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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou product placementu a postojem, ktery k tomuto
druhu reklamy zaujima cesky televizni divak. Teoreticka cast se vénuje klasifikaci hlavnich
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problematiky je uveden historicky kontext a legislativni ukotveni v ¢eském pravnim fadu. Zavér
teoretické ¢asti je vénovan popisu vyhod a nevyhod, aspektim, které ovliviiuji stanoveni ceny
a v posledni fad¢ u¢inku na samotného divaka. Na zakladé¢ teoretickych poznatki je v praktické
¢asti prace proveden kvantitativni prizkum metodou dotaznikového Setieni. Ten zjist'uje, jak
vnima product placement Cesky televizni divak, zda ho dokaze rozpoznat a do jaké miry
ovlivituje jeho spotiebitelské chovani. Na zakladé vysledki zkoumani jsou v zdvéru prace
vydana doporuceni pro dalsi vyvoj a efektivni zaClefiovani produktti do programu ceskych

televizi.

Klic¢ové pojmy

ATL komunikace, BTL komunikace, integrovana marketingova komunikace, komunika¢ni

miX, marketingova komunikace, product placement



Annotation

This diploma thesis deals with an issue of a product placement and an attitude
of the Czech television spectator towards this type of advertisement. Theoretical part contains
classification of general tools of a communication mix in the marketing context; specification
of modern trends in this field and mainly definition of the term product placement itself.
Historical context and legislative implementation in the Czech law systém are stated for a better
understanding. In the conclusion of the theoretical part, there is a description of advantages
and disadvantages, aspects which influence determination of the price and finally an impact
of the product placement on the spectator. The theoretical finding are used in a practical part,
where a quantity survey based on the method of a questionnaire is effectuated. This survey
detects how the product placement is conceived by the Czech television spectator; and if he is
able to recognize it and how much it influences his consumer behaviour. In the conclusion
of the thesis, there are mentioned recommendations for the future development and an effective
product placement into the programmes of Czech televisions, which are deduced from the
results of the survey.
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UvVOD

Tato prdce se zabyvd novym nastrojem  marketingové komunikace,
tzv. product placementem a jeho ptisobenim na televizniho divaka. Téma je voleno hned
z n¢kolika divoda. V prvni fadé lze zminit vztah autorky k marketingové oblasti,
z divodu studia medidlniho zaméfeni a pracovni pozice prodejce reklamnich aktivit
Vv ¢eské komer¢ni televizi. Dal§im divodem je aktualnost tématu, jelikoZ nové nastroje
marketingové komunikace, a zvlasté pak product placement, nabyvaji v Ceské republice
na stale vétSim vyznamu. Primamim cilem diplomové prace je zjistit, jak vnima
product placement Cesky divak, zda dokaze rozpoznat tuto formu obchodniho sdéleni

a jaké faktory v tomto ohledu ovliviiuji jeho spotiebitelské chovani.

Marketingova komunikace je zdkladnim ptedpokladem k uspéchu kazdé firmy.
V dnesni dobé& digitalizace uz vSak klasické nastroje ztraceji na efektivité. Spotiebitelé
jsou zahlceni reklamou a stavaji se vii¢i ni imunni. Doba, kdy stacilo vyuzit klasickou
reklamu k presvédCeni zdkaznikd, je minulosti. Marketéti musi flexibilné ¢elit zménadm
a subjekty jsou nuceni hledat nové zplsoby jak zaujmout spotiebitele. Diky rychlému
vyvoji vznikaji nové piistupy a formy komunikace, které obohacuji dosavadni podobu
komunika¢niho mixu. Stiraji se rozdily mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci
a bofi se myty o klasické televizni reklamé, kterd je nyni vnimana spiSe negativné.
Na tuto situaci reaguje praveé product placement (PP), ktery ma za kol vytvofit urcity
vztah mezi divdkem a znackou, a to prostfednictvim ztotoZznéni se s hlavni scénou
¢i postavou, a tedy i propagovanym produktem, ktery je zaclenén do potadu.
Je nesporné, Ze product placement skryva velky potencidl, ovSem aby byla zajiSténa

efektivita ptisobeni, je predevsim zde, nutné odborné zachazeni.

Product placement se ve filmech objevuje jiz od dob uvedeni filmu do kin. Nicméné
az v poslednich letech se dostal na vrchol zajmu rtiznych entit i v Ceské republice.
Product placement v televiznim vysilani zacal byt v Cechach opravdu aktualni v roce
2010. Do té¢ doby bylo mozné se s nim setkat pouze v americké tvorbé. Piestoze

stanoveni zakonnych norem pfineslo nové pravidla, se kterymi se vSichni museli naucit



pracovat, bylo jejich zavedeni nutnosti. Od legalizace product placementu ub&hly vice
nez 3 roky astim vyvstava otdzka, jak si na novy reklamni nastroj zvykli nejen

provozovatelé televiznich stanic, ale pfedevsim samotni divaci.

Pro dosazeni vytyéeného cile, je splnéno nékolik dilgich tkold. Uvod prace se vénuje
teoretickému zakotveni problematiky, které, kromé SirSich marketingovych souvislosti,
mapuje  historicky kontext product placementu a implementaci nového
komunika¢niho nastroje do c¢eského pravniho fadu. Posledni kapitola teoretické Casti se
zabyva vyhodami a nevyhodami této komunikace, a také dalSimi dilezitymi aspekty,
jako je druh zébéru, stanoveni ceny a ulinek na divdka. Na zaklad¢é teoretickych
poznatkll je proveden kvantitativni prizkum metodou dotaznikového Setfeni na téma:
vliv product placementu na divaka. Ten ma za tkol zjistit, jaky postoj k product
placementu divdk zaujimd a jaky vliv maji tato obchodni sd€leni na jeho spotiebitelské

chovani.

Aby byl pfesn¢ uréen pfedmét zkoumandi, je nutné stanoveni vyzkumnych hypotéz:
Hypotéza ¢. 1: Reklama obecné divakiim vadi a spise se ji vyhybaji.

Hypotéza ¢ 2: PP vadi divakiim méné nez klasické reklamni spoty.

Hypotéza ¢. 3: Divdci se neciti byt PP ovilivnéni pri svém nakupnim chovani.
Hypotéze ¢ 4: Divaci vnimaji PP jako prostredek, napomdhajici verohodnosti poradu.

Hypotéza ¢. 5: Pokud PP narusuje déjovou linku poradu, znacka je divaky vnimana

negativne.

Na zakladé¢ vysledki, které z uvedeného zkoumani vyplyvaji, dochdzi v zavéru prace
k verifikaci téchto hypotéz a jsou vydana doporuceni na dalsi vyvoj a efektivné;jsi
pouzivani product placementu. Vyuzit je mohou vysilatelé, potazmo zadavatelé
reklamy, jako névod pfii praci s umistovanim produktu, at’ uz z pohledu dodrZovani
zakonnych norem, nebo z pohledu odhaleni skrytych pfilezitosti, jez tato netradicni

forma reklamy nabizi.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Aby bylo mozné pochopit roli product placementu, je nutné proniknout do nékterych
zakonitosti marketingové komunikace. Prvni kapitola diplomové prace se vénuje, kromé
samotného pojmu, nastrojiim marketingové komunikace, a to z pohledu marketingového
mixu, komunika¢niho mixu ¢i déleni na nadlinkové a podlinkové aktivity. Kromé
tradi¢nich nastroji, jsou pak v zavéru kapitoly prestaveny nové trendy marketingové

komunikace.

1.1 Vymezeni pojmu

Marketingova komunikace je novodobym zaklinadlem uspésného podnikani. Je
nepostradatelnou soucasti podnikani, bez ohledu na to, co se zdkaznikovi nabizi.
Uz ve staroveéku, nabizeli kupci své zbozi na konkrétnim mist¢, za urcitou cenu a starali
se o to, aby se o jejich nabidce mezi zdkazniky védélo. Jejich promotion byla v té dobé
zajisténa hlavné referencemi, tedy tim, ze se 1lidé mezi sebou délili o dobré ¢i Spatné
zkudenosti. Rika se sice, 7e dobré zbozi se prodava samo, ale az tehdy, je-li
uz vSeobecné znamo. V dnes$nim svété je vyznam marketingové komunikace mnohem
vetsi. Marketing dnes znaci vysoce profesiondlni obor, ktery zahrnuje Sirokou Skalu
¢innosti souvisejicich s uspokojenim potteb firem, respektive zakaznikli. Rozdily
marketingu v minulosti a dnes jsou dany piedevSsim vyvojem trhu, ale i zménou
ve spotiebitelskych preferencich a paradigmatech chovéani. Aktudlné svétem kiizuji
miliardy nejriiznéjSich informaci a sdéleni. Pfes dynamicky rozvoj technologii
a elektronickych médii patii k ironii dneSni doby, Ze komunikace ve svété se stava stale
obtiZnéjsi.

Existuje mnoho definic marketingové komunikace. Nékteré z nich marketing hodnoti
jako analyzu, planovani a realizaci opatieni ve sféfe vyroby a smény, jejichZ smyslem je
rozvoj podniku pfi maximalnim uspokojeni zdkaznika. Jiné tvrdi, Ze marketing je
uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce. Neékteti autofi s nadsazkou
uvadéji, ze marketing je vyroba jiz pfedem prodaného vyrobku. Na rozdil

od ekonomiky, zabyvajici se vztahem mezi nabidkou a poptavkou, marketing vychézi
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z myslenky, Ze ustfednim zajmem vsech lidi pracujicich v organizaci je zékaznik.

(Horner, Swarbooke, 2003, s. 25)

V odborné literatufe je mozné najit obrovské mnozstvi definic tykajicich se
marketingové komunikace. I pfesto 1ze vSak u mnohych vysvétleni najit spole¢né prvky.
Pro ptiklad Ize zminit definici Pelsmackera a jeho kolektivu autorti (2003, s. 25), ktefi
marketingovou komunikaci ptedstavuji jako ,,fermin pro obor i cinnost, jez se zabyva
komunikaci komercnich i nekomercnich sdéleni trhu pomoci marketingovych
prostredki. Marketingova komunikace je nejvice viditelnou soucasti marketingového
mixu. Zahrnuje vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami,

aby podporila produkty ¢i image firmy jako takoveé. *

Definice, ktera se soustiedi pfedevs§im na spotiebitele a uspokojeni zakaznika, hovori
zase takto: ,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zakaznikiim k rozvijeni vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem,

aby z nich méla prospéch firma a drzitelé akcii. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 16) jsou toho nazoru, ze ,,orientace na zdakaznika
a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme umozni vyvijet, vyrdabeét
a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny na ocekavaném misté, a to za podminky,
Ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi“. Na zaklad¢ tohoto konceptu definuje
marketingovou komunikaci také Dennis Addock (2001, s. 5). Marketingova
komunikace je v podani tohoto autora ,produkt na sprdavném misté v pravy cas
a za vhodnou cenu . Rozebereme-li si pak Addockovo tvrzeni, jsou zjevné hlavni prvky
marketingového mixu, jez se tradicné déli do ¢tyf prehlednych kategorii. Zahrani¢ni

literatura pro toto déleni uvadi jiz zazity pojem 4P.

e product (produkt)
e price (cena)
e place (distribuce)

e promotion (podpora)

12



., Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovéemu trhu nabizi.
,, Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. *

,, Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zakaznikim.
., Komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se

presvédcit cilové zdkazniky, aby jej koupili.“ (Kotler, 2007, s. 70-71)

1.2 Komunikaéni mix

Jelikoz je komunikace pouze jednou ze Ctyr dulezitych soucasti marketingu, je
komunika¢ni mix podfazen marketingovému mixu. U laické vefejnosti se nékdy
muzeme setkat s ndzorem, ze pojem marketingovd komunikace vnimaji stejné jako
pojem reklama. Komunikovat vSak 1ze pomoci velké skaly néstrojl, které marketingova
komunikace nabizi. Reklama je zodborného hlediska pouze jednou zforem
marketingovych komunikaci a komunika¢ni mix je potom volbou téch nejvhodnéjsich

nastrojil, pomoci kterych se firma snazi dosdhnout svych marketingovych cili.

Komunikacni mix se skldda z nékolika zasadnich oblasti, pfiCemz rGzni autofi se
Vv jejich vy¢tu mirné odliSuji. V zasad¢ se vétSina autorti shoduje na déleni do péti
disciplin. K autorm, ktefi zastavaji tento nazor, se ptidava i Svétlik (2005, s. 70)
a Kotler (2007, s. 89-810). Ti ve vy¢tu zminuji reklamu, osobni prodej, podporu

prodeje, public relations a ptimy marketing.

e Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média
(televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava
objednavatel, ktery také reklamu plati. Reklamu lze také chépat jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora. Kotler (2007, s. 809) uvadi, ze ,,cilem reklamy je
informovani Sirokého okruhu zdkaznikii se zameérem ovlivnit jejich ndakupni
chovani“. Za hlavni rys tohoto ndstroje mizeme povazovat skutecnost,
ze dokéze oslovit Siroké vrstvy obyvatelstva. Reklama je vhodné pro prezentaci

omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.
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Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje aktivity, které stimulaci podnétu
podporuji zvySeni prodeje vyrobkii a sluzeb. Tato oblast se orientuje
na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest ¢i na koncové zékazniky. Pro né se stava
nakup urcitych produktl pfitazlivéjsi prostiednictvim kuponti, bonusového
baleni, vzorki zbozi ¢i prémiovych vyhod. Podpora prodeje se da povazovat
za kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Jejim cilem je sdélit urcité
informace o vyrobku a soucasn¢ nabidnout stimul, jimZz je obvykle finan¢né
zvyhodnény nakup. Prodejce se tedy prostfednictvim tohoto nastroje snazi
piimét spotiebitele piejit do jeho zdymu ke konkrétni nabidce ¢i akei.
(Svétlik, 2005, s. 77)

Public relation je vyraz, piekladany v ¢eském jazyce jako ,,vztahy s vefejnosti®.
Cilem této komunikace je, jak uZ je zfejmé z nazvu, vyvolani a udrZeni dobrych
vztahli s vefejnosti. Kladny postoj vetejnosti k organizaci se ptenasi i na jeji
vyrobky ¢i sluzby a vyvolava zadouci zajem o tyto produkty ze strany
potencialnich zédkazniki. (Tamtéz, s. 77)

Pifimy (direct) marketing je komunikace pfimd. Se zdkaznikem se pracuje
adresn¢. Pfimy marketing je zamétfen predevSim na prodej zboZzi ¢i sluzeb a je
zalozen na reklam¢ uskuteénované hlavné prostiednictvim posty, e-mailu,
telefonu, tisku, televizniho a rozhlasového vysilani. (Svétlik, 2005, s. 77)
Osobni prodej je forma komunikace zaloZzend na osobnim kontaktu. Osobni
prodej ma oproti ostatnim formdm vyhodu v pfizpisobeni konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Efektivnost osobniho prodeje je zvySovana dalsi odliSnosti
od ostatnich forem, jelikoZ komunikace probiha obéma sméry a zpétna vazba je
okamzita. Prodejce si tak vytvoii strategii na zaklad¢ specifik zakaznika.

(Tamtéz, s. 77)
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1.3 ATL a BTL komunikace

Dalsim zplsobem kategorizace komunikacnich nastrojii je jejich rozliSeni
podle zaméfeni komunikace. Prvni skupinou jsou nadlinkové (masové) aktivity, druhou
pak aktivity podlinkové. Nadlinkové aktivity zahrnuji ,,viditelné* ¢asti reklamni
kampang, tedy predev§im reklamu v masivnich médiich, zatimco podlinkové aktivity
zahrnuji prezentace v misté¢ prodeje, spotiebitelské soutéze, letdky apod. Na rozdil

od nadlinkovych aktivit se projevi v maximalizaci okamzitého prodeje.

V dneSni dobé digitalniho ve€ku se vSak tato klasifikace stdvda komplikovanéjsi,
jelikoz pomyslna délici linka se stale vice stira a ztraci se tak hranice mezi nadlinkovou
a podlinkovou komunikaci. Déleni na komunikaci ATL (above the line / nad linkou)
a BTL (below the line / pod linkou) uvadi naptiklad Pelsmacker a spol. (2003, s. 28.).
Na komunikaci nahlizi z pohledu image nebo aktivity:

ATL komunikace je zaméfena na image. Tento typ komunikace se snazi cilové skupiné
sdélit informaci o znacce, vyrobku ¢i sluzbach. Pelsmacker a jeho kolektiv autort
(2003, s. 28) ve své teorii uvadeji, ze ,, cilem komunikace zamérené na image miize byt
zlepseni vztahu s cilovou skupinou, zvySend spokojenost zdakaznika nebo znovuposileni
povédomi o znacce a jeji preference. To muzZe vést k pozitivnimu ovlivnéni nakupniho
chovani i cilové skupiny . Nadlinkové aktivity miZeme charakterizovat jako neosobni
¢ast marketingovych komunikaci, které jsou tvofeny klasickymi médii (TV, rozhlas,

tisk, outdoor, internet).

BTL komunikace je komunikace zaméfena na aktivity. Snazi se ovlivnit nakupni
chovani cilové skupiny a presvédéit ji ke koupi. Pelsmacker de et al. (2003, s. 28)
povazuje podlinkové aktivity za takové, , které mevyuzZivaji medialni formy sdéleni
ve smyslu masové medialni komunikace a kde se uplatinuji predevsim osobni formy
komunikace . Mezi BTL aktivity tak fadime zejména podporu prodeje, osobni prodej

a direct marketing.

Jak bude v nasledujici kapitole jesté specifikovano, oba vyse uvedené typy v dnesni

praxi Ize jen tézko oddélovat a jejich propojeni je nedilnou soucasti uspéchu.
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1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC — integrated marketing communications)
se definuje mnoha zplsoby, jez podtrhuji jeji rizné aspekty, pfinosy a organizacni
dasledky. Velmi obecné¢ lze fici, Ze je to: ,, Novy zpiisob pohledu na celek, z nehoz jsme
videli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup,
komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdkaznik — jako tok

informace z jednoho zdroje. ““ (Pelsmacker de et al., 2003, s. 29)

Jedna se o integraci specifickych komunikac¢nich funkci, které¢ diive plsobily v rizné
mife samostatn¢ a oddélen¢é. Diky ucelenému planu, jenz je zalozen na poznavani
strategickych roli riznych komunikaénich disciplin, vznikd nova hodnota. Hlavni pfinos
IMC dle vyse uvedeného autora spoliva vtom, ,Ze konzistentni soubor sdéleni
a informaci je predavin vsem cilovym skupinam vSemi vhodnymi prostiedky
a informacnimi kanadly. Komunikace by se tak mela stat efektivnejsi a ucinnéjsi,
a to na zaklade synergického efektu a souladu mezi pouzitymi ndstroji a tim,

co chceme sdelit“. (Tamtéz, s. 30)

Prioritou v integrované marketingové komunikaci je vytvorit celkovou marketingovou
komunikac¢ni strategii skladajici se ze vSech firemnich marketingovych aktivit, které
zahrnuji nejen propagaci a komunikaci se zdkaznikem. Centralizované vzajemné
informovani je v oblasti integrované marketingové komunikace velmi dileZzité,
protoze veSkera komunikace a ¢innost firmy musi odpovidat spole¢nému cili
a pozici firmy na trhu. Pristup vyuzivajici integrované marketingové komunikace
znamena krok vpfed v porovnani s tradicnimi metodami zachazeni s rliznymi
marketingovymi komunikacnimi prvky jako samostatnymi aktivitami. Prostfednictvim
tohoto pfistupu vyuzivajiciho integrované marketingové komunikace miize firma
identifikovat nejvhodngjsi metody pro komunikaci viemi sméry. Uspéch integrované
marketingové komunikace je v nalezeni vhodné kombinace jednotlivych nastroji
komunikacniho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do které

mohou ¢i by mély byt vyuzity, a koordinaci jejich pouziti.
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2 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikaéni mix je pro marketing sluzeb nezbytny proto, ze ve velké vétsing piipadi
pfiblizuje nehmotny produkt spotiebiteli, a tim snizuje jeho nejistotu pii vybéru
a nakupu sluzby. Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations, uz vSak nejsou novinkou. Lidé se viici
klasické formé marketingové komunikace stavaji imunni. Proto jsou tyto hlavni pilife
komunikacnich kampani doplfiovany o moderni formy komunikace, jako je marketing
udalosti, guerilla marketing, viralni marketing ¢ product placement.

(Matusinska, 2007, s. 197)

V souvislosti stim je vSak nutné upozornit na fakt, ze neni spravnym piistupem
spoléhat pouze na vyuziti téchto novych nastroji. Inovativni cesty by mély byt
podporou tém klasickym. Pravé v takovém ptipad€ lze dosahnout opravdu vysoké

efektivity.

Vycet modernich néstroji vSak neni a nemize byt uplny, a to vzhledem k rychlému
vyvoji v dané oblasti. Pohled je zavisly na Casovém méfitku, ve kterém jsou tyto
marketingové techniky posuzovany. Nckteré jsou totiz v pocatku své existence
a usiluji o vytvofeni své pozice na trhu a nékteré, jako napt. vyse uvedené, se uz naopak
stavaji tradiénimi nastroji marketingové komunikace. Pokusime-li se strucné
charakterizovat trendy dneSni doby, dojdeme ke spolecnym prvkim, jeZ jsou zakladem
uspéchu. Sila totiz, vice nez kdy jindy, spociva v kreativité at’ uz obsahu, zpracovani,

¢i zptsobu sdéleni informace.

e Marketing udalosti (event marketing) neni uplné¢ zbrusu novym pojmem,
ovSem jeho vyuzivani v posledni dob€ vzrista v oblibé€ a interaktivni eventy se
stavaji velmi populdrni sloZkou marketingové komunikace. Event marketing je
v ¢eském jazyce piekladan jako zdzitkovy marketing neboli marketing udalosti.
Ma za ukol zasahnout vytycenou cilovou skupinu zdkaznikli a prohloubit vztahy
s nimi. Tato forma komunikace zapojuje vice smyslu spotiebitele, a pomaha tak

Kk lepsi zapamatovatelnosti. Emocialni podnéty, které ma udalost vyvolat, by se
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meély hodit k prosazeni celkové marketingové strategie vyrobku ¢i sluzeb.
Emoce vtomto piipadé pomahaji fidit chovani a rozhodovani spotiebitele.
Marketing udalosti vyuziva napf. spojeni sponzorované udalosti se znackou,
tzv. sponzoring, dale rtzné seminafe, konference, piehlidky, veletrhy aj.
Nabizi se zde zajimava prilezitost jak se predvést pied spolecnosti, médii
1 potencionalnimi a stavajicimi zakazniky. A v neposledni fadé pfilezitost jak se
odlisit od konkurence.

Guerilla marketing (partyzansky marketing) je dal$im znovych trendi
marketingové  komunikace, vyuzivajici neotfelych forem propagace.
Pojmenovani vzniklo v 70. letech dvacédtého stoleti v Americe, kdy byvaly
kreativni feditel agentury Leo Burnett, Jay C. Levinson, vydal publikaci s timto
nazvem. Levinson popisuje nekonvencni marketingovy nastroj jako vhodny
prosttedek pro malé podniky sextrémé nizkym finanénim rozpoctem.
(Levinson, 2005, s. 29)

Guerilla marketing si klade za cil vzbudit co mozna nejvétsi zajem. Vyuziva
vysoké kreativity k povzbuzeni a chuti patrat po daném sdéleni, a muze tak
poskytnout konkurencni vyhodu v pomyslnych marketingovych bitvach.
Ve strutném piekladu se jednd o formu komunikace, kterd se snazi
S minimalnimi finanénimi prostiedky neobvyklou cestou na neobvyklém misté
upoutat pozornost pozadované cilové skupiny. Hlavnimi rysy jsou v tomto
ptipadé necekanost, drasticnost, humor, kratkodobost, nizké néklady.

Viralni marketing neboli viral marketing je ,, takovy zpiisob komunikace, kdy se
sdeleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné
a vlastnimi prostredky §iri dale . (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Na pocatku stal verbalni pienos zprav zvany WOM. Word of Mouth marketing
znamena v piekladu neformalni komunikaci mezi lidmi, tedy lidové ,,Septanda®.
Zpisob sdéleni se vSak postupem Casu zmodernizoval, a tak se dnes zpravy
viralni nebo také virovy marketing. Vyhodou tohoto pfistupu je jeho relativné

nizka nakladnost, jelikoz viralni potencial mize mit jak amatérsky vytvoiené
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sd€leni, tak sdéleni vytvorené profesionalné. V soucasné dobé ovSem nastava
trend, ve kterém je profesiondln¢ tvofeno sdéleni se zdmérem,
aby pro  koncového  uzivatele (divdka) vypadalo  amatérsky.
(Seth Godin’s BLOG, online, cit. 2014-01-25)

Digitalni marketing piedstavuje aktivity realizované skrz digitalni technologie,
do kterych nespada pouze internet, ale jednad se i o komunikaci skrze mobilni
zafizeni a dal$i zafizeni (napf. interaktivni obrazovky). ,.Zdsadni vyhodou
marketingu je jeho interaktivita. Dokdze navazat oboustranny kontakt
mezi odesilatelem a prijemcem sdéleni, a muze tak dosahnout vymény nazoru.
Dalsimi vyhodami jsou také presnost zasahu pri komunikaci, jelikoz zpravidla
existuji  databaze jednotlivych wuzivatelii danych digitalnich zarizeni,
a také méritelnost, jelikoz vétSina téchto zarizeni je schopnd mérit odezvu
na danou nabidku v redlném Ccase nebo jdou alespon vrdmci presné
identifikovat. “ (3media.cz, online, cit. 2014-01-28)

Product placement je dle Freye (2008, s. 123) ,,zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace*.

Mezi nejucinnéjsi formy product placementu patii takové, které dokéazou
vyrobek aktivné zakomponovat do dé&je daného dila tak, Ze v ném pak vyrobek
hraje svou roli. Product placement ma specifickou tlohu i v rdmci pocitacovych
her. Zatimco ve filmovém a televiznim primyslu se jednd o vétSinou draze
placenou zalezitost, jejimz cilem je propagace ur¢itého vyrobku a tvirce
dila z n¢j kromé penéz nic neziskava, v hernim priimyslu se jedna o oboustranné
vyhodny obchod. Herni spolecnosti zdmérné vyuzivaji product placement kvili
navozeni vétsiho pocitu reality ve hie, z ¢ehoZz plynou pfiznivéjsi podminky
pro zadavatele, nehledé¢ na fakt, ze u nékterych her dochazi k opakovanému
hrani v kratkém €asovém tseku, a produkt m4 tak moznost vryt se mnohem vice
do paméti spottebitele. (Frey, 2008 Lindstrom, 2010)

Mezi tradiéni formy product placementu patii umistovani vyrobku do filmu
a televiznich potadl. Této specifické formée propagace se budou blize vénovat

nasledujici kapitoly.
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3 PRODUCT PLACEMENT

Casto sklofiovanym terminem marketingové komunikace je pojem product placement.
Product placement neboli umisténi produktu, nalezneme dnes uz prakticky ve vsech
médiich. Nasledujici kapitoly se vSak budou vénovat pfedev§im product placementu
v audiovizualni tvorbé. Kromé vymezeni samotného pojmu, se tato ¢ast prace zameri

na historické souvislosti a predevsim legislativni prostiedi v Ceské republice.

3.1 Vymezeni pojmu

V priibéhu 20. stoleti se postupné formovaly vice ¢i méné ucelené koncepce vedouci
k modernimu marketingu a marketingové komunikaci jako jednomu z nejdulezitéjsich
nastrojii pusobeni na chovani zdkaznikd a firemniho okoli. Soucasné stoleti pfinasi
Vv této oblasti zvlasté mnoho nového. To, co bylo moderni koncepci véera, nyni rychle
zastarava. Plati to nejen o vyrobcich a sluzbach ¢i strategiich konkurent na trzich,

ale i o trzich samotnych a o chovani lidi neméné.

Technologické zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky,
aj. stavi zakaznika do nové pozice rozhodovatele. Je to on, kdo rozhoduje, kterou
informaci pfijme a zda tak viibec ucini, pfecte-li si webovou stanku ¢i se necha oslovit
jinym komunikacnim ndastrojem. Spotiebitelé piestali byt objektem marketingové
komunikace a stali se jejim subjektem. Pomahaji formovat znacky a produkty i zptsob
komunikace na trhu. Navic ocekévaji, ze se vyrobky a sluzby pfizpisobi jejich
zivotnimu stylu a produkty budou personifikované. Takova zména pozice zékaznika
nutn¢ vede firmy k hledani novych zplisobli zvladani ménici se situace, nebot’ schopnost
piizpisobit se a vést (nenechat se vléci) se stala rozhodujicim faktorem
konkurenceschopnosti jak v domacim, tak v globalnim prostiedi. Moderni technologie
nabizeji také nové zplisoby komunikace pro dosaZeni mensSich zédkaznickych segmentt

pomoci Iépe uzplisobenych sdéleni.

Customizace (ptizpusobeni zakaznikiim) je dnes jiz béZnou komunikaéni praxi. Kazdy

pfijemce tak mlzZe byt osloven individuadlné a nabidka muize odpovidat pfesn¢ jeho
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potiecbam a pfanim. Vyrazné¢ se méni uloha a ucinnost jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Vzhledem ke zvySujici se selektivnosti komunikace,
fragmentaci médii  a nartistajici imunnosti spottebitelti vici klasické reklamé, ktera je
stale méné povazovana za duvéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové

komunikac¢ni zptsoby a koncepty jak 1épe oslovit své cilové skupiny.

Definic pojmu product placement existuje velka fada od zahrani¢nich i ¢eskych autort,
piestoze v Ceské literatufe se pfiliS zdroji zabyvajicich se product placementem
nevyskytuje. Jedna se o: ,, Umisténi konkrétniho produktu/sluzby do filmu ci jiného
poradu. Umisténim produktu je jakdkoliv podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné
znamky, ktera se kvyrobku nebo sluzbé vdze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé

V poradu. * (Media Master, online, cit. 2014-01-25)

Dalsi definice z ¢eského prostfedi pochazi napt. od Freye (2011, s. 131), ktery pojem
definuje jako ,,zameérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudalniho dila

S cilem jeho propagace“.

Product placement tedy znamena pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby
zpravidla pfimo v audiovizualnim dile, které samo o sobé¢ nema reklamni charakter,
a to za jasnych, zpravidla smluvné¢ danych podminek. Nejedna se tudiz o skrytou
reklamu, ale o urcitou analogii ke komer¢nimu sdéleni, tedy o alternativni zptlisob
umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu
velmi nenasilnou, kterou divdk vnima, ale nepoklada ji za tolik ruSivou, a v idedlnim
pfipadé¢ u n& milZe vyvolat touhu vlastnit znaCkovy vyrobek pouZivany hlavnim
predstavitelem filmu ¢i televizniho potfadu. Aby product placement efektivné fungoval,
byvaji znackové vyrobky zobrazeny v pozitivni situaci. Divaci tak maji nalezity davod

se S timto brandem identifikovat.

Product placement se v audiovizualnich dilech mize vyskytovat riznymi zpusoby.
Bud' se o produktu pfimo hovoti, zde mluvime o slovni zmince, anebo je produkt

soucasti pouze obrazové Casti dila. Pokud je znaCka spravné zakomponovana, mize
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vzniknout emoc¢ni vztah divdka k produktu. Proto tento nastroj skryva potencial, jehoz

vyuzitim 1ze obohatit komunika¢ni mix v marketingové komunikaci firem.

3.2 Legislativni ramec product placementu

Reklamni sdéleni vzdy byla a budou néjakym zpusobem regulovana a kontrolovéna
staitem a jim zfizenymi institucemi, piipadné organizacemi. Legislativa v PP se
v pribéhu jeho historie nckolikrat vyznamné meénila jak v narodnim,
tak v mezinarodnim méfitku. Regulaci reklamy jsou vénovany celé knihy, a proto se
nasledujici podkapitoly omezi pouze na oblast evropského prava (predevsim Evropské

unie) a z n&j vyplyvajici zmény legislativy v Ceské republice.

3.2.1 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

K pravnimu rozhybani evropské legislativy product placemenetu doslo v Némecku roku
2005. Pomohl ktomu skandal, ktery v nasledujicich odstavcich vystizné popsal
Borovan (Marketing & Media, online, cit. 2014-01-28).

Za dveimi s ¢islem 215 v budové diisseldorfského Zemského ufadu pro média (LfM) je
horko k nedychdni. V mistnosti bézi 14 televizor, na kterych si pracovnice ufadu
poustéji z videorekordéru programy némeckych televiznich stanic. Zapisuji si ¢asy, méti
délku reklamniho vysilani a hledaji zakdzanou skrytou reklamu. Na jejich vysledcich
a pozornosti pak zavisi, zda majitelé stanic zaplati pokuty dosahujici fadu aZ nékolika

milionu eur.

Pohyb na némeckém televiznim trhu odstartovalo na pocatku ¢ervence 2005 odhaleni
skandalnich praktik produkéni spole€nosti Bavaria Film, kterd vefejnopravni televizi
ARD ngkolik let dodava serial Marienhof nebo In aller Freundschaft. V téchto
formatech, stejné jako v sérii Misto &inu, ktera se vysilala i v Ceské republice, tfinacti
dilech Komisafe Schimanského a dalSich 16 televiznich filmech se objevila skrytd

reklama na farmaceutické vyrobky, stavebni spofitelny, pojistovny nebo na cestovni
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kancelat. Vedlejsi vydélky Bavaria Film a jeji dcefiné firmy Colonia Media se tak

podle odhadu Spiegelu zvedly az o 1,5 milionu eur.

Veiejnopravni stanice reagovaly okamzité. Reditel Bavaria Film Thilo Kleine,
ktery firm¢ S$éfoval 11 let, byl okamzité suspendovan. Némecka televize WDR
zablokovala celkem 67 filmi a dva seridly o celkové hodnoté 75 miliont eur, u kterych

existuje podezieni na vyskyt skryté reklamy.

Tato obrovskd lavina odstartovala narist tlaku soukromych televiznich stanic
na némecké politiky a regulacni organy, dokonce se ve véci rozdilného zachazeni
pfi kontrole programt obratily na tustavni soud. To vSe se paradoxné¢ odehravalo
v situaci, kdy Evropska unie zacala zvazovat uvolnéni zakazu product placementu
v televiznim vysilani a zruSeni ¢asovych omezeni pro reklamu. A k tomuto kroku se
nakonec odhodlala. Dne 11. prosince 2007 zacala platit pro vSechny clenské staty
Evropské unie smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, kterou se upravuje
regulace audiovizualniho vysilani a poskytovani audiovizualnich sluzeb, véetné vysilani
a video sluzeb na internetu. Clenské staty mély povinnost do 19. prosince 2009 uvést
v platnost pravni a spravni ptedpisy pro dosazeni souladu s touto smérnici, coz fada
zemi véetné Ceské republiky nestihla. Kazdy &lensky stat mél moznost rozhodnout, zda
tento druh propagace produktu dovoli, a pokud ano, bude se muset fidit pomérné
striktnimi pravidly. Zejména pijde o oznafeni pofadu upozornénim na PP, o zdkaz

ptimych vyzev ke koupi produktu, nepatfi¢né zduraziovani produktu aj.

3.2.2 Legislativa v CR

K situaci v Ceské republice bezesporu pfispélo odlisné pravni prostiedi. Ceska
legislativa byla vtomto ohledu pozadu, a situace tak nebyla pfili§ jednoducha.
Z pohledu dosavadni praxe v domaci kinematografii a televiznim vysilani jsme se
samoziejm¢ setkavali stim, ze v nckterych audiovizudlnich dilech byly také
zobrazovany konkrétni produkty ¢i znacky. Jelikoz vSak neexistoval legislativni rdmec
pro tuto disciplinu, bylo umist'ovani produktii povazovano za skrytou reklamu. Definici

skryté reklamy obsahuje jak zdkon o regulaci reklamy, ktery ji oznacuje jako reklamu,
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u niz je obtizné rozlisit, ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama
oznacena, tak ji obsahuje i zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ktery stanovi, ze: ,,Skrytou reklamou se rozumi slovni nebo obrazova prezentace zboZzi,
sluzeb, obchodni  firmy, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi
nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery nemd
charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil
a muze verejnost uvest v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je
povazovdana za zdmérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za uplatu nebo jinou

protihodnotu.

V praxi si to Ize tedy zjednodusené predstavit napiiklad tak, ze producent v potfadu
zobrazi urcity konkrétni produkt, za coz od vyrobce obdrzi plnéni (nejcastéji financni).
Na druhou stranu lze dost tézko za skrytou reklamu povazovat vyobrazeni néjaké
znacky ¢i produktu, které slouzi pouze k dokresleni déje, nebo se jednd o nezbytny
kontext a producent (vyrobce) se pro takové zobrazeni rozhodl na zéklad¢ vlastniho
uvazeni. Nezijeme totiz ve vzduchoprazdnu a celd tfada filmovych dél by ztratila

nepochybné na autenti¢nosti.

Pravdou tedy je, ze PP byl pfitomen v Ceskych televizich uz davno, byt nemél
institucionalizovanou formu. Typickym ptikladem je nedé€lni pofad Volejte rediteli
s byvalym feditelem televize Nova Vladimirem Zeleznym a nezbytnou lahvi mineralni
vody Korunni na jeho stolku, obvykle otocenou etiketou smérem ke kamete. DalSim
zminénym piikladem je soukroma televize Nova, ktera zasadila PP na obchodni fetézec
Tesco v seridlu Ordinace v rizové zahradé. Tento ¢in ovSem skoncil fiaskem.
Nejenze jej Nova pouzila devét dni pied tim, nez zacala platit evropska smérnice, ktera
PP za splnéni podminek povoluje, ale neupozornila v Uvodnich ani zivérecnych
titulcich seridlu na fakt, Ze potfad obsahoval skrytou reklamu. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani (dale jen RRTV) proto s Novou zahajila spravni fizeni o poruseni

zakona. (DigiZone, online, cit. 2014-01-29)

Jan Potiicek na digizone.cz také upozoriiuje, ze v roce 2008 a 2009, tedy v dobé

ekonomické krize, kdy se televizim hodil kazdy zdroj finan¢nich pifijmd, by se dalo
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¢ekat, Zze zaCnou product placement vyuzivat hned, jakmile za¢ne platit ptislusna
evropskd smérnice. Jenze RRTV, kterd dohlizi na dodrzovani ceského vysilaciho
zékona a rozdava televizim ptisné pokuty za kazdé jeho poruseni, sama v té dob¢
neméla uplné jasno v tom, zda pro nas jako Clensky stat EU plati spiSe samotna

smérnice, nebo az ¢esky zakon, ktery prevede jeji obsah do Ceské legislativy.

Z tohoto diivodu byly ceské televize opatrné, na PP se postupné pfipravovaly, ale radgji
jej do svych potadll zatim nezatazovaly a vyckéavaly na zédkon. Dockaly se 1. Cervna
roku 2010. Uginnosti nabyl Zakon ¢&. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich sluZzbach
na vyzadani a o zméné nékterych zakonut, ktery implementoval smérnici Evropského
parlamentu a Rady oznacenou jako 2007/65/ES a 97/36/ES. Timto také doslo ke zméné
smérnice Rady ¢. 89/552/EHS o koordinaci n€kterych pravnich a spravnich piredpist
¢lenskych stati upravujicich provozovani televizniho vysilani (tato smérnice je zndma

pod nazvem Televize bez hranic).

Jako audiovizualni medialni sluzba na vyzadani se podle zédkona rozumi ,,sluzba
informacni spolecnosti, za kterou ma redakcni odpovédnost poskytovatel audiovizudlni
medialni sluzby na vyzadani a jejimz hlavnim cilem je poskytovani poradii verejnosti
za ucelem informovani nebo vzdeélavani a ktera umoznuje sledovani poradii v okamzZiku
zvoleném uZivatelem a na jeho individualni Zdadost na zaklade katalogu poradu
sestaveného poskytovatelem audiovizualni medialni sluzby na vyzadani*. (Zakon

¢. 132/2010 Sb., online, cit. 2014-01-28)

Pro potieby této prace je vSak dilezitd druha ¢ast zadkona ¢. 132/2010 Sb., kde dochazi k
novelizaci zédkona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Zde je definovan PP v oblasti televizniho vysilani. Umisténi produktu je zde rozuméno
jako ,,jakdkoli podoba zacleneni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku
nebo sluzbeé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu “. (Zakon ¢. 231/2001 Sb., online, cit. 2014-01-28)

V § 10 zékona jsou vymezeny povinnosti poskytovatelli audiovizualnich medialnich

sluzeb na vyzadani pfi umisténi produktu. Tyto povinnosti se shoduji s povinnostmi

25



poskytovatelti televizniho vysilani pii umistovani produktu, jez jsou definovany
ve druhé casti zdkona, ve které je novelizovan zédkon o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani (§ 53a).
Zakon definuje, Ze product placement mtize byt pouzit:
1. v nasledujicich dilech, pod podminkou, Ze se nejedna o porady pro déti:

e v kinematografickych dilech
e ve filmech a seridlech vytvofenych pro audiovizudlni medidlni sluzby
na vyzadani
e ve filmech a seridlech vytvofenych pro televizni vysildni
e ve sportovnich poradech
e v zébavnych potfadech
2. ve vSech typech dé&l v ptipadé, ze se ,nmeprovadi Zadna platba, ale pouze se
bezplatné poskytuje wurcité zbozZi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny
pro soutézici s cilem jejich vyuziti v poradu “.
Podle stejného paragrafu nesmi potady s PP ovliviiovat obsah dila tak, aby byla dotéena
redakéni odpoveédnost a nezavislost poskytovatele audiovizudlni medialni sluzby
na vyzadani, tj. zdkon zde upravuje prakticky nemoznost vyuZiti PP ve zpravodajskych
potadech. Dale nesmi potady obsahujici PP ptimo ,,nabddat k ndkupu nebo prondjmu
zbozZi nebo sluzeb, zejména zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem
jejich propagace, a také nesméji nepatiicné zduraznovat umisteny produkt .
Zakon dale definuje vyrobky, které nesmi byt do potadii umistény. Jedna se o:
e cigarety nebo jiné tabakové vyrobky
e produkty osob, jejichz hlavnim pfedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej
cigaret nebo jinych tabdkovych vyrobkt

e 16¢ivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné

pouze na lékaisky piedpis
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Prekvapivé v Ceské legislativni Gpravé PP nejsou z umistovani produktu vyjmuty
alkoholické néapoje, hazardni hry a nezdravé napoje a pokrmy, jako je tomu v jinych

zemich. (Zakon ¢. 231/2001 Sb., online, cit. 2014-01-28)

Poslednim dulezitym ustanovenim je dle zakona oznaceni potadii, obsahujicich product
placement. Potady musi byt fadn¢ oznaCeny, a to na zaCatku, na konci a V ptipadé
pferuseni reklamou nebo teleshoppingovym blokem, rovnéz po tomto preruSeni. (Zakon

¢. 231/2001 Sb., online, cit. 2014-01-28)

3.2.3 Tvorba podminek pro uZivani product placementu v CR

Zakon vstoupil v platnost, to ale ovS§em neznamenalo, Zze na PP necekaji jiz zadna
uskali. Nasledovala nelehka jednani zastupcii Asociace televiznich organizaci (dale jen
ATO) s RRTV naptiklad o tom, jakym zplsobem ma byt divak jesté pfed zacatkem
pofadu na tuto formu reklamy upozornén. Krupka (lidovky, online, cit. 2014-02-20)
zminuje, ze znackou ,,PP*“ budou televize, které jsou cCleny Asociace televiznich
organizaci (ATO), tedy v&etnd celoplo§nych stanic Nova, Prima a Ceské televize,
oznacovat potady, v nichz je pfitomen produkt. Grafické zpracovani si televize chtély
zvolit samy, navic pozadovaly, aby soucasti oznameni o umisténi produktu mohlo byt

i logo jeho dodavatele.

Podle Krupky (tamtéz, cit. 2014-02-20) vSak mé¢la RRTV jiny nazor. Pozadovala,
aby zkratku "PP" tvofila bild pismena na cerném podkladu, zabirajici aspon 15 procent
obrazovky, aby ji kviili lepSimu pochopeni divakl prvni tfi mésice doplioval edukativni
text se znénim ,,Tento pofad obsahuje komer¢ni sdéleni ve form¢é umisténi produktu
za ucelem propagace zbozi ¢i sluzeb* jak v psané, tak v mluvené podobé¢ (ktery se musi
objevit u prvni ¢tyficitky pofadd s PP), a aby toto oznameni zadnou konkrétni zminku

0 produktu ¢i firmé neobsahovalo.
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Obrazek 1: Ozna&eni product placementu na CT 1 (2014)

Zdroj: Product placement — Prezentace TV Prima 2011

V doporuceni, které vydala RRTV bylo taktéz uvedeno, Ze oznaleni se vztahuje
na potady, které vyrobil nebo jejichz vyrobu nechal zadat sam poskytovatel
audiovizuadlni medidlni sluzby na vyZadani (provozovatel televizniho vysilani)
nebo osoba, ktera je ve vztahu k poskytovateli audiovizualni medidlni sluzby
na vyzadani (poskytovateli televizniho vysilani) — to znamen4, ze v pripad¢ prevzatych
pofadil ze zahranici, které obsahuji PP, neni poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby

na vyzadani (poskytovatel televizniho vysilani) povinen toto oznaceni uvadét.

Jak jiz tedy bylo zminéno, v nékterych castech je novelizovany zdkon vcelku vagni
a ponechava velky prostor ke spekulacim, proto byl (mimo zminéné doporuceni Rady)
vydan také Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani, jenz byl
schvalen valnou hromadou Asociace televiznich organizaci dne 23. dubna 2012. Jedna
se o dokument regulujici ¢innost svych vlastnich ¢lenti (tj. ¢lenii Asociace televiznich
organizaci) a c¢leni k ATO piidruzenym, kteti vyslovi souhlas s kodexem.

(ATO, online, cit. 2014-01-28)

Jako zékladni etické principy pii umistovani produktu kodex oznacuje Cestnost,
slusnost, spolecenskou odpovédnost a zachovani davéry vefejnosti ve sdélovaci

prosttedky. V kodexu jsou upfesnény oblasti vhodného umisténi a oznaceni produktu,
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ptfimé pobidky k ndkupu, dale je zde popsan vztah umisténi produktu a sponzorovani
1 nepatficné zdiraziovani produktu v dile. V urcitych ¢astech je kodex benevolentné;jsi
nez doporuceni RRTV, ale nikde neporuSuje zakon. Ptikladem je zplisob oznaceni
poradu s PP, kdy podle kodexu staci, aby byl piktogram zietelny, a nemusi pfesné plnit
doporuceni RRTV.

V oblasti konkrétni zminky o umisténi produktu se kodex s doporucenim RRTV
rozchazi. Rada doporucuje provozovatelim, aby pofady s PP neobsahovaly zadnou
konkrétni zminku o umisténém produktu ¢i firmé, kterd umisténi zadala. Kodex vSak
tika, ze v zéavislosti na rozhodnuti provozovatele ,, muze byt divakiim sdélena informace
0 tom, kdo je dodavatelem umisteného produktu, co je umisténym produktem ¢i jakd je
znacka umisténého produktu (napr. podékovanim a uvedenim specifického loga
v zaverecnych titulcich)“. Je docela zajimavé, Ze jeSté v prosinci 2010 podle dohody
ATO tomu tak byt nesmélo — nazev subjektu (,,umistovatele”) se v pofadu nesmél
objevit a uz viibec nebylo mozné dé€kovat mu v titulcich. Na tomto piikladu je vidét, jak
se 1 interni pravidla vazici se k PP v prubéhu Casu a s nabyvanim zkuSenosti v této

oblasti méni.

Kodex také zminuje virtudlni umisténi produktu, které neni v zakoné explicitné
ukotveno. ,, Nahrazeni puvodni zminky o produktu zminkou o jiném produktu
nebo doplnéni nové zminky o produktu v jiz dokonceném a odvysilaném poradu je

z hlediska mezi pro zpiisob prezentace produktu jako takové dovoleno .
Cilem kodexu neni nahradit pravni Gpravu PP ¢i doporuceni RRTV, avSak doplnit
a roz$ifit tyto dokumenty o etickou regulaci pii respektovani zdsady vychazejici

z ustanoveni Listiny zakladnich prav a svobod: ,,Co neni zakézéano, je dovoleno.*

3.2.4 Prvni sankce za product placement

Spravnim tfadem ptislusSnym k vykonu dohledu nad dodrzovanim piislusSného zakona
je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV), ta monitoruje obsah
audiovizudlnich medialnich sluzeb na vyzadani a muze ukladat sankce v piipadé

poruseni tohoto zakona. Stejné funkce plni Rada i v ptipad¢ televizniho vysilani.
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Stane-li se, ze neni dodrzen zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
(respektive pro pripady televizniho vysilani novelizovany zakon ¢. 231/2001 Sh.,
o poskytovani rozhlasového a televizniho vysilani), ma RRTV pravomoc udélit sankci.
Jak bylo vyse zminéno, zdkon stanovi jen pomyslné mantinely, jejich hranice nejsou
pfesné¢ definovany. Prestoze byly vydany dokumenty (doporuceni RRTV a Kodex
pravidel ATO), které zakon dopliuji, stale v této problematice visi hlavni uskali
Vv podobé obecnych frazi typu ,nepatiicné zdlraziiovani“, ,nepatiicna kumulace*
nebo ,,neopodstatnéné zminovani“. VSem uz na zacatku bylo jasné, ze tyto otazky
budou vzdy posuzovany subjektivnim nazorem kontrolora, kterym bude v tomto piipadé
RRTV. Ta si byla tohoto tskali védoma a nastésti pro medialni firmy pfislibila, ze prvni
rok fungovani PP nebude zddnou z firem za nevhodné nebo chybné umisténi PP
sankcionovat a bude pouze upozoriovat na tyto piipadné nedostatky, tak aby v pribéhu
prvniho roku vznikly urcité precedenty, které budou televiznim spolecnostem slouzit

jako modelové priklady, at’ uz pozitivni, nebo negativni.

Pokuta za product placement od kontrolniho organu opravdu v zacatcich praxe nepadla.
V prvnim roce se RRTV zabyvala ptiblizné 20 piipady, které mohly byt z hlediska
nedodrzeni zakona lehce napadnutelné. Za modelovy piiklad Spatného product
placementu lze povazovat umisténi nabytku, jehoz vyrobcem je spole¢nost Jamall.
Produkty zminéné firmy byly umistény do serialu Ordinace v rizové zahrade, ktery byl
vysilan na komeréni televizni stanici Nova. Radou byla v tomto piipadé kritizovana
série pochval od hlavnich postav, fada detailnich zabéri, a pfedev§im opét nepatiicné
zduraziiovani produktu. O Spatném zakomponovani znacky bylo rozhodnuto u mnoha
scén. Zminit 1ze ¢ast, kdy protagonisté listuji v katalogu firmy Jamall (viz Obrazek 2),
zduraznuji konkrétni pohovku a chvali ji. V jedné ze scén si na pohovku sedaji
a téz pouzivaji pochvalné vyrazy, jez jsou v tomto marketingovém odvétvi zakazany.
Rada v této souvislosti napadla taktéZ Cetnost zobrazeni loga. L0ogo se objevuje
i né€kolikrat v jediném zabéru. Aby vSak Rada dostidla svym zavazkum, byla
k pravnim prohfeskiim shovivava a provozovatel televizni stanice byl na tento pocin

pouze upozornen, bez vystaveni sankce.
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Obrazek 2: PP Jamall; Ordinace v rizové zahradé (2011)

nYWa.cz

Zdroj: Product placement — Prezentace TV Prima 2011

Mezi podobné piipady lze zatadit zapojeni produktu ve stejném seridlu, tentokrat
znacky Allivictus. Zcela mimo dé&jovou linku byla vytvofena scéna, v niz ordinaci jedné
z hlavnich postav navstivi tatinek s hol¢ickou, ktera ma problém s bradavicemi. Lékarka
na toto konto pronese vycet vlastnosti nabizeného 1éku, ptfi¢emz scéna je doplnéna
o velké vizualni detaily obalu produktu. Za tyto dva pociny dostal provozovatel
televizniho vysilani od kontrolniho organu vystrazné napomenuti. Kromé nepatiicného
zdaraziovani Rada také tesila pripady, kdy nebyl product placement oznacen v souladu
se zakonem. Jednalo se hlavné o poruseni povinnosti oznacovat potfad obsahujici
umistény produkt nejen na zacatku a na konci, ale také po kazdém pieruseni poradu
reklamnim breakem. Ani v tomto pfipadé nebyla v pocatcich Zadna z televizi

sankcionovana.

Prilom v penalizaci product placementu pfineslo az zafi 2012, kdy padla prvni pokuta
za product placement. Televizi Nova byla ze strany RRTV udé€lena sankce ve vysi
250 000 K¢ pro poruseni § 53a odst. 2 pism. c) zakona ¢. 231/2001 Sh.,
tj. pro nepatii¢né zdlirazinovani umisténé¢ho produktu. Podle Rady doslo k nepatiicnému
zduraziovani doplnku stravy Prostenal v seridlu Ordinace v riizové zahradé, v dile

vysilaném 15. prosince 2011 (v ¢ase 00:11:02 az 00:12:26 od zacatku potradu). Vyrobek
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byl zdlraziiovan slovné i vizudlné a jeho umisténi tak spiSe pfipominalo reklamni
sdéleni. Problematicky se jevil hlavn¢ dialog jedné z postav, kterd Prostenal vyzdvihla
jako vyrobek vhodny pro muze urcitého véku — ,,To je pro brachu, aby nemusel béhat
na zachod, az tady bude. To vite, my jsme chlapi ve v€ku, ze se o sebe musime
postarat. K umocnéni dojmu reklamy piispély také zabéry na baleni produktu,
v jednom pfipad¢ i s LED svitilnou, kterd byla soucasti vano¢niho baleni vyrobku.

(Tiskova zprava RRTV, online, cit. 2014-01-28)

3.3 Historie product placementu ve filmu

Na otéazku, kdy se objevil prvni product placement, nelze ptesné¢ odpoveédét. Existuje
mnoho nazorli na vznik tohoto ndstroje, ale jejich pravdivost je té¢zko ovéftitelna.
Nektefi autofi uvadi, Ze pfichod product placementu neni spojen s filmovou tvorbou,
ale objevil se jiz mnohem dfive, neZ vznikl film samotny. Spekulovat o pocatcich
product placementu je mozné jiz u obrazli nebo jinych uméleckych vyobrazeni. V této
souvislosti vSak neni zfejmé, zda se vyrobky v dilech objevovaly za u¢elem dokresleni
atmosféry, anebo bylo jejich podstatou obchodni sdéleni. Smlouvy samoziejmé
neexistuji, a tudiz nelze na tuto otazkou relevantné odpovédét. Zustaneme-li
u malifskych d¢€l, l1ze zminit znamy obraz z roku 1881-1882, s nazvem Un bar aux
Folies-Bergere (Bar ve Folies-Bergére). V ném francouzsky tvirce Edouard Manet

vyobrazil pivo znacky Bass.

Dalsim piikladem, tentokrat product placementu v tisku, je kniha Julese Vernea z roku
1873 Cesta kolem svéta za osmdesat dni. V ni jsou zminovany nazvy konkrétnich

a tehdy fungujicich pfepravnich spolec¢nosti.

Ve vétsing literatury jsou vSak pocatky historie datovany k poc¢atkiim filmové tvorby.
Za prvni zaznamenany product placement lze povazovat film, jenz vznikl v Americe
pomoci pohyblivych obrazkii. Bratfi Lumiérové tento snimek piedstavili v roce 1986
pod ndzvem Den prani ve Svycarsku a produktem, ktery se v tomto dile objevil, bylo

mydlo znacky Sunlight. K napadu zobrazit zde mydlo vedla skutecnost, Ze producent
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filmu mél zaméstnanecké vazby ke spolecnosti Lever Bros (dnes Unilever), kterd myci
prostiedek vyrabéla. Mezi nejstar§i americké snimky, jez obsahovaly product
placement, patéi napt. film She Wanted a Ford (1916). Spolupraci s automobilovou
spole¢nosti Ford napovida v tomto pfipad¢ i sam nazev. DalSim piikladem je film
The Garage (1919), ve kterém se objevovaly Cerpaci stanice spole¢nosti Red Crown
Gaseline. Umisténi produktu se objevovalo i nadale. V némém snimku Wings z roku
1927, ktery o dva roky pozdé&ji obdrzel prvniho Oscara, bylo mozné vidét v mnoha

scénach ¢okoladu Hershey.

Filmovy primysl v USA si na pisobeni product placementu zvykl pomémé rychle
a novy komunika¢ni nastroj se stal soucasti marketingovych taktik u vétSiny velkych
firem. V reakci na vyvoj trhu oteviela v roce 1939 spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer
prvni tzv. Placement office odd¢leni, které mélo na starosti zacClenovani produkti
a oslovovani spolecnosti s nabidkou spojeni s filmem. Tento rozmach byl vsSak
Vv Americe nasledné omezen pravni tpravou, ktera stanovila restrikce pro oblast product
placementu. Ty trvaly aZz do osmdesatych let. O pomyslném piepisu d&jin Ize hovofit
az ve spojitosti s rezisérem Stevenem Spielbergem, ktery v roce 1982 natocil filmovy
snimek E. 7. Mimozemstan. Ve snimku byly zviditelnény sladkosti znacky Reese’s,
produkované velkou firmou Hershey (viz Obrazek 3). Po uvedeni filmu bylo zjisténo,
ze se prodej tohoto produktu zvysil o 65 %. (Frey, 2011, s. 131). Vyjimecnost v tomto
ptipad¢ spocivala v propojeni znacky a hlavniho hrdiny, kterého tou dobou obdivoval
cely americky narod. E. T. Mimozemstan tak spustil revoluci v oblasti product

placementu a ukazal opravdovy potencial tohoto moderniho nastroje.

Obdobné¢ jako E. T. Mimozemstan pomohl propagaci znacky také film Top Gun z roku
1986. Slavné se zde staly bryle Aviator od spolecnosti Ray-Ban, které nosil
Tom Cruise, predstavitel hlavni role. Jejich prodej se po uvedeni snimku do kin zvysil

ptesné 0 polovinu.
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Obrazek 3: PP Reese’s; E. T. Mimozemstan (1982)

Zdroj: Product placement — Prezentace TV Prima 2011

V americké filmové tvorbé lze jmenovat nespocet formatt, v nichz ptsobi product
placement. Klasickym ptikladem je nesmrtelny James Bond — Agent 007. Pocatky série
filma sahaji az padesat let zpatky, a ackoliv uplynula dlouha doba od uvedeni prvniho
filmu, je Agent 007 stale divacky velmi zadany. Do mysli divaka se diky této sérii
dostala znacka luxusniho automobilu vyrabéného spolecnosti Aston Martin.
(viz Obrazek 4) Mimo tento brand se v Jamesi Bondovi objevily také vozy BMW,
telefony Sony Ericsson, piva Heineken, $vycarské hodinky Omega Seamaster

¢i napf. platebni karty VISA.

Obrazek 4: PP Aston Martin; James Bond: Casino Royale (2006)

Zdroj: Product Placement — Prezentace TV Prima 2011
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Nekteti 1idé zabyvajici se product placementem uvadéji, ze v dne$ni dobé neni PP jen
pouhym umisténim produktu nebo sluzby do filmu ¢i poradu. Na zaklad¢é znalosti
a dostupnych informaci je ale ziejmé, ze definice product placementu je jiz od jeho
vzniku stale stejna. Jedind véc, kterd se v priubc¢hu historie zménila, je inovace
z hlediska novych kreativnich zptisobu aplikovani, a predev§im v tom, ze firmy se
neomezuji pfi spolupraci s filmem nebo pofadem jen na PP, ale navazuji hlubsi
spolupraci, naptiklad ve form¢ barterové spoluprace, vyuzivani hercti pro své reklamni
kampané nebo ve vyrobé specialnich produktovych fad s filmovou tematikou, coz je
velmi vyhodné pro obé strany tohoto obchodu. PP muiize divakovi zistat skryty a nemusi
si ho béhem filmu vibec vSimnout. Proto je dulezité, aby firma spolupraci rozsifila,
a napomohla tak divakovi identifikovat produkt nebo sluzbu, kterou ve filmu nalezne.
Jednoduchym a ndzornym piikladem je pravé spolecnost Omega, ktera vzdy
transformuje podobu své webové prezentace do stylu Jamese Bonda (viz Obrazek 5),
kdyz do kin wvstupuje jeho novy film. RozSifeni spoluprace je prospésné
i pro producenty filmd, ktefi diky tomu =ziskavaji dal$i moznosti propagace,

nebot’ ndklady na reklamu Casto ptevysuji ndklady na jejich vyrobu.

Obrazek 5: Spoluprace firmy Omega se sérii Jamese Bonda

Q
OMEGA

JAMES BOND

Zdroj: Product Placement — Prezentace TV Prima 2011
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Pti vy¢tu amerického product placementu stoji za zminku také film Forrest Gump
zroku 1994. V ném producenti pouzili mnohokrat napadit¢ zapojené znacky. Jako
piiklad lze zminit hlavickovy papir s logem pocitatové spolecnosti Apple (podoba
nakousnutého jablka), a to ve scéné¢, kdy Tom Hanks zjistil, ze je milionafem,
protoze investoval do jakési, dle jeho slov, ,,ovocnaiské firmy*. (viz Obrazek 6) Zde je

nutné uvést skutecnost, ze snimek vidélo 79 milionu divaku.

Obrazek 6: PP Apple; Forrest Gump (1994)

Zdroj: Product Placement — Prezentace TV Prima 2011

Z uvedenych souvislosti vyplyva, e Ceskd republika se Sumisténim produktu
v audiovizudlni tvorbé zmitala ve velké pravni nejistoté. O tom hovotilo i rozhodnuti
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani z podzimu 2007, které se tykalo seridlu Po-
sledni sezona, jenz zobrazoval celou fadu konkrétnich znacek. Uvedené rozhodnuti bylo
pomémé zéasadni, nebot na dalsi obdobi stanovilo alesponn né&jaké faktické
mantinely pro umistovani produkti do audiovizualnich dél, kdyz stanovilo,
cituji: ,, Pokud producenti dolozi, ze vyrobky slouzi k dotvdreni kontextu a jejich
umisténi nepresahne intenzitu skryté reklamy, tak Rada bude do budoucna rozhodovat

v o6

konzistentnée, “ tj. takovéto zobrazovani produktii postihovat nebude.

Prvnim piikladem product placementu v Ceském porevoluénim filmu byla zfejmé
Kanarska spojka z roku 1993. Tam ,,hrdla* hlavni tlohu Becherovka. Filmy se skutecné
masivnim product placementem ale pfiSly az o par let pozdéji. Staly za tim hlavné dvé

zna¢ky — Renault a Mattoni. Automobily Renault se objevily poprvé roku 2000 ve filmu
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Davida Ondticka Samotari a od té doby uz ,,i¢inkovaly* v mnoha ¢eskych snimcich.
Monopol Renaultu jako filmového auta pak spostupem casu zacali naruSovat
konkurenti jako Mazda (Jak bdsnici neztrdceji nadéji), Opel (Kamendk) ¢ Skoda
(Raftdci). (viz Obrazek 7)

Obrazek 7: PP Mazda; Jak basnici neztraceji nadéji (2003)

m AuloPahc

Zdroj: Product placement — Prezentace TV Prima 2011

Skute¢nym rekordmanem ceské kinematografie je ovSem minerdlni voda Mattoni, ktera
ma za sebou nékolik desitek filmu. Jeji vyrobce, spolecnost Karlovarské mineralni
vody, byva zpravidla prvni adresou, kam producenti se svymi navrhy na propagaci
zamifi. Firma ma mezi filmafi povést, Ze se s ni da vétSinou velmi rychle domluvit.
Navic angazma mineralky ve filmu je velmi nenésilné a d4 se zakomponovat prakticky
kamkoliv. Firma Mattoni je také zndma tim, Zze se nevyhyba kreativnimu
¢1 nekonvenénimu piistupu. Tieba ve filmu Vratné lahve z roku 2006, kde je n€kolik
zabé&ri na plastové lahve Mattoni. V tomto snimku je dan prostor mnoha znackam, jako
napt. Emco ¢i Albert. Jako nenésilné, piesto viditelné umisténi produktu lze uvést
umisténi znaCky vyrobce piva Gambrinus. Vyskytuji se zde basy s logem zminéného

pivovaru, a to vétsinou v naprosto ptirozenych situacich.

Firmy, které product placement vyuzivaji €astéji, si své uc¢inkovani ve filmech nemohou
vynachvalit. Obcas se vSak stane, ze se producenti s manaZery rozejdou ve zlém.
Napftiklad z premiéry propadéku, filmu s nazvem Posledni plavky (2007) utekli tii

marketingovi manaZzefi znacek, které se za penize ve filmu ocitly. Vyrobce kondomt
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Durex se s produkci Snowboarddki dostal do sporu poté, co zjistil, ze bude mit sice
krabi¢ku svych kondomti hezky v detailnim zabéru na kameru, ale misto prezervativu
z ni hlavni zaporna postava vytdhne marihuanu. Prekvapeni byli i manazefi znacky
Tullamore Dew, kdyz az pii promitani filmu zjistili, ze lahev jejich whiskey ve filmu
Pernikova vez (2002) ucinkuje jako sebeposkozujici néastroj — hlavni hrdina ji rozbije
o umyvadlo, podfeze si s ni zily a jeho krev kape na detail loga Tullamore Dew.
(viz Obrazek 8)

Obrazek 8: PP Tullamore Dew; Pernikova véz (2002)

Zdroj: Product placement — Prezentace TV Prima 2011

Poté, co EU pouzivani product placementu jednou ze svych smérnic posvétila, mohli
kone¢né vyuZzivat této formy reklamy i1 provozovatelé televiznich stanic. Pravé televizni
product placement je predev§im v USA a nékolika dalSich zemich hlavnim zdrojem
prijmi agentur nabizejicich tuto sluzbu. Zahrani¢ni agentury vSak funguji na jiném
principu, nez je tomu u nds, coz je ovlivnéno ptredevSim velikosti trhu. V nasich
podminkach musi marketéfi piesvédcovat klienty o tom, ze jejich projekt je nejlepsi
(1 kdyz tato tendence postupné klesd). Zahrani¢ni agentury funguji na stalé klientele,
majici zajem o product placement s vy¢lenénym rozpoctem, a staraji se o vhodny vybér
filmu nebo potadu podle jejich zadani. V CR se do product placementu pousti firmy
z vétSiny spiSe ndarazové a nekdy vkladaji do projekti zbytecné velké penize

a ocekavani, jez jsou shodnd s o¢ekavanim od klasické reklamy.
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4 PRODUCT PLACEMENT JAKO MARKETINGOVY
NASTROJ

Posledni kapitolu teoretické Casti oceni piredevsim marketéti firem. Prace se zde zabyva
vyuzivanim product placementu a jeho vyhodami, které zahrnuje ve srovnani
s klasickou reklamou. Dale piedstavuje typy zabéri a c¢lenéni dle proveditelnosti
sd€leni. V posledni fadé je zde popsano, jak se v dneSni praxi stanovuje cena a co jeji

vysi ovliviluje.
4.1 Vyhody a nevyhody pro zadavatele

Umisténi produktu mé ve srovndni s tradi¢ni reklamou fadu vyhod. Za prvé, spotiebitelé
vidi nazev znacky béhem programu, a proto nepodeziivaji ukazku z nedivéryhodnosti.
Za druhé, udalost nebo osobnost, se kterou je znacka spojena, slouzi jako uréita podpora
povédomi o vyrobku. Za tieti, protoze neni sdélovdno zadné vyslovné poselstvi,
spotiebitelé si pravdépodobné nevytvoii zadnou obranu (naptiklad protiargumenty).
Za ¢tvrté, pokud je film nebo program opakovén a pronikne k Sirokému publiku, znacce
se dostane znacné expozice. Zejména filmy, ze kterych se stanou klasicka dila, jsou

opakované uvadény a reprizovany v kinech, v televizi a v rdmci domécich produkei.

Umisténi znaCky ma také nékteré nevyhody. Za prvé, musi byt dohodnuto pfedem,
aniZ by zadavatel ptesné znal velikost nebo povahu publika nebo podrobnost kontextu,
ve kterém bude jeho produkt zobrazen. Za druhé, zadavatel reklamy ma jen nepatrny
dohled nad programem, ve kterém se vyrobek objevi. Za tieti, jestlize program zklame
nebo ziskd Spatnou povést, nema zadavatel moznost svou reklamu stahnout, a $patna

povést se tak miiZze pfenést 1 na samotny produkt.

Nasledujici seznam je shrnutim vyhod televizniho PP tak, jak je uvadi medialni

agentura Media Master. (Online, cit. 2014-01-25)

e vysokd sledovanost oproti uvedeni v kinech
e krat$i doba od realizace k vysilani

e moznost dlouhodobé spoluprace (cyklus, serial)
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e moznost zvySeni dosahu diky sponzoringu pfed a po potadu, klasické reklamé,
sponzoringu upoutavek na konkrétni potad atd.

e presny zasah na danou cilovou skupinu

e moznost realizace rozsahlé reklamni kampané

e spojeni se zndmou VIP osobnosti

e ztotoznéni s oblibenym hrdinou

e moznost kreativniho zasazeni produktu do poradu

e bezprostiedni a efektivni zviditelnéni produktt

e posileni image firmy

e osloveni divaka pies emoce

4.2 Typy zabéri, stanoveni ceny

Kdyz uz vime, co to PP je, jaké ma vyhody a nevyhody, co mlze pfinést z hlediska
marketingu, jak je omezen legislativné apod., je potieba zaméfit se na jeho konkrétni
zpusoby zaclenovani do filmt a potadi. Je totiz velky rozdil mezi tim, zdali se firemni
produkt/logo objevi v pozadi konkrétniho zabéru, zdali jej hrdina pouzije V néjaké
situaci, anebo se o ném dokonce zmini slovné. Pro dobré konkrétni piiklady je dobré
vyuzit manudly spole¢nosti Media Master (Online, cit. 2014-01-25), kterd rozliSuje
mezi nésledujicimi typy zabért:

Dominantni zabér

Ptimy zabér na produkt v poptedi tak, Ze produkt zabira vétsi ¢ast obrazovky a divak jej

ihned identifikuje.
Nedominantni zabér

Neptimy zabér na produkt v pozadi tak, Ze produkt zabird mensi ¢ast TV obrazovky,
a je tedy pfirozenou soucasti zdberu, ktery nerusi (neni podminkou, aby ho divak viibec

postiehl).
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Jak je patrné, dominantni zdbér ma mnohem vétsi dopad na divéky, u nedominantniho
zabéru je dokonce velkd pravdépodobnost, ze si divak produktu/znacky viibec
nevSimne. Ve vétSin¢ pripada proto firmy voli oba zplsoby, aby tak zarucily, Ze si
divak produktu v§imne. Produkt je proto ptitomny v dé&ji n¢kolikrat na riznych mistech

a v riznych variacich.

Dalsi dva dulezité a odlisné zptisoby uchopeni PP jsou:

AKktivni vyuziti produktu

Jedna se o pripady, kdy produkt/sluzba je vyuzivéana aktivné v rdmci déje. Napiiklad:

e hlavni postava (moderator) se obCerstvuje z lahve mineralky

e hlavni postava pouziva mobilni telefon, jehoz znacku lze snadno identifikovat

e automobil je aktivné vyuzivan postavami jako dopravni prostiedek

e hlavni hrdina konzumuje zakusek, ktery si pied chvili objednal a jehoz nazev
ptimo vyslovil

e pii platbé v obchodu je pouzita platebni karta se zfetelnou identifikaci

poskytovatele
Pasivni vyuziti produktu

V tomto piipadé€ je produkt statickou soucasti déje a neni s nim aktivné manipulovano.

Jedna se napftiklad o:

e statické umisténi lahve s vodou na stul
e produkt je pfirozenou soucasti d¢je (budova, obchod)

e auto je pasivné vyuZzito (napiiklad projizdi kolem hlavnich postav)

Dal§im zplGsobem zdiraznéni produktu/sluzby/znacky je verbdlni zminka.
Podle manualu spolecnosti Media Master se verbalni zminkou rozumi nejen vysloveni
znacky, vyrobce ¢i sluzby, ale také vysloveni jeho zédkladnich charakteristickych

vlastnosti, které znacku, vyrobce nebo sluzbu identifikuji.

Poslednim typem aplikace PP je moZnost, zdali je do filmu zapracovan v pribéhu jeho

nataceni, coz je mnohem castéjsi jev, nebo zdali se jedna o zpétné virtudlni (digitalni)
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zapracovani. V tomto pfipad¢ se jedna o zplsob, kdy film je jiz natoCen a az nasledné se
producenti rozhodnou umistit do déje PP. Tento typ PP se objevil az s prichodem
moderni techniky, kdy jsou grafici a lidé ptes zvlastni efekty schopni zcela vérohodné
vzit produkt a zakomponovat ho do jiz natocené scény tak, aby vypadal, Ze je v ni
pfitomen od samotného zacatku. Produkt se tak miize objevit v, n€kolik let starych,
filmech, kde doposud nebyl, napiiklad kdyz vychazi na DVD nebo Blu-ray, v nové
podobé¢. Stale se vSak jedna o relativné omezené moznosti, a PP je tak vétSinou pouze
pasivni a v nedominantnim zabéru. Digitalni zapracovani PP v jeho aktivni podob¢ je
navic finan¢né velmi nakladné. Z praxe zname ovsem i opacny postup, a to situaci, kdy
je PP z filmu zpétné digitaln¢ vymazan. Tento problém, se objevil u filmu
Miliondr z chatrce, ve kterém byl pivodné klasicky PP ve form¢ vozii Mercedes Benz.
Po natoceni filmu a zpétné kontrole PP se firma Mercedes Benz rozhodla, ze jeji
piedstava byla odliSna a Ze nesouhlasi s tim, aby jeji vozy projizdély chudinskymi
indickymi ¢tvrtémi, nebot’ by to mohlo kazit jeji exkluzivitu a prestiz. Veskeré prvky
(napf. loga) musely byt z filmu pfed uvedenim do distribuce nékladné digitalné

odstranény.
Cena za PP

S nastupem PP predevSim do Ceskych televizi v roce 2010, a tedy s jeho masovym
nariistem, se objevila nejzdkladnéjSi otazka, a to otdzka ceny. Jako prvni se objevil

zpusob piehlednych cenikll a koeficienti.

Pro piiklad nam poslouzi manual Media Master (Online, cit. 2014-01-25):

zakladni jednotkova cena = dominantni zabér v délce 3 sec. s pasivnim vyuzZitim|

Od této zakladni jednotkové ceny jsou nasledné odvozeny ostatni formy PP, jejichz

cena je stanovena koeficienty, které 1ze libovoln€ kombinovat:

e Nedominantni zabér na produkt 0,70
e Aktivni vyuziti produktu 1,50
e Verbalni zminka o produktu (samostatné 3 sec.) 1,00

e Podekovani nebo logo v titulcich 0,30
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e Logonascéné 1,00
o Délka zabéru 4-8 sec. 2,00
e Délka zabéru 9-15 sec. 3,00

e Délka zabéru 16 sec. a vice dle dohody
Modelovy piiklad vypoctu ceny, kdy zakladni jednotkova cena je 100 000 K¢&:

Nedominantni zabér v délce 12 sec. s aktivnim vyuzitim a verbalni zminkou (kterd je
vypocitdvana samostatn¢): 100 000 x 0,70 x 1,50 x 3,00 + 100 000 x 1,00 x 2,00 =515
500 K¢&. Z podstaty véci je ovsem kazdy PP zcela odlisny a nelze na vSechny ptipady
pouzivat stejny postup, jak tomu lze napiiklad u klasické televizni reklamy. Proto se
brzy ukézalo, ze tyto ceniky mohou byt pouze urcitym voditkem v jakych cenovych
relacich se pohybovat, a pfedev§sim jaké vSechny faktory ovliviiuji vyslednou cenu,
ale musi se postupovat individualné ptipad od ptipadu. I z toho diivodu je jednani o PP
Nejvyznamnéj$im z nich je bezesporu sledovanost daného poradu, pokud se jedna
o potad jiz béZici a pravidelné se opakujici, anebo ocekdvana sledovanost na zakladé

predchozich zkusenosti, doby vysilani atd.

Zakladni kritéria:

sledovanost potfadu

¢ identifikovatelnost produktu
e forma umisténi produktu

e délka zabéru s produktem

e (Cetnost zadbéru s produktem

e verbalni zminka
Ostatni kritéria:

e spojeni s hlavni postavou nebo VIP osobnosti
e kli¢ova role produktu v pofadu

e emocni zasah
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4.3 U&inky product placementu na divika

Utinky PP na divaky se zabyva nékolik studii a vyzkumi a je mozné je vyhledat
naptiklad v odbornych c¢lancich ¢i jinych védeckych pracich. Bavime-li se o Uc¢incich
PP, nejprve je zapotiebi uvédomit si smysl, ktery PP ptedstavuje. Jeho cilem totiz neni
presvédcit divaka o koupi. To je cilem klasické reklamy, a pfedevsim tzv. direct
marketingu. Oproti tomu cilem PP je zesilit povédomi divakii o znace, produktu
nebo sluzbé€, navazat toto povédomi na pozitivni emocionalni zazitek a ptipadné spojit

povédomi s oblibenou postavou, hercem, pribéhem.

Z audiovizudlni praxe je zfejmé, ze firmy a filmy, které si vytyCily za cil nabadat
prostfednictvim PP ke koupi, neuspély a staly se bud’ teréem vysméchu divakd,
nebo Casto citovanymi piiklady pro nejruznéjsi publikace. PP ma totiz velmi tenkou
hranici tolerance. Je velmi obtizné vyuzit jeho potencial tak, aby nebyl v d&ji ztracen
a nem¢l na divaky ucinky zadné, nebot si ho vétS§ina z nich ani nevSimne,

ale zaroven aby nestéal v poptedi a nebyl tim prvnim, ¢eho si divdk vS§imne.

Dulezita je otazka objemu PP v jednom filmu nebo potadu. Pokud je né&jaky produkt
zasazen téméf do kazdé scény, miize jeho ucinek byt i opacny. Divék tento zamér
odhali, uvédomi si, ze je Caste€né¢ manipulovan a zafne k produktu citit negativni
emoce. V neposledni fadé plsobi kontraproduktivné také situace, kdy se v jednom filmu
objevuji PP od velkého mnoZzstvi rliznych firem. Divak sice takové prostfedi vnima jako
realné (pokud jde napiiklad nékdo po ulici, opravdu je zde velké mnoZstvi produktii
a znacek riznych firem), ale marketingovy dopad takovych produktii je nulovy, nebot’ si
je divak nedokaZe spojit s Zadnou emoci, postavou nebo déjem, a zlstavaji tak
bez povSimnuti. Pro marketéry firem je proto velmi dulezitd informace, o jakych dalSich
PP se ve filmu nebo potadu uvazuje, aby bylo zajisténo, ze jim zaplaceny PP nezanikne

v obrovském mnoZstvi dalSich produkti, klidné¢ i1 konkurujicich si navzdjem.

Utinky product placementu na divaky jsou primarné pfedmétem této prace a bude jim

dale vénovan prostor.
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II. PRAKTICKA CAST

45



5 PRUZKUM ,,VLIV PRODUCT PLACEMENTU
NA DIVAKA“

Vice neZ tii roky od legalizace product placementu v Ceské republice se tato forma
komer¢ni komunikace stala pravidelnou soucésti televiznich serialii a pofadt. Otazkou
ale je, jak si na novy reklamni nastroj zvykli televizni divaci a jaky k nému zaujimaji
postoj. Z tohoto divodu byl proveden vlastni prizkum na téma ,VIiv product
placementu na divéka“, ktery bude slouzit jako informacni sonda do cilové skupiny.
Hlavnim cilem zkoumani je zjistit, jak vnima product placement Cesky televizni divak,
zda ho dokéaze rozpoznat od ostatnich forem reklamy a zda si mysli, ze ovliviiuje jeho

spotrebitelské chovani.

5.1 Cile prizkumu, metodika

K ziskani pozadovanych informaci pro tuto praci byla vybrana metoda kvantitativniho
prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Tato metoda je vhodna pravé pro zkouméni
postoju potencialnich klientl, vtomto piipadé televiznich divakd, nikoliv jejich
skute¢né chovani. Dotaznikové Setfeni bylo Sifeno v obdobi 22. 1.-24. 1. 2014
prostfednictvim internetového vyzkumného panelu SurveyMonkey.com. (Online,
cit. 2014-02-04). Diky pln¢ placené verzi bylo mozné vyuzit mnoha vyhod, z nichz lze
uveést napft. libovolny pocet otazek s neomezenym poctem odpoveédi €1 vyuziti moznosti

filtrovani a nasledného presmérovani odpovédi dle vlastnich kritérii.

Za UCelem zkoumani daného vzorku byl vytvofen dotaznik snizvem ,Reklama
Vv televiznim vysilani“. PrestoZze reklama je jen obecné oznaceni pro rizné typy
komer¢ni komunikace, byl tento ndzev zvolen z diivodu, Ze jeho vyznam je pro vétSinu
lidi zndmy a srozumitelny, na rozdil od samotného pojmu product placement. Plné

znéni dotazniku je uvedeno v piiloze PL

Dotaznik obsahuje celkem 19 otazek, znichz posledni 4 otazky zajistovaly
sociodemografické udaje (pohlavi, v€k, vzdé€lani, velikost bydliste). Otazky byly

vkladany v celych vétach, ¢imz bylo eliminovano riziko nespravného vykladu. Pti jejich
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tvorbé bylo mysleno na to, aby ucast respondenti byla dobrovolna, a tedy aby mél
kazdy pravo rozhodnout se o rozsahu ucasti. Z celého dotazniku byly povinné otazky
1, 2 a 5 a otazky se sociodemografickymi udaji. V tomto Setfeni byla taktéz pouzita
filtrace, tzn., ze pokud v prvni otazce respondent nespliioval podminku minimalniho
stanoveného Casu, ktery travi u televize, systém ho nasméroval rovnou na posledni
4 otazky tykajici se sociodemografickych udaji. Pro ziskavéani dat formou dotazovani
byla zvolena kombinace otazek uzavienych, otevienych, hodnoticich a filtracnich.

Z toho jde o:

e 17 uzavienych otazek (¢. 1,2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 16, 17, 18, 19)
e 3 oteviené otazky (C. 14, 15)
e | filtrac¢ni otazku (¢. 1)

¢ 3 hodnotici otazky (€. 3, 12, 13)

5.2 Vysledky prizkumu

V piipadé respondenti z tohoto Seteni nejde o reprezentativni vzorek vici populaci CR.
Dotaznik je zamétfen na internetovou populaci. Aby vsak byly dodrzeny cile prace
— zkoumdni televiznich divdkd, bylo dotaznikové Setfeni zdmérmné Sifeno

prostfednictvim vyzkumného panelu tfi kanalt ceské komercni televize Prima.

e TV Prima: 340 oslovenych respondentt (R)
e TV Prima COOL: 1 815 oslovenych respondenti (R)
e TV Prima love: 307 oslovenych respondentt (R)

Celkem bylo osloveno 2462 panelisti, ztoho navratnost uspé$né dokoncenych
dotaznikd Cinila 24,49 %. Zahajeni dotaznikli provedlo 670 respondentii, z ¢ehoZ jich

uspesné dotazovani dokoncilo 603, tzn. 10% umrtnost.

Vysledna prezentace vysledki odpovédi dotaznikového Setfeni je provedena
v programu MS Excel. Tento program je jednim z nejrozsifengjSich a nejdostupnéjsich

programti pii zpracovani dat. U jednotlivych otazek jsou vytvoreny sloupové

47



¢i vyseCové grafy. Na zakladé interpretace jednotlivych odpovédi jsou, je v zavéru prace
provedeno celkové shrnuti a taktéz je provedena verifikace hypotéz, stanovenych

V uvodu.

5.2.1 Doba stravena u televize

VyvéSenim dotazniku na webovych strankach televiznich kanald byl zajistén pozadavek
zkoumani televiznich divakd. Aby vSak byli eliminovani respondenti, ktefi travi
u televize minimalni dobu a nejsou pro vyzkum zajimavymi subjekty, prvni otazka byla
zadana jako filtracni. Lidé vypliujici dotaznik méli na vybér ze 4 odpovédi, pokud
zvolili odpovéd’, ze travi u televize méné nez 1 hodinu denné, byli automaticky

presmérovani na posledni 4 otazky tykajici sociodemografickych udaja.

Graf 1: Kolik ¢asu denné travite u televize?

Kolik ¢asu denné travite u televize?

OMénénez 1
hodinu
H 2-3 hodiny

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)
Interpretace:

Otazka byla formulovana tak, aby vysledny vzorek zkoumanych osob odpovidal co
nejvice vyzkumnému cili. 19,9 %, respondentli odpovédélo, Ze travi u televize méné
neZ 1 hodinu. Tito respondenti nebyli dale dotazovani. Nejvice dotazovanych

(43,3 %) uvedlo, ze travi pied televizi 2-3 hodiny denné. Necelych dvacet procent
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(19,3 %) odpovédélo, ze na televizi koukaji primérné 3—4 hodiny denné, a nejmensi
zastoupeni (17,6 %) méla odpoveéd’, ze divaci travi u televize 4 a vice hodin denné.

(viz Graf 1)

5.2.2 Postoj k televizni reklamé

Druha otazka zjistovala u dotazovanych, jaky maji postoj k televizni reklame obecné,
bez rozdilu vnimani jednotlivych typti komunikace. Na vybér bylo z odpovédi — Bavi

m¢é, sleduji ji / Nevadi mi, vétSinou nepfepinam / Vadi mi, vétSinou ji pfepnu.

Graf 2: Jaky je Vas postoj k reklamé v televizi obecné?

Jaky je Vas postoj k reklamé v televizi obecné?
3,6%

OBavimé, sledujiji

BNevadimi, vétsinou
nepfepindm

OVadimi, vétsinou ji
prepnu

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interperetace:

Z celkového poctu odpovidajicich uvedla pfevazna vétSina (70,1 %), ze jim reklama
vadi a vétSinou ji pfepnou. 26,2 % dotazovanych odpovédélo, Ze jim reklama nevadi
a vétSinou ji neprepinaji. Pouze pak 19 respondenti (3,6 %) ptiznalo, Ze je reklama
bavi a sleduji ji. (viz Graf 2)

V piedchozi otazce bylo zjiSténo, ze respondenty reklama vétSinou obtézuje. Dil¢im
cilem tohoto dotaznikového Setfeni ovSem bylo také zjistit, jaky postoj zaujimé divak
k jednotlivym formam reklamy. U tfeti otazky odpovidalo celkem 522 respondentt,

a to hodnocenim zndmkou na stupnici 1 az 5. Stupent 1 znamenal, Ze jim urcity druh
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reklamy nevadi, a stupen 5, Ze respondentim vadi nejvice. Ze zjisténych informaci byl
proveden skalarni soucin, a jednotlivé odpoveédi tak mohly byt oznamkovéany

dle vhodnosti.

Graf 3: Ohodnot'te uvedené typy reklamy

Ohodnotte uvedené typy reklamy
) S

Reklama jako sponzorsky vzkaz - napt. "Tento
s e e 2,56
porad Vam pfindsi ...

Reklama zakomponovana do déje poradu -
naprt. kdyz osobnost na obrazovce pouzije 3,04
vyrohek konkrétniznacky

Klasické spoty v reklamnich blocich 3,59

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Interpertace:

Ze zjisténého pruméru vysla najevo skutecnost, ze dotazované nejvice obtézuje
klasicka reklama v reklamnim breaku (3,59). O néco méné jim vadi product
placement (3,04) a z téchto téi typld reklamy respondentim vadi divakim nejméné

sponzoring (2,56). (viz Graf 3)

5.2.3 Vliv reklamy na spotiebitelské chovani divaka

Ctvrtou otazkou bylo zjisfovano, ktery typ televizni reklamy ovliviiuje respondenty
pfi spotfebnim chovani nejvice a které typy meéné. Otdzka byla formulovana tak,

aby odhalila subjektivni pocit, nikoli jasné méfitelnou skutecnost.
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Graf 4: Vyberte ten typ TV reklamy, ktera Vas nejvice ovliviiuje pti nakupech.

Vyberte tentyp televizni reklamy, ktera Vas nejvic
ovliviiuje pfinakupech.

OReklamni spot

mReklama
zakomponovana do
E{oFadu .
OReklamajako
sponzorsky vzkaz

4,8%
4,0%

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Dotazovani méli u této otazky na vybér ze ¢ty moznosti. VétSina (70 %) se shodla
na tom, ze je reklama viibec neovliviiuje. 21,2 % si mysli, Ze na jejich ndkupni chovani
maji vliv pfedevsim klasické reklamni spoty. 4,8 % dotazovanych se domniva, Ze je
pii nakupu ovliviiuje product placement, a jesté o néco méné respondent (4 %) si

mysli, Ze na jejich spotfebni chovani ma nejvétsi vliv sponzoring. (viz Graf 4)

5.2.4 Povédomi o pojmu product placement

Pata otazka dotaznikového Setieni zjiStovala skuteCnost, zda Cesky televizni divak ma

poveédomi o pojmu product placement. Na vybér byly pouze odpovédi ano/ne.
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Graf 5: Myslite si, Ze vite, co je product placement (PP)?

Myslite si, Ze vite co je Product Placement (PP)?

OAno
ENe

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Vétsina respondentti (68 %) odpoveédéla ano. Tzn., ze dotazovani prevazné veédéli, co je
product placement. Skutecnost, ze 32 % respondenti zaSkrtlo odpovéd ne, svédci
o faktu, Ze ne vSichni védi, co pojem product placement znamena.

v

Otazka ¢. 5 byla v dotaznikovém Setfeni zadana jako filtracni. Respondenti, ktefi
odpovédéli, ze neznaji pojem product placement, byli pfesmérovani na pomocnou
fotografickou ukazku se stru¢nym popisem. (viz Piiloha PI) Poté mohli pokracovat

ve vypliiovani souvisejicich otazek. (viz Graf 5)

V ptedchozi otazce bylo zjisténo, Ze vétSina respondentll vi, co je product placement.
Mensimu poctu téch, kteti nevédeli nebo si nebyli jisti, co PP znamena, bylo
napovézeno, ze jde zjednodusené o pouziti vyrobku v pofadu. Aby vsak bylo zjisténo

povédomi o ucelu sdéleni product placementu, byli lidé vyzvani k samotnému
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definovéani. Na vybér byly tfi odpovédi — jedna se o umisténi znacky za uplatu /jedna se

o umisténi znacky bezplatné /nevim, nedokazu fici.

Graf 6: Prosime, pokuste se definovat, co je podle Vas product placement (PP).

Prosime, pokuste se definovat co je podle Vas Product Placement
(PP).

O Umisténi produktu nebo
znacky (primarné) do pofadu
za Uplatu nebo protihodnotu.

B Umisténi produktu nebo
znacky (primarné) do poradu -
vzdy bezplatné

OMevim, nedokazu Fici

92,6%

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Interpretace:

Z vysledkt dotazovani u Sesté otazky vyplynulo, ze 92,6 % lidi ma v této oblasti jasno
a vi, ze product placement je umisténi produktu nebo znacky (primarn¢)
do poradu za uplatu nebo protihodnotu. Pouze 5,9 % z dotazanych zaskrtlo chybnou
odpovéd, Ze umisténi produktu nebo znacky (primarné) do poradu je vidy
bezplatné. Zanedbatelné procento (1,5 %) respondenti v této otdzce odpovédélo

nevim, nedokazu Fici. (viz Graf 6)

Musi byt oznaen / neni oznacen a je skryty. Odpovédi v tomto znéni byly zvoleny
zamérné, a to z divodu, ze product placement u nas v minulosti existoval, ale nebyl

jasné definovan zakonem. Pravé tato ¢ast zkoumani ma zjistit, zda divdk zaznamenal

zmény v legislative.
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Graf 7: Pokud pofad obsahuje product placement (PP), tak:

Pokud porad obsahuje Product Placement (PP), tak:

O musibyt oznacen

HEneni oznacen a PP je tim
padem skryty

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Z moznych dvou odpovédi zvolili dotazovani ptevazné (71,4 %) spravnou odpovéd,
ze product placement musi byt oznaéen. Chybnou odpovéd’, kterd svéd¢i o skutecnosti,
ze nékteti nevedi, jaké jsou zdkonné povinnosti product placementu, uvedlo 28,6 %.
Zde respondenti neveédéli, ze product placement neni oznacen, a je tim padem skryty.

(viz Graf 7)

5.2.5 Vnimani product placementu a zapamatovani si znacky

Osma otdzka zjiStovala, jak product placement v pofadu plsobi na divaka, konkrétné
zda si mysli, Ze PP podporuje redlnost a vérohodnost potadu. Na vybér byla Skala

odpovédi: ano / spiSe ano / spiSe ne / ne / nevim.
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Graf 8: Myslite si, Ze pouziti PP v pofadu podporuje jeho vérohodnost?

Myslite si, Ze pouZitiPP v pofadu podporuje jeho realnosta
vérohodnost?

9,5%

OAno, pofad je

pak vérohodnéjsi
B Spise ano
OSpise ne

ONe

mNevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)
Interpretace:

V otézce, zda umisténi produktu napomahd vérohodnosti poradu, uvedlo 33,1 %
respondenttl, ze spiSe ano. O protikladnych nézorech hovoti 29,5 % lidi, kteti zaskrtli
odpovéd’ spiSe ne. Mensi podil z celku (19,2 %) méla odpovéd’ ne. Tzn., Ze jen necela
pétina lidi si mysli, Ze product placement nenapomahé realnosti a vérohodnosti potadu,
ve kterém je umistén. Pouhych 9,5 % si bylo jisto, ze PP déla potad realnéjsi. Nejmensi

procento (8,6 %) bylo zaznamenano v ptipadé zvoleni odpovédi nevim. (viz Graf 8)

Vnimani product placementu z pohledu pfitazlivosti znacky zkoumalo dotaznikové
Setfeni devatou otazkou. Zde divaci méli odpovédét na to, zda si mysli, ze pouziti
product placementu déla znacku pritazlivéjsi, a tedy mizeme fici, ze 1 zadangjs$i. Na

vybér bylo ze skaly péti odpoveédi — ano /spise ano / spiSe ne / ne / nevim
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Graf 9: Myslite si, ze pouziti PP déla znacku pritazlivejsi?

Myslite si, Ze pouZitiPP déla znacku pfitaZlivéjsi?

OAno

B Spise ano
OSpise ne
ONe

mMNevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Nejvetsi podil na odpovédich (33,9 %) méla skupina lidi, kteti uvedli spiSe ano, tedy
mysli si, ze product placement d¢ld v mnoha piipadech znacku pftitazlivéjsi. V t€sném
zavésu (25,5 %) je protikladna odpovéd spiSe ne. 19,4 % odpovidajicich je
presvédceno, ze product placement nenapomaha vérohodnosti a 19,1 % respondenti
je presvédceno, ze PP napomaha vérohodnosti pofadu. Neceld desetina (8,2 %) lidi

odpovédéla, Ze nevi. (viz Graf 9)

Dotazovani desatou otazkou zjiStovalo, zda se divaci citi byt product placementem
ovlivnéni pifi svém nakupnim chovéni, tedy zda se n€kdy pifi vyberu znacky nechaji
ovlivnit tim, Ze tuto znac¢ku pouzil néktery z televiznich ¢i filmovych hrdinti. Na vybér
u odpovédi byly tyto moznosti — ne, neovlivituje mé¢ / nékdy mé muize ovlivnit

podle toho, jak je produkt vyobrazen / ano, jednozna¢né me ovliviiyje.
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Graf 10: Myslite si, ze Vas PP pii nakupech ovliviiuje?

Myslite si, Ze vas PP pfinakupech ovliviiuje?

1,9%

O Ne, neovliviuje mé

B Nékdy mé mize ovlivnit,
podle toho jak je produkt
vyobrazen

OAno, jednoznacné mé
ovliviuje

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Interpretace:

Z dotazovanych odpovédéla vice nez polovina respondentd (57,5 %), ze product
placement je neovliviiuje. 40,6 % respondentli uvedlo, Ze je nékdy muZe ovlivnit,
podle toho, jak je produkt vyobrazen. Zajimava je odpovéd necelych dvou procent
dotazovanych (1,9 %), ktefi pfiznali, Ze je product placement jednoznacné ovliviiuje.

(viz Graf 10)

Jedenacta otdzka prizkumného Setfeni se zabyvd néstrojem product placement
Z pohledu vnimani znacky umisténé v potadu. Skala odpovédi — ano / spiSe ano / spise

ne / ne / nevim.
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Graf 11: Pokud je vyrobek v pofadu zobrazeny nevhodné nebo v negativni souvislosti,

mohlo by Vas to od n¢j odradit?

Pokud je vyrobek v pofadu zobrazeny nevhodné nebo v
negativni souvislosti mohlo by vas to od n&j odradit?

DAno

B Spise ano
OSpise ne
ONe
ENevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Seteni)
Interpretace:

27,8 % dotazovanych odpovédélo spiSe ne. Tzn., ze ve vétSin¢ piipadl neni divak
product placementem ovlivnén, a tim paddem jej PP nemuze odradit od samotné znacky.
24,8 % lidi se domniva, Ze zpisob zapojeni produktu ma vliv na jejich preference
znacek. Tito respondenti uvedli odpovéd’ spiSe ano. Vice nez pétina dotazanych je
presvédcena o tom, Ze je product placemenet nikdy neovliviiuje, a tudiz je urcité
nemiZe od znacky odradit. Zde se seslo 15,4 % odpovédi s vyslednym ano. Zjisténa
skute¢nost svéd¢i o tom, ze jsou taci, kterym kviili Spatn€ zapojenému product
placementu muze znacka klesnout v ofich a mohou byt odrazeni. Nejmensi procento
(11,8 %) obsadila skupina lidi, ktefi nevédi nebo jsou nerozhodni. Tito respondenti

uvedli neutralni odpovéd’ nevim. (viz Graf 11)

Otéazka €. 12 u respondentl zjiStovala, kterd oblast vyrobku se podle nich nejlépe hodi
pro product placement. Na vybér bylo z odpovédi — automobily / obuv, obleceni, mddni

doplnky / pocitace, elektronika / potraviny / domadci spotfebice / kosmetika / drogistické
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zbozi. Tyto odpoveédi mély byt obodovany zndmkou ze stupnice 1 — jednoznacné se

hodi az 5 — nehodi se vubec.

Graf 12: Reknéte nam, jak moc se uvedeny typ vyrobku hodi pro PP

Reknéte nam jak moc se uvedeny typ vyrobkd hodi
pro PP

Drogisticke zbozi
Kosmetika
Domacispotiebice
Potraviny

Pocitace, elektronika

Obuv, obleceni, médni doplnky

Automobhily

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

To, ze se produkt jednozna¢né hodi, uvedli respondenti nejvice u automobili, tato
odpovéd’ dostala v celkovém priméru znamku 2,01. Nésledovala odpoveéd’ pocitace,
elektronika se znamkou 2,21. V prvnich tfech nejvice preferovanych oblastech se
objevila odpovéd’ obuv, oble¢eni a modni dopliiky (2,57). Volba domaci spoti‘ebice
ve vysledku obdrzela znamku 2,64. Oblasti produkti, které z tohoto vybéru respondenti
povazuji za nejméné vhodné pro product placement, jsou potraviny (2,88), kosmetika
(2,92) a drogerie (3,07). (viz Graf 12)

Tfinacta otdzka zjistovala u divaka jejich nazor na vhodnost televizniho potadu,
do kter¢ho ma byt product placement umistén. Na vyber v odpovédich bylo nabidnuto
osm moznosti — serialy, talk show / soutézni potady / film / zpravodajstvi / publicistika /

reality-show / life-style porady. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, umist'ovani
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product placementu za Uplatu je ve zpravodajstvi zakazané. Z divodu zjisténi, zda o této

skutecnosti védi i divaci, byla tato moznost ve Skale odpovédi zahrnuta.

Graf 13: Reknéte nam, jak moc je PP vhodny pro nasledujici porady.

Reknéte nam jak moc je PP vhodny pro nasledujici
porady.

Life-style porady
Doku-show
Publicistika

Zpravodajstvi

3,68
4,18
4,38
Film

Soutézni porady
Talk show 3,27
Serialy 2,49

600 o050 100 1,50 2,00 250 3,00 350 400 450 5,00

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Z vysledkl tohoto dotazovani vyslo najevo, ze respondenti povazuji za nejvhodngjsi
umistovani produktu do life-style poradu. Tato odpovéd’ dostala primérnou znamku
2,18. Hned za uvedenim life-style pofadli oznamkovali dotazovani jako nejvhodné&jsi
hrané serialy (2,49). Ttetim nejvhodnéj$im typem potadu se stal film se znamkou 2,67.
Za tyto tfi typy formati umistili divaci soutézni porady (3,05). Za spiSe mén¢ vhodné
porady z této nabidky povazuji dotazovani talk show (3,27), reality show (3,68)
a publicistiku (4,18). Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze divakim piijde nejméné
vhodné zapojeni product placementu do zpravedajskych poradii. Tato moZnost

odpovédi dostala v celkovém pruméru nejhorsi znamku 4,38. (viz Graf 13)

Na zavér dotazniku pred sociodemografickymi otdzkami byly umistény dva dotazy,

které zkoumaly, zda si divaci pamatuji znacku v pofadu. V prvnim dotazovani jsme se
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ptali, zda si jsou respondenti schopni vzpomenout na piiklad product placementu,
ktery na n¢ zaptisobil pozitivné. Zucastnéni mohli zaskrtnout odpoveéd’ ne, anebo mohli
zvolit odpovéd’ ano. Pokud zvolili druhou moznost, byli vyzvani k uvedeni znacky

a poradu, v némz sdé€leni zaznamenali.

Graf 14: Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapisobil pozitivné?

Vzpomenete sina PP ktery na Vas zaptsobil pozitivné?
(vyrobek/znacka; porad)

ONe

OAno, prosime uvedte:

83,3%

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Interpretace:

Z grafu je ziejmé, ze 83,3 % dotazovanych zvolilo odpoveéd’ ne, tzn., ze si nikdo z nich
vV danou chvili nevzpomnél na piiklad product placementu, ktery by na né zapisobil
pozitivng. Otazkou vSak vtomto piipad¢ zastava, zda nebyl respondent odrazen
vypisovaci odpovédi s moznosti ano. Tuto odpovéd’ volilo z celkového vzorku pouze

16,7 % respondentd, tj. 79 osob. (viz Graf 14)

Ze 79 odpovédi prevladaly piiklady product placementu v zahrani¢ni tvorbé. Mensi
pocet odpoveédi se pak tykal umisténi znacek v doméci tvorbe. NejCaste)si zastoupeni
v téchto piikladech méla auta. Ze 17 odpovédi tykajicich se automobili uvedlo
7 respondentll, Ze na né pozitivné zapusobilo spojeni znacky automobilu Aston Martin

v americké filmové sérii James Bond Agent 007. Vtomto filmu byl jednim
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respondentem dokonce zaznamenan i automobil znacky Ford, ktery byl soucasti
spoluprace v pozdgjsich sériich. Mezi ostatnimi znackami byly zminény napi. Audi
(Kuryr), Chevrolet (Transformers) ¢i BMW. Ve vysledném Setieni vSech vypsanych
odpovédi bylo také zjisténo, ze lidé si pamatuji znacky, které znaji a které jim jsou
n¢jakym zplisobem sympatické. Mimo automobilll uvadéli nejcastéji znacky
pocitaCovych firem a jejich produktii (iPhone, PC). Na této odpovédi se shodlo 11
dotazovanych. Z tohoto poctu uvedlo 7 respondentti znacku Apple (Teorie Velkého
tresku, Pulp Fiction, Dva a pil chlapa, Dr. House), mimo jiné se objevil také PC
od spolecnosti Dell. Obecné pak ucastnici dotazniku uvadéli mobilni telefony, PC hry,
potraviny ¢i napoje. K zajimavostem, jez vysly z tohoto Setfeni, 1ze uvést priklad, ktery
zminil jeden zrespondenti. Jedna se o pivo znacky Duff v animovaném serialu
Simpsonovi. Tomuto typu umisténi produktu se v teorii fika reverse product placement,
tzv. obraceny product placement. Jedna se o pfeneseni fiktivni znacky do realného svéta
a Vv tomto piipadé jde o vytvoreni znacky Duff tvlirci serialu, na jehoz zékladé se zacala

znacka piva vyrabét a prodavat.

U odpovédi tykajicich se Ceské tvorby si nejCastéji respondenti vzpomnéli na umisténi
znacky mineralni vody Mattoni v talk show televize Prima s nazvem Show Jana
Krause. Zde se sesly 3 shodné piiklady. Soucasné 3 respondenti uvedli potad Ulice
s product placementem kadetnictvi Bomtom, prodejny Okay a pizzou Ristorante.
Nejspise efektivni byla také kampan vedena na energeticky napoj Tiger v zabavné show
Cesko Slovensko md talent. Na této odpovédi se shodli 2 respondenti. Jako posledni
piiklad odpovédi miiZzeme zminit znacku supermarketu LIDL Vv potadu Prostieno.

To uvedli 2 dotazovani. (viz Piiloha PII)

Posledni otazka zkoumajici postoj Ceského divaka K product placementu se snazila
zjistit, zda si respondenti vzpomenou na piiklad product placementu, ktery na né
zapusobil negativné. Stejn¢ jako v piedchozi otdzce bylo na vybér ze dvou moznosti.
Prvni volbou byla odpovéd’ ne a druhou volbou byla odpovéd’ ano, ktera obsahovala

préazdnou kolonku na vyplnéni konkrétniho ptikladu produktu a potadu.
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Graf 15: Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapusobil negativné?

Vzpomenete sina PP ktery na Vas zapusobil negativné?
(vyrobek/znacka; porad)

ale O4Ano, prosime
uvedte:

82,7%

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Ze zjisténého vysledku vyplyva, ze 82,7 % si v dobé dotazovani nevzpomnélo na zadny
priklad product placementu, ktery na né¢ zaptsobil negativné. Opét lze toto velké
procento odpovédi ne prisuzovat tomu, ze lidé neméli chut’ uvadét priklad v ptipadé
zaSkrtnuti volby ano. Tento zptisob odpovédi zvolilo 17,3 % respondentt, coz priblizné

odpovida rozde€leni odpovédi v predchozi otdzce. (viz Graf 15)

Po vyhodnoceni 82 odpovédi s uvedenim piikladu je ziejmé, Ze na dotazované plsobi
negativné product placement umistény pievazné v Ceské televizni tvorbé. Nejveétsi
zastoupeni v ziskanych odpovédich bylo zaznamenano u seriali komercnich stanic
Prima a Nova. 11 respondentii si vzpomnélo na product placement znacky Jamall
v seridlu Ordinace Vv rizové zahradé vysilaném na televizni stanici Nova. U tohoto
poradu navic 2 dalsi respondenti uvedli, ze na n¢ negativné zapusobil PP znac¢ky Bondi,
a 3 respondenti uvedli znacku Lidl. Mezi ¢asté odpovédi v negativni souvislosti se
fadilo uvedeni product placementu VVodafone v serialu Cesty domii. Na stanici televize
Prima zaznamenalo product placement 10 respondentd. Za zminku stoji také

6 odpovédi, které obsahovaly priklad umisténi znacky Billa v novackém serialu Ulice.
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U nestandardnich odpovédi 1ze zminit 3 respondenty, kteti uvedli, Ze na né negativné

pusobi téméi kazdy product placement. (viz Piiloha PII)

5.2.6 Sociodemografické udaje

Tabulka 1: Pohlavi

Jsem:
Answer Options Response Response
P Percent Count
Zena 39,8 % 240
Muz 60,2 % 363
answered question 603
Skipped question 67

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)
Interpretace:

Vice nez polovina (60,2 %) respondentii byla muzského pohlavi. Pouze v 39,8 % se

jednalo o Zeny. (viz Tabulka 1)

Tabulka 2: Vék

Veék:
Answer Options Response Response
Percent Count

15-24 53,2 % 321

25-34 32,3 % 195

35-44 8,5 % 51

45-54 3,6 % 22

55 let a vice 2,3 % 14
answered question 603

skipped question 67

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)
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Interpretace:

Nejveétsi cast respondentit (53,2 %) se pohybovala ve veéku 15-24 let. 32,3 %
dotazovanych uvedlo, Ze se pohybuji ve véku 25-34 let. Odpoveéd’ s moznosti 3544 let
zaSkrtlo 8,5 % vypliujicich. Nejmensi zastoupeni ve zkoumaném vzorku méli lidé

starSiho véku 45-54 let (3,6 %) a lidé ve véku 55 let a vice (2,3 %). (viz Tabulka 2)

Tabulka 3: Vzdélani

Uvedte prosim nejvySSi dosazené vzdélani.

- Response Response
IR CIpEE Pe?cent Cgunt
Zakladni 14,8 % 89
Stfedoskolské bez maturity 14,6 % 88
StfedoSkolské s maturitou 53,4 % 322
Vysokoskolské 17,2 % 104
answered question 603
Skipped question 67

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)
Interpretace:

Piedposledni otazka dotaznikového Setfeni zjiStovala nejvys$si dosazené vzdélani
respondentti. Nejvice odpovidajicich dosahlo stiedoskolského vzdélani s maturitou
(53,4 %). Druhym nejpocetnéjsim vysledkem bylo vzdélani vysokoskolské (17,2 %).
14,8 % dosahlo pouze zakladniho vzdélani a 14,6 % dotazovanych uvedlo, Ze jako

nejvyssi stupent maji dosazeno stiredoskolské vzdélani bez maturity. (viz Tabulka 3)
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Tabulka 4: Velikost bydliste

Uvedte prosim velikost mista bydliSté:

do 999 obyvatel 13,3 % 80
1 000—4 999 obyvatel 16,9 % 102
5 000—19 999 obyvatel 17,7 % 107
20 000—99 999 obyvatel 20,1 % 121
100 000 obyvatel a vice 32,0 % 193
answered question 603
skipped question 67

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Interpretace:

Nejvétsi zastoupeni ve zkoumaném vzorku zastavaji lidé Zijici ve velkych méstech
s poctem 100 000 obyvatel a vice (32 %). O tom, ze respondenti celkove byli spise lidé
z veétSich meést, vypovida i odpoved 20,1 % dotazovanych, kteti zaSkrtli odpoveéd
20 000-99 999 obyvatel. 17,7 % vypliujicich osob uvedlo, ze ziji v misté bydliste,
které se pohybuje od 5000-19 999 obyvatel. Nejmensi procento (13,3 %) dotazova-
nych pak pochdzi z vesnice, jez mad méné nez 100 lidi. Tito uvedli odpoveéd” méné

nez 999 obyvatel. (viz Tabulka 4)

5.3 Celkové shrnuti

Product placement je fenoménem dne$ni doby, ale jeho vliv na divéka je diskutabilni.
Neexistuji zadné dostupné analyzy, které by hloubéji zkoumaly dopad na spotiebitele.
Jednou z moznosti je sledovani reakci v mozku, nicméné toto neni vzdy mozné a bézné
dostupné Setfeni. Na zakladé teoretickych poznatkl, byl vytvofen prizkum formou
dotaznikového Setfeni na téma ,,Vliv product placementu na divéka®“. Ten zjiStoval

predevsim jak product placement vnima cesky televizni divak.

V nasledujicim textu jsou shrnuty vysledky prizkumu, ktery byl Sifen mezi 603

respondenty. V datovém souboru jsou divaci, jeZz travi u televize vice nez 1 hodinu
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denné. Ze sociodemografickych udaji vyplynulo, ze vétsi podil na vzorku zastavaji
muzi. Procentudlné se jedna o 60,2 % respondentli muzského pohlavi a 39,8 % pohlavi
zenského. Nejveétsi procento dotazovanych (53,2 %) se pohybuje ve veku 15-24 let

a jejich nejvyssim stupném vzdé€lani je stfedni Skola s maturitou.

Prevazné vétsing televiznich divakl reklama obecné vadi, a paklize mohou, ptepinaji ji.
Pokud by vSak méli rozliSovat jednotlivé typy reklamy, preferuji product placement
pied klasickymi spoty v reklamnim breaku. Prizkum se snazil zjistit i to, jaky typ
reklamy je nejvice ovliviluje pii  nakupech. Zde si pievazna vétSina
respondentll nemysli, ze je reklama ovliviiuje. Pokud se vSak divaci domnivaji, ze
reklama na jejich spotiebni chovani pasobi, pfisuzuji vétsi miru vlivu spise reklamnim
spotiim nezli product placementu. Tento vysledek odpovida teoretickym vychodiskim,
jez zatazuji product placement spiSe do podpory image nezli do nastrojit pfimé vyzvy
ke spottebé. Z vysledki této Casti prizkumu také vyplynulo, Ze naprosta vétSina divakt

product placement registruje a dokaze ho definovat.

V otazce, zda umisténi produktu napomaha vérohodnosti poradu, se divaci prilis
neshodli. Nejvice respondentii odpovédélo, Ze spiSe ano, ovSem pouze o 17 méné
respondentti se priklani k ndzoru, ze spise ne. U zkoumani, které zjistovalo, zda product
placement mutize délat znacku pfitazlivgjsi, byla zaznamendna o néco vétsi shoda

odpovédi. Nejveétsi cast dotazovanych si mysli, Ze spiSe ano. O 40 dotazovanych méné

pak odpovédélo, Ze spise nikoli.

Pfi zkoumani vlivu samotného product placementu na divdkovo spotiebitelské chovani
bylo zjisténo, Ze vice nez polovina respondentii nepovazuje product placement
za hybatele v jejich spotfebnim chovani. Méné nez polovina respondentd vSak piiznala,
ze PP mlZe ovlivnit jejich vnimani znacky a ovliviiuje jejich chovéni, ale zalezi
na zpusobu provedeni v pofadu. To znamend, Ze product placement je divakem
pfijimany pozitivné, pokud nevybocuje z pfirozené déjové linky potadu. V otazce,
zda nevhodny ¢i piili§ vyzivajici product placement mize divaky odradit od samotné

znacky, byly zjistény tésné vysledky dvou odpovédi. Nejvice dotazovanych se shodlo
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na tom, ze spise nikoli, a pouze o 14 respondentll mén¢ v tomto ptipadé uvedlo, ze spise

je negativni zapojeni mize od znacky odradit.

Prizkum také zjistoval, jaké pofady by pro zapojeni product placementu divaci
preferovali. Zde se nevice lidi shodlo u life-style poradii, dale pak v seridlech a taktéz
ve filmech. V otazce vhodnosti vyrobku pro product placement uvadéli divaci
pfedevSim oblast vyrobki, které znaji a které jsou soucasti bézného Zivota
a v audiovizualni tvorb¢ by jejich nahrazeni fiktivni znackou nezajistovalo vérohodnost
potadu. VétSina ze zkoumaného vzorku povazuje za vhodny product placement zapojeni
automobilové znacky. Druhou nejpocetnéj$i skupinu zastupuji divaci s nazorem,
ze nejvhodnéj$i jsou pocitate a elektronika. Jako tfeti nejcastéj$i odpovéd se

vyskytovala moZznost obuvi, oble¢eni a mddnich doplnkd.

Z poslednich dvou otazek vyplynuly dva podstatné zavéry. V prvni fadé se jedna
o skutecnost, ze divaci si ve vétsiné pripadli nevzpomnéli na zadny ptiklad, jenz by na
né pozitivné ¢i negativné zapusobil. Otdzkou vSak zlstava, zda si dotazovani zdmérné
neurychlovali vypliiovani dotazniku uzavienou odpovédi ne. Budeme-li se drzet
odpovidajicich, ktefi ptiklady uvedli, 1ze pozorovat emoc¢ni souvislosti S vnimanim
product placementu. Pozitivni plsobeni, a tedy naplnéni podstaty product placementu,
bylo mozné zaznamenat u 79 odpovédi. Nejvice se respondenti shodli u automobilové
znacky Aston Martin ve filmové sérii James Bond. Velka souhra byla také u znacky
pocitacové spolecnosti Apple. Celkové byla nejzastoupenéj$i oblast umisténi aut
a pocitacové elektroniky. Z pohledu negativniho zaplsobeni product placementu
se nejvice lidi shodlo na product placementu Ceské tvorby. NejCastéji byla zminovana
znacCka nabytku Jamall v serialu Ordinace v rizové zahradé (TV Nova). Vice shodnych
odpovédi se také seslo u znacky mobilniho operatora Vodafone v seridlu Cesty domu

(TV Prima).
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6 VERIFIKACE HYPOTEZ

V zacatku teoretické casti bylo stanoveno celkem 5 hypotéz, které se zamétovaly
na vnimani product placementu divdkem. Nyni, na zaklad¢ ptredchoziho zkoumani
a analyzovani raznych skutecnosti, jevli a zavislosti, je mozné stanovené¢ hypotézy
verifikovat, a tedy i potvrdit i vyvratit domnénky, jez byly na pocatku pred detailnim

proniknutim do celkové problematiky.

Hypotéza ¢. 1: Reklama obecné divakum vadi a spise se ji vyhybaji.

Prvni hypotéza byla v plném rozsahu potvrzena, at’ uz je jeji obsah jakkoli obecny.
Divaci v otdzce €. 2 Vv ptevazné vétsing potvrdili, Ze pokud mohu, tak televizni reklamu

prepinaji.

Hypotéza ¢ 2: PP vadi divakiim méné nez klasické reklamni spoty.

Ackoliv je product placement Casto diskutovanym tématem a reakce na néj se rizni,
vysledky zkoumani tuto hypotézu potvrzuji. U otazky €. 3 se vétsi pocet dotazovanych
shodl na tom, Ze reklamni spoty je obtéZuji vice neZ pfima vyzva ke spotfebé v podobé

klasické reklamy.

Hypotéza ¢. 3: Divaci se neciti byt PP ovilivnéni pri svém ndakupnim chovani.

Sice se neciti, ale da se fici, ze jsou. Hypotéza €. 3 je potvrzena na zéklad¢ vysledk
prizkumu. Z téch vyplyva, ze existuje skupina lidi, ktefi pfipoustéji, ze pokud je
product placement vhodné a raciondln¢ umistén, mize mit vliv na jejich spotiebitelské
chovani. Ackoliv skupina téchto odpovidajicich nebyla velkd, je dostatecna na to,

abychom product placementu v ohledu podpory image piisoudili velky potencial.
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Hypotéza ¢ 4: Divaci vnimaji PP jako prostredek, napomdahajici verohodnosti poradu.

Prestoze prevaha lidi, ktefi odpovédéli, ze PP spiSe napomahd vérohodnosti potadu,
neni piili§ velika a jednd se zde o rozdil 17 odpovédi u opacného ndzoru, je tato

hypotéza diky nejvétsi Cetnosti pozitivnich odpovédi potvrzena.

Hypotéza ¢ 5: Pokud PP narusuje déjovou linku poradu, znacka je diviky vnimana

negativne.

Posledni hypotéza je taktéz potvrzena. V dotazovani u otazek ¢. 14 a 15, zda si lidé
vzpomenou na n&jaky ptiklad product placementu, se ukazalo, ze vétSina lidi si
nevzpomnéla ani na jeden piiklad. To lze pfisuzovat rychlejSimu priabéhu vypliovani
Vv piipad¢ zvoleni uzaviené odpovédi ne. Z téchto diivodli byla pozornost soustiedéna
pouze na vypsané odpovédi suvedenymi piiklady. V souvislosti s negativnim
pusobenim product placementu zminili divaci ¢eskou tvorbu, a to pfedevsim produkty
spolecnosti Jamall, jez byly na zakladé nepfiméfeného zdiraznovani napadeny kontrol-
nim organem. K potvrzeni hypotézy vedly také vysledky odpovédi u otazky ¢. 11,
tykajici se moznosti odrazeni od znacky v piipad¢ Spatného provedeni produktu.

Odpovéd, zZe spise tomu tak muize byt, zvolila druha nejvétsi skupina dotazovanych.

Na zéklad¢ verifikace hypotéz mizeme soudit, ze cilli, stanovenych v zacatku prace,
bylo dosazeno. Podafilo se zmapovat vSechna hlediska product placementu jak

po teoretické, tak po praktické strance.

Co se ty¢e budouciho vyvoje, je nutné product placement sledovat a pométfovat s jinymi
aktivitami. Audiovizualni produkce (filmatfi i televize) by se mély snazit pidit po zpétné
vazbé klientl ve vétSim méfitku. Kam aZz se muize product placement dostat, totiz
zjistime pouze v pfipadé, Ze se bude délat dobfe a pijde doptfedu, nikoli zpét
na nepovedené zacatky. I proto je nutné stalé zjistovani novych informaci, které vede

k vyssi odbornosti.
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7 DOPORUCENI

Zavérecna kapitola je vénovana predevsim zadavatelim reklamy na ¢eském televiznim
trhu, pro které sumarizuje nejpodstatnéjsi informace na zaklad€ ziskanych poznatkt
ze sekundarnich 1 primarnich dat predeslych kapitol. Cilem této kapitoly je poskytnout
marketingovym specialistim ptehled o tom, jaké moznosti product placement nabizi.
Doporuceni, ktera z této prace plynou, mohou slouzit zadavatelim reklamy jako voditko

pfi zaclenovani product placementu do televiznich pofadl a predevSim jako navod

pro efektivnéjsi vyuziti tohoto marketingového nastroje.

Product placement je umisténi produktu, sluzby, loga nebo jiného firemniho prvku
v audiovizualnim, literarnim, vytvarném ¢i jiném autorském dile. NejcastéjSim
projevem takového umisténi je vSak propojeni produktu nebo loga s audiovizudlnim
dilem (potadem, seridlem nebo filmem). Zdkladni vyhodou PP, jakozto marketingového
nastroje je, ze se jedna o druh reklamy, kterd piinaS$i moznost oslovit specifické cilové
a filmy jsou diky zanru, formé a obsahu zacileny na konkrétni cilové skupiny a firma
tak miiZze pfedem odhadnout, které z nabidek jsou pro jejich produkty z hlediska zacileni
ty nejvhodngjsi. Dalsi vyhodou je, ze product placement oslovuje divaka
prostfednictvim emoci. Divak vnima hlavni postavu, s kterou se ztotoZiuje, a produkt si
spojuje s jejim zivotnim stylem. Diky tomu se produkt dostava do obliby divéka ruku

v ruce s oblibou postavy nebo déje. Jedna se o kreativni zviditelnéni produktt, které je

v v

Spole¢nosti, které se rozhodnou pro product placement, by vSak mély vyuZzit
komplexnich mozZnosti v ramci reklamni kampané. Jednotlivé nastroje komunikaéniho
mixu podporuji ruzné atributy propagovaného produktu nebo firmy a vhodna
kombinace spravné zvolenych nastroji mize byt velmi efektivni. Je potieba podpotit ho
dalsi paralelni kampani pomoci béznych reklamnich médii, public relations, popiipadé

direct marketingem.
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Rizikem u product placementu je skutecnost, ze firma nema zcela volnou ruku a nemutize
nékdy realizovat svou predstavu na sto procent. Jsou zde pfisnéjsi legislativni
opatfeni oproti klasické reklam¢ a také uskali, ktera spocivaji vV mozném neuspéchu
pofadu nebo filmu, odkud pak jiz umistény produkt nelze vyjmout. VSechna tato rizika
Ize vSak eliminovat pfedev§im dostate¢nymi znalostmi v tomto oboru, kooperaci

s odborniky a velmi peclivymi piipravami, S dohledem na realizaci a zpétnou kontrolou.

V piipadé zvoleni product placementu je nutné zvazit typ programu, ktery je
pro produkt nejvhodnéjsi. Nejdulezitéjsi je, aby byl pofad zacilen na stejnou skupinu
jako vyrobek. Pokud se klient rozhodne pro tento typ aktivit, m¢l by také dohlédnout
na realizaci. Dnes je jiz béznou praxi ucast na nataceni, tudiz v moznostech zastupce
firmy je, dohlédnout na to, aby zabéry alespoii minimalné ukazovaly podobu

a funk¢nost vyrobku a predevsim, aby produkt nebyl zaclenén v negativni souvislosti.

A¢ by se mohlo zdat, Zze zdkonnad pravidla znesnadiiuji cestu k zakaznikovi,
po prohlédnuti do celé problematiky, je mozné vV tomto ohledu najit i urcitou vyhodu.
Jelikoz ma tato product placement jasné¢ vymezené hranice, je soucasné i formou
nenasilnou a divakovi je pfijima pozitivnéji, nezli ptimou vyzvu Kk nakupu nabizeného
zbozi. Product placement nesdéluje zadné vyslovné poselstvi, ale spise
podporuje povédomi o vyrobku. Spotiebitele tak nenapadne, vytvaret si

protiargumentaci.

Z této prace vyplyva, ze product placement je divakem pfijiman pozitivnéji, nezli
klasicka reklama, ovSem pod podminkou, Ze nevybocuje z pfirozeného dé&je poradu.
Product placement je tak vhodnym prostiedkem, pokud je cilem podpofit neviditelné
atributy znacky, zviditelnit firmu ¢&i oslovit spotiebitele pfes emoce piibéhem.
Ztotoznéni divéka s kazdodenni situaci pfedvadénou v potfadu a propojeni jeho pocitl
a nalady s déjem, kde je prezentovan produkt, je cesta k pozitivnimu vnimani product
placementu. Zapojeni produktu ¢i sluzby v emotivni situaci zaptsobi u cilové skupiny

vice nez vtirava a ndpadna vyzva ke spotiebg.
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ZAVER

Nehled¢ na zplsoby, jakymi je mozné na product placement nahlizet, se stdle vracime
k jeho absolutnim a nevyvratitelnym zakladim. Pokud product placement popira svou
zékladni charakteristiku — fakt, ze je soucasti d¢je dila, nikoli mu nadfazen —, popira
sam sebe jakozto druh reklamy a piechazi do jinych dimenzi. At uz se audiovizualni
tvarci a firmy rozhodnou pro jakykoliv druh spoluprace, vzdy by méli zohlednit ono
divak, ktery je potencionalnim kupcem znacky, bylo by od firem hloupé pozadovat
maximalizaci vyobrazeni na Ukor dila a hloupé od produkci takovymto pozadavkim

vyhovét.

Nechci zde kategorizovat, zda je product placement v ¢eské tvorbé dobry, ¢i Spatny. Lze
nalézt mnoho ptikladli od obojiho. Jisté ale je, Ze jsme na zaCatku cesty a oproti
americké tvorb¢é jsme velice pozadu. Podivdme-li se na véc z divackého pohledu, je
zifejmé, ze vétsSina lidi pfi zapnuti televize pozaduje relaxaci a nechce byt obtézovana
prvoplanovou reklamou, ktera je silné jak na intenzité¢ obsahu, tak na intenzité Cetnosti.
To by mélo byt jasnym signdlem tém, ktefi product placement tvoii a ktefi se podileji
na celkové kvalité¢ obchodnich sdéleni i pofadi samotnych. Jsou ptipady, kde je forma
product placementu provedena velice neSikovné a produkt vy¢niva ze scéndfe vSemi
sméry. Nalezneme ale také opacné ptipady, kdy si divak zakomponované znacky
ani nev§imne. Oboji lze povazovat za neefektivni. V oblasti product placementu je
nutné spoléhat se na jakési hluboké ukotveni v mozku a ndhodné vybaveni si znacky.
Pokud tomu tak neni, mohou zadavatelé¢ této formy reklamy povazovat své investice

za vyhozené.

Z globalniho pohledu vSak v problematice PP mizeme byt optimisti¢ti. Média potvrzuji,
ze z4jem o product placement roste a s tim i dohled kontrolnich organi na spravnost
odvysilaného sdéleni. Dalsim faktorem ovlivilujicim vyvoj je skutecnost, Ze dneSni
divak je stale kritictéjsi. Tyto vlivy zvySuji pomyslnou latku, a da se tak predpokladat

pozitivni trend v oblasti umistovani potrada do ¢eské audiovizualni tvorby.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK —- REKLAMA V TELEVIZNIM VYSILANI

Radi bychom Vas pozadali o pomoc pii zjistovani, jak vnimame reklamu a do jaké miry

se ji nechame ovlivnit. Dotaznik nezabere vice jak 10 minut.
Dékujeme za Vas Cas

Prima vyzkumnici

*1. Kolik ¢asu denné travite u televize?

o 'Ménénez 1 hodinu
2-3 hodiny
3-4 hodiny

(@)

o

o 4 avice hodin

*2. Jaky je Vas postoj k reklamé v televizi obecné?
o Vadi mi, vétsinou ji prepnu
o Bavi mg¢, sleduji ji

o Nevadi mi, vétsinou neptfepinam

3. Ohodnot’te uvedené typy reklamy. Jako ve Skole: 1 — nevadi; 2 — vadi mi

nejméné... S — vadi mi nejvice.

o Kilasické spoty v reklamnich blocich
o Reklama zakomponovand do déje pofadu — napf. kdyz osobnost na
obrazovce pouzije vyrobek konkrétni znacky

o Reklama jako sponzorsky vzkaz — napt.: ,,Tento pofad Vam pfinasi...*



4. Vyberte ten typ televizni reklamy, ktera Vas nejvice ovliviiuje

pri nakupech.

©)

ol

o

o

Reklamni spot
Reklama zakomponovana do potadu
Reklama jako sponzorsky vzkaz

TV reklama mé neovliviiuje

. Myslite si, Ze vite, co je product placement (PP)?

ANo
Ne

Zde vidite ptiklady product placementu (PP). Zjednodusené jde o pouziti

vyrobku v poradu.

Pouziti znacky v seridlu Doktor House




Pouziti znacky ve filmu Jamese Bonda

6. Prosime, pokuste se definovat, co je podle Vas product placement (PP).

o Umisténi produktu nebo znacky (primarn€¢) do pofadu za uplatu nebo
protihodnotu
o Umisténi produktu nebo znacky (primarn¢) do potadu — vzdy bezplatné

o Nevim, nedokazu fici
7. Pokud porad obsahuje Procuct Placement (PP), tak:

o musi byt oznacen

o neni oznacen, a PP je tim padem skryty

8. Myslite si, Ze pouziti PP v poradu podporuje jeho realnost

a vérohodnost?

o Ano, porad je pak vé€rohodné&jsi
o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

o Nevim



9. Myslite si, Ze pouziti PP déla znacku pritazlivéjsi?

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne
o Ne
o Nevim

10. Myslite si, ze Vas PP pri nakupech ovliviiuje?

o Ne, neovliviiuje mé
o Neékdy mé mize ovlivnit, podle toho, jak je produkt vyobrazen

o Ano, jednozna¢né mé ovliviiuje

11. Pokud je vyrobek v poradu zobrazeny nevhodné nebo v negativni

souvislosti, mohlo by Vas to od néj odradit?

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSene
o Ne
o Nevim

12. Reknéte nam, jak moc se uvedeny typ vyrobku hodi pro PP

(1 jednoznac¢né se hodi; 5 — nehodi se viibec)

o Kosmetika

o Domaci spotiebice

o Drogistické zbozi

o Automobily

o Pocitace a elektronika

o Obuv, obleceni, moédni dopliky



o Potraviny

13. Reknéte nam, jak moc je PP vhodny pro nasledujici poiady

(1 — jednozna¢né se hodi az 5 — do poiadu rozhodné nepatii)

o Zpravodajstvi

o Publicistika

o Film

o Life-style porady
o Soutézni porady
o Talk show

o Doku-show

o Serialy

14. Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapusobil pozitivné?

(vyrobek/znacka; porad)

o Ne

o Ano — prosim uved'te:

15. Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapusobil negativné?

(vyrobek/znacka; porad)

o Ne

o Ano — prosim uved'te:

16. Jsem

o Zena

o Muz



17.

19.

Vék

15-24
25-34
3544
45-54

55 let a vice

. Uved’te prosim nejvyssi dosazené vzdélani.

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Uved’te prosim velikost mista bydlisté:

Do 999 obyvatel

1 000-4 999 obyvatel

5 000-19 999 obyvatel
20 00099 999 obyvatel
100 000 obyvatel a vice

Vi



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKU

Reklama v televiznim vysilani

1. Kolik ¢asu denné travite u televize?

Answer Options

Méné nez 1 hodinu
2-3 hodiny

3—4 hodiny

4 a vice hodin
answered question
Skipped question

Response
Percent
19,9 %
43,3 %
19,3 %
17,6 %

Response
Count

133
290
129
118
670
0

Kolik ¢asu denné travite u televize?

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)

Vil

ghMéné neZ 1 hodinu
|2-3 hodiny
03-4 hodiny

04 a vice hodin




2. Jaky je Vas postoj k reklamé v televizi obecné?

Answer Options Ilzgrsc?nqse
Bavi mé, sledu;i ji 3,6 %
Nevadi mi, vétSinou nepfepinam 26,2 %
Vadi mi, vétSinou ji prepnu 70,1 %
answered question

Skipped question

Response
Count

19

137

366

522

148

Jaky je Vas postoj k reklamé v televizi obecné?

3,6%

@Bavi mé, sledujiji

B evadimi, v&Einou nepfepinam

avadimi, v&t&inou ji pfepnu

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

VI




3. Ohodnotte uvedené typy reklamy. Jako ve Skole 1 — nevadi; 2 — vadi mi nej-
méneé..... 5 — vadi mi nejvice

Answer Options 1 2 3 4 5 Response Pruméma

Count znamka

cKilsr?iCke spoty v reklamnich blo- 37 71 134 105 175 522 359
Reklama zakomponovana do
déje pofadu — napf. kdyz osob- 124 89 94 66 146 519 3.04
nost na obrazovce pouzije vyro- ’
bek konkrétni znacky
Reklama jako sponzorsky vzkaz - 126 168 99 58 67 518 2,56
napr. , Tento pofad Vam pfinasi

answered question 522

Skipped question 148

Ohodnotte uvedené typy reklamy. Jako ve Skole 1 - nevadi; 2 -vadi mi
nejméné..... 5- vadi mi nejvice

600
400 -
300 ————— | O3

SN . —
100 — -
0

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)



4. Vyberte ten typ televizni reklamy, ktera Vas nejvic ovliviiuje pfi nakupech.

Answer Options IE:rscF::nr]tse ggiﬁ?nse
Reklamni spot 21,2 % 110
Reklama zakomponovana do pofadu 4,8 % 25
Reklama jako sponzorsky vzkaz 4,0 % 21

TV reklama mé neovliviiuje 70,0 % 364
answered question 520
SKipped question 150

Vyberte tentyp televizni reklamy, ktera Vas nejvic oviiviiuje pfi nakupech.

OReklamni spot

B Reklama zakompaonovana do pofadu

OReklamajako sponzarsky vzkaz

aTv reklama mé neovliviiuje

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)




5. Myslite si, Ze vite, co je product placement

(PP)?
Answer Options §§fc’2’n'}s° ggﬁﬁ?ﬂse
Ano 68,0 % 355
Ne 32,0 % 167
answered question 522
Skipped question 148

Myslite si, Ze vite co je Product Placement (PP)?

[= ENaTe)

Bhe

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)

Xl




6. Prosime, pokuste se definovat, co je podle Vas product placement (PP).

Answer Options

Umisténi produktu nebo znacky (primarné) do poradu

za Uplatu nebo protihodnotu.

Umisténi produktu nebo znacky (primarné) do poradu

— vzdy bezplatné
Nevim, nedokazu fici
answered question
Skipped question

Response Response

Count

440

28

7

475
195

Prosime, pokuste se definovat co je podle Vas Product Placement (PP).

1,5%

o Umisténi produkiu nebo znadky
{primamé) do pofadu za dplatu nebo
profihodnotu.

| Urnisténi produkiu nebo znadky
{primamé) do pofadu - vZdy bezplainé

Ohevim, nedokazu fici

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)

Xl




7. Pokud porad obsahuje product placement (PP), tak:

. Response
Answer Options Percent
musi byt oznacen 71,4 %
neni oznacen a PP je tim padem skryty 28,6 %
answered question
Skipped question

Response
Count
339

136

475

195

Pokud porad obsahuje Product Placement (PP), tak:

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)

X1

amusi byt oznaden

mneni oznaden a PPje im padem
skryty




8. Myslite si, ze pouziti PP v poradu podporuje jeho realnost a vérohodnost?

Answer Options RS et
Ano, porad je pak vérohodnéjsi 9,5 % 45

SpiSe ano 33,1 % 157

SpiSe ne 29,5 % 140

Ne 19,2 % 91

Nevim 8,6 % 41
answered question 474
Sskipped question 196

Myslite si, Ze pouZitiPP v poradu podporuje jeho realnosta vérohodnost?

O4no, pofad je pak
verohodnsjsi

BSpite ano

OSpitene

OMe

mhevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)

XV




9. Myslite si, ze pouziti PP déla znacku pritazlivéjsi?

Answer Options

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Nevim

answered question
Sskipped question

Response Response
Percent Count
13,1 % 62
33,9 % 161
25,5 % 121
19,4 % 92
8.2 % 39
475
195

Myslite si, Ze pouZiti PP déla znacku pfitaZlivéj5i?

oAno

B Spige ano
OSpigene
OMNe

B Hevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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10. Myslite si, ze vas PP pfi ndkupech ovliviiuje?

Answer Options E:fc?nqse gglsj;r)‘?nse
Ne, neovliviuje mé 57,5 % 273
Nékdy mé muze ovlivnit, podle toho, jak je produkt 406 % 193
vyobrazen ’

Ano, jednoznacné meé ovliviuje 1,9 % 9
answered question 475
Sskipped question 195

Myslite si, Ze vas PP pfinakupech ovliviiuje?

1,9%

ahe, neovliviiuje mé

BN Ekdy mé miZe ovlivnit, podle
toho jak je produkt wyobrazen

O4no, jednoznadngé mé ovliviuje

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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11. Pokud je vyrobek v poradu zobrazeny nevhodné nebo v negativni
souvislosti, mohlo by vas to od néj odradit?

Answer Options Response  Response
Ano 15,4 % 73

SpiSe ano 24,8 % 118

SpiSe ne 27,8 % 132

Ne 20,2 % 96

Nevim 11,8 % 56
answered question 475
Skipped question 195

Pokud je vyrobek v pofadu zobrazeny nevhodné nebo v negativni
souvislosti, mohlo by vas to od néj odradit?

OAno

| Spige ano
O5Spigene
ONe

mHevim

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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12. Reknéte nam, jak moc se uvedeny typ vyrobk hodi pro PP (1 —
jednoznacéné se hodi; 5 — nehodi se vibec)

Answer Options 1

Automobily 221
Obuv, obleceni, 117
maodni doplriky

Pocitace, elektroni-

168
ka
Potraviny 93
Doméci spotfebice 103
Kosmetika 83
Drogistické zbozi 72
answered question
Skipped question

2

118
130

146

110
131
108
88

3

70
120

91

117
126
125
136

4

20
50

28

63
58
79
87

5

39
55

40

88
54
78
88

Response
Count

468
472

473

471
472
473
471
474
196

Priméma
znamka

2,01
2,57

2,21

2,88
2,64
2,92
3,07

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

Reknéte nam, jak moc se uvedeny typ vyrobki hodi pro PP (1 -jednoznaéné

se hodi; 5 - nehodi se vilbec)

1
N
1

m
o2
o3
md

as

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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13. Reknéte nam, jak moc je PP vhodny pro nasleduijici porady (1 — jedno-
znacéné se hodi az 5 — do pofadu rozhodné nepatfi

Answer  Answer Op- 1 2 3 4 5 Response Priimérna

Options  tions Count znamka
Serialy 145 130 88 45 66 474 2,49
Talk show 41 104 128 85 113 471 3,27
SRR mm g 134 66 97 472 3,05
porady
Film 138 107 96 40 94 475 2,67
Zpravodajstvi 20 15 62 42 334 473 4,38
Publicistika 18 26 76 86 266 472 4,18
Doku-show 24 43 143 97 155 462 3,68
Life-style 473 q3g 94 34 32 472 2,18
porady

answered question 476

Skipped question 194

500

Reknéte nam, jak moc je PP vhodny pro nasleduijici pofady. (1 - jednoznaéné

se hodiaZ 5 - do pofadurozhodné nepatfi

450 +
400 +
350 +
300 +
250 +
200

o
—

150 +
100 +
50

mi
a2z
o3
|4

o5

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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14. Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapusobil pozitivné? (vyro-

bek/znacka; porad)
Answer Options

Ne

Ano, prosime uvedte:
answered question
Skipped question

Response Response
Percent  Count

83,3 % 395

16,7 % 79
474
275

Vzpomenete sina PP, ktery na Vas zaptsobil pozitivné? (vyrobek/znacka;
pofad)

OMe OAno, prosime uvedts:

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Respondenti, ktefi u této otazky zaskrtli odpoveéd’ ano, uvedli konkrétni ptiklady:

UL WN-=

124, 2014 11:27 dop.
123, 2014 11:14 odp.
123, 2014 10:19 odp.
123, 2014 6:17 odp.
123, 2014 2:55 odp.
123, 2014 2:46 odp.

Skoda Citigo

kadernictvi Bomton - Ulice

top gear

iPhone; spousta riznych poradl
Moje NIKE botky :)

apple

XX




7

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54

123, 2014 2:10 odp.
123, 2014 11:34 dop.
123, 2014 10:37 dop.
123, 2014 10:20 dop.

122, 2014 9:18 odp.

122, 2014 8:01 odp.

122, 2014 7:57 odp.

122, 2014 4:27 odp.

122, 2014 4:24 odp.

122,2014 4:18 odp.

122, 2014 3:15 odp.

122, 2014 2:17 odp.
122, 2014 12:46 odp.
122, 2014 12:06 odp.
122, 2014 11:26 dop.
122, 2014 11:14 dop.
122, 2014 10:22 dop.
122, 2014 10:08 dop.

122,2014 9:19 dop.

122,2014 9:18 dop.

122, 2014 8:43 dop.

122, 2014 7:45 dop.

122, 2014 6:01 dop.

122, 2014 3:20 dop.

121, 2014 8:30 odp.

1 21,2014 7:16 odp.

121, 2014 6:57 odp.

121, 2014 6:56 odp.

121, 2014 6:50 odp.

121, 2014 6:41 odp.

121, 2014 6:26 odp.

121, 2014 6:22 odp.

121, 2014 6:11 odp.

121, 2014 5:45 odp.

121, 2014 5:32 odp.

121, 2014 5:28 odp.

121, 2014 5:18 odp.

121, 2014 5:15 odp.

121, 2014 5:01 odp.

121, 2014 4:57 odp.

121, 2014 4:50 odp.

121, 2014 4:50 odp.

121, 2014 4:44 odp.

121, 2014 4:38 odp.

121, 2014 4:36 odp.

121, 2014 4:30 odp.

121, 2014 4:23 odp.

121, 2014 4:19 odp.

vozy Citroen, film Babovresky

Ano Séfe

Mac Book/Autosalén

Nivea

Evoluce :)

James Bond Quantum of solace - Aston Martin
Chevrolet Camaro, Transformers

Apple

Aston Martin v 007

iPhone, Teorie velkého tfesku

El camino, Jmenuju se Earl

Vodafone v Cestach domu

Apple vyrobky

Alienware

mop na podlahu - Ordinace (Adamovska)
Peugeot v porfadu Tézka dfina

SK porad, Cena je spravna, ktery je na PP postaven.
Milko

Prostfeno, Cesko hleda talent, autosalon, Tescoma
telefon nokia-serial kobra 11

Eletronika, The Big Bang Theory

automobil, telefon ve filmu

Lidl

Automobily Jamese Bonda

boty converse, americké filmy

Napf upoutavky na Evropu dvé pred zacatkem poradu
apple, BMW

James Bond - automobily Ford

Piti porotci/moderéatora na stole; Cesko Slovensko ma Talent/ Show JK
auto/BMW; Kobra 11

White Collar, Auta

Mattoni - Show jana krause

susSenky/Manner; Gympl s (r)uéenim omezenym
AVON; Roman pro zeny

Audi A8 - serial Kuryr

ano

Applikace-Sony Xperia Z

Duff ; Simpsonovi

pocitaCe Apple

nejaka mineralka, kterou pije p. kraus

MALL

Snowboardaci - radio Evropa 2

sony playstation-serial

Dr House Oreo suSenky

Mattoni, show Jana Krause

Tassimo/Ordinace v rGzové zahradé Il

Aston Martin

james bond - Aston Martin
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55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79

121, 2014 4:15 odp.
121, 2014 4:12 odp.
121,2014 4:11 odp.
121, 2014 4:04 odp.
121, 2014 3:43 odp.
121, 2014 3:41 odp.
121, 2014 3:38 odp.
121, 2014 3:32 odp.
121, 2014 3:30 odp.
121,2014 3:11 odp.
1 21,2014 3:10 odp.
121, 2014 3:00 odp.
121, 2014 2:58 odp.
121, 2014 2:58 odp.
121, 2014 2:57 odp.
121, 2014 2:56 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:49 odp.
121, 2014 2:48 odp.
121, 2014 2:47 odp.
121, 2014 2:47 odp.
121, 2014 2:46 odp.
121, 2014 2:41 odp.

Cesko vafi s polraichem!

Apple, Dell

pocitace mac

serial Ulice - znacka Okay

RE-PLAY

Apple; Dva a ptl chlapa

cigarety Red Apple; Pulp Fiction

Vodafone v Cestach domu

Nokia ve filmu Matrix

spise obecne, ze k dobre chvilce patri whiskey/konak a doutnik
aston martin; bondovky

Audi, Kuryr

Panelak, Billa

iPhone/Apple; Sherlock BBC

Lidl/Prostfeno

Dell pocitace v serialoch

Mobilni telefon, auto

¢s ma talent a jeho tiger.. donutilo mé to koupit a ochutnat.
CocaCola - Bohové museji byt Sileni / Pilsner urquell - Friends, Pratelé
V re-play hrai deskovou hru speed up :D.... od ty doby ji chci
auta

Lidl

Chevrolet; Hawaii 5-0

Pizza Ristorante; Ulice

Sony; film Moneyball

XX



15. Vzpomenete si na PP, ktery na Vas zapusobil negativné?

(vyrobek/znacka; porad)

Answer Options

Ne

Ano, prosime uvedte:
answered question
Sskipped question

Response Response

Percent Count

82,7 % 392

17,3 % 82
474
278

Vzpomenete sina PP, kteryna Vas zaptsobil negativné ? (vyrobek/znacka;
pofad)

ale

OAna, prosime Uyedts:

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Respondenti, ktefi u této otazky zaskrtli odpoveéd’ ano, uvedli konkrétni ptiklady:

—
COWOoONOOOOPAWN=

—_ -1 -
WN =

124,2014 11:27 dop.
124,2014 11:16 dop.
124, 2014 9:23 dop.
124, 2014 8:42 dop.
123,2014 11:14 odp.
123, 2014 4:43 odp.
123, 2014 10:20 dop.
122,2014 6:14 odp.
122, 2014 4:24 odp.
122, 2014 3:59 odp.
122,2014 12:46 odp.
122, 2014 12:06 odp.
122,2014 11:53 dop.

Lidl

serial Ordinace v rdzové zahradé, jedna z postav nakoupila novy nabytek
serial Cesty domu, néjaky finan¢ni produkt, ¢i mobilni tarif

Jamall - Ordinace, billa - Ulice atd...

DR. Max, pojistovny, Bandi - Ordinace v rlizové zahradé

napf. PP ve filmech a seridlech typu Ulice, Ordinace v rizové zahradé atd.
Jamall

Jamal/Ordinace v rizové zahradé

BMW v 007

vlozky pro Zzeny

Orbit

Hyundai

operator Vodafone/Cesty dom(

XX



14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

122,2014 11:23 dop.
122,2014 11:14 dop.
122, 2014 10:24 dop.
122, 2014 10:22 dop.
122, 2014 10:08 dop.
122, 2014 7:45 dop.
122, 2014 7:42 dop.
121, 2014 11:54 odp.
1 21,2014 10:24 odp.
121, 2014 9:53 odp.
121, 2014 9:10 odp.
121, 2014 8:30 odp.
121, 2014 8:27 odp.
121, 2014 8:09 odp.
121, 2014 8:08 odp.
121, 2014 7:52 odp.
121, 2014 7:20 odp.
121, 2014 7:19 odp.
121, 2014 7:16 odp.
121, 2014 6:57 odp.
121, 2014 6:56 odp.
121, 2014 6:26 odp.
121, 2014 6:22 odp.
121, 2014 5:58 odp.
121, 2014 5:43 odp.
121, 2014 5:36 odp.
121, 2014 5:28 odp.
121, 2014 5:23 odp.
121, 2014 5:19 odp.
121, 2014 5:18 odp.
121, 2014 4:57 odp.
121, 2014 4:57 odp.
121, 2014 4:44 odp.
121, 2014 4:36 odp.
121, 2014 4:33 odp.
121, 2014 4:23 odp.
121, 2014 4:12 odp.
121, 2014 4:01 odp.
121, 2014 4:00 odp.
121, 2014 3:58 odp.
121, 2014 3:57 odp.
121, 2014 3:41 odp.
121, 2014 3:35 odp.
121, 2014 3:32 odp.
121, 2014 3:30 odp.
121, 2014 3:27 odp.
121, 2014 3:27 odp.
121, 2014 3:18 odp.

zvykacky Orbit, film Probudim se vCera

Lidl skleni¢ky v Talentu

Bondi Ordinace v rGZové zahradé

Vodafone - Cesty domu - zakomponovani plsobilo nepfirozené.
Vodafone

Cigarety

PP na potravinovy fetézec Billa

XXX Lutz

Libas jako dabel

Orbit; Probudim se vCera

Konkrétné si vybavuiji jen trapnost PP v porfadu Ordinace v rizové zahradé
film Vy nam taky, $éfe

Mattoni

Lidl apod. v serialech

Serial Gympl, Carcassone

Jamal, farmaceutické vyrobky, Vodafon (vSe nahodné shlédnuto v Ordinaci)
Panve/ Co bude dnes k vecefi

mineralni voda/ Mattoni; Ulice

Big Shock energeticky napoj ve filmu probudim se véera

Kia

iPhone

takovy ty reklamy kde vam vylozené ukazuji znacku piti

Iphone

Billa; Ulice

Nokia

soda steam

Ano

Skoro kazdy, u nas PP moc neumime.

Susenky Manner; Nova; Gympl s.r.o

Nadobi

Planeo

v podstate kazdy druhy, ne-li 1,5ty cesky film. kamenak hruza, renaulty
kosmetika-serial

vitaminy na klouby, Cesty domii

Lidl

Vodka

Hloupé scény psané pro reklamu produktu: napf. Leifheit
nokia; film

Libas jako buh - soda stream, nescafe... Babovresky

pojisténi v Cestach domu

kazdy PP

Nabytek Jamall; Ordinace v rizové zahradé

Praci prasky

Nabytek v Ordinaci v rizové zahradé

Heineken a bmw ve spojeni s James Bondem

Cesty domu:PP na mne pusobi spise smésné :-)

Billa-TV Nova(Ulice, a dalsi picoviny)

Ano na Nové u serialu Ulice byla jeden ¢as az moc vlezla reklama na Billu
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62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

121, 2014 3:17 odp.
121, 2014 3:11 odp.
121, 2014 3:10 odp.
121, 2014 3:10 odp.
121, 2014 3:09 odp.
121, 2014 3:07 odp.
121, 2014 3:03 odp.
121, 2014 3:00 odp.
121, 2014 2:59 odp.
121, 2014 2:58 odp.
121, 2014 2:57 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:55 odp.
121, 2014 2:54 odp.
121, 2014 2:48 odp.
121, 2014 2:47 odp.
121, 2014 2:47 odp.
121, 2014 2:45 odp.
121, 2014 2:41 odp.
121, 2014 2:39 odp.

v8eobecné v zahran. seridlech filmech mi to nepfijde tak okaté, jako v CR
corega/ Ulice, vodafone/ cesty domu

Jamall

halls; hlas ¢eskoslovenska nebo néjaka podobna hudebni soutéz
Vitaminy viz. Cesty domu

hypermarket Lidl; Prostfeno!

vodafone,Cesty domu. Tak z toho se mi chteli zvracet
VSechny

Nabytek Jamall

T-Mobile

Billa/Ulice

PP v nové nato¢eném pokracovani Takové normalni rodinky
vSechny, které se vtiraji...

Lidl, Talentmania ? (nejspi$ Nova)

Slevomat

gznekologické zalezitosti

Jamal, Ordinace

Vodafone; Cesty domli

Penny market; VKV

zvykacky Orbit; film Probudim se véera

Nabytek Jamal :-)
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16. Jsem:

Answer Options

Zena

Muz

answered question
Sskipped question

Response
Percent
39,8 %
60,2 %

Response
Count
240

363

603

67

Jsem:

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)

XXVI
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17. Vék:

Answer Options

15-24

25-34

3544

45-54

55 let a vice
answered question
Skipped question

Response
Percent
53,2 %
32,3 %
8,5 %

3,6 %
2,3%

Response
Count

321

195

51

22

14

603

67

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfent)

XXVII

o15-24
m25-34
035-44
045-54

BEo et avice




18. Uvedte prosim nejvyssi dosazené vzdélani.

Answer Options Response  Response
Zakladni 14,8 % 89
Stredoskolské bez maturity 14,6 % 88
StfedoSkolské s maturitou 53,4 % 322
VysokoSkolské 17,2 % 104
answered question 603
SKipped question 67

Uvedte prosim nejvy33i dosaZené vzdélani.

o Zakladni

| StfedoBkolské bez maturity
O Stredoskolské s maturitou

O%ysokokolské

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setieni)

XXVIII




19. Uvedte prosim velikost mista bydlisté:

Answer Options IF;eech:)nr]:se giﬁﬁ?nse
do 999 obyvatel 13,3 % 80

1 000—4 999 obyvatel 16,9 % 102

5 000—19 999 obyvatel 17,7 % 107

20 000—99 999 obyvatel 20,1 % 121

100 000 obyvatel a vice 32,0 % 193
answered question 603
Skipped question 67

Uvedte prosim velikost mista bydli5t&:

Odo 999 obyvatel

|1 000- 4999 obyvatel
a5 000- 19 999 obyvatel
020000 - 99 999 obyvatel

W 100000 obyvatel avice

Zdroj: Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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