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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnym cielom dipomovej prace je formulacia u¢innosti vyuzitia product placementu

Vv ¢eskych médidch. Praca je rozdelena do Stryroch hlavnyh kapitol. Prva kapitola sa zaoberala
uvodom do problematiky. Druha kapitola bola venovana teoreticko metodologickej Casti, kde
i8lo o vysvetlenie pojmu product placement a marketingovej komunikacie. Tretia kapitola sa
venovala praktickej Casti prace, a to dotaznikovému vyskumu, kterého sa zc¢astnilo 200
respondentov. Pslednd, stvrta, kapitola charakterizovala zaver diplomovej prace.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko metodologicka ¢ast’ obsahuje zhrnutie poznatkov zo sekundarnych zdrojov, ktoré
boli ziskavané z tuzemskej a zahrani¢nej odborne;j literatury a publikacii. Teoreticko
metodologicka Cast’ opisuje danu problematiku a jej vnimanie spotrebite'mi a vysvetl'uje
zékladné pojmy v oblasti product placementu, jeho delenie a definiciu. Praktické cast’
obsahuje dotaznikové Setrenie, kterého sa zucastnilo 200 respondentov. Vysledky st zhrnuté
Vv rdmci praktickej kapitoly.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledky dotaznikového Setrenia priniesly doporucenie v oblasti vnimania product
placementu ceskym publikom. Na zdklade analyzi boli identifikované marketingové
odporucania pre zapojenie product placementu. V ramci stanovenych vyzkumnych
predpokladov doslo k vysledku, Ze product placement spiia atributy pre oslovenie a
zapamatanie si znacky divakom.

4. Zavéry a doporuceni:

Dotaznikové Setrenie prekvapivo ukazalo, Ze respondenti st si vedomi vyskytu product
placementovej propagicie v audiovizualnych dielach atento druh propagacie vnimaja
priaznivo a nepovazuju ju za vtieravy sposob reklamy. Vo vSeobecnosti je mozné tvrdit’, ze
Ceské spoloénosti by mohli byt’ viac naklonené k pouzitiu product placementovej propagacie,
pretoze dotaznikovy vyskum ukazal, Ze ide o nenutenti a menej napadnu formu marketingove;j
komunikacie.

KLICOVA SLOVA

Product placement, Marketingovd komunikécia, Postoj a vnimanie spotrebitel'ov, Product
displacement
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SUMMARY

1. Main objective:

The main target of the Diploma thesis is the formulation of the effectiveness of the use of
product placement in Czech media. The Diploma thesis is divided into four main chapters.
The first chapter dealt with the introduction to the issue. The second chapter was devoted to
the theoretical and methodological part, where the concept of product placement and
marketing communication was explained. The third chapter was dedicated to the practical part
of the thesis, namely questionnaire research in which participated 200 respondents. The last,
fourth, chapter summarized the conclusion of the Diploma thesis.

2. Research methods:

The theoretically methodological part contains a summary of knowledge from secondary
sources, which were obtained from domestic and foreign professional literature and
publications. Theoretically, the methodological part describes the issue and its perception by
consumers and explains the basic terms in the field of product placement, its division and
definition. The practical part includes a questionnaire survey in which 200 respondents
participated. The results are summarized in the practical chapter.

3. Result of research:

The results of the questionnaire survey brought a recommendation in the area of perception of
product placement by the Czech public. Based on the analysis, marketing recommendations
for the involvement of product placement were identified. Within the established research
assumptions, the result was that product placement meets the attributes for addressing and
remembering the brand by the audience.

4. Conclusions and recommendation:

The questionnaire survey surprisingly showed that the respondents are aware of the
occurrence of product placement promotion in audiovisual works and perceive this type of
promotion favorably and do not consider it an intrusive way of advertising. In general, it can
be argued that Czech companies could be more inclined to use product placement promotion
because questionnaire research has shown that it is a casual and less noticeable form of
marketing communication

KEYWORDS

Product placement, Marketing communication, Consumers perception and attitude, Product displacement

JEL CLASSIFICATION

M37 Advertising and Marketing: Product placement
L82 Entertainment, Media
D12 Consumer Eonomics

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoka skola ekonomie a managementu
NaroZni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANIE DIPLOMOVEJ PRACE

Meno a priezvisko:

Minam Kiudincova

Studijny program:

Ekonomika a management (Ing.)

Studijna skupina:

KEMMAO4

Nazov DP:

Ucinnost vyuzitia product placementu v mediach

Zasady pre
vypracovanie (strufna
osnova prace):

1.
2.

. Prakticka cast

. Zaver

Uvod

Teoreticko-metodologicka cast

2.1. Podstata a druhy product placementu
Internetovy product placement
Barterovy product placement
Filmovy product placement

Product displacement

Metodika

NNNNN
Pins i

3.1. Charakteristika objektu skimania
3.2. Analyza televiznych stanic v CR
3.3. Navrhy a odporGcania

Zoznam literatury:
(aspon 4 zdroje)

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of marketing.
Harlow: Pearson Education, 2018. 736 s. ISBN 978-1-292-
22017-8.

KOUDELKA ). Spotrebitelé a marketing. Bratislava: C.H.
Beck, 2018. 384 s. ISBN 978-80-7400-693-7.
PRIKRYLOVA ). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.
VYSEKALOVA )., MIKES ). Reklama. Praha: Grada, 2018.
232 s. ISBN 978-80-247-5865-7.

Harmonogram:

Spracovanie cielfov a2 metodiky do 5. 12. 2022
Spracovanie teoretickej casti do 30. 1. 2023
Spracovanie vysledkov do 7. 4. 2023

Finalna verzia do 1. 5. 2023

Veduc prace:

doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.

V Prahe dna 22. 11. 2022

prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

Dgrisind pocepul ol Ing

Prof.Ing. i

DN oo Prof. ing. Milan 2k CSc.
- ” oo CZ, o' Wywoks bhols donomie
Milan Zak ===
ghverNarne Mian, wne 2ak
weralNomberiCA - 20233535
CSC Datusx 3032.11.22 173339
® ~01or



Obsah

R U1 T BTSRRI 8
2 Teoreticko-metodologickd Cast PrACE ........eieriiiieieieieiie ettt 9
2.1 Podstata product PlaCEMENTU ...........ccciiiiiiiiieieiee s 9
2.1.1 Druhy product PlacemMetNU.........cceeeiiiiiiiiriirieee e s s st e e e e e e esrrrrer e e e e e e s senrenes 9
2.1.2 Stru¢na historia product placementU.........cceivvrrreeiiiireesiiieeeesirreeeesnseeeeeesnees 10
2.1.3 Pravna Gprava product placementu pre Cesk(i republiku ..........cocvrevrverrivenennne. 11
2.1.4 Rozdiel medzi skrytou reklamou a product placementom...........cccccveveeeeeninnns 12
2.1.5 Product placement a marketingova komuniKAacia ...........coovvveeeeiiiuieeeciiveneesnnnne, 13
2.2 Internetovy product PlACEMENL. ... .iivuiiiiieiiiieiiiie st et sbee e sbe e e ssre e nreee e 16
2.3 Barterovy product plACEMENT.......uiiiuviiiiiieiiiieiiitesiieesieeesbeeesbee e sbe e srae s nnne e 16
2.4 Filmovy product PlACEIMENT ...eeiuvveiirireesiiressiiiessireesieeesbeeesbeeessbeessnbeesssseessssessssneeans 16
2.4.1 Vnimanie SPOtrebitelOV ...uuiiuuiiiirieiiiie ittt 18
2.4.2 POStO] SPOLIEDILETOV «vvviiuviieiiiie it sttt ettt nrneeen 18
2.4.3 Vnimanie a G¢innost’ product placemetnu ...........ccovviveeiiiiieeeiiiiee e e 19
2.4.4 Meranie ucinnosti z marketingového hladiska ...........ccccoeeveiiiiiiii s 19
2.4.5 Vnimanie reklamy ¢eskym publikom ...........cccoeriiiiiiiiiiiiiiniiieeee e 20
2.4.6 Vplyv na nakupné chovanie zakaznikov ...........ccccccoiiieiiiiiinniiiiieeee s 21
2.5 Product diSplacemMEeNT........ccueiiiiiieiiie ettt 22
2.5.1 Vyhody a nevyhody product placementu...................ccooveiiiiiinnnn.. 23
2.6 IMETOTIKA. ...t 23
3 Praktickd Cast't PrACE.......c.civviiiiiiiiiiiici s 26
3.1 Charakteristika objektu sKUmMania..........cccocevviiiiiiiiiiiiciic e 26
3.2 Analyza televiznych stanic v CR z hl'adiska uplatnenia PP a jeho vnimania medzi
SPOLIEDIEIINI ... 26
3.2.1 Prehlad vyobrazenych znaciek vo vybranych dielach............ccccoeviiiiiininnnnnnn. 31

3.3 Ramcové zazemie vztahu k PP prostrednictvom vyroku ,,Malokdy si v§imam product
placement V TV pofadech™ ..ot 32
3.4 Vyhodnotenie dotaznikovEého Setrenia..........cccocvviiiiiiiiiniiicicce e 36
3.5 Zhrnutie vysledkov dotaznikového Setrenia ..........ccccvvveiiiiiiciiciiicce, 47
3.6 Marketingové doporucenie pre Zapojenie PP ... v 49
B ZBAVET .ttt e e e n e 52
| DL 2111 - LSRR T TP TR PR 53



Zoznam tabuliek

Tabul’ka 1 Aktualny cennik - Product placement pre TV NOVa.........ccccoiviiiiiiciencncniies 30
Tabul'ka 2 Receptai prima napadu (21.séria, 8.epizdda) FTV Prima.........cccccvcvvvviinnninnnnnnnn, 32
Tabulka 3 Ordinace v razové zahradé (7.séria, 22.epizdda) TV Nova.......ccoveveervnenineniene 32
Tabulka 4 Pece cela zemé (1.séria, 10.epizada) CT1....ococvvievviieerieiereieesieeseee e, 32
Tabulka 5 MML-TGI analyza..........ccooiiiiiiiiiiiiiciei e 34
Tabul'ka 6 Sthrnnd tabulka........ ... 36
Tabulka 7 Vyskyt product placementu z pohl'adu respONdentoV...........ccoeeviverienrenienieenienns 42
Tabulka 8 Vyskyt product placementu V CR z pohl'adu respondentov.............ccccveveevrvenns. 43
Tabul'ka 9 Zhrnutie vysledkov OtAZKY €. 14......cciiiiiiiiiiiieeiicee e 46

Zoznam grafov

Graf 1 Nakup na zaklade reKIamy............cocooviriiniiniiiiieeeeseee et 21
Graf 2 Cas straveny sledovanim audiovizudlnych programov................ccceeeeeeeeeeeereserissnns 38
Graf 3 VSimanie si umiestiovania znaciek...........oceorieiiiiiiiiiiiiiiiieiiiee e 39
Graf 4 Znalost’ pojmu product plaCement............cccveeruieeiieriieiieeieeieeree e eeee e e seeeeree e 39
Graf 7 Postoj k umiestiiovaniu znaciek v audiovizualnych dielach.............cccooevevieiieiennnnen, 40
Graf 11 Vyskyt product placementul v CR ..........ovcviveevieeeeeeeeeeeeeee e, 42
Graf 14 Viditel'nost’ znaciek produktov/sIuZieb............ccooouieiiiiiiiiiiiieee e 43
Graf 15 BabOVICSKY...cooiiiiiiiieeiiieeee et ettt et e e et e e s e e e sabeeeenaee e nne e 44
Graf 16 Ctyilistek ve STUZDACH KIALE............ovevveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
Graf 17 AL Zij1 AUCROVE. ......oiiiiiiiiee ettt 45
GIAf 18 ZENY V DENUL.....c.rvirercesieiieess et tesee s es st st s s st ese et ensess et eneesenessenssnsss s aeneesneaneens 45
Graf 19 Libas Jako daDEl..........cooiiiiiiieeie e 46

Zoznam obrazkov

Obrazok 1 Product placement: DI.IMBX.........ccueueiiiiiiiiieiisiesieeeie et 29
Obréazok 2 Product placement: ETA, PErner..........ccccooviiiiiiiiiiiiieiecieee e 30



1 Uvod

Reklama je jednym znajddlezitejSich segmentov v marketingovej komunikacii aaz do
sucasnosti presla roznymi zmenami. Product placement je zamerné umiestiiovanie produktov
do audiovizudlnych diel za Gcelom rozpoznatelnosti a zvySenia povedomia o urcitej znacke.
Sucasna doba je plna inovativnych technolégii, vdaka ktorym je reklamny svet
neoddelitel'nou sucastou nasich zivotov. Presytenie trhu reklamnymi prostriedkami ma za
nasledok ovplyviiovanie nakupnych rozhodnuti spotrebitel'ov. Ako uvadzaju Haider a Shakib
(2017), hlavnym cielom akejkol'vek reklamy je ovplyvnit’ nakupné spravanie potencidlnych
zékaznikov a poskytnit’ im informacie o znacke alebo produkte. Rovnaky zdroj uvadza, ze
tento vplyv sa Casto-krat meni prostrednictvom spomienok a asocidcii, ktoré suvisia s logom
znacky v mysliach spotrebitelov. Autor k tomu d’alej piSe, Ze spotrebitelia viac inklinuja
k nakupu znaciek a produktov, ktoré poznaji z marketingovej komunikacie.

Diplomova praca sa venuje Uéinnosti product placementu a jeho aplikacii v audiovizualnej
tvorbe. Hlavnym cielom prace je poukdzat’ na fungovanie product placementu v Ceskej
republike a odporudit’ vhodny pristup k jeho uplatiovaniu v medialnom priestore.

Diplomova praca je rozdelena na dve hlavné kapitoly, a to teoreticku Cast’ a prakticku cast.

Teoretické Cast’ je spracovdvana podla odbornej literatury, ktora opisuje dant problematiku
ajej vnimanie spotrebitelom. Doraz kladie najmd na product placement ako nastroj
marketingovej komunikacie a taktiez na druhy product placementu. Prva podkapitola
pojednava o vyzname, definiciach product placementu. Dalej sa diplomova praca zaobera
druhmi product placementu aich delenim, stru¢nou historiou a taktiez pravnou upravou
product placementu pre Cesku republiku. Nésledne pojednava o marketingovej komunikécii
ajej deleni. Dalsie podkapitoly sa zaoberajli internetovym, barterovym a filmovym product
placementom. V casti filmového product placementu sa pojednava o vnimani a postojoch
spotrebitel'ov. Posledna podkapitola definuje product displacement a opisuje jeho dva druhy.

Prakticka cast’ diplomovej prace nadvézuje na informacie pouzité v teoreticko-metodologickej
Casti prace, ktoré budu aplikované na vybranu skupinu divékov.

Praktickd Gast zahfiia analyzu televiznych stanic v CR zhladiska uplatnenia PP a jeho
vnimanim medzi spotrebitel'mi, kde sa analyzovali Styri ¢eské televizne stanice: FTV Prima,
TV Nova, CT a TV Barrandov. Dana analyza predstavuje vybrané programy, v ktorych sa
uplatiiuje product placement.

V praktickej cCasti je taktiez zahrnutd MML-TGI analyza vyroku ,,Malokdy si v§imém
"product placement" v TV potadech.*

V praktickej Casti, bude pouZitda metdoda dotaznikového Setrenia, ktord bude distribuovana
Vv elektronickej podobe. Dotaznik bude vytvoreny pomocou softvéru Google Forms a nasledne
bude distribuovany prostrednictvom odkazu vemailovej aonline komunikacii. Pred
rozposlanim dotaznika bude overend jeho zrozumitel'nost’ na vzorke 10 respondentov, ktori
nebudu d’alej zahrnuti v druhej faze dotazovania. V druhej faze dotazovania je predpoklad
oslovenia 200 respondentov.



2 Teoreticko-metodologicka cast’

V ramci teoreticko metodologickej casti prace st definované pojmy suvisiace s product
placementom v audiovizudlnej tvorbe ajeho G¢innost vyuZitia v médiach. Dalej taktieZ
popisuje vnimanie spotrebitelov aich postoje voci reklame. V zavere teoreticko-
metodologickej Casti praca riesi meranie Uc¢innosti product placementu z marketingového
hl'adiska, product displacement a taktiez vyhody a nevyhody product placementu.

2.1 Podstata product placementu

Product placement je mozné prelozit’ do slovenského jazyka ako ,,umiestiiovanie produktov*.
Pozname viacero definicii product placementu. Vysekalova a Mikes (2018, s. 166) uvadzaju,
ze product placement oznacuje umyselné a platené umiestiiovanie znackovych produktov v
audiovizualnych dielach za ucelom propagacie. Podl'a Piikrylovej (2019, s. 47) product
placement (PP) definujeme ako pouzitie autentick¢ého znackového produktu alebo sluzby,
zvyCajne priamo v ramci audiovizudlnej produkcie (filmy, televizne programy a serialy,
pocitacové hry), Zivého vysielania, predstavenia alebo knihy, ktoré samé o sebe nemaju
reklamny charakter, a to za jasnych, spravidla zmluvne dohodnutych podmienok. Halada
(2015, str. 78) hovori, ze ,, product placement je vyrobcom platené umiestnenie znacky ci
pouczitie konkrétneho produktu vo filme ci televiznom programe, ktoré pripomina a posiliiuje
vyrobcov image a vytvara zdanie nekomercného charakteru komunikacie “.

Product placement sa pouziva najmid v rastovej faze kolobehu reklamy (Kramolis,
Kopeckova, 2015, s. 86). Podl'a Kramolisa a Kopeckovej (2015, s. 86) divaci povazuju
product placement za najmenej ruSivy marketingovy nastroj v porovnani s inymi druhmi
audiovizualnej komunikéacie. Ako uvadza Ptykrilova (2019, s. 47), Vv porovnani s beznou
reklamou je metdda product placementu vel'mi nendsilnd, aj napriek tomu, ze divak ju vnima,
nepoklada tento druh reklamy za rusivy element, a tak v iom moze vyvolat’ tuzbu kpit’ si
zobrazovany produkt. Hlavnym cielom z marketingového hladiska je zvidite'nenie znacky
a jej produktov (Kramoli$, Kopeckova, 2015, s. 86). Rovnaky zdroj d’alej uvadza, Ze cielom
by malo byt aj to, ze divak hned nespoznd, kedy ide o propagaciu daného produktu, ale
Vv jeho podvedomi by sa mala vytvorit asocidcia so znalkou alebo produktom. V Ceskej
republike sa product placement objavuje najméa vo filmovej tvorbe v porovnani so zahrani¢im,
kde zisk z product placementu ziskavaju hlavne z televiznej tvorby (Serialy, reality show,
zabavné programy atd’.) (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 167).

2.1.1 Druhy product placementu

Podl'a Nagraja (2016, s. 42) vo vSeobecnosti rozliSuje dva druhy product placementu, a to
aktivny a pasivny product placement. Autori Kramoli§ a Kopeckova (2013, s. 102) klasifikuju
aktivny product placement tak, ze dana postava priamo pouziva vybrany produkt, a tak sa
produkt stava su¢astou scény. Dalej autori tvrdia, Ze pasivny product placement znazorfiuje
produkt v pozadi, ¢ize je sicastou scény, ale nepouziva sa. Nagraj (2016, s. 43) d’alej uvadza,
ze v suCasnosti nie je pochyb o tom, ze spotrebitelia su vystavovani aktivnemu a pasivhemu
product placementu stale viac a viac ako v minulosti. Autor taktiez tvrdi, ze pre inzerentov je
to jednoduchy alacny spdsob Sirenia povedomia o reklame a pre publikum je to neustale
vystavovanie produktovych reklam v ramci sledovanych programov a medzi nimi.

Podl'a posobenia na divaka Horndk a Jurdskova (2012) popisuji dva druhy product
placementu: vizualny a verbalny product placement.

Kramoli§ a Kopeckova (2013, s. 102) uvadzaju, ze v pripade verbalneho product placementu,
nazyvané¢ho aj audio placement, ide o hovorené zmienenie sa o danej znacke, produkte alebo
sluzbe. V audiovizuélnej tvorbe moéze byt verbalny product placement pouzity hercami,



moderatormi alebo aj poc€as rozhovoru medzi audiovizudlnymi aktérmi (Horiidk a Juraskova,
2012, s. 175). Rovnaky zdroj popisuje vizualny product placement ako druh propagacie, pri
ktorom je produkt alebo logo umiestnené v zabere tak, aby si ho sledovatelia v§imli bez toho,
ze dany produkt nezasahuje do deja a ani nan nikto neupozoriuje.

Podl'a spdsobu rozpoznatelnosti rozliSuju S$tyri formy product placementu: klasicky,
korporatny, evokujuci a utajeny. (Kramolis, Drabkova, 2012, s. 3).

Podla Kramolisa a Drabkovej (2012, s. 3) klasicky product placement je oznacovany ako
najstar§ia forma placementu, odkedy tato technika vznikla. Autori taktiez uvadzaju, ze jeho
cielom je taktické zachytenie produktu alebo znaCky kamerou. Medzi zisadné vyhody
klasického placementu patria relativne nizke naklady, aj ked’ si to divak ani zd’aleka nemusi
vSimnut’ (Kramoli§, Drabkova, 2012, s. 3). Prevazne sa tato forma placementu pouziva vo
filmovych dielach, seridloch a televiznych programoch. Loga st véacSinou v kamerovom
zabere, ale nezasahuju do deja, to znamena, Ze st pasivne (Hornak, Juraskova a kol., 2012,
S. 43).

Ako uvadza Kramoli§ a Drabkova (2012, s. 3), korporatny product placement dava prednost’
znacke pred produktom. Dalej zdroj uvadza, Ze tym, e znacka ma dlhsiu Zivotnost’ ako dany
produkt, jej najjednoduchsie zobrazenie je na obrazovke, kde sa jej zobrazovanie opakuje
kazdou reprizou. Naopak autori uvadzaja, ze hlavnou nevyhodou je nerozoznatel'nost’ znacky
danym divakom, ¢o vedie k nezdujmu potencialnych spotrebitel'ov.

Dalej autori popisujii evokujuci product placement ako viac diskrétne umiestnenie produktu,
¢o znamend, Ze znacka produktu nie je uvedend nikde v danej scéne. Hlavnym prinosom
evokujuceho product placementu je to, Ze jeho zobrazovanie je jemnejSie z pohladu
zobrazovania loga znaCiek. Ako nevyhodu autori uvadzaju vysoké riziko nerozpoznania
znacky divdkom (Kramolis§ a Drabkové, 2012, s. 3).

Utajeny product placement je podla autorov KramoliSa a Dréabkovej (2012, s. 3)
najdiskrétnejSia forma placementu. Dané umiestnenie je Casto nendpadne integrované do
scény, Cize divak to nemusi pokladat’ za reklamu. Tento druh placementu moze p6sobit’ na
divdka nenltene, atym sa znacka vyhyba komercnej kritike. Nevyhodou je, ze divdk si
absoltutne nemusi v§imnut danu formu product placementu (Kramoli§ a Drabkova, 2012, s.
3).

2.1.2 Stru¢na histéria product placementu

Ako uvadza autorka Scherker (2019), z historického hl'adiska je mozné povedat’, Ze product
placement patri medzi novsie formy marketingovej komunikécie, avSak jeho korene siahaju
az k priemyselnej revolucii. Napriek tomu sa jeho vznik datuje uz od 19. Storocia, kedy
vroku 1882 bol namalovany prvy obraz Un bar ax Folies-Bergére maliarom Eduardom
Manetom, ktory vyobrazoval fl'ase s alkoholickym napojom znacky Bass Brewery (Scherker
in Artsy, 2019). Svet filmového marketingu vznikol v roku 1896, ked bratia Lumierovci
v jednom zich filmov po dohode s distributorom danej znacky pouzili mydlo na pranie
znacky Lever Brothers (Jana¢, 2012). Autor ktomu dalej piSe, Ze iSlo o propagiciu
individualne balenych kociek mydla, ktora sa premietala pri prilezitostiach s vysokym poctom
l'udi. Taktiez, cielom tohto propagac¢ného filmu bolo poukazat’ na znacku a konkrétny produkt
formou platenej marketingovej komunikacie. Narast filmového product placementu bol
zaznamenany az pocas 20. rokov minulého storoCia, a to najma v USA (Janac, 2012). Autor
taktiez spomina, ze americké filmové Studia boli hlavnym spustacom product placementu
Vv televiznych médiach. Najznamejsim prikladom bolo vyobrazenie produktu Reese’s Piece vo
filme E. T. Mimozemstan, ¢o malo za nasledok zvySenie predaja o 65 percent (Janac, 2012).
Dalsim priestorom na vyuZivanie product placementu bolo televizne vysielanie. Ako uvadza
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Jana¢ (2012), velkou vyhodou televizie oproti filmu je, Ze dokaze presnejSie identifikovat
cielové skupiny potencialnych zdkaznikov, a skutocnost, ze televizne relacie maji v
porovnani s celovecernymi filmami kratsi ¢as vyroby, ¢o ddva produkcidm vAacsi priestor a
flexibilitu z hl'adiska moznosti reklamnych potrieb obchodnikov a vyrobcov. Postupom ¢asu
a s technologickymi inovaciami sa forma product placementovej reklamy zacala prestvat’ aj
na in¢é platformy, a to napriklad do online priestoru a pocitacovych hier (Janac, 2012).

2.1.3 Pravna uprava product placementu pre Cesku republiku

Vysekalova a Mikes (2018, s. 168) uvadzaja: ,, Zakonnd uprava product placementu vstupila
v Cesku do platnosti od 1. 6. 2010.“ Autori k tomu dalej pisu, Ze tato novela zakona opisuje
moznost umiestiiovania produktov v televiznych programoch ako platent reklamu. Taktiez
uvadzajl, Ze umiestiiovanie reklamy nie je povolené v spravodajstve a detskych programoch
atak isto je zakazané pouzivanie product placementu tabakovych vyrobkov a liekov
v audiovizualnych programoch.

V pripade product placement reklamy umiestnenej v televiznom programe je potrebné
upozornit’ divaka o tomto type reklamy (Dziambové, 2016). Rovnaky zdroj hovori, Ze product
placement sa v ¢eskych programoch oznacuje znackou PP, ktora sa objavi na zaciatku a na
konci daného programu, popripade po preruSeni programu reklamnou prestavkou. Autor
k tomu d’alej uvadza, ze znacka PP sa po preruSeni programu najcastejSie objavi v bielom
kruhu, ktory je umiestneny v dolnom pravom rohu televiznej obrazovky. AvSak kazda
televizna stanica pouziva iny dizajn, font pisma a aj iné umiestnenie znacky PP. Dziambova
(2016) uvadza, ze pokial propagovany produkt nespiiia stanovené zikonné poziadavky,
regulator (v tomto pripade Rada pre rozhlasové a televizne vysielanie - RRTV) moze za
takyto nesulad ulozit’ pokutu az do vysky 2 miliénov korun. Dodrziavanie pravnych noriem
Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie tvrdi, Ze pokial bude product placement
dodrziavat’ vSetky zdkonné poZiadavky, nemodzZe dojst k nezdkonnej alebo podprahovej
reklame, ale ide o Cisto legalny komunika¢no-marketingovy nastroj, ktory sa pouziva
Vv televiznych programoch, v kinematografickych dielach a v internetovej oblasti (Horiidk a
Jurdskova, 2012, s. 173). Kramoli§ a Kopeckova (2015, s. 85) uvadzaju, ze oznacenie product
placementu je vel'mi 'ahko prehliadnutel'né a mnohokrat divaci nepoznaju vyznam oznacenia
PP.

V roku 2007 Eurdpska tnia zaviedla pravidla o umiestiiovani produktov v médiach pre
Clenské staty, ato Smernicou Eurdpskeho parlamentu a Rady 2007/65/ES z 11. decembra
2007, ktorou sa meni a dopiiia smernica Rady 89/552/EHS o koordinacii uréitych ustanoveni
zékonov, inych pravnych predpisov alebo spravnych opatreni v ¢lenskych §tatoch, tykajucich
sa vykonavania ¢innosti televizneho vysielania (Publication Office of the European Union,
2007). Dalej zdroj uvadza, ze tento krok viedol ku stanoveniu pravidiel a k tvorbe televiznych
cennikov pre pouzivanie product placementu vo svojich programoch.

Regulacia reklamy je v Ceskej republike opatrena tromi normami:

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulacii reklamy - Zakon sa zaobera prislusnymi predpismi
Eurdpskej tnie aupravuje nekalé obchodné praktiky porovnavacich reklam, reklam na
lieciva, zdravotné prostriedky, tabakové vyrobky a alkoholické népoje. (Zakony pro lidi). Ako
uvadza odstavec 3 § 2 zakona ¢. 40/1995 Sb.: ,, Reklama nesmie byt v rozpore s dobrymi
mravmi, najmd nesmie obsahovat’ akukolvek diskrimindciu z dovodov rasy, pohlavia alebo
narodnosti alebo napadat’ ndabozenské alebo narodnostné citenie, ohrozovat' vseobecne
neprijatelnym sposobom mravnost, znizovat ludski dostojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasilia alebo prvky vyuzZivajuce motiv.” Dohl'adnym organom tohto zdkona je Rada pre
reklamu, ktord funguje ako neziskovéd neStatna organizécia (Key Advantage, 2023). Podla
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Key Advantage (2023) vnutrostatne organy reklamu prili§ neregulujt, preto Rada pre reklamu
posobi ako samo regulator, a zabranuje reklamnému trhu spdsobovat’ spolo¢nosti moralne a
etické $kody. Dalej rovnaky zdroj uvadza, ze Rada pre reklamu sa zaoberd staznostami
v audiovizualnych programoch, v tla¢i, v outdoorovych reklamnych plochach a na internete
a v pripade st’aznosti Rada pre reklamu dany problém preveri a vyda odporucenie, ked’ze ako
nestatna organizacie nema povolenie udelovat’ sankcie.

Zakon ¢. 231/2001 Sb. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania - Zakon sa
zaobera rozhlasovym a televiznym vysielanim, poskytovanim programov a dalSich casti
vysielania usporiadanych v rdmci programu, vratane sluzieb priamo stvisiacich s programom,
prevadzkovatelom vysielania verejnosti prostrednictvom elektronickych komunikacnych sieti
(Zékony pro lidi, 2022). Kontrolu nad tymto zdkonom vykondva Rada pre televizne
arozhlasové vysielanie, ktora bola zriadena zakonom ¢. 231/2001 Sb. a dohliada na
zachovavanie a rozvoj plurality programovej ponuky a informacii v oblasti rozhlasového a
televizneho vysielania a prevzatého vysielania, db4d na jeho obsahovu nezavislost’ a plni
d’alsie ulohy stanovené pravnymi predpismi (Ministerstvo kultiry). Rovnaky zdroj dalej
uvadza, ze Rada pozostava z 13. ¢lenov, ktorych vymenuva a odvolava predseda vlady na
navrh Snemovne reprezentantov ihned’ po doruceni navrhu.

Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnych medialnych sluzbach a na vyziadanie — Ako
uvadza zdroj Zakony pro lidi, zakon sa zaobera priamou alebo nepriamou propagaciou sluzieb
alebo produktov v audiovizualnom zneni. Rovnaky zdroj tvrdi, Ze tento zakon taktiez skiima
povahu prezentacie reklamnych produktov a sluzieb, aby reklama nepriviedla spotrebitel'ov
do omylu najma vtedy, ak ide o platent reklamu. V kone¢nom désledku je mozné povedat’, Ze
zakon €. 132/2010 Sb. sa venuje umiestneniu produktu v akejkol'vek podobe audiovizualneho
obchodného ozndmenia, ktoré spociva v zacleneni vyrobku, sluzby, ochrannej znamky, ktora
sa k vyrobku alebo sluzbe viaze, alebo zmienky o vyrobku alebo sluzbe do programu alebo do
videonahravky za odplatu alebo obdobnu protihodnotu (Zakon pro lidi, 2022).

2.1.4 Rozdiel medzi skrytou reklamou a product placementom

V suvislosti s product placementom je dolezité spomenut’ aj formu skrytej reklamy. Ako
uvadza zdroj E pravo (2021) skrytd reklama je povaZovand za najCastejSiu zakdzant formu
reklamy v marketingovom prostredi. Tato forma reklamy je ¢asto krat pouzivana z dévodu, ze
spotrebitelia, ktori nevedia rozpoznat' tento druh reklamy, maju vacSiu naklonnost’ danej
informacii l'ahSie uverit’ v porovnani s klasickou reklamou. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, ze
tato forma reklamy dokaze silno ovplyvnit’ spotrebitel'ské rozhodnutia takym sposobom, Ze
spotrebitel si nie je schopny uvedomit’, Ze ide o skrytt formu reklamy (E pravo, 2021).

Vysekalova a Mikes (2018, s. 167) uvadzaju, Ze skryta reklama je pojem, ktory charakterizuje
reklamu ako propagaciu produktov, znaciek alebo sluzieb, ktoré nie si oznacené, a tym
porusuji zakon o regulacii reklamy. Zakon o regulécii reklamy opisuje skrytii reklamu ako
reklamu, pri ktorej nie je divak z daného obrazu a obsahu reklamy schopny poznat’, Ze
produkt alebo sluzba su propagované v sulade so zakonom (Vesela, 2022). Autorka Veselad
(2022) uvadza, ze skryta reklama sa najCastejSie vyskytuje na socidlnych sietach ako
napriklad Instagram, Facebook, TikTok a pod. pri propagovani produktov influencermi, ktori
nedodrzuju riadne oznacenie reklamy.

V porovnani s product placementom sa podla Prikrylovej (2019, s. 47) nejednd o skryta
reklamu, ale o odlisny sposob umiestfiovania reklamy vybraného produktu alebo znacky.
Rovnaky zdroj uvadza, Ze product placement je povazovany za nendsilny a nevtieravy spdsob
propagacie, ktory sledujuci vnima, ale v Ziadnom ohl'ade ho neru$i. Na rozdiel od skrytej
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reklamy product placement moze u divédka vyvolat tizbu vlastnit' propagovany produkt
(Piykrilova, 2019, s. 47).

2.1.5 Product placement a marketingova komunikacia
Marketingovy mix

Zakladné delenie marketingového mixu podl'a Kotlera a Armstronga:
- Product (produkt/sluzba)
- Price (cena)
- Promotion (marketingova komunikécia)
- Placement (umiestnenie produktu)
Vyssie uvedené delenie je nazyvané 4P avsak celkovo pozname aj piate P
- People (I'udia)
(Kotler, Armstrong, 2018, s. 74).

Autori Kotler a Armstrong k tomu d’alej pisu, ze marketingovy mix je jeden z najhlavnejSich
konceptov moderného marketingu. Marketingovy mix je stibor marketingovych néstrojov,
ktoré vyuzivaju firmy, aby docielili pozadovanti odozvu na ich ciel'ovej skupine. V podstate
marketingovy mix je vSetko to ¢o firma moze urobit’ pre zaujatie potencialnych spotrebitel'ov
(Kotler, Armstrong, 2018, s. 77). Napriek tomu, ze sa marketingovy mix deli len na 4P alebo
5P mnoho marketingovych aktivit, ktoré sa mézu zdat’ ako vynechané st nakoniec zahrnuté
pod jednym zo 4P. V suvislosti s marketingovymi aktivitami autori Kotler a Armstrong
(2018, s. 78) k tomu uvadzaj, ze pod pojmom product sa nachadza dizajn, kvalita, vlastnosti
produktu, balenie, nazov znacky a taktiez rozmanitost. Pod pojmom price sa nachadzaju
elementy ako zl'avy, cenniky, doba splatnosti, pridavky a tiverova lehota. Autori d’alej pisu, Ze
pod pojmom promotion sa nachadzaju aktivity ako reklama, osobny predaj, vztahy
s verejnost'ou, podpora predaja atak isto priama a digitalna propagacia. Poslednym pojem
placement obsahuje logistiku, dopravu, miesta, pokrytie, kanaly a inventar (Kotler,
Armstrong, 2018, s. 78).

Ako uvadza Kotler a Armstrong (2018, s. 424): ,,Celkovy propagacny mix spolocnosti —
nazyvany aj mix marketingovej komunikdcie — je tvoreny zo Specifickych ndstrojov reklamy,
vztahov s verejnostou, osobného predaja, podpory predaja a priameho marketingu, ktoré
spolocnost pouziva na zapojenie spotrebitelov, presvedcivi komunikdciu hodnoty zdkaznika a
budovanie vztahov so zdakaznikmi.* V stvislosti S danym zdrojom mozno argumentovat’, ze
hlavnhym cielom product placementu je zvysit povedomie o znacke prostrednictvom
marketingového komunikaéného mixu. Dalej autori tvrdia, Ze marketingova komunikécia sa
rozdel'uje na tradicné a nové trendy. Medzi tradi€né formy patri priamy marketing, osobny
predaj, public relations, katalogovy marketing a tele marketing, zatial co medzi nové
marketingovo komunikaéné trendy patri digitdlny marketing a marketing socialnych médii
(Kotler a Armstrong, 2018, s. 514). Product placement je v Ceskej republike taktieZ radeny do
novych trendov marketingovej komunikacie (Kramoli§, Kopeckova, 2015, s. 85). Autori
k tomu d’alej piSu, Ze mnoho znalcov sa zhoduje, Ze ak je product placement spravne pouzity
Vv sulade so zadkonom, ide o tzv. eticky nastroj marketingovej komunikacie a nie je mozné aby
i8lo o skrytu reklamu.
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Komunika¢ny mix

Komunikaény mix je podsystémom marketingového mixu. Nové marketingovo-komunikacné
trendy vyuZzivaji nastroje digitalneho marketingu, ako su webové stranky, online video, e-
mail, blogy, socidlne média, mobilné reklamy a aplikacie a d’alSie digitdlne platformy na
priame zapojenie spotrebitel'ov kdekol'vek a kedykol'vek prostrednictvom svojich pocitacov,
smartfonov, tabletov, televizorov s pripojenim na internet a inych digitdlnych zariadeni
(Kotler, Armstrong, 2018, s. 515). Dalej sa komunikaény mix rozdel'uje na 0sobné a neosobné
formy komunikacie (Ptikrylova, 2019, s. 45) Podla Piikrylovej (2019, str. 45): ,,Sucastou
komunikacného mixu su osobné a neosobné formy komunikacie, pricom osobnu formu
prezentuje osobny predaj a neosobné formy zahrnaju reklamu, podporu predaja, priamy
marketing, PR a sponzoring.” Dalej dany zdroj uvadza, Ze kombiniciou oboch foriem
marketingovej komunikacie su vystavy a veltrhy.

Reklama — podla Ptikrylovej (2019, s. 46) ide o neosobnli formu komunikacie, ktora je
platend a je sprostredkovand prostrednictvom televizie, internetu, rozhlasu, tlacenych médii,
vonkaj$ou reklamou, atd’. Dalej autorka piSe, Ze cielom reklamy je oslovit' cielové skupiny,
pre ktoré¢ je reklama zadand bud podnikatel'skymi subjektmi alebo organizaciami
zaoberajucimi sa reklamou. Reklama méze byt’ chapana ako hlavny impulz ku kupe produktu,
sluzby alebo podpory vybranej organizacie (Ptikrylovéa, 2019, s. 46).

Podpora predaja — ako uvadza autorka Ptikrylova (2019, s. 46) podpora predaja je zamerana
na zvySenie predaja urcitého tovaru alebo sluzieb poskytovanim vyhod pre kupujucich.
Podpora predaja prebiecha formou zliav, kupdénov, vzoriek zadarmo, ochutnavkami,
predstavenim vyrobkov na veltrhoch alebo vystavach. V tomto pripade ide o kombinaciu
reklamy a poskytovania vyhod pre zakaznikov.

Priamy marketing (direct marketing) — rovnaky zdroj spomenuty vyssie uvadza, ze priamy
marketing je forma komunikacie pri ktorej dochadza k priamemu styku s cielovou skupinou
teda so zdkaznikom. Zakladnou vyhodou tohto komunikacného nastroju je efektivnejSie
zacielenie na vybrany trzny segment (Ptikrylova, 2019, s. 46).

Public relations (PR) — je neosobna forma komunikacie, ktora zahffia interni a externu
verejnost. Medzi interni  verejnost je mozné zaradit zdkaznikov, dodavatel'ov
a zamestnancov. Medzi externu verejnost’ je mozné zaradit' média, vladne organy, miestne
komunity acela spolocnost, v ktorej firma operuje. Hlavnym cielom tejto formy
komunikacie vyvolanie pozitivneho postoja verejnosti (Ptikrylova, 2019, s. 46).

Sponzoring — podla autorky Prikrylovej (2019, s.141) je to stéast marketingovej
komunikacie s o¢akavanym marketingovym prinosom pre sponzorov. Dalej autorka pise, ze
sponzoring je vyuzivany pre budovanie povedomia o znacke, ale taktiez ako podpora pre
komunikac¢né ciele firmy.

Marketingova komunikacia obsahuje aj nové formy komunikacnych nastrojov a to: Guerilla
marketing, event marketing a uz spominany product placement. Autorka Pfikrylova (2019, s.
47) uvadza, ze Guerillova komunikacia je jednou z foriem marketingovej komunikacie, ktorej
cielom je uptltanie pozornosti bez vyvolania dojmu, ze ide o reklamnt kampan. Firmy
pouzivaji tato formu marketingovej komunikacie najmi ked’ nemaji dostatok finan¢nych
prostriedkov na reklamu a nevedia porazit’ konkurenciu. Podl'a zdroja uvedeného vyssie je
mozné klasifikovat' event marketing ako komunika¢ni marketingovu stratégiu, ktora je

14



stuCastou marketingového mixu. Event marketing je zalozeny na zaZzitkoch aemdciach
cielovej skupiny. Pocas eventov si mozu zdkaznici vyskusat’ prezentované produkty a vidiet
ako funguju, ¢o v podstate posobi na ich zmysly a to zarucuje princip uspesnej komunikacie
(Ptikrylova, 2019, s. 163).

Medzi nové trendy komunikéacie patri aj integrovana marketingova komunikacia. Ako uvadza
Ptikrylova (2019, s. 53), integrovana marketingova komunikdcia je integrovany proces, ktory
zahtia ,,analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu vsetkej osobnej a neosobnej
komunikacie, médii, oznameni a nastrojov podpory predaja, ktoré su zamerané na vybranu
cielovu skupinu zakaznikov*. Podl'a rovnakej literatury pre tento typ komunikacie je bezné
pouzivanie viacerych komunika¢nych néstrojov naraz. Takyto proces vytvara synergicky
efekt, to znamena, ze posobenie jedného komunikaéného nastroja zosiliiuje G¢inok iného
komunika¢ného ndastroja, ¢im sa zvySuje celkovd efektivita predmetnej marketingovej
komunikacie (Piikrylova, 2019, s. 54). Ako uvadza Vysekalova a Mike§ (2018, str. 20),
cieclom vytvorenia komunika¢ného mixu je najst najlepSiu kombinaciu rdznych
komunika¢nych metdd a pouzit’ ich spdsobom, ktory zodpoveda situécii na trhu.

Ako vyhody integrovanej marketingovej komunikacie uvadza Ptikrylova:

- Cielenost- kazda cielova skupina je oslovovana inou metddou.

- Uspornost a u¢innost- poukazuje na vhodni kombinaciu komunikaénych néstrojov.
- Jasny positioning znacky- formuje celistvy obraz v mysliach zdkaznikov.

- Interaktivita- znamena dialog a vypocutie nazorov toho, komu je spava adresovana
(Ptikrylova, 2019, s. 54).

V suvislosti s cielmi integrovanej marketingovej komunikécie Prikrylova uvadza niekol’ko
bodov:
- Diferenciécia a konkuren¢nd profilacia na trhu prostrednictvom jasného a jednotného
obrazu spolocnosti a jej produkovanych znaciek.
- Vytvaranie synergického efektu a sucasné zniZovanie nakladov v oblasti komunikacie.
- Posiliiovanie spolo¢nosti podniku so zamestnancami a narast ich motivacie.
- Ziskanie pozitivnej spétnej vizby od externych a internych cielovych skupin
spolo¢nosti, najmé z hl'adiska posilnenia doveryhodnosti a dobrého mena spolo¢nosti
u verejnosti (Prikrylova, 2019, s. 54).

Na druhej strane, integrovana marketingova komunikacia ma podl'a rovnakej literatury aj
nejaké rizika. NajrizikovejSim faktorom je opakované ukazovanie reklamného zdiel’ania, co
moze viest' k podrazdenosti zakaznika, to znamena, ze zakaznik uz nebude mat zaujem
0 dany produkt alebo znacku (Ptikrylova, 2019, s. 54).

Product placement hrd urciti rolu v marketingovom komunika¢nom mixe. Ak sa product
placement hodnoti samostatne, ma podl’a Babacana et al. (2012, s. 1321) vplyv na:
- pdsobenie znacky na spotrebitel’a,

- na celkovy vzhlad znacky,

- na stimulaciu zaujmu zakaznika,
- na obchédzanie predpisov,

- na spdjanie zdrojov.

Avsak, ak sa product placement hodnoti ako integrovand marketingova komunikacia, rovnaky
zdroj uvadza, ze ma vplyv na:
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- publicitu / public relations,
- cross-promotion,

- predajni propagaciu,

- interaktivnu televiziu,

- uvadzanie nového produktu.

2.2 Internetovy product placement

Internet alebo online priestor patri k najnov§im masovym médiam, kde je mozné vyuzit
reklamu formou product placementu. V tomto druhu product placemenu ide o umiestnenie
sluzby alebo produktu do internetového prostredia. Podl'a Hornidka a Juraskovej (2012, s. 174)
sa napriklad prejavuje vo forme televizneho vysielania cez internet, ¢ize live streamingu, ¢o
znamena zivé vysielanie, streaming, Cize internetové vysielanie, video on demand, ¢o
znamena vided na poziadanie, v internetovom rozhlasovom vysielani alebo pri pozerani
filmov a serialov online.

Podr'a Prikrylovej (2019, s. 272) d’alsim zo spdsobov ako vyuzit’ tento druh reklamy v online
priestore, je spolupraca s influencermi, kedy ide o tzv. influencer marketing. Dalej autorka
vysvetl'uje, Ze influencer marketing je sposob marketingovej komunikacie, ktory sa zameriava
na zname osobnosti a ich vplyv na spotrebitelov. Medzi influencerov patria najma celebrity,
zname 0Sobnosti z kultarneho a $portového odvetvia, v novSom ponati aj jednotlivci, ktori
casto bulvarnym sprédvanim formuji svoju osobnll znacku bez toho, aby v $porte, kulttre ¢i
inom l'udskom spravani akokol'vek vynikali, alebo youtuberi, Co st osoby, ktoré sa zaoberaju
tvorenim obsahu najmd pre YouTube pratformu (Prykiilova, 2019, s. 272). Kotler a
Armstrong (2018, s. 192) hodnotia influencerov ako Tludi, ktori ovplyviiuji nakupné
rozhodnutia spotrebitel’ov, ¢asto pomahajii opisovat’ Specifikacie a tieZ poskytujii informacie
na vyhodnotenie rdéznych alternativ. Ako uvadzaji Mike§ a Vysekalova (2018, s. 179):
., Medzi siete, ktoré ceski pouzivatelia internetu najviac poznaju ¢i pouzivaju, patri YouTube
(98 %), Facebook (97 %), Google+ (91 %), Instagram (81 %) a Twitter (81 %).“ Dalej autori
hovoria, ze online priestor sa vel'mi rychlo meni, ¢ize povedomie o znacke a ich produktoch
sa moze takisto rychlo menit’.

2.3 Barterovy product placement

Podl'a Hornidka a JuraSkovej (2012, s. 173) product placement je mozné klasifikovat’ aj podl'a
formy odmeny alebo kompenzacie. Barter zahffia priamu vymenu tovaru alebo sluZieb bez
finanénych prostriedkov (Kotler, Armstrong, 2018, s. 575). Podniky a spolo¢nosti maju
moznost dohody s producentmi, ktord dokazuje, Zze za propagaciu svojich produktov
a znaciek umiestnenych do audiovizualnych diel nemusia vzdy len platit, ale moézu sa
dohodnut’ na vzajomne vyhodnych podmienkach (Hornak a Juraskova, 2012, s. 173).

2.4. Filmovy product placement

Filmovy product placement sa zvdc¢Sa zarad'uje medzi najcastejSie a najviac pouzivané druhy
product placementu, pretoze modze striedavo posobit’ na va¢sinu spotrebitelovych zmyslov
stcasne a dokdze zapdsobit’ na vel’ky pocet divakov a na rozne cielové skupiny potencidlnych
klientov (Hornak, Juraskova, 2012, s. 174). Popovicova (2010) in Horndk a Juraskova (2012,
s. 174) uvadzaju, ze product placement sa prevazne vyskytuje v komerénych filmoch, ktoré st
ur¢ené pre masové publikum. Product placement sa najCastejSie nachadza v scénach
spojenych s hlavnymi hrdinami, s ktorymi je l'ahké sa stotoznit’, a tym vyvolava v divakoch
tuzbu vlastnit’ dany produkt. Najpouzivanej$imi reklamnymi produktmi vo filmovej produkcii
st napoje, potraviny, pocitace, mobilné telefony a doplnky, cestovné kancelarie, sluzby
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a dopravné spolocnosti (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 39). Autori k tomu d’alej dodéavaju, ze
product placement nie je vhodny typ reklamy pre vSetky produkty.

Filmovy product placement je uzko spéty so sponzoringom. Sponzorstvo mozno definovat’
ako spdsob Sirenia povedomia o znacke, to znamend, ze sponzor pomaha sponzorovanej
osobe realizovat’ svoj projekt a sponzorovand osoba poméha sponzorovi realizovat jeho
komunika¢ny ciel' (Ptikrylova, 2019, s. 141). Autorka k tomu d’alej piSe, ze sponzorstvo
mozno pouzit’ ako marketingovy nastroj na vytvaranie povedomia a rastu imidzu produktov a
znaciek, prepojenie znaCiek s konkrétnymi segmentmi trhu, vzbudenie zdujmu o vyskusSanie
produktov, zvysenie predaja atd., a mozno ich pouzit aj ako komunikacné ciele pre
spoloc¢nosti ( zviditel'nit’ spolocnost’, podporit’ imidz a reputaciu spolo¢nosti, zmenit’ vnimanie
Casti verejnosti, zvysit medidlne pokrytie, posobit’ proti negativnej publicite, budovat’ vztahy
s vlastnymi zamestnancami, podporovat’ obchodné vzt'ahy, oslovit’ cielové skupiny, vyniknit’
od konkurencie apod.). V suvislosti so sponzoringom je mozné, ze v uréitych pripadoch
product placement dokéze zaplatit’ celu tretinu daného filmu (Kramolis, Kopeckova, 2015, s.
50). Dalej zdroj uvadza, Ze je vieobecne zndme, Ze scéna sa upravuje kvoli product
placementu. Aj napriek tomu, Ze filmovi odbornici areziséri mnohokrat tito Upravu
odsudzuju, naopak producenti povazuju product placement za priaznivy zdroj financovania
ich tvorby (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 50).

Ako uZ bolo spomenuté v Ceskej republike ziskal platnost zakon povolujici product
placement az vroku 2010. Od tohto momentu zacalo legalne vznikat mnoZstvo filmov
v roznych zanroch, ktoré zobrazovali reklamu. Ako priklady budu uvedené cCeské filmy:
Baboviesky, Libas jako d’abel a Zeny v b&hu.

Jednym z najpresytenejSich filmov vo vyuziti product placementu je ceska komédia
Babovtesky. Film Baboviesky bol dotoceny v roku 2013 pod vedenim reziséra Zderka
Trosky a jeho navstevnost’ v kinach siaha ku ¢islu 652 458 (Kinomaniak, 2013). Vo filme je
také mnozstvo reklamy, Ze sa ned4 prehliadnut. Medzi najzobrazovanejSie znacky patria:
Medovnik, Citroen, Horsky pramen, radio Impuls a mnoho d’alsich. Vo filme je mozné najst’
oba druhy product placementu, a to aktivny a pasivny product placement.

Dal§im znamym prikladom je film Libas jako d’abel (2012) od rezisérky Marie Polediakovej
s navstevnostou 501 235 (Kinomaniak, 2012). Aj v tomto filme najdeme oba druhy product
placementu vo vysokom pocte. Najviac zobrazovany product placement je Jacobs,
Sodastream, Jar, Skoda auto, atd’... Vo filme bolo mnoho znaciek spomenutych len ustne
alebo bolo zobrazené len logo danej znacky, nie vyrobok.

Tretim prikladom je romanticky film z roku 2019 Zeny v béhu od reziséra Martina Horského,
ktorého navstevnost’ v kinach bola 1 543 842 (Kinomaniak, 2019). Najviac zaberov spojenych
s product placementom su zabery so Sportovym obledenim znatky Adidas. Dal3ou
neprehliadnutelnou reklamou je znacka Waterdrop, ktord vyrdba fl'aSe na vodu a ochutené
kapsule do vody. Tento film celkovo obsahuje 18 znaciek, priCom je opit’ mozné vidiet' oba
druhy product placementu.

Ako uvadza tlacova agentara SME (2021), podla PQ Media analyzy v roku 2019 filmovy
a televizny product placement zarobil 20,6 miliardy dolarov. Rovnaky zdroj popisuje filmovy
product placement ako vysoko ziskovy aspekt propagacie produktov alebo znaciek. Zdroj
k tomu dalej piSe, Ze v poslednych rokoch sa umiestiiovanie reklamy vo filmoch stalo
jednoduchsim z dovodu digitalneho pridavania produktov do akéhokol'vek filmového diela.
Dnesné technologie umoziuja pridat’ produkt alebo znacku spétne do starych filmovych diel
tak, aby si 'udské oko nevsimlo, Ze dana reklama bola pridana v postprodukcii (SME, 2021).
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2.4.1 Vnimanie spotrebitel’ov

Podl’a literatiry autora Koudelku (2018, s. 153) v sucasnosti je kazdy jedinec od rané¢ho veku
vystaveny neuveritelnému mnozstvu podnetov reklamnych komunikacii z okolia. Autor
k tomu d’alej piSe, Ze niektory podnet zakaznik vnima intenzivne, ¢iZze ide o silny vnem, na
druhej strane, iny vnem vnima spotrebitel’ len okrajovo, periférne, ¢ize ide o slaby vnem.
Dalej je spomenuté, ze d’aldi podnet dany zakaznik vonkoncom nezaregistruje, ale ked’ze
kazdy spotrebitel’ je iny, moze sa stat’, ze iny spotrebitel’ dno. Cielom kazdej reklamy je
uputanie pozornosti divakov, teda spotrebitelov. Ku vnimaniu reklamy slizi vsetkych pét
zékladnych zmyslov: zrak, sluch, hmat, ¢uch achut (Koudelka, 2018, s. 156). Podla
Koudelku (2018, s. 156): ,, Ak prebehne skutocné vystavenie danému podnetu (redalny kontakt
spotrebitela so stimulom), dochddza v réznej miere k zachyteniu stimulu zmyslami — teda
zmyslovému (senzorickému) vnimaniu.“ Vo vnimani product placementovej reklamy je zrak
a sluch najvyznamnej$Simi zmyslami. Pre vizudlne podnety je charakteristické pouzivanie
farieb, tvarov, rozmerov, svetla a kontrastov (Koudelka, 2018, s. 156). Podl'a Vysekalovej
a Mikesa (2018, s. 84) farba sprostredkuva vizualne informacie, vd’aka Comu su prenasané
informacie lahSie vnimatelné a zrozumitel'né. V pripade sluchového vnimania ide najmi
0 podnety spojené s konverzaciou, verbalnou fonetickou komunikaciou, hudobné impulzy,
zvuk a taktiez aj hluk (Koudelka, 2018, s. 156). Rovnaky autor popisuje hmat ako fyzicky
kontakt s danym produktom. Taktiez hovori, Ze dnes je oraz beznejSie vyuZzivanie nakupu
cez internet, priCom dochadza k strate hmatového, cuchového a chutového zmyslu pri
nakupovani. VSetky zmysly st pri nakupovani prepojené. Lindstrom (2009) in Koudelka
(2018, s. 158) uvadza, ze doraz na prepojenie podnetov od réznych zmyslov sa oznacuje ako
(multi)senzory branding, resp. marketing.

Jednym z procesov vnimania spotrebitel'ov je ukladanie podnetov do pamaiti a ich nésledné
zapamitanie. Koudelka (2018, s. 170) opisuje tri hladiny vizby na pamait’, a to: senzorickd
(ultrakratka) pamdt, kratkodoba pamdt, dlhodoba pamdt. Tieto tri hladiny opisuji védzbu
zmyslovych vnemov, vizbu na Grovni pozornosti a vdzbu spojenu so spracovanim a udrzanim
vnimaného podnetu v pamiti (Koudelka, 2018, s. 170). V pripade senzorickej pamdite ide
0 zmyslové vnemy, ktoré sa odohravaju v stotindch sekund a nasledne sa uchovaji v pamiiti,
z ktorej sa nakoniec vytratia. Krdatkodoba pamdt je oznaGovana aj ako pracovna pamat’, ktora
uchovéava informacie niekol’ko minut az hodin. D/hodoba pamdt, ako napoveda jej nazov,
znamena dlhodobé udrzanie stimulu a usporiadanie podl'a sémantickych znakov (Koudelka,
2018, s. 170). Aby sa stimuly dostali do dlhodobej pamite, musia najskor prejst’ kratkodobou
pamidtou. Proces, v ktorom prechadzaji informéacie z kratkodobej pamite do dlhodobe;j
pamite, chvilami prebieha mechanicky bez akéhokol'vek rozmySlania av rychlosti
(Koudelka, 2018, s. 171). Spotrebitelia si najcastejSie zapamétaji podnety, ktoré pdsobia na
jeho potreby, tizby a Zelania.

2.4.2 Postoj spotrebitel’ov

V suvislosti s marketingovym vnimanim spotrebitelov st neoddelitelnym aspektom postoje.
Podla Koudelku (2018, s. 184) slovo postoj znamena ,,priaznivy alebo nepriaznivy vztah
spotrebitela kobjektu“. Rovnaky zdroj uvadza, Ze z marketingového hladiska k tymto
objektom patria produkty, znacka, obchod a taktiez spolo¢nost’ a kazdy spotrebitel ma iné
zdroje postojov. NajvyznamnejSim zdrojom postojov je socialne okolie spotrebitela, v prvom
rade okolie primarnych skupin, rodiny, kamaratov, ale aj spolupracovnikov alebo susedov
(Koudelka, 2018, s. 186). Dal§imi zdrojmi mdzu byt marketingové zdroje, ktoré st tvorené
najmi firemnym prostredim.

Vseobecne postoje tvoria tri zlozky, ktoré na seba nadvidzuji. Pozndme: kognitivne zlozky,
konotativne zlozky a emociondlne zlozky. Podl'a Koudelku (2018) kognitivne alebo inak
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nazyvané aj racionalne zlozky sa tykaji spotrebitelovych domnienok o uréitom objekte
postoja. Rovnaky zdroj opisuje konotativne zlozky ako spOsob jednania k objektu postoja
a opisuje spojitost’ s nizkym zadujmom spotrebitel'a. Emocionédlne zlozky opisuju emdcie,
ktoré objekt postoja vyvoldva, ako napriklad impulzivny nakup, ktory modze viest
k spochybneniu dovodu kupi daného produktu (Koudelka, 2018, s. 188).

2.4.3 Vnimanie a u¢innost’ product placementu

Product placement sa za posledné roky stal popularnym vd’aka schopnosti ovplyvnit’ divaka.
Podl'a KramoliSa a Kopeckovej (2015, s. 35) st sucasni zakaznici naro¢nejsi a Kriticke;jsi
Z dévodu uponahlaného digitalneho sveta. Autori d’alej uvadzaju, Ze zékaznici nie su schopni
ststredit’ sa, pretoze su unasani emociami a nadbytoénym stresom. Soba a Aydin (2013, s.
111) taktiez tvrdia, Ze v dne$nej digitdlnej dobe marketingové oddelenia ¢elia réznym vyzvam
v komunikécii so silne mienkotvornymi spotrebitel'mi médii, pretoze technologické inovacie
im umoznuju zastavit, pretocit’ alebo preskocit’ reklamy pocas vysielania. To znamenad, Ze
umiestiovanie produktov sa stalo ucinnejSou formou integrovanej marketingovej
komunikacie v porovnani s beznou reklamou zobrazovanou pocas reklamnej prestavky (Soba,
Aydin, 2013, s. 111). Na zaklade rovnakej literatiry je mozné tvrdit’, Ze spotrebitelia maju
tendenciu preferovat’ produkty, ktoré si integrované v audiovizudlnych programoch a najmé
ak st pouzivané znamymi celebritami.

Balasubramanian, Karrh and Patwardhan (2006) in Soba a Aydin (2013, s. 113) opisuju
model so Styrmi faktormi, ktoré ovplyviuju G¢innost’ product placementu. Ako prvé urcuju
stimulacné faktory, ¢o su druhy programov, sposob umiestnenia produktov a taktiez aj
flexibilita vykondvania placementu. Ide o jednotlivé Specifické faktory, ktoré maji vplyv na
spotrebitelov a na ich sposob spracovania danych faktorov. Druhym faktorom je znamost
znacky a jej vnimanie v programe, v ktorom sa produkt vyskytuje, ¢o urcuje u€innost’ product
placementu a dosiahnutie ucelu drzitelov znacky. Autori d’alej k tomu piSu, ze tretim
faktorom je hibka spracovania spotrebitel'mi, ktori s vystaveni placementu. Ako $tvrty faktor
autori opisujil meranie, ¢i si spotrebitelia pamétaju urcity produkt alebo znacku z umiestnenia
v audiovizualnom diele. Tento spdsob merania pomaha urcit’ u¢innost’ pouZzitych stratégii pri
umiestiiovani produktov (Soba, Aydin, 2013, s. 113).

2.4.4 Meranie u¢innosti z marketingového hl'adiska

Podl'a Kuerschnera (2020) sa efektivnost’ product placementu z marketingového pohladu
meria viacerymi sposobmi. Ako prvy sposob dany zdroj uvadza zaoberanie sa troma hlavnymi
kritériami, ktoré spolu suvisia. Dalej autor rozdel'uje dané kritéria na finan¢né naklady, dosah
na sledujucich a celkovy reklamny efekt. V pripade finanénych nakladov autor spomina, ze v
kazdej marketingovej kampani je doleZité meranie jej ndkladmi a product placementova
reklama tomu nie je vynimkou. Keurschner (2020) taktiez uvadza, ze meranie dosahu
sledujucich je v dnesnej dobe omnoho jednoduchsSie v porovnani s minulost’ou, a to z dovodu
pouzivania réznych inovaénych technoldgii. Dalej rovnaky zdroj uvadza, Ze celkovy
reklamny efekt je najzloZitej$i sposob merania U€innosti product placementu. Tento efekt
skuma kladnu alebo zapornu spojitost medzi finanénymi nakladmi a dosahom na ciel'ovych
divakov (Kuerschner, 2020).

Kuerschner (2020) d’alej opisuje druhy spdsob merania efektivnosti ako informaciu, ze
tvorcovia product placementu by mali zvazit jednoznacné a ukryté reklamné ucinky. Oba
spomenuté U¢inky sa meraji pomocou rozsiahlejSich stadii, aj ked’ v pripade ukrytych efektov
je ich tazsie odhalit. Autor taktiez hovori, Zze nepriamy a potencidlny dosah na divakov ma
rovnako dolezitd uéinnost’ ako priamo meratel'né udaje. Dalgia forma t&innosti, ktora rovnaky
zdroj popisuje, je neporovnavanie product placementovej reklamy s inym druhom reklamy,
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ako napr. s reklamou odvysielanou pocas reklamnej prestavky. Ako posledny spésob merania
efektivnosti product placementu autor uvadza meranie negativnej a pozitivnej vykonnosti
a dbanie na spravne urcenie vybranych efektov.

Na porovnanie podl'a KramoliSa a Kopeckovej (2015) tspeSnost’ product placementu nie je
uplne mozné exaktne zmerat, pretoze ide o nastroj, ktory sa radi do mékkych vied. Zdroj
dalej uvadza, 7e mikké vedy st charakteristické divergentnym myslenim. Dalej autori
predstavuju tri zakladné skupiny, podl'a ktorych je mozné merat’ product placement, a delia sa
na mnozinu A amnozinu B. V mnoZine A sa nachadzaju prvé dve skupiny, zatial' Co
v skupine B sa nachadza tretia skupina. Az 90 % opytanych z mnoziny A sa vyjadrilo, ze
ucinnost’ product placementu sa d4 merat, kde z toho 36 % zucastnenych uvadza, ze dané
udaje st meran¢ zadavatel'mi, ktori zaroven sleduju odozvu ucinnosti reklamy (Kramolis,
Kopeckova, 2015, str. 70). Ostatnych 64 % opytanych uvadza, Ze nie je mozné identifikovat
metddu merania GspeSnosti, pretoze ide o narocny proces. Rovnaky zdroj popisuje mnozinu
B, ktora tvori iba 10 % podielu z tohto vyskumu ako oblast’, v ktorej firmy nepoznajli sposob,
ako merat’ uc¢innost’ product placementu.

Naopak Horndk a Juraskova (2012, str. 173) uvadzaji, Ze meranie ucinnosti product
b 2
placementu je mozné merat’ pomocou vyskumu, ktory je vSak pefiazne a casovo naroc¢ny.

2.4.5 Vnimanie reklamy ¢eskym publikom

V Ceskej republike sa kazdy rok kond vyskum postoja &eskej verejnosti k reklame.
Zadavatelom tohto vyskumu je od roku 1993 kazdorotne Ceska marketingova spoloénost
(CMS), z. s., dalej Ceské zdruzenie pre znatkové vyrobky (CSZV) a Vysoka $kola
ekonomicka v Prahe (FPH VSE) (Vysekalova, 2022). Dany vyskum je realizovany pod
agenturou CAWI Omnibusen ppm factum. (Vysekalova, 2022). Vysledky tohto vyskumu
prezentuju ako vplyva reklama na ¢eské publikum.

Ako uvadza Vysekalova (2022) vtlacovej sprave k spominanému vyskumu, Cceski
spotrebitelia vnimaj reklamu najmé v komercnych televiziach, ako napriklad TV Prima a TV
Nova, a taktiez autorka uvadza, ze online reklama na portadloch Facebook a YouTube neustéle
rastic. Rovnaky zdroj uvadza, Ze sledujici st najviac presyteni televiznou a internetovou
reklamou, zatial' ¢o o umiestiiovani produktov vo filmoch aseridloch si len 40 %
zucastnenych mysli, Ze je tohto druhu reklamy prili§ mnoho.

Tladova sprava taktiez tvrdi, Ze nakup v Ceskej republike na zaklade reklamy oproti
minulému roku klesol o011 %. Z celkovych opytanych sa k ndkupu na zaklade reklamy
V priemere priznava 30-40 % (Vysekalova, 2022). V grafe (graf 1) vidime, Zze postoj
konzumentov sa poc¢as rokov 1994-2022 neustale menil.
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Graf 1 Nakup na zéklade reklamy
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Podl'a KramoliSa a Kopeckovej (2015, str. 85) sa pojem product placement stal za posledné
roky znamym medzi ¢eskymi divakmi. V suvislosti vnimania umiestiiovania produktov a jeho
CastejSieho vyskytu v medidlnej tvorbe sa v Ceskej republike product placement radi medzi
moderné marketingové néstroje (Kramolis, Kopeckova, 2015, str. 85).

2.4.6 Vplyv na nakupné chovanie zakaznikov

Ako uvadza Kramoli§ a Kopeckova (2015, str. 82), ovplyviiovanie ndkupného chovania
a postojov zédkaznikov je mozné oznacit’ marketingovym modelom AIDA. Autori opisuju
prvé dve fazy (attention, interest) ako skutocnost’, Ze zdkaznici si v§imajl product placement,
a preto si dokazu podvedome vybavit' rozne produkty a zna¢ky. Dalej rovnaky zdroj uvadza,
ze tretia faza (desire) je uZ orientovand na akt nadkupu. NajdolezitejSou fazou je Stvrtd faza
(action), pretoze marketérov zaujima, €1 product placement naozaj ovplyvni alebo neovplyvni
nakupné chovanie potencidlnych zdkaznikov (Kramoli§, Kopeckova, 2015, str. 82).

Kramoli§ a Kopeckova (2015, str. 83) zistili, Ze ,, na zaklade kumulovanych dat z vyskumov na
otdazku, ¢i respondentom pripada produkt po zahliadnuti v televiznom programe/seriali alebo
filme atraktivnejsi, vicsina respondentov odpovedala negativne, teda skor nie (27,9 %) a
urcite nie (28,6 %)“. Z daného prieskumu vyplyva, Ze product placementova propagéacia nie
je pre divaka natol’ko zaujimava, aby bolo ovplyvnené ich ndkupné chovanie. Autori k tomu
dalej pisu, ze iba 10 % opytanych sa vyjadrilo o zvySeni sympatii k propagovanému
produktu, sluzbe alebo znacke. 32,4 % respondentov odpovedalo, Ze nevie posudit, ¢i je dany
druh propagacie vhodny (Kramolis, Kopeckova, 2015, str. 83).

Je vSeobecne zname, ze psycholdgia a psychologické procesy su dolezitou sucastou
kazdodenného Zivota spotrebitel'ov, a tak sa psycholégia vyskytuje aj v marketingovej sfére.
Marketing vyuziva psychologiu ako jeden znajhlavnejSich prinosov pre zrozumitelnt
komunikaciu medzi spotrebitel'om a marketingovou komunikaciou (Pfikrylova, 2019, str. 28).
Ako uvadza rovnaky zdroj hlavnym cielom marketingove; komunikacie je presvedcenie
spotrebitel’a, divaka alebo zakaznika, aby na zaklade psychologickych procesov premenili
svoje postoje aemocie voci vybranému podniku a ponuke ich produktov. Tento proces
privadza spotrebitel'ov ku zmene motivacie, predstav postojov.

Podl’a autorky Ptikrylovej (2019, str. 28) je najddlezitejSim aspektom, ze divak mdze stuhlasit’
S postojom vybranej komunikéacie iba ak mu dand marketingové oznamenie vyhovuje.
Rovnaky zdroj uvadza, ze medzi psychologické faktory, ktoré ovplyvituji spotrebitel'ov patri
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pritazlivost, doveryhodnost’ a sila autority. Pritazlivost moéze vyvolavat psychologicku
blizkost’, Co ma za nasledok tizbu identifikovat’ sa s danym zdrojom pritazlivosti. Problémom
je, ze vsucasnej dobe uz spolocnosti sami o sebe nie su tak pritazlivym zdrojom
komunikacie, apreto sa firmy zameriavaji na propagaciu prostrednictvom znamych
osobnosti, hercov, spevakov, influencerov (Pfikrylova, 2019, str. 28). Zhl'adiska
psychologickych faktorov je doveryhodnost’ jednym zo spdsobov, ktory umoziiuje vnutorne
priatie reklamného oznamenia. Vzhl'adom na tito skuto¢nost’ sa podniky zameriavaji na
hl'adanie si prostrednika, ktorého ulohou je reprezenticia doveryhodnosti daného podniku
(Ptikrylova, 2019, str. 28). V pripade sily autority ide viac menej o reSpekt spotrebitel'ov voci
autorite. Ako uvadza autorka Prikrylova (2019, str. 29) tento druh situdcie nastava
Vv podnikovej komunikacii len vo vynimo¢nych pripadoch.

Prioritou marketingovej komunikacie je upttanie pozornosti potencidlnych spotrebitelov, ¢o
maju za ulohu kreativny pracovnici podnikov a reklamnych agentir. Jednym z kreativnych
faktorov je aj tzv. teasing. lde o funkciu dlhodobého putania pozornosti spotrebitel'ov
s cielom budovania zvedavosti (Ptikrylova, 2019, str. 31). Podl'a autorky Ptikrylovej (2019,
str. 32) sa pre pochopenie marketingovych komunikaénych faktorov vyuzivaji tri
psychologické procesy, a to poznavaci, emocionalny a behavioralny. Tieto tri §tadia nazyvané
aj learn — feel — do su stGcéastou racionalneho rozhodovacieho procesu a su predpokladom
vhodnej marketingovej komunikacie (Pfikrylové, 2019, str. 32). Dalej rovnaky zdroj uvadza,
ze vybrany model moze sluzit’ ako zdkladny element pri ivahe o komunika¢nych stratégiach
propagovanych znaciek a produktov.

2.5 Product displacement

Product displacement je forma product placementu, kde dochadza k zamernému
odstraniovaniu alebo skryvaniu produktov a znaliek v audiovizualnych dielach. Product
displacement sa pouziva v pripadoch, kedy sa chce tvorca audiovizualneho diela alebo
vysielatel vyhnut licencnym poplatkom, ktoré suvisia s pouzivanim urcitého produktu,
znacky (Hornak, Juraskova, 2012, s. 171).

Pozname dva druhy product displacementu:

Fiktivny displacement- ide 0 pouzitie fiktivnych znaciek a produktov, ktoré maju podobné
prvky s realnymi produktmi. Mdézu sa podobat tvarom, farbou alebo podobnym logom.
V pripade fiktivneho displacementu moéze ist' o formu satiry alebo parddie na dant znacku,
avSak sledovatelia si mézu byt vedomi spojitosti s redlnym produktom alebo znackou, co
vedie k posilneniu povedomia o znacke. Takato forma product placementu sa oznacuje aj ako
faux product placement- falosny product placement (Hornak, Juraskova 2012, s. 171).

Neoznaceny displacement- nazyvany aj unbranded product placement pouZziva sice redlne
produkty, ale ich loga, etikety a vSetky d’alSie znaky, pomocou ktorych dokaze divak
identifikovat’ konkrétnu znacku, st zamerne utajené¢ (Hornak, Juraskova, 2012, s. 171).
NajcastejSie formy zakryvania znaciek su prelepovanie loga, rozmazavanie loga, a taktiez
otacanie produktov zadnou stranou ku kamere. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, ze loga a etikety
su prekryvané bud’ pocas natacania audiovizudlnych programov, alebo st upravované v post
produkcii.

Prikladom product displacementu v audiovizudlnej forme je televizny seridl Jedna rodina.
Serial Jedna rodina vznikol v roku 2022 a bol odvysielany na televiznej stanici TV Nova. Ide
0 komedidlny serial, ktorého sucastou je tzv. neoznafeny displacement. Zalepené loga je
mozné vidiet na autich znadiek Renault, Skoda a na elektronike znaciek Lenovo a Apple.
V seridli je takisto mozné vidiet napojové flase, ktorym chybaju etikety a postavy Vv seriali
nosia neznackové oblecenie a obuv.
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2.5.1 Vyhody a nevyhody product placementu

Pouzivanie product placementu prinasa vyhody a nevyhody pre obe strany, a to spotrebitel'ov
a zadavatelov.

Podl'a Kramolisa a Kopeckovej (2015, s. 31) je vyhodou, ze product placement je pre divaka
menej obtazujuci, ked’Ze sa nachddza priamo v audiovizudlnom programe a nepredlzuje sa
reklamnd prestavka. Nasledujucou vyhodou pre inzerentov je, ze divaci si spajaju filmové
scény sich vlastnym zivotom, atak si vytvaraju pozitivhu spojitost so zobrazovanym
produktom, tento proces ovplyvnuje ich postoj k nakupu (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 33).
Ako uvadza Gaille (2015), product placement napomaha filmovym spolo¢nostiam platit’ za
tvorbu obsahu, a tym zvysujt ich ziskové marze. Rovnaky zdroj uvadza, ze ak sa umiestnenie
produktu urobi kreativne, vedie to k zlepSeniu zazitku zo sledovania a k ovplyvneniu
pozitivneho postoja k danému produktu.

Podl'a autorov Horfidka a Juraskovej (2012) jednou z nevyhod product placementu je meranie
jeho ucinnosti, pretoze dany vyskum je financne a ¢asovo naro¢ny. Ale aj napriek tomu sa da
ucinnost’ nepriamo odhadnut’, ato tak, ze nastane narast predaja vyobrazenych produktov
alebo sluzieb (Hornak, Juraskova, 2012, s. 173). Dalej autori popisuji nasledujucu nevyhodu
ako stratu aktudlnosti produktu, a tym padom sa zobrazeny produkt v audiovizudlnom diele
stiva neaktudlnym. Dalsim negativnym faktorom moze byt etika, ktora hra délezitd wilohu
v marketingovom odbore anie vzdy je dodrzand. Podla Munjala (2016, s. 238) etika
v reklame je definovand ako subor dobre stanovenych principov, ktorymi sa riadia spdsoby
marketingovej komunikacie aprebiecha medzi kupujlicim a inzerentom. Marketingové
oddelenia si musia byt vedomé, ze v etike je tenka hranica medzi pozitivnou a negativnou
strankou etiky. Etika product placementu sa tyka predovsetkym detskych programov a ich
maloletych divakov, kde umiestiiovanie produktov moZe byt nielen negativne vnimané, ale
dokonca mdze byt aj zakdzané (Munjal, 2016, s. 240). Ako uvadzaji Kramoli§ a Kopeckova
(2015, s. 32), na vnimanie etiky umiestnovania produktov ma vplyv aj rodova diferenciacia,
vyskum ukazuje, Ze vnimanie umiestilovania produktov zavisi od pohlavia, najméi v pripade
eticky kontroverznych produktov.

2.6 Metodika

Hlavnym cielom diplomovej prace je zistit, ako spotrebitelia vnimaji a reaguji na reklamu
umiestnentt v médiach. Aky je ich nazor na pouZivanie product placementu znaciek vo
filmoch a serialoch v &eskych médiach v roku 2022. Dalej chceme poukazat’ na to, &i je tento
druh reklamy dostatocne vyuZzivany a ¢i prinaSa reprezentativny pohlad na jeho vyuzitie
v Ceskych médiach. Ciel' prace sme mohli dosiahnut’ na zéklade spracovania udajov
Z dotaznikového Setrenia.

Diplomova praca je rozdelena na dve Casti, a to teoreticku a prakticka ¢ast’. Teoreticka Cast’ je
tvorend na zaklade odbornej literatiry a vedeckych ¢lankov, ktoré sa zaoberaju problematikou
ucinnosti vyuzitia product placementu v médiach. Objektom skiimania diplomovej prace boli
najma Ceské televizne stanice a socidlne siete.

Teoretickd cast’ kladie doraz najmi na podstatu a druhy product placementu vo filmovych
a internetovych médiach. Teoreticka Cast’ diplomovej prace bola zamerand najmé na prehl'ad
odbornej literatiry, ktord bola vyhladdavana na zéklade kl'acovych slov ako napr. product
placement, marketing, reklama a jej vplyv na spotrebitel'a. Vzh'adom na pouzité primarne
zdroje, Kk najdolezitejSim autorom prace patria Kotler, Koudelka, Pfikrylova a Vysekalova.
Dalej boli pouZivané sekundarne zdroje ako napriklad online publikacie ziskané z Google
Scholar a ResearchGate portalov.
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Prakticka Cast’ diplomovej prace nadvézuje na poznatky uvedené v teoretickej Casti, kde tieto
poznatky nésledne overuje. Hlavnou castou praktickej Casti je dotaznikové Setrenie, ktorého
sa zucastnili respondenti povazovani za audiovizualnych konzumentov v Ceskej republike.
Zakladnou zlozkou respondentov boli Studenti medidlnych a marketingovych odborov
a osoby pracujice v marketingovom prostredi. Hodnoty dotaznikového Setrenia boli
ziskavané kvantitativnym vyskumom.

Prva Gast’ praktickej kapitoly diplomovej prace sa zaobera analyzou televiznych stanic v CR
z hl'adiska uplatnenia PP ajeho vnimanim medzi spotrebitelmi. Ide 0 analyzu S$tyroch
najsledovanejsich ¢eskych televiznych stanic ako FTV Prima, TV Nova, CT a TV Barrandov.
Pri kazdej zteleviznych stanic st uvedené priklady seridlov alebo zébavnych relacii,
v ktorych sa uplatiiuje umiestiiovanie produktov. Tuato Cast’ zavrSuje analyza troch televiznych
diel, v ktorych bol skimany vyskyt product placementu. Sledované boli programy: Receptdr
prima napadu, Ordinace v ruzové zahrade a Pece cela Zemé. Vsetky tidaje boli zaznamenané
formou tabuliek, ktoré sluzia k lepSiemu prehladu vysledkov. Porovnanie vysledkov je
umiestnené na konci tejto Casti.

Druht ¢ast’ praktickej kapitoly diplomovej prace tvori analyza vyroku ,,Mélokdy si v§imam
"product placement"” v TV pofadech.“. Ide o analyzu dat z MML-TGI (Market-Media-
Lifestyle — Target Group Index) kontinualneho vyskumného projektu odspolo¢nosti Median
s.r.0. Ako uvadza zdroj Media Guru ide o zékladny vyskum marketingovo komunika¢nych
kampani, do ktorého byva zapojenych 15000 respondentov ro¢ne, zber dat prebicha
vypliovanim dotaznika respondentmi a face-to-face rozhovormi. Tento vyskum prebieha
sti¢asne na Slovenku a v Ceskej Republike $tyrikrat do roka. Rovnaky zdroj popisuje MML-
TGI ako hodnotny zdroj tidajov v oblasti reklamy, médii a cieleného marketingu a vSetky data
st k dispozicii kazdy Stvrtrok za uplynuty polrok. V pripade MML-TGI ide o zdroj bohaty na
uzito¢né marketingoveé poznatky a data.

Z neho boli pomocou analytického softwaru Data Analyzer preverené vazby medzi uvedenym
vyrokom a vybranymi demografickymi tidajmi respondentov ako pohlavie, vek, vzdelanie,
socioekonomicku situaciu a vel'kost’ miesta bydliska. Podla tychto skupin sa v analyzach pre
zretel'nejSie postihnutie moznych diferencii v odpovediach vyuzil vyrok v trojstuptiovej skale
odpovedi: ano, ani ano ani nie, nie.

Tretiu Cast’ praktickej kapitoly tvori dotaznik, ktory je zlozeny z 21 otazok. Prvych 17 otazok
je zameranych na umiestiovanie produktov (product placement) v audiovizualnych
programoch. Posledné 4 otdzky maji demograficky charakter aslizia k ¢leneniu
respondentov. Kazda otdzka ma stanovené druhy odpovedi. Niektoré z otazok maji moznost’
vyberu z danych odpovedi, iné¢ vyzaduji slovné odpovede. V dotazniku je jedna prirad’ovacia
otazka, v ktorej respondenti prirad’ujii nazvy filmov k znackam alebo produktom, ktoré sa v
nich vyskytli. VSetky otazky boli volené tak, aby stviseli so zadanim témy diplomovej prace.
Po vypracovani dotaznika bol uskutocneny pre-test na 8 respondentoch, aby bola overena
funkénost’ a zrozumitel'nost” dotaznika.

Dotaznikové Setrenie sa uskutocnilo v elektronickej forme za pouzitia softvéru Google Forms
a jeho nasledné distribuovanie cez emailové oslovenie respondentov a taktiez cez zdielanie
priameho linku v online Facebook skupinach s vhodnymi respondentmi pre tento typ
dotaznika. Ako vyberova metdda bol zapojeny zamerny vyber. Zber dat prebiehal od
20.03.2023 — 10.04.2023 a zucastnilo sa ho 200 respondentov. Vzhl'adom na vyber metody
a poctu respondentov bolo potrebné vysledky interpretovat’ vo vztahu k dosiahnutej vzorke.

Vysledky z dotaznikového Setrenia budii vyhodnocované postupne a zvlast’ pre kazda otazku
frekvenénou analyzou, kde budu uvedené najzasadnejSie rozdiely odpovedi. Dalej bola
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vyuzitd kontingencna analyza, a to pri profilovani (preverenie vyskytu odliSnosti podla
charakteristik respondentov) apre overenie suvislosti medzi vybranymi meritornymi
otazkami. Vysledky budu doplnené o grafické spracovanie.

V zévere diplomovej prace budi zhrnuté data z dotaznikového Setrenia.
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3 Prakticka cast’
3.1 Charakteristika objektu skimania

Zakladom praktickej Casti diplomovej prace je dotaznikové Setrenie, ktoré bolo vytvorené na
zaklade skumania odbornej literatury, ktora bola pouzita v ramci teoreticko-metodologickej
casti diplomovej prace. Dotazniky boli rozposlané online formou na internetovych portaloch
a taktiez boli oslovené osoby pracujuce v marketingovo medidlnom prostredi. Vysledkom
dotaznikového Setrenia je utvrdenie alebo vyvratenie stanovenych skiumanych predpokladov.
Stanoveny dotaznik odpovedd na otdzku, ako vnimaji divaci umiestiiovanie produktov
(product placement) v audiovizualnych programoch.

Dalsou &astou praktickej kapitoly diplomovej prace je analyza TV stanic v Ceske repblike
z pohladu uplatnenia product placementu a jeho vnimania spotrebitelmi. Bola uskuto¢nena
analyza televiznych stanic: FTV Prima, TV Nova, CT a TV Barrandov. Kazd4 stanica
obsahuje priklady televiznych programov, kde sa je mozné stretnut’ s product placementom.
Tato cast sumarizuje analyza troch vybranych diel, kde bol skimany vysky product
placementu. Vysledky je mozné prehliadat’ a porovnat’ v tabulkach na konci tejto Casti.

Druht cast’ praktickej kapitoly diplomovej prace tvori analyza vyroku ,,Malokdy si v§imam
"product placement" v TV pofadech.”“. Ide o analyzu dat z MML-TGI (Market-Media-
Lifestyle — Target Group Index) kontinualneho vyskumného projektu odspolo¢nosti Median
s.r.o. Ako uvadza zdroj Media Guru ide o zdkladny vyskum marketingovo komunika¢nych
kampani, do ktorého byva zapojenych 15000 respondentov ro¢ne, zber dat prebieha
vypliiovanim dotaznika respondentmi a face-to-face rozhovormi. Tento vyskum prebieha
sucasne na Slovenku a v Ceskej Republike 3tyrikrat do roka. Rovnaky zdroj popisuje MML-
TGI ako hodnotny zdroj tdajov v oblasti reklamy, médii a cieleného marketingu a vSetky data
su k dispozicii kazdy Stvrtrok za uplynuty polrok. V pripade MML-TGI ide o zdroj bohaty na
uzito¢né marketingové poznatky a data.

3.2 Analyza televiznych stanic v CR zhPadiska uplatnenia PP a jeho
vnimanim medzi spotrebitel’mi

Ako uvéadza zdroj Media Guru (2022) v Ceskej republike je hodnota televizneho vysielania na
vysokej urovni aVroku 2021 sa tdto hodnota zvysila. Zvysil sa najmi cas straveny pred
televiznou obrazovkou. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, Ze priemernd hodnota stravenych hodin
pred obrazovkami je Styri hodiny denne a mesacne si televizne programy pozrie okolo 8,4
milidéna Ceskych obyvatel'ov starSich ako 15 rokov. Najsledovanej$imi televiznymi stanicami
sa v roku 2021 stali stanice TV Nova, FTV Prima a CT1 (Media Guru 2022).

Ceské televizne stanice pontikaju mnoZstvo serialov, filmov a programov, v ktorych je
moznost’ uplatnenia product placementu. Medzi najvyraznejSie stanice pouzivajuce product
placement patria: FTV Prima, TV Nova, Ceska televize (CT) a TV Barrandov. Kazda
Z uvedenych televiznych stanic je vlastnend inou spolo¢nostou a od toho sa odvija ich
kazdodenné fungovanie. Ako uvadza Bure§ (2022) televizna stanica FTV Prima je sukromna
televizia vlastnena spolo¢nostou GES Group, ktora patri Ivanovi Zachovi. V roku 2021 sa
televiznej stanici podarilo dosiahnut' 25,17% podiel na sledovanosti. Vysku tohto podielu
bolo mozné dosiahnut’ ich vlastnou stalou tvorbou seridlov ako Modry kod alebo Ohnivé rufe.
FTV Prima je v stcastnosti Gspesna aj vdaka vysielaniu vlastnych seridlov ako Slunecna,
Polda alebo Zoo (Bures, 2022). Rovnaky zdroj d’alej uvadza, ze celkové trzby FTV Prima za

26



rok 2020 presiahli 3,5 miliardy ¢eskych korun, ¢o znac¢i fakt, ze prevadzka televizie je
dlhodobo ziskova.

Podl'a zdroja Bure$s (2022) vlastnikom Televizie Nova je medidlna spolon¢nost CME -
Central European Enterprises. Aj Vvtomto pripade ide o sikromni komerént televiznu
stanicu. Rovnaky zdroj uvedeny vysSie popisuje vynosy televiznej stanice Nova za rok 2020
vo vyske 5,24 miliardy ceskych korun. Tento zisk bol dosiahnuty najmi vd’aka ich vlastnej
tvorbe staleho seridlu Ulice a taktiez tvorbe gastronomickych relacii ako MasterChef.

Podra autora Burese (2022) Ceska4 televizia je oznadovana ako verejnopravna televizia, ktora
je financovana prostrednictvom koncesionarskych poplatkov a preto by mala niest’ status
nezavisle] televiznej stanice. AvSak moéze byt financovand aj ziného zdroja ato
prostrednictvom vlastnych podnikatel'skych ¢innosti akymi je predaj vlastnej tvorby, reklama
alebo sponzoring. Dalej zdroj uvadza, Ze v roku 2022 dosiahla Cesk4 televizia 79% svojich
vynosov z koncesionarskych poplatkov. Autor Bures (2022) d’alej uvadza, ze TV Barandov je
vlastnena akciovou spoloénostou Empresa Media, ktorej majitel'om je Jaromir Soukup. Dalej
je uvadzané, ze TV Barrandov v poslednych rokoch zaziva divacky tupadok sledovanosti.
V marci vroku 2022 bol zaznamenany vyrazny pokles sledovanosti po€as prime time
vysielania, ktoré sledovalo len 2,42% divékov starSich ako 15 rokov. Celodenna sledovanost’
vratane prime time bola okolo 2,88% divdkov. TV Brrandov sa rokmi stala viac menej
teleshopingovou vysielacou stanicou. Napriek tomu jej trzby a vynosy su dlhodobo v strate,
ktora za posledné roky prekrocila 1 miliardu ¢eskych kortn (Bures 2022).

FTV Prima

Ako uvéddza FTV Prima, (2018) FTV Prima si zakladad na obchodnej politike, kde nejde len
0 sledovanie televizie zpohladu divdkov ale tak isto aj o obchodnikov, ktori chcu
umiestiiovat’ svoje produkty, znacky a sluzby v televiznom prostredi. FTV Prima nema
zverejneny aktudlny cennik za product placement v odvysielanych programoch.

V pripade televizie Prima bolo a je mozné sa stretnat’ s product placementom v serialoch ako
napriklad Polda, Modry kod, Ohnivé kute, Slunecnd. Dalej v televiznych shows ako Ano,
Séfe, Show Jana Krause a Receptaf prima napadi.

Ohnivi kute

Seridl Ohnivi kufe bol prvy krat odvysielany v roku 2016 kazdy pondelok a stredu pocas
hlavného vysielacieho ¢asu. Ide o rodinny serial z gastronomického prostredia, kde si dvaja
kamarati otvoria vysnenu reStaurdciu. NajvyznamnejSou product placementovou propagaciou
je znacka KruSovice. Znacka piva KruSovice sa objavila na poharoch a pivnej pipe pocas
¢apovania piva.

Show Jana Krause

Show Jana Krause sa prvykrat objavila na obrazovkach v roku 2010, jej zaner je talk show
a patri medzi programy, ktoré zahfiiaju product placement. Ako priklad je mozné uviest
znacku Ozeta, ktorat mozno vidiet' uz v prvych sekundach na zaciatku programu, kde sa
moderator Jan Kraus oblieka do obleku znacky Ozeta a nasledne nesie oznacené nakupné
tasky. Druhou znackou propagujicou umiestnenie produktu je znacka Bandi, ktord taktiez
vyraba obleky. Tretim prikladom je minerdlna voda znacky Mattoni, ktord je zobrazena
V priamom zabere na stole moderatora.

Receptar prima napadi

Receptart prima napadui je uspesna kutilska show s dlhoroénym tradicnym vysielanim. V show
sa divaci dozvedaju ako sa starat’ o dom a zahradu, taktiez ponukaju rézne napady a typy pre
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pestovatelov, kutilov, ¢i chovatelov. Kazdd epizdda je na zaciatku ana konci epizoédy
oznacena znackou PP v pravom dolnom rohu. Dana show obsahuje aktivny aj pasivny product
placement. Znacky alebo produkty je mozné vidiet’ z viacerych uhlov ¢i uz v popredi zdberu
alebo polozené v pozadi. NajcastejSie sa je mozné stretnut’ so znaCkami reprezentujicimi
naradie, ako napriklad Hecht, alebo so zdhradnickymi pomockami znacky Floria.

TV Nova

Ako uvadza internetovy zdroj Novagroup (2023) TV Nova vznikla v roku 1994 astala sa
najvyznamnejSou c¢eskou televiznou skupinou. Taktiez je sti¢astou medialnej skupiny CME,
ktora prevadzkuje televizne vysielanie v réznych $tatoch Eurdpskej Unie. Pocas vysielania na
TV Nova si divaci mozu v§Simnut’ oba druhy product placementu: aktivny a pasivny product
placement a to najmé v serialoch a zabavnych (hobby) shows.

TV Nova je vlastnikom serialu Ulice, ktory je jednym z najznamejSich seridlov vo vyuZivani
product placementu. Dalej sa product placement vyskytuje v seridloch ako Gympl s ru¢enim
omezenym, Ordinace v rizové zahradé 2, Policie Modrava, atd’.

Gympl s (r)u¢enim omezenym

Ako priklad ukazky aktivneho product placementu je mozné uviest’ serial Gympl s (r) u¢enim
omezenym, ktory nie je v suCasnosti vysielany, ale pocas jeho vysielania vyuzival velké
mnozstvo product placementu. Jeho dej prebicha na pode osemro¢ného gymnazia, ktorého
Studenti nemali najlepSiu povest. Ukazkou aktivneho product placementu bol moment kedy
postava priamo vyslovi vetu: ,,Jsem myslela, ze bych klukiim koupila Mannerky do zasoby*
pricom tento produkt dand postava drzi v ruke. Medzi d’alSie priklady v tomto seridly je
mozné uviest’ rozne webové portaly: zbozi.cz, mapy.cz, nakupvakci.cz, poradci-sobe.cz, ktoré
ucinkujlici pouzivaji v ramci deja.

Ordinace v riZové zahradé

Druhym televiznym programom TV Nova, v ktorom sa Casto vyskytuje product placement je
serial Ordinace Vv ruzové zahradé, ktory bol vjeho zaliatkoch vysielany kazdy utorok
a stvrtok v prime time, momentalne je vysielany ako repriza o 12:30 pocas pracovnych dni a
je mozné ho zaradit’ medzi tzv. nekoneéné serialy. Ide o serial z lekarskeho prostredia, kde
dochadza najmé k zobrazovaniu lekarne Dr.Max, ktora je vidiet' takmer v kaZdom zabere na
chodbe nemocnice. Medzi d’alSie product placementové produkty patri znacka Tesco, ktora sa
objavila vo viacerych dieloch, napriklad v pripade ked’ kuriér doniesol donaSku z Tesca
a slovne upozornil na to pre akd spolo¢nost’ pracuje.
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Obrazok 1. Product placement: Dr.Max

nnnnnn
------

L0

Zdroj: CSFD (2022)

Ako uvéadza Horacek (2012) ide o prvy Cesky serial, ktory v roku 2012 dostal peniaznt pokutu
vo vyske 250 000 ¢eskych korin za nevhodné umiestnenie produktu Prostenal. Pokuta bola
stanovend Radou pre rozhlasové a televizne vysielanie na zdklade nevhodného dialégu a
zaberu na dany produkt, ktory bol vyobrazeny ako sucast’ viano¢ného balicku, ¢o pripominalo
reklamna ponuku. Druhd pokuta vo vyske 500 000 ¢eskych korun bola udelend TV Nova za
epizodu 689., kde boli spominané sluzby spolo¢nosti Innogy nad ramec dejovej linie (Aust,
2017).

Tescoma s chuti

Ako priklad zadbavného programu je mozZné uviest program Tescoma s chuti, ktory je
vysielany kazdy pracovny deni o 11:50 a zaobera sa varenim a kulinarskymi trendmi. V tomto
programe dochadza k aktivnemu ale aj pasivhemu product placementu, kde znacka Tescoma
poskytuje vSetko kuchynské vybavenie pre televizne natdCanie daného programu. VicSina
produktov je prirodzenou sucast’ou programu bez zmienenia nazvu znacky alebo produktu.

Souboj na talifi

Poslednym spomenutym programom obsahujicim product placement pre TV Nova je
zdbavna kulinarska show Souboj na talifi odohravajuca sa vroznych &astiach Ceskej
republiky. Prva séria daného programu zacala v roku 2021, a vSak v suc¢asnosti je uz ukonc¢ena
aj druha séria show, ktora sa na obrazovkach objavovala v roku 2022. Napriek tomu, Ze show
skoncila si ju divéci spdjaju so znackami ako Becherovka, Billa, ktoré sa objavovali takmer
v kazdej casti. Logo potravinového retazca Bill sa beZzne objavuje v zaberoch a taktiez je
mozné vidiet zncky produktov, ktoré patria pod Billu ako Bon Via alebo Clever. Pocas
programu si je taktieZ mozné v§imnut aj mnoho produktov a znaciek, ktoré zaujmu divakov
ako napriklad keramicky gril znacky Big Green Egg, auto znaCky Toyota alebo auto predajcu
Autobond Group.

Ako uvadza portal MediaGuru (2022) z dovodu inflacie sa cena reklamy v roku 2023 zvysi az
0 12%. Rovnaky zdroj uvadza, Ze situacia so zvySovanim poplatkov je zatial' stabilna
a predpoklada pozitivne ocakavania. Zdroj Nova Group (2023) hovori, Ze cena za
umiestiiovanie produktov na TV Nova zavisi od prislusného cenniku, ktory bol platny v den
uzavretia objednavky. Rovnaky zdroj uvadza, ze TV Nova vo svojich cenovych podmienkach
pontka rozne zl'avy ako napriklad objemova zl'ava. V tabulke ¢. 1 vyobrazenej nizsie je
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mozné vidiet, cennik uverejneny na webovej stranke TV Nova, kde je mozné vidiet’ aktudlne
ceny za pouzitie product placementu v televiznych programoch. Ako je uvedené v tabulke ¢.
1 ceny sa liSia najmé v zavislosti od ¢asu prehravania a teda v cenach je vidiet’ velky penazny
rozdiel medzi prime-time vysielanim a off prime-time vysielanim.

Tabulka 1 Aktualny cennik - Product placement pre TV Nova

Program Vysielanie Cas Cena - Cena — Cena-
vysielania 2x10 4x10 6x10
Prime-time PO-NE 18:00- 60 000 75000 90 000
23:00 K¢ K¢ K¢
Off prime- PO-NE 23:00- 30 000 40 000 50 000
time 18:00 K¢ K¢ K¢

Zdroj: Nova Group (2023)
Ceska Televize

Ako uvadza zdroj Ceska Televize (2023) Ceska televizia sa v pripade umiestiiovania
produktov striktne riadi zakonom 231/2001 Sb., o prevadzke televizneho a rozhlasového
vysielania a zakonom o regulacii reklamy ¢&. 40/1995 Sb. Ako uvadza zdroj Ceska televize
(2023) umiestiiovanie produktov a znaciek je mozné len v programoch, ktoré si za propagéciu
produktu zaplatia a su vytvorené pre televizne vysielanie ako napriklad vo filmoch, seridloch
alebo v Sportovych azabavnych programoch. Rovnaky zdroj upozoriiuje, Ze product
placement musi byt pouzity tak aby nedochadzalo k priamemu podnecovaniu divakov ku
kupe produktu. Kazdé umiestnenie produktu v podobe product placementu je individualne
a zaleZi na charakteristike produktu/znacky taktieZ programu, do ktorého je umiestneny
(Ceska televize, 2023).

Dalej zdroj uvadza, ze vyska cien za propagéaciu produktu je stanovena na zaklade faktorov —
znacka, produkt, sluzba. Vypocet cien je zaloZzeny na zékladnej cene, od ktorej sa odvodzuju
druhy product placementu, ktorych cenu stanovuju koeficienty. Avsak, televizna stanica CT
neméi zverejneny cennik za propagiciu produktov v odvysielanych programoch. (Ceska
televize, 2023).

V Ceskej televizii sa produkt placement vyskytuje v mensej miere v porovnani
S verejnopravnymi televiznymi stanicami. Product placement sa popripade vyskytoval
v serialoch Doktor Martin, Most alebo Vypravéj. Dalej je mozné vidiet umiestiiovanie
produktov v zabavnych programoch ako napriklad VSechnoparty alebo Pece cela Zemé.

Vypravéj

Vypravéj je retrospektivny serial, ktory prenesie divaka do nedavnej historie a zobrazuje
Zivoty rodin pred revoluciou. Tento serial je opitovne vysielany na CT1 kazdy utorok
a stvrtok v prime time 021:00. Serial Vypravéj vroku 2013 ziskal ocenenie Product
Placement Award od Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie a cenu Zlatd pecka za
product placement v diele snazvom Annonce (Mediaguru, 2013). V tomto diely islo
0 predstavenie inzercie vo forme Casopisu s nazvom Annonce. V tomto prpade ide o aktivnu
formu product placementu, kde seridlové postavy opakovane zmieniuji ndzov c¢asopisu,
a taktiez z neho predcitaju. Aj napriek tomu, ze nazov Casopisu je vzdy pocas scény dobre
viditeIny sa tvorcom podarilo produkt zaclenit do deja nendsilnou formou ¢o vytvorilo
dojem, Ze sa nejedna o reklamu.
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Pece cela zemé

Reality show Pege celd zemé bola na obrazovkach CT prvykrat odvysielana v roku 2020.
Zatial’ boli natoCené dve série a tretia séria je momentalne v priprave. Ide o sut'az v peceni,
kde sa stretni amatérski pekari a cukrari a snazia sa o titul najlepSieho ¢eského amatérskeho
pekara (Ceska televize, 2020). Podas prvého odvysielania prvej série bol programu vyhradeny
hlavny vysielaci ¢as kazdi sobotu. Momentalne je program Pece cela zemé vysielana kazdy
piatok o0 14:55 ako repriza. Ako uvadza zdroj Media Guru (2021) prvu sériu programu Pece
cela zem¢ sledovalo v priemere 1,3 milionov divakov, ktorych vek bol viac ako 15 rokov.
V programe je mozné vidiet’ umiestiiovanie produktov na ¢o je divak upozorneny na zaciatku
programu ikonou PP. Product placement sa v danej show tyka najmi znadiek ETA, Potten
a Pannen, Dr.Oetker a Madeta. Znacka ETA zastupuje najvacsiu skupinu product placementu
V tejto reality show. ZnaCku ETA je mozné vidiet na spotrebi¢och ako napr. chladnicka alebo
kuchynské roboty pocas ich pouZivania sitaziacimi. Ziadna zo spominanych znaciek nie je
slovne spomenutd, ale je ich vidiet vystavené na pozadi kratkych zaberov, alebo pocas
priamej manipulacie ucinkujicimi.

Obrazok 2 Product placement: ETA, Perner

Zdroj: CSFD (2022)

TV Barrandov

TV Barrandov sa v umiestiiovani produktov ako product placementu nachadza na poslednych
prieckach, ale aj naprieck tomu TV Barrandov pontka vyskyt znaciek a produktov
v programoch ako Nebezpecné vztahy, KaSparku, vat!, Vareni se Soukupem, Kviz Jaromira
Soukupa alebo Aféry. Ako uvadza zdroj Barrandov (2019), kazdy odvysielany product
placement na ich televiznej stanici musi byt oznac¢eny znackou PP (v pravom dolnom rohu)
na zaciatku aj na konci vysielaného programu. V pripade prerusenia programu reklamou je
nevyhnutné opdt’ pouzit' oznacenie PP. V pripade TV Barrandov nebol ndjdeny aktualny
cennik za umiestiovanie znaciek alebo produktov v odvysielanych programoch.

3.2.1 Prehl’ad vyobrazenych znaciek vo vybranych dielach

Pre analyzu boli vybrané tri televizne programy, v ktorych sa je mozné stretnat’ s product
placementom. Pre vsetky diela bude pouzitd samostatnd tabulka s vyskytom znaciek
vybranych diel. Prvy stipec reprezentuje nazov znadky a v pripade vyskytu viacerych
produktov rovnakej znacky sa tieto produkty spolu s&itaju. Stipec s nazvom vyskyt uréuje
kolko krat bola konkrétna znacka spomenuta alebo vyobrazena v danej epizode. Treti stipec
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reprezentuje dizku zaberu na dany produkt. V pripade opakovaného vyskytu daného produktu
je Gas rozpisany v rozmedzi od-do. Dal3i stipec ukazuje typ produktu, ktory bol zobrazeny na
obrazovke. V predposlednom stipci je mozné vidiet' o aky druh product placementu ide, a to
aktivny alebo pasivny product placement. Posledny stipec poukazuje na to, & bolo dany
produkt alebo znacku vidiet’ v plnom alebo ¢iastocnom rozsahu.

Tabulka 2 Receptdi prima ndapadu (21.séria, 8.epizéda) FTV Prima

Znacka Vyskyt | Dizka zaberu | Typ produktu | Aktivny/Pasivny | ViditePnost
PP P/C
Hecht 3 150sek Naradie Aktivny/Pasiv P/C
ny PP
Vekra 3 37sek Zaluzie Pasivny PP P
Floria 2 48sek Hnojivo Aktivny/Pasiv P/C
ny PP
Raselina 1 16sek Hnojivo Aktivny/Pasiv P/C
Sobéslav ny PP
Natura 2 108sek Substrat Aktivny/Pasiv P/C
ny PP
Zdroj: vlastny vyskum
Tabul’ka 3 Ordinace Vv rifové zahradé (7.séria, 22.epizoda) TV Nova
Znacka Vyskyt | Dizka zaberu | Typ produktu | Aktivny/Pasivny | Viditel'nost
PP P/C
Dr Max 1 7sek Lekaren Pasivny PP P
Luxury 1 7sek Magazin Aktivny PP P/C
Denik 2 35sek Magazin Aktivny PP P/C
Bonaqua 1 22sek Mineralna Aktivny PP C
voda
Hamé 1 28sek Dzem Pasivny PP P/C
Zdroj: vlastny vyskum
Tabulka 4 Pece celd zemé (1.séria, 10.epizéda) CT1
Znalka | Vyskyt | Dizka zaberu | Typ produktu | Aktivny/Pasivny ViditeInost’
PP P/C
ETA 4 Od 3 do7 | Kuchynské Aktivny/Pasivny P/C
sektind spotrebice PP
Madeta 2 Od 3 do 5 | Mliecne Aktivny PP P
sekind vyrobky
Dr. Oetker 5 Od 3 do 5 | Cukrarske Aktivny/Pasivny P/C
sekund potraviny PP
Perner 2 Od 3 do 7 |Muka Aktivny/Pasivny P
sekiund PP

Zdroj: vlastny vyskum

V analyze tabulky €. bolo zistené, ze jeden diel programu Receptai prima napadt obsahuje
(s dlzkou 55 minut) v priemere pat’ znaéiek/produktov, ktoré s vaésinou vyobrazené v plnom
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zébere a program vyuziva najmi aktivny druh product placementu. Styri z piatich produktov
sa vV danom diely vyskytli viac ako jedenkrat ¢o vedie k lepSiemu zapamitaniu si znacky
divakom.

V analyze tabulky ¢., kde bol skamany diel Ordinacie v razové zahradé (s dizkou 60 minat)
bolo vyobrazenych pat’ znaciek. V danom diely iSlo bud’ o aktivny alebo pasivny product
placement zatial’ ¢o v d’al§ich dvoch tabul’kach islo zvagsa o ich kombinaciu. Styri z piatich
znaciek boli pocas dielu zobrazené len jedenkrat.

V analyze tabulky ¢&. bol skimany diel relacie Pece celd zemé s dizkou trvania 66 minut.
Dany diel vyobrazoval Styri znacky, ktorych produkty bolo mozné vidiet’ pocas celého dielu.
Z kazdej znaCky boli vyobrazené minimalne dva produkty slogom propagujicej znacky.
V tomto pripade i§lo najme o kombinaciu aktivneho a pasivneho product placementu
a zobrazeného v plnom rozsahu.

3.3 Ramcové zazemie vztahu k PP prostrednictvom vyroku ,Malokdy si vSimam
"product placement™ v TV poiadech.“

Analyza vyroku ,,Malokdy si v§imam "product placement" v TV potadech. na zéklade dat
z MML-TGI vyskumu z obdobia 06.01.2020 — 15.12.2020. Tato faza analyzy daného vyroku
je zamerand na demografické udaje respondentov ako pohlavie, vek, vzdelanie,
socioekonomicka situacia a vel'kost’ miesta bydliska vratane ABCDE klasifikacie a ich postoj
k vyroku na 3 stupnovej Skale suhlasu.

Cielova skupina respondentov obsahuje celkovo 15 036 respondentov vo vekovej kategorii
od 12 do 79 rokov, ktory sa vo vybranom obdobi zicastnili daného vyskumu. Pri sledovani
projekcie na jednotlivca premietnutej na celkovl populaciu muzi zastupuju 4391 tis., Co tvori
49,7% a Zeny 4444 tis. (50,3%). VSeobecne za odpoved’ — éno hlasovalo viac respondentov
z zenského pohlavia, a to konkrétne 1501 tis, ¢o zo vSetkych zien tvori 33,8 % v projekcii na
celkovu populéciu vo veku od 12 do 80 rokov a zo vSetkych, ktori uviedli 4no bolo 50,3 %
zien. Pri vyuziti projekcie na celkovi populaciu je mozné vidiet, ze v druhom stupni Skély
suhlasu s odpoved’ou — ani &ano ani nie hlasovalo 1197 tis. muzskych respondentov co
predstavuje 50,5 % zo vSetkych respondentov, ktori uviedli nie, zatial' o Zeny predstavuju
1173 tis., a to 49,5 % z celkovej populacie, ktora uviedla odpoved’ ani ano ani nie. Odpoved’ -
nie v projekcii na celt populaciu bola muzskym pohlavim zvolena 1474 tis. krat (48,3%) Co je
menej v porovnani so zenskym pohlavim, ked’ze tito odpoved’ zvolilo 1578 tis. (51,7%) Zien
z celkovej projekcie na populaciu. Poslednou kategoriou je odpoved’ — neuvedena, ktora by sa
v projekcii na populaciu Vv pripade odpovedi tykala len 238 tis. (55,4 %) respondentov. Zo
vSetkych muzov bola tdto odpoved’ zvolena v 5,4 %. V porovnani so zenskym pohlavim vo
veku od 12 do 80 rokov v projekcii na celkovi populaciu neuviedlo odpoved’ 192 tis., ¢o zo
vSetkych ktori neuvidli odpoved’ tvori 44,6% Zien a zo vSetkych Zien neuviedlo odpoved 4,3
% V projekcii na celkovu populéciu.

Zaroven je mozné vidiet’ rozdiel v indexoch pri odpovediach ani dno ani nie, nie a taktiez pri
neuvedenych odpovediach. V pripade skupiny odpovedi ani ano ani nie v muzskom pohlavi
vysiel index viac ako 100 cize je vidiet’ CastejSie prepojenie nez v celej cielovej skupine.
Naopak v zenskom pohlavi vysiel index menej nez 100, ato 98,4 takze ide o menej Casté
prepojenie nez v celej ciel'ovej skupine. Opacny pripad nastal v odpovedi nie, kde je mozné
spozorovat ze muzské pohlavie predstavuje index o velkosti 97,2 zatial Co v zenskom
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pohlavi vysiel 102,8. Najvacsi rozdiel nastal v pripade neuvedenych odpovedi, ato index
111,4 pre muzské pohlavie a index 88,7 pre Zenské pohlavie.

Tabul’a 5 MML-TGI analyza

Pohlavie | Odpoved- Ano Odpoved- Odpoved’- Nie Odpoved-
Ani 4 . . Neuvedena
ni ano anl nie
Muzi 1482 Prj 000. 1197 Prj 000. 1474 Prj 000. 238 Prj 000.
(49,7%) s1.% (50,5%) s1.% 483%)slo% | (55:4%)sl%
(33,8%) £.% (27,3%) 1% (33,6%) £.% (5:4%) £.%
Index 100,0 101,6 97,2 111.4
Zeny 1501 Prj 000. 1173 Prj 000. 1578 Prj 000. 192 Prj 000.
(50,3%) s1.% (49,5%) s1.% (GL7%)sl.% | (44,6%)s.%
(33,8%) £.% (26,4%) 1% (35,5%) £.% (4,3%) £.%
Index 100,0 98,4 102,8 88,7

Zdroj: MML-TGI CR 2020 1.-4 kvartdl SPOJENA (06.01.2020 — 15.12.2020, CS. Vsichni

Vo vekovej skupine od 12 dol9 rokov 746 tis. T'udi (8,3 %) suhlasi v projekcii na celu
populaciu odpovedalo na vyrok ,,Malokdy si v§imam "product placement" v TV potadech.*
Vekova kategoria od 20 do 29 rokov reprezentovala v projekcii 1229 tis. (13,9 %) l'udi,
najcastejSou odpovedou tejto vekovej kategorie bolo nie s potom 482 tis. 'udi (15,8 %)
Vv projekcii na celkovl populaciu. Tretia vekova kategoria od 30 do 39 rokov obsahovala 1534
tis. respondentov (17,4 %) na celkova populaciu. Najviac volenou odpoved’ou bola odpoved’
ano s po¢tom 528 tis. respondentov (17,7 %) v projekcii na celkov populaciu. Stvrta vekova
kategodria od 40 do 49 rokov predstavuje vekovu kategoriu s najvacsim poctom respondentov
ato 1768 tis. I'udi (20 %). Najviac odpovedi bolo orientovanych na odpoved nie s poctom
606 tis. 0sob (19,8 %) v projekcii na celkovi populaciu. Piata vekova kategoria v projekcii na
celil populdciu od 50 do 59 rokov bola zvolend 1288 tis respondentmi (14,6 %) , ktorych
najéastejsia odpoved’ bola ano s po¢tom 462 tis. zvoleni (15,5 %). Siesta vekova kategoria od
60 do 69 rokov dosiahla ¢islo 1288 tis. osob (14,6 %) v pocte na celkovi populaciu
S najCastejSou odpovedou pre kategoériu nie 460 tis. zvoleni (15,1 %). Poslednd vekova
kategoria od 70 do 79 rokov obsahovala 939 tis. respondentov (10,6 %) s najviac volenou
odpoved’ou kategorie ano a to 352 tis. respondentmi ¢o predstavuje 11,8 % z projekcie n celu
populéciu. Podl'a poskytnutych udajov z MMT-TGI je mozné ucit’, Ze najviac respondentov
sa objavilo vo vekovej kategorii od 40-49 rokov a naopak najmensiu interakciu je mozné
vidiet’ vo vekovej kategérii od 12 do 19 rokov v projekcii na celti populaciu.

Pri pohl'ade na kategdriu vzdelanie respondentov st pouzité Styri pod kategoérie: zakladné,
stredoskolské bez maturity, stredoskolské s maturitou a vysokoskolské vzdelanie. Prvou
najvyznamnejSou skupinou je stredosSkolské vzdelanie s maturitou, ktora obsahuje 2956 tis.
respondentov ¢o je 33,5 % z celkového poctu populacie. Tato skupina najcastejsie volila
odpoved’ nie v pofte 1086 tis respondentov (35,6 %). Druhd najCastejSia odpoved tejto
skupiny bol pravy opak odpoved’ &no s poctom 987 tis. osob (33,1 %) v projekcii n celu
populaciu. Druhou naj¢astejSou skupinou je stredoskolské vzdelanie bez maturity s rozdielom
len 94 tis. respondentov oproti prvej skupine. Celkovy pocet respondentov tejto skupiny
Vv projekcii na celu populaciu bol 2862 tis. 'udi (32,4 %). Ich naj€astejSou odpoved’ou bola tak
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isto odpoved’ nie, pre ktoru hlasovalo 978 tis. respondentov (32 %). Tieto dve skupiny tvoria
vacsinu opytanych respondentov s 65,9 % Vv projekcii n celi populaciu.

Podl'a narodnej socioekonomickej kategorizacie vicSina respondentov spada do skupiny
C2 ¢o znamena priemerny stred klasifikacie. Skupinu C2 predstavuje, v projekcii na cela
populaciu, 1934 tis. respondentov (21,9 %). Druhou skupinou s najvy$§im poctom
respondentov je skupina A, teda skupina s najvys$Sou socioekonomickou klasifikaciou
s poctom 1924 tis. 'udi (21,8%) v projekcii na celkovi populaciu. Medzi skupinou C2 a A je
vidiet’ minimalny rozdiel avsak ich vyber najcastejSich odpovedi sa lisi. Pre skupinu C2 bola
najcastejSou odpoved’ou odpoved’ d4no s poctom 672 tis. 0sob (22,5 %) zatial’ ¢o pre skupinu
A bola najcastejsia odpoved’- nie zvolend 718 tis. krat teda 23,5 % v projekcii na celkova
populaciu. Skupiny E2 a E3 st radené do najnizSej socioekonomickej klasifikacie a jej
respondenti sa spolu zucastnili vyskumu o pocte 266 tis. respondentov (3 %) v projekcii na
celu populaciu.

Dany kontinudlny vyskumny projekt v ramci geografickych premennych sleduje velkost
bydliska respondentov. Demografickd analyza taktiez ukazala, Ze v mieste S poctom
obyvatel'ov mensim nez 1000 boli medzi odpoved’ami minimalne rozdiely. Pre odpoved’ ano
sa rozhodlo 453 tis. respondentov (15,2 %) v projekcii na celkova populaciu, pre odpoved’ nie
sa rozhodlo 492 tis. respondentov (16,1 %) a pre odpoved’ ani ano ani nie sa rozhodlo 412 tis.
respondentov (17,4 %) v projekcii n celkov populaciu. Neuvedenych bolo 52 tis. odpovedi
(12 %) v projekcii na celkovi populaciu a zo skupiny menej nez 1000 obyvatel'ov bolo
celkovo zapojenych 1410 tis. respondentov (16 %). V skupine od 1000 do 4999 obyvatel'ov sa
zucastnilo 1946 tis. 0séb (22 %) z celkového poctu opytanych. Ich najcastejSou odpoved’'ou
bolo ano, pre ¢o v projekcii z celkového poc¢tu populacie hlasovalo 687 tis. I'udi (23 %).
Odpoved’ nie bola zvolena 658 tis. respondentmi (21,6 %), odpoved’ ani 4no ani nie bola
zvolena az 507 tis. respondentmi (21,4 %) v projekcii na celkovi populaciu. V tejto skupine
Vv projekcii na celkovu populaciu neuviedlo svoju odpoved 94 tis. respondentov (21,9 %).
O nieco menej respondentov bolo v skupinach od 5000 az 19 999 obyvatel'ov a od 20 000 do
99 000 obyvatel'ov. Najvicsi rozdiel v odpovediach tychto dvoch skupin tvori odpoved’ nie.
Skupina od 5000 az 19 999 obyvatelov zvolila odpoved’ nie 526 tis. krat (17,2 %) zatial' o
v skupine od 20 000 do 99 000 obyvatel'ov bola odpoved’ nie zvolena az 768 tis. respondenti
(21,5 %). Najsilnejsiu skupinu tvori obyvatel'stvo od 100 000 a viac obyvatelov. V tejto
skupine v projekcii na celkova populaciu bolo 1964 tis. respondentov (22,2 %). V tejto
skupine najviac I'udi hlasovalo za odpoved’ ano, a to 731 tis. krat (24,5 %), za odpoved’ nie
hlasovalo 609 tis. 0sob (19,9 %) v projekcii na celu populaciu. Odpoved’ ani ano ani nie
v projekcii nacelkovll populaciu reprezentuje 560 tis. respondentov (23,6 %) zatial ¢o
odpoved’ neuviedlo len 64 tis. 'udi ¢o tvori 15 % z celkovej projekcie populacie.

Z vysledkov celkového suhrnu vsetkych kategorii dotazovanej demografickej tabulky
zalozenej na vyroku ,,Maélokdy si v§imam "product placement" v TV potadech.* sa odpoved’
ano v projekcii na populdciu tykala 2983 tis. 0sob. V pripade odpovede nie ju zvolilo 3052 tis.
respondentov. Cize z celkového poétu je mozné vidiet rozdiel 69 tis. odpovedi. Odpoved’ ani
ano ani nie bola ur¢ena 2370 tis. respondentmi a len 430 tis. respondentov z celkového poctu
populacie sa nevyjadrilo k danému vyroku.

Tabulka s datami zanalyzy vyroku ,Malokdy si v§imam "product placement" v TV
poradech.* je vzhl'adom k jej velkosti nezobrazena.
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Suhrnna tabulka ¢. 6 predstavuje pocet respondentov, projekciu a percentualne zaradenie
celkovej populacie. Do segmentu CS VSichni bolo zaradenych 15 000 respondentov z 15 036,
ktori sa v danom obdobi zucastnili vyskumu. Projekcia tuto hodnotu zobrazuje ako 8835 tisic
0sdb ¢o predstavuje 100% z celkovej populacie.

Tabul’ka 6 Suhrnna tabul’ka

MML-TGI CR 2020 1. - 4.
kvartal SPOJENA (06.01.2020 -
15.12.2020)

Souhrnna tabulka Pocet nv. | Pocet Prj 000 nv. Prj 000 | %pop. nv. | %pop.

Projekce na jednotlivce, Vazeno

CS Vsichni 15036,0| 15000,0 8835| 8835 100,00 | 100,00
Zdroj: MML-TGI CR 2020 1.-4 kvartdl SPOJENA (06.01.2020 — 15.12.2020, CS. Vsichni

Druhou fazou analyzy rovnakého vyroku ,Malokdy si vSimam "product placement" v TV
potradech.” je analyza product placementu na konkrétnych produktoch tabul'kovych ¢okolad
znaciek Carte D'Or a Lindt a taktiez podl'a miery uzivania ¢okolad. VSeobecna analyza sa
opét’ opiera o trojstupniovt $kalu sthlasu — ano, ani ano ani nie, nie. V prvej skupine projekcie
na jednotlivca ako na celkovu skumant populaciu, nazvanej ako spotrebitelia/uzivatelia sa
nachadza pat kategorii uzivatelov: neuzivatelia, slabi uzivatelia, stredni uzivatelia, silni
uZzivatelia a poslednd kategoria s ndzvom neuvedené.

Ako ukdzala analyza medzi najsilnejSiu poziciu uZzivatel'ov patria slabi uzivatelia ¢okolad v
celkovom poéte 2614 tis v projekcii na celkovli populaciu. Na druhej pozicii uzivatelov su
stredni uzivatelia o celkovom pocte 2239 tis. 'udi v projekcii na celkova populéciu, zatial’ co
na tretej pozicii sa nachadzaji neuzivatelia s 0 nie€o mensim poctom 2236 tis. spotrebitel’ov.
Na S$tvrtej pozicii je skupina silnych uzivatel'ov celkovym sihrnom 1692 tis. spotrebitelov na
celkovi populaciu. Posledna skupina neuvedené ma len 54 tis. respondentov. Dalej nam dané
analyza ukazuje, Ze odpoved’ ano ,,Malokdy si v§imam "product placement" v TV potadech.*
bola najcastejSie volend skupinou slabi pouzivatelia. Tato odpoved =zvolilo 878 tis.
respondentov o tvori 29,4 % v projekcii na jednotlivca z celkovej populacie. Rovnaka
skupina respondentov zvolila odpoved’ nie az 996 tis. krat (32,6 %), o znaci priaznivy vztah
k product placementu a odpoved’ ani ano ani nie uviedlo 655 tis. (27,7 %) respondentov
Vv projekcii na celkovll populaciu reprezentovanu v tisicoch. V skupine stredni uzivatelia bol
medzi odpoved’ami dno a nie maly rozdiel, a to 19 tis. respondentov teda 1,2%. Odpoved’ ani
ano ani nie bola vybrand 607 tis. krat (25,6 %). Tretia skupina bola oznacovana ako
neuzivatelia. NeuZzivatelia vyjadrili najnepriaznivej$i postoj ku vSimaniu si product
placementu, pretoze odpoved ano zvolilo az 844 tis (28,3 %) respondentov v projekcii na
celkova populéciu. Odpoved’ nie vtomto pripade zvolilo 667 tis. (21,9 %) zapojenych
respondentov a k odpovedi ani ano ani nie sa vyjadrilo 573 tis. (24,2 %) respondentov.
Prekvapivo skupina silnych uZivatelov zvolila odpoved’ nie 636 krat co tvori 14,3%
a odpoved’ ano urcilo 481 tis, opytanych (16,1 %). Neutrdlnu odpoved’, ani 4no ani nie,
Vv projekcii na celkovu populaciu vybralo 514 tis. (21,7 %) opytanych z danej skupiny.

Ako bolo uvedené vysSie dana analyza sa zaoberala dvoma konkrétnymi znackami a to
znaCkou Carte D'Or a Lindt. Z uvedenej vSeobecnej analyzy je vidiet, Ze silnejSiu poziciu
znacky ma znacka Lindt, ku ktorej sa vyjadrilo 1450 tis. respondentov (16,4 %) v projekcii na
celkovll populaciu. Zatial' ¢o k znacke Carte D'Or sa vyjadrilo len 409 tis. osdb (4,6%)
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Vv projekcii na celkova populaciu. Z odpovedi viazanych na znacku Lindt bola odpoved” ano
zvolena 528 tis. osobami (17,7 %), zatial’ o odpoved’ nie bola vybrané 507 tis. osobami (16,6
%) a odpoved’ ani 4no ani nie bola ur¢ena 373 tis. respondentmi (15,7 %) v poekcii n celkova
populaciu.. Svoju odpoved neuviedlo 12 tis. respondentov ¢o tvori 9,8 % z celkovych
opytanych. Naopak znacka Carte D'Or mala podobny pocet odpovedi. K odpovedi ano sa
vyjadrilo 126 tis. respondentov (4,2 %) zatial’ ¢o k odpovedi ani ano ani nie sa vyjadrilo 128
tis. respondentov (5,4%) Co tvori rozdiel len dvoch tis. opytanych v projekcii na celkovu
populaciu. Najviac respondentov zvolilo odpoved’ nie s poctom 140 tis. (4,6%) krat
z celkového poctu opytanych. V tomto pripade svoju odpoved’ neuviedlo 15 tis. respondentov
(3,5%) v projekcii na celkovi populaciu.

Z vysledkov analyzy miery uzivania ¢okoldd a znaciek Carte D'Or a Lindt je vidite'né, Ze do
odpovedi sa zapojilo celkom 8835 respondentov. NajcastejSia odpoved’ bola zvolena 3052 tis.
osobami €o v projekcii na jednotlivca tvori 34,5 % z celkovej populacie. Druhou najcastejSou
odpoved’ou bola odpoved’ ano, ktora bola vybrana 2983 tis. 'ud’mi, ¢ize 33,8 % v projekcii na
celkovu populaciu. Odpoved’ ani d4no ani nie bola zvolend 2370 tis. respondentmi (26,8 %)
a svoju odpoved neuviedlo dokopy 430 tis. respondentov (4,9 %) v projekcii na celkovu
populaciu. Vo vysledku je mozné zhrnat, ze k vyroku ,Malokdy si v§imadm "product
placement” v TV pofradech.” bolo zvolenych viac odpovedi s nesthlasom ¢o naopak znamena,
ze respondenti majt priaznivejsi vzt'ah k product placementu.

3.4 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

V nasledujticich odsekoch st zhrnuté ziskané data z dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
vyplneni 200 respondentmi. Dotaznikové otazky su jednotlivo popisané a taktiez graficky
znazornene.

Dotaznik bol zloZeny z 21 otazok. Prvych 17 otazok je zameranych na umiestiiovanie
produktov (product placement) v audiovizualnych programoch. Posledné 4 otazky maju
demograficky charakter a sluzia k ¢leneniu respondentov. Kazda otdzka ma stanovené druhy
odpovedi. Niektoré z otdzok maji moznost’ vyberu z danych odpovedi, iné vyzaduju slovné
odpovede. V dotazniku je jedna priradovacia otazka, v ktorej respondenti prirad’'uji nazvy
filmov k znackam alebo produktom, ktoré sa v nich vyskytli. VSetky otazky boli volené tak,
aby suviseli so zadanim témy diplomovej prace. Po vypracovani dotaznika bol uskuto¢neny
pre-test na 8 respondentoch, aby bola overena funk¢nost’ a zrozumitel'nost’ dotaznika.

Dotaznikové Setrenie sa uskutoc¢nilo v elektronickej forme za pouzitia softvéru Google Forms
a jeho nasledné distribuovanie cez emailové oslovenie respondentov a taktieZ cez zdiel'anie
priameho linku v online Facebook skupinach svhodnymi respondentmi pre tento typ
dotaznika. Ako vyberova metéda bol zapojeny zadmerny vyber. Zber dat prebiehal od
20.03.2023 — 10.04.2023 a zucastnilo sa ho 200 respondentov. Vzhl'adom na vyber metody
a poctu respondentov bolo potrebné vysledky interpretovat’ vo vztahu k dosiahnutej vzorke.

Vysledky z dotaznikového Setrenia budi vyhodnocované postupne a zvlast’ pre kazda otazku
frekvenénou analyzou, kde budi uvedené najzasadnejSie rozdiely odpovedi. Dalej bola
vyuzita kontingen¢na analyza, a to pri profilovani (preverenie vyskytu odliSnosti podla
charakteristik respondentov) apre overenie suvislosti medzi vybranymi meritdrnymi
otazkami. Vysledky budu doplnené o grafické spracovanie, ktorého Casti je mozné najst’ aj
V prilohéch.

Prva otazka dotaznikového Setrenia sa tyka informécie kolko Casu denne travia respondenti
pozeranim audiovizudlneho obsahu. Z nizSie uvedeného grafu ¢. 2. vidime, Ze respondenti
mali moznost volit’ z piatich moznosti. Na kategériu menej nez hodinu odpovedalo 30
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respondentov Co tvori 15 % zcelkového poctu opytanych. Na kategériu jednu hodinu
odpovedalo 44 respondentov ¢o tvori 22 % z celkového poctu opytanych. NajpreferovanejSou
kategoriou su dve hodiny, ktora zvolilo 67 respondentov ¢o tvori 33,5 % z celkového poctu
opytanych. Predposlednou kategériou je odpoved na tri hodiny, ktord zvolilo 33
respondentov ¢o vo vysledku tvori 16,5 % z celkového poctu respondentov. Poslednd
kategoria zobrazuje odpoved’ viac ako tri hodiny, ktort zvolilo 26 respondentov, ¢ize 13 %
z celkového poctu opytanych. Z vysledku danej otazky je vidiet, ze najviac l'udi travi
sledovanim seridlov, filmov alebo hudobnych videoklipov dve hodiny denne. Tento vysledok
je pomerne prekvapivy, ked’ze v sicasnosti zijeme v digitdlnej dobe kedy je tazké sa vyhnut
vystavovaniu televizie alebo inym online televiznym sluzbam.

Graf 2 Cas straveny sledovanim audiovizualnych programov

1. Kolik ¢asu denné stravite sledovanim filmud, seriallt nebo
hudebnich videoklipt?
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
c) 2 hodiny a) Méné nez e) Vice nez 3 d) 3 hodiny b) 1 hodinu
hodinu hodiny

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Graf ¢. 3, ktory je mozné vidiet' nizsie opisuje odpovede na otazku: Ako Casto si vSimate
umiestiiovanie znaciek produktov alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’alSich
televiznych programoch? Respondenti mali moznost vyberu medzi Styrmi odpovedami.
Odpoved kazdy den zvolilo 30 % opytanych respondentov. Kategériu 1x tyzdenne si zvolilo
az 33 % respondentov, ¢o tvori najvyberanejiiu odpoved’. Dal§ia kategoria znazoriuje
odpovede 1x za mesiac. Tato odpoved zvolilo 22,5 % respondentov. NajmenSia Cast’
respondentov 14,5 % zvolila moznost- nikdy si vyskytu znaciek a vyrobkov vo filmoch,
seridloch a pod. nev§imam. Vysledky teda ukazuju, Ze mnozstvo l'udi si je vedomych a vnima
product placement vo filmoch ¢o je podstatné pre d’alSie fungovanie product placementove;j
sféry.
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Graf 3 VSimanie si umiestfiovania znaciek

2. Jak c¢asto si vSimate umistovani znacek produktl/sluzeb ve
filmech, TV serialech a dalsich televiznich poradech?

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%
a) Kazdy den d) Nikdy si vyskytu b) 1x tydne c) 1x za mésic
znacek a vyrobku do
filmu, serialu a pod.
nevaimam

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

V tejto otazke mali respondenti odpovedat’ na otazku, ¢i sa uz stretli s pojmom product
placement. Ako je vidiet’ nizSie v grafe €. 4 prevazna Cast’ respondentov 73,5 % odpovedala,
ze poznd dany pojem. Iba 15,5 % opytanych vybralo odpoved, ktora hovori, Zze
s danym pojmom sa uZz stretli ale nevedia ¢o to znamend. NajmenSiu kategoriu tvori 11 %
respondentov, ktorych odpoved’ hovori, ze sa nikdy s danym pojmom nestretli. Tento
vysledok hovori, Ze viac ako polovica respondentov pozna dany pojem, ¢o je pozitivhou
informaciou pre zameranie product placementu, ale taktiez aj pre samotnych respondentov,
pretoZe vedia rozoznat’ kedy ide o product placementovu reklamu.

Graf 4 Znalost’ pojmu product placement
3. Setkali jste se uz s pojmem Product Placement?

150.00%
100.00%
50.00%
0.00%
a) Ano, znam dany pojem c) Ne, nikdy jsem se s b} Ano, ale nevim, co to
danym pojmem nesetkal/a znamena

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Z otazky Cislo $tyri zobrazenej v grafe ¢. 5 umiestnenej v prilohe ¢. 1 vyplyvaju nasledujtice
poznatky. Respondenti odpovedali na otazku: Ste typ divéka, ktory si v§ima umiestiiovanie
produktov alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’al§ich televiznych programoch?
Z0 zobrazené¢ho grafu nizsie je mozné vidiet, Ze respondenti vyberali odpoved’ zo Styroch
kategorii. Na kategoriu rozhodne 4no odpovedalo 44 respondentov, ¢o tvori 22 % z celkového
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poctu opytanych. Druha kategoria - skor ano bola zvolena 68 respondentmi, ¢o tvori 34,5 %
zo vsetkych respondentov. Tretiu kategériu - skor nie, odpovedalo 66 respondentov 32,5 % zo
vsetkych opytanych respondentov. Na poslednt kategoriu - rozhodne nie, odpovedalo len 22
respondentov, ¢ize 11 % opytanych. Tieto vysledky ukazuju, ze vécSina respondentov
preferovala odpovede - skor ano a skor nie ako rozhodné odpovede. Tieto vysledky st v celku
prekvapivé, pretoze kategérie — skor ano askor nie maji velmi podobny vysledok
s rozdielom 2 respondentov.

V dalsej otazke Cislo pat zobrazenej v grafe ¢. 6 azahrnutej v prilohe ¢. 2 dotaznikové
Setrenie zistovalo: Ako hodnotite vyrok: ,,S pouzivanim product placementu v CR sihlasi
vicsina divakov.” Prekvapivo, zo vSetkych respondentov az 38% odpovedalo, Ze sa s danym
vyrokom skor stotoziuje. Naopak len 13,5% respondentov sa rozhodne stotoziiuje S danym
vyrokom. 28% opytanych tvrdi, Ze s danym vyrokom sa skor nestotoziiuji a 20,5% vybralo
moznost’, ze s vyrokom sa rozhodne nestotoziiuju.

Nasledujiica otazka uvedena v grafe ¢. 7 mala zistit aky postoj maju respondenti
K umiestnovaniu znaciek produktov alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch ainych
televiznych programoch. Respondenti mali moznost’ vyberu zo Styroch kategoérii: pozitivny,
negativny, neutrdlny a odpoved’ neviem ignorujem to. Z grafu ¢. 7 je viditelné, Ze najviac
respondentov 43,5 % vybralo odpoved’ - neutralny. Druht najcastejsiu odpoved’ - pozitivny
tvori 26 % respondentov. 17 % respondentov odpovedalo, Ze nevie pretoze ignoruje
umiestiiovanie produktov v audiovizudlnych dielach. Len 13,5 % respondentov odpovedalo,
7ze maju negativny postoj k danej otazke. Podla vysledkov je mozné vidiet, ze véicSina
respondentov nezaujala Ziaden postoj k product placementu, ale vnimaju ho ako neutralny
spdsob propagacie produktov, sluzieb alebo znaciek.

Graf 7 Postoj k umiestiiovaniu znaciek v audiovizualnych dielach

6. Jaky je vas postoj k umistovani znacek produkti/sluzeb ve
filmech, TV serialech a dalsich televiznich poradech?

100.00%
75.00%
50.00%

25.00%

0.00%

a) Pozitivni c) Neutralni b) Negativni d) Nevim, ignoruji to

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Siedma otazka dotaznikového Setrenia, zobrazena v prilohe ¢. 3 nizSie v grafe ¢€.8, skumala
aky postoj zaujmu respondenti k vyroku: ,,Product placement je nevtieravy spdsob reklamy.*
Vysledky ukazali, ze 40,5 % respondentov skor suhlasi a 21 % rozhodne sthlasi s uvedenym
vyrokom. Spojenim tychto dvoch skupin zistime, ze s danym vyrok takmer suhlasi az 61,5 %
respondentov Co je viac ako vécSina vSetkych opytanych respondentov. Naopak 31 %
respondentov uviedlo, ze skor nesuhlasi s uvedenym vyrokom alen 7,5 % respondentov
uviedlo, Ze rozhodne nesthlasi, Ze product placement je nevtieravy sposob reklamy. Vysledky
su celkom prekvapivé, pretoze mnozstvo sledovatelov odsudzuje rozne druhy reklamnej
propagéacie a povazuje ju za podvedomé vnuknutie tizby po produkte.

Nasledujuca otazka, graf ¢. 9 zahrnuty v prilohe €. 4 skiimala vyrok: Product placement je
vhodny propagacny néstroj. Podla vysledkov vécSina respondentov (39 %) skor suhlasi
s danym vyrokom a 24 % respondentov rozhodne suhlasi, Ze product placement je vhodny
nastroj na propagaciu produktov. V porovnani k rozhodnému nesthlasu sa vyjadrilo 7,5 %
respondentov a k moznosti — skor nie sa vyjadrilo 31 % opytanych respondentov. Z vysledok
je mozné vidiet’ vel'’ki podobnost’ s predchadzajucou otazkou ¢islo sedem, kde sa respondenti
taktieZ vo vacsine vyjadrili, Ze s danym vyrokom suhlasia.

Vysledky otazky uvedenej v grafe 10 nizSie v prilohe ¢. 5: Kde sa najcastejSie stretavate
s product placementom v audiovizualnych dielach popisuju, ze 83 respondentov tj. 42 % sa
najéastejSie stretava s product placementom v TV seridloch. 67 opytanych respondentov tj.
33,5 % wuviedlo, Ze si umiestiiovanie produktov v§imaji najmi vo filmovej tvorbe. Podl'a
vysledkov si vo videoklipoch product placement v§ima 49 respondentov ¢o tvori 24 %. Len
jeden respondent uviedol odpoved’ internet tj. 0,5 %. Vysledky méZzu byt ovplyvnené najméi
faktom, Ze sledovanie seridlov je v sucasnosti mozné online formou.

Graf 11 (uvedeny niZSie) zobrazuje vysledky na podobnu otdzku ako graf 10 (uvedeny
v prilohe ¢. 5) s rozdielom orientacie na Ceski republiku. 91 respondentov tj. 45,5 % uviedlo
ako najCastejSiu odpoved’ televizne seridly zatial ¢o 66 respondentov co tvori 33 %
zZ celkového poctu respondentov vybralo moznost’ filmy. Nasledne 39 respondentov tj. 19,5 %
uviedlo ako odpoved kategoriu videoklipov. Dalej jeden respondent (0,5 %) uviedol, Ze
nesleduje Cesku audiovizualnu scénu zatial ¢o d’al$i z respondentov (0,5 %) uviedol inu
kategoriu a to TV show. Jedno percento opytanych sa zdrzalo odpovede a vybralo odpoved’ —
iné bez uvedenia inej moznosti. Dané vysledky nie su az tak prekvapivé vzhl'adom na to Ze
vagsina Geskych televiznych stanic (FTV Prima, TV Nova, CT) vysiela prave serialy, kde je
vyskyt product placementovej reklamy bezny.
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Graf 11 Vyskyt product placementu v CR

10. Kde se podle Vas nejcasteéji setkavate s product
placementem v ceské audiovizualni tvorbe?

100.00%
75.00%
50.00%

25.00%

0.00%
b) TV serialy a) Filmy c) Videoklipy Nesleduji Tv shows
ceskou scénu

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Otazka cislo jedenast’ vyobrazena v grafe ¢. 12, zahrnuty v prilohe ¢. 7 , je otvoreny druh
otazky, ktory zistuje aké dielo respondentov napadne ako prvé pri otazke: Kde sa vyskytuje
product placement? Z vysledkov bolo zistené, ze respondenti sa skoro vobec vo svojich
odpovediach nestotoziovali. Medzi najcastejSie odpovede patria: After (10 respondentov),
James Bond (5 respondentov), Transformers (5 respondentov), Zeny v Béhu (5 respondentov)
a Babovtesky (4 respondenti).

Ako je mozné vidiet’ v tabul'ke ¢. 7 z mnozstva odpovedi bol urobeny sthrn serialov, filmov,
televiznych shows, a taktiez neuvedenych odpovedi. NajcastejSou odpoved’ou boli seridly,
ktoré boli uvedené 41 krat, zatial’ Co filmova tvorba bola uvedena 35 krat. Najprekvapivejsim
faktorom bolo, ze az 120 respondentov neuviedlo Ziadnu odpoved’, popripade uviedli, Ze si
Vv danom momente nevedia vybavit’ Ziadne audiovizualne dielo.

Tabulka 7 Vyskyt product placementu z pohPadu respondentov

Druh TV programu Pocet respondentov Respondenti v %
Serialy 41 respondentov 20.5 %

Filmy 35 respondentov 17,5 %

TV Shows 4 respondenti 2%

Neuvedené 120 respondentov 60 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky otazky Cislo dvanast’, ktoré st vyobrazené v grafe ¢. 13, zahrnutom v prilohe ¢. 8
ukazuju odpoved’ na otazku: Ktoré Ceské dielo Vas napadne ako prvé pri otazke- kde sa
vyskytuje product placement? V grafe ¢. 13 je mozné vidiet’ rozdielne odpovede, avsak medzi
najéastej§ie patri serial Ulice, ktory vybralo 10,6% z celkového poétu respondentov. Dalsou
najpouzivanejSou odpoved’ou bol film Baboviesky, ktory vybralo 9% respondentov.

V tabul’ke ¢. 8 je mozné vidiet, Ze z celkového mnozstva odpovedi boli vytvorené Styri
skupiny, a to serial, filmy, TV Shows, a neuvedené odpovede. V porovnani s predchadzajucou
otazkou je vidiet minimalny rozdiel odpovedi. Jedinym rozdielom bolo, ze najCastejSimi
dielami boli filmy ato v pocte 36 krat. Nasledovala seridlova tvorba, ktora bola zvolena 32
krat a TV Shows boli spomenuté 7 krat. NajvacSiu skupinu tvorili neuvedené odpovede
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0 pocte 125 respondentov. Mnoho neuvedenych odpovedi obsahovalo komentar ako napriklad
neviem alebo v danej chvili si nespomeniem.

Tabulka 8 Vyskyt product placementu V CR z pohPadu respondentov

Druh TV programu Pocet respondentov Respondenti v %
Serialy 32 respondentov 16 %

Filmy 36 respondentov 18 %

TV Shows 7 respondenti 3,5%

Neuvedené 125 respondentov 62,5 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky na otazku: Vybavi sa Vam nejaky film, TV serial alebo videoklip, v ktorom boli
vyrazne vidiet’ znaCky produktov alebo sluzieb? O aké dielo a znacku sa jednalo? prezradili,
ze medzi znacky, ktoré si respondenti najviac v§imaju patri Omega, Smirnoff, Aston Martin v
diele James Bond, BILLA v televiznej show Mastechef, KruSovice v seridly Ohnivy kufe.

Graf 14 Viditelnost’ znaCiek produktov/sluZieb

13. Vybavi se Vam néjaky film, TV serial nebo videoklip, ve kterém byly vyraznéji :
vidét znacky produktu/sluzeb? O jakou znacku a audiovizualni dilo se jednalo?

8

]
—

rie
a.
Ve
f..

Stroskotan...
m..

-a.

:l"

Mie
Wideoklip

2 a polchl..

Dadictvi an..
Kofola| —

Pepsi —
Apple, Mike...

Mxrmxme
Meviem
hle a zb...
Stroskotan...
Serial Gobli...
NE'-.-'g.fI:lav
Dhnive kuf..|
Zeny v beh...
Slneind | f—
Simpsnovi-.

Jarmes Bon..
Baboviesk...| —

Transfarm...
Apple Micr.
Kaufland
Vsechny
Ordinace v.
Jurassic P,
Ohnive kuf...
Ohnive kufe
Telephone...
SenCal Ka...
Friends u:u:la —
Comeback-.
Probudi
2 apolchl..
eny v béhu
babovresky
Zeny v obe..
Mire Jaros...
Masterchef ..

Upifi denik...

KFC - serial...
LOL , wictor...
Back to the...
The big Ba...
[wva a pol
Masterchef. .
Utastnici z..
Hlavolam v.
Show Jana..
Vratné lahy...
Kobra 11

Comeback, ..
Sam dom

Ry

Zdroj: Dotaznikové 3etrenie

V otazke Cislo Strnast’ mali respondenti za tlohu priradit’ vybrané dielo k znacke, ktora sa
v tom konkrétnom diele vyskytla. Medzi vybrané diela patria: Baboviesky, Ctyilistek ve
sluzbach krale, At ziji duchové, Zeny v béhu a Liba§ jako d’abel. Medzi vybrané znacky
patria: Medovnik, Alpa, Pfibinacek, Jacobs a Waterdrop. V nasledujtcich grafoch ¢. 15, €. 16,
¢. 17, ¢. 18 a €. 19 umiestnenych niZsie je mozné vidiet, ktoré odpovede boli najvyberanejsie
pre dané dielo.

Graf ¢. 15 zobrazuje vysledky pre dielo Baboviesky, ktorého spravnu odpoved’ (Medovnik)
vybralo 72 respondentov. Takmer rovnaky vysledok je viditelny pre znacku Alpa, ktora
vybralo 67 respondentov. Naopak ostatné zodpovedi boli vybrané menej ako 25
respondentmi.
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Graf 15 Baboviesky

Ve kterém z nésledujicich filma a TV seridlu se nachazeji dané znacky. Prifadte
audiovizudlni dilo ke znacce [Babovresky |

Medowvnik

Alpa

Jacobs

Pribinacek

Waterdrop
0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Graf &. 16 ukazuje vysledky pre dielo Ctyflistek ve sluzbach kréale. V tomto pripade je vidiet,
ze respondenti s vd¢Sou prevahou spravnu odpoved (Pfibinacek) poznali a zvolilo ju 98
respondentov. Druhou najviac zvolenou odpoved'ou bol Medovnik, ktory zvolilo 50
respondentov. Znacku Alpa zvolilo 36 respondentov a znacky Jacobs a Waterdrop boli
zvolené menej ako 10 respondentmi.

Graf 16 Ctyilistek ve sluzbach krale

14. Ve kterém z nasledujicich filmi a TV serialt se nachazeji dané znacky.
Prirad'te audiovizualni dilo ke znacce [Ctyflistek ve sluzbach krale ]

Pribinaéek
Alpa
Waterdrop
Jacobs

Medovnik

0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Z vysledkov grafu ¢. 17 sme sa dozvedeli, ze pre dielo At ziji duchové, ziskala spravna
odpoved’ (Alpa) opat’ najviac hlasov ato 69 respondentov. Druhou najvyskytovanejSou
odpoved’'ou bola znacka Pfibinacek, ktort zvolilo 52 respondentov. Medovnik zvolilo 45
respondentov, zatial' ¢o znacku Jacobs zvolilo 24 respondentov. Len 10 respondentov zvolilo
moznost’ Waterdrop.
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Graf 17 At Ziji duchové

14. Ve kterém z nasledujicich filma a TV seriall se nachazeji dané
znacky. Pfiradte audiovizualni dilo ke znacce [At ziji duchové ]
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Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Podl'a vysledkov zobrazenych v grafe &. 18 niZsie bola pre dielo Zeny v béhu vybrata spravna
odpoved” (Waterdrop) 68 krat zcelkového poctu respondentov. Druhou odpovedou
S najvacsim poctom respondentov 54 bola znacka Jacobs. Znacku Ptibinacek zvolilo 34
respondentov a znacku Medovnik 28 respondentov. Alpa ziskala najmenej odpovedi s po¢tom
23 respondentov.

Graf 18 Zeny v béhu

14. Ve kterém z nasledujicich filmud a TV seridll se nachazeji dané °
znacky. Prifad'te audiovizualni dilo ke znaéce [Zeny v béhu ]

Medovnik
Waterdrop
' Pribindéek
Alpa

Jacobs

C.[]C’E 20.00% 40.00% 60.00%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Vysledky pre posledné dielo Libas jako d’ébel opat’ ukazuju, ze spravnu odpoved’ (Jacobs)
zvolilo najviac respondentov ato 64. Druhou najvyberanejSou odpoved’ou bola znacka
Waterdrop s podobnym vysledkom 60 respondentov. Medovnik zvolilo 33 respondentov,
zatial’ Co Alpa bola zvolend 30 krat z celkového poctu respondentov. S najmensim poctom 20
respondentov bola zvolena znacka Pribinacek.
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Graf 19 Libas jako d’abel

14. Ve kterém z nasledujicich filma a TV seridld se nachazeji dané
znacky. Pfifadte audiovizuélni dilo ke znacce [Libas jako d'abel ]
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Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Z vysledkov otazky €. 14 je mozné prekvapivo urcit, ze v kazdom diele dostala spravna
odpoved’ najviac hlasov. Dané vysledky mézu znacit, ze znacky uvedené v tychto filmoch
boli propagované takym spdsobom, Ze divéci si ich viimli a zapamitali. Dalej sa v tabulke ¢&.
9 nachadza zhrnuty prehl’ad spravnych odpovedi. Napriklad znacka Pribinad¢ ek (tabulka €. 6)
v diele Ctyflistek ve sluzbach krale bola zvolena 98 krat, o znaéi, Ze dany vyrobok zanechal
v divdkoch dojem alebo myslienku o vSimnuti si znacky. Pri pocte 98 respondentov z
celkového poctu zucastnenych ide o0 49% respondentov. Druhou odpoved’ou s najvacsim
po¢tom spravnych odpovedi bolo dielo Baboviesky aznacka Medovnik. Tuto odpoved
zvolilo spravne 72 respondentov Co €ini 36% z celkového poctu opytanych. Dielo s tretim
najvacsim poctom spravnych odpovedi bolo At Ziji duchové znacka Alpa kde spravnu
odpoved’ vybralo 69 respondentov, teda 34,5% z celkového mnozstva opytanych. Dielo Zeny
v bé¢hu aznacka Waterdrop boli spravne zvolené 68 krat tj. 34% z celkového mnozstva
opytanych. Posledné dielo Liba$ jako d’abel a odprezentovana znacka kavy Jacobs ziskala
spravnu odpoved’ 64 krat ¢o tvori 32% z celkového mnoZstva opytanych. Z vysledkov
spravnosti priradenia znaciek k dielu, uvedenych v grafoch ¢. 15, €. 16, ¢. 17, ¢. 18 a¢. 19
zobrazenych vysSie je mozné vidiet', Ze pre kazdé dielo najvacsi pocet respondentov vybralo
spravnu odpoved’. Vo vSeobecnosti sa predpokladala véc¢sia neinformovanost’ a neznalost
respondentov k danym otazkam. Vysledky vybranych otazok nas prekvapili, kdeze vacsina
opytanych vedelo spravne priradit’ dielo k znac¢ke. Désledkom tohoto pozitivneho vysledku
moze byt, Ze v sucastnosti sa product placement dostava do povedomia divakov, ktori si
mozu byt vedomi toho, Ze ide jeden z reklamnich nastrojov marketingovej komunikacie.

Tabul’ka 9 Zhrnutie vysledkov otazky ¢. 14

Dielo Znacka Pocet spravnych odpovedi
Baboviesky Medovnik 72 respondentov 36 %
Ctyflistek ve sluzbach krale | Pribinacek 98 respondentov 49 %
At 7iji duchové Alpa 69 respondentov 34,5 %
Zeny v b&hu Waterdrop 68 respondentov 34 %
Libas jako d’abel Jacobs 64 respondentov 32 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky na otazku ¢islo 15 vyobrazenu v grafe ¢. 20 v prilohe ¢. 6: V pripade, Ze sa moja
oblibena znacka objavi vo filme, TV seridly alebo inych televiznych programoch, ukazuju,
ze 43,3 % respondentov potesi ked” sa ich znacka objavi v nejakom audiovizualnom diele.
Podobne 46,3 % respondentov zvolilo odpoved’, Ze objavenie znaciek v dielach ignoruju.
Naopak 10,4 % respondentov uviedlo, ze im vadi ked sa ich oblibend znacka objavi
v audiovizualnom diele. Dané vysledky prekvapivo ukazujui, ze len minimum respondentom
vadi zobrazovanie ich obl'ibenych produktov v audiovizualnych dielach.

Otazka cCislo Sestnast’ dokazovala u akej kategorie vyrobkov povazujete zapojenie ich znaciek
do filmov, TV serialov a videoklipov ako najvhodnejsie. Formulacia otazky: U akej kategorie
vyrobkov povazujete zapojenie ich znaciek do filmov, serialov, videi ako najvhodnejSie? Ako
je mozné vidiet' grafe ¢. 21, ktory bol zahrnuty nizsie v prilohe ¢. 7, respondenti mali na
vyber z kateg6rii alkohol, elektronika, automobil, znackové oblecenie a taktiez kategérie
u vsetkych a u ziadnej z uvedenych. Vysledky danej otdzky ukazuju, ze medzi najvhodnejSiu
kategoriu 58 tj. 28,9 % respondentov radi automobil. 49 respondentov (24,4 %) vybralo
kategoriu u vSetkych a naopak len 19 respondentov (9,5 %) zvolilo odpoved u ziadnej
z uvedenych. Dalsie kategorie ako alkohol vybralo 20 respondentov (10 %) elektronika
zvolilo 30 respondentov ¢o tvori 14,9 % z celkového poctu opytanych. Len 24 respondentov
(11,9 %) zvolilo kategoriu znaCkové oblecenie. Len jeden z respondentov (0,5 %) napisal
vlastnt odpoved’ - nealkoholické napoje.

Dalej vysledky otazky &islo sedemnést’, graf &. 22 v prilohe &. 8, ukazuju poéet respondentov,
ktori si kupili produkt na zéklade vyobrazenia vo filme, TV seridly alebo inych televiznych
programoch. Presné znenie otazky: Kupili ste si produkt na zaklade jeho umiestnenia znaciek
produktov/ sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’alSich televiznych programoch? V pripade
kapi napiSte do policka — iné- aky produkt ste si kupili. NajcastejSou odpovedou bola
odpoved- Nie, nikdy som si vyobrazeny produkt nekupil/a s poctom 153 respondentov tj.
76,5% opytanych. Odpoved- 4no zvolilo 44 respondentov tj. 22% z celkového poctu
opytanych. Len dvaja respondenti (1% opytanych) uviedli konkrétny produkt, ktory si
zakupili vd’aka jeho propagacii v audiovizualnom diele ato waterdrop a oblecenie. Jeden
z respondentov sa k odpovedi nevyjadril. Vysledky st vel'mi prekvapivé, ked’ze viac ako tri
Stvrtina respondentov zvolila odpoved’ nie. MdZeme sa domnievat’, Ze respondenti nepatria
medzi ovplyvnitel'né typy l'udi a radSej si premyslia kazdy svoj nakup. Pre product placement
to moze byt negativnym faktorom pre budice fungovanie.

Nasledujice odstavce reprezentuju zhrnutie demografickych otazok ¢. 18-21.

Z grafu €. 23 zahrnutého v prilohe 9 vyplyva odpoved’ na otazku: Aké je vase pohlavie?
Ukézalo sa, ze zeny tvorili va¢siu Cast’ respondentov ako muzi. Dotaznikové Setrenie obsahuje
130 odpovedi Zenského pohlavia, tj. 64,3% zatial ¢o muzskych respondentov bolo 70, t;.
35,7%.

Druhé otazka z kategoérie demografickych otazok zistovala odpoved’ na otdzku: Aky je vas
vek? Vekové rozhranie respondentov bolo rozdelené do piatich vekovych kategorii. Z grafu je
mozné vidiet, ze kategdria od 25 do 34 rokov sa medzi respondentmi nachadzala najviac.
Naopak kategoria 45-54 rokov a kategoria 55 aviac sa v dotaznikovom Setreni vyskytla
najmenej krat. Presné vysledky je mozné vidiet' v grafe ¢. 24 v prilohe ¢. 10 uvedenej niZSie.

Vysledky tretej demografickej otazky: Aké je vase najvyssSie dosiahnuté vzdelanie? uvedené
v grafe ¢. 25, ktory bol zahrnuty v prilohe €. 11 ukazuju najvysSie dosiahnuté vzdelanie
respondentov. Pocet respondentov pre kategériu zakladné Skolské vzdelanie uviedol jeden
respondent, kategoériu stredoSkolské vzdelanie bez maturity uviedlo 12 respondentov,
kategoriu stredoSkolské s maturitou vybralo 74 respondentov, vysokoskolsku (bakalarske
studium) kategoriu zvolilo 70 respondentov, vysokoskolské (magisterské Studium) vzdelanie
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bolo zvolené 37 krat a posledna kategéria vysokoskolské (doktorské Studium) bolo zvolené 6
krat.

V grafe €. 26 v prilohe ¢. 12 st uvedené odpovede na Stvrtl demograficku otdzku a to — Aké
je miesto Vasho bydliska? Respondenti mali moznost’ vyberu z piatich kategérii podl'a poctu
obyvatel'stva ich bydliska. Prekvapivo kategoria do 30 000 obyvatel'ov bola zvolend najviac
krat, druhou najéastejSou odpoved’ou bola kategéria do 50 000 obyvatel'ov. S najmens$im
poctom zucastnenych respondentov bola podl'a miesta ich bydliska zvolena kategoéria do
10 000 obyvatelov.

3.5 Zhrnutie vysledkov dotaznikového Setrenia

Na zaciatok je dolezité spomenut’, ze dotaznikovy vyskum bol realizovany prostrednictvom
online priestoru, preto vSak nie je mozné potvrdit, ze respondenti uviedli pravdivé alebo
nepravdivé odpovede, alebo dokonca niektoré odpovede ignorovali. Napriek tomu dotaznik
priniesol odpovede 0 miere povedomia divakov a pouzivani product placementu.

V ramci celkového vyhodnotenia dotaznikového Setrenia je mozné odprezentovat’ nasledujice
vysledky. K zaujimavym vysledkom doslo v pripade otdzky kolko casu denne travia
respondenti pozeranim audiovizualneho obsahu, pretoze len 33,5 % opytanych zvolilo
odpoved” 2 hodiny denne. Z celkového hladiska je tento vysledok prekvapivy, pretoze
konzumenti sucasnej digitalnej doby travia vaésinu svojho ¢asu pozeranim audiovizualneho
obsahu. Dalej odpovede na otazku - Ako &asto si viimate umiestiiovanie zna¢iek produktov
alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’alich televiznych programoch? Potvrdzuju fakt, ze
audiovizualny divaci st si vedomi toho, ze v dielach ateleviznych projektoch sa bezne
vyskytuje propagacia znaciek alebo konkrétnych produktov. V tomto pripade len 14,5 %
opytanych respondentov vybrala moznost’, Ze si nikdy product placement nevs§ima.

Respondenti si mali taktiez moznost’ premysliet’, ¢i uz sa niekedy stretli s pojmom product
placement. Z vyberu odpovedi, bolo vidiet’, Ze pojem product placement je viac menej znamy
viac ako polovicke zucastnenych respondentov. Vyskum odhalil, Ze 73,5 % opytanych pozna
dany pojem. Dalo by sa povedat’, Ze tento vysledok ma prekvapivy charakter. V stvislosti
S touto otazkou nasledovala otazka, ¢i ste typ divaka, ktory si v§ima umiestiiovanie produktov
alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’alSich televiznych programoch. Podl'a vysledkov
bolo mozné¢ vidiet, ze vicSina odpovedi sa priklanala k odpovediam &no, popripade
k odpovedi skor ano. Tieto odpovede moézu tvorit’ pozitivnu informaciu pre marketingové
oddelenia a medialne agentury, ked’ze z odpovedi vyplyva, Ze divaci st si vedomi propagacie
produktov.

V nasledujicej otazke boli respondenti vyzvani, aby sa vyjadrili aky postoj maja
K umiestnovaniu znaciek produktov alebo sluzieb vo filmoch, TV seridloch a inych
televiznych programoch. NajvyberanejSou odpoved’ou bola odpoved’, neutralny, ktoru zvolilo
43,5 % opytanych. Zaujimavostou je, ze napriek tomu, Ze vacSina respondentov si je vedoma
a pozna pojem product placement je ich postoj neutralny. Napriek tomu, Zze medidlny trh je
presyteny propagaciou znaciek aich produktov, negativny postoj zaujalo iba 13,5 %
respondentov.

Vyrok ze ,Product placement je nevtieravy sposob reklamy®, potvrdilo len 21 %
respondentov. AvSak, vdc¢Sina respondentov, a to 40,5 % uviedlo, ze s danym vyrokom skor
stihlasi ako nesuhlasi. Naopak, nesuhlas vyjadrilo len 7,5 % opytanych. Z vysledkov je opét
mozné vidiet, ze product placement je jednym z druhov propagacie, ktora divakom viac
menej nevadi. Vysledok druhého vyroku, ktory skiimal ¢i je product placement vhodny
propagacny nastroj ukazal, ze majoritna Cast' opytanych respondentov sa vyjadrila, Ze
s danym vyrokom skor suhlasi ako nesuhlasi.
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V d’alSej otdzke mali respondenti vybrat,, kde sa podla nich najCastejSie vyskytuje spominany
product placement. NajcastejSou odpoved’ou bola televizna tvorba ¢i uz v podobe seridlov
alebo filmov. Medzi najmenej vyberané patri odpoved’ internet. Tato otdzka bola polozena aj
druhy krat s rozdielom orientacie na Cesku republiku, aviak je mozné skonstatovat, Ze
vysledky boli zvolené vrovnakom poradi ako v otazke pred tym len sinym poctom
respondentov pre kazdu kategoriu.

Pre zhrnutie otazky ¢islo 11 bolo potiebné vytvorit Styri skupiny odpovedi, a toserialy, filmy,
TV shows a neuvedeneé¢ odpovede, aby bolo mozné zhrnut' vysledky. Otazka ¢. 12 bola
otvorenou otazkou a tak sa v nej nachadzalo viacero vpisovanych odpovedi. Ako ukdzalo
dotaznikové Setrenie mnoho odpovedi sa zhodovalo vzhladom na ¢o je mozné tvdit, Ze
respondenti maju podobny ba az rovnaky televizny vkus.

V otazke €. 12 nebol spozorovany velky rozdiel s otdzkou €. 12. Mnoho odpovedi bolo
rovnakych a percentudlne sa skoro neodliSovali. Najnecakanesim vyledkom bolo Zze vicSina
respondentov sa k danej otazke nevyjadrila. Z percentualneho hladiska islo o viac ako
polovicu opytanych respondentov.

Vsledky pre otazku cislo 13 ukazli, Ze respondenti si pamitaji najmi celosvetové diela,
v ktorych bol zahrnuty product placement znackovych automobilov, elektroniky, alko
a nealko napojov, znaCkového oblecenia, ndzvy obchodnych retazcov, a taktiez sluzieb. Dané
vysledky boli prekvapivé z hl'adiska roznorodosti vybranych produktov a znaciek.

Nasledovala otazka, kde museli respondenti priradit’ vybrané dielo k znacke, ktord sa v tom
konkrétnom diele vyskytla. Medzi menované znacky patrili Medovnik, Ptibinacek, Alpa,
Waterdrop a Jacobs. Ukazalo sa, Zze ide o zname znacky, pretoze pri kazdej odpovedi boli
spravne vysledky s najvacsim podtom odpovedi. Cize, podla vysledkov je mozné
konStatovat,, Ze znacky uvedené v tychto filmoch boli propagované takym sposobom, aby si
ich divaci vSimli a zapamadtali. V tejto otdzke iSlo o preverenie si vSimavosti filmovych
divakov.

Ked’ze sucastou diplomovej prace bol pohl'ad na vnimanie product placementu, d’alSia otdzka
sa zaoberala tym, Ze ak sa obllbend znaCka objavi vo filme, TV seridly alebo inych
televiznych programoch to divdka bud’ potesi alebo skor zamrzi. Z vysledkov vidiet, Ze
vacsinu tento fakt poteSi alebo divaci zaujml neutrdlny postoj atento fakt ignoruju.
Prekvapivo len malé ¢ast’ opytanych sa vyjadrila, Ze im vadi ak sa ich obl'ibend znacka objavi
V nejakom audiovizualnom diele.

Vysledky d’alSej dotaznikovej otazky ukdazali, ze podla respondentov medzi najvhodnejsie
zapojenie produktov a ich znaciek do audiovizualnych diel spada propagacia automobilovych
znaciek. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola odpoved, Ze vSetky spomenuté kategorie
produktov, ¢ize alkohol, elektronika, automobil a znackové obleCenie. Z vysledkov mozno
vidiet, ze druhou najvyberanejSou odpoved’ou bola prave elektronika za fiou nasledovali
alkoholické napoje a ako posledné znackové oblecenie.

Najvacsim prekvapenim boli odpovede na otazku ¢i si respondenti kupili produkt na zaklade
jeho umiestnenia znaciek produktov / sluzieb vo filmoch, TV seridloch a d’alsich televiznych
programoch. Prekvapivo najviac odpovedi zastupovalo kategériu nie. Tato odpoved je
prekvapiva najmd z dovodu, ze v predoslych otazkach respondenti prejavovali viac menej
pozitivny a priaznivy pristup k propagacii produktov formou product placementu. Z odpovedi
je mozné tvrdit’, Ze respondentom ako taky product placement nevadi, ale na druhej strane nie
st ochotni kupovat’ a investovat’ do veci, ktoré su propagované danym sposobom.
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Posledné Styri otdzky z dotaznikového prieskumu sa tykali demografickych informacii
respondentov, ktoré pomahali urCit, aké pohlavie, vekové rozhranie, vzdelanie a velkost
bydliska prezentuje vybranych respondentov.

3.6 Marketingové odporticania pre zapojenie product placementu

Tato cast' diplomovej priace vychddza z vysledkov praktickej casti, kde bola okrem
dotaznikového Setrenia spominand aj analyza uplatnenia product placementu v Ceskej
republike a jeho vnimanie spotrebitel'mi.

Analytickd Cast sa zaoberala rozdielnymi televiznymi programami a Umiestiiovanim
produktov aznadiek Vramci vybranych programov. Dospelo sa k vysledku, Ze kazdy
Z vybranych programov pouziva iné produkty a znacky na propagéciu takym spésobom aby to
bolo vhodné v suvislosti s druhom programu. Vyber kazdého produktu alebo propagovanej
znacky zavisi od jeho charakteru, od zanru audiovizualnej relacie, a tak isto od danej situdcie.
Pre ilustraciu, v programe o vareni je mozna integracia najmad kuchynskych spotrebicov,
potravin alebo napojov, ktoré su vhodnou alternativou pri tomto type programu. Na zdklade
tychto informacii je vhodné vyuzitie propagacie produktov alebo znaciek v prisluchajucich
programoch, ktoré majt ur€itl spojitost’ medzi produktom a audiovizualnym dielom.

V ramci dotaznikového Setrenia sa zistilo, ze vacSina respondentov je v priemere denne
vystavena audiovizualnemu obsahu pocas dvoch hodin. Jednym z vyskumnych predpokladov
bolo, ze respondenti sa uz v minulosti stretli s pojmom product placement. Ako ukazal
dotaznikovy prieskum, vicSina opytanych zaujala neutrdlny postoj voci pouZivaniu product
placementove] reklamy. Pri¢inou neutrdlneho postoja mdze byt prave jeho nendpadnost
a nenutenost’ pdsobenia na divéaka.

Aj napriek tomu, Ze dotaznikovy prieskum ukazal, Ze vicSina respondentov sa nenechd
ovplyvnit’ product placementovou reklamou, bolo dokdzané, Ze respondenti vedia rozpoznat’
znacky vyobrazenych produktov alebo sluZieb. Ako bolo dok4zané, viacSina respondentov
bola schopna si spomenut’ na konkrétne audiovizudlne dielo, v ktorom sa objavila propagacia
nejakého produktu, sluzby alebo znacky.

Na zéklade analyzy dotaznikového Zetrenia je mozné tvrdit, Ze product placement spiiia
atributy pre oslovenie a zapamatanie si znacky divakom. Vzhl'adom k tomuto faktu je mozné
odporucit’ ¢eskym spolo¢nostiam zviditelnenie sa prostrednictvom tohto druhu marketingovej
komunikacie. Vo vSeobecnosti by sa mohlo dbat’ na zverejiovanie vysledkov ucinnosti
product placementu, ¢o tak isto vedie k SirSiemu pouzivaniu tohto druhu propagécie.

Pre narast pouzivania product placementu moéze byt aj fakt, ze sticCasna spolo¢nost’ zije
vV uponahlanej dobe a divaci si pri oddychu nezelaju sledovat’ televizne reklamy. ViacSina
divakov zamerne pretaCa televizne reklamy, ¢ize zadavatelia prichddzaji o Sancu byt
spozorovani v televiznej reklame. V tomto pripade je teda product placement povazovany za
vhodnejSiu formu komunikacného néstroja. Zjednodusene povedané, ide o vhodnu reklamnu
alternativu, pretoze product placement je stcastou deja ¢ize propagovany produkt alebo
znacka ma vacsiu Sancu byt spozorovany. Na druhej strane je prodct placement povazovany
za ucinny komunikaény nastroj aj z dovodu, ze ide o jeden zo zdrojov finan¢nej podpory pre
audiovizualne diela. Z tohto faktu vyplyva, ze o product placementovu propagaciu by mali
mat’ zdujem nie len zadavatelia reklamy ale aj tvorcovia audiovizualnych diel. Ide o formu
marketingovej komunikacie, ktora pomaha k zviditeI'neniu znaciek, sluzieb a produktov.
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Z informacii uvedenych vyssie je mozné odporucit’ spolocnostiam s vlastnou znackou aby sa
zamerali na efektivitu product placementovej propagacie. A taktiez aby zvazili atraktivitu
tejto marketingovej komunikacie, ktord vie z urcitého hl'adiska priniest’ navratnost’ investicie
v podobe zvysenia predaja a narastu ziskov aj po skonceni audiovizudlneho dicla. Navratnost’
investicie moze nastat’ ¢o i len v pripade oslovenia zakaznika alebo vnuknutia myslienky
0 kape produktu. Atraktivnymi druhmi audiovizualnych programov mézu byt filmy, serialy,
hudobné videoklipy, barterova reklama a pod. Kazda spolo¢nost’ propagujuca urcity produkt
alebo sluzbu méa moznost’ sa rozhodnut’ pre vhodné médium na ich propagaciu. Z hl'adiska
propagacie by sa mali spolo¢nosti zamerat’ na medidlne agentary, ktoré poskytuji sluzby
product placementovej propagacie, alebo v pripade televiznemu umiestiiovaniu produktov sa
priamo obratit’ na vybranu televiznu stanicu. Z hladiska priamej propagacie je dolezité sa
zamerat na napadité a kreativne zapojenie produktu alebo znacky do deja, aby ju divaci
vnimali z pozitivneho uhla pohladu. Tak isto je ddlezit¢ zameranie sa na kvalitu obrazu,
vktorom sa dany produkt nachddza. Dal§im faktorom ktory moze ovplyvnit' vyber
propagované¢ho produktu je atraktivita obalu, ktord spociva v ndzve znacky, farebnosti a
v celkovom charaktere produktu. Pre vhodnl propagéciu je taktieZ aj vyber scény, pocas
ktorej bude produkt vyobrazeny. Vo vSeobecnosti ide o niekol’ko sekundovy moment, ktory je
najdolezitej$im faktorom pre zadavatel'a product placementu, kedy by mal svojou originalitou
zapOsobit’ na divaka, aby v fiom vyvolal pocit tizby zaobstarat' si propagovany produkt.
V pripade prehnané¢ho poukazovania na propagovany produkt alebo neustdleho opakovania sa
v zaberoch moze dané propagacia posobit’ kontraproduktivne.

Vhodne zvolend marketingova stratégia je hlavnym aspektom pre uspeSni propagiciu
produktov, znaciek alebo aj sluzieb. S narastom technologii ich CastejSim pouzivanim sa
spolo€nosti snazia o zapdjanie novSich foriem propagicie, najmd za vidinou zvySenia
penazného zisku. Reklamny trh sa neustdle vyvija a prispdsobuje potrebam a ndkupnému
chovaniu potencidlnych zékaznikov. Vzhladom na analyzu v praktickej Casti diplomovej
prace je mozné vyhodnotit, Zze v pripade vhodne zacielenej marketingovej komunikécie
umiestnenia produktu v audiovizualnom diele dochadza k pozitivnym efektom ako napriklad:

— zviditelnenie znacky

— zvySenie povedomia o znacke

— budovanie Gspesnej znacky

— zapamitatel'nost’ znacky

— prinos novych zakaznikov

— posilnenie product placementového povedomia
— zvysenie objemu predaja

— zvySenie trzieb

Hlavnym kI'ai¢om k dosiahnutiu uvedenych efektov je vhodne zvolena marketingova stratégia,
ktora je zamerana na potreby a tizby zakaznikov a sledovanie ich nakupného chovania.

Dalej je mozné odporu¢it’ zapajanie product placementu vo verbalnej, teda slovnej forme.
Z analytickej Casti diplomovej prace, kde sa skumali tri audiovizudlne diela autorka videla, Ze
vizualna forma propagécie je vyuzivana CastejSie ako verbalna. Tento typ propagacie moze
byt vhodny najmi pri propagacii sluzieb. Verbalny product placement je mozné zahrnut’ do
dialogu medzi postavami vo vybranom serialy alebo inom audiovizudlnom diele.

Pre lepSie a uc¢innejSie vyuzivanie product placementu na televiznych obrazovkach by sa mali

marketingové agentiry zamysliet nad prehnanycm propagovanim a neprimeranym
mnozstvom propagovanych produktov. PretoZze to moze mat’ za nasledok negativny pohl'ad
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divakov na celkovy televizny program, ¢o mdze viest' ku strate divakov. Ako priklad je
mozné uviest filmovu trilogiu Baboviesky, kde bolo zakomponované velké mnoZzstvo
znaciek, a tak moézu mat’ divaci pocit, ze cely film je zamerany na propagaciu produktov.
Sledujaci to mozu povazovat za neoriginalne ba dokonca az nasilné propagovanie produktov.
Z tohto dévodu moze byt odpori¢ané zameranie sa len na niekol'’ko produktov alebo znaciek,
ktoré budu prezentované vo vybranom diele. Ako v mnohych pripadoch aj v tomto plati, ze
menej je niekedy viac. Ako ukdzal dotaznik, product placement respondenti povazuju za
neutralny druh reklamy, apreto by propagacia umiestnenych produktov nemala posobit
rusivo.

Podl'a vysledkov diplomovej prace je mozné odporacat’ product placementovi propagaciu
produktom ako st alkoholické a nealkoholicné napoje, kuchynské spotrebice, elektronika,
automobily, zna¢kové obleCenie a doplnky, a tak isto rozne sluzby ponikané prostrednictvom
internetovych portalov.

Z marketingového hladiska je vhodné zapajanie znacdiek kazdodennej spotreby divakov, ako
napriklad rézne druhy potravin alebo napojov. Vzhl'adom na to, Ze pocet automobilov je
v televiznej tvorbe naozaj velky je mozné odporudit’ pouzivanie znac¢iek automobilov Skoda
a Citroen, ktoré sa v analyze TV stanic v praktickej casti najviac vyskytovali. Obl'ibenou
znackou automobilov je aj znatka BMW, ktora sa objavuje viac menej v ak¢nich filmoch jako
napriklad vo filme James Bond. Dal$ou znackou, ktora neujde oku divaka a je celosvetovo
pouzivana vo filovom priemysle je znacka Apple. V Ceskej televiznej tvorbe je mozné ju
viediet' najma vo forme product displacmentu kde dochadza k ¢astému prekritiu loga, aby si
divak nevSimlo o aku znacu ide. Analyza diplomovej prace ukdzala, Ze vhodnou kategoriou
ropagacie su znacky alkoholickych napojov. Napriklad pivo Krusovice, Absolut vodka, rozne
druhy vina alebo Sampanské.

Ako je vSeobecne zname kazdy jednotlivec vnima propagaciu produktov inym sposbom, a
preto je product placement orientovany na rozne cielové skupiny. Je viac menej
pravdepodobné, Ze product placement na praci prasok sa neobjavi Vv audiovizualnej tvorbe
uréenej pre maloletého divaka. Kazdd propagovana znaCky by mala byt zacielena na
konkrétnu cielova skpinu a konkrétny trhovy segment. Ako priklad je mozné uviest
propagaciu alkoholickych napojov, ktoré st ur¢ené na konzumaciu osobam star§im ako 18
rokov. Dalgim prikladom je napriklad vys§ie spominany televizny program Receptaf prima
naapadu, kde je propagacia produktov zacielena na cielovu skupinu zahradnikov, domacich
majtrov a kutilov. V stucastnosti je mozné vidie, ze marketingova komunikacia je tak vyspela,
ze malokedy sa v nejakom audiovizualnom diele objavi nevhodny produkt alebo znacka.
Marketéri su si vedomi toho, ze zlou propagaciou by mohli uskodit’ nie len sebe ale aj
vybranej znacke a dielu. V kone¢nom désledku je mozné tvrdit, Ze ide o sulad marketingovej
komunikacie, zadavatel'a reklamy a prijemcu reklamy.
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Zaver

Product placement je povazovany za vyznamny marketingovy nastroj, ktory sa na ¢eskom
trhu neustale vyvija a je mozné ho pouzit v celkovom audiovizualnom trhu. S integraciou
inova¢nych technoldgii je mozné zaradit’ product placementovu reklamu do spotrebitel'skych
Zivotov a doméacnosti omnoho jednoduch$ou formou v porovnani s minulostou. Coraz viac
spotrebitel'ov zaneviera na bezné sledovanie televiznych stanic, kde dochadza k prerusovaniu
programu reklamnymi blokmi, a preto sa product placement stava vhodnejSim spdsobom
propagacie pre zadavatela a potencidlneho zakaznika. Sledovacia pozornost’ divakov sa
presunula k priamemu sledovaniu filmov a serialov bez reklam na filmovych portaloch
a online sluzbach, ktoré nie su prerusované reklamnymi blokmi. Prave tieto formy médii sa
V stcasnosti stavaji vel'kou prilezitostou pre propagéaciu produktov, sluzieb alebo znaciek.

Diplomovéa praca sa zaoberala problematikou uc¢innosti product placementu a jeho aplikacii
v audiovizualnej tvorbe s orientdciou na Ceska republiku. V uvodnej &asti bola najskor
vysvetlena dand problematika a jej vnimanie spotrebitelom. Hlavnym cielom prace bolo
poukazat’ na fungovanie product placementu v Ceskej republike a odporuéit’ vhodny pristup
k jeho uplatiiovaniu v medialnom priestore. Teoreticko-metodologicka Cast’ bola vypracovana
na zaklade skimania odbornej literatiry a odbornych publikacii. V teoretickej Casti bol
predstaveny pojem product placement ajeho charakteristika. Dalej sa diplomova praca
venovala pravnej tUprave product placementu v Ceskej republike, ¢Eleneniu product
placementu, prepojenie product placementu v marketingovej komunikacii, a takisto vnimaniu
product placementu spotrebitel'mi.

Jednym z hlavnych ciel'ov praktickej ¢asti diplomovej prace bola analyza, ako vnimaja divaci
umiestiiovanie produktov (product placement) v audiovizualnych programoch. Primérny
vyskum prebiehal prostrednictvom dotaznikového Setrenia, kde na dotaznik odpovedalo 200
respondentov. V praktickej Casti sa stretavaji poznatky s teoretickej ¢asti spolu s vyskumom.
Prakticka cast’ taktiez predstavuje analyzu ceskych televiznych stanic a televiznych
programov, kde sa nachadza product placementova propagécia. Pocas analyzy TV stanic bolo
vidiet, ze produckt placement sa v televiznych programoch vyskytuje stdle v rovnakych
relaciach, kde sa ho tvorcovia snaZia originalne zakomponovat. Dalej bola prakticka ast
podporend MML-TGI vyskumom a analyzou vyroku ,Malokdy si v§imam "product
placement” v TV poradech®.

Dotaznikové Setrenie prekvapivo ukazalo, ze respondenti st si vedomi vyskytu product
placementove] propagacie v audiovizudlnych dielach atento druh propagacie vnimaja
priaznivo a nepovazuju ju za vtieravy spdsob reklamy. Vo vSeobecnosti je mozné tvrdit, ze
Ceské spolo¢nosti by mohli byt’ viac naklonené k pouzitiu product placementovej propagacie,
pretoze dotaznikovy vyskum ukazal, ze ide o nentiten1 a menej napadnu formu marketingovej
komunikacie.
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Priloha 1 VSimanie si umiestiiovania produktov
Graf 5 VSimanie si umiestiiovania produktov

4. Jste typ divéaka, ktery si véima umistovani produkt(/sluzeb
ve filmech, TV seridlech a dalsich televiznich poradech?

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%
b) Spise ano c) Spige ne a) Rozhodne ano d) Rozhodne ne

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 2 PouzZivanie product placementu v CR

Graf 6 Pouzivanie product placementu v CR

5. Jak hodnotite nasledujici tvrzeni ,S pouzivanim product
placementu v CR souhlasi vétsina divaka”.

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
d) Stimto vyrokem  ¢) Stimto vyrokem  b) Stimto vyrokem  a) S timto vyrokem
se spiSe neztotoZnuji  se spide ztotoZnuji serozhodne, se rozhodne,
neztotoznuji ztotoznuji

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Priloha 3 Product placement - nevtieravy spdsob reklamy
Graf 8 Product placement - nevtieravy sposob reklamy

7. Do jaké miry souhlasite s vyrokem ,Product placement je
nevtiravy zpusob reklamy.”

100.00%
75.00%
50.00%
25.00%
0.00%

c) Spise b) Spise souhlasim a) Rozhodné d) Rozhodné

nesouhlasim souhlasim nesouhlasim

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 4 Product placement - vhodny propagac¢ny nastroj
Graf 9 Product placement - vhodny propagac¢ny nastroj

8. Do jaké miry souhlasite s vyrokem ,Product placement je
vhodny propagacni nastroj.”

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
b) Spise souhlasim a) Rozhodné c) Spise d) Rozhodné
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 5 Vyskyt product placementu
Graf 10 Vyskyt product placementu

9. Kde se podle Vas nejCastéji setkavate s product
placementem v audiovizualni tvorbé?

100.00%
75.00%
50.00%

25.00%

0.00%

c) Videoklipy b) TV serialy a) Filmy Internet
Zdroj: Dotaznikové Setrenie
Priloha 6 Vyskyt product placementu z pohl'adu respondentov
Graf 12 Vyskyt product placementu z pohl'adu respondentov

11. Které dilo Vas napadne jako prvni pfi otazce- Kde se vyskytuje product placemem?:
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Poget hodndt v stipci 11. Kzeré dilo Vas napadne jako prwi pfi otdzce- Kde se vyskytuje product placement?

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 7 Vyskyt product placementu v CR z pohl'adu respondentov
Graf 13 Vyskyt product placementu v CR z pohladu respondentov

12. Které ceske dilo Vas napadne jako prvni pfi otazce- Kde se vyskytuje product
placement?

15

10

3

after

Most
babovresky

Film
serial 200
Comeback

Ulice
Ohnivy kufe

W kazdom & jme

Gympl

Bobule
Probudim s...

Meviemn
Babovresky
Byl jednou j..
Ana séfe
Rodinka
Zeny v béhu

reklama na...
ke neko..

Serial Ulica
serial Vypra..
Reality sho..
Babovresky
Matky -HIPP
Zeny v behu
Jedna rodina

Baboviesky
At Ziji ducho..

Uastnici za..
Cerné vdovy

Ordinace v r..
Byk jednou j..
Show Jana...
Ordinace v r..
Hlavolam vi...
Rady ptaka I..
Okresni pre...
Libas jake d..

ces

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Priloha 8 VVnem product placementu z pohl'adu respondentov
Graf 20 Vnem product placementu z pohl'adu respondentov

15. V pripadég, ze se moje oblibena znacka objevi ve filmu, TV
seridlech nebo dalSich televiznich poradech,

100.00%
75.00%
50.00%

25.00%

0.00%

b) Ignorujem to a) Potési méto c) Vadi mito

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 9 Vhodnost’ zapojenia znaciek v audiovizualnych dielach
Graf 21 Vhodnost’ zapojenia znaciek v audiovizualnych dielach

16. U jaké kategorie vyrobkl povazujete zapojeni jejich znacek
do filmu, seridlq, videi jako nejvhodné;si?

60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
c) a) Alkohol f)U zadnéz d) e) U viech b) Nealko
Automobil uvedenych Znackové Elektronika  napoje
obleceni

Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Priloha 10 Kupa produktu na zéklade product placementu
Graf 22 Kupa produktu na zaklade product placementu

17. Koupili jste si produkt na zakladé jeho umistovani znacek
produktd/sluzeb ve filmech, TV seridlech a dalSich televiznich

Water drop

0.5%

a) Ano, koupil/a jsem si
21.7%

c) Pokud ano, jaky
0.5%

b) Ne, nikdy jsem si
76.8%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 11 Pohlavie respondentov
Graf 23 Pohlavie respondentov

18. Jakeé je Vase pohlavi?

150.00%

100.00%

50.00%

0.00% -
a) fena b) Muz
Zdroj: Dotaznikové Setrenie

Priloha 12 Vekové rozhranie
Graf 24 Vekové rozhranie

19. Kolik je Vam let?

100.00%

75.00%

50.00%

25.00%

0.00%
b) 25-34 a) 1524 €) 55 avic c) 35-44 d) 45-54

Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 13 Dosiahnuté vzdelanie respondentov
Graf 25 Dosiahnuté vzdelanie respondentov

20. Uvedte Vase nejvyssi dosazené vzdélani
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40.00%
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0.00%

Zdroj: Dotanikové Setrenie

Priloha 14 Miesto Bydliska respondentov
Graf 26 Miesto bydliska respondentov

21. Jaké je misto Vaseho bydlisté?
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0.00%
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Zdroj: Dotaznikové Setrenie
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Priloha 15 Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou magisterského studia a chtéla bych Vas pozddat o vyplnéni
dotazniku k mé diplomové praci, ktery se zaméifuje na umistovani produktd (product
placement) v audiovizualnich programech.

Predem dékuji za Vas cCas. Mriam Kluc¢incova

Product Placement:

1. Kolik ¢asu denné stravite sledovanim filmii, serialt nebo hudebnich videoklipi?
Vyberte jednu z moznosti.
e M¢én¢ nez hodinu

1 hodinu

2 hodiny

3 hodiny

Vice nez 3 hodiny

2. Jak c¢asto si v§imate umistovani zna¢ek produkti/sluzeb ve filmech, TV serialech a
dalSich televiznich poradech?

Vyberte jednu z moznosti.

a) Kazdy den

b) 1x tydne

€) 1x za mésic

d) Nikdy si vyskytu znacek a vyrobku do filmu, serialu a pod. nev§imam

3. Setkali jste se uz s pojmem Product Placement?
Vyberte jednu z moznosti.
a)  Ano, znam dany pojem
b) Ano, ale nevim, CO to znamena
c) Ne, nikdy jsem se s danym pojmem nesetkal/a

4. Jste typ divaka, ktery si v§ima umist’ovani produktii/sluzeb ve filmech, TV serialech a
dalSich televiznich poradech?
Vyberte jednu z moznosti.

a) Rozhodne ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Rozhodne ne

5. Jak hodnotite nasledujici tvrzeni ,,S pouZivanim product placementu v CR souhlasi
vétSina divaka“.
Vyberte jednu z moznosti.

a) S timto vyrokem se rozhodne, ztotoznuji

b) S timto vyrokem se rozhodne, neztotoznuji

c) S timto vyrokem se spise ztotoziuji

d) S timto vyrokem se spiSe neztotoznuji
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6. Jaky je vas postoj k umist’ovani znacek produktii/sluzeb ve filmech, TV seridlech a
dalSich televiznich poradech?
Vyberte jednu z moznosti

a) Pozitivni

b) Negativni

€) Neutralni

d) Nevim, ignoruji to

7. Do jaké miry souhlasite s vyrokem ,,Product placement je nevtiravy zpiisob reklamy.*
Vyberte jednu z moznosti.
a) Rozhodn¢ souhlasim
b) Spise souhlasim
C) SpiSe nesouhlasim
d) Rozhodné nesouhlasim

8. Do jaké miry souhlasite s vyrokem ,,Product placement je vhodny propagacni
nastroj.“

Vyberte jednu z moznosti.

a) Rozhodn¢ souhlasim

b) Spise souhlasim

C) SpiSe nesouhlasim

d) Rozhodné nesouhlasim

9. Kde se podle Vas nejcastéji setkavate s product placementem v audiovizualni tvorbé?
Vyberte jednu z moznosti.
a) Filmy
b) TV serialy
c) Videoklipy
(o) 1 [T 0[SOS

10. Kde se podle Vas nejcastéji setkavate s product placementem v ¢eské audiovizualni
tvorbé?
Vyberte jednu z moznosti.

a) Filmy

b) TV serialy

c) Videoklipy

) JINAE, KOB... .ot e et e e e sae e ae e anae s

11. Které dilo Vas napadne jako prvni pri otazce- Kde se vyskytuje product placement?
Uvedte priklad.

12. Které ceské dilo Vas napadne jako prvni pri otazce- Kde se vyskytuje product
placement?

Uvedte priklad.
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13. Vyfidi se Vam néjaky film, TV serial nebo videoklip, ve kterém byly vyraznéji vidét
znaCky produktii/sluzeb? O jakou znacku a audiovizualni dilo se jednalo?

Uvedte priklad.

14. Ve kterém z nasledujicich filmi a TV seriali se nachazeji dané znacky. Prirad’te
audiovizualni dilo ke znacce
U kazdého dila vyberte jednu znacku a oznacte kiizkem.

Alpa Pribinacek | Medovnik | Jacobs Waterdrop

Babovtesky

Ctyflistek ve sluzbach krale

At Ziji duchové

Zeny v béhu

Libas jako d’abel

15. V pripadé, Ze se moje oblibena znacka objevi ve filmu, TV serialech nebo dalSich
televiznich poradech,

Vyberte jednu z moznosti.

a) Potési mé to

b) Ignorujem to

€) Vadimito

16. U jaké kategorie vyrobku povaZujete zapojeni jejich znacek do filmi, seriali, videi
jako nejvhodnéjsi?

Vyberte jednu z moznosti.

a) Alkohol

b) Elektronika

c) Automobil

d) Znackové obleceni

e) U vsech

f) U zadné z uvedenych

0) U JINE, .ottt bbb

17. Koupili jste si produkt na zikladé jeho umistovani znacek produkti/sluzeb ve
filmech, TV serialech a dalSich televiznich poradech?

Vyberte jednu z moznosti.

a) Ano, koupil/a jsem si produkt na zakladé product placemntu

b) Ne, nikdy jsem si vyobrazovany produkt nekoupil/a

c¢) Pokud ano, jaky produkt jste KOupili?..........ccceeviieeiiieeiiieeiieeeieeee e

Demografické udaje:

17. Jaké je VaSe pohlavi?
Vyberte jednu z moznosti.
a) Zena
b) Muz
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18. Kolik je Vam let?
Vyberte jednu z moznosti.
a) 15-24
b) 25-34

c) 35-44
d) 45-54
e) 55aviac

19. Uved’te VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
Vyberte jednu z moznosti.
a) Zakladni Skolské vzdélani
b) Stiedoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské — bakalaiské (Bc.)
e) Vysokoskolské — magisterské (Mgr., Ing., MUDr., JUDr)
f) Vysokoskolské — doktorské (Ph.D) a vyse

20. Jaké je misto VaSeho bydlisté?
Vyberte jednu z moznosti.
a) Do 10 000 obyvatel
b) Do 30 000 obyvatel
c) Do 50 000 obyvatel
d) Do 100 000 obyvatel
e) Vice jako 100 000 obyvatel

De¢kuji Vam za vyplneni dotazniku.
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Uéinnost vyuZitia product placementu v médiach

Miriam Klucincova, KEMMADO4

- , VSEM
Riesena
problematika

Gavod problém pristup

Hlavrym ciefom Presytenietrhu Analyzavnimania product
diplomovej prace bolo reklammymi prostriedkami placementu spotrebitefom.
poukazanie nafungovanie ma za nasledok

product placementuy ovplyvfovanie nakuprych

Ifeskej republike rozhodnutispotrebitelfov

a odporucenievhodneho
pristupu k jeho
uplatfiovaniuv medianom
priestore.
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Teoreticka tast bola
ziskavananajma zo
sekundarnych
zdrojov. Prakticka
tast poberaladataz
dotaznikoveého
Setrenia.

Ziskavanie informacii
pramenilo z &itania
zdrojov a literatdry.
Skimania zdrojow.
Zhodnotenie
najrelevantnejsich
zdrojov.

Vysledky prace

VSEM

K spracovaniu doslo
po preskimani
dotaznikowvych
odpoved a vybranych
zdrojow.

VSEM

Z vysledkov prace vyplyva, Ze respondenti su sivedomi wyskytu
product placementove] propagacie vaudiovizualnych dielach a tento druh
propagacievnimaju priaznive a nepovazujl ju za vtieravy spdsob reklamy.

— Z analytickej £asti diplomove] prace je moZné vidiet, Ze pri
vhodne zvolenom produt placemente ide o:

- zviditefnenie znacky

- zwysenie povedomia o znacke
- hbudovanie Uspesnej znacky

- zapamatatelnost znacky

- prinos novych zakaznikov

- posilnenie preduct placementového povedomia

- zwysenie ohjemu predaja

- zysenie triieb
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VSEM
Odporucania

Na zaklade vysledkov je moZné doporuéit

1. Firmy mézu profitovat z pouZivania product placementu, ktory imvie priniest
navratnost investicie.

2. Zameranie sa na krativne a napadité zapojenie produktu/znacky do
audiovizudlneho diela.

3. Hlavnym kli€om k dosiahnutiu uvedemjch efektov je vhodne zvolena marketingova
stratégia, ktora je zamerand na potreby a tuZby zakaznikov a sledovanie ich nakupného
chowvania.

VSEM
Zaver

Diplomova praca poukazalanato, 2e product placement je povaiovany 2a wznamny marketingovy
® nastraj, ktory sanafeskomtrhu neustalevyija a je moing ho pouit v celkovom audiovizudlnom
trhu.

Analyza ditaznikoveého Eetrenia ukdzala, Ze vacéina respondentow
povazuje produd placement za neutralny spd=ob propagacie.

@ W konecnom dasledku je mozne tyrdit’, e produd placemement je ]
povazovany za vyznamny marketingovy nastroj, ktory sa neustale wwija
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