Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra Rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalaiska prace

Product placement a jeho vnimani ¢eskym a slovenskym
spotiebitelem

Petra Dvorska

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Petra Dvorska

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Product placement a jeho vnimani ¢eskym a slovenskym spotiebitelem

Nazev anglicky

Product placement and its perception by Czech and Slovak Consumers

Cile prace
Hlavnim cilem bakalafské prace je porovnat vnimani product placementu ¢eskymi a slovenskymi
spotrebiteli.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace je formulovana na zakladé studia odbornych textd, internetovych zdrojli a nasledného
porovnani jednotlivych nazorl, tykajicich se dané problematiky product placementu. V praktické ¢asti je
nejprve charakterizovana spolecnost Lidl. Dale je proveden marketingovy prizkum pomoci techniky sbé-
ru primarnich dat dotazovanim, na jehoz zakladé je analyzovano vnimani a postoj ceskych i slovenskych
obyvatel k product placementu obecné, ale i v konkrétnich projektech spolecnosti Lidl. V zavéru prace jsou
shrnuty hlavni vysledky a navrZzena mozna doporuceni pro spole¢nost Lidl.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30—-40 stran

Klicova slova
Marketing, reklama, product placement, sponzoring, skryta reklama, etika, marketingovy vyzkum

Doporucené zdroje informaci

BARTOVA, Hilda., Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotfebitele a vyzkum trhu. 1. vyd. Praha: VSE
v Praze, 2002. ISBN 80-245-0410-3

DE PELSMACKER, Patrick., Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1

FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7

KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pfi umisténi v audiovizualnich poradech. 1.vyd. Ostrava:
Key publishing, 2011. ISBN 978-80-7418-111-5

KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipQ, které musite znat. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN
978-80-251-2300-3

LINDSTROM, Martin. Nakupologie: Pravda a |Zi o tom, pro¢ nakupujeme. 1. vydani. Brno: Computer Press,
2009. ISBN 978-80-251-2396-6

POSTLER, Milan. Média v reklamé — televize, rozhlas, tisk. Praha: VSE, 2003. ISBN 80-245-0629-7

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2

Predbéiny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Jan Huml

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvdleno dne 28. 10. 2015 Elektronicky schvdleno dne 10. 11. 2015
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 14. 03. 2016

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalarskou praci "Product placement a jeji vnimani ¢eskym a
slovenskym spotiebitelem" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho
bakalaiské prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacénich zdroju, které jsou
citovany v praci auvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka
uvedené bakalaiské prace dale prohlaSuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim

neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 14.3.2016




Podékovani
Réada bych touto cestou pode¢kovala svému vedoucimu Ing. Janu Humlovi za
trpélivost a poskytnuté rady zejména v pocatku tvorby bakalafské prace. Dale dekuji

respondentiim, ktefi se Gi€astnili vyzkumu.



Product placement a jeho vnimani ¢eskym a slovenskym
spotrebitelem

Souhrn

Bakalafska prace se zaméfuje na vnimani a vyuziti v soucasnosti stale
obliben¢jsiho nastroje marketingové komunikace product placementu. Informuje obecné
o reklam& a nasledné se podrobné zaméfuje na product placement zejména v Ceské
republice, ale 1 na Slovensku.

Teoreticka Cast prace pojedndva o vymezeni pojmu product placement, jeho
legislativni Upravé, vyhodach a nevyhodéch ¢i srovnani s klasickou reklamou. Pozornost je
pak vénovana ptedev§im plsobeni product placementu a metoddm méteni jeho u¢innosti.
V praktické casti je nejprve charakterizovana spole¢nost Lidl a nasledné proveden
marketingovy vyzkum pomoci metody dotazovani. Toto Setfeni analyzuje vnimani a postoj
ceskych i slovenskych obyvatel k product placementu v konkrétnich projektech spolecnosti
Lidl ale i obecné. Ke zhodnoceni ucinnosti product placementu, je nasledné vyuzita
metoda marketingového experta Martina Lindstroma, v ukdzce cCeského filmu Vratné
lahve. Vysledky z obou vyzkumi pak poskytuji komplexni pohled na vnimani product

placementu a udavaji ptipadna doporuceni pro spolecnosti Lidl.

Klicova slova:
Reklama, product placement, skrytd reklama, televizni reklama, efektivnost,

marketingovy vyzkum.



Product placement and its perception by Czech and Slovak
consumers

Summary

This bachelor essay concentrates on a perception and usage of a marketing tool —
product placement, which is becoming more and more popular. It discusses advertising in
general, followed by detailed focus on the product placement both in the Czech Republic
and Slovakia.

The theoretical part deals with defining the concept of product placement, its
legislative adjustments, advantages and disadvantages compared to common
advertisement. The attention is later paid to the effect and the methods of measuring
product placement.

In the practical part a company called Lidl is introduced and followed by a
marketing research through a questionnaire method. This test analyses the perception and
attitude of Czech and Slovakian people to the product placement, concerning Lidl
advertising, but also in general. To evaluate the effect of product placement, a marketing
method of an expert Martin Lindstrom was used in a short extract from a Czech film called
Vratné lahve. The result of both researches shows an overall picture of the perception of

product placement. It also suggests alternative recommendations for Lidl company.

Keywords:
Advertising, product placement, hidden advertising, television advertising, effectiveness,

marketing research.
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1 Uvod

Svét kolem nés se neustdle meéni. Vyvijeji se nové technologie, informace se §ifi
zavratnou rychlosti a firmy denné zaplavuji trh svymi vyrobky. Uspét tak v konkurenci na
marketingovych néstrojii snazi upoutat nasi pozornost a piesveédcit nds, ke koupi prave

jejich vyrobku ¢i sluzby.

V dnesni dobé je vSak spotiebitel atakovan reklamnimi sdélenimi doslova na kazdém
kroku a chtéji-li ho firmy zaujmout, musi upustit od osvédcenych postupli a snaZit se
hledat nové moznosti k osloveni svych potencionalnich zakaznikl. Jako jedna z téchto
moznosti se nabizi zamérmé umistovani produkti do audiovizualnich dél, neboli product

placement.

Product placement je v soucasné dobé& velice oblibend forma prezentace, jak u
zadavatelli reklamy, tak tvlirci audiovizudlnich dé€l, kterd umoziuje oslovit divdka
zapojenim produktu piimo do d&je pofadu ¢i filmu a vytvofit si tak vztah s umisténym
produktem na zdkladé emoci. Product placement se tak velmi li$i od ostatnich forem
komunikace, zejména klasické televizi reklamy, ktera pasobi velmi ruSivym dojmem.
Product placement v ramci piibéhu zastihne divdka ve chvili, kdy neocekava néjakou
formu reklamniho sdé¢leni, takZze ho vzdy vidi a zarovenl se mu nemulzZe branit. I z toho
ditvodu se product placement objevuje stale Cast&ji v marketingovych strategiich ceskym 1

zahraniénich firem.

Z tohoto diivodu je velmi dilezité hlidat etickou stdnku product placementu, kterou
se zabyva Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jenzZ od 1. Cervna 2010 dohlizi na

dodrZovani zdkona ¢. 132/2010 Sb. o audiovizuéalnich dilech na vyZadani v souvislosti

umit'ovani produkt do audiovizudlnich d€l.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaldiské prace je zhodnoceni vnimani product placementu
¢eskym a slovenskym spotiebitelem v konkrétnich (pfipadech) projektech spole¢nosti Lidl.
A nésledn¢ pomoci metody Martina Lindstroma potvrdit, ¢i vyvratit vliv product
placementu na spotiebitele.

Dil¢im cilem prace je zmapovat obecny postoj Ceské a slovenské vetejnosti k

vnimani a pouzivani product placementu.

2.2 Metodika

Hlavnim cilem bakalafské prace je porovnani vniméni product placementu Ceskym a
slovenskym spotiebitelem na zakladé srovnani product placementu a klasické reklamy
spole¢nosti Lidl. A pomoci metody Martina Lindstroma zhodnotit vliv product placementu

na spotiebitele.

Toto Setfeni analyzuje vnimani a postoj Ceskych 1 slovenskych obyvatel k product
placementu v konkrétnich projektech spole¢nosti Lidl ale i obecné. Ke zhodnoceni
ucinnosti product placementu, je nasledné vyuzita metoda marketingového experta Martina
Lindstroma, v ukdzce Ceského filmu Vratné lahve. Vysledky z obou vyzkumil pak
poskytuji komplexni pohled na vniméni product placementu a udévaji pfipadna doporuceni

pro spole¢nosti Lidl. analyza

Hlavnim cilem bakalaiské prace je porovnat vnimani product placementu ¢eskymi a
slovenskymi spotiebiteli, na zédklad¢ analyzy a porovnani konkrétnich ptipadli product
placementu a klasické reklamy spolecnosti Lidl. A pomoci Lindstromovi metodiky
potvrdit, ¢i vyvratit vliv product placementu na spotiebitele. Vnimani product placementu
Ceskym a slovenskym spottebitelem piedev§im na ptikladu srovnani product placementu a

klasické reklamy spole¢nost Lidl, ale i obecné



Literarni reSerse

2.3 Reklama

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni
umeénim zboZi vyrobiti, ale uméenim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou a omegou

obchodu. Ona byla po vSechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne* (Sindler, 1999).

Jak plyne z vyse zminéné definice, reklamu muzeme vysledovat v davné historii
a dnes je jiz nezbytnou a samoziejmou soucdsti svétového trzniho systému. Informuje
spotiebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovuje soucasné i nové zdkazniky a samoziejmée se
snazi prodat nabizené zbozi. Jde tedy komunikaci s urcitym obchodnim zdmérem.
Reklamu vsak ve vétsing pripadi nepouzivame proto, abychom potencionalniho zdkaznika
ptesvédcili k ndkupu néceho, co si koupit nechce. Byvé to totiz pomérné ndkladny a ne
ptili§ efektivni postup. Ale spiSe abychom mu sdélili, Ze madme k dispozici vyrobek ¢i
sluzbu, ktera se od ostatnich odliSuje a mize uspokojit jeho potieby

(Vysekalova, Mikes 2007).

Podobny nazor mizeme také nalézt u Mezinarodni obchodni komory (International
Chamber of Commerce), jez fika, ze reklamu lze zjednoduSen¢ definovat jako ,,komercni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum,

1j. zdkazniky* (Vysekalova, Mikes 2007).

Existuje mnoho dalSich vyklada reklamy, ale shodné jsou v tom, Ze jde: ,,0 formu
komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkt i sluzba urceny, prostiednictvim

néjakého média s komercnim cilem. (Vysekalova, Mikes 2007).

Svét kolem nas se vSak neustdle méni, média a technologie se vyvijeji. Osvéd€ena
schémata prestavaji platit (Frey, 2008). Nova komunikacni realita tak nuti manazery
prehodnotit ulohu medii a komunikaénich nastrojii. Reklama ve sdélovacich prostedcich
dominovala dlouho, a ackoliv televize, Casopisy a dalS$i media ziistavaji stale dilezité,

jejich prevaha ustupuje (Kotler, 2004). Tam, kde doposud postacovala reklama ve svém



standardnim pojeti, nastupuje komunikac¢ni projekt, ktery vyuzivd fady novych

netradi¢nich nastrojt (Frey, 2008).

2.4 Product placement

Jednim z novych a stale oblibenéjsich trendii v marketingové komunikaci 21. stoleti

se stava product placement.
2.4.1 Definice pojmu

Product placement, Cesky také nazyvany jako umisténi produktu, autofi definuji
mnoha riznymi zpasoby. NejCastéji se setkdvame s nasledujici formulaci: ,, Product
placement je definovdn jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do

audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace.* (Vysekalova, Mikes 2007)

Tuto definici rozviji autorky Ptikrylova a Jahodova, které vidi product placement
jako preneseni reklamy redlného produktu ¢i znacky do audiovizudlniho dila, zivého
vysilani ¢i predstaveni, za pfedem domluvenych podminek, zpravidla oSetfenych
smlouvou. Autorky v definici zmifiuji 1 moZnost vyuziti product placement v knihéch,

které jinak reklamni povahu spiSe nemaji (Ptikrylovéa, Jahodova 2010).

Hranici product placementu, dile posouva autor Petr Frey, ktery ve své knize
zminluje moznost zakoupeni prav ¢i licenci, které umoziuji zakomponovanym vyrobek
jesté vice zviditelnit vyuzitim postav, prostfedi a slogani z filmu ve vlastni reklamni

kampani (Frey, 2008).

V soucasné¢ dobé je product placement velice oblibenou formou prezentace
produktu, kterd nabizi jednu z nejzajimavéjSich zpisobli podpory prodeje. Jedna se
o netradi¢ni zplsob pisobeni na divéka, ktery se velmi 1i$i od klasické formy reklamy.
Spociva vtom, ze vyrobky nebo sluzby jsou zakomponovany piimo do dé&ové linie.
K vytvofeni reklamniho efektu vyuZziva product placement kontext neboli osloveni divdka
prostiednictvim emoci, kreativni formu zviditelnéni produkt, ¢i spojeni produktu

s hrdinou ¢i zndmou osobnosti. Produkt se tak miize stat hlavni rekvizitou piibéhu nebo



charakteristickym znakem hlavni postavy. (Frey, 2008) Aby product placement kvalitn¢
fungoval, byvaji vyrobky a loga zachycena v pozitivni situaci, aby se snimi divaci
ztotoznili. V porovnani s klasickou reklamou, kdy film ¢i pfibéh pierusuji celé reklamni
bloky, se jednd o velmi nenésilnou metodu, kterou divdk vnimd, ale nepovazuje ji za
rusivou. V idedlnim piipadé mize vytvofit touhu vyrobek vlastnit (Ptikrylova, Jahodova

2010).

V Ceské republice se setkdvame s product placementem pievazné ve filmové
produkci. V zahrani¢i je situace odliSnd, kdy vétSinu zisku ze zakomponovani
produktt vytvaii televizni produkce. Vyznam televize u tohoto druhu propagace nam
signalizuje jiz situace, ze i jeden dil Gsp&Sného televizniho seridlu muaze shlédnout i vice
nez 1 500 000 divaki. Product placement se vSak krom¢ filmové a televizni produkce se
vSak prosazuje i v pocitatovych hrach (Vysekalova, Mikes 2007). Umisténi produktd do
herniho primyslu pfedstavuje zajimavy potencidl do budoucna, nebot” neni nakladny

a velmi dynamicky se rozviji (Ptikrylova, Jahodova 2010).

2.4.2 Historie product placementu

Product placement se vyrazn€ zacal rozvijet spole¢né se vznikem a ndslednym
vyvojem masovych medii. Zejména pak s rozmachem kinematografie, filmu a televize ve
30. letech 20. stoleti (JuraSkova, Hornidk 2012). Jeho pocatky vSak muizeme datovat jiz

mnohem dfive.

Jednu z prvnich podob product placementu muzeme napiiklad nalézt na malbé
Un bar aux Folies Bergére zmaného francouzské malite Eduarda Maneta z roku 1881, jez
v dolnich rozich obrazu zobrazuje né€kolik lahvi od piva i s etiketou, vyrazné pripominajici
znaCku pivovaru Bass. Nebo spojeni znacky La-Diaphane s velice popularni divadelni
hereckou Sarah Bernhardt, v dobové reklamé na make-up. Vice se vSak product placement

zacal objevovat az po objevu bratri Lumiérovych, kinematografu (Lehu, 2007).

Bratti Lumiéové byli jedni z prvnich, ktefi zacali do svych kratkometraznich filma

vkladat zabéry na produkty konkrétnich znacek. Od té doby se product placement



vyskytoval ve filmu stale Castéji, opravdu se mu vSak zacalo dafit az ve tficatych letech
20. stoleti (Lindstrom, 2009). V této dob¢ se zacala ménit i podoba product placementu,
ktera do t¢ doby fungovala spiSe jako protisluzba a z poskytovani produkti se stavala
placend forma prezentace. Jednim z prvnich filma, ve kterém se objevil jiz placeny product
placement, byl film reziséra Williama Wellmana z roku 1927 - Wings. Product placement
ve filmu pfedstavovala cokoldda znamé americké znaCky Hershey's, na které si
pochutnavali hlavni postavy. Zajimavosti je, Ze se zaroveil jednalo o prvni film, ktery

dostal Oskara za nejlepsi snimek (Lehu, 2007).

Product placement, jak ho znidme dnes, se objevil poprvé ve filmu Stevena
Spielberga z roku 1982 - E. T.: Mimozemstan. Ve filmu byla propagovana sladkost Reese's
Pieces od spolecnosti Hershey's, jez sehrala vyznamnou roli, kdyZ pomoci ni byl ptildkan
filmovy E. T. mimozemstan k hlavni postavé. Po odvysilani filmu pak vzrostl prodej
vyrobku o 65 procent. Velice zdarnym piikladem pouziti product placementu se pak také
stalo spojeni Toma Cruise s v t¢ dob¢ upadajici znackou bryli Ray-Ban ve filmu Risky
Business, jejiz prodej nasledné vzrostl o vice jak 50 procent. Po vyuZiti ve filmu Top Gun,
kde Tom Cruise nosi ,,pilotky* Ray-Ban, narostl prodej spolecnosti o dalsich 40 procent

(Lindstrom, 2009).

Mezi nejznaméjsi piiklady souc€asnosti pak patii Forrest Gump, snimek z roku
1994, jenZ zobrazoval nékolik znamych znacek jako Apple, Bubba Gump Shrimps, Nike,
Pizza Hut a Pepsi, ¢i série filml s Jamesem Bondem. Specielné snimek Dnes neumirej
umistil do svych 123 minut filmu 23 produktid. Toto ¢islo vSak jest¢ posunul rezisér
Michael Bay, kdyz do svého snimku Transformers dokazal umistit 68 znacek

(Lindstrom, 2009).

Miizeme tedy fici, ze v soucCasné tvorbé narostl product placement témet do
absurdnich rozméri. Navzdory tomu se s nim pravdépodobné budeme setkévat ¢im dal

Castéji, jak ve filmové, tak televizni produkci (Lindstrom, 2009).

V Ceské republice byl az do 17.srpna 2009 product placement zakdzin av$ak

vSeobecné tolerovan. Mezi nejznaméjsi priklady patii Ordinace v riZové zahrad€ a jeji



propagace nabytku od firmy Jamall, Ulice a propagace spolecnosti AVON ¢i Teta nebo
v posledni dobé velice diskutovany ptipad z mistrovstvi svéta v lednim hokeji ITHF 2015,
ktery se konal Praze, kdy si pan Richter do hokejového studia donesl pokrmy spolecnosti

Mc Donald. (Epravo.cz, 2012)

2.5 Legislativni Gprava product placementu

Product placement m4, tak jako jiné formy reklamy, stanovené hranice a omezeni.
Do roku 2007 v Evropské Unii vSak jeho jednotnd pravni Uprava v podstaté nebyla. Kazda
zemé méla pro umist'ovani produkti do audiovizudlnich dé¢l vlastni normy. Jednotny rdmec
pro ptipravu zékoni Clenskych statti Evropské Unie v oblasti product placementu piineslo
az schvaleni smérnice 2007/65/ES, tzv. Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach,
kterad nahradila smérnici 89/552/EHS, zndmou také jako Televize bez hranic. Podle nové
smérnice je product placement obecné zakdzan. Nechdva vSak prostor pro rozhodnuti
jednotlivych zemi, aby jej za stanoveni urcitych pravidel povolili. Legislativa se tak miize

v jednotlivych zemich liSit (Juraskova, Hornak 2012).

V Ceské republice je product placement povolen a pravné regulovan pfijetim
zakona €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyZadani, ktery nabyl
ucinnosti 1. ¢ervna roku 2010. Do té doby v naSem pravnim fadu pravidla pro placené
umist'ovani produktu neexistovala a product placement byl povaZzovan za skrytou reklamu.
Tu zékon o regulaci reklamy oznacuje jako ,, reklamu, u niz je zejména obtizné rozlisit, Ze
se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.“ Nové platny zakon
tak poprvé presné specifikuje podminky pouzivani product placementu a uznavéa ho za

zcela legalni reklamni nastroj (svlaw.cz, 2012)

2.5.1 Zakon ¢.132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach

Zakon povoluje umisténi produktl za Uplatu v rdmci kinematografickych dé¢l, filma
a seriald zhotovenych pro audiovizudlni medidlni sluzby nebo televizni produkci,

ve sportovnich, soutéznich, talentovych a zabavnich potfadech. Tato forma placené



propagace vsak nesmi byt vyuzita v potadech pro déti a zpravodajskych relaci

(Ministerstvo kultury ¢eské republiky, online, cit. 2010)

Porady vyuzivajici product placement nesmi nabadat pfimo k ndkupu zbozi ¢i
sluzby nebo umistény produkt pfili§ zdlraziiovat. Produkt, tak musi byt vhodné
zakomponovan do d¢je a stat se jeho pfirozenou soucasti. Omezeni se vztahuji i na typy
produktii, které mohou byt v pofadech propagovany. Zakon piimo zakazuje umistovani
cigaret a jinych tabdkovych vyrobku ¢i l1é€ivych ptipravki, které jsou dostupné pouze

na lékatsky ptedpis (svlaw.cz, 2012).

V souvislosti s umistovanim produkti je nutné odlisit, zda se jednd o product
placement nebo o umisténi produktu bez jakéhokoliv propagacniho ¢i komeréniho zaméru,
kdy se sdm autor pro pouziti produktu nebo sluzby ve svém dile rozhodne, aniz by za to
obdrzel né&jakou protihodnotu. Divéci s charakterem potadu musi byt vzdy seznameni, aby
nebyli uvedeni v omyl. Z toho diivodu zakon ukladda autorim audiovizualni dél povinnost
pofady zobrazujici umisténi produktu za uplatu na zacatku a na konci viditelné oznacit.
Povinnost se vsak netykd poradi, které samotny poskytovatel vysilani nevytvofil nebo
nezadal, takZe divaci se s oznacenim o umisténi produktu viibec nemuseji setkat naptiklad

u zahrani¢nich poradi (svlaw.cz, 2012).

2.5.2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

., Rada je obcanskym sdruzenim, které si vytklo za cil pecovat o etiku propagace,
zejména reklamy a je tak zdkladni instituci tzv. dobrovolné etické regulace v CR*
(Kobiela, 2009). Rada pro rozhlasové a televizni vysilani slouzi jako dozorovy organ,
jehoZ povinnosti je dohlizet na regulaci vysilani a dodrzovani pravidel stanovych novelou
zékona, platnou od 1. c¢ervna 2010, jenz umoznuje placené umistovani produktl
v audiovizudlnich dilech. Za tucelem dodrzeni etiky reklamy a propagace vydava
k doplnéni legislativy etické kodexy a doporuceni (Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani, online).



Umisténi produktti je pro ceské divaky stile pomérné¢ nezndma reklamni praktika,
cilem rady je proto divaky s touto problematikou seznadmit a upozornit je na ni. Z tohoto
divodu rada vydala doporuceni pro provozovatele televizniho vysilani, jak tento novy
zpusob propagace ve vysildni vhodné oznacit, aby byl pro divadky lépe rozpoznatelny

(Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, online).

Doporuceni rady ukldda povinnost oznacit kazdy potfad, vnémz se product
placement vyskytuje, vyraznym piktogramem ,,PP*, alesponl na dobu péti vtefin na 15%
televizni obrazovky, aby se minimalizovalo riziko, ze provozovatel bude tuto povinnost
néjakym zpisobem obchéazet. Piktogram by mél byt nasledné doplnén textem: "Tento
program obsahuje komercni sdéleni ve formé umisteni produktu za ucelem propagace zbozi ¢i
sluzeb.” Aby byl divak vyrozumén, Ze se jedna o potrad s komer¢nim sdélenim. Rada déle
doporucila, nezminovat v pofadech konkrétni informace o produktu ¢i firm¢, nebo v rdmci
jednoho pofadu kombinovat vice marketingovych aktivit, jako jsou umisténi produkt

a sponzoring (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, online).

Tento porad obsahuje komeréni sdéleni
ve formé umisténi produktu za Géelem

Obrazek 1 — Oznaceni product placementu, zdroj: www.ekonomika.idnes.cz

S takto doslovnym zaddnim vSak nesouhlasily jednotlivé televize prostiednictvim
Asociace televiznich organizaci (ATO). Na jehoz zaklad¢ bylo stanoveno, Ze provozovatel
vysilani  je opravnén si  zpracovani piktogramu upravit do své podoby.

(ekonomika.idnes.cz, 2010).



2.5.3 Sankce za product placement

,Rada pro rozhlasové a televizni vysildni se zabyvd posuzovanim stiznosti na
reklamu zejména v tisku, na plakatovacich plochach, u zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni

produkci, kinoreklamé a v rozhlasovém a televiznim vysildni* (Kobiela, 2009).

V piipadé nespravného pouzivani product placementu, ma rada pro reklamu
pravomoc za poruSeni zakonnych pravidel ukladat sankce. Od prijeti zadkona o
audiovizudlnich medidlnich sluzbach bylo jiz zaznamenino nékolik piipadl, kdy rada
musela z etickych diivoda zasdhnout a pokutu udélit. Jako regulator mlize rada stanovit

pokutu az ve vysi 2,5 milionu korun.

Obecné nejznaméjsim piipadem udéleni pokuty za product placement se stalo
nepatfiné zdlraziiovani umisténého produktu Prostenal v seridlu Ordinace v rizové
zahrad¢ 2, jez pfipominalo klasickou reklamni nabidku. Rada pro reklamu tak poprvé po
dvou letech od platnosti zdkona ulozila sankci v hodnoté 250 000 K¢ provozovateli TV
Nova spolec¢nosti CET 21 za nedodrzeni pravidel pfi umistovnani produktd v televiznich

potadech (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, online).

Velice probiranym porusenim pravidel bylo také pouziti product placementu
vefejnopravni televizi CT Sport, pii propagaci rychlého ob&erstveni McDonald’s béhem
lofiského mistrovstvi svéta v hokeji. VyuZiti dané znacky pfili§ narusilo pribéh déje, kdyz
moderatofi pofadu Hokejové poledne sehrdli scénku, pfi niZ si host Pavel Richter pfinesl
do televizniho studia tic s jidlem od spolecnosti McDonald’s a nabizel své kolegyni

hranolky. Rada tak udélila Ceské televizi pokutu ve vysi 350 000 korun (mediar.cz, 2015).

I tyto piipady dokazuji, Ze product placement je v Ceské republice prostiedkem
pomérné novym, ktery si stale v audiovizudlni tvorbé zvyka, a tviirci zkoumaji limity pro

jeho pouziti.



2.6 Druhy produkt placementu

V reklamni praxi se setkdvame s né€kolika zplisoby umistovani produktii. Tuto
problematiku zpracovavaji i autorky Piikrylova a Jahodova, které rozliSuji tii zékladni

moznosti uziti produkt placementu v audiovizudlnim dile:

e postavy v dile béhem hovoru produkt zmifuji
e postavy produkt v pfibéhu bézn¢ pouzivaji a manipuluji s nim
e produkt je vramci dila pouze zobrazen v n¢€kolika zab&rech nebo umistén ve

virtudlnim prostredi (Ptikrylova, Jahodova 2010)

Podle zptsobu, jakym je produkt v dile vyuzivan, pak rozliSujeme dva zakladni

druhy product placementu, a to aktivni a pasivni.

Pasivni product placement — prezentovany produkt v pfibéhu pouze plni funkci
dekorace (mediaguru.cz, 2011). Jedn4 se o nedominantni verzi propagace, kdy zbozi ¢i
sluzba v ptfibéhu nema vlastni roli, pouze dotvaii atmosféru prostfedi, aby vSe pusobilo

prirozené¢ (podnikator.cz, 2012).

Aktivni product placement — ptedstavuje uzké spojeni piibéhu s produktem, kdy je
pfedmét propagace zapojen piimo do scénafe. Vybrana postava s produktem pracuje, uziva
ho ¢i o ném hovofi (mediaguru.cz, 2011). Aktivni product placement miiZeme povaZovat
za agresivnéjSi a nasilngjsi zpuasob, jak divakim prezentovat své vyrobky. Dilezité je
zachovat vhodnou miru jeho vyuziti, aby d& pfili§ nenaruSoval a nestal se tak divakim

protivnym (podnikator.cz, 2012).

Podle zptGsobu umisténi produktu rozliSuje Lehu ve své knize dalsi Ctyfi formy

product placementu (Lehu, 2007):

Classic placement — neboli klasické umisténi je pfirozené zobrazeni znacky v dile,
kdy je v pfibéhu na znacku ¢i produkt u€inén zabér. Byva nejCastéji pouZivanym

zpusobem zobrazeni produktu.



Corporate placement — neboli firemni umisténi v dile, v némz jsou misto produktti
zobrazovany predevsim loga spole¢nosti. Jedna se tak o preferovani firemni znacky. Tento
druh umisténi pouZzivaji ptredev§Sim firmy, které chtéji posilit image nebo pozici

spolecnosti.

Evocative placement- neboli evokujici umisténi je umisténi produktu zaloZené na
asociacich, kdy produkt ¢i znacka nemusi byt v dile konkrétné zobrazena ¢i jmenovana,
nebot’ jeji zpracovani je pro znacku typické a velmi osobité. Napiiklad nakousnuté jablko

znacky Apple. Toto umisténi vSak vyzaduje dobrou znalost znacky ¢i produktu.

Stealth placement- neboli skryté umisténi je umisténi, kdy produkt ¢i znacka neni
v dile nijak ocividna. Jedna se vétSinou o obleceni, dopliiky ¢i li¢eni postav. Tento zplisob
umisténi je vSak obtizné rozpoznatelna, proto je pouziti znacky zminéno v titulkich filmu

(Lehu, 2007).

Podle komunikaéniho média, které k propagaci vyrobku ¢i znacky zvolime,
rozeznavame product placement ve filmu, v televizi, v hudbé a rozhlasu, v pocitacovych

hrach a videohréch, v literatufe (JuraSkova, Hornak 2012).

2.7 Product placement versus televizni reklama

Reklamy a riizna reklamni sdéleni uto¢i v soucasné dobé na spotiebitele v podstaté
na kazdém kroku. Kazdodenné se snimi setkdvdme prostfednictvim televizniho C¢i
kabelového vysilani, internetu, videoher a pocitacovych her, iPodli, SMS zprav, emaild,
novin a ¢asopist, billboardi a plakatli, letdkdi a mnoho dalSich médii. Lidsky mozek se
vSak po urcit¢ dobé medidlniho plsobeni ptfed témito tutoky naucil chranit a ziskal
schopnost reklamu filtrovat. Diisledkem toho se pamét’ Clovéka opotifebovava a dochazi
k nezadoucimu sniZeni soustfedénosti, ¢imz soucasné klesa i vnimani reklamnich sdéleni.
Marketingovy expert Martin Lindstrom mimo to vidi za oslabenim nasi paméti i absenci
originality v reklamé¢ a fika: ,, Divdme se na jednu reklamu aut za druhou, ale jediné, co si

zapamatujeme, pokud je tedy vitbec vnimame, je obrdzek bezejmenného auta a trochu



prachu. “ Pokud je ¢lovék vystaven reklamé piili§ Casto, dochazi az k jejimu negativnimu

vnimani (Lindstrom, 2009).

Tomu bohuzel odpovida 1 souCasny vztah Ceské verejnosti ke klasické televizni
reklam¢, kterd spotiebitele spiSe obtézuje. Tato forma reklamniho sd€leni je vysilana
v n¢kolika minutovych reklamnich blocich, obsahujici zpravidla tficetisekundové spoty
jednotlivych znacek. Reklamni bloky jsou vysilany pfed a po skonceni poradu, ale i béhem
n¢j. Televizni potady, seridly ¢i filmy jsou tak pferuSovany reklamnimi prestavkami, které
velmi nasilné naruSuji zéazitek z vysilani (Lindstrom, 2009). Rostouci pfesycenost
spotiebitel zejména televizni reklamou potvrzuje i vyzkum postojii Ceské vefejnosti
zroku 2007. I z tohoto divodl je ztotoziiovani propagace pouze s televiznimi bloky jiz

davno pasé (Frey, 2008).

Product placement se proto jevi pro mnoho zahrani¢nich i Ceskych firem, jako
zajimava alternativa, kterd je vyuZivédna stale Cast&ji. Od klasické televizni reklamy se
product placement vyrazné lisi. Produkty nebo sluzby jde zapojit pfimo do dé&je
nenasilnym zpiisobem, ktery vyznamné nenarusi filmovou scénu (Frey, 2008). Zastihne tak
divaka ve chvili, kdy reklamu neocekavd a nemuze ji nikterak pieskodit. ,,Divdci
u sledovdni televizniho vysildni neprepinaji jako u klasické reklamy, tudiz product
placement vzdy vidi. Vyhodou je, Ze umistény brand nesoutézi s konkurenty v reklamnim

bloku, md v poradu vidy exkluzivitu® (Mediaguru.cz, 2015).

2.8 Pisobeni product placementu na divaka

Difive jsme byli jako dividci bez problému schopni rozeznat klasicky
tticetisekundovy reklamni spot od situace, kdy hral vyrobek ve filmu ¢i seridlu néjakou
roli. Nyni vSak mnoZstvi propagace formou product placementu nékolikanasobné vzrostla

a nepretrzit¢ se na nas vali ze vSech stran. Stadvidme se tak vii¢i nému stile vice imunni

vvvvvv

V soucasnosti tak jiz nestaci do piibéhu pouze nepromysSlené zahrnout ndhodny

produkt a ocekdvat efekt v jeho prodejich ¢i popularité. Pfi nasilném naruSeni dé&je, nas



mozek reklamu rozpoznd a téméf okamzité ji vytésni. Nasledkem pak mulze byt az
vyvolana averze vu¢i product placementu a sledovani potadi. Zpracovani produkt

placementu tak musi byt stdle dimysInéj$i (Lindstrom, 2009).

Toto minéni potvrzuji i rizné soucasné pruizkumy vnimani product placementu. Jak
uvefejnili noviny Markteting&Media nézor na product placement neni viibec jednotny.
Vétsinou lidem tato forma reklamy v potadech spiSe nevadi, nez vadi. Nejcastéji vSak
divaktim vadi z davodut, ze je ,prilis casty, okaty, vlezly, piisobi trapné, do poradu se

tematicky nehodi, rusi a otravuje“ (Mamihned.cz, 2014).

Podle rady pro rozhlasové a televizni vysilani pfibylo 1 stiznosti divakli na
expandujici reklamu ve vysildni, nebot’ kombinaci vSech téchto reklamnich sdéleni lidé

zacinaji piijimat velmi nelibé (Ekonomika.idnes.cz, 2011).

Piisobeni product placementu ve své knize zkoumd i Martin Lindstrom (2009).
Pomoci neurologické analyzy SST, pfi niZ byla respondentim promitina loga firem
a ukazky potadl, podrobil product placement testim, které umoznily métit emocionalni
pusobeni, mozkové viny a pamét’ a clovéka. Lindstromovo zkoumani tc¢innost product
placementu potvrdilo. Zarovenn vSak jistil, ze aby tato forma reklamniho sd€leni byla

usp&$na, musi spliovat dva zakladni poZadavky:

e Vyrobky a znacky musi byt nedilnou soucasti d€¢jové linie potadii

e Vyrobek musi v rdmci ptibéhu davat smysl

Zapojeni do déje umoznuje divaklim vytvofit si spojeni mezi produktem a
emocemi, ktery piibéh vyvolava. Naptiklad radosti, touhou, vitézstvim ¢i prohrou. D¢
pfibéhu by tak mél mit pfed umisténim produktu v rdmci pofadu pokazdé piednost.
Zaroven by do piibéhu mély byt umistované pouze takové produkty, které se do né€j hodi.
Pokud product placement neni pouzivan spravné a znacka ¢i produkt je nésilné€ zasazen do
dé¢je filmu, pozbyva product placement sviij smysl a ptestava byt ucinny. Takto vyrazné
naruSovani pofadli miize u divakd vytvofit nejen nezadouci vniméni produktu ale i celé

znac¢ky (Lindstrom, 2009).



To si uvédomuji i samotni tvirci televiznich pofadi. Jak tikd producent seridlu
Ulice od spole¢nosti MediaPro Pictures Michal Reitler: ,, Nepovedeny product placement
neni dobry pro zadavatele, ale ani pro nas, protoze to muze odradit divaky — a tim ndm

snizit sledovanost“ (Ekonomika.idnes.cz, 2011).

2.9 Zasady pouZzivani product placementu

Zijem o product placement ze strany klientd stale vice roste. V Ceské republice
vyuzivaji jeho potencidl zejména komercni televizni stanice, naucila se ho vSak pouzivat
1 vefejnopravni televize. Product placement nabizi svym zadavatelim za¢lenéni reklamnich
sd¢leni do filmi a potadi, které sebou pfinasi mnoho vyhod. Podle nékterych vyzkumi se

soucasn¢ tadi k reklamé¢, kterou divaci nejlépe ptijimaji (Byznys.lidovky.cz, 2014).

Na zékladé¢ prvniho c¢eského vyzkumu zroku 2010, provedenym agenturou
MEDIARESEARCH, bylo zjisténo, Ze product placement nevadi vice jak 60 %
respondentim. VétSina by zdroven dala prednost této formé prezentace pied klasickou
reklamou, nebot’ vzbuzuje pocit reality. 73% dot4dzanych pak dokonce preferuje v pofadech

skutecné produkty pred nerealnymi. (Vysekalova, Mikes 2010).

Medidlni agentura Sabanero uvetejnila podobné vysledky. Z prizkumu jenz
uskutecnila, vyplynulo, ze aZz 97 procent respondentli product placement jiZ nékdy
zaregistrovalo a dostalo se tak povédomi divakid. Zaroven jeho pouziti na obrazovkach
nevadi az 57 procentim divaki. Prizkumy ndm tak zfetelné naznaCuji, ze product
placement je jako marketingovy nastroj velmi u¢inny, a pokud je dobfe pouZivan, i divaky

lépe piijimany (tn.nova.cz, 2013).

Ma-li product placement spravné fungovat, je nezbytné, aby spotiebiteli
zptijemioval cas, kdy se chce bavit a relaxovat a zaujal ho svou zabavnou a nipaditou
formou. Zaroveil by mél byt zakomponovan tak, aby pomohl k utvoteni vztahu mezi déjem
a umisténym produktem. Velmi diilezita je také spole¢nd komunikace mezi tvirci a klienty

(Frey, 2008).



Je vsak néjaké zarucené pravidlo uspésného product placementu. Obecna zisada
neexistuje. UspéSnost umisténi produktu uréuje mnoho riznych faktorti, vzdy vSak zavisi
na tom, o jaky se jedna vyrobek, na ti¢elu komunikace klienta a na nacasovani jeho ostatni

komunikace, pokud nevyuziva pouze formu product placementu (Mediaguru.cz, 2015).

Pokud se klient pro pouziti této formy propagace vyrobku rozhodne, m¢l by piedem

vzdy zhodnotit néasledujici skutec¢nosti (Frey, 2008):

e Hodi-li se produkt ¢i sluzba pro zaclenéni do konkrétniho déje

e NenaruSuje-li umisténi produktu v ramci poradu prilis déj

e Prezentuji-li zabéry kvalitu vyrobku ¢i jeho funkce

e Jaka bude zapamatovatelnost situace v propojeni s vyrobkem

e Jaka bude cilova skupina a odhadovana sledovanost filmu ¢i serialu

e Moznost vyuziti produktu v ramci komponentl (fotografie, DVD, casopisy atd.)

Chceme-li zesilit efektivitu product placementu zejména ve zvySeni povédomi
divéka o znacce ¢i produktu, doporucuje se pouzit product placement vzdy v kombinaci
sjinymi typy marketingové komunikace, zejména klasickou televizni reklamou

(Mediaguru.cz, 2015).

2.10 Metody méieni product placementu

Hlavni otdazkou, kterou si nasledné ve spojeni s product placementem pokladiame,
je, zda li vnds tyto dimyslné umisténé produkty skutecné ponechaji staly dojem

a dostanou se do nasi paméti, nebo je prosté jednoduse zapomeneme (Lindstrom, 2009).

Spolecnosti na celém svété rocné investuji do propagace formou umistovani
produktu v klipech, filmech a riznych show obrovské castky. Podle studie spole¢nosti PQ
media, jejich nédklady na product placement Cinili v roce 2006 neuvétitelnych 3,36 miliardy
dolarti. Na rok 2010 byl jejich rast odhadnut dokonce az na 7,6 miliardy dolart
(Lindstrom, 2009). Méteni ucinnosti product placementu je vSak pomérné problematické.
Pouzivanym ukazatelem efektivnosti byva nartst prodeje vyrobkl ¢i sluzeb. V sou€asné

dobé¢ vsak spole¢nosti neuzivaji k propagaci pouze jeden marketingovy nastroj, ale celé



spektrum komunika¢niho mixu. Béhem dlouhodobé prezentace vyrobku je pak v podstaté
nemozné urcit, ktery nastroj ovlivnil spotiebitele ke koupi. Zvyseni prodeje vSak nebyva
jedinym cilem produt placementu. Tim je piedevSim vytvofeni emocniho vztahu

k produktu a zaznamenani do podvédomi spotiebitelti (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Z tohoto diivodu je tfeba vyuzivat i jinych metod. K méfeni Gc¢innosti product
placementu pouzivdme zejména kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, jako
naptiklad dotazovani, pozorovani ¢i riizné experimenty. Soucasna doba nam vSak ptindsi
nové a presnéjsi metody zkoumdni, které umoziuji sledovat biometrické uidaje v nasem
mozku. Jsou to neuromarketing a pouzivani ocnich kamer. Tyto metody jsou vSak velmi

nakladné (Mediaguru.cz, 2012)

2.10.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je dilezitym zdrojem informaci. Pfedstavuje planovani,
sbér, rozbor a vyhodnocovani informaci a zavéra pottebnych k feSeni konkrétnich situaci

(Kotler, 2004).

Kvantitativni vyzkum se snazi se kvantifikovat konkrétni chovani a umysly

spotiebitell. Probiha ve skupinich s co nejvétsim poctem moznych respondentii. Vysledky
vyzkumu tak lze zobecnit na celou populaci. Metody kvantitativniho vyzkumu jsou
dotaznik, standardizovany rozhovor, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, ale také

analyza textdl. VSechny formy vyuzivaji pfesné stanovené otdzky v omezeném poctu.

Kvalitativni vyzkum ndm oproti tomu ddvd moZnost poznat podnéty lidského

chovani a vysvétlit jeho priciny. Soustfedi se na motivaéni otazky a védomé ¢i podvédomé
problémy spotiebitelského chovéani. Zakladni metody kvalitativntho vyzkumu jsou
individudlni a skupinové rozhovory, které probihaji pouze ve velmi malych skupinach.
Otazky jsou poklddany formou ANO/NE. Tato metoda vSak vyzaduje specializovaného

tazatele, nejlépe psychologa.

Autofi Vysekalova a Mike§S (2007) se ve své knize zabyvaji také moznosti

posuzovani efektivnosti reklamni kampan€, na zdkladé méfeni kvantitativnich



a kvalitativnich ukazatelti efektivnosti marketingové komunikace. Kvantitativni méteni
dale déli do dvou kategorii podle toho, zda méti dosah (reach) nebo dopad (impact)

pusobeni kampang.

Dosah komunikace (reach)

Pocet (nebo podil) osob,
které se s komunika¢nim
sdélenim setkaii / setkalv

Obvykle se zjistuje
jen v cilové skupiné

Vyjadfuje potencial
pusobeni komunikace

Obrazek 2 — Méfeni dosahu reklamni kampané (marketingové komunikace)

zdroj: Vysekalovad, Mikes: Reklama — Jak délat relamu, 2. vydani, 2007

Dosah se stanovuje prostfednictvim tzv. medialnich ukazatell, které se vyuzivaji
pro porovnavani kampani a jednotlivych médii. Jsou to naptiklad rating, share, net reach,
GRP atd. Dosah marketingové komunikace je mozné relativné lehce a pfesné zmeftit. Tyto
ukazatele méfi komunikaéni a medialni agentury, je to vSak pomérné nakladné. Cilem
tohoto méfeni neni urcit pocet lidi, ktery sledoval dany potad, spot ¢i inzerci, ale zda
takové setkani s propagacnim sd€lenim néjakym zpiisobem ovlivnilo spotiebitelské a

ndkupni chovani cilené skupiny (Vysekalova, Mikes 2007).

Dopad komunikace (impact)

Pocet (nebo podil) osob,
které si sdéleni
zapamatuii / zapamatovaly

Zmény v nazorech a chovani
v dusledku komunikace
———————————————

Obvykle se Zjistuje
nejen v cilové skupiné

Vyjadfuje
pusobeni komunikace

Obrazek 3 — Méteni dopadu reklamni kampané (marketingové komunikace)

zdroj: Vysekalova, Mikes: Reklama — Jak délat relamu, 2. vyddni, 2007



Dopad znazoriuje skutecny ucinek plsobeni marketingové komunikace, ktery
muzeme zjistit pomoci metody dotazovani. Pouzivame dva typy ukazatelli dopadu. Prvni
ukazatel se zamétuje na marketingovou komunikaci samotnou. Druhy méfi vliv kampané,
neboli ziskané zmény postojli a chovani. Dosah a dopad nefunguje jeden bez druhého,
avsak ani velky dosah nezaruci chtény dopad. Aby komunikace G¢inn¢ ptisobila, je tfeba ji

spravné zacilit na vhodnou cilovou skupinu (Vysekalova, Mikes 2007).

2.11 Vyhody a nevyhody product placementu

Jako kazdd forma marketingové komunikace ma i product placement své jisté
vyhody a nevyhody. Cilem této kapitoly je tak obecné shrnout vSechny klady a zapory

vyuZziti product placementu.

Vyhody

Hlavni vyhodou product placementu je moznost zakomponovani vyrobku ¢i sluzby
pfimo do déje dila. Mnoho potadi, filmt a seridlit miva obrovskou divackou sledovanost
a poskytuje tak produktu ¢i znacce pomérné vysokou Sanci dostat se do povédomi divakd.
Zvlaste seridly, které jsou vysilany pravidelné, nabizi product placementu velky potencial.
Pokud totiz na divdka plsobi tato forma reklamy dlouhodobé a opakovanég, zvySuje se
pravdépodobnost jejiho zapamatovani. Pokud je product placement zpracovany dobfe,
vnimaji ho lidé jako pfirozenou soucast piib&éhu, jenz navozuje pocit reality a zaroven
pfispivd k tvorbé emoci. Pomoci emoci dochazi k propojeni produktu ¢&i znacky
s oblibenym hrdinou ¢i filmovou postavou, coZ napomaha k jeji oblibenosti a popularité.
Z tohoto divodi je velmi vyhodné vyuzivat v ramci product placementu spojeni se
znamou osobnosti, jenz vramci identifikace divdka s postavou muize vyvolat touhu

vyrobek dané znacky vlastnit. Je tak i¢innou posilou image spole¢nosti nebo znacky.

Dalsi velkou vyhodou je, ze divaci pii sledovani filma a serialt reklamu v ptibéhu
neocCekavaji, takze ji nemohou pifepnout, jako je tomu u klasickych reklamnich bloka.
Divéci tak product placement vzdy vidi. Pofady ndm navic usnadiiuji, zaméfit se pomoci

product placementu na konkrétni cilovou skupinu, pro niz je produkt ur¢en. Naklady na



propagaci touto cestou jsou pifitom ve srovnani s jinymi reklamnimi kampanémi pomérné

nizké. Zadavatel mlize pak product placement dale propojit s vlastni reklamni kampani.

Pro tvlrce predstavuje product placement piedevSim zpisob financovani tvorby

filmu a seriald. Kdy bez podpory partnert a jejich spolufinancovani rozpoc¢tu by mnoho dél

vvvvv

Nevyhody

Nevyhoda product placementu spocivd predev§im v obtizném méfeni jeho
ucinnosti, které ma nékolik pficin. Jednak je to vyuzivani nékolika reklamnich nastrojii
soucasn¢ a poté jsou to nepifimo meéfitelné cile product placementu, jejichz efektem je
predevsim utkvéni produktu ¢i znacky v podvédomi spottebiteli. S tim souvisi volba a
zpusob zaclenéni vyrobku ¢i znacky do déje audiovizualniho dila, které je potteba provést
opravdu vnimavéeé. Vyrazné naruSovani déjové linie mlize mit pak za nasledek sniZeni
sledovanosti ¢i negativni vztah k produktu. Zaroveni pokud znacka ¢i produkt nehraji

v pribéhu urcitou roli, nepamatujeme si.

Problém je také skuteCnost, ze prezentace vyrobku byva casto dlouhodoba a
vyrobek v rdmci ni zastarava. Product placement tak Casto prezentuje stary vyrobek i kdyz
jiz byly uvedeny nové typy vyrobku. Zvlasté¢ pokud dojde ke zpoZzdéni nataCeni a film ¢i

serial neni uveden v dobé¢, k niz byla kampan naplanovana.

DalSim negativnim faktorem je Casté povaZovani Product placementu za skrytou
reklamu. Obcas je totiz velmi obtizné urcit hranici mezi témito dvéma pojmy, vzhledem
k tomu je dualezit¢ dodrzovani etiky pii tvorbé reklamnich sd€leni. Nevyhodou, jak pro
tvlirce audiovizualnich dél, tak pro zadavatele, mize pak byt dodrZovani zdkonem

stanovenych pravidel a omezeni, jenZ uzivani product placementu upravuje.



2.12 Slovenska republika a product placement

Na Slovensku je product placement povoleny od prosince roku 2009, pied tim byl
podobné jako v Ceské republice zakazany a byl povaZovéan za skrytou reklamu. Stavali se
zde piipady, kdy v jedné televizi byl produkt v pofadu tolerovan, v dalsi televizni stanici
vSak uz ne a Slovenska rada pro rozhlasové a televizni vysilani (Rada pre vysielanie a

retransmisiu ), pokutovala tento product placement. ( Luprichova, 2009 )

Vyjimku tvoftily pouze porady zahrani¢ni produkce. Dle Slovenskych zédkont, musi
pfed kazdym potfadem, ktery obsahuje product placement, probéhnout upozornéni vétou:

,V tomto programe su umiestnené produkty (medialne.etrend.sk )

Uplatnéni product placementu v praxi bylo relativné rychlé a zadavatel¢ této
reklamy ho vyuZzivaji stale vice. Jednim z divodu je jeho nizkd cena oproti klasické

televizni reklamé.

Mezi hlavni Slovenské porady, kde se mize divak stfetnout s product placement,
jsou Paneldk, Susedia, Adele Show a sportovni pfenosy. Jako prvni velka televize zacala
product placement pouzivat soukroma televizni stanice JoJ v seridlu Paneldk. Tento seridl
je zéaroven nejvyrazngjSim ptikladem product placementu na Slovensku. Objem product
placementu na TV JoJ ¢ini, ve vztahu k cekovému objemu zisku z reklamy, ptiblizné 6%

(peterstetka.wordpress.com )

Nejcastéji propagovanymi znackami na Slovensku byly Coca-Cola, Apple, BaZant
a Billa. V menSim mnozstvi, ale stile s velkym vyznamem pak Samsung, Lidl, Pepsi a

Mercedes. ( Luprichovd, 2009 )



3 Vlastni prace

V praktické c¢asti bakalarské prace jsem se rozhodla zpracovat marketingovy
vyzkum na téma vnimani product placementu Ceskym a slovenskym spotiebitelem
predevsim na piikladu srovnani product placementu a klasické reklamy spolecnosti Lidl,
ale i obecné. Tento vyzkum probihd prostfednictvim elektronického dotazovani, kterého se
budou tcastnit respondenti z Ceské republiky a ze Slovenska. Ze shromazdénych dat jsou
vyvozeny vysledky a v zdvéru praktické ¢asti sepsany vychodiska k hlavnimu cili a dil¢im
cilim této bakalafské prace. Druhym bodem praktické ¢asti je zpracovani prizkumu na
zékladé metodiky danského marketingového experta Martina Lindstroma. Uéelem metody
je prokazat, zdali ma product placement na spotiebitele skute¢ny vliv. Na zékladé metody
bude dotazovanym piehrdna vybrana audiovizudlni ukézka a pted a po ni piedlozena loga
obecné zndmych spolecnosti. Jednotlivé metody, pribéh a vysledky vyzkumil jsou
podrobné popsany, vyhodnoceny a vyjadieny v piehlednych grafech v dalSich kapitolach
vlastni prace. V zavéru bakalaiské prace jsou pak hlavni vysledky vyzkumu shrnuty a

navrzena mozna doporuceni pro spolec¢nosti Lidl.

3.1 Spolecnost Lidl

Spolecnost Lidl Stiftung & Co. KG je némecky maloobchodni fetézec prodejen a
diskontnich obchodt, ktery spole¢né s dalsim obchodnim fetézcem Kaufland patii do obchodni

skupiny Schwarz (lidl.cz, 2016).

3.1.1 Strucna historie spole¢nosti Lidl

Firma byla zaloZena ve ticatych letech 20. stoleni v némeckém Svéabsku (dnesni
cast Bavorska a Badenska-Wiirttemberska) jako velkoobchod s potravinami a jinym
sortimentem. Od roku 1973 zac¢ind Lidl poprvé pulsobit jako maloobchodni prodejce
potravin a po otevieni prvni prodejny v okoli némeckého Ludwigshafenu. V osmdesatych
letech zaziva expanzi v ramci celého Némecka a od 90-tych let se prosazuje i v ramci celé
Evropy (retezce.cz, 2016). Dnes patii Lidl mezi 10 nejvétSich maloobchodnich prodejen

s potravinami v Némecku a plisobni aktivné 1 jako mezindrodni spolecnost s 8 tisici



prodejnami po celé Evropé. V Ceské republice zadal Lidl pusobit v roce 2003, na

Slovensku pak od roku 2004 (lidl.cz, 2016).

Obrazek 4 - Spolecnost Lidl v Evropé, zdroj: www.lidl.cz

3.1.2  Lidl Ceska republika a Slovensko

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Lidl v ¢ervnu roku 2003. Jeji vstup na trh se
v Ceské republice vyznaloval, stejné jako ve zbytku Evropy, velice razantni cenovou
politikou a agresivni reklamou, s cilem ziskat hned zpocatku co nejvice zékaznikt. V
soucasné dob& ma spole¢nost Lidl v Ceské republice 230 prodejen, 4 administrativni centra

a celkové zaméstnava ptiblizn€ 5000 zaméstnanct (lidl.cz).

Vstup Lidlu na ¢esky trh vSak provazela jedna velice negativni udéalost. Jednalo se
o kaceni stromil kolem prodejen z diivodu lepsi viditelnosti prodejny pro projizdéjici auta.
Tuto udalost vnimaji mnozi obyvatelé Ceské republiky i 13 let od otevieni prvni prodejny
a odmitaji do Lidlu chodit nakupovat. Spory se vedly také kuli planovanému kéceni
dvaceti tfi dvousetletych lip v Hofovicich. Oba tyto piipady povazuji ekologové za
poruseni dohody, kterou s firmou uzavieli v roce 2003. Lidl se v ni mimo jiné zavazal k
tomu, ze bude wusilovat o maximalni ochranu stromii na svych pozemcich

(zpravy.aktualne.cz, 2006).




Obrizek 5 - Spolecnost Lidl v Ceské republice, zdroj: www.lidl.cz

Na Slovenské republice Lidl provozuje prozatim 124 prodejen a cetné
administrativné-obchodniho centra v Bratislavé, zde zaméstnava pfiblizné 4000
zamé&stnancl. Diky mensi konkurenci na slovenském trhu (n€které maloobchodni fetézce,
napiiklad Penny Market, zde neptisobi) byl vstup jeité o mnoho znatelngj§i nez v Ceské

republice (lidl.sk, 2016).

Obrazek 6 - Spolecnost Lidl ve Slovenské republice, zdroj: www.lidl.cz

3.2 Metodika dotaznikového prizkumu

Cilem dotaznikového Setieni v této praci, je prizkum vnimani a postoje ¢eskych i
slovenskych obyvatel k product placementu v konkrétnich projektech spolecnosti Lidl, ale
i obecné. Z tohoto divodu je prizkum rozdélen do dvou c¢asti. Prvni Cast Setfeni se
zamétuje na obecné vnimani product placementu ¢eskou a slovenskou vetejnosti a druha

¢ast je smefovana na spolecnost Lidl.

Dotaznikové Setteni probihalo formou osobniho a online vypliovani na strankach
www.survio.com, pro ¢eskeé i slovenské spotiebitele soucasné€. Dotaznik obsahoval celkové
32 otdzek, z nichZ byly 4 zaméfeny na demografické tdaje, 16 na problematiku product
placementu a 8 na spole¢nost Lidl. Soucasti dotazniku byly 1 3 audiovizualni ukazky.

Elektronicka forma tohoto dotazovani umoznovala selektovani jednotlivych odpovédi.


http://www.lidl.cz/

3.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani probihalo celkové 5 dni, béhem kterych se zucastnilo 70 respondentt.
Genderové rozlozeni bylo pomérné vyvazené, 54,3% tvotily Zeny a muzi 45,7%. Nejvice
respondentll spadalo do vekové skupiny 21 — 35 let, kam se zatadilo 32 lidi (45,6%).
Zucastnéni pak v nejveétsim poctu dosahli stfedoskolského vzdélani s maturitou (51,4%)
nasledované vysokoskolskym vzdélanim (38,6%). Z celkového poctu dotazovanych bylo

70% respondentt ceské a 30% slovenské narodnosti.

S pojmem product placement jiz bylo pied za¢atkem vyzkumu sezndmeno pomérne
vysoké procento respondentii (74,3%). Konkrétné je pak pojem znamy 79% Cechil a
72,1% Slovakl. Pokud respondenti sterminem doposud sezndmeni nebyli, byla jim

uvedena jeho definice, aby mohli odpovidat na nasledujici otazky.

Respondenti se s product placementem nejcastéji setkavaji v seridlech (82,9%) a ve
filmech (75,7%). Zaznamenano bylo i pomérné vysoké procento ve videoklipech (48,6%).
Vétsina populace sleduje filmy ¢i seridly nékolikrat tydné (41,4%) ne-li kazdy den
(44,3%). Je tudiz vystavena, jak klasické televizni reklamné, tak product placementu velice
Casto.

Graf 1 : Kde se s product placement setkavate?

Kde se s product placementem setkavate ?

75%

50%

Podil

25%

® Ve filmech
W serialech
V televiznich pofadech ( reality show, hitparddy, ..}
® Videoklipech
® Videchrach
® |ing

(Zdroj: vlastni prizkum)

Nejvice dotazovanych si v8§ima product placementu piedev§im ve znidmych,

Ceskych seridlech televize Nova, Ulice (zminén 22x) a Ordinace v ruzové zahradé



(zmimén19x). Vicekrat byly jmenovany také talentové show ¢i filmy Probudim se vcera a
Ugastnici zajezdu. Ve slovenské tvorbé dotazani nejéastéji uvedli serial Panelak, Susedia a
Ordinacia v ruZovej zahrade. V zahrani¢ni produkei filmy s Jamesem Bondem, Trose¢nik
¢1 Sex ve mésté. Zajimavym zjisténim je, ze oproti ¢eské tvorbé méli respondenti Casto
problém, si zahrani¢ni ukazky vybavit, nebot’ nejhojnéjsi odpovédi u této otdzky bylo

nevim. Podrobny vycet odpovédi je k nahlédnuti v ptiloze této prace.

Graf ¢.2 : Rozeznavani znacek

Rozpozndvate pfi sledovani televiznich pofadd, filmd €i seridlll jednotlivé znadky
produktd?

35,7 %

57.1 %

® Ano @ Ne @ Obéas

(Zdroj: vlastni pruzkum)

Na dotaz zda, respondenti rozpoznavaji pii sledovani poradt jednotlivé znacky,
odpovédeélo 57,1 % dotazanych, ze ano a 35,7 % obcas. Respondenti byli zaroven schopni
jiz u vétSiny Ceskych a zahrani¢nich potfadl v predchozich otazkach, uvést znacky, které si
v souvislosti s product placementem vybavuji. Nejvice jmenované byly znacky Coca-cola,
Apple, Pepsi, Nike z ceskych Lidl ¢i Teta. Opét respondenti zaznamenavali znacky

predevsim z Ceské a slovenské tvorby. Jednotlivy piehled je uveden v piiloze této prace.



Graf ¢.3 : Postoj k product placementu

Jaky je Va3 postoj k product placementu ? Vadi Vam tato forma prezentace?

~ T1l%

T 40 %

® Fiijde mi zajimava, dokresluje déj @ Nevadimi @ Nevadi mi, ale je pfilis asta ® vadi mi
® velice mi vadi, je ji pfilis ® Nefesim ji

(Zdroj: vlastni prizkum)

Jak respondenti uvedli, polovina z nich (50%) se s product placementem setkava
denné¢, zatim vsak tato forma prezentace nevadi, nebo ji netfesi 64,2% respondenti a dal$im
25,7 % nevadi, avSak jim pfipada, ze je ji ve vysilani mnoho. Podle toho, jak respondenti
odpovédéli, se mohli v nasledujicich otazkach vyjadfit, co jim na product placementu vadi

¢1 nevadi.

Za negativa bylo nejcastéjsi uvadéno Spatné a pfili§ nadpadné zpracovani (napf.
otfesné citovani sloganil) a pfehnand intenzita, zejména v nékterych ceskych serialech, jenz
zakazniky spiSe odrazuje. Nasli se vSak taci (7,1%), ktefi product placement vnimaji jako
urcity zptusob dokresleni déje, ptijde jim zajimavy a zabavny diky spojitosti realné znacky
s nerealnym d&jem ve filmu. Z této otazky déale vyplynulo, Ze Cesi a Slovanci vnimaji

product placement pfiblizné stejné.



Graf 4: Jaky je vas postoj ke klasické reklamé

Jaky je Vas postoj ke klasické televizni reklamné?

® Pfijde mi zajimava @ Nevadimi @ Nevadimi, ale je pfilis casta ® vadimi ® Velice mi vadi, je i pfilis
® Nefesim ji

(Zdroj: vlastni priizkum)
Klasickou reklamu oznacila vice jak polovina respondentl za obtéZujici (52,9%) a
naopak 54,3 % by dalo piednost spiSe propagaci formou product placementu. Oproti
reklam& hodnoti product placementu pomérné pozitivné celych 72,8%, je vSak potieba

dbat na jeho zpracovani, aby divakiim se divakiim nezprotivil.

Graf 5 : Mate pocit, Ze Vas osobné product placement ovliviiuje?

Mate pocit, Ze Vas product placement né&jakym zplsobem owvliviuje?

4,3 % © 2.9°%
| |

30 %

® Ano, ovliviiuje mé @ Spise ano @ SpiSene @ Neowvliviiuje mé& & nevim
(Zdroj: vlastni prizkum)
V celku 30% respondentii se domnivd, Ze je pusobeni product placementu
neovliviiuje, zatimco pouhych 15,8% dotazanych bylo ochotnych pfiznat, Ze jsou jim

urcitym zptisobem ovlivnéni. Vysledky TV reklamy, jsou téméf shodné, pouze ovlivnéni je



vyssi 22,9 %. I srovnani mezi Ceskymi a Slovenskymi ob&any je velice obdobné, kdy 50 %

Slovaki odpovida, Ze je tyto reklamni nastroje spise neovliviiuji nebo velice malo.

Graf ¢.6 : Koupil/a jste jiz néjaky produkt na zakladé product placementu?

Koupil jste jiz néjaky produkt {(vyuzil sluzbu) pouze na zakladé product
placementu ?

10 %%

® Ano ® Ne ® Nevim ® Tato reklama mne spise odradi
(Zdroj: vlastni prizkum)

Zhruba 15,7% udava, ze ano, vétsina (52,9%) se vSak domniva, Ze jejich nakupni

chovani neovliviiuje. Také 58% Slovakl vyplnilo, Ze je product placement spiSe

neovliviiuje. Naopak u otazky, zda si respondenti koupili vyrobek na zadklad¢ reklamy,

odpovédélo 42,9%, Ze ano.

3.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Product placement je pojem, ktery je jiz Ceské i slovenské vefejnosti pomérné dobie
znamy. Lidé ho zaznamenavaji stale Castéji, zejména prostfednictvim riznych medii,
v nichz je tato marketingova praktika stale popularn¢j$i. NejCastéji se s nim setkdvaji v
seridlech a filmech. Product placement se vSak zaina prosazovat i v dalSich potadech a

formach komunikace.

V Ceské republice i na Slovensku je product placement stile pomérné dobie
pfijiman. VéEtSiné lidi vyuzivani product placementu v audiovizudlnich dilech nevadi a
uptednostnila by ho pied klasickou televizni reklamou. VSeobecné¢ vsak lidem vadi

zejména Spatné zpracovani a narustajici poCet product placementu v poradech. Mizeme



fici, ze product placement je pomérné ucinny prostiedek, nebot’ vétSina divaka je schopna
zobrazené znacky zaregistrovat a vybavit si je. Pouze minimalni procento lidi vSak uvadi,

ze by na né m¢l product placement néjaky vliv.

Do povédomi ceskych a slovenskych divakiim se product placement dostal zejména
prosttednictvim divacky uspésnych seriald a filmii. Divakiim se zaregistrovaly televizni
seridly Ulice a Ordinace v rGzové zahrad€, Stsedia, Paneldk a Adela show. Ze zahrani¢ni
produkce se nejcastéji objevovaly filmy s Jasemem Bondem nebo vSeobecné znamy film
Trose¢nik. Z celkového poctu zaznamenanych serialii a filma, je znat, ze ¢esti a slovensti

divaci si spojuji product placement predevsim s domaci tvorbou.

Z odpovédi Ceskych i slovenskych respondentil, 1ze usoudit, Ze oba narody maji
k product placementu velmi podobny postoj. VSak pro kvalitngj$i zmapovani product

placementu na Slovensku, by bylo lepsi ziskat rozsahlejsi vzorek slovenskych respondentd.

3.2.3 Dotaznikové Seti‘eni na spolecnost Lidl

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je pruzkum vniméani a postoji Ceskych i

slovenskych obyvatel k product placementu v konkrétnich projektech spole¢nosti Lidl.

Graf ¢.7: Nakupujete v obchodech Lidl ?

Nakupujete v obchodech Lidl ?

157 %

61,4 %

® Ano, pravidelné @ Ano, ale nepravidélné Ne

(Zdroj: vlastni prizkum)



Spolec¢nost Lidl zna 98,6% vsech dotdzanych z toho 85 % nakupuje v obchodech
Lidl, stejné procento dotdzanych znd i televizni reklamy spole¢nosti Lidl. V obchodech

Lidl nakupuje zhruba stejné procento Slovaki (80%).

Tabulka 1: Konkrétni priklady reklamy spole¢nosti Lidl ?

Priklad reklamy Pocet zminéni Procentualni podil
Nic mé nenapada 17 23,8%
Riizné tydny 17 23,8%
Paulus vs. Thnacak 14 19,6 %
Sportovni obleceni 6 8,4%
Vina s Vasutem 5 7%

(Zdroj: vlastni prizkum)
Na otazku zda, ve které méli dotdzani uvést priklady reklam spolecnosti Lidl, si ze
70 respondentd pouze 17 (23,8%) nevzpomnélo na zddnou. Nejvice zmifiované pak byly 4
druhy stejnych reklam. Respondenti si nejvice pamatovali reklamy na rtizné tematické
tydny (23,8%), reklamy se znamymi $éfkuchati (23,8%), v niz predvadéji rizné recepty a
upozoriiuji na potraviny. 8,4 % respondentli si vzpomnélo na reklamu se sportovnim
oblecenim a 7% respondentl uvedlo reklamu s panem VaSutem na ¢eskéd vina. Slovensti

respondenti zaznamenali pfedev§im reklamu Paulus vs. Ihnacak (28 %).

Tabulka 2: Napada Vas konkrétni priklad product placement na Lidl ?

Priklad reklamy Pocet zminéni Procentuilni podil
Ne 42 58,8%
Studio ITHF 2015 CT 17 23,8%
Prosti‘eno 14 19,6 %
Ostatni 8 11,2 %

(Zdroj: vlastni pruzkum)
Konkrétni piiklad product placementu spole¢nosti si dokazalo vybavit 41,2%.
Respondenti zaznamenali pfedevSim Studio mistrovstvi svéta v lednim hokeji (23,8%) a

kuchatskou reality show Prostieno (19,6%) To svédci o velké oblibenosti téchto poradi.




Dile byly jmenovany televizni potfady Superstar, Paneldk a Susedia. Celkovy ptehled obou

odpovédi, je uveden v ptilohéach této prace.

Nasledujici tfi otazky obsahovaly audiovizudlni ukazky product placementu a
reklamy spolecnosti Lidl, u kterych méli respondenti uvést, zdali se s ukidzkou setkali.
Cilem ukazek bylo nejen zjistit jestli product placement mél v potadech na respondenty

n¢jaky vliv, ale také porovnat vnimani aktivni a pasivni formy product placementu.

Tabulka 3: Ukazka Lidl — Vybavuje se Vam tato, nebo obdobna prezentace
spole¢nosti Lidl? (Logo, skleni¢ky, ...)

Ano, velmi dobre 26 36,4%
Ano, zahlédl jsem ji 16 22,4%
Nevim, nejsem si jisty 11 15,4%
Ne, nevybavu;ji si ji 17 23,8%

(Zdroj: vlastni prizkum)

Prvni ukazka byla verzi pasivniho product placementu, ve slovenské verzi potadu
Particka. V niz na stole pfed zndamymi herci stoji obrandovanana sklenice s logem Lidl.
Tato otdzka byla sméfovana zejména na formu prezentace znacky, mohli ji tak oznacit i
respondenti, ktefi tuto prezentaci vidéli v jiném pofadu. Tuto uk4zku zaznamenalo celkové
42 respondentim. Takto vysoky vysledek mohlo ovlivnit to, Ze vétSina respondentli
zaznamenala product placement ve Studiu mistrovstvi svéta, kde se objevovala pravé tato

forma prezentace.

Tabulka 4: Ukazka Lidl — Product placement.Vybavuje se Vam tato ukazka ?

Ano, velmi dobie 1 15,7 %
Ano, zahlédl jsem ji 9 12,9 %
Nevim, nejsem si jisty 9 12,9%
Ne, nevybavduiji si ji 41 58,6%

(Zdroj: vlastni prizkum)

Druha ukézka obsahovala aktivni formu product placementu spolecnosti Lidl z

pofadu Prostfeno. V niz soutézici pofadu nakupuji potraviny pro vafeni v samoobsluze



Lidl. Soutézici potadu prochazi prodejnou, nakupuje a nasledné si z obchodu odnasi tasku

s ndkupem s logem Lidl. Ukazku si vybavila téméf jedna tfetina dotazanych (28,6%).

Tabulka 5: Ukazka Lidl — Paneldk. Vybavuje se Vam tato ukazka ?

Ano, velmi dobfe 2 10%
Ano, zahlédl jsem ji 8 40%
Nevim, nejsem si jisty 4 20%
Ne, nevybavu;ji si ji 6 30%

(Zdroj: vlastni prizkum)

Ukazka ze serialu Panelak, byla sméfovana na slovenské respondenty. Jednalo se
také o aktivni formu product placementu, v niz se v seridlu manipulovalo s taskou Lidl.

Tato ukazka se vybavila 50 % respondentiim.

Tabulka 6: Ukazka Lidl — klasicka vs. reklama. Vybavuje se Vam tato ukazka?

Ano, velmi dobre 15 21,4 %
Ano, zahlédl jsem ji 24 34,3%
Nevim, nejsem si jisty 6 8,6%

Ne, nevybavuiji si ji 25 35,7%

(Zdroj: vlastni pruzkum)

Ukédzka obsahovala klasickou televizni reklamu spole¢nosti Lidl, konkrétné se
jednalo o reklamu kampané Paulus vs. Thnatdk, ktera byla vysilina v Cechach i na
Slovensku. Ukézku si na rozdil od prezentace product placementu, vybavilo az 55,7 %

respondentli. Reklamu zaznamenalo 52,4% procent respondentt ze slovenska.

Tabulka 7: Jak se Vam zda product placement ve srovnani s reklamou?

Popis Produc placement | Reklama
Zajimava 4 6
Zapamatovatelna 5 5
Informujici 2 8
Agresivni 3 7




Viditelna 1 9
Realna 9 1
Emotivni 2 8
RuSiva 3 7

(Zdroj: vlastni prizkum)

V této otazce meli respondenti moznost rozdélit 10 bodl mezi jednotlivé pojmy,
které¢ urCitym zplisobem charakterizuji product placement a reklamu. Dle primérného
poctu bodii pak muzeme urcit, zda je dany pojem vice specificky pro product placement
nebo pro klasickou televizni reklamu. Z porovnani ukézek spolecnosti Lidl lze
vydedukovat, ze respondenti vnimaji product placement vice jako realnou soucast ptibehu,
ptijde jim vSak malo informujici a viditelna. Klasickou televizni reklamu pak vnimaji jako

rusivou a agresivni, ale také v ni nachazeji vice informaci, a je pro né i vice zajimava.

Tabulka 8 : Nakoupil/a byste v Lidlu na zakladé product placementu ?

Odpovéd’ Pocet zminéni Procentualni podil
NE 52 72,8 %
ANO 18 28,2 %

(Zdroj: vlastni prizkum)

Na otazku, zda by respondenti nakoupili ve spole¢nosti Lidl, odpovédélo kladné
pouze 28,2% respondentl. Zde se odrazi obecny postoj respondenttl, kteti si mysli, Ze je
product placement nijak neovliviluje a nepodléhaji mu, nicméné tuto skutecnost

podrobnym dal§imu zkouma v dal$i podkapitole praktické Casti této bakalarské prace.

3.2.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni spolec¢nosti Lidl

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zhodnotit vnimani a postoji ceskych i

slovenskych obyvatel k product placementu v konkrétnich projektech spole¢nosti Lidl.

Spole¢nost Lidl ptisobi na ¢eském trhu jiZz od roku 2003 a patii mezi nejoblibené;si
prodejny s potravinami v Ceské republice i na Slovensku. V sou¢asné dobé se nenajde

témer nikdo, kdo by spolecnost Lidl neznal. Velice znamé vSak nejsou pouze jenom



prodejny spole¢nosti Lidl, ale i jeji propagace formou televizni reklamy, do kterych

spole¢nost pravidelné investuje.

Témér kazdy (76%) se jiz n€kdy s jeji televizni reklamou setkal. Spole¢nost maji
lidé spojenou piedevsim s reklamni kampani, zaméfenou na rtizné akéni tydny zahranicni
kuchyné. Mezi dal$i nejcastéji jmenované televizni kampané spolecnosti Lidl patii reklamy
Paulus vs. Ihnacadk, reklamy se sportovnim obleCenim ¢i pouze Ceskd verze reklamy
s Markem VaSutem. Spole¢nost Lidl vétSinou orientuje stejné reklamni aktivity na
slovensky i Cesky trh a jeho kampan¢ jsou velice dobie propracované a podpotené dal§imi

marketingovymi néstroji.

Prezentace spolecnosti prostfednictvim product placementu je podstatné méng,
nebot’ spolecnost od formy této prezentace v soucasné dob¢ spiSe upustila. Presto si ji vSak
dokazalo vybavit pomérné vysoké procento Cechii a Slovaka (41,2%). Ceskym a
slovenskym divaklim se product placement zaregistroval zejména pfti ptenosech ze Studia
pfi mistrovstvi svéta v lednim hokeji z lofiského roku (23,8%). Uspéch této odpovédi
pfinesl zfejmé fakt, Ze se toto mistrovstvi odehralo teprve nedavno a v Ceské republice i na
Slovenku bylo spojeno s velkymi emocemi. Probihalo velmi intenzivné od 1.5.-17.5.2015 a
mélo obrovskou sledovanost. ,, Celkem si hokej v Ceské televizi pFi letosnim mistrovstvi

pustilo 7,39 milionu divakii. “(sportovninoviny.cz, 2015).

Druhym nejc€astéji zmiiovanym potfadem byl potad o vafeni na TV Prima Prostfeno
(19,6%). V potadu Prostieno vyuzila spolenost Lidl product placement kratce po jeho
zlegalizovani v roce 2010 a vyuZzivala ho nékolik sezon (tyden.cz, 2010). I kdyz je product
placement spolecnosti Lidl v pofadu Prostfeno star§iho data, v soucasnosti si ho s nim
spojuje stale mnoho divakl, coz dikazem jeho efektivnosti. Zminovany byly také porad
Paneldk, v némz zacala spolecnost Lidl umistovat svou znacku také vroce 2010

(medialne.etrend.sk, 2010), ¢i Susedia.

Z jednotlivych ukazek product placementu spolecnosti Lidl vypliva, ze si vice

respondentll vybavilo pasivni formu product placementu, je vSak tfeba uvést, ze tuto



odpovéd’ mohl ovlivnit fakt, ze nejcastéji vybranym piikladem spolec¢nosti Lidl, bylo

Mistrovstvi svéta v hokeji, kde se vyrobek prezentoval prave touto formou.

Schopnost vybavit si ukazku product placementu se u dotazovanych vétSinou
pohybovala od 30 do 50 procent. Pokud tedy porovname ukizku product placementu a
klasické televizni reklamy (55,7%), na jednu a tu samou spolecnost, ve stejném vzorku
obyvatelstva, miuizeme prohlésit, ze klasickou televizni reklamu si vybavuje vice

respondentl nez product placement.

Je vSak tfeba vzit ivahu, Ze spolecnost Lidl, se mnohem vice zaméfuje na klasickou
reklamu, v niZ vyuZziva naptiklad znamych osobnosti, vtipu, a dalSich marketingovych
aktivit, které mizeme vidét na obrazovce i nékolikrat tydné. Ve srovnéni s takto agresivni

politikou reklamy, si vybavuje product placement pomérné velké procento respondent.

Product placement je pak U¢inny pfedev§im ve spojeni s riznymi emocemi, jak
tomu bylo pfi Mistrovstvi svéta v hokeji 2015. Zaroven vsak vétSina respondentl se citi

byt timto druhem propagace neovlivnéna.

Z tohoto diivodu se pokusim ovéfit ucinek product placementu na zdkladé metody

znamého marketingového experta Martina Lindstroma v ukazce Vratné lahve.

3.3 Lindstromova metoda

Za ucelem ovéreni G€innosti product placementu, je nasledné vyuzita metoda

marketingového experta Martina Lindstroma, v ukazce ¢eského filmu Vratné lahve.

Tohoto vyzkumu se zucastnilo celkem 20 respondentd. Byli rovnomérné rozdéleni
mezi pohlavi a vékové rozlozeni bylo také velice podobné. Nutno dodat, ze této ¢asti
prizkumu se ucastnili respondenti pouze ve vékovém rozmezi 22 — 59 let. Zadnému z
respondentl nebylo dopfedu prozrazeno, na co vyzkum cili, aby nedoslo k ptipadnému

ovlivnéni vysledkii.



Respondentiim byly nejprve rozdany dotazniky, jenz obsahovaly otazky, tykajici se
jejich demografického profilu. Po vyplnéni tohoto zdkladniho dotazniku, bylo pfistoupeno

k samotnému dotazovani dle metody Martina Lindstroma.

Vsem ucastnikim byla promitnuta stejnd prezentace s dvaceti logy ceskych,
slovenskych i zahrani¢nich spolecnosti. Nutno dodat, Ze ne vSechna loga se objevily

v nésledujici audiovizualni ukazce.

Kazdé logo jsem dle Lindstromovi metodiky v prezentaci ukdzala na 1 sekundu. Po

skonceni prezentace méli respondenti za tikol napsat, vSechna loga, ktera si zapamatovali.

V dal$im kroku vyzkumu pftisla na fadu sestiihand ukazka filmu ceské produkce,
reziséra Jana Svéraka z roku 2006, Vratné 1adhve. Zkracena ukazka trvala celkem 33 minut
a obsahovala loga spole¢nosti jako napiiklad: Albert, Gambrinus, Kozel, Messenger ¢i

Chance.

Po zhlédnuti ukazky byla respondentim pusténa jesté¢ jednou prezentace s 20 logy

spole€nosti a respondenti méli za kol znovu zaznamenat loga, ktera si zapamatovali.

V posledni ¢asti prizkumu Lindstromovi metodiky, jsem vSechna data

analyzovala a jejich vystupy porovnala se dvéma piedpoklady:

a) loga zaznamenand po prvni prezentaci znacek jsou vybrana na zakladé

individuédlniho vztahu k danym znackdm a jejich paméti

b) zaznamenani vétSiho poctu log po zhlédnuti filmové ukazky, jsou ovlivnény

product placementem

Efektivita product placementu, jejiz zméteni bylo hlavnim cilem tohoto prizkumu,
je na zaklad¢ téchto dvou predpokladii zhodnocena podle toho, zda si divéci byli schopni

zapamatovat umisténé znacky z ukdzky a nezaménit je s ostatnimi. Aby toto rozliseni bylo

vvvvvv



3.3.1 Pruzkum dle Lindstromovi metodiky

Jak bylo feceno v uvodu praktické ¢asti této bakalaiské prace, jako dopliujici a
zaroven potvrzujici nastroj k prizkumu vniméani product placementu jsem si zvolila
metodiku dle Lindstroma, vychazim z jiz zminéné knizky Nakupologie, ve které je tato
metoda vyzkumu popsana. V nichz autor pomérné do detailu rozebira jednotlivé kroky, pro

ziskani co nejpiesnéjsich dat o respondentech.
Prvnim krokem bylo ziskat respondenty dle demografické vhodnosti. Pro prizkum
bylo zvoleno 20 respondenti — 10 muza a 10 Zen. Vékove od 22 do 59 let, kdy je pravé pro

tuto kategorii urcen film, ze které¢ho byla pievzata audiovizualni ukéazka.

V prvni ¢asti prizkumu byla respondentl pusténa prezentace s 20 logy, po které

meli uvést, kterd z 20 log si zapamatovali.

Loga byla rozdélena na znackova (loga, kterd se pozdéji objevila v audiovizualni

ukdzce) a neznackova (loga, kterd se v audiovizudlni ukazce neobjevila).

Tabulka 9: Vysledky prvni ¢asti prizkumu dle Lindstromovi metodiky

RIA

Emco Mysli

Happy smile

Messenger Kuryr

Kozel

Volkswagen

Albert

Gambrinus

Pilsner Urquell

Chance

Kofola

Jogobella

PPL

Ceska spotitelna

Globus

Lidl

AR (O[R[N W NN NN W AW W W

Citroen




KruSovice

Mercedes

Staropramen

Opavia

NI

Aquilla

Celkovy soucet znackovych log €inil 40 a neznackovych 51. Jako neznackova loga
byla vybréna loga zndmych spolecnosti se substitu¢nim efektem ke znackovému logu, lze
tak prepokladat, Ze si respondenti tato loga 1épe vybavovali diky jejich vztahu s danou

znackou.

Po prezentaci a zapsani log bylo respondentim pusténa audiovizualni ukazka, kterd
trvala ptiblizné 33 minut a byla z filmu Jana Svéréka, Vratné ldhve.

Tabulka 10: Pocet zobrazeni a celkovy ¢as PP ve filmu

Znacka Pocet zobrazeni PP Celkovy ¢as ( sec.)

Albert 2 125
Gambrinus 3 65
Pilsner Urquell 2 60
Kozel 2 40
Chance 1 11
Volkswagen 2 10
Messenger Kuryr 2 10
Emco Mysli 3 9

RIA 1 4

Happy smile 1 3

DalSim krokem bylo dalsi piehrani prezentace. Tato prezentace byla zcela totozna
s prezentaci, ktera byla piehrdna respondentiim v Gvodu prizkumu pted audiovizuélni

ukazkou.

Po piehrani prezentace nasledoval posledni prakticky krok priizkumu. Respondenti
m¢éli znovu napsat loga spolecnosti, kterd si zapamatovali. Pokud Lindstromova metodika
funguje, mél by se snizit pocet zaSkrtnutych neznackovych log a vyrazné zvysit podil log,

znackovych a tim by se mélo potvrdit, Ze product placement funguje.




Tabulka 11: Vysledky druhé ¢asti pruzkumu dle Lindstromovi metodiky

RIA

Emco Mysli

Happy smile

Messenger Kuryr

Kozel

Volkswagen

Albert

Gambrinus

Pilsner Urquell

Chance

Kofola

Jogobella

PPL

Ceska spofitelna

Globus

Lidl

Citroen

KruSovice

Mercedes

Staropramen

Opavia

Ol b |wwwnwunwnuaNRIDe eS|

Aquilla

Dle této tabulky se pocet oznafenych neznackovych log snizil o 33 % a naopak
pocet log znackovych se zvysil o neuvéfitelnych 97,5 %. Lze tedy fici, Ze méfeni podle

Lindstromovi metody potvrzuje efektivitu product placement .

3.3.2 Zhodnoceni

Pomoci metody dle marketingového experta Martina Lindstoma, jsme dokazali
presvédciveé potvrdit efektivitu product placementu, kdyZ samotni dotazovani spotiebitelé
si tento vliv neuvédomuji. Narhst povédomi o znaéce (znackovych log), se zvysil o0 97,5%,
naopak povédomi o neznackovych log se snizilo téméf o polovinu, 33 %. Product
placement tak zaroven funguje jako prostfedek vytésnéni ostatnich znacek a v kombinace

s dal$imi ¢lanky marketingového mixu, se stava velice efektivni.




4 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit vnimdni product placementu ceskym a
slovenskym spottebitelem v konkrétnich ptipadech spole¢nosti Lidl. A nésledné pomoci
metody Martina Lindstroma potvrdit, ¢i vyvratit vliv product placementu na spotiebitele.

Dil¢im cilem prace pak bylo zmapovat obecny postoj Ceské a slovenské vefejnosti k

vnimani a pouzivani product placementu.

V pted zahajenim psani samotné prace doslo ke stanoveni cil a stanoveni vhodné
metodiky ke zpracovani teoretické i vlastni price. Literarni reSerSe byla zpracovdna na
zaklad¢ literarnich a internetovych zdroji, z divodu nedostatecného zpracovani dané
problematiky v odborné literatute. Pozornost byla vénovana charakteristice pojmu product
placement, jeho legislativni Upraveé, vyhodam a nevyhoddm ¢i porovnani s klasickou
reklamou. Pozornost je pak vénovana piedevSim pusobeni product placementu a metodam

méfeni jeho G¢innosti.

V praktické ¢asti byla nejprve charakterizovana spolecnost Lidl a nésledné
proveden marketingovy vyzkum pomoci metody dotazovéni, jenz analyzoval nejprve
obecny postoj a vniméni product placementu ¢eskymi a slovenskymi obyvateli a ndsledné
zhodnocoval jeho vyuziti v konkrétnich projektech spolecnosti Lidl. Vysledky obou

vyzkumu byly nasledné analyzovany, slovn¢ okomentovany a graficky zndzornény.

Z vysledkii obecného vyzkumu vypliva, Ze ¢eské i1 slovenské vefejnosti je pojem
product placement pomérné¢ dobife znamy a je v obou zemich stale pomérné dobie
pijjiman. Vétsin€ lidi vyuZivani product placementu v audiovizudlnich dilech nevadi a
uptednostnila by ho pied klasickou televizni reklamou. VSeobecné vsak lidem vadi
zejména Spatné zpracovani a narUstajici pocet product placementu v pofadech. MlZeme
fici, ze product placement je pomérné ucinny prosttedek, nebot’ vétSina divaka je schopna
zobrazené znaCky zaregistrovat a vybavit si je. Pouze minimalni procento lidi vSak uvadi,
ze by na né¢ mél product placement néjaky vliv. Z odpovédi respondentll, 1ze zaroveil

usoudit, Ze oba narody maji k product placementu velmi podobny postoj.



Z hlavniho dotaznikového vyplynulo, Ze spolecnost Lidl patii mezi nejoblibengjsi
prodejny s potravinami v Ceské republice i na Slovensku. Product placement si i pies
upusténi spolednosti od této formy, dokazalo vybavit pomémé vysoké procento Cechil a
Slovak, predevsim s Mistrovstvim svéta v hokeji 2015, serialem Prostfeno a slovenskym
seridlem Paneldk. Schopnost vybavit si ukdzku product placementu u dotazovanych byla
od 30% - 50%. Klasickou televizni reklamu (55,7%) si v porovnani vybavuje vice
respondentll nez product placement. Ve srovnani s takto agresivni politikou reklamy,
kterou Lidl uplatnuje, vSak si vybavuje product placement pomémn¢ velké procento
respondentt, ten je pak ucinny predevsim ve spojeni s riznymi emocemi, jak tomu bylo pfi
Mistrovstvi svéta v hokeji 2015. Zaroven vsak vétSina respondenti se citi byt timto druhem

propagace neovlivnéna.

Ke zhodnoceni tcinnosti product placementu, byla nasledné¢ vyuzita metoda
marketingového experta Martina Lindstroma, v ukazce ceského filmu Vratné lahve.
Ukolem této metody bylo ovéfit, zdali si divéci 1épe zapamatuji zna¢ky firem zobrazenych
v ukazce, oproti znackam, které v ukazce zobrazeny nejsou. Respondentiim nejprve
probyla promitnuta prezentace s logy rtiznych firem, zobrazenych v ukazce i ne. Nasledné
byla pusténa 30 minutovéa ukazka filmu a po ni opét promitnuta prezentace. Hodnoceno
bylo zaznamenani log pfed ukazkou a po. Nartst povédomi o znacce (znackovych log), se
zvysil 0 93%, naopak povédomi o neznackovych log se sniZilo téméf o polovinu, (41 %).
Product placement tak zaroven vytésnil ostatnich znacek. Pomoci Lidstromovi metodiky,
jsme dokazali presvédCivé potvrdit efektivitu product placementu, 1 kdyZz samotni

dotazovani si tento vliv nepfipoustéji.

Z vysledkl vyplivéa, Ze product placement je v soucasnosti velmi oblibenym a ¢asto
pouzivanym reklamnim ndstrojem, ktery slouzZi jako velmi uZite¢ny néstroj pro zvySovani
povédomi o konkrétnim produktu ¢i znafce Ktery se stava, zvlasté¢ pii vyuziti
marketingového mixu, velice efektivni. Nejvice ucinna je jeho aktivni forma, pfi niz se
product placement stava soucasti déje. Je k nému vSak potieba piistupovat s opatrnosti.
Umist'ovani produktl do audiovizualnich dél by mélo byt provadéno citliveé, aby product

placement pfili§ nenaruSoval d¢j a nestal se tak pro divaky nepiijemny.
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6.2 Umisténi produktu (PP) — Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Od 1. ¢ervna 2010 bude ucinna novela zdkona o vysilani, ktera umozZiuje provozovateliim
televizniho vysilani umistovat produkty do svych poradii, tzv. product placement. Tento
pojem je pro diviky v Ceské republice dosud nezndmy. Proto byl Uradem Rady
vypracovan nasledujici material, ktery si klade za cil vysvetlit, co je to umisteni produktu,
jak je divak ve vysilani rozpozna a jaka jsou pravidla pro jeho vyuziti. (Materidl je pouze

informativni, neni oficidlnim podkladem Rady.)

Umisténi produktu je vedle reklamy, teleshoppingu a sponzorovani jednim z dalSich typi

obchodnich sd€leni.

Zakon umisténi produktu definuje jako jakoukoli podobu zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé
do potadu za tuplatu nebo obdobnou protihodnotu. (§2 odst. 2 pism. b) novelizovaného

zakona ¢. 231/2001 Sb.)




Kdy je umisténi produktu pripustné:

Umisténi produktu je pfipustné pouze v kinematografickych dilech, filmech a seridlech
vytvofenych pro televizni vysilani nebo audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, ve
sportovnich potadech a zabavnych potadech, a to za podminky, ze se nejednd o porady pro
déti, nebo v ptipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje
urc¢ité zbozi nebo sluzby, jako napft. rekvizity nebo ceny, s cilem zatadit je do poradu. (§

53a odst. 1 pism. a) a b) novelizovaného zékona ¢. 231/2001 Sb.)

PoZadavky na porady, obsahujici umisténi produktu:

Porady, které obsahuji umisténi produktu, musi spliiovat tyto pozadavky:

- Jejich obsah a doba zatfazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla dotena
redak¢ni odpovédnost a nezavislost poskytovatele.

- Nesmg¢ji nabadat pfimo k nakupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim
zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace.

(§ 53a odst. 2 pism. a), b) a ¢) novelizovaného zdkona ¢. 231/2001 Sb.)

Oznacovani poradii, obsahujicich umisténi produktu:

Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v ptipadé preruseni
reklamou rovnéZ po tomto pferuseni zietelné¢ oznaceny jako potfady obsahujici umisténi
produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zplsobem uvedeni v omyl o povaze téchto

poradi. (§ 53a odst. 3 novelizovaného zdkona €. 231/2001 Sb.)

Vyjimka pro oznacovani poiadii, obsahujicich umisténi produktu:
Povinnost oznaCovat se nevztahuje na potady, které nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal
sam provozovatel televizniho vysilani nebo osoba, ktera je ve vztahu k provozovateli
televizniho vysilani v postaveni osoby ovladajici nebo ovlddané (§ 53a odst. 3

novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Zakaz umisténi produktu:
- Umistovany nesmé&ji byt cigarety nebo jiné tabakové vyrobky a rovnéz nesméji byt
umistény produkty osob, jejichz hlavnim pfedmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret

nebo jinych tabdkovych vyrobkl



- Umistovany nesmé&ji byt 16¢ivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské
republice dostupné pouze na lékaisky predpis.

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

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

Toto doporuceni (Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni upravy umisténi
produktu v plném rozsahu zverejnéno na webu Rady) uklada provozovatelim, aby kazdy

potfad, v némz je produkt umistén, byl oznacen piktogramem:

PP

Toto oznaceni bude divaka informovat, ze v ramci poradu bude konzumentem komer¢niho
sdéleni ve form¢ prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho

spotrebitelské chovani.

Kromé toho po dobu prvnich tiech mésici od zahajeni vysilani potadi s umisténymi
produkty bude provozovatel povinen dopliiovat piktogram vysvétlujicim textem, aby
divak, védél, co piktogram ve vysilani znamena. Tento text by mél znit:

»lento porad obsahuje komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem

propagace zboZi Ci sluZeb. “

Aby bylo minimalizovéano riziko, Ze provozovatel své povinnosti bude obchdzet tim, Ze
text ¢i piktogram bude uveden malym, nezfetelnym, splyvavym pismem, nebo Ze bude
odvysilan tak rychle, Ze jej divak nestaci postiehnout, stanovila Rada miniméalni dobu, po
niz by text a piktogram m¢l byt uveden a rovnéz velikost pisma, jiz by mél byt napsan.

Rada dale provozovatelim doporucila, aby v oznaceni pofadii nefigurovaly konkrétni
zminky o umisténém produktu ¢i firmé, kterd umisténi zadala. Smyslem oznaceni totiz
neni upozoriiovat na umistény produkt a tim jej zviditelilovat a propagovat nad ramec

samotného umisténi do poradu.



Ze stejného divodu Rada povazuje za nestastné, pokud by provozovatelé¢ vysilani
kombinovali ve vysilani, resp. u jednoho potadu, sponzorovani a umisténi produktu. Pak
by dochézelo ke kumulaci dvou odlisnych typti obchodnich sdé€leni, kterd jsou ze zakona
formulovéna a upravovana samostatné¢ pravé z divodu, Ze se jednd o zasadné odlisné

instituty s jinym cilem.

Oznacovany budou ve vysilani ovSem pouze ty potady, které provozovatel sim vyrobil,
nebo jejichz vyrobu si zadal. To napiiklad znamend, ze s oznaCenim, Ze v pofadu je
umistén produkt, se divaci nesetkaji u Zzadnych zahrani¢nich poradi.

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

Pti samotném umisténi produktu do potadu musi provozovatelé striktné¢ dbat pravidel
stanovenych zakonem. Ta upravuji, ve kterych typech potfadi je umistovani produkti
ptipustné a ve kterych nikoli. Zadkon rovnéZz stanovuje, jaké produkty vibec umistovat
nelze (viz. vyse). A konecné zdkon zakotvuje podminky umisténi produktu. Tou zékladni
je, ze umistény produkt nesmi byt v pofadu nepatfi¢n¢ zdiraziovan a potrad nesmi nabadat

k nédkupu produktu.

Jako nepatfi¢né zdlraznovani produktu miize byt mimo jiné vyhodnoceno:

- neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec d&jového kontextu s cilem na produkt
upozornit a vzbudit divakiiv zajem o produkt

- vyzdvihovéani a vychvalovani kvalit produktu

- nepfirozena kumulace vyskytu jediného produktu

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

- zdaraznovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu bez zjevného

dramaturgicko-reZijniho opodstatnéni).

6.3 Tiskova zprava — Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Nejvyssi spravni soud potvrdil pokuty v celkové vysi 1 950 000 K¢



Nejvyssi spravni soud v fijnu 2014 definitivné potvrdil pokutu ve vysi 1 100 000 K¢, ktera
byla Radou uloZena spole¢nosti Walmark, a.s. za zadani teleshoppingu Proenzi 3+ v rdmci
bloku Tipy Ptaka Loskutaka. V uvedeném obchodnim sdéleni byly v rozporu se zdkonem o
regulaci reklamy dopliiku stravy pfisuzovany lécebné u€inky v souvislosti s onemocnénimi
pohybového aparatu a zanéty kloubii. Spottebitelé¢ tak byli timto obchodnim sd€lenim

uvadéni v omyl.

Dale dal Nejvyssi spravni soud Rad€ za pravdu v souvislosti s ulozenim pokuty ve vysi
250 000 K¢ provozovateli CET 21 spol. s r.o. za poruseni zdkonného ustanoveni, které
zakazuje, aby umistény produkt v poradech (product placement) byl nepatiicné
zdiiraziiovan. Sankce byla uloZena za epizodu ze seridlu Ordinace v rtiZzové zahradé 2, v

niz byl prostfedky pfipominajicimi reklamni nabidku prezentovan produkt Prostenal.

Dalsi z potvrzenych pokut, rovnéz ulozend provozovateli CET 21 spol. s r.0., ve vysi 200
000 K¢, byla sankci za poruSeni zasad objektivity a vyvazenosti, k némuz doslo
odvysilanim reportdze ,,Pfirucka poradi, co do kostela® v ramci zpravodajského poradu
Televizni noviny. Reportdz manipulovala s isudkem divéka, kdyz mu vnucovala nazor, ze
pravidla odivani do kostela, kterd neptipoustéji v letnich dnech nepatti¢né odhalovani, jsou
nesmyslné omezujici aZ extremistickd. Tento nazor byl dokonce podpofen vyjadienim
odbornika na extremismus. Reportdz poskytla jednostranny pohled na danou problematiku,

-----

na kulturné-spolecenskych akcich.

Dalsi pokuta ve vysi 250 000 K¢, ulozena provozovateli CET 21 spol. s r.0., sankcionovala
odvysilani filmu Kajinek ve vysilacim Case, v némz nesméji byt do vysilani zarazovany
potady, které mohou ohrozit psychicky, fyzicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych.
Uvedeny filmovy snimek obsahoval etné explicitni nésilné scény, vcetné muceni a

znasilnéni.

Za poruseni stejného zadkonného ustanoveni, které chrani détské divaky, byla uloZena
pokuta provozovateli CET 21 spol. s r.0., ve vysi 150 000 K¢&, za odvysilani epizody ze

seridlu Krimindlka Miami VIII, kterd obsahovala naturalistické zabéry obéti nasili a



zvlastniho zachdzeni s nimi, pochazejici z kriminalistického vySetfovani a vymykajici se
svym charakterem situacim, jejichz sledovani neprofesiondly je obecné akceptovano.
Zabery, jimz byly déti vystaveny, mohly zptisobit jejich psychicky oties, a zejména u déti
nizkého veéku prispét ke snizeni jejich citlivosti pfi vnimani nasili, negativné ovlivnit jejich

psychiku nebo povzbudit jejich vlastni agresi.

V Praze dne 19. 11. 2014

Bc. Ivan Krej¢i

predseda Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani

kontakt: podatelna@rrtv.cz
274 813 830

6.4 Dotaznik

Dobry den,
De¢kuji, Ze jste rozhodl/a vénovat nékolik minut svého ¢asu tomuto dotazniku. Jedna se o
vyzkum povédomi Ceské a slovenské verejnosti o reklamnim prosttedku zvanym product
placement.

Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vystupy budou pouzity pouze pro ucely
bakalarske prace.

Piedem dekuji za kvalitné vyplnény dotaznik
Petra Dvorska — studentka CZU Praha

Vas vék

Do 20cti let.
21 -35
36-45

46-60

61 a vice.

Pohlavi
Muz
Zena

ltlérodnost
Ceska
Slovenska



Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani
Zékladni

Vyucen

Vyucen s maturitou

Stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Jak casto sledujete televizni serialy a filmy?
Kazdy den

Nékolikrat tydné

1* tydné

1* mésicné

Méné nez 1* mésicné

Product placement je jednou z forem prezentace vyrobku, kterd spociva v komercnim umisteni
loga, nazvu, etikety nebo primo produktu do filmi, televiznich poradu, videoklipii, ¢i videoher,
tak Ze se stavd soucdsti programu.

Byl jste seznamen/a s pojmem product placement pred timto dotaznikem?
ANO
NE

Kde se s product placementem setkavate nejcastéji?
Ve filmech

V serialech

V televiznich potadech

Ve videoklipech

Ve videohrich

Ktery konkrétni film ¢i serial spojeny s product placementem si nejvice vybavujete
nebo Vam pripada nejzajimavéjsi? Z ceské tvorby ¢i slovenské tvorby. Prosim
vyjmenujte

Ktery konkrétni piipad product placementu si nejvice vybavujete nebo Vam pripada
nejzajimavéjsi? Ze zahrani¢ni tvorby Prosim vyjmenujte.

Jaky je Vas postoj k product placementu ? Vadi Vam tato forma prezentace?
Ptijde mi zajimava, dokresluje d¢j

Nevadi mi

Nevadi mi, ale je pfili§ Casta

Vadi mi

Velice mi vadi, je ji pfili$

Neftesim ji

Co Vam konkrétné prijde na product placementu zajimavého?



Jaky je Vas postoj ke klasické televizni reklamné?
Ptijde mi zajimava

Nevadi mi

Nevadi mi, ale je piili§ Casta

Vadi mi

Velice mi vadi, je ji pfilis

Netesim ji

Jak Casto si myslite, Ze prichazite s do styku s product placementem ?
Kazdy den

Nékolikrat tydné

1* tydné

1* mésicné

Méné€ nez 1* mésicné

PovaZujete product placement za skrytou reklamu? (Za skrytou reklamu muzeme
povazovat takovou prezentaci, u které je obtizné urc€it, zda se o reklamu jedn4, nebo neni
oznacena podle zdkona)

Ano

Ne

Je to obtizné urdit

Rozpoznavate pri sledovani televiznich poradi, filmu ¢i seriali jednotlivé znacky
produkti?

Ano

Obcas

Ne

Jaky konkrétni priklad znacky v product placementu si vybavujete? Prosim
vyjmenujte.

Mate pocit, Ze Vas product placement néjakym zpisobem ovliviiuje?
Ano, ovliviiuje mé

SpiSe ano

SpiSe ne

Neovliviluje mé

nevim

Mate pocit, Ze Vas klasicka televizni reklama néjakym zpiisobem ovliviiuje?
Ano, ovliviiuje mé

SpiSe ano

Spise ne



Neovliviiuje mé
Nevim

Koupil jste jiz néjaky produkt (vyuZil sluzbu) pouze na zékladé product placementu ?
Ano

Ne

Nevim

Tato reklama mé spiSe odradi

Koupil jste si néjaky produkt (vyuZzil sluzbu) pouze na ziakladé klasické televizni
reklamy?

Ano

Ne

Nevim

Tato reklama m¢ spiSe odradi

Znate spole¢nost obchodii s potravinami Lidl ?
ANO
NE

Nakupujete v obchodech Lidl ?
Ano, pravidelné

Ano, nepravidelné

Ne

Znate televizni reklamy spolec¢nosti Lidl ?
Ano
Ne

Napada Vas konkrétni priklad televizni reklamy spole¢nosti Lidl ?

Napada Vas konkrétni porad, seriil, ve kterém se nachazi product placement
spole¢nosti Lidl ?

Podivejte se prosim na nasledujici ukazku, ve které je obsaZen product placement
spole¢nosti Lidi. ( Prostfeno)Vybavuje se Vam tato ukazka?

Ano, velmi dobie

Ano, zahlédl jsem ji

Nevim, nejsem si jisty

Ne, nevybavuji si ji

Podivejte se prosim na nasledujici ukazku, klasickou televizni reklamu spole¢nosti
Lidi. Vybavuje se Vam tato ukazka?

Ano, velmi dobre
Ano, zahlédl jsem ji



Nevim, nejsem si jisty
Ne, nevybavuji si ji

Vybavuje se Vam tato, nebo podobna prezentace spole¢nosti Lidl ? (Logo, skleni¢ky,

)

Ano
Ne

Jak na Vas pusobi umist’éni produktu spolecnosti lidl pri sledovani ukazky
ve srovnani s klasickou televizni reklamou?

Upoutd moji pozornost, ale nevadi mi

Upoutd moji pozornost, ale vadi mi

Neupouta moji pozornost, nevnimam ji

Jaka se Vam zda ukazka ve srovnani s klasickou televizni reklamou? (kolecka)

Zajimava Viditelna
Zapamatovatelna Reélna
Informuyjici Emotivni
Vhodnéjsi Rusiva
Agresivni

Sel byste nakoupit do Lidlu na zikladé jedné z téchto upoutivek?

6.5 Rozsirené tabulky Lidl

Napadé Vias konkrétni priklad televizni reklamy spole¢nosti Lidl ?

Paulus vs. Thnac¢ak -obecné 14

XXL tyden

Reklama na levné sportovni obleceni

Téma tydne — obecné

Spanélsky tyden

Francouzsky tyden

Mexicky tyden

Americky tyden

Reklama na Ceska vina s Markem Vasutem

Asijsky tyden

Italsky tyden

[ JE F Y FOV S 3V B N I N T o | G Y )

Reklama s ,,dZegynami*

Napada Vas konkrétni porad, film,serial, ... ve kterém se nachazi product placement
spolecnosti Lidl ?

Studio CT 4 Sport 5

Prostieno 14




6.6 Rozsifené tabulky porady s PP

Tabulka: PP v ¢eské a slovenské tvorbé

Ulice

N
[\

Lidl, Teta

Ordinace v Rizové zahradé

—
\O

Avon, Vileda, Jogurt paula

Prostteno

Lidl,

Superstar

Coca — cola

Panelak

Apple

Snowboard’aci

Roman pro muze

BMW

Probudim se véera

Volkswagen

Baboviesky

Ms v Hokeji

Lidl

Susedia

Adele Show

Vratné lahve

Ucastnici zdjezdu

Master Chef

Popelka

Posledni plavky

Roman pro Zeny

Gympl

Kamenak

Zeny v pokuseni

Bat’a

Pristav

Ceskoslovensko ma talent

Bouflivé vino

Padesatka

Libés jako bith

Raft’aci

Vinaii

Cesta z mésta

et |t |t [t |t | [t |t | et [t | ot | e [t |t | [ DN DN [ D[ D[N [ D[R [ || N

Tabulka: PP v zahraniéni tvorbé

James Bond

BMW, Sony

Transformers

Xbox

Sex ve méste

Starbucks

Simpsonovi

Teorie velkého tfesku

50 odstint Sedi

Forrest Gump

Apple

Avengers

Trosec¢nik

Wilson, FedEx

Jak jsem poznal tvoji matku

—IN(N W W WA O




Super Drbna

Upiii deniky

Zpétky do budoucnosti

Svétova valka Z

Pepsi

J4, Robot

Converse

Terminéator

Kobra 11

Krimindlka Las Vegas

Evoluce

Spiderman

Steve Jobs

Ostrov

Ted

Snidan¢ u Tiffanyho

Letec

Kravat'aci

Gran Torino

U VNI VI, (NUSIN NI, VNI USSR\, UG, |G\ U |G\, U U NI U U

6.7 Rozsirena tabulka Vratné lahve

Tabulka: Pocet zobrazeni a celkovy ¢as PP ve filmu

Znacka Pocet zobrazeni PP Celkovy ¢as ( sec.)
RIA 1 4
Dopravni sluzby 6 60
Centrum levného nakupu 1 3
Emco Mysli 3 9
Happy smile 1 3
Messenger Kuryr 2 10
Mattoni 1 2
Kozel 2 40
Volkswagen 2 10
Albert 2 125
Gambrinus 3 65
Pilsner Urquell 2 60
Chance 1 11
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