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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem préace je prozkoumat, jak cesky spotfebitel vnima product placement a jaké k nému zaujima
postoje.
Dil¢imi cili prace je zjistit, jestli pfedstavitelé generace Y vnimaji product placement, jaky druh product
placementu povazuji za nejzajimavéjs$i a nejefektivnéjsi a zda jsou vhodnou cilovou skupinou pro tento
marketingovy trend. Poslednim cilem bude na zakladé zjiSténych poznatkti vytvofit doporuceni pro
zadavatele, ktefi o product placementu premysli.

2. Vyzkumné metody:
V teoretické ¢asti prace byla vyuZzita metoda reserse odborné literatury.
Prakticka cast prace byla zpracovana na zakladé marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci
kvalitativni metody Focus Group. Déle bylo provedéné srovnani vysledkG pfimarniho vyzkumu
s dostupnymi vyzkumy, které v této oblasti probéhly.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Z vysledki kvalitativniho vyzkumu vyplynulo zjisténi, ze celkoveé predstavitelé generace Y jsou vhodnym
segmentem pro product placement a vyjadiuji k nému pozitivni vztah. Nejvetsi zajem ticastnici vyzkumu
projevili k filmovému a hudebnimu product placementu ve formé klasického a evokujiciho zplisobu
zobrazeni. Umisténi vyrobkl a znacek divakim nevadi, pokud zapada do celkového déje potadu a logicky
ho dopliuje.

4. Zavéry a doporuceni:

Dle vysledkti Focus Group lze konstatovat, ze ptedstavitelé generace Y vnimaji product placement velmi
dobre. VétSina respondentll dava svou piednost televiznim potfadim, které maji zajimavy namét, hezky
zabér a vyuzivaji Ucasti celebrit. Z dalSich informaci ziskanych z provedeného vyzkumu vyplyva, ze ve
vétsiné pripadl Gcastnici zaznamenali vyrobky zndmych znacek (Grand Optical, Mercedes Benz, Bauhaus,
Globus), a proto by autor priace nedoporucoval uzivat product placement malo znamym
a zacinajicim firmam. Populdrni a dobfe znamé brandy jako jsou Vans nebo Apple mohou vyuzivat
i evokujici product placement, protoze diky jejich originadlnimu a unikatnimu designu jsou rozpoznatelné
mezi divaky i bez ukazovani jejich loga ¢i nazvl. Dalsi doporuceni se tykaji délky poradl a mnozstvi scén
obsahujicich product placement. V ptipad¢ kratkého televizniho poradu (3-6 min.) je vhodné stejnou
znacku pouzivat jednou, nebo dvakrat v pribéhu 1-6 sekund, aby nebyla tak obtézujici pro sledovani daného
dilu a nevedla k negativnim emocim a pocitiim.

KLICOVA SLOVA

Product placement, audiovizualni pofad, vnimani, postoj.
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SUMMARY

Main objective:

The main goal of the thesis is to explore how Czech consumers perceive product placement and what
attitudes they take.

Partial aims are to detect how representatives of Generation Y perceive product placement, which types of
product placement they find most interesting and effective, and whether they are an appropriate segment for
this marketing trend. The final objective will be to develop recommendations for the sponsors who are
thinking about the usage of product placement.

Research methods:

In theoretical part of this thesis was used research on literature. The practical part was based on marketing
research which was conducted using qualitative method of Focus Group. Another method used was the
comparison which was used for comparing the survey results with the available research conducted in this
area.

Result of research:

The results of the qualitative research showed that in general representatives of Generation Y expressed
positive attitudes towards product placement in films and music video clips. The respondents showed the
best interest in classical and evocative forms of product placement. The viewers are accepting of product
placement in cases where it is appropriate, done well, and logical for the setting.

Conclusions and recommendation:

According to the results of Focus Group, the representatives of Generation Y perceive product placement
very well. Most of the respondents prefer films and TV shows with well developed interesting plot and
celebrities. In most cases the respondents were able to mention well-known brands such as: Grand Optical,
Mercedes Benz, Bauhaus and Globus. Product placement is an effective tool for the reinforcement of well-
known brands, its value for start-ups and lesser known brands is more dubious. This is why the author
doesn’t recommend using product placement for little-known companies. Well-known brands like Vans or
Apple can use evocative product placement because their products are recognizable by their unique design
even without showing the logo or the name of the product. One more recommendation to consider is the
duration of the show and the number of scenes that contain product placement. In shorter duration programs
(3-6 min.) it’s better to show the same product or brand only once or twice during a 5-6 second interval, in
this manner it won’t be intrusive or disturbing and less likely to lead to negative attitudes.

KEYWORDS

Product placement, audiovisual program, perception, attitude.
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1 Uvod

Soucasny svét je plny reklamy. V dne$ni konzumni dob¢ je ji spotiebitel ovlivnén na kazdém
kroku: doma, v praci, v obchod¢, v auté na dalnici, piisobi na né&j televize, radio, internet,
rizné vzorky a letdky v domacich poStovnich schrankach. Reklama ndmi manipuluje,
ovliviiuje rozhodovani a chovani, formuluje idedly krésy, vyvolavd emoce a utvafi pocity.
V posledni dobé se informace o rliznych vyrobcich a znackach objevuji i v nejoblibengjSich
filmech, televiznich poradech a seridlech. James Bond a hodinky Omega, Doktor House
a pocita¢ Apple, Jan Kraus a minerdlka Mattoni... Otazkou ale je, zda se jednd o formu skryté
reklamy, nebo jen o dotvoteni reality uméleckého dila.

Dle riznych autorti lze product placement definovat a charakterizovat jako umisténi vyrobku
¢i znacky do audiovizudlniho pofadu zplsobem, jenz je podobny reklamé. Na rozdil od
klasického reklamniho spotu je vyhodou product placementu jeho schopnost umistit vyrobek
do redlné¢ho kontextu a udélat to takovym zplsobem, ktery divaka pii sledovani nijak nerusi
a dokonce si jej ani nevSimne. V zahranici se tato forma obchodniho sdéleni vyuziva jiz
pomérné dlouho a aktivné. Pifiklady dobie pouzitého product placementu je mozné vidét
ve spousté¢ filmli a seridli. Nejvyznamnéjsim piikladem jsou inscenace se svétoznamym
hrdinou Jamesem Bondem - konkrétné dil Die Another Day, kde je umisténo vice nez 20
globalnich znacek.

Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je aktivné uplathovan i1 v riznych
televiznich pofadech. V dnesni dob¢ se s nim divak potkava i v zabavnich reality show, talk
show, sportovnich programti, videoklipti apod. Product placement je také soucasti
rozhlasového vysilani, internetového prostfedi, pocitacovych her, literarnich dél
a vytvarného uméni. Nevyhodou product placementu je, ze se k nému véaze n¢kolik vyraznych
etickych problému souvisejicich s jeho pouzivanim. Velmi ¢asto odbornd vétréjnost product
placement odsuzuje za omezovani tvir¢i svobody autorti a povazuje ho za skrytou reklamu.

V Ceské republice byl product placement legalizovan aZ v poloviné roku 2010, a to v souladu
se zménou Zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 132/2010 Sb., ktery zahrnuje
umisténi produktu (Kalista, 2011, s. 21). Dle rtiznych vyzkumi vét§ing Cechiim product
placement nevadi, pokud je logicky a zapada do déje a povazuji ho za mirn¢ obtézujici nez
klasicky reklamni spot.

Bakalaiska prace se zabyva problematikou vyuZzivani product placementu v audiovizudlnich
potadech a jeho vlivu na ¢eského spotiebitele. Hlavnim cilem prace je prozkoumat, jak ¢esky
spotiebitel product placement vnima a jaké k nému zaujima postoje. Mezi dil¢i cile pak patii
zjiSténi jestli, predstavitelé generace Y vnimaji product placement, jaky druh product
placementu povazuji za nejzajimavéjsi a nejefektivnéjsi a zda jsou vhodnou cilovou skupinou
pro tento marketingovy trend. V neposledni fad¢ bude také na zdklad¢ zjiSténych poznatka
vytvofeno doporuceni pro zadavatele, ktefi o product placementu piemysli.
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Bakalaiska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je
zpracovana na zaklad¢ odborné literatury, kterd se zabyva problematikou vyuzivani product
placementu v audiovizudlnich potfadech a jeho vlivu na spotifebitele. Hlavni diraz klade
na oblasti tykajici se vnimani postoji, forem zobrazeni a zplsobl zapojeni. Déle pak byly
shroméazdény dostupné informace z existujicich vyzkumii zamétenych na téma product
placementu a jeho vnimani ceskymi spotiebiteli. Jsou zde zminény vyzkumy agentury
Mediaresearch a spolecnosti Factum Invenio a Millward Brown. VSechny tyto instituce se
zabyvaji product placementem a jeho efektivitou.

Prakticka cCast prace byla zpracovdna na zakladé¢ marketingového vyzkumu, ktery se
realizoval pomoci kvalitativni metody Focus Group. Na zacatku byl proveden vlastni rozbor
vybranych potadi (film Ktidla Vénoc, videoklip hudebni uskupeni ATMO - song Réano,
reality show Cesko Slovensko mé talent), které zahrnuji informace o formach, zobrazeni,
vyuziti a druzich zdbéru product placementu. Nedilnou c¢asti je pak i provedena diskuze.
Zaver prace popisuje vysledky diskuse a na zakladé¢ zjisténych poznatkd generuje doporuceni
pro zadavatele, ktefi tuto formu marketingové komunikace vyuzivaji, nebo o ni pfemysli.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoretickd cast uvadi popsané pojmy souvisejici s problematikou vyuzivani product
placementu v audiovizualnich dilech a jeho vlivu na spottebitele. Dale popisuje oblasti
tykajici se forem a postoji ceské verejnosti vii¢i product placementu, jeho druhd, zplisobu
zapojeni a zobrazeni.

2.1 Definice product placementu

Cilem této subkapitoly je seznamit Ctendfe s pojmem product placement, jeho vyhodami,
nevyhodami a psychologickymi uc€inky, jako jsou vnimani a postoje spotiebitele.

Product placement

Samotny pojem product placementu je zaveden smérnici i novym zdkonem jako jeden
z typu audiovizuélnich sdéleni, které mohou mit podobu televizni reklamy, teleshopingu nebo
sponzorstvi (Kalista, 2011, s. 12). Jinou definici nabizi JurdSkova, Horiidk a kol. (2012, s.
171-172): ,, Umisteni produktu, proces, pri kterém jsou produkty, znackové vyrobky, sluzby,
obchodni znacky, resp. loga ¢i ochranné znamky, nebo zminky o nich zameérné umistovany do
audiovizudlnich nebo jinych dél za financni odménu nebo jinou protihodnotu“. Vysekalova
a Mikes (2010, s. 149) ho zase definuji jako zamérné a placené umisténi riiznych vyrobki ¢i
znacek do audiovizudlniho dila za Gcelem jejich propagace.

2.1.1 Product placement v audiovizualnich poradech

Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je aktivné uplatiiovan i v televizi
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 149). V dnes$ni konzumni dob¢ se s nim a jeho riiznymi formami
divék potkéava i v zdbavnich potfadech vcetné reality show, talk show, sportovnich programii
a pfenosi. Dle Gilese (2012, s. 66) mlze byt v $ir§im vyznamu chapén nejen jako umistovani
produktti a znacek do audiovizualnich d¢l, ale také i do rozhlasového vysilani, internetového
prostiedi, poc¢itatovych her, videoklipti, hudebnich skladeb a pisni, literarnich dél, vytvarného
uméni apod.

Audiovizuialnim obchodnim sdélenim se rozumi obrazova sekvence, kterd milize byt se
zvukem, nebo bez néj, a je ur€ena k pfimé, ¢i nepiimé propagaci zbozi, sluzeb a obrazu na
vefejnosti (Kalista, 2011, s. 12). Déle pak stejny autor piSe, ze tato obrazova sekvence
doprovazi jakykoliv potad, pfipadn¢ je do néj zahrnuta za tUplatu (pro tucely vlastni
propagace).

Mediamaster (2010) uvadi, ze potady obsahujici product placement musi spliiovat nasledujici
pozadavky:

1. jejich obsah a doba zobrazeni do televizniho vysilani nesméji byt ovlivnény tak,
aby tim dotcena redak¢ni odpovédnost provozovatele,
2. nesmé&ji pfimo nabadat k ndkupu, nebo prondjmu zbozi (ptipadné sluzeb),
3. nesm¢ji nepatficné  zdlraziiovat umisténi  produktu (pfipadné¢  sluzby).
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2.1.2 Vyhody a nevyhody product placementu

V souCasné dob& je product placement jiz bézné¢ pouzivanym ndstrojem marketingové
komunikace, skoro kazdy masovy komer¢ni projekt (reality show, talk show, film ¢i serial) ho
obsahuje a propaguje produkty, sluzby a znacky riiznych firem. Jeho hlavni vyhodou oproti
klasickému reklamnimu sdé¢leni je v tom, Ze produkty a sluzby jsou implementovany piimo
do dgje a tim se stdvaji i soucasti tohoto dila. Pfi takovém zplsobu propagace se mu divak
prosté nemiize vyhnout (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 172). Dalsi vyhoda spocita v tom,
ze televize je oproti filmu piesnéjsi v identifikaci cilovych divaka, kdy vyrobce vi piesnéji,
jakou cilovou skupinu bude podle typu potadu oslovovat (Kalista, 2011, s. 10). Televizni
potady maji oproti filmiim vétsi sledovanost a taktéz realizace jakéhokoliv televizniho potfadu
neni tak naro¢na (Palkova, 2010). Dale pak tato autorka uvadi, Ze firmy se mohou spolehnout
na to, ze v dob€ odvysilani pofadu bude vyrobek stale aktudlni. Kreativni product placement
pozitivné plisobi na emoce divdka a zvySuje povédomi o znacce, image spolecnosti
i samotného produktu. Zna¢nou nevyhodou product placementu je, ze se k nému vaze nékolik
vyraznych etickych problému souvisejicich s jeho pouzivanim.

Na jedné strané roste vlna kritiky ze strany odborné vetejnosti, kterd ho odsuzuje
za omezovani tvir¢i svobody autorli, na strané¢ druhé nartistd negativni postoj z dost velké
Casti laické vefejnosti, ta ho povazuje a vnima ho za nelegdlni a skrytou formu reklamy
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 172-173).

2.2 Psychologické ucinky reklamy

Uginnost product placementu stejné jako u&innost klasického reklamniho sdéleni miize byt
zkouméana rtiznymi zplsoby. Jedna se pfedevs§im o: zjiStovani informaci o povédomi vyrobku
¢i znacky, rozbor postoji jedince k tomuto vyrobku a analyza populdrnosti a prodeje.
a formach jeho zobrazeni. Informace podobného typu muize byt zjiSténa pomoci riznych
vyzkumli a experimentti. Aktivné se pouzivaji i ekonometrické metody. Z hlediska
psychologie se nejcastéji pouzivaji tzv. emociondlni méreni, jako jsou vnimani a postoje.

2.2.1 Pojem vnimani

Koudelka (2006, s. 83) popisuje pojem vnimani jako: ,, Proces vybéru, organizovani
a interpretace stimulii“. Naopak jiné zdroje hovoii o aktivnim procesu, jenz zprostfedku;ji
smyslové organy, a je zpracovany v mozku jedince do podoby mentdlni reprezentace
pfedmétu ¢i objektu vnimani (Vysekalova a kol., 2012, s. 89). Vnimani divéka (spotiebitele)
zahrnuje nejen podnéty a jevy zachycené jedincem svymi smysly, ale vénuje i pozornost, jak
zpracovava podnéty a jak s nimi nalozi (Koudelka, 2006. s. 83). Dle stejného autora proces
vnimani probihd ndsledujicim zpisobem. Vzdy zacind registraci néjakého podnétu,
to zplsobuje tzv. expozice podnétu - vystaveni néceho. Divak neni schopen smyslové vnimat
vSechny podnéty. Aby byl vniman, musi ptekonat uréitou hranici - hranice prahu vnimani.
informacim a potom si je vyklada ¢i interpretuje na urovni
svych schopnosti (Koudelka, 2006, s. 83).
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2.2.2 Vnimani objekti v reklamé

Zakladni definice vnimani tik4a, Zze jde o obraz reality za pomoci smyslovych organti
(JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 237). Dle stejnych autorti je kazdy vjem dotvafen
subjektivnimi faktory a vnimanim (proces, ktery je spjaty s minulou zkuSenosti). Jde tady
o tzv. komplexni analyticko-syntetickou ¢innost mozku. Ta mize byt popsana jako komplexni
proces, kde participuji postoje, emoce, zdjmy atd. V reklamé to znamend, Ze tviirce musi
vytvotit psychicky obraz o celém sdéleni, jenz je v reklamé obsazeno. Pozitivné ovlivni
chovani divéka (spotiebitele) jen v pfipadé, ze tento obraz, ktery propojuje aktualni poselstvi
s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy, ma& motivujici kvalitu (JuraSkovd, Horidk
a kol., 2012, s. 237). Jako celek se stane podnétem, stimulem pro ndkup produktli, znacek c¢i
sluzeb. Na této cesté¢ reklamni sdéleni prochdzi procesem smyslového vnimani, musi byt
zaznamenané a zpracované lidskymi smyslovymi orgény. K vnimani reklamy slouzi vSechny
zakladni smysly: zrak, sluch, cich, hmat, chut (Vysekalovd a kol, 2012, s. 89).
U product placementu nejvyznamnéjsi roli hraje zrakové vnimani.
Pro zrak je charakteristické, Ze z celkového obrazu jedinec ve zrakovém poli nevnima
vSechny elementy stejné¢ a aktivné selektuje jen nékteré objekty, a to konkrétné jen ty
vystupujici do popiedi a vnimatelné ostieji a presnéji (Vysekalova a kol., 2012, s. 92). Dle
této literatury se tyto objekty stavaji tzv. figurou, predmétem, na ktery se zrakové vnimani
jedince sousttedilo. VSe ostatni se stava ve zrakovém poli pozadim, coz je mnohem méné
rozliSené¢, méné¢ presné, méné ostré a subjektivné nevyznamné. Co se stane ve vnimani
zrakového pole figurou a co pozadim? Z jedné strany zaleZi na subjektu, z druhé na objektu.
Reklama by méla piisobit ve zrakovém poli prijemce vyrazné kontrastné, neméla
by s nim splyvat a ani v ném zanikat.

2.2.3 Definice pojmu postoj

Koudelka (2006) za postoj povazuje piiznivé, nebo nepiiznivé zabarvené vztahy k uréitym
objektiim (mohou byt lidé), udalostem a i abstraktnim objektiim.

V marketingu je postoj povazovan za lidsky vztah k vyrobkiim, znackam, obchodiim, firmam
apod. (Koudelka, 2006, s. 99). Také muze jit o urcity postoj ke konkrétnimu produktu, znacce
(naptiklad: auto Mercedes-Benz), ale i zaroven k autiim vitbec. Vytvareji se taky i postojové
sité, kde n€které postoje jsou centralni a nékteré zasadni.

2.2.4 Struktura postoje

Obecné postoje tvoii tfi slozky, které jsou vzajemné propojené. Jsou to: kognitivni,
emocionalni a behavioralni (konativni) slozky.

Dle Karlicka (2006) kognitivni slozka postoje zahrnuje znalosti a ndzory Clovéka o objektu
¢i vyrobku. Tuto slozku autor velmi dobfe vysvétluje ndsledujicim piikladem: Zakaznik
miize vnimat kravské mléko jako napoj, ktery je dobry pro zdravi, jelikoz obsahuje vapnik
(znalost), ale zarovent se miize domnivat, Ze prodavané¢ mléko neni pro konzumaci vhodné,
protoze ho pasterizuji, coz si kdysi od n¢koho slySel (ndzor). Toto mize vést k tomu, Zze bude
nakupovat Cerstvé nepasterizované mléko u néjakého znamého farmére ¢i na nedaleké
biofarmé.
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Emociondlni slozka dle literatury postihuje citové zabarveni postoje, zahrnuje pocity jedince
vici konkrétnimu objektu, jevu a produktu (Koudelka, 2006, s. 99). Tady se jedna
o hodnoceni z pohledu obliby ,,mam rad*, nebo ,,nemam rad* (,,likes and dislikes*). Posledni
slozka postoju je behavioralni a konativni. Tuto slozku mnozi autofi definuji jako chovani
vici objektlim uréitym zptisobem.

2.3 Formy product placementu

Jurdskova, Horndk a kol. (2012) rozliSuji nésledujici formy product placementu: tichy
product placement, historicky product placement a kreativni product placement.

Tichy product placement (classic PP)

V ramci tichého product placementu jde o tzv. klasické umisténi produktu nebo znacky do
obsahu audiovizudlnich dél. Dana forma je nejcastéji pouzivdna ve filmech, seridlech
a televiznich programech a spociva v tom, Ze samotny produkt se sice v zabéru objevi, ale
skutecnost, Ze si divak produktu &i zna¢ky nemusi v§imnout (Heskova, Starchon, 2009 in
Juraskova, Horndk a kol., 2012).

Historicky product placement (historical PP)

S touto formou product placementu, kterd se pouziva v historickych filmech a seridlech,
spociva fada omezeni. Tim hlavnim je, Ze produkty a znacky musi byt pfizptisobeny dé&ji
odehravajici se na urcitém pozadi. Dand forma umisténi vyrobku vyzaduje velmi citlivy
ptistup umistovani produktii do audiovizualnich dé€l, aby neptisobily ruSivé (Heskova,
Starchoti, 2009).

Kreativni product placement (creative PP)

Dany typ je ve vétSin€ piipadd charakteristicky pro umistovani produktu nebo znacky
ve filmech a seridlech. V ramci kreativniho product placementu jde o kombinaci rtiznych
zpuisobll integrace produktu do dialogh a situaci, kde snimi manipuluji protagonisté
(Wasko, 2003, s. 155). Vyrobek se stava hlavnim aktérem a tedy i soucésti pfibchu, jenz stoji
v centru pozornosti divaka (Jurdskova, Horiak a kol., 2012, s. 48). Logo a nazev vyrobki
jsou jasné viditelné v zabéru kamery, hlavni hrdina produkt pouziva, tvoii si k nému svij
vlastni citovy vztah, coz pak miZe pfenést i na divaka (Greenland, 2012 s. 116).
Vyhodami kreativniho product placementu jsou, Ze divéci si ho Iépe zapamatuji a ze tato
forma je schopna vytvorit pozitivni image firmy ¢i znacky
(Heskovd,  Starchon, 2009  in  Juraskovd,  Horndk a  kol,  2012).
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2.3.1 Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach

Zakonna tiprava product placementu plati v Cesku od 1. 6. 2010. Novela zikona o televiznim
vysilani pfipousti ptitomnost produktu v pofadu za uréitou penézni uplatu. V Ceské republice
product placement upravuje Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach
na vyzadani a zméné nékterych zikoni, jeho soucasti je i novela zdkona o televiznim
vysilani (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 150). Dale pak stejni autoti uvadeji, ze: ,, tato zdkonna
uprava vychazejici z evropské smeérnice definuje tzv. umisténi produktu tak, Ze je jim jakdakoli
podoba zaclenéni vyrobku, sluzby c¢i ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbe vaze,
nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obchodnou protihodnotu. *

2.3.2 Pravidla zakomponovani riznych forem product placementu
v televiznich poradech

W

Zikon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbiach na vyZzidani a zméné
nékterych zakontu vychazi z evropské smérnice a uvadi pozadavky pro potady, které product
placement obsahuji. Dle Kalisty (2011, s. 22) jsou tyto pozadavky nésledujici:

1. obsah a doba zafazeni nesmi byt ovlivnény tak, aby tim byla dotéena odpoveédnost
a redak¢ni nezavislost poskytovatele medialnich sluzeb,

2. audiovizudlni sluzby nesmi piimo podporovat ndkup, nebo prondjem produktd
¢i sluzeb jejich zvlastnim zminovanim za ucelem jejich propagace,

3. nesméji nepatficné zdliraznovat dotycny produkt,

4. potady obsahujici product placement museji byt na zacatku, kdyz urcity potad
pokracuje po reklamnim pieruseni a na konci dostatecné viditelné oznaceny tak,
aby divak poznal, Ze se v nich vyskytuje product placement a nemohl byt zadnym
zptisobem uveden v omyl.

Dale stejny autor uvadi, ze pofady nesmi v zddném piipadé obsahovat umisténi takovych
vyrobki, jako jsou: cigarety a léCivé ptipravky a léebné postupy.

2.3.3 Postoje ceskych spotiebitelii vii¢i product placementu a jeho forem

Jak uz bylo fe¢eno v predchozich subkapitolach, uzivani product placementu bylo v Ceské
republice uzédkonéno teprve v roce 2010. Tvirci audiovizudlnich potadi, zadavatelé a divaci
si na né&j postupné zvykaji, a také se uci tuto formu komunikace co nejlépe pouzivat. Pomalu
se objevuji 1 prvni ¢isla, kterd ukazuji, jak je danid forma reklamy vnimdna a jaky je k ni
v malych ¢eskych pomérech vyjadfovan postoj.

Prvni vyzkum na téma product placementu na uzemi Ceské republiky byl od spole¢nosti
Mediaresearch a probihal metodou internetového sbéru dat v dobé od 4. 5. 2010 do 6. 5 2010.
Celkem vyzkumu se zucastnilo 508 respondentii starSich 15 let. Konkrétné jde o populaci
s pristupem k internetu. Tito lidé jsou obecné mladsi a majetngj$i nez primér obyvatelstva
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 151). Dle vysledkti vyzkumu product placement nevadi vice
nez 60% dotazovanych osob. VétSina dotazanych by tuto formu reklamy v televiznich
pofadech a filmech upfednostnila pted tzv. ,klasickym* reklamnim sdélenim - reklamni
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spoty pted nebo po snimku (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 150). Dale pak stejni autofi zminuji,
ze Sesti z deseti oslovenych vilbec nevadi, pokud se konkrétni znacky objevuji v déji filmu
¢i seriall. Podle 63% respondentli umisténi znacek a vyrobkd pomdhd navodit redlnou
atmosféru piibéhu a ziroven 73% dotazovanych osob preferuje realné znacky pied
vymySlenymi. Tii Ctvrtiny si pak alespot obcas vSimnou umisténi konkrétniho produktu
do déje (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 151).

V roce 2012 byl realizovan agenturou Factum Invenio ve spolupraci s AKA, CMS, CSZV
a POPAI vyzkum, ktery se zabyval tim, jak Cesi vnimaji a divéiuji reklamé obecné a jaké
postoje vyjadfuji viici product placementu (Mediaguru, 2012). Dle stejného zdroje dotazovani
probihalo v lednu 2012 az Ginoru 2012 za pomoci metody fizenych osobnich rozhovort.
Celkem se téchto rozhovorli zucastnilo 1006 respondentti starSich 15 let. Podle vyzkumu
product placement viibec nevadi osmnécti procentim Cechti a sedmnécti procentiim nevadji,
pokud zapad4 do d¢je. Na druhou stranu 54% populace tuto formu reklamy nezaregistrovala
(Strategie e 15, 2012).

Zajimavé vysledky poskytuje 1 vyzkum, ktery v roce 2012 zrealizovala agentura Millward
Brown. Marketing & Media (2012) uvadi, ze Setfeni se zucastnilo 800 respondentd ve véku
18-70 let. Testovani probihalo prostfednictvim individudlnich pohovori a bylo doplnéno o¢ni
kamerou. Pii pohovorech, které probéhly 1-3 dny po zhlédnuti poradi (seridly Ulice
a Ordinace v rizové zahrad¢), se zjiStovala zapamatovatelnost product placementu a celkovy
dojem divakt. Vysledky o¢ni kamery upfesiiovaly nejvice sledovand mista na obrazovce.
Vysledky jsou nésledujici: osm z deseti divaki (80%) povazuje product placement za mirné
obtézujici néz klasickou televizni reklamu, polovina respondenti ztéto skupiny (40%)
souhlasi s vyrokem: ,Je to méné otravné nez klasickd reklama®. Nesouhlas s uvedenym
vyrokem projevilo jen 9% dotazovanych osob (Marketing & Media, 2012).

Jak je patrné, ceska vefejnost vici product placementu vyjadiuje pozitivni vztah,
uptednostiiuje ho pted tzv. ,klasickym* reklamnim sdélenim, povazuje ho za nejzajimave;jsi
zpusob propagace riznych vyrobkil a znacek.

2.4 Zobrazeni product placementu

Dle zplsobu zobrazeni je mozné product placement rozdélit na: klasicky, korporatni,
evokujici a utajeny (Lehu, 2007, s. 9).

Klasicky je nejstarsi formou, kterd kdy byla pouzita (viz obrazek 1). Jde tady o zobrazeni
zna¢ky v popfedi nebo pozadi zabéru kamery, cilem je vyrazné zdiraziiovat znacku nebo
produkt (Lehu, 2007, s. 9). Nejcastéji se tato forma pouziva ve filmech, seridlech a televiznich
programech. Loga se obvykle objevuji v zdbéru, ale nijak nezasahuji do d¢je, jsou pasivni
(JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 43). Dle stejnych autorti je vyhodou, ze patii k t€ém
nejlevnéjSim, naopak divaci si toho viibec nemusi vSimnout. Klasicky product placement
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prezentuje znacky a produkty na okraji déje, coz znamend, ze v ném nehraji dilezitou roli.
Tak se produkt stdva soucasti zaberu, ale ziistava neutralni ve vztahu k déji (Lehu, 2007, s. 9).

Obrazek 1 Klasicky PP znacky Coca-Cola

Zdroj: Google.cz (2010)

Korporatni uptednostiiuje znacku pred produktem (viz obrazek 2). Tento zpiisob zobrazeni
product placementu se mlze stat riskantnim, jestlize se divak nesetkal s konkrétni znackou
pted zhlédnutim potadl. V tomto piipadé si divak znacky nevSimne, nebo ji nerozpozna jako
realnou (Lehu, 2007, s.10). Za vyhody tento autor povazuje ndsledujici body: jednodussi
umisténi znacky nez produktu a efektivni umisténi znacky jako kvalitni propagaci pro cely
nabizeny sortiment zbozi. Dal§im kladem pak mize byt i ten fakt, Ze znacka ma delsi Zivotni
cyklus nez samotny produkt.

Obrazek 2 Korporatni PP znacky McDonald’s

g s

{

Zdroj: 6 Exrnples of Product Placement Overkill (

2011)

Evokujici je jednou z nejzajimavéjSich forem product placementu (viz obrazek 3). Jeho
zobrazeni je diskrétni, coz znamena to, Ze u produkti neni uvedend znacka a neni viditelné
a rozpoznatelné konkrétni logo. Vyhodou evokujicitho product placementu je aktivni
vyuzivani vyrobku a jeho manipulace herci, moderatory ¢i slavnostnimi osobami.
Nevyhodu Ize najit v tom, ze neni vhodny pro vSechny produkty i vysokém riziku, ze divak
znacku nebo produkt nemusi rozpoznat (Lehu, 2007, S. 11).

9
Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Obrazek 3 Evokujici PP znacky Starbucks

Zdroj: You’ve got mail official movie trailer (In: YouTube, 2011)

Utajeny predstavuje formu, pti niz se produkty a znacky v audiovizudlnim dile pouzivaji, ale
v ramci déje se na né neupozoriuje ani vizudlné, ani verbaln¢ (viz obrazek 4). O tom, ze dany
potad obsahoval umisténi produktu a znacek jsou divaci informovani az v zavére¢nych
titulcich, kde stoji, Ze v audiovizudlnim potfadu byly pouzity konkrétni znacky
a ze moderatora nebo herce obléka tato spole¢nost apod. Vyhoda dané formy spociva v tom,
Ze pusobi pfirozené a nenucené, naopak za nevyhodu plati fakt, ze divak si ji velmi Casto
nevSimne nebo nezapamatuje (Lehu, 2007 in Juraskova, Horndk a kol., 2012).

Obrazek 4 Utajeny PP obleku od Toma Forda

Zdroj: Mediaguru.cz (2015)

2.4.1 Druhy product placementu

Juraskova, Horndk a kol. (2012) rozliSuji nasledujici druhy product placementu: filmovy,
hudebni, internetovy, literarni, rozhlasovy, umélecky, televizni, v pocitacovych hrach,
v tistenych médiich. Vybrat spravny druh je velmi dalezitd véc, jelikoz kazdy z nich mé své
vyhody a nevyhody.

Vzhledem k tomu, ze praktickd ¢ast prace byla zpracovana pomoci filmu, hudebniho klipu
a zabavniho potadu, proto budou popsany jen product placement filmovy, hudebni a televizni.
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Filmovy PP piedstavuje umisténi produktl, sluzeb nebo znaek do obsahu riznych
filmovych dél (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 174). Tento druh patfi mezi nejcastejsi
a nejvice vyuzivané druhy. Jeho vyhodou je to, ze plsobi zarovenn na nékolik divackych
smyslt, mize byt predstaven v aktivni, nebo pasivni formé, verbélni, nebo neverbalni podobé
a dokadze zasdhnout velky pocet divakd. Obvykle se filmovy PP pouzivd v komer¢nich
filmech a je ur¢en pro masové publikum (Popovi¢ova in Hornidk, Vopalenska, 2010).

Hudebni PP mize byt popsan jako umistovani nazvi produktli, znacek nebo slogan do
hudebni skladby nebo pisn¢€. Dany druh je velmi specificky a ¢asto u posluchace vyvolava
negativni emoce a pocity, jelikoz ve vétSin€ piipadi jej mnozi povazuji za Umyslné
neplacenou propagaci znacky, resp. produktu ( Juraskova, Horndk, 2012). Dale pak stejna
literatura uvadi, Ze mnohem castéji se uziva v hudebnich videoklipech, kde kazdy mé moznost
nejen slySet nazev jakékoliv znacky nebo produktu, ale mtize ji i vidét.

Televizni PP znamena zatfazeni sluzeb, znacek, produkti a i informaci o nich do obsahu
televizniho vysilani. Tento druh je podobné jako filmovy PP jeden z nejCastéji vyuzivanych.
Obvykle se vyskytuje v televiznich seridlech, riznych zabavnych potadech, reality show, talk
show apod. (Popovi¢ova in Juraskova, Horndk a kol., 2012). Titiz autofi piSou, Ze televizni
product placement ma oproti filmovému nékolik vyhod:

a) zasazeni Siroké skupiny divak,

b) lepsi cileni spotiebiteld v zavislosti na typu televizniho programu,

c) opakovatelnost,

d) moZznost budovani pozitivni image znacky ve spojeni s televiznim pofadem apod.

2.5 Generace Y a jeji obecna charakteristika

Pojem generace (z latinského slova generare-plodit ¢i genos-rod) mize byt definovan jako
velka skupina lidi, ktefi jsou spojeni stejnym zplisobem mysSleni a prozivaji svlj Zivot ve
stejnych historickych a kulturnich podminkach (Jandourek, 2012, s. 94). Je neznndméjsi
predevs§im v kulturnim, demografickém a sociologickém vyznamu. V kultufe pojem generace
predstavuje soucdasti jazykil, v uméni se pouziva pro skupinu umélcti se schodnym estetickym
nazorem, v demografii tento pojem se vztahuje k biologické reprodukci lidského rodu,
sociologicky generace je velkd spoleCenska skupina, ktera jako subjekt byla zformovéana
vyraznou spolecenskou udélosti nebo spolecenskymi podminkami, které vytvareji specifické
generacni spolecenské klima (Sak, Kolesarova, 2012, s. 34-35).

Pojem generace je aktivné pouzivan i v marketingové praxi. Nékteti marketingovi odbornici
jsou presvédceni, ze prislusnost k ur¢ité generaci je velmi diilezitd pro chovani a nadkupni
rozhodovani spotiebitelli a je tedy vyuzitelnd v jejim osloveni (Vysekalova a kol., 2011).
Tady ma misto vytvafeni tzv. ,generacnich typi®.  Nejdiulezitéjsi jsou generace X
a generace Y.

11
Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Generace Y

Kotler, Keller (2013, s. 257) uvad¢ji, ze generace Y (tzv. Millennials) je definovéna jako
mladi 1idé mezi 18-34 lety, coz znamend narozeni v letech 1979-1994. Ptedstavuji takovou
prvni ,.globalni* generaci, kterd vyrtstala v pomérné klidnych ekonomickych podminkéach
a v détstvi byla obklopena modernimi technologiemi (Vysekalovd a kol., 2011, s. 261).
uroven nez predchozi generace, ptevladajici u nich i pocit vEtsi socialni jistoty, zajimajici se
o osobni Zivot a partnerské vztahy.

Dalsim typickym rysem je interaktivni, globalni propojeni nové generace 24 h denn¢ 7 dni
v tydnu (Kopecky, 2013, s. 224). Déle pak stejny autor piSe, ze pro tutu generaci je typické
sebevédomi, mad rdda vyzvy a neboji se prekondvat piekazky. Provazi je optimismus
a prakticky pfistupek vécem, véti v budoucnost, je zaméfena na cile a vysledky. Je pro né
typicka flexibilita, uméni vnimat vice podnétli najednou (napt. poslouchat hudbu, ¢ist knihu
a pfi tom jeSté prohlizet internetové stranky), komplexnost informaci a komunikace
s vrstevniky (Vysekalova a kol., 2011, s. 261). K tomu lze jesté dodat, ze pro tuto generaci je
typicka i vyssi loajalita ke znackam, které aktivné sdileji se svymi vrstevniky (tzv. ,,Word-of-
Mouth®).

Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 258), Millennials maji velmi silny smysl pro nezavislost
a vnimanou imunitu vic¢i marketingu, proto velmi Casto marketéfi zkousi vyuzit k jejich
oslovéni tfadu raznych pfistupi. Autofi uvadeji, ze nejpopularnéj$i pristupy jsou: online
marketing (rozeslani cilené e-mailové aktudlni a exkluzivni informaci o riznych znackach),
a vyslanci mezi studenty (propagace a distribuce vyrobku za finan¢ni odménu).

2.6 Metodologie

Predlozena prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoreticka cast je
zpracovana na zékladé odborné literatury, kterd se zabyva problematikou vyuzivani product
placementu v audiovizuélnich potadech a jeho vlivu na spotiebitele. Hlavni diiraz je kladen na
oblasti tykajici se forem, druhil, zptisobl zapojeni a zobrazeni product placementu a vnimani
postoji. K ziskani vhodné literatury bylo vyuZzito tzv. internetového vyhleddvani, tj.
vyhledavani podle klicovych slov v Googlebooks, vyhledavaci sluzby Konia§ poskytovanou
prazskou Méstskou knihovnou v Praze a v neposledni fad¢ také vyhleddvace CRGE
knihovny.

Teoretickd cast také obsahuje analyzu sekundéarnich zdroji, podle kterych je vypracovana
literdrni reSerSe. Samotny text prace pak vyuzivd pifevazné tyto zdroje (publikace,
Jurdskova, Hornak, Kalista, Kotler, Keller, Vysekalova. K dal§im zdrojim pak patii
i shromazdéné dostupné informace z uz existujicich vyzkumt zamétenych na téma product
placementu a jeho vnimani ¢eskymi spotiebiteli. Zde mohou byt uvedeny: vyzkum agentury
Mediaresearch, vyzkumy spole¢nosti Millward Brown a Factum Invenio, které se zabyvaji
product placementem a jeho efektivitou. Vysledky téchto sekundarnich vyzkumu jsou pouzity
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1 pro srovnani s vysledky primarniho vyzkumu, coZ je pfedstaveno v praktické ¢asti této
bakalafské prace.

Prakticka cast prace byla zpracovéna na zakladé¢ marketingového vyzkumu realizovaného
pomoci kvalitativni metody Focus Group. Tento zpiisob byl zvolen, protoze je univerzalni pro
ziskavani kvalitativnich dat v kratkém cCase, ziskavani vlastnich nazora a postoji respondentti
viici vyuziti product placementu v audiovizudlnich dilech. Kozel a kol. (2011) danou
kvalitativni vyzkumnou metodu oznacuji za nejznaméjsi a nejcastejsi techniku dotazovani
ve skupinovych rozhovorech. Ve vétSing piipadi mé Focus Group neformdlni charakter
a zaméfuje se na uzce vybrané téma (Mikulastik, 2010, s. 302). Dale autor uvadi, ze pfti
pouziti této metodiky jednu z nejdilezitéjSich roli odehravd moderator, ktery musi udrzovat
specificnost tématu, vytvorit pfijemnou pratelskou atmosféru, musi celou skupinu vést,
naslouchat a ptat se ucastnikli. Dle Kozla a kol. (2011) podobny zpisob interakce vede ke
generovani novych napadii a myslenek nebo odhaleni postoji ucastnikii, coz je velkou
vyhodou. Naopak jako nevyhodu takového typu komunikace stejni autofi oznacuji fakt,
Ze Ucastnici se ocitnou v socialné nepfirozeném prostiedi zpravidla mezi nezndamymi lidmi,
s nimiz maji vést diskuzi na zadané téma. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 136) je Focus Group
setkanim Sesti az deseti lidi, ktefi jsou na zdklad¢ urcitych kritérii (demografickych,
psychografickych apod.) peclivé vybrani zadavatelem. Dale pak pisi, Ze v ramci skupinové
diskuse se moderator snazi odhalit skutecné motivace ucastnikl a zjistit pro¢ fikaji nebo délaji
urcité véci. Celé sezeni se obvykle natadc¢i na audio nebo video nosic.

Metoda Focus Group byla zvolena hlavné proto, Ze je velmi efektivni pro testovani, zjistovani
nazoru a preferenci spotiebitell (Kozel a kol., 2011). V praktické ¢asti této prace se autor
zaméfuje pouze na druhy televiznich potfadl s vyuzitim product placementu, které se staly
pfedmétem vyzkumu. Jednd se o nasledujici televizni pofady: film Kiidla Vanoc, hudebni
videoklip uskupeni ATMO - song Rano a reality show Cesko Slovensko m4 talent. Uvod této
Casti obsahuje vlastni rozbor vybranych pofadi, kde Ctendf najde mimo jiné informace
o forméch, zobrazeni, vyuziti a druzich zabéru product placementu. Pfedmétem skupinového
rozhovoru se staly konkrétni scény potfadl, kde producenti aktivné vyuzivaji product
placement. Sam vyzkum se uskutecnil dne 16. 7. 2015 v Praze v kancelafi jedné z cestovnich
agentur, kde autor pracuje. Rozhovoru se ztcastnilo 6 osob (3 muzi a 3 Zeny) a autor prace,
ktery vroli moderatora tidil cely pribéh a dotazoval se ucastnik. Cilem skupinového
rozhovoru bylo zjistit, jak respondenti vnimaji product placement a jaké k nému vyjadiuji
pocity a emoce. U¢astniky kvalitativniho vyzkumu se stali piedstavitelé mladé generace Y
(studenti vysokych Skol a mladi pracujici ve v€kovém rozpéti 20 az 30 let). Podrobné se
Ctenal miize seznamit s jejich charakteristikou v tabulce 2 (viz s. 21). VSichni se rozhovoru
zcastnili dobrovolné a dali svilj vlastni souhlas s tim, Ze jejich odpovédi budou zaznamendny
na audio nosi¢, jehoz piepis je soucasti ptilohy 1. Dale pak byly béhem celkového rozhovoru
pofizeny i fotografie ucastnikli pfi diskutovani na konkrétni téma. Fotodokumentace je
soucasti prilohy 2. Kazdy z ucastnikii také podepsal prohlaseni, ze souhlasi s tim, aby jeho
odpovédi a fotografie byly vyuzity a zvetejnény pro ucely této bakalaiské prace. Vzor
souhlasu je soucasti prilohy 3. Skupinovy rozhovor probihal nasledujicim zptisobem. Na
zacatku moderator podékoval v§em za ucast, dale pak strucné vysvétlil, k ¢emu je jeho prace
urcena a co zkoumd. Nejprve meéli vSichni dotazovani za ukol diskutovat o televiznich
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potadech obecné, kolik Casu denné tomu vénuji, zda se n¢kdy setkali s pojmem product
placement, jaké druhy televiznich potfadl preferuji a pravidelné sleduji apod. Otazky na
zacatku diskuse jsou nasledujici:

- Kde a kdy se divate na televizni potady?

- Kolik ¢asu denné travite sledovanim potada?

- Jaky médium preferujete pro sledovani svych nejoblibené;jSich potada?
- Které televizni potady sledujete?

- Jaky druh televiznich potfadd povazujete za nejvhodné;si?

- Kdyz se tekne slovo product placement, co si pod tim ptedstavujete?

- Jaky je vas obecny ndzor na product placement?

Dale pak nasledovaly otazky se zaméfenim na konkrétni televizni potady. Rozhovor
pokracoval tim, Ze respondentim byly poustény uryvky nebo celé potfady (Gryvek filmu
Ktidla Vanoc, videoklip uskupeni ATMO - song Rano, uryvek reality show Cesko Slovensko
ma talent), které obsahuji v celkem hojné mite product placement. Kazdy vybrany potad nebo
uryvek byl ukazan ucastnikim Focus Group pouze jednou. Poté nasledoval blok otazek
zaméeteny na konkrétni potady (viz s. 23). Pfi sledovani méli ucastnici moznost délat si vlastni
poznamky na papirech, které pred tim dostali od moderatora. Nasledn¢ je pak mohli vyuzit
jako pomucky béhem diskuse. Jednotlivé odpovédi respondentli byly peclivé sledovany
a nejdilezitéjsi ndzory byly zaznamenany do vlastnich poznamek moderatora. Cely rozhovor
byl nahran na audio nosi¢ (diktafon) a zaroven se pofidilo i n¢kolik fotografii. Po skonceni
diskuse a zpracovani odpovedi bylo autorem prace provedeno srovnani vysledkl primarniho
vyzkumu s vysledky uz existujicich vyzkumt (vyzkum agentury Mediaresearch, vyzkumy
spole¢nosti Millward Brown a Factum Invenio). Byly vytvofeny vlastni doporuceni pro
zadavatele, ktefi product placement vyuzivaji, nebo o ném pfemysli, a také ndméty pro dalsi
vyzkumy uréené dané problematice.
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3 Analyticko-prakticka cast

Cilem praktické ¢asti je prostfednictvim skupinového rozhovoru (Focus Group) ziskat
informace, které odpovi na otdzky stanovené v uvodu préace, tj. informace, zda jsou
predstavitelé¢ generace Y vhodnou cilovou skupinou pro product placement, jaké druhy tohoto
marketingového trendu povazuji za nejefektivnéjsi a nejzajimavéjsi. DalSim cilem je téz
zjiSténi, jaké vybrané audiovizudlni potfady v ramci rozhovoru ovlivnily respondenty
pozitivné, jaké naopak negativné a jaké postoje u nich vyvolaly. Prace se dale zabyva, zdali
product placement ovlivnil vlastni vztah G€astnikli k propagovanym produktiim a znackdm ve
vybranych potadech a zdali se jim libil jejich zplisob zobrazeni.

V prvni ¢asti je provadén vlastni rozbor kazdého z vybranych potadii (film Kiidla Vanoc,
videoklip hudebni uskupeni ATMO - song Réno, reality show Cesko Slovensko ma talent).
Rozbor zahrnuje dilezit¢é informace pro pochopeni dané problematiky, o zplsobech
zobrazeni, o vyuziti a druzich zébéru product placementu. V dals$i ¢asti je nastinén a popsan
samotny rozhovor a jsou predstaveny konkrétni vysledky vyzkumu.

Ke stanovenym cilim autor prace dospél pomoci realizované diskuse s respondenty na
tématech orientovanych na product placement obecné, vyuziti v audiovizudlnich dilech a na
konkrétnich zvolenych Ceskych televiznich potadech riznych druhi. Skupinova diskuse byla
provadéna pomoci piredem stanoveného scénare, ktery obsahoval i pomocné vyzkumné
otazky. Zucastnili vybrani pfedstavitelé cilového segmentu (studenti vysokych Skol a mladi
pracujici ve vékovém rozpéti 20 az 30 let).

3.1 Rozbor zvolenych televiznich poradi

Pro rozbor byly vybrany 3 televizni potady riznych druhi (film, hudebni videoklip, zabavni
reality show) aktivné vyuzivajici product placement. Od kazdého pak byl zvolen konkrétni
dil, nebo uryvek, ktery bude v nasledujicim textu popsén dle autorem zvolené metodiky.
Rozbor se probihal nasledujicim zpisobem: na zacatku autor pustil 3 televizni potady (stejné,
které byly nasledné sledovany ucastniky Focus Group). VSechny byly zhlédnuty 10. 7. 2015
nerusené jen s pauzami pro zapisovani vysledkil (viz nize) v tom ptipadé, kde se objevily
scény s vyuzitim product placementu.

Film K¥idla Vanoc

Televize: Ceska televize

Délka poradu: 110 min. (pro rozbor byl vyuzit Gryvek s délkou 6:42 min.)
Format: film

Zanr: drama/komedie
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Product placement:

Vzhledem k tomu, ze celkovy potad je pfili§ dlouhy (110 min.), pro vlastni rozbor postaci jen
jeden uryvek, ktery trval 6:42 min. (zacatek 0:00 min., konec 6:42 min.). Béhem téchto
necelych sedmi minut se v zabéru objevilo 14 znacek. Na zacitku filmu jsou umistény
pasivng, ve druhé ¢asti potadu pak herci aktivné za¢inaji vyuzivat rizné vyrobky, které se
stavaji neomezenou rekvizitou a soucasti celkového dila. I kdyz tito protagonisté casto spojuji
svou hru s produkty konkrétnich znacek, nikdy pfimo nezmini jejich nazev, coz ukazuje na to,
ze product placement je v tomto potfadu neverbalni. Nékterd loga (Globus, Grand Optical,
Giftisimo, Converse All-Star, Poli¢an, Bauhaus, Jim Beam, Nescafé Classic, Opel) byly
stoprocentné zietelné, jiné (Skoda, Kaiser Franz Josef, Starbucks, Audi) naopak ne. Ve
veétsin€ pripadi se konkrétni znacky objevuji jednou, nebo dvakrat. Nejcastéji se v uryvku
objevuje logo obchodu Globus (piimo pted kamerou tiikrat) a loga znacek Grand Optical
a Giftisimo (pfimo pted kamerou dvakrét), coz ukazuje na dlouhodoby product placement
(viz obrazek 5). VétSina znacek je na zacatku potadu v nedominantnim zabéru, pasivnim
a neverbalnim uziti. V daném ptipad¢ jde také o tichy product placement, protoze jednotlivé
produkty se jevi jako rekvizity a do potadu byly vlozeny jako pomicky nasledné, coz ukazuje
na to, ze film nebyl vytvoten jen kviili znackam.

Obrazek 5 PP ve filmu Kfidla Vanoc

N

Zdroj: Sledujufilmy.cz (2013)

Tady se da mluvit i o korporatnim a kreativnim product placementu. Korporatni product
placement je tady typicky pro umisténi loga obchodu Globus, kde se odehrava hlavni d¢j
filmu. Takovy zplGsob umisténi znacky je kvalitni propagaci pro cely
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nabizeny sortiment zboZzi. Pfi sledovani tohoto pofadu nemtize byt opomenuta i kreativita
producenttl, kde herci v riznych situacich umélecky manipuluji s riznymi produkty, které se
stavaji soucasti pribéhu. Product placement je v daném potadu vyhodny, protoze slouzi pro
masové publikum a rtizné pouzité znacky jsou spojené i s oblibenymi osobami (Ceské
celebrity David Novotny, Richard Krajco, Jakub Prachar).

Videoklip skupeni ATMO Song Rano

Délka poradu: 5:15 min. (pro rozbor byl vyuzit celkovy potad)
Format: hudebni videoklip

Product placement:

V tomto potfadu se prvni znacka objevila od 0:39 min. (panské tenisky Vans U Authentic
Red). V pribéhu celého klipu se dana znacka objevila devétkrat (celkem 20 sekund), coz je
pro takovy kratky déj hodné, a ukazuje na zamyslené umisténi daného vyrobku. Dalsi vyrobek
se objevil na 0:45 min., konkrétn¢ logo Italského auta GT (Gran Turismo) se v zébéru
promitlo jen jednou (celkem 3 sekundy). Dale se pak objevila nasledujici znacka: Ceské
letadlo OK-OOY, v zabéru byla 3 sekundy. Zatim se jesté ttikrat objevilo vySe zminéné logo
Vans a déle se v prubehu 2 sekund na 1:48 min. promitnuly sluchatka Apple. Na 1:49 min. se
znovu zobrazilo letadlo OK-OOY (1 sekunda). Celkem se tedy tento produkt do potadu vlozil
pétkrat v pribéhu 8 sekund. Dale byly jest¢ tfikrat ukazany sluchatka Apple
(celkove 7 sekund). V hudebni prezentaci se objevilo jesté¢ jedno logo, znacka Sober Cafe
znamena nejkrat$i dobu vyrobku za cely potrad (1 sekunda).

Na konci videoklipu se pifedstavil i model auta Mercedes Benz SL 500 celkem dvakrat
(4:24 min. a 4:47 min.) v prubé¢hu dvou a Sesti vtefin. Jak je patrné, videoklip promitl 6
znacek: Vans, GT, OK-OOY, Apple, Sober Cafe, Mercedes Benz. V ramci daného poradu se
ve veétSiné  pripadi  jednalo o aktivni a neverbdlni product placement.
Vétsina znacek byla aktivné vyuzita Uc€astniky klipu a Zadny ndzev nebyl zminén v textu
pisné.  Jednalo se o  klasicky product placement (viz = obrazek  6).
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Obrazek 6 PP ve videolkipu ATMO —Song Rano

Zdroj: ATMO music-Rano ft. Jakub Dékan-Official Video (In: YouTube, 2015)

V ptipad€ znaek Vans a Apple se jednd i o evokujici product placement kde loga a nazev
znacek nebyly viditelné v zabéru kamery (viz obrazek 7).

Zdroj: ATMO music-Rano ft. Jakub Dékan-Official Video (In: YouTube, 2 15)
Reality show Cesko Slovensko ma talent

Format: reality show

Rok: 2013

Televize: Prima | TV JOJ

Délka poradu: 73 min. (pro rozbor byl vyuzit Gryvek s délkou 3:53 min.)

Datum: od 29. 9. 2013 (4 sezona)
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Product placement:

Pro rozbor tohoto potadu byl zvolen uryvek s délkou 3:53 min. (zacatek 3:15 min., konec
7:08 min.). Prvni znacka se objevila od 4:16 min. (kamera Canon v ruce jednoho z operatéri).
Béhem celkového uryvku se dana znacka objevila tfikrat v pribéhu 9 sekund (4:16 min., 4:22
min., 4:37 min.). Poté se objevilo v zdbéru kamery v pritbéhu 1 sekundy auto Peugeot (4:23).
V obou ptipadech byl vyuzit klasicky product placement (viz obrazek 8).

Obrazek 8 PP v reality show Cesko Slovensko ma talent

0= L @

Zdroj: Cesko Slovensko ma talent (In: YouTube, 2013)

Posledni umisténou znackou v daném uryvku byl energeticky napoj Tiger. V daném piipade
se jednalo o evokujici (na zacatku logo a nazev ndpoje nebyly viditelné) a klasicky product
placement (pfi druhém a tfetim zobrazeni znacka a logo na plechovce a automatu byly
viditelné a rozpoznatelné velmi dobte, v pfipadé automatu byl Citelny i slogan spole¢nosti
,Power is back® — viz obrazek 9). Béhem celého uryvku ani porotci, ani moderatofi
nemanipulovali s danym produktem, coz ukazuje na pasivni a neverbalni product placement.

Obrazek 9 PP znacky Tiger

L- =

Zdroj: Cesko Slovensko m4 talent (In: YouTube, 2013)
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Shrnuti

Jak je patrné z vySe uvedené¢ho rozboru, ve vybranych potadech se objevoval piedevsim
klasicky product placement, v nékterych piipadech pak 1 evokujici a korporatni
(viz tabulka 1). Evokujici product placemnt je dobie viditelny v potadu ¢. 2 (hudebni klip
uskupeni ATMO - song Réno), kde se objevuji nekteré vyrobky (sluchatka Apple, tenisky
Vans) s typickym tvarem a dobfe rozpoznatelnym designem. V ptipadé filmu Kiidla Vanoc
byl zaznamenan korporatni product placement (umisténi loga Globus a spolu stim
i celkového sortimentu obchodu). V pofadu &. 3 (reality show Cesko Slovensko mé talent)
ptevladal klasicky product placement. V tomto piipadé byla vétSina vyrobkii ukazovéana
v dominantnim zabéru kamery. Ve vSech uryvcich ptevazoval pouze neverbalni product
placement.

Tabulka 1 Dominantni zpiisoby zobrazeni PP ve vybranych televiznich poradech

Film Ktidla Vanoc + = +
Hudebni klip ATMO - song Rano 4 + -
Reality show Cesko Slovensko m4 talent + - =

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Text, ktery pfedstavuje nasledujici subkapitolu, zobrazuje vysledky kvalitativniho vyzkumu
a déli se na dvé jednotlivé Casti: prvni Cast je urcena Ucastnikim skupinového rozhovoru
a jejich obecnému vztahu k televiznim potadim a klasickému reklamnimu sdéleni. Druha
cast se zabyva reakcemi respondentd na konkrétni televizni potfady a zkoum4, jak mlada
generace Y reaguje a vnima product placement. Kratkou charakteristiku respondentti a jejich
vztah  kteleviznim  pofadim a  reklam¢ obecné  predstavuje  tabulka 2.
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Tabulka 2 Charakteristika ucastnikii Focus Group

Respondent

Vék

Charakteristika

Martina

20 let

Studentka vysoké Skoly (Medicinskd fakulta). Svobodna, rada
cestuje a kresli obrazy. Televizni pofady moc nesleduje, jen
obcas o vikendu srodi¢i nebo kamarddy, kdyz se nudi.
Maximdln¢ tomu vénuje 2-3 hodiny. Co se tyce média,
upfednostiiuje internet. Preferuje zabavni talk show a serialy.
Obecné k reklamé vyjadtfuje spis pozitivni vztah.

Tomas

21 let

Student vysoké Skoly (Fakulta elektrotechniky). Svobodny, rad
sportuje, ma rad letadla a PC. Televizi a rizné televizni pofady
nesleduje. Obcas se podiva na videa na YouTube, k televizni
a internetové reklamé projevuje neutrdlni vztah.

Kristyna

23 let

Studentka vysoké skoly, studuje filmova studia. M4 pfitele, rada
tan¢i, chodi do divadla, sleduje filmy a ¢te knihy. Televizni
potady sleduje pravideln¢. Preference dava filmim a online
vysilani, k reklamé vyjadfuje neutralni stanovisko.

Martin

25 let

Absolvent vysoké Skoly (Mgr.), pracuje v letecké spolecnosti
(letecky konstruktér). Ma rad pocitate a cestovani. Televizni
potady nesleduje, prednost dava dokumentarnim filmim, které
vétSinou sleduje na internetu, vénuje tomu maximalné 2 hodiny
o vikendu. K reklamé vyjadiuje neutralni vztah.

Petra

26 let

Absolventka vysoké Skoly (Mgr.). Pracuje v cestovni kancelafi,
je svobodnd a rada cestuje. Televizi prakticky nesleduje, jen
obcas o vikendu. Preferuje filmy a zébavni reality show.
Reklamu nesnasi.

Petr

30 let

Absolvent vysoké Skoly (Mgr.). Svobodny, pracuje na jedné z
Ceskych televiznich stanic. Ma rad hudbu a tanec. Preferenci
davé klasické televizi, sleduje noviny, filmy a zdbavni show.
K reklamé vyjadiuje absolutné neutrélni stanovisko.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.1 Vztah respondentii k televiznim poiradim

Na zacatku rozhovoru méli ucastnici diskutovat o televiznich potfadech a reklamé obecné.
Dotazovaci ¢ast zacala tzv. zahtivacimi otdzkami, dale pak nasledovaly otazky se zaméfenim
na konkrétni televizni pofady a diskutovalo se o product placementu. Nejprve se moderator
zeptal, kdy a kde respondenti sleduji rtzné televizni potfady, kolik Casu denné travi
sledovanim téchto potadi, jaky druh média preferuji, jaké druhy televiznich pofadii povazuji
za nejzajimavéjsi a nejvhodnéjsi, zda slySeli nékdy o pojmu product placement, jaky je jejich
obecny ndzor na klasickou televizni reklamu a jaky je jejich obecny nazor na umisténi
vyrobkil v televiznich potadech riznych druh.

Z odpovédi zni, ze vétSina z nich pravidelné televizni pofady nesleduje, jen obcas o vikendu
a béhem patecniho vecera spole¢né s rodinou, nebo sami. Zajimavym faktem je, Ze vSechny
dotazované osoby sleduji své nejoblibengjsi potady doma ve svych obyvacich pokojich bud’
pomoci klasické televize, nebo online vysilani. MaximaIné tomu vénuji 1-2 hodiny denné, coz
znamena 7-14 hodin tydné€. Jako médium mladsi respondenti (20-25 let) preferuji internetové
vysilani, starsi (25-30 let) naopak davaji prednost klasické televizi. Co se tyce druhii, pro
vétsinu jsou zajimavé filmy, serialy, zabavni talk show nebo reality show. Zeny maji rady
filmy a seridly, muZzi zase dokumentarni filmy, poznavaci programy, hudebni videoklipy
a zabavni reality show.

Co se tyce poznatki o televizni reklamé obecné, vétSina respondentt k ni projevuje neutrdlni,
nebo pozitivni vztah. Na rozdil od muzii Zeny se k televizni reklam¢ stavi pomérné kriticky,
dle jejich ndzoru zaziva reklama v dnesni dobé€ krizi, velmi Casto se producenti snazi prodat
svlij vyrobek vSemi moznymi a nemoznymi zptisoby. Pfi tom nehledi na moralni a eticka
hlediska. Odpovédi muzi byly kratké a jednoznacné. Na stejnou otdzku ke klasickému
televiznimu reklamnimu sdéleni vSichni tfi vyjadiuji absolutné neutralni stanovisko, povazuji
ho za samozfejmou soucdst dnesni doby. Jedna respondentka televizni reklamu nesnasi,
nevidi v ni zddny smysl a uzitek. Sviij negativni vztah proti reklamnimu sdéleni Petra (26 let)
vyjadrila takto: ,, Podle mé moderni televizni reklama zaziva krizi, vétsina spotii neni dobra.
Myslim, Ze televizni reklama je mrhani casem a penézi. Nevidim v ni Zadny smysl, velmi casto
mi reklama otravuje Zivot, obzvlast’ pri sledovani mych nejoblibenéejsich poradii bud na
klasickém televiznim vysilani, nebo internetovém online vysilani.“ Ostatni GCastnici diskuse
na rozdil od své kolegyn¢ jsou k televizni reklamé vstticnéjsi a projevuji k ni neutralni, nebo
pozitivni vztah. Martin (25 let) uvedl: ,, Mne televizni reklama viitbec nevadi. Nevidim v tom
nic Spatného. Jedina vec, ktera mé trosku nervuje, je délka soucasnych spoti, ktera velmi
Casto prevysuje 1-2 minuty. “ Ostatni respondenti odpovédéli stru¢nou vétou typu: ,, Reklama
mé nevadi a moc ji nesleduju.

Dale pak méli ucastnici Focus Group za kol diskutovat na téma product placement. Pouzité
otazky byly obecného typu: ,,SlySeli jste nékdy termin product placement? Co si pod timto
pojmem piedstavujete? VSechny dotazované osoby alesponi jednou v zivoté slySeli toto slovni
spojeni a  spojuji ho se  svétozndmym = hrdinou  Jamesem = Bondem,
alkoholickym napojem Martini a samoziejme hodinkami Omega.
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VSsichni si pod pojmem product placement v podstaté predstavuji tu samou klasickou televizni
reklamu jen v méné€ obtézujici podobé. Martina (20 let) odpovédéla nasledujicim zpsobem:
, Kdyz se rekne slovni spojeni product placement, predstavuju si obrovské mnozstvi znacek
v riiznych filmech a seridlech, které pouzivaji moji nejoblibenejsi hrdinové. “ Tomas (21 let)
uvedl: ,, Slovo product placement jsem slysel velmi casto a mnohokrat, ale nejsem jisty, Ze pod
timto pojmem predstavuju uplné spravné veci. Myslim si, Ze je to situace, kdy producenti
filmi a serialti pri natoceni scén pouzivaji riizné mnozstvi vyrobkit a znacek. Kristyna
(23 let) odpovédéla takto: ,, Pro mé je product placement propagace produktii nebo znacek
v riiznych televiznich poradech. Predevsim ho spojuju s ceskymi seridly, jako jsou Ordinace
v riizové zahradé a Ulice, na které se diva moje mama a které jsou plné reklamy “ (smich).
Odpovéd’ Martina (25 let) byla nasleduvjici: ,,Kdyz slysim pojem product placement, najednou
si predstavuju slavného Jamese Bonda. Vsude se pise o jeho hodinkach Omega a notebooku
Sony, to vi kazdy." Petra (26 let) se pak vyjadfovala takto: ,,Dle mého vlastniho ndazoru
product placement je v podstaté ta sama reklama, jen moznd neni tak obtézujici. “ Petr (30 let)
na polozenou otazku odpovédé€l nasledujicim zplsobem: ,, Product placement je umisténi
vyrobku v jakémkoliv televiznim poradé za ucelem jeho propagace a za financni odmeénu.
Takova dikladna odpovéd’ miize byt charakterizovana tim, ze pracuje v televizni stanici, ma
ptimy vztah k tvorbé rtiznych televiznich pofadl a samoziejmé se orientuje i v této specifice,
jenz neni znamou vétsSiné dotazovanych.

3.2.2 Reakce na konkrétni televizni porady

Soucasti Focus Group bylo i promitani celych televiznich potradl, nebo jejich uryvki, kde
bylo hlavnim cilem zjistit, jak i€astnici vnimaji umisténi vyrobkl a znacek a jaké k tomu
vyjadiuji pocity. V dané ¢asti diskuse méli za kol odpovédét na nasledujici otazky:

1. Ktery z televiznich potfadii Vés zaujal vice a proc?

2. Registroval/a jste product placement v kazdém z uvedenych potfadi? Kolik vyrobkl ci
znacek bylo pfedstaveno v kazdém televiznim potadu?

3. Libil se Vam zptisob ukazovani a zobrazeni vyrobkil / znacek v kazdém potadu?
4. Po zhlédnuti danych televiznich potadl zakoupili byste si v nich umisténé znacky?

Nasledujici text podrobné popisuje odpovedi kazdého z respondentii na vyse uvedené otazky
a vénuje se product placementu v riznych televiznich potadech: film Kiidla Véanoc, hudebni
klip uskupeni ATMO - song Rano, zabavni reality show Cesko Slovensko ma talent. Pro lepsi
porozuméni celkového textu byli Gcastnici rozhovort rozdéleni do dvou vékovych skupin:
studenti (20- 25 let) a mladi pracujici (25-30 let).
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3.2.3 Odpovédi na otazky

1. Ktery z televiznich poradu Vas zaujal vice a proc¢?
Vékova kategorie 20- 25 let

V této veékové kategorii studenti projevili nejvetsi zajem televiznim poradim ¢. 1 (Gryvek
z filmu K¥idla Véanoc) a &. 2 (videoklip uskupeni ATMO - song Réano). Zenam se nejvice
libila pfijemnd vano¢ni atmosféra filmu, dobra struktura hereckého zjevu (Richard Krajco,
Jakub Prachat, David Novotny), hezkd a lehkd hudba na zacatku déje. Martina (20 let)
oznacila i zajimavy namét déje a uvedla, Ze by se chtéla podivat na cely film. Kristyna (23 let)
argumentovala svlij vybér nésledujicim zpiisobem: ,, Nejzajimavejsi véc v tomto poradu je to,
Ze cely pribeh filmu se odehrdava v realné existujicim obchodnim centru v Praze, jako je
Globus. “ Podle ni podobny zpiisob natoceni jakéhokoliv potadu (film, zdbavni reality show,
serial) priblizuje k realité a dava unikatni moznost pocitit si soucast déje. Jediny predstavitel
muzi v této v€koveé kategorii Tomas (21 let) na rozdil od svych kolegyil projevil nejvétsi
zajem o potad €. 2 (hudebni klip). Sviij vybér argumentoval takto: ,,Jd davam svou prednost
videoklipu. Libilo se mi tam umisténi toho letadla znacky OK-OOY, které patri do jednéch
z nejlepsich nejen u nas a které osobné mam rad.* Je potieba podotknout, ze takovy vybér
respondenta ovlivnil jeho z4jem k letadlim a technice obecné.

Vékova kategorie 25-30 let

V daném vékovém rozpéti mladi pracujici jednoznacné upiednostiiovali televizni potad €. 1
(film K¥idla Vanoc). Petra (26 let) odpovédéla takto: ,, Nejvice se mi libil uryvek z toho filmu.
Podle meé na rozdil od ostatnich poradii tento mél velice prijemnou a bdjecnou atmosféru
Vinoc, kterou osobné mam moc rada. Stastni lidé, vanocni stromek, darky.* Martin (25 let)
oznacil hezky filmovy detailni zabér a zajimavy namét. Petr (30 let) sviij vybér argumentoval
takto: ,, Souhlasim s Petrou. Podle mé ten film je velice hezké natocen. Kouzlena atmosféra
vanocniho obdobi mé pritahuje taky. Chtél bych se podivat na tento film cely. Mam pocit,
Ze je to takova rodinna komedie, ktera miize zlepsit naladu, spojuje celou rodinu sednout si
spolu k jednomu stolu a stravit prijemnou chvilku.

Vysledky

Jak je patrné, vétSina dava svou piednost televiznim pofadim, které maji zajimavy namét,
hezky zabér a vyuzivaji ucast celebrit. Tyto inscenace jsou maximalné¢ piiblizené realité

vvvvv

fakt, ze predstavitelé mladé generace (generace Y) jsou vice sebejisti, vice se zajimaji o zivot
a kariéru celebrit, preferuji maximalni pfiblizeni k realit¢ a nemaji radi faleSnost.
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2. Registroval/a jste product placement v uvedenych poradech? Kolik vyrobkii ¢i znacek bylo
predstaveno v kazdém televiznim poradu?

Vékova kategorie 20-25 let

V dané vékové kategorii vSichni registrovali n€kolik znacek ¢i vyrobka v kazdé z ukazek.
Nejvic mé na svém konté Kristyna (23 let): v prvnim televiznim potfadu (film Kfidla Véanoc)
si z 14 znacek zapamatovala 7 (Globus, Grand Optical, Giftisimo, Converse All Star, Polican,
Bauhaus, Opel), coz je urcité pro obycejného divaka velice dobry vysledek. Ve druhém
potadu (videoklip uskupeni ATMO - song Rano) zaznamenala piedevSim znacku moddnich
panskych tenisek Vans, coz nebylo charakteristické pro ostatni respondenty v této vékové
kategorii, ktefi si v§imli jen samotného produktu naproti konkrétni znacce. Co se tyce tfetiho
potadu (reality show Cesko Slovensko mé talent), tam také ukazala a projevila svou identitu
a unikatnost, protoze byla jedinou, ktera si v§imla videokamery znac¢ky Canon v ruce jednoho
z operatérii. Martina (20 let) zaznamenala mnohem méné znacek. Ve vétSiné piipadi si
zapamatovala ty znacky, které se objevily minimalné dvakrat. Jeji odpovéd’ je ndsledujici:
., Z prvniho poradu pamatuju znacky Globus a Grand Optical. Ve druhém jsem si vsimla
sluchatek Apple. Z té reality show si bohuzel nic nepamatuju. “ Nejzajimavejsi vysledky vsak
mél Tomas (21 let). Ten ve vSech 3 potfadech zaznamenal jen jednu znacku - ¢eské letadlo
OK-OO0Y (videoklip uskupeni ATMO - song Rano). K podobnym vysledkiim ho samoziejmé
ptivedl vlastni zdjem k letadliim a letecké technice.

Vékova kategorie 25-30 let

Starsi skupina méla lepsi vysledky nez ta mladsi. Nejlepsi vysledky méla Petra (26 let):
v prvnim televiznim pofadu (film Kftidla Vanoc) si zapamatovala pfedevs§im znacky a loga
obchodniho centra Globus, Grand Optical a Giftisimo, dokonale je rozliSovala
a uptednostiiovala pted ostatnimi vyrobky. Ve druhém potadu (videoklip uskupeni ATMO -
song Réano) jeji pozornost piitahovaly predev§im uz vySe zminéné sportovni panské tenisky
Vans. Tato znacka na rozdil od ostatnich u respondentky vyvoladvala negativni emoce
a celkem odporny vztah (viz otazka €. 3 s. 27). Nejdulezitéjsi je ale ten fakt, Ze Petra byla
jedinou osobou ze vSech, kterd zaregistrovala konkrétni znacku energetického napoje Tiger
predstavenou v pofadu &. 3 (reality show Cesko Slovensko ma talent). Pro moderatora to bylo
necekané, jelikoz ostatni ti¢astnici Focus Group si vSimli jen charakteristiky pro vétSinu
energetickych napoji: obal a typ (druh) pisma. Muzi neméli takové vynikajici vysledky jako
zeny, ale také celkem zaznamenali hodné znacek umisténych v danych potfadech. Martin (25
let) upinal svou pozornost predev§im na vyrobky spojené s technikou. Jeho odpovéd’ je
nasledujict: ,,Jd pamatuju predevsim znacky téch aut: porad ¢. 1 — auto znacky Opel, porad ¢.
2 - auta znacek GT a Mercedes Benz, porad ¢. 3 - auto znacky Peugeot. “ Petr odpovédél na
otazku takto: ,, Ve vSech poradech pamatuju jen své nejoblibenéjsi znacky, které osobné mam
rad: ve filmu — kavu Nescafé Clasic, ve videoklipu - sluchatka Apple, v reality show - auto
Peugeot.
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Vysledky

Z vyse uvedeného textu lze vycist, Ze product placement v riizné mife zaznamenali vSichni
ucastnici Focus Group. Nejvice znacek si zapamatovaly Zeny, muzi davaji pfednost predevsim
tém znackam a produkttim, které je zajimaji a které pouZzivaji ve svém bézném zivoté. Mladsi
respondenti (studenti ve vékovém rozpéti 20 - 25 let) vykazuji horsi vysledky nez starsi
skupina (mladi pracujici ve vékovém rozpéti 25-30 let). Bézny divéak si nejlépe zapamatuje ty
znacky, loga a nazvy, které jsou viditelné, rozpoznatelné v zabéru kamery a v neposledni fadé
také opakovatelné. Nejlépe respondenti registrovali klasicky a korporatni product placement.
Nékteti respondenti si v§imli také evokujiciho.

3. Libil se Vam zpuisob ukazovani a zobrazeni vyrobkii / znacek v kazdéem poradu?
Vékova kategorie 20- 25 let

Vétsina projevila pozitivni vztah ke zptisobu zobrazeni ve vSech tiech poradech. Martina (20
let) zminila, Ze se ji celkem libily vSechny televizni pofady a Ze umisténi vyrobkl v zabéru ji
nerusilo a neotravovalo. Tomas (21 let) ke vSem pofadiim a zplsoblim zobrazeni vyrobkl
projevil absolutné neutrdlni stanovisko: ,,Mdm stejny ndzor jako Martina. Ve vSech poradech
mé product placement nerusil, jelikoz jsem si vsiml jen jedné znacky — letadla, nemiizu vict,
Jaky zpiisob ukazovani se mi libil nejvic a jaky naopak ne.“ Kristyna (23 let) viici zptisobu
zobrazeni v danych potfadech projevila odliSny vztah. Tak naptiklad béhem vyzkumu se ji
nejvice libil zplsob umisténi znacek v pofadu ¢. 1 (film Kiidla Vénoc). Svij vybér
argumentovala tim, ze v daném potadu product placement nebyl rusivy a naopak vyrobky se
objevily v zébéru zajimavym a kreativnim zplUsobem, ktery hezky dopliioval celkovy dg;.
Dale oznacila i zpisob manipulace vyrobkll herci, dle jejiho soudu byl vytvofen zru¢né
a nepfipominal Zadnou reklamu. Co se tyCe zbyvajicich dvou televiznich pofadi, tak
projevovala docela skepticky vztah. Porad €. 2 (videoklip uskupeni ATMO - song Rano) u ni
vyvolaval spi§ negativni emoce, protoze tam bylo umisténo pfili§ mnoho znacek, a ty ji hodné
rusily pfi sledovani celkového déje. Pro moderatora a ostatni Ucastniky to nebylo moc
ptekvapivé, pofad opravdu obsahoval product placement v hojné mife (6 znacek za necelych
6 minut). Pfes to vSechno se ji v tomto televiznim potadu libil zpisob piedstaveni 2 znacek:
panské tenisky Vans a sluchatka znacky Apple, kde nebyly viditelna loga spolecnosti jen
jejich nezmérny a rozpoznatelny design samotnych vyrobka (totiz evokujici product
placement).

Vékova kategorie 25-30 let

V této vekové kategorii méli vSichni odliSné ndzory ke kazdému z ukazovanych potadi.
Muziim se nejvice product placement libil v poradech €. 1 a €. 2 (film Kiidla Vénoc a hudebni
videoklip uskupeni ATMO). Dle jejich minéni umisténi vyrobkli v téchto dvou potadech
nebylo rusivé, ale naopak hezky dopliovalo celkovy d¢j. Petr (30 let) oznacil i evokujici
product placement v potfadu €. 2 (tenisky Vans), ten je dle jeho ndzoru nejlepsi a pro divaka
nejmin rusivy. Petra (26 let) projevila zdjem ke zplisobu zobrazeni a spolu s tim i k samotnym
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pofadiim €. 1 a €. 3 (film a zdbavni reality show). Negativni postoj naopak vyjadrila vici
potadu €. 2 (hudebni videoklip uskupeni ATMO). Odpovédéla takto: ,, Mne se libilo, jak byly
ukazované znacky v prvnim a tietim poradu. Ve filmu dle mého vlastniho nazoru ty vyrobky
hezky dopliiovaly celkovy déj poradu a nebylo to prilis rusivé. Nelibilo se mi ukazovani jen
jedné znacky a to jsou ty panské tenisky Vans, bylo tam toho prilis hodné a vypadalo to spis
Jjako reklama nez néjaky dej. *

Vysledky

Z vyse uvedenych informacich zni, ze vétSina dotazovanych osob preferuje a ma rada ty
televizni potady, kde neni product placement rusivy, a naopak logicky dopliuje celkovy dé¢;.
Potady s obsahem dvou az tfi znacek si divak 1épe zapamatuje a vyvolavaji u n€j pozitivnejsi
emoce. V¢tSina pak dava svou piednost zruénému product placementu, ktery je logicky
umistén do d¢je jakéhokoliv pofadu a nepfipomind Zzadny reklamni televizni spot.
Za nejzajimavéjsi ucastnici povazuji evokujici product placement (umisténi vyrobku
¢i znaéky do zabéru bez ukazovani jejich loga & nazvu). Zeny jsou ke zplisobu zobrazeni

vvvvvv

4. Po zhlédnuti danych televiznich poradu, zakoupili byste umisténé v nich znacky?
Vysledky

VSsichni respondenti z obou skupin odpovédéli, Ze product placement v kazdém potadu
zadnym zplisobem neovlivnil jejich vlastni ndzor vii¢i produktu ¢i znac¢ce. Takové vyjadieni
ukazuje 1 na to, Ze dané druhy product placementu nemaji vliv na ndkupni chovani
respondentt. Kristyna (23 let) své neutralni stanovisko napiiklad vysvétlovala takto: “I kdyz
podle mého nazoru druhy televizni porad (hudebni videoklip uskupeni ATMO) obsahoval
product placement v hojné mire a nékteré jeho zpiisoby ukazovani se mi moc nelibily, nemiizu
Fict, Ze ty negativni pocity, které u mé probudily nékteré vyrobky, néjakym zpiisobem ovlivnily
muij ndzor vuci témto znackam. Tim spis mély vliv na moji koupéschopnost. Nejsem takovy typ
zakaznika, kterého reklama ovliviiuje. Kdyz potrebuju néjaky produkt, libi se mi jeho obal,
prichut, barva, design apod., tak se ho prosté koupim a nehledim, jestli se mi libil reklamni
spot na tento vyrobek. “ Podobny nazor méli i ostatni ¢lenové. Martina (20 let) se vyjadrila, ze
v danych televiznich potfadech product placement zadnym zplsobem neovlivnil jeji vlastni
nazor vici predstavenym vyrobkiim ¢i znackdm a podle jejiho presvédCeni nepiipominal
klasicky reklamni spot. Tomas (21 let) a Martin (25 let) tomu viibec nevénovali pozornost.
Respondenta Petra (30 let) reklama vibec neovliviluje a neméni jeho vlastni ndzor vici
vyrobkiim a zna¢kam obecné. V tomto postoji ho utvrdil i product placement ve vybranych
televiznich potadech. Petra (26 let) odmitla odpovédet na danou otazku, a tak lze tézko fict,
jaky dojem méla po zhlédnuti vSech televiznich potradll piipadné, zda ovliviioval product
placement jeji vlastni ndzor vii¢i umisténym v nich zna¢kam a produktim.
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3.3 Shrnuti a doporuceni

V ramci provedeného vyzkumu prostiednictvim kvalitativni metody Focus Group byly
odhaleny ucinky product placementu na bézného divéka. Zacatek této subkapitoly piedstavi
vysledky uvadéné v teoretické casti sekundarnich vyzkumii (viz s. 7-8) a primarniho
vyzkumu. Déle pak autor nastini vytvofend doporuceni dle vysledki Focus Group pro
dodavatele, ktefi o product placementu premysli, nebo ho aktivné vyuzivaji ve své praxi.

Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, dle sekundarniho vyzkumu od spolec¢nosti
Mediareserch (2010) product placement nevadil vice nez poloviné dotazovanych. VétSina
by danou formu propagace vyrobki v riznych televiznich potfadech upfednostnila pied
klasickou televizni reklamou. V piipadé primarniho vyzkumu méli Gcastnici Focus Group
k product placementu kladny, nebo neutrdlni postoj. Nejvice se predstavitelim generace Y
libil filmovy a hudebni product placement ve formé klasického (znacky jsou umistény
v popiedi nebo pozadi zabéru kamery), a také evokujiciho (diskrétniho) zplisobu zobrazeni.
Dle vysledki sekundarnich vyzkumt realizovanych agenturami Factum Invenio (2012)
a Millward Brown (2012) (viz s. 8) osmnacti procentim Cechiim starich 15 let product
placement viibec nevadi, pokud zapada do déje. 80 % ho povazuje za mirné obtézujici nez
klasickou reklamu.

Primarni vyzkum potvrzuje vySe uvedené vysledky i na piikladu ptedstaviteli generace Y,
kterym umisténi vyrobkl a znacek nevadi, pokud zapadéa do celkového déje potadu a logicky
ho dopliiuje. Vyvstava ale otdzka, jakym zplsobem je znacka ukazovana a vyuzivana
manipulatory (herci, moderatofi apod.), jak ¢asto produkt se objevi v zabéru kamery a zdali je
jeji umisténi logické.

Z dal$ich informaci ziskanych z provedené¢ho vyzkumu vyplyvd, Ze ve vét§iné piipadd
predstavitelé generace Y zaznamenali vyrobky zndmych znacek (Grand Optical, Mercedes
Benz, Bauhaus, Globus), a proto by autor prace nedoporucoval uzivat product placement malo
zndmym a zacinajicim firmam. Takovy zptisob komunikace je vice U€inny pro klienta, ktery
uz ma dobte vybudovanou image, a je zndmy na ¢eském nebo mezinarodnim trhu. Popularni
a dobie znamé brandy jako jsou Vans nebo Apple mizou vyuzivat i evokujici product
placement, protoze diky jejich origindlnimu a unikdtnimu designu jsou rozpoznatelné mezi
divdiky 1 bez  ukazovani jejich loga ¢i  nazvi  (viz  obrazek  10).
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Obrazek 10 Znacky a PP

Pasivni PP

o Neverbalni
Evokujici PP PP
Popularni
znacky
Aktivni PP
Klasicky PP Verbalni PP

Méné
populéarni
znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobny zplisob zobrazeni znacky miize byt méné obtézujici pro divaka, jelikoz neptipomina
klasickou televizni reklamu, kterd ho velmi ¢asto rozciluje.

Dalsi doporuceni se tykaji délky poradli a mnozstvi scén obsahujici product placement.
V ptipadé kratkého televizniho potadu (3-6 min.) je vhodné stejnou znacku pouzivat jednou,
nebo dvakrat v pritbéhu 1 - 6 sekund, aby nebyla tak obtézujici pro sledovani dané¢ho dilu
a samoziejme nevedla k negativnim emocim a pocitim.
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Porady obsahujici loga v hojné mire stejné jako dlouhd a casta reklama u vétSiny divakh
vyvolavaji negativni pocity a postoje. V neposledni fadé musi byt zminéna i cilova skupina,
pro kterou jsou dany vyrobek ¢i znacka urceny. Naptiklad potady vytvotené pro mladé lidi ve
vékovém rozpéti 20 - 25 let mizou obsahovat vétsi pocet scén s product placementem nez
pofady pro publikum starS$i generace, jelikoZ jsou loajalngjsi, méné kritictéjsi k reklamé
obecné a povazuji ji jako samoziejmost a souc¢ast moderniho zivota.

Co se tyce naméth pro dalsi Setfeni, doporucenym vyzkumem miize byt napiiklad zjisténi
a analyza toho, jaké druhy televiznich potfadl jsou nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi z vlastniho
pohledu ¢eskych spotiebitelii pro umisténi riiznych znacek a vyrobki. V piripadé dostatecné
velkého vzorku dotazovanych by bylo zajimavé provést kvantitativni vyzkum - naptiklad
prostfednictvim dotaznikového Setieni, coz by potvrdilo ten fakt, Ze pfedstavitelé generace Y
jsou vhodnym segmentem pro product placement a ze ho maji celkem radi. Dal§im
zajimavym vyzkumem by mohlo byt i zjiSténi toho, jaké druhy vyrobkl pifi umisténi
v riznych audiovizudlnich potfadech plsobi na divéka pozitivné a vyvolavaji u néj pfijemné;jsi
pocity a emoce.
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4 7.aveér

V zahrani¢i je umisténi vyrobkll v audiovizudlnich dilech jiz dlouho zndmou a aktivné
vyuzivanou formou komunikace mezi vyrobci a spotiebiteli. VSude se piSe o Jamesovi
Bondovi a hodinkdch Omega, doktoru Houseovi a pocitaci Apple, o Donu Dreaperovi
a cigaretach Lucky Strike. V Ceské republice je product placement pomérné novou formou
obchodniho sdéleni, které bylo legalizovano az v poloviné roku 2010, pficemz se stéle
nachazi ve stadiu rozvoje. Otazkou ale je, jak vétsina Cechii vnima danou formu komunikace
a jaké k ni vyjadfuje pocity a postoje.

Jednou z nejefektivnéjSich moznosti, jak uskutecnit kvalitativni vyzkum, je provedeni tzv.
skupinového rozhovoru (Focus Group) a ziskani vlastnich pocitli a postoji zGcastnénych
respondenti. Takovy druh zkoumani ddva unikdtni moznost zpracovat nejen odpovédi
dotazovanych osob, ale zaznamend se i celkovy pribéh rozhovoru, chovani, vzdjemnou
komunikaci a interakci mezi ucastniky. Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak Cesky
spotiebitel vnima product placement a jaké k nému zaujima postoje.

Z vysledki provedené¢ho Setfeni zni, Ze vSechny dotazované osoby product placement
vnimaji a povazuji ho za jeden z druhli reklamy. Vyjadfuji viici nému pozitivni, nebo
absolutné neutralni vztah. Dil¢imi cili pak bylo zjistit, jestli pfedstavitelé generace Y vnimaji
product placement, jaky druh product placementu povazuji za nejzajimavéjsi a nejefektivnéjsi
a zda jsou vhodnou cilovou skupinou pro tento marketingovy trend. Dle vysledkti Focus
Group lze konstatovat, Ze predstavitelé generace Y ho vnimaji velmi dobfe. VéEtSina dava
pfednost televiznim poradiim, které maji zajimavy ndmét, hezky zabér a vyuzivaji ucast
medidln¢ zndmych osob (celebrit). Pofady maximalné ptiblizeny realité¢ a natoCeny v realné
existujicich mistech (obchodni centrum, divadlo, letist¢ apod.) jsou mezi predstaviteli dané¢ho
spotiebitelé preferuji maximalni ptiblizeni k realnému Zivotu. Product placement v riizné mite
zaznamenali vSichni G€astnici vyzkumu.

Nejvice znacek si zapamatovaly Zeny, muzi davaji prednost pfedevS§im tém produktiim, které
je zajimaji a které pouzivaji ve svém bézném zivoté€. Studenti ve vékovém rozpéti 20 — 25 let
méli horsi vysledky nez jejich starSi kolegové (mladi pracujici ve vékovém rozpéti 25-30 let),
coz ukazuje na to, ze jsou obecn¢ loajaln€jsi k reklamnimu sdéleni a umisténi vyrobki
v audiovizudlnich pofadech a nedavaji tomu moc pozornosti. Dale pak lze dle vysledki
vyzkumu fici, ze bézny divak si nejlépe zapamatuje ty znacky, loga a nazvy vyrobkl, které
jsou opakovatelné, dobie viditeIné a rozpoznatelné v zabéru kamery. Zeny jsou ke zptisobu
Poslednim cilem prace bylo na zaklad¢ zjiSténych poznatkd vytvofit doporuceni pro
zadavatele, ktefi o product placementu pfemysli, nebo aktivné pouZzivaji ve své praxi.
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Z vysledkt celkového vyzkumu zni, Ze pfi umisténi jakéhokoliv produktu lze brat zietel na
nasledujici polozky: délka televizniho pofadu a pocet scén obsahujicich product placement,
jeho druh a cilova skupina, zpiisobem zobrzeni vyrobkl a forma product placementu.

V ptipad¢ kratkého pofadu (3-6 min.) je ucinn€jsi vyuzivat klasicky a evokujici product
placement, stejnou znacku je lepsi ukézat jednou, nebo dvakrat v prabéhu 1-6 sekund. Takovy
zpusob umisténi nebude pro divédka ruSivy a obtéZujici a samoziejmé nebude vyvolavat
negativni pocity a postoje. Dale pak lze dle vysledkii Focus Group fici, Ze pro piedstavitelé
mladé generace Y je nejucinngj$Sim a nejzajimavéjsim filmovy product placement, kde jsou
stejné znacky opakovatelné a logicky dopliuji celkovy déj potadi, ¢imz ho ptiblizuji k realité.
Logické umisténi vyrobku, které vkusné dopliuje celkovy dé¢j jakéhokoliv potadu, je pro
bézného divaka méné rusivé a vyvolava u néj ptijemnéjsi pocity a emoce.

Z vysledkt celkového vyzkumu lIze fici, Ze generace Y je vhodnym segmentem pro product
placement, protoze k nému vyjadiuje pozitivni vztah.
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PRILOHY
PRILOHA 1 Focus Group - piepis

Moderator: Vazeni ucastnici, nejprve bych vam chtél pod€kovat, Ze jste souhlasili ziiCastnit
se tohoto kvalitativniho vyzkumu, ktery zkouma informace o vyuziti product placementu
v riznych druzich televiznich potadii. Na zacatku rad bych pronesl n€kolik slov o mé praci
a o tom, jak skupinovy rozhovor bude probihat. Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je
prozkoumat, jak Cesky spotiebitel (pfedstavitel mladé generaci Y) vnima product placement
a jaké k nému zajima postoje. Pokuste se uvolnit a v klidu sdélit své nazory a emoce
s ostatnimi Ucastniky. Vasim hlavnim tkolem bude odpovidat na mnou pfipravené otazky,
nebojte se sdélit vlastni nazor, byt aktivni a reagovat na odpovédi vasich kolegt, respektovat
jeden druhého. Nyni vam sdélim n€kolik zakladnich informaci o tom, jak bude rozhovor
probihat a co vlastn¢ vas se ocekdva. Na zacatku vam ukazu nékolik televiznich potada
riznych druhti. Budou celkem tfi: film, hudebni videoklip a zdbavni reality show. Pfi
sledovani kazdého potfadu si miizete d¢lat vlastni pozndmky na papirech, které mate
k dispozici na konferen¢nim stolku pied sebou. Po zhlédnuti vSech tfech poradl na vas budu
mit néjaké otazky. V pribéhu diskuse vas budu pozorovat a také si délat vlastni pozndmky.
Ocekavam od vas zpétnou vazbu, a ze kazdy se nebude bat sdélit své nazory a postoje
s ostatnimi. Orienta¢ni otdzky muzete vidét na tabuli. Na zafatek mam pro vas otazky
obecného typu. Reknete mi, prosim, kdy a kde sledujete riizné televizni porady? Kolik Easu
denné travite sledovanim téchto potadi? Jaky druh média preferujete a jaké druhy televiznich
potadl povazujete za nejzajimavéjsi a nejvhodnéjsi? Jaky je vas obecny nézor na klasickou
televizni reklamu? SlySeli jste nékdy o pojmu product placement a jaky je vas obecny nazor
na umisténi vyrobkl v televiznich potfadech rtiznych druht? Necham kazdému prostor se
vyjadrit a zacneme.

Petra (26 let): Musim fict, Ze na televizni pofady moc se nedivdm. Miizu na néco se podivat
v patek vecer s rodinou — madmou a tatou v naSem hezkém a utulném obyvacim pokoji. Kolik
¢asu tomu vénuju denné, presn¢ nevim. Myslim, ze maximalné 1 hodinku, mizu si néco pustit
na YouTube, kdyz jsem na cesté z prace domil, nebo pti vatfeni vecete. Jako médium pfti
prohlizeni raznych potfadi jednoznacné preferuju klasickou televizi. Pomérné velka
obrazovka, vysilani v redlnim case u mé¢ vyvolavaji velmi ptijemné pocity a emoce. V takové
chvilce velmi Casto vzpomindm na své détstvi, kdy mama tata a ja jsme chodili do téhoz
stejného obyvaku a s hrnkem teplého caje nebo mléka v jedné ruce a kouskem vyborného
domaciho jable¢ného kolace v ruce druhé a sledovali mé nejoblibenéjsi pohddky a filmy. Co
se tyCe druhtl, nejcastéji sleduju rizné filmy a obas mam chut’ i na néjaké reality nebo talk
show. Naptiklad mam rada show Jana Krause a pravé i reality Cesko Slovensko ma4 talent.
Jedina véc, kterd mé moc vadi pti sledovani televize, tak je to je ta reklama. Obzvlast’ ceska.
Podle m¢ moderni televizni reklama v dneSni dobé zaziva velkou krizi. VétSina spotll neni
dobra a zajimava. Myslim, Ze reklama je mrhani ¢asem a penézi. Nevidim v ni zadny smysl,
velmi Casto mi televizni reklama otravuje Zivot, bud’ to na klasickém televiznim nebo na
online vysilani. Kdyz se fekne slovni spojeni product placement, piedstavuju v podstaté
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minerdlku Matonni v ruce Jana Krause. Dle mého vlastniho nazoru product placement je
v podstaté ta sama reklama, jen mozné neni tak obtézujici.

Petr (30 let): Své nejoblibengjsi potady sleduju jen o vikendu. A to tam, kde mam televizi:
v obyvacim pokoji nebo v kuchyni. Pravidlen¢ sleduju noviny: denné¢ u mé to zabird tak
kolem 1, nebo 1,5 hodinky. Jak uZz jste vSichni pochopili, uptfednostiuju klasické televizni
vysilani. Mam rad dokumentarni filmy a poznavaci programy. Televizni reklama viibec mé
nevadi, mam k ni absolutné neutralni vztah. Co se tyce pojmu product placement, vim, Ze to
znamena umisténi vyrobku v jakémkoliv televiznim potfadu za uUcelem jeho propagace
a za financni odménu.

Martin (25 let): Na své nejoblibenéjsi potady se divam stejné jako Petr o vikendu a vétSinou
doma vecer. Jak Casto? Tézko fict, myslim tak kolem jedné hodiny za dva dny. Pro sledovani
reality show a novin preferuju klasickou televizi, pro hudebni klipy naopak internet, protoze
tam napf. na YouTube si mizu vybrat pfesné to, co chci a co mam rad. VétSinou sleduju
rizné dokumentéarni filmy a také poznavaci programy. Proti televizni reklamé nic nemam.
Reklamu povazuju za samoziejmost moderniho zivota. Kdyz slySim pojem product
placement, najednou si pfedstavuju slavného Jamese Bonda. VSude se piSe o jeho hodinkach
Omega a notebooku Sony.

Kristyna (23 let): Na rtzné televizni pofady se divam doma vecer, kdyz vaiim vecefi nebo
o vikendu, kdy mam vice volného Casu napi. se svou rodinou nebo s nejlepsi kamaradkou,
kterd je u nas docela Casto na navstévé. Maximalné tomu vénuju +/- hodinu denné. Rada
sleduju americké seridly, jako jsou ,,House of cards* nebo ,,Grey’s Anatomy”, samoziejm¢ se
divam 1 na riizné filmy a ob¢as mizu mrknout i na zabavni reality nebo talk show, zalezi na
naladé. K reklamé celkem méam neutrdlni vztah, nikdy jsem o tom nepifemyslela. Obcas
reklamy jsou dobré, maji vtip, smysl, zajimavy namét, obCas se naopak setkdvam s Gplné
blbymi reklamami, které viibec smysl nemaji. Docela ¢asto mam pocit, Ze v dneSni dob¢ se
hodné producentii snazi prodat sviij vyrobek v§emi moznymi a nemoznymi zptisoby a pii tom
nehledi na moralni a etickd hlediska. Kdyz se vratime k samotnému pojmu product placement,
pro m¢ je product placement propagace produktii nebo znafek v rtiznych televiznich
pofadech. PfedevSim ho spojuju s eskymi seridly, jako jsou ,,Ordinace v riizové zahrad¢é®
a ,,Ulice, na které se divd moje mama a které jsou plné reklamy (smich).

Martina (20 let): Pofady moc nesleduju, obas mizu se podivat na sviij nejobliben¢;jsi serial
,Doctor House“. Nechdpu mlady lidi, ktefi cely sviij volny Cas travi u televize nebo u svého
pocitace, podle mé je to mrhani casem. Pfesné nemuzu fict, kolik tomu vénuju Casu, kdyz se
podivam na ten seridl tak, maximaln¢ bude to 45 minut pfesné tolik, kolik ten jeden dil nebo
série trva. Co se tyce televizni reklamy, ta vibec mé& nevadi a musim pfiznat, Ze ji nesleduju.
Kdyz se tekne slovo product pplacement, nejprve piedstavuju si obrovské mnozstvi znacek
v riznych filmech a seridlech, které pouZzivaji moji nejoblibengjsi hrdinové.

Tomas (21 let): Na televizni pofady viibec se nedivam. Nemam na to ¢as. Mam stejny nazor
jako Martina, podle mé¢ je to ztrata ¢asu. Mizu na néco se kouknut, kdyZ jsem na navstéve
u svych rodi¢t — tak jedenkrat za dva tydny, maximalné 1 hodinu. Mize to byt n¢jaka reality
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show nebo film (ve vétSin€¢ pripadl je to Ceskd klasika). S rodi¢i se divam na klasickou
televizi, osobn¢ preferuju urcité internetové vysilani. Svou prednost jako vétSina klukt ddvam
dokumentarnim nebo historickym potadiim. Proti televizni reklamé nic nemam.

Slovo product placement jsem slySel velmi Casto a mnohokrat, ale nejsem jisty, Ze si pod
timto pojem ptedstavuju upIn€ spravné véci. Myslim si, Ze je to situace, kdy producenti filma
a seridll pfi natoceni scén pouzivaji riizné mnozstvi vyrobkil a znacek.

Moderator: D¢ékuji vam za vaSe odpovédi. Nyni je ten pravy Cas se presunout k cCasti
diskuse, kdy budu zkoumat vaSe pocity, emoce a postoje po zhlédnuti televiznich potadi.
Nejprve vam ukazu vSechny tti potady, které jsem vybral, dale pak zacneme diskutovat, jaké
pocity a emoce ve vas vyvolavaji zhlédnuté potrady.

(Moderator pousti porfady v nasledujicim pofadi:v uryvek filmu Kiidla Vanoc, videoklip
uskupeni ATMO - song Réno, uryvek reality show Cesko Slovensko ma talent).

Moderator: Nyni vas poprosim odpovédét na ndsledujici otdzky. Moje prvni otdzka je
nasledujici: Ktery z televiznich potadi zaujal Vs vice a proc?

Petra (26 let): Nejvice se mi libil Gryvek z toho filmu. Podle mé na rozdil od ostatnich poradii
tento mél velice pfijemnou a bajeCnou atmosféru Vanoc, kterou osobné mam moc rada.
Stastni lidé, vanocni stromek, darky...

Petr (30 let): Souhlasim s Petrou. Podle m¢ ten film je velice hezké natocen. Kouzlena
atmosféra vanocniho obdobi mé ptitahuje taky. Chtél bych se podivat na tento film cely. Mam
pocit, ze je to takova rodinnd komedie, kterda mtize zlepSit naladu, spojuje celou rodinu
sednout si spolu k jednomu stolu a stravit pfijemnou chvilku.

Martin (25 let): Musim si pfiznat, ze se mi viceméné libily vSichni tfi pofady, proto nemiizu
ptesné fict, jaky potad je nejlepsi. V tom prvnim uryvku bych oznadil hezky filmovy detailni
zabér a také zajimavy namét. Ve videoklipu se mi libil text pisnicky a pravé image ti€astnikil
hudebni uskupeni: jejich hudebni styl, obleceni apod. Také se mi libilo i to, Ze video bylo
natoceno na ulicich Liberce, kde jsem se narodil.

Kristyna (23 let): Svou ptfednost jednozna¢né davam filmu. Podle mé nejzajimavéjsi véc
v tomto pofadu je to, Ze cely pfibéh se odehrava v redlné existujicim obchodnim centru
v Praze, jako je ,,Globus®. Mam strasné rada takové véci. Podle mé podobny zplisob natoceni
ptiblizuje jakykoliv potfad k realité¢ a ndm divakim dava unikatni moznost pocitit si soucast
déje.

Martina (20 let): Souhlasim s ostatnimi. Ten film je nejlepsi. Opravdu mé zajimavy namét,

hezkou a lehkou hudbu a samoziejmé dobry herecky zjev: Richard Krajco, Jakub Prachaf,
které mam moc rada.

Tomas (21 let): J& davam svou piednost videoklipu. Libilo se mi tam umisténi toho letadla
znacky OK-OOQY, které patii do jednéch z nejlepSich nejen u nas a které osobné mam rad.
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Moderator: Nasledujici otdzka je: Registroval/a jste product placement v uvedenych
potadech? Kolik vyrobku ¢i znacek bylo ptedstaveno v kazdém televiznim potadu?

Petra (26 let): Ja si pamatuju n¢jaké vyrobky ve vSech tfech potfadech. Ve filmu pamatuju
loga obchodniho centra Globus a optiky Grand Optical. Bylo tam ukazované i logo obchodu
Giftisimo. Ve videoklipu pamatuju panské tenisky v dneSni dobé velmi popularni znacky
Vans. Co se tyce reality show, tam jsem si v§imla a zapamatovala pfedevSim jen energeticky
napoj Tiger.

Petr (30 let): Musim se pfiznat, Ze Petra ma vynikajici vysledky. J4 osobné jsem si ani
nevsiml nazvu toho energetického napoje. Ve vSech potadech pamatuju jen své nejoblibené;jsi
znacky, které osobné mam rad: ve filmu — kavu Nescafé Clasic, ve videoklipu - sluchatka
Apple, v reality show - auto Peugeot.

Martin (25 let): J4 pamatuju pfedevsim znacky téch aut: potrad ¢. 1 — auto znacky Opel, potad
€. 2 - auta znaCek GT a Mercedes Benz, potfad €. 3 - auto znacky Peugeot.

Kristyna (23 let): Pamatuju nasledujici znacky: v prvnim televiznim pofadu - Globus, Grand
Optical, Giftisimo, Converse All Star, Poli¢an, Bauhaus, Opel. Ve druhém potadu - moédni
panské tenisky Vans. Co se tyCe tfetiho potfadu, zapamatovala jsem videokameru znacky
Canon v ruce jednoho z operatéri na zacatku déje.

Martina (20 let): Z prvniho pofadu pamatuju znacky Globus a Grand Optical. Ve druhém
jsem si vSimla sluchatek Apple. Z té reality show si bohuzel nic nepamatuju.

Tomas (21 let): Omlouvam se, ale kromé toho letadla ve videoklipu si nepamatuju zadnou
jinou znacku. Asi nejsem dobry divak.

Moderator: Nasledujici otazka: Libil se Vam zplisob ukazovani a zobrazeni vyrobkt / znacek
v kazdém potadu?

Petra (26 let): Mné¢ se libilo, jak byly ukazované znacky v prvnim a tfetim poradu. Ve filmu
dle mého vlastniho ndzoru ty vyrobky hezky dopliovaly celkovy dé€j potadu a nebylo to piilis
rusivé. Nelibilo se mi ukazovani jen jedné znacky a to jsou ty panské tenisky Vans, bylo tam
toho pfili§ hodné a vypadalo to spiS jako reklama nez néjaky d¢;.

Petr (30 let): A mné se naopak libil ten zptisob ukazovani tenisek. Podle m¢ nebylo to rusivé.
Myslim, Ze ty tenisky a mimochodem i sluchatka Apple naopak hezké dopliovaly celkovy
déj. Také se mi libil product placement i ve filmu, ktery viitbec neptipominal zadné reklamni
sdéleni, naopak mé¢l tam misto a logicky dopliioval filmové scény.

Martin (25 let): Mam stejny nazor jako Petr. Nejvice libil se mi product placement ve filmu
a pravé v tom hudebnim klipu.

Kristyna (23 let): Dle mého ndzoru nejlepsim zptisobem byly ukazovéany vyrobky v potadu ¢.
1. Souhlasim s ostatnimi, Ze v tom filmu product placement nebyl rus§ivym a naopak tam m¢l
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misto. Podle mé to udé¢lali filmovi producenti velmi zajimavym a kreativnim zptisobem. Také
se mi libil ten napad natoceni v realné existujicim ndkupnim centru. Co se tyce videoklipu,
tam néco se mi libilo, néco naopak ne. Myslim, ze tam opravdu bylo ukazovano hodné¢
znacek. Na druhé strané€ se mi libil zptisob ukazovani téch tenisek bez zobrazeni loga a nazvu.
Myslim, ze takovy zptisob ukazovani znacek je nejlepsi a nejzajimave;jsi.

Martina (20 let): Ja jsem si moc téch znacek nezapamatovala, proto mizu fict, Ze celkem
product placement libil se mi ve vSech tfech pofadech. Ty vyrobky, kterych jsem si vSimla
viibec, mé nerusily a neotravovaly.

Tomas (21 let): Mam stejny nazor jako Martina. Ve vSech poradech mé product placement
nerusil, jelikoZ jsem si v§iml jen jedné znacky — letadla, nemtizu fict, jaky zptisob ukazovani
se mi libil nejvic a jaky naopak ne.

Moderator: Dobfe. A ted’ posledni otazka: Po zhlédnuti danych televiznich potadii, zakoupili
byste umisténé v nich znacky?

Petra (26 let): Omlouvam se, ale nechtéla bych odpovidat na danou otazku. Nemam rada
otazky podobného typu, radsi si poslechnu odpovédi ostatnich.

Moderator: Dobte. Mate na to pravo. Nemtzu vas k tomu nutit.

Petr (30let): Ja k tomu urcité néco feknu. Musim oznacit ten fakt, Ze nejsem takovy typ
zakaznika, kterého ovlivituje reklama, proto mizu sméle odpoveédét, ze product placement
v danych televiznich potfadech v zddném piipad¢é neovlivnil mij vlastni ndzor a postoj k t€ém
znackam, které tam byly ukazovany.

Martin (25 let): J& jsem tomu viibec nevénoval pozornost, takze asi ne. Zadna znacka mij
nazor neovlivnila.

Kristyna (23 let): I kdyz podle mého nézoru druhy televizni potad (hudebni videoklip
uskupeni ATMO) obsahoval product placement v hojné¢ mire a n¢které jeho zptsoby ukazani
se mi moc nelibily, nemtzu fict, Ze ty negativni pocity, které nékteré vyrobky u mé probudily,
néjakym zpiisobem ovlivnily milj ndzor vici témto znackam. Tim spi§ mély vliv na moji
koupéschopnost. Nejsem takovy typ zdkaznika, kterého reklama ovliviiuje, kdyz potiebuju
néjaky produkt, libi se mi jeho obal, ptichut, barva, design apod., tak se ho prosté¢ koupim
a nehledim, jestli se mi libil reklamni spot na tento vyrobek.

Martina (20 let): Moje odpovéd’ je ne.

Tomas (21 let): Jako Martin jsem tomu také vibec nedal pozornost, proto fikam, Ze ne.
Product placement v zddném piipad¢ neovlivnil miij vlastni ndzor a postoj vici tomu nebo
jinému produktu.

Moderator: Jestli je to vSechno a uz nemate, co byste chtéli sdélit, chei vam podékovat za
ucast a timto pravé vyzkum ukoncuji.
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PRILOHA 2 Focus Group - fotodokumentace
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PRILOHA 3 Vzor souhlas s pofizenim fotografii a audio/video zaznamu
SOUHLAS S PORIZENIM A POUZITIM FOTOGRAFIi A AUDIO/VIDEO

ZAZNAMU ME OSOBY
JMENO & PITMENT: ...ooiiiiiiecii e
Datum NATOZENI: covveeeeeeieeeeeeeeeie ettt e e e te vt eeeeea s

ATESA: et s

Souhlasim s tim, aby p. Dzmitry Matsiuk (déle jen autor) pouzil béhem diskuse vytvorené
fotografie a audio/video zdznam mé osoby (dale jen obrazovy material), at’ uz v podobé
hmotné ¢i nehmotné (digitalizované), a to nasledujicim zpiisobem:

Autor je opravnén uZit obrazovy material pro své vlastni ucely: napsani,

zpracovani a prezentace své bakalarské prace.

Prohlasuji, ze vyse uvedenému textu plné¢ rozumim a souhlasim. Toto dobrovolné stvrzuji
svym vlastnim podpisem.

V Praze dne: ....eeeeeeeeeeeeeeeeee
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