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Abstract

Kucharikova, L. Product placement in the legal system of the Czech Republic.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This bachelor thesis is concerned with advertising in legal system of the Czech Re-
public, namely with product placement. In the part of the literary research the reg-
ulation of advertising in the Czech Republic is analysed. This part is also concerned
with self-regulation of advertisement and use of product placement in marketing
communication.

Practical part is concerned with product placement in the European Union.
Individual examples of product placement are also analysed in this part. Analysis
focuses especially on respecting the law and the effect on a consumer. Next chapter
is dealing with the attitude of The European Consumer Organization to product
placement.

On the basis of discovered information the opportunities and risks of product
placement connected to the influenced groups are deduced. The last part suggests
process of creating product placement in accordance with law.

Keywords

Product placement, regulation of advertisiment, audio-visual work, marketing
communication.

Abstrakt

Kuchaiikova, L. Pravni aspekty product placementu v Ceské republice. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita, 2015.
Tato prace se zabyva pravni ipravou reklamy v Ceské republice s konkrétnim za-
méfenim na product placement. V literarni reSersi jsou analyzovany zakony, které
reguluji reklamu v Ceské republice. Dale se tato ¢ast zabyva samoregulaci reklamy
a vyuzitim product placementu v marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast se zabyva product placementem v Evropské unii. Dale jsou
v této Casti analyzovany jednotlivé priklady product placementu, u kterych je
zkoumana jejich pravni nezavadnost, pripadné dopad na spotrebitele. Dalsi kapito-
la je vénovana postaveni Evropské spotiebitelské organizaci k product placemen-
tu.

Na zakladé zjisténych informaci jsou dedukovany prileZitosti a rizika product
placementu pro zasaZené skupiny. V posledni €asti prace jsou navrZzeny postupy
pro vytvareni pravné bezchybného product placementu.

Klicova slova

Product placement, umisténi produktd, regulace reklamy, audiovizualni dilo, mar-
ketingova komunikace.
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Uvod 9

1 Uvod

1.1 Uvod

Reklama se jiz davno stala soudasti Zivota kazdého z nas. Uto¢{ na nas doslova ze
vSech stran. Reklamu uZ neni vidét jenom v médiich, je ji vidét v prostoru, kdyz
kolem nas projede potisténa tramvaj nebo metro, ve vzduchu, kdyZ nad nami leti
vrtulnik upozornujici na vyhodny ndkup. Zkratka reklamu dnes vidime vsSude.
A protoZe jsme si na jeji vSudypritomnost zvykli, ¢asto ji nevnimame. Marketéri
pak musi neustdle vymyslet nové zplisoby, jak dostat svoje produkty do naseho
védomi, pfimét nas Kk jejich koupi a zaroven nas co nejméné obtéZovat reklamou.
Neni tedy divu, Ze se snazi reklamu vytvorit zamérné nenapadnou, vtaZenou primo
do déje filmu nebo serialu tak, aby divaka zastihla nepripraveného. Nejlépe kdyz
divak viibec netusi, Ze néjaka reklama v potradu probiha.

JiZ jsme zaznamenali, Ze naSi oblibeni herci ze serialu Ulice chodi pro potravi-
ny do Billy a propadli lehkému hazardu nakupovanim losi od Sazky. Pro nékoho
muze byt tato forma marketingové komunikace nepfijemnd, jiny se pii ni dobie
pobavi. Product placement ale neni Zddnou novinkou ve svété ani u nas. VSichni
vime, %e James Bond nosi hodinky znac¢ky Rolex a pije Martini. V Ceské republice
jsme se v minulosti s product placemenem setkali na priklad ve filmu ,At Ziji du-
chové“, kde déti ve velkém nakupovaly Pribinacky. Jesté v nedavné dobé bylo toto
Cesky pojmenované umistovani produktli v audiovizualnich dilech povazovano za
skrytou reklamu. Divak totiZ nebyl predem informovan, Ze se pfi sledovani poradu
stane tercem reklamy.

Aby nedochazelo k mateni divaki o povaze vysilani, byla zavedena pravidla
pro umistovani produktti do audiovizualnich dél. Tato prace se jimi bude dale za-
byvat.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem této prace je na zakladé analyzy pravnich predpisti Ceské republiky, které
upravuji umistovani produktli do audiovizualnich dél, a analyzy soucasné situace
umistovani produktii v praxi v Ceské republice formulovat doporuceni pro sprav-
né a ucinné umistovani produkti do audiovizualnich dél.

2.2 Metodika prace

V literarni reSerSi budou pouZity metody deskripce a analyza zak. ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisi
a zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich predpisi.

Ve vlastni praci budou analyzovany priklady jednotlivych umisténi produkti
v praxi. Na zakladé jejich komparace a hodnoceni bude dedukovano a nasledné
formulovano reSeni pro spravné umisténi produktu do audiovizualniho dila.
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3 Literarni reserse

V literarni resersi se autorka bude nejprve zabyvat reklamou obecné, bude analy-
zovat zakony, které upravuji reklamu a potazmo product placement. Také se zamé-
i1 na profesni samoregulaci v oblasti reklamy, etiku v reklamé a na umistovani
produktii jako nastroj marketingového (komunika¢niho) mixu.

3.1 Pojem reklama

Vyznam slova reklama kazdy z nas chape z predchozich zkuSenosti. lhned se nam
vybavi nekonecna pasma reklam v televizi a radiu, kdy rychle prepiname na jiny
program nebo od tohoto vysilani odchazime. Existuji ale oficialni definice reklamy,
diky nimZ budeme schopni identifikovat v§echny moZnosti propagace pomoci to-
hoto nastroje.

Podle Ottova slovniku nau¢ného je reklama ,verejné vychvalovdni“. Vychvalo-
vat mliZeme véci umeélecké, obchodni apod. prostiednictvim plakati, prospektti, na
obchodnich stitech, prednostné pak v ¢asopisech atd. Reklama se snaZi vychvalo-
vanou véc od ostatnich odlisit, uvést do povédomi lidi velkymi a nadpadnymi nadpi-
sy, dilezité jsou pri zviditelnovani obrazky.

Definici reklamy najdeme ve smérnici Evropského parlamentu a Rady
2006/114/ES. Podle této smérnice se rozumi reklamou ,predvedeni“. Toto pred-
vedeni ma souviset s Zivnosti, femeslem, obchodem, pripadné svobodnym povola-
nim. U¢elem piedvedeni je podle smérnice vy$si odbyt zboZi, poskytnuti sluzeb,
mezi néz radi téz prava, zavazky a nemovitosti.

Rada pro reklamu, ktera se zabyva samoregulaci reklamy, vydava Kodex re-
klamy. Zminény dokument definuje reklamu velmi Siroce jako ,proces komeréni
komunikace“. Reklama je provadéna za uplatu, miiZe ji provadét podnikatelsky
i nepodnikatelsky subjekt, vztahuje se tedy ina neziskové organizace. Ty mohou
prostiednictvim reklamy upozornovat na charitativni projekty, které poiadaji.
Reklama je provadéna za ucelem osloveni zakaznikd, nabidnuti produkti a sluzeb,
poskytnuti informaci, které jsou prenaseny pravé komunika¢nimi médii. Kodex
reklamy dale tato média charakterizuje. Jsou to na ptiklad televize, internet, roz-
hlas, plakaty, dopravni prostredky a dalsi. Pokud vyrobce vyslovné stanovi misto,
které je urcené pro nabidku produkti, tak nabidka produkti na misté, které k to-
mu urc¢ené nebylo, neni reklamou. (rpr.cz, 2005, [online])

Jako dals$i mozny vyklad reklamy uvede autorka stanovisko Ministerstva pro
mistni rozvoj, které reklamu povaZuje za ,prostredek” kverejnému nabizeni
a propagovani zbozi, sluzeb apod. Reklamu také chape jako podptlirnou ¢innost pro
prodej, podnikatel se snaZi prostrednictvim reklamy oslovit své zdkazniky, chce
zviditelnit sviij podnik, své vyrobky a sluzby, déla to imyslné a zamérné. (mmr.cz,
2011 [online])
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3.2 Pravniregulace reklamy v Ceské republice

S nadsazkou by bylo mozné rici, Ze regulace reklamy je tu stejné dlouho jako re-
klama sama. Skute¢né prvky regulace se vSak objevuji aZ v Sedesatych letech minu-
1ého stoleti, kdy doslo k masovému rozvoji audiovizualnich medialnich prostiedki.
Spolecnost si zacala uvédomovat neblahy vliv reklamy hlavné na déti, mladez
a nékteré socialné ohrozené skupiny. Mimo klasickou reklamu prezentovanou na-
venek jako skutec¢na reklama se stredem zajmu stala reklama skryta, kterd mize
znamenat vétSi hrozbu neZz reklama Kklasickd. Product placement miizeme
v nékterych pripadech povaZovat za formu skryté reklamy, a¢ nejsou splnény
vSechny ¢asti jeji definice. (Kalista, 2011)

Pravni predpisy tradicné délime na vefejnopravni asoukromopravni.
o regulaci reklamy (dale ZORR) az. ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani (dale RTV). V soukromopravni oblasti je stéZejnim zakonem
obcansky zakonik.

3.2.1 Verejné pravo v oblasti regulace reklamy

Pokud néktery subjekt porusi normu verejného prava, hrozi mu za toto poruseni
sankce. Ta miize mit podobu pokuty, vézeni, ¢i jinou. Stat v téchto vécech rozhodu-
je z vlastni iniciativy, jind soukroma osoba tedy nemiize ovlivnit, zda a jak bude
vinik potrestan. (Winter, 2007)

Regulace reklamy je podle Rozehnala (2007) potifebna. Ke statni regulaci by
se ale mélo pristupovat az v piipadé selhani samoregulac¢nich procesti. Pokud do-
jde k opravnénym pochybnostem, mélo by Sifeni urcitych reklamnich informaci
byt spiSe povolené neZ zakazané. Verejnopravni predpisy se v oblasti reklamy
uplatiiuji predevSim k omezeni reklamy na urcité produkty. MiiZe se jednat
o tabakové vyrobky, 1éky, zbrané a podobné. (Winter, 2007)

Nyni se autorka zaméri na jiZ zmifiované pravni predpisy upravujici reklamu.
Jako prvni to bude z. ¢. 40/1995 Sb. Diilezita je definice reklamy. Reklamou se pod-
le tohoto zdkona rozumi ,0zndmeni, predvedeni“, popt. dalsi ,prezentace”. Cilem
této prezentace, kterd je vétSinou Sifena komunikacnimi médii, je podpora podni-
katelské cinnosti, kterou se rozumi hlavné podpora prodeje nemovitosti, zboZi,
podpora spotieby, vystavby a prondjmu nemovitosti. Jedna se ale také o podporu
prodeje nebo vyuziti zavazkli, podporu poskytovani sluzeb, muze jit také
o propagaci ochranné znamky. Rozehnal (2007) dodava, Ze za reklamu nemizeme
povazovat oznaceni listin obchodni firmou. Jedna se o povinnost, kterd vyplyva
z jiného zakona.

V definici reklamy byl zminén pojem komunikacni média. Zakon jej dale vy-
mezuje. MiliZe jit o periodicky tisk nebo neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, plakaty, letaky, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, au-
diovizudlni produkce, pocitacové sité nebo nosice audiovizudlnich dél. Rozehnal
(2007) pripoming, Ze jde pouze o demonstrativni vycet, jelikoZ prostiedki, které
umoZnuji prenos reklamy, existuje cela rada. Jako priklady uvadi reklamni darkové
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predméty, promitani reklam na oblohu, stény domt pomalované reklamou, rekla-
my v Kinech, ,chodici reklamy* a dalsi.

Winter (2007) dodava, Ze zakon nevymezuje formu reklamy, jelikoZ podnika-
tel si miize sam rozhodnout, jakou formou bude sviij podnik propagovat. MoZnosti
jsou v zasadé nekonecné.

Urcité druhy reklamy jsou ZORR zakazany. Vecerkova (2005) za nedovolenou
reklamu povazuje tu reklamu, kterd neni v souladu s ustanovenimi pravnich pred-
pist, které reklamu reguluji, ale také reklamu, ktera je zakdzdna mimopravnimi
mechanismy.

Jednou ze zakona zakdzanych reklam je reklama zaloZena na podprahovém
vnimani. Je to reklama, kterou by doty¢na fyzickd osoba védomé sice nevnimala,
ale méla by na ni vliv. Rozehnal (2007) upresiiuje, co si pod pojmem podprahova
reklama predstavit. Podle néj jde o zvukovou, obrazovou nebo zvukové-obrazovou
informaci, ktera je zamérné zpracovana tak, aby ji poslucha¢ nebo divak védomé
nevnimal, ale aby se uchovala v jeho podvédomi. To se déje tak, Ze tyto podnéty se
dostanou do mozku ¢lovéka, kde se uloZi, aniZ by je védomi rozpoznalo. Tento druh
reklamy je povaZovan za nebezpelny také v ostatnich civilizovanych zemich, jeli-
koZ umozinuje manipulaci s védomim ¢lovéka, ktery o ni nevi.

Oznameni, které neni jako reklama oznaceno, a tudizZ je u néj tézké rozlisit, Ze
se jedna o reklamu, je jako skryta reklama dle ZORR zakazano. Za skrytou reklamu
se ovSem nepovazuje umisténi produktu v audiovizudlnim dile, pripadné v jiném
zvukové obrazovém zaznamu, pokud spliiuje podminky, které jsou urceny dalSim
pravnim predpisem, kterym se bude autorka zabyvat dale.

Pokud d& adresat predem jasné a srozumitelné najevo, Ze nechce dostavat ur-
Cité reklamni sdéleni, a piresto je toto sdéleni vii¢i nému Sifeno, jde o reklamu, kte-
ra obtéZuje a ktera je ze zakona zakazana. Stejné tak je zakazana reklama, ktera by
zpusobila vydaje adresata.

Nesmi se také $ifit anonymni reklama v obdobi volebni kampané, ktera se ty-
ka voleb.

Reklama musi spliiovat zakladni predpoklad, kterym je soulad s dobrymi
mravy. Reklama zejména nesmi:

e obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divod{i ndrodnosti, rasy nebo pohlavi,
¢ napadat naboZenské citéni,

¢ napadat narodnostni citéni,

e snizovat lidskou distojnost,

¢ napadat politické presvédceni,

v v,

Dilezité je, ze reklama, kterd je Sitena spolecné s dalSim sdélenim, musi byt roze-
znatelna od tohoto sdéleni. Musi byt tedy radné rozliSena a oddélena. Pokud fyzic-
ka osoba, pravnicka osoba nebo podnikajici fyzickd osoba jako Siritel reklamy ne-
oddéli reklamu od ostatniho sdéleni, jak vyZaduje zdkon, dopusti se spravniho de-
liktu.



Literarni reSerse 14

Pokud je reklama zacilena na osoby mladsi 18 let, musi se ridit dalSimi pravi-
dly uvedenymi v zakoné. Tato reklama nesmi:

e podporovat chovani, které by mohlo ohrozit zdravi, psychicky nebo moralni
Vyvoj osoby,

e vyuzivat nezkuSenosti nebo dlivérivosti osoby k doporucovani koupi vyrobki
nebo sluzeb,

¢ nabadat nezletilé osoby k tomu, aby premlouvaly své rodice, zakonné zastup-
ce nebo jiné osoby ke koupi vyrobki nebo sluzeb,

e ukazovat nezletilé osoby nevhodnym zplisobem v nebezpecnych situacich,

e vyuzivat divéry téchto osob kjejich rodi¢lim, zdkonnym zastupclim nebo ji-
nym osobam.

V dalsi ¢asti zakona je upravena reklama zvlastnich vyrobkd. Témi jsou tabakové
vyrobky, alkoholické napoje, humanni lé¢ivé pripravky, stielné zbrané a strelivo.

Dozor nad dodrZovanim ZORR pro reklamu, ktera je Sifena televiznim nebo
rozhlasovym vysilanim, vykonava Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Ta také
dohliZi na reklamu S$ifenou v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
a sponzorovani ve stejnych prostiedcich. Pro dalsi oblasti jsou vymezeny specialni
organy dohledu.

DalSim zakonem vefejného prava, ktery bude analyzovan vtéto Ccasti, je
z. €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalSich zakont. Tento zadkon vnesl do pravni regulace princip duality, jelikoZ defi-
nuje a omezuje reklamu Sifenou pouze pomoci rozhlasového a televizniho vysilani,
ostatni média jsou regulovana jinak. (Winter, 2007)

Nejdrive nas tento zdkon seznamuje se zadkladnimi pojmy. Pro nase tucely je
nedtlezitéjsi znat pravni vyznam rozhlasového a televizniho vysilani. Rozumi se
jimi poskytovani potrada a dalSich casti vysilani, které jsou usporadany v ramci
programu za ucelem simultanniho sledovani poradii a dalSich ¢asti vysilani. Zahr-
nuji také sluzby primo souvisejici s programem, provozovatelem vysilani verejnos-
ti prostiednictvim siti elektronickych komunikaci v podobé chranéné nebo ne-
chranéné podminénym ptistupem za tucelem simultanniho sledovani potradi
a dalsich casti vysilani.

Provozovatelem rozhlasového a televizniho vysilani je osoba (fyzickd nebo
pravnickd), ktera sestavuje program, vcetné sluzeb, které primo souvi-
si s programem. Provozovatel dale urcuje zplsob, jakym bude rozhlasové
a televizni vysilani organizovano, a ma za toto vysilani redakéni odpovédnost. Pro-
vozovatel také prvotné $ifi nebo nechava sirit tretimi osobami program a sluzby
primo souvisejici s programem.

Zak. ¢. 231/2001 Sb. také definuje pojem reklama. Podle néj jde o jakékoliv
verejné oznameni, které je vysilano za uplatu, pripadné za jinou protihodnotu. Mi-
Ze byt vysilano ale také za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani. Cilem
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takového vysilani je propagace dodani zboZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,
vCetné nemovitosti, prav a zavazkd.

Rozehnal (2011) upozornuje na SirSi vymezeni reklamy v tomto zakoné oproti
ZORR. Reklamou podle tohoto zakona je také oznameni, které nesouvisi
s podnikanim. A jelikoZ se definice reklamy v tomto zakoné vztahuje pouze na sdé-
leni odvysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu, pravomoc Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani by se nevztahovala na sdéleni, které by sice mélo povahu re-
klamniho sdéleni, ale bylo by odvysilano bezuplatné.

Umisténi produktu je stejné jako sponzorovani, reklama a teleshopping ob-
chodnim sdélenim. U¢elem obchodniho sdéleni je propagovat zboZi nebo sluzby za
uplatu nebo jinou protihodnotu. Co si ale mame predstavit pod pojmem umisténi
produktu? Tento pojem bude nadale rozebirdn v dalSich kapitolach, nicméné
i v RTV najdeme jeho definici. Podle tohoto zdkona je umisténi produktu jakakoli
forma zaclenéni vyrobku, sluZzby nebo ochranné znadmky do poradu. Zaclenénti je
provadéno za dplatu nebo za jinou protihodnotu. Aby se jednalo o umisténi pro-
duktu, staci, aby v poradu padla o produktu, sluzbé, ¢i ochranné znamce pouha
zminka. Nemusime tedy v pofadu propagovanou véc vidét, staci o ni slySet.

Podobné jako jsou v ZORR uvedena pravidla, ktera musi spliovat reklama,
jsou také v RTV uvedena pravidla, ktera musi byt splnéna pfi vysilani obchodniho
sdéleni. Vztahuji se tedy i na sponzoring, teleshopping a umisténi produktfi. Ob-
chodni sdéleni nesmi:

e byt nesnadno rozpoznatelna,

e byt skryta,

e obsahovat podprahové sdéleni,

e snizovat lidskou dtistojnost,

e obsahovat diskriminaci z diivodu pohlavi, rasy, jazyka, viry a podobné,

e podporovat chovani, které by ohroZovalo zdravi nebo bezpecnost, pfipadné
hrubé ohrozovalo Zivotni prostiedi,

e mit ve svém vysilani jako ucinkujici osobu hlasatele, moderatory nebo redak-
tory ze zpravodajskych a politicko-publicistickych poradd,

¢ mit naboZensky nebo ateisticky charakter,
e tykat se cigaret ani jinych tabakovych vyrobkd,
e UtoCit na viru, ndboZenstvi, politické nebo jiné smysleni.

Pro umistovani produkti v televiznim vysilani vyhradil RTV zvlastni paragraf. Jsou
v ném zminéna pravidla, kterd musi dodrZovat provozovatel televizniho vysilani,
pokud je do poradu umistén produkt. Nejprve uvadi, kde viibec mohou byt produk-
ty umistény. Jedna se o kinematograficka dila, filmy, serialy, které jsou vytvoreny
pro televizni vysilani nebo pro audiovizualni medialni sluzby na vyzadani. Mohou
byt také umistény ve sportovnich azabavnich poradech, ale nesmi se jednat
o porady pro déti. Pokud jsou zboZi nebo sluzby do poradu umistény beziplatné,
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miZe se jednat o rekvizity nebo ceny do soutézi, je tento zpisob umisténi produk-
tl taktéZ povolen.

KdyZ uz porad umisténi produktu obsahuje, musi spliiovat tyto dalsi pozadav-
ky:

¢ jeho obsah a doba zatazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tim zptsobem,
aby provozovatelova nezavislost a redakéni odpovédnost byly dotceny,

e zbozi nebo sluzba nesmi byt zvlaStné zminovany za ucelem propagace, a tim
primo nabadat ke koupi nebo pronajmu zboZi nebo sluzby,

e umistény produkt nesmi byt nepatri¢né zdliraziiovan,

e musi byt jasné oznaceno, Ze v pofadu dochazi k umisténi produktu, a to na za-
¢atku, konci a v ptipadé preruseni poradu i po tomto pieruseni. Tato podmin-
ka nemusi byt splnéna, pokud porad nevyrobil nebo jehoZ vyrobu nezadal sam
provozovatel televizniho vysilani nebo osoba ovlddana nebo ovladajici ve
vztahu k provozovateli.

Z umisténi produkti jsou zvlast vyjmuty cigarety nebo jiné tabakové vyrobky
a lécivé pripravky nebo lécebné postupy, které jsou v nasi zemi dostupné pouze na
lékarsky predpis. Nesmi byt umistény produkty osob, jejichz hlavnim predmétem
¢innosti je pravé vyroba nebo prodej cigaret ¢i jinych tabakovych vyrobki.

Na doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ma byt kazdy porad,
ktery obsahuje umisténi produktu, oznacen piktogramem, sloZzenym ze zkratky PP
(z anglického product placement). PouZita maji byt bila pismena na ¢erném pod-
kladu. Piktogram musi byt na obrazovce pri kazdém svém uvedeni min. pét sekund
a ma se vyskytovat u pravého dolniho rohu obrazovky. Ma zabirat min. 15 % obra-
zovky. Provozovatelé maji také oznamovat Radé informaci, Ze byla ke konkrétnimu
poradu podepsana smlouva, ktera zavazuje k umisténi produktu. Mélo by tak dojit
k minimalizaci poctu zahajenych spravnich tizeni, kdy by doslo k nejasnostem oh-
ledné spravnosti s umisténim produktu. Dale Rada dodala vysvétleni k tomu, co na
priklad povaZuje za nabadani ke koupi zbozi a sluzeb a za nepatti¢né zdlraznovani
produktu. Jedna se zejména o:

e zminovani produktu nad ramec déjové linie, které by bylo neopodstatnéné
a mélo by za cil na produkt upozornit a vzbudit u divakl zajem o produkt,

e vychvalovani a vyzdvihovani kvalit produktu,
e neprirozeny pocet vyskytt jediného produktu,

¢ uvedeni adresy, www stranek nebo telefonniho kontaktu na prodejce produk-
tu ¢i poskytovatele sluzby,

e obrazové zdlraziovani produktu, zadbéry na detaily produktu. (Rozehnal,
2011)

Jak jiZz bylo uvedeno v ZORR, dohled nad dodrZovanim povinnosti tykajicich se te-
levizniho a rozhlasového vysilani vykonava pravé zminovana Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, ktera ma Siroké pole ptsobnosti, proto zde autorka uvede pou-
ze demonstrativni vycet nékterych pravomoci:
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¢ udélovani, zména a odnimani vysilaci licence,

¢ vykonavani dozoru nad dodrZovanim pravnich predpist v oblasti televizniho
a rozhlasového vysilani a podminek stanovenych v udélenych licencich,

e ukladani sankci podle zakona RTV,

’

e monitorovani obsahu rozhlasového a televizniho vysilani.

Bylo zminéno, Ze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udéluje sankce. Nyni se
autorka zaméri na to, jaké sankce a v jaké vysi mlize Rada udélit.

Pokud provozovatel vysilani porusi povinnost, kterou mu stanovuje tento za-
kon nebo udélend licence, Rada jej upozorni na toto poruseni a pridéli mu lhitu
k napravé. Pokud provozovatel svoji chybu ve stanovené lhiité napravi, Rada mu
neudéli pokutu.

Rozehnal (2011) doplnuje, Ze povinnost Rady zaslat provozovateli televizniho
vysilani upozornéni na poruseni zakona neni, pokud vysilané zakony podnécuji
k nenavisti z dlivodu rasy, pohlavi, ndboZenstvi, narodnosti nebo prislusnosti
k urcité skupiné obyvatelstva a pokud vysilané porady obsahuji podprahova sdé-
leni. TaktéZ neni upozornéni zasilano, pokud provozovatel porusi svoji povinnost
tykajici se vysilani poradd, které mohou narusit psychicky, fyzicky nebo mravni
vyvoj déti a mladistvych, zejména pokud tyto porady obsahuji pornografii a hrubé
samoucelné nasili. DalSi vyjimky se tykaji neopravnéné licence nebo opakovanych
hrubych porusovani povinnosti.

Pokutu ve vysi 5000 K¢ az 2 500 000 K¢ miize dostat provozovatel vysilani,
ktery na priklad zatadi do vysilani porad, ktery bezdlivodné zobrazuje umirajici
nebo téZce trpici lidi. Tuto pokutu také miiZe dostat, pokud nesplni nékterou pod-
minku souvisejici s umistovanim produktt.

Pokuta v rozhrani 20 000 K¢ az 10 000 000 K¢ muze byt Radou udélena pro-
vozovateli vysilani, ktery na priklad do programu zaradi porad, ktery propaguje
valku.

Dalsi pokuty jsou udélovany na priklad tomu, kdo provozuje vysilani, ale neni
k tomu opravnén, pripadné tomu, kdo zasahuje do obsahu programu provozovate-
le vysilani, a tim porusuje podminky tohoto zadkona.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ma povinnosti vii¢i Poslanecké sné-
movné. Kazdorocné ji predklada vyroc¢ni zpravu o své ¢innosti, kterd je hrazena ze
statniho rozpoctu, a o stavu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Vyrocni
zprava obsahuje na piiklad:

e jak jsou dodrzovany pravni predpisy v oblasti rozhlasového a televizniho vysi-
lani a jaké sankce byly v této oblasti uloZeny,
e jaké byly udéleny vysilaci licence a na zakladé kterych kritérii,

¢ jaka opatreni, ktera by zohlediiovala nové technologie v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani navrhuje. (Ro-
zehnal, 2012)
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Vedle Rady pro rozhlasové a televizni vysilani existuji specialni instituce, pomoci
nichZ se uplatiiuje pravo vefejnosti na kontrolu ¢innosti Ceské televize (Rada Ces-
ké televize) a Ceského rozhlasu (Rada Ceského rozhlasu). Cleny obou instituci voli
aodvolava Poslanecka snémovna. Navrhovat kandidaty mohou organizace
a sdruZeni, které predstavuji kulturni, regionalni, socialni, odborové, narodnostni,
ekologické, vzdélavaci, nabozZenské, védecké a zaméstnavatelské zajmy. Navrhy ale
nemohou podavat politické strany. Rada Ceské televize (Ceského rozhlasu) ma na
priklad tyto pravomoci:

e jmenovani a odvolani generalniho reditele Ceské televize (Ceského rozhlasu),

e schvalovani rozpoctu a zavére¢ného tctu Ceské televize a kontrolovani plnéni
rozpoctu (Ceského rozhlasu),

e schvalovani dlouhodobych planti programového, ekonomického a technického
rozvoje Ceské televize (Ceského rozhlasu),

e urcovani mzdy generalniho feditele Ceské televize (Ceského rozhlasu). (Ro-
zehnal, 2012)

3.2.2 Soukromé pravo v oblasti regulace reklamy

Soukromé pravo je typické tim, Ze v pripadé jeho poruseni se musi sama poskoze-
na osoba domahat ochrany svych prav. Nikdo jiny poskozenému nemiize z vlastni
iniciativy zajistit ochranu. (Winter, 2007)

Reklama je nedilnou soucasti hospodarské soutéZe, skrze ni je veden konku-
rencni boj. Tento konkurenc¢ni boj ¢asto prekracuje dobré soutézni mravy. Na toto
reagovaly pravni rady. (Winter, 2007) V minulosti byla nekald soutéZ upravena
obchodnim zakonikem (dale ObchZ), po jeho zruSeni najdeme dpravu v zakoniku
obcanském (dale NObcZ). Stoji za to se ale zminit, Ze zakon proti nekalé soutéZi tu
byl jiz od roku 1927. (Winter, 2007)

Zatimco v ObchZ byly za soutéZitele oznaceny ,fyzické a prdvnické osoby, které
se ucastni hospoddrské soutéZe, i kdyZ nejsou podnikateli”, podle NOb({Z je soutézite-
lem kaZdy, ,kdo se ucastni hospoddrské soutéZe“. Dle Ondrejové (2013) jsou tato
oznaceni shodna. Termin ,kdo“ totiZ podle ni neznaci jen osoby fyzické, ale ity
pravnické. Dovétek tykajici se nepodnikateld byl vypustén z diivodu nadbytecnosti,
jelikoZ soutézitelem muze byt jak podnikatel, tak nepodnikatel.

Stejné jako v ObchZ je i v NObCZ pravni regulace nekalé soutéze koncipovana
na propojeni generalni klauzule a zvlaStnich skutkovych podstat nekalé soutéZe.
Aby bylo moZno urcité jednani kvalifikovat jako nekalosoutéZni, musi kumulativné
naplnit vSechny znaky nekalé soutéze urcené generalni klauzuli. Vyznam institutu
generalni klauzule nekalé soutéZe je v souCasné dobé stale aktualni, da se fici, Ze se
dokonce zvysSuje. Dochazi totiz k rozvoji novych marketingovych taktik, proto je
potieba, aby existoval institut, ktery je toto Siroké spektrum neustale se rozvijeji-
cich taktik soutézitelii schopen pojmout. (Ondrejova, 2013)
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Podle NOb¢Z se nekalé soutéZe dopusti ten, kdo se v hospodarském styku do-
stane do rozporu s dobrymi mravy soutéZe tak, Ze jedna zplisobem, ktery je zptiso-
bily jinym soutézitelim nebo zakazniklim privodit ijmu. Tato generalni klauzule je
dale doplnéna o demonstrativni vycet chovani, které je moZno oznacit za nekalo-
soutézni.

Nekalou soutézi NObCZ rozumi zejména:

e klamavou reklamu,

e klamavé oznacovani zboZi nebo sluzeb,

e dotérné obtézovani,

e podplaceni,

e zlehcCovani,

e ohroZeni zdravi a Zivotniho prostredi,

e srovnavaci reklamu, pokud neni dovolena jako pripustna,

e parazitovani na povésti vyrobku, sluZeb ¢i zdvodu jiného soutéZitele,

e poruSovani obchodniho tajemstvi,

¢ vyvolani nebezpeci zdmény.

Oproti vyctu skutkovych podstat v ObchZ v NOb¢Z pribylo dotérné obtéZovani.
Dotérného obtéZzovani se osoba mize dopustit, pokud sdéluje informace
o soutéziteli, zbozi, sluzbach, nebo je nabizi, ackoliv si to prijemce nepreje. Miize
tak dochazet i prostrednictvim telefonu, faxu, elektronické posty a dalSich pro-
stiedkil. Dotérné obtéZovani mize mit také podobu sdélovani reklamy, jestlize jeji
plivodce zastfe nebo utaji udaje, které by jej identifikovaly, nebo neuvede udaje
o moZznostech prikazani ukonceni reklamy ze strany prijemce bez zvlastnich na-
klad.

Ondrejova (2013) pojem dotérné obtéZovani hodnoti jako nevhodny. Podle ni
si totiZ za nim miZeme mylné predstavit na priklad jakékoliv formy apelovani na
city spotrebitele, podomni prodej a jiné, pritom ve skutecnosti se jich tato skutkova
podstata netyka.

3.3 Profesni samoregulace v oblasti reklamy a etika v reklamé

Regulace reklamy, kterd neni postavena na pravnich predpisech, ale je postavena
na pravidlech stanovenych samoregulaci, se v modernich stitech povaZuje za
vhodnou a Zadouci. (Vecerkova, 2005)

Rada pro reklamu, ktera se samoregulaci v oblasti reklamy zabyva, definuje
samoregulaci reklamy jako stav, kdy je reklama regulovana pravidly, ktera si za své
prijme sam reklamni priimysl. Samoregulace dopliiuje legislativu o eticka pravidla,
kterd v ni nejsou obsazena. Vyhodou je vysoka flexibilita ptizptisobeni se zménam
na trhu. (rpr.cz, 2005, [online])
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Evropska unie ve své smérnici 2007/65/ES samoregulaci rozumi dobrovol-
nou iniciativu, kterd umoznuje hospodaiskym subjektiim, socidlnim partnertim
a nevladnim organizacim nebo sdruZenim prijimat pravidla, kterymi se samy bu-
dou ridit. Podle smérnice zkuSenosti ukazuji, Ze skloubenim pravni regulace
a samoregulace mliZe dochazet k vysoké ochrané spotrebitele. Opatieni, ktera jsou
prijimana s aktivnim prispénim poskytovatelt audiovizudlnich medialnich sluzeb
a ktera jsou zamétena na dosahovani cilii vefejnych zajmi v této oblasti, jsou ucin-
néjsi.

Winter (2007) tvrdi, Ze vyhodou etické samoregulace oproti regulaci pravni je
hlavné rychlost a operativnost v jejim rozhodovani. Ma schopnost plisobit bez for-
malit aneni omezena Zadnymi hranicemi. Nevyhodou vsak zflistava, Ze jde
o soukromy podnik, rozhodnuti nejsou vynutitelna a hrozba vylouceni z organizace
se stejné vztahuje jen na jeji ¢leny, tudiz ostatni osoby podnikajici v reklamé jsou
z této hrozby vymanény.

Podle Mastného (2011) je etika a moralka vreklamé velmi Uzce spojena
s etikou a moralkou celé spolecnosti, ktera reklamu produkuje. Pokud chceme po-
suzovat moralnost chovani jednotlivych reklamnich subjektti, pak si musime vy-
hradit dvé skupiny, které budeme zkoumat. Jedna se o chovani subjektl pri vybé-
rovém rizeni a poté musime zkoumat vlastni obsah predkladaného resenti.

Pii vybérovém fizeni se v praxi setkdvdime s moZznym neetickym chovanim,
které se projevuje tak, Ze agentura se snazi ovlivnit vybérové rizeni ke svému pro-
spéchu. SnaZzi se o ovlivnéni samotného zadani vybérového rizeni tak, aby se kon-
kurujicim subjektiim ucast v takovém vybérovém rizeni co nejvice zkomplikovala.
Stejné tak v priibéhu rizeni se milize vyskytnout neeticka snaha o ovlivnéni tohoto
pribéhu tak, aby takto jednajici agentura ziskala vyhodu. (Mastny, 2011)

Co se tyce obsahu feSeni, agentura mize zamérné volit neetické objekty re-
klamy, jako jsou sexualni, xenofobni nebo jinak diskriminujici motivy. (Mastny,
2011)

Vyznam samoregulacnich instituci je podle Wintera (2007) troji. Rozhoduji
o konkrétnich stiZznostech na urcité reklamy a poskytuji predpublikacni poraden-
stvi. Tyto dva ukoly jsou nejvice viditelné. Treti lohou, ktera sice neni tak viditel-
n4, ale je velmi dilezita, je snaha o eliminaci pravni regulace reklamy. Instituce se
zasazuji o to, aby pravni regulace nebranila ekonomickému rozvoji profese.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, nestatni organizaci dohliZejici nad reklamou, je Ra-
da pro reklamu. Cilem této organizace je dosazeni toho, aby v Ceské republice exis-
tovala pravdiva, legalni, Cestnad a decentni reklama. (rpr.cz, 2005, [online]) Podle
Rozehnala (2012) by hlavnim tkolem Rady pro reklamu mélo byt vysvétleni toho,
co si predstavit pod pojmem dobré mravy v reklamé, respektive dobré mravy hos-
podarské soutéze viibec. K dosazeni svého cile Rada pro reklamu:

e vydava etické kodexy upravujici reklamni ¢innost,
e pro rozhodovani v otdzkach reklamni etiky ztrizuje Arbitrazni komisi,

e v otazkach reklamni etiky provadi expertni Cinnost,
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e spolupracuje sostatnimi organy, jako na priklad se soudy, sdruZenimi
a podobné. (Rozehnal, 2012)

Rada pro reklamu posuzuje stiZnosti, které jsou podany na reklamu v tisku,
v audiovizudlnich dilech, v kinech, na internetu, na plakatovacich plochach, na re-
klamu zasilkovych sluzeb a reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani. Cim se
Rada pro reklamu nezabyva, jsou volebni reklamy areklamy politickych stran
obecné. Stejné tak se nezabyva pripady, kdy ve stiznosti pirevazuji pravni vyhrady
nad etickymi. (rpr.cz, 2005, [online])

Stiznost na konkrétni reklamu miize k Radé pro reklamu podat jakakoliv fy-
zicka nebo pravnicka osoba, pripadné statni organ. Z jejich podnétu Rada pro re-
klamu miize zahdjit proces, ve kterém stiznost projedna. Tento proces muze ale
také zahajit z vlastniho podnétu, pokud ma podezieni, Ze by konkrétni reklama
mohla porusovat pravidla stanovena Kodexem reklamy. Rada pro reklamu po pro-
jednani stiznosti miize vydavat doporuceni, nesmi vSak ukladat zadné sankce. Po-
kud jeji doporuceni nejsou respektovana, pak mize podnét predat Krajskému Ziv-
nostenskému uradu, ktery jiZ je opravnén sankce udélovat. (rpr.cz, 2005, [online])

Nyni se autorka bude zabyvat obsahem Kodexu reklamy. Jak uvadi preambule,
Kodex reklamy nenahrazuje pravni predpisy, pouze je doplituje o etické zasady.
Clenové Rady pro reklamu se zavazuji ustanovenimi Kodexu fidit, nebudou ptiji-
mat ani vyrabét reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, pripadné stahnou
reklamu, ktera by byla shleddna vadnou z pohledu Kodexu. Clenské organizace
Rady pro reklamu se budou také zasazovat o to, aby i ostatni subjekty ptlisobici na
poli reklamy v Ceské republice respektovaly zasady Kodexu. Clenskymi organiza-
cemi Rady pro reklamu jsou na ptiklad Cesky rozhlas, televize NOVA, FTV Prima,
SAZKA, CEZ, Ceska pojistovna a dalsi. (rpr.cz, 2005, [online])

Podle Kodexu ma reklama spliiovat tyto pozadavky:

e nesmi budit dojem, Ze souhlasi s poruSovanim pravnich predpist, nebo do-
konce k tomuto porusovani navadét,

e musi byt pravdiva, ¢estna a slusnj,

e jeji tvorba musi byt provadéna s védomim odpovédnosti vii¢i spotiebiteli,

e respektuje pravidla ¢estné soutéZe mezi konkurenty,

e neohroZuje dobré jméno reklamy jako takové,

e nesnizuje divéru spotrebiteld v reklamu jako sluzbu,

e zamérné nepropaguje neodiivodnéné plytvani neobnovitelnymi prirodnimi
zdroji.

Kromé téchto zakladnich pozadavkl jsou v Kodexu zahrnuty také pozadavky
zvlastni, tykajici se na priklad udavani hodnoty zbozi v reklamé, osobnich doporu-
Ceni v reklamé, uvadéni zaruk v reklamé a podobnych.

V Kodexu je dale specifikovano, co se rozumi pod slusnosti, ¢estnosti, pravdi-
vosti a spolecenskou odpovédnosti reklamy. Aby reklama byla z pohledu Kodexu
slusna, tvrzeni a vizualni prezentace v ni obsazené nesmi hrubym zptisobem poru-
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Sovat normy slusnosti a mravnosti, které jsou prijimany témi lidmi, u kterych je
pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. SluSna reklama zejména nesmi obsahovat
prvky, které by sniZovaly lidskou distojnost.

Cestna reklama z pohledu Kodexu reklamy nevyuZziva podprahového vnimani
spotrebitele. Nesmi byt skrytd, piredstirat, Ze se jedna o jiné sdéleni neZ reklamni.
Cestna reklama dale nemiiZe byt vytvoiena tak, aby zneuZivala diivéru spottebite-
le, vyuzivala nedostatek jeho zkuSenosti nebo znalosti.

Pravdivosti v reklamé bude dosaZeno, kdyZ nebude $irit klamavé tdaje o svém
nebo cizim podniku, vyrobcich ¢i vykonech. Na zakladé klamavych udaji nesmi
reklama sjednavat svému ani cizimu podniku prospéch na ukor jiného subjektu.
Kodex reklamy také vyZaduje, aby zboZi a sluZby uvedené v reklamé byly oznaCeny
neklamavou formou.

Spolecensky odpovédna reklama dle Kodexu nevyuziva bez opravnéného di-
vodu motiv strachu. NezneuZiva predsudky a povéry. Jeji obsah nevede k nasilnym
aktlim, ani je nepodporuje, neurdzi narodnostni, rasové nebo naboZenské citéni
spotiebitelli. Reklama miize obsahovat zvyky, tradice asymboly, které nejsou
v Ceské republice obvyklé. Ty obvyklé v§ak nesmi znevazovat.

Ve druhé casti Kodexu reklamy jsou uvedena specialni pravidla pro reklamu
na alkoholické napoje, potraviny a nealkoholické napoje, tabakové vyrobky, léky,
zasilkovy prodej, loterie a jiné podobné hry a kosmetické piipravky. Obsahem treti
Casti jsou také ustanoveni tykajici se déti a mladeZe v souvislosti s reklamou. Dale
Kodex pozaduje, aby v pripadé inzeratd tisténych ve stylu redakéniho materialu
bylo na prvni pohled jasné, Ze se jedna o inzerci. Posledni poZadavek se tyka re-
klamy zasilané prostiednictvim SMS nebo MMS. Téchto prostiedki mize byt pou-
Zito jen v tom pripadé, Ze adresat nevyslovi sviij nesouhlas s tim, aby mu reklama
byla timto zplisobem zasilana.

3.4 Product placement

Marketingovi odbornici se snazi najit nové zplsoby, jakymi by komunikovali se
zakazniky. Chtéji, aby reklamni prezentace nebyla omezena jen na reklamni blok.
SnaZi se dosdhnout toho, aby se komercéni komunikace dostala do standardniho
vysilani. Tim padem je méné zjevna. Prvnim krokem k tomu, aby se jejich plany
mohly stat skutecnosti, bylo umoznéni product placementu ve filmu. (Mastny,
2011)

Product placementem rozumime umisténi produktu do filmu nebo serialu.
Uéelem takového umisténi je pak zviditelnéni tohoto konkrétniho produktu. Rozli-
Sujeme product placement aktivni a pasivni. V pifipadé pasivniho umisténi se vyro-
bek pouziva jako v béZném Zivoté, vyrobek nehraje hlavni roli v dile. Naopak pfi
aktivnim umisténi byva rozvijen déj kolem tohoto produktu, néktera z postav pfti-
mo pracuje s produktem. (mediaguru.cz, 2013, [online])

Pro ujasnéni rozdilti mezi aktivnim a pasivnim produktem autorka na tomto
misté uvede nékolik prikladi obou variant podle Kalisty (2011).

Priklady aktivniho product placementu:
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e Hlavni postava filmu (seridlu) nebo moderator potradu pije vodu z lahve. Eti-
keta uvedena na lahvi je Citelna, pripadné Ize konkrétni znacku mineralni vo-
dy odtusit podle nezaménitelného tvaru lahve.

e Hlavni postava filmu (serialu) manipuluje s mobilnim telefonem. Znacku tele-
fonu Ize bez obtizi identifikovat.

e Automobil je v audiovizuadlnim dile pouzit jako dopravni prostiedek.

e Hlavni postava filmu (serialu) si objedna konkrétni zakusek anasledné jej
konzumuje.

e Postava ve filmu (seriadlu) hradi nakup pomoci platebni karty. Poskytovatele
této karty lze jasné identifikovat.

Pasivni product placement:

e Lahev s napojem je staticky umisténa na stole.

e Konkrétni produkt, na priklad budova, obchod, domaci potreby a podobné,
jsou prirozenou soucasti déje.

e Automobil je vyuzit pouze pasivné, mlze byt na priklad zaparkovan na ulici,
pricemz hlavni postava kolem néj jenom projde.

Vanova (2013) specifikuje product placement ve vefejné spravé. Je jim zamérné,
piipadné placené umisténi nékteré specifické jednotky verejné spravy (Uradu) do
audiovizualniho dila. Tato jednotka miiZe byt redln4, ale i fiktivni. U¢elem umisténi
je propagovat tuto jednotku za pomoci déje, znamé osobnosti apod.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES zahrnuje do slovniho
spojeni umistovani produktt vSechny podoby audiovizualniho obchodniho sdéle-
ni. Toto obchodni sdéleni je tvotreno tak, Ze sluzba nebo produkt, pripadné také
souvisejici ochranna znamka jsou zaclenény do déje poradu. O product placement
se jedna také v pripadé, kdy se néjaka postava o produktu, sluzbé ¢i ochranné
znadmce pouze zmini. Umisténi produktu se déje za uplatu, pripadné je poskytnuta
jind protihodnota. Tato smérnice dale rozliSuje umisténi produktu a sponzoring.
Sponzorsky vzkaz mize byt vysilan béhem poradu, ale na rozdil od product place-
mentu neni zaclenén do déje.

Jedlickova ([2009]) rozumi product placementem zadmeérné a placené umisténi
produktu, ktery je vSak vjeji definici znackovy, do audiovizudlniho dila s cilem
propagace tohoto produktu. Podstatnou vlastnosti product placementu je reklamni
efekt na dané cilové skupiné za vyuZiti déje nebo znamych osobnosti. Aby bylo
umisténi produktu kvalitni, mél by byt produkt zasazen do pozitivniho kontextu.

Cichovsky (2011) nazyva product placementem placenou sluzbu a zarovet ta-
ké medialni kanal, skrze néhoz lze prezentovat jadro produktu a také vse, co se
tyka vyrobkového média a prodejnich a poprodejnich sluzeb. Vyrobkovym médiem
rozumime na ptiklad znacku, obal, design, styl, kvalitu, goodwill a podobné.

Kalista (2011) rozliSuje product placement na klasicky, evokativni a skryty.
Nejcastéji je vyuZivan klasicky product placement, protoZe je nejvice ucinny. Kla-
sicky product placement pozname podle toho, Ze predmét nebo znacka jsou umis-



Literarni reSerse 24

tény pred kameru do primého zabéru. U tohoto typu je nejvyssi moznost, Ze bude
prohlaSen za nepripustny. Evokativni product placement znacku nebo piredmét
v poradu jasné neukaZze, ani je presné necituje. Tento druh product placementu je
vSak potrebné vyuZivat na umisténi produktu, ktery je dostatecné originalni, jeho
design je dostatecné osobity, takZe divak si v mysli dokaZe vybavit produkt, ktery
je zde znazornovan. Skryty product placement zjistime téZko, je nenapadny, jeho
pouzitim vSak miiZe dojit k vy$sSimu ovlivnéni divaka.

3.5 Product placement jako nastroj marketingového mixu

Zakladateli marketingového mixu byli A. W. Frey a E. . Kelly. Tito ve ctyricatych
letech 20. stoleti marketingovy mix délili na dvé Casti: nastroje nabidky (vyrobek,
obal, znac¢ka, cena atd.) a nastroje metod a technik marketingu (distribuce, metody
prodeje, reklama, publicita atd.) (Cichovsky, 2012) Podle Kotlera (2007) do marke-
tingového mixu fadime vSe, co ¢ini nebo miiZe ucinit firma proto, aby ovlivnila po-
ptavku po svych produktech.

Mezi prvky marketingového mixu tradi¢né radime tzv. 4P: produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Tyto Ctyti sloZky navrhl
v 60. letech 20. stoleti profesor Jerome McCarthy. (everesta.cz, 2015, [online]). Na
jaké otazky nam jednotliva ,,P“ odpovidaji, znazornuje nasledujici obrazek:

*Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

- *Za kolik
Prlce +Co je z pohledu zakaznika cena?

*Kde
P|ace *Na jakém misté, jakymi kandly budeme
prodavat?

" eJak
Pr0m0t|0n #Jak o tom, co nabizime, dame

zakaznikim védét?

Obr. 1 Marketingovy mix.
Zdroj: everesta.cz, 2015, [online]

Prvkem marketingového mixu, ktery je nejvice diskutovany a viditelny, je propaga-
ce nebo jinak marketingova komunikace. Je to prodejni nastroj, ktery je klicovy pro
ty, kdo prodavaji komplexnéjsi produkty. Témi rozumime na piiklad strojirenska
zatizeni, telekomunikacni sluzby nebo lazenské pobyty. (businessvize.cz, 2010,
[online]) Komunikace podle Kotlera (2007) zahrnuje aktivity, pomoci nichZ firmy
sdéluji zdkaznikiim prednosti jejich produktii a snaZzi se je tim presvédcit, aby je-
jich produkty zakoupili.
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Marketingova komunikace je podle Dubovce (2011) proces, kterym jsou efek-
tivné zprostredkovany informace mezi firmou a jejimi budoucimi klienty. Informa-
ce jsou piredavany v raznych podobach - slovy, pismem, symboly, znaky. Marketin-
gova komunikace ma nékolik funkci:

e informacni - odevzdani zpravy, oznameni, prohlaseni, doplnéni zpravy, in-
formovani,
e instruktdzni - nauceni, zasvéceni, podani receptu,

e presvédcovaci - ziskani nékoho na svoji stranu, manipulace, ovlivnéni, zména
nazoru adresata,

e zabavnou - rozveseleni druhého, rozptyleni, pobaveni.

Mezi formy marketingové komunikace radime reklamu, primy marketing, podpo-
ru prodeje a jiné. (Karlicek, 2013). Pro vétsi prehlednost autorka uvadi diagram, ve
kterém jsou uvedeny i dalsi zplisoby marketingové komunikace.

Podpora
prodeje

Public
relations

Reklama

Marketing.
komuni-
kace

Primy
marketing

Online
komuni-
kace

Sponzo- Osobni
ring prodej
a events
Obr. 2 Marketingova komunikace.

V obdobi hospodatského riistu v 50. letech 20. stoleti se klasicky model 4P ukazal
byt nedostateCnym. V souvislosti s ristem kupni sily v zdpadnich zemich, vzestu-
pem stiredni vrstvy obyvatelstva, rozvojem dopravy, cestovani, masovym nastupem
televize a supermarketti rostl i tlak na to, aby se marketingovy pristup stal diferen-
covanéjsim. Kvalita sluzby je zavisla i na lidech, kteri ji poskytuji, proto vznikl novy
mix, kde jako dalsi byli pridani lidé (people). Dalsim rozsirenim byly k ptivodnim
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4P pridany zhmotnéni sluzby (physical evidence) a dliraz na pribéh nebo prove-
deni sluzby (process). (Marek, Cichovsky, 2011)

Ukolem reklamy je primarné upozornit na existenci daného produktu, sekun-
darné vyvolat v zakaznikovi zajem o tento produkt. (businessvize.cz, 2010, [onli-
ne]) Reklama ma spoustu prednosti. Na priklad dokaZe zasahnout obrovskou ma-
su kupujicich po celém svété s nizkymi naklady na jednu osobu. Sdéleni miiZe byt
nékolikrat opakovano, kupujici mohou porovnavat sdéleni od riznych firem
a dalsi. (Kotler, 2007)

Reklamu Sifenou masovymi médii mizeme zaradit do takzvané nadlinkové
komunikace, ATL (above-the-line), jelikoZ podle Cichovského (2011) do ATL Ko-
munikace fadime pravé ty formy marketingové komunikace, které jsou Sifeny te-
levizi, radiem, internetem, tiskem, outdoorovymi médii a jinymi. Naopak do pod-
linkové komunikace, BTL (below-the-line) patii nemasové formy komunikace. Té-
mi mohou byt prfimy marketing, reklama v misté prodeje, eventy, sponzoring
a dalsi.

Nyni se autorka zaméri primo na moznosti product placementu v oblasti mar-
ketingové komunikace. Podle Kalisty (2011) je product placement Zadanym pro-
stredkem predevSim v televiznich poradech. Vyhodu televize oproti filmu vidi
vrychlosti vytvoreni jednotlivych poradii, které tak mohou flexibilné reagovat
zejména na nové vyrobky. Pouziti product placementu ve filmu je ale vyhodné
z divodu znacného prinosu finan¢nich prostiedkil pro filmové producenty. Rozdil
mezi umisténim produktu ve filmu a v televiznich poradech byva takovy, Ze pro-
stfednictvim filmu se vétSinou propaguje znacka jako celek, zatimco v televiznich
poradech jsou propagovany jednotlivé produkty, které jsou nové uvadény na trh.

Vyrobek nebo sluzba mohou byt jeSté vice zviditelnény, pokud zaroven
s uvedenim filmu, ve kterém se vyrobek nebo sluzba nachazi, je uskutecnovana
reklamni kampan v béZnych reklamnich médiich a public relations. Pokud si vSak
zadavatel reklamy zakoupi licenci, ktera jej opraviiuje k vyuZziti postav, prostredi
a sloganti z filmu ve vlastni reklamni kampani, mize se kampan stat jesté vice
ucinnou a rozsahlou. Systém téchto licenci miizeme znat z animovanych filma Wal-
ta Disneye. Kdy?z je titul uvadény v kinech spojen s produktem, ktery je diky filmu
jiZ zndm, sledovanost nasledné bézné reklamy stoupa primo umeérné s oblibenosti
filmu u dané cilové skupiny. (Jedlickova, [2009])

Velmi G¢innym propagacnim nastrojem se product placement podle Moravce
(2013) stava tehdy, pokud je produkt umistén v poradu, ktery urcuje trendy.

Product placement mize své uplatnéni nalézt také ve verejné spravé. Pomoci
néj miize byt néktera instituce verejné spravy ukazovana v pozitivnim nebo atrak-
tivnim svétle. Mize byt upozornéno na priklad na to, Ze instituce veiejné spravy
jsou béZnou kazdodenni soucasti Zivota obc¢ant, ve kterych mohou zaZit néco zaji-
mavého. Jako problém se zde vSak jevi moZna méfitelnost dc¢innosti tohoto nastro-
je. Existuji rizné indikatory, na priklad indikator slouzici k méreni toho, jak se
zlepSila image instituce. Hodnoty tohoto indikatoru by bylo mozné zjistit marke-
tingovym vyzkumem. (Vaniova, 2013) Pro lepsi ndzornost toho, jak vyuZit product
placement ve verejné spravé, autorka uvadi priklad: Hrdina oblibeného serialu



Literarni reSerse 27

podava danové priznani na finan¢nim uradé. Zaméstnanci této instituce jsou velmi
mili, vS§e mu vysvétli. Pomoci spravného umisténi financniho dradu piimo do déje
poradu tak miize dojit k lepSimu vnimani této instituce verejnosti.

Pokud ma dojit k umisténi produktu v audiovizualnim dile, je podle Freye
(2008) dtilezité se zamyslet nad nékolika souvislostmi:

e do jaké casti déje by se mél vyrobek nebo sluzba zaradit,

¢ posoudit, jestli jsou zobrazovany funkcnost nebo kvalita vyrobku,
e jak si divak mizZe situaci v asociaci s vyrobkem zapamatovat,

e zhodnotit moznosti vyuZiti zabérl na produkt ve ,filmu o filmu*,
e odhadnout, kolik divaka film zhlédne,

e jestli budou fotografie z nataceni, které budou mit k dispozici novinari, obsa-
hovat produkty,

e zda tyto fotografie budou umistény v casopisech, na webovych strankach fil-
mu nebo na obalu videokazety/DVD,

e zda videokazety/DVD s filmem budou obsahovat reklamni spot na produkt.

Daéle je také potieba zauvaZovat nad tim, kde vSude bude vystaveno logo produktu.

Vyhodu product placementu oproti béZnym kampanim vidi Frey (2008)
v nizkych ndkladech a moZnosti propojovani s vlastni propagaci filmu (cross pro-
motion). Nevyhodou je ale obtiZna méritelnost ucinnosti product placementu, kte-
ra se zjiStuje predevsim synergii s ostatnimi sloZkami marketingového mixu. Dals{
nevyhodou je prezentace vyrobki, které jiz zastaravaji ajsou nahrazeny novymi
typy.

Efektivnost product placementu se v praxi méii pomoci dotazovani respon-
dentti. Nezjistuje se ale jen to, zda byl product placement zaznamenan, ale také to,
zda bylo divaky pochopeno sdéleni, jestli se jim libilo zpracovani, jak ovlivnilo je-
jich vnimani znacky, jestli se zvysilo jejich povédomi o pravé probihajici kampani
znacky a dals$i aspekty. Vyhoda product placementu oproti klasické televizni re-
klamé je v exkluzivité vyrobku v daném potadu. Zde nemusi soutézit s ostatnimi
vyrobky. Dalsi vyhodou je to, Ze se vyrobek dostava pfimo do poradu, ¢imz si mize
zajistit vétsi divackou pozornost. Zaroven je prinosné spojeni vyrobku
a oblibenych postav. (mediaguru.cz, 2015, [online])
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci se autorka bude nejdrive zabyvat regulaci product placementu
v Evropské unii. V dalsi ¢asti budou analyzovany jednotlivé priklady product pla-
cementu v praxi a také bude uvedeno stanovisko Evropské spotrebitelské organi-
zace k product placementu.

Na zakladé analyzy jednotlivych ptikladi product placementu v praxi budou
vyhodnoceny prileZitosti a rizika product placementu a formulovana doporuceni.

4.1 Product placement v Evropské unii

4.1.1 Regulace product placementu v Evropské unii

Snahou Evropské unie je dosazeni jednotného vnitiniho trhu, ve kterém budou
respektovany zasady volné hospodarské soutézZe a rovného zachazeni. Pro dosaze-
ni tohoto cile Evropska unie vydava narizeni, smérnice, rozhodnuti apod. Také
v oblasti televizniho vysilani nezlistava pozadu. Pravni a spravni piedpisy tykajici
se provozovani televizniho vysilani koordinuje smérnice 89/552/EHS. Jelikoz ale
v predpisech o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani existovaly mezi
Clenskymi staty rozdily, vydaly dne 11. prosince 2007 Evropsky parlament a Rada
EU smérnici 2007/65/ES.

Tvirci smérnice si uvédomovali, Ze audiovizualni medialni sluzby jsou jak kul-
turnimi, tak i ekonomickymi sluzbami. Roste jejich vyznam pro spole¢nost, demo-
kracii, vzdélani a kulturu zejména proto, Ze zajiStuji svobodu informaci, nazorovou
rozmanitost a pluralitu médii. Z téchto diivodi je potfebné pouZit zvlastni pravidla
pro tyto sluzby. Dale je nutno brat v potaz, Ze tradi¢ni audiovizualni sluzby, jako je
televize, vytvareji ve SpoleCenstvi moznosti pro pracovni uplatnéni, jsou dileZitym
atributem hospodarského ristu a investic.

Vzhledem k tomu, jak jsou pro fungovani vnitfniho trhu diilezité rovné pod-
minky, mély by byt i na evropském trhu s audiovizudlnimi medialnimi sluzZbami
dodrZovany jeho zakladni zasady. Témi jsou na piiklad volna hospodarska soutéz
arovné zachazeni. Tim bude na tomto trhu zajiSténa transparentnost, predvidatel-
nost a dojde ke sniZeni prekaZek pro vstup na tento trh.

Smérnice by se méla vztahovat pouze na ty audiovizualni medialni sluzby, kte-
ré mohou piimo ¢i neprimo pfijimat lidé vjednom nebo vice ¢lenskych statech
pomoci standardniho spotfebniho vybaveni. Vymezeni toho, co se rozumi pod
standardnim spotfebnim vybavenim, smérnice ponechava na samotnych ¢lenskych
statech.

Ve smérnici 2007/65/ES jsou definovany audiovizualni medialni sluzby. Pro
Ucely této smérnice by se mély vztahovat na hromadné sdélovaci prostredky, je-
jichZ funkci je informovat, bavit a vzdélavat verejnost. Dale by definice méla zahr-
novat také audiovizualni obchodni sdéleni, naopak do ni nepatfti jakdkoli podoba
soukromé korespondence a sluzby, ve kterych je audiovizualni obsah pouze po-
druzny, jejich hlavnim Gcelem tedy neni poskytovat porady. Smérnice uvadi pii-
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klady téchto sluzeb. Jsou jimi na priklad internetové stranky, ve kterych jsou jako
doplnék obsazeny prave audiovizualni prvky. Témito prvky mohou byt animované
grafické prvky, kratké reklamni Soty a dalsi.

Televiznim vysilanim smérnice rozumi analogové a digitalni televizni vysilani,
vysilani pies Internet a ¢asové video. Casové video (near video on demand) posky-
tuji nékteré televizni kanaly. Divak plati jen za ty programy, které zhlédne. (iptvdi-
ctionary.com, 2009, [online])

Teleshopping a reklamni Soty mohou dle smérnice 2007/65/ES v priibéhu
jedné hodiny vysilani zaujimat 20 % c¢asu, to znamena 12 minut.

Smérnice 2007 /65/ES zakazuje skryté audiovizualni obchodni sdéleni, jelikoz
ma podle jejich slov negativni uc¢inek na spotrebitele. Pokud dojde k umisténi pro-
duktu do audiovizualniho dila, které je opravnéné, divak je dostatecné informovan
o tomto obchodnim sdéleni, zdkaz se na néj nevztahuje. Podle smérnice by mél byt
divak upozornén na umisténi produktu na priklad pomoci ,neutrdilniho loga“.

Umistovani produktti do audiovizualnich a kinematografickych dél, ktera jsou
vytvoiena pro televizi, vnima smérnice jako realitu. Clenské staty se vsak lisily
v jeho pravni dpravé. A jelikoZ se Evropskd unie snaZzi zajistit rovné podminky
a zvysit konkurenceschopnost evropského medidlnitho primyslu, povazovala za
potirebné prijmout pravidla pro product placement.

Product placement by mél byt v zdsadé zakazan. Smérnice ale pripousti vy-
jimky. Témi jsou:

e umisténi produktu v kinematografickém dile, ve filmu nebo serialu, ktery byl
vytvoren pro audiovizualni medialni sluzby, sportovnim nebo zabavném po-
radu, nebo

e umisténi produktu v pripadé, kdy neni provadéna zadna platba, zboZi nebo
sluZzba se poskytuji bezplatné jako ceny ¢i rekvizity.

Uvedené vyjimky se vSak nevztahuji na porady urcené pro déti. Smérnice dale uva-
di podminky, které musi byt pfi umisténi produktii v poradu splnény. Jsou jimi:

e nedotcenost odpovédnosti aredakéni zodpovédnosti poskytovatele medial-
nich sluzeb ovlivnénim obsahu a v ptipadé televizniho vysilani i doby zarazeni
poradu do vysilani,

e porady piimo nenabadaji k ndkupu nebo pronajmu zboZi nebo sluzeb, zejmé-
na nejsou zboZzi nebo sluzby v poradu zvlast zminovany za ucelem jejich pro-
pagace,

e umistény produkt neni nepatticné zdirazinovan,

e o0 umisténi produktu v poiadu je divak na zacatku, na konci a ptripadné po pre-
ruSeni poradu vhodné upozornén, aby nedoslo k omylu o povaze poradu. Od
tohoto pozadavku mohou ¢lenské staty upustit, pokud dany porad nevyrobil
ani vyrobu nezadal sdm poskytovatel medialnich sluzeb, pripadné spolecnost,
ktera je k poskytovateli v pridruzeném stavu.
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Smérnice 2007/65/ES vsak vyslovné zakazuje umisténi vybranych produktd. Témi
jsou tabakové vyrobky, cigarety, 1é¢ivé postupy a piipravky, které jsou ve ¢lenském
staté, do jehoZ pravomoci spada poskytovatel mediadlnich sluzeb, dostupné pouze
na lékarsky predpis.

Uvedené vyjimky ze zakazu umisténi produktii miiZe ¢lensky stat neuplatnit
nebo uplatnit jen z ¢asti. Diky této volnosti se setkavame s rozdily umoZzinovani
product placementu v ¢lenskych statech Evropské unie.

Tak na priklad v Belgii, Holandsku a Rumunsku byl product placement povo-
len a ziistava povolen i po implementaci smérnice, zatimco v Estonsku byl a je pro-
duct placement zakazan. V Recku zfistava umistovani produktii povoleno, ptizpi-
sobilo se restrikcim smérnice. V Mad'arsku a Irsku byl sice dfive product place-
ment zakdzan, ale nyni je v souladu se smérnici povolen. (epravo.cz, 2008, [onli-
ne]) Velka Britanie product placement v televiznim vysilani a v tvorbé audiovizu-
alnich dél zakazuje. K tomuto zavéru vlada dospéla, prestoze v roce 2009 doslo
k velkému poklesu prijmi z tradi¢ni televizni reklamy. Ministr kultury Burnham se
obaval smazani hranic mezi reklamou a vydavatelskou ¢innosti. (blisty.cz, 2009,
[online])

Vidime tedy, Ze a¢ se smérnice podle svych slov snaZila o sjednoceni
v pravidlech pro umistovani produktli, svou benevolenci prispéla k tomu, Ze se
nakonec kazdy stat mohl rozhodnout, jak se k product placementu postavi.

4.1.2  Aplikace smérnice 2007/65/ES v Ceské republice

V této Casti prace se autorka zamé¥ na to, jak se zakonodarci Ceské republiky vy-
poiadali s pozadavky Evropské unie na pravni Upravu umisténi produkti.

Spolecnost EEIP, a. s., ktera je jednou z nejaktivnéjsich ¢eskych poradenskych
spolecnosti, se zabyva mimo jiné zpracovanim finan¢né-ekonomickych analyz
a hodnocenim dopadu regulace (RIA) pro verejné a soukromé subjekty. (eeip.cz,
2010, [online]) Pravé tato spoletnost vypracovala vroce 2008 také dokument
hodnotici dopady regulace k transpozici smérnice 2007/65/ES. Tento dokument
obsahuje analyzy a doporuceni v mnoha oblastech audiovizualnich medialnich slu-
Zeb, autorka se vSak zaméfi pouze na tu ¢ast, ktera se vénuje primo umisténi pro-
duktti. (psp.cz, 2009, [online])

Hlavnimi problémy byly v této zprave shledany:

e potreba implementace novely smérnice Rady 89/552/EHS, jinak hrozi sankce
ze strany Evropské unie,

e rozliSna uprava umisténi produktd v clenskych statech Evropské unie, jejim
prostiednictvim miiZe dochazet ke znevyhodnéni Ceskych podnikatelskych
subjektii v oblasti poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb,

e neexistence pravni Upravy product placementu v ¢eské legislativé, ktera vede
k vysoké pravni nejistoté,

e nutnost reakce na nové technologické zmény v odvétvi audiovizualnich medi-
alnich sluzeb,
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e moznost docileni kvalitnéjsiho obsahu televizniho vysilani prostfednictvim
jednodussiho pristupu k financovani televizni tvorby, pokud dojde ke zméné
legislativy,

e konkurence mimoevropskych produkci, které umisténi produktd casto ote-
virené vyuzivaji. (psp.cz, 2009, [online])

Na zakladé uvedenych problémii byly vypracovany cile:

e splnéni povinnosti vic¢i Evropské unii, €ili implementovat novelu smérnice
89/552/EHS (smérnice Televize bez hranic),

e zajiSténi rovnych podminek a zvysSeni konkurenceschopnosti ceského medial-
niho odvétvi,

e legalizace cesty k dal$im finan¢nim zdrojiim na vyrobu audiovizualniho obsa-
huy,

e zvySeni pravni jistoty,
e jelikoZ se inzerenti snazi uplatiiovat marketingové nastroje v samotnych audi-

ovizudlnich dilech, je tfeba k tomuto vyvoji propagace adaptovat také novou
pravni upravu,

e zachovani vysokych standardii ochrany spotiebitele,

e lepsi financovani obsahu televizniho vysilani, zviditelnéni kulturni rozmani-
tosti a ochrana nezletilych,

o kvalitnéjsi a snadnéjsi realizace audiovizualnich dél. (psp.cz, 2009, [online])

Uvedena situace mohla byt reSena rliznymi zplisoby. Prvnim z nich byla moznost,
Ze umisténi produktu ziistane v ¢eském pravnim radu nedefinovano a bude nadale
zakazano, jak to vyplyva ze zakazu skryté reklamy. Tato varianta byla shledana
nemoznou vzhledem k zavazkiim Ceské republiky k Evropské unii. (psp.cz, 20009,
[online])

Druhou variantou bylo, Ze Ceska republika vyuZije moZnosti neptipusténi vy-
jimek, a umisténi produktl tak zcela zakaze. Prinosem tohoto reSeni je zajisténi
prava divaka na informacni sebeurceni avyss$i pravni jistota a vymahatelnost
z pohledu Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Nicméné provozovatelé televiz-
niho vysilani a spolecnosti, které by vyuzivaly product placement jako nastroj pro-
pagace produktii, by nemély mozZnost vyuzit ani oznaceného product placementu.
(psp.cz, 2009, [online])

Treti varianta pripousti vSechny vyjimky povolené smérnici, to znamena, Ze
by Cesky pravni rad prijal znéni relevantnich bodt smérnice do ¢eské pravni tpra-
vy. To znamena:

e pripuSténi umisténi produktu v kinematografickych dilech, filmech
a seridlech, sportovnich azabavnych poradech, zakaz umisténi produktu
v poradech urcenych détem,

e pripusténi umisténi produktu v pripadech, kdy se neprovadi Zadna platba,
zboZi nebo sluzby se poskytuji bezplatné jako na priklad rekvizity nebo ceny,
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bezplatné poskytnuti ma byt povazZovano za product placement, pouze pokud
ma zbozi nebo sluzba vyznamnou hodnotu. Jakym zpilisobem bude umisténi
poradu oznamovano, je mozné konkrétné nespecifikovat, nebo predepsat zpi-
sob oznacovani jednotnym textem nebo logem. (psp.cz, 2009, [online])

V tomto pripadé sice neni zajiSténo pravo divdka na informacni sebeurceni, ale
predpoklada se, Ze diky umozZnéni product placementu dojde ke zkvalitnéni reali-
zace audiovizualnich dél, coZ je chapano jako prinos pro divaka. Provozovatelé te-
levizniho vysilani mohou diky umisténi produktl ziskat vice finan¢nich prostred-
kl. Spolec¢nosti, které vyuzivaji product placement k propagaci svych produkti,
maji moznost tohoto nastroje vyuzivat. (psp.cz, 2009, [online])

Jak vyplyva ze zadkona ¢. 231/2001 Sb. a smérnice 2007 /65/ES, které byly vy-
$e popsany, Ceska republika pro feSeni situace vybrala tieti moznost. V zakoné
¢.231/2001 Sb., ovSsem ani ve smérnici 2007/65/ES vSak neni nakonec uvedena
podminka vyznamné hodnoty zboZi nebo sluZeb pfi jejich bezplatném umistovani
do poradi. Konkrétni oznaceni product placementu v audiovizualnim dile v zakoné
definovano neni, ale jak bylo uvedeno vyse, Rada pro rozhlasové a televizni vysila-
ni ma pro oznacovani takovych poradii sva doporuceni.

4.2 Product placement v praxi

V dnesni dobé se s umisténim produktd setkdvame prakticky v kazdém ,nekonec-
ném" seridle a ani filmovy priimysl se bez finan¢nich prostiedkt plynoucich z této
formy reklamy takika neobejde. Ale ne kazdé umisténi produktu v audiovizualnim
dile byva stastné. V této kapitole se proto autorka zaméri jak na povedena umisteé-
ni, tak na ta horsi.

4.2.1 Zahrani¢ni produkce

V zahranidi je product placement uz dlouhou dobu skvélym prostiedkem pro zis-
kavani financi pro tvorbu filml a také vybornym ndastrojem pro budovani image
znacky. Prikladem, ktery funguje, je zndmy James Bond a jeho luxusni hodinky ne-
bo rychlé auto. Divak vnima tuto reklamu nendasilné a ptirozené. (kinobox.cz, 2014,
[online]) A jaké jsou ceny za product placement ve filmech, jejichZ hlavnim hrdinou
je James Bond? Tak na priklad za umisténi produktt do filmu Dnes neumirej z roku
2002, ktery trval 123 minut a ve kterém najdeme az 23 znacek, zaplatily firmy cel-
kem 60 miliont liber. (Kalista, 2011)

V roce 1982 byl product placement pouzit ve filmu E. T. Mimozemstan. Figu-
rovaly v ném rlizné znacky, napt. Coca-Cola, ale nejvétsi aspéch zaznamenaly slad-
kosti z produkce firmy Reese’s Pieces, které mél rad pravé E. T. Po premiére filmu
se obrat firmy zvysil 0 66 %. Tyto bonbdny se v déji filmu vyskytuji po dobu 1 mi-
nuty a 20 sekund. Navratnost investice piresahuje skoro 11 miliént dolari. Uspéch
je pripisovan vynikajicimu zasazeni produktu do déje, kdy se produkt vyskytl
v hlavni roli jedné z kliCovych scén filmu ve zcela pozitivni souvislosti. Nabidl resSe-
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ni problému abyl zacilen nendsilné a pfirozené na spravnou skupinu divaki
a konzumentd. (Jedlickova, [2009])

Podobny uspéch jako laskomina Reese’s Pieces mélo pivo Red Stripe, které by-
lo do uvedeni filmu Firma reziséra Sydney Pollacka v roce 1993 neznamé. Prodej
tohoto piva pak na americkém trhu vzrostl o 50 %. (Kalista, 2011)

Na predavani Oscarti v minulém roce moderatorka Ellen DeGeneres poridila
fotku sebe a dalSich hvézd. Na tom by nebylo nic zvlastniho, pokud by k porizeni
této fotky vyuzila telefonu znacky Apple, ktery bézné pouZziva afotila snim
i v zakulisi. Pri tomto foceni vSak vyuZila mobilni telefon znacky Samsung. Vznikly
tak spekulace, Ze $lo o0 zdamérnou akci k propagaci této znacky. Spolecnost Samsung
se ale vyjadrila tak, Ze moderatorka s napadem prisla sama, akce tedy planovana
nebyla. Firma Samsung se nakonec rozhodla, Ze rozdéli 3 miliony dolarti mezi nezi-
skové organizace, které moderatorka sama vybere. (topzine.cz, 2014, [online])

42.2  Ceska produkce

Ani Cesky televizni priimysl nezlistava s umisténim produktu pozadu. A myslet si,
ze se product placement v ¢eskych filmech a seridlech objevil aZ po jeho legalizaci,
by byl velky omyl. MiZeme pfipomenout na pitiklad film Ucastnici zajezdu z roku
2006, ve kterém byl propagovan doplnék stravy Arginmax, nebo Raftaky ze stej-
ného roku, ve kterych figuroval pes Seznam, ktery vzdy vSe naSel. V téchto
(a vmnohych dalSich) filmech vSak divdk nebyl na umisténi produkti predem
upozornén. Z pohledu soucasnych pravnich predpisti by proto takova propagace
byla oznacena za skrytou reklamu, ktera je zakazana.

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, kromé upozornéni na vyskyt
product placementu musi tato forma propagace spliovat dalsi poZadavky. Obcas se
stava, Ze tyto pozadavky nejsou dodrzeny. V prvnim roce po legalizaci product pla-
cementu se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zabyvala pribliZzné dvaceti pri-
pady umisténi produktd, které mohly porusit predpisy. Ve vétSiné téchto pripadi
ale k pochybeni nedoSlo. Upozornéni Rada pro rozhlasové vysilani vydala na pri-
klad, kdyZ si lékar v seridlu Ordinace v riazové zahradé prohlizel velky katalog
s ndbytkem Jamall a byl z néj az priliS nadSeny. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani tehdy oznacila toto chovani jako nepatfricné vychvalovani, pokutu vsak
neudélila. Tu totiZ miiZe udélit aZ po nékolika upozornénich. (mediaguru.cz, 2011,
[online]) Témér Sest tydnt po uvedeni poiadu byl proveden dotaznikovy vyzkum,
ve kterém bylo dotazovano 50 respondentt. Z nich sledovalo konkrétni dil serialu
19 divakd. Podle Kalisty (2011) product placement nebyl velmi Gspésny, co se tyce
vlivu na divaka. Divodem ale nebyl ptiliSny nezajem o uvedeny nabytek, ale spise
o zvoleni nevhodné formy prezentace produktu. Product placement byl velmi ag-
resivni. V tomto pripadé tedy mizeme tvrdit, Ze umisténi produktu bylo spiSe na
Skodu nez k uzitku. Otazky a odpovédi z vyzkumu ukazuje nasledujici tabulka:
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Tab. 1 Zaznamenani product placementu v Ordinaci v rtizové zahradé 11. 11. 2010

Otazka ANO | NE
VSiml/a jste si product placementu v uvedeném poradu? 14 5
Vzpomenete si, na jaky vyrobek nebo sluzbu byl zaméren? 12 2
Odhadnete, kolikrat se vyrobek v poradu objevil? 10 2
Ovlivnil product placement néjak Vas vztah k vyrobku? 1 11
Myslite si, Ze se zvedne poptavka po vyrobku na zakladé 1 11
uvedeného product placementu?

Zdroj: Kalista (2011)

Prvni pokuta vSak na sebe nedala dlouho cekat. A byla udélena za product place-
ment pravé vseridlu Ordinace vriZové zahradé 2, ktery byl odvysilan
15. prosince 2011. Byl zde umistén doplnék stravy Prostenal, ktery byl podle Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani nepatticné verbalné i obrazové zdlraznovan.
Pii rozhovoru dvou muzi byly zminény informace o ucelu produktu Prostenal
a zaroven byla konkretizovana cilova skupina, pro kterou je doplnék stravy urcen.
Provozovatel Novy, spole¢nost CET 21, musela zaplatit 250 000 K¢. (idnes.cz, 2012,
[online])

Dals$i pokuta za product placement v seridlu Ordinaci v rtizové zahradé byla
Radou pro rozhlasové atelevizni vysilani uloZena za nepatfi¢né zdiraznovani
Samponu na vlasy Gliss kur Million Gloss. Porad byl odvysilan 8. kvétna loniského
roku. Vyrobek byl zdlraziovan jak verbalné, tak obrazové. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani dospéla k nazoru, Ze cilem umisténi produktu do poradu bylo
na néj upozornit, k cemuz bylo vyuzito prostiedkd, které pripominaly reklamni
nabidku. Pokuta byla uloZena ve vysi 300 000 K¢. (rrtv.cz, 2014, [online])

O piilnoci dne 21. 10. 2011 prestaly byt vysilany reklamy a teleshopping na
stanicich CT 1aCT 24. Ceska televize vy¢islila ztraty z pf{jmd za reklamu na
88 milionti korun. Dopad na Statni fond na podporu ceské kinematografie Cini
30 miliont korun. (idnes.cz, 2011, [online]) Kviili tomuto omezeni se programy
maji vice soustiedit na sponzoring a také product placement. (mam.ihned.cz, 2011,
[online])

Pochybeni v umisténi produkti se netyka jen komer¢ni televize, ale také té ve-
fejnopravni. V seridlu Ententyky vysilaném Ceskou televizi doslo podle Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani k nepatfi¢cnému zdiirazinovani nabytku Asko a ustni
vodé Listerine. Konkrétni dily byly vysilany 7. a 14. listopadu 2012. Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani problém umisténi produkti Asko specifikovala nasle-
dovné:

e nepriméfené podrobna prezentace produktl Asko jak celkovymi zabéry zdi-
raznujicimi pestrou a Sirokou nabidku produkt, tak i predstavovanim jednot-
livych produktg,

e zpracovani scény zpisobem, ktery se snazi co nejvice vyzdvihnout piednosti
a kvality sedacek Asko, herci je zkouSeji vsedé ivleze, ukazka ulozného pro-
storu a sedacky po rozloZeni a podobné,
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¢ identifikovatelné ceny nabizenych produktt. (mediar.cz, 2012, [online])

Co se tyce ustni vody Listerine, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani méla tyto
namitky:

e prezentace produktu byla nepfimérené podrobna a nasilng,

¢ bylo vysloveno tvrzeni, Ze s muzem, ktery uUstni vodu Listerine pouziva, se
chce ,libat piilka fabriky“. Tato nadsazka se pouziva v reklamni komunikaci
a ma za cil zvysit prodeje vyrobku. (mediar.cz, 2012, [online])

Dalsi kritice ze strany Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ¢elila Ceska televize,
kdyZ v poradu Vse o vareni dne 9. dubna 2014 priliS prezentovala znacku Tescoma,
konkrétné se jednalo o multifunkéni krajec nudli. BEhem poradu doslo k odvysilani
reportaze, ve které moderatorka navstivila vyvojové a designové centrum Tesco-
my, ve kterém ji byl produkt detailné popsan. Reportaz tak spiSe pripominala tele-
shoppingovy spot, chybély jen kontaktni udaje, kde lze produkt koupit.
K podobnému pochybeni doslo ve stejném poradu také o dva tydny pozdéji, rozdil
byl pouze v typu vyrobku znacky Tescoma. (mediar.cz, 2014, [online])

Pokuta ve vys$i 50 000 korun byla Ceské televizi udélena za nepatii¢né zda-
raziiovani tabletu firmy Lenovo v poradu Sama doma, ktery byl vysilan v dubnu
loniského roku. Radé pro rozhlasové a televizni vysilani vadilo mimo jiné uvedeni
dodaci lhity produktu a také fakt, ze rozhovor byl veden s marketingovou reditel-
kou firmy Lenovo. (mediar.cz, 2015, [online])

Vnovém ceském filmu zroku 2014 Cesta ven doSlo podle autorky
k nepattricnému zdlirazinovani nejméné dvou firem. Na pozadi jedné scény se obje-
vil billboard, jehoZ obsah si divak mohl detailné precist v priibéhu vice nez jedné
minuty. Na billboardu se nachazi nazev firmy, webové stranky a také telefonni kon-
takt na firmu, coz autorka podle Kkritérii uvedenych Radou pro rozhlasové
a televizni vysilani (viz vySe) hodnoti jako nepatticné zdaraziiovani. V nasledujici
scéné jeden z hercii na billboard vysplha. V horni ¢asti billboardu je uvedeno logo
dalsi firmy spolu s webovymi strankami a telefonnim kontaktem.

V poradu Kluci v akci ze dne 29. 1. 2011 bylo umisténo hned nékolik produk-
tl, nejvyraznéji viak byla prezentovana znacka Skoda, ktera s vafenim moc spo-
lecného nema. Kuchafri jeli na nadkup vozem Fabia, u kterého bylo zdliraziiovano
hlavné vyuZiti zavazadlového prostoru. Opét bylo provedeno dotaznikové Setreni
mezi 50 osobami, z nichZ porad zhlédlo 19 divakd. (Kalista, 2011)
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Tab. 2 Zaznamenani product placementu v poradu Kluci v akci 29. 1. 2011
Otazka ANO | NE

VSiml/a jste si product placementu v uvedeném poradu? 12 7
Vzpomenete si, na jaky vyrobek nebo sluzbu byl zaméren? 10 2
Odhadnete, kolikrat se vyrobek v poradu objevil? 8 2
Ovlivnil product placement néjak Vas vztah k vyrobku? 2 8
Myslite si, Ze se zvedne poptavka po vyrobku na zakladé 9 3
uvedeného product placementu?

Zdroj: Kalista (2011)

Podle Kalisty (2011) byl tento product placement masivni, ale také dobre zpraco-
vany.

V soutéZi o nejlepsi reklamni kampané v Ceské republice Zlata pecka soutdz
od roku 2013 také product placement. Za rok 2012 zvitézilo umisténi novin An-
nonce do seridlu Vypravéj. Toto umisténi ziskalo také ocenéni Product Placement
Award, které udéluje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. (mediaguru.cz, 2013,
[online]) Clen poroty Zlaté pecky Stépan Wolde hodnoti ocenény product place-
ment jako idealni. Podle néj byly zminéné noviny v dané dobé tak popularni, Ze se
témér nebylo mozné vyhnout jejich zarazeni do déje serialu, které podle néj bylo
na misté. (annonce.cz, 2013, [online])

VsouCasné dobé se ceskym zadavatelim reklamy otviraji dvere
k hollywoodské produkci. Profimedia, nejvétsi Ceskd fotobanka, ktera poskytuje
licence na fotografie porizené nejlepSimi svétovymi fotografy (profimedia.cz, 2015
[online]) ziskala pravo vyjednavat product placement v hollywoodskych velkofil-
mech a seridlech. Bude tak mozné zaridit, aby néktera hollywoodska hvézda ve
filmu nebo serialu pouzila ¢eské ¢i slovenské znacky. (mediaguru.cz, 2015, [onli-
ne]) Produkty, které by se vyskytly v hollywoodskych filmech, by se pak mohly
snaze dostat na zahranic¢ni trh a ziskat tam vétsi popularitu.

4.3 Ekonomicky vyznam product placementu

Podle Kalisty (2011) miize byt ekonomicky vyznam product placementu obtizZné
méfritelny, jelikoZ méritelna kritéria nelze najit tak jednoduse, jako je tomu u jinych
druhti reklamy.

Hlavnim divodem, proc televize a tvirci filml zarazuji produkty nebo sluzby
primo do déje poradu, je samoziejmé zisk z product placementu. A pravé zisk se
miuzZe jevit jako jeden z moznych Kritérii pro ivahu o ekonomickém vyznamu pro-
duct placementu. Vroce 2010 si Ceské televize ptiSly na desitky milion korun
z product placementu. Ceska televize dosahla zisku z product placementu v fadech
miliond korun, prijmy Primy z product placementu a zaroven také sponzoringu
Cinily asi deset procent celkovych trzeb. (tyden.cz, 2011, [online])

Dal$i moZnosti jak zkoumat ekonomicky vyznam product placement je podle
Kalisty (2011) zjisténi cen, za které jsou provozovatelé audiovizualniho vysilani
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ochotni product placement poskytnout. Ceny se mohou odvijet od nasledujicich
Kritérii:

e pasivni nebo aktivni umisténi produktu,

e verbalni zminka o znacce, vyrobci nebo sluzbé, pripadné charakteristickych
vlastnosti, pomoci nichz Ize znacku, vyrobce ¢i sluzbu identifikovat,

¢ mira sledovanosti poradu,
e emocionalni zasah na divaka skrz pouzity product placement,
e pocet zabér, ve kterych se produkt vyskytuje,

e moznost identifikace produktu, ¢ili vyuZiti dominantniho nebo naopak nedo-
minantniho zabéru,

¢ jakou roli hraje produkt v poradu (klicovou nebo jinou),
¢ doba, po kterou je produkt v zabéru,

e propojeni produktu s hlavni postavou nebo VIP osobnosti. (mediamaster.cz,
2010, [online])

Jako dominantni zabér na produkt mizeme oznacit piimy zabér na produkt
v popredi tak, aby produkt zabiral vétsi ¢ast obrazovky a divak jej mohl ihned iden-
tifikovat. V pripadé nedominantniho zabéru produkt zabira mensi ¢ast obrazovky,
stava se prirozenou soucasti zabéru, neni ani nutné, aby jej divak zaznamenal. (Ka-
lista, 2011)

Ke zjisténi cen za product placement autorka vyuzila ceniku televize Nova pro
rok 2015, ceny za umisténi produktu z tohoto ceniku jsou dostupné v priloze A této
prace. Na prvni pohled je podle ocekavani vidét, ze aktivni product placement je
vyrazné draz$i neZ ten pasivni. Aktivni product placement v serialu Ordinace
v rizové zahradé 2 stoji 220 000 korun a v seridlu Doktoti z Pocatki 210 000 K¢.
Aktivni umisténi produktu do serialu Ulice je 0 40 000 korun levnéjsi nezZ umisténi
produktu v seridlu Ordinace v rizové zahradé 2. Tento rozdil autorka pripisuje
dobé, ve které jsou tyto seridly vysilany. Pasivni product placement je ve vSech
zminénych seridlech levnéjsi o 50 % nez aktivni. (novagroup.cz, 2014, [online])

Za pasivni product placement v kutilském poradu Rady ptaka Loskutika za-
davatel zaplati ,pouhych” 50 000 korun oproti aktivnimu product placementu, je-
hoZ cena ¢ini 130 000 korun. (novagroup.cz, 2014, [online])

Dal$imi porady uvadénymi v ceniku product placementu jsou Tescoma s chuti,
U Haliny v kuchyni a PRASK!. Ceny za aktivni umisténi produktfi do t&chto poradi
viz priloha A této prace. Pasivni umisténi produkti do téchto poradi neni podle
podminek mozné.

Pro srovnani autorka uvede ceny za teleshoppingovou prezentaci v televizi
Nova. Za jednu minutu teleshoppingu v ¢ase od 1:30 rano do 2:30 rano zadavatel
zaplati 840 K¢. V ¢ase 5:00 az 6:00 rano Cini cena za minutu 1 050 K¢. Viibec nej-
vyssi cenu za teleshopping zadavatel zaplati za jednu minutu v ¢ase 11:00 az 12:00
dopoledne na stanici Nova Cinema, je to az 1 575 K¢ Kdybychom pocitali
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s patnactiminutovou prezentaci vtomto case ana této stanici, cena vyjde na
23 625 korun. (novagroup.cz, 2014, [online])

Z vySe uvedeného tedy mlzeme usuzovat, Ze zafazenim product placementu
do audiovizudlnich potadt vysilanych televizi mohou tviirci poradi ziskat dilezité
finan¢ni prostiedky pro tvorbu téchto dél.

4.4 Evropska spotiebitelska organizace a product placement

Evropska spotrebitelska organizace (BEUC - Bureau Européen des Unions de Con-
sommateurs nebo anglicky The European Consumer Organisation) v souc¢asné do-
bé sdruzuje 40 nezavislych spotrebitelskych organizaci z 31 zemi Evropy. Hlavnim
ukolem BEUC je bojovat za zajmy evropskych spotrebitelii. Tato organizace funguje
od roku 1962, kdy byla tvorena spotiebitelskymi organizacemi z Belgie, Lucem-
burska, Francie, Nizozemi, Némecka a Italie. Po letech spoluprace se organizace
rozhodly zaloZit spotrebitelskou organizaci na evropské urovni v Bruselu.
(beuc.eu, 2015 [online])

Nasledujici text vychazi z dokumentu ,Review of the Television Without Fron-
tiers Directive Questions and Answers“ vydany Evropskou spotiebitelskou organi-
zaci. (beuc. org, 2006 [online])

Co se tycCe tématu product placement, BEUC méla ptripominky ke smérnici
2007/65/ES. Organizace navrhovala, aby byl product placement zakdzan ve vSech
poradech. Evropska komise navrhovala zakaz v poradech pro déti a ve zpravodaj-
ském vysilani, coZ BEUC shledala nedostate¢nym.

Podle BEUC maji byt vysilané porady striktné oddéleny od reklamniho sdéle-
ni. Lidem ma byt jasno, zda sleduji informacni, zdbavné porady, nebo reklamu. Pri
povoleni product placementu podle organizace hrozi rozpad televizni celistvosti,
divéryhodnosti a také celkové kvality televiznich poradi.

Evropska komise sice navrhovala, aby byl divak upozornén, Ze v daném audi-
ovizualnim dile dochazi k umisténi produktli, podle BEUC toto upozornéni nic
nezmiiZe. Divaci jsou zvyKli Casto pirepinat mezi programy, miiZe se tedy lehce stat,
Ze upozornéni na vyskyt product placementu zmeskaji. Dalsim diivodem, pro¢
opatfeni fungovat nebude, je hlavni vize product placementu. Tou podle BEUC je
nenapadnou formou zvysit pocet skrytych obchodnich sdéleni do televiznich pora-
di. A i kdyZ divak zaznamend upozornéni na product placement, nikdy nevi, jak se
zapletka a dialogy v poradu prizpisobily pozadavkiim zadavatele reklamy.

Ackoliv ma byt product placement zakazan v poradech pro déti, BEUC se oba-
va nedostatecné ochrany této skupiny divaki pied product placementem. Je sice
vymezena doba, kdy bézi porady pro déti, a tudiz k umisténi produkti dochazet
nema. Podle prizkumu OFCOM!? vSak déti vénuji jen 29 % celkového sledovaciho
Casu poradiim pro tuto skupinu divaku. Ve zbyvajicich 71 % sleduji porady, ve kte-
rych product placement zakazany neni. Zakaz se tak stava neefektivni.

1 OFCOM je nezavisly regulac¢ni organ v oblasti telekomunikaci, rozhlasového a televizniho vysilani
ve Spojeném kralovstvi.
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Podle BEUC nebude umoZnéni placeného product placementu ani znamenat
priliv finan¢nich zdroji do evropské produkce, jelikoZ vynosy z néj zlstavaji re-
klamnim agenturdm nebo producentiim. Konkuren¢ni vyhodu Spojenych stati
americkych v oblasti audiovizualnich dél vidi BEUC spiSe ve velkém mnozZstvi ho-
mogennich a stejnym jazykem hovoricich divacich neZ pravé ve financnich zdrojich
z product placementu. BEUC dodava, Ze podporuje kulturni diverzitu, avSak
v Evropé si mame vytvorit svoje vlastni rozhodnuti ohledné kultury a reklamy na-
misto kopirovani amerického modelu.

BEUC toleruje formu neplaceného product placementu, kdy ve filmu na pri-
klad figuruje automobil, ktery dostal producent od firmy. Automobil by se mél na-
chazet v pozadi filmu a nemély by byt nijak zdGraziiovany jeho prednosti ani znac-
ka.

PrestoZe byla stanoviska Evropské spotiebitelské organizace vyrazné proti
product placementu, smérnice 2007/65/ES umoziuje vyjimky ze zakazu umisténi
produktii v audiovizualnich dilech, které prijala i Ceska republika.

4.5 Prilezitosti a rizika product placementu

V nasledujici kapitole budou shrnuty prileZitosti a rizika product placementu, které
budou vychazet prevazné z poznatki z predchozich kapitol této prace. DalSim
zdrojem bude Zavérecna zprava k hodnoceni dopadii regulace, kterou vypracovala
spolecnost EEIP, a. s. Tato zprava pochazi z listopadu roku 2008.

V hodnocenti prileZitosti a rizik product placementu se autorka zaméfi na né-
kolik skupin osob, kterych se legalizace product placementu dotyka. Jsou jimi spo-
trebitelé, tviirci audiovizualnich dél, reklamni agentury, které mohou nabizet umis-
téni produktd, stat a zadavatelé reklamy, tedy firmy, které chtéji umistit své pro-
dukty nebo sluzby do audiovizualniho dila.

Umisténi produktu i

Obr. 3 Prehled subjektt, které jsou dotCeny v oblasti regulace umisténi produktd (mimo spo-
trebitell a statu)
Zdroj: psp.cz, 2009

__> Producenti, distributori, osoby podilejici se na vytvareni AV dél

Vyrobci < Reklamni agentury atp., které budou moci nabizet umisténi produktu

Viyrobci produktd, které budou propagovany pomoci umisténi produktu

Na Obr. 3 vidime subjekty, které jsou dotceny regulaci product placementu. Chybi
zde ale divaci (spottebitelé) a regulator (stat). Tyto subjekty budou zahrnuty poz-
déji.

Pomoci STEP analyzy se autorka pokusi shrnout faktory, které s sebou prinasi
vyuzivani product placementu v praxi. Predmétem zkoumani budou faktory soci-
alni, technologické, ekonomickeé, politické a pravni.
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Tab. 3 STEP analyza faktord, které jsou ovlivnény vyuZzivanim product placementu

Socialni faktory

e Média tvorila a tvori diilezitou soucast Zivota spotiebitele, spotiebitel je médii
do znacné miry ovliviiovan.

e Slegalizovanim product placementu uUto¢i na spotiebitele reklama také
z film{, seriali a dalSich porad.

‘ Technologické faktory

e Diky product placementu mohou zadavatelé reklamy vyuZivat novy nastroj.

e Zvysuji se tak mozZnosti Sifeni reklamnich sdéleni.

‘ Ekonomické faktory

e Piijmy z obchodnich sdéleni tvori nezanedbatelnou ¢ast prijmi tviirct audio-
vizualnich dél.

e Diky vyuzivani product placementu se predpoklada dalsi zvySovani téchto pri-
jmu.

e Svyuzivinim product placementu v Evropské unii se zvySuje konkurence-
schopnost Evropské unie na trhu audiovizualnich dél.

Pravni a politické faktory

e Pravni Uprava product placementu se liSila v riiznych statech Evropské unie,
byla snaha o sjednoceni, nakonec se ale kazdy stat mohl rozhodnout, zda pro-
duct placement povoli, ¢i nikoliv.

¢ Je potreba kontrolovat, zda k umistovani produktti dochazi v souladu se zako-

ny.

Zména pravni upravy product placementu prinesla nové moznosti tviirctim audio-
vizudlnich dél i zadavatelim reklamy. Tvirci audiovizudlnich dél mohou ziskavat
dalsi finan¢ni prostredky pro nataceni filmd, seriala aj. Zadavatelé reklamy se mo-
hou pokusit prostfednictvim product placementu zasahnout vice potenciadlnich
zakaznikl a efektivnéji propagovat svoje produkty a sluzby.

Spottebitelé jsou nyni informovani o umisténi produktu v potradu, ktery sledu-
ji. A jelikoz se zvySuji finan¢ni mozZnosti tvlirc potadd, spotrebitel tak mtze pred-
pokladat i vyssi kvalitu téchto poradd.

Reklamni agentury mohou nabizet umisténi produktd jako dal$i moznost vy-
tvareni propagacniho materialu pro zadavatele reklamy.

Diky zavedeni pravidel bude reguldtor (v tomto pripadé konkrétné Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani) schopen 1épe vymahat dodrZovani zakona a bojovat
proti skryté reklamé.

PrileZzitosti product placementu, které se tykaji vSech zminovanych subjekt,
priblizuje nasledujici tabulka:
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Tab. 4 Prilezitosti product placementu vzhledem k danym subjektiim

‘ Tviirci audiovizualnich dél

e Mohou zvysit finan¢ni prostiedky pro tvorbu poiadli umisténim produkt.
e Pravni ramec jim umoznuje product placement vyuZit legalné.

\ Zadavatelé reklamy

e Mohou vyuZzit product placementu pro propagaci svych vyrobkd, sluzeb, znac-
Ky aj.

e Pravni ramec jim umoznuje product placement vyuZit legalné.
e Pomoci product placementu mohou zasahnout urcitou cilovou skupinu.

e Pomoci product placementu mohou své vyrobky a sluzby ukazovat v divacky
prijatelné formé bézného Zivota (serialy).

e Vyhnou se tomu, Ze divak piepina reklamu.

‘ Reklamni agentury nabizejici umisténi produktu

e Maji novou moznost propagace produktt svych klientd.
¢ Diky novému nastroji mohou ocekavat vétsi zisky.

‘ Spotiebitelé (divaci)

¢ Jsou informovani o vyskytu product placementu v poradu.
e Mohou ocekavat lepsi kvalitu potadi diky zvyseni finan¢nich prostredkd, kte-
ré ziskavaji tviirci audiovizualnich dél.

‘ Regulator (stat)

e Diky urceni pravidel product placementu je schopen 1épe vymahat dodrZovani
zakona.

e Diky zvySeni finan¢nich prostredkl z product placementu miiZe oc¢ekavat, Ze
financni prostiredky z vefejného rozpoctu na podporu tvorby audiovizudlnich
dél se budou sniZovat.

Jak ale vyplyva z této prace, slegalizaci product placementu jsou spojena i jista
rizika. Co se tyce divacké skupiny, bude pro ni tézsi se vyhnout reklamé, jelikoz uz
nebude striktné oddélena od zabavnych, informacnich a jinych potadd.

Tvirci audiovizudlnich dél mohou byt pod tlakem zadavatell reklamy, jejich
porady tak mohou vypadat spisSe jako reklama. Tim miiZe dojit ke ztraté kvality
filmd, serialu a jinych poradi.

Zadavateliim reklamy se naopak nemusi povést zasdhnout tu spravnou cilo-
vou skupinu, stejné tak miize dojit k nezdatilému umisténi produktu (agresivni,
v negativnim svétle apod.), coZ se mlZe odrazit na jejich popularité.

Reklamnim agenturdm se stejné jako zadavatelim reklamy nemusi podarit
zasahnout spravnou cilovou skupinu divakd, stejné tak je obtizné zmérit ucinnost
product placementu.
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Statu pribyva dalSi bremeno v oblasti regulace, kdy bude muset dohliZet nad
dodrzovanim zakont, coZ nemusi byt vZdy jednoduché.
DalSi rizika product placementu viz Tab. 5:

Tab. 5 Rizika product placementu vzhledem k danym subjektim

‘ Twviirci audiovizualnich dél

e Mohou celit tlaku ze strany zadavatell reklamy, ¢imz miiZe dojit ke zhorSeni
kvality jejich dél.

‘ Zadavatelé reklamy

e Nemusi se jim podarit zasdhnout spravnou cilovou skupinu.

e Spatnym zafazenim product placementu mohou své vyrobky, sluzby aj. spise
poskodit.

7’

e Meéreni efektivnosti product placementu se miiZe jevit jako obtizné.

‘ Spotiebitelé (divaci)

Bude pro né obtiZznéjsi se vyhnout reklameé.

Reklama jiZ nebude vysilana pouze v reklamnich blocich.

Z pohledu divaka muze dojit ke ztraté kvality filmd, seriala a dalSich poradi.

e Reklamou mohou byt ohroZeny zejména déti.

‘ Reklamni agentury nabizejici umisténi produktii

e Nemusi se jim podarit zasdhnout spravnou cilovou skupinu.
e Méreni ucinnosti product placementu se muze jevit jako naroc¢né.

‘ Regulator (stat)

e Statu pribude povinnost v podobé dohliZzeni nad dodrZovani zakona.
e Stat nemusi byt vZdy uspésny v regulaci reklamy.
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5 Diskuze

V literarni reSersi této prace byly analyzovany zakony, které deklaruji, jak je mozné
legalné vyuzivat product placement v audiovizualnich dilech. Ackoliv jsou pravidla
pro umisténi produkti definovana, v praxi se stava, Ze dojde kjejich poruseni.
Otazkou do diskuze tedy je, pro¢ k tomuto porusSovani dochazi a jak se chovat, aby
k nému nedochéazelo.

Prvni moznosti se jevi imyslné poruseni prava. Znamenalo by to, Ze sankce za
poruseni prava jsou nizsi nez zisk z umisténi produkti, a tudizZ se provozovateliim
vysilani vyplati riskovat uloZeni pokuty. Toto vysvétleni autorka povazuje za rele-
vantni, jelikoZ dosud uloZené pokuty byly s ohledem na rozmezi, ve kterém muze
byt pokuta uloZena (5 000 - 2 500 000 K¢), a s ohledem na ceny za umisténi pro-
duktli pomérné nizké. Autorka se domniva, Ze pokud by byly udélovany vyssi po-
kuty, provozovatelé by si davali vétsi pozor, zda se nevystavuji riziku udéleni po-
kuty.

Jako druhé mozné vysvétleni porusSovani zakoni v oblasti umistovani produk-
tl autorka uvazuje nedostate¢né specifikované pojmy. Témi ma autorka na mysli
nepatricné zdiirazriovdni produktu a zvldstni zmiriovdni produktu nebo sluzZeb za
ucelem jejich propagace. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani sice vydala sva
upiesnéni téchto pojmi, autorka ale doporucuje tento vyklad jesté vice rozvést
a konkretizovat. Za avahu by také stalo presnéji stanovit, kolikrat se mliZe jeden
produkt nebo sluzba ve filmu, seridlu apod. objevit, aby nedochazelo ke kritice
nadmeérného vyskytu produktu v dile. Urcit presny pocet se vSak muize zdat jako
problematické, proto by méla byt zavedena alespon horni hranice, kterou jiZ neni
mozné prekrocit.

Stejné tak by bylo vhodné urcit, kolik produktli od riznych zadavateli miize
byt v audiovizudlnim dile zarazeno (pocitano podle délky dila). Zmirnilo by se tak
zahlceni divaka reklamou.

Podle konkrétnich prikladii poruseni zdkona pii umistovani produktl nejcas-
téji dochazelo pravé k nepatiicnému zddraziovani produktu, jeho zvlastnimu zmi-
novani, pripadné k vyzdvihovani jeho kvalit. Toto pak do velké miry pripominalo
reklamni sdéleni a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélovala pokuty. Ten-
to fakt autorka povaZuje za dal$i argument, pro¢ by mélo byt presnéji stanoveno,
¢eho se ma provozovatel vysilani vyvarovat, pokud dochazi k umistovani produk-
ta.

Jako problematické se miiZe jevit samotné upozornéni na vyskyt product pla-
cementu v audiovizualnim dile. Jak namitala BEUC, casto se stava, ze divak nesle-
duje porad od zacatku do konce, tudiZ se mu upozornéni na vyskyt product place-
mentu muize vyhnout. Autorka proto navrhuje, aby logo PP, které byva
v soucasnosti zobrazovano na zacatku a na konci poradu, piripadné po jeho preru-
Seni, bylo zobrazeno po celou dobu trvani poradu. Dale by upozornéni mohlo byt
soucasti programového priivodce v elektronické formeé, u ndzvu poradu by se opét
mohla vyskytovat zkratka PP. Divak tak v zddném pripadé nemiize byt uveden
v omyl v souvislosti s povahou poradu.
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Za uvahu také stoji moznost vytvoreni seznamu zadavateld, jejichZ produkty,
sluzby aj. byly umistény do poiadu. Podle autorky by toto opatreni bylo vyhodné
jak pro divaka, tak pro zadavatele. Divak by jiZ predem védél, s jakymi produkty se
miZe setkat, a mohl by se tak na tuto skute¢nost pripravit. Zadavatel by mohl do-
spét k jesté vétSimu zviditelnéni.

V nasledujici ¢asti diskuze se autorka pokusi navrhnout, jak do audiovizualni-
ho dila zatadit product placement a piitom neporusit zakon.

Co se tyce zplisobu umisténi produktu do audiovizualniho dila (pasivni nebo
aktivni), autorka doporucuje vyuzivat spiSe pasivniho umisténi, jelikoZ aktivni
umisténi muiZe na divaka plisobit rusivé, az agresivné. Pfi pasivnim umisténi je
také menSi pravdépodobnost poruseni zakona, jelikoZ se predpoklada, Ze nebudou
tolik vyzdvihovany kvality produktu. Problém miuZe nastat, kdyZz zadavatel rekla-
my bude vyzadovat aktivni umisténi svého produktu, protoZe se domniva, Ze si
produktu vSimne vice divakd. V tomto pripadé je na uvazeni tvircl audiovizual-
nich dél, zda budou riskovat zhorsSeni kvality svého filmu (seridlu atp.) nebo se po-
kusi sehnat finance pro svoji produkci z jinych zdroj.

Pokud se provozovatel vysilani chce vyhnout poruseni zakona priliSnym vy-
zdvihovanim a zdlraziiovanim produktu, autorka navrhuje, aby v déji poradu ne-
dochdazelo k manipulaci s produktem a zaroven k verbalni komunikaci o produktu.
Je mozné zminit se o ndzvu produktu, autorka vsak nedoporucuje o produktu vést
diskusi. Kdyz se stane, Ze si vnékteré scéné hrdinové sdéluji své zkuSenosti
s produktem, pritom s nim manipuluji, ¢asto toto pocinani pripomind reklamni
sdéleni a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ma divod ulozit pokutu.

K priliSnému zdtraziovani miize dojit také ve chvili, kdy je néktery zabér fil-
mu (serialu aj.) zaméren primo na produkt a tento zabér neni mozné logicky odu-
vodnit s ohledem na déj. Proto je podle autorky lepsi produkt umistit do pozadi
jiné scény. Je pravdépodobné, Ze divak si produktu vSimne, soucasné vSak na néj
nebude pilisobit tak rusive jako zabér smérovany cilené pouze na produkt.

V Zadném pripadé by nemély byt zminovany kvality produktu, opét by takové
umisténi produktu spiSe pripominalo reklamni sdéleni, zaroven také divak by
mohl ziskat neptijemny dojem z poradu, coZ neni ic¢elem product placementu.

Aby byl splnén marketingovy kol product placementu, tedy upozornit divaka
na konkrétni vyrobek (sluzbu aj.) a primét jej k jeho koupi, mél by byt prezentovan
nenasilnou formou a v pozitivnim svétle. MiiZe se na priklad objevit v klicové scéné
filmu (seridlu aj.), avSak pouze na pozadi a bez priliSného zdlraznovani.
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6 Zaver

Product placement se v soucasné dobé stava velmi casto pouzivanym prostredkem
marketingové komunikace hlavné v serialech, filmech nebo lifestylovych poradech.
Cilem této prace bylo zhodnotit jeho vyuZivani v praxi a dodrzovani zakoni v této
oblasti.

Ceska republika ptijala do svého pravniho fadu vechny vyjimky ze zakazu
product placementu, jak je piedlozila Evropska komise. Jako Ceska republika se
vSak nezachovaly vSechny staty Evropské unie, moznosti vyuZiti product place-
mentu se tedy na uzemi Evropské unie lisi, coZz mlZe vyvolat konkurenc¢ni nerov-
novahu v oblasti audiovize napric¢ ¢lenskymi staty.

Ackoliv zakony udavaji podminky, které musi byt splnény pfi umisténi pro-
duktl do audiovizualnich dél, v nékterych pripadech dojde k jejich poruseni. Proto
by mély byt udélovany vyssi sankce za poruseni zakona. Divak bude méné obtéZo-
van reklamou a da se piredpokladat, Ze i kvalita audiovizualniho dila se zvedne.

Ke splnéni ukolu product placementu vsak nestaci jen jeho pravni nezavad-
nost, musi byt natolik kvalitni, aby se zvySila poptavka po vyrobcich a jejich obli-
benost. Méreni této ucinnosti se miiZe jevit jako problematické vzhledem k tomu,
Zze vétSinou paralelné probiha ireklamni kampan umistovaného produktu.
V soucasnosti vyuZivanou formu méreni pomoci dotaznikového Setreni autorka
hodnoti jako vhodnou, ale naro¢nou a ne zcela presnou.

Otazkou zlistava, zda zarazeni product placementu do déje neposkozuje celé
audiovizualni dilo. Finan¢ni ptinos je sice dllezitym aspektem pro vytvareni filmd,
seriall a dalSich poradi, nicméné jejich kvalita je to, co oceni divak. Protoze divak
je pro provozovatele vysilani a také pro zadavatele reklamy tim nejcennéjSim sub-
jektem.

Mizeme tedy doufat, Ze tvirci audiovizualnich dél nepodlehnou tlaku zadava-
teld reklam a kvalita déje a ndklonnost divaka pro né bude dtlezitéjsi nez ziskani
co nejvétstho mnoZstvi financi pro tvorbu jejich dél. Vyhnou se tak tomu, Ze misto
zajimavého filmu nebo seridlu divak bude nucen sledovat dlouhou reklamu, pfi-
¢emZ jeho zajem o takova audiovizualni dila brzy opadne.
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lani ve znéni pozdéjsich predpist. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1995, ¢astka 8.


http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/rozhodnuti-o-ulozeni-pokuty-cet-21.htm
http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/rozhodnuti-o-ulozeni-pokuty-cet-21.htm
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Product placement - cenik 2015

Product Placement 2015 - Cenik

Aktivni Pasivni
Format PT/OPT
product placement product placement

Ordinace v rliZové zahradé 2. PT 220000 CZK 110 000 CZK
Serialy Doktofi z Pogatki PT 210000 CZK 105 000 CZK

Ulice APT 180000 CZK 90 000 CZK

Rady ptaka Loskutdka OPT 130 000 CZK / reporta: 50000 CZK
Hobby Tescoma s chuti OPT 35 000 CZK/ 3 epizody *EEE

U Haliny v kuchyni OPT 157 500 CZK T
Show PRASK! ‘ PT ‘ 110 000 CZK/ reporta R




