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Hodnoceni nastroje product placement v ramci medialni tvorby
Ceské televize

Souhrn

Bakalaiska prace se zaméfuje na product placement v ramci medialni produkce Ceské
televize.

V literarni reSersi jsou vymezeny hlavni pojmy a okruhy, kterych se téma prace tyka.
Zabyva se nejdiive obecnéji marketingem, nasledné prechazi pies komunika¢ni mix a reklamu
az k product placementu. V této problematice se dotkne odbornych definic, nastini historii
a vyvoj umisténi produktu a seznami s pravni Upravou a organy, dohlizejicimi na legalni pouziti
product placementu. Teoreticka ¢ast také rozlisi diive spojovanou skrytou reklamu a product
placement, zobrazi cenové nabidky za umisténi produktu a zhodnoti vyhody a nevyhody tohoto
reklamniho nastroje.

Analyticka &ast rozebira vynosy z product placementu v Ceské televizi. V prvni fadé
charakterizuje zkoumany subjekt. Popisuje vyvoj jeho sledovanosti, celkové zdroje piijml
a moznosti reklamnich aktivit. Nasledné se zaméfuje ptimo na product placement a odkryva
zpusoby, podminky a moznosti jeho vyuziti. Hlavnim bodem praktické ¢asti je zobrazeni
vyvoje cen product placementu a sponzoringu od roku uzakonéni. N&sleduje regresni model,
ktery analyzuje vliv primérné ceny product placementu, sponzoringu a sledovanosti stanic
Ceské televize na vynosy z product placementu. V zavéru prace je hodnocen vystup z modelti

a porovnan s Gvodnimi hypotézami. Prace je zalozena na datech Ceské televize.

Klicova slova

Marketing, komunika¢ni mix, product placement, spotova reklama, skryta reklama,

sponzoring, znacka, medialni produkce, televizni stanice, sledovanost, cena



Evaluation of the product placement tool within the Czech
television media production

Summary

The bachelor thesis is deals with the product placement of media production
of the Czech television.

In theoretical part the main concepts regarding product placement are described. The
first part is aimed at general marketing, marketing mix, advertisement and product placement.
The definitions, history and development of each particular part are stated and information
about legal bodies, which supervise the use of product placement, is introduced. Another
chapter of the theoretical part comprises of hidden advertisement in regard of product
placement, prices for product placement, and comparison of advantages and disadvantages
of such a marketing strategy.

The practical part deals with the revenues from product placement in the Czech
television. At first, the character of the Czech television is introduced. Viewer ratings
development, aggregate revenue sources and possibilities of marketing activities are described
in this chapter. Consequently, possibilities, conditions and means of use of product placement
are discussed. The main goal of the practical part is to show the development of prices
for product placement and sponsoring since the year of enactment. The regression model is
elaborated which analysis the influence of average price of product placement, sponsoring
and viewer ratings of the programs of the Czech television on its revenues from product
placement. In the final chapter, evaluation of the results from the regression models is done
and the results are compared with the initial assumptions. The whole thesis is based on the data

provided by the Czech television.

Key words

Marketing, communication mix, product placement, spot advertising, sponsorship, hidden

advertisement, brand, media production, television stations, television rating, price
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1 Uvod

Rozvoj technologii pfinasi vyssi efektivitu a inovace vyrabénych produktti. Mnozstvi
vyrobktl a poskytovanych sluzeb se tak neustile zvétSuje. Zijeme v dobd, kdy nabidka
prevySuje poptavku a pro mnoho firem neni jednoduché se v tomto prostiedi prosadit, zaujmout
vefejnost svymi produkty a prosperovat. Je tieba drzet krok s dobou a zajimat se o potieby
potenciondlnich zdkazniki.

V této oblasti se nejvice vyplati investovat do marketingu, ktery se zaméiuje
na komunikaci se spotiebiteli. Pravé diky nému je firma schopna identifikovat pozadavky trhu,
a na zakladé¢ téchto informaci pak sestavit vhodny produkt ¢i sluzbu.

Reklama prostfednictvim médii je jednim z nejvyuzivanéjSich marketingovych
nastroji, jak se dostat do podvédomi vetejnosti. S reklamnimi spoty se setkavdme denné, avSak
jejich ucinnost klesa. Pisobi totiz rusivym dojmem. VétSina spotiebitelit hleda zpiisob, jak
informace tiidit, filtrovat a tém nevyzadanym se vyhnout. Firmy tuto reakci detekuji a snazi
se 0 nalezeni dalSich variant marketingové komunikace, kterymi mohli vyvolat vétsi zajem
vefejnosti. Vyuzivaji zabavné&jsich forem a pokousi se zacilit na emocionalni stranku publika.

Pii sledovani oblibené¢ho porfadu ¢i filmu je divak vuéi reklamé ve formé kulis vice
tolerantni, nez v ptipadé agresivni spotove reklamy. Znacka je vsazena do realistického
prostiedi a divak se tak s produktem mnohem lépe ztotozni. Ptijemny film navodi podobné
pocity i z vyrobka, ¢i sluzeb, které se v poradu objevuji. Obzvlasté pokud je vyuziva popularni
osobnost. Naopak nevhodné zvolena kombinace pofadu, mnozstvi zabéru kamery a velikost
znacky na obrazovce mize tento potencial snizovat. Proto se klade velky diraz na vhodnost
propojeni vSech prvka.

Podminky pro product placement byly v Ceské republice upraveny zdkonem az v roce
2010. Do této doby nebylo piesné definovano jeho pouziti a limity. Stavalo se tedy, ze v potadu
Casto pusobil uméle, neprofesionalné a nesttidme. Od uzakonéni se umisténi produktu do déje
stalo fenoménem marketingové strategie. V soucasné dobé je jiz neodmyslitelnou soucasti
televizni produkce.

Popularity product placementu vyuzivaji nejen firmy, jejichz trzby rostou, ale i televizni
produkce. Oteviel se novy zdroj financovani televiznich pofadi a zaroven pomocna kulisa,
ktera zajisti pfirozené&js$i prostiedi. Velké mnozstvi potadi vzniklo i pouze diky product
placementu, protoze umisténi reklamniho produktu zajistilo materialni 1 financni prostredky

pro natacent.



Umisténi produktu do scény natac¢eného poradu se povazuje za nejprogresivngji rostouci
typ reklamy, ktery jisté Zada blizsi prozkoumani. Tato bakalarska prace se zabyva hodnocenim

product placementu v kontextu medialni tvorby Ceské televize.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalarska prace se zabyva hodnocenim nastroje product placement v rdmci medialni
tvorby Ceské televize. Hlavnim cilem bakalaiské prace je vyhodnoceni vlivu zvolenych faktori

na vynos z product placementu.

Prvnim dil¢im cilem je charakterizovat product placement v rdmci medialni tvorby

Ceské televize.

Druhym dil¢im cilem je identifikovat faktory, ovliviiujici vynosy z product

placementu.

Tretim dil¢im cilem je pomoci sestaveneho modelu regresni analyzy dokazat
statistickou vyznamnost identifikovanych faktord a nédsledné urcit, do jaké miry budou tyto

faktory ovliviiovat vynos z product placementu.

Poslednim cilem je na zadklad¢ porovnani regresnich modelt vybrat nejpiesnéjsi

model, ktery ur¢i miru zavislosti vynosu z product placementu na popsanych faktorech.
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2.2 Metodika

Literarni reSerSe bakalarské prace je zpracovana na zakladé studia odborné literatury

a internetovych zdroju, které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

V analytické &asti je charakterizovan vybrany medialni subjekt Ceska televize
a nasledné hodnocena data, které tato spolecnost poskytla. Jedna se o sledovanost kanala Ceské
televize, kterd je méfena v mési¢nich Usecich od roku 2011 do za#i 2015. Bakalafska prace dale
pracuje s vyvojem prumérnych cen product placementu a sponzoringu z téhoz ¢asového obdobi.
Na zakladé¢ regresni analyzy téchto dat prace stanovi, zdali se ze statistického hlediska jedna
0 zavislost mezi vynosy z product placementu a zvolenymi faktory. Pro vytvofeni modelu
regresni analyzy byl vyuzit program Gretl. Na zakladé vystupt z modelu jsou formulovany

Zavery.

Zkoumané hodnoty

K vytvorfeni tabulek a grafi, potfebnych pro shromazdéni dat, byl pouzit tabulkovy
program Microsoft Excel. Na zaklad¢ ziskanych dat byly s vyuzitim tohoto programu spo¢itany
zékladni statistické hodnoty, napiiklad: pocet pozorovani, prumér, median, minimum,

maximum, rozptyl, smérodatné odchylka a varia¢ni koeficient, podle nasledujicich vzorca.

Aritmeticky pramér zobrazi sumu hodnot a vydéli po¢tem provedenych méfeni (Hindls,
2007).

n
i=1Xi

y= n

Median ¥ je definovéan jako stfedni hodnota v uspofadaném souboru hodnot, v zavislosti
na jejich velikosti; 50% hodnot jsou nizs§i nez median, 50% hodnot jsou vyssi
nez medidn (Hindls, 2007).

Rozptyl vyjadiuje sumu mocnin rozdilti od stiedni hodnoty (Hindls, 2007).

5321 = Yy — }_’)2
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Smérodatnou odchylku tvofi odchylky pozorovanych hodnot od jejich aritmetického
praméru (Pavlik, 2005).

— 2
Sy = |Sy

Varia¢ni koeficient popisuje homogenitu / heterogenitu udaji uvedenych v procentech

(Pavlik, 2005).

CV =

< |\<(’)

cv w7

Maximum je nejvySs$i hodnota z naméfenych dat, minimum naopak zobrazi nejnizsi
hodnota z dat (Pavlik, 2005).

Hodnoty byly ziskany kvantitativni metodou sbéru dat a pouzity za G¢elem testovani
hypotéz. Data jsou zaznamenana v ¢asové fad€. Nezavislé proménné se vztahuji k ¢asovému
useku v intervalech kazdého mésice od ledna 2011 do fijna 2015.

Zavisla proménnd je znazornéna grafem a jeji trend nésledné analyzovan linearni

funkei. Stejny postup je proveden i pro nezavislé proménné.

Regresni analyza

Faktory ovlivitujici vynosy z product placementu jsou posouzeny pomoci regresni

analyzy z nashromazdénych dat. K vypoétu byla vyuzita metoda nejmensich ¢tvercu.

Pro tento vypocet musi byt splnény nasledujici predpoklady. Parametry mohou nabyvat
libovolnych hodnot. Regresni model je v parametrech linearni. Chyby maji nulovou stfedni
hodnotu. Vysvétlujici proménné nejsou v korelaci s chybou. Nahodné chyby maji konstantni
rozptyl a nejsou mezi sebou navzajem korelované. Zadna nezavisla proménna neni linearni
funkci jakékoliv jiné nezavislé proménné. Nezdvislé proménné veliCiny nejsou ovlivnény

chybami, nebo jsou zanedbatelné vici nahodnym chybam (Hindls, 2007).

Vztah mezi zavislou proménnou a nezdvislymi proménnymi hodnoti vystup z programu
Gretl. Program ur¢i statistickou vyznamnost parametrii (testovani hypotéz: byla vybrana

p - hodnota a R?).
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V rdmci hodnoceni modelu byly sestaveny a ovéfeny nize uvedené hypotézy. Nulova

hypotéza nepiedpoklada zavislost faktorti na vynosech z product placementu. Alternativni

hypotéza predstavuje zavislost faktorti na vynosech z product placementu.

Ho (nulova hypotéza) je ptijata pokud p-hodnota > a,

H1 (alternativni hypotéza) je pfijata pokud Ho je vyfazena: p-hodnota < a.

Statistickou vyznamnost parametra fesi nasledujici predpoklady.

Ho:yi=0 parametr (nezavisla proménna) neni statisticky vyznamny

Hi:viZ0 parametr (nezavisla proménna) je statisticky vyznamny

Index determinace (R?) bude udavat kvalitu regresniho modelu. Zobrazi v procentech

rozptyl zavislé proménné (y), ktery byl vysvétlen za pomoci modelu. Index determinace je

spocitan pomoci celkového souctu Etverci, regresniho souctu ¢tvercii a souctu odchylek ¢tverct

(Hindls, 2007). Index determinace tvofi podil regresniho souctu ¢tverct a celkového souctu

¢tverct dle nésledujicich vzorct.

SSR SSE

RZ="_—=1-"2
SST SST

SST (total sum of squares, celkovy soucet ¢tvercit), (Pavlik, 2005).
SST = LiL (v — ¥)°

SSR (sum of squares due to regression, regresni soucet ¢tverci), (Pavlik, 2005).

SSR= X - y)*

SSE (sum of squares due to error, soucet ¢tverct odchylek), (Pavlik, 2005).

ssE-$ - 97 e
i=1 i=1

Model bude dale vybran dle nejlepSich hodnot heteroskedasticity, autokorelace

a kolinearity.
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Autokorelace uvadi v modelu vzjemnou souvislost mezi proménnymi. Hodnoty
vystupu autokorelace se pohybuji od nuly do ¢tyt. Pokud je tato statistika rovna Cislu 2, rezidua
nevykazuji zadnou autokorelaci. Hodnoty mensi nez Cislo 2 znaci pozitivni autokorelaci

a hodnoty vétsi nez 2 znaci autokorelaci negativni (Hindls, 2007).

Kolinearita prokazuje vysokou korelaci mezi nezavislymi proménnymi, ktera vede
K nestabilit¢ odhadu koeficientl. Pti vysoké korelaci jsou proménné linearné zavislé. Pfi¢inou
kolinearity mtize byt pii zkoumani casovych fad podobny vyvoj proménnych ¢i jejich

souvislost. Idealni hodnota kolinearity se blizi nule (Bill, Némec, Pospis, 2009).

Problém heteroskedasticity zobrazuje proménlivost rozptylu dat. V tomto piipadé
dochazi ke koliséani stability ekonomickych ukazateld v méfeném obdobi. Program Gretl méii

heteroskedasticitu za pomoci Whiteova testu, jehoz krajni hodnota nema piesahnout ¢islo 10
(Bill, Némec, Pospis, 2009).
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je podstatny pro kazdého z nés. Ovliviiyje totiz jak firmy, které tvoii nabidku
svych produktd, ¢i sluzeb, tak i poptavku trhu.

Marketing ptedstavuje proces, jehoz cilem je tvorba takové nabidky, ktera by byla
odli$na od konkurence a zajimava pro zakaznika. Prioritou je tedy osloveni novych klienta
audrzeni téch stavajicich. V prvni fad¢ je tfeba poznat potieby zakaznika tak dobie, aby mu
vyrobek vyhovoval a odpovidal. Marketing reaguje na pozadavky spolecnosti, nebo se snazi
vzbudit nové potieby, které by se nasledné setkaly se zvySenim poptavky (Kotler, 2010).
Identifikuje také jakou ¢ast trhu oslovit a navrhuje jim vhodné produkty. Uréuje smér nabidky
jiz od planovani, vyvoje, tvorby cen, aZ po realizaci prodeje sluzby, &i produktu. Uspéch pak
zavisi na spokojenosti klientd, ¢i po¢tu novych zakazniki, ktefi pak opakované poptavaji
produkt ¢i sluzbu a zvysuji tak efektivnost firmy a jeji zisk (Foret, 2003).

Ugelem marketingu je tedy uspokojeni potieb spotiebitelii a zaroveii tspésné splnéni
firemnich cilt.

Podstatnym néstrojem marketingu je marketingovd komunikace, kterd je rozebrana

v nésledujici kapitole.

3.2 Marketingova komunikace

Trh je oblast, ktera se nepfetrzit¢ méni. Technologicky vyvoj a kulturni zmény
zpiisobuji neustalé zmény potieb zdkaznikll. Firmy investuji do novych technologii, vyuZzivaji
nove strategie a snazi se 0 prinik své nabidky se soucasnou poptavkou veifejnosti. Zamérem
téchto firem je kontaktovat cilovou skupinu a vzbudit v nich potfebu po nabizeném produktu.

Marketingova komunikace by se dala oznacit jako souhrn marketingovych postupt,
ktery prohlubuje a upevituje vztahy mezi firmami a zdkazniky. Jejim tkolem je prodej dané¢ho
produktu, nebo sluzby prostrednictvim komunikace s kupujicim (Kasik, 2009). Philip Kotler
dokonce povazuje marketingovou komunikaci za veskery marketing (Kotler, 2010).

Marketingova komunikace je sdélovani informaci, prostiednictvim kterych se firma
snazi presveédCit spottebitele o vhodnosti koupé daného produktu. Jde predevsim o sdéleni,

které vytvati jasny obraz o firm¢ a jejim produktu, ¢i nabizené sluzbé (Karli¢ek, Zamazalova
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a kolektiv, 2009). Nésledujici kapitola objasni konkrétni Upravu marketingové komunikace tak,

aby co nejlépe zasahla cilovou skupinu zakazniku.

3.2.1 Komunikaéni mix

Aby mohla firma se svymi produkty co nejlépe proniknout na trh, je tfeba upravit
nabidku tak, aby nejvice vyhovovala cilové skupiné. K tomuto ucelu slouzi soubor nastroju
zvanych marketingovy mix, kterym miZe podnik ovlivnit poptdvku vefejnosti po svém
produktu. Kombinace téchto prvki je dnes znama pod zkratkou 4P. Jedna se o produkt
(Product), cenu (Pricement), propagaci (Promotion) a distribu¢ni politiku (Place). Produkt,
nebo vyrobek, ¢i sluzba, v sobé zahrnuje znacku, design, charakteristiku, kvalitu, technickou
uroven, ale zaroven i zpusob nabidky a prodeje. Cena ptedstavuje néklady kupujiciho. Zahrnuje
slevy, splatky, ale zaroven i udrzbové a servisni ndklady. Mistem je mysleno fyzické misto
prodeje a distribuce produktu. Jde tedy o zpisob, jakym lze vyrobek na trhu zakoupit.
Poslednim ¢lankem 4P je propagace. Jedna se o zptisob pfenaseni informaci o produktu smérem
ke spotiebitelim. Kotler do této ¢asti mixu fadi reklamu a komunikaci se zakaznikem.

V piipad¢€, Ze marketingovy mix neni Gplny, jeho G¢innost vyrazné klesa (Kotler, 2010).

Teorie tradi¢niho marketingového mixu je doplnéna o dalsi prvky. Rozsifeny
marketingovy mix 7P je doplnén o lidské zdroje (people), materialni prostiedi (physical
evidence) a procesy (processes). Prvni polozka zahrnuje vSechny osoby, které piijdou
do kontaktu s kupujicim, maji tedy moznost ovlivnit jejich poptavku. Materialni prostiedi
predstavuje prostor, ve kterém se spotiebitel setkava s nabidkou sluzby, ¢i produktu. Procesy

jsou zaméfeny na zpusob nabizeni sluzeb ¢i produktu (Smith, 2000).

Tradi¢ni marketingovou koncepci 4P dopliiuje 1 novéjsi alternativni marketingovy mix
nazvany ,,4C”. Hlavni mySlenkou této teorie je zacit pii tvorbé marketingové strategie nejprve
pfemyslet o ,,C” z pohledu zakaznika a az potom o ,,P” z pohledu firmy. Slozky svymi
pocate¢nimi pismeny tvoii zkratku 4C. ,,Produkt” se nahrazuje ,,Customer solution”, nebo-li
potiebami a pfanimi zakaznika. Namisto ,,Price” je uveden ,,Cost”, ktery v tomto piipadé
znamend ndklady, jez ma spotiebitel vynalozit k uspokojeni svych potieb. Dalsi prvek
,,Distribution” se méni na ,,Convenience®, ktery piedstavuje pohodli ndkupu. Posledni slozku
,,Promotion” vystfida ,,Communication”, nebo-li komunikace mezi spotiebitelem a firmou,
nabizejici produkt (Karlicek, Zamazalova, 2009). Dle Kotlera je marketingovy mix G¢inny

Vv piipadé, ze se marketér nediva z pohledu prodavajiciho, ale kupujiciho (Kotler, 2010).
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Komunikaéni mix je podstatna slozka marketingového mixu. Jitka Vysekalova ve své
knize ,,Psychologie reklamy “ fadi komunika¢ni mix jako podmnozinu marketingového mixu.
Firma se jeho prostiednictvim pokousi dosdhnout nartstu prodeje vyrobku, nebo sluzby.
Zvysuje informovanost o produktu a snazi se tak ovlivnit potencionalni zakazniky ke koupi
(Vysekalova, 2007).

Jana Piikrylova a Hana Jahodova déli formu komunikace na osobni a neosobni

(Ptikrylova, Jahodova 2010).

3.2.1.1 Osobni komunikace

Forma osobni komunikace zahrnuje osobni prodej. Jedna se o interaktivni komunikaci
tvari tvar s potencionalnim zdkaznikem. Osobni interakce se fadi mezi nejucinnéjsi hlavné

[ 24

Jejim cilem je p¥imy prodej vyrobku, nebo sluzby (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

3.2.1.2 Neosobni komunikace

Mezi nepfimou neosobni komunikaci se fadi reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations a sponzoring.

Reklama

Reklama je casto nejvyznamngjSim prvkem komunikacniho mixu, protoze je
nejviditelnéjsi. Zahrnuje vSechny druhy komunikace, kterou podnik poskytuje prostiednictvim
medii smérem ke spotiebitelské vetejnosti. Vzhledem k tomu, ze ji mizeme vidét v televizi,
internetovych strankach, tisku, rozhlasu, ¢i venkovnich reklamnich plochéch, je této formé
komunikace Casto ptfidéleno nejvétsi mnozstvi marketingového rozpoctu. Pravé reklama ma
potencial ovlivnit nejvetsi pocet spotiebitelli pii jejich nakupovani, protoze je koncipovana tak,
aby upoutala pozornost a vzbudila zajem.

Jana Piikrylova a Hana Jahodova v knize ,,Moderni marketingova komunikace* zafazuje
product placement v ramci komunika¢niho mixu do reklamy v ramci neosobni formy

komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Miroslava Karli¢ka definovana jako: ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup.* Jedna se o ¢innost, kterd je ¢asto zaménovana za reklamu, jelikoz je
Casto provadéna prostfednictvim placené komunikace. Podpora prodeje ovSem tvoii
nad rimcovou piidanou hodnotu k produktu. Poskytuje totiz kupujicimu slevy produktu,
kupony, vzorky zdarma, prémie, reklamni darky, zvyhodnéné nabidky ¢i soutéZe a zvyhodnéné
programy. Primarnim cilem téchto aktivit je vyvolani pozornosti u spotiebitelli, vyzkouSeni

a ndkup produktu (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009).

Piimy marketing

Piimy marketing, nebo také direct marketing, popisuje Jitka Vysekalova jako
komunikaci nasmérovanou na uréitou konkrétni Cast spotiebiteld, v nékterych piipadech
I pouze na jednotlivce. Prostiednictvim této aktivity obchodni oddéleni ur€ité spolecnosti zasila
telefonicky, e-mailem, postou, ¢i kuryrni sluzbou sva sdéleni vybranym potencionalnim
zdkaznikim. Veskerd komunikace probihd pfimo s adresatem. Poskytuje tak okamzitou

zpétnou vazbu a umoznuje ptizpusobeni nabidky jednotlivci (Vysekalova, 2007).

Public relations

Public relations je dle Miroslava Karlicka definovana s ohledem na komunika¢ni mix
jako: ,.dialog organizace se skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i nevispéchu organizace”.
PR, nebo také vztahy s vefejnosti, jsou v nékterych ohledech podobné reklamé. Zpravy
spolecnosti smérem ke spotfebitelim jsou totiz vysilany prostiednictvim médii, které¢ firmu
zmini naptiklad v televiznich novinach ¢i tiskovych konferencich. V tomto ptipadé se ovsem
jedna o neplacenou sluzbu. PR je ¢asto vnimano jako neutralni a objektivni forma propagace.
Informace k cilové skuping je totiz piipravena tak, aby vypadala na prvni pohled nezavisle
na prodavajicim. Nasledné k obecné zprave, kterd se vztahuje k uréitému problému, piipoji
i svou propagaci. Spole¢nost se skrz novinovou zpravu snazi o budovani dobrého jména své

znacky (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

Sponzoring
Sponzoring je poslednim elementem komunika¢niho mixu. Zahrnuje finanéni podporu
akci, udalosti a ¢innosti, kterym pomaha k dosahovani cilt vyménou za propagaci znacky.

Sponzorovi jde o posileni povédomi o znacce (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).
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3.3 Product placement

Nasledujici kapitola se vénuje oficialnim definicim product placementu. Existuje vice
definic pojmu product placement. Formulace prosly v pribéhu ¢asu lehkou modifikaci tak,
aby od doby svého vzniku co nejlépe odrazely nové skute¢nosti. Nize jsou vypsany definice

PP, kter¢ patii k t€ém nejaktudlnéjSim.

3.3.1 Definice product placementu

Ceska legislativa definuje audiovizualni obchodni sd&leni zakonem ¢&. 132/2010 Sb.,
0 audiovizudlnich medialnich sluzbach, ktery nabyl Gcinnosti dnem 1. 6. 2010, jako:
,obrazovou sekvenci se zvukem nebo bez zvuku, ktera je urcena k primé nebo neprimé
propagaci zbozi nebo sluzeb osoby vykondvajici hospodarskou ¢innost, popripade jejiho obrazu
na verejnosti, a ktera doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo za ucelem vlastni propagace; audiovizudlni obchodni sdéleni miize mit
zejména podobu reklamy, sponzorovdni nebo umisténi produktu. “ (Ministerstvo kultury Ceské
republiky, 2010).

Zakon dale product placement konkretizuje textem: ,,jakékoli podoba audiovizualniho
obchodniho sdéleni, kterd spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se
K vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu.” (Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2010).

Dalsi definici uvedl J. M. Lehu: ,,The expression ‘product placement’, or ‘brand
placement’, essentially describes the location or, more accurately, the integration of a product
or a brand into a film or televised series. It is also possible, however, to find commercial
insertions within other cultural vehicles, such as songs or novels. In the visual arts
and entertainment world, these brand or product placements are grouped under the banner
of ‘branded entertainment” (J. M. Lehu 2007).

Pro Uplnost je doplnéna charakteristika i od ¢eského uznavaného marketingového
odbornika, Petra Freye. ,, Product placement spociva v zasadeé v tom, Ze vyrobky nebo sluzby
partnera jsou zakomponovany do filmového deje. Product placement je tedy odborné oznaceni
reklamni aktivity, kdy se urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do déje a to bud’ jesté
pred jeho natocenim (do scéndre) nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled jasné, o

Jjaky konkrétni produkt ¢i znacku jde. (P. Frey, 2008).

20



Jean-Marc Lehu ve své publikaci Branded entertainment, definuje umisténi produktu
jako dohodu, pii které poskytovatel vyrobku, ¢i sluzby vystavuje produkt ve filmech a poradech
vyménou za finan¢ni odménu (Lehu, 2007).

Product placement je tedy definovan jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila za i¢elem jeho propagace. Spociva v zdsade v tom, Ze nekteré
vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponované do filmového déje. Toto
zaclenéni vyrobku byva provedeno za tplatu, ktera mize nabyt finan¢ni i nefinan¢ni (barterové)
formy.

V doslovném piekladu z angli¢tiny znamena spojeni product placement umisténi
produktu, vyrobku.

Product placement se neprosazuje jen ve filmech, ale uplatiuje se také v televiznich
pofadech a pocitacovych hrach. Presto, Ze se v na$i filmové distribuci product placement
zabydluje jen pozvolna, postupem ¢asu se da ocekavat jeho vyznamnéjsi rozvoj, jakoz i silngjsi

propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami (Kalista, 2011).

3.3.2 Historie product placementu

Dle autora Martina Kalisty se koncept product placementu pouzival uz davno v historii,
kdy jesté nebyl vetejné zndmy. Mezi typy této formy reklamy lze povaZzovat jiz maliiska dila,
ktera vyobrazuji naptiklad slavné kavarny, ¢i n&jaky primyslovy vyrobek. Kalista uvadi jako
piiklad impresionisticky obraz se zna¢kou piva znacky Bass "Bar ve Folies-Berger"
od francouzského malite Edouarda Maneta (Kalista, 2011).

Vznik product placementu souvisi s rozvojem kinematografie, filmu a televize.
(Juraskova, Hornak 2012). Umisténi produktu se zacalo uplatiiovat na americkém filmovém
trhu jiz pted vice nez 100 lety. Vybrané vyrobky se jiz v roce 1896 dostaly do celovecerniho
filmu ,,Den prani ve Svycarsku” od bratr Lumierti, kde Zeny s détmi ve Svycarsku praly
mydlem znagky Lever's Sunlight (Heskova a Starchoii 2009).

Nejvetsim rozvojem product placement prosel az ve dvacatém stoleti, kdy si americké
spole¢nosti uvédomily potencial umisténi produktu. V roce 1924 byla zalozena filmova
a televizni distribu¢ni spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer, ktera ve svych filmech a televiznich
potradech zacala jako prvni pouZivat product placement. Pfibéh ,,Cesta kolem svéta za osmdesat
dni” od Jula Verna, dle jehoz piedlohy byl nato¢en serial z roku 1956, je podle Kalisty jednim
z prvnich dél, ve kterém doslo k umisténi komeréniho produktu do scény. Mnoho piepravnich
spolecnosti se pfi této piilezitosti snazilo o to, aby se mohly stat soucasti uvedeného serialu
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(Kalista, 2011). S rozvojem televize se spole¢nostem oteviel novy prostor k vyuziti product
placementu.

Rozvoj této formy reklamy ve Spojenych statech americkych zpomalila az jeho pravni
Uprava, tzv. Payola laws, ktera upravila moznost legaln¢ pouzit umisténi produktu (Heskova,
Starchoti, 2009). Frey uvadi, Ze dileZitym jménem v d&jinach product placementu je Steven
Spielberg. Rezisér ve svém filmu ,.E. T. - Mimozemstan” pouzil produkt od firmy Reese's
Pieces. Prodej vyrobku se od té doby zvysil o 65%, diky ¢emuz popularita product placementu
prudce vzrostla (Frey, 2008).

V Ceské filmové tvorbé mizeme nalézt pocatky product placementu ve filmu ,,4¢ Ziji
duchové”, kde se objevil produkt Pribinacek. Film z devadesatych let minulého stoleti
wnézenky a machri” propagoval lyZzafskou znacku (Kalista, 2011)

V Ceské republice byl product placement upraven Zakonem & 132/2010
0 audiovizualnich mediélnich sluzbach (Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2010).

3.3.3 Legislativni iprava product placementu v Ceské republice

Do roku 2010 bylo pouziti product placementu povazovano za skrytou reklamu. Product
placement a jeho pouziti je v Ceské republice povoleno a pravné regulovano od 1. &ervna 2010,
kdy vesel v platnost Zakon ¢.132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach. Uvedeny
zakon stanovil podminky pro pouziti tohoto reklamniho néstroje. Product placement nesmi byt
pouzivan v détskych a zpravodajskych potadech. Nesmi také propagovat tabakové vyrobky
a léky na predpis (Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2010).

3.3.4 Rada pro rozhlasove a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je regula¢ni organ, ktery byl dle definice
Ministerstva kultury ziizen jako: ,,Spravmi urad, ktery vykonava statni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého vysilani, dohlizi na zachovavani a rozvoj
plurality programové nabidky a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani
a prevzatého vysilani, dbd na jeho obsahovou nezavislost a plni dalsi Ukoly stanovené pravnimi
predpisy.” (Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2010).

Jak jiz bylo feceno v kapitole o historii product placementu, v roce 2010 byl vydan
zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach, ktery upravuje pouziti umisténi produktu mimo

jiné i v televiznich a rozhlasovych potadech. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je organ,
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ktery dohlizi mimo jiné i na spravné pouzivani product placementu ve smyslu tohoto zékona.
RRTV vydala ,,Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni upravy umisténi produktu”,
které popisuje, jak PP pouzivat a oznacovat. Dokument upfesiuje, ve které produkei televizniho

vysilani je mozné umistit produkt.

Product placement je tfeba oznalit pfisluSnym piktogramem, ktery bude v pravém
dolnim rohu zaujimat na dobu péti vtefin alespon 15% televizni obrazovky, aby byl dostate¢né
viditelny. Takové oznaceni ma podobu bilé pisemné zkratky PP na ¢erném podkladu. Kazdy
program musi byt nasledné¢ oznacen informaci: "Tento program obsahuje komercni sdéleni
Ve formé umisténi produktu za ucelem propagace zbozZi ¢i sluzeb." ve stejném formatu,
jako piktogram. Nedoporucuje se divaky vice informovat o firmé, ¢i produktu (Ministerstvo
kultury Ceské republiky, 2010).

Zékaz product placementu plati dle zdkona o audiovizuélnich medialnich sluzbach
pro nasledujici produkty: ,,Umistovany nesméji byt cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky
a rovnez nesméji byt umistény produkty osob, jejichz hlavnim predmétem cinnosti je vyroba
nebo prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkii - Umistovany nesméji byt lécivé pripravky

nebo lécebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékarsky predpis.

(Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2010).

3.3.5 Product placement vs. skryta reklama

Pted rokem 2010 byly v medidlni tvorbé zobrazovany rizné vyrobky, sluzby, ¢i znacky
firem, které Casto vedly k diskuzim, zda se jedna o zobrazeni skryté reklamy, ¢i nikoliv. Jak jiz
bylo feceno v kapitole o pravni Gpravé product placementu, dnem 1. 6. 2010 vesel v platnost
zakon, ktery jasn¢ povolil product placement, definoval a ur¢il konkrétni podminky pro jeho
pouziti. Tato pravni uprava také stanovila jasnou hranici a odstranila tak nerovnosti s doposud
zaméhovanou skrytou reklamou. Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach definoval
skrytou reklamu jako ,,Slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, obchodni firmy,
ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvedend
provozovatelem vysilani v poradu, ktery nemd charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato
prezentace zameérné sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této
prezentace, takovd prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni

za Uplatu nebo jinou protihodnotu.* (Epravo.cz, 2010).
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V souvislosti s vyuzitim product placementu je tedy dilezité odliSovat skrytou reklamu.
Skryta reklama je vétSinou charakterizovana jako reklama, kterd propaguje produkt nebo sluzbu
a neni oznacCena, coz predstavuje poruSeni zakona. N¢kdy je vSak velmi slozité urcit a dokazat,
co je umélecky zamér tviirce a co uz patii do skryté reklamy. V ptipad¢ product placementu jde
o zafazeni produktu na vyrazné misto ve filmu nebo v televiznim potfadu, pticemz za zakladni
formy umisténi produktu povazujeme zahrnuti jména produktu nebo loga do popiedi

nebo pozadi filmoveé scény (Vysekalova, Mikes, 2010).

3.3.6 Propagace prostrednictvim product placementu

Propagace znacky formou vyuziti product placementu se miize v praxi realizovat vice
zpusoby. Mezi nejéastéjsi Frey ve své publikaci ,,Marketingova komunikace “ fadi nasledujici
formy:

e zobrazeni firemni znac¢ky nebo sponzorského odkazu v titulcich na konci pofadu,

e umisténi loga v pribéhu televizni kampané a jako souéast vyveések v Kinech,
vlozeni loga do propaga¢nich materialt, ¢i na soundtracku k filmu,

e vsunuti marketingového obsahu do spotu vradiovém vysilani nebo
na internetovych strankéach,

e zviditelnéni znacky reklamniho partnera pii ptilezitosti tiskové konference,

e distribuce vstupenek a poukazi jako vyhernich cen v soutéZi za ucelem zvyseni

prodeje (Frey, 2008).

Kalista predstavuje product placement jako efektivni prostiedek k osloveni klienta,
ktery se odehrava v dobé jeho aktivniho odpocinku. Uginnost zvysuje i zibavna forma zpravy
cilena na emoce. Vsechny uvedené formy patii k nové viné komunikace se zakaznikem.
Castetné tak nahrazuji stereotyp reklamnich néstroji, které v zaplavé konkurence ztraceji
potiebnou ucinnost a razanci. Spojeni znacky s filmem, nebo pofadem m& mnohem
intenzivné&jsi vliv nez jeji uvedeni v kontextu s hudebnim festivalem nebo sportovni udalosti.
VlozZené finan¢ni prostfedky piitom byvaji podobné nebo dokonce nizsi. Film muze na rozdil
od hudebni, ¢isportovni akce pietrvavat nékolik desetileti a stale oslovovat nové divaky
(Kalista, 2011).

Evropska unie pfijala zakon, ktery umoznuje pracovat s product placementem jako

sjednim z vedlejSich marketingovych néstroji. Na product placement muzeme narazit
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Vv podstaté vSude, nejen ve filmu, ale napf. i v kinech, poéitacovych hrach, tisténych mediich,

vytvarném uméni nebo v hudebnim primyslu (Jakubikova, 2008).

3.3.7 Cena product placementu

Product placement piedstavuje placenou formu propagace urcité znacky. Jedna se tak
0 jeden ze zptisobii financovani filmd. Na mensich trzich, jako napiiklad v Ceské republice,
byva Casto problém ziskat na nato¢eni filmu dostatek finan¢nich prostiedkt a proto producenti
ziskavaji podporu vSude, kde se naskytne prilezitost. S nabidkou product placementu casto
oslovuji (at’ uz sami, nebo prostfednictvim reklamnich agentur) zastupce firem a sponzort, kteti
by mohli do rozpoctu prispét (Kysa, 2010).

Piestoze celkové &astky za product placement v Ceské republice ¢asto dosahnou hranice
nékolika miliond korun, nejedna se o hlavni zpasob financovani filmi. Piijmy z product
placementu se pohybuji nejéastéji kolem 10% z celkového rozpoétu. Tento podil je ale nutné
brat s rezervou, protoze vzdy zalezi na konkrétnim typu filmu (Kysa, 2010).

V zahrani¢i se za umisténi produktu zaplati zpravidla mnohem vyssi ¢astky. Ma zde
totiz vybudovanou mnohem delsi tradici a zptisob jeho zaclenéni do dé€je byva diky 1étim praxe
Iépe propracovany. Piipad, kdy byl cely rozpocet filmu financovan pouze prostiedky ziskanymi
z product placementu, se vSak ani tam témét neobjevuje. Vyjimkou potvrzujici pravidlo je
americky film ,,The Greatest Movie Ever Sold” z roku 2011, ktery se podaftilo financovat pouze

z piijmt z umisténi produktti (Mezinarodni festival dokumentarnich filma, 2011).

3.3.8 Vyhody a nevyhody vyuziti product placementu

Product placement, stejn¢ jako jiné formy komer¢ni komunikace, s sebou ptinasi jak
pro zadavatele PP, tak pro producenty pofadt, fadu vyhod, ale i nékteré nevyhody. Tato
kapitola je zaméfena na pozitiva a negativa z pohledu jeho vyuziti pfi vyrobé televiznich

potadi.

Vyhody

Z pohledu televiznich stanic jsou vyhody jasné. Umisténi produktu do televizniho filmu,
inscenace, nebo dokumentu zajisti dalsi ptiliv financi a tim dochazi ke snizovani nakladt

na tvorbu potadu. Jedna se o novy zdroj financovani, ktery mize navysit rozpocet pro dané
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vysilani. Porad si tak miiZze dovolit naptiklad nakladnéjSi upravu, stiih, lepSi obsazeni
a propagaci. V ptipad¢ nefinanéni kompenzace je nahrada za product placement ptevedena na
zakladé materialniho vyrovnani. I tato barterova forma umisténi produktu mize zna¢n¢ snizit
finan¢ni zatizeni vyroby potradu.

Pokud je product placement dobfe provedeny, tzn. je soucasti déje, vtipné a harmonicky
do ngj zapadd, muze znamenat piinos i pro samotny film ¢i potfad, protoze dobie zaclenény

produkt dokaze zlepsit zazitek z dila a zvysit zapamatovatelnost filmu (Lehu, 2007).

Nevyhody

Tak, jako vSechny typy reklam, i product placement nep#inasi jen samé vyhody, ale ma
i své nevyhody. Spatny efekt ptinasi product placement zejména v piipadech, kdy je vyrobek
nevhodné vsazen do dila. Produkt je vyrazné&jsi, nez samotny dé&j filmu, ¢i postava a v tu chvili
pusobi kycovité a spiSe divaka a cilového zdkaznika odradi. V tomto ptipadé€ film I znacku
publikum nepfijme dobfie, a vyznamné snizi kvalitu potadu. (Lehu, 2007).

Pro tvirce televiznich pofadi miZe byt nespokojenost divaka klicovym problémem a
podstatnéj$im rizikem, nez piipadné pokuty ze strany Rady pro rozhlasové a televizni vysilani
(RRTV). Filmy, ve kterych jsou produkty za¢lenény nevhodné a nasilnym zptisobem, ztraceji
na sledovanosti a umisténi produktu tak nakonec vyzni kontraproduktivné. Niz$i sledovanost
filmu totiz zptisobi mensi zajem inzerenti o umisténi produktu v dalSich vyrabénych pofadech
a pozadovany ekonomicky efekt se vytrati.

Pokud si televize nepohlidaji intenzitu zobrazeni produktu a neur¢i maximalni hranici,
mohou misto filmu snadno vytvofit teleshopping, ktery vyvola spiSe odpor ze strany divaka

a problémy s Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.
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4 Analyticka Cast

4.1 Charakteristika Ceské televize

Ceska televize byla zfizena 1. ledna 1992. Podle zdkona Ceské narodni rady &. 483/1991
Sb., o Ceské televizi se jedna o ,poskytovatele verejného televizniho vysilani celoplosné
na iizemi celé Ceské republiky” (Ceska televize, 2015). Dalsi zakony, které upravuji provoz
Ceské televize, jsou zakon ¢&. 348/2005 Sb., 0 rozhlasovych a televiznich poplatcich, zakon &.
231/2001 Sb., o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani a zakon ¢. 132/2010 Sb.,
0 audiovizualni sluzbé na vyzadani. (Ceska televize, 2015)

Ceska televize neni zavisla na statnim rozpoétu. Poslanecka snémovna voli Radu Ceské
televize, ktera nasledné voli statutarni organ, kterym je generalni feditel Ceské televize a ktery
je volen na obdobi Sesti let. Kontrolni organ tvoii patnacti¢lenna Rada Ceské televize. Clenové
rady jsou voleni Poslaneckou snémovnou na funk¢éni obdobi Sesti let.

Ceska televize v soucasné dobé vysila Sest programil. Jedna se o plnoformatové CT1
a CT2, zpravodajské CT24, détsky kanal CT:D, kulturng zaméieny CT art a sportovni CT sport.

(Ceska televize, 2015)

4.1.1 Sledovanost Ceské televize

Uroveti sledovanosti vysilanych pofadii tvoii jakousi vizitku kazdé televizni stanice.
Jedna se o méfitko tspésnosti, které piinasi informaci o preferencich divakd. Sledovanost je
dulezita i pro sestaveni programu. Diky vysoké sledovanosti stoupaji i trzby. Vyss§i vynosy
nasledné¢ umozni nabidnout pofad, jehoz vyroba nebo nédkup vysilacich prav je finanéné

Televizni stanice se snazi prezentovat nabidkou programu s kvalitni a zanrové bohatou
skladbou vysilanych potadi, ktera zaujme $irsi $kalu vefejnosti. Na zakladé marketingového
prizkumu sledovanosti Ceské televize bylo zjisténo, ze divaci ocefiuji predeviim kvalitni
zpravodajstvi s vysokym poctem objektivnich informaci, které se nesnizuji k bulvarnosti. Dle
vyzkumi Ceské televize je nejvyssi mira sledovanosti predeviim u divaka s vysokoskolskym
vzdélanim. Naopak jedinci se zakladnim vzdélanim preferuji ostatni televizni stanice. (Ceska

televize, 2015).
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Obrazek 1 - Sledovanost televiznich stanic, 2014
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(Mediaguru, 2014)

Ceska televize dosahovala v roce 2014 se svymi Sesti kanaly dohromady 30% miry

sledovanosti u divaki ve veku starSich, nez 15 let. Po televizi Nova je tudiz druhou

nejsledovangjsi televizni instituci.

A4

Nejvyssi hodnotou se na dosahované mite sledovanosti podilel kanal CT1 se svymi

15%. Dal3imi nejvyhledavangjsimi stanicemi jsou CTsport, CT24 a CT2, kazda se 4% divaka.

Stanice s nejmensim podilem sledovanosti jsou nové stanice CT:D a CTart, které piisobi

nateleviznim trhu teprve od roku 2013. Jejich hodnoty se pohybuji kolem 1% miry

sledovanosti.
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Obréazek 2- Sledovanost kandlii Ceské televize
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(Ceska televize, 2015)

Marketingové prizkumy, konané v letech 2011 — 2015, dlouhodobé vykazuji
sledovanost kanalti Ceské televize v priméru okolo 250.000 divakd denng. Nejvyssi urovei
sledovanosti dosahla Cesk4 televize v unoru 2013, kdy jeji potady sledovalo kolem 320.000
divakl kazdy den. Naopak jako divacky nejslabsi v marketingovych prizkumech vysel fijen
roku 2014, kdy se na kanaly Ceské televize divalo denné asi 224.000 divaki.

Stabilné nejvic divakl, v pruméru vice nez 140.000 denné, sleduje televizni potady,
vysilané na kanalu CT1. Nejvyse vyskogila sledovanost v prosinci 2013, kdy dosahla tirovné
175.000 divaki. Nejvice se propadla v zati 2014 na uroven 140.000.

Na poiady, vysilané na profilovych televiznich kanalech CT2, CTsport a CT24,
se kazdy den divalo ve zkoumaném obdobi v pruméru okolo 40.000 divaki. Programy na nové
zpusténych kanalech CTart a CT:D sledovalo podle priizkumi denné priimérné 25.000 lidi.

Uvedené prizkumy sledovanosti byly provadény u vékové skupiny divakid nad 15 let.

4.1.2 Zdroje prijmi Ceské televize

Nasledujici kapitola se zamé&fuje na zdroje financovani Ceské televize. Sbér dat k této
kapitole probihal pfedevsim z vetfejné dostupnych souborti o vysledku hospodateni, nalezenych
na strankach Ceské televize.

Vynosy Ceské televize tvoii predevdim televizni poplatky a vynosy z vlastni

podnikatelské ¢innosti. Nejvyssi piijmové polozky predstavuji platby za reklamu, sponzoring
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a product placement, barterové operace, prodej prav a ostatni vynosy, ke kterym se pocita
vymahani televiznich poplatkii a troky (Ceska televize 2015).

Néklady Ceské televize zastupuji mzdy zaméstnancii, odpisy dlouhodobého majetku,
externi naklady na vyrobu, odpisy ocenitelnych prav, platby DPH a ostatni rezijni naklady
(Ceska televize 2015).

Obrazek 3 - Celkové vynosy a naklady CT
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(Ceska televize, 2015, piiloha)

Graf vyvoje hospodaiského vysledku ukazuje, e veskeré naklady Ceské televize jsou
plné kryty vynosy. Hospodaisky vysledek Ceské televize je roven nule, tudiZ televizni stanice
neni ztratova, ani ziskova. Nejvyssi néklady i vynosy ve sledovaném obdobi méla Ceska
televize v roce 2013, naopak nejnizsi o rok diive v roce 2012. Obecné lze fici, ze naklady mayji

spolu s vynosy za poslednich 5 let stoupajici trend.

4.1.3 Reklamni aktivity Ceské televize

Veskeré reklamni aktivity jsou v ramci Ceské televize legislativné regulovany. Od roku
2011, konkrétngji 22. listopadu tohoto roku, dochazi ke zruSeni veSkeré spotové reklamy
na nejsledovangjsich kanalech CT1 a CT24. Na viechny ostatni formy reklamy, které nesouvisi

se spotem, se vSak toto omezeni nevztahuje. Sponzoring a product placement ziistava na téchto
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kanalech povolen. CT2 a CTsport spotovou reklamu i nadéle povoluji, aviak limituji ji na 0,5%
denniho vysilaciho ¢asu (Ceska televize, 2014).

Legislativnim omezenim, které vedlo ke sniZzeni objemu spotové reklamy, mélo
za néasledek ukonceni spoluprace mezi Ceskou televizi a reklamnim zprostfedkovatelem
agenturou Media Master. Reklamni prostor si nadale za¢ala prodavat napiimo Ceska televize
Sama.

Vyhodou Ceské televize je, Ze vétdinu svych pofadi tvoii v ramei vlastni produkce,
tudiz ma v souvislosti s product placementem dostatek prostoru. Natac¢eni potradi v§ak probiha
v predstihu, proto je tfeba product placement sjednat alespon ptl roku pied vysilanim, coz mize

zajemctim o umisténi produktu ve vysilani ptsobit potiz (Ceska televize, 2013).

4.1.4 MozZnosti prezentace v Ceské televizi

Ceska televize nabizi reklamni prostory v ramei své produkce celkem v sedmi formach.
Jedna se o spotovou reklamu, sponzoring potfadu, product placement, minipotfady, injektaze,

teletext a internet.

Spotova reklama
Jak jiz bylo zminéno, legislativni omezeni dovolilo vyuzit spotovou reklamu pouze
na televiznich kanalech CT2, CTsport. Jedna se o rezervaci zabéru v délce 10 az 60 vtefin. Cena

se odviji od délky sdéleni a doby vysilani (Ceska televize, 2015).

Sponzoring

Sponzoring pofadu je mozny zajistit na kanalech CT1, CT2, CTsport a CTart. V této
variant¢ dochazi k prezentaci firmy prostfednictvim cilené komeréni komunikace, ktera
v divacké vetejnosti vzbudi propojend znacky, produktu, ¢i sluzby s vysilanym programem

(Ceska televize, 2015).

Miniporady

V ramci sponzoringu Ceska televize nabizi i reklamu prostiednictvim minipofadii. Tyto
kratkometrazni porady jsou zamétfené na specifické téma s informacniho a zaroven zédbavniho
razu. Doprovodnym prvkem jsou sponzorské vzkazy pted a po poradu. Sdéleni formou

minipofadi 1ze zafadit do CT1, CT2 a Ctsport (Ceska televize, 2015).
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Injektaz
Specifickou podobou sponzoringu jsou injektaze. Komeréni vzkaz je vlozen formou
obrazového loga do vysilani pofadu. InjektaZz je umisténa v pravém dolnim rohu na dobu 5

sekund a pokryva velikost cca 1/16 obrazovky. (Ceska televize, 2015)

Teletext
Teletext jsou textové informace dostupné na kanalech CT1, CT2 a CTsport s

neomezenou kapacitou, online aktualizaci a libovolnym prostorem pro reklamni kampar.

(Ceska televize, 2015)

Internetové vysilani
Dal§i moznosti firemni prezentace v Ceské televizi je reklama prostiednictvim
internetového vysilani, které probiha na strankach CT. Jedna se o kratké video, které se

automaticky piehraje pred, nebo po spusténi hledaného zaznamu. (Ceska televize, 2015)

Product placement

Product placement je umisténi konkrétniho produktu, ¢i sluzby do poradu s cilem danou
firmu nebo znacku zviditelnit. Propagace touto formou je mozn4, stejné jako u sponzoringu,
na kanalech CT1, CT2, CTsport a CTart (Ceska televize, 2015). Tato bakalai'ska prace se nadale

orientuje pouze na propagaci znacky produktu ¢i sluzby v ramci product placementu.

4.1.5 Product placement v Ceské televizi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o moznostech prezentace v Ceské televizi, CT nabizi
mimo jiné i moznost zakomponovani product placementu do vysilani pofadu. Podminky pro
vyuziti tohoto reklamniho nastroje se mimo vySe uvedeného zakona o audiovizudlnich
medialnich sluzbach, vazou i na doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Zptisob
umisténi produktu je zpravidla vzdy upraven individualné sjednanou dohodou (Ceska televize,

2015).

4.1.6 Porady s moZnosti product placementu v Ceské televizi

Ceska televize uvadi ve své nabidce pro vyuziti product placementu predevsSim

magaziny, které se pro tuto formu reklamy nejvice hodi z diivodu Casté opakovatelnosti, vysoké
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absorpce vlozenych produktii a pomérné kratké doby pfipravy nataceni poradu. Nize jsou

uvedené piiklady vysilanych pofadd, vhodnych pro pouziti product placement.

Kluci v akci

Jedna se o magazinovy porad, ktery se zabyva vafenim a pfipravou kulinafskych
specialit. Cilovou skupinou pro product placement jsou ptedev§im Zeny ve stfedni ptijmové
skuping a lidé z mést. Nejcast&jsi produkty, které se objevuji v magazinu je potravinaiské zbozi,

kuchynské spotiebice, zdrava vyziva a nadobi.

Sama doma

Potad, ktery je vysilan Zivé, je zaméfen pievazné na zeny. Uéinkuji v ném znamé
osobnosti a zastupci riznych spoleénosti, ktefi hovoti v ramci daného tématu i o konkrétnim
produktu, ¢i znaCce. Pofad nejcastéji prezentuje kosmetické vyrobky, potraviny, maodni

A4

produkty a vyzivu. Magazin je cilen spiSe na populaci s niz§im a stfednim vzdélanim.

Hobby nasi doby
Magazin, ktery se tematicky vénuje volnému cCasu, kutilstvi, sbératelstvi a dalSim
zajmovym c¢innostem. Prezentuje predev§im potravinaiské produkty, vyzivy, potieby

pro zahradni¢eni a pracovni nastroje. Pofad je ur€en pro zeny v domacnosti a pro muze.

Dobré rano

Zivé vysilany potfad, zaméfeny na kulturni tipy, hudbu a sdélovani aktualnich informaci,
je doplnény o rozhovor se znaimou osobnosti. Program je zaméfen na Zeny S malymi détmi, lidé
s vys$§imi piijmy i vzdélanim. Pofad nejcastéji prezentuje kosmetické vyrobky, potraviny,

maodni produkty a vyzivu.

4.1.7 Zpisob umisténi Product placementu v poiadech Ceské televize

Nasledujici kapitola objasni zptisoby prezentace product placementu v ramci produkce
Ceské televize. Zajemci o product placement mohou zkombinovat aktivni, &i pasivni obsazeni,
dominantni, nebo nedominantni zabér, s moznou verbalni zminkou v libovolné délce zabéru

a ptipadnym spojenim s VIP 0sobnosti.
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Aktivni a pasivni obsazeni

V prvni fad¢é se jedna o aktivni a pasivni product placement. Méné napadna verze
umisténi produktu do programu je formou pasivniho product placementu. V tomto piipadé
vyrobky figuruji v pofadu jako kulisy a pouze napomahaji vytvofit autentické prostiedi, aby
vSe pusobilo jako v bézném Zzivoté. Produkt je staticky umistén v pozadi a neni s nim nijak
manipulovano. Druhy zpisob, ktery Ceska televize ve své produkci vyuziva, je agresivngjsi
aktivni product placement. V ramci této formy jsou product nebo sluzba aktivné vyuzivany
v ramci déje. Prvek je zapojen, komentovan a asto pouzivan v ramci scénafe. V tomto piipadé
se ovSem muze stat, Ze jeho pouziti pfekro¢i miru dobrého vkusu, stane se pfili§ napadnym

a piehnané propagovanym a nedosahne predpokladaného ucinku. (Ceska televize, 2015).

Dominantni a nedominantni zabér

V kontextu product placementu se rozliSuje i dominantnost zabéru. Pokud je v ramci
nataceni produkt usazen v poptedi tak, Ze zabird vetSi Cast obrazovky a divék jej miize
identifikovat, jedna se o dominantni zptsob umisténi produktu. V opa¢ném ptipad¢, pokud je
vyrobek v zadni Casti zabéru a nedd se pfesné uréit jeho znacka, vyuziva zékaznik

nedominantniho zabéru. (Ceska televize, 2015).

Verbalni a neverbalni zminka

Dalsi variantou aktivniho product pacementu je i jeho verbalni zminka. V tomto piipadé
muze dojit k vysloveni znacky, nebo komentovani vlastnosti produktu, podle nichz se vyrobek,
nebo sluzba snadno identifikuje. Pokud se produkt nijak slovné nezmini, ani necharakterizuje,

jedna se o neverbalni formu (Ceska televize, 2015).

Délka zabéru

Produkt mize byt na televizni obrazovce prezentovan v rizné dlouhém ¢asovém Useku.
Minimalni délka zabéru jsou tii vtefiny, maximalni krajni délka neni v pravidlech jednoznaéné

vymezena a zavisi na dohodg. (Ceska televize, 2015).
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Spojeni s hlavni ¢i VIP postavou poiadu
Product placement muze byt také prezentovan hlavni postavou pofadu. Vyznamna
¢1 popularni osobnost se stava tvari znacky a je spojovana s jejimi konkrétnimi produkty.

(Ceska televize, 2015).

4.1.8 Cenova tvorba PP v ramci CT1

Nésledujici kapitola popisuje specifika, ktera ovlivituji cenu v nabidce product
placementu v ramci produkce Ceské televize.

Cena product placementu zavisi na n¢kolika faktorech. V prvni fadé zalezi na zptisobu
jeho ztvarnéni - jak detailné a dlouho bude produkt v zabéru, zda jde o aktivni, ¢i pasivni formu,
dale na poctu zobrazeni a v jaké situaci to bude. Dale se ceny lisi také podle atraktivity
ptipravovaného filmu, herci, ktefi jsou obsazeni, reziséra filmu, odhadu budouci navstévnosti
¢i sledovanosti. Cenova nabidka se mize pohybovat v rozmezi od deseti tisicii korun az po sta
tisice. (Ceska televize, 2015).

CT k tvorbé ceny za umisténi product placementu p¥istupuje systematicky v ramci svych
cenovych pravidel. Hodnota vlozené znacky do vysilani se pohybuje v rozmezi od 50.000,- K¢
do 100.000,- K¢ za dil. Zakladni cena se zvySuje, nebo snizuje podle dohodnuté kombinace
zpusobu pouziti PP. Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole o zptisobu umisténi product placementu,
produkt muize byt vlozen aktivné, pasivné, s dominantnim, ¢i nedominantnim zabérem,
ve spojeni s hlavni postavou potadu, s verbalni zminkou, ve standardnim ¢asovém tuseku (3
vtefiny), ¢i déle. Kombinace téchto faktort stanovi individualni kone¢nou cenu za vystaveni

produktu do vysilani. (Ceska televize, 2015)

Koeficient pro vypocet ceny product placementu

Jak je jiz uvedeno v kapitole o zptisobu umisténi product placementu v Ceské televizi,
produkt 1ze v pofadu situovat n€kolika zpisoby. Kombinaci téchto variant 1ze stanovit cenu.

Cenova tvorba vychazi v prvni fadé ze vzorce. Vypocet vyuziva koeficient, ktery je
pfidélen pro kazdou variantu umisténi produktu, ¢i sluzby. Nasledné se predbézna cena

individudlné upravi.
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Tabulka 1 - Koeficient vypoctu ceny product placementu

Z&klad
Pasivni obsazeni Dominantni zabér Délka 3 sec. Koeficient
Nedominantni zabér 0,7
Aktivni obsazeni 1,5
Verbalni zminka (kalkulace samostatné) 1
Délka zébéru 4-8 vtefin 2
Délka zabéru 9-15 vtefin 3

(Palkova, 2010)

Pii vypoctu se vychazi ze zakladni jednotky, kterym je dominantni zébér pasivniho
obsazeni produktu o délce 3 vtefiny. Ten se nasledné nasobi koeficientem piidélenym podle
firmou pozadovanych forem product placementu. V ptipadé¢ nedominantniho zabéru je cena
70%. Aktivni obsazeni zvysi jednotkovou cenu o 50%. Verbalni zminka o produktu zdrazi
jednou tolik. ProdlouZzena délka zabéru nasobi cenu dle poctu vtefin koeficientem 2, nebo 3
(Palkova, 2010).
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4.2 Tvorba regresniho modelu

Nasledujici kapitola hodnoti vynosy z product placementu a identifikuje faktory, které
jej mohou ovlivitovat nejvice. Pro tento model jsme zvolili sledovanost CT, primérnou cenu

za product placement a sponzoring.

4.2.1 Formulace modelu

Vynosy z product placementu mohou byt ovlivnény sledovanosti Ceské televize,
prumérnou cenou product placementu a primérnou cenou sponzoringu. Vynosy z product
placementu budou tedy v modelu oznaceny jako zavisla proménna a ostatni jako nezavisla

proménna.

4.2.2 Charakteristika proménnych

Obréazek 4 - Zavisla proménnd - Vynosy z product placementu

Vynosy z PP
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(Ceska televize, 2015, piiloha)

V grafu jsou zobrazeny vynosy z product placementu od zacatku roku 2011, kdy
se zakonem upraveny product placement zacal vyuzivat. NejvysSich vynosu dosahuje v zafi
2015 (3.823.600 K¢) a nejnizsich na pocatku roku 2011(810.000 K¢). Stoupajici trend vyvoje

vynost z PP ukazuje popularitu této formy reklamy.
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Obréazek 5- Nezavisle proménnd - Sledovanost Ceské televize

Sledovanost Ceské televize
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(Ceska televize, 2015, ptiloha)

Graf nabizi vyvoj mési¢nich hodnot sledovanosti Ceské televize. Zobrazuje podty
divakt kanalt Ceské televize v obdobi let 2010 az 2015. Nejvyssich hodnot graf dosahuje
v Gnoru 2014 a kvétnu 2015. Naopak nejvétsi propad sledovanosti Ceska televize zaznamenala
v &ervnu 2011 a {jnu 2014. Trend sledovanosti v poslednich letech Ceské televize stoup.

Graf byl potizen na zakladé tidaji z marketingového prizkumu Ceské televize.

Obrazek 6 - Nezdvisle proménné — priimérna cena za product placement, priomérnd cena za sponzoring

Primérnd cena za PP a sponzoring
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(Ceska televize, 2015, piiloha)
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Vyse uvedeny graf zobrazuje porovnani ro¢niho vyvoje primérnych cen product
placementu a sponzoringu v Ceské televizi. Z grafu je jasné patrny vyvojovy trend a primérné

ceny za product placement i sponzoring v poslednich péti letech rostou.

Tabulka 2 - Popisna statistika

Vynosy PP | Sledovanost | Primérna cena | Pramérna cena za
(100 tis) (lide) za PP (10 tis) sponzoring (10 tis)
Pocet pozorovanych

T 57.00 57.00 57.00 57.00
Aritmeticky prumér 17.31 2.57 10.99 6.24
Median 15.50 2.56 11.20 6.24
Minimum 6.11 2.24 7.50 4,71
Maximum 38.24 3.25 15.20 7.98
Rozptyl 87.05 0.03 7.70 1.23
Smérodatna odchylka 941 0.19 2.80 1.12
Variac¢ni koeficient 0.54 0.07 0.25 0.18

(vlastni zpracovani dat, Ceské televize, 2015)

Tabulka zobrazuje zakladni popisné statistické charakteristiky sledovanosti
a ekonomickych parametrii PP a sponzoringu v Ceské televizi.

Nejvyssi hodnota rozptylu je zaznamenana u vynosi z product placementu. Proto méa
tato proménna i nejvyssi smérodatnou odchylku. Data se od sebe v pruméru lisi 0 941.000 (K¢).

Druhé nejvyssi hodnoty rozptylu a smérodatné odchylky dosahuje primérna cena
product placementu. Praimérna variabilita zde ¢ini 70.700 (K¢).

Z tabulky je patrné, ze nejkompaktnéjsi data miizeme sledovat u nezavisle proménné
prumérné ceny sponzoringu. Hodnota variacniho koeficientu je totiz velice nizka (0,07= 7%).

Na druhou stranu nejvice rozptylend data vykazuje zavisle proménny Zisk z product
placementu (0,54 = 54%).
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4.2.3 Regresni model

Predstaveni proménnych
yt — Zisk z product placementu (100 tis. K¢)
x1 — Sledovanost Ceské televize
X2 — Prlimérna cena za product placement (10 tis. K<)

X3 — Priimérna cena za sponzoring (10 tis. K¢)

Vystup z programu Gretl

Model 1
Model 1: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)
Dependent variable: VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio p-value
const —30.8197 9.22509 —3.3409 0.0015  ***
Sledovanost 1.01887 3.26388 0.3122 0.7561
CenazaPP 0.351883 1.67089 0.2106 0.8340
Cenazasponzoring 6.6788 4.23828 1.5758 0.1210
Mean dependent var 17.30989 S.D. dependent var 9.412753
Sum squared resid 898.2865 S.E. of regression 4.116892
R-squared 0.818952 Adjusted R-squared 0.808704
F(3, 53) 79.91341  P-value(F) 1.15e-19
Log-likelihood —159.4665 Akaike criterion 326.9329
Schwarz criterion 335.1052 Hannan-Quinn 330.1089
rho 0.669541 Durbin-Watson 0.684274

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 19.8231

with p-value = P(Chi-square(8) > 19.8231) = 0.0110265
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Funkce

Nésledujici rovnice zobrazuje funkci proménnych tohoto modelu.

yt = -30.8197 + 1.01887 X1t + 0.351883 + 6.6788X3t + &t

4.2.3.1 Interpretace modelu

Index determinace

Index determinace (R?) je dan koeficientem determinace. Ne vypracovaném modelu
vyse je vidét, ze hodnota R? je 0.818952. Tato hodnota lze vyjadfit procentni hodnotou 81,90%.
Z tohoto udaje je zfejmé, ze 81,90% odchylky zavislé proménné bylo vysvétleno pomoci

vypracovaného modelu.

Testovani hypotéz: p-hodnota

a=0.05

v0:0.0015 < 0,05 Ho je zamitnuta a tudiz je parametr (konstanta) statisticky vyznamny.

v1:0.7561 > 0,05 Ho je piijata a tudiz je parametr (Sledovanost) statisticky nevyznamny.

v2:0.8340 > 0,05 Ho je pfijata a tudiz je parametr (Priméernd cena za product placement)
statisticky nevyznamny.

v3:0.1210 > 0,05 Ho je pfijata a tudiz je parametr (Primérmé cena za sponzoring)

statisticky nevyznamny.

Korelace
Durbin — Watson = 0.684274

Vysledek korelace neni optimalni, pohybuje se daleko od idealni hodnoty 2.

Z modelu 1 je ziejmé, ze ma nékolik nedostatkll a neni idealnim modelem. Na prvni
pohled mizeme fici, ze zadna z nezavislych proménnych neni statisticky vyznamna. Model
vysvétluje 81,9% odchylky zavislé proménné, coz je vysoké Cislo a ukazuje tak kolik procent
modelu bylo vysvétleno. Hodnota 0,7 nasvéd¢uje tomu, Ze dochdzi k pomérné velké pozitivni
autokorelaci. Vysledky z modelu neukazuji, ze by dochazelo ke kolinearité. Prvni model také

nezobrazil optimalni hodnoty autokorelace a heteroskedasticity. Proto musely byt vytvoieny
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dalsi modely. Bylo tfeba model dale upravit a vybrat jeho nejvhodné&jsi modifikaci. Kone¢nou
variantu modelu (model 2), do kterého byly vlozeny logaritmy hodnot vynosi z product

placementu je mozné vidét nize.

Model 2 - upraveny

Model 2: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)
Dependent variable: |_VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio p-value

const 2.49594 0.351223 7.106 2.77e-09  ***
Sledovanost 0.259430 0.143077 1.8132 0.0754 *

CenazaPP 0.168719  0.00962897  17.5220 6.15e-024 ***
Mean dependent var 5.016984 S.D. dependent var 0.524529
Sum squared resid 1.992266 S.E. of regression 0.192078
R-squared 0.870694 Adjusted R-squared 0.865905
F(2, 54) 181.8065 P-value(F) 1.03e-24
Log-likelihood 14.70320 Akaike criterion —23.40640
Schwarz criterion =17.27725 Hannan-Quinn —21.02440
rho 0.248095 Durbin-Watson 1.449190

Variance Inflation Factors
Minimum possible value = 1.0

Values > 10.0 may indicate a collinearity problem

Sledovanost 1.103
CenazaPP 1.103

Funkce

Nésledujici rovnice popisuje funkci proménnych tohoto modelu.

Yt = 2.49594+ 0.259430x1t + 0.1687192 + &t
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Interpretace modelu

Pokud budou ob¢ nezavislé proménné rovny 0, pak vynos z product placementu bude
(2,49594*100) 249,594 tisic K¢.

Pokud se sledovanost (v tisicich) zvysi o jednotku, pak se vynos z product placementu
zvysi 0 (0,25943*100) 25,943 (v tisicich K¢).

Pokud se cena za product placement zvySi o jednotku, pak se vynos z product
placementu zvysi o (0,168719*100) 16,8719 (v tisicich K¢).

Index determinace
Index determinace (R?) je dan koeficientem determinace. Ve vypracovaném modelu
vyse je vidét, ze hodnota R? je 0.870694. Z tohoto udaje je ziejmé, Ze 87,07% odchylky zavislé

proménné bylo vysvétleno pomoci vypracovaného modelu.

Testovani hypotéz: p-hodnota

a=0.05

v0:2,77€-09 < 0,05  Hoje zamitnuta a tudiz je parametr (konstanta) statisticky vyznamny.
v1:0,0754 > 0,05 Ho je pfijata a tudiz je parametr (Sledovanost) statisticky nevyznamny.
v2:6,15e-024 < 0,05 Ho je zamitnuta a tudiz je parametr (Primérnd cena za product

placement) statisticky vyznamny.

Korelace
Durbin-Watson = 1,45
Vysledek korelace se blizi k idealni hodnoté 2.

4.2.4 Vysledek regresniho modelu

Vychodiskem byl predpoklad, Ze dvé nezavislé proménné (sledovanost a primérna cena
product placementu) budou mit pozitivni efekt na zavislou proménnou (vynos z product
placementu). To znamend, Ze pokud hodnoty téchto nezéavislych proménnych vzrostou, zvysi
se 1 hodnota zavisle proménné. Na druhou stranu pokud hodnoty téchto nezéavislych
proménnych klesnou, snizi se 1 hodnota zavisle proménné. Zbyvajici nezdvisla promeénna

(pramé&rna cena sponzoringu) bude mit zaporny efekt na zavislou proménnou.
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Model 1

Prvni model tyto piedpoklady nepotvrdil. Zadna nezavisla proménné neni ozna¢ena jako
statisticky vyznamnd, protoze byla pfijata nulovd hypotéza a alternativni hypotéza pfijata
nebyla. Model oznacil vSechny nezavisle proménné jako hodnoty s pozitivnim efektem
na zavisle proménnou (vynos z product placementu), coz nebylo piedpokladano. Prvni model
také nezobrazil optimalni hodnoty autokorelace a heteroskedasticity. Proto musely byt

vytvoteny dal§i modely.
Model 2

V druhém modelu byla data zavisle proménné (vynosy z PP) upravena logaritmem.
Predpoklad, Zze primérné cena product placementu a sledovanost bude pozitivn¢ ovliviiovat
vynosy z product placementu, se potvrdil. Data ceny sponzoringu byla odebrana za téelem
zobrazeni co nejptesnéji skutecnosti, tudiz se predpoklad, Ze bude mit negativni efekt na vynos

z product placementu, se v tomto pripadé nepotvrdil.

Model prokazal velkou statistickou vyznamnost pro priumérnou cenu product
placementu, nulova hypotéza o nezavislosti byla zamitnuta a alternativni hypotéza o zavislosti
prijata.

Sledovanost velmi tésné prekrocila hranici statistické nevyznamnosti, nulova hypotéza

0 nezavislosti byla ptijata a alternativni hypotéza 0 zavislosti pfijata nebyla.

Primérna cena sponzoringu se projevila jako statisticky velmi nevyznamn, nulova

hypotéza o nezavislosti byla pfijata a alternativni hypotéza 0 zavislosti zamitnuta.

Model vysvétluje 87,07% odchylky zavislé proménné, coz je vysoké ¢islo a ukazuje tak,
kolik procent modelu bylo vysvétleno. Autokorelace ma hodnotu 1,45, coz se blizi hodnoté 2,
kdy nedochdzi k zadné autokorelaci. V tomto modelu je autokorelace mirné pozitivni.

Kolinearita byla v modelu osetfena a nedochazi k ni.

V pritbéhu regresni analyzy byly vytvofeny dal$i modely, které vSak nevykazovaly

presné vysledky. Vystupy z téchto modell jsou pfipojeny v pfiloze.
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4.3 Souhrn analytické ¢asti

Analyticka Cast bakalaiské prace zkoumala vlivy faktord na vynos z product

placementu, jejich intenzitu a pozitivni, ¢i negativni efekt.

V rédmci regresni analyzy zavislosti vySe vynosii z product placementu na sledovanosti
televiznich kanalti Ceské televize a praimérné cené product placementu a sponzoringu byly

vytvofeny nasledujici modely.

Prvni model nebyl pfijat jako vhodny, protoze nepfinesl presvédéivé vysledky

pii analyzovani pouzitych naméienych hodnot.

Druhy model hodnotil zlogaritmované hodnoty proménné vynosy z product
placementu. Takto upraveny model piedlozil presnéjsi a presvédcivéjsi vysledky, dle kterych
doslo k jednoznacné silné zavislosti mezi vynosy z product placementu a praimérnou cenou
product placementu. Vynosy z product placementu velmi tésné ptekro€ily hranici zavislosti
na sledovanosti Ceské televize. Pramémé cena sponzoringu se ukazala jako statisticky

nevyznamna.

Piedpoklad, Ze primérna cena product placementu a sledovanost budou pozitivné
ovliviiovat vynosy z product placementu, se potvrdil. Vliv cen sponzoringu, u kterych se

predpokladal negativni dopad na vynosy z product placementu se nepotvrdil.
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S5 Zavér

Bakalaiskd prace se zamétila na hodnoceni vyuziti néstroje reklamniho product
placement v ramci medialni tvorby Ceské televize. V tvodnich kapitolach se reserse vénovala
zakladnim pojmum, kterych se téma tyka. Product placement tak mohl byt zasazen

do teoretickych souvislosti, na zakladé¢ kterych byla vypracovana analyticka ¢ast.

Druha polovina bakalaiské prace vénovala pozornost pouziti product placementu
v ramci produkce Ceské televize. Bylo zji§téno, ze tento marketingovy nastroj tvoii nemalou
&ast vynost Ceské televize. Po prijeti zakonné Gpravy audiovizualnich medilnich sluzeb se
product placement stal jednim z nejdynamiétéji rostoucich nastroju reklamni propagace.
Atraktivita tohoto zpiisobu reklamy rostla a spolu s ni se zvy$ovaly i vynosy Ceské televize,

coz si zaslouzilo hlubsi prozkoumani.

Hlavnim cilem préace bylo identifikovat faktory, které by mohly ovliviiovat vynos
z product placementu. Pro tento vyzkum byla zvolena data ziskand z Ceské televize,
sledovanost, primérna cena za product placement a sponzoring. Pro zpracovani a hodnoceni
dat z vyzkumu byl vybrdn model s nejkvalitngj$im vystupem a co nejmenSim mnozstvim

statistickych chyb. Model se statisticky nejpiesnéjsimi vysledky prokazal vysvétleni z 87%.

Z vysledku vyzkumu lze dospét k zavéru, Ze primérné cena product placementu velmi
siln¢ ovliviiuje vynos z product placementu. Jeji efekt je pozitivni. To znamena, Ze rostouci
pramérna cena za vloZeny product placement zvysuje i jeho vynos. Sledovanost Ceské televize
se pohybuje velmi tésné nad hranici nezavislosti a jeji vliv se ukazal jako relativné maly.
U sponzoringu se vyse ceny na vynosy Ceské televize z product placementu prakticky

neprojevila.

Relativné ¢erstvé zakonem upraveny a povoleny product placement je na televiznich
obrazovkach stale jesté novackem, nicméné jeho obliba stoupa. Pusobi na divaky mnohem
ptirozengji, protoze je do medialni produkce zakomponovan zabavnou a inovativni formou.

Spravné uchopeni je v§ak otazkou vkusu. Pofady nejsou v absorpci reklam bezedné.

Product placement ma pied sebou v ramci ¢eské mediélni tvorby jesté dlouhou cestu.
Poptdvka po popularnim marketingovém nastroji vsak stale roste a tento Stav piinasi
na reklamni trh pro televizni a filmové spole¢nosti, které se vénuji filmové produkcei, vysoky

vynosovy potencial. Vzhledem k pozitivnimu vlivu ceny product placementu na jeho vynos,
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ktery byl identifikovan a ovéfen v analytické ¢asti bakalarské prace, l1ze piedpokladat stoupajici

trend vynost z product placementu v Ceské televizi.
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7.1 Priloha 1 - Modely

Model 1: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio
const —308.197 92.2509 —3.3409
Sledovanost 10.1887 32.6388 0.3122
CenazaPP 3.51883 16.7089 0.2106
Cenazasponzoring 66.788 42.3828 1.5758
Mean dependent var 173.0989 S.D. dependent var

Sum squared resid 89828.65
R-squared 0.818952
F(3, 53) 79.91341
Log-likelihood —290.7138
Schwarz criterion 597.5999
rho 0.669541

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 19.8231

S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value(F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn
Durbin-Watson

with p-value = P(Chi-square(8) > 19.8231) = 0.0110265

p-value
0.0015  ***
0.7561
0.8340
0.1210

94.12753
41.16892
0.808704

1.15e-19
589.4276
592.6036
0.684274

Model 2: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: VynosyPP

Coefficient ~ Std. Error t-ratio
const —292.805 77.314 —3.7872
CenazaPP 1.93159 15.7828 0.1224
Cenazasponzoring 71.3176 39.4873 1.8061
Mean dependent var 173.0989 S.D. dependent var

Sum squared resid 89993.81
R-squared 0.818619
F(2, 54) 121.8581
Log-likelihood —290.7662
Schwarz criterion 593.6615
rho 0.668025

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 15.2985

S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value(F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn
Durbin-Watson

with p-value = P(Chi-square(4) > 15.2985) = 0.00412044

p-value

0.0004  ***
0.9030

0.0765 *

94.12753
40.82343
0.811901

9.5%e-21
587.5324
589.9144
0.685789
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Model 3: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio
const —224.17 76.3061 —2.9378
Sledovanost 27.7976 31.0846 0.8943
CenazaPP 29.6475 2.09198 14.1720
Mean dependent var 173.0989 S.D. dependent var

Sum squared resid 94037.43
R-squared 0.810469
F(2, 54) 115.4572
Log-likelihood —292.0188
Schwarz criterion 596.1668
rho 0.685541

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 20.046

S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value(F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn
Durbin-Watson

with p-value = P(Chi-square(5) > 20.046) = 0.00122515

p-value
0.0049  ***
0.3752
<0.0001  ***

94.12753
41.73049
0.803450
3.14e-20
590.0376
592.4196
0.658581

Model 4: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio
const —319.376 74.7756 —4.2711
Sledovanost 8.09705 30.8145 0.2628
Cenazasponzoring 75.6453 5.18846 14.5795
Mean dependent var 173.0989 S.D. dependent var

Sum squared resid 89903.82
R-squared 0.818801
F(2, 54) 122.0071
Log-likelihood —290.7377
Schwarz criterion 593.6045
rho 0.668208

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 15.9491

S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value(F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn
Durbin-Watson

with p-value = P(Chi-square(5) > 15.9491) = 0.00699097

p-value

<0.0001  ***
0.7937

<0.0001  ***

94.12753
40.80301
0.812090
9.34e-21
587.4753
589.8573
0.686168
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Model 5: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

const

Sledovanost
CenazaPP
Cenazasponzoring

Mean dependent var
Sum squared resid
R-squared

F(3, 53)
Log-likelihood
Schwarz criterion
rho

Coefficient
2.15131
0.187209
0.0615552
0.273923

Dependent variable: |_VynosyPP

Std. Error t-ratio
0.426658 5.0422
0.150953 1.2402
0.077278 0.7965
0.196019 1.3974
5.016984 S.D. dependent var
1.921468 S.E. of regression
0.875289 Adjusted R-squared
123.9939 P-value(F)
15.73441 Akaike criterion
—15.29662 Hannan-Quinn
0.243443 Durbin-Watson

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present
Test statistic: LM = 10.6167

with p-value = P(Chi-square(8) > 10.6167) = 0.22438

p-value
<0.0001  ***
0.2204
0.4293
0.1681

0.524529
0.190405
0.868230
6.08e-24
—23.46883
—20.29283
1.469441

Model 6: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

const
Sledovanost
CenazaPP

Mean dependent var
Sum squared resid
R-squared

F(2, 54)
Log-likelihood
Schwarz criterion
rho

Coefficient
2.49594
0.25943

0.168719

Dependent variable: |_VynosyPP

Std. Error t-ratio

0.351223 7.1064

0.143077 1.8132

0.00962897 17.5220
5.016984 S.D. dependent var
1.992266 S.E. of regression
0.870694 Adjusted R-squared
181.8065 P-value(F)
14.70320 Akaike criterion
—17.27725 Hannan-Quinn

0.248095 Durbin-Watson

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 5.66523

with p-value = P(Chi-square(5) > 5.66523) = 0.340168

p-value
<0.0001  ***
0.0754 *
<0.0001  ***

0.524529
0.192078
0.865905
1.03e-24
—23.40640
—21.02440
1.449190
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Model 7: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: |_VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio
const 1.95575 0.347754 5.6239
Sledovanost 0.150619 0.143307 1.0510
Cenazasponzoring  0.428865 0.0241296 17.7734
Mean dependent var 5.016984 S.D. dependent var
Sum squared resid 1.944471 S.E. of regression
R-squared 0.873796 Adjusted R-squared
F(2, 54) 186.9390 P-value(F)
Log-likelihood 15.39526 Akaike criterion
Schwarz criterion —18.66136 Hannan-Quinn
rho 0.256946 Durbin-Watson

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 6.41287

with p-value = P(Chi-square(5) > 6.41287) = 0.268091

p-value
<0.0001  ***
0.2979
<0.0001  ***

0.524529
0.189760
0.869122
5.36e-25
—24.79051
—22.40852
1.449033

Model 8: OLS, using observations 2011:01-2015:09 (T = 57)

Dependent variable: |_VynosyPP

Coefficient  Std. Error t-ratio
const 2.43413 0.362393 6.7168
CenazaPP 0.032391  0.0739788 0.4378
Cenazasponzoring  0.357152 0.185089 1.9296
Mean dependent var 5.016984 S.D. dependent var

Sum squared resid 1.977228
R-squared 0.871670
F(2, 54) 183.3945
Log-likelihood 14.91913
Schwarz criterion —17.70910
rho 0.279422

White's test for heteroskedasticity -

Null hypothesis: heteroskedasticity not present

Test statistic: LM = 6.74538

S.E. of regression
Adjusted R-squared
P-value(F)

Akaike criterion
Hannan-Quinn
Durbin-Watson

with p-value = P(Chi-square(4) > 6.74538) = 0.149971

p-value
<0.0001  ***
0.6632

0.0589 *

0.524529
0.191351
0.866917
8.41e-25
—23.83826
—21.45626
1.403548
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7.2 Piiloha 2 - Data Ceské televize

Pramérna cena za

Vynosy z PP Sledovanostv | Priamérna cena za sponzoring v 10 tis
ROK | Mésic | ve 100 tis. K¢ 100 tis div. PP v 10 tis K¢ K¢
1 61.0500 2.4336 7.5000 4.7120
2 81.0700 2.3116 7.5000 4.7120
3 90.2100 2.3865 7.5000 4.7120
4 91.0600 2.4301 7.5000 4.7120
5 61.0900 2.6156 7.5000 4.7120
6 86.0100 2.2829 7.5000 4.7120
7 92.0000 24771 7.5000 4.7120
8 89.0000 2.4379 7.5000 4.7120
9 73.0200 2.3587 7.5000 4.7120
10 72.0600 2.3177 7.5000 4.7120
11 70.2100 2.2986 7.5000 4.7120
2011 12 92.0000 2.5233 7.5000 4.7120
1 99.0000 2.5616 8.7000 5.5600
2 108.0000 2.5747 8.7000 5.5600
3 125.0000 24771 8.7000 5.5600
4 109.0000 2.6139 8.7000 5.5600
5 110.0000 2.6766 8.7000 5.5600
6 99.0000 2.7959 8.7000 5.5600
7 123.0000 2.7776 8.7000 5.5600
8 89.6000 2.9152 8.7000 5.5600
9 101.0000 2.5285 8.7000 5.5600
10 97.0000 2.4344 8.7000 5.5600
11 85.0000 2.5695 8.7000 5.5600
2012 12 160.0000 2.6870 8.7000 5.5600
1 189.0000 2.8926 11.2000 6.2400
2 189.2000 2.6539 11.2000 6.2400
3 135.0000 2.5320 11.2000 6.2400
4 165.0000 2.4283 11.2000 6.2400
5 140.0000 2.6269 11.2000 6.2400
6 160.0000 2.6478 11.2000 6.2400
7 180.0000 2.5137 11.2000 6.2400
8 190.0000 2.6330 11.2000 6.2400
9 112.0000 2.4022 11.2000 6.2400
10 155.0000 2.4092 11.2000 6.2400
11 170.0000 2.5337 11.2000 6.2400
2013 12 226.0000 2.7567 11.2000 6.2400
1 234.0000 2.5912 13.4000 7.1200
2 210.0000 3.2471 13.4000 7.1200
3 205.0000 2.5564 13.4000 7.1200
4 198.7000 2.5041 13.4000 7.1200
5 189.5000 2.7245 13.4000 7.1200
6 133.5000 2.6313 13.4000 7.1200
7 189.0000 2.7341 13.4000 7.1200
8 178.5000 2.5006 13.4000 7.1200
2014 9 130.0000 2.2428 13.4000 7.1200
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10 198.0000 2.3169 13.4000 7.1200
11 260.0000 2.3639 13.4000 7.1200
12 301.0000 2.7097 13.4000 7.1200
1 352.0000 2.8517 15.2000 7.9800
2 345.0000 2.5607 15.2000 7.9800
3 312.5000 2.6313 15.2000 7.9800
4 350.0000 2.5311 15.2000 7.9800
5 342.0000 2.9440 15.2000 7.9800
6 371.0000 2.4614 15.2000 7.9800
7 332.0000 2.7454 15.2000 7.9800
8 377.0000 2.6888 15.2000 7.9800
2015 9 382.3600 2.4763 15.2000 7.9800
Vynosy Ceské televize
Rok Celkové vynosy
2015 6 956 000 000,00 K¢
2014 7 054 000 000,00 K¢
2013 7 060 000 000,00 K¢
2012 6 636 203 000,00 K¢
2011 6 664 625 000,00 K¢
Sledovanost v 100 tis. Obyvatel
Sledovanost
Ceské 5 5 5 5 5 5
Mésic televize CTl1 CT2 Ctsport CT24 CT:D Ctart
2011/1 24336 | 1.562574 | 0.28743 0.21775 0.36582 0 0
2011/2 2.3116 | 1.405794 | 0.273494 0.277849 | 0.354497 0 0
2011/3 2.3865 | 1.385761 | 0.242138 | 0.357981 | 0.40066 0 0
2011/4 2.4301 | 1.345695 | 0.27001 0.347529 | 0.466856 0 0
2011/5 2.6156 1.24553 | 0.303108 0.708123 | 0.358852 0 0
2011/6 2.2829 | 1.326533 | 0.323141 0.209911 | 0.423306 0 0
2011/7 2.4771 | 1.355276 | 0.438113 | 0.288301 | 0.395434 0 0
2011/8 2.4379 | 1.296919 | 0.427661 0.300495 | 0.412854 0 0
2011/9 2.3587 | 1.339598 | 0.324883 0.298753 | 0.395434 0 0
2011/10 2.3177 | 1.364857 | 0.315302 | 0.255203 | 0.382369 0 0
2011/11 2.2986 | 1.303016 | 0.331851 0.277849 | 0.385853 0 0
2011/12 2.5233 | 1.565187 | 0.331851 0.222105 | 0.404144 0 0
2012/1 2.5616 | 1.491152 | 0.413725 0.255203 | 0.401531 0 0
2012/2 2.5747 | 1.422343 | 0.390208 0.337948 | 0.424177 0 0
2012/3 24771 | 1.368341 | 0.336206 0.35711 | 0.415467 0 0
2012/4 2.6139 | 1403181 | 0.32227 0.425919 | 0.462501 0 0
2012/5 2.6766 | 1.235078 | 0.353626 | 0.639314 | 0.448565 0 0
2012/6 2.7959 | 1.301274 | 0.342303 0.654992 | 0.497341 0 0
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2012/7 2.7776 | 1451086 | 0.371046 | 0.441597 0.51389 0 0
2012/8 2.9152 | 1.405794 | 0.378014 | 0.682864 | 0.448565 0 0
2012/9 2.5285 | 1.424085 | 0.350142 | 0.238654 | 0.515632 0 0
2012/10 2.4344 | 1.375309 | 0.340561 0.20904 | 0.509535 0 0
2012/11 2.5695 | 1.397955 | 0.371046 | 0.338819 0.46163 0 0
2012/12 2.6870 | 1.737645 | 0.377143 0.1742 | 0.398047 0 0
2013/1 2.8926 | 1.687127 | 0.422435 | 0.190749 0.59228 0 0
2013/2 2.6539 | 1.469377 | 0.392821 0.37453 | 0.417209 0 0
2013/3 2.5320 | 1.406665 | 0.351884 | 0.323141 | 0.450307 0 0
2013/4 24283 | 1.36747 | 0.351013 | 0.315302 | 0.394563 0 0
2013/5 2.6269 | 1.383148 | 0.336206 | 0.523471 | 0.384111 0 0
2013/6 2.6478 | 1.322178 | 0.329238 | 0.201201 | 0.795223 0 0
2013/7 2.5137 | 1.355276 | 0.361465 | 0.253461 | 0.543504 0 0
2013/8 2.6330 | 1.391858 | 0.379756 | 0.324012 | 0.537407 0 0
2013/9 2.4022 | 1.354405 | 0.343174 | 0.232557 | 0.397176 | 0.067067 | 0.007839
2013/10 24092 | 1.323049 | 0.32227 | 0.175942 | 0.495599 | 0.082745 | 0.009581
2013/11 2.5337 | 1438021 | 0.317044 | 0.227331 | 0.440726 | 0.098423 | 0.012194
2013/12 2.7567 | 1.742871 | 0.338819 | 0.182039 | 0.379756 | 0.098423 | 0.014807
2014/1 2.5912 | 1.479829 | 0.372788 | 0.205556 | 0.411112 | 0.100165 | 0.021775
2014/2 3.2471 | 1.255111 | 0.421564 | 1.084395 | 0.371917 | 0.096681 | 0.01742
2014/3 2.5564 | 1.390116 | 0.366691 | 0.255203 | 0.415467 | 0.111488 | 0.01742
2014/4 2.5041 | 1.395342 | 0.360594 | 0.236912 | 0.378885 | 0.105391 | 0.027001
2014/5 2.7245 | 1.242917 | 0.344045 0.66196 | 0.356239 | 0.101036 | 0.018291
2014/6 2.6313 | 1.239433 | 0.342303 | 0.555698 | 0.371917 | 0.097552 | 0.024388
2014/7 2.7341 | 1.355276 | 0.394563 | 0.437242 | 0.404144 | 0.114101 | 0.028743
2014/8 2.5006 | 1.28908 | 0.393692 0.27872 | 0.392821 | 0.117585 | 0.028743
2014/9 2.2428 | 1.141881 | 0.377143 0.20904 | 0.368433 | 0.117585 | 0.028743
2014/10 2.3169 | 1.183689 | 0.401531 | 0.206427 | 0.368433 | 0.131521 | 0.025259
2014/11 2.3639 | 1.213303 | 0.377143 | 0.237783 | 0.363207 | 0.14807 | 0.024388
2014/12 2.7097 | 1.616576 | 0.402402 | 0.204685 | 0.334464 | 0.127166 | 0.024388
2015/1 2.8517 | 1.440634 | 0.387595 | 0.303108 0.36582 | 0.119327 | 0.23517
2015/2 2.5607 | 1.296048 | 0.384982 | 0.377143 | 0.350142 | 0.13065 | 0.021775
2015/3 2.6313 | 1.302145 | 0.398047 0.42679 0.35711 | 0.122811 | 0.024388
2015/4 25311 | 1.29779 | 0.399789 | 0.337077 | 0.347529 | 0.116714 | 0.032227
2015/5 2.9440 | 1.178463 | 0.363207 | 0.926744 | 0.337077 | 0.107133 | 0.031356
2015/6 2.4614 | 1.250756 | 0.384111 0.30485 | 0.372788 | 0.117585 | 0.031356
2015/7 2.7454 | 1436279 | 0451178 | 0.285688 | 0.434629 | 0.09581 | 0.041808
2015/8 2.6888 | 1.435408 | 0.438984 | 0.280462 | 0.395434 | 0.103649 | 0.03484
2015/9 2.4763 | 1.304758 | 0.384111 | 0.249977 0.39195 | 0.114972 | 0.030485
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