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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje televiznimu product placementu v Ceské republice. Popisuje
zékladni pojmy vztahujici se k product placemnetu a jeho vyuzivani v nékterych ceskych
televizich. Na zéklad¢ provedeného priizkumu dojde k analyze vyuzivani tohoto nastroje
po pfijeti zakonné novely. Bakalaiska prace déale popisuje hlavni subjekty televizniho trhu

a jejich vztah k vyziti tohoto nového nastroje a jeho potencial ristu.

Klic¢ova slova:

marketingovy mix, komunikacni mix, product placement, televizni product placement,
televize, Cesky televizni trh, legislativa, regulace, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

aktivni a pasivni zminka

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is dedicated to product placement in television in Czech Republic.
Basic terms related to product placement are defined and subsequently the use of product
placement in Czech programing is investigated. Further analysis, based on this research,

will concentrate on the use of product placement after its legalization in 2010.

Bachelor’s thesis also describes the main businesses in the television market and their ap-

proach to product placement as a new marketing tool and its potential growth.

Keywords:

Marketing mix, communication mix, product placement, television product placement,
television, Czech television market, legislative, regulation, Council for radio and television

broadcasting, aktive and passive mentioning.
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UvVoD

Téma televizni product placement jsem si vybral viceméné z osobnich sympatii k této for-
mé reklamy. Ve chvili, kdy jsem se tématu v rdmci vyuky zacal vice vénovat, uvédomil
jsem si, Ze nas product placement ovliviiuje mnohem vice, nez klasickd reklama. Vzpo-
mnél jsem si na prvni americké filmy, které jsem v mladi sledoval, a prakticky ve vSech
téchto filmech byla pouzita elektronika firmy Motorola. Byly to zejména mobilni telefony
a vysilacky. Tehdy jsem si jesté neuvédomoval silu product placementu, ale véd¢l jsem, ze
si musim pofidit telefonni piistroj Motorola, ktery jsem si také posléze zakoupil a zlstal

jsem této znacce vérny prakticky do dneska.

Kdyz pomineme filmovou tvorbu, tak znacné mnozstvi kontaktti s product placementem je
prostiednictvim televizni obrazovky. Nejvice je tato forma reklamy vyuzivana v talk show,
serialech, reality show, filmech a relacich zabyvajicich se volnym ¢asem. V téchto pota-
dech dochazi k velmi vysokému ztotoznéni se s postavami, které v nich vystupuji a pro-
sttednictvim téchto postav s produkty ¢i sluzbami, které konzumenti ¢asto pouzivaji
v redlném Zivoté.

Televizni product placement je v soucasné¢ dobé nejprogresivnéjsi soucasti televizniho re-
klamniho trhu. V minulosti, kdy nebylo nasi legislativou pouzivani product placementu
povoleno, bylo jeho pouziti protizdkonné, a také v mnoha piipadech padaly za pouziti této
formy propagace vysoké pokuty. V soucasnosti, po legislativni uprave, kdy je tato forma
propagace v televizi povolena, se miizeme s product placementem setkavat témét denné.
V obdobi, pted platnosti nového zakona, se o vyuzivani product placementu televizni sta-
nice pokousely, a to 1 pies udélovani pokut od regulacniho organu Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani (dale RRTV). Televizni stanice zkouSely, kam az mohou zajit pfi neo-
pravnéném pouziti product placementu. Mnozi z nés si jist€é vzpomenou na potad ,,Volejte
tediteli“, kdy byvaly feditel TV Nova - Vladimir Zelezny mél v ramci p¥imého pienosu
v dominantnim zabéru postavenou lahev mineralni vody ,,Korunni®, které v té dob¢ pattila
do firemniho portfolia této stanice. Tento jasny piiklad tehdy nezédkonného uziti product
placementu byl dlouhou dobu tolerovan, jelikoZ vztahy Vladimira Zelezného s RRTV byly
vice nez nadstandardni, ale nakonec i TV Nova musela pod pohriizkou vysoké pokuty od

RRTYV s vystavovanim vody prestat.

V bakalatské praci se pokusim zanalyzovat a vyhodnotit jeho zavedeni v hlavnich ¢eskych

televizich po uzakonéni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX A KOMUNIKACNI MIX

1.1 Marketingovy mix'

Zakladni ¢lenéni marketingového mixu, s nimz se v dneSni dob¢ setkdvame, mizeme po-

psat jako 4P (product, promotion, price, placement) nebo 5P (kdyz ptiddme people).

Product (vyrobek, sluzba) - znacka, charakteristika, vlastnosti, jakost, technicka troven,

servis, design, Zivotni cyklus

Promotion (marketingové komunikace) — propagace, komunikace se zakaznikem, podpora

prodeje, reklama, dobré jméno spolec¢nosti

Price (cena) — cenova politika, slevy, platebni podminky, vymezeni ke konkurenci na poli

cen

Placement (prostorova distribuce) — umisténi produktu, odbytové cesty, uskladnéni, stano-

veni zasob apod.

vvvvvv

marketing, price, placement, muze byt vinou lidského faktoru zcela eliminovén a veSkera

¢innost je zmafena.

1.2 Komunikaé&ni mix’

Sirsi vefejnost ma z velké vétSiny marketingovou komunikaci spojenou s pojmem reklama,
coz neni presné urceni. Reklama je z odborného hlediska pouze jednou z forem marketin-

govych komunikaci.

1.2.1 Reklama

Reklama je formou neosobni, masové komunikace, kterd je provadéna prostfednictvim
televize, rozhlasu, internetu, tiskovych médii, venkovnich ploch, vykladcti, apod. Cilem
této formy propagace je informovani co nejvétSiho poctu potencialnich klientii se zamérem

ovlivnit jejich nakupni chovani. SlouZzi k upouténi pozornosti a vzbuzeni zajmu.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 70-72 s.
> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, 20-27 s.
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1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které nasleduji po vzbuzeni zajmu o ur€ity produkt,
nebo sluzbu. Tyto podnéty se zaméiuji na jednotlivé Clanky nakupniho procesu, nebo na
kone¢né zékazniky. Podporuji prodej formou kuponii, prémii, vzorki zbozi apod. Jedna se
o urCitou kombinaci reklamy a cenovych zvyhodnéni. V této kombinaci dochazi ke sdéleni
informace o vyrobku, sluzbé a soucasné nabizi bud’ cenové zvyhodnéni, poptipadé slevu

na dalsi nakup apod.

1.2.3 Public relations

Public relations je neosobni formou komunikace, jejimz cilem je vyvolani kladnych posto-

Ju, popiipad¢ kladnych ohlasii vefejnosti.

1.2.4 Primy marketing

Ptimy marketing (direkt marketing) je pfimou a adresnou komunikaci mezi zakaznikem a
prodejcem. Jejim hlavnim atributem je adresnost nabidky a urcita znalost potieb zakaznika.
Uskutecniuje se hlavné prostfednictvim e-mailu, posty, telefonu. DalSi moZnosti je televiz-
ni, rozhlasové vysilani, noviny a Casopisy se specidlnim zaméfenim na urcitou cilovou
skupinu. V této form¢ marketingové komunikace existuje pfima vazba mexi prodavajicim

a kupujicim.

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma pfimé osobni komunikace mezi prodavajicim a jednim, nebo n¢€ko-
lika potencialnimi kupujicimi. Cilem osobniho prodeje je ptimy prodej produktu, nebo

sluzby cilovému zakaznikovi.

1.2.6 Sponzoring

Sponzorovani (sponzoring) piinasi sponzorovanému fondy, zbozi, sluzby nebo know -
how, které mu pomahaji k dosahovani cili. Sponzorovi, jde o posileni znacky, zvySeni

povédomi o znacce, produktu, sluzbe, nebo o znovu ziskani pozice znacky.

1.2.7 Nova média

S postupem globalizace své nezastupitelné misto v marketingové komunikaci ziskavaji
také nova média — internetova komunikace, coz ve své publikaci zmiiuje Jitka Vysekalo-

va: ,,Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zméndam
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. v o . «3 , v 07 va,r . ’ ’ r o ger
v komunikacnim mixu.*” A dale uptesiuje: ,, Dulezité je nasazeni novych médii tam, kde
mohou nahradit nebo doplnit média tradicni. Internet smazdva rozdily mezi textem a sta-
tickymi obrazky na jedné strané a pohyblivymi obrdzky a zvukem na strané druhé. Pozor-

. . vy , . . o
nost je samoziejmé vénovana reklamé na internetu.

1.2.8 Nejnovéjsi trendy’

V soucasné dobé dochazi k obohacovani nastroji marketingové komunikace o zcela nové

trendy s velkym potencialem a jsou to:

Event marketing (marketing udalosti) je zalozen na pocitech a zazitcich ucastniki riznych
akcich. Pfi téchto akcich dochézi k ptfimé prezentaci produktt ¢i sluzeb za ticelem vyvolani
emocionalnich podnétl, které maji za kol podpofit image nabizenych produkti, nebo slu-
zeb. S event marketingem se nejcastéji setkdvame v ramci road show, spolecenskych ak-

cich, predstaveni novych produktl, sportovnich udalostech, firemnich prezentacich apod.

Guerilla marketing vyuziva zvlastni formy marketingu - rizné Sokujici, kontroverzni, ex-
travagantni ztvarnéni reklamnich kampani. Tento typ marketingu je vyuzivan zejména
mensSimi podnikatelskymi subjekty z diivodu nizSich nakladd. To ale neznamena, Ze tuto
formu nevyuzivaji velci zadavatelé, ti vétSinou pouziji konkurencni kampan, kterou vyuziji

ve sviij prospéch, naptiklad parodovanim.

Viralni (virovy marketing), tato forma marketingu vyuziva internet na Sifeni riznych videi,
obrazkd, nebo aplikaci, které maji zajimavou formu, napad a uzivatelé je mezi sebou sdileji
praveé pro jejich kreativitu a ztvarnéni. NejCastéji byvaji vyzivany: vtip, sexualni podtext,

zvirata, popfipad¢ Sokujici a drsna ztvarnéni.

Product placement — zamérné a placené umisténi vyrobku ¢i sluzby do audiovizualniho

dila za ucelem jeho prezentace.

> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, 25 s.
* Tamtéz, 25 s.
> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008, 135 s.
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2 CESKY TELEVIZNI TRH

2.1 Licence pro televizni vysilani
Licence pro televizni vysilani v CR ma dvé zakladni podoby:

Televize vysilajici prostfednictvim pozemnich vysilach - o pfid€leni téchto licenci rozho-

duje RRTV.

Druhou podobou licenci je vysilani ptes kabely, satelitni techniku a internet. Tyto stanice

nemaji tak pfisné vysilaci podminky - licenci dostane prakticky kazdy, kdo si o ni pozada.

2.2 RRTYV - Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Jedna se o spravni organ nezavisly na vlade, ktery dba na rozvoj plurality vysildni a neza-

vislost jeho provozovani. Reguluje vefejnopravni i soukroma elektronicka média.

2.3 Dualni systém vysilani a financovani stanic

V Ceské republice funguje od tinora 1994, kdy zacala vysilat TV Nova, dualni systém vy-
silani. Systém dualniho vysilani znamend, Ze na televiznim trhu ptsobi jak celoplo$na ve-

fejnopravni televize, tak 1 celoplosna komercni televize.

Vefejnopravni televize provozuje &tyfi kanaly: CT1, CT2, CT24, CT4 a ty jsou z velké
¢asti financovany z koncesiondiskych poplatki, dalsi finance na jejich provoz jsou genero-
vany z prodeje sponzoringu, product placementu a dalSich nestandardnich formata. Finan-
ce z prodeje klasické reklamy v CT putovaly do kinematografického fondu a na rozvoj

digitalizace. Ke zrugeni klasické reklamy v CT doslo 21. fijna 2011 ve 24:00.

Komer¢ni stanice, jsou financovany vyhradné z reklamnich pfijmu a dalSich forem prodej-

nich televiznich aktivit.

2.4 Zakladni struktura televizniho trhu

Hlavnimi subjekty ¢eského televizniho reklamniho trhu jsou 4 celoplosné kandly: 2 veftej-
nopravni CT1 a CT2, 2 komeréni TV Nova a TV Prima family. Také je tfeba zminit dal-
Sich zhruba 50 menSich stanic, ze kterych z hlediska sledovanosti jsou vyznamnéjsiho cha-
rakteru: vefejnopravni CT24 a CT4 a z komerénich TV Barrandov, Nova Cinema, Prima

cool a Prima love. Sledovanost mensich televiznich stanic na tkor hlavnich kanali nepatr-
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né, ale stale stabilné, roste - viz nize Obrazek 1. Tento rist je dan ukoncenym procesem

digitalizace, kdy tyto stanice mize sledovat stale vétsi okruh divaki.

2.5 Aktualni rozdéleni TV trhu

8,3

15,7
Obrazek 1 — Podil na sledovanosti - share® v %, celoden 06-06,

ctlova skupina D15+, souhrn 3/2012

Zdroj: ATO-Mediareserch

2.6 Prodej televiznich reklamnich produkti

NOVA

Prima

CT1

TV Barrandov
Nova Cinema
CT24

CT4

Prima COOL
CT2

Prima Love
AtMedia
Ostatni TV

Klient (zadavatel) ve vétSin€ piipadii objedndva televizni reklamu (véetné televizniho

sponzoringu, product placementu apod.) pfes reklamni potazmo mediédlni agentury u ob-

chodniho oddéleni dané televize, ptipadné u jejiho zastupitelstvi. Jen malo klient nakupu-

je televizni reklamu naptimo, jelikoZ medialni agentury dosdhnou u televizi v zavislosti na

proinvestovaném celkovém objemu velké slevy.

6 Share — medialni ukazatel, udavajici se v procentech, vyjadfujici podil média na celkovou sledovanost

v dané cilové skuping.
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3 TELEVIZNi PRODUCT PLACEMENT

3.1 Product placement, televizni product placement — vymezeni pojmu

., Product placement (umisténi produktu) je definovan jako zameérné a placené umisténi

I3

znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem propagace. * 7 tak definuje product

placement ve své spolecné publikaci Jitka Vysekalova a Jifi Mikes.

V Ceské republice se pro oznaceni product placement nepouziva zadny &esky ekvivalent,
anglicky nazev se u nas jiz etabloval, volny pteklad je umisténi produktu do déje. Pod
pojmem product placement si mizeme piestavit nejen umisténi znackového vyrobku ale,
zapojeni jakéhokoliv vyrobku, sluzby, ochranné znamky, nebo zminky o téchto produktech

do scénate zvoleného potadu.

Product placement se mize objevit v televiznich a kinematografickych dilech jako jsou:
filmy, seridly, sportovni utkani, zdbavné potady, ale také v knihach, poc¢itaCovych hrach -
prakticky ve vSech moznych formach, kde miizeme aplikovat urcity vyrobek, nebo sluzbu
v ramci urcitého sdéleni. Také nesmime opomenout radiové vysilani kde je forma product
placementu uplatnéna jako forma ustniho sdéleni o vyrobcich, znackach, sluzbach a pro-
duktech. Jak také uvadi spis Marketingova komunikace od Miroslava Karlicka a Petra Kra-
le: ,, Produkty a znacky je mozné umistovat také primo do déje nejriiznéjsich audiovizual-
nich dél. Nejcasteji jde o filmy, televizni porady, seridly, ale také o knihy a pocitacové hry.

Tato forma reklamy je oznacovéna jako tzv. product placement. “*

Efektivni uziti product placementu popisuje ve své knize Emil Frey: ,,Jeho atributem je
reklamni efekt v dané cilové skupiné pri vyuZiti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni
product placement zahrnuje vyrobek prave do pozitivniho kontextu a napriklad ukazuje, Ze

. Voo r. vy viror v . 9
Jjeho uzivani je béznou soucasti Zivota hrdiny filmu.

Hlavni myslenka televizniho product placementu je prosta - televizni vysilani je obrazem
reality, v niz se objevuji oznacené produkty. Lidé pouzivaji automobily, konzumuji napoje

a potraviny, nakupuji, pouzivaji rizné produkty, tak to je mozné i v televizi ukazovat ko-

" VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha : GRADA Publishing, a.s., 149 s.

¥ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 64 s.

’ FREY, Petr. Marketingovai komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha : Management Press, 123 s.
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meréné a za penize od firem, které si product placement objednaji. Pokud je produkt pfiro-
zenou soucasti déje, tak by divakovi nemél nevadit a z hlediska marketingu je novatorskeé,
ze televize spoleCnostem pomaha jejich produkty propagovat a k tomu v realnych situa-
cich. Jana Ptikrylova a Hana Jahodova jesté uptesiuji, ze se zde nejedna o skrytou rekla-
mu, nybrz o plnohodnotny alternativni zplisob marketingové komunikace: ,, Nejednd se
tudiz o skrytou reklamu, ale o urcitou analogii ke komercnimu sdéleni ¢i advertorialu, tedy

. 14 o 4 v 14 Ve v (r10
o alternativni zpiisob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku.

3.2 Product placement - historie a zkoumani pocatku véetné zahranici

Asi nebude piekvapenim, Ze k prvnimu pouziti product placementu doslo v kolébce rekla-
my ve Spojenych statech. Prvni zminky o product placementu se zacaly objevovat ve fil-
mov¢e tvorbé na konci roku 1919 v souvislosti s filmem ,, The Garage*, kdyZ se v tomto dile
prezentovaly Cerpaci stanice. Mezi slavné némé filmy, kde mizeme product placement
nalézt, patii film z roku 1927 ,,Wings®, kde se prezentuje znacka cokoladdy Hersey. Zaji-
mavosti tohoto filmu je, Ze ziskal historicky prvniho Oskara za nejlepsi film. Tohoto oce-
néni se mu dostalo 16. kvétna 1929. V radiich se product placement prosadil zhruba v le-
tech 1930 — 1940. ,, Prestoze prvni principy product placementu (PP) byly vyuzivany
v americkych filmech jiz od tricatych letech minulého stoleti, poprve se tento termin objevil
az v roce 1982 v souvislosti s filmem E. T. Mimozemstan. “!! Uvadgji autorky jiZ citované

publikace.

V televiznich potfadech se zacal objevovat nékdy v padesatych letech 20. stoleti. Prvni fir-
my, které se spojovaly s potady a jejich vyrobky se zacaly objevovat v televiznich pota-
dech a soucasné i porad sponzorovaly, byly spolecnosti Procter&Gamble nebo Unilever.

Nejvyuzivangjsi televizni formaty jsou takzvané ,,mydlové opery*, ve kterych se odehrava-

ji samozfejmé obrazn¢ feCeno realné situace znaSeho Zivota a tim padem dochazi

k pomérné velkému ztotoznéni s postavami a situacemi osob sledujicich tyto formaty.

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010 Ex-
pert (Grada). 255 s.
" Tamtéz, 256 s.
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3.3 Typy product placementu

3.3.1 Aktivni product placement

Jedna se o aktivni zapojeni produktu ¢i sluzby do pfimé interakce v ramci scénaie dané
scény. S produktem ¢i sluzbou je pfimo pracovano, nebo manipulovano a dochazi

k rozvinuti scény kolem téchto sluzeb ¢i vyrobkd.

3.3.2 Pasivni product placement

Pfi pasivnim product placementu dochazi k prezentaci produktu ¢i sluzby nepiimou for-
mou. Produkty (sluzby) jsou prezentovany nedominantni cestou jako soucast dekorace,

nebo jsou pouzivany jako v bézném zivote bez dalSich zminek a upozornéni.

3.4 Duvody uzakonéni televizniho product placementu v CR

Product placementu probihd v souladu s obecné zavaznymi piedpisy na vSech televiznich
stanicich v CR, zejména se Zakonem ¢&. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a tele-
vizniho vysilani'?, v platném znéni, Zakonem ¢&.40/1995 Sb. o regulaci reklamy'’,
v platném znéni a nové vzesel v platnost Ziakon 132/2010 Sb. ze dne 13. dubna 2010 o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zikoni (zdkon
o audiovizualnich medislnich sluZbach na vyZadani)'!, ktery upravuje piisluiné predpi-
sy Evropské unie o audiovizudlnich medialnich sluzbach z roku 2007. Jiz ptedtim, na kon-
ci roku 2009 aZz do uzakonéni vyse uvedenych norem, platila pro Ceskou republiku uéin-
nost Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tykajici se primarné, ale niko-
liv vyhradné€ audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadéani a novelizujici tzv. smérnici o

televizi bez hranic 89/552/EHS.

Tyto pravni normy mj. zavadéji regulaci umisténi produktu (product placement) v
televiznim vysilani a to s platnosti od 1. 6. 2010, kdy zahajily platnost. JelikoZ se jedna

o regulaci nového fenoménu, jehoz vysilani zatim nepodléhalo samostatné regulaci, bylo

12 CR. ZAKON ze dne 17. kvétna 2001 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméng
dalsich zakont. In 231/2001 Sb.

" CR. ZAKON ze dne 9. tinora 1995 o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpist. In 40/1995 Sb.

'* CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékte-
rych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In 132/2010 Sb.
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zapotiebi nestavit jasna pravidla pfi vyuzivani tohoto nového instrumentu v rdmci reklam-
niho vysilani. Po mnoha letech, kdy byl product placement v televiznich potadech uvadén
jako projev sponzorovani potadu, skrytou, nebo fadn¢ neoddélenou reklamu, poptipadé
jako soucast jiného sdé¢leni, kuptikladu soucast déje, doslo k nové zakonné uprave, ktera

zavadi regulaci product placementu.

Ptijetim této nové normy, se ¢eska republika ptipojila ke Smérnici Evropského parlamentu
a Rady2007/65/ES. Hlavnim divodem vydani této smérnice byl velky rozvoj audiovizual-
nich sluzeb, zejména v oblasti internetovych televizi a dalSich sluzeb na vyzadani. Na poli
téchto novych sluzeb dochazi ¢i jiz doslo ke zméndm také v tzv. smérnici o televizi bez
hranic, kterd vytvaii zakladni pravni rdmec pro televizni a rozhlasové vysilani v ramci Ev-

ropské unie. Tato smérnice platici v ostatnich zemich Evropské unie jiz od roku 2007.

Umisténi produktu je povazovano za jeden z typt audiovizualnich obchodni sdéleni, ktera
mohou mit mimo jiné podobu televizni reklamy, sponzorstvi a teleshoppingu. Audiovizu-
alnim obchodnim sdélenim se ve smérnici rozumi obrazova sekvence se zvukem nebo bez
n¢j, kterd je urCena k pfimé ¢i nepfimé propagaci zbozi, sluzeb €i obrazu na vetejnosti fy-
zické ¢i pravnické osoby vykonavajici hospodatskou ¢innost. Tato obrazova sekvence do-
provazi potad nebo je do ng zahrnuta za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo pro
ucely vlastni propagace. Umisténim produktu je jakakoli podoba audiovizudlniho obchod-
niho sdé€leni, jez je tvofeno zaclenénim produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné
znamky ¢1 zminky o nich do potfadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. Takto defino-
vané umisténi produktu smérnice zakazuje, ale soucasn¢ otevira prostor k jasné¢ vymeze-
nému dosti Sirokému okruhu vyjimek. Odchylné od zékladniho vymezeni je umisténi pro-
duktu pfipustné, nerozhodne-li ¢lensky stat jinak, v kinematografickych dilech, filmech a
seridlech vytvofenych pro audiovizudlni mediélni sluzby (tj. televizni vysilani a sluzby na
vyzadani vcéetné,,internetové televize*), sportovnich poradech a zabavnych potadech (tuto
vyjimku vSak nelze vztdhnout na porady pro déti), nebo v piipadech, kdy se neprovadi
zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby, jako napt. rekvizi-

ty nebo ceny, s cilem zaradit je do poradu.

Je ziejmé, ze okruh vyjimek, ke kterym smérnice oteviela cestu, je dostatecné Siroky, aby
korespondoval se standardni praxi pfi umistovani produktu do potadii. Ve smérnici zminé-

ny okruh potencidlnich vyjimek obsahuje také novelizace zdkona €. 231/2001 Sb.
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3.5 Specifika televizniho product placementu

V soucasnosti, kdy jsou konzumenti TV programt, nebo dalSich zabavnich vysilani jiz
piesyceni reklamou, je product placement velmi oblibenym nastrojem propagace, protoze
je propojen nenasilnou formou s dé¢jem a divak ho plnou silou nevnima jako reklamni sdé-
leni. Jde tak o posun k pfirozenéjsi form¢ reklamy. Vnimani product placementu na nase
védomi plisobi spiSe podprahové, protoze absence reklamnich znélek nebo predélti neupo-

zornuje na reklamu jako takovou.

Zde se dostavame k urcité nevyhodé product placementu - jak bylo zminéno v pfedchozich
fadcich, nemusi byt sdéleni product placementu uc¢inné jako reklama v jejich tradi¢nich
podobach. Konzument si neuvédomi, ze se jedna o reklamu a jeho vnimani neni na tuto
informaci pfipraveno. Z mého pohledu je to spravné, jelikoz klasické vnimani reklamy je
v dnesni dobé brano trochu jako obtéZovani a jakakoliv jind forma je pro inzerenty piino-
sem. Ovsem reklama formou product placementu muze pilisobit také tak, ze konzument
nezaznamena reklamni ptsobeni, neni na reklamu v pofadu dostatecné upozornén a je pro-
duct placementem manipulovan, coz je ovSem zase vyhodou pro objednavatele reklamy.
Martin Lindstrdm ve své publikaci uptestuje: ,, Aby byl product placement ucinny, musi

, B . wls
vyrobek v ramci pribehu davat smysl“.

Product placement v TV neni povolen ve zpravodajstvi, publicistice a pofadech pro déti.
Dale je neptipustna forma product placementu, pii které dochézi k propagaci tabdkovych
vyrobkl, cigaret a také 1éka a lécebnych postupti, které lze poskytovat jen na lékatsky

ptredpis.

5 LINDSTROM, Martin a Hana JAHODOVA. Ndkupologie: pravda a Iz o tom, pro¢ nakupujeme. Brno:
Computer Press, 2009, Expert (Grada). 49 s.
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4 KVALITATIVNI VYZKUM FORMOU ROZHOVORU

Pro kvalitativni vyzkum je charakteristické dlouhodobé nestrukturované pozorovani. Tato
forma vyzkumu je deskriptivn¢ induktivni. Forma rozhovoru je vyzkumnou metodu vy-
chézejici z fe€ové komunikace, bez pisemné opory respondenta. Jde tedy o spontanni vy-
povéd respondenta na dané téma, ¢i pokladané otazky. Zékladem tohoto vyzkumu je zpra-
covani analyzy dané oblasti a vytvofeni otazek, které budou mit vypovidajici hodnotu
k dané oblasti. Otazky by mély byt strukturované tak, aby odpovédi byly jasné, srozumi-

telné a posléze §ly zpracovat do vysledné podoby.
Formy vyzkumnych rozhovori:

Strukturovany — cilem strukturovaného rozhovoru je ziskani odpovédi na pfedem piipra-
veny soubor otazek k danému tématu. Takto strukturované soubory jsou v neménné podo-
bé predkladany respondentiim, kteti maji k danym otazkam vzhledem ke svym zkuSenos-
tem co fici. Formulace otazek by proto méla byt stala a standardizovand, protoZe pouZiti

jiného vyrazu muze mit za nasledek riizné odpovedi.

Nestrukturovany — pii této form¢ dochazi nezdvazné vyméné nazort a jejich vzajemné

interakci.
Polostrukturovany — je kombinaci obou piedchozich forem.
Dalsi déleni této metody miiZe byt popsano témito typy:

Problémové zaméreny rozhovor — jde o metodu, ktera se vyuziva v ptipadech, kdy jiz
danému tématu existuji znalosti a pro vyzkum vyzadujeme informace hlubsiho a Sir§iho
zaméfeni. Rozhor je ptizplisoben dosavadnim znalostem a dochdzi pfi ném k prohloubeni
jiz ziskanych dat.

Polostandardizovany rozhovor — pii této metod¢ jde rekonstrukci subjektivnich teorii,

kterou dotazovany disponuje. Otazky pfi této formée jsou oteviené, teoretické, popiipadé

konfrontaéni.

Expertni rozhovor — jedna se vyhradné¢ o rozhovor s odbornikem v dané oblasti. Jeho
piinos pro vyzkum je velmi vypovidaji, protoze reprezentuje védecké znalosti a schopnosti

v daném oboru.
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CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE
ZPRACOVANI

Televizni product placement je novou formou placené televizni propagace.

Televize jej pred uzdkonénim prodavaly skryté, ale timto faktem se v praci nebudu blize
zabyvat, nebot’ to byla nezakonnd aktivita, a i kdyz se o ni vSeobecné védélo, k tomuto
tématu bych neziskal potfebné informace. Moje prace se tedy bude vénovat televiznimu
product placementu od jeho uzékonéni tj. od 1. ¢ervna 2010, kdy vzesla v platnost novela

povolujici tuto podobu televizni reklamy.

V praktické ¢asti vyjdu z teoretickych poznatki, které jsem k tomuto tématu ziskal z pri-
marnich a sekundéarnich zdroji a zanalyzuji product placement nabizeny v ¢eskych televi-
dov. Nejdiive shromazdim a zpracuji zakonitosti product placementu, jak s nimi ¢eské te-
levize pracuji a dale se budu vénovat nabidkdm konkrétnich potadl. Ve své ro¢nikové pra-
ci jsem vypracoval analyzu potadd, které televize proddvaly ihned po uzdkonéni, kterou ve
své praci vyuziji a srovnam s nabidkou aktuélni. Také se budu vénovat dodrzovani zdkon-

nych povinnosti product placementu a ptipadnym sankcim od RRTV.

Vyzkumna ¢ast by mi méla pfinést konkrétni interni informace, které v analytické Casti
budou chybét, a to formou expertnich rozhovorti. Budu se dotazovat na vSechny podstatné
otazky ohledné televizniho product placementu odborniki, ktefi s product placementem

pracuji.

Cilem moji prace je komplexni pojeti product placementu v ¢eskych televizich od
uzakonéni po soucasnost. Za pomoci analyzy a vyzkumnych dat bych zavérem zodpo-

védél na vyzkumné otizky, se kterymi budu pracovat:

Rozsifuji televize po uziakonéni product placementu stile svoji nabidku do vSech nové

vznikajicich formata?

Existuji formaty, které by chtéli klienti vyuzit k product placementu, ale televize je

nemuzou nabidnout?

Udélila jiZz RRTV za dobu platnosti novely néjakou pokutu za nedodrZeni zakonné

normy?

Ma trend poptavky po televiznim product placentu stale vzrustajici tendenci?
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Prispiva uzakonény product placement televizim k zasadnéjSimu zvySeni prijmu

z reklamy?

Metodologie vvzkumu:

Shromazdénim informaci, a to z primarnich i sekundarnich zdrojii, vznikne teoreticka Cast,
na zékladé které vznikne ¢ast analytickd. Déle bude proveden vyzkum formou expertnich
rozhovorti, vyhodnoceny vysledky, zavér vSe shrne a budou zde zodpovézeny vyzkumné

otazky, které jsem na zacatku vyzkumu polozil.

Metodika kvalitativniho vvzkumu:

Po vypracovani teoretické a praktické casti byly peclivé zpracovany dva okruhy otazek,
které jsem zadal od respondentii ke svému vyzkumu zodpovédét. Prvni okruh otazek byl
urcen pro respondenty z televiznich stanic viz Ptiloha P I: Okruh otazek product placement
— televize a druhy okruh pro zéastupce medialnich agentur viz Ptiloha P II: Okruh otazek
product placement — agentury. Otazky musely byt odlisné, kazda strana ma z hlediska pro-

duct placementu jinou roli.

Respondenti byli telefonicky kontaktovani a pozadani o ucast ve vyzkumu. Po nésledném
odsouhlaseni ucasti jim byly zaslany okruhy otdzek a termin domluvené osobni schizky.
Respondenti poslali své odpovédi e-mailem zpét a na domluvené schiizce probehly polo-
strukturované expertni rozhovory s pouzitim technik kvalitativnich vyzkumii. Respondenti
podle scénaie otdzek dopliovali své odpovédi a uptesiovali informace ohledné product
placementu. JelikoZ se jedna o citlivé informace, rozhovory nesmély byt nahravany, ale
mohl jsem si délat dopliiujici poznamky. Kazda schtizka trvala cca 1 hodinu a probé¢hla v

misté zaméstnani jednotlivych tcastniki.

Respondenti byli obezndmeni, ze informace poskytnuté béhem vyzkumu budou zpracova-
ny a celkové vyhodnoceny. JelikoZ se jedna o vefejnou praci, neni mozné uvadét konkrétni

informace danych subjektt, ale pouze shrnout vysledky vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TELEVIZNi PRODUCT PLACEMENT A JEHO MOZNOSTI

Prednosti product placementu v televiznim vysilani:

Product placement je vyborny komunikacni néstroj ke zviditelnéni produktu nebo ke zvidi-
telnéni a zvySovani povédomi o urcité znacce. Oslovuje divaky nenasilnou formou, plisobi
na jejich emoce, aniz by byl divak oslovovan piimou reklamou. Je soucasti ptibehu, déje,

debaty 1 dalSich probihajicich akei.

Velkou ptednosti product placementu je ztotoznéni divéka s produktem (znackou) pies
jeho oblibeného hrdinu a piisobi na jeho emoce sdilet se svym hrdinou spole¢ny produkt,
sluzbu, nebo znacku. Miroslav Karlicek a Petr Kral ve své publikaci Marketingova komu-
nikace uvadéji: ,, Obvykle je vybrana vhodna postava, se kterou je znacka spojena. Znacka
tim miize velmi efektivné posilit svoji image ¢i povést. “'®

Za pomoci product placementu mize inzerent pfesn¢ zacilit na potencialni klienty pfes
vybrany pofad a soucasné ptizptisobit déjovou linii pfesné pro svoje potieby.

Je mozné komunikovat jedinecné vlastnosti produktu, které pii bézném reklamni ¢innosti

bud’ nelze, nebo jen Castecné a za velmi vysokou cenu.

Nesporné nejvétsi vyhodou product placementu oproti klasické reklamé je cena. Kdyz po-
rovname cenu klasického reklamniho ¢asu a ¢asu, za ktery je proddvan product placement

dostaneme srovnani, které vychazi jasn¢ ve prospéch product placementu.

5.1 Televizni formaty obsahujici product placement

Nejcastejsi vyuziti product placementu je v televiznich formatech, které si bud’ televize
vyrabi ve vlastnich kapacitach, nebo jde o vyrobu takzvané na kli¢, tj. vyroba najatou ex-
terni produkéni firmou. Jedné se predevsim o seridly, filmy, talk show, life-stylové potady,

reality show, a potady zabyvajicich se volnym ¢asem tzv. hobby potady.

5.2 Oznaceni product placementu v programu

Dle zakonné upravy je povinnosti provozovatele oznacit vysilani, ve kterém je umistény

product placement. Jedna se o logo PP, jez je umisténo v urcité ¢asti obrazovky.

'® KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.. Praha:
Grada, 2011, 64 s.
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Kazda z televizi vyuziva jinou grafiku a jiny font pisma i umisténi, coZ je mozné, nebot’
formu oznaceni product placementu zakon neupravuje, viz nize Obrazky 2, 3 a 4.

Ze zakona vyplyva uziti znacky PP vzdy zacatku a na konci poradu. Dojde li k pferuseni
potadu reklamou, musi byt logo product placementu opét umisténo pied dalSim pokraco-

vani poradu.

Obrazek 2 — TV Prima family, oznaceni PP

Zdroj: FTV Prima, spol. s r.o.

Obrazek 3 - CT, oznaceni PP

Zdroj: Media Master s.r.o.

Obrazek 4 - TV Nova, oznaceni PP

Zdroj: CET 21 spol. s r.o.
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5.3 Zakonné povinnosti televizniho product placementu'’

Nejvyznamnéj$i omezeni product placementu je na poli poradi pro déti, zpravodajsko-
publicistickych a politickych potradii. Détské potady musi byt oprostény od product place-
mentu z ditvodu vysoké moznosti ovlivnéni détskych konzumentti, dal§i zminéné progra-
my by mohly svadét divaky k doporuceni nezdvislymi institucemi, politiky, reportéry
k nadkupu, nebo vyuzivani dalSich sluzeb jako nutnych, v nejhor§im piipadé¢ mize dochazet

ke zdani, ze jde o zdkonnou normu.

Obsah poradu a doba umisténi produktu nesmi byt ovlivnéna natolik, aby doslo k dotceni
redakéni odpovédnosti a nezavislosti provozovatele vysilani. Produkt nesmi byt nepatii¢né

zduraziiovan tak, aby nedochdzelo k urcité formé teleshoppingu ¢i ke skryté reklamé.

Dalsi omezeni je pro cigarety, tabdkové vyrobky a produkty osob nebo spolecnosti, jejichz
hlavim pfedmétem ¢Cinnosti je vyroba, nebo prodej jiz zminénych produktt. Dale jde o 1éky
a jejich derivaty, nebo léebné postupy, které podléhaji 1ékarskému piedpisu. Zde je tieba
se zminit o dopliicich stravy, podptirnych prostiedcich, které se ,,tvati jako 1€ky*, ale jsou
to pouze naptiklad vitaminy, které jsou naopak velmi oblibenym produktem vyuzivajicim

product placement.

Sankce za Spatnou prezentaci product placementu zatim jesté¢ Zadné nepadla, Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani (RRTV) pouze vydava upozornéni na poruSeni zakona.
Z upozornéni RRTV jde vétSinou o nadmérné zdiiraznovani produktu obrazovymi pro-
sttedky s detaily bez zjevného dramarturgicko — rezijniho opodstatnéni, ddle o neopodstat-
néné zminovani produktu nad ramec d&jového kontextu s cilem na produkt upozornit a tim
probudit zdjem divaka o nabizeny vyrobek ¢i sluzbu, také vyzdvihovani a vychvaleni kva-
lit produktu, kumulaci produktu, uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonni kontakt

apod.).

7 CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékte-
rych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In 132/2010 Sb.
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5.4 Formy product placementu18

5.4.1 Aktivni zminka

Podle pozadavk klienta je moZnost slovni zminky uzit jednorazove, nebo vicekrat.

5.4.1.1 Zapojeni produktu, nebo sluzby, do scéndare vybraného poradu

Nejcastéji se jedna o zapojeni vyrobku do d&je, naptiklad osobniho automobilu, nebo kon-
krétni jmenovani vyrobku - znacky vody, potravinového dopliku apod.

5.4.1.2 Produkt je zapojen do déje jako pracovni ndstroj

Postava pracuje s urcitym produktem, naptiklad s pracovnim nafadim pouzivanym pfi
uklidu, vateni, zahradniceni apod.

5.4.1.3 Rozvinuty déj odehravajici se kolem daného produktu, nebo sluzby

Dé&jové rozvinuti ohledné ndkupu nového auta, nebo pojisténi, pii kterém dochézi
k situacim, kdy je kolem produktu, nebo sluzby déj rozvinuty jako debata, testovaci jizda

apod.
5.4.2 Pasivni zminka

5.4.2.1 Prezentace produktu jako dekorace poradu.

Zde je vyrobek prezentovan nepiimo jako soucast dekorace. Jde vétSinou o vystavené vy-
robky, nebo techniku, kterd neni soucésti pfimého d¢je, ale je vnimana jako soucast scény.
5.4.2.2 Prezentovdani nedominantni cestou

Jedna se o prezentaci mimo hlavni zabér, kdy je prezentace jako dalsi soucast d¢je, ale je

mimo postavy, nebo hlavni d&jové linie v dominantnim zabéru.

5.5 Nejcastéji vyuzivané produkty v souc¢asném TV product placementu

Osobni automobily, banky, mobilni operatofii, spotiebni elektronika, kosmetika a drogerie,

zdravotnictvi, potraviny a napoje, cestovni kancelére, destinace, dopravni spolec¢nosti apod.

'8 Zdroj: Media Master s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov)
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6 PRODUCT PLACEMENT YV CESKYCH TV

Analyzovany byly hlavni subjekty ¢eského televizniho trhu: kandly TV Nova, Prima fami-
ly, CT a TV Barrandov (ten je z mensich TV vyznamngj§im subjektem), dle aktudlniho

rozdéleni ¢eského TV trhu, viz bod 2.5.

TV product placement je nestandardni nastroj komunikace a kazdé z televizi se jej snazi
nabizet individualné€, neexistuji vefejné ceniky. Proto jsem pro svoji analyzu kontaktoval
obchodni oddéleni danych TV a nechal jsem si odprezentovat aktualni nabidky. V prvni
fazi bezprostfedné po uzdkonéni product placementu tj. v obdobi ¢ervna 2010, nasledné
aktudlné v bfeznu 2012, abych mohl ve své praci porovnat rozsah nabizenych potada.

Z prezentaci vnikla nasledujici analyza.
6.1 TVNOVA"

6.1.1 Nabidka poradi bezprostiedné po uzakonéni PP

TV Nova okamzité zareagovala na zménu legislativy a zakomponovala product placement
ly jsou z hlediska sledovanosti velmi uspé$né a product placement jako dopln¢k klasické
reklamy se pfimo nabizi. Tyto seridly jsou pro investujici klienty do product placementu
velice zajimavé a to z hlediska vysoké sledovanosti a aktudlnosti — TV Nova je schopna PP
do pravidelnych serialti umistit do n¢kolika tydnii. Nekonecné seridly se pravidelné nataci

kazdy tyden.

Dale byl nabizen product placement v ramci pofadl: Rady ptaka loskutika, kde se jedna
piedevs§im o produkty a sluzby spojené s volnocasovymi aktivitami, hlavné v ramci doma-
cich praci, zahradkafeni, vateni apod., Comeback, Cesko Slovenska SuperStar II apod.
Cena nabizenych potradi:

Aktivni product placement 1 dil 300 — 500. 000 CZK

Pasivni product placement 1 dil 150 —300. 000 CZK

1% Zdroj: Obchodni oddéleni CET21 spol. s.r.o.
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6.1.2 Soucasna nabidka product placementu TV Nova

TV Nova jako lidr trhu, vyuziva PP ve svém celém potadovém portfoliu. Toto portfolio je
rozdéleno do téchto kategorii: serialy, hobby porady kulinafské show, reality show, zabav-

né porady Zivotniho stylu.
Product placement v serialech:

Serialova produkce TV Nova je postavena hlavné na dvou velmi uspéSnych seridlech Or-

dinace v rizové zahradé a Ulice.

vvvvvv

odehrava v Iékatském prostiedi nemocnice a pediatrie, dal§imi misty déje jsou domécnosti
1ékaiti, jejich blizkych, nebo bar“ U Certa“. V piipadé umisténi se produkt/sluzba stava

piirozenou soucasti prozivané reality.
Zakladni cena:
Aktivni PP — 1 dil 500. 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 250. 000 CZK

vvvvvv

viznimi novinami a zachycuje pfibéhy a osudy lidi zijicich v jedné ulici. I v tomto ptipade

se produkt/sluzba stava ptirozenou soucasti prozivané reality.
Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 300. 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 150. 000 CZK

Product placement v hobby magazinech:

vvvvvv

Vzdy ptfinasi nova a nevSedni témata, rady, tipy a trendy z oblasti kutilstvi, zahradnicent,
bydleni ¢i chovatelstvi. Produkt je v souladu s tématem zaclenén piirozené a patficné, ale

verbalni zminka produktu ¢i nazvu spolecnosti je z hlediska skryté reklamy neptipustna.
Zakladni cena:

Pasivni PP — 1 dil 150. 000 CZK
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Product placement v kulinarskych show:

Babicovy dobroty je kulinafskd show, pfedstavujici svétova jidla v Ceské kuchyni
z domécich ingredienci, zajimavosti je zapojeni laické vefejnosti jako hosta v této show.
Produkt je zakomponovan pfirozené a patiicn¢ do potfadu, napiiklad jako soucast receptu,

nebo jako pomiicka na jeho ptipravu.
Zakladni cena:
Aktivni PP — 1 dil 100. 000 CZK

Tescoma s chuti je inspirativni potad o vafeni a nejnovéjsich kulinafskych trendech. Re-
cepty a jejich zpracovani nabizi aktualni témata jako zdravé vateni a recepty pro déti. Pro-
dukt se stava pfirozenou soucasti tématu ve spojitosti s vafenim ¢i ingredienci predvadé-

nych receptd, ale opét bez verbalni zminky.
Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 150. 000 CZK

Product placement v reality show:

Reality show jsou bezesporu nejvétSim televiznim fenoménem poslednich let. Zapojeni PP

se zde pfimo nabizi.

Hlas Cesko — Slovenska (Voice) je zcela nova licencovana souté, kde rozhoduje pouze
hlas sout&Zicich. Ctyfi profesionalni pévecké hvézdy vystupuiji jako , koudové®, jsou aktiv-
ni soucasti d¢je, vybiraji melodie, nebo vystupuji spoleéné se soutézicimi. Produkt /sluzba

se stava ptirozenou soucasti show, medailonka soutézicich, nebo dekorace.
Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 350. 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 175. 000 CZK

Product placement v poradech Zivotniho stylu:

Vyména manzelek je potad Zivotniho stylu kombinovany s reality show, ktery ukazuje
realné osoby v jejich realném prostiedi a zachycuje, jak mohou ceské rodiny zit odlisné.

Produkt/sluzba se stava ptirozenou soucdsti prozivané reality.
Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 300. 000 CZK
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Pasivni PP — 1 dil 150. 000 CZK
Piipravované porady:

4 svatby je svatebni reality, ve které¢ soutézi hlavni hrdinky: Ctyfi nevésty odliSnym vku-
sem, charakterem a zivotnim stylem o exkluzivni dovolenou v hodnoté 3. 500 EUR. Vitézi
nevésta, kterd ziska nejvice bodd od soupett. Produkt/sluzba se stava ptirozenou soucasti

prozivané reality.

Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 250. 000 CZK
Pasivni PP — 1 dil 150. 000 CZK

Gympl s (r)u¢enim omezenym: piipravovany seridl z prostiedi osmiletého gymnazia se
Spatnou povésti, ktery ma pred sebou posledni podmine¢ny rok své existence. Mezi studen-
ty jsou teenageii ze socidln¢ slabSich rodin, ale i rozmazleni potomci bohatych, které vy-

hodili ze soukromych skol.
Zakladni cena:
Aktivni PP — 1 dil 120. 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 60. 000 CZK

6.2 TV Prima family®

Televize Prima je podobné jako TV Nova v product placementu aktivni hlavné na poli
vlastnich seridll, ale jeji zaméfeni je vice lifestylové, a proto je nabidka jejich potadl za-

méfena 1 timto smérem.

6.2.1 Nabidka poradi bezprostiedné po uzikonéni PP

Stézejnim produktem TV Prima v nabidce product placementu byl od zacatku uzékonéni
PP serial Cesty domu a dalsi aktivity byly v pofadech zaméfenych na zabavu a Zivotni
styl. Dal§imi vyuzivanymi potfady od pocatku byly: Top star magazin, ve kterém jde o
kombinaci reportdzi ze zivota nasich celebrit, novinek ze svéta mody a ¢astecné bulvarnich

zprav, Jste to, co jite, ktery by mél pomoci lidem s nadvahou k jeji redukcei a dalsi porad

2% Zdroj: Obchodni odd&leni FTV Prima, spol. s r.o.
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s velkym potencidlem pro product placement Ano $éfe, pti kterém zndmy kuchart a restau-
ratér Zdenck Polreich se snazi zménit restaurace tak, aby obstaly v konkurenci ostatnich
podnikl a naucit vefejnost pouzivat nové kulindiské postupy, vyuzivat novych nastroji a
ptistroji v kuchyni.

Cena nabizenych potradi:

Aktivni product placement 1 dil 200 —300. 000 CZK

Pasivni product placement 1 dil 100 — 150. 000 CZK

6.2.2 Soucasna nabidka product placementu TV Prima family

TV Prima family, vyuziva PP zejména v téchto typech potadi: seridly, lifestylové magazi-

ny, hobby potady, potady o bydleni.
Product placement v serialech:

Cesty domi jsou rodinnou sagou dvou lékatskych rodin, ale na rozdil od Ordinace
v ruzové zahrad¢é se méné odehrava v Iékarském prostredi a o to vice jde o rodinné osudy

téchto rodin. V tomto ptipade se produkt/sluzba stava ptirozenou soucasti prozivané reali-
ty.

Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 250.000 — 350.000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 150.000 CZK

Product placement v lifestylovém magazinu:

Top Star Magazin je zdbavny spoleCensky magazin zaméfeny zejména na zivot nasich

celebrit, spolecensky Zivot a zivot exponovanych osobnosti ¢eské republiky.

Zakladni cena:

Aktivni PP - 1 dil 250. 000 CZK, cena zéavisi na konkrétnim zpracovani PP

Product placement v hobby magazinu:

Receptar prima napadi je uspésny porad pro kutily se stabilni a dlouholetou zékladnou
divak.

Zakladni cena:

Aktivni PP - 1 dil 200.000 CZK, cena zavisi na konkrétnim zpracovani reportaze (soutéze)
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Product placement v poradu o bydleni:

Jak se stavi sen je designérska show, kterd je inspiraci pro vSechny, jenz planuji pfestavbu

domu ¢i bytu.

Zakladni cena:

Aktivni PP - 1 dil 200. 000 CZK

Pripravované porady:

Obchod’ak (pracovni nézev) jedna se o novy prémiovy seridl sledujici a propojujici osudy
tfi Zen. Propojovaci linkou je jejich pracovisté obchodni dim, kde kazd4 z nich zastava
jinou pozici a ma jiny Zivotni status.

Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 200. 000 —300.000 CZK

Pasivni PP -1 dil 100. 000 CZK

6.3 Ceska televize®!

Ceska televize ma proti komerénim stanicim velkou vyhodu v podobé nepieberného mnoz-
stvi vlastnich poradi, které sama vyrabi. Umisténi product placementu do téchto potrad
pfinasi dalii finanéni prostiedky pro Ceskou televizi mimo koncesionaiské poplatky a fi-
nance ziskané reklamou, které ale putuji na rozvoj kinematografie. Z toho vyplyva, Ze pe-
nize utrzené za product placement, jsou vitanym doplitkem do pokladny této vefejnopravni

instituce.

6.3.1 Nabidka poradi bezprostiedné po uzikonéni PP

Jak jiz bylo zminéno, CT nabizi na poli product placementu mnohem vice pofadii nez ko-
mercni televize a ve vétsi Skale zanr. Tyto porady jsou v téchto kategoriich: talk show,
cykly povidek na naméty divaki, serialy z vlastni produkce, zabavné potady a tane¢ni po-
fady, cestovatelské magaziny, magaziny o bydleni a kultufe bydleni, designu, magaziny o

zdravi, zivotnim stylu, stravovani a vateni.

2 7droj: Media Master s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov)
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Pro piiklad uvadim: VSechnoparty — talkshow s moderatorem Karlem Sipem, ktery zpovi-
da osobnosti ze vSech obort lidské ¢innosti, Trapasy — cyklus povidek na naméty divaki,
které jsou velmi oblibené z diivodu vciténi do postav téchto piibéhl,, Vypravéj — retro se-
rial z obdobi pred listopadovou revoluci, ktery opét piinasi osudy nékolika rodin na pozadi
predlistopadového zivotniho stylu, StarDance — taneni soutéZ za ucasti osobnosti
z vefejného Zivota, Toulava kamera — cestovatelsky magazin z Ceské republiky, ndm
ukazuje nezvykla mista nasi vlasti, Bydleni je hra — magazin o bydleni, kultuie bydleni a
bytovém designu, Kluci v akei — tento porad je zaméfen na kulinarské uméni, vateni, pou-
ziti novych kuchatskych postupech, Sama doma — rady a napady zamétené vyhradné na

zeny a Auto Moto Styl — magazin o motorizmu.
Cena nabizenych poradi:
Aktivni product placement 1 dil 200 —300. 000 CZK

Pasivni product placement 1 dil 100 — 150. 000 CZK

6.3.2 Soutasna nabidka product placementu CT

Vzhledem k velikosti Ceské televize a jejimu portfoliu poradi je moznost umisténi pro-

duct placementu velmi Siroka. Nejdeme zde spoustu kategorii vlastni tvorby. Zminim pou-

porady (talkshow), pofady o bydleni, kulinafské show.
Product placement v serialu:

Vypravéj III je retro serial, ktery je jakousi kronikou nasi nedavné minulosti a pohled do
historie prostiednictvim mikrosvéta jedné rodiny, ktera Zije v konkrétni historické dobé. Je

to poutava mozaika lidskych osudi a vztaht tii generaci v pribéhu nékolika desetileti.
Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 250.000 CZK

Pasivni PP -1 dil 150. 000 CZK

Product placement v cestopisnych dokumentech:

Pofad Na cesté je zaméfen na predevSim na atraktivni, ale ¢asto méné znamé lokality
v nich se popisuji vSechny typické aspekty — prirodni, historické, kulturni 1 socialni. Hlavni
daraz je vsak kladen na zpiisob a tradice obyvatel, nebot’ praveé oni utvareji prostredi, ve

kterém Zziji.
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Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. — 85. 000 CZK

Objektiv - magazin zahrani¢nich zajimavosti a reportazi z celého svéta mapujici kulturu,

pfirodni a narodni specifika v jednotlivych zemich a lokalitach.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. — 60. 000 CZK
Product placement v motoristickém magazinu:

Auto moto revue je magazin o motorizmu — rychlost, kon¢ pod kapotou a bezpecnost jsou

hlavnimi atributy tohoto potadu, ktery provazi motoristy jiz nékolik desetileti.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. —45. 000 CZK
Product placement v zibavném poradu:

Viechnoparty je format popularni talkshow, kdy si populdrni moderator - Karel Sip, zve
hosty ze svéta kultury, sportu ¢i politiky a ptd se na vSe v ramci daného tématu a slovo
party plni funkci nevdzané zabavy. Misi se tu humor ziskany vlastnimi zazitky

s profesionalnim nadhledem a piedev§im glosovanim moderatora.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. — 100. 000 CZK
Product placement v poradu o bydleni:

Bydleni je hra je magazin vénujici se bydleni, kultuie bydleni, designu a problémiim spo-
jenym s otdzkou bydleni. V tomto pofadu se muze divak dozvédét dulezité informace
z oblasti Uprav interiért, architektury, designu, materialii a vybaveni, financovani staveb,

vybéru spravného nabytku apod.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. —40. 000 CZK
Product placement v kulinarské show:

Kluci v akei jsou dva mladi kuchafi, jenz zdbavnou formou divakiim ukazuji kouzlo vareni
a ptipravy jidel v podani skutecnych profesiondlti. Predvadéji, jak se da varit chutné, levné,

v ptirod¢ a predstavuji i zahrani¢ni kuchyni.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. — 80. 000 CZK
Piipravované porady:

Sanitka II je pokracovanim kultovniho serialu z roku 1984. Divéci se budou opét setkdvat

s 1ékafi 1 ostatnimi Cleny posadky vozi Zachranné sluzby. Sanitka II se bude odehravat
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v soucasnosti a podkladem pro dramatické ztvarnéni jsou z valné vétSiny skutecné piipady

z kazdodenni praxe prazské zachranné sluzby.

Ceny jsou smluvni a zavisi na form¢ a mnozstvi prezentace v serialu

6.4 TV Barrandov”

TV Barrandov vyuziva PP zejména v téchto typech potadi: lifestylové magaziny, zabavné

potady, potady o vafeni.
Product placement v lifestylovém magazinu:

Prominenti, potad o svété vecirki, rob, rebelll ceského showbusinessu, jenZ si na vybrané
zpusoby rozhodné nepotrpi. Kauzy, hybajici ¢eskym bulvarem, exkluzivni zpovédi ce-

lebrit: z o¢i do o¢i na velmi osobni témata.
Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. — 34. 600 CZK
Product placement v zibavném poradu:

Videostop, védomostni zabavna soutéz k 80. vyroci zalozeni Barrandovskych ateliért je

zam¢iena na znalosti pofadu a filml vyrobenych v téchto studiich.

Cena za prezentaci formou u¢inkovani v pofadu - 30. 000 CZK za 1 dil
Orientacni cena (dominantni zabér, verbalni zminka apod.) - 30. 000 CZK za 1 dil
Product placement v poiadu o vareni:

Co bude dnes k veceri? pofad o tom, jak feSit kazdodenni problém mnoha domacnosti
,Co bude dnes k veceti?““. Rychly, prakticky a cenové dostupny zplisob jak bezstarostné

uvafit originalni a dobrou vecefi pro celou rodinu.

Zakladni cena za dominantni zabér v délce 3 sec. —20. 000 CZK

6.5 Terminy realizace

Nejrychlejsi pofad pro umisténi produktu od objednani k realizaci je primacky Top Star

Magazin, product placement se v pofadu objevi za 2- 4 tydny.

*2 Zdroj: Media Master s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov)
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Ostatni pofady na TV Prima family se musi objednavat cca 3 mésice pfedem, na TV Nova
a TV Barrandov cca 6 mésicti pfedem a v Ceské televizi dokonce 6-12 mésicti pfedem, coz

je dano tim, Ze vefejnopravni televize potady nataci dlouho doptedu.

6.6 Product placement a piijmy z reklamy

Product placement se od svého uzdkonéni na ¢eském televiznim trhu jiz etabloval. Kana-
lim Prima family a CT do jejich rozpoéti p¥inesl za rok 2011 desitky miliont korun® a u

TV Nova se jiZ jedna o stovky miliéna korun®*,

Na muj dotaz televize shodné uvedly, Ze konkrétni ¢astku nebudou specifikovat. Oviem
zastupci se shodli na tom, Ze pfijmy z product placemnetu stile rostou, a timto tren-
dem pocitaji i v horizontu dalSich nékolika let. Je to nova komer¢ni aktivita, o kterou
se zajima stale vice klienti a ti, jenZ product placement jiZ vyuzili a méli pozitivni

zkuSenost, opét se k této nestandardni formé televizni reklamy vraci.

Na dotazy z oblasti piijml za product placement jsou televize velmi citlivé a podavaji jen
vSeobecné informace. Vetejné dostupné jsou jen informace za rok 2010, kdy média zajimal

prvni pulrok s product placementem:

., Product placement radime do kreativniho prodeje, kam spada i sponzoring a jiné formy
prezentace vyjma klasické reklamy, “ uvadi na dotaz CTK mluvéi Primy Jana Kocova a
dale pokracuje: ,, Objem trzeb z kreativniho prodeje loni podle ni cinil témér deset procent
z celkovych trzeb Primy. Na konci tretiho ctvrtleti trzby Primy dosahly 443 milionit ko-

1(25
run.

., Prijmy CT z product placementu v roce 2010 Ize poméiovat v Fadech milionii K¢, Tvorily
tak asi 0,5 procenta pirijmii z klasické televizni reklamy. Do budoucna CT ocekdva vynosy
20 milionti korun rocné. “*® Sd&lil agentute mluvéi CT Ladislav Sticha.

., Resili jsme desitky obchodnich pripadii, Fadu z nich na zakladé spontinni poptavky od

«27

zakazniki, *““ uvadi na dotaz CTK jeji mluvei Michaela Fricova a jesté se zminila o ros-

toucim z4jmu, vy&i p¥{jmt z product placementu neuvedla.?®

2 Zdroj: Media Master s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barrandov) a FTV Prima spol. s.r.o.

** Zdroj: Obchodni odd&leni CET21 spol. s.r.o.

» Product placement televizim loni ptinesl desitky milionti. Www.mediar.cz [online]. 17.1.2011 [cit. 2012-
05-03].

® Tamtéz.
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., Product placement si vSechny ceské televize pochvaluji. Reklama na vyrobky ci sluzby
tvorici primo soucast poradii kanaliim prinasi nemalé vydelky. Jen za rok 2010 to bylo az
nékolik desitek milionii korun.“?’ Uvadi server mediashow.cz a dale uptesnuje: ,, V ko-
mercnich televizich se produkt ujal predevsim v seridlech. Na Nové byl nejvétsi zajem o
Ulici a Ordinaci v riizové zahradeé, na Primé o Cesty domu, Preslapy a Top Star magazin.
V Ceské televizi se ujal predevsim v magazinech, a to jak lifestylovych, jako jsou napiiklad

Dobré rano nebo Sama doma, tak v kutilskych, napriklad Hodinovém manzelovi. «30

V rozhovorech televize uvedly, Ze o product placement maji zajem zejména automobilky,
operatofi, firmy z potravinaiského pramyslu, vyrobci kosmetiky a doplikt stravy, hobby

markety a banky.”'

6.7 Meéreni efektivity product placementu

TV Nova a TV Prima family realizovaly méfeni efektivnosti product placementu, vy-
zkumy jsou aktualné vyhodnoceny, ale vysledky neverejné. Televize Nova ani TV Pri-
ma family je zatim neplanuj plosné zvetejnit. Jelikoz se jedna o velmi drahé projekty, bu-
dou je zatim vyuZzivat pro své prodejni potieby a prezentace medialnim agenturam a klien-

tim se z4jmem o product placement.

Zastupce TV Nova jen obecné zminil, ze jejich stanice objednala naro¢ny empiricky vy-
zkum, jenz prob¢hl ve spolupraci se zahrani¢ni agenturou, kterd ma s timto métenim zku-

Senosti. Ucastnici vyzkumu méli o¢ni kameru.

TV Nova z vyzkumu na mij dotaz pouze odtajnila informaci o efektivit¢ product place-
ment: aby byl dcinny, mél by byt dlouhodobéjsi zaleZitosti, aZz pil roku v jednom
z poradi, napi. produkt opakované umist'ovat a uzivat v serialu. Z vyzkumu také vy-
plynulo, Ze divak product placement vnima pozitivné, pokud je umist’ovan nenasilnou

a prirozenou formou.

" Product placement televizim loni pfinesl desitky miliont. Www.mediar.cz [online]. 17.1.2011
[cit. 2012-05-03].

* Tamtéz.

¥ Product placement vydélal televizim vloni miliony korun. Www.mediashow.cz [online]. 16.1.2011
[cit. 2012-05-03].

* Tamtéz.

! Tamtéz.
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TV Prima realizovala sviij vyzkum ve spolupréci s agenturou OMD Fuse (divize zajist'ujici
product placemet pro Omnicom Group tj. OMD Czech, a.s., PHD a.s). Z jejich vyzkumu
vyplynulo, ze product placement je vynikajicim dopliikem klasické spotové kampané,
ale i netradi¢nim nastrojem komunikace s divikem, ktery product placement vnima

oproti klasické reklamé velmi pozitivné.
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7 RRTV A TELEVIZNi PRODUCT PLACEMENT

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravni orgéan, ktery vykonava statni spravu v
oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a dohlizi na dodrZzovéni zdkonnych tprav vzta-

hujicich se k témto aktivitam.

Jelikoz je televizni product placement teprve v zaatcich, s posuzovanim product place-
mentu je pristup RRTV zatim liberalni. ,, Kolikrat jsem byla i prekvapena, co vsechno je v
nekterych zemich povazovano za nezakonny product placement. V tomto ohledu jsme u nas
benevolentni, “** fika pro Media Guru Katefina Kalistova, piedsedkyn& Rady pro rozhlaso-
vé a televizni vysilani, kterd stavajici pravni piedpis ohledné product placementu povazuje

za vyhovujici.

7.1.1 Prvni konflikt TV Nova s RRTV

Pravé z hlediska product placementu nejvice vyuzivaného seridlu Ordinace v rizové za-
hradé€ 2 doslo k prvnimu podnétu napomenuti RRTV za poruseni zakonnych pravidel pro-
duct placementu. Po odvysilani n€kolika dili, kde byly umistény produkty spolec¢nosti Ja-
mall: Protagonisté listuji v katalogu a zduraziuji kvalitu konkrétni pohovky a chvali ji,
poté na ni dalsi z hercti sedd a opét ji chvali, dale se objevuje logo Jamallu i n€kolikrat
v jediném zébéru. Jednalo se o nepfirozenou déjovou vsuvku, kterd byla mimo déjovou

linii a téméf viibec nezapadala do ptedchoziho déje.

V tomto nepiirozeném piipade product placementu doslo dokonce k rozpravé v Poslanecké
snémovng, kde byl uveden seminaf, ktery se vénoval tomuto tématu. Nicméné RRTV
v tomto piipad¢ nepfistoupila k zddnym sankcim. Mlzeme se pouze domnivat, zda doslo
v tomto piipadé€ k tak zvané samoregulaci, kdy TV Nova sama po mnoha negativnich reak-

vree

cich od divaku piesla k ,,mirné;si* forme product placementu.

2 VOJITECHOVSKA, Martina. Bilance za roéni product placement: zadna pokuta. Www.mediaguru.cz [onli-
ne]. 12.7.2011, [cit. 2012-05-03].
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PSea o

Obrazek 5: PP nabytku Jamall v serialu Ordinace v ruzové zahrade 2

7.1.2 Upozornéni RRTYV na nedostatky ve vysilani

Vedle nepatti¢ného zdlraziovani se RRTV setkava s tim, ze product placement neni ozna-
¢en zcela v souladu se zakonem. Jelikoz je product placement v zacatcich, zjisténé nedo-

statky se zatim fesi upozornénim RRTV a ptipadnou ndpravou.

Doposud televize evidovaly pouze upozornéni na nepattiéné zdlrazinovani produktu, viz
bod vySe TV Nova v Ordinaci v rizové zahrade 2, za nabytek Jamall a v tom samém pora-

du také na zubni fixacni krém Corega.

TV Prima family obdrzela upozornéni za nepatfi¢né zobrazeni hypoteéni kalkulacky Ceské
spotitelny v potfadu Jak se stavi sen, a také za mineralni vodu Mattoni v Show Jana Krau-
se, kdy moderator nabidl vodu hostovi v potadu s komentarem: ,, ...pan Bdrta je moc vy-

prahlej, tak ja bych mu dal Mattonku. “>

Televize si z téchto precedentnich piipadi odvodily, jaky rozsah televizniho product pla-
cementu jiZ neni v souladu se zakonnou tUpravou. V piipad¢€ zopakovani nepatiicného zdu-

razitovani by od RRTV obdrZely Spravni fizeni.

3 VOITECHOVSKA, Martina. Bilance za roéni product placement: zadna pokuta. Www.mediaguru.cz [on-
line]. 12.7.2011, [cit. 2012-05-03].
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7.1.3 Spravni fizeni

V dobé realizace kvalitativniho vyzkumu byly vSechny televize bez zahdjeného spravniho
fizeni, nicméné 20. 4. 2012 vysla tiskova zprava RRTV o zah4jeni spravniho fizeni za ne-
patiicné zdaraziovani umisténého produktu klienta Adidas v polocasové piestavce duelu
Evropské ligy Schalke 04 - Viktoria Plzeii hraného 23. 2. 2012. Moderator potfadu mél
kopacky Adidas vystavené pred sebou na moderatorském stole, boty podrobné predstavil a
popsal jejich funkce, nasledné vedl rozhovor o jejich ptrednostech a zminil, ze stejné ko-

packy vyuziva Lionel Messi.>*

3 CT4 mozna porusila zakon, moderator Capek se moc vénoval kopackam. Isport.cz [online]. 20.4.2012, [cit.
2012-05-03].
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum budu realizovat formou expertnich rozhovori se zastupci médii a me-
dialnich agentur pracujicich s product placementem. Jelikoz se jednd o predni odborniky
z tohoto oboru, budou mit vypovédi téchto respondenti vyznamnou vypovédni hodnotu.
Na zakladé vyzkumu muze byt bakalarska prace doplnéna o zajimavé informace, které

neni mozné jinou cestou ziskat.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu doplni analytickou ¢ast a budou slouzit k zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

8.1 Respondenti

Respondenti byli vybrani tak, abychom pro relevanci vyzkumu méli zastoupeni vSech tele-
viznich kanall, kterymi se bakalatska prace zabyva. Dalsi dalezitou skupinou respondentt
jsou zastupci nejvetSich medidlnich agentur, jenz jsou hlavnimi objednateli product place-

mentuv TV.

Osloveni respondenti byli peclivé vybrani dle kli¢e: vedouci pozice, praxe v oboru mini-

malné 5 let, pfima pracovni zkuSenost s televiznim product placementem.
Televize:

TV Prima family, Prima love, Prima Cool: Lenka Zemanova - Creative sales, FTV Prima,

spol. s r.o.

TV Nova, Nova Cinema, Nova Sport a MTV: Pavlina Adamkova — Vedouci oddéleni
sponzoringu, CET 21 spol.s.r.o.

Kanéaly CT a TV Barrandov — Media Master s.r.0. (obchodni zastoupeni CT a TV Barran-
dov): Martina Palkova - TV Special Operation Manager, Media Master s.r.0.

Martin Prochazka - TV Marketing Manager, Media Master s.r.0.
Medialni agentury:
GroupM — MEC: Iva Pantiickova - MEC Head of trading TV
GroupM - MediaCom: Hana Samalova - MediaCom Head of trading TV

GroupM — MindShare: Zuzana Cervenkova - Mindshare Head of trading TV & Radio
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OMD Fuse - divize zajist'ujici product placemet pro Omnicom Group tj. OMD Czech, a.s.,
PHD a.s.: Hana Banks Halvorsen - TV Branded Entertainment Director

Médea a.s.:
Josef Stastny - Media Planner Team Leader

Elen Gelanova - Senior Media Planner

Starcom MediaVest Group: Pavel Sladek -Head of TV&Radio
8.2 Vysledky vyzkumu

8.2.1 Televize — TV Nova, TV Prima family, kanaly CT a TV Barrandov

8.2.1.1 Nabidka product placementu v nové vznikajicich formdtech

VSsichni dotazovani se shodli, Ze jejich kanaly po uzakonéni product placementu jej zatazu-
ji do kazdého nové¢ vznikajiciho formatu, ktery neni v rozporu se zdkonnou tUpravou,

tj. vyjma détskych a zpravodajskych potradu.

8.2.1.2 Poiady o které je 7 hlediska PP zdjem, ale televize je nemiiZe nabidnout
Kanaly TV Prima:

Lenka Zemanova v naSem rozhovoru za kandly TV Prima uvadi: ,, Product Placement
umistujeme do vsech formati, do kterych nam to umoznuje zdakon ci licencni smlouvy a
samozrejmé do prevzatych poradii to nelze z realizacnich ditvodii. “ Coz znamend, ze PP
neumistuji do zpravodajskych a détskych poradl a do potadl prevzatych, coz jsou jiz za-

koupené a hotové (vyrobené) potady (filmy, seridly, reality apod.).
Kanaly TV Nova:

Pavlina Adamkova za Novu zminuje taktéz pofady omezené zdkonem a ptevzaté potady,
ale zaznamenava také zvysenou poptavku PP v potadech pocitacového charakteru (PC hry,
PC, mobily, tablety, apod.), ktery je uzce vyprofilovany a pro komer¢ni TV neni vhodny

z hlediska sledovanosti.
Kanaly CT a TV Barrandov:

Martina Palkova opét pfipomina ze zakona omezené pofady a u CT jesté zmifuje formaty,
kdy vetejnopravni televize navic zvazuje vhodnost PP z hlediska diivéryhodnosti formatu

ptipadné€ propojeni moderatora s produktem.
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8.2.1.3 Klienti vyuZivajici televizni product placement

Dle vyzkumu si televizni product placement jiz vyzkouseli klienti ze v§ech moznych seg-
mentl: mobilni operatofi, automobilky, farmaceutické spole¢nosti, vyrobci potravin, napo-
ji a cukrovinek, bankovnictvi a pojistovnictvi, drogistické zbozi, vyrobci hracek, produ-
centi domacich spotiebicli, nadobi a nabytku apod. Zalezi na ptihodnosti formatu pro dany
segment a to oborové (napf. CT: Den D — bankovnictvi UniCredit Bank, Nova: Tescoma
s chuti — nadobi Tescoma, kofeni Knorr, TV Prima family: Jak se stavi sen — bankovnictvi
Ceska spotitelna, nabytek a spotfebice Whirlpool apod.), nebo také na vhodnosti produktu
pro danou cilovou skupinu (napf. TV Nova: Hlas Cesko Slovenska — mobilni operéator

T-Mobile nebo mentolky Halls, TV Barrandov: Mazec — ndbytek Kika).

Z odpovédi zastupcu televizi taktéz vyplyva, ze velmi zalezi na aktivitich medidlnich

agentur, které product placement doporucuji svym klientim.

Klienti, ktefi si product placement vyzkouseli, se k nému opét vraci. Ve vétSiné piipadi do
pofadli magazinového typu (Prima family: Top Star Magazin), ptipadné do potadii se spe-
cifickym zaméfenim — ,kulindiské potrady“ (TV Nova: Babicovy dobroty, Tescoma
s chuti, Prima family: Ano, $éfe!, CT: Kluci v akeci, TV Barrandov: Co bude dnes
k veceti?), ,,hobby potady* (TV Nova: Rady ptdka Loskutdka, Prima family: Receptar
prima napadt, Jak se stavi sen, CT: Bydleni je hra) apod.

Do seridlll se vraci jen v malé¢ mife, spiSe je jen vyzkousi, ovSem nevidi okamzity efekt.
Ten by se projevil az po dlouhodobéjsi spolupraci.

8.2.1.4 Aktivni versus pasivni product placement

Na vsech kanélech se ve vétsin€ pripadi vyuziva hlavné aktivni product placement, pasivni
product placemet pouze v malé mife.

8.2.1.5 Cena product placementu

Kanaly TV Prima:

A, Cena se urcuje dle sledovanosti jednotlivych potadl, poptavky a narocnosti zpracovani.
B, Product placement v piepoctu na GRP’s a cenikové ceny je pro klienty vyhodnéjsi nez

klasickéa reklama.

C, Slevy je mozné dosdhnout predev§im v ramci balicki riznych plnéni v kombinaci se

sponzoringem, reklamou a dal$im PP), mnozstevni slevy apod.
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Kanaly TV Nova:

A, Cena se stanovuje dle sledovanosti potfadu, miry zakomponovani produktu, mnozstvi

dil, naro¢nosti zpracovani.

B, Product placement je nadstandardni produkt, klient se objevi pifimo v pofadu mimo re-
klamni blok, za coz si musi pfiplatit. Z téchto diivodi TV Nova nezacleniuje PP do celo-

ro¢nich zavazku klientu.

C, Slevy TV Nova poskytuje taktéz v ramci balickii napt. se sponzoringem a dalSim PP.

Také zde 1ze dosahnout slevy objemové (ovSem pouze v ramci PP).
Kanaly CT a TV Barandov:

A, Cena za umisténi produktu je zcela individudlni a zavisi na mnoha faktorech. Ve vétsiné
piipadl se jako zdkladni cena (baze, z niZ se odvozuji dalsi formy PP) stanovi aktivni vyu-
ziti produktu za urcity cas (napt. 3, 5 nebo 10 sec.). Tato zakladni cena vétSinou vychazi
z ceny 1 sponzorského vzkazu u daného potadu. Pasivni vyuziti produktu je samoziejmé
levnéjsi a pro jeho ocenéni se vyuzivaji koeficienty z ceny za aktivni PP (napt. ve vysi 0,5

& 0,7).

B, Pro tyto kanaly je PP hodnoceny jako nadstandardni produkt, Martin Prochazka uvadi:
,Jednad se o zcela jinou moznost prezentace znacky ¢i vyrobku. V klasicke reklame je v
breaku umisteno nékolik zadavatelii reklamy, ale u PP se jedna o zcela konkrétni produkt a
je pouze zaclenén do déje. Tato forma reklamy je unikatni, a proto je i jinak cenové ohod-
nocena. Nelze porovnavat klasickou reklamu a PP. Kombinace obou je zcela idealni a

3

umocnuje zasah na divaka a propojeni poradu se znackou. *

C, Jiz na pocatku poptavky se davaji ramcové slevy z ceniku, ostatni slevy se poskytuji na
zéakladé objemu prostiedkti, dlouhodobosti spoluprace a dalSich aktivit klienta v rdmci ob-
jemu, napi. mnozstevni sleva dle dlouhodobosti spoluprace — vice dilt cyklu/serialu, zava-

déci sleva u potadu, které je nutné financovat pouze z komer¢nich formatua.
8.2.1.6 Doba realizace od objedndni po odvysilani PP dle kandli

Kanaly TV Prima:

- nejrychlejsi realizace PP: Top Star Magazin cca 2 az 4 tydny, jinak dal$i magaziny
a zabava 1 aZ 2 mésice

- serial Cesty domti cca 2 mésice, dalsi seridly 3 az 4 mésice
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- reality show 3 az 6 mésict

Kanaly TV Nova:
- magaziny a zabava 3 mésice
- serialy: Ulice cca 2 mésice, Ordinace cca 5 mésicii, dalsi seridly az 6 mésicu
- relity show az 5 mésici
Kanaly CT:
- magaziny a zabava 1 az 3 mésice
- seridly 6 az 12 mésict
TV Barandov:
- magaziny a zabava | az 2 mésice
8.2.1.7 Trend poptavky po product placementu od uzdkonéni
Vsechny kanaly shodné potvrzuji stoupajici trend poptavky po product placementu, avSak
stale musi byt aktivnéjsi v hledani dalSich moznosti umisténi vyrobki.
8.2.1.8 Uzdkonény product placement zvySuje televizim piijmy z reklamy

Vsichni respondenti verifikuji navySovani pfijml z reklamy v ndvaznosti na uzdkonéni

product placementu.

V roce 2010, kdy byl PP uzédkonény, TV Nova utrzila za tuto novou aktivitu fddové desitky
miliont, za rok 2011 se tato ¢astka pohybuje jiz ve stovkach miliént a v roce 2012 se stale

vzristajici trend potvrzuje.
TV Prima family uvadi ptijmy fadove v desitkdch milionii ro¢n€ s nariistajicim trendem.

Martin Prochazka procentudlné naznacuje velmi hruby odhad podilu PP z celkovych re-

klamnich ptijmi kanali CT a TV Barrandov:
2010 0% (PP byl uzakonény teprve od 1. 6. 2010)
2011 2-3% (velmi hruby odhad)

2012 4-5% (velmi hruby odhad)

Jeho odhad do budoucna je udrZeni stejné¢ho tempa nartstu.
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8.2.1.9 Narocna realizace product placementu

TV Nova uptesiiuje, Ze se stoupajici poptavkou ovsem také pribyva klientd s osobni zku-

wevr

zabyvat stale vice lidi.

Klienti urcuji, Ze pro své vyrobky ¢i sluzby chtéji zdsadné pozitivni role a kladné vyznéni.
S nadsazkou nesouhlasi, v§e musi byt jasné vnimano a s kladnou emoci. Product placement
figuruje 1 ve scénafich, mimo specialisty zvIast vyclenéné na tuto aktivitu, v televizi se
realizaci vénuji scéndristé, reziséfi, také herci ptipadné moderatofi.

8.2.1.10 RRTV upozornéni a spravni iizeni v kontextu s product placementem

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zatim neudé¢lila za dobu u€innosti zakona umoziu-

jiciho product placement zadnou pokutu.
Kanaly TV Prima:

TV Prima family uvadi zatim jen jedno upozornéni RRTV na napravu v oblasti product

placementu a to na tzv.“ hypoteéni kalkulatku® Ceské spofitelny v pofadu Jak se stavi sen.
Spravni fizeni s FTV Prima spol. s.r.o. zahdjeno zatim nebylo.
Kanaly TV Nova:

Nova uvadi upozornéni od RRTV za nepatiicné zobrazovani ndbytku Jamall, dale produkti
Allivictus a Corega v Ordinaci v rizové zahrad¢ 2. Spravni fizeni s CET 21 spol.s.r.o. za-

tim nebylo za PP zahdjeno.
Kanaly CT a TV Barrandov:

Kanaly Ceské televize a TV Barrandov neuvadi zadné upozornéni ani spravni fizeni. Vy-

zkumy na efektivitu product placementu v pofadech

8.2.1.11 Vyzkum méieni efektivity product placementu
Kanaly TV Prima:

Lenka Zemanova na dotaz ohledné zadani vyzkumu odpovida: ,, Ano, vyzkum jsme zadali
na konkrétni product placement Vodafone v serialu Cesty domii, ovsem efektivita product

I3

placementu se tézko méri u klienta, ktery ma komunikaci napric celym medialnim trhem.
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Kanaly TV Nova:

Pavlina Addmkova informuje: ,, Ano, vyzkum probehl ve spolupraci zahranicni agentury,
ale vysledky nemiizeme poskytnout, jelikoz zatim nejsou verejné. Vysledky budeme zverej-

‘

novat v horizontu 2 mésicii. *
Kanaly CT a TV Barrandov:
Zadny vyzkum nezmifiuji.
8.2.2 Medialni agentury

U vyhodnoceni rozhovori medidlnich agentur neni mozné citovat ani uvadét co konkrétné
jakéa agentura poskytla za informace, jelikoZ se jedna o vefejnou praci a informace jsou

nezvetejnitelné.

8.2.2.1 Nabidka product placementu v nové vznikajicich formdtech

V rozhovorech bylo zminéno, Ze televize pied uzakonénim prodavaly product placemenet
skryté. Nyni se vSichni zastupci medialnich agentur shoduji, ze po uzédkonéni je product
placement nabizeny ve vSech aktualnich i nové vznikajicich potadech, které se vyrabéji

bud’ v ramci vlastni tvorby televize, nebo zakazkove u produkénich spolecnosti.

TV Nova v ramci product placementu zavedla uz i novou moznost umisténi, kdy ma pro-
duct placement takzvané teleshoppingovou® podobu. V pofadu Rady ptika Loskutika je
»okénko* Tipy ptaka Loskutdka a teleshoppingovou formou pifedstavovano a nabizeno

zbozi viz Ptiloha P III: Product placement formou teleshoppingu.
Ceska televize vyuziva product placementu i ve studiu v ramci sportovnich pienos.

Vsechny televize nabizeji spole¢né balicky product placementu se sponzoringem.

8.2.2.2 Medidlni agentury a televizni product placement

Po uzakonéni product placementu klienti vyuzivaji vice, pfed uzdkonénim se obavali po-
stihti a sankci a v konecném diisledku negativni reklamou v tisku. Situace byla netranspa-

rentni.

3 Teleshopping — typ reklamniho sdéleni formou pfimé nabidky zbozi s ukézkou, jak zbozi funguje.
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Agentury vesmes klientim product placement doporucuji jako dopln¢k ke klasické spotové
reklamni kampani, anebo kdyz chtéji komunikovat néktery z benefitl ¢i piedstavit produkt
v realném zivoté. Aby byl pro klienta product placement zajimavy, musi mit celkové vy-

znéni kampané smysl.

Agentury rozhodné nedoporucuji product placement samostatné jako jedinou komunikaci

bez podpory spotové reklamy nebo sponzoringu.

Dv¢ z agentur uvedly, ze jeji klienti product placement témét nevyuzivaji. Jedna z nich
dodala, ze obecné klientim PP téméi nedoporucuji z divodi slozité a dlouhodobé realiza-
ce a nejistého vysledku. Druhd nezijem zdivodnila nejistotou uspéchu z divodu neméfti-

telnosti.

8.2.2.3 Klienti nejvice vyuZivajici product placement

Stoprocentni shoda agentur, Ze product placement je nejvice vyuzivany segmentem FMCG

(rychloobratkové zbozi), dale v poradi jsou automobily, mobilni operatofi a banky.

Klienti se k product placementu vraci v ptipad¢ kvalitné zpracovaného a povedeného PP,

coz je kladné a nenasilné vyznéni.

8.2.2.4 Product placement v jednotlivych TV

Klienti hledaji v ptipad¢ potadi kvalitni (pfipadné populérni) a zaroven sledované potady,
cenov¢ vyhodnou nabidku. Z téchto diivodl je klienty nejvice poptavand TV Nova a TV

Prima family.

Agentury spiSe neupiednostiiuji zddnou z televizi, prioritou je vhodnost pofadu k danému
produktu ¢i sluzbé. Ovsem TV Nova jako jedind z TV nezapocitava utraceny objem v pro-
duct placementu do celoro¢nich zavazku klientl (finance nad domluveny ro¢ni obrat klien-
ta, bez moznosti slevy), a proto klient musi mit vy¢lenény dalsi finance navic, a to se nelibi

ani agenturam, ani klientim, proto v konecném disledku TV Novu objednavaji méné.

8.2.2.5 Aktivni versus pasivni product placement

Agentury klientim doporucuji spiSe aktivni PP, ptipadné aktivni zminku doplnénou a pa-
sivni PP, jelikoz aktivni product placement je Iépe zaregistrovatelny. V pasivnim product
placemnetu se nedaji komunikovat zadné vyhody a divak vnima produkt pouze staticky.

Navic je pasivni product placement relativné drahy a bez o¢ekdvaného efektu.
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8.2.2.6 NejvyuZivanéjsi formaty
Nejvice jsou vyuzivané seridly a life-stylové magaziny, reality show nejméné. Je to dano
povahou potadii: seridl a magazin je mozné ovlivnit a pfedem napléanovat jak product pla-

cement probéhne, kdezto v reality show to neni mozné.

8.2.2.7 Poriady o které by 7 hlediska product placementu byl zdajem, ale TV je nenabizeji

Zajem klientd je o umisténi produktl v détskych a zpravodajskych pofadech, coz neni
mozné ze zékona, ale také v talk show a nékterych zabavnych potradech, kdy moderator

nebo herec odmitne product placement komunikovat.

8.2.2.8 Flexibilita TV v product placementu

Agentury se shodly, Ze vSechny televize jsou dostate¢né flexibilni, nejlepsi spolupraci uva-
d¢ji s TV Prima family. Problémem jsou hlavné dlouhé casové prodlevy v realizaci a né-

kdy neochota moderatorti nebo hercti.
8.2.2.9 Spatné zkuSenosti s televiznim product placementem

Tti z agentur uvadéji Spatnou zkusSenost s PP:

1, Prvni z agentur uvadi opakovanou negativni zkuSenost s nedodrzenim scénare a neko-
munikovanim produktu dle dohody. Také doslo k nevhodnému vybéru postavy k prezenta-

ci: prasky na kasSel uzivala osoba s rakovinou plic.

2, Jedna z TV natocila reportaz, ktera byla odsouhlasena klientem i produkci, ale na obra-
zovce probéhla ve vyrazném omezeni. Zde selhal lidsky faktor, TV se omluvila a klientovi

Skodu vykompenzovala.

3, Posledni z agentur uvadéjici Spatnou zkusenost s umisténim vyrobku, nechce byt kon-
krétni a situaci nezminuje.

8.2.2.10 Cena a slevy za product placement

Product placement ma srovnatelné cenové podminky jako klasicka spotova reklama a tele-
vize nemotivuji klienty zadnymi bonusovymi programy. TV Nova ma product placement

drazsi, nez klasickou reklamu.

K vyjednani jsou mozné i slevy, vétSinou zalezi na délce a rozsahu spoluprace, objemu

finan¢nich prostiedkii a obdobi realizace. Vyse slevy je riizna na vSech TV stanicich.
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8.2.2.11 Doba realizace

Vsechny agentury uvadéji dobu realizace od mésice az do jednoho roku. Nejcastéji se v

odpovédi objevuji ti1 mésice.
8.2.2.12 Vyzkum na efektivitu product placementu

VétSina z respondentit odpovédélo, ze vyzkum nezadavali a ocekavaji jej od TV stanic.
Jedna z agentur uvadi spolecny projekt s TV Prima family a jejich klientem. Vyzkum po-
tvrdil, Ze product placement je skvélym doplitkem klasické spotové kampang, ale i netra-
di¢ni nastroj pro komunikaci s divakem, ktery PP vnima oproti klasické reklamé pozitivné.

Vyzkum neni mozné poskytnout.

8.2.2.13 Nedostatky televizniho product placementu

vvvvv

teCna omezeni.

8.2.2.14 Prijmy 7 reklamy

Vsichni respondenti shodné uvadéji, ze uzakonény product placent televizim zajistuje do-
datecny zdroj pfijmt, ale z hlediska klasické reklamy jsou vynosy z product placemntu pro

TV zatim minimalni.

8.2.2.15 Chovani klientii ve vztahu k product placementu od uzdkonéni

Od uzédkonéni 1. 6. 2010, byla v roce 2010 po product placementu zvySena poptavka, kli-
enti zkouSeli, jak se dd s product placementem v televizi pracovat a co vSechno lze

v poradech ukézat.

V roce 2011 trend se vzrastajicim zdjmem pokracoval a klienti sledovali chovani konku-
rence, v piipad€é vyuziti PP konkurenci, klient zacal poptavat své moznosti zaclenéni vy-

robku ¢i sluzby do televiznich potadi.

Leto$ni rok stale potvrzuje nartstajici trend oproti 2011, ovSem klienti od product place-

mentu ocekavaji vice, nez jim televize mohou dle zakona poskytnout.
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8.2.2.16 Trend poptavky po product placemnetu do budoucna

Trend poptavky po product placementu bude zcela jisté stoupajici. Pribyvaji klienti, kteii si
chtéji product placement vyzkousSet a ti co jiz s product placement maji zkusenost, opet se

k této aktivité vraci.

Do budoucna bude zaleZet na tom, zda budou televizni stanice schopné nabizet stale rozsi-
fen¢jsi portfolio zajimavych poradil pro tyto nestandardni aktivity a nakolik budou cenové
1 Casovée flexibilni.

Dalsim dtlezitym faktorem bude, aby maximum klientt, ktefi product placement vyzkousi,

mélo dobrou zkuSenost s timto produktem. Podstatna je také kladnd odezva na jejich PP,

aby se op¢t k této aktivité vraceli.
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ZAVER
Product placement, umistovani reklamy pfimo do vysilanych televiznich potadi, se diky
novele stal oficidlné obchodovatelnym komercénim artiklem v nabidce televiznich stanic a

televize si tim rozsifily nabidku o novy druh komunikace a soucasné si zvySily moznost

navyseni reklamnich pfijmu.

Vysledky mého vyzkumu ohledné product placementu jsou:

vznikajicich formata?

Vyzkumem bylo potvrzeno umistovani product placementu do vSech nové vznikajicich
formatti, kde to umoziiuje zdkonnd norma, nebo neexistuje omezeni licenéni smlouvou.
Samoziejmé je zde 1 omezeni u prevzatych potfadl, kde umisténi nelze realizovat

z vyrobnich diivodu, potady jsou jiz kompletni a taktéz vazany licen¢ni smlouvou.

Existuji formaty, které by chtéli klienti vyuZzit k product placementu, ale televize je

nemuzZou nabidnout?

Klienti z hlediska product placemntu jevi zajem také o formaty, které jim televize nemizou
poskytnout a to ze tfi divodl: Prvnim je z&jem o product placement v détskych a zpravo-
dajskych poradech, kde product placemnet nedovoluje zdkonné norma. Druhym diivodem
je neochota spoluprace moderatora nebo herce v pozadovaném formatu, nejcastéji se jedna
o moderatory talk show, zabavnych potadl a o herce v seridlech a koproduk¢nich filmech.
Poslednim z diivodii je poptavka po potadu, ktery neni v nabidce televize a pro televizi
neni z hlediska sledovanosti zajimavé tento potad vyrobit a odvysilat. Konkrétnim piikla-
dem je zdjem o zafazeni product placementu do potadu pocitatového charakteru (zahrnuji-
ci také mobily, tablety, apod.) na komercnich stanicich, ovSem tyto pofady jsou velmi tizce

profilované, a proto pro komercni stanice neatraktivni.

Udélila jiZz RRTV za dobu platnosti novely néjakou pokutu za nedodrZeni zakonné

normy?

Za product placement bylo zahdjeno aktualné prvni spravni fizeni RRTV za nedodrzeni
zakonnych pravidel a to s CT za nepatfi¢né zdiraziiovani umisténého produktu klienta
Adidas, kdy v ptestavce fotbalového utkani mél moderator pofadu na moderatorském stole
vystaveny kopacky Adidas a vedl pomérné dlouhy rozhovor o ptednostech téchto sportov-

nich bot a zminoval jejich uzivani nejlepSim fotbalistou planety Lionelem Messim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

ProtoZe byl televizni product placement teprve v zacatcich, feSila RRTV doposud prohies-
ky upozornénim a televize sjednavaly napravu. Nyni, témét po dvou letech od uzdkonéni,

se jedna o historicky prvni spravni fizeni na televizni product placement v CR.
Ma trend poptavky po televiznim product placentu stale vzrastajici tendenci?

Trend poptavky po product placementu ma stale vzristajici tendenci, hlavné proto, ze jsou
novi klienti, ktefi si chtéji product placement vyzkousSet, klienti, ktefi reaguji na umisténi
product placementu konkurenci a soucasné i klienti, kteti maji s product placementem zku-

Senost a k této nestandardni komercni formé reklamy se vraci.

Je tfeba zminit, Ze s rostouci zkuSenosti klientl, roste 1 jejich naro¢nost. Televize jsou nu-
ceny ke stalym inovacim a snazi se vychéazet vstfic t¢émto naroktim, ovSem musi se drzet
v regulich zédkona, aby umistovani produktu neprob&hlo nepatficnym zplisobem a nehrozil

finan¢ni postih.

Prispiva uzikonény product placement televizim k zasadnéjSimu zvySeni prijmi

z reklamy?

Ptijmy z product placementu v soucasné dob¢ stale netvoii zdsadni podil na ptijmech tele-
vizi z reklamy, ale tento trend se kazdy rok zvysuje a potencial k rastu pfijma z product
placementu neni zdaleka vycerpan. Poptavky i realizace rozhodné jes§té porostou, ale
v blizké budoucnosti nedosdhnou masivnosti klasickych spotovych kampani. Product pla-
cement umoziuje televizim narlst piijmu o tzv. ,,nové vynosy* mimo reklamni, sponzo-

ringové a teleshoppingové bloky.

Z prizkumi, ziskanych dat a dalSich zdroji vypliva, Ze je product placement stale ve
fazi rozvoje, nicméné stal se jiz diileZitou soucasti cenové politiky televizniho trhu.
Potencial jeho ristu je velmi vysoky, a také roste se stale vétSim vyuzivanim tohoto

nastroje v televizni tvorbé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATO Asociace televiznich organizaci.
CZK The Czech koruna.

CR Ceska republika.

CTK Ceska tiskova kancelaf.

CT Ceska televize.

CT1, CT2, CT24, CT4 Kanaly Ceské televize.

PP Product placement.
RRTV Rada pro rozhlasov¢ a televizni vysilani.
Sb. Sbirka.

TV Televize.
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PRILOHA PI: OKRUH OTAZEK PRODUCT PLACEMENT -
TELEVIZE

10.

11.
12.

13.

Zohlednujete pfi vyvoji novych formatd vlastni tvorby moznosti PP a zafazujete je rovnou

do nabidky klientim? Pokud ne, proc?

Jaci klienti PP vyuzivaji nejvice (nemusite uvadét konkrétniho klienta, staci segment). Pro-
sim sefadte dle poradi.

VyuZivaji klienti PP opakované? Pokud ano, ktefi (staci segment).

Jak urcujete cenu za aktivni a pasivni PP?

Je cena za televizni PP pro agenturu nebo pro klienty vyhodnéjsi nez za klasickou televizni
reklamu (i z hlediska bonusa)?

Je mozné u vas v televizi dosdhnout na slevy PP (zavadéci, sleva z ceniku, mnoZstevni sle-

va, last min apod.) Pokud ano, na jaké a dle jakych kritérii?

Jaka je doba realizace od objednani do umisténi PP - dle format( (reality, serial, magazin).
Existuje porad, ve kterém by klient (agentura) mél zajem umistit PP a TV jej nemuZe (nebo
nechce nabidnout? Pokud ano, proc?

Jaky podil z celkovych reklamnich p#ijm0 TV (v procentech) tvoti PP:

A, 2010

B, 2011

C, 2012

D, odhad do budoucna

MuUZete popsat trend poptavky po product placementu od uzdkonéni:

A, 2010

B, 2011

C, 2012

D, Jaky predpokladate trend v oblasti televizniho PP do budoucna?

Zvysil uzakonény PP u vasi TV pfijmy z reklamy?

ObdrZela vase TV z hlediska PP jiz néjaké upozornéni od RRTV? Pokud ano, ¢eho se tykalo

a za jaky PP? Zahdjila jiz RRTV od uzdkonéni PP na vasi TV néjaké spravni fizeni?

Nechali jste si jiz zpracovat vyzkum na efektivitu PP ve vasich pofadech? Pokud ano,

s jakym vysledkem a je mozZné jej poskytnout?



PRILOHA P II: OKRUH OTAZEK PRODUCT PLACEMENT —
AGENTURY

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

Nabizeji televize od uzakonéni PP rozsifenéjsi nabidku pofadd s moznosti PP? Nabizeji i
nové formaty? Pokud ano, jaké?

VyuZzivaji PP po jeho uzdkonéni vasi klienti? Doporucujete PP svym klientim? (ano x ne,

z jakého divodu)

Ktefti klienti PP vyuZivaji nejvice (nemusite uvadét konkrétniho klienta, staci segment. Pro-
sim, sefadte dle poradi).

Vyuzivaji klienti PP opakované? Pokud ano, ktefi (staci segment).

Uprednostnuiji klienti, eventualné agentura, v oblasti PP nékterou z TV:

TV Nova, TV Prima, TV Barrandov, kanaly CT) Pfipadné pro¢.

Uprednostiuji klienti, eventualné agentura, aktivni nebo pasivni formu PP? Pfipadné
proc.

Uprednostiuji klienti, eventualné agentura, pro PP néjaky typ poradu — reality show, seri-
al, magazin apod.?

Existuje porad, ve kterém by klient (agentura) mél zajem umistit PP, a TV jej nemUze (ne-
bo nechce nabidnout? Pokud ano, proc¢?

Jsou televize dostatec¢né flexibilni v umistovani produkt?

Mate Spatnou zkuSenost s umisténim PP? Pokud ano, jakou?

Je cena za televizni PP pro klienty (agenturu) vyhodnéjsi nez za klasickou televizni reklamu
(i z hlediska bonus()?

Je moziné v televizich vyjednat vyraznéjsi slevy na PP, pokud ano jaké, proc¢ a ktera TV je

v tomto sméru nejflexibilnéjsi (zavadéci, sleva z ceniku, mnoZstevni sleva, last min,
apod.)? Pokud se nejedna o nadstandardni slevu a mliZete uvadét, prosim uvedte i televizi
a procentualni slevu.

Jaka je doba realizace od objednani do umisténi PP - dle format( (reality, serial, magazin)
a jednotlivych televizi.

Nechali jste si jiz zpracovat vyzkum na efektivitu PP v TV pro vaseho klienta? Pokud ano,

s jakym vysledkem? Je moZné jej poskytnout?

Existuje néco, co vam u televizniho PP v CR chybi nebo nevyhovuje? Omezuje zakonodar-
na Uprava rozvoj televizniho PP?

Myslite si, Ze uzakonéni PP zdsadné pfispiva televizim ke zvyseni pfijmU z reklamy?
MUzZete popsat trend poptavky po product placementu od uzdkonéni:

A, 2010

B, 2011

C, 2012

D, Jaky predpokladate trend v oblasti televizniho PP do budoucna?



PRILOHA P III: PRODUCT PLACEMENT FORMOU

TELESHOPPINGU

MEDIAPRO |

TELESHOPPINGOVY BLOK — PROC? e

© ¥ stabilné vysoka sledovanost pofadu

i )—" ‘Zznalost typického divéka daného pofadu
- % individualni 3 kreativni pFistup k tvorb& reportazi .

» ‘prezentace v televizi bez nutnych prudukcnlch nakladd na meu spotu
¥ tuto formu prezentace nablzf pouz_e TV Nova!

Naplnem pnme nabldky v reportaii:
P felen presny nazev produktu
% uvedena koneéna cena produktu
> cena je driena ve shodné vysi prezentavané ceny po dobu 3 tydnd
# ozndmeno misto ndkupu -
% napi. web, 2ahadinové call cetrum, objednavkovy formulat/emsil -
- > v piipadé uvedeni webu je na dané internetové strance klientem z3jistén banner s
-+ fotogral pmmovnalmzbm, prezentm.-anuu cenou aje umozaén proklikz banneru .~
mmn ‘do kasiku i

MEDIAPRO

PiCTURES

3 — 4 minutové reportdZ na konkrétni téma piinasi
diviakovi tip ¢i névod jak si svépomoci vylepsit sve
bydleni, zzhradu apod. VyjadFujen'iE— se o viastnostech
produkty; jmenujeme ndzev spcleéncs"{i ijménc
propagovaneho produktu: ] :

Produkt je v souladu s té
B Vybizime ke koupi daného produktu.
le fecen nazev produktu, cena a misto nakﬂpu,__ S

© Zékladnicena: : _®  Vysilani kasdous nedéli od 19,05 hodin*

Teleshoppingovy blok _'Zékladni inf'ormaga* * 154+
—350000K¢ ¢ Sledovanost—1.048.000 divakd

& Rating—11,8%
@  Share-35,23%

CET 38 5§ vyhwazufe préve e 2w i vysiln, “Sodae TV Hova 2 1.9; 23112 2010,

TELESHOPPINGOVY BLOK— PODMINKY SPOLUPRACE  MEDIAZRO

_> na plnéni ptimé nabidky

- ¥ pFimd nabidka je uvedena maximalné u 2 produkti klienta

¥ v pfipad& druhého brandu jiné spoletnosti ph’pilaték 30%
> klient zajisti hosta poradu ktery spoiecne s moderatorem
divaky provede reportazi s
¥ nezbytné komumkacm a prezentacm dnvednostl '

% Kient zajisti misto natdceni reportaze*

¥ maximalni vzdalenost 15km od Prahy

)’ ve spolupram sobchodmm odde}emm'je khentem vypineng
: Memorandum, l;tgf_e slozi }afcg voditko pl_'_j realizaci repc:;a_zg i

BABiCOWTRY PRATRR

Jifi Babica v ramci predstaveni svého raceptu poudije
konkrétni inacku/produkt jako ingredienci & f
Wyjadtujeme se o viastnostech produktuy, jmenujeme
nazev spoletnest] 1 jméno propagevanéhe produkty,

- Produkt je pFirozenou soutastireceptu. -
" Vyhizime ke koupi d_anéhu pmdukt_u'. AT
Je fe¢en nazev produktu, cena a misto nakupu.

Zgkladni cena: . peoe ;Wsiila’_ni-kéidoy nedéli od 17:55 hodin™

Teleshohpin‘govx‘r:blck Zékladnl!nformace" 15+
~250000KE % Sledovanost—861.000divaki
© s Pating-97%
~® Share-34,93%
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