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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou product placementu a skryté reklamy na
televizni obrazovce. Prvni, teoreticka Cast prace, se vénuje definicemi hlavnich témat a
koncepty product placementu a skryté reklamy, stejn¢ jako legislativou s nimi spojenou.
Zkouma se zde product placement jako marketingovy nastroj, jeho klady, zapory, efektivi-
ta a faktory, jej ovlivitujici. Teoretickd Cast prace je zaméfena také na umisténi product
placementu do konkrétnich televiznich stanic, pfi¢emz autorka se snazi najit idealni aplika-
ci. V druhé, praktické ¢asti se na zakladé provedeného vyzkumu studuje product placent na

CT 1, vyhodnocuje jeho vyuziti, efektivnost, zadavatelé a kone¢ny dopad na divéka.

Kli¢ova slova: Product placement, umisténi produktu, skryta reklama, reklamni sdéleni,

zadavatelé, legislativa, televize, Focus group

ABSTRACT

The bachelors thesis deals with the problematic of product placement and hidden adverti-
sement in television broadcast. The first, theoretical, part deals with definitions of primary
terms and concepts of hidden advertisement and producet placement as well as related le-
gislation. The theoretical part examines product placement as marketing tool, its assets,
negatives, efectivness and factors affecting product placement. First part of thesis also fo-
cuses on assignment of product placement to concrete television program and author tries
to search for its ideal application. In the second, practical, part author study product place-

ment on the CT 1, its ordering party and final impact of product placement on viewer.

Keywords: Product placement, hidden advertising, promotional message, clients, legislati-

ve, television, Focus group
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UvVOD

Vzhledem k stale se snizujici efektivité klasické spotové reklamy, jsou mediadlnimi agentu-
rami i vyrobci vyhledavany nové a netradi¢ni formy televizni reklamy. Na obrazovce se
muzeme setkat s reklamou formou sponzoringu, teleshoppingu ¢i product placementu.
Product placement je jiz v dnesni dobé hojné vyuzivana forma reklamniho sdé¢leni, avSak
populaci pfili§ nezaznamendvana. Vétsina lidi nevi, co si ma pod pojmem PP predstavit, a
to 1 pfesto, ze ziskal nepopiratelny vyznam v trznim ekonomickém prostfedi. Coz znaci o
jeho kratké dosavadni zivotnosti v ceském prostiedi. Ve srovnani s pojmy billboard nebo

teleshopping je informovanost o jeho vyznamu téméi zanedbatelna.

Problematika product placementu a skryté reklamy na televizni obrazovce byla vybrana
jako téma této bakalaiské prace, a to pievazné z divodu jeho kontroverznosti z pohledu
ceského divéka. Jedna se o pomérné komplikovanou oblast z hlediska legislativy, zaroven
vsak velice zajimavou z pohledu komunika¢niho mixu. Autorku zajimalo, jestli po dvou
letech od zlegalizovani této formy reklamniho sdéleni a mnoha neuspésnych pokusech, se
jiz product placement bézné objevuje na televiznich obrazovkach a zda jiz nemaji televizni
stanice problémy jeho znacenim a umisténim do dé&je. Zaroven ji ve vybéru tohoto tématu

utvrdila jeho zvysena popularita v poslednich letech.

Zacatkem roku 2010 se jesté jednalo o nelegélni techniku, nazyvanou skryt4 reklama, ktera
vsak byla tolerovana, vzhledem k problematickému financovani hlavné filmové tvorby.
Tato prace je vSak zaméfena na tvorbu televizni, u které se product placement povazuje jak

za alternativu finanéni, tak rafinovanou propagaci vyrobki ¢i znacek.

V této praci se autorka snaZila skrytou reklamu a product placement od sebe striktné rozdé-
lit a popsat zde zakladni rozdily mezi témito dvéma dnes jiZ naprosto odliSnymi praktika-
mi. Je zde zmapovan také vyvoj legislativy, vztahujici se k této problematice, Smérnice
Evropské Unie a i na né navazujici zakony Ceské republiky. Pokusila se zde zachytit klady
1 zapory product placementu a efektivitu tohoto reklamniho sdéleni, s ohledem na zacho-
vani kvality audiovizualniho dila. Analyzovala PP na televizni stanici CT 1, zjistovala

segmenty zadavatell a take jeho kone¢ny dopad na divaka.

V tvodu by jesté mélo byt uvedeno, Ze v praci je vyuzivan termin product placement na

misto jeho Ceského piekladu ,,umistovani produktu®, protoze je podle ndzoru autorky vy-

vvvvvv

znacek 1 jejich ptisobeni na divéka.
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

1.1 Trzni ekonomika

Trzni ekonomika je zaloZena na svobodném podnikani a volné soutézi. Zasadnim pojmem
je zde trh, ktery lze definovat jako misto, kde Se setkdva nabidka s poptavkou.
Z marketingového hlediska je vSak trh souhrnem vSech skute¢nych a potencionalnich za-
kaznikd. Dochazi k segmentaci trhu na jednotlivé segmenty, které si jsou blizké svym trz-
nim projevem. Pro podnik je zasadni ur¢it si trzni zacileni, tedy, na ktery segment se zamé-
i1 a podle n¢j vytvotit vhodnou marketingovou strategii a marketingovy mix. Neopomenu-
telné je také rozhodnuti pro vhodné trzni umisténi neboli image vyrobku, ktery bude cha-

rakterizovat cenu, uzitek a kvalitu daného produktu ¢i sluzby. (Kotler, 2007, s. 57-67)

1.2 Marketing

Existuje mnoho pfistupt a definic tohoto pojmu od velké fady uznavanych autort a institu-
ci. Za jednu ze zakladnich definic je povazovana ta od Kotlera (2007, s. 39), ktery tvrdi, ze
se jedna o spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei
a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot. Dale Jaroslav
Svétlik (2003, s. 6) formuloval marketing takto: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysled-
kem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaz-

nika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.*

Pro tyto a i pro mnoho dalsich definici je zasadni, Ze se jedna v prvé fadé o uspokojovani
zakaznika, v Zadném ptipadé nejde o presvédcovani a prodej, jak se mnoho lidi mylné do-
mniva.

,Cilem marketingu je ud¢€lat akt prodeje nadbyte¢nym. Cilem je znat a chipat zdkaznika
tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala a prodavala se sama.” (Kotler,
2007, s. 38) Je tedy zasadni, Ze samotny prodej nebo reklama nejsou zakladni pilite marke-

tingu, nybrZ jen soucast SirSiho marketingového mixu.

1.3 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace vychéazi z obecného modelu komunika¢niho procesu, ptredsta-
vuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéle-

ni.“ (Svétlik, 2003, s. 69) Marketingova komunikace je v tomto pojeti systematickym vyu-
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zivanim princCipt, prvkid a postupli marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztah mezi

producenty, distributory a zejména zakazniky.

Pod marketingovou komunikaci je tedy mozné piedstavit Si souhrn vSech instrumentt, kte-
rymi se snazime prodat vyrobek prostfednictvim komunikace s potencionalnimi zakazniky.

S jeji pomoci se pokousime ovlivnit kupni chovani spotiebitela.

Zakladem kazdého marketingového rozhodnuti je tedy zakaznik. Je nutné pochopit jeho
potieby a na zaklad¢ toho vytvofit spravnou marketingovou strategii, pii které je vyuziva-
no mnoho instrumentd, jez se souhrnné nazyvaji marketingovy mix. Ten je slozen
z vyrobku, ceny, komunikace a distribuce. Jedna se o vSeobecné znamé 4P, coz je domi-

nantni mys$lenka moderniho marketingu. (Kotler, 2007, s. 71)

~ Price
- \\\7 ,/'/‘

Product

| - Marketingovy’ o, oion

~< _

Place

Obr. 1. Marketingovy mix (vl. zprac.)

Pomoci tohoto mixu se spole¢nosti snazi uspokojit potieby zakaznika a to ekonomicky,
dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace (Kotler, 2007, s. 71). Cely marketingovy mix,
véetné¢ komunika¢niho musi byt sladén za uc¢elem maximalniho komunikaéniho Géinku.

(Foret, 1997, s. 89)

Pii tvorbé marketingového mixu se mizeme setkat s nadlinkovymi a podlinkovymi aktivi-
tami, jejichz pomér je v Ceské republice 2:1. Do nadlinkovych aktivit se fadi televize, roz-
hlas nebo internetova komunikace. Do podlinkovych mizeme zahrnout nemedialni aktivi-
ty, jako jsou osobni prodej a sponzoring. Rozdil v téchto dvou typech aktivit je napiiklad
ve financovani. Nadlinkové aktivity jsou velice finanéné nékladné, vynakladaji se velké
castky sdélovacim prostiedkiim ¢i medidlnim agenturdm. U podlinkovych se naklady ome-
zuji pouze na rozsah vydaju za vlastni aktivity, tedy naptiklad cena za poskytnuté davky v
ramci podpory prodeje, naklady na usporadani akce nebo vyse podpory sponzorovaného
tymu. Ptipadné nasledné zvefejnéni v médiich je jiz bezplatné. (Kotler, 2007, s. 79; Foret,
1997, s. 174)
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1.4 Reklama

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako placenou formu neosobni prezentace a propa-
gace myslenek, zbozi, nebo sluzeb identifikovatelného sponzora. Reklama je tedy zptisob
jak své potenciondlni zdkazniky informovat a ptresvédCovat o svych produktech ¢i sluz-
bach. Mezi hlavni cile reklamy patii tvorba silné znacky, identifikace, odliSeni produktu a
vytvofeni pozitivni image firmy, coz zplsobi zvySeni poptavky a v konecném disledku

posileni finan¢ni stability podniku.

Prvnim krokem standardniho postupu tvorby reklamy je stanoveni cilt reklamy, nasledné
stanoveni reklamniho rozpoctu, podle kterého se sestavuje reklamni strategie a nakonec

vyhodnoceni efektu této kampané. (Kotler, 2007, s. 856)

Reklamu délime na tii typy a to na reklamu informativni, ktera je vhodna pro novy pro-
dukt, reklamu piesvédCovaci, jez se pouziva pii snaze ziskat preference znacky a reklamu
upominaci, ktera by zakaznikim meéla jiz zralé produkty pfipomenout. (Kotler, 2007, s.

856-858)

Reklamni sdéleni je mozné umistit do ne€kolika typli médii. Jedna se o noviny, televizi,
radio, Casopisy, internet, direkt mail, kde se fadi dopisy, pohlednice, katalogy nebo ceniky,
a oudoorova reklama. Kazdé z médii ma jak své vyhody, tak 1 nevyhody. Médium by vSak
mélo byt zvoleno podle tfech hlavnich parametri, a to zvyklosti cilovych skupin, povahou

produktu a nutnych nakladt na tuto reklamu. (Svétlik, 2003, s. 866-867)

1.5 Televizni reklama

V televizni reklamé existuje moznost volby z fady stanic a programovych nosiéi. Casto
byvaji upfednostiiovany pofady v hlavnim vysilacim case, které byvaji nejpopularné;si,

av8ak naklady s rostouci popularitou programu rostou. (Kotler, 2007, s. 867-868).

Primarni vyhodou televizni reklamy je pokryti hromadného trhu, dale selektivita v oblasti
publika a také jeji projev. Diky kombinaci vizualnich, zvukovych a pohyblivych prvku je
pro divaky smyslové pfitazlivd. Nevyhodou jsou vSak vysoké absolutni naklady, a to i pies
velmi nizké naklady na jednoho divéaka, ale také zahlceni ostatnimi reklamnimi sdélenimi a
pomijiva expozice (Kotler, 2007, s. 866). Dalsi nevyhodou je v dnesni dob¢ oblibené pte-
pinani programi béhem reklamy, jemuz je vSak mozné zabranit naptiklad volbou reklam-

niho sdéleni formou product placementu. (Svétlik, 2003, s. 127-129)
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2 SKRYTA REKLAMA

2.1 Obecna charakteristika

V pravu Ceské republiky, stejné jako Evropské Unie, se jedna o reklamni sd&leni nelegalni.
Legislativa ji v zddném druhu potfadu nepovoluje. Je povazovana za eticky nevhodnou a
defektni. ,,Ugelem pravniho omezeni skryté reklamy je ochrana fadné hospodaiské soutéze
a ochrana spotiebitele v situaci, kdy by jeho raciondlni spotiebitelské chovani mohlo byt
ovlivnéno emocionalnim vztahem k produktu ¢i znacce, vytvofenym ¢i posilenym bez jeho

védomi nedovolenym medialnim zviditeliiovanim* (Sabol, 2011)

V zakoné 40/1995 Sb.,! je stanovena definice takto: ,,Takovou reklamou se rozumi rekla-
ma, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama
oznadena.” 2 Toto vymezeni viak neni Giplné konkrétni. Je tedy napiiklad kazdy rozhovor,
kde je zminka o jistém produktu nebo sluzbé reklamou? Napftiklad rozhovor, kde medialné
slavna osobnost fika, ze nejlépe stravena dovolend, je jednozna¢né na Mallorce. Bézny
¢loveék to za reklamu nepovazuje, ovSem par tydnl po té se objevuje rozsSifena nabidka
zajezdli na Mallorcu od nejmenované spolecnosti. Jak tedy presné vytycit, kdy uz se o
skrytou reklamu jedna a kdy ne? Je ziejmé, Ze definice skryté reklamy nemuze byt stano-
vena podle jejich nélezitosti, ale pfedevsim podle ucelu, ke kterému uvedena informace
slouzi. Filip Winter (2009) tvrdi, ze pokud autor danou informaci napsal jen podle vlastni-
ho nazoru a minéni, tak se o skrytou reklamu nejedna. Pokud by vSak byla tato informace

Sifena s reklamnim cilem nebo za tplatek, jednalo by se jiz 0 skrytou reklamu.

ey ee

osoba zaruci, ze dana informace neni medialni tah, ale jen jeji nazor a stejné tak divaci
musi sami rozlisit divéryhodnost osoby. To muze byt mnohdy problematické, ale je nutné
respektovat svobodu projevu a nikomu neni mozné branit v tom, aby vetejné projevil svij

nazor, nebo informaci kterou povazuje za upiimnou.

Skryta reklama, neboli podle nové terminologie skryté audiovizualni obchodni sdéleni je

velice nezddouci jev a to prevazné pro konkurenci daného vyrobce. Pomér divéryhodnosti

! Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani
21. odstavec §2 zakona 40/1995 Sb
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pii reklamnim sdélenim a pfi nereklamnim sdéleni je v poméru 1:10 - 1:100 (Winter,
2009). Z toho vyplyva, ze pti takovéto skryté reklamé se spotiebitelé stavaji obéti podvodu
a reaguji na tento druh reklamy naprosto odli$n¢ nez na reklamu oznacenou. Jejich tenden-
ce vefit podané informaci je nékolikanasobné vyssi. Zatimco ostatni inzerenti za umisténi
své reklamy plati vysoké sumy, jisty vyrobce se dostava do finanéni vyhody a objevuje se
tedy soutézni nerovnovéha. Tato situace poskozuje 1 samotné médium, vhledem
k finan¢nim prostiedktim, kterych by mohlo dosahnout, kdyby je dany vyrobce zainvento-
val do nabizeného reklamniho prostoru. Z toho je zfejmé, Ze v zajmu vSech ucastnikii ko-

munikacéniho procesu je, aby byla jakakoliv forma reklamy, vzdy jako reklama oznacena.

Skrytou reklamu je vSak nutné striktné odd¢€lit od uméleckého zaméru tviirce. A to prevaz-
né v piipad¢, kdy se sdm autor rozhodne pro vyobrazeni konkrétniho produktu v jeho dile
bez sledovani jakéhokoliv reklamniho zaméru, tedy bez jakékoliv uplaty. A to jak finan¢ni

tak i jiné.
2.2 Skryta reklama versus product placement

1. ¢ervna 2010 vesel v platnost zadkon 132/2010 Sb.3, kdy ceska legislativa od sebe zadsadné
rozdélila skrytou reklamu a product placement. Skryta reklama je v Ceské republice pova-
Zovana za nelegalni formu reklamy a je mozné, aby byla televizni stanici ud€lena sankce
az 2 500 000 K&.* Ceska legislativa deklaruje, e product placement je jiz v dnesni dobg,
pii splnéni vSech zakonnych podminek, naprosto legalni formou reklamniho sdéleni jak

V ramci internetoveho prostiedi, tak 1 televizniho a kinematografického.

Je mozné, Ze pro bézného divaka je rozeznani skryté reklamy od PP zna¢né€ problematicke,
nebot” hranice mezi témito dvéma subjekty je velice tenka. Zasadni rozdil je tedy v tom, Ze
product placement musi byt v jakémkoliv druhu pofadu vzdy patfi¢né oznacen, a to prede-
v§im zkratkou PP na zacatku, na konci potfadu a vzdy po skonceni reklamniho bloku. Také
v titulkach pofadu nesmi chybét vycet firem, které byly v tomto potfadu nepiimo propago-
vany. Stejné tak z hlediska prava je prokazovani rozdilu PP a skryté reklamy velice sporné.
A to z diivodu, ze prokazatelnost existence uplaty nebo poskytnuti protisluzby je velice

obtiZzna, mnohdy aZ nemoZna.

% zakon 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluZbach na vyzadani a o zmén& nékterych zakoni
* 5. odstavee § 8a zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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3 PRODUCT PLACEMENT

3.1 Obecna charakteristika

Vysekalova (2007) definuje product placement jako ,,zamérné a placené umisténi znacko-
vého vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace.® Pod slovem placené se
vSak neskryva jen finan¢ni obnos, ktery tviirce vyinkasuje, ale mtze se také jednat o barte-
rovy obchod. Vyrobce miize nabidnout rizné druhy benefitd, jako napiiklad zaptjceni vy-
robkll k uzivani béhem nataceni a jiné moznosti.

V piekladu si lze pod timto pojmem piedstavit umistovani produktd do nereklamnich po-
fadd, jako jsou napiiklad serialy nebo filmy. Cesky pieklad by mohl mylné nasvédeovat
tomu, ze se jedna pouze o produkty. Spadaji zde vSak i sluzby, znacky a jejich loga.
V Ceské republice se spise neZ ,,umistovani produktu® pouzivéa anglické nazvoslovi ,,pro-

duct placement* a zkratka PP.

Vedle klasické spotové reklamy, teleshoppingu a sponzorovani je jednim z dalSich typt
obchodnich sdé€leni. Zakladnim kritériem vsak je, Ze musi zapadnout do d&je dila a v zad-
ném piipadé by nemél plsobit rus§ivym dojmem. Pro uspé$nost tohoto reklamniho sdéleni

je velice podstatné, aby divak vnimal tento umistény produkt pozitivné.

Product placement se v dnesni dobé vyskytuje ve vSech druzich médii a to jak ve filmu,
v televizi, radiu, pocitacovych hrach, hudbé nebo knihach. Muze byt pouzit na mnoho dru-
hi produkti, a to od osobnich automobild, spotiebni elektroniky, potravin, napoja, doprav-

nich spolecnosti az po sluzby a destinace.

3.2 Historie

| presto, Ze nékteti autofi product placement nazyvaji reklamnim sdélenim novym a mo-
dernim, nejednd se v zadném piipadé o Zzadnou novinku. Product placement se

lizovanou formu.

Za prvni zminku je povazovan roman Jules Verna ,,Cesta kolem svéta za osmdesat dni*,
ktery byl vydan roku 1873 a v némz se autor zminuje 0 mnoha dopravnich spole¢nostech.
Ve filmové tvorb¢ se poprvé objevil v roce 1919, v komedii ,,The Garage®. Zde byla medi-

alizovana Cerpaci stance Red Crown Gaseline. (Palkova, 2010)
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Reditelka Ceské marketingové spole¢nosti Jitka Vysekalova tvrdi, Ze v Ceské republice byl
poprvé zachycen v serialu Rodina Blahova na za¢atku 60. let. (CTK, 2012) Tehdy vsak

jeste neexistovala zadna legislativa, kterd by tento druh reklamy upravovala.

3.3 Zasadni momenty
Obrovsky rozkvét zazil product placement v padesatych letech v Hollywoodu.

Prozatim nejziskovéjsi PP byl ve velice uspésném filmu, E. T. — mimozemstan, z roku
1982. Reklamu zde umistila spole¢nost Hershey’s Foods, kterd zaznamenala rist prodeje
lentilek Reese’s Pieces o neuvétitelnych 85%. Spole¢nost Mars, jiz byla tato reklama také

nabidnuta, ji odmitla a dodnes musi svého ¢inu litovat. (Costa, 2010)

Neopomenutelny je také product placement ve filmu o Jamesu Bondovi, ktery zasadné pije
Martini s vodkou Smirnoff,> jezdi pouze v autech Aston Martin a nosi hodinky s velkym
mnozstvim funkci zna¢ky Rolex nebo Omega. Vyznamny je také film Casino Royal z roku
2006. Zde mizeme vidét jak notebook Sony Vaio, tak mobilni telefony zna¢ky Sony Erics-
son. ,,Vesper se zde ptd Bonda, zda nosi hodinky Rolex. James Bond odpovi "Omega".
"Nadhera!" tekne Vesper (Novasek, 2010) Zda tento dialog firma Omega vyzadovala, to
neni jisté, ale na mnoho divaku toto zviditeliovani znacky jiz pusobilo pfili§ piehnang.
Neopomenutelny je také film Matrix, kde Neo pouzival Nokii 8110 s vystielovacim kry-
tem, z které se po odvysilani stal bestseller. V druhém dilu, si misto zaplatila spole¢nost

Samsung, uspéch filmu a tim i telefonu byl v§ak vyznamné nizsi. (Suchomel, 2007)

Perlickou na dortu z pohledu product placementu je podle mnoha marketingovych znalct
film Evoluce z roku 2001, kde napadli Zemi nebezpeéni mutanti a jediné, co je mohlo za-

stavit, byla chemicka latka, kterou obsahuji Sampony proti lupim Head & Shoulders.

3.4 Cesky product placement ve srovnani se zahrani¢nim

Zatimco v Hollywoodu je bézné, ze ptijmy z product placementu pokryji okolo 35% na-
kladt filmu, v Ceské republice se jedna pouze o hodnotu nepievysujici 10%. V USA pro-

beéhl obrovsky nartst placeného umistovani produktti do potadii v letech 2005-2009, a to o

> Tu viak v roce 2002 preplatila spolecnost Finlandia
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40%. Podle prognostik by mél rast dale pokracovat, jiz ale pomalej$im tempem. V Ceské

republice je ocekavano podobné tempo ristu v nékolika ptistich letech. (Williams, 2011)
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Obr. 2. Vydaje na PP v USA v letech 2005-2008 (vI. zprac.)

Pro srovnani zatimco v USA byly vydaje na PP v roce 2006 2 mld. $, v Evropé se jednalo
o castku pouze 31 milionu $. To se vSak zménilo po vydani Evropské smérnice Vv roce
2007, o které¢ Martin Selmayr, mluv¢i Viviane Redingové, komisarky EU tvrdi, Ze se jedna

0 ,,nejvetsi povzbuzeni® pro Evropskou televizi. (Anon, 2007)

Nejstriktnéji k této problematice piistoupila Velkéd Britanie, kde k legalizaci PP doslo az
v roce 2011. Poprvé se zde product placement objevil v pofadu ,,This morning* a jednalo
se 0 kavovar Nescafé Dolce Gusto. Odhad vydaji na tuto formu propagace ¢ini okolo 50
miliont $ do roku 2014. Nejedna se o piili§ vysokou ¢astku, c0z je zpisobeno predevsim

ptisnosti britskych ptedpist. (Pfanner, 2011; Anon, 2007)

3.5 Product placement z pohledu etiky

Je nutné se na tento typ reklamniho sdéleni podivat také z pohledu etiky. Product Place-
ment je do dnes mezi lidmi chapéan jako velice kontroverzni praktika. N&kteti divaci jej
povazuji za omezujici, a to z diivodu, Ze pokud chtéji zhlédnout svlij oblibeny potad, neni
mozné se tomuto typu propagace vyhnout. Jedna se, o zasadni rozdil mezi PP a reklamnimi
spoty. Product placement bere béznému divakovi moznost volby, zda se reklamniho sd¢le-

ni ma zajem ucastnit ¢i nema. Bez ohledu na jeho patfi¢né oznaceni.

Podle vyzkumu agentury Factum Invenio, vadi pouze 1% dotazovanych lidi, 54% jej vlibec
nezaznamenava a 35% nevadi (CTK, 2012). Coz znaéi o tom, Ze vhodn& umistény produkt,
nelze povazovat za né¢jakym zplisobem omezujici ¢i nevhodny pro divaka. Mél by byt spise

chapan jako soucast d¢je, nezli jako reklamni sdéleni.
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4 LEGISLATIVA SPOJENA S PPA JEJI VYVOJ
4.1 Pravni predpisy Evropské Unie

4.1.1 Pocatky regulace reklamy Evropskou Unii

Legislativa spojena s product placementem stale prochazi vyvojem. Jednim za zakladnich
predpisi, vztahujicim se k této problematice, je smérnice "Televize bez hranic" ® Tato
smérnice presné definuje a zakazuje skrytou reklamu a reguluje reklamu jako takovou a to
pievazné vztahujic se k ochrané déti a ostatnich spotiebitelti. V této smérnici je jiz specifi-
kovéana skrytd reklama, kterd je zde definovana jako ,,zndzornéni slovy nebo obrazy néja-
kého zbozi nebo sluzeb, nazvu, obchodni znacky nebo €innosti vyrobce zbozi nebo posky-
tovatele sluzeb v potfadech, kdyz takovym znazornénim vysilajici subjekt mini provozovat
reklamu a miize vetejnost zmast, pokud jde o charakter vysilani. Takové predvedeni je
pokladano za zamérné, zvlasté kdyz k nému dojde za tplatu nebo za podobnou odménu*,’

avSak problematika product placementu zde jesté neni feSena. Tato smérnice byla v roce

1997 novelizovana smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES.

4.1.2 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

Doposud se jedna o posledni novelizaci smérnice 89/552/EHS.> Tato smémice byla vytvo-
fena z divodu rozsifujicich se reklamnich sdéleni z televiznich obrazovek na internetovou
sit’. Zde se poprvé rozebira product placement. Primarné jej smérnice zakazuje, avSak pfi
dodrzeni stanovenych podminek nechava rozhodnuti na &lenskych statech.® Ceska republi-
ka se s touto problematikou vypotadala az po dvou letech, kdy vstoupil v platnost zékon
132/2010 sb.?

Mezi zéakladni podminky smérnice patii to, ze product placement se nesmi objevovat v
poradech pro déti, PP nesmi ménit obsah pofadu nebo nabadat k jeho nakupu a nesmi zde

byt nepatiicné zdliraziovan. Potad obsahujici produkt musi byt patficné oznacen. Piesné

® Smérnice Rady ¢&. 89/552/EHS, o koordinaci n&kterych pravnich a spravnich predpisii ¢lenskych stati upra-
vujicich provozovani televizniho vysilani, tzv. Smérnice "Televize bez hranic"

” Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 97/36/ES, kapitola 1, Glanek 1 d)

8 Kapitola II a &lanek 3 g, smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

% Zakon 132/2010 sb., o audiovizualnich medialnich sluZbach na vyzadani a o zmén& nékterych zakonl.
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vSak nespecifikuje, jak by mélo toto oznaceni vypadat. Zasadni také je, Ze smérnice neu-

moziiuje PP pro tabakové vyrobky a léky na piedpis.'

Piesné definovan tu vSak product placement stale neni. Ptikladem je tvrzeni ,,bezplatné
poskytnuti produkti se jedna o product placement jen v pfipadé€, Ze maji vyznamnou hod-

notu.“ ° Jak si pfesné vyloZit pojem ,,vyznamné hodnota“ je zde ponechano na &tenafich.
4.2 Pravni predpisy Ceské republiky

4.2.1 Pokatky regulace reklamy v Ceské legislativé

Pojmy skryta reklama a product placement se vyskytuji v ¢eské legislativé poprvé az v
zékond 40/1995 Sb.,*! Presna definice je zde umistna v 7. odstavei §2: ,,Za skrytou rekla-
mu se nepovazuje umisténi produktu v audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové obrazo-
vém zdznamu, splituje-li podminky stanovené zdkonem ¢. 231/2001 Sb., €. 132/2010 Sb., a
zakonem ¢. 634/1992 Sh. (§ 47 odst. 3 pism. a) zak. ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist) Poprvé je zde product placement a

skryta reklama ptesné oddélena.

4.2.2 Zakon 231/2001 Sb.

Dalsim pravnim piedpisem v této problematice je zakon ¢. 231/2001 Sh., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dal$ich zakonu, kde je jiz skryta reklama
definovana podrobnéji ,,skrytou reklamou slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb,
obchodni firmy, ochranné znamky nebo ¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedena provozovatelem vysilani v potradu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu,
pokud tato prezentace zamérn¢ sleduje reklamni cil a mize vefejnost uvést v omyl o pova-
ze této prezentace, takova prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k
ni za Gplatu nebo jinou protihodnotu.*.** Problematiku product placementu viak podrobng

rozebird az zékon ¢. 132/2010 Sb., ktery navazuje na Evropskou smérnici.

19 Kapitola II a ¢lanek 3g, smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

11 7akon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist

12 74kon &. 231/2001 Sb. §2 m)

13 Zakon ¢&. 132/2010 Sb., o audiovizualnich mediélnich sluzbach na vyzadani a o zm&né nékterych zékoni
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4.2.3 Zakon ¢. 132/2010 Sb.

Ke dni 1. ¢ervna 2010 se stal u¢innym zakon ¢. 132/2010, o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani a o zmén¢ nékterych zakont. Zakladnim cilem tohoto zakona je im-
plementace smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Teprve tento zakon
umoziiuje v Ceské republice umisténi produktu do pofadil za uplatu. Jasné stanovuje, za
jakych podminek je umisténi produktu ve vysilani pfipustné a jaké musi pofady spliiovat
pozadavky. Této problematice se vénuje § 10, kde se piSe, ze umisténi produktu je mozné
pouze V potadech, které nejsou ureny détem a zpravodajstvi. Dodrzuje se zde Evropska
smérnice ve smyslu, Zze PP nesmi ovlivnit obsah pofadu, nesmi pfimo nabadat k jejich na-
kupu ¢i prondjmu a stejné tak nesmi byt produkt nepatfi¢né zdiraziovan. Stale je zékaz

timto zplisobem propagovat tabdkové vyrobky a léky na predpis.**

V tetim odstavci jiz zminéného paragrafu se také presné definuje, jak musi byt pofad ob-
sahujici PP oznacen. A to na zacatku potadu, na jeho konci a také po kazdém pteruseni
poradu, tedy naptiklad po reklamnim spotu. Toto znaceni je dulezité za ucelem toho, aby

divaci nebyli uvedeni v omyl.*®

Zakon zde také ur€uje, Ze povinnost oznaceni se nevztahuje na potady, které nevyrobi ne-
, 1 T C1ons 1 . o
bo nezada k vyrobé poskytovatel audiovizualni medidlni tvorby. ® To znamena, e napfi-

klad u zahrani¢nich filmu ¢i serialti na ¢eské televizni stanici toto logo neuvidime.

Pokud by se jednalo o filmovou tvorbu, legislativa je zde o mnoho benevolentnéjsi. Pokud
by poskytovatel tento film nevyrobil nebo jej nezadal, nemusi byt umisténi produktu nijak

oznaleno. A to i v tom ptipadg, Ze se zde televize podili jako koproducent. °

14§ 10 odstavec 2,4; zékon &. 132/2010
156 10 odstavec 3, zakon ¢&. 132/2010
168 10 odstavec 3, zakon ¢&. 132/2010
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5 PRODUCT PLACEMENT JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

5.1 Pro¢ pravé product placement?

,,V soucasné dob¢ je televize z hlediska puisobeni pravdépodobné nejmocnéj$im komuni-

-----

Televizni reklama je v Ceské republice stale velice popularni metodou pro podporu prode-
je. A to hlavné z diivodu, Ze televizni siti je vybavena téméf kazda ¢eska domacnost. Zata-
time), ktery je na televiznich obrazovkach od 19 do 23 hodin vecer. Pravé tehdy useda nej-
vice lidi K jejich televizim. Pfi volbé pofadu je zasadni, kterou cilovou skupinu se snazime
timto obchodnim sdélenim zasahnout. Zamétovani se na cely trh, je nevhodné, vzhledem

k jeho riznorodosti.

Vyzkumem ' bylo zjiténo, Ze efektivita klasickych televiznich spotii vyrazné klesa. Lidé
povazuji reklamni bloky za pfili§ dlouhé a z tohoto ditvodu, jim nevénuji piili§ vysokou
pozornost. Pravé proto zacinaji marketingova oddéleni preferovat hybridni formy reklamy,

jako je sponzoring ¢i umistovani svého produktu do dé&je potadu. (Lectyt, 2010)

5.2 Klady a zapory product placementu

Product placement, stejné jako jiné formy reklamy se pouziva ptedevsim ze dvou dtivodu a
to za ucelem zviditelnéni vyrobku a ke zvySeni povédomi o znacce. Za zasadni vyhody
povazuji marketingova oddéleni jak nenasilnou formu prezentace znacky nebo vyrobku tak
také presny zasah cilové skupiny. Tento typ propagace umoziuje oslovit divaka skrz jeho
emoce, které pokud jsou kladné, mohou zarucit nejvyssi mozny efekt této marketingové
strategie. Zasadni vyhodou jsou nesporné také finance, vzhledem k tomu, Ze ceny umisténi
produktt se rovnaji jedné desetin€ az setin¢ ceny reklamniho spotu. Piinosem je také beze-
sporu fakt, ze divaci jsou zvykli béhem reklamniho spotu odchézet na toaletu ¢i do sprchy.
Je dokazano, ze vodarny v prubéhu reklamnich spotli zaznamenavaji vEétsi spotfebu vody.
Reklama zac€lenénd do béZzné scény potradu minimalizuje toto riziko odchodil a ptepindni

kanald. (Kobiela, 2009, s. 30; Palkova 2010)

1 yyzkum spolegnosti Forrester Resarch a asociace ANA, 2010
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Samoziejmé existuji i mnohé nevyhody tohoto typu propagace, a to zejména mozny neu-
spéch poradu. Toto riziko hrozi ptevazné u filmové tvorby, kdy zadavatel product place-
mentu muze spoléhat pouze na GspéSné herce nebo reziséra. U seridlové tvorby je tento
mozny neuspéch eliminovan tim, ze reklamu je zde mozné umistit az poté, co spolecnost
zachyti uspéch ¢i neuspéch poradu. Toto hledisko vsak samoziejmé ovlivni cenu. Jako
dalsi nevyhodu neni mozné opomenout také chybéjici vyzkum vlivu reklamy na divéka.

Pokud chce klient tento tidaj zjistit, coZ je zpravidla bézné, musi si jej provést sam.

5.3 Efektivita product placementu

Je nesporné, Ze tato forma reklamy predstavuje nenasilnou prezentaci znacky nebo produk-
tu. Piesné zasahne cilovou skupinu, a diky ztotoznéni divaka s hrdiny potadu, mize byt
velice efektivni. Zprostiedkovava zvysSeni povédomi o znacce, posiluje image a oslovuje

divaka pies jeno emoce. Ovsem urcit pfesnou miru efektivity je dosti komplikované.

Martin Lindstrom (2009) ve své knize zveiejnil vyzkum, za jakych podminek se stava pro-
duct placement uspeéSny. Studie prokézala, Ze skutecné efektivnim se stava jen v ptipadé,
ze v ramci piibéhu dava tento produkt smysl. Pokud je do pofadu jen umisténo logo nebo
zde vyrobek nehraje zddnou roli, divak je vici takovému obchodnimu sdéleni resistentni a

rychle jej zapomene.

Product placement funguje nejefektivnéji, pokud je spiSe jemnéjsi. Musi ptisobit skute¢né a
divak mu musi veéfit (Cosidine, 2008). To potvrzuje i vyzkumu spole¢nosti Nielson, pii
kterém bylo zjisténo, Ze Cetné&jsi frekvence zobrazeni produktu umoctiuji dopad na divaky.
Nicméné hranici je délka patnacti sekund a péti opakovani. Pii vyssi Cetnosti jiz Gi¢innost
neroste (Majerik, 2010). Zajimavé je, ze umisténi produktu v prvni poloviné poradu je da-
leko efektivné&jsi nez v poloving druhé. Divaci vénuji dé€ji vetsi pozornost a produkt si 1épe

zapamatuji (Van Reijmersdal, 2009).

Efektivita reklamniho sdéleni se také li§i podle stadia Zivotniho cyklu vyrobku. Uspé&snost
product placementu jiz vSeobecné znamé znacky je 44%, zatimco znacky neznamé pouze
25%. Je zde tedy vyrazny rozdil, z kterého vyplyva, Ze tato forma reklamy je nevhodna pro

uvedeni nové znacky na trh. (Majerik, 2010)

Samostatn¢ nedosahuje product placement tak vysokych vysledku, jak by se mohlo zdat.
Opravdu efektivni se stava az tehdy, kdy je podpofen i dalSimi paralelnimi kampanémi.

Petr Majerik (2009) vyzdvihuje zajimavost synergickych efektti ve vzajemném propojeni
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klasické reklamy a product placementu v ramci jedné kampan¢. Je doporuceno, za pomoci
licence pouzit hlavni hrdiny potadu nebo znélku potfadu pro dalsi reklamni kampan. Zvysi

se tim Sance na ziskani novych zakazniku. (Frey, 2008)

,,Pokud klient spoji sviij produkt s titulem, ktery je jiz tou dobou uvadén v Kinech a je tedy
znam diky vlastni reklamni kampani filmu, sledovanost této reklamy stoupa ptimo umérné
s oblibenosti potadu u dané cilové skupiny.* (Lectyf, 1010) Pro nazornost: této strategie
v CR vyuziva spoleénost Mattoni, ktera nejenze vyuziva product placement v Show Jana
Krause, ale i na televiznich obrazovkach vyuziva i reklamni spoty, ve kterych Jan Kraus

ucinkuje.
5.4 Postoj verejnosti k PP

Je dulezité zohlednit také postoj vetejnosti k tomuto typu reklamniho sdéleni. Podle vy-
zkumu spole¢nosti Mediasearch, specializujiciho se na ucinek product placementu, by 60
% dotazovanych uptednostnilo PP pied reklamnimi spoty. Podle téchto tazatelii navozuje
tento typ reklamy vétsi autenti¢nost a 73% preferuje realné produkty pied vymySlenymi.
Dale bylo zjisténo, Ze ,,aspon obc¢as* si umisténého produktu v§imne % dotazovanych, ale
pouze tietina z nich pripousti, Ze to ovlivnilo jejich vztah ke znacce. Dave Brennan (2010),
teditel britského televizniho kanalu Thinkbox vSak vysvétluje, Ze vétSina divaka si uc¢inek
PP neuvédomuje, avSak podprahové jej vnima, proto vyzkumy této problematiky nejsou

ptilis relevantni. (Costa, 2010; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 150)

Postoj vetejnosti je k tomuto typu obchodniho sdé€leni vSak odlisny podle jeho mnozZstvi.
Vzhledem k tomu, Ze doba ptsobeni product placementu na televiznich obrazovkach je
pomérné kratka, je dilezité si nastolit otazku, jaké mnoZstvi produkti je do poradu mozno
umistit, aby nedoslo k odrazeni divakd. Pokud by totiz mnozstvi reklamnich sdéleni bylo

pfilis vysoké, mohl by se tento typ reklamy stat kontraproduktivni.

Nelibé divaci vnimaji také nepovedeny product placement, tedy produkty, které jsou do
déje umistény nasiln¢ a nestavaji se jeho soucasti, a to i v minimalnim mnozstvi. To doka-
zuji 1 slova Katefiny Kalistové (2011), predsedkyné vysilaci Rady, ktera tika, ze se vyrazné
zvysil pocet stiznosti od divaki na product placement, a to i diky mnoha netspésnym zaca-

te€nickym pokustim televiznich stanic (Novotny, 2011).
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6 UMISTENI PP NA TELEVIZNI OBRAZOVKY

6.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Vzhledem k tomu, e zakon &. 132/2010 Sb."® je v Ceské republice ndco zcela nového a
nevyzkouseného, tak se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani rozhodla vydat provozo-
vateltim televizniho vysilani doporuceni, jak product placement vyuzivat a oznaCovat, aby
byl pro divaky srozumitelny. Jedna se o ,,Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové
pravni upravy umisténi produktu” Toto doporuc¢eni nemé povahu zékona, ale pouze jisté

metodiky, kterou RRTV doporucuje, nikoho k ni v§ak nezavazuje. (RRTV, 2010 b)

Je zde specifikovano, v jakych pofadech je mozné umisténi produktu, a to: ,,v kinemato-
grafickych dilech, ve filmech a seridlech vytvofenych pro televizni vysilani, ve filmech a
seridlech vytvotfenych pro audiovizualni medialni sluzby, ve sportovnich potfadech a v za-

bavnych potadech”. (RRTV, 1010)

Je zde piesné uvedeno, ze pofad by mél byt oznacen piktogramem PP a to bilym pismem
na ¢erném podkladu, umistén v pravém dolnim rohu a mél by zaujimat alespon 15% obra-
zovky po dobu minimalné péti sekund. Zkratka PP vychazi z anglického vyrazu product
placement. Zvolena byla na zdklad¢ zkuSenosti z vétSiny zemi EU, kde je pro oznaCovani
umisténi produktu také pouzivana. Znaceni potadii by nemélo obsahovat zadnou konkrétni
zminku o umisténém produktu nebo firme, jez umisténi zadala. RRTV zde také popsala,
které porady onaceny byt nemusi, jedna se o potady, kterd provozovatel sam nevyrobil a
ani si jejich vyrobu nezadal. Samoziejmé také potady, v nichz bude produkt umistén bez-

platné. (RRTV, 2010 a)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani také blize specifikuje nabadani ke koupi a nepat-
fiéného zdiiraziiovani produktu, o kterém je zmifiovano v zékoné &. 132/2010 Sb.?? ,Neo-
podstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s cilem na produkt upozor-
nit a vzbudit divakiv zajem o produkt, vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu, ne-
ptirozend kumulace vyskytu jediného produktu, uvedeni kontaktu na prodejce produktu ¢i
poskytovatele sluzby nebo zdlraznovani produktu obrazovymi prosttedky* (RRTV, 2010

a). Tato specifikace je oproti vySe zminénému zakonu o mnoho piesnéjsi.

18 7akon &. 132/2010 Sb.,* o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zédkond
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6.2 Vyvoj PP na Ceskych televiznich stanicich od roku 2010

6.2.1 Prozatimni zisky

..V &ervnu to budou 2 roky, co je product placement v Ceské republice legalni a podle od-
hadut jiz spolecnosti za tento typ reklamy utratily stamiliony korun“ (Novotny, 2011)
Podle obchodniho feditele TV Prima Martina Konrada, pouziva product placement mo-
mentalné veliky rozmach. Podle néj se jedna o nejrychleji se rozvijejici produkt v této tele-
vizi. Prognostici tvrdi, ze béhem nékolika let se svym objemem dostane na tGroven sponzo-

ringu. (Hudsky, 2010)

Ekonomicky vyznam product placementu je v n€kterych smérech obtizné hodnotitelny,
jelikoz na rozdil od klasické reklamy neexistuji univerzalni ceniky a celkova data. Podle
odbornika na reklamu, Milana Rozlivky z agentury Bed, byva cena za umisténi vyrobku
V jednom potadu okolo 250 000 K& (Novotny, 2011).

Informace za rok 2010 jsou vSak takové, Ze pro televizi Prima tvotily zisky z product pla-
cementu 10% z celkovych piijmi. Na konci tfetiho Ctvrtleti dosdhla vySe trzeb Primy 443
miliont korun, tedy ¢astky by se mohly pohybovat okolo 50 milionti korun. Nejvétsi zajem
je v této televizi o potady Cesty domil, Pieslapy a Top Star Magazin. Ceska televize potvr-
dila zisky z PP v fadech né¢kolika miliont. Tvorily asi 0,5% piijmu z klasické televizni
reklamy. Zde je nejvétsi zajem o lifestylové potady jako je Dobré rano nebo Sama doma.
Do budoucna ogekava Ceska televize vynosy okolo 20 milionii korun roéng, coz by tvofilo
okolo 20% celkovych piijmi z reklamy. Televize Nova potvrdila pouze rostouci zajem o
tento druh reklamy, ale ¢astku neuvedla. Klienti maji nejvétsi zajem o porady Ordinace
Vv rizové zahrad¢ a Ulice. (Hudsky, 2010)

6.2.2 Pocatecni neuspéchy

Ceské televizni stanice pii uvadéni product placementu na televizni obrazovky dosti tapaly.
Jako nejnepovedenéjsi pokus o PP uvadi odbornici propagaci ndbytku Jamall v seridlu Or-

dinace v rizové zahradg.'® Dominantni z4bér na katalog trval skoro 20 sekund. Scéna

19 To je krasnej nabytek, fika zde Ota Jirdk a Zlata Adamovska mu pfitakuje. (Novotny, 2011)
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bila do o¢i i nezasvéceného divaka. Kritizovala to také Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani, a dnes to pfiznavaji i sami autofi. (Potucek, 2011; Novotny 2011)

Televize Nova bojovala s timto novym typem reklamy ze vSech stanic nejvice. Problémy
se objevily i v serialu Ulice, kde se nepatii¢né zduraznovala pasta na zubni protézu. Sankce
vSak zadné nepadly, RRTV se rozhodla byt pti zacatcich tohoto nového reklamniho sdéleni
benevolentni, doslo pouze k nékolika napomenutim. ,,Velice pozitivné¢ se S timto novym
formatem reklamy vypoiadala televize Prima*, tvrdi pfedsedkyné RRTV Katarina Kalisto-
va. (Potucek, 2011)

6.3 Televizni formaty pro umisténi PP

Product placement je mozné umistit t¢éméf ve vSech druzich potadl, vyjma zpravodajskych
a potradl urcenych détem. Zadavatelé mohou pro svou reklamu vyuzit napiiklad reality
show, serialy, televizni filmy nebo zdbavné potrady. Jednotlivé televizni stanice umist’'uji na
web seznam potadi, kde tento typ reklamy umoziuji, a proto je pro mozné zajemce lehce

dostupny.

Podle V}'/zkumu20 nejvice lidi povazuje PP piijatelny v seridlech, a to celych 58%, zatimco
nejmén¢ v potfadech pro déti, a to 9%. Podrobnéjsi rozdéleni znazornuje nasledujici graf

(Costa, 2010).

M Prijatelnost PP pro divaky

porady pro déti
zpravodajstvi
dokumenty

sportovni zpravodajstvi
dramata

serialy

Obr. 3. Piijatelnost PP pro divaky v jednotlivych typech pofadta (Costa, 2010)

20 Vyzkumu vedeny Marketing Week v Linghtspeed Research
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Tyto vysledky jen potvrzuji spravné rozhodnuti vlady o zdkazu umisténi product place-

mentu v pofadech pro déti a publicistickych porfadech (Costa, 2010).

6.3.1 Kritéria pro vybér poradu

Vybér poradu je duleZitou soucasti umisténi reklamy. Zasadni je respektovat cileny seg-
ment. V piipadé, ze je potad jiz vysilan, stava se kritériem sledovanost, ktera je vsak pfimo
umérna cené product placementu. Od ni se také odviji termin a Cetnost vysilani této relace.
Uspé$nost obchodniho sdéleni roste pfimo itmérné s uspésnosti programu. Pii jesté neod-
vysilaném potadu, se za kritérium povazuje reference tvircl, podle kterych jsou klienti
schopni odhadnout jeho tspésnost. Produkt je také mozné umistit v zavislosti na znamé

osobnosti, ktera v dané relaci vystupuje. (Product placent, 2010)

Z dosavadnich zkuSenosti je patrné, ze nejucinnéji na divaky pusobi product placement
v pofadech zabavnich, lifestylovych a instruktaznich. Uginnost se li§i také podle oblibenos-
ti poradu. Pokud se potrad divakovi libi, je pravdépodobnost identifikace product place-
mentu 43% u nepfili§ popularnich potfada se jedna pouze o 32%. Nezalezi ovSem jen na
vybéru potadu, ale také na vybéru vhodné televizni stanice. A to z diivodu, Ze pozitivni
presvédceni o daném médiu snizuje obavy divaka. (Kalista, 2011, s. 26; Van Reijmersdal,
2009; Majerik, 2010)

6.3.2 Filmy versus serialy

V Ceské republice bylo donedavna vyskytovani product placementu b&zné pouze u filmo-
vé tvorby. Zadavatelé tohoto druhu reklamy preferovali divacky tspésny film nad béZznou
televizni tvorbou, ne vZdy vysoké hodnoty. OvSem pted né€kolika lety doSlo ke zvratu a
mnoho marketingovych oddéleni vyrobctu si uvédomilo, ze umisténi produktu do pofadu,
ktery je mozno vidét na televizni obrazovce dennodenné, je podstatné vyhodnéjsi nez fil-

mova tvorba. A to z divodu, Ze film v kin€ u nas vidi v priméru 600 000 divakd, zatimco

vvvvvv

YV oW

seriall jako je Ordinace v ruzové zahradé nebo Ulice dosahuje sledovanost bézné hodnoty

az pres dva miliony divakl. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 131)

Internetovy server iDNES uvadi, Ze navstévnost kin v roce 2011 poklesla od roku 2010 o

vvvvvv

se fadi Muzi v nadéji, kde byla navstévnost méné nez 853 000 divaku. (Bezr, 2012)
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Z tohoto se da vyvodit, Ze zatimco navstévnost kinosald je rok od roku nizsi, sledovanost
seriall na televizni obrazovce stale roste, a proto je pro umisténi svého vyrobku stale 1aka-
v¢j$i televizni obrazovka. Zésadni je také to, ze pii seridlové tvorbé se l1ze 1épe specifikovat
na cilovou skupinu. Je jednodussi vybrat pro umisténi produktu dany seridl, protoze jiz
vime, c0 od n¢j ocekavat, tedy za predpokladu, ze se jiz n¢jakou dobu vysila. Dalsi neo-
pomenutelnou vyhodou je podstatné kratsi doba od realizace po uvedeni filmu ¢i serialu.
Toto je rozhodujici informace zejména pro spotiebni elektroniku, kde se pozadavky na ni
velice rychle méni. Zadavatelé reklamy dokazou také o mnoho 1épe synchronizovat tento
typ reklamniho sdéleni S jinymi. Dal$i vyhodou je nesporn¢ i moznost dlouhodobé spolu-

prace, to vysoce zvysuje efektivnost obchodniho sd€leni. (Anon, 2007)

6.3.3 Porady vyrobené na zakazku product placementu

Ptfi rychlém rozvoji product placementu dochazi k opaénému postupu pii tvorbé potadii.
Nedochazi k vybéru PP podle scénare potadu, naopak scénat se tvoii podle vyrobki, které
Vv ném budou umistény. Piikladem takového typu potfadu je cyklus Maminka, vysilany na
televizni stanici Barrandov. New Business director Radek Jene$ tvrdi, Ze se do budoucna

pocita i s dalsimi potady. (Hudsky, 2010)

6.4 Formy vyuziti product placementu
Product placement se na televizni obrazovce objevuje ve tfech zakladnich formach:

e V piimém umisténi produktu nebo sluzby
e jako reklama v daném poradu (reklamy v televizi, na autech, billboardy atd.)

e cena do soutézi v poradech (Product placement 2010)

6.4.1 Aktivni x pasivni vyuziti produktu

Pti aktivnim pouziti je zasadni, Ze je produkt aktivné vyuZivan v ramci d&je. Jako ptiklad
by se dalo uvést auto, kterym jezdi hlavni postava, ndpoj, jenZ pije nebo mobilni telefon,
ktery vyuziva. Pti pasivnim vyuziti je produkt pouze statickou soucasti déje a aktivné se
snim nemanipuluje. Zde se fadi napiiklad ldhev s napojem, stojici na stole b&€hem
talkshow, déle naptiklad budova, auta nebo Cerpaci stanice, kterd je pouze vidét v zabéru,

aniz by se aktivné pouzivala. (Product placement, 2010)
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6.4.2 Dominantni X nedominantni zabér

Dominantni zabér je pfimy zabér na produkt tak, ze produkt zabird vétsi ¢ast TV obrazov-
ky a je divakem ihned identifikovatelny. Nedominantni zabér je zabér na produkt v pozadi,
ktery zabira mensi ¢ast televizni obrazovky a neni podminkou, ze si jej divak viibec v§im-

ne. (Product placement, 2010)

Obr. 4. Zabéry na PP (Palkova, 2010)

6.4.3 Verbalni zminka

Mezi dalsi formy upozornéni na produkt patii verbalni zminka. Pod tu nespada jen vyslo-
veni vyrobce, znacky ¢i sluzby, ale také zakladni charakteristiky, podle kterych je vyrobek
identifikovatelny. (Product placement, 2010)

6.4.4 MozZnosti zpracovani PP

Existuje také vice moznosti zpracovani product placementu na televizni obrazovce. Muze
se jednat o bézné nataceni, pti kterém je produkt pouzivan nebo je zde umistén, ale byva

pouzivano také dodateéné virtualni umisténi produktu. (Product placement, 2010)
6.5 Stanoveni ceny pro PP na Ceské televizi

6.5.1 Faktory ovliviiujici cenu

Cenu product placementu na Ceské televizi ovliviiuje mnoho faktorii, mezi které se fadi
sledovanost potadu, identifikovatelnost produktu, délka zabérti s produktem, dominance
produktu v zabéru, spojeni s hlavnim protagonistou, postavou, nebo VIP osobnosti, verbal-
ni zminka, klicova role produktu v potfadu a rozliSeni, zda se jedné o aktivni nebo pasivni

zaclenéni produktu. (Palkova, 2010)
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6.5.2 Koeficienty pro vypocet ceny

Cena je zde vypocitana podle koeficientl, pficemz dominantni zabér, ktery trva minimalné
tii sekundy, ma koeficient 1,0. Nedominantni zabér, kdy je produkt znazornén naptiklad v
pozadi, ale stale je piesn¢ identifikovatelny, je ocenén koeficientem 0,7. Pokud se jedna o
aktivni vyuzivani produktu v ramci dé¢je, jedna se o koeficient 1,5 a pokud se logo pouze

objevuje na scéné, jedna se o koeficient 1,0. (Palkova, 2010)

Dominantni zabér

Zakladni v délce 3 sec, s

jednotkova cena o i
pasivnim vyuZitim

Obr. 5. Stanoveni jednotkové ceny (Palkova, 2010)

vwr

ty, které jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 1. Jednotlivé typy koeficient (Palkova, 2010)

Ostatni formy umisténi, které lze libovolné kombinovat koeficient
Nedominantni zabér 0,7
Aktivni vyuziti produktu 1,5
Verbélni zminka o produktu (samostatné, 3 sec.) 1
Pod¢kovani, nebo logo v titulcich 0,3
Logo na scéné (u zdbavnych poradi) 1
Délka zabéeru 4-8 sec. 2
Délka zabéru 9-15 sec. 3
Délka zabéru 16 sec. a vice dle dohody

Jako piiklad vypoctu ceny je mozné uvést nedominantni zabér v délce osmi sekund
s aktivnim vyuzitim a verbalni znamkou, trvajici devét sekund. Pokud bychom si ur¢ili

zékladni jednotkovou cenu naptiklad 200 000 K¢ tak by se jednalo o vypocet:

200000 K& x 0,7x 1,5x 2 +200000 K¢ x 1 x 3 =886000 K&
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7 METODOLOGIE, CILE PRACE A HYPOTEZY

V praktické ¢asti se vychazi z poznatki zjisténych v Casti teoretické, a podle nich stanovila
hypotézu: PP je ufinnym obchodnim sdélenim, za ptedpokladu, Ze je spravné integrovan
do marketingové komunikace a ma svoji roli v ramci déje potadu. Tato hypotéza bude na

zaklad¢ analyzy a detailniho zkouméni tématu v zavéru prace verifikovana.

7.1 AnalyzaPPnaCT 1

Nejprve byla provedena identifikace rozsahu uziti product placement na televizni stanici
CT 1 za analyzované obdobi 1. - 31. 3. 2012. Identifikace probihala v nékolika krocich.
Nejdiive bylo zjistovano, jaky podil vysilani je mozné vyuzit pro tuto formu reklamniho
sdélent, jak Ceska televize s timto prostorem pracuje a jak jej vyuzivaji samotni zadavatelé
product placementu. Druhym krokem bylo zji$téni rozsahu viditelnosti produktu ve veske-
rych pofadech, odvysilanych v analyzovaném obdobi. RozliSeni jeho vyuziti podle jednot-
livych kritérii a zhodnoceni jeho efektivity. Byly zhlédnuty vSechny potady vysilané na
stanici CT 1 v analyzovaném obdobi a blize zkoumany ty, které jsou v produkci Ceské
televize a obsahovaly PP. Zjisténé informace byly zapisovany a nasledné vyhodnoceny

Vv praktické ¢asti prace.

7.2 Focus Group

Focus group neboli metoda sledovaného skupinového rozhovoru je jednou z nejpouziva-
néjSich kvalitativnich metod vyzkumu. Mezi hlavni vyhody této formy vyzkumu patii vel-
ka flexibilita a mnozstvi ziskanych idajii. Moderator ma $anci respondentim vysvétlit slo-
Zit¢jsi otazky a nizky pocet Gcastnikd (6-10) je zadouci, z divodu moznosti probrat dané
téma do hloubky. Respondenti jsou vybrani, podle stanovenych kritérii, S cilem postihnout
chovani v dané skupiné lidi. Pro roli moderatora je podstatné, ze jeho jedndni musi byt
objektivni, musi mit jisté znalosti o daném tématu a m¢l by znat zéklady chovani skupin a

spotiebitelit. (Mikulastik, 2010, s. 301; Kotler 2007, s. 443-444)

Marketingovy vyzkum je tvofen ze Ctyf fazi. Nejdfive je nutné definovat problém a stano-
vit si cile vyzkumu. Druhou ¢asti je vytvofeni planu vyzkumu pro ziskani dat a tvorba scé-
nare. Tteti krok zahrnuje ziskani, zpracovani a analyzu informaci. Zavérem je interpretace
zjisténych informaci. Kli¢em k uspéSnému vyzkumu jsou tfi zdkladni skutecnosti, vytvo-
feni ucelného scénare, vybér zpusobilého moderatora a vhodné vybrani respondenti. (Kot-

ler, 2007, s. 443-444)
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8 ZAKLADNI INFORMACE O CESKE TELEVIZI

Ceska televize byla ziizena 1. 1. 1992 jako televize vefejné sluzby a jedna se o samostatny
subjekt nezavisly na statnim rozpoctu. Je jedinym provozovatelem televizniho vysilani
ziizenym ze zakona a po dlouhou dobu byla také provozovatelem pouze jedinym. Statutu-
tarnim organem je generalni feditel, jmenovany Radou Ceské televize, a kontrolnim orgé-

nem Rada Ceské televize volena Poslaneckou snémovnou. (CT, 2012b; CT, 2011)

Provozuje 4 televizni programy: CT 1, CT 2, CT 4 a CT 24. Prakticka ¢ast této prace se

zamétuje na CT 1, plnoformatovy kanél s diirazem na zébavu a ptivodni tvorbu.

8.1 P¥ijmy CT

Ceska televize je financovana jak z televiznich poplatki, které tvoii hlavni zdroj piijma,
tak z vynost z vlastni podnikatelské ¢innosti, kam spadaji pfijmy z reklamy a sponzoringu.
Na grafu je mozné vidét, jak se vyvijel vysledek hospodateni od roku 2002 az po rok 2011.
Je zde patrné, Ze v letech 2002 az 2004 byla Ceska televize ztratova, coz bylo zplisobeno

prevazné z diivodu nestabilniho managementu. V roce 2003 se stal feditelem Jiti Janecek a

finanéni situace této spolecnosti se zna¢né zlepsila a vyrovnala. (CT, 2012c; CT, 2012a)
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ell==Hospodarsky vysedek

Obr. 6. Vyvoj hospodaiského vysledku CT 1 (CT, 2012c)

8.2 Reklamana CT

Ceska televize je z hlediska reklamy regulovana legislativou. Z diivodu platnosti novely
zékona o Ceské televizi je veskera spotova reklama od 22. 10. 2011 zruena.?! Nespotové

komer¢ni aktivity zde v§ak omezeny nejsou. Je tedy mozné vyuzivat reklamni sdéleni for-

2 s vyjimkou reklamy u potadii definovanych zakonem
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mou sponzorovani potadu, teletextu, crossmedialnich projektd a product placementu, na
ktery je tato prace zaméfena. Vzhledem k velkému mnozstvi poradi, které jsou ve vlastni
tvorbé Ceska televize, ma CT z hlediska umistovani produkt velkou vyhodu. Pro zadava-
telé PP vSak muze byt handicap velky ptedstih, s kterym musi byt reklama zadana. Jedna
se dokonce o 6 az 12 mésict, coz je podstatné vice nez u kterékoliv jiné televize. Je to zpi-
sobeno jejim vefejnopravnim statusem, S kterym se poji natadceni potfadi dlouhou dobu
dopfedu. Orienta¢ni ceny umisténi produktu na této stanici jsou u aktivniho product pla-

cement 200000— 300000 K¢&, u pasivniho 100000 — 150000 K¢ v jednom dilu. (CT, 2011)

8.3 Sledovanost CT

V roce 2011 Ceska televize tvofila se svymi étyFmi televiznimi stanicemi 28% sledovanost
ve vékové skuping 15 let a vyse. Nejvétsim podilem na sledovanosti se podilela stanice CT
1's 16%, a tim se umistila na 3. mist& ve sledovanosti v Ceské republice. (Vedral, 2012)

CT 1 si mezi divaky udrzuje stabilni pozici jiz nékolik let, a to prevazné z diivodu jeji jedi-
necné programové naplné, ktera je specificka vysokou kvalitou a zanrovou §iii. Oslovuje
celou $kalu divaku - ti si na Ceské televizi nejvice ceni zejména zpravodajstvi, které je

charakteristické svou kvalitou, aktudlnosti a profesionalitou. (CT, 2009)
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Obr. 7. Podil CT 1 na sledovanosti za rok 2011 (VPA CT, 2012)
Preference CT 1 je nejvyssi u skupiny lidi s vysokoskolskym vzdélanim, zatimco nejnizsi u
lidi se zédkladnim vzdélanim. Toto rozliSeni je pravdépodobné zpisobeno velkym mnoz-
stvim zpravodajskych a publicistickych poradi, které tvoii 28% vSech vysilanych potadi,
coZ je podstatné vice neZ u jinych televiznich stanic. Mezi nejsledovangjsi potady na CT 1

se dlouhodobé fadi Vechnoparty, Vypravéj a 13. komnata (VPA CT, 2012).
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9 ANALYZA PRODUCT PLACEMNTU NA CT 1

V této Gasti prace bude analyzovano umisténi product placementu na televizni stanici CT 1
za obdobi 1. - 31. 3. 2012. Sbér dat probehl jednak z televizniho vysilani a jednak ze za-

znami vefejné piistupnych na internetovych strankach Ceské televize.

Jsou zde zkoumény pouze porady, které jsou v produkei Ceské televize. Potady vyrobeny
mimo CT a pofady jen s koprodukci Ceské televize nejsou zahrnuty do této analyzy.

9.1 Analyza podilu PP na celkovém vysilani CT1

Mezi mozné televizni formaty pro umisténi produktu se tadi reality show, magaziny, seria-
ly, televizni filmy a televizni potady. CT 1 je v tomto formatu reklamniho sd&leni dosti

omezovana vzhledem k jejimu velkému mnozstvi zpravodajskych poradi. U kterych le-

‘8%

gislativa PP neumoznuje.

B porady nevhodné pro PP

B porady vhodné pro PP

porady natocené pred rokem
2010

Obr. 8. Mozné potady na CT 1 pro umisténi produktu (vl. zprac.)

Na znazornéném grafu je mozné vidét slozeni celkovych 60 poradd, které jsou na Ceské
televizi za analyzované obdobi vysilany. Je zde patrné, Ze u 39% vysilanych porad Ceska
legislativa neumoziuje vyuziti tohoto typu reklamy, jelikoz jde o porady zpravodajské,
publicistické a potady pro déti. U zbylych 61% je vloZeni tohoto typu reklamy umoznéno,
avSak 8% z téchto potadli bylo natoceno jiz pied rokem 2010, tedy jesté pred platnosti za-
kona umoziujiciho tento typ reklamy. U zbyvajicich 53% potadit ma CT 1 moZnost tento

format reklamniho sdéleni vyuzit. Jedn4 se o 32 potadd.
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B momentalné nabizen PP
M dfive nabizen PP

nevyuZiti moznosti PP

Obr. 9. Vyuziti moZnosti umisténi produktu na CT 1(vl. zprac.)
Tento graf slouzi k leps§imu znazornéni vyuziti umisténi produktu CT 1. Ze soudasnych 32
poradi je umisténi produktu nabizeno u 44% z nich, tedy ve 14 pofadech. Momentaln¢ PP
jiz nabizen neni, ale tato nabidka probé&hla u 28% z nich, tedy 9 potfada a u zbylych 28%
neni moZnost umisténi produktu vibec nabizena i piesto, Ze je to v souladu s Ceskou le-
gislativou. Tedy v soucasné dob¢ je u 9 poradi stale tato forma reklamy nevyuzita napt. u
pofadu 13. komnata nebo Zivot je ples, které se umist'uji mezi nejsledovangj§imi porady na
CT 1. Je tedy mozné, e na tu vyse uvedenou situaci CT 1 zareaguje a v nékolika piistich

mésicich umisténi produktu umozZni.
V soucasné dobé Ceska televize nabizi pro umisténi produktu tyto potady:

e Auto Moto Revue
e Auto Moto styl

e Bydleni je hra

e Hoby nasi doby

e Toulava kamera

e Kluci v akci

e Mala farma

e Na cesté

e Objektiv

e Sama doma

e Trumfy Miroslava Donutila
o Taxik

e Vsechnoparty

e Zivé na jedni¢ce

(CT, 2009)
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Z téchto vyse uvedenych 23 nabizenych potadi klienti vyuzili moznost umistit produkt
pouze u 22% z nich. Jedna se o 5 pofad: Auto moto Styl, Bydleni je hra, Kluci v akci,

Sama Doma a Zivé na jednicce.

M vyuzit nabizeny PP

M nevyuZit nabizeny PP

Obr. 10. Zajem zadavateli o moznost vyuziti PP (vl. zprac.)

Pro ti¢ely zkouméni relativné nizkého vyuziti nabidky CT 1 pro umisténi svého produktu
jsou v tabulce niZe sefazeny pofady podle jejich ratingu v&kové skupiny 15 let a vyie.?

Porady, kde nabidka PP byla vyuzita, jsou zndzornény tuén¢.

Tab. 2. Rating potadt CT 1 (Novak, 2012)

Nazvy poradii Rating D15+ |
Vsechnoparty 12,5 %
Trumfy Miroslava Donutila 12 %
Taxik 6 %
Toulava kamera 5,9 %
Objektiv 5,8 %
Na cesté 5,4 %
Kluci v akci 4,2 %
Bydleni je hra 3,1%
Hoby nasi doby 3%
Auto moto Revue 22 %
Auto moto styl 2,1 %
Mala farma 2%
Sama doma 1,4 %
Zivé na jedni¢ce 0,6 %

Je prekvapujici, ze zadavatelé¢ vyuzili moznost umisténi produktu spiSe u potadl s niz§im

ratingem. Pofady Kluci v akci a Bydleni je hra svou sledovanosti dosahuji pramérnych

2 »Rating vyjadfuje Sifi ptsobeni pfislusSného média, je to podil populace zasazené médiem ve zkoumaném
obdobi v % (Svétlik, 2003)
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hodnot, aviak zbylé porady se fadi spise k méné usp&snym na CT 1. MtiZzeme tedy vyvodit,
ze klienti nepreferuji pii vybéru ukazatel ratingu. Vzhledem k nizké sledovanosti se da
predpokladat niz$i cena umisténi reklamniho sdéleni, coZ mohlo byt rozhodujici. Preferen-

ce jednotlivych zadavatelt budou bliZe specifikovany v dal$i ¢asti prace.

Jednotlivi Klienti se déli na 2 skupiny. Prvni skupina vyuzije reklamni sdéleni pouze
Vv jedné epizodé daného poradu, napiiklad formou reportaze. Zatimco druha skupina vyuzi-
va dlouhodobou spolupraci. Funguje naptiklad formou umisténi cen do soutéZi nebo po-

skytnuti oble€eni moderatoriim ve v&t§im mnozstvi epizod.

Cetnost vyuzitych epizod V jiz zminénych 5 poradech je zndzornéna na nasledujicim grafu:

M pocet epizod neobsahujicich PP

M pocet epizod obsahujicich PP

Obr. 11. Pomér epizod ne/obsahujicich PP (vl. zprac.)

Z nize uvedené tabulky je patrné, Ze necast¢ji je PP vyuzivan u potfadu Auto moto styl, a to
V 67% odvysilanych dili. Naopak nejméné v pofadu Sama doma - pouze v 9% vSech epi-
zod. V zadném z poradll v analyzovaném obdobi nevyuzila jedna spolecnost umisténi pro-

duktu ve vSech epizodach. Nejvyse se jednalo o 2 epizody po sobé jdouci.

Tab. 3. Epizody ne/obsahujici PP (vl. zprac.)

Nazev poradu Pocet celkovych epizod Pocet epizod obsahujicich PP
Auto moto styl 3 2
Bydleni je hra 1
Kluci v akci 1
Sama doma 22 2
Zivé na jedniéce 22 3

Analyza jednotlivych pofadi z analyzovaného obdobi je uvedena v dalsi ¢asti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

10 ZKOUMANI UCINNOSTI PRODUCT PLACEMNETU

10.1 Metoda sbéru dat, cil vyzkumu, sloZeni respondentii

Utelem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak lidé vnimaji product placement. Zda jej zazname-
navaji a jestli je pfipadné ovliviiuje v jejich nakupnim chovani. Tento typ vyzkumu byl
zvolen vzhledem k tomu, Ze bylo potiebné respondentim vysvétlit problematiku product
placementu a piehrat nékolik uryvka z analyzovanych pofadii. Setfeni probéhlo 3. 5. 2012
a moderatorkou byla sama autorka této prace. Snazila se timto pruizkumem ovéfit poznatky

ziskané pfi tvorbé teoretické ¢asti.

Setieni se ¢astnilo 6 Zen ve véku 20 az 30 let. Tt z nich jsou studentky vysoké koly, dvé
maji ukonéenou stiedni §kolu s maturitou a zbyla respondentka dosahla vysokoskolského
vzdélani. Jedna se o obory pravnické, ekonomické a pedagogické, 83% z nich jiz je eko-
nomicky aktivnich. Respondenti byli vybrani podle jejich vztahu k televiznimu vysilani,

konkrétné k televizni stanici CT 1.

10.2 Scénar

Zakladni ¢asti vyzkumu bylo sledovani vybranych uryvka analyzovanych potadii vysila-
nych na CT 1. Jednalo se o potady Auto moto styl, Bydleni je hra, Kluci v akci, Sama Do-
ma a Zivé na jedni¢ce. Cilem bylo zjistit reakce respondenti a jejich celkovy pohled na

problematiku product placementu. Podrobny scénat vyzkumu je obsazen v ptiloze P I.

10.3 Vystupy

Pti otazce, zda je néco béhem sledovani poradii rusilo, 4 respondenti odpoveédéli, ze rusivy
element nezaznamenali. Jeden respondent za rusivou povazoval reklamu spole¢nosti Kau-
fland, ve které podle jeho slov ,,nakupovali moderatofi poradu Kluci v akci az moc dlou-
ho*. Jeden respondent povazoval a rusivé jizdni kolo znacky Kastar, které stalo uprostied
studia béhem pofadu Zivé na jednicce, avsak nedokazal si vybavit znacku kola. Zadny

Z nich toto ruseni nepovazuje za zavazné.

Na otazku, zda si vS§imli n&jaké reklamy béhem sledovani potadu, odpoveédéli vSichni
shodné ,,ano®. Vsech 6 respondentil zaznamenalo spole¢nost Kaufland v.0.S., 3 respondenti
spole¢nost Best Drive s.r.0. Uvédomovali si i jiné reklamy, ale nevzpomnéli si na jejich
nazvy. U téchto 2 zminénych spolecnosti byli vSichni respondenti schopni odpovédét, co

propagovala. Ani po moderatorkou vyjmenovanych ostatnich znaek umisténych
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Vv poradech, nikdo nezachytil spole¢nost Hadapeon s.r.o. a Action Race Mania s.r.o0. Zbylé
spolecnosti si poté jiz uvédomovali. Dvé osoby védély, ze v pomitnutych ukazkach se jed-
nalo o reklamni sdéleni formou product placement, avSak ani ony piesné nevédé€ly, co si
pod timto pojmem piedstavit. Pro zbylé osoby byl tento pojem naprosto neznamy. Po di-
kladném vysvétleni product placementu a popsani vSech jeho nalezitosti bylo diskutovano
o tomto typu reklamniho sdéleni. Obzvlasté ruSivym dojmem neplsobilo na zadného

s respondenttl, spise jej povazovali za soucast potradu.

Osoby uvedly, ze si obecné tohoto reklamniho sdé€leni nijak zvlast v pofadech nev§imaji
»pokud vylozené nebije do oc¢i“. Ve chvili, kdy si méli vybavit film ¢i seridl, kde toto re-
klamni sdé&leni vidély, uvedly napf. nazvy Show Jana Krause, James Bond, Débel nosi
Pradu, Sex ve mésté, Bobule nebo Raft'aci. Mezi propagované znacky dokazaly zatadit
Mattoni, Tescoma, Red Bull, Prada, Luis Vuitton, Dolca Gabbana, Mc Donald’s, Coca-
Cola a Audi nebo Omega. Avsak relativné dlouho premyslely.

VylozZené vadi tento typ reklamniho sdéleni jedné osobé€, 4 osoby jej toleruji a jedna jej
dokonce oceiiuje, pokud neni piehnany. Pét osob shodn¢ uvedlo, Ze radéji vidi na televiz-
nich obrazovkach znacky realné nez fiktivni. VSichni respondenti shodné uvedli, Ze prefe-
ruji tuto formu reklamy pied reklamnimi spoty, které je v pofadech rusi. OvSem duvéry-
hodnost spoti a PP stavi 5 ucastnikti do stejné urovné. Jeden povazuje a diveéryhodnéjsi

PP, protoze reklamni spoty na né¢j piisobi pfehnané.

Pii zkoumani eti¢nosti product placementu jej jeden ucastnik povazuje za neeticky.
Z tohoto pohledu na respondenty nema vliv, zda je produkt fadné oznacen ¢i neni. Podle
jejich nazoru tomuto oznaceni nevénuji pozornost. Dva respondenti povazuji product pla-
cement za nelegélni skrytou reklamu, ostatni maji pocit, ze je tato forma reklamniho sd¢le-
ni legalni. Na otdzku, zda byla legalni vzdy, neumi G&astnici odpovédét. Zadny z nich ne-

znamenal v roce 2010 zménu v legislative.

Na otazku, zda je ovliviiuje v jejich ndkupnim chovani, dva ucastnici ptipousti, Ze snad
ano, 2 si nejsou jisti a zbyli 2 toto tvrzeni popiraji. Podminkou ovlivnéni by vsak musela
byt podle jednoho Ucastnika spojitost s jeho oblibenym hercem ¢i hereckou, podle dvou
ucastnikd by je musel produkt v pofadu zaujmout, a to napiiklad jeho funk¢nosti nebo
vzhledem. Jeden ucastnik vsak potvrdil, Ze jej béhem vyzkumu zaujalo maso z Kauflandu,

které bylo propagovano v Potadu Kluci v akci, Ze jej pravdépodobné vyzkousi.
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10.4 Shrnuti vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti vnimaji product placement pomérné pozitivné. Ne-
povazuji jej za nijak zvIast rusivy, pokud je zde umistén spravné a nevybocuje z déje. Ce-
lych 100% by jej dokonce upfednostnilo pred reklamnimi spoty. Avsak efektivita téchto
dvou reklamnich sdé€leni je téméf totozna. VEtsinou neni povazovan a neeticky a prekvapi-
v¢é je zjisténi, ze respondenti nevénuji zadnou pozornost oznaceni poradu, na kterém trvala

vyhléaska Evropské unie.

Potvrdil se zde vyzkum spolecnosti Nielson a tvrzeni z n&j vyplyvajici, ze pfi piekroceni
hranice 15 sekund a péti opakovani se mize efektivita reklamniho sdéleni snizovat. Spo-
le¢nosti Hadapeon s.r.0. a Johnson and Johnson s.r.o. tuto hranici piekro¢ily nejvyznamné-
ji a zadny z respondentl si tyto spole¢nosti nevybavil. Také doslo k potvrzeni teorie, Ze
efektivita tohoto reklamniho sdé€leni je podstatné vyssi pfi propagovani jiz zndmé znacky.
Mezi méné znamé spolecnosti se zde fadila Hadapeon s.r.o. a Kastar s.r.o. I ptesto, ze byly
v zabéru kamery spole¢né s firmou Kaufland nejdelsi dobu, zadny z respondenti je nejme-
noval pii vyctu spole¢nosti, které si ze zhlédnutych potadt zapamatoval. Hadapeon si re-
spondenti nevybavili ani po vysloveni nazvu moderatorkou, ptestoze byla v zabéru az 100x

dele nez jiné spole€nosti,

Nezapamatovangj$i se stala spole¢nost Kaufland v.o.s., o0 néco méné Best Drive s.r.0. To
znadi o lepSim vybavovani si jiz zndmych znaek. Tento zavér potvrdilo také vyjmenovani
vSech znacek, které kdy respondenti v pofadech znamenali. Bud’ se jednalo o dobie zna-

mou luxusni médu nebo jiné velice znamé znacky typu Mc Donald nebo Coca Cola.

Ovlivnéni product placementem pii budoucim nakupu vyvratilo pouze 30% respondenti,
jeden dokonce ptipustili, ze ho jiz béhem vyzkumu jedna spolec¢nost zaujala. To pro tcely
této prace potvrzuje i mluv¢i Rock Point s.r.0., ktera zdaraznila zvySeni poptavky po da-

nych produktech po odvysilani epizody Zivé na Jedniéce obsahujici jimi zadané PP.

Timto vyzkumem tedy byla potvrzena hypotéza, Ze product placement je efektivni formou
reklamniho sdéleni za ptedpokladu, Ze je spravn¢ integrovan do marketingové komunikace

a ma svoji roli v rdmci déje poradu.

Podrobné vysledky vyzkumu vzhledem k jednotlivym analyzovanym pofadim jsou pro

vétsi prehlednost prezentovany u kazdého potadu zvlast.
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11 UMISTENI PRODUKTU V JEDNOTLIVYCH PORADECH

V této Casti prace jsou analyzovany jednotlivé relace obsahujici product placement odvysi-
lané v analyzovaném obdobi na CT 1. V souétu se jedna o 5 potadil, coZ je relativné malé
¢islo, vzhledem k moznostem této televize a mnozstvi odvysilanych relaci za toto obdobi.
Pfes mirné se odlisujici znak PP na zacatku a na konci pofadu byly vSechny relace fadn¢

oznaceny a tedy splnovaly podminky ¢eské legislativy.

11.1 Auto moto styl

Porad Auto moto styl je ¢trnactidenik o motorismu inspirujici se slavnym britskym pota-
dem Top Gear. Cilovou skupinou jsou muzi mladsiho a stfedniho véku a lidé s niz$im

vzdélanim a piijmy. (Novak, 2012)

Délka potadu je 24 minut, je vysilan kazdou druhou sobotu v 12:35 hod. a v analyzovaném

obdobi byl vysilan tiikrat, pficemz ve dvou epizodach bylo vyuZzito PP,

V epizodé odvysilané 3. 3. 2012 vyuzila moznost umisténi produktu spole¢nost Action
Racing Mania s.r.o., ktera se zabyva ptipravou motoristickych adrenalinovych akci. Mo-
deratofi zde navstivili driftovaci drahu této spolecnosti. PP byl umistén v piimé formé. Byl
vyuzit aktivné€ s pomoci nedominantniho zabéru. Logo spolecnosti na autech bylo v zdbéru

21 sekund, pticemz nejdelsi zabér trval 11 sekund.

V epizodé odvysilané 31. 3. 2012 vyuzila moznost PP spole¢nost Best Drive s.r.o., zaby-
vajici se servisem motoristim. Vyuziti product placementu je zde spojen i se sponzorin-
gem tohoto pofadu, coZ je na CT 1 pomérné &asty jev. PP zde byl v p¥imé formé, byl vyu-
zit aktivné S nedominantnimi zdbéry. Tyto zabéry tvoii v souctu 23 sekund, pfiCemz
nejdelsi trval sekundy tfi. Zabéry jsou zde na logo na uniformé zameéstnankyné Best Drive,

pti rozhovoru s ni. Na grafu nize je vidét, ze PP byl zobrazen v méné nez 2% délky poradu.

0,38% 0,80%

B nedominantni zabér na PP
Action Racing Mania s.r.o.

B nedominantni zabér na PP
Best Drive s.r.o.

Obr. 12. PP v potadu Auto moto styl (vl. zprac.)
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Vyuziti PP obéma témito spolecnostmi bylo tc¢astniky vyzkumu chapano jako bézné sou-
¢ast poradu, ktera nijak nevybocovala z déje. Prestoze zde oba zadavatelé vyuzili téméer
shodné mnozstvi nedominantniho zabéru, ucastnici si podstatné vice vybavovali spole¢nost
Best Drive. Tato situace muze byt dikazem vyzkumu zvefejnéného v teoretické Casti,

z kterého vyplyva, ze efektivita PP vSeobecn¢ znaméjsich spolecnosti je podstatné vyssi.

11.2 Bydleni je hra

Jedna se o magazin, ktery se vénuje bydleni, kultute bydleni, designu. Kazdy jednotlivy dil
pofadu se zaméfuje na jedno ustfedni téma. Cilovou skupinou jsou hospodyné (s détmi),

zeny stfedniho veéku a lidé s niz§im vzdélanim. (Novék, 2012)

Délka potradu je 22 minut a je vysildn kaZdou ned¢li v 18:25 hod. V analyzovaném obdobi

byl vysilan ¢tytikrat a pouze v jedné epizodé€ byl vyuzit PP.

V epizod¢é odvysilané 18. 3. 2012 byla uvedena reportaz o spole¢nosti FAB ASSA
ABLOY Czech & Slovakia s.r.o., ktera se zabyva prodejem a poradenskou ¢innosti v
oblasti bezpecnostni techniky a uzamykacich systému. Spole¢nost zde vyuZila ptimou
formu reklamy, PP bylo vyuZzito aktivné S nedominantnim zab&rem. Zabé&r na logo spolec-
nosti na uniformé zastupce spole¢nosti FAB trval v souctu 44 sekund, pfi¢emz nejdelsi
zabér trval 21 sekund. Na grafu znazornéném nize je ziejmé, ze product placement byl

zobrazen v 3 % c¢asu poradu.

3%

M PP v nedominantnim zabéru
FAB ASSA ABLOY s.r.o.

Obr. 13. PP v pofadu Bydleni je hra (vl. zprac.)

Ugastnici vyzkumu product placement této spole¢nosti chapali jako soudast pofadu, tedy
nikoliv jako reklamu. Nazev spole¢nosti si vybavili az po vysloveni nazvu moderatorkou.

A to pouze 67 % z nich. Spole¢nost shodné povazuji za jednoho z leadert v jejich oboru.
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11.3 Kluci v akci

Magazin o vafeni, kterym provazeji panové Sajler a Slanina. Cilovou skupinou jsou pri-
marné Zeny, hospodyné, divaci s niz§imi pfijmy a vzdé€lanim a lidé z mést. (Novak, 2012)
Délka potadu je 25 min a je vysilan v sobotu v 18:25 hod. V analyzovaném obdobi byl
vysilan pétkrat a pouze v jedné epizod¢ bylo vyuzito PP.

V epizod¢ odvysilané 31. 3. 2012 vyuzila moznosti jak product placementu tak sponzorin-
gu spole¢nost Kaufland v.0.s. Ta zde vyuzila pfimou aktivni formu PP, produkt byl vyuzit
aktivné S dominantnim zabérem. Zabér na nazev prodejny zde trval 4 sekundy a nasledova-
la 200 sekundova navstéva prodejny. Nechybélo zde ani nékolik verbalnich zminek o spo-
lecnosti a v priibéhu celého pofadu kuchafi pracovali s masem z Kauflandu, logo jiz vSak
Vv zabéru kamery nebylo. Na grafu je viditelné, Ze dominantni zabér v délce potadu netvoii
ani 1%, avsak zabér nedominantni by zobrazen témét ve 14 % casu potradu. Coz je pomér-

n¢ dost a nemusel ptsobit natolik efektivng.

13,56% 0,27%

PP v nedominantnim
zabéru Kaufland v.o.s.

W PP v dominantnim zabéru
Kaufland v.o.s.

Obr. 14. PP v pofadu Kluci v akei (vI. zprac.)

Product placement v tomto pofadu byl natolik masivni, Ze jej zachytili v§ichni ucastnici
vyzkumu. Jeden z respondentt jej dokonce povazoval za rusivy. Tento PP pusobil nejefek-
tivnéji ze vSech analyzovanych potadi. Pfi otazce kterou spole¢nost ucastnici zaznamenali,
byla spole¢nost Kaufland vyslovena vSemi jako prvni. Opét se mize jednat o disledek
vSeobecné znamého nézvu spolecnosti, a proto pro respondenty lépe zapamatovatelného.
Jeden z ucastnikl byl timto reklamnim sdélenim natolik ovlivnén, Ze by rad zde propago-

vany produkt vyzkousel. Tento PP Ize tedy povazovat za velmi vydaieny.

11.4 Sama doma

Jde o zivé vysilany kontaktni publicisticky pofad zejména pro zeny. Sklada se z nékolika

rubrik a jako hosté se zde objevuji 1ékafi, sociologové, psychologové i znaimé osobnosti.
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Cilovou skupinou jsou zeny a hospodyné (s détmi), lidé z menSich mést, lidé s vysokymi
piijmy a sttedoskolaci. (Novak, 2012) Délka potadu je 88 minut a je vysilan od pond¢€li do
patku ve 12:30 hod. V analyzovaném obdobi byl odvysilan dvaadvacetkrat a PP byl vyuzit

ve dvou epizodach.

V epizod¢ odvysilané 20. 3. 2012 vyuzila PP spole¢nost Hadapeon s.r.o0., ktera se zabyva
vyrobou a prodejem koteni. Byla zde vyuzita darkova kazeta, kterd figurovala jako cena
pro vyherce z internetového chatu. Produkt zde byl vyuzit pouze pasivné. V souctu domi-

nantni zabér na néj trval 44 sekund, pticemz nejdelsi zabér mél délku 17 sekund.

V epizod¢ odvysilané 21. 3. 2012 vyuzila PP jednak opét spole¢nost Hadapeon s.r.o., kte-
ra znovu poskytla cenu pro vyherce. Ta méla pouze pasivni roli a byla vidéna pouze
vV nedominantnim zabéru, ten vSak v souctu trval 1632 sekund, pfi¢emz nejdelsi zabér m¢l
délku 63 sekund. Dalsi spolecnosti, ktera vyuzila umisténi produktu v této epizod¢, byla
Johnson and Johnson s.r.0., zabyvajici se vyrobou farmaceutickych produktu, se svym
vyrobkem nosnim sprejem Olynth. Ten byl vystaven a ukazovéan V rozhovoru o rymé. M¢l
zde tedy ptimou formu, byl vyuzit aktivné s dominantnim zabérem trvajicim 14 sekund a
nedominantnim trvajicim 103 sekund. Nejdelsi zabér byl 20-ti sekundovy. Probéhla zde i
verbalni zminka. Na grafu je viditelné, ze zabér nedominantni zabiral v téchto dvou epizo-
dach vice nez 16%. Coz je nejvétsi podil PP v pofadu za celé analyzované obdobi. Vzhle-

dem k jeho velkému mnozstvi by jiz nemusel ptisobit natolik efektivné.

0,
15,45% 0,98% B PP v dominantnim zdbéru

0,13% Hadapeon s.r.o.

0,42% B PP v dominantnim zabéru
Johnson and Johnson s.r.o.
PP v nedominantnim zabéru
Hadapeon s.r.o.

B PP v nedominantnim zdbéru

Johnson and Johnson s.r.o.

Obr. 15. PP v pofadu Sama doma (vI. zprac.)

Product placement v tomto pofadu vnimali G¢astnici vyzkumu ponékud pasivné. Presto, ze
spolecnost Hadapeon s.r.0. zaujimala nejvetsi ¢ast potfadu ze vSech analyzovanych, zadny
Z Gcastnikd si ji nedokdzal vybavit, a to ani po vysloveni nazvu moderatorkou. To znaci o
pravdivosti tvrzni, zZe tato forma reklamniho sdéleni je nevhodna pro neznamé spolecnosti.

Vliv na toto neefektivni PP mizou mit také velice dlouhé (azZ minutové) zabéry na produkt,
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které vyrazné presahuji 15 sekundovou hranici efektivity. Spole¢nost Johnson and Johnson
s.r.0. si ucastnici vybavili az po vysloveni nazvu nosniho spreje moderatorkou a potvrdili

pozitivni piistup k tomuto vyrobku.

11.5 Zivé na jednicéce

Zivé moderovany magazin, ktery se sklada z hudebnich klipti, informaci o po¢asi, zajima-
vosti ze svéta i z domova, aktualnich zprav a soutézi. Cilovou skupinou jsou Zeny stfedni-

ho véku, lidé s vysokymi piijmy, hospodyné s détmi, lidé z velkomést, stfedoskolaci a vy-

sokoskolaci. (Novak, 2012)

Délka poradu je 150 minut a je vysilan od pondélka do patku ve 14 hod. V analyzovaném

obdobi byl odvysilan dvaadvacetkrat a PP zde byl vyuzit ve tfech epizodach.

V epizodé odvysilané 15. 3. 2012 vyuzila nabidku PP firma Kastar s.r.o. vyrabéjici sou-
¢astky na jizdni kola, jako jsou rafky, paprsky a dalsi dily. Spole¢nost vyuzila pasivni for-
mu PP s nedominantnim zabérem. Kolo této spole¢nosti bylo postaveno ve studiu v zabéru
kamery 143 sekund, kde nejdelsi zabér trval 15 sekund. Product placent v této epizodé vy-
uzila také spolenost Seznam.cz a.s. nabizejici internetové sluzby, kterd vyuzila aktivni
formou PP s nedominantnim zabérem. Moderatorka vyuziva internetovy vyhledavac této

spolecnosti a zabér na logo trvalo 15 sekund, z toho nejdelsi zabér trval 11 sekund.

V epizodé odvysilané 28. 3. 2012 vyuzila nabidku PP spole¢nost Rock Point a.s. provozu-
jici prodejny se sportovnim vybavenim. Spole¢nost vyuzila aktivni formu PP s dominant-
nim zabérem. Spole¢nost Rock Point byla ¢tyfikrat zminéna a propagovala zde obuv znac-
ky Garmont, Keen a batoh znacky Hannah. Logo na zminénych produktech bylo v zabéru

19 sekund, pticemz nejdelsi zabér trval 8 sekund.

V epizodé odvysilané 29. 3. 2012 vyuzila nabidku PP opét spolecnost Seznam.cz a.s. Jed-
nalo se o aktivni formu a nedominantni zabé&r pfi vyuzivani internetového vyhledavace této
spolecnosti. Zabér zde trval 26 sekund. Na grafu je znatelné, Ze pfi znazornéni mnozstvi

PP ve vsech tiech epizodach soucasné neni jejich podil na celkovém ¢asu poradu ani 1%.
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0,15%

0,53% Lo

0,07%

B PP v nedominantnim zabéru
Kastar s.r.o.

PP v nedominantnim zabéru
Seznam.cz a.s.

PP v dominantnim zabéru Rock
Point a.s.

Obr. 16. PP v pofadu Zivé na Jedni&ce (V. zprac.)

Pfi diskutovani s respondenty o umisténi produktu Vtomto poifadu jeden z respondentt
poznamenal, Ze umisténé kolo ve studiu na néj pusobilo rusiveé. Nezaznamenal vSak znacku
tohoto kola pfesto, ze byla umisténa na krytu plasté, coz pusobilo ponékud nepiirozené.
Ani po pfipomenuti nazvu spolecnosti moderatorkou nepiisla zadnému z respondentti po-

védoma. Tato situace opét potvrzuje nevhodnost umisténi neznamych znacek.

Spolecnosti Senam.cz a.s. a Rock Point a.s. si respondenti vybavili az po zminéni nazvu
moderatorkou. Ani jedna z téchto dvou PP nepiisobila na respondenty nijak rusivé, pova-

zovali ji a soucast poradu. Coz sveéd¢i o kvalitnim zpracovani reklamniho sdéleni.

11.6 Shrnuti individualniho prazkumu

Pti celkovém hodnoceni téchto 5 pofadil je znatelné, ze u spolecnosti, které zasadné pre-
sahly délku 15 sekund, se stal product placement méné u¢innym. Také bylo potvrzeno, Ze
tento format reklamniho sdé€leni je podstatné efektivnéjsi jiz u znamych spolecnosti. Za-

pamatovatelnost produktu se vyrazné zvysuje.

V kazdém piipadé je vSak ziejmé, ze product placement se Stal po jeho legalizaci hojné
vyuzivanym typem reklamniho sdéleni, a to jak z divodu jeho pomérné nizké ceny, jak
potvrzuji jednotlivi zadavatelé v nasledujici kapitole, tak delSimu prostoru a tim padem
mozZnosti podani vétsiho mnoZstvi informaci. Neopomenutelné jsou také ptiznivéejsi reakce
divak.

To také potvrdil vyzkum formou Focus Group, kde respondenti za vyloZené rusSivy nepo-
vazovali zddny z umisténych vyrobkl a vSichni jej preferovali nad béZznymi reklamnimi

spoty.

Ukazky PP v jednotlivych potfadech jsou uvedeny v ptiloze P IlI.
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12 ZADAVATELE PPNA CT 1

12.1 Preference zadavateli PP na CT 1

Pii kontaktovani t&chto 9-ti spolecnosti,?® které v analyzovaném obdobi vyuZily nabidky
PP na CT 1, tfi byly ochotny podat informace, pro¢ vyuzily pravé tuto formu reklamniho
sd€leni a co ovlivnilo vybér pofadu. Pfi dotazu na cenu umisténi produktu vSechny shodné

uvedly, Ze se jedna o obchodni tajemstvi.

Pro potieby této prace Magda PanCochova z marketingového oddéleni spolecnosti Best
Drive uvedla, Ze vybér tohoto reklamniho sdéleni byl podminén mnoha faktory. Product
placement tato spolecnost preferuje vice nez reklamni spoty, protoze podle jejich ndzoru
PP lidé¢ stale jako reklamu nevnimaji, jsou podstatné levnéjsi nez reklamni spoty, také jsou
delsi, takze se podle jejich slov ,,toho da fict vice - a mén¢ nasilnym zptsobem®. Reklamni
strategii této spolecnosti je ,,Byt partnerem fidice, a partnerstvi daleko lépe vyzni
Vv reportazi nez ve 30 sekundovém spotu®. Zohlednuji také obtiznost nato¢eni bézného re-

klamniho spotu na auto a pneuservis, ktery by ptsobil atraktivné a nebyl ptili§ nakladny.

CT 1 byla preferovana z toho diivodu, Ze patfi ke sledovanym kanalim. Vhledem k jeji
omezeni spotové reklamy se nabizela moznost pouze sponzoringu nebo product placemen-
tu, tedy se rozhodli spojit obé tyto formy. Konkrétné pofad Auto moto styl byl vybran

vzhledem k jeho cilové skupiné, ktera je shodna s cilovou skupinou spole¢nosti Best Drive.

Ivana Vrzakova z marketingového oddéleni spole¢nosti Rock Point a.s. uvedla, ze se jed-
nalo o prvni proniknuti této spoleCnosti na televizni obrazovky. Uvédomovali si nizky ra-
ting tohoto potadu, avSak nepovazovali jej za zanedbatelny. Pti vybéru preferovali ranni
vysilani vhledem K jeho cilové skupiné a ranni show CT 1 preferovali nad rannimi potady
ostatnich televiznich stanic. Konkrétni cenu reklamniho sdéleni spole¢nost zvetejnit odmit-
la, avSak vzhledem k ostatnim vydajim na reklamu jej povazuje za zanedbatelnou. Pani
Vrzékova také zdiraznila slozité jednani s brnénskou produkci a posléze s manazery z

Prahy tak, aby nebyly poruseny stanovy vetejnopravni televize.

2 FAB s.r.0., Kastar s.r.0., Johnson and Johnson s.r.o0., Hadapeon s.r.0., Kaufland v.0.s., Rock Point a.s., Best
Drive s.r.0, Seznam.cz a.s., Action Racing Mania s.r.0
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Martin Prorok z marketingového oddéleni spole¢nosti ASSA ABLOY Czech & Slovakia
S.r.0. pro ucely této prace uvedl, ze reklamni sdéleni formou product placement povazovali
za velice zajimavé a piinosné. A to zejména proto, ze se jednalo jak o praktickou ukazku
jejich prace, tak méli také Sanci pohovoftit o produktech a jejich uzitnych a komfortnich

funkcich. To by jim v kratkém reklamnim spotu nebylo umoznéno.

Potad byl vybran stejné jako u spolecnosti Best Drive zejména z diivodu vhodné cilové

skupiny - cena umisténi produktu ani rating nebyl rozhodujici.

12.2 ZvySeni poptavky po odvysilani PP

Na tento dotaz reagovala pouze spole¢nost Rock Point a.s, ktera uvedla, Ze ohlasy a dotazy
smérem k Rock Pointu se nasledné po odvysilani potadu, obsahujici product placement
vyrazn€ zvysily a odkazovaly pravé na umistény produkt. ,,.Dilezité je ziskat zajem a z

n¢ho pramenila aktivita, jez nasi prodejni siti rozhodné pomohla.* uvedla Ivana Vrzékova.

12.3 Segmenty zadavatelid PP na CT 1

Podle analyzy vyuziti product placementu na televizni stanici CT 1, je mozné odvodit, z
jakych segmentl nejcastéji pochazeji zadavatelé tohoto typu reklamniho sdéleni. VVzhle-
dem k tomu, Ze za sledované obdobi bylo PP vyuzito pouze 9 spole¢nostmi, rozmanitost

odvétvi, z kterych pochézeji, neni pfili§ vysoka.

Pfi rozdé€leni zadavatelt do jednotlivych sektort, z kterych prochdzeji, bylo zjisténo, ze 5

z nich pochézi ze sektoru terciarniho a 4 ze sektoru sekundarniho.

Sekundarni iarni
FAB s.r.o. VRS Kaufland v.o.s.

sektor sektor

Kastar s.r.o. S .
Rock Point a.s.

Johnson and

Johnson s.r.o. Best Drive s.r.o

Hadapeon s.r.o.
Seznam.cz a.s.

Action Racing Mania s.r.o

Obr. 17. Zadavatelé PP na CT 1 podle sektort (vl. zprac.)
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Na nize uvedeném grafu je znatelné, ze pomér sluzeb tedy prevazuje o 11%.

Obr. 18. Rozd¢leni zadavatelit PP podle typu segmentt (vl. zprac.)

B Tercarni sektor

B Sekundarni sektor

Mohl by v8ak mylné naznacCovat, ze tento format reklamniho sdé€leni preferuji spolecnosti
pochazejici z terciarniho sektoru, tedy primyslu. Z toho davodu, je nize uveden graf podili

sektorti na celkovém hospodafstvi v Ceské republice.

2%

M Terciarni sektor
B Sekundarni sektor

Primarni sektor

Obr. 19. Podil sektorti na celkovém hospodaistvi CR (vl. zprac.)
Pti jejich srovnani je patrné, Ze grafy jsou si procentualné velice blizké. I ptesto, ze za ana-
lyzované obdobi dochéazelo k porovnani velmi malého vzorku respondentii, je zde patrné
ze pomér zadavateli product placementu je témét shodny jako pomér ekonomické ¢innosti
v Ceské republice. Snaha o propagaci se tedy v jednotlivych sektorech nijak zasadné nelisi.
Naopak marketingova oddéleni spolecnosti fungujici v primyslu tuto moznost vyuzivaji o

néco malo vice.

Pro jejich podrobné&jsi déleni je mozné sekundarni sektor rozdélit podle typu odvétvi jed-
notlivych industridlnich spolecnosti. Strojirensky prumysl zde reprezentuje spolecnost
FAB s.r.0. a Kastar s.r.o., farmaceuticky firma Johnson and Johnson s.r.0. a potravinaisky

spole¢nost Hadapeon s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

B Chemicky: Johnson and
Johnson s.r.o.

B Potravinarsky: Hadapeon
s.r.o.
Strojirensky:FAB s.r.o.,
Kastar s.r.o.

\ .

Obr. 20. Skladba industrialnich spole¢nosti (vI. zprac.)

Dle NACE # je mozné také spolecnosti reprezentujici sluzby podrobngji rozdglit do jed-

notlivych tfid. Seznam tfid a jejich podrobné déleni je uvedeno v ptiloze P II.
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Obr. 21. Skladba spole¢nosti terciarniho sektoru (vl. zprac.)

Z 60% je terciarni sektor zastoupen velkoobchody, maloobchody, opravami a tdrzbami,
tuto skupinu reprezentuji spole¢nosti Kaufland v.o.s., Rock Point a.s. a Best Drive s.r.0. Z
20% je tvofen informa¢nimi a komunikac¢nimi ¢innosti, které reprezentuje spole¢nost Se-
znam.cz a.s. a ze zbylych 20% kulturnimi, zabavnimi a rekreacnimi ¢innosti, reprezento-

vanymi firmou Action Racing Mania s.r.0. Nazorné je rozdéleni uvedeno na schématu.

Kauflandv.o.s. Seznam.cz a.s.

Rock Point a.s.

Action Racing

Best Drive s.r.o. I anias.r.o.

Obr. 22. Rozd¢leni zadavatela PP dle klasifikace NACE (vl. zprac.)

% Klasifikace ekonomickych ¢innosti vydavanou Evropskou komisi
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13 SHRNUTI A DOPORUCENI

Pii analyze televizni stanice CT 1 bylo zjiiténo, Ze pies velké mnozstvi vysilanych potadi
vlastni tvorby, je reklamni sdéleni formou product placementu vyuzito pouze u 22 % pota-
di. Jisté je to také disledek velkého mnozstvi relaci zpravodajskych, u kterych toto re-
klamni sdé€leni Ceska legislativa neumoznuje. Avsak nevyuzité jsou také porady jako Vy-
pravéj, Zivot je ples nebo Tfinactd komnata, a to i piesto, Ze jejich rating se fadi k nejvys-
Sim. Pokud zde tedy neni problém s negativnim pfistupem moderatora, doporucila bych

nabidku rozsifit i o tyto porady.

Piekvapivé bylo zjisténi, ze v analyzovaném obdobi zadny z klient nevyuzil moznost
dlouhodobé spoluprace s CT 1. Maximalni vyskyt byl ve dvou pofadech po sobé jdoucich.
Osobné bych vSak doporucila delsi interval spolupréce.

Y4

Vzhledem k tomu, Ze teoreticka ¢ast prace mapovala i mnoho neuspésnych pokust ces-
kych televizi o product placement, zaméfila jsem si pii analyze CT 1 i na toto kritérium.
Nebylo vSak zaznamenéano zadné poruseni legislativy, coz potvrzuje i jedna ze spolecnosti
zadavajici si tento typ reklamniho sdéleni, ktera tvrdi, Ze jedndni bylo dosti slozité prave z
divodu snahy vedeni, aby nebyly zadné ze stanov vefejnopravni televize poruseny. Nese-
tkala jsem se ani s vyrazné vybocujicim PP v kterémkoliv pofadu na CT 1. Vétsinu z nich
vlastné povazuji za extremné vydafené. A podle mého nazoru, mimo ponckud vyrazné
propagace spolecnosti Kaufland, nebyl ani tak problém s pfehnanym vybocovanim z déje,
jako spiSe se situaci opanou. VétSina respondentli nékteré produkty vilbec nezaznamenala
a dokonce 1 ja sama, pfi tvorbé této prace a sledovani poradii, jsem musela nékteré relace
shlédnout opakované, protoze i pfes soustiedéni se na dany typ reklamniho sdéleni jsem jej
pfi prvnim sledovani nezaznamenala. To znaéi o zodpovédném piistupu CT 1, avsak jiz

méné ocenénym samotnymi zadavateli.

Ti ptekvapivé nepovazuji rating potfadu za rozhodujici ukazatel, ale soustfedi se pievazné
na cilovou skupinu daného potadu. Zd4 se, ze ani cena neni rozhodujicim faktorem, a to
prevazné z dlivodu, Ze ji spolecnosti povazuji za zanedbatelnou, vhledem k ostatnim vyda-
jim na reklamu. To svéd¢i o product placementu jako o velmi mélo finan¢né€ nékladném

nastroji medialni komunikace.

Pokud bych méla spolecnosti, které vyuzily PP v analyzovaném obdobi, sefadit podle
ucinnosti jimi zadaného PP, na prvnim misté by se jednozna¢né umistila spolecnost Kau-

fland v.o.s., velice uspesna byla také Best Drive s.r.o. Pon¢kud nize by se na pomysiném



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

zebricku vyskytovaly spolecnosti Rock Point a.s., FAB s.r.o., Johnson and Johnson s.r.o0.,
Seznam.cz a.s. a Kastar s.r.o. Na poslednich pozicich by se umistily spolec¢nosti Hadapeon

s.r.o a Action Racing Mania s.r.o., které si nevybavoval Zadny z respondentt.

Product placement povazuji za velice efektivni formu reklamni sdéleni, a to za relativné

ptiznivou cenu, avsak aby byla u¢innost co nejvyssi, mélo by byt dodrzeno nékolik zasad:

. Podstatna je jeho spravna integrace do komunikacniho procesu a jeho role v daném
potadu. Nesmi zasadn¢ vyboCovat z déje ani na sebe upozoriiovat. Dochazi tim jednak k
poskozeni samotného dila a jednak se reklamni sdéleni stavd méné efektivni. Je dilezité v
divakovi navodit pocit, ze dany produkt postava ve filmu ¢i seridlu vyuziva naprosto ptiro-
zen¢é. V dusledku pftilis dlouhého vyobrazovani vyrobku jej divaci pfestanou vnimat a sta-

nou se vuci tomuto reklamnimu sdéleni imunni.

. V piipad¢, ze se jednd o propagaci samotné spolec¢nosti, nedoporucovala bych tuto
formu reklamniho sdé€leni tém, které jest¢ nemaji na trhu vybudované stabilni postaveni.
Podle poznatk, zjisténych pfi tvorbé této prace by mély byt preferovany spise jiné typy
reklamniho sdéleni nezli product placement. Ten je vhodny pro spole¢nosti s jiz vybudo-

vanou klientelou.

. V ptipadé reklamniho sdé€leni, propagujici dany vyrobek, product placementu je
vhodny jako typ reklamy presvédCovaci ¢i upominaci. Rozhodné bych jej nedoporucovala
jako reklamu informativni, vzhledem k tomu, Ze naprosto nezndmy produkt je v potadu
podstatné hlfe zaznamenatelny, nezli produkt jiZ v§eobecné znamy, kde mnohdy staci za-

hlédnout ¢ast obalu, aby si jej divaci uvédomili.

. Cilovéa skupina vybrané¢ho pofadu by se méla shodovat s cilovou skupinou propa-
gované spolecnosti, vyrobku ¢i sluzby, a podle mého nazoru by mély byt preferovany di-

vacky UspéSné porady i na tkor vyssi ceny reklamniho sdéleni.

. Doporucovala bych product placement kombinovat i s jinymi formaty reklamniho
sd€leni. Naptiklad vyuziti hlavniho hrdiny dané¢ho potadu také na billboardech ¢i ve spoto-
vé reklamé. Timto tahem se stdva reklamni sd€leni o mnoho G¢inné;jsi a produkt v potadu

se stava snadné&ji zaznamenatelnym.

Pfi splnéni téchto vysSe uvedenych podminek se tedy podle mého nazoru jednd o velmi
efektivni reklamni sd¢€leni, které spole¢nostem viele doporucuji vyuzit, pokud jim to fi-

nanéni moznosti umoziuji. Bylo zjisténo, ze celych 100 % respondentu jej dokonce upied-
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nostnuje nad reklamnimi spoty. A podle mne je jeho zdsadni vyhodou nejen podstatné nizsi
cena, ale také to, ze ma dana spolecnost v potadu podstatné vétsi prostor nezli by méla ve
vyvraci, ze by je PP ovlivnil, avSak jak dokazuji vyzkumy, jednou z charakteristickych
vlastnosti product placementu je pravé to, ze je vniman podprahové a mnohdy jsou jim

divéci ovlivnéni, aniz by si to uvédomovali.

Doporucuji, aby spolecnosti, které¢ uvazuji o tomto typu reklamniho sdéleni, jej uskutecnily
co nejdiive. V soucasné dobé¢ je pfistup publika k tomuto marketingovému nastroji pomé&r-
né pfiznivy a vétSinou ani neni chapan jako reklamni sdéleni. Bez ohledu na jeho oznaceni
je povazovan za soucast poradu, coz, jak je potvrzeno v teoretické ¢asti zvysuje jeho efek-
tivitu 10 - 100 krat. To se vSak mtize v n€kolika pfistich letech zménit a divaci jej zaénou

vnimat jako reklamu a jiZ nebudou natolik otevieni podanym informacim.

Zaveérem prace lze tedy jen potvrdit, Ze se jedna o efektivni formu reklamniho sdé€leni za
predpokladu, ze je spravné integrovan do komunika¢niho procesu a ma svoji roli v d&ji
potadu. Toto tvrzeni potvrzuje 1 jeden ze zadavateli PP, spolecnost Rock Point s.r.o., ktera
uvadi, Ze po odvysilani pofadu zaznamenala vyrazné ohlasy vztahujici se ke zde umisté-

nym vyrobkim.
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ZAVER

Pii tvorbé této prace jsem se zabyvala fenoménem v Ceské audiovizualni tvorbé - product
placementem. Hlavnim cilem bylo jednak vysvétleni samotného pojmu product placement
a zasazeni jej do souvislosti, tak také jeho analyza na televizni stanici CT 1, pii které bylo
zjistovano jak celkové mnozstvi umisténych produktd, formy jeho umisténi, vysledna

efektivita tak také informace o jednotlivych zadavatelich.

Piesycenost ceského medialniho prostredi je jiz natolik zfejma, ze lidé se snazi eliminovat
jakékoliv reklamni sdé€leni na né&j pusobici. V dusledku toho jsou vyuzivany reklamni tech-

niky pon€kud nestandardni. Do kterych mtize byt fazen i product placement.

Zasadni informaci je, Ze se nejedna o Zzadnou novinku, byl zaznamenavan jiz v osmnactém
stoleti. Pouze z pohledu ¢eské legislativy se stal novym oficialné obchodovatelnym artik-
lem v nabidce televiznich stanic, a tim byl striktné oddélen od skryté reklamy, jak je zmi-

novano jiz Vv zacatcich teoretické ¢asti. Product placement je zde uchopen jako marketin-

govy nastroj a je zde blize specifikovano jeho umistovani na televizni obrazovky.

V soucasnosti si nachazi misto jak v rozpoctech audiovizualni tvorby, rozpoctech spolec-

vvvvv

vého procesu.

Z praktické c¢asti vyplyva, Ze reklamni sdéleni formou product placement miiZze byt tou
spravnou cestou, jak efektivné oslovit divaka a ovlivnit jej do té miry, aby mél o propago-
vany produkt ¢i sluzbu zdjem. Zadavatelé v§ak musi byt pii zachazeni s nim velice opatrni.
Je nutné dodrzet zékladni pravidlo, Ze produkt se musi stdvat soucasti déje, nikoli mu byt

nadfazen.

Ptes mnoho nezdarl ¢eskych televiznich stanic je patrné, Ze dnes jiz s timto reklamnim
sdélenim pracuji o mnoho kvalitnéji, coz dokazuje i samotna analyza CT 1, a v&fim, Ze se
tato pomyslna latka bude v n€kolika pfistich letech stale zvySovat. Doposud PP netvoii
zasadni podil na pfijmech ceskych televizi, ale tento trend se rok od roku rozriista a poten-

cial product placementu, jesté zdaleka neni vyCerpan.

Pii tvorbé této prace autorka dospéla k zavéru, Ze product placement ma v marketingovém
mixu jiz vybudované své misto. Piesto, ze jeho umisténi do déje porfadu neni jednoduchy
proces, nebot’ jak mohou potvrdit mnozi zadavatelé ,,Objevit se nékde jesté¢ neznamend byt

vidén®.
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PRILOHA PI: SCENAR VYKUMU

Scénar vyzkumu:
Vliv product placementu, umisténého na CT 1, na divaky

Informace o projektu

Nazev projektu: Vliv product placementu, umisténého na CT 1 na divaky
Termin vyzkumu: 1.5.2012

Pocet respondentii: 6

Cilova skupina: Zeny 20-30 let

Metoda sbéru dat: Focus group

Realizator: Michaela Hajkova

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu je ovéfit hypotézu ,,Product placement je

efektivni formou reklamniho sdéleni Zjistit zda divaci product placement na CT 1 zazna-

menavaji, jak na néj reaguji, jestli jej preferuji nad reklamnimi spoty a zda se jedna o ucin-

ny reklamni nastroj a za jakych podminek.

Uvod 5 5
Vztah k CT 1a zde vysilanym pofadiim 10 15
Promitani tryvki z pofadt CT 1 40 55
Diskuze o promitanych potadech 40 95
Vysvétleni PP a diskuze 60 155
Uvod

e uvitani, pfedstaveni moderatorky
e podckovani za ucast
e vysvétleni diivodu tohoto vyzkumu

e strucny popis prubéhu vyzkumu




Vztah k CT 1 a zde vysilanym po¥adiim
Cilem je ujistit se, ze byla vybrana vhodna skupina.

e Jaké televizni stanice sledujete?

e Kolik ¢asu stravite pied televizni obrazovkou?

Promitani iiryvki z porada CT 1
Nyni byly respondentim pustény uryvky potadit z CT 1, v kterych byl v analyzovaném
obdobi zaznamenan product placement. Jednalo se o pofady Auto moto styl, Bydleni je

hra, Kluci v akci, Sama Doma a Zivé na jednicce.

Diskuze o promitanych poiadech

Cilem pousténi ukazek ze seridlii bylo zjistit, zda respondent zaznamenavaji product pla-

cement, jak na n¢j plsobil a jestli si jej zapamatovali.

e Existuje néco, co vas v nékterém ze serild rusilo, zaujalo nebo se vam zdalo neob-
vyklé?

e V3simli jste si néjaké reklamy béhem téchto serialti?

e V piipadé Ze ano, kterych znacek?

e Vjakém kontextu jste jej zaznamenali, co propagovala?

e Vyjmenovani nezaznamenanych vyrobkd, jiZ si je vybavujete?

e Uméli byste pojmenovat tuto formu reklamniho sdéleni?

Vysvétleni PP a diskuze

V této ¢asti moderatorka vysvétlovala problematiku product placementu a zjistovala pove-

domi respondentii o dané problematice a nasleduji diskuze.

e Plsobilo na Vas toto reklamni sd€lni ruSivym dojmem nebo jej povazujete za sou-
¢ast poradu?

e Vsimate si product placementu pfi sledovani televize?

e Vybavujete si jakykoliv serial ¢i film kde jste PP zaznamenali?

e Pokud ano, jaky a co zde bylo propagovano?



e Vadi vam tento typ reklamniho sdéleni?

o Preferovali byste v pofadech radé&ji vyrobky bez znacky a znacky fiktivni?
e Preferujete tento typ reklamniho sdéleni nad reklamnimi spoty?

e Pusobi na Vas divéryhodnéji product placement nebo reklamni spoty?

e Povazujete jej za neeticky, vzhledem k jeho povaze?

e Povazujete jej za skrytou reklamu?

e Myslite si, Ze je tato forma reklamniho sdé¢leni legalni? Vzdy byla?

e Piipadate se jim ovlivnéni ve vasem nakupnim chovani?

e Pokud ano, za jakych podminek?

Podékovani rozlouceni se



PRILOHA P II: KLASIFIKACE JEDNOTLIVYCH TRiD
TERCIARNIHO SEKTORU DLE NACE

Trida Cesky nazev tiid

G Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba

H Doprava a skladovani

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Informac¢ni a komunikaéni ¢innosti

PenéZnictvi a pojisStovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

Administrativni a podpiirné ¢innosti

Vefejna sprava a obrana; povinné socidlni zabezpeceni

Vzdélavani

Zdravotni a socialni péce

Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti

Ostatni ¢innosti

Cinnosti domécnosti jako zaméstnavateli

c i H4AlvwmloO |70 > Z|r N |

Cinnosti zahrani¢nich organizaci




PRILOHA P III: UKAZKY PP Z ANALYZOVANYCH PORADU

PP spolecnosti Best Drive S.r.0. v potfadu Auto Moto Styl 31. 3. 2012




PP spolecnosti FAB ASSA ABLOY s.r.0. v poradu Bydleni je hra 18. 3. 2012

PP spole¢nosti Kaufland v.0.s. v potadu Kluci v akci 31. 3. 2012




PP spolec¢nosti Hadapeon s.r.o0. v poradu Sama doma 20. 3. 2012

' , ot -
Na jaké chovani jste ve vasem okoli "alergicti" ?
anketa.sd@ceskatelevize.cz
telefon: 261 011 723

wwesvetovelorenice !

-




PP spoleénosti Kastar s.r.0., kolo Mavic v potadu Zivé na jedniéce 15. 3. 2012




PP spoleénosti Seznam.cz a.s. v pofadu Zivé na jednidce 29. 3. 2012
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PRILOHA P1V: CENiIiK MEDIA MASTERU

md;::ﬁ:';ster u "RODUCT PLACEMENT

AUTO MOTO STYL Jam=
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