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REJSTRIK ODBORNYCH VYRAZU

A/B EXPERIMENT - ( A/B testovani) je marketingova porovnavaci metoda, jez
ma za cil zvysit efektivitu projektu prostrednictvim zmény jednoho funkéniho ¢i
designového prvku. Tato metoda byla plivodné vyvinuta pro ucely testovani
direct mail, nicméné posléze byla prejata i pro ucely testovani online
marketingu.

BRANDED ENTERTAINMENT - pokrocila forma ucelového sofistikovaného
marketingu, kdy k pfenosu informaci dochazi zabavnou formou z pohledu
cilovych skupin. Jedna se o spiSe filozoficky koncept. Nékdy oznacovan jako
"zabavné vnimani znacky".

CROSS-PROMOTION - jedna se o marketingovou podporu dvou a vice produkt(
nebo sluzeb, ktera je poskytovana vzajemné (marketingové spolupracuje vice
firem, jejichZ cilové skupiny jsou podobné/totozné) a cilové skupiny
spotiebitell se prolinaji.

EMBEDDED MARKETING - je synonymum pro Product Placement (vloZeni
produktu) spisSe z teoretického pohledu.

IT FEELS NATURAL - pfirozené vloZeni product placementu do déje pribéhu,
pri¢emz takové vloZeni pfibéh nenarusuje a divak neciti, Ze je ve scénafi néco
navic, co by tam byt nemélo.

KANIBALIZACE (TELEVIZNf REKLAMA vs. PRODUCT PLACEMENT) - napf. kdy
jeden marketingovy nastroj zatlaci jiny nastroj. Vysledkem je, Ze je vétsi zajem
ze strany firem o product placement nezli o TV reklamu. Kanibalizaci
oznacujeme ztracejici vliv jednoho marketingového néstroje, ktery je zplsoben
uvedenim substitutu trh.

LONG-TERM MARKETING - je dlouhodoba firemni marketingova strategie, ktera
prinasi trvalejsi prinosy nez jednorazové kratké kampané. V kratkém horizontu
je neméfritelna. Jako substitut Ize pouzit strategicky marketing.
MARKETINGOVA REZONANCE - jedna se o teorii, kdy si pfijemce
marketingového sdéleni (z minulosti), nevédomky vytvofi sympatie ke znaéce

produktu (v soucasnosti). Vychazi z psychologie. Vyjadfuje intenzitu
psychologickych vazeb divak( se znackou a miru aktivity, kterou vyvolava.

MROI - Marketing Return on Investment - ekonomicky vypocet - ukazatele
navratnosti investic do marketingu. Vypocet je uveden indexem, Ci procenty.

ORGANICALLY INTEGRATE MARKETING MESSAGES — sofistikovany zpUisob
prirozeného zakomponovani zpravy v marketingovém komunikatu.
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PRODUCT PLACEMENT GENESIS - zkoumani plvodu Product placementu v
dobach, kdy tento nastroj existoval, ale nebyl timto nazvem pojmenovan.

REKLAMNI SLEPOTA - imunita cilové skupiny (divak() na reklamni komunikaéni

pUsobeni. | presto, Ze divak reklamu vidi, zamérné ji nevnima.

SATURACE AUDIOVIZUALNIHO DIiLA PRODUCT PLACEMENTEM - mira nasyceni
audiovizualniho dila umélym a zdmérnym vlozenim produkt( ¢i znacek z
marketingovych dlivodd.

Marketingovy nastroj Product Placement
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SEZNAM ZKRATEK

AIDA - anglicky akronym pro u¢inny model stupriového plisobeni propagace,
ktery postupuje krok za krokem ¢tyrmi etapami.

ATL - Above the line (nadlinkova komunikace) - forma marketingové
komunikace vyuZivajici masmédia (televizi, radio...)

ATO - Asociace televiznich organizaci - jejim predmétem je ochrana a realizace
spole¢nych zajmu ¢lenl sdruzeni spocivajici zejména v zajistovani spolecného
elektronického méfeni sledovanosti televize v Ceské republice.

AV - Audiovisual work (audiovizualni dilo) - dilo sestavajici ze sledu spojenych
obraz(, s nebo bez doprovazejiciho zvuku, které je uréeno k zobrazeni jako
pohyblivy obraz prostfednictvim pfrislusnych zafizeni bez ohledu na nosic
pocatecni nebo nasledné fixace (napf. film, seridl, porad...).

CR - Ceska Republika
IMK - Integrovana marketingova komunikace

IMC - Integrated marketing communication (integrovand marketingova
komunikace)

PLC - Product life cycle (Zivotni cyklus produktu) — teorie, ktera se zabyva
jednotlivymi fazemi produktu na trhu z pohledu marketingu. Ukazuje, v jakém
je produkt stadiu a jakou vhodnou marketingovou strategii Ize nasadit.

PP - Product Placement (vloZeni produktu), nékdy téz pouzivané synonymum
Embedded marketing.

RRTV - Rada pro rozhlasové a televizni vysilani - Ustfedni organ statni spravy,
ktery vykondava statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a
prevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich medialnich sluzeb.

TV - televize - televizni vysilani je soustava telekomunikacnich zafizeni pro
vysilani a pfijimani rychlého sledu obrazkd a zvuku na dalku. Mize jim byt také
oznacena komercni ¢i nekomeréni organizace, ktera tvofi audiovizualni dila a
vysila je, nebo pouze vysila uz hotové audiovizualni dila.
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Uvod

Product placement je chytry, specificky ale soucasné obtizné vyhodnotitelny
podpurny ndstroj dlouhodobého marketingu. V dobé vydani této publikace
neexistuje v ceském jazyce relevantni odborna literatura nebo odborna
publikace, ktera by poskytovala komplexni pohled na problematiku product
placementu a nabizela predevsim ¢eskym organizacim postup a pravidla,
kterych by se méli drzet pfi vyuZivani product placementu. Tato prdce se tedy
snazi nabidnout tuto chybéjici informaci a zprehlednit tak oblast product
placementu. V této publikaci Ize nalézt charakteristiky vyuziti product
placementu jako rozvijejiciho se marketingového ndstroje v ceském prostredi
se zamérenim na vloZeni produktu ve filmech, seridlech a televiznich
programech. Tento cil samozrejmeé nepostihuje celou oblast a je tak mozné na
toto dilo navazat dalsSi odborné prace, které by z ni vychazely a doplnovaly dalsi
oblasti, predevsim v oblasti vnimani tohoto nastroje ze strany divaka.

Vzhledem k optimalnimu a objektivnimu Uhlu pohledu, jsou v ramci této
publikace zkoumany tfi zainteresované skupiny, které pri vyuzivani product
placementu na sebe navzajem pusobi. Témito skupinami jsou média a
komunikacni agentury nabizejici product placement, divaci jako cilova skupina a
organizace propaguijici jejich produkty a znacky. Na zakladé provedenych
vyzkum{ je v zavéru publikace uréen navrh doporuceni zplsobu vyuZiti tohoto
sofistikovaného néstroje marketériim.

Fungujici marketing vyzaduje vice nez jen pripravu kvalitniho produktu, urceni
vhodné ceny a plsobici komunikaci k cilovym zdkaznikiim. Firma musi vytvorit
touhu po produktu jak k soucasnym, tak i budoucim zakaznik(im. V tomto
sméru se dnes nelze spoléhat na ndhodu a komunikace musi byt jasn3,
jednotnd a srozumitelna s davkou urcité "magie" jakozto tajného koreni
kazdého kvalitniho receptu. Kvalitni komunikace je klicovym prvkem snahy
firmy navdzat poZadovany vztah s cilovym publikem. V prabéhu nékolika
poslednich desetileti zdokonalovali marketéfi firem celého svéta uméni
chytrého marketingu. BEhem této doby objevili a vylepsili efektivni reklamni
techniky vyuZziti masmédii na podporu svych strategii. Tyto firmy investuji
obrovské sumy penéz do hromadnych médii, aby pak jedina reklama mohla
oslovit desitky miliont zdkaznik( v jedné chvili. V sou¢asné dobé ale dochazi k
pfechodu od hromadného k cilenému marketingu a s tim vyuziti bohatsi smési
komunikacnich kandl( a komunikacénich nastrojl. V mysli spotrebitele se
reklamni sdéleni z rliznych médii a sdélovani rznymi formami slévaji do jediné.
Vsechna sdéleni se stavaji soucasti jednoho celkového sdéleni o dané
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spole¢nosti. Kazdy kontakt se znackou tak znamena predani zpravy. (Kotler et
al., 2007)

Dlouhodoby marketingovy Uspéch vznika soucasné se znackou, ktera byla
vytvorena. Jakmile se organizace ukaze jako stabilni a dlouhodobé plsobici na
trhu, zakaznici k ni budou loajalni. Tito zakaznici jsou kli¢ovi pro budoucnost
firmy. Spokojeni zakaznici budou opakované vyhledavat produkty dané
spole¢nosti a navic budou predavat své zkusenosti s produktem svym prateliim
a rodiné a zajisti tak marketing zcela "zdarma" (Word of Mouth). Nelze vytvofit
tento typ marketingu hned, ale po nékolika interakcich se zdkaznikem, a jedna
se o cil dlouhodobého marketingu firmy. Je dobré zalozZit Uspéch organizace
radéji na aspektech dlouhodobého marketingu nez zcela opomenout hodnoty,
které organizaci nabizi tato marketingova pfilezitost. (Campbell, 2014)
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Napsali o knize

Oponentni posudek monografie

Monografie je zamérena na problematiku a charakteristiky vyuziti
marketingového nastroje "umisténi produktu” v ceském prostredi. Nabizi
C¢eskym organizacim dosud chybéjici postup a pravidla (v ¢eském jazyce), které
by se mély dodrZovat pfi uplatnéni tohoto nastroje.

PfedloZeny text reSi strukturované nejdfrive historii, vyznam, klasifikaci a
zaclenéni tohoto specifického nastroje do marketingové komunikace. Nasledné
autori vysvétluji stru¢né legislativni ramec, ve kterém je tento nastroj
zakotveny v Ceské republice od roku 2010, a zabyvaji se také oznacenim i
etickymi aspekty "umisténi produktu". V zavéru prvni ¢asti se pak vénuji vlivu
tohoto ndstroje na zakaznikovo chovani a zabyvaji se kategoriemi produkt(
propagovanymi timto nastrojem ve vztahu k Zivotnimu cyklu produktu.

V dalsi ¢asti predkladaji jednoduchy postup vyuziti nastroje, ktery charakterizuji
jako proces jeho implementace do audiovizualniho dila.

Vyznamnou kapitolu tvofi nastinéni souvislosti mezi vyuzitim nastroje "product
placement” a konkurenceschopnosti organizace. Autori predkladaji nékolik
myslenek chapani tohoto vztahu v rdmci dlouhodobé strategie organizace, a to
zejména v podobé dlouhodobych ucinkl néstroje ovliviiujicich dosazeni lepsiho
postaveni organizace na trhu, Ci pfimo zvySeni trzniho podilu. ldentifikuji
faktory ovliviiujici efektivnost jeho vyuziti, nabizi zde zplsob pouziti nastroje,
jeho plsobeni na emoce cilovych skupin a ukazatele jeho méreni.

Podstatnou ¢asti publikace je studie pFistupu k "product placementu" v Ceské
republice, ktera je zalozend na vlastnim vyzkumu autor( (v obdobi ¢erven 2011
- Unor 2012). Zde vyuiili v prvni casti vyzkumu expertni polostrukturované
rozhovory s odborniky. Cilem bylo zmapovat nazory, zkusenosti a pfristupy
odbornikd formou exploraéniho vyzkumu, vzorek tvofili zdstupci médii a
komunikaénich agentur v CR. Ve druhé &asti vyzkumu se zaméFili na nazor
zastupcu organizaci na tento nastroj, a vyzkum probéhl v roce 2012 formou
online dotazovani. Celkem bylo osloveno 437 organizaci pUsobicich na B2C
trzich, ke zpracovani vysledk(l bylo pouZito 160 kompletné vyplnénych
dotaznikl z tohoto Setfeni (37% ndvratnost). Vysledky obou fazi sbéru dat jsou
v publikaci prehledné popsdny a pfindsi souhrn strukturovanych ndzor(
odborné verejnosti na "product placement" a jeho wyuZiti v CR, vietnéd
identifikovani osob, které rozhoduji o vyuzivani tohoto nastroje v organizacich,
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vySe investovanych penéz, méreni Ucinkl a jeho analyzu vyuZiti v Zivotnim cyklu
produktu.

Pozitivné hodnotim strukturovany pristup, logickou strukturu prace a kvalitni
zpracovani analyz a vyhodnoceni vysledk( provedenych vyzkum{.

Z formalniho hlediska je monografie zpracovdana na dobré udrovni, véetné
tabulek, seznamu zkratek a obrazku. Prace obsahuje taky nékolik pfiloh, a také
vzor otazek pro polostrukturované rozhovory a vzor online dotazniku, jimiz
autori dokumentuji zpracované vysledky. Autofi svym reSenim potvrzuji
fundovanost v dané problematice, stanovenym rdamcem a jeho logickym
feSenim napliuji podminky stanovené pro odbornou monografii.

doc. PhDr. Iveta Simberova, Ph.D.

Ustav managementu
Fakulta podnikatelska
Vysoké uceni technické v Brné

Kolejni 2906/4, 612 00 Brno

Marketingovy nastroj Product Placement 16



Product placement jako specificky nastroj marketingové
komunikace

Product placement jako chytry marketingovy ndstroj se dynamicky rozviji v
Ceské republice pfedevsim za posledni desetileti. | kdyZ ma svoji pomérné
dlouhou historii a neni svym zplisobem Zadnou novinkou, kromé oficidlniho
nazvu, ktery byl v ¢eskych zakonech jasné vymezen a definovan az v roce 2010.
Tento zdkon tedy identifikuje podminky pro vyuziti umisténi produktu v ¢eském
televiznim prostiedi. Casto se Ize setkat s doslovnym prekladem ,,umisténi
produktu“.

Tvarci a producenti audiovizudlnich dél zac¢ali product placement vyuzivat ve
vétsi mife, ovSem zpusob jeho vyuziti byl ¢asto rozporuplny. Tvirci ¢astokrat
experimentovali a nevédéli presné jak adekvatné s timto nastrojem zachazet.
Dochdzelo jak ke zdarilému pouziti product placementu, tak bohuzel ¢asto byli
divaci svédky velmi nepovedené marketingové komunikace, dalo by se fict az
témeér komercniho bloku. Dozorci organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
proto zacala vyddavat rGzna doporuceni, jak tento marketingovy nastroj vyuzivat
tak, aby nebyl divak poskozen. Lze mluvit o tom, Ze doslo ke zklidnéni celé
situace, pravé vlivem zkusenosti, které ziskali tvirci a producenti s pouzivanim
tohoto nastroje.

Zaclenéni product placementu do marketingové komunikace

Kazdy z ndstroji marketingové komunikace pini urcitou funkci a vzajemné se
dopliuji. Je nutné zdlraznit, Ze existuji v teorii i praxi rzna tridéni téchto
nastroju. Formy komunikace lze rozdélit na tradi¢ni a nové trendy v
marketingové komunikaci. Tradi¢ni formy komunikace se potom mohou dale
délit na osobni a neosobni formy komunikace. (Prikrylova a Jahodova, 2010;
Vysekalova a Mikes, 2010)

Tab. 1 -Tradi¢ni vs. nové trendy marketingové komunikace (Pfikrylova, Jahodova,
Vysekalova, Mikes, 2010)

Nové trendy

Tradi¢ni formy komunikace . , —
v marketingové komunikaci

Osobni formy komunikace. Internetova komunikace.

Osobni prode;j. Event marketing.
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Neosobni formy komunikace. Product placement.

Reklama. Guerillova komunikace.

Podpora prodeje. Mobilni marketing.

Primy marketing. Viralni marketing.

Public relations. Word-of-Mouth, Buzz marketing.
Sponzoring.

Kombinace osobni a neosobni formy
komunikace.

Veletrhy a vystavy.

O product placementu se zatim hovofi jako o novém trendu v marketingové
komunikaci, se kterym se uci pracovat jak komunikacni agentury, tak také firmy
a vSechny ostatni zainteresované subjekty.

Uspé3ny a strategicky product placement vyzaduje vedle cilené zamérené
strategie rovnéz dislednou integraci do komunikacni strategie organizace. Je
nutné, aby byla jasné stanovena a pochopena role product placementu a jeho
postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu organizace. Product
placement je tedy logicky povazovan za nedilnou soucast komunikacniho mixu
a zdlraznuje jeho vzajemné propojeni a Uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji v
tzv. integrované marketingové komunikaci.

Pti uplatnéni novych trend’ v marketingové komunikaci v praxi dochazi k
vzajemnému propojovani jednotlivych komunikaénich nastrojii marketingového
mixu, tedy novych i tradi¢nich, podle aktualni situace. Vyuziva se pritom
synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji na
jedné strané a snizovani celkovych ndkladl na organizaci a komunikaci na
strané druhé. (Sindler, 2003) Je ale nutné dale uplatfiovat védecké poznatky,
pokud jde o ucinnost jednotlivych pristupl k pouziti tradic¢nich ndstroju
marketingové komunikace. (D"Astous a Berrada, 2011)

Vymezeni product placementu

Soucasna definice product placementu se méni roky, coz také souvisi s jeho
historickym vyvojem. Touto problematikou se zabyva genesis product
placementu. Jedna z prvnich definic je od Balasubramaniana (1994), ktery
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definuje product placement jako placenou zpravu o produktu pres planovany a
nenapadny vstup znackového produktu do filmu (nebo televizniho programu).
Product placement tak mlzZe pozitivné ovlivnit divdkovu viru v produkt nebo
jeho ndkupni chovani. (Hudson a Hudson, 2006)

V soucasnosti se Ize setkat s mnoha definicemi, napft.:

Product placement lze definovat jako poutZiti realného znackového vyrobku
nebo sluzby zpravidla pfimo v audiovizudlnim dile (film, televizni pofady a
seridly, pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které
samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné
dohodnutych podminek. Nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale o urcitou
analogii ke komerénimu sdéleni, tedy o alternativni zplsob umisténi reklamy na
produkt ¢i znacku. (Prikrylova a Jahodov4d, 2010)

Podle dalSich autord mlze byt product placement definovan jako zamérné a
placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho
propagace. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Americka Federal Trade Commission definuje product placement jako formu
propagace, ve které inzerenti umistuji znackové produkty do televiznich
programl za urcity poplatek nebo jinou protihodnotu. (Powell et al., 2009)

Jind literatura definuje product placement, nebo také brand placement, jako
umisténi nebo jesté |épe integraci produktu nebo znacky do filmu, televizniho
serialu a dalSich kulturnich dél. (Lehu, 2007)

Ze zakona €. 132/2010 o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
(Cesko, 2010) Ize vy¢ist definici tohoto reklamniho nastroje jako jakoukoliv
podobu audiovizudlniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku,
sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o
vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. Tento
zakon nemluvi o product placementu, ale pouziva ¢esky termin "umisténi
produktu”.

Zakon také vymezuje porady, ve kterych Ize uvedeny reklamni nastroj vibec
pouZzit. Zaprvé jde o kinematograficka dila, filmy a serialy vytvorené pro
audiovizualni medialni sluzby na vyzadani nebo pro televizni vysilani, sportovni
a zabavné porady, a to za podminky, Ze nebudou uréeny pro déti. Za druhé se
jedna o porady, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze je bezplatné
poskytovano urcité zbozi nebo sluzby, zejména jako rekvizita nebo cena pro
soutézici s cilem jejich vyuziti v pofadu (a to i v porfadech pro déti). (Kita, 2010)

Marketingovy nastroj Product Placement 19



Typicky product placement vyjadiuje symbioticky vztah mezi filmarfem (ten, kdo
ma pod kontrolou mozZnosti, ve kterych se mliZze product placement objevit) a
sponzorem produktu (ten, kdo hleda moznosti zviditelnéni vyrobku vyménou za
finan¢ni plnéni). (Balasubramanian, 1994)

Rozhodujicim kritériem pro rozliSeni umisténi produktu a sponzorovani je
skutecnost, Ze pri umisténi produktu je zminka o produktu zaclenéna do déje
poradu. Tim vSak neni dotceno, Ze v poradu, ve kterém je umistén produkt,
mUZe byt prezentovdn béhem poradu sponzorsky vzkaz. Pfi zafazovani
takovychto obchodnich sdéleni do vysilani poradu je tfeba postupovat velmi
citlivé, aby nedoglo k porudeni zakona. (Ceska televize, 2014)

V anglictiné se lze setkat se synonymem pro tento marketingovy nastroj, ktery
je oznacovan nékterymi odborniky jako Embedded marketing (doslovny pfeklad
- vloZzeny marketing).

Historie product placementu

Lehu (2007) uvadi, Ze prvni zminky o product placementu jsou obecné starsi
nez samotny film. Jeho prvni zndmky se totizZ objevuji ve starsi literature,
pisnich i obrazech. Pfikladem je obraz Edouarda Maneta - Un bar aux Folies-
Bergére, ve kterém jsou vyobrazeny lahve znacky Bass. Je ovSsem diskutabilni,
zdali je produkt nebo sluzba zasazena do dila z dlivod dokresleni prostredi i
charakteru hrdiny, tedy autorova uméleckého zdméru, nebo je v dile z dGvodu
ekonomickych a autor za PP obdrzel od firmy néjakou protihodnotu. Zadné
podepsané smlouvy z této doby nebyly dosud nalezeny.

Product placement prosel historickym vyvojem. Product placement se
vyskytuje uz nékolik stoleti, ale samozfejmé odpovidal vidy dané dobé. Za prvni
pouziti product placementu muze byt oznaceny uz malby panovnik( na obrazy
umisténé na vyznamnych mistech, kdy byl panovnik na obraze vymalovan ve
své nejlepsi podobé a samozrejmeé za Uplatek danému umélci.

Novéjsi zminky o product placementu se datuji do 19. stoleti. V roce 1873 byl
knizné vydan roman Jules Verna Cesta kolem svéta za osmdesat dni. V knize
byly uvedeny dopravni a prepravni spole¢nosti.

Product placement se zacal objevovat ve filmové tvorbé pred rokem 1920.
Konkrétni titul, ktery je v souvislosti s product placementem zminovan, je
komedie z roku 1919 The Garage. V tomto filmu byly prezentovany Cerpaci
stanice Red Crown Gaseline.
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Mezi slavné némeé filmy, kde Ize product placement nalézt, patfi film z roku
1927 Wings. Objevuje se zde reklama na cokolady Hershey. Tento film byl i
zaroven uplné prvnim snimkem, ktery ziskal Oskara za nejlepsi film. Prvni
preddvani cen se konalo 16. kvétna 1929.

V radiich se product placement prosadil zhruba v letech 1930 — 1940. V
televizich se zacal objevovat cca v padesatych letech 20. stoleti. Prvni
organizace, které se spojovaly s porady a jejich vyrobky a zacaly se objevovat v
televiznich poradech (zaroveri i pofad sponzorovaly) *, byly Procter&Gamble
nebo Unilever. Za prvni product placement pouZity v televizni tvorbé vzniklé v
Ceské republice Ize oznacit pofad TV Nova Volejte Fediteli, kde vedle Vladimira
Zelezného vzdy stala ldhev Korunni natocena etiketou proti kamere. | kdy?
nikdy nebylo oficidlné uvedeno, Ze se jednalo o product placement nebo
jakoukoliv formu propagace.

PlUvodné se ovsem nemluvilo o product placementu, tento pojem existuje az v
poslednich desetiletich. Zhruba pred dvaceti lety Balasubramanian (1994) mluvi
o tzv. hybridnich sdélenich, mezi kterymi zminuje prave i product placement.

Za poslednich deset let, tedy od roku 2002, do soucasnosti bylo v
recenzovanych periodikach v databazi EBSCO (EBSCO, ©2012) zverejnéno néco
malo pres sto ¢lankad, které byly hledany pod kli¢ovymi slovy ,, product
placement” a ,brand placement”. Z toho asi polovina ¢lanku se tyka televize a
asi 40% filmu. Nejvice ¢lankd bylo napsano v roce 2008. Z pohledu jednotlivych
statl, jejichz autofi se vénovali product placementu, pak jednoznacné nejvic
autorl pusobi ve Spojenych statech americkych (asi 50 %), dale jsou to autofi z
Francie a Nizozemska (oba staty kolem 7 %). Lze ale vidét vyznamny rozdil v
procentudlnim poklesu podilu oproti USA. Nasleduji potom staty jako Velka
Britanie (asi 5 %), Australie, Svycarsko, Jizni Korea a dalsi. (Kureshi a Sood,
2010)

M4 product placement svij historicky ptivod z marketingového pohledu? Lze
setkat s pojmem "genesis of product placement", kdy tento nastroj, stejné tak
jako cela fada dalSich pojma v marketingu a managementu, vznikla novym
pojmenovanim souboru stavajicich nastroji. Napriklad v dnesni dobé se

! Media Master s.r.o., (2010.) Je komeréni firma, ktera poskytuje sluzby souvisejici s prodejem reklamniho
prostoru pro celoplosné plnoformatové digitalni. Specializuje na sponzoring a injektare u poradd, product
placement v oblasti vlastni tvorby a tvorbu miniporad
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objevuji v ceském marketingovém prostredi predevsim nazvy prejaté z

anglictiny typu "event, guerilla, WOM, viral, direct, apod....".

Klasifikace product placementu

Product placement muUze byt klasifikovan podle rtznych kritérii.

Product placement mUze byt pouzit v mnoha audiovizudlnich formach, které v
dnesni dobé plsobi na zdkazniky. (Lehu, 2007; Pfikrylova a Jahodov4, 2010;
Brennan, 2011; De Gregorio a Sung, 2010)

e Ve filmech — pravdépodobné nejvétsi vyuziti; jako nejznaméjsi filmy, kde
byl product placement Uspésné pouzit mohou byt oznaceny filmy s
Jamesem Bondem nebo film E. T. Mimozemstan.

* Vseridlech a televiznich programech — Pratelé, American Idol, Ulice,
Ordinace v rGzové zahradé, Vypravéj.

 Vromanech a divadelnich hrach — Sifra mistra Leonarda.

e V pisnich — Humble neighborhoods od zpévacky Pink.

* Ve znackovych videohrach — FIFA, London Taxi.

Obecné muze byt product placement rozdélen do ndsledujicich péti kategorii, u
kterych jsou uvadény také urcité vyhody a nevyhody. (Lehu, 2007; BueR, 2004)

Classic placement (klasické umisténi) — existuje od té doby, kdy toto vyuziti
umoznila technika. Je to mnohem vice takticky nez strategicky ndstroj, protoze
je pouze zalezitosti objeveni produktu nebo znacky v zabéru.

- Hlavni vyhody: je velmi jednoduché a je snadné umistit produkt na urcité
misto v audiovizualnim dile, relativné nizké naklady.

- Mozné nevyhody: mize byt snadno prehlédnut, zvlasté pokud je vysoky
pocet umisténi produktl ve stejném filmu

Corporate placement (instituciondlni umisténi) — upfednostniuje umisténi
znacky nad produktem.

- Hlavni vyhody: je ¢asto snazsi vyuZit na obrazovce, a to i po nataceni,
starne pomaleji.
- Mozné nevyhody: mize snadno prejit bez povSimnuti, protoze

predpoklada, Ze divaci znaji znacku pred sledovanim filmu.
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Evocative placement (vyvolavajici umisténi) — umisténi je diskrétné;jsi v tom

smyslu, Ze znacka neni uvedena, ani neni jasné uvedena na obrazovce.

- Hlavni vyhody: je jemnéjsi nez klasické umisténi a pfipomina skute¢nou
diferenciaci mezi urcitou znackou, produktem, sluzbou a jejimi
konkurenty.

- MozZné nevyhody: nemusi byt identifikovan publikem, které neni
obeznameno s konkrétni znackou.

Stealth placement (tajné umisténi) — velmi nendpadny, témér nezjistitelny.

Casto je tento product placement dobfe za¢lenén do scény, diky jeho

nendpadnému vyskytu vzbuzuje naprosto pfirozeny dojem, ktery muze

generovat silnéjsi dopad a mUze mit velkou presvédcovaci silu, pokud je
identifikovan.

- Hlavni vyhody: obecné dokonale integrovan do pribéhu nebo scény, v niz
se objevuje, a tim zabranuje kritice jako komercéniho podtextu.

- MozZné nevyhody: mUZe byt velmi snadno prehlédnut.

Generic placement (neznackové umisténi) — jméno produktu nebo znacky neni

v zabéru zobrazeno ani neni zminéno verbalné.

- Hlavni vyhody: divaci bud’ pfrirozené rozeznaji znacku podle unikatnich
charakteristik nebo takovyto product placement mize mit pozitivni
marketingovy efekt na cely prdmysl tohoto odvétvi.

- Mozné nevyhody: muze byt velmi snadno prehlédnut, divaci musi mit
predchozi zkusenost se znackou.

Dalsi autofi (Palkova, 2010; Buel, 2004; D Astous a Séguin, 1999; Prikrylova a

Jahodov3, 2010; Fanny Fong Yee, 2012) rozliSuji product placement podle
zplsobu zapojeni do filmu nebo televizniho poradu.

* Dominantni zabér (zjevny, on-set placement) — v audiovizudlnim dile je
primy zabér na produkt v popredi tak, Ze produkt zabira vétsi ¢ast
televizni obrazovky a je divakem ihned identifikovatelny. Dominantni
zabér se mlzZe dale délit na integrované a neintegrované umisténi.

* Nedominantni zabér (skryty, creative placement) — nepfimy zabér na

produkt v pozadi tak, Ze produkt zabird mensi ¢ast televizni obrazovky a
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je tedy ptirozenou soucasti zabéru, ktery nerusi (neni podminkou, aby ho
divak vibec postiehl).

* Verbdlni zminka (audio placement) — o produktu se v dile oteviené
hovori. Verbalni zminkou se rozumi nejen zminéni jména znacky, vyrobku
nebo sluzby, ale také zminéni zakladnich charakteristik, které ma dana
znacka, vyrobek nebo sluzba.

e Aktivni product placement (audio-visual placement) — produkt je
nékterou postavou dila uzivan. Kombinace audio-vizualniho placementu
je vice zaznamenatelna pro divaky a mlze se prolinat s béZnym déjem
poradu.

e Pasivni product placement (visual placement) — produkt je zachycen v

zabéru filmu ci televiznim poradu nebo umistén ve virtualnim prostredi.

Existuje fada dalSich rGznych ¢lenéni, napfiklad (Russell a Stern, 2006) ¢leni
product placement na screen (umisténi produktu na televizni obrazovce), script
(umisténi produktu ve scénafri) a plot (umisténi produktu v déji) placement.
Autofi (D"Astous a Berrada, 2011) hovoti o komparativnim (srovndvacim)
product placementu. Jini autofi (Ansons a Leboe, 2011) si zase vSimaji plisobeni
product placementu na chovani ¢lovéka a ovliviiovani jeho procesu chovani a
rozhodovani. Z tohoto hlediska mlze product placement ovliviiovat kognitivni
(poznavaci), afektivni (emocni) a konativni (aktivni, volni) proces chovani
Clovéka.

Podle formy, jakou probiha platba za product placement, Ize rozlisit dva typy,
placeny product placement a neplaceny. (Quinn et al., ©2010)

* Placeny product placement — obsahuje ujednani, ve kterém jsou financni
transakce, které plati zadavatel, nebo poplatky uctované reklamni
agenture pro vyjednavani umisténi.

» Neplaceny’ product placement — zahrnuje , pfidanou hodnotu“ integrace

audiovizualniho dila, ve kterém inzerent v ramci urcité epizody nebo

2 , . . v v .
pozn. timto pojmem neni mysleno, Ze je zdarma
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scény vymeénou za product placement vyuzije této vymény jako

poskytnuti rekvizity, napf. automobilu, bezplatné.

Podle miry zaclenéni produktu do audiovizualniho dila lze rozliSovat dvé
kategorie, Cisty product placement a branded entertainment (znackova
zabava). Nasledujici schéma poskytuje vizualni zndzornéni na kontinuum
Cistého product placementu a branded entertainment.

Branded entertainment a product placement se lisi integraci do déje a faktory,
které maji na umisténi produktu vliv. Téchto Sest faktor(i ma v podstaté vliv na
umisténi produktu do audiovizudlniho dila, coz rozhoduje o mire zaclenéni
produktu nebo znacky do dila. (Norwood, 2011)

e dparné ot 7 A
Ses charakteristika pECh: . postoj zakaznika k charakteristika .
pouzite media znacky ma;kﬁ}m@ove umist&ni znacky viozeni produktu Eeqhiace fomezant
klitové faktory pUsobici
na efektivnost umisténi
pouze obrazové produkt je pfirozené
nebo pouze verbalni vlozen do scénafe
pasivni vloZzeni
- vyse integrace znacky u viozeného produktu ;
nizka v audiovizualnim dile vysoka
s = N B

Obr. 1- Branded entertainment a product placement (Norwood, 2011)

Filmy a programy jsou sledovany mnohokrat, proto product placement neni
casové omezen. Kromé toho mohou dnesni technologie vlozit produkt nebo
logo v mistech, kde drive nebylo. Tato digitalni integrace product placementu je
novou hranici. V disledku toho lze fici, Ze se spotrebitelé budou stale vice a
vice setkavat s product placementem, ktery je strategicky umistén v médiich.
(Williams et. al., 2011)
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Legislativa product placementu v Ceské republice

Product placement se nejprve objevil v USA. V zapadni Evropé, coz je velmi
odlisna pravni kultura oproti USA, se product placement také prosadil. Hlavnim
nastrojem televizni regulace v Evropé byla smérnice , Televize bez hranic“
ustanovena v roce 1989. Pozdéji v roce 1997 byla pozménéna o ustanoveni
tykajici se reklamy, teleshoppingu a self-promotion televizi. V roce 2007
Evropska komise predstavila nejnovéjsi vizi, nyni nazyvanou Audiovisual Media
Services Directive (Smérnice o audiovizualnich medidlnich sluzbach —
2007/65/ES). (Evropska unie, 2007) Podle staré televizni smérnice byla
zakazana skryta reklama. Mnoho stét(, v€etné Britanie, do tohoto zakazu
zahrnulo také product placement, ale jini, zejména Rakousko a Italie,
dovolovaly inzerentim platit za to, aby se jejich znacky objevovaly v
programech televizi. (Powell et al., 2009)

V ramci nového ¢eského Zakona €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani (Cesko, 2010) platného od 1. éervna 2010 je product
placement prelozen jako ,,umisténi produktu”. Z pohledu dosavadni praxe v
Ceské kinematografii a televiznim vysilanim se divaci samozrejmeé setkavali s
tim, Ze v nékterych audiovizudlnich dilech byly zobrazovany rGzné konkrétni
produkty ¢i znacky a obcas se vedly diskuse o tom, zdali je takovéto zobrazeni
skrytou reklamou ¢i nikoli. Definici skryté reklamy obsahuje jak zakon o regulaci
reklamy (Cesko, 1995), tak ji obsahuje i zakon o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani (Cesko, 1991) | v zadkoné o ochrané spottebitele (Cesko,
1992) jsou upraveny klamavé obchodni praktiky, mezi kterymi Ize také nalézt
urcité vymezeni skryté reklamy. (K(ita, 2010) Po vzniku zdkona o
audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani a jeho vstoupeni v platnost je
ale jednoznacné rozliSovano mezi zakazanou skrytou reklamou a product
placementem.

Na zakladé zakona kazdy, kdo chce vyuZzit product placement pro svou
marketingovou komunikaci, musi splnit urcité podminky jeho pouziti.

V Zakoné ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani
(Cesko, 2010) je popsan product placement (jako ¢esky vyraz umisténi
produktu) a v této oblasti tak nahrazuje vSechny predchozi zakony tykajici se
tohoto marketingového nastroje. Z tohoto zakona plyne, Ze product placement
je novy format komercni prezentace, ktery spociva v umisténi produktl a
sluzeb do vysilani v nasledujicich oblastech s vyjimkou zpravodajskych a
détskych poradda.
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e V kinematografickych dilech.

* Ve filmech a seridlech vytvorenych pro televizni vysilani.

* Ve filmech a seridlech vytvorenych pro audiovizualni medialni sluzby

(internet).

e Ve sportovnich poradech.

e 'V zabavnych poradech.
Predmétem prezentace nesmi byt cigarety nebo jiné tabakové vyrobky a IéCivé
pripravky a postupy dostupné pouze na lékarsky predpis. Dale je vylou¢eno
primo nabadat k ndkupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim
zminovanim tohoto zbozi nebo sluzby za ucelem jeho propagace. Produkt nebo
sluzba nesméji byt v pofadech nepatfi¢né zdlraznovany a mély by byt
adekvatné zasazeny do kontextu, aby byly prirozenou soucasti realného
prostredi.

Ptiklady nabadani ke koupi a nepatfi¢ného zd@iraziiovani produktu®.
* Neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s
cilem na produkt upozornit a vzbudit divaklv zajem o produkt.
e Vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu.
* Nepfirozend kumulace vyskytu jediného produktu.
* Uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonu) na prodejce produktu
Ci poskytovatele sluzby.
e ZdUraziiovani produktu obrazovymi prostredky (detaily produktu bez
zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni).
Pro lepsi prehlednost a moznost orientovat se vtomto pomérné novém

marketingovém nastroji vznikl Kodex pravidel pro umisténi produktu v
televiznim vysilani, ktery vydala Asociace televiznich organizaci (2014)*. Kodex

* Media Master s.r.o., (2010.) je komer&ni firma, ktera poskytuje sluzby souvisejici s prodejem reklamniho
prostoru pro celoplosné plnoformatové digitalni. Specializuje na sponzoring a injektare u poradd, product
placement v oblasti vlastni tvorby a tvorbu miniporada.

4 . . , . , . v s . v v v . . v
Asociace televiznich organizaci (ATO, 2014) je sdruzeni, jehoZz predmétem je ochrana a realizace spole¢nych
zajmu ¢lenl sdruzeni spocivajici zejména v zajistovani spole¢ného elektronického méreni sledovanosti televize

v Ceské republice.
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Ize nalézt v priloze této publikace. Tento Kodex pravidel pro umisténi produktu
v televiznim vysilani predstavuje samoregulaci provozovatel( televizniho
vysilani sdruzenych v Asociaci televiznich organizaci. Kodex nenahrazuje pravni
regulaci, ale z pravni regulace vychazi a navazuje na ni doplnénim
podrobnéjsich pravidel. Kodex kromé toho obsahuje pravidla, ktera maji
povahu etické regulace. Témto zdkladnim etickym principlim se vénuje ¢lanek
12, v némi je stanoveno, Ze provozovatelé vysilani dbaji, aby zplsob umisténi
produktu byl v souladu s principy ¢estnosti, slusSnosti a spolec¢enské
odpovédnosti obchodnich sdéleni. Dale potom provozovatelé vysilani pfi
umisténi produktu jednaji tak, aby nebyla vazné narusena davéra verejnosti ve
sdélovaci prostredky.

Oznaceni product placementu

Dle pfislusnych zakonl i Kodexu musi byt porady, které obsahuji product
placement, zretelné oznaceny na zacatku a na konci jako porady obsahuijici
umisténi produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zpisobem uvedeni v omyl o
povaze téchto porad(. (Palkova, 2010)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (uvadéné pod zkratkou RRTV) na svém
11. zasedani rozhodla vydat provozovatellim televizniho vysilani doporuceni,
jak do vysilani tento novy fenomén uvést a zejména, jak jej ve vysilani vhodné
oznacovat, aby byl pro divaky srozumitelny. Na zakladé doporuceni RRTV
souvisejici s aplikaci nové pravni Upravy umisténi produktu v plném rozsahu
zvefejnéného na webu RRTV uklada provozovatellim, aby kazdy pofrad, v némz
je produkt umistén, byl oznacen piktogramem. (Kalistovd, ©2010)

Dle doporuceni RRTV by porady mély byt oznaceny piktogramem podle
nasledujicich pravidel. (Palkova, 2010)

* Uvedeni zkratky PP jako oznaceni pro product placement.

* Bild pismena na ¢erném podkladu.

e Délka umisténi min. po dobu 5 sekund u pravého dolniho rohu
obrazovky.

e Velikost umisténi min. v rozsahu 15 % obrazovky.

e Oznaceni pofadl by nemélo obsahovat zddnou konkrétni zminku o
umisténém produktu nebo firmé, ktera umisténi zadala.

V soucasné dobé televize pfesné nepouZivaji tento doporuceny piktogram, ale
upraveny, ktery se obvykle vyskytuje v pravém dolnim rohu. Tento piktogram

Marketingovy nastroj Product Placement 28



obsahuje pismena PP v rlznych grafickych podobdch. Konkrétni ukazky a
grafické navrhy jsou uvedeny v pfiloze.

Oznacovany ve vysilani jsou ovsem pouze ty porady, které provozovatel sam
vyrobil, nebo jejichz vyrobu si zadal. To napriklad znamen3, Ze s oznacCenim, Ze
v poradu je umistén produkt, se divaci nesetkaji u Zadnych zahranicnich
poradll. Oznacovany rovnéz nebudou porady, v nichZ bude produkt umistén
bezplatné. Pokud budou konkrétni produkty v poradu vyuzity jako prirozené
rekvizity ¢i napfiklad jako ceny pro soutézici, nemusi byt divak na takovéto
umisténi produktu upozornovan. (Kalistova, ©2010)

Zivotni cyklus vyrobku

Plisobeni product placementu maze byt také vnimano rGzné v rlznych fazich

Zivotniho cyklu vyrobku. V kazdé fazi je také vhodnéjsi vyuzit jiny typ a jinou

intenzitu product placementu v zavislosti na cilech integrované marketingové

komunikace, na vnimani zakaznikem a chovani zakaznika v rGznych fazich.

Zivotni cyklus vyrobku ma tyto Etyfi faze. (Wong a Ellis, 2007; Kopecka, 2001)

1. Uvedeni na trh — trh je novy, objevuje se nova konkurence a nové
technologie. Vyrobek je také novy a neznamy. Organizace musi vynaloZzit
znacéné castky na reklamu, aby vyrobek vesel do povédomi zakaznik(.
Reklamni kampan se mlze orientovat na vyzkouseni vyrobku.

2. RUst — poptavka a trh roste rychle. Technologie a struktura konkurence
na trhu se méni velmi rychle. Firma i konkurenti investuji vysoké ¢astky
na reklamu a propagaci. Se zvysujicim se po¢tem prodanych vyrobk
klesa pomér nékladd za reklamu na jeden prodany kus.

3. Vrchol — produkt je na trhu znadmy pro vétsinu perspektivnich zdkaznik(.
Technologie a struktura konkurence na trhu je pomérné stabilni. Reklama
by méla motivovat zakaznika k loajalité ke znacce a k opakovanému
nakupu vyrobku. Marketing by se mél soustfedit na zvySovani
spokojenosti zakaznika. Vyhodné je najit pro vyrobek pouziti v dalSim
novém segmentu.

4. Upadek — produkt znd naprosta vétsina zakaznikd. Slabsi konkurenti

zacinaji opoustét trh, technologie je velmi stabilni a zacina byt
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nahrazovana novou. Naklady na reklamu jsou jiz minimalni, vyjimkou je

nutnost podpofit vyprodej pred uvedenim nového produktu.

Rizeni Zivotniho cyklu produktu je jednou z kli€¢ovych Gloh Fizeni marketingu a
prodeje. V souvislosti s fizenim zZivotniho cyklu se pouziva pojem Product
Lifecycle Management. (Management Mania, 2013).

zavedeni - rust : zralost : upadek

prodej; zisk

prodej produkti

zisk

cas

Obr. 2 - Zivotni cyklus produktu. (vlastni zpracovani)

Etické aspekty product placementu

Mnozi spotrebitelé a védci povazuji vyuziti product placementu jako
nadmeérnou komercializaci médii a zasah do Zivota divaka. Divak nejde na film
nebo se nediva na televizi, aby vidél product placement. Naopak divaci ¢asto
spiSe sleduji filmy a televizi, aby unikli realité Zivota. Proto by se obchodnici
méli divat na product placement jako na samozrfejmou véc, ktera plné zapada
do déje. Pokud chybi spojeni se zapletkou filmu nebo televizniho programu,
product placement je ¢asto marny. V dlsledku tohoto zac¢lenéni product
placementu do zapletky filmu nebo seriadlu je nutné ho planovat uz na drovni
skriptu. Product placement tak plisobi na publikum a zédroven jsou znacky,
vyrobky nebo sluzby vyuzity v pfirozeném prostredi. (Williams et. al., 2011;
Lindstrom, 2009) Podniky nemusi tlouct do divakud zprdvy o jejich vyrobcich a
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znackach, ale mohou jim radéji nabidnout reseni jejich specifického problému,
tzv. pfidanou hodnotu. (Stratfold, 2008)

Vyzkumy potvrdily, Ze spotfebitelé jsou znepokojeni ,podprahovymi“ efekty
product placementu. Dalsi se obavaiji, Ze product placement ovliviuje obsah
film{ a televizniho vysilani, ktery je podle mnohych lidi nedotknutelny. Etické
otazky tykajici se product placementu a znackové zabavy by proto zaslouzily
dalsi vyzkumy. (Hudson a Hudson, 2006)

Existuje nékolik nevyhod pouZivani product placementu. (Williams et. al., 2011)

1. Nedostatek kontroly nad presnym vyuzitim produktu ve filmu nebo
televiznim programu.

2. Neuspésny program medii.

3. MozZnost negativnich asociaci.

4. Potize se stanovenim ceny product placementu.
5. Etika product placementu.

Product placement Ize oznacit za eticky, respektive za neeticky. Zalezi na Uhlu
pohledu kazdého vyzkumnika nebo divaka a zakaznika.

Tab. 2 - Kladné a zdporné stranky product placementu z hlediska etiky (Zebrowski a
MacDonald, 2012)

Pozitivni stranky Negativni stranky

« Produkty jsou vhodné umistény * Product placement pusobi na divaky

v rdmci programu. nuceng, bez ohledu na kontext.

« Vyrobky jsou skute&né, protoze film * Product placement vrha falesné

nebo televizni program probiha v svétlo na hodnotu produktd.

realite. * Nikdo se nikdy nezeptal na svoleni

e Divéci poznaji zpiisob vyugiti divaku, zda chtéji sledovat product

produktu, za ktery plati. placement.

o o o Diviei Y 1x
e Rlzné formy propagace pUsobi na Divaci se mohou dozvédet

lidi po cely zivot, dokonce, i kdy? nespravné informace, které ovlivni

isou déti. jejich nazory.
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Nicméné je tfeba zd(iraznit, Ze zatimco se objevuje kritika a zajem rliznych
skupin muze vést k vladnim intervencim vztahujicich se k product placementu,
divaci obecné product placement akceptuji. Neoznacuji ho za neeticky nebo
nepfrijatelny a maji pocit, Ze ve skute€nosti zvysuje estetiku a realisticnost
obsahu filmu a televizniho programu. (Williams et. al., 2011)

Etické nazory spotrebiteld na product placement se vyrazné lisi u jednotlivych
kategorii vyrobku, pfedevsim u eticky kontroverznich produktd, jako jsou
alkohol, cigarety a zbrané. (Williams et. al., 2011) Vnimani etiky product
placementu mUize byt také ovlivnéno genderovym rozdélenim spolec¢nosti.
Vyzkumy ukazuji, Ze vnimani product placementu zdlezi na pohlavi, predevsim
pravé u eticky kontroverznich produktt. Vysledky ukazuji statisticky vyznamny
rozdil ve dvou eticky problematickych produktech. Alkohol a zbrané ve filmech
jsou vice prijimany muzi. Také cigarety sleduji stejny statisticky trend jako
alkohol a zbrané, maji vSak nizsi vysledky v otdzce genderovych rozdil(. Naopak
»Zdravé vyrobky“ jsou vice pfijimany Zenami. (Guido et al., 2010)

Na druhou stranu neexistuji Zzddné studie uvadéjici jakékoliv dikazy o
rozdilnosti mezi pohlavim, vékem a inteligenci (Matthes et al., 2011). | kdyz
nékdo najde takové ucinky, otazkou stdle z(stava, proc jednotlivé segmenty
populace mohou byt [épe zaméreny pomoci product placementu. Podle téchto
autorl Ize oznacit starsi lidi jako snaze ovlivnitelné pomoci product placementu
nez mladé lidi. Souc¢asné autofi poskytuji dikaz, Ze muzi jsou méné nezavisli na
ovlivnéni product placementem nez zeny.

Zajimava by byla teoretickd uvaha, kdyby filmova studia a producenti ,, dotovali“
nékteré produkty pouzité ve filmech a televiznich poradech jako napfiklad
zdravy Zivotni styl zahrnujici vybér zdravé stravy nebo cviceni po narocném
pracovnim dni az po odpocinek a piti vody. Dokonce by bylo zajimavé
poskytovat filmovym studiim a producentiim danové odpocty za podporu
zdravého Zivotniho stylu. (Huba, 2013).

Vliv na zakaznikovo chovani

Vyznam integrace product placementu je zasadni (Sukki, Yung Kyun a Sujin,
2011), a proto organizace riskuji, kdyzZ vloZi invazivné produkty do vizualnich
médii. Kromé toho existuji dalsi vlivné faktory, jako programem vyvolana
nalada, shoda znacky s déjem, znamost znacky, doba expozice, oblibenost
programu a typ programu, které mohou mit vliv na ucinnost product
placementu.
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Spotrebitelé si spojuji filmovy svét s jejich vlastnim, zjistuji jejich aspiraci k
produktu umisténému ve filmu, coz na oplatku ovliviiuje postoje a spotrebni
normy. Prominentni umisténi upouta pozornost a muze zvysit primérné
spotrebitelské vydaje, ale zvysujici ucinky jinych faktoru, jako je postoj herce

k produktu a propojeni se zapletkou déje, ma mensi Ucinnost, protoze zakaznici
védi, Ze toto umisténi je placené. (Srivastava, 2011)

Vysledky (Karniouchina, Uslay a Erenburg, 2011) naznacuji, Ze priliSné vystaveni
znacky ve stejném filmu (méreno poctem vyskytl s hlavni postavou) mize byt
vyhodnéjsi nez opakované a potencialné drazsi umisténi znacky s hlavnimi
postavami. Toto zjisténi naznacuje, ze filmy, které vyzaduji hluboké citové
zapojeni, nemusi byt nutné nejlepsi platformy pro product placement (jak by se
dalo predpokladat), protoze by mohl byt vniman jako rusivy.

Silnd medialni podpora, jako casté zobrazeni znacky v seridlech a dalsi televizni
tvorbé, kdy se s touto znackou divaci setkavaji casto a pravidelné, ve spojeni s
oblibenou televizni postavou, souvisi s psychologickou strankou znacky.
Doporucuje se, aby tato strategie byla integrovana do cenové strategie
podniku. Zakaznik je pak ochoten zaplatit jakoukoliv cenu, bez ohledu na
skutec¢nou hodnotu. (Asamoah a Chovancova, 2011)

(Wilson a Till, 2011) jako prvni studovali dva faktory, které maji potencialni vliv
na vybaveni product placementu: valence (intenzita i rozsah pldsobeni) product
placementu a primé spojeni herce s produktem. Tito autofi sice nezjistili Zadny
statisticky vyznamny vliv valence product placementu, ale jednoznacéné tvrdi, ze
spojeni s hercem ma vyznamny vliv na vybaveni produktu. Také je nutné
poznamenat, Ze i kdyZz mnoZstvi ¢asu na obrazovce je vyznamné, muze
existovat prah efektivnosti, kdy ptiliSné zobrazeni mnoha produktd na
obrazovce muze byt méné efektivni, protoze divakovi splynou a zacne je
ignorovat, ¢imz product placement ztraci na ucinnosti.

Ale nejdllezitéjsi je tvrzeni (Williams et. al., 2011) a (Lindstrém, 2009), Ze
pokud product placement neni Uucelné zasazen do pribéhu, je ve svém vysledku
neefektivni a investice spolecnosti byla zbyte¢na. Naopak pokud je product
placement vhodné vyuzit, dochazi ke kombinaci o¢niho kontaktu divaka s
vyrobkem a zaroven toku informaci o vyrobku smérem k divakovi. Tim, Ze je
tento proces interaktivni, je velmi efektivné plnén cil pfilakat pozornost
zdkaznikd k vyrobku. (Balfanz et al., 2001; Bhatnagar a Fang, 2011)

Integrovana marketingova komunikace (IMK) je jednou z nejvice se ménicich a
zaroven kontroverznich oblasti vyzkuma. Koncept chdpani IMK se vyviji od
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uzkého pohledu na slozity komunikacni mix a koordinaci komunikacnich
nastroju k chdpani IMK jako komplexniho strategického procesu. Pfijeti pojeti,
Ze IMK neni ¢asti marketingového mixu, ale celistvy koncept vyuzivajici prvky
marketingového mixu k vytvoreni a naslednému posilovani vztahu se zakazniky,
mUzZe byt chapana jako synergie produktu, ceny, umisténi a marketingové
komunikace zamérujici se na chovani zakaznika.

Konceptualni model dopadu integrované marketingové komunikace na chovani
zakaznika, zalozeny na informacich ziskanych ze zkoumani reakci zakaznika,
rozliSuje stupen vlivu integrované marketingové komunikace na vnimani, uceni,
postoje, motivace a aktualni chovani zakaznika. Integrovana marketingova
komunikace zahrnuje zpUlsoby komunikace jako ¢tyfi ¢asti marketingového
mixu, tedy produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace. Nastroje,
které podporuji a urcuji integrované marketingové cinnosti, jsou integrovana
komunikacni strategie a integrovany komunikacéni plan. Integrovana
komunikacni strategie se odrazi v nastroji ,market positioning” zalozeném na
objektivnich cilech organizace a na komunikacnich osach. Integrovany
komunikacni plan je zaméren na vybrani specifickych ¢asti, které dohromady
tvori efektivni souvislosti v podminkach optimalizace ndklad(. Reakce zdkaznika
na integrovanou marketingovou komunikaci popisuje reakcni proces (jehoz
podobu v originale Ize nalézt v pfiloze), kterym zakaznik prochazi, nez se
dostane k urcitému specifickému chovani (koupeni produktu). Zdkaznikovo
chovani je sloZzeno z péti ¢asti: vnimani, uceni, postoj, motivace a aktualni
chovani. Tento zakladni proces chovani zakaznika je také pouzivan ve
skute€ném marketingu. (Mihart, 2012)

Vliv marketingové komunikace na proces chovani zakaznika, zaloZzeny na
vysledcich vyzkumu trhu a trzni segmentaci, by mél byt Sifen kazdou casti
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace),
objevovanim jeho komunikaéniho potencidlu a byt reflektovan v kazdém kroku
stupnovitych efektll, které mohou byt pouzity pro méreni efektivity
komunikace. (Mihart, 2012)

Product placement ma tedy urcitou roli v marketingu, respektive v
marketingovém komunikacnim mixu. Pokud product placement hodnotime
samostatné, potom tento marketingovy nastroj ma nasleduijici vliv: (Babacan,
Akcali a Baytekin, 2012)

* Na pusobeni znacky na zakaznika.
* Na branding, image znacky.

e Stimuluje zdjem zakaznika.
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Pokud product placement budeme chapat jako integrovanou marketingovou
komunikaci, potom ma vliv na nasledujici aspekty: (Babacan, Akcali a Baytekin,
2012)

e Publicita.

* Public relations (vnitfni nebo vnéjsi).
e Cross-promotion.

* Propagace prodeje.

* Interaktivita.

* Plsobeni pfi uvedeni nového produktu na trh.

Je také dllezité divat se na soucasného zakaznika a jeho vnimani marketingové
komunikace z riznych Uhld pohledu v souvislosti s ménicim se prostfedim.
Ceska marketingova spole¢nost® (Vysekalova, 2012) mluvi o sou¢asnych
zakaznicich jako o zakaznicich digitalniho véku. Tito zakaznici jsou kriticti a
narocni, uvédomuiji si svoji ,moc”, jsou nepodchytitelni a ned(véfrivi,
soustfedéni na smysly, unaseni emocemi, stresovani casem, spojeni novymi
technologiemi, zijici virtualnimi svéty a v neposledni fadé polarizovani a
roztristéni. Z téchto charakteristik jednoznacné vyplyva obtiznost segmentace,
u nového zminovaného typu zdkaznik0.

Klicem muzZe byt neuroscience (neurovéda), jejimz cilem je porozumét
myslenkdm, motivacim a touhdm spotiebitell a vyuzZivat metody mapovani
mozkovych aktivit. Zaroven tato véda propojuje poznatky z neuropsychologie,
kognitivni psychologie a neurovéd s prostfedim marketingového rozhodovani.
Vyuziti této védy pro marketing znamena predevsim pouzivani kritického
mysleni, vyZzadovani dlikazd, paralelniho vyuzivani dalSich metod a integrace
pouZzivani vice metod. Pouze kombinaci ptistupt lze ziskat lepsi a hlubsi
poznani, marketéri by méli hledat zkusenosti a predevsim stanovit pouziti
spravného nastroje ve spravnou dobu. DUllezité je také zatazeni reklam
adekvatné k televiznim poradim.

Vysledkem jsou emoce jako ustfedni ¢ast komunikace. Emoce totiz hraji
vyznamnou roli pfi zpracovani informaci, ovliviuji i kognitivni procesy jako je
napf. pozornost, uceni, pamét a v neposledni radé selektivitu informaci —

> Ceska marketingova spolegnost (CMS) o.s. je dobrovolna neziskova organizace, ktera sdruzuje marketingové
pracovniky a zajemce o marketing formou kolektivniho a individudlniho ¢lenstvi.
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zazitky spojené s emocemi si obvykle lidé pamatuji mnohem déle a mnohem
intenzivnéji. Adekvatnim vyuZzitim product placementu v oblibeném poradu
tedy mGzeme vyznamné ovlivnit emoce souvisejici s propagovanym produktem
nebo ovlivnit postoj k znacéce jako celku. (Vysekalova, 2012)

Méni se i pohled na vyvoj konkurenceschopnosti organizaci dle Drummonda
(2012), s nimz Uzce souvisi marketingova komunikace. Rozvoj marketingovych
kompetenci je dlilezitou soucdsti vytvareni konkurenéni vyhody organizace.
Tradi¢ni marketing je zaméren na vytvareni rychlého zisku. Klicovou ulohu ale
nyni hraje dlouhodobé;jsi strategie, kterd umoznuje se dostat na nové trhy a
navazat zde komunikaci v souladu s vizi organizace. Dlouhodobé marketingové
pldnovani je tedy dllezZitou soucasti konkurencni vyhody. Nasleduijici tfi kroky
ukazuiji, jak vytvaret vyhody pro zvyseni konkurenceschopnosti: prezkoumat
riziko, vytvorit prehled pfilezitosti a na tomto zakladu vytvofit dlouhodoby
marketingovy plan.

Dle nékterych autoru je klicem k dlouhodobému Uspéchu produkt " Marketing
Fades, But Product Always Lasts" (Skibsted, 2014), protoZze vliv tradi¢niho
marketingu postupné mizi vzhledem k vyrobku nebo sluzbé, ktera zlstava.
Skibsted Ideation, design and branding agency (Skibsted a Hansen, 2014)
dokonce uz mluvi pouze o 1P (produktu), ne o klasickém pojeti 4P marketingu.
Pokud spolecnost dokaze presvédcit zakaznika o hesle , kup ted”, ziska pro sebe
mnoho potencialnich zakaznikd. (Johnston, 2013)

Pri inovacich je tedy nezbytné, aby se dosahlo vyjimecného produktu. Inovace
muZe byt chapdna v nékolika dimenzich. (Dinis, 2006)

* Inovace produktl jako vysledek nejen tradi€nich technik s inovativnim
designem, ale také vyvoje novych aplikaci pro tradi¢ni vyrobky.

* Inovace marketingu, v€etné rozvoje trhu a novych marketingovych
metod, napr. product placementu jako nového marketingového nastroje
na ceském trhu.

e QOrganizacni inovace jako jsou nové Upravy a mistni vazby vytvorené na

zakladé hospodarskych, socialnich a kulturnich vazeb.

Z téchto tendenci je zfejmé, Ze se v soucasné dobé nachazi jak spole¢nost, tak
také marketingova komunikace ve velmi dynamicky ménicim se obdobi. Méni
se chdpani tradi¢niho pojeti marketingu a stale vice vzrlsta vliv novych trendq,
mezi které muze byt zafazen prdvé i product placement. Zdkaznik pod vlivem
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novych technologii a novych trend(l se také méni a je stdle obtiznéjsi ziskat si
jeho pozornost, primét ho ke koupi a v idealnim pripadé k loajalnosti ke znacce.

Marketingova rezonance

Rezonance (Kotler, 2013) vyjadfuje intenzitu psychologickych vazeb divakad se
znackou a miru aktivity, kterou vyvolava. Bylo zjiSténo, Ze ¢im vyssi je dosazeni
urovné rezonance pomoci product placementu, tim je vétsi pozitivni
zapamatovani produktd, které jsou v AV dilech vloZeny. Nize je uvedeno
upravené Kotlerovo schéma pyramida rezonance znacky obohacené o prvek
product placementu (oznacené piktogramem PP).

NiZe uvedeny model zdlirazriuje dualitu znacek - racionalni cesta k vybudovani
znacky je na levé strané pyramidy a emocionalni cesta je na praveé strane.
Vytvoreni podstatné hodnoty znacky vyzaduje dosazeni samotného vrcholu
pyramidy, k cemuz dochazi jen v pripadé, kdy na své misto zapadnou ty spravné
stavebni bloky.

* Vyznamnost znacky - jak ¢asto a snadno si divaci na znacku vzpomenou v
nejraznéjsich kupnich a spotrebnich situacich.

* Vykon znacky - jak dobre vyrobek nebo sluzba uspokojuje funkéni
potreby divakad.

* Image znacky (metaforika) - vyjadfuje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo
sluzby, véetné zpusobd, jakymi se znacka pokousi uspokojit
psychologické ¢i spolecenské potieby divaka.

* Posouzeni znacky - zaméreni na vlastni osobni nazory a hodnoceni
divaka.

* Pocity spojené se znackou - emocionalni reakce souvisejici se znackou.

* Rezonance (znacky); marketingova rezonance - vztah, jaky maji divaci se
znackou, a miru, do niZ maji pocit, Ze jsou se znackou spjati

Marketingovy nastroj Product Placement 37



STADIA ROZVOJE
PRODUKTU / ZNACKY

4. vztahy

Co je mezi mnou a tebou?

3. reakce
Co s tebou?

marketingova
rezonance

posouzeni

2. vyznam
Co jsi?

vykon metaforika

MARKETINGOVE CILE
V KAZDEM STADIU

intenzivni,
aktivni vérnost

pozitivni, .

pristupné reakce

body souladu
a odlidnosti

1. identinta

Kdo jsi?

vyznamnost

hluboké a &iroké
povédomi o znacce /
produktu

Product Placement

Obr. 3 - Modifikovana pyramida marketingové rezonance dle Kotlera (2013).

(vlastni zpracovani)
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PRODUKTY PROPAGOVANE PRODUCT
PLACEMENTEM

Tab. 3 - Produkty propagované prostiednictvim product placementu. (vlastni zpracovani)

Produkty Elektronika, vc¢.

Automobilovy .y . Alko/nealko y Bankovni
ramvsl bézné denni napoie mobilnich instituce
prumy potieby Po) telefond
40 % 20 % 15 % 15 % 10 %

Z tabulky je patrné, Ze nejcastéji je tento ndstroj vyuzivam pro marketingovou
komunikaci v automobilovém primyslu (40 %), dale nasleduji produkty bézné
denni potteby jako je napf. drogistické zbozi, obleceni, Iéky (20 %), tfeti pricku
zaujimaji alkoholické a nealkoholické ndpoje s 15ti procenty, stejné tak jako
elektrospotrebice, véetné mobilnich telefonl (15 %) a 10 % potom tvofri
bankovni instituce.

Umisténi automobil( na prvnim misté mlze byt dano tim, Ze prodejni cena
automobilu je pordd vysoka a automobilovy primysl velmi silné vyuziva
klasickych ATL (above the line) ndstrojl (Lingham, 2006), predevsim
celostrankové inzerce v ¢asopisech, outdoorové reklamy (bill/big boardy), spoty
v televizich a jiné velmi financné naro¢né marketingové nastroje s masovym
oslovenim.

Studii zabyvajici se propagaci produktli pomoci product placementu zverejnila
také spole¢nost, ktera se na tento nastroj specializuje®. Dle téchto odbornik( se
nejCastéji propaguji pomoci product placementu tyto produkty (sefazeno dle
dulezitosti v poradi).

1. osobni automobily

2. mobilni telefony a pocitace
3. potraviny
4

. ndpoje

® Media Master s.r.o., (2010)
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cestovni kancelare
destinace

sluzby

© N B U

dopravni spole¢nosti

Tab. 4 - Kategorie produktll propagované Product placementem. (vlastni zpracovani)

Primarni

Sekundarni

Kategorie produkti , . Shoda
gorie p vyzkum zdroje’

Automobily X X ano

Spotrebni elektronika X X ano

Mobilni telefony a X X ano

pocitace

Potraviny a napoje X X ano

Cestovni kancelare a X ne

destinace

Ostatni sluzby X ne

Dopravni sluzby X ne

Bankovni domy X ne

Produkty bézné denni X ne

spotreby

Celkova shoda 44%

Pokud porovname provedeny primarni vyzkum a sekundarni data lze nalézt
podobnost predevsim v produktech automobilového pramyslu, mobild a
pocitach a kategorie ndpoje a potraviny. U kategorii cestovni kancelare,
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destinace a dopravni spolecnosti nebyla nalezena zminka. Celkova shoda je
kvantifikovdna na 4 kategorie produktt z 9 oblasti, tj. 44%.

Obdobnou studii proved| také La Ferle a Edwards z Michigan State University,
ktefi zjistili ndsledujici poradi produktl propagovanych pomoci product
placementu:

1. Ostatni sluzby

o

-~ o a o

Media a zabavni primysl (32,7 %).
Spolecnosti poskytujici sluzby (8,8 %).
Organizace (8,5 %).

Sluzby osobni hygieny a péce (1,4 %).
Aerolinky (1,3 %).

RGzné (1,4 %).

2. Produkty béZzné denni spotreby

a.
b.
C.
d.

N o v & Ww

Sportovni produkty (7,2 %).
Zdravotnické vyrobky (2,7 %).
Obchody a obchodni domy (3,0 %).
Vyrobky pro domacnost (1,5 %).

Potraviny a napoje (9,3 %)
Automobily (7,1 %)

Mobilni telefony a pocitace (4,2 %)
Bankovni domy (2,1 %)

Cestovni kancelare, destinace a restaurace (1,9 %)

Spearman(v koeficient poradové korelace ukazuje, jak tésné spolu souviseji
tato poradi (vidy dva pary), které byly zachyceny pomoci ordindlniho méreni.
Pomoci tohoto koeficientu Ize zkoumat, jak dalece jsou si dvé vytvorena poradi
podobna (Chraska, 2007). Vice v ndsledujici tabulce:
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Tab. 5 - Porovnani kategorii produktd propagovanych Product placementem. (vlastni
zpracovani)

Poradi Sekundarni  Sekundarni
v provedeném vyzkumu  zdroje’ zdroje**
Automobily 1 1 4
Prodvukty bézné denni 5 8 5
spotreby
Potraviny a napoje 3 3 3
Movl’)|Inv| telefony a 4 5 5
pocitace
Spotrebni elektronika 5 8 8,5
Bankovni domy 6 8 6
Cestpvnl kancelare a 3 4 7
destinace
Ostatni sluzby 8 5 1
Dopravni sluzby 8 6 8,5

** La Ferle, Edwards (2006)

Z tabulky Ize vycist, Ze na ¢eském trhu se nejcastéji objevuji u obou vyzkumu
automobily. M(Zeme také porovnat poradi produkt( s ohledem na trh Ceské
republiky a USA, kde jsou minimalni rozdily v poradi u produktl bézné denni
spotfeby, potravin a ndpojl a také mobilnich telefon( a pocitacu.

Product placement jako forma moderniho marketingu neni vhodna pro vSechny
produkty. Je zfejmé, Ze je vhodny predevsim pro B2C marketing a pro produkty,
kde chceme budovat znacku, reknéme kvalitnéjsi znacku. Podle
prozkoumanych studii jsou to pravé nejcastéji automobily a spotrebni
elektronika jako jsou napriklad notebooky a mobilni telefony az po alkoholické
napoje. Cilem neni presvédceni divaka k pfimému prodeji, ale budovani
asociace. Divaci shledavaiji prijatelnéji umisténi produktt ve filmu, neili tficeti
vterinové komercni prestavky.

’ Media Master s.r.o., (2010)
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ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU A PRODUCT
PLACEMENT

Spravné nacasovani nasazeni marketingového nastroje PP je pro spravné
fungujici marketing klicova zdlezitost. Zjistit, v které fazi product life-cycle (nize
uvedené ve zkratce PLC) poutzit PP, Ize snadno odvodit od Kotlerovy teorie,
ktera vychazi z faktu, Ze nejvhodnéjsi faze pro marketingovy utok je faze ¢. 1
uvedeni na trh a faze €. 2 rlst. Ve fazi €. 3 uz neni tfeba tolik investovat do
marketingu a ve fazi €. 4 je tato investice neefektivni. Ale jaky je rozdil mezi
touto teorii a skuteénosti, jak firmy v Ceské republice uvazuji? Je evidentni, ze
nastroj firmy vyuZivaji v CR velmi malo, protoZe product placement je velmi
drahy a ne kazdy vyrobek je pro tuto formu propagace vhodny. Navic je tfeba
zohlednit fakt, Ze trh CR je velmi maly a proto nalézt firmy, které pouZivaji PP je
na tomto trhu pomérné obtizné. Obvykle se mizeme nejcastéji setkat s timto
nastrojem u velkych firem pUsobici na B2C poli, nejcastéji se jedna o
nadndrodni firmy produkujici ¢i nabizejici alkohol, elektroniku ¢i automobily.

Zivotni cyklus produkuje podle Kerin, Hartley and Rudelius (2007) zpGsob, jak
sledovat faze uvedeni daného produktu od jeho Uvodu az k jeho zaniku na trhu.
Je jednim z nejznaméjsich pojmU v oblasti marketingu a dudlezity nastroj
marketingového fizeni.

Tato analyza se také odkazuje na Zivotnost vyrobku, délka doby jednotlivych
fazi zivotniho cyklu vyrobku se muze lisit od nékolika tydn( aZ po nékolik
desetileti. Zivotni cyklus vyrobku je nastroj, ktery pom@ize marketériim
pochopit

1. kde je jejich produkt nyni?
2. co se mUlZe stat?
3. Jaké vhodné strategie Ize pouzit?
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Tab. 6 - Stadia Zivotniho cyklu produktu a marketing s ohledem na product placement.

Upraveno dle Kerin, Hartley and Rudelius (2007). (vlastni zpracovani)

Stadia
zivotniho cyklu I Il. [ Iv.
produktu
, Udrzet oy
] ; Ziskat . . o Y Uklid, atlum
Marketingovy Zdaraznit odliseni/ veérnost . ,
, pozornost/ Dy ) marketingovyc
cil . jedinecnost znacce/ e
informovat trh h aktivit
produktu
o wyva s , Mnoho o
Konkurence Témér zadna Rostouci . Klesajici
konkurent(
PIna rada,
Produkt Jedinecny Vice substitutt mnoho Best seller
substitutd
Obranna, na
Cena ;o . -
. Sbhirani S ohledem na udrzeni Na hranici
(cenova . .
. smetany konkurenty trzniho zisku
strategie) ,
podilu
Intenzita Informativni THEEATL Pripominkova
nasazeni PP ..« . zddraznénivzhledem .p , Zadna
zavadéci . imageova
(reklamy) ke konkurenci
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POSTUP PRI VYUZITi PRODUCT PLACEMENTU

Marketéfti by si tedy nejprve méli uvédomit vSechny faktory, které plsobi na
product placement. Syntézou ziskanych dat Ize definovat principy a zasady, jak
vhodné a efektivné vyuzit product placement. Obecné lze postupovat podle
nasledujicich krokd, které predstavuji principy a zadsady pro organizace pfi
vyuZziti product placementu.

1.
2.

N o n s

10.

11.

12.

13.

14.
15.

Stanovit si dlouhodobou marketingovou strategii.

Stanovit si cil konkrétni integrované marketingové komunikace a
postaveni product placemenetu v ni.

Brat v Uvahu, Ze product placement je nastroj dlouhodobého
marketingu a budovani znacky.

Urcit si cilovou skupinu pro product placement.

Znat fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi.

Znat soucasné povédomi o znacce nebo produktu u cilové skupiny.
Uvédomit si dllezitost emocniho plUsobeni na cilovou skupinu v
souvislosti s product placementem.

Stanovit si hranici etickych aspekt(i product placementu.

Urcit si typ audiovizualniho dila, ktery je vhodny jak pro konkrétni
produkt nebo znacku, ale také je vhodny z hlediska emocniho a etického
pUsobeni na cilovou skupinu.

Zjistit, jaky je vztah cilové skupiny k vybranému televiznimu poradu
nebo seridlu, v pripadé filmu zjistit zamyslenou cilovou skupinu divaka.
Urcit si postavy audiovizualniho dila, které by mohly mit vliv na product
placement, a postoj cilové skupiny k nim.

Stanovit si linii rozpoctu ur¢eného na product placement, ktera vychazi
z kalkulaci cen tvarc( a producentd.

Urcit predpokladany zplsob poufZiti product placementu.

Provést pretesty na divacich, napr. pomoci A/B experimentd.
Respektovat uméleckou hodnotu dila a nezapominat, Ze zastupci
televizi a producenti se s product placementem nékolikrat setkali a
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dokdzou zvazit vhodnost vybranych zplsob( pouziti product
placementu.

16. Product placement neni reklama, proto je nutné k nému pfistupovat s
jinym uhlem pohledu.

17. Stanovit hodnoceni Uc¢inkd (napf. mROI) product placementu na zakladé

zadanych cil(.

Obecné je moziné definovat proces implementace product placementu do
audiovizualniho dila. Lze fici, Ze ma pét zasadnich krokl, nékdy Ize nalézt krok
Sesty. Tyto kroky logicky zndzornuje nasledujici model.

Definice zadani (co by se v dile mélo objevit a jakym zplisobem - tzv. brief)

2.

Vyroba audio-vizualniho dila

3.

Zasahy klienta pfi vyrobé dila ohledné implementace

4,

Schvéleni z obou stran a pfipraveno na vysilani

5.

Vysilani audiovizualniho dila s implementovanym product placementem

Obr. 4 - Model Sesti krokll pro vyuzZiti product placementu. (vlastni zpracovani)
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Model Sesti krok(l pro vyuZiti product placementu je obecny model, podle
kterého postupuje vétsina tvirch audiovizualnich dél v Ceské republice. Prvnim
krokem je poZadavek zadavatele (organizace) na to, co chce v dile propagovat,
nejcastéji se jedna o znacku — brandovou kampan ¢i produkt — produktovou
kampan. Domluvi se s producentem nebo obchodnim zastupcem televize na
mnozstvi zabérl, dominaci, délce a opakovani implementovaného
propagacniho prvku. Pokud zadavatel neptichdzi za tvircem AV dila sam,
objevuje se nulty krok, kterym je ozna¢ena nabidka tvirce organizaci, ktera by
podle jeho minéni mohla uhradit az 1/3 naklad( na vyrobu dila a zaroven by se
produkt do tohoto dila vhodné zaclenoval.

Druhym krokem je vyroba audiovizualniho dila, poté nasleduje nahled
zadavateli (krok 3), ktery se vyjadfi, jestli je s umisténim produktu ¢i znacky v
dile spokojeny. Pokud ne, pozada o Upravy dila a dochazi k vyjednavani tak, aby
byly obé strany spokojeny (krok 4). Nékdy mohou byt tyto tfi kroky
modifikovany, kdy dochazi ke vloZeni propagacni ¢asti do scénare jesté pred
samotnou vyrobou audiovizudlniho dila.

Pokud je zadavatel spokojeny s vyslednym dilem, prechazi do posledni faze
Cislo 5, kdy je uvedené dilo publikovano a dochazi k propagaci produktt/znacky
product placementem. Zadavatel v této ¢asti mize méfit ucinky.

Ve fazi 3 dochazi k vyjednavani mezi tvlircem audiovizudlniho dila a
zadavatelem — organizaci, kterd chce propagovat svij produkt. ZpUsob
zaclenéni product placementu do audiovizudlniho dila se pohybuje po ose
intenzity saturace product placementu do audiovizudlniho dila od nizké miry,
kdy se jedna o neinvazivni zaclenéni product placementu, které je mozné
oznacit jako ,,it feels natural, az po vysokou miru intenzity, kdy product
placement se témér blizi reklamnimu spotu.
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SATURACE AUDIOVIZUALNiHO DiLA PRODUCT
PLACEMENTEM

Vyse saturace ukazuje nakolik je AV dilo ovlivnéno tim, ze do néj byl vlozen
product placement. Zde byly definovany dvé pomocné kategorie, vychazejici z
teoretickych poznatku. Prvni je kategorie invazivniho vloZeni product
placementu do dila, které zcela zdmérné zméni jeho scénar a mlze plsobit
umeéle a nepfirozené. Druha kategorie je neinvazivni vlozeni, které respektuje
SCénar a snazi se byt v souladu ,,it feels natural®. Do jaké miry je vloZen product
placement invazivné ¢i neinvazivné je velmi subjektivni. Kazdy odbornik
pochopitelné hodnoti tuto otazku z vlastnich zkuSenosti (subjektivné) na dilech,
se kterymi se ve své praci setkal.

Lze se Casto setkat s velmi podobnymi tvrzenimi ze strany odbornikd, ktera se
velmi ¢asto opakuiji: ,,Klient ma ndpad a komunikuje s obchodnim oddélenim
televize nebo s producentem filmu, ktefi tento ndpad daji scéndristim a
produkci. Zde zacind proces dohadovdni mezi témito dvéma skupinami, kdy
tvirciim se obvykle do toho nechce a obchodnici a producenti je tlaci, Ze
potfebujeme vydélat penize na uhrazeni alespori ¢dsti vysokych ndkladi na
vyrobu dila. Ndsledné to scéndrista odsouhlasi, ale v jiné formé neZ to chce
klient, takZe se pak dohadujeme a doladujeme to s klientem. Pak klient prijde
na natdceni jesté s clovekem z obchodu a na misté se jesté doladuji néjaké
detaily. Televize a filmafi chtéji minimalizovat zdsah klienta, ale on za to plati.
Obéas se stdvd, Ze to radéji i neproddme. Cim vic md klient penéz, tim vic se to
snazZime umistit. Ale obcas se herec postavi proti a nechce to zahrdt, napf.
krémy na vrdsky. SnaZime se o neinvazivni PP, ale ne vZdycky to jde.” DalSim
velmi struénym nazorem odbornika zni. ,,ZdleZi na producentovi, rezZisér to
vétsinou neresi, ale filmy se vloZzenim produkti daji hodné zkazit.”
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Obr. 5 — Mira zasahu do audiovizualniho dila. (vlastni zpracovani)

Schéma logicky naznacuje miru saturace dila product placementem a postoje
tfi zainteresovanych stran:

* autora, tvlrce / producenta
» divaka (cilova skupina)

e zadavatele / investora (advertiser)

Zde je pochopitelny stret zajma, v prvnim typu dila je saturace PP velmi nizka
(nachazi se v levé krajni ¢asti - nejnizsi intenzita saturace), audiovizualni dilo je
témér shodné s plivodnim scénarem autora, divdak zménu nepozna ale
zadavatel ma pocit, Ze jeho produkt neni vidét. Coz obvykle muze byt
vysledkem product placementu bez uplaty ¢i pokud je velmi nizkd cena. Druhy
typ dila saturace PP se nachazi v 1/3 schématu intenzity saturace. Audiovizudlni
dilo je pfimérené upravené v souladu s plvodnim scénafem autora. Bézny
divak zménu témér nepozna, vSimne si vSak produktu/znacky, ale nebere to
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jako cilenou propagaci. Ve zminéném segmentu je 75 % divakd schopno
zaznamenat znacku produktu dile (Janssen, 2011). Zadavatel respektuje dilo a
spojeni s produktem, snazi se o "it feels natural" koncept. Posledni typ dila
saturace PP se nachazi v krajni pozici, dale uz bychom mohli umistit pouze
klasicky reklamni spot. Zde je audiovizudlni dilo silné uméle upravené a ptvodni
myslenka autora je v pozadi, mira saturace product placementem je
neprirozené vysokd. Bézny divak si neni jisty, jestli nejde o reklamu, mUze byt i
znechucen. Pro srovnéni: v reklamnim spotu je pochopitelné 100 %° divaka
schopno zaznamenat znacku (Janssen, 2011). Zadavatel nerespektuje dilo a
chce za kazdou cenu zviditelnit svij produkt. Dojde zcela ke zniceni kulturné
zabavné povahy dila.

Hranice, kde je product placement jesté akceptovatelny a kde jiz ne je velmi
obtizné definovatelnd. Mnozi respondenti se odkazuji na Radu pro televizni a
rozhlasové vysilani, kterd doporucuje maximalni miru pouziti product
placementu v audiovizualnim dilu. Je to vSak pouze forma doporuceni. Tam,
kde je tato mira prekrocena, Ci je v dile pfilis invazivné propagovany produkt ci
znacka, je obvykle posuzovdno a mlze byt i vydano doporuceni ke stazeni
takového audiovizualniho dila. Obvykle je tak u¢inéno na zakladé stiznosti
divaku, ktefi maji moznost stiznosti podavat na Radu pro televizni a rozhlasové
vysilani a ta posoudi vhodnost/nevhodnost product placementu.

Pochopitelné ze strany investora je co nejvétsi tlak na umély product
placement s tim, Ze investor chce, aby jeho produkt/znacka byla co nejvice
vidét. Strana producenta a tvlirce problematiku posuzuje z jiného Uhlu
pohledu. V jejich zajmu je prioritné drZzet charakter audiovizudlniho dila, tj.
napr. zabavnost, poucnost, nikoliv natocCit porad, ktery je kompilatem product
placementovych vlozek. OvSsem producenti si uvédomuiji, Ze product placement
muze byt urcitou formou financovani tvorby dila, tato ¢ast mlzZe tvorit tfetinu
celého rozpoctu.

Je zcela ziejmé, Ze dochazi témér vidy k Upravam scénarl kvili product
placementu. | kdyzZ tento krok je ze strany rezisérl a odbornik( na kulturni
hodnotu ¢asto odsuzovan, ze strany obchodnik( televizi a producent( je
moznost vyuzit product placementu velmi vitanym zdrojem financovani jejich
¢innosti. Obé strany jsou si soucasné také védomy, Ze tento novy nastroj

& JANSSEN, M. Seminaf Product placement a jeho nepatfi¢né zdtraziiovani. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani. Praha, 12 fijna 2011.
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marketingové komunikace by mél byt co nejvice prirozeny, protoze obéma
témto stranam jde také o vysokou sledovanost poradu nebo filmu. Z hlediska
regulace dohlizi na miru zdsahu audiovizudlniho dila také reguldtor (RRTV),
ktery ma moznost udélovat sankce za nepfimérené pouziti vloZzenych produktu
do audiovizualniho dila.

Z pohledu investora (advertiser) je situace jind, zadavatel chce za své penize
ziskat co nejvice a €asto si pod timto predstavuje dominantni zabéry a verbalni
zminky o svém produktu. ProtoZe je product placement v Ceské republice
pomérné novy nastroj marketingové komunikace, chybi zadavatellm urcita
zkusenost. Tento pristup totiz neni efektivni z pohledu dostate¢ného zdsahu
divdka reklamnim komunikatem, ktery muize byt pfemirou product placementu
znechucen. Kvalita audiovizualniho dila a zaroven primérenost product
placementu v tomto pfipadé tedy zalezi na vzajemnych jednanich a
kompromisu vSech zucastnénych stran. Vzajemné vztahy zainteresovanych
stran Ize vizualné vyjadfit nize.

é )
4 ™ Divaci
R 14t z pohledu broadcastera.
egulator (cilova skupina z pohledu
(Rada pro rozhlasové a televizni zadavatele)
vysilani) vydava doporuceni \ y
\_ J
4 N\ ( )
Zadavatel / Advertiser Tvirce / Producent / TV

maximalizuje viditelnost
produktu / znacky, poskytuje
finance

\. J \. J

drzi hodnotu dila a potifebuje
financovat vyrobu

Obr. 6 —Vztahy zainteresovanych stran product placementu. (vlastni zpracovani)

Pokud se investor rozhodne vyuziti product placement, zacne komunikovat s
tvircem a jeho snahou je za své investované prostredky ziskat maximalni
viditelnost produktu/znacky. Tvlrce drzi hodnotu dila a je si védom rizik, které
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plynou z neumeérného vyuziti product placement. Zaroven je ale také jeho
dllezZitou snahou ziskat dostatek finanénich prostiedkd, aby mohl financovat
vyrobu audiovizualniho dila. Tyto penize mu praveé poskytuje investor a jeho
financni sila je pro tvlirce ¢asto natolik zajimav4, Ze dochazi k Upravdm
audiovizualniho dila tak, aby bylo mozné dostatecné zaclenit product
placement do dila podle predstav investora a zaroven byla zachovana umélecka
hodnota. V tomto pripadé Ize jednoznacné o vzajemnou obousmérnou
komunikaci.

Hotové audiovizudlni dilo se vysila a plsobi na dalsi segment. Ten mizeme
nazvat bud' divaci (z pohledu producenta) nebo také cilova skupina "target
audience" (z pohledu zadavatele). Na divaky plsobi uméleckad hodnota dila a
také umistény product placement. V tomto pripadé jde pouze o jednostranné
plUsobeni toho reklamniho nastroje na divaky, ti totiz nemUzou ovlivnit jeho
miru zatazeni do vysilaného program (na rozdil od ¢astého prepinani kanalt v
pripadé reklamniho bloku).

Divaci se v pripadé nespokojenosti a v extrémnim pripadé az v pripadé
znechuceni z presycenosti audiovizualniho dila product placementem mohou
obracet na reguldtora, kterym je v Ceské republice Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani. Regulator ma prostredky na to, aby se v pfipadé opravnéné
stiznosti od divakd, obratil na producenta a resil vhodnou miru zaclenéni
product placement do audiovizudlniho dila. Producent mize mit odliSny nadzor
od reguldtora a zde opét dochazi ke vzajemné obousmérné komunikaci, kde se
vymeéruje Unosna mira zaclenéni product placement do vysilaného
audiovizualniho dila.

Respektovani umélecké hodnoty dila versus sila umélé propagace produktu je
velmi subjektivni zalezitost.
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PRODUCT PLACEMENT A JEHO VLIV NA
KONKURENCESCHOPNOST

Predmeétem této Casti je souvislost mezi konkurenceschopnosti podniku a
product placementem jako marketingovym nastrojem. Z dostupnych zdroj
bylo zjisténo, Ze se o této problematice autofi publikaci a ¢lanka pfilis
nezminuji. Jednim z mnoha dlivod( je interdisciplinarnost tématu: product
placement je zminovan a diskutovan v marketingové oblasti, oproti tomu
konkurenceschopnost podniku je zmifnovana predevsim v oblasti financi a
podnikové ekonomiky. Product placement je oblasti neexaktnich, tzv. mékkych
véd, oproti tomu konkurenceschopnost je exaktné definovana riznymi zpisoby
srovnani a vypoctl z ekonomickych ukazatell firem a odvétuvi.

Jak je to s méfritelnosti efektivnosti Product placementu? Tato problematika je
obtizné kvantifikovatelna, proto je vhodnéjsi uvést popisnou definici. Vétsina
firem vyuZivajicich Product placement je presvédéena, ze miru efektivnosti a
dopadu méfi zadavatel product placementu a ma na to vlastni zpGsoby.
Nejcastéji méri znamost znacky ¢i produktu, dale také sleduje prfimy ucinek na
vysi prodeje. V nékterych pripadech pouziva analyzy navstévnikl webovych
stranek a zkoumani zmeénu navstévnosti. Nékdy se lze setkat s ndzorem, ze je
velmi obtizné mérit konkrétné dopady product placementu, predevsim jeho
exaktni vycisleni (napf. pomoci mROI). Je zde také c¢ast investor(, ktefi nemaji
predstavu, zda-li vysledky nékdo zkoumad, domnivaiji se, Ze PP firmy pouzivaji,
protoze tomu samy véri, Ci byly presvédceny obchodnikem, aby tomu uvérily.
Tito zadavatelé nemaiji ¢as ani prostfedky k tomu, aby méfily konkrétni Gcinky a
dopady product placementu.

Pokud bychom to méli shrnout, vyplyva z toho, Ze pokud se dopady méfi, pak si
mUzZeme byt jisti, Ze Ize prokazat vliv na konkurenceschopnost firmy. Jestli
pozitivni Ci negativni zavisi na mnoha parametrech, které se v dlouhém obdobi
mohou vyskytnout. Ostatné proto je tfeba neopomenout vztah na dlouhodoby
marketing "long-term marketing".

Jak definovat vztah mezi product placementem a konkurenceschopnosti firmy?
Pokud ocistime snahu o vyssi konkurenceschopnost podniku pouze na
marketingovy faktor, je tfeba vzit prvné v dvahu nasleduijici fakta:

1. Product placement je soucasti dlouhodobého marketingu.
2. Product placement je jednim s ndstrojd nadlinkového marketingu.
3. Product placement je soucdsti brand buildingu.
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Pravé dlouhodobé ucinky nastroje jsou soucasti dlouhodobé strategie podniku
a jeho dosazeni lepsSiho postaveni na trhu, €i primo zvyseni trzniho podilu. V
dalsi fazi Ize uvazovat o spojeni s konkurenceschopnosti podniku:

* Dlouhodoby marketing ma pfrimy vliv na konkurenceschopnost podniku.
e Budovani znacky podporuje konkurenceschopnost organizace, a to
zejména odliSenim se od konkurence.
Syntézou téchto poznatkl Ize sestavit nasledujici schéma, které znazornuje
pravé neprimé propojeni mezi product placementem a konkurenceschopnosti
podniku. Nedilnou soucasti schématu jsou praveé propojovaci ¢lanky long-term

marketing a budovani znacky, bez kterych bychom souvislost mezi product
placementem a konkurenceschopnosti nenalezli.

1
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:
1
1

1
1
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Obr. 7 - Vztah mezi product placementem a konkurenceschopnosti firmy.
(vlastni zpracovani)

Dosavadni postoj je takovy, Ze odbornici nepotrebuji pfimo méfitelné udaje.
Stejné tak jako u jinych specifickych nastrojl véri a jsou pevné presvédceni, ze
tato ¢ast ma na konkurenceschopnost podniku vliv skrze dlouhodoby
marketing. Jsou zde vsak dalsi dulezité komponenty, a to predevsim:
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e product placement musi byt soucasti integrované marketingové
komunikace,
* organizace musi mit propracovanou marketingovou strategii, véetné

dlouhodobého planu v souladu s poslanim a vizi spolecnosti.

Pokud tento nastroj nebude pouzit v souladu s vySe jmenovanymi zasadami, lze
usoudit, Ze jeho vliv na konkurenceschopnost podniku bude mizivy. Product
placement je velmi specificky moderni marketingovy nastroj, a jeho poutziti je
velmi uzké a specifické a slouzi k "dokresleni" celkové image produktu i
znacky. Product placement je velmi financné nakladnym nastrojem, proto
rozhodnuti o jeho pouziti musi byt dobfe zdlivodnéno. Nevhodnym pouzitim
firmou dojde k vyplyvani velkého mnozstvi financnich prostiedk( a
marketingovy vysledek bude nulovy.

Pokud firma chce, aby byla konkurenceschopna a soucasné také o krok napred
pred svymi konkurenty, dlouhodoby marketing a marketingova komunikace
znacky predstavuji jednu z dulezitych marketingovych oblasti, které nemohou
byt opomijeny.

Ukazatel navratnosti investic do marketingu - mROI

Marketingové oddéleni kazdé firmy je primo odpovédné, aby dokazalo, ze
vloZzené financéni prostredky do marketingu, maji smysl a pozitivni vysledek pro
firmu, k tomuto Ucelu Ize nejjednodussi cestou vyuzit ukazatel ndvratnosti
marketingovych investic — mROI (Marketing Return on Investment). Cely proces
od prvniho osloveni potenciondlniho zdkaznika az k opakovanym nakupim
zdkaznika Ize bohuzel mnohem lépe sledovat a ovliviiovat u on-line néstrojl
nez u offline reklamy, do které pravé nejcastéji patfi product placement. Diky
tomuto monitorovani Ize l1épe vyhodnocovat zpUsoby osloveni, které skute¢né
generuji objednavky a maji nevyssi podil na navratnosti investic.

Navratnost investic, anglicky oznacovana zkratkou ROI, je jednim z
rozhodujicich marketingovych ukazatel(l. ROl se pocitd jako Cisty zisk déleny
investici vynaloZzenou k jeho dosazeni, ndasobeny 100. Vysledek se udava v
procentech a da se jim vyjadrit vykonnost v podstaté jakéhokoli podnikani,
uspésnost jakékoli investice.
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Pocita se podle vztahu:

zisk  hruby zisk - investice (triby —naklady na prode;j produktﬁ) - investice

ROI =~ — = : , , :
investice investice investice
zisk
ROI(v %) =—x100
investice

Dalsi moznost nabizi Crutchfieldova analyza. Zplsob vypoctu a metodika
analyzy vyvinul A. Rimm-Kauffman ve spolupraci s marketingovym tymem
spolec¢nosti Crutchfield Corporation pod vedenim G.Michie. Je zaloZzena na
zkoumani oslovovani a motivaci zdkaznikl. Porovndva nové ziskané zakazniky
se zakazniky pfedchazejiciho roku. Udaje jsou porovnavany jednou roéné.
Vysledny ukazatel je oznacovan jako CPNB (Cost per New Buyer) — naklady na
nového zakaznika. Vzorec pro vypocet Ize definovat:

CPNB = néklady na propagaci - (trzby - naklady na prodej)

novi zdkaznici

V publikaci Return on Marketing Investment (Powell, 2003) se autor zminuje o
ukazateli Marketing ROMI. V podstaté se jedna o zkratku nazvu Return on
Marketing Investment. Tento ukazatel se pocita nikoliv v procentech jako ROI,
ale v ROMI faktoru. Jedna se jednoduchy index, ktery poméruje zisk

v penézZnich jednotkach ku kazdé utracené penézni jednotce mény. Ve vétsiné
pfipadd jde o snadné urceni zisku na jednu penéini jednotku, kterd byla
vynaloZena na konkrétni marketingovou aktivitu. Obvykle je tento index
dostateény k napomoci v dilezitych rozhodnutich ohledné vylepseni
marketingového mixu. Jedna se o sofistikovanou metodu, ktera se pohybuje na
hranici marketingovych a obchodnich analyz.

Schéma proces implementace Marketing ROl do organizace je uvedena nizZe. Na
zacatku procesu si spolecnost stanovi minimalni hodnoty ROI. Marketing ROI
proces je implementovany na kampan, zakazniky a finance s cilem
maximalizovat zisk. Marketing ROl bude pouzity v planovani kampani a
projektl, které jsou v souladu s marketingovou strategii. V prdbéhu kampané a
po skonceni kampané jsou sledovany vysledky a data potfebnd pro vypocet
ukazatele. Po dokonceni kampané probéhne dlikladna ROl analyza, ktera slouzi
jako hlavni kli¢ pro modifikaci a efektivnéjsiho nasmeérovani marketingové
strategie.
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Obr. 8 - Proces implementace Marketing ROl (Lenskold, 2003)

V prvni fadé je nezbytné, rozdélit marketingové prostredky mezi rGzné typy
médii podle konkrétniho zaméreni. V dnesni dobé jsou oblibenou soucasti
reseni tzv. multikampané. Mély by vSak fungovat jenom v ramci primarni
kampané. Obecné vzato nesledované rozpusténi nakladl mezi velké mnozstvi
raznych komunikaénich médii podstatné sniZuje pfesnost vypoctu mROI. Jediné
presnym ocisténim (které je v praxi u product placementu velkym problémem)
Ize nasbirat validni data a kompletni podklady pro budouci efektivni
marketingové investice.
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IDENTIFIKACE FAKTORU OVLIVNUJICi
EFEKTIVNOST PRODUCT PLACEMENTU

Na product placement pUsobi celd fada faktord, které ovliviiuji jeho
efektivnost, tedy uroven zasahu cilové skupiny zdkaznik(. Tyto faktory je mozné
rozdélit do tfi oblasti, kterymi jsou zpUsob pouziti product placementu, emocni
pusobeni a marketingové ukazatele.

Jak je vidét na nize uvedeném schématu, product placement je ovlivnén témito
tfemi hlavnimi kategoriemi, které maiji vliv na jeho efektivnost.

t ZPUSOB POUZITI
NASTROJE

forma

cetnost vyskytu

délka zabéru

typ pofadu

mira zasahu do AV dila
realisticnost

+ hadnoceni PP divakem

f PUSOBEN| NA EMOCE
CILOVYCH SKUPIN

postoj k herci
vztah k postavé

vztah k AV dilu
emoce okamziku
etické pusobeni

MARKETINGOVE / EKONOMICKE
UKAZATELE

sledovanost

PLC

povédomi o produktu /znacce

dosazeni cile marketingové komunikace
integrovanost do marketingové komunikace
mRO|

» Mmarketingova rezonance

Obr. 9 - Faktory ovliviujici efektivnosti product placementu. (vlastni zpracovani)
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Zpuisob pouziti nastroje product placementu.

Forma product placementu, ktera byla vyuzita — aktivni nebo pasivni
product placement, verbalni zminka nebo obrazovy zabér, dominantni
nebo nedominantni zabér.

Cetnost vyskytu product placementu — poéet opakovani product

placementu jak v jedné epizodé, tak také v celé sérii v pripadé televiznic

h

seriall a nékolikadilnych televiznich poradd. Je nutné si uvédomit, zZe film

nebo seridl mlze byt reprizovan i nékolik let.

Délka zdbéru na produkt nebo znacku.

Typ poradu, ve kterém je product placement vyuzit — tematické porady,
zabavné porady, serialy, celovecerni filmy apod.

Mira zasahu do audiovizudlniho dila — invazivni nebo neinvazivni,
pfirozeny product placement.

Zobrazeni reality — zda product placement prirozené souvisi s déjem a

pouZzité produkty zobrazuji skute¢nou realitu, tak jak se bézné odehrava.

Hodnoceni product placementu divdakem o vhodnosti a pfimérenosti

pouziti umisténi produktu.

PlUsobeni na emoce cilovych skupin product placementu (emocni pusobeni)

V soucasné dobé jsou si spotrebitelé védomi neustalého plasobeni tradi¢ni
marketingové komunikace, ale zaroven se nechaji ¢asto ovlivnit emocemi.
Emoce potom jsou Ustfedni ¢ast komunikace, protoze hraji vyznamnou roli pfi
zpracovani informaci.

Postoj k herci spojeného s product placementem.

Vztah k filmové nebo seridalové postaveé, ktera ma souvislost s product
placementem.

Vztah nebo postoj k audiovizualnimu dilu, ve kterém je vyuzit product
placement.

Emoce okamziku nebo déje, ktery se odehrava soucasné s product
placementem — vhodné pouzity product placement mize zanechat v
divakovi dlouhy dojem a pozitivni vztah k produktu nebo znacce, kterou
si spoji pravé s danym emocnim prozitkem. Nevhodné pouzity product
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placement ale mlze mit pfesné opacny dopad, vyruseni divédka z jeho
emocniho prozitku bude negativné hodnoceno jesté dlouho.

Etické plisobeni — muzi i Zzeny vnimaji emoce spojené naptiklad s nasilim
nebo kourenim cigaret naprosto odlisSné. Zalezi proto na kazdém
divakovi, zda si konkrétni emoci spoji s pozitivnim nebo negativnim
prozitkem. Na organizacich potom je, aby co nejpresnéji stanovili cilovou

skupinu své marketingové komunikace.

Marketingové/ekonomické ukazatele.

Sledovanost poradu cilovou skupinou.

Zivotni cyklus produktu, ve kterém je vyuZito product placementu.
Povédomi o produktu nebo znacce — divakovi by mél byt propagovany
produkt zndm, jinak se vyrazné zvysSuje pravdépodobnost, Ze si ho divak
nepovsimne nebo si ho nezapamatuje.

Cil marketingové komunikace — product placement by mél byt v souladu
s cilem integrované marketingové komunikace, méla by byt spravné
stanovena cilova skupina a s tim souvisejici televizni porad nebo film,
dale by méla byt vhodné uréena faze zZivotniho cyklu vyrobku a zakaznik
by uz mél mit povédomi o propagovaném produktu. Product placement
tedy neni vhodny do faze zavadéni vyrobku, je vhodné pomoci product
placementu urcitym zplsobem budovat vztah zdkaznika k produktu nebo
znacce.

Rozpocet — product placement neni nizkonakladovou formou
komunikace, ale jeho vyhodou je Siroky zasah cilové skupiny a vnimani
divdkem jak zvukové a obrazové stranky, tak predevsim emocni
plsobeni.

Integrovanost do marketingové komunikace — prvotnim cilem product
placementu by nemélo byt jen zviditelnéni produktu, ale dlouhodobé
budovani postoje zdkaznikd k produktu nebo znac¢ce pomoci emocéniho
plUsobeni. Proto je nezbytné, aby product placement byl vyuzit
integrované spolu s dalSimi nastroji marketingové komunikace a

marketing organizace pak pUsobil na zakaznika celistvé.
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mROI — marketing ROI (Return on Investment), ktery oznacuje navratnost
investic. V prdbéhu kampané a po skonéeni kampané jsou sledovany
vysledky a data potrebné pro vypocet ukazatele. Po dokonéeni kampané
probéhne didkladna ROI analyza, kterd slouzi jako hlavni kli¢ pro
modifikaci a efektivnéjsi nasmérovani marketingové strategie.
Marketingova rezonance — rezonance produktu nebo znacky popisuje
vztah, jaky zdkaznici se znackou nebo produktem maji, a miru, do niz maji
pocit, Ze jsou s produktem nebo znackou spjati. Rezonance vyjadruje
intenzitu psychologickych vazeb zakaznik( s produktem nebo znackou a
miru aktivity, kterou vyvolava. Bylo zjiSténo, Ze ¢im vyssi Urovné
rezonance jsou audiovizualnimi dily vyvolany, tim vétsi zapamatovani
vykazuje marketingova komunikace, ktera tato audiovizudlni dila

doprovazi. (Kotler a Keller, 2013)

Nevyhodou pro stanoveni faktord ovliviujici efektivnost product placementu je
vyuziti celé rady kritérii. Z nich pouze néktera mohou byt oznacena jako ,hard
criteria” — tvrdda data. Tato data obvykle neni obtizné ziskat a zméfrit. Vétsina
zminénych kritérii je oznacena jako ,soft criteria” — mékka data. Tato kritéria
jsou potom obtizné méfitelna.
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STUDIE PRiSTUPU K PRODUCT PLACEMENTU V
CESKE REPUBLICE

Metodika vyzkumu I.: Expertni polostrukturované rozhovory

Bylo vyuZzito expertniho polostrukturovaného rozhovoru s odborniky jako jedné
z metod kvalitativniho pristupu. Cilem rozhovor( bylo zmapovani nazord,
zkusenosti a pristupl odbornik( k product placementu a zjisténi skute¢nych
postupll a praktik vyuZiti product placementu v praxi. Nazory této skupiny byly
zjisStovany pomoci exploracniho vyzkumu. Exploracni (observacni) vyzkum
zpravidla prozkoumava doposud ne dobre znamy terén, hleda odpovédi na
jasné vytycené otazky, je zaméren na deskripci, méreni a vyvoj metod. (Tkadlec,
2011)

Vyzkumny soubor tvofili zastupci médii a komunikaénich agentur v Ceské
republice. Prvotné byli do této skupiny zarazeni zastupci vsech hlavnich televizi
v Ceské republice, tedy zastupci Ceské televize, TV Nova a Prima Family. Dale
byli do této skupiny odbornik( fazeni producenti, zastupci komunikacnich
agentur a specializovanych organizaci, jako je Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani. Bylo zamérem, aby vSechny tfi oblasti byly vyvazené a dostatecné
zastoupené. Celkem bylo osloveno 24 odbornikd, jejichz struktura je zachycena
v nasleduijici tabulce.

Tab. 7 - Struktura respondent( vyzkumu (expertni polostrukturované rozhovory)
(vlastni zpracovani)

Odbornici z v e ,
., Reziseri a Ostatni
televiznich , o e
. , producenti odbornici
spole¢nosti
45,8 % 20,9 % 33,3%

*(komunikacni agentury a specializované organizace)

Metodika sbéru dat byla zaloZzena na predpfipravenych otevienych otazkach,
které vzesly z pretestovani mezi odborniky. Pro respondenty bylo nachystano
12 otdzek, ke kterym byly doplnény podotazky k doplnéni informaci (Seznam
otazek je uveden v priloze).
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Standardni vyuzivani polostrukturovaného rozhovoru se zaklada na myslence,
Ze nazory a predstavy dotazovanych budou lépe vyjadrené ve spisSe volnéjsich
rozhovorech nez ve standardizovaném rozhovoru nebo dotazniku. Rozhovory
probihaly na misté ur¢eném respondenty, tedy predevsim na jejich
pracovistich. Co se tyka uspésnosti oslovenych respondentd, nejvétsi Uspésnost
méla metoda ,,face to face” (osobni doporuceni). Zkoumana oblast je dost
specificka, predevsim v tom, Ze respondenti jsou velmi obtizné dostupni. Je
zcela patrné, zZe osloveni pres e-mail ¢i telefon z velké ¢asti vede k nedspéchu a
naopak nejlepsi cesta k ziskani respondenta, ktery podstoupi rozhovor je skrze
osobni doporuceni. Pravé tento fakt vedl k tomu, Ze zavérem strukturovaného
rozhovoru u kazdého respondenta bylo podékovani a pfedevsim dotaz na dalsi
potencionalni kontakt, ktery by mohl byt osloven. Bylo zjisténo, Zze pokud je
respondent kontaktovan s tim, Ze se tazatel odkaze na osobu, od které byl
kontakt ziskan, je zde velmi vysoka Uspésnost zrealizovani polostrukturovaného
rozhovoru.

Sbér vyzkumnych dat probihal od ¢ervna 2011 do unora 2012. ProtozZe televizni
trh v Ceské republice je velmi maly (ve srovndni s USA & EU), vsichni respondenti
si prdli byt zachovdni v anonymité, a to predevsim z obavy z vyuZiti divérnych
informaci konkurenci. Zdznamy byly nahravdny na diktafon. Poté byly zaznamy
prevedeny do pisemné formy pro mozZnost presnéjsi analyzy a zachyceni
nejpodstatnéjsich vyjadreni. Na zakladé zachycenych odpovédi byly stanoveny
kategorie, aby mohly byt odpovédi sumarizovdny, pomoci syntézy vyhodnoceny
a interpretovdny zjisténé skutecnosti v oblasti product placementu.

Nevyhodou byla ¢asovd ndrocnost ziskdni dat a obtizné zpracovdni a
vyhodnoceni ziskanych dat.

Metodika vyzkumu Il.: Online dotaznikové setreni

Cilem realizovaného dotaznikového setfeni bylo zjiSténi ndzoru a postoji k
product placementu z pohledu zdstupcti organizaci v Ceské republice. Na tuto
skupinu respondentt byl zaméren deskriptivni vyzkum, jehoZ cilem je
poskytnout presny obraz o nékterych aspektech trzniho prostredi v urcitéem
obdobi, presné popsat vsechny jevy a procesy, které jsou relevantni pro
rozhodovani.

Vyzkumny soubor predstavoval organizace plsobici pfevdzné na B2C trzich v
Ceské republice, s pfihlédnutim na vyuZiti product placementu v jejich
marketingové komunikaci v minulosti. Celkem bylo osloveno 437 organizaci, z
nichZ 258 se prokliklo na dotaznik a nakonec bylo ziskano 160 kompletné
vyplnénych dotaznikd, ze kterych byla vyuZita data pro vyzkum.
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Metodika sbéru dat byla zaloZzena na dotazniku, ktery obsahoval 15 otazek, z
nichZ 2 otazky byly otevrené, a zbyvajicich 12 otazek bylo uzavrenych. Na zavér
byla 1 otazka nepovinna, ve které byli respondenti pozadani o uvedeni nazvu
spolecnosti. Dotaznik byl k dispozici na internetovych strankach (Google
SpreadSheet technologie) a oslovenym spole¢nostem byl rozesilan
elektronickou postou. Vyhodou tak byly nizké naklady na sbér dat, mensi
¢asova ndrocnost a moznost pribéziné kontroly (dotaznik je uveden v pfiloze 6).

Sbér vyzkumnych dat probihal v roce 2012. Nevyhodou této metody byla nizka
navratnost dotaznik(l. Tento nedostatek byl kompenzovan oslovenim podnik{
prostrednictvim osobnich kontakt( ziskanych z praxe a od kolegu. Podafrilo se

tak dosdahnout 37 % navratnosti dotaznika.
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Znalost typtu a forem PP

Tato otevrend otazka spocivala v tom, na jaké typy si dotazovany vzpomene a
predevsim, kolik si jich vzpomene. Je tfeba uvést, Ze nevime, kde se respondent
dozvédél o vyse uvedeném nastroji. Z vyzkumu vyslo, Ze respondenti zminovali
pouze pét forem product placementu, a to bud audiovizudlnim ¢i
marketingovym pohledem.

aktivni a pasivni

vysoka
znalost

=

dle typu AV dila

verbalni a neverbalni

nizka
znalost ™
skryty a zjevny

nulova
znalost

pfirozeny a invazivni

| ! 1 1 I

TYPY AFORMY
PRODUCT PLACEMENTU

Obr. 10 - Znalost typl a forem product placementu. (vlastni zpracovani)

Nejcastéji nalezend forma byla aktivni a pasivni product placement (60ti
procentni znalost). Aktivni product placement znamen3, Ze produkt je vloZzen
do dila tak, Ze je dobre viditelny anebo je verbalné zminovany i pouzity ve
scénari — hraje svoji roli. Pasivni product placement potom znamena, Ze sice je
produkt do audiovizualniho dila umistén, ale nehraje zde Zadnou aktivni roli.
Druhd nejéasnéji zminovana forma product placementu je dle typu poradu
(druha nejvyssi znalost), coz muze byt zplisobeno tim, Ze ¢asto je vloZeni
produktu zavislé na tematickém druhu poradu, tj. Ze je nutné, aby produkt
idealné zapadal do obsahu audiovizualniho dila. Na tfeti pricce se nalézaji
témér shodné typy verbalni a neverbalni zminka a skryté a zjevné umisténi.
Jako nejméné znamé, tedy minimalni, tj. 10% procentni znalost lze pozorovat u
typu pfirozeny a nepfirozeny product placement, ¢astokrat interpretovany jako
invazivni a neinvazivni. Invazivnim Ize chapat, Ze product placement je do dila
umeéle vloZzen a narusuje tak scénar. S timto vlozenim produktu potom nejméné
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souhlasi predevsim rezZiséfi a je tak dulezité najit kompromis mezi pfanim
zakaznika na strané jedné, a uméleckym pojetim audiovizualniho dila rezisérem
na strané druhé.
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Sila vlozZeni PP do audiovizualniho dila

Vyse uvedenou otazkou bylo zkoumano, nakolik si zadavatel preje upravit
scénar kvili vloZeni product placementu, ¢i se product placement vklada bez
ohledu na scénar audiovizudlniho dila. Bylo predpokladano, ze vétsina
respondentl odpovi, Ze je nutné scénar upravit.

Tab. 8- Upravy scénafe kvali product placement.(vlastni zpracovani)

Uprava scénare

ANO NE
odbornikl( se domniva, ze odbornikd se domniva, ze
scénar je upraven z diivodu scénar neni upraven
vlozeni product placementu  z dlivodu vloZeni product
placementu
95,8 % 4,2 %

Ze ziskanych odpovédi ve vySe uvedené tabulce Ize jednoznacné usoudit, ze
témér vSechny dila, kde je vloZen product placement maji upraveny scénar.
Pouze zanedbatelnd ¢ast (4,2 %) se domniva, Ze scénar se kvuli vloZzeni product
placementu viibec nemusel upravovat. Drtiva vétsina - 95,8 % odbornik(
odpovédélo, Ze je scénar urcitym zpusobem upraven. Zajimavosti je, Ze mezi
odpovédmi se objevily zminky o tzv. “it feels natural”, coz ukazuje na fakt, zZe
produkt propagovany pomoci product placement by mél souviset s prfibéhem
audiovizualniho dila a byt vhodné komponovan, aby neznicil plvodni myslenku
reziséra. Prave reziséri, kteri se distancuji od vyroby dila, které vice pripomina
reklamu, nez kulturni dilo, maji vtomto ohledu dosti zasadni nazor na
nevhodnost vkladani jakéhokoliv product placementu do dila. Avsak na druhou
stranu pripousti, Ze pokud neni dostatek financi na natoceni dila, je to jedna z
moznych alternativ, jak potrebné finance ziskat.

NiZe uvedeny graf uvadi pomér prirozeného a pfilis umélého vlozeni product
placementu v audiovizudlnich dilech v Ceské republice na zakladé provedeného
vyzkumu z druhé poloviny roku 2011.
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M pfirozené vloZeni

O umélé (invazivni) vloZzeni

Obr. 11 —Sila vloZeni product placementu do dila. (vlastni zpracovani)

Vzhledem k vyse uvedené Skale definice invaze product placement do dila byly
zarazeny jednotlivé odpovédi z provedenych strukturovanych rozhovora.
Drtiva vétsina, tj. 16,7 % vidi sou¢asnou pozici uprav dila s ohledem na product
placement v oblasti neinvazivni, tj. snazi se o “it feels natural”.

Na druhé strané 83,3 % respondent( vidi vkladani product placement za silné
poruseni plvodni struktury scénare a umélé vloZzeni se zjevnym ucelem
propagovat produkt, nez pobavit divaka obsahem dila.
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Na zakladé ceho a kdo méri uspésnost product placementu?

Jak odbornici z oblasti televizi, producentl audiovizudlnich dél maji prehled o
moznosti hodnoceni Ucinnosti product placementu? Zcela evidentné se naskytd
odpovéd, Zze méritelnost neni exaktni, ostatné product placement jako
marketingovy ndstroj pat¥i do tzv. mékkych véd °. A konkrétni finanéni
vyhodnoceni je vtomto pripadé velmi obtizné stanovitelné zvlasté pfri faktu, ze
nelze presné ocistit zisk firmy, ktery by plynul pouze z nasazeni vySe uvedeného
marketingového néstroje.

Odpovédi by se daly charakterizovat do tfech zakladnich skupin. Z toho prvni
dvé skupiny se nalézaji v mnoziné A a tvrdi, Ze je méfeni mozné. Treti skupina je
v mnoZiné B. Zde patfi odpovéd, "nemaji tuseni, jakym zptisobem by bylo
mozZné méfit presné ucinky product placementu”.

mnozina A

Firmy vi, Ze existuje zplsob
a moznost méreni ucinku
product placementu

_—_'_'_'_-_‘_‘__h_
G, 90%
/" MéfFeni je mozné, ™\ 0

[ ale velmi obtizné. | mnoZina B

36%;__, o

e

Pl

S/

Mé&feni je mozné a netusi, jakym
bé&zné se provadi. | dbem by se daly
64 0/ e ucinky product

0 / placementu méfrit

10%

Obr. 12 - Znalost zplsobu méreni pasobeni product placementu. (vlastni zpracovani)

° Pro mékkeé védy je typické divergentni mysleni, zatimco pro tvrdé védy jsou charakteristické konvergentni
myslenkové postupy.

Marketingovy nastroj Product Placement 69



Tim, Ze byla otazka poloZena zplisobem, kde lze zjistit dvé zkoumané oblasti,
vyée uvedeny diagram (vychazi z Vennova diagramu®®) graficky znazorfiuje
znalosti vSech skupin. MnoZina B je zamérné zarazena z €asti i pres mnozinu A,
protoze odpovédi nebyly zcela jednoznacné identifikovany, abychom mohli
jednoznacné tvrdit, Ze patfi pouze do mnoziny B.

90% veskerych dotazanych uvedlo, Ze dopady pusobeni product placement Ize
meérit, tato cast byla celkové oznacena jako mnozina “A”. Z téchto odpovédi v
této mnoziné 36 % respondentll uvedlo, Ze tyto Udaje si mérfi zadavatel a
soucasné i sleduje primou odezvu. Naopak 64 % uvedlo, Ze méreni se provadi,
ale nejsou schopni identifikovat jakou metodou ¢i s jakou presnosti, a Ze se
jedna o velmi obtizny a komplikovany proces, a nelze exaktné definovat, jaky
prinos mélo pouziti product placementu.

Zbyvaijici zjiSténi z vyzkumu, které byly zarazeny do mnoziny “B”, nevi o tom, Ze
by zadavatel méril dopad ¢i dokonce zjistoval efektivnost product placement. Z
odpovédi viceméné plyne, Ze zadavatel ndstroji véri, ale Ciselné nevyhodnocuje
skuteCny dopad. Tato mnozZina tvori pouze 10% podil z celkového vyzkumu.

Identifikace product placementu divaky

DuleZité je tedy vyuzivat product placement integrované v marketingovém
mixu spolecnosti, aby podle nazoru zakaznika byla znacka spolecnosti vnimana
jako znacka, kterou zakaznik zna.

Identifikaci produktu nebo znacky v audiovizualnim dile se jiz zabyvaly studie
téchto autora.

l. ZenithOptimedia Prague - Product placement (Majerik, 2010)

Il. Product placement a jeho vliv na umisténi v audiovizualnich
poradech (Kalista, 2011)

[ll.  Seminar Product placement a jeho nepatfi¢né zdlrazrovani
(Jannsen, 2011)

IV.  Veletrh reklamy, médii, polygrafie a obal(l. Praha, 19. ro¢nik
(Vysekalova, 2012)

% Vennav graf je zptsob grafického vyjadieni piislunosti prvk do mnoZiny a vztahi mezi mnozinami. Je
tvoreny uzavienymi kfivkami, pricemz body uvnitf krivky predstavuji prvky dané mnoziny a body venku prvky,
které do mnoZiny nepatfi.
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ProtozZe vyse uvedené vyzkumy byly provedeny rliznymi technikami a na
heterogennich skupinach divak, je zasadni vysledky zobecnit, teoreticky
prirovnat a nalézt spolecné prvky.

Hlavnim spole¢nym prvkem je identifikace produktu nebo znacky divakem v AV
dilech, které obsahuji product placement.

Tab. 9 - Identifikace Product placement divaky. (vlastni zpracovani)

Identifikace
Zdroj znacky Ostatni zjisténi
ano ne

| 44 % 25 % Z této skupiny kde byla identifikovana znacky
by se 45 % respondentl produkt koupili, 33 %
by si produkt nekoupili

1| * 58 % 42 % SloZzeno z tfech prizkum( na konkrétnich
poradech

Il 75 % 25 % Oproti PP, 100% divakd vnima znacku v
reklamnim bloku

V. 46 % 54 %

Celkova

[s) 0,
<hoda 60 % 39%

*Agregované udaje

Konkurenceschopnost podniku

Protoze product placement jako ¢ast marketingu patfi mezi mékké védy, bylo
tfeba poutzit specificky pfistup k hledani reSeni zkoumané problematiky. Ke
zkoumani jevu, Ze product placement jako chytry marketingovy nastroj ma vliv
na konkurenceschopnost podniku, byla zvolena nepfima metoda. V prvni fazi
byl zkouman vliv product placement na dlouhodoby marketing. V dnesnim
svété je podlozeny fakt, Ze long-term marketing je pravé jeden ze zakladnich
problému, ktery je tfeba vyresit, pokud chce byt podnik dlouhodobé
konkurenceschopny.
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Vyse uvedend otazka zkoumala znalost a pfedevsim postoj respondentll na
nastroj product placement jako soucast dlouhodobého marketing. Odpovédi
byly vyhodnoceny a byly pfifazeny do Ctyr kategorii. Drtiva vétsina odpovéedi
jednoznacné patfila do jedné z nich. Velmi podobné jsou kategorie "Ano
vérime, Ze funguje, ale uc€inky nemérime" a "Nékdy, ale vysledky nezname". V
prvni kategorii odpovédi respondenti ¢astecné veéfri, ale nejsou si jisti, Ze existuji
kvantifikované dlikazy. V druhé skupiné respondenti véfi, Ze existuji
kvantifikované dlikazy, ale nepotiebuji je pro své rozhodovani, protoze investici
do product placementu berou jako dopliujici ndstroj integrované marketingové
komunikace, jehoz u¢innost samostatné neni tfreba mérit. Zdmérné tato data
nebyla kvantifikovana, protoze jejich interpretace mlze byt diskutabilni.
Nasledujici graf ukazuje pfiblizné rozloZzeni ndzoru pro dokresleni zkoumané
situace.

Véfite, Ze Product Placement funguje?

42,6 %

P—

Ano funguje to

Ano véfime, Ze funguije,
ale ucinky nemérime

38,1%
Nékdy, ale vysledky nezname 9.5 %

Ne, je to plytvani prostfedki 9.5 %

pocet odpovédi

Obr. 13 - Product placement jako fungujici sou¢ast dlouhodobého marketingu.
(vlastni zpracovani)

Vysledky z vySe uvedeného obrazku naznacuiji, Ze prvni dvé kategorie (Ne, je to
plytvani penéznich prostfedk(; Nékdy, ale vysledky nezname) jsou vyrovnané,
ovsem oproti nadchazejicim kategoriim maji skute¢né minoritni podil. Daleko
zajimavéjsi jsou nasledujici dvé kategorie. Vétsina firem je presvédcena, ze
product placement jako soucast long-term marketingu funguje. Druhy
nejcastéjsi nazor je také "ano", v tomto pripadé respondenti premysli nad
zplsobem jak zméfit uc¢innost nastroje, ale soucasné také vi, Zze pro jejich ucely
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neni tfeba mit konkrétné zméreny ucinek, jsou si vedomi toho, Zze marketing je
mékka véda. Neni tfeba zdlrazrovat, Ze odbornici znaji U¢inky long-term
marketingu a jeho pozitivni dopad na konkurenceschopnost podniku. V
nasledujici tabulce €. 10 jsou uvedeny relativni podily zkoumané oblasti.

Tab. 10 — Povédomi o Product placementu jako ndastroje dlouhodobého marketingu.
(vlastni zpracovani)

Povédomi o Product placementu jako nastroje
dlouhodobého marketingu (%)

Ano funguje to! 42,6 %
Ano vérime, Zze funguje, ale uCinky nemérime 38,1%
Nékdy, ale vysledky nezname 9,5%
Ne, je to plytvani prostredkl 9,5%

Kdo rozhoduje pro vyuziti product placementu?

Otazka zkouma, kdo v malych a strednich podnicich rozhoduje o pouziti a
investici do product placementu. Na zakladé predchoziho pretestovani bylo
definovano pét kategorii. Prvni kategorie predstavuje management malych a
stfednich organizaci. Druha kategorie je predstavovana marketingovym
oddélenim, které bude respektovat dlouhodoby marketing a vyvazeny
marketingovy mix. Treti kategorie predstavuje bud' vlastniky organizaci, nebo
marketingové oddéleni, které je zamérené na uspokojeni predstav majitele
organizace bez ohledu na marketingovou strategii. Ctvrta kategorie predstavuje
reklamni agentury jako poradce, pUsobici na organizaci externé. Posledni
kategorii jsou dalSi rozhodovatelé v tomto procesu, ktefi nebyli za¢lenéni do
predchozich mozZnosti, a ostatni odpovédi respondent(l. Kazdy respondent
prirozené posuzuje tuto otazku podle svych vlastnich subjektivnich zkusenosti z
praxe.
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Tab. 11 - Kdo rozhoduje o investici do product placementu. (vlastni zpracovani)

Kdo rozhoduje o nasazeni Product placementu (%)

Management 51%
Marketingové oddéleni (interni) 43,3 %
Majitel 25,9 %
Komunikaéni agentury (externi) 51%
Ostatni 20,6 %

Vyse uvedenad tabulka ukazuje, Ze ve zkoumanych organizacich je z nejvétsi
Casti zastoupeno marketingové oddéleni (43,3 %), nasledované vlastniky (25,9
%). Podil ostatnich odpovédi tvofi 20,6 % (zde respondenti uvadéli rychlé
rozhodnuti, kratkodoby experiment nebo také kombinace predchozich
odpovédi jako slozity schvalovaci proces). Posledni pozici potom sdili
management a outsourcing ve formé reklamnich agentur, které jsou na stejné
urovni 5,1 %.

Je zfejmé, Ze malé a stredni organizace ¢asto vyuzivaji sva specializovana
marketingova oddéleni. Na opacné strané je predpoklad, Ze majitel organizace
nema dostatek povédomi o zakladnich principech product placementu. Z
tohoto dlivodu potom neni rozhodnuti o vyuziti product placementu
pravdépodobné zaloZzeno na sofistikovanych datech. Ve vyzkumu se objevil
pomérné nizky podil subdodavatelskych poradct — reklamnich agentur. To by
mohlo byt vysvétlovdno jako nedostatek dlivéry vkladané v reklamni agentury.

Faze zivotniho cyklu produktu a product placement

Pro zjiSténi primarniho cile byla stanovena otazka: “Ve které ¢asti zivotniho
cyklu produktu je dle Vas nejvyhodnéjsi vyuzit Product Placement”, na kterou
odpovidaly vybrané oslovené firmy.

V této Casti bylo zjistovano, jaky maji postoj firmy k nasazeni nastroje Product
placement v rdmci product life cycle. Celkové zaznamenané hodnoty jsou
uvedeny v procentech. Nize uvedena tabulka sumarizuje vybrané faze v
zivotnim cyklu produktu z pohledu ¢eskych firem.
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Tab. 12 - Ve které ¢asti Zivotniho cyklu produktu je nejvyhodnéjsi vyuzit Product Placement.
(vlastni zpracovani)

Nameérené povédomi o vhodnosti pouziti product placementu ve
vybranych fazich zivotniho cyklu produktu

Stadia
Zivotniho cyklu
produktu (PLC)

l.
Zavadéci faze

1.
Rustova faze

I1I.
Plna zralost
trhu

Upadek

Souhlas s
nasazenim
product
placementu v
%

43 %

62 %

23 %

8%

Investice do
marketingu

Stredni
/rostouci

vysoké

Stredni
/klesajici

Ekonomické /
minimalni

Intenzita
nasazeni
product
placementu
(reklamy)

Informativni,
zavadéci

Intenzivni,

zddraznéni vzhledem

ke konkurenci

pfipominkova

zadna

Pro Uplnost je tfeba jesté uvést, kdo jsou respondenti (pfipadné jakou maiji
funkci ve firmé), ktefi se ucastnili vyzkumu pomoci elektronickych dotaznik(.
Charakteristiku tohoto souboru Ize definovat nasledovné.

Tab. 13 - Charakteristika respondent( vyzkumu. (vlastni zpracovani)

Relativni podil

Skupina Typ respondenta  celku

A Management firmy 5%
B Marketingové oddéleni 43 %
C majitel/spolumajitel firmy 26 %
D Externi reklamni agentura 5%
E nezjisténo 21 %
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Z vySe uvedeného souboru lze usuzovat, Zze dominantni ¢ast tvofi lidé z
marketingového oddéleni (43%), ktefi by stejné jako externi reklamni agentura
(5%) méli mit vyborné marketingové znalosti a dobte ovladat teorii PLC.

V této ¢dasti bude zkoumadno, zda skute¢né dobra znalost marketingu u skupin B
a D méla vliv na spravné zaznaceni faze v PLC. Pfedpokladejme, Ze tento
segment, ktery se dobre orientuje v marketingu, zaznaci faze “growth” nebo
“maturity”.

100% -
- —— - 90% -
,p’ D\\ Teorie fivotniho cyklu 80% 4 mjingé
> “ produktu
T4
A Y 70%
Ay Emanagement
Y 60% -
A
‘-\ Ojiné 50% marketingové agentura
5 LY management 40% 1 fextern]
o .
B \\ 30% | Hmajitel
s 1Y marketingova 20%
g 1 agentura (externi mmarketingové oddéleni
:g E_‘ mmajitel 10% {interni)
2 T T T W marketingové 0%
FAZEI FAZEIL. FAZE Il.  FAZE IV. oddéleni(interni) FAZEL FAZEN. FAZE I. FAZE IV.

Obr. 14 - Srovnani namérenych dat s obecnou teorii Zivotniho cyklu produktu.
(vlastni zpracovani)

Pro lepsi zndzornéni porovnani namérenych dat z vyzkumu a teorie
(pferusovana modra krivka) Ize konstatovat, Ze obecné firmy pomérné dobre
védi, kdy nejvice investovat do marketingu. Jsou zde vSak urcité rozdily, a to
predeviim ve FAZI Ill. a FAZI IV. Teorie PLC hovofi o tom, Ze ve Ill. fazi by méla
byt propagace mirnéjsi a to stylem “spise lehce pfipominkova”, pricemz
namérend data vykazuji slabsi dllezZitost. A posledni rozdil je ve IV. fazi, kde
teorie doporucuje velmi nizkou propagaci formou “minimalni”.

Je treba také dodat, jaké firmy oCekavaji vysledky v pripadé, ze budou
nasazovat product placement v konkrétnich ¢astech PLC. V nasledujici tabulce
vyplyvaji nasledujici nejcastéji uvadéné ocekavani, které jsou zde shrnuty.
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Tab. 14 - Ocekavané prinosy pouZiti PP ve vybranych fazich PLC. (vlastni zpracovani)

Ocekavany vysledek (%)

Narudst poc¢tu novych objedndvek 53 %
Nardst trzeb (bez uvedeni detaild) 36 %
ZvySeni povédomi o znaéce/produktu 25%
jiny (zadny z vySe uvedenych) 23%

Vysledky v tabulce jsou fazeny dle nejvyssi Cetnosti. Co se metodiky vyzkumu
tyCe, v dotazniku bylo mozné zaznacit nékolik odpovédi. Nej¢astéji se
vyskytovaly odpovédi, které souvisely s narlistem poctu objedndvek (53 %).
Druhd nejcastéji zvolend oblast je narlst trzeb (36 % dotazovanych). Na
predposlednim misté je zvySeni povédomi o znacce Ci produktu s 26 %.
Nasleduje odpovéed “jiny”, zaznamenané odpovéedi byly roztristéné a nebylo
mozné nalézt spolecné kategorie v této oblasti.

Firmy v Ceské republice se pomérné dobre orientuji v marketingové teorii PLC i
predstaveé o spravném nacasovani pouziti product placementu jakozto
specifického marketingového nastroje. Vétsina z nich spravné uvazuje, zZe
nejdllezitéjsSi obdobi pro investovani do product placementu je faze I. a faze Il.
Také spravné uvazuji o dlouhodobém efektu a i v pripadé pfipominkové
kampané by 23 % respondentl pouzilo nastroj product placement.

Naproti tomu namérené hodnoty z vyzkumu (celych 8 %) ukazuiji, ze
respondenti z fad managementu a marketingového oddéleni by tento nastroj
vyuzili i v posledni fazi, coz by pravdépodobné vedlo k plytvani financnimi
prostfedky na marketing. Tento fakt Ize vyhodnotit budto nespravnym
pochopenim, neznalosti teorie PLC nebo preklepem ze strany respondent.

Firmy, které uvazuji o pouZziti ¢i pouzivaji product placement, nejéastéji
ocekdavaji narust poctu novych objedndvek (vice jak polovina dotazanych). Dale
ocCekavaiji narust trzeb a zvySeni povédomi o znacce a produktu. Je
pochopitelné otazkou, v jakém dlouhém c¢asovém obdobi je tohle o¢ekavani
realné.
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Vyse investic do product placementu v jednom
audiovizualnim dile

Jak jiz bylo nékolikrat re¢eno, nejcastéjsi problém pro vyuzZiti product
placementu jsou cenové prekazky. Prostfednictvim této otazky bylo tedy
zkoumano, jakou ¢astku jsou ochotny firmy organizace investovat do vyuziti
product placementu. Na zakladé predchoziho predvyzkumu byly stanoveny
Ctyri intervaly:

I. do 10 000 K¢ (extrémné nizky rozpocet),

II. 11000 - 100 000 K¢ (nizky rozpocet),
[lIl. 101 000 — 250 000 K¢ (dostate€né mnozstvi),
IV. 251 000 K¢ a vice (velkorysa ¢astka).

Na zakladé odpovédi byl sestaven Paretliv diagram (Kerri, 2010), ve kterém je
vlevo na svislé ose frekvence vyskytu (pocet organizaci). Horizontalni osa
prestavuje ¢astku vydajl, které jsou organizace ochotny investovat do product
placementu. V grafu je také zndazornéno kumulativni procento odpovédi z
celkového poctu vyskytd.
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Obr. 15 - Paret(iv diagram — investice do product placementu. (vlastni zpracovani)

do 10 000 K¢

11 000 - 100 000 K¢
101 000 - 250 000 K¢
251 000 K¢ a vice

Obdrzené odpovédi byly podrobeny paretové analyze'!, ze které vyplyva, ze
vétsina firem (57 %) je ochotna investovat 11 000 — 100 000 K¢ do product
placementu. Na druhé strané zebricku je pouze zanedbatelny pocet
respondentl (2 %), ktery pfedpoklada, Ze maji dostatecné mnoizstvi penéz, aby
si mohlo dovolit investovat vice nez 251 000 K¢. Druhy nejvétsi pocet
respondentl (26 %) uvedlo, Ze maji naopak extrémni nizky rozpocet (max. 10
000 Kg¢).

Jaka je cenova politika tohoto marketingového nastroje?

Z provedenych rozhovorl vyplynulo, Ze v pfipadé stanoveni ceny product
placementu se jedna o ¢tyfi zakladni typy, jak mlzZe byt stanovena cena —

" podle Paretova principu prameni 80 % dasledk( z 20 % pficin. Priklady Paretova principu lze najit v rliznych
odvétvich lidské Cinnosti. V praxi potom byva snahou odhalit ono malé spektrum pficin, které tak vyznamneé
ovliviiuje celkovy vysledek. Tento proces hleddni se nazyva Paretova analyza.
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kalkulace, barter, cross-promotion nebo dohoda. Samozrejmé, Ze se Casto
jedna spise o kombinaci téchto typa.

Tab. 15 - Tvorba ceny product placementu. (vlastni zpracovani)

Tvorba ceny product placementu

Kalkulace Bar:cerova Cross- ) Jind dohoda
sména promotion
43,8 % 25,0% 12,5 % 18,8 %

Cena za product placement je z nejvétsi ¢asti (43,8 %) tvorena prostou
kalkulaci, tj. jedna se o klasickou cenikovou polozku, kdy zalezi na typu product
placementu. Problémem ovsem je, Ze product placement muze byt tvoren
raznymi formami, které tuto cenikovou cenu vyrazné ovliviiuji. Druhym
nejcastéjSim zplsobem je barterovd sména a nésleduje rizny zplsob dohody.
Posledni nejcastéji zaznamenanou polozkou je cross-promotion, coz
predstavuje obvykle vzdjemnou marketingovou komunikaci (zadavatel si
umistuje logo ¢i znacku poradu na své produkty, ¢i propagacni materialy a tim
vyvold asociaci u cilové skupiny a producentovi timto zpisobem propaguje
audiovizualni dilo), pochopitelné v ramci integrované marketingové
komunikace a pfi zapojeni dalSich marketingovych nastroja.

Pokud by mélo byt na tvorbu ceny pohlizeno podle funkce odbornikl, mezi
kterymi probéhlo dotazovani, kalkulace se nej¢astéji uplatnuje v televiznich
obchodnich oddélenich. V televizich ¢asto také dochazi k dohodam a to
predevsim z dlivodu finanéni atraktivity plynouci z dlouhodobé spoluprace s
klientem. Na druhou stranu cross-promotion nejc¢astéji zminovali producenti,
ktefi o tuto formu marketingové komunikace velmi stoji, pomaha jim v
ziskavani nejen financnich prostredkd ale i v samotné propagaci konkrétniho
AV dila.

Nejcastéji ale dochazi ke kombinacim uvedenych typu stanoveni ceny product
placementu. Obvykle televize maji svij interni cenik, pfi obchodovani ovsem
postupuiji individualné. Podle zastupce jedné z hlavnich televizi v CR za&ina cena
za product placement na ¢astkach v radu desetitisicl aZ sto tisic za pasivni
product placement, cena ovSem roste pfi vyuziti produktu v aktivnim dialogu,
ktery obvykle stoji 250 - 300 tis. K¢. Zalezi ovSem na zabéru, opakovani zminek
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apod. Z pocatku si medialni agentury a jejich klienti zadali pevny cenik. Televize
cenik zpocatku pouzivaly, ale nakonec se rozhodly od pausalnich cen ustoupit a
resit jednotlivé nabidky individualné. Tato cesta se ukazuje jako spravna,
protoze jednotlivé pozadavky klient(i maji rdznou hodnotu — vse je tedy
otazkou kompromisu. (Hudsky, 2011)

Jaka forma product placementu je pro marketingové ucely
nejvyhodnéjsi?

Forma product placementu by méla zaviset jak na stanoveném strategickém cili
marketingové komunikace, tak také na dil¢ich cilech jednotlivych zvolenych
marketingovych ndstroji. Formy a typy product placementu mohou byt
rozliSovany z hlediska nékolika rliznych kategorizaci. Pro ucely dotazniku byly
zvoleny dvé zakladni formy product placementu, a to obrazova (zobrazeni
produktu, znacky) a slovni — verbalni (Ustni zminka), ptipadné jejich kombinace.
Zastupci organizaci byli dotazovani, ktera z téchto tri kategorii je tedy pro jejich
marketingové ucely nejvhodnéjsi.

Tab. 16 - Preferovana forma product placementu z pohledu firem. (vlastni zpracovani)

Preferovana forma product placementu (%)

Obrazova 38
Slovni (verbalni) 7
Kombinace (obrazova + verbalni) 55

Ve vice nez poloviné pripad( (55 %) se respondenti domnivaji, Ze nejvhodné;si
formou je kombinace jak obrazové, tak také slovni propagace produktu pomoci
product placementu. Zobrazeni produktu nebo znacky, tedy obrazovou formu,
oznacilo jako nejvhodnéjsi 38 % respondentl. Pouze zbyvajicich 7 %
respondentl oznacilo jako nejvhodnéjsi formu slovni zminku o produktu. Tyto
odpovédi odpovidaji psychologickym vyzkum(m, kdy ¢lovék nejvice vnima okoli
pfi pouziti kombinace vice smysl. Na druhou stranu tento nazor firem muze
byt problémem z pohledu tvlircd audiovizudlnich dél, ktefi se snazi nenarusit
umeélecky zazitek i v pripadé, kdy vyuzivaji product placement pro své
financovani.
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Co by mélo byt cilem pouziti product placementu?

Obecné existuje predpoklad, Ze na zakladé stanoveného cile, kterého chceme
marketingovou komunikaci dosahnout, volime prostfedky, jak tohoto cile
dosahnout. V pripadé product placementu tedy na zakladé cile, kterého ma byt
s pomoci product placementu dosazeno, volime typ audiovizualniho dila, které
nejlépe odpovida stanovenému cili. Je tedy dllezité védét, jaky cil maji podniky
v pfipadé vyuziti product placementu.

U této otazky bylo mozné opét zvolit vice moznosti. NejCastéjsi cil organizaci pfi
vyuziti product placementu je zviditelnéni konkrétniho produktu podobného
charakteru jako je reklama. Tuto moznost firmy vybraly v 75 % pfipadQ, tento
cil mGze byt tedy povaZzovan jako hlavni a nejdulezitéjsi cil pro firmy pfi
pldnovani a nasledném hodnoceni ucinkl product placementu. Dalsi dvé
moznosti jsou potom zmifovany ve vyrazné mensim poctu. V 28 % je cilem
vyuziti product placementu zlepsSeni image spolecnostia v 17 % je cilem
zviditelnéni vice produktl najednou ¢i kombinace nékolika marketingovych cild.
Na stanoveném cili by potom méla zaviset forma product placementu, kterou
spole¢nost bude preferovat.

Ma product placement vliv na nakupni chovani?

Skutecnost, Ze si divaci, tedy i potencidlni zakaznici, vSimaji produktd
umisténych v audiovizualnich dilech a nasledné si dokazou tyto znacky vybavit a
zaujimaji k produktlim rdzné postoje, je mozno oznacit jako prvni dvé faze v
modelu reakci zakaznika AIDA.

Treti faze — desire souvisi uz velmi Uzce pravé s nakupem produktd.
Respondenti ve vyzkumu byli dotazovani, zda jim produkt po zhlédnuti v
televiznim poradu/seridlu nebo filmu pripada atraktivnéjsi a touzi po jeho
koupi. Organizace ale nejéastéji zajima praveé posledni faze — action, tedy zda
product placement ovlivni ndkupni chovani zdkaznik’. Obé tyto faze jsou
zachyceny v nasledujici tabulce.
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Tab. 17 - Atraktivita a koupé produktu po zhlédnuti PP
(kumulované data z externiho zdroje vyplnto.cz)

Atraktivita Koupé

Sl o produktu produktu Zmeéna
respondentu . .
(desire) (action)

ano 1,7 % 4,4 % 2,7 %
spise ano 9,4% 10,8 % 1,4 %
nevim 32,4 % 11,7 % -20,7 %
spiSe ne 27,9 % 31,8 % 3,8%
ne 28,6 % 41,4 % 12,8 %

Na zakladé kumulovanych dat z vyzkuma na otdzku, zda respondentiim pripada
produkt po zhlédnuti v televiznim poradu/serialu nebo filmu atraktivnéjsi,
vétSina respondentl odpovédéla negativné, tedy spiSe ne (27,9 %) a urcité ne
(28,6 %). Produkty propagované pomoci product placementu se tedy podle
nazoru respondentl nestavaji atraktivnéjsi a respondenti netouzi po jejich
koupi.

Dalsich 32,4 % odpovédi bylo oznaceno jako ,,nevim®, tedy Ze bud respondent
nedokdaze posoudit zménu vnimani atraktivnosti produktu, nebo také Ze se jeho
postoj k produktu nezménil a zGstdva stdle stejny. Toto nejvyssi procento muze
byt dano tim, Ze tato oblast je velmi obtizné méfritelna a sami respondenti
nedokazZou zcela jednoznacné posoudit své postoje.

Pouze asi 10 % respondentl odpovédélo kladné, tedy ano (1,7 %) a spiSe ano
(9,4 %), a povazuji tak propagovany produkt za atraktivnéjsi a zacali se o tuto
znacku nebo produkt vice zajimat.

Co se tykd samotné koupé produktd na zakladé propagace pomoci product
placementu, je zde situace obdobna v poméru kladnych a zdpornych odpovédi.
Lze ale vypozorovat vyrazny pokles odpovédi ,,nevim“, takze respondenti jsou
zde schopni se jednoznacnéji rozhodnout. Respondenti byli dale dotazovani, co
si konkrétné koupili na zakladé product placementu. Nejcastéji se jedna o levné
vyrobky denni spotreby, jako jsou napoje, bonbony, Zvykacky. Dale jsou to
propagované potraviny v poradech o vareni, kdy si respondenti sami chtéji jidlo
uvarit. Posledni zmifnovanou oblasti je elektronika, nej¢astéji mobilni telefony a
tablety.
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Respondenti ale ve svych volnych odpovédich sami priznavaji, ze je mozné, ze
jsou ovlivnéni marketingovou komunikaci podvédomeé, neuvédomuiji si, Zze by
na zakladé marketingové komunikace kupovali produkty, ale pravdépodobné se
tak déje v jejich podvédomi. Dalsi vyznamny vliv na odpovédi mize mit
neochota respondent(l se oteviené pfiznat, Ze jejich chovani je ¢imkoliv
ovlivnéno.

Preference typu audiovizualnich dél pro vlozeni product

placementu

O vhodnosti poradu, do kterych je mozné vlozit product placement, se hovofi
jak v odborné literature, tak také v odbornych ¢lancich. Tato otazka zkoumala
tuto oblast z pohledu zastupcl organizaci a jejich vnimani vhodnosti
audiovizualnich dél pro zaclenéni product placementu.

Podle ndzorl zastupcl organizaci se jako nejvhodnéjsi dilo pro vloZeni product
placementu jevi jednoznacné tematické porady. Tuto moznost zvolili
respondenti ve 40 % pripadu. V téchto poradech je moZné nejen ukazat,
pripadné zminit propagovany produkt, ale je mozné také vice se zamérit na
jeho dalsi stranky a predveést napriklad i spravné zachazeni s timto produktem.
Z tohoto dlvodu jsou tematické porady vhodné predevsim pro hmotné zbozi.

Dalsi v poradi se umistily seridly a sit-comy, které by organizace preferovaly ve
21 % odpovédi. Vyhodou téchto seriall a sit-comu je jejich rychlost vyroby a s
tim souvisejici kratka doba od uzavreni kontraktu po prezentaci produktu v
televizi. Pfesnym opakem jsou celovecerni filmy, které byly zminovany ve 13 %
pripadd. Vyroba a natoceni filmu je dlouhodobéjsi zalezZitost. Na druhou stranu
je zde vyhoda: predpoklad moznosti opakovani filmu po dobu nékolika let. V
tomto pripadé by nemélo jit ani tak o propagaci konkrétniho produktu, ktery za
nékolik let mdze byt zastaraly, ale spiSe jde o dlouhodobou strategii budovani
znacky.

Poslednimi dvéma kategoriemi potom jsou sportovni porady, které by podniky
vyuzily v 11 % ptipadd, a jiné moznosti audiovizualnich dél, které zde nebyly
zminény, jako jsou napr. pocitacové hry nebo hudebni klipy.
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Shrnuti klicovych poznatki z vyzkumu

Na zdkladé analyzy dostupnych informacnich zdroj(i a pfedevsim na zakladé
provedenych vyzkuma, tedy kvalitativniho vyzkumu mezi odborniky v oblasti
product placementu a kvantitativnich vyzkumU mezi organizacemi a divaky,
byly zjistény tyto klicové poznatky. Pro vétsi pfehlednost jsou rozdéleny do
nékolika oblasti.

Soucasny stav v oblasti product placementu v Ceské republice mize byt tedy
popsan v nasledujicich bodech.

e Product placement Ize v Ceské republice zafadit mezi moderni
marketingové nastroje. | kdyZz ma svou historii a dfive se nenazyval product
placement, v soucasné dobé dochazi k jeho zasadnimu rozvoji a vétsina
zastupcu vsech tfi zainteresovanych stran si k nému teprve vytvati vztah.

* Product placement se v soucasné dobé vyskytuje v Ceské audiovizualni
tvorbé velmi ¢asto a je zde jednoznacna vzrustajici tendence.

* Product placement je uz mezi ¢eskymi divaky pomérné znamy pojem.

e Oznaceni product placementu je pro divaky snadno prehlédnutelné a
mnoho divak( o tomto oznaceni viibec nevi nebo neznd jeho presny
vyznam.

* Product placement by mél byt vyuzivan jako soucast integrované
marketingové komunikace.

* Vétsina odbornik( se shoduje, Ze pokud je product placement vhodné
vyuzity a pfi jeho implementaci se postupuje dle zakona, jedna se o eticky
nastroj marketingové komunikace a nelze mluvit o podvodu na divaky ve
formé skryté reklamy.

Tvorba audiovizualniho dila ma sva urcita pravidla, a pokud dochazi k vyuziti
product placementu lze obecné stanovit tyto body, které maji vliv na product
placement.

* Pritvorbé audiovizualniho dila dochazi pfi zaclenéni product placementu
k Upravam scénare podle pozadavk( zdkaznika. Zaroven ale se tv(rci
poraduq, seridld a film{ snazi o pfirozené zaclenéni produktu do
audiovizualniho dila tak, aby nebyla narusena umélecka hodnota.

* V ramci televiznich upoutavek a self-promotion poradu se product
placement nevyuziva, at uz z divodu zdkonného nebo z divodu obtizného
zaclenéni do nékolika malo sekund.
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» Podle formy product placementu se v Ceské republice nejéasté&ji rozliduje
aktivni a pasivni forma tohoto nastroje, ktera velmi ¢asto souvisi se slovnim
nebo obrazovym vyjadrenim.

e Privyuziti product placementu velmi zaleZi na typu poradu, ktery je vyuzit
pro propagaci konkrétniho produktu, a také na znamosti znacky u cilové
skupiny, ktera sleduje dany porad.

* Nejcastéji jsou pomoci product placementu propagovany automobily,
potraviny a napoje, pocitace a mobilni telefony. Volba produktd vychazi ze
snadné moznosti zaclenéni téchto typl produktd do audiovizudlniho dila a
také souvisi se stanovenym cilem pfi volbé marketingové komunikace.

eV porovnanis jinymi formami televizni marketingové komunikace (napf.
reklamni bloky a sponzoring poradd) povazuji divaci product placement za
nejméné rusivy marketingovy nastroj.

e Pfivyuziti product placementu m(ize dochazet ke kanibalizaci klasické
televizni reklamy nebo sponzoringu.

* Product placement se vyuziva nejcastéji v rastové fazi Zivotniho cyklu
produktu, kdy jsou ze strany organizace nejvyssi vydaje na marketingovou
komunikaci.

e Cil product placementu je z pohledu organizaci velmi podobny jako
u klasické reklamy, tedy zviditelnéni konkrétniho produktu.

o U product placementu v souc¢asné dobé v Ceské republice jednoznaéné
prevazuje nabidka nad poptavkou. Organizace jsou v tomto ohledu pasivni,
a proto se zastupci televizi a producenti snazi nabizet organizacim
pobidkové bali¢ky a pFfipravit moznosti vyuzZiti product placementu co
nejprehlednéjSim zplsobem.

o Tento fakt si lze vysvétlit tim, ze v Ceské republice je hyperkonkurenéni
prostredi a v dobé ekonomické krize, si producenti a televize shanéji finance
kreativnéji. Pfedevsim producenti jsou v tomto ohledu inovativni a skute¢né
hledaji nové cesty financovani pofad(, seridll a film(. Naopak reZiséfi a
odbornici na kulturni hodnotu audiovizualnich dél product placement tvrdé
odsuzuji a nepreji si jeho vkladani. Pokud ano, tak opravdu jen na
nejjemnéjsi urovni, ktera by se dala oznacit ,,it feels natural”. Organizace,
které chtéji svlij produkt co nejvice zviditelnit, maji zase zdjem o co
nejdominantnéjsi zabéry a ¢asté a dlouhé zmifiovani ¢i zobrazovani jejich
znacky.
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Cilem by u product placementu mélo byt, aby divak nepoznal, Ze se jedna
o propagaci urcitého produktu, ale aby se v jeho podvédomi vytvorila
rezonance a cilenda uméla asociace se znackou ci produktem.

Stanoveni ceny a méreni ucinnosti product placementu je velmi diskutované
téma, protoze tyto faktory byvaji z pohledu organizaci povazovany za
nejdllezitéjsi pri rozhodovani o konkrétnim marketingovém nastroji. Poznatky
tykajici se této oblasti vystihuji nasledujici body.

Pri stanoveni ceny za product placement se vychazi z tabulkové kalkulace.
Tato kalkulace je ale pouze vychodiskem a pfi vyjednavani mezi organizaci a
tvlircem dochdzi k dohodam, které jsou zavislé na pozadavcich organizace.
Mezi tyto pozadavky lze zaradit pozadovana forma a Cetnost product
placementu, zplsob zaclenéni a spojeni s herci, konkrétni typ produktu
nebo také dosavadni délka spoluprace.

Z pohledu organizaci se jedna o pomérné drahy marketingovy nastroj,
nejCastéji jsou organizace ochotny investovat do product placementu ¢astku
v rozmezi 11 000 — 100 000 K¢. Vyse castky neni zavisla na subjektu, ktery o
ni v organizaci rozhoduje.

Existuje zde rozpor, zda je mozné méfrit ucinky product placementu. Podle
nékterych odbornik( Ize tyto ucinky zméfit a product placement skutecné
funguje. Druhd polovina si mysli, Ze teoreticky Ize ucinky product
placementu zméfrit, ale neznaji zadny nastroj, ktery by to umoznoval.

| pfesto ale tvrdi, Ze product placement je uc¢inny nastroj marketingové
komunikace.

Naprosto odliSny nazor maji zastupci organizaci, podle kterych je product
placement zatim neméfitelny, tudiz zatim pfistupuji k jeho vyuziti velmi
opatrné. Po zméné zakona tykajiciho se product placementu tedy z jejich
strany nedoslo k Zzadné reakci.

Zastupci organizaci pozaduji stanoveni jasné méritelnych hodnot, podle
kterych by hodnotili d¢innost product placementu.

Produkt propagovany pomoci product placementu zaznamena

v audiovizudlnim dile v priméru 57,6 % respondentti. Podle nazoru divak
ale nema povsimnuti si produktu v audiovizualnim dile pfimy vliv na jejich
nakupni chovani.
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PRODUCT PLACEMENT V CESKU

Meéreni televizni sledovanosti

Zadavatelem méreni televizni sledovanosti je Asociace televiznich organizaci
(ATO). Smyslem elektronického méreni sledovanosti televize je ziskavat
podrobna, spolehliva a jednotna data o sledovanosti televize v domacnostech
Ceské republiky. UZivateli dat jsou predeviim jednotlivé televizni stanice,
medialni a reklamni agentury, zadavatelé reklamy a auditofi. Méreni probiha na
reprezentativnim vzorku témér dvoutisicovek domacnosti vlastnicich televizni
prijimac, coz odpovida vice jak ¢tyfem tisicim jednotlivcu. Sledovanost je
mérena za vSechny osoby starsi 4 let a to na vSech televizorech v domacnosti.
Panel domacnosti byl sestaven na zakladé rozsahlého zavadéciho vyzkumu v
roce 2012, jehoz cilem bylo stanovit zakladni charakteristiky souvisejici se
sledovanim televize. Struktura panelu se pravidelné kontroluje a upravuje tak,
aby vzorek domacnosti odpovidal socio-demografickému profilu domacnosti a
jednotlivel v Ceské republice podle nejaktudlngjsich dat Ceského statistického
uradu. Od roku 2013 je v projektu mérena i tzv. odloZend sledovanost poradd,
tedy odsledovani poradu pozdéji, nez byl Zivé vysilan v televizi v horizontu 7
nasledujicich dni. K nému muze dochdzet napf. na televizorech s pevnym
diskem ¢i jinym pfipojenym zarizenim umoznujici nahravani a pfehravani TV
vysilani, dale pomoci tzv. smart TV apod. Vyzkum je realizovan spolecnosti
Mediaresearch, ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK a
spolecnosti Elvia. (ATO, 2014)

Nejcastéji vyuzivané ukazatele pro méreni televizni
sledovanosti

NiZe jsou uvedeny nejcastéji vyuzivané ukazatele pro méreni televizni
sledovanosti (ATO, 2014)

RATING V TISICICH (projekce, tisice) — je odhad priimérného poétu osob z cilové
skupiny v populaci, které Zivé sledovaly primérnou sekundu daného ¢asového
useku televizniho vysilani na daném kanalu. Udava se v tisicich. Pocita se jako
vazeny soucet ¢asll odsledovanych respondenty (véetné hostl) z cilové skupiny
v daném Casovém Useku déleny jeho délkou.

ATS (average time spent) — je primérna doba Zivého sledovani vSech
respondentl z cilové skupiny v daném c¢asovém useku na daném kandlu. Udava
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se v sekundach. Pocitd se jako vazeny primér ¢asli odsledovanych respondenty
z cilové skupiny v daném c¢asovém useku navyseny o sledovanost host(.

RATING (sledovanost) — je podil osob z cilové skupiny, které Zivé sledovaly
pramérnou sekundu daného ¢asového useku televizniho vysilani na daném
kandlu (muze byt ¢as poradu, ¢as reklamy, celodenni interval, ¢i jakykoli jiny).
Udava se v procentech. Pocita se jako podil ATS a délky casového useku
vynasobeny 100.

TOTAL RATING (celkova sledovanost) — je podil osob z cilové skupiny, které zZivé
sledovaly primérnou sekundu daného ¢asového useku televizniho vysilani na
libovolném kanalu. Udava se v procentech. Pocita se jako soucet ratingl
daného ¢asového useku na vSech kanalech.

SHARE (podil na trhu) — je podil Zivé sledovanosti daného kandlu na celkové
sledovanosti v daném ¢asovém uUseku. Udava se v procentech. Pocita se jako
podil RATINGU prislusného kandlu a TOTAL RATINGU v daném ¢asovém
intervalu vynasobeny 100.

REACH (zasah) — je podil osob z cilové skupiny, které stravily Zivym sledovanim
daného ¢asového Useku alespon jistou pfedem stanovenou minimalni dobu (tj.
splnily tzv. podminku reache). Minimalni doba pro zapoc¢teni do REACHE muze
byt stanovena bud absolutné (napf. 3 min) nebo jako pomérna ¢ast z délky
casového useky (napf. 30 %). Podminka reache schvalend ATO je:

* U Casovych usek( delSich nez 3 minuty — respondent sledoval alespon 3
minuty vcelku.
* U casovych usek( kratSich nez 3 minuty — respondent sledoval cely

Casovy usek.

REACH se uddva v procentech. Pocita se jako podil souctu vah ¢len( panelu z
cilové skupiny (hosté nejsou zapocitavani), ktefi sledovali z daného ¢asového
Useku alespon stanovenou minimdlni dobu ku souctu vah viech respondent z
cilové skupiny vynasobeny 100.

ATS RELATIVE (average time spent relative) — je priimérna doba Zivého
sledovani divakl z cilové skupiny v daném ¢asovém useku na daném kanalu.
Divaky se rozumi ¢lenové panelu (tj. nikoliv hosté), ktefi splnili podminku
reache. Udava se v sekundach. Podita se jako vazeny prameér casu
odsledovanych divaky z cilové skupiny v daném ¢asovém useku.

AFINITA — je mira porovnavajici sledovanost daného ¢asového useku na daném
kanalu pro zvolenou cilovou skupinu vici indexové (afinitni) cilové skupiné.
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AFINITA je bezrozmérnad. Pocita se jako podil rating( zvolené a indexové
(afinitni) cilové skupiny.

Cilova skupina je ¢ast televizni populace, resp. panelu s uréitymi spolecnymi
charakteristikami. Kazda cilova skupina je jednoznacné definovana konkrétni
kombinaci jednotlivych znak( (proménnych) nebo svym televiznim chovanim.

Pro ucely marketingové komunikace a vyhodnoceni jejiho dopadu na chovani
zakaznika jsou potom vyuzivany nasledujici ukazatele, které jsou zameéreny na
stanoveni ceny a efektivnosti komunikace se zdkaznikem, resp. s cilovou
skupinou.

CPP (Cost Per Point) — je cena za bod, udava cenu za osloveni 1 % osob z
cilové skupiny. Vzhledem k procentualnimu vyjadreni se neméni v zavislosti
na velikosti cilové skupiny.

CPT (Cost Per Thousand) — je cena za zasah, osloveni tisice divakd dané cilové
skupiny. Pouziva se k méreni Uspésnosti reklamni kampané. M(ize byt
vztazena ke GRP.

Effective Frequency — je pocet opakovanych setkani s reklamou, ktera jsou
nutna k vyvolani pozitivnich zmén v povédomi, postojich nebo nakupnich
zvyklostech.

Effective Reach — je uroven pokryti cilové skupiny, kterd je nutna k vyvolani
pozitivnich zmén v povédomi, postojich nebo nakupnich zvyklostech.

Frekvence — uddva, kolikrat se v priméru osoba z cilové skupiny mohla s
reklamou setkat. Nékdy se pouziva oznaceni Opportunity-to-See (OTS).

Frequency Distribution — je rozdéleni cilové skupiny podle poctu, kolikrat byli
zasazeni reklamou v prabéhu kampané.

GRP (Gross Rating Point) — pouZiva se pro popis zasahu reklamni kampané.
Jednd se o soucet vSech dosazenych sledovanosti (rating(i) daného
reklamniho spotu.

TRP (Target Rating Point) — je soucet ratingll daného poradu/reklamniho
spotu pro konkrétni cilovou skupinu.

Televizni den - neni brdn jako celek, ale je roz¢lenén do nékolika usekd. Je
presné stanoveno, Ze televizni den zacina v 6:00:00 hodin a konci v 6:00:00
hodin nasledujiciho dne. Cely den je rozdélen na nasledujicich Sest ¢asovych
pasem.
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Casovy Usek od 6:00 do 9:00 se nazyva rano.

Casovy Usek od 9:00 do 12:00 se nazyva dopoledne.
Casovy Usek od 12:00 do 16:00 se nazyva odpoledne.
Casovy Usek od 16:00 do 19:00 se nazyva podveder.

Casovy Usek od 19:00 do 23:00 se nazyva prime time.

o Uk WwWNRE

Casovy Usek od 23:00 do 6:00 se nazyva noc.

Stanoveni ceny

Jak je jiz zminéno dfive, urcit cenu product placementu neni zcela jednoduché.
Zakladni postupy stanoveni ceny jsou popsany v nasledujicich odstavcich. Mimo
to ale pUsobi na cenu mnoho dalSich vliv(, které budou dale zkoumany.
Konkrétni cenové nabidky jsou uvedeny v pfiloze.

Zakladni jednotkovou cenou se rozumi dominantni zabér v délce 3 sekundy s
pasivnim vyuZzitim produktu nebo znacky. Délka dominantniho zabéru 3
sekundy je minimalni doba zabéru. Od zakladni jednotkové ceny jsou odvozeny
ostatni formy product placementu, jejichz cena je stanovena koeficienty.
Koeficienty pro ostatni formy umisténi Ize libovolné kombinovat. Zakladni
prehled koeficientl je nasledujici. (Palkova, 2010)

Tab. 18 - Koeficienty vypoctu ceny Product placementu (Palkova, 2010)

Typ zabéru Koeficient

(min. 3 sekundy) pro vypocet ceny
Nedominantni zabér na produkt 0,70

Aktivni vyuziti produktu 1,50

Verbalni zminka o produktu (samostatné, 3 1,00

Délka zabéru 4 — 8 sekund 2,00

Délka zabéru 9 — 15 sekund 3,00

Tyto ceny jsou ovsem pouze oficidlni tabulkou, od které se v praxi konecnd cena
za product placement teprve odviji. Kazdy tvarce ¢i producent si pak stanovuje
konkrétni podminky pro stanoveni ceny, coz potvrzuje hned prvni véta z
vybrané &asti obchodnich a cenovych podminek Ceské televize.
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Ceska televize

Konkrétni zplsob umisténi produktu bude vidy predmétem individualniho
jednani, bude vychazet z charakteru produktu nabizeného pro umisténi do
poradu a z charakteru poradu, do kterého ma byt produkt umistén, a bude
respektovat vSechny zakonné pozadavky na umisténi produktu. Produkt lze
umistit pouze do poradq, nikoliv do dalSich ¢asti vysilani. Za dplatu nebo
protihodnotu se nepovazuje hodnota produktu samého zarazovaného do
poradu.

Obsah a doba zafazeni do vysilani pofadd obsahujicich umisténi produktu
nesméji byt ovlivnény takovym zplisobem, aby tim byla dotéena redakéni
odpovédnost a nezavislost televize. Redakéni odpovédnost a nezavislost se za
dotcené nepovazuji, pokud autor scénare poradu z vlastniho rozhodnuti
akceptuji navrh zadavatele umistovaného produktu.

Televize také ve svych vseobecnych podminkach pro umistovani produktl v
poradech v jejim televiznim vysilani jasné definuje rozdil mezi umisténim
produktu (tedy product placementem) a sponzorovanim. Rozhodujicim
kritériem pro rozliSeni umisténi produktu a sponzorovani je skutecnost, ze pfi
umisténi produktu je zminka o produktu zaclenéna do déje poradu. Tim vsak
neni dotceno, Ze v poradu, ve kterém je umistén produkt, mize byt
prezentovan béhem poradu sponzorsky vzkaz. (Ceskd televize, 2014)

TV Nova

TV Nova ve svém ceniku uvadi, Ze cena product placementu se stanovi dle
ceniku umisténi produktu, ktery urcuje cenu jednotné pro vSechny zadavatele v
zavislosti na druhu a hodnoté poskytnutého produktu, obdobi a terminu
odvysilani, poradu, sledovanosti pofadu a zplsobu umisténi produktu
specifikovaného v objednavce umisténi produktu. V pfipadé, kdy poskytovatel s
ohledem na specifika poradu zamysli umoznit umisténi produktu, jehoz
specifické vlastnosti cenik umisténi produktu nereflektuje, bude cena umisténi
produktu uréena poskytovatelem dle zasad aplikovanych pfi tvorbé ceniku
umisténi produktu.

Televize dale uvadi ve svych cenovych podminkach postup vypoctu ceny
product placementu nasledovné: cenikova cena x sleva za predplatbu x sleva za
podpis zavazné objednavky x objemova sleva x sleva za v€asny podpis.
Cenikova cena je pouze jednou z nékolika polozek stanoveni ceny product
placementu.
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Dale se v cenovych podminkach TV Nova zavazuje k uziti produktu pouze ke
sjednanym ucellim a zdroven zavazuje zadavatele, Ze mlzZe jeho produkt
vyuzivat k témto ucelim. Zadavatel tedy bere na védomi a souhlasi, Ze produkt
v pfipadé jeho uZiti k umisténi produktu pouzije poskytovatel, popfipadé herci,
reziséri, jini vykonni umélci ¢i dalsi osoby zaméstnané poskytovatelem, nebo
které jsou v jakémkoli jiném smluvnim vztahu k poskytovateli, které ucinkuiji Ci
se jinak ucastni na vyrobé poradu, a to zejména za témito ucely.

* Uméleckého ztvarnéni scénare a v rozsahu nezbytném pro ztvarnéni
prislusného kontextu jednotlivych scén scénare.

* Natoceni a zaznamenani takového ztvarnéni na hmotny nosic.

* Vysilani poradu na prislusnych vlastnich televiznich kanalech ¢i jakychkoli
jinych kanalech, véetné internetu, dle rozhodnuti poskytovatele.

* Jiného sdélovani poradu verejnosti ve smyslu prislusnych ustanoveni
autorského zakona.

* Zpracovani poradu véetné jeho prekladu a uziti zpracovaného poradu.

* RozmnoZzovani poradu za ucelem jeho zpfistupfiovani prostrednictvim
téchto rozmnozZenin a rozsifovani, prondjmu a pUjcovani originadlu nebo

rozmnoZzenin poradu jakymkoli zplsobem.

Televize také chce pro své partnery jasné definovat product placement. Pro
vylouceni pochybnosti se u¢elem nerozumi umisténi produktu v podobé
reklamy Ci skryté reklamy a pofad nebude prostfednictvim umisténi produktu
primo nabadat k nakupu ¢i pronajmu produktu, zejména zvlastnim zminovanim
tohoto produktu za ucelem jeho propagace, nebo umistény produkt nepatficné
zdlraziovat. (CET 21, 2014)

FTV Prima

Cenové podminky této spolecnosti jsou v podstaté podobné jako u predchozich
dvou nejvétsich televizi v Ceské republice. Znovu se zde objevuje jasné
upozornéni na nedotcenost redakéni odpovédnosti a nezavislosti televize.
Objednatel tak bere na védomi, Ze nesmi byt obsah a doba zarazeni do vysi
poradd s umisténim produktu ovlivnén tak, aby tim byla dotcena redak¢ni
odpovédnost a nezavislost provozovatele televizniho vysilani, a ze tedy
konecné rozhodnuti o nasazeni poradu a podoby umisténi produktu je na FTV
Prima. Objednatel bere na védomi, Ze FTV Prima muze rozhodnuti o nasazeni a
podobé umisténi produktu zménit, pficemz takovato zména nema vliv na
podminky sjednané smlouvou o umisténi produktu. (Prima, 2013)

ani
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Vydaje na product placement

Pro ukazku situace v zahranici

Product placement se nejdfive zacal ve velkém vyuZivat ve Spojenych statech americkych. V
poslednich letech je ale i zde situace velmi proménlivd. Nejdrive vydaje na product placement
rostly a aZ v roce 2009 doslo poprvé ke zméné. Vydaje na product placement v USA klesly v
roce 2009 poprvé ve sledované historii, pokles Cinil 2,8 % na 3,61 miliard dolart kvali
extrémnimu snizeni marketingovych rozpocti vyplyvajiciho z obtizného ekonomického
prostredi.

Celkové vydaje na americkou znackovou zdbavu (branded entertainment), véetné vydaji na
eventy a placeny product placement v médiich, budou podle o¢ekdvani rist na 5,3 % v roce
2010 a zrychlovat se na 9,2 % aZ do roku 2014. Americti ucastnici eventt budou zistdvat
nejvétsim segmentem trhu, zatimco placeny product placement bude mit nejrychlejsi rist.
USA zustane nejvétsim trhem pro branded entertainment na svété do roku 2014 s 45,2 %
celkovych vydaju. (Quinn et al., 2010). V niZe uvedeném grafu je odhad trZeb z Product
placementu ve Velké Britanii a Francii, zpracované spolecnosti IHS Screen Digest Research v
roce 2011. Z grafu je patrné, Ze i pres hospoddrskou recesi v Evropé trzby narustayji.

Product Placement Revenue Forecast in TV Programs for UK and France
(Millions of Euros)
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Source: HS Screen Digest Research, October 2011
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Obr. 16 - Odhad trzeb z Product placementu ve Velké Britanii a Francii (Knapp, 2011)

Zprdva ukazuje, Ze prijmy z umisténi produktu ve Velké Britdnii doséhnou 45 miliond EUR do
roku 2015 oproti pouhym 3 milionim EUR z roku 2010. Ve Francii, prijmy ve stejném obdobi
budou 72 milion EUR. Co se tyka némeckého trhu, odhaduje se, Ze prijmy z product
placementu dosdhnou v roce 2015 aZ na 49 miliont EUR.

V Ceské republice je product placement naopak novinkou (rok 2010), ale i po
prvnich trech letech lze hodnotit jeho vyuziti v ¢eskych televizich. Da se uz fici,
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Ze neni v tom, jak ho dokazou vyuzit jednotlivé televize, zasadni rozdil.
Prirozené rozdily plynou z toho, jak se lisi programova schémata jednotlivych
kanall. Po uzdkonéni moznosti propagovat produkty ve vysilani byly prvni
reakce velmi opatrné. Firmy nova prilezitost zajimala, ale skutec¢nych realizaci
product placementu zpoc¢atku mnoho nebylo. Po prvotni vyckavaci fazi prislo
obdobi ,,pokus—omyl“, kdy se objevovaly i velmi divoka feseni nového
reklamniho formatu. Televize i klienti, resp. agentury se vSak pomérné rychle
zorientovali a jiz po prvnim roce byla etablovana pravidla a postupy, které na
obrazovky prinaseji standardizovany a efektivni product placement.

Zpocatku si producenti, televize ani zadavatelé nevédéli s product
placementem pf¥ilis rady. Vrcholem nevkusu pri zasazeni produktu do déje byl
priklad ndbytku nejmenované firmy v seridlu Ordinace v rGZové zahradé. Vsak
také padla prvni pokuta, i kdyz aZ rok po odvysilani. Nadzory na tento zpUsob
reSeni pouziti product placementu se lisi. Stacily ale dva roky a po neobratnych
a s dobrym vkusem i zakonem hranicicich pokusech se ¢eské televize,
producenti i agentury naucili s product placementem velmi dobre pracovat. To
je nazor nejenom Woldeho jako reprezentanta medialni agentury
specializované pravé na product placement, ale i lidi z televizi, zadavatel( a
reguldtora, tedy RRTV. Podle predsedkyné Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani od samého pocatku pfi zavadéni product placementu s provozovateli
spolupracovala. Cesky divak se tak s timto fenoménem szil velmi rychle.
Provozovatelé ovsem dosud tapou v pfimérenosti prezentace umisténého
produktu.

Obchodni feditel FTV Prima tvrdi, Ze klienti i agentury se uz seznamili s
moznostmi product placementu a dochazi k trvalému ndarlstu zajmu o néj. Je
urcité nejrychleji se rozvijejicim produktem u nas. Ma na to, aby se svym
objemem dostal na Uroven sponzoringu. Televize Prima si dava pozor na to, aby
produkty byly zaclenény do déje, a klientlim radi, Ze s jejich prezentaci se to
nema prehanét, protoze by to bylo kontraproduktivni.

Pro TV Nova obchoduje s product placement jeji dcefinna spole¢nost MediaPro
Pictures. Jeji generalni feditelka tvrdi, Ze product placement jako nenasilna
forma kontextové prezentace klienta se rychle stal soucasti TV prostredi. Podle
Krsakové vyzkumy i spokojenost zadavatell potvrzuji jeho efektivitu v porfadech
TV Nova. O jeho Uspésnosti vsak nakonec rozhoduje sam divak.

S timto marketingovym nastrojem pracuje také TV Barrandov. Jaky je nazor
jejiho provozniho reditele na to, jak ho v poradech co nejlépe uplatnit? Product
placement je treba inteligentné vklinit do dramaturgického ramce. Kdyz se jeho
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kreativni zpracovani povede, pak se z pohledu zadavatele jedna o velmi funkéni
instrument pro dlouhodobé budovani znacky. A m(zZe se se zakdzkami vracet.
(Hudsky, 2012)

Podle feditele TV O¢ko a jednatele agentury Media One zamé&Fené na product
placement cely trh product placementu je dva roky po legalizaci nékde kolem
500 miliond korun. Narlst vydajl se pohybuje i ve dvoucifernych Cislech. Trh uz
je standardizovany, nedochazi k Zddnym problém0m jako na zacatku. Soucasné
opadlo nadseni televizi i klientd z nové formy reklamy. Televize se tésily na
spoustu novych penéz, ale timto prvotnim nadSenim rychle narazily. V televizi
neni jednoduché efektivni product placement zrealizovat. Zebfi¢ek formatd pro
rGzna product placementova rfeseni urcuje ¢as. Treba u dlouhodobéjsich a
vétsich formatd, jako jsou televizni filmy a velké televizni seridly, je
problematické, ze se firmy zdrahaji zaplatit za umisténi produktu a ¢ekat treba
dalsi rok, nez jej uvidi na obrazovce. Na prvnim misté jsou tedy rlzné magaziny,
jako jsou Rady ptdka loskutdka, Jak se stavi sen, rlizné porady o vareni. Ty se
pro televizi nataceji se dvou az tfimésicnim predstihem a jsou to véci, které
umoziuji velmi jednoduché feseni pro umisténi produktl. Jsou tam zabéry na
kuchyné, jednoduché produkty. Neni tam potfeba vymyslet specidlni Upravu.
Magaziny jsou tim padem levnéjsi na produkci nez ostatni porady nebo filmy,
produkt do toho konceptu jednoduse zapada. Nikdo se nezarazi nad tim, Ze
potiebujete vafit na né¢em a z néjakych surovin. (Hrdlickova, 2012)

TOP 8 nejatraktivnéjsich formatl TV poradu pro realizaci product placement
podle magazinu Strategie E15 je nasledujici: (Hudsky, 2012)

¢ kucharské show,
 lifestyle magaziny,

e ,nekonecné” serialy,

e Zivé studiové vysilani,

e klasické serialy,

* velké zabavni show

* sportovni vysilani (studia),

e puUvodni dramaticka tvorba.
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Méreni product placementu

U¢innost product placementu se oviem velmi obtizn& méfi. D4 se Fici, Ze v
soucCasné dobé je specifikace konkrétniho méficiho nastroje teprve ve fazi
vyzkumu a rlizni autofi se snazi o co nejpresnéjsi zachyceni dopadu tohoto
marketingového nastroje na ekonomické vysledky firem. Product placement se
totiz jen velmi tézko oddéluje od ostatnich pouzitych forem integrované
komunikace podniku. | pfes to vydaje na product placement pfedevsim v USA v
minulosti rostly. Vyjimkou byl rok 2009, kdy v USA zacala ekonomicka krize.
Predpovédi jsou ovSem zase pozitivni.

Pokud jde o planovani product placementu, doporuceni produktu nebo
podporu prodeje a analyzu nakupniho chovani zdkaznika, mize zde byt vyuZzito
asociace. V praxi se odbornici zajimaji o vztah mezi témito daty. (Phaichayon,
Nittaya a Kittisak, 2012)

Podle jinych autord (Eterovic a Donko, 2012) mUze byt product placement
klasifikovan jako oblast, kterou neni jednoduché predpovédét. Naopak, je
nezbytné, aby product placement byl zaloZen na vice zjistitelnych
psychologickych pravidlech, ze kterych mohou byt zjiSténa potrebna data. Toto
tvrzeni je v pfimém protikladu k jiné kategorizaci product placementu, podle
které propagace podléhd trendim, obchodni cenové elasticité, objemovym
jednotkdm nebo dokonce vzajemné kanibalizaci propagace a podobnosti
produktl. Ekonomicka hodnota pro zdkaznika a cenova konkurence jsou v
primém vztahu s maloobchodni cenou. Posledni zminéné tvrzeni je autory
Eterovic a Donko oznacovano jako vice systematické a orientované na data nez
moznost ovlivnit cenu optimalizaci procesu.

V Ceské republice se identifikaci u¢ink( efektivnosti product placementu
zabyvala medidlné servisni skupina Publicis Groupe a jeji komunikacni divize
ZenithOptimedia v roce 2010. (Majefik, 2010) Vysledky svého vyzkumu
uverejnil také (Kalista, 2011) ve své knize Product placement a jeho vliv pfi
umisténi v audiovizudlnich poradech. Dalsi vyzkum na toto téma dlouhodobé
provadi Ceska marketingova spoleénost (CMS), kterd se zabyva pravidelnym
vyzkumem postoje Ceské verejnosti k reklamé. V soucasné dobé je Setreni
realizovano agenturou Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikacnich
agentur (AKA), Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSzV), POPAI a
B.1.B.S. (Vysekalova, 2012) Vysledky tohoto vyzkumu byly prezentovany na
Veletrhu Reklama-Polygraf 2012. (Sobota, 2012) Tato problematika byla také
zminéna na seminafi s nazvem ,,Product placement a jeho nepatricné
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zdlraznovani“, ktery poradala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v fijnu
2011. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2011)

Ucinky product placementu Ize méFit nékolika kritérii, ktera byla rozdélena do
nasledujicich tfech kategorii (Kalista, 2011; MediaMaster, 2010).

Tab. 19 - T¥i kritéria Gc¢ink( product placementu. (vlastni zpracovani)

Ekonomické ukazatele

Televizni ukazatele

Afektivni neboli
postojova kritéria

» Zisk televizi za product
placement.

* Trzby firem pfi vyuziti
product placementu.

Sledovanost poradu
Identifikovatelnost
produktu
(dominantni/nedominan
tni zabér).

Forma umisténi
produktu
(aktivni/pasivni vyuZziti).
Délka zabéri s
produktem.

Cetnost zabér( na
produkt.

Slovni uvedeni (verbalni
zminka).

* Spojeni s hlavni
postavou nebo
znamou osobnosti.

* Klicova role produktu
v poradu.

* Emocni zasah.

Hlavnim problémem
pro ucely méreni je
nemoznost odtrzeni
product placementu od
ostatni marketingové
komunikace firmy.

Hlavni nevyhodou téchto
kritérii je to, Ze nezachycuji
vsechny faze
rozhodovaciho procesu
zakaznika, tedy predevsim
nezachycuiji to, zda si
zakaznik zakoupil
propagovany produkt.

Hlavni nevyhodou pro
ucely méreni této
kategorie kritérii je opét
obtizna méritelnost.
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Efektivnost marketingové komunikace je podminéna jak porozumeénim vysilané
zprave, tak také ziskanim touhy po produktu jako reakce na zpravu. Tradicni
model reakci zakaznika zahrnuje model AIDA, ktery identifikuje Ctyfi kroky,
které by méla mit zprava: pozornost (attention), zajem (interest), touha (desire)
a akce (action). V roce 1961 vznikla dalsi rozsSifena varianta tohoto modelu
nazyvana model DAGMAR — Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results, tedy definovani cil( propagace tak, aby bylo moziné zméfit
dosazené vysledky. Model DAGMAR zacina povédomim, pokracuje
porozumeénim, presvédcenim a konci akci. DalSi model navrhnuty Lavidge a
Steiner (1961) zd(iraziiuje to, Ze zakaznik prochazi tfremi fazemi: kognitivni
(mysleni), poté afektivni (pocit) a kon¢i konativni fazi (¢innost). (Mihart, 2012)

Ocenéni product placementu

Asociace €eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK)
porada jiz 19. ro¢nik mezinarodni soutéze kreativity v reklamé METRO Zlata
pecka 2013. V roce 2013 bylo do soutéze prihlaseno 113 reklamnich kampani
od 31 ceskych a 10 slovenskych agentur. Tento ro¢nik opét potvrdil velky zajem
soutézitelll o kategorii ,,Product Placement”. Product placement se podle
prezidenta Asociace ¢eskych komunikacénich agentur na celkové televizni
reklamé zatim podili v fadu nékolika procent, ale jeho vyznam pro zadavatele
roste. Je stale vyznamnéjsim komunikacnim prvkem a divaky je vyrazné
pozitivnéji pfijiman nez klasicka reklama. Vysoka ucast byla v kategorii
,Multimedia“, kde bylo p¥ihlageno 30 praci, a product placement TV Nova, CT,
Prima a TV Barrandov pfihlasili 15 praci. Podobné jako v predchozim roce
zaujaly porotu vtipné a kreativni spoty slovenskych agentur. Pozadu nezlstaly
ani ¢eské. (ACRA servis, 2013)

V roce 2013 v kategorii ,,Product Placement” uspél porad Herbar - Apotheke
Ceské televize, produkt Mentos v seridlu Helena od spole¢nosti CET 21 a PP
Tiger od FTV Prima. (ACRA servis, 2014) Pro rok 2012 v kategorii ,,Product
Placement” uspély nasledujici spoleénosti a produkty. V serialu Ceské televize
Vypravéj to byla Annonce a.s., dale v Topstar magazinu FTV Prima se umistila
Fidorka od Kraft Foods a dal$im ohodnocenym byla spole¢nost Skoda auto a.s.
za umisténi automobilu Citigo ve filmu Okresni pFebor. (ACRA servis, 2013)
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Pokuty za product placement

Naopak také se ¢asto objevily pfipady nevhodné pouzitého product
placementu. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila pokutu poprvé po
dvou letech platnosti zakona, ktery product placement umoznuje. Pokutu 250
tisic korun musi zaplatit provozovatel Novy spole¢nost CET 21. Odvysilanim
poradu Ordinace v rizové zahradé 2 dne 15. prosince 2011 od 20:00 hodin na
programu Nova, ktery obsahoval umisténi produktu, se dopustil nepatfi¢cného
zdlraznovani umisténého produktu.

Agentura CTK pfipomnéla, Ze prvni pokuta padla za doplnék stravy, ktery byl
nepatficné zdliraziovan verbalné i obrazové. Problematicky byl dialog jedné z
postav, ktery upozornuje, Ze pripravek je vhodny pro muze urcitého véku, i
zabér na LED svitilnu jako soucast vanocniho balicku. Prezentace tak podle Rady
mimo jiné pripominala reklamni nabidku.

UZ loni pritom Rada minimalné jednou autory seridlu upozornila na to, ze s
reklamou v tomto poradu prestrelili, konkrétné s reklamou na nabytkarskou
firmu. Citovana mUze byt véta ze zmifnovaného poradu. ,Ale to je krasne;j
nabytek,” pochvaloval si pediatr, kdyz na kameru ukazoval firemni katalog.
Pritom produkéni serialu tvrdi, Zze kdyzZ se to prezene, neni to dobré ani pro
seridl, ani pro zadavatele. (Horacek, 2012)
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SHRNUTI

Product placement v rliznych formach je historicky vyvijejici se marketingovy
nastroj, ktery v oblasti audiovizualnich sluzeb existuje jiz Fadu let. V Ceské
republice vsak doslo k vyrazné zméné az nedavno, kdy vstoupil v platnost novy
Cesky Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
(Cesko, 2010)

Product placement se muize vyskytovat v rlznych formdch a v rGznych typech
poradu. VZdy ale musi byt viditelné oznacen pred zacatkem, po preruseni a na
konci poradu, aby byl divak informovan, Ze se jedna o placeny marketingovy
nastroj.

Problém nastdva v situacich, kdy nedochazi k "it feels natural", a pokud je vazné
¢i umeéle narusen scénar pribéhu. Divak totiz v dnesni dobé nedokaze rozlisit,
kde je vloZzen product za ucelem propagace, na rozdil od klasického reklamniho
bloku, ktery ma moznost ignorovat. Mluvime tady o ¢asto zmifnované "reklamni
slepoté". Je jasné, ze pokud Product Placement do déje nezapada, bude
neucinny a firmy zbytecné investovaly.

V soucasné dobé se jedna o pomeérné noveé se rozvijejici marketingovy nastroj,
u kterého neni zcela jasné, jak ho nejvhodnéji vyuzivat, jak ho efektivné zaclenit
do déje tak, aby divaka zaujal, ale na druhou stranu aby ho nerusil. Existuje jiz
také rebricek ocenénych znacek a poradd, ve kterych byl product placement
vhodné pouzit. Naopak ale uz padlo nékolik pokut za nevhodné vyuziti product
placementu, které bylo v rozporu se zakonem. DalSim velmi ¢asto
diskutovanym problémem je moznost méreni ucinku product placementu a
jeho vlivu na zakaznikovo chovani. Na moznost méreni je mozno pohlizet z
nékolika Uhl pohledu, jak z ekonomického pohledu, tak také z pohledu
televizniho a z pohledu postoje divaka.

V rdmci integrované marketingové komunikace je vhodné vyuzivat rGzné formy
marketingové komunikace jak v spravnych etapach Zivotniho cyklu produktu,
tak také ve vztahu vzajemnych souvislosti jednotlivych forem marketingové
komunikace mezi sebou. Product placement totiz nikdy nelze jednoznaéné
vyClenit z marketingového komunikacniho mixu firmy.

Oficialni zacatky product placementu v ¢eskych televizich byly pomérné
turbulentni a doslo k rychlému nardstu poptavky i nabidky po tomto produktu.
V soucasné dobé se situace jiz stabilizuje. Organizace stejné jako televize a
producenti se s timto marketingovym ndstrojem naucili pracovat a dochazi tak
k uklidnéni situace na trhu v této oblasti.
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V soucasnosti lze tvrdit, Ze mezi producenty a zadavateli/investory je dnes
"win-win situace" pro kazdého. Producent zvysuje svQj zisk, zatimco zadavatel
ma chytry ndstroj jak propagovat svij produkt u divakud jinou formou nez
klasickym reklamnim blokem.

Product placement ma svoji budoucnost, ale je tfeba jej pouzivat velmi citlivé a
promyslené, aby skutecné byl ucinny. Lze oCekavat, Ze investice do vyse
uvedeného nastroje budou stoupat na ukor klasické televizni reklamy, dokonce
je zde nutno zminit i "kanibalizaci" ** klasické televizni reklamy pravé product
placementem.

2 KANIBALIZACE (TELEVIZNI REKLAMA vs. PRODUCT PLACEMENT) - napft. kdy jeden marketingovy néstroj
(Product Placement) zatladi jiny vyrobek (TV reklamu), vysledkem je, Ze je vétsi zajem ze strany firem o product
placement nezli TV reklamu. Kanibalizaci ozna¢ujeme negativni vliv jednoho marketingového nastroje, ktery je
zpUsoben uvedenim na trh podobného marketingového nastroje.
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SUMMARY

The publication deals with the topic of a modern marketing tool that has been
officialy used in the Czech Republic since 2010. This year, an official legal
framework has been established for its recommended usage.

In its first part, the publication analyzes the above mentioned tool from the
perspectives of the individual authors who so far have published different
approaches. Product placement may be defined as a smart marketing tool
whose usage lies in featuring a product or a brand within an audiovisual piece
of work.

In relation to the history of product placement we may come across the
concept of "genesis of product placement". The historical development of this
tool was rather dynamic and it was especially the fact that the name that we
use today, ie. product placement, is a newly artificially coined name. The very
first references to this marketing tool are older than the formation of a film. It
is, however, questionable whether a product or a service is incorporated in a
piece of work for the reasons of etching the settings or the personality of its
characters, ie. the author's intention, or whether their presence within the
piece of work is economically bound and the author has received some counter
value for it. It can be more or less concluded that this tool, as well as many
other marketing and management concepts, were formed by new naming of a
specific and yet unnamed tool.

Product placement may be divided by various criteria. Most often by type of
the piece of work in which it appears: In films, series, novels and drama plays,
in songs, in computer games. Different techniques of placement must be
mentioned as well. Among the best-known are Classic placement (the brand
appears in the film shot), also Corporate placement (the preference of brand
placement to product placement). Evocative placement is a discrete placement
which is not clearly and recognizably presented. Stealth placement and Generic
placement are the last two types. From the technical point of view we
distinguish what is the integration of such "filler" into a piece of an audiovisual
work. Here we come across the terms of a dominant shot (a direct shot of a
product in the foreground so that the product can be immediately identified by
the viewer) and a nondominant shot (creative placement) where it is not a
condition for the viewer to notice the product placed. Then we encounter
terms such as audio placement (verbal mentioning), audio-visual placement
(the product is being used by a character of the work) and passive placement
(the product is only captured within a film shot). According to the level of
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incorpotation of the product into an audiovisual piece of work, we may
distinguish two categories, pure placement and branded entertainment (more
sophisticated).

The ethical aspects are the key question which answers our question of how
ethical it is to feed a piece of an audiovisual work with product placement.
Numerous consumers and scientists consider product placement use as
excessive commercialization of the media and an intervention into a viewer's
life. Contrary to this, viewers often watch films and TV to escape their real lives.
The marketing specialists do not have to push news and mentionings of their
products and brands to viewers, but they might rather offer them a gentler and
more natural way. The consumers' ethical views of product placement vary
significantly in different product categories, mainly in products such as alcohol,
cigarettes and guns.

The area focused on product placement in marketing communication and its
impact on a customer's behavior follows. This approach based on the outcomes
and results of the market research and on the segmentation of the market
should be spread via every element of the marketing mix (sc. integrated
marketing communication). They are the following effects on a target group:
the effect of brands on consumers, on branding, and it also stimulates the
consumer's interests. The most frequently advertised products by the means
of product placement are cars, everyday-use products, electronics and
beverages.

Product placement is effected by numerous factors that influence its efficiency,
ie. the level of impact on the target groups of consumers. These factors may be
divided into three areas which are these: how product placement is used, the
emotional impact and marketing indicators.

The publication also shows the way how this tool, which is very difficult to
measure, may be evaluated. Here we speak of the indicator of return on
marketing investment (mROI). Thanks to this monitoring tool, the ways of
addressing generating actual orders and have a higher proportion on return on
investments may be evaluated.

The outcomes and results of a product placement research form another part
of the publication. To obtain an optimal and objective point of view, three
interest groups are investigated that have some impact on one another while
product placement is used. These groups are the media and communication
agencies offering product placement, the viewers as a target group and
organizations promoting their products and brands. Within the research the
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following product placement areas were investigated: Knowledge of types and
forms, the level of integration into an audiovisual piece of work, how the
results are measured, the ability to distinguish this tool among the viewers, the
impact on competitiveness, relation to Product life cycle etc.

The conclusion summarizes the key findings and outcomes of the research. In
this part, product placement in the Czech Republic is described in six points.
There are also issues of an audiovisual piece of work production in relation to
product placement. This part is followed by the area of pricing and product
placement efficiency measuring.

Product placement has its future but it is necessary to use it with sense and
sensitivity so that it could become effective. It is important that product
placement works from the marketing point of view and does not harm the
culturally entertaining nature of the audiovisual piece of work.
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PRILOHY
Pfiloha 1 - UZ se neskryva

Sekundarni data L: Clanek o Product placementu z pohledu

médii

(HOSPODARSKE NOVINY, 2012)

Agentura Millward Brown v roce 2012 zrealizovala vyzkum na téma televizni
product placement. Je to prvni ucelenéjsi sonda do tohoto stale jeSté nového
nastroje, ktery se firmy teprve uci vhodné vyuzivat.

Metodologie vyzkumu pracovala jednak s internetovym dotazovanim na
skupindch lidi, ktefi vidéli patficny serial (Ulice, resp. Ordinace v riiZzové
zahradé), pricemz ¢tyfi skupiny odpovidajici s odstupem 1-3 dnt od vysilani
zahrnovaly vZdy 200 respondentd 15+, a jednak zahrnovala kvalitativni ¢ast
realizovanou pomoci ocni kamery a individualniho dotazovani.

Na to, aby product placement fungoval, musi byt splnény nékteré podminky.
Pfedné musi byt dodrZena zdsada souladu mezi znackou a déjem serialu nebo
filmu. Pokud tomu tak neni, z product placementu se stava jen nasilna a trapna
vsuvka.

Dulezité je také, aby znacka vstupovala do pfibéhu zajimavym nebo zabavnym
zplUsobem. | kdyzZ zde vznikd pozadavek na jistou stfidmost, jak znacku do
poradu zakomponovat, je nutné, aby znacka byla dostatecné vidét a divak si jeji
pritomnost stacil uvédomit. Sami divaci, jak potvrzuje realizovany vyzkum, jsou
pritom k pfitomnosti product placementu pomérné tolerantni.

Nejlépe se product placement hodi jako vhodny doplnék mediamixu, a to
predevsim v momentech, kdy v jinych medialnich kanalech neni dostatek
prostoru ukazat funkéni benefity produktu v redlnych situacich v redlném
prostiedi. To je ptipad napt. novych produktd a produktt sloZitéjsich na
pochopeni. A oproti reklamé je zde jesté jedna neoddiskutovatelna vyhoda -
product placement se nabizi na prémiovou pozici bez jakychkoli vyrobk
konkurence ze stejné kategorie.

Osm z deseti divakl (80 %) povazuje product placement za méné obtézZujici nez
televizni reklamu, polovina z této skupiny lidi (tedy 40 %) pfitom rozhodné
souhlasi s vyrokem "Je to méné otravné nez klasicka reklama". Naopak
nesouhlas s vyrokem projevilo jen 9 % dotazanych.
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Tim, Ze lidé sleduji svij oblibeny porad, ¢asto se zde se zna¢kami ztotoznuji. V
prameéru 55 % dotdzanych souhlasi s tim, Ze znacka, kterou vidi ve svém
oblibeném serialu, je jim sympatictéjsi. Proto ani neprekvapi, ze 71 % lidi
souhlasi s vyrokem, Ze product placement je dobry zpUsob, jak prezentovat
znacku. Naopak rozhodné s touto formou prezentace nesouhlasi 9 % divaka.

Product placement dokaze dorucit sdéleni o znacce. Podle vyzkumu tfi Ctvrtiny
respondentu (74 %) pochopily a pfijaly klicové benefity vystavenych produktl a
sluzeb. Presto mezi jednotlivymi vyrobky ¢i sluzbami, jejich zakomponovanim v
poradu a pochopenim benefitl byly rozdily.

V praméru 80 % dotdzanych souhlasilo s tim, Ze product placement déld znacku
moderni. Vzhledem k tomu, Ze tento nastroj komunikace je v Cesku relativné
novy, lidé usuzuji, Ze znacky, které ho vyuzivaji, jdou s trendy, pripadné je
dokonce nastavuiji.

Méreni motivace ke koupi ukazuje, Ze product placement ma vliv srovnatelny s
klasickou televizni reklamou. Podle benchmarkového srovnani automobilové
kategorie 6 % respondentu po zhlédnuti reklamy tvrdilo, Ze prezentovanou
znacku bude zvazovat "o hodné vic", a 28 % tvrdilo, Ze ji bude zvazovat "o néco
vic". V pfipadé product placementu pak tato tvrzeni dosahla hodnot 12, resp.
24 %. V pripadé kategorie domacich potreb, kde byla prezentovadna chytra
"vychytavka" do kuchyné, pak tyto odpovédi dosahly zavratnych 34 % pro
variantu "o hodné vic" a 36 % pro variantu "o néco vic".

Dobry product placement dokaZe predstavit i novy produkt. Sest z deseti divak
(59 %) napt. tvrdilo, Ze se 0 novém modelu vozu (Skoda Citigo) dozvédéli ze
serialu. Podobné 73 % divakd uvedlo, Ze nevédéli, Zze cesnek lIze loupat snadno
pomoci loupace ¢esneku od Tescomy.

Product placement dokaze spotrebitele také aspirovat. Kdyz lidé vidi své
oblibené postavy pouzivat néjakou znacku, muze se tato znacka stat vice
aspirativni.

Dobry product placement neni ad hoc nastroj. Pfi opakovaném zaclenéni
produktu do poradu roste propojeni s poradem, zlepSuje se zapamatovatelnost
a zejména roste Sance na dobré zapracovani do pribéhu.
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Sekundarni data II.: Drobné prazkumy on-line

(zdroj: Portal verejnych prazkum online - Vypliito.cz)

Na serveru vyplnto.cz Ize nalézt mnozstvi roztfisSténych drobnych prizkumi na
téma product placement. Vysledky komplexnich marketingovych Setreni
metodou kvantitativniho dotazovani jsou dostupné online a sefazeny dle

nejnovéjsiho.

Tab. 20 - Seznam prizkumu v oblasti Product placementu na portalu Vyplnito.cz.

(vlastni zpracovani)

Pocet
i . oce . | URLadresas Datum
Nazev pruzkumu respondentu . . o
* kompletnimi vysledky prizkumu

Rok 2014

Product placement v ¢eské 333 https://www.vypinto.cz | 3/2014

serialové tvorbé /realizovane-
pruzkumy/product-
placement-v-ceske-se/

Vnimani Product Placement v CR | 269 https://www.vyplnto.cz | 2/2014
/realizovane-
pruzkumy/vnimani-
product-placement-v/

Rok 2013

Product placement a jeho 178 https://www.vypinto.cz | 4/2013

vhimani /realizovane-
pruzkumy/product-
placement-a-jeho-vni/

Co Vam fika product placement? | 301 https://www.vypinto.cz | 3/2013
/realizovane-
pruzkumy/co-vam-rika-
product-placemen/

Seridly kolem nas 211 https://www.vypInto.cz | 2/2013
/realizovane-
pruzkumy/serialy-
kolem-nas/

Rok 2012

Product placement v ¢eské 157 https://www.vyplnto.cz | 11/2012

televizni tvorbé

/realizovane-
pruzkumy/pp-v-ceske-
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televizni-tvorbe/

Product placement v Ceské 240 https://www.vypinto.cz | 3/2012
Republice /realizovane-
pruzkumy/product-
placement-v-cr-2012/
Rok 2011
Product placement ve filmu 178 https://www.vypInto.cz | 4/2011
/realizovane-
pruzkumy/product-
placement-ve-filmu/
Vnimani umisténi produktu v 282 https://www.vyplinto.cz | 3/2011
televizi /realizovane-
pruzkumy/vnimani-
umisteni-produktu-v/
Product placement v ¢eské 174 https://www.vyplinto.cz | 3/2011
audiovizualni tvorbé /realizovane-
pruzkumy/14094/
Rok 2010
Product placement 234 https://www.vypInto.cz | 3/2010

/realizovane-
pruzkumy/6138/

* Udaje jsou k datu vydani publikace

Vsechny prizkumy jsou zaméreny na divaky a jejich schopnost identifikovat

Product Placement v audiovizualni tvorbé. V nékterych prizkumech je zjistovan

subjektivni postoj a hodnoceni Product placementu ve filmech a serialech.

Na serveru je také mozné nalézt drobnéjsi prlzkumy s méné jak 100
respondenty, tyto prizkumy nejsou ve vyse uvedené tabulce zminény.
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Priloha 2 - Pouzivané oznaceni Product Placementu v televizi

Piktogramy pouzivané v Ceské republice

Piktogram se sklada z jednobarevného symbolu se znaky "PP", obvykle v
cernobilé formé, nékdy ¢astecné transparentni i inverzni (Cerny podklad, bilé
znaky). Umisténi je obvykle v pravém spodnim rohu obrazu.

Obr. 17 - Kruhovy piktogram. (vlastni zpracovani)

Obr. 18 - Piktogram v obdélniku. (vlastni zpracovani)

TENTO PORAD OBSAHUJE
UMISTENI PRODUKTU

Obr. 19 - Kruhovy piktogram véetné doplniujici informace. (vlastni zpracovani)

Obr. 20 - Ukdzka umisténi piktogramu oznacuijici, kde je umistén Product
placement v konkrétni ¢asti obrazovky. (Ceskd Televize, 2014)
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Piktogramy pouzivané v zahranici

Piktogramy v zahranici jsou obvykle také slozeny ze znak( "PP", avSak maji
razny tvar a barvu. NiZe jsou uvedeny ukazky vybranych piktogrami v EU.

Obr. 21 - Navrhy piktogram (Velka Britanie). (vlastni zpracovani)

Obr. 22 - Piktogram pouzivany v Belgii. (vlastni zpracovani)

Obr. 23 - Piktogram pouzivany ve Francii. (vlastni zpracovani)

Obr. 24 - Piktogram pouzivany v Holandsku. (vlastni zpracovani)
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Obr. 25 - Piktogram pouzivany ve Velké Britanii. (vlastni zpracovani)

LE PROGRAMME QUI SUIT CONTIENT
DES PLACEMENTS COMMERCIAUX
DE PRODUITS, MARQUES OU SERVICES

P

Obr. 26 - Piktogram s textovym oznacenim (Francie). (vlastni zpracovani)

DIT PROGRAMMA BEVAT PRODUCT PLACEMENT

Obr. 27 - Piktogram s textovym oznacenim (Holandsko). (vlastni zpracovani)
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Priloha 3 - Schéma reakcniho procesu

Changing
IMC
strategy

Obr. 28 -
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Priloha 4 - Ukazky konkrétnich nabidek Product placementu

Konkrétni nabidky product placementu

LI 7
O:e-:.:a
) .

mediamaster

VIDEOSTOP

premiéra: patek 20.00 hodin

charakteristika pofadu

Yedomostni zabavna soutéZ k B0 wyrodi zaloZeni Barrandovskych studi
Moderuje: Jan Rosak

Yysilani v jamim schematu

Stopaz 40 - 50 minut

Focet dill: 17

cena za sponzoring

Potet sponzorskych pozic: 2
Potet moznych sponzard na jedné pozici 3

15.000 K¢ /1 vzkaz
7.500 K¢ /1 injektaz

cena za Product Placement

Cena za dominantni zabériverbalni zminku 30.000 K¢

Moznost kombinace sponzoringu a produktového partnerstvi
formou vénovani vécnych cen do soutéze.

Po dohodé je mozné vyuézit i jiné formy umisténi produktu (cenova kalkulace bude fes ena individualné).

Spedifkace jednotiivich forem umisténi produktu »2. ukazek je uvedena v Prasidiech Product Placementu (wiz wweninedia-master o).
Uvedend cena sponzorského vzkazu je kakulovéna na jeden 10" sponzorsky wakaz. v piipadé objednéni vice dilll je cena pfedmétem
jednani. Ceny jzou uvedeny bez DPH. Vydéno: 2,12, 2010,

O e———

Media Master, sr.o.

Koritakt:
Lazarskd 171945 Telefn: 251 082 111 Martina Palkova, Radek Jenes
110 00 Praha 1 Telefx: 222 523 542, 543 Telefon: 251 082 215, 241 052 223
Internet: www media-maztercs e-mal: martina palkowa @media-master.cz, radek jenes @media-mastercz

Obr. 29 - Nabidka spole¢nosti Media Master s.r.o. umisténi Product placementu v
poradu Videostop (2011)
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| SRnvACE

SESIE  ORDINACEV RUZOVE ZAHRADE - PP MECIAPRO

PICTURES

Serial z lékaiského prostiedi kamenické
nemocnice nabizi pfibéhy lékar a jejich

k rodin.
W
2
Zakladniinformace* 15— 54 let:
Dlouhodobé jednicka na ceském trhu ve
sledovanostiv daném casovém pasmu
Orienta¢ni cena PP: # Sledovanaost—1.115.000 divak(
» Rating—19%
Aktivni PP: 400.000 K¢ » Share—554%

Pasivni PP: 200.000 K& (Rating 15+: 23,6 %, 2.085.000 divak)

> Vysilanidvakrattydné od 20.00
haodin

-
*ddaje TW Nova zal.9. -31.12.2010

MEDIAPRO

PICTURES

Plvodni €esky seriadl zachycuje piibéhy a
osudy

lidi, Zijici v jedné ULICI.

Orientacni cena PP: Zakladniinformace* 15— 54 let:
» Sledovanost—581.000 divaku
» Rating—9,9%
» Share—40,5%

(Rating 15+: 13,1 %, 1.157.000 divakd)

Aktivni PP: 300.000 K¢
Pasivni PP: 150.000 K¢

» Vysilanidenné pondéliaz patek od 18.30 hodifi

*iidaje TV Nova za 1.9, - 31.12.2010

Obr. 30 - Nabidka spole¢nosti MEDIAPRO PICTURES umisténi Product placementu v
serialech (2012)
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MEDIAPRO
1Y VPP PRO ROK 2012 SieTuREs

%
D

» PREDELY v seridlech vlastni tvorby

Zobrazeniloga klienta mezi jednotlivymiobrazy — pfirozené zaclenény produkt na
obrazovce pri prechodu z jednoho do druhého serialového prostredi

/pr.logo na budoveé vily Ordinace v rizoveé zahradé, billboard v Ulici atd./
Pocet dili: minimélné 10
StopaZ piedélu: 3s
Cena za jedno zobrazeni: Ordinace v riZové zahradé: 80.000 K¢
Ulice: 50.0000 K¢

» LOGO KLIENTA u piktogramu PP — pouze jako soucést PP
Pocet zobrazeni: 6x,/1 dil
StopaZ zobrazeni: 3s
Cena za jedno zobrazeni: Prime Time: 80.000 K¢
Off Prime Time: 40.000 K¢

16

Obr. 31 - Nabidka spole¢nosti MEDIAPRO PICTURES umisténi Product placementu v
serialech (2012)
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BARRANDOVSKY
VIDEOSTOP

Premiéra: sobota 21:30

BARRANDOVSKY

Repriza: nedéle 10:00

Charakteristika pofadu

Nejoblibenéjsi filmy, legendarni herci, reziséfi a Jan Rosak - to je velka filmova soutéz. Rezie P. Soukup

Tii soutéZzici se utkaji o zajimavé ceny a jejich poradci z fad znamych osobnosti vas provedou filmovym a
televiznim nebem, z rukavu vysypou historky z nataceni a jen na Vas je, nechate-li se jimi zmast i dovést ke
pravné odpovédi k zaludnym otdzkam moderatora Jana Rosaka.

Stopaz: 55 minut
Pocet epizod: 17

Vhodné pro komeréni prezentaci

» Napoju (napoj pro moderatora a hosty)

¥ Knih, elektroniky apod. (darky pro VIP hosty)

¥ Firem - uéast v publiku

» Filmovych distributor(

¥ Elektrospotfebige (videokamery, DVD, televize...)
» Odévi

Media Master, s.r.o.

Kontakt:
Lazarska 1719/5 Telefon: 251082 111 Ondfej Novak, Martina Palkova
110 00 Praha 1 Telefax: 222 523 542, 543 Telefon: 251 082 220, 251 082 215
e-mail: ondrej ter.cz, martina master.cz

Internet: www.media-master.cz

Obr. 32 - Nabidka spole¢nosti Media Master s.r.o. umisténi Product placementu v
poradu Videostop bez uvedeni ceny (aktualizovano 2012)
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Sledovanost a podil na trhu

Sledovanost a podil na trhu premiéry pofadu TV Barrandov Barrandovsky videostop (rating a share
v %, sobota cca 21:15) v c.s. 15+

6,00 15,00
—Rat% —8hr%
500 13,00
11,00
’44‘00 900 =®
> >
2 3,00 700 g
= ]
s =
g 2,00 500 ‘w
3,00
1,00 1,00
0,00 -1,00
- R EEEEEEEEEEEEEREEEEEEREEREERRE
§ 8§ 8§88 §8§ 8§ §8 88§ 88§88 &8 8§ 8888888888884
§5883333 3588888888888 ¢ ¢S 82 = ¢
8§ 92888288683 - 282t Jdsc82Hygs8ee

Skladba divaku dle pohlavi v % Skladba divaki dle soc. profilu v %

Barrandovsky vid p - profil dle pohl. Barrandovsky videostop - profil dle
socioekonomické klasifikace

“

Afinitni cilova skupina

Barrandovsky videostop - Affinita v %
220,00

180,00
160,00
140,00
120,00
100,00
80,00
60,00
40,00
20,00
0,00 .

H

1
255+
M55+
H18+
P18+

215+
VMB nad
100000

Zdroj: ATO - Mediaresearch, 1.1.2011 - 20.11.2011

Media Master, s.r.o.
Kontakt:

Lazarska 1719/5 Telefon: 251 082 111 Ondrej Novak, Martina Péalkova
11000 Praha 1 Telefax: 222 523 542, 543 Telefon: 251 082 220, 251 082 215
Intermnet: www. media-master cz e-mail: ondrej.novak@media-master.cz, martina palkova@media-master.cz

Obr. 33 - Nabidka spolec¢nosti Media Master s.r.o. umisténi Product placementu v
poradu Videostop bez uvedeni ceny (aktualizovano 2012)
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o * ROVERCNI PREZENTACE
mediamaster i :

Komeréni moznosti prezentace

1 Sponzoring
» 2 x 10 sekundovy vzkaz pred a po pofadu
# 4 x 10 sekundovy vzkaz uvnitf pofadu pfed a po reklamnim bloku
O Injektaz
» 5 sekundovy vzkaz, 1/16 obrazovky
[ Produkt placement
» Dominantni zabér na produkt
» Nedominantni zabér na produkt
» Aktivni vyuZiti produktu
»# Verbalni zminka o produktu (samostatné)
[ Prezentace firmy v ramci pofadu Barrandovsky videostop
» Ucinkovani 33 osob v poradu (30 v publiku a 3 soutézici).

» Na zadatku pofadu moderator pfivita firmu (Napf.: Dékujeme zastupcim firmy xxxx, v &ele s
feditelem xy, Ze pfijali pozvani do studia. Firma xxx se zabyva .....).

» Na konci pofadu bude obdobna zminka jako na zagatku.
» 11 lidi automaticky postupuje do semifinale (1 soutézici a 10 do publika).
# Prezentace firmy formou vénovani vécnych cen do soutéze.

» Moznost kombinace produktového partnerstvi formou vénovani vécnych cen do soutéze a
Geinkovani v pofadu.

Cena za Product Placement

Cena bude stanovena dle individualniho rozsahu prezentace klienta.
(aktivni/pasivni vyuZiti produktu, dominantni/nedominantni zabé&r, verbalni zminka atd.)

Specifikace jednotlivych forem umisténi produktu v&. ukazek je uvedena v Pravidlech Product Placementu (viz www.media-master.cz).
Vydano dne 7.12.2011.

Media Master, s.r.o.
Kontakt:

Lazarska 1719/5 Telefon: 251082 111 Ondfej Novak, Martina Palkova
110 00 Praha 1 Telefax: 222 523 542, 543 Telefon: 251 082 220, 251 082 215
Intemet: www.media-master.cz e-mail: ondrej. d ter.cz, martina.p ter.cz

Obr. 34 - Nabidka spole¢nosti Media Master s.r.o. umisténi Product placementu v poradu

Videostop bez uvedeni ceny (aktualizovdno 2012)
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Priloha 5 - Seznam otazek strukturovaného rozhovoru

Expertni polostrukturované rozhovory s médii, producenty a
dalSimi odborniky

(1) Jak chdpete product placement a jaky je postoj k vySe zminénému nastroji?
(2) Jaké znate typy a formy product placementu?

(3) Setkavate se s product placementem pfi své praci (pokud ano, kdy a jak
Casto)?

(4) Jaké produkty se nej¢astéji propaguji pomoci product placementu?

(5) Jaky je postoj firem k product placementu? Pfevazuje nabidka nebo
poptavka?

(6) Proces implementace product placementu: Jak probiha schvalovani product
placementu? Dochazi k dpravdm scénarl kvali product placementu?

(7) Jak probiha umisténi produktu/znacky do audiovizualniho dila?
(8) Jaka je cenova politika nastroje?

(9) Je cena, kterou plati inzerent, vyssi v pripadé uverejnéni AV dila na
internetu?

(10) Jak funguje product placement v rdmci self-promotion televizi?
(11) Na zakladé ¢eho se méfti uspésnost product placementu? Kdo to méfri?
(12) Jak se divate na product placement z pohledu etické stranky?

(13) Jaky je Vas osobni nazor na PP? (neoficialni, mimo zdznam)
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Priloha 6 - Online dotaznik

Dotaznikové Setreni (pro firmy)

1. Na jakém trhu prevainé plsobite?
a. B2B trzich

b. B2C trzich

C. B2G a jinych

2. Reagovala Vase firma néjak na zmény v legislativé ohledné pouzivani
product placementu v pulce roku 2010?

a. Ano

b. Ne

3. Vyuzivate product placement ve své marketingové komunikaci?

a. Ano

b. Ne

4.  Pokud product placement NEVYUZIVATE, za jakych podminek byste tento
nastroj mohli vyuzit?

Oteviend otazka

5. Je podle Vas vyhodnéjsi pouzivat product placement samostatné nebo
jako soucast marketingové komunikace?

a. Samostatné

b. Integrované

6. Ve které fazi zivotniho cyklu produktu je podle Vas nejvyhodnéjsi vyuzit
product placement?

a. Zavadéni

b. Rast
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C. Vrchol

d.  Upadek

7. Na zdkladé ¢eho mérite (byste mérili) ucinnost product placementu?

a. Zména trzeb

b. Pocet novych objednavek

C. Prizkumem

d. Jinak

8. Kdo rozhoduje (by rozhodoval) o vybéru poradu, frekvenci a délce
zobrazeni produktu vhodného pro zarazeni v ramci product placementu?

a. Management

b. Marketingové oddéleni

C. Majitel firmy

d. Jiné

9. Jaky typ audiovizudlniho dila byste uprednostnovali pro vlozeni product

placementu?

a. Zabavné a tematické porady

b. Serialy a sit-comy

C. Celovecerni filmy

d. Sportovni porady

e. Jiné

10. Co by mélo byt cilem poutziti product placementu?

a. ZlepSeni image spole¢nosti

b. Zviditelnéni konkrétniho produktu podobného charakteru jako je
reklama

C. Propagace vice produktl najednou i jind kombinace

Marketingovy nastroj Product Placement 123



11.

12.

Jaka forma product placementu je (by mohla byt) pro Vase marketingové
ucely nejvyhodnéjsi?
Slovni — verbalni (Ustni zminka)

Obrazova (zobrazeni produktu, znacky)

Kombinace

V jakém finan¢nim intervalu byste uvazovali v pfipadé vyuziti product

placementu v jednom audiovizudlnim dile?

a.
b.
C.
d.

13.

do 10 tis. K¢
11 — 100 tis. K¢
101 — 250 tis. K¢

vice nez 251 tis. K¢

Oslovuji Vas producenti poradu a televize s nabidkou product

placementu?

a.
b.

14.

Ano

Ne

Oslovujete Vy televizni studia a producenty s poZzadavkem umisténi
Vaseho produktu (product placementu) v jejich audiovizualnim dile?

Ano

Ne
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Priloha 7 - Eticky kodex asociace profesionalnich obchodnikd (APO, 2014)

Eticky kodex Asociace Televiznich Organizaci

ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI
KODEX PRAVIDEL PRO UMISTENI PRODUKTU V TELEVIZNIM VYSILAN{
Preambule

Tento Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani predstavuje
samoregulaci provozovatelu televizniho vysilani sdruzenych v Asociaci
televiznich organizaci (dale ,ATO“). Kodex nenahrazuje pravni regulaci, ale z
pravni regulace vychazi a navazuje na ni doplnénim podrobnéjsich pravidel.
Kodex kromé toho obsahuje pravidla, ktera maji povahu etické regulace.

Zakladnim pravidlem pfi vykladu a aplikaci Kodexu je zasada vychazejici z
ustanoveni ¢l. 2 odst. 2 a 3 Listiny zakladnich prav a svobod: ,,co neni zakdzano,
je dovoleno”. Vyklad a aplikace Kodexu musi respektovat zasadu vychazejici z
ustanoveni ¢l. 17 odst. 4 Listiny zakladnich prav a svobod, Ze svobodu projevu a
pravo vyhledavat a Sifit informace Ize omezit jen tehdy, jedna-li se o opatreni v
demokratické spolecnosti nezbytna pro ochranu prav a svobod druhych,
bezpecnost statu, verejnou bezpecnost, ochranu verejného zdravi a mravnosti.
Vyklad a aplikace Kodexu rovnéz musi respektovat pravo podnikat a provozovat
jinou hospodarskou Cinnost dle €l. 26 odst. 1 Listiny zakladnich prav a svobod.

Kodex musi byt interpretovan a aplikovan jako celek, s ohledem na text i ucel
jednotlivych ustanoveni. Kodexem nejsou dotcena interni pravidla ¢lent
Asociace televiznich organizaci, pokud jsou prisnéjsi nez pravidla vyplyvajici z
tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Uvodni ustanoveni
Hlava .
Plsobnost Kodexu
Clének 1.
PUsobnost Kodexu
Kodex je zavazny pro:

a) radné cleny ATO,

Marketingovy nastroj Product Placement 125



b) pfidruzené ¢leny ATO, ktefi vyslovi s Kodexem souhlas.
Hlava Il.
Zakladni pojmy
Clanek 2.
Umisténi produktu
(§ 2 odst. 2 pism. b) zakona ¢. 231/2001 Sb.)

(1) Umisténim produktu se rozumi jakdkoli podoba zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku
a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.

(2) Pri vykladu pojmu umisténi produktu a aplikaci pravidel omezujicich
svobodu projevu a svobodu podnikat a vykonavat hospodarskou Cinnost
obecné plati zasada de minimis non curat lex. Poskytnuti zboZi nebo sluzeb
(ddle ,,produkt”), jako napf. rekvizit nebo cen, bez uplaty nebo obdobné
protihodnoty je povazovano za umisténi produktu pouze tehdy, pokud tento
produkt ma vyznamnou hodnotu. Za hodnotu produktu pro tento ucel se
povazuje pouze hodnota toho, co bylo poskytnuto (napf. pouze hodnota najmu
automobilu uzitého jako dekorace v pripadé, Ze se vlastnictvi automobilu na
provozovatele vysilani neprevadi).

(3) Neni-li odlivodnén provozovatelem vysilani odlivodnén jiny zavér, za
vyznamnou hodnotu se povazuje hodnota presahujici 1% vyrobniho rozpoctu
poradu. Metodu odliseni vyznamné a nevyznamné hodnoty produktu si
stanovuje kazdy provozovatel televizniho vysilani sém na svou odpovédnost.

(4) Za uplatu nebo protihodnotu se nepovazuje hodnota spocivajici v
samotném zarazeni produktu do poradu. Proto barterové obchody spocivajici v
tom, Ze dodavatel umistovaného produktu doda produkt s cilem zarazeni do
poradu a provozovatel vysilani produkt do poradu zaradi, pricemz se hodnoty
plnéni vzdjemné zapoctou, Ize povaZzovat za bezplatné poskytnuti (tzn.
poskytnuti produktu bez uplaty nebo obdobné protihodnoty).

(5) Vynétim bezplatného poskytnuti produktl z definice umisténi produktu a
zasadou de minimis non curat lex neni doteno opravnéni provozovatele
vysilani nakladat s obchodnim sdélenim, které naplriuje ostatni definicni znaky
umisténi produktu, jako s umisténim produktu.

Clanek 3.

Bezplatné umisténi produktu
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(§ 53a odst. 1 pism. b) zdkona ¢. 231/2001 Sb.)

Bezplatnym umisténim produktu se pro ucely tohoto Kodexu rozumi pouze
pripady bezplatného poskytnuti produktu vyznamné hodnoty.

Clanek 4.
Redakéni odpovédnost
(§ 2 odst. 2 pism. c) zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Redakéni odpovédnosti se rozumi vykon rozhodujiciho vlivu na vybér poradi a
dalSich ¢asti vysilani a jejich chronologické usporadani v programové skladbé.

Clanek 5.
Porad
(§ 2 odst. 1 pism. ) zdkona ¢. 231/2001 Sb.)

Poradem se rozumi pohybliva obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku,
ktera svym obsahem, formou a funkci tvori uzavreny celek vysilani a
predstavuje samostatnou polozku televizniho programu.

Clanek 6.
Obchodni sdéleni
(§ 2 odst. 2 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Obchodnim sdélenim se rozumi reklama, teleshopping, sponzorovani a
umisténi produktu nebo jina obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku,
ktera je urcena k prfimé nebo nepfimé propagaci zbozi nebo sluzeb osoby
vykonavajici hospodarskou Cinnost, popripadé jejiho obrazu na verejnosti, a
ktera doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo za Ucelem vlastni propagace.

Clanek 7.
Dodavatel umistovaného produktu

Dodavatelem umistovaného produktu se pro ucely tohoto Kodexu rozumi
osoba, v jejiz prospéch se umisténi produktu provadi.

Hlava lll.
Omezeni pUsobnosti ¢asti druhé na porady vyrobené po 19. prosinci 2009

Clanek 8.
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Omezeni plisobnosti ¢asti druhé na porady vyrobené po 19. prosinci 2009 Cast
druha tohoto Kodexu se pouzije pouze na porady vyrobené po 19. prosinci
20089.

CAST DRUHA
Pravidla pro umisténi produktu
Hlava I.
Pripustnost
Clanek 9.

Pripustnost umisténi produktu v riznych typech poradd (§ 53a odst. 1 zdkona ¢.
231/2001 Sbh.)

(1) Umisténi produktu v pofadech, za které se provadi platba, je pfipustné
pouze v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvorenych pro
televizni vysilani nebo pro audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, ve
sportovnich a zabavnych poradech, avsak pouze, pokud se nejedna o porady
pro déti.

(2) Za serialy se pro ucel dle predchoziho bodu povazuji takové porady, které
maji jednotici prvek, jakym jsou napf. narativ, stejné postavy Ci stejné
prostredi. Za porady pro déti se pro ucel dle pfedchoziho bodu povazuji takové
porady, které jsou specificky zaméreny na déti do 12 let véku.

(3) Bezplatné umisténi produktu je pripustné ve vsech typech poradu bez
omezeni, v€etné poradu zpravodajskych ¢i publicistickych nebo porad( pro
déti.

Clanek 10.
Zakaz umisténi urcitych typl produktd
(§ 53a odst. 4 zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Porady nesméji obsahovat umisténi produktu, pokud se jedna o:

a) cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, nebo umisténi produktu osob, jejichz
hlavnim predmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobk(, nebo

b) lé¢ivé pFipravky nebo lé¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice
dostupné pouze na lékarsky predpis.

Hlava Il.

Obecné principy
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Clanek 11.
Redakéni odpovédnost a nezavislost

(1) Obsah a doba zatazeni do vysilani pofadd obsahujicich umisténi produktu
nesméji byt ovlivnény tak (takovym zptisobem), aby tim byla dotéena redakéni
odpovédnost a nezdvislost provozovatele televizniho vysilani.

(2) Redakéni odpovédnost a nezdvislost je dotéena tehdy, pokud provozovatel
vysilani ztrati kontrolu nad obsahem ¢i vybérem porad( a dalSich ¢asti vysilani a
jejich chronologickym usporadani v programové skladbé.

(3) Redakéni odpovédnost a nezavislost je dotéena v pripadé tematického
umisténi (umisténi tématu). O umisténi tématu se vsak nejednd, pokud je, byt
pripadné z podnétu dodavatele produktu, autorem scénare uzito takové téma,
které z povahy véci mlze byt prirozenou a vhodnou soucasti déje poradu.

(4) Redakéni odpovédnost a nezavislost se za dotéené nepovazuji, pokud
provozovatel vysilani a autor scénare z vlastniho rozhodnuti akceptuji navrh
dodavatele umistovaného produktu i tfeti osoby, a to ani v pfipadé, Ze se
jedna o navrh, ktery sméruje k poruseni ustanoveni zakona ¢i tohoto Kodexu
upravujicich jiné otazky.

Clanek 12.

Zakladni etické principy: ¢estnost, slusnost, spole¢enska odpovédnost,
zachovani davéry verejnosti ve sdélovaci prostiedky

(1) Provozovatelé vysilani dbaji, aby zplsob umisténi produktu byl v souladu s
principy ¢estnosti, slusnosti a spolecenské odpovédnosti obchodnich sdéleni.

(2) Provozovatelé vysilani pfi umisténi produktu jednaji tak, aby nebyla vazné
narusena dlvéra verejnosti ve sdélovaci prostredky.

Hlava Ill.
Zplsob prezentace umisténého produktu
Clanek 13.
Nepatficné zdlrazriovani
(1) Porady mohou obsahovat vizualni i verbalni zminky o umisténém produktu
(Ci znacce) i v situaci, kdy to neni editoridlné nezbytné, nesméji vSak umistény
produkt nepatfi¢né zdlrazrovat. Umistény produkt tedy mize byt dle okolnosti

v pofadu i zdliraznén, nesmi se vSak jednat o zd(raznéni nepatticné.
Rozhodujici pro posouzeni otdzky patfricnosti ¢i nepatricnosti je, zda samotny
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fakt Ci zplQsob zaclenéni produktu (Ci znacky) plsobi ¢i neplsobi jako pfirozend
soucast toho kterého typu poradu.

(2) Za nepatticné zdlraznéni umisténého produktu se povazuji zejména
nasledujici pripady:

a) v poradu je pritomna vizudlni ¢i verbalni zminka o produktu, aniz by to bylo
editorialné ospravedIlnitelné,

b) v pofadu je pfitomna vizudlni ¢i verbdlni zminka o produktu zjevné Castéji
nebo po zjevné delsi dobu, nez je editoridlné ospravedInitelné,

c) produkt je zobrazen v dominantnim zabéru nebo je v pofadu popisovan,
nejednd-li se o takové zdlraznéni, které je editoridlné ospravedInitelné.

(3) Editoridlni ospravedInitelnost se dovozuje z typu poradu, logické vazby
scény s umisténim produktu na kontext vyplyvajici ze scénare i konceptu
poradu a prostredi, ve kterém se nataci. Za editorialné ospravedInitelné se pod
podminkou, Ze zplsob zaclenéni produktu je pfiméreny pfislusSnému
editorialnimu ucelu, povazuji dominantni zabéry na produkt ¢i popis produktu
napriklad v takovychto pripadech:

a) prezentace produktu jako ceny pro soutézici v soutéznim poradu,

b) prezentace produktu jako pfredmétu soutézni otazky, kterd prirozené zapada
do prislusného soutézniho poradu (napf. v rdmci otazky typu , Co je to?“ v
poradech typu , Kufr”, nebo v ramci otdzky , Kolik to stoji?“ v pofadech typu
,Price is right”),

c) prezentace daru protagonistovi potifebného pro jeho dalsi tcinkovani v
poradu,

d) prezentace funkce urcitého typu produktu vztahujiciho se k tématu poradu v
ramci hobby magazinu,

e) dominantni zabér na produkt a manipulaci s nim, pokud dokumentuje
aktivitu protagonisty potifebnou pro déj poradu (napr. zabér nasedani do
automobilu a zabér na rozjizdéjici se automobil, je -li pro déj poradu potrebné
zobrazit, Ze protagonista nékam odjizdi).

Clanek 14.
Primé pobidky k nakupu, zvlastni propagacni zminky

(1) Porady obsahujici umisténi produktu nesméji pfimo nabdadat k nakupu nebo
pronajmu (dale souhrnné ,,ndkup”) zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnimi
propagacnimi zminkami (tzv. ,special promotional references”).
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(2) Za primé pobidky k nakupu produktu ve formé zvlastnich propagacnich
zminek se povazuji zejména nasledujici pripady:

a) v poradu jsou uvedeny laudatorni idaje o produktu, neni-li to editorialné
nevyhnutelné,

b) v poradu jsou uvedeny Udaje o prodejnim mistu ¢i kontaktu na prodejce, o
cendach a slevach ¢i akcich na podporu prodeje (ddle ,,udaje o prodeji“), neni-li
to editorialné nevyhnutelné.

(3) Editoridlni nevyhnutelnost se dovozuje z typu poradu, logické vazby scény s
umisténim produktu na kontext vyplyvajici ze scéndre ¢i konceptu poradu a
prostredi, ve kterém se nataci. Za editorialné nevyhnutelné se povazuje
uvedeni udajl o prodeji napfiklad v takovychto pfipadech:

a) uvedeni Udaje o mistu, které je jinak prodejnim mistem, v pfipadé, ze je
prezentovano jako misto nataceni zabavniho poradu, divadelniho ¢i hudebniho
predstaveni, apod. (napf. divadlo ¢i hotel),

b) uvedeni Udaje o cené produktu v poradu typu ,,Price is right”,

c) zarazeni nedominantniho zdbéru na plakat s Udaji o slevach, tvofi-li takovy
plakat soucast prirozeného prostredi pri editorialné ospravedInitelném
nataceni v prostorach uréenych primarné k obchodovani (napf. supermarket).

Vyse uvedené vyjimky tykajici se moznosti uvadéni laudatornich udaj ¢i udajd
o prodeji je nutno vykladat restriktivné.

Clanek 15.
Virtudlni umisténi produktu

Nahrazeni plvodni zminky o produktu zminkou o jiném produktu nebo
doplnéni nové zminky o produktu v jiz dokonéeném a odvysilaném poradu je z
hlediska mezi pro zplsob prezentace produktu jako takové dovoleno. Tim vsak
nejsou dotCeny povinnosti provozovatele vysilani vyplyvajici z ostatnich
ustanoveni tohoto Kodexu upravujicich zplsob prezentace produktu ani
pripadné povinnosti vyplyvajici z autorského prava nebo ochrany osobnostnich
prav.

Hlava IV.
Oznacovani porad( obsahujicich umisténi produktu
(§ 53a odst. 3 zakona ¢. 231/2001 Sb.)
Clanek 16.
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Umisténi a parametry oznaceni

Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na koncia v
pripadé preruseni reklamou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéz po tomto
preruseni zretelné oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, aby
divaci nemohli byt Zadnym zplsobem uvedeni v omyl o povaze téchto poradu.

Clanek 17.
Vyjimka z povinnosti oznacovat porad

(1) Povinnost dle predchoziho ¢lanku se nevztahuje na porady, které nevyrobil
nebo jejichz vyrobu nezadal sdm provozovatel televizniho vysilani nebo osoba,
ktera je ve vztahu k provozovateli televizniho vysilani v postaveni osoby
ovladajici nebo ovladané podle zvlastniho pravniho prfedpisu. Za osobu, ktera
porad vyrobila ¢i vyrobu zadala, se povazuje i koproducent.

(2) Vyjimkou z povinnosti oznacovat porady dle predchoziho bodu neni dotéeno
pravo provozovatele vysilani oznadit i takovy porad.

Clanek 18.
ZpUsob oznacovani poradu

(1) Porady obsahujici umisténi produktu se zpravidla oznacuji neutrdlnim
logem. Za zfetelné oznaceni takovychto poradu se povazuje oznaceni zietelnym
(tj. z pohledu pramérného divaka dobfe vnimatelnym) grafickym symbolem
(logem) ,,PP“. Provozovatelé vysilani jsou opravnéni logo ,,PP“ zpracovat v
podobé dle své volby.

(2) Provozovatel vysilani mize porad obsahujici umisténi produktu rovnéz
oznacit vhodnym slovnim upozornénim (napf. ,Tento porad
obsahuje/obsahoval umisténi produktu®).

(3) Dle volby provozovatele vysilani mize byt divakim sdélena rovnéz
informace o tom, kdo je dodavatelem umisténého produktu, co je umisténym
produktem, ¢i jakd je znacka umisténého produktu (napr. podékovanim a
uvedenim specifického loga v zavérecénych titulcich). Tim vSak neni dotéen
zakaz pfimych pobidek k ndakupu produktu.
CAST TRETI
Vztah umisténi produktu, sponzorovani, reklamy a skryté reklamy
Clanek 19.

Vztah umisténi produktu a sponzorovani
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(1) Pravidla upravujici umisténi produktu jsou vici pravidlim upravujicim
sponzorovani ve vztahu speciality. Jedna-li se o umisténi produktu, nem{ze se
zaroven jednat o sponzorovani. Rozhodujicim kritériem pro rozliSeni mezi
sponzorovanim a umisténim produktu je skutecnost, Ze pfi umisténi produktu
je zminka o produktu za¢lenéna do déje poradu jako soucast zapletky. Tim vsak
neni dotéeno, Ze sponzorsky vzkaz, tj. oznaceni sponzora jako sponzora, mlze
byt prezentovan béhem poradu.

(2) Vztahem speciality mezi umisténim produktu a sponzorovanim neni dotéena
moznost, aby se dodavatel umisténého produktu mimo ramec umisténi
produktu stal rovnéz sponzorem daného poradu.

Clanek 20.
Vztah umisténi produktu, reklamy a skryté reklamy

Pravidla upravujici umisténi produktu jsou vici pravidlim upravujicim reklamu
a skrytou reklamu ve vztahu speciality. Jedna-li se o umisténi produktu, nemize
se zaroven jednat o reklamu ani o skrytou reklamu.

CAST CTVRTA
Procesni ustanoveni
Clanek 21.
Organ ATO, ktery se véci zabyva

Kodex je interpretovan vyluéné k tomu ucelu zfizenou Samoregulacni komisi
pro umisténi produktu ATO (dale ,SK“).

Clanek 22.
Podnéty ke zkoumani souladu umisténi produktu s Kodexem

(1) SK prezkoumava soulad umisténi produktu s Kodexem na zakladé podnétu
dotceného provozovatele vysilani, ktery je ¢lenem Ci pfidruzenym ¢lenem ATO
a ktery porad s umisténim produktu vysilal.

(2) SK se muze rovnéz zabyvat podnéty jinych ¢len( ¢i pridruzenych ¢leni ATO
nebo Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.

(3) SK poskytuje ¢leniim Ci pridruzenym ¢leniim ATO na jejich Zzadost copy
advice.

Clanek 23.
Zapis z jednani SK
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O jednani SK ve véci posuzovani souladu umisténi produktu s timto Kodexem ¢i
copy advice tykajici se tohoto Kodexu se sepisuje zapis, ktery je v elektronické
podobé rozesilan ¢lenlim SK a je archivovan v jednom vyhotoveni v sidle ATO.

Clanek 24.
Rozhodnuti SK

(1) SK vydava o tom, zda umisténi produktu bylo v souladu ¢i v rozporu s timto
Kodexem, rozhodnuti — ndlezy (ddle ,,ndlez”).

(2) Poskytuje-li SK copy advice, vydava o posuzovanych navrzich umisténi
produktu stanoviska.

(3) Nalez ¢i stanovisko SK zasila ATO dotéenému provozovateli televizniho
vysilani. Pokud je proti provozovateli vysilani zahajeno spravni fizeni a
provozovatel vysilani o to pozada, zasle ATO nalez i RRTV v ramci vykonu
samoregulace.

(4) Nalez SK nenahrazuje rozhodnuti spravnich organ( a soudd.

(5) Pokud posuzovany material neni umisténim produktu ve smyslu tohoto
Kodexu, SK podnét

provozovatele vysilani odmitne.

(6) SK podnét odlozi, pokud nebude mit k dispozici dostatek podkladd k tomu,
aby mohla rozhodnout.
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