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ABSTRAKT

Prace se zabyva tématem etickych aspektti vyuziti product placementu (déale jen PP)
v Ceské televizni audiovizudlni tvorbé. Hlavnim cilem prace navrzeni doporuceni, jak
vhodnym zplsobem implementovat / pouZzivat product placement v audiovizudlni tvorbé
v souladu s etickymi aspekty. V praci je také analyzovéano pouziti product placementu ve
vefejnopravni televizni audiovizualni tvorbé a jaky vliv ma na vnimani a nakupni chovani

recipientd.

V teoretické Casti je definovan obecny pojem marketingové komunikace, marketingového
mixu a jeho vazby k product placementu. Navazuje popis a vymezeni psychologie
reklamy, pojmil etika, eticky kodex a vztahu mezi etickymi a pravnimi aspekty reklamy
a product placementu. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu vybrané audiovizudlni tvorby,
dotaznikového Setfeni a focus group, jejichz vysledky jsou v tomto bloku taktéz
vyhodnoceny. Na zavér je zpracovano doporuceni pro vyuziti product placementu tak, aby

byl vniman po etické strance kladné a korektné.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, product placement,
audiovizualni dilo, etika, etické aspekty, seridl, psychologie reklamy, reklama, regulace,

pravo.

ABSTRACT

The thesis concerns the ethical aspects of using product placement (PP) in Czech
audiovisual television production. The target job assignment is to establish the
recommendations on how to implement/use most suitably the product placement in the
audiovisual field in accordance with the ethic aspects.There is also analyzed the use of
product placement in public television audiovisual field and what influence it has on

perception and shopping behaviour of the recipients.

The theoretical part defines the general terms of marketing communication, marketing mix
and its links to product placement. This is followed by a description and definition of
advertising psychology, the concept of ethics, code of ethics and relationship between the
ethical and legal aspects of advertising and product placement. The practical part contains
an analysis of selected audiovisual production, a questionnaire survey and focus group, the

results of which are also analysed and evaluated in this section. The conclusion provides
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recommendations for using product placement so that it is perceived favourably and

correctly in ethical terms.

Key words: marketing communication, marketing mix, product placement, audiovisual
work, ethics, ethical aspects, series, advertising psychology, advertisement, regulation,

law.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

Rada bych podékovala prof. PhDr. Pavlu Hornakovi, Ph.D., za jeho odborné vedeni této

prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

Motto:

., Skoc¢, kridla roztahnes cestou. “

Raymond Douglas Bradbury



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9
OBSAH
UV OD cieeeierreeecerreneecesseeeesersssesscsssssssesssssssosssssssssssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanse 12
I  TEORETICKA CAST aouoeeeeeereeeeeeeesesasnssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssnss 13
1 PRODUCT PLACEMENT A JEHO POZICE V MARKETINGOVE
KOMUNIKACIT ....cooeeeeeeereneeceersseecsesssessscssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 14
1.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ..cctteee e ettt e e e e eeeeeeaeeeeeeereeeeaaeeeeeeeeeenenns 14
1.2 MARKETINGOVY MIX ettt eeeeeeeeeeeseeesesenesenenmseensmnnnennnnnnnnnnnen 14
1.2.1 KOMUNTKACTIT TTIX 1ttt ettt e e et e e e eeee e e et e e e e e e eeeeeeeaeeseeaaaeesennaesessnasesennanes 15
1.2.2 REKIAIMA . ettt ee e e e e e e reeaaeeeeeeeeraees 15
1.2.3  Funkce reKlamy ......cooooiiiiiiiie e 15
1.2.4  CHle 1eKIAMY c...eeeeiniiieieece ettt 16
1.2.5 Formy a typy reklamy ........ccoooooiiiiiiiiiie e 16
1.2.6  Formaty televizni reKlamy .........ccoovieeiiieiiiiiieieciece e 17
1.2.7  Product placement jako marketingovy Nastroj ........cccceeevveeneeeieenveesieeneenne 18
2.1 DEFINOVANI POIMU PRODUCT PLACEMENT ...t eeeeee 19
2.2 STRUCNY VHLED DO HISTORIE PRODUCT PLACEMENTU ...ceevvvueeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeneens 20
2.2.1  HIStOIIE PPV CR oo s eeeeee 21
2.3 REGULACE PRODUCT PLACEMENTU ....utttteeee et et eeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeennnns 21
24 VYUZITI PRODUCT PLACEMENTU .....oitttttieieeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeenaeaeseeesenennnnnaaeseeas 22
2.4.1  Product placement filmOVY ........coceeviiriiniiiiniiceceee e 22
2.4.2  Product placement hudebni...........ccooeeiieiiiiiniiiiiee e 23
2.4.3  Product placement INtErNEtOVY .......cccuerueeriiriirienieiienienieeteee ettt 23
2.4.4  Product placement ItErarni .........cocveeeriieeriiieeniieeeie e 23
2.4.5  Product placement r0Zhlasovy ........ccccoceeviriiiniineiiinieeeceeeeeeee e 23
2.4.6  Product placement teleVIZNT .......ccevuveeeiiiieriiiiieieecee e 23
2.4.7 Product placement UmEIECKY ........c.oeviiiiiiiiiiiiieieeieeeeee e 23
2.4.8  Dalsi typy dle umisténi product placementu............cccccveervievriieenciieenieeenne 24
2.5 DALSI DELENT PRODUCT PLACEMENTU ...cotttteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeseeenenans 24
3  PSYCHOLOGIE A VNIMANI REKLAMY ..uouviveeeereeressssssssssssssssssssssssssssssses 25
3.1 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY REKLAMY ..eeteeeeeeeeeneeeeanenenes 25
32 VNIMANI REKLAMNIHO SDELENT ... eeeetttiiteeee ettt ee e e e e e eeeeeaeaae e 25
33 SKRYTA REKLAMA <. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseseseeesesesesasesesesesesesesesesesasananens 26
34 PODPRAHOVA REKLAMA ... eeeetetiee et eeee e e e eeeeeeeaeaeeeeeeereeeeaaaeeeeeeaeeenennaas 26
4  ETICKE A PRAVNI OTAZKY REKLAMY ..coviueurereeeeeecsesnessssssssassssssssssasasnas 28
4.1 ETTR A oo ettt e e et e et e e e e e e e e e e s 28
4.2 ETIKA REKLAMY ..ooiiitttieieeeeeeeteieeeeeee et e e eeetasaeseeeseeesesaaaaaeeeseseessesnnansesessssessssnnnnns 29
4.3 ETIKA A PRAVO ..o e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeee s 29
4.4 PRAVNI REGULACE A SAMOREGULACE REKLAMY ... 29
4.4.1  Pravniregulace reklamy.........cccceeviiiiiiiiiiiiiiece e 30



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

4.4.2  Samoregulace reKlamy .........cccccciiiiiiiiieiiiecieeee e e 30
4.43  Eticky kodex reKIamy ..........ccocoeviiiiiiniiieiieiccece e 30
444  Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani...................... 32
4.5 ETICKE ASPEKTY PRODUCT PLACEMENTU ....cooovviiuiiiiiieeeeeeeeeeieeeeeeeeeessssinaaseeeeens 32
4.5.1  Product placement z pohledu etiky .........cccccviieviiiieiiiiiiiicee e 33
4.5.2  Oznacovani product placementu..........ccceecveeriieeiiienieeiiienie et 34
5 METODIKA PRACE ..o oeieeeeeeeeessssesesesessssssessssssnssssssssssssssssssssssesssssssssssssnsasssssns 36
5.1 IDENTIFIKACE PROBLEMUL .....uuviiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeiieeeeeeeessesssiaaseesessssssssansssseeesns 36
52 CIL PRUZKUMU ....ccoiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt eeeeeee et eeeeeeeteseeeeeeeeeeeeeeeeaaenaees 36
53 PRUZKUMNE OTAZKY .oeveeieeiieeeeeeeeeeee ettt ee e e eeeeeaae et e e e e e seeeeeaaaseeseeesesseeanaees 36
54 METODIKA PRUZKUMU ....cceetiiiieieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereseseresererereresesesereseseneees 36
5.5 OBJEKT DOTAZNIKOVEHO SETRENI A FOCUS GROUP .....cccotieiiiiiieeeeeeeeeeeeeieeeeeens 37
II PRAKTICKA CAST .38
6  VYUZITi PRODUCT PLACEMENTU V CESKE TELEVIZNi
SERIALOVE TVORBE.....cucuiueirereincneeeeseasessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 39
6.1 NEPATRICNE POUZITI PP ..ottt e e 39
6.1.1 SANKCE = CESKA tEIEVIZE v 39
0.1.2  SANKCE = TV NOVA ..ottt aeeeeeneennene 40
6.2 VYVAZENE POUZIT{ PRODUCT PLACEMENTU .....euvuueeeeeeeeeeeeeeeeenenes 41
6.3 KVALITATIVNI PRUZKUM VNIMANI PRODUCT PLACEMENT V AUDIOVIZUALNI
TVORBE ..ceetiieiiieeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et et et et et et et et et et et et ee et eeeeetetereeereeeeerereeereaeeeees 41
6.3.1  ObsahoVA ANAlYZA.......c.eeeiiiieiie et e 41
6.3.2  Product placement ve vefejnopravni a soukromé televizi.............coceevueneee. 42
6.3.3  Analyza vyskytu PP v seridlu Zradci — vstup do prazdnoty.............c..c........ 42
6.3.4  Analyza vyskytu PP v seridlu ULICe .......c.cocueriiniriiniiiiiicniccicece 43
6.3.5  Prubézna interpretace ziskanych dat ...........cccoceevviieiieniiiiniecieceeeee, 44
7 REALIZACE PRUZKUMU ....oououeeeeeeeeeesssssesssssssssssssssssasssssasssssssssssssssssssssssaes 45
7.1 KVANTITATIVNI PRUZKUM VNIMAN{ PRODUCT PLACEMENTU
V AUDIOVIZUALNI TVORBE .....euutttiteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseseeesssesssssasssassnnsssnnennnes 46
7.1.1 Cil a 1Cel dotaznikoVENO SELFENT ..oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 46
7.1.2  Proces dotaznikového Setieni, struktura dotazniku a otdzky pro
AOtAZNIKOVE SELFCNI....ceeeeeeeeeeeeeee e 46
7.1.3  Limity @ 0Mezeni SEtIeNT......cccueieriieeiiieeiieeeie et e e 47
7.2 VYHODNOCENI A INTEPRETACE DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENT .....evvveveveeannnn. 47
7.2.1  Pribéznd interpretace ziskanych dat ...........cccevvviiiniiiiniiiieee e, 62
7.3 FOCUS GROUP......euviiiitieieieiitteeeeete ettt aaaaassaassaasassssssssssssssssssssssnnnnnnes 63
7.3.1  Cil 2 GCel fOCUS GrOUP ..eveeeviiiiiieciieeiee ettt e e 63
7.3.2  Proces prizkumu pomoci metody focus group........ccceecveevieeriieiiienieenieennen. 63
7.3.3  SCENAT TOCUS GIOUP ..eeouviieiiieeeiiieecieeeiieeeiteeetteeeieeeeteeesreeessseeessseeesnseeenneeas 64

7.4 VYHODNOCENI A INTERPRETACE DAT Z FOCUS GROUP .....cceveeeiieeeeeeeeeeeeeieeeeeaeenns 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

7.5 UDAJE O RESPONDENTECH ...ttt eeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeesesesesesesesesesesesesesesesesesesaees 65
T5 0 ZJIBENI. oo 65

7.5.2  Prubézna interpretace ziskanych dat ...........ccceeeeiiiniiiiniiiccee e, 69

8  SHRNUTI DAT A ZODPOVEZENI PRUZKUMNYCH OTAZEK .................. 70
ZAVER .aeceeeeesscsesesscsessssssesssssssssssssessssssssssssssssesssssssessssessessssessssssssessessesssessssesses 72
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ucucuerercrerensessessessessessessessesssssessessessessessessessess 74
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....uoueuenercrncrcrsesnssssessessessessesaess 79
SEZNAM OBRAZKU ...uoueeeerererrersensessessessssssssssssessessessessesssssesssssssessssessessessessesssssassess 80
SEZNAM TABULEK .....uouierereceerercsnsesesessesssessessssssssessessssssessssessssessessssessssessessssesss 81

SEZNAM PRILOH.....o.eoeooveveeeeeeereeessesesesessasssssssssssssssssssssssassssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssns 83




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

UvVOD

Reklama a vSe s ni spojené je tématem vice nez vzruSujicim. Jako vSe, 1 reklama podléha
vyvoji a aktualnim trendim. Jeden z trendG poslednich let je také product placement.
Product placement (PP), taktéz oznacovany jako branded entertainment, v ceském piekladu
umisténi produktu ¢i reklamniho sdé€leni, je v souc¢asné dob€ hojn¢ vyuzivanym nastrojem
pro propagaci vyrobku i sluzeb. Jelikoz cesky divak v priméru stravi u televizni

obrazovky necelé 4 hodiny denné¢, je PP také nastrojem nesmirn¢€ acinnym.

S rozvojem pouzivani PP je stale Castéji kladena otazka, jak na divéka ptisobi a kde se
nachazi hranice mezi etickym pouzitim a vnucovanim produktl, které mtze divaka od
pofadu odradit ¢i mu poskodit zazitek, ktery audiovizualni tvorba poskytuje. Proto je cilem
této prace navrzeni doporuceni, jak vhodnym zpiisobem implementovat / pouzivat product
placement v audiovizualni tvorbé v souladu s etickymi aspekty na zaklad¢ zikanych dat
z pruzkumti zamétujicich se predevsim na to, jaky vliv PP na divaka ma a do jaké miry jej
divak vnima.

V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny zakladni pojmy, které pomohou pochopit propojeni
PP a marketingové komunikace, roli psychologie na vnimani reklamniho sdéleni

prijemcem a v neposledni fad¢€ pravni a etické aspekty reklamy.

Jednotlivé kapitoly teoretické Casti prace navazuji tak, aby byly pochopeny zakladnich

souvislosti.

V prvni kapitole je definovdna role marketingové komunikace, reklamy a propojeni
s product placementem. Kapitola shrnuje, kde se nachazi misto PP v marketingovém

a komunika¢nim mixu.

Kapitola druha seznamuje s product placementem samotnym, historii ¢i jeho pouzitim.
Tteti kapitola je zaméfena na psychologii reklamy. Aby bylo mozné odpovédét na
stanovené prizkumné otazky, je potfeba definovat teoretické poznatky ovliviiujici percepci
recipienta a pisobeni reklamniho sdéleni. Déle jsou popsany etické a pravni otazky

reklamy a taktéz PP. Teoreticka cast je zakonCena metodikou préce.

Navazujici praktickd ¢ast se vénuje analyze vybranych seriali, jeden z nich poslouzil
k rozboru v ramci metody focus group. Opomenuto neni ani on-line dotaznikové Setieni,
jehoz cilem je prozkoumat, jak divak PP vnima. Zavér prace nabizi shrnuti a doporuceni,

jak k PP nejlépe pouzivat, aby byly splnény jak normativni, tak moralni pravidla.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRODUCT PLACEMENT A JEHO POZICE V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Marketing ma nepieberné mnoho definic, jednou ze zdkladnich je: ,,Marketing je
socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po cem
touzi, a to na zakladeé produkce komodit a jejich smeény za komodity jiné nebo za penize
(Kotler, 2007, s. 71). Vykonnou ¢ast marketingu zastupuje marketingova komunikace, jejiz
soucasti je 1iproduct placement (dale také PP). Zakladni prameny v ¢eské odborné

literatue fadi PP v marketingové komunikaci pod komunika¢ni mix, metodu 4P a ¢ast

promotion.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovad komunikace diponuje nékolika ndstroji, kazdy z nich plni urcitou funkci
anavzajem se dopliwji. ,, Marketingovou komunikaci miizeme délit na tradicni a novou
formu, tradicni je dale mozné rozdelovat na osobni a neosobni. Mezi tradicni formy
komunikace patri napr. osobni prodej, reklama ¢i sponzoring. Product placement si nasel
své misto v této dobé jiz tradicnich smeérech, kde je doprovadzen internetovou komunikaci,
event marketingem, guerillovou komunikaci, mobilnim marketingem, virdlnim

marketingem, Word of Mouth ¢i Buzz marketingem *“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které umoziuji stanoveni
produktové strategie a produktového portfolia podle cilovych trhii. Cilem marketingu je
dodat produkt spravnym skupindm zékaznikl, v pravy cas, na spravném misté, za

odpovidajici ceny a s pfimetenou propagaci, 1épe nez konkurence (Johnova, 2008, s. 16).

Marketingovy mix se podle metody 4P zroku 1960, jejimz autorem je E. Jerome

McCarthy, vyznamny americky teoretik marketingu, d€li do ¢tyf proménnych skupin:
e Product: produkt neboli vyrobek,
e Place: misto a distribuce,
e Price: cena,

e Promotion: komunika¢ni mix neboli propagace (Kotler, 2007, s. 70).
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1.2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je mozné definovat jako smés nastroji, kterymi se komunikuje se
stavajicim ¢i potenciadlnim zdkaznikem, a to zejména za ucelem prodeje produktli nebo
sluzeb. Pomoci komunika¢niho mixu vznika strategie, jak ovlivnit zakaznikovo chovani
a rozhodovani o ndkupu. Komunikaéni mix taktéz zahrnuje osobni formu, kterou zastupuje
pfimy prodej, a neosobni formu, jejiz soucasti jsou reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations, eventy a sponzoring (Kotler, 2007, s. 70).

1.2.2 Reklama

Reklamu nebo také reklamni sdéleni miizeme definovat jako proces komeréni komunikace,
provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZi
a sluzbach (RRTV, © 2010). Ve smyslu zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, se
reklamou rozumi oznédmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni

stanoveno jinak (zakon ¢. 40/1995 Sb.).

1.2.3 Funkce reklamy

Funkci reklamy mizeme odvodit uz z jeji definice, pro upiesnéni Hornidk (2018, s. 69-71)
uvadi: ,, Kdyz bude Vase reklama originalni, pravdiva, védecka a zabavnad, tak bude i pro
vSechny uzitecnd. A bude plnit své zakladni funkce, které se déli na informativni, formativni
a aktivizacni. “ Pfidava k nim i ¢tvrtou, neméné dilezitou, obzvlast pii propojeni s PP, a to

funkci zabavni.

Funkce informativni obeznamuje, poskytuje pouceni, idaje a informace. Spravné spojeni

s recipientem miiZze vzniknout jen na zakladé€ predavani informaci.

Funkce formativni zna¢i pronikani informaci do recipientova védomi a jeho formovani
pfedevSim se snahou o vyvolani vzniku potifeb, zajmi, hodnot, postojl, presvédceni ale
1 emoci, predstav ¢i pisobenim na osobnostni vlastnosti recipienta. Mezi dalsi dil¢i funkce

muzeme zatadit funkci vzdelavaci, vychovnou, estetickou a etickou.

Aktivizacni funkce usiluje o vyvolani kone¢ného cile reklamy, a to o zadouci reakce

recipienta na sdéleni, které se rovnaji tuzbé po nabizeném produktu ¢i sluzbé.
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Zabavna funkce souvisi se zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni, zvySuje Sanci
vybudovani kladného vztahu znaCky s recipienty a podporuje tak funkci aktivizacni

1 formativni (Hornak, 2018, s. 69-71).

1.2.4 Cile reklamy

Kotler (2007, s. 606-616) cile reklamy rozliSuje na taktické, strategické a konecné.
Taktické maji za tkol zaméfit pozornost recipienta ke znacce, presvédcCit jej o kvalitdch
produktu nebo sluzby, ziskat divéru a zakaznickou vérnost. Strategické cile maji
dlouhodoby charakter, primarn¢ se zamé&fuji na zvySovani spotieby produktu ¢i sluzby.
Konec¢né cile maji jediny zamér, a to je navySeni zisku prodejce. Pokud reklama nema
definované cile, které si od svého puisobeni slibuje, neni mozné vytvofit funkéni sdéleni.
V ramci tohoto procesu je také nezbytné nutné urcit metody, které povedou k cili. Jednou
zmetod pro toto vhodnych je metoda SMART, kterd zajiStuje specifické (simple),
meéfitelné (measurable), dosazitelné (attainable), realistické (realistic) a casové

sledovatelné (timed) cile.

Opomenuto nesmi byt spravné zaméteni na cilovou skupinu. Reklamni cile 1ze blize urcit
na zéklad¢ ucelu reklamy. Ty mohou byt informativni — upozornéni na novy vyrobek ¢i
sluzbu na trhu, pfesvédc¢ovaci — pfechod k jiné znacce, piesvédCovani o koupi, nebo

upominaci — udrzeni povédomi o znacce (Foret, 2011, s. 256, 257).

ProtoZe se prace zamétuje na etické aspekty, je nezbytné si uvédomit, Ze reklama nema
funkci jen marketingovou, ale také i socidlni. Svétlik (2005, s. 195) uvadi: ,, Otdzkou je,
zda reklama pouze ndsleduje, nebo spise spoluvytvari nekteré socialni hodnoty a zdali tyto
hodnoty jsou v souladu s celospolecenskymi zajmy. “ Tim vyjadfuje, Ze reklama m4 mimo

komeréni zajmy také funkci formativni, ve smyslu utvareni nazort recipienti.

1.2.5 Formy a typy reklamy

Reklama je vétSinou Sifena mezi recipienty prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkli. Vychazime-li z této skutecnosti, je mozné reklamu kategorizovat pravé podle
zvolenych médii, ve kterych se reklama vyskytuje a kterymi je reprodukovédna. Za
nejrozsifenéjsi formy reklamy miZe byt povazovana reklama televizni, rozhlasova
a tiSténd. Mezi dals§i kategorie patii reklama venkovni a v poslednich letech nejvice

rozvijejici se reklama internetova (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37-38).
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Pokud jsou zminovana média, respektive medialni nosice, Kotler (2007, s. 867) je definuje
jako ,, konkrétni média v ramci jednotlivych obecnych medialnich typii, napriklad konkrétni
casopisy, televizni porady nebo radiové programy . McLuhan (2011, s. 36) pak dale d¢li
média na chladna a horka. Mezi horka tadi napiiklad rozhlas, fotografii nebo film, ktera

ree
1

jsou oznacovany jako ,,vysokodefini¢n coz je stav naplnénosti daty. Jako
»hizkodefini¢ni“ jsou charakterizovana média chladnd, napft. telefon, televize, ale i tfeba
fe¢, ta vedou u posluchact k vysoké mife participace. U horkych médii je naopak

participace neboli mira zapojeni ¢i ucasti nizka.

1.2.6 Formaty televizni reklamy

Rabenseifner (2017, s. 16) uvadi: ,,I v dobé novych médii si televizni reklama bezesporu
drzi své prvenstvi, a to hlavné diky svému neoddiskutovatelnému pokryti masového
publika, je vnimana zaroven zrakem i sluchem a ma nejvétsi moznost svého prijemce
emocialné postihnout.* ,, Audiovizualni komunikace je tedy jednou z nejucinnéjsich forem
medidlni komunikace. Pro vyjadreni sdéleni lze v televizi vyuzit obrazu, barvy, pohybu,

slova, zvuku, animace ci trikii* (Pospisil 2011, s. 42).
Mezi formaty televizni reklamy patfi:

Reklamni spot ma formu audiovizualni, pfipadné jen vizudln€ zpracovaného oznameni
nebo jinou formu prezentace, ktera ma za cil podporu podnikatelské Cinnosti, spotieby
a prodeje zbozi, poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. Jedna se o nejCastéji

uzivany zpusob prezentace reklamniho sd€leni v audiovizualnich médiich.

Sponzorsky vzkaz ma audiovizualni formu, piipadné pouze vizuilné zpracovaného
sponzorského spotu, nej€astéji o délce 10 vtetin, ktery slouzi k financovani potadi
vysilanych v TV (tak je definovan v zédkoné ¢. 231/2000 Sb., o rozhlasovém a televiznim
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist).

Product placement je forma komercni komunikace, kdy se zadavatelé¢ snazi vhodné
zakomponovat vyrobky ¢i znafky pfimo do televizniho potfadu nebo filmu. Jedna se
o perspektivni zplsob komunikace, jelikoz nendsilné a pfirozené piedstavuje vyrobek

v jeho pfirozeném prostiedi a kontextu.

Injektaz je obrazové zpracovany sponzorsky vzkaz zobrazeny v pribéhu potadu,

nejcastéji po dobu 5 az 7 vtefin.
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Teleshopping je televizni potad nebo spot, ktery bézi v rdmci televizniho vysilani stanic

nebo specializovanych teleshoppingovych kanala (Rabenseifner, 2017, s. 16).

1.2.7 Product placement jako marketingovy nastroj

Z uveden¢ho vyplyva, ze product placement je nedilnou soucasti marketingového mixu,
komunika¢niho mixu a reklamniho sdé€leni. Proto se vySe uvedena Cast prace vénuje
reklam¢, aby bylo poukdzéno na vzajemnou propojenost. Struéné feceno, PP je jinym

zobrazenim neosobni formy komunikace pomoci reklamy.

Peckova (2014, s. 21) ve své praci vypracovala SWOT analyzu, kterd zobrazuje PP jako
zajimavy marketingovy nastroj a dale uvadi ,, Umisténi produktu do televizniho poradu je
v porovnani s televizni reklamou mnohem levnéjsi, navic umisténi nelze vypnout ani
veédomé nevnimat. Pokud se divik pri rozpoznani product placementu nerozhodne z tohoto
ditvodu porad prepnout, product placement na néj piisobi. Diilezité je také propojeni
produktu ¢i sluzby s oblibenym seridalovym hrdinou, které miize vyrobek ci znacku ucinit

sympatictéjsi a diveryhodnéjsi v ocich divika. “

SWOT product placement
Silné stranky Slabé stranky
Nova neottelad forma reklamy Nova forma reklamy — malo zkuSenosti

MozZnost predstavit funkce produktu v

.y Y Kiecovitd implementace do potradu
realném prostiedi

Spatny herec = $patna uvéfitelnost, $patna

Reklamu (PP) divak vzdy vnima reklama

Nizsi cena nez klasicky TV spot Tézka méftitelnost PP jako reklamy

v s o , ., Stale neni jasné, co je nepatfi¢né
Emoc¢ni ptisobeni na divaka J » cojenep

zdlraziovani
Prilezitosti Hrozby
ZkuSenosti zajisti lepsi formu Nebezpeci pokuty od RRTV — pii
implementace nepatficném zdurazinovani

Nastroj se stane vyuzivanym — velka

Dlouhodoba spoluprace konkurence v budoucnu

Upevnéni pozice znacky na trhu Vice PP — divak se miize stat imunnim

Obrazek 1 SWOT product placement (Peckova, 2014, s. 21)
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2 PRODUCT PLACEMENT

V doslovném piekladu a legislativni terminologii product placement znamena umisténi
produktu. Ve velmi stru¢né definici se jednd o ,,zamérné a placené umisténi znackového

vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace “ Frey (2011, s. 131).

2.1 Definovani pojmu product placement

Rozsahlejsi popis nabizeji Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 255): ,, Product placement
definujeme jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizualnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani ci
predstaveni, nebo v knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvne dohodnutych podminek.” A déale dopliuji: ,, Nejedna se tudiz o skrytou
reklamu, ale o urcitou analogii ke komercnimu sdéleni i advertorialu, tedy o alternativni
zpuisob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu
velmi nendsilnou, kterou sice divak vnima, ale nepoklddad ji za ruSivou, a v idedlnim
pripadé u nej mize dokonce vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek pouzivany hlavnim

«

predstavitelem filmu.

PP mlZeme povaZovat za nendsilnou formu umisténi reklamy ¢i reklamniho sdéleni, které
nema divaka rusit, je zasazeno do d&je a neni formou klasické reklamy, kterd se odehrava
v reklamnich blocich pferuSujicich samotny pofad, a je pro divdka Casto obtézujici
anezdzivnd. Nesmime ale 1 tak zapominat, Ze se stale jedna o reklamni sdéleni. Product
placement a klasicka reklama tak maji spolecny cil, kterym je vyvolat v divakovi podnét
k nakupu produktu dané znacky. K dosazeni tohoto cile je u PP potifeba zaclenit vyrobek ¢i
znatku do d&e tak, aby byla zaregistrovana divdkem, dostate¢né viditelnd, ale
nenaruSovala konkrétni scénu ¢i zépletku. ,, V mire ovlivnéni spotrebitele klasickou
reklamou nebo umisténim produktu do kvaziredlného prostredi filmu, seridlu ci jiného
poradu nelze spatrovat vyraznejsi rozdily. Zalezi tedy vyhradné na zpracovani. Pri
spravném pouziti PP by meéla byt znacka, respektive produkt, spojovan s charakterove
vhodnou postavou a ukazovat, ze jeho pouzivani je béznou soucdasti Zivota hlavniho hrdiny.
U PP neplati, zZe Spatna reklama také reklama, proto je zobrazovan zpravidla v pozitivnich
situacich, ¢imz dochazi k lepsi identifikaci s divakem* (Ptikrylové, Jahodova, 2010,
s. 257).

Problémem product placementu je tézkd mcfitelnost jeho ucinnosti. Pouzivanym

ukazatelem byva napf. nartst prodeje vyrobkii nebo sluzeb, Casto jim vSak je predevSim
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efekt registrace produktu, resp. znacky v povédomi spotiebiteltl, kde diky ptibé¢hu, v némz

je produkt zakomponovan, vznikd emoc¢ni vztah k produktu (Ptikrylova, 2010, s. 256).

Ve srovnani s klasickym typem televizni reklamy product placement nelze ,,vypnout®.
Lépe zasahne cilovou skupinu, vytvari realistictéjs$i pozadi napt. ve filmu nebo pocitacové
hfe. Vyzkumy ukazuji, ze product placement je cilen zejména na divadky ve vékové
kategorii 15-25 let, ktefi na n¢j reaguji nejpozitivnéji a ztotozni se s hrdiny v nejvyssi mife

(Prikrylova, 2010, s. 256).

2.2 Strucny vhled do historie product placementu

Kofeny PP sahaji primarné¢ do doby vzniku filmu a jeho rozvoj souvisi s jeho vyvojem.
Predtim se o vyskytu da hovofit v souvislosti s malifstvim, napf. lahve Bass na obraze
A Bar at the Folies-Bergére od Edouarda Maneta zroku 1882 (Lehu, 2009, s. 17).
V literatute stoji za zminku romédn Cesta kolem svéta za osmdesat dni z roku 1873 od
Julese Verna, ve kterém za uplatu padla zminka o dopravnich magnatech té doby.
., Product placement prosel historickym vyvojem, ve své podstaté se vyskytuje uz nékolik
stoleti, ale samoziejmé odpovida vidy dané dobé. Za prvni pouziti product placementu
mohou byt oznaceny uz malby panovnikii na obrazy umisténé na vyznamnych mistech, kdy
byl panovnik na obraze vymalovin ve své nejlepsi podobé a samoziejmé za uplatek

danému umeélci* (Kramoli§ a Kopeckova, 2015, s. 20).

Za prvni zaznamenany PP v kinematografii miZeme povaZovat film bratii Lumiérti — Den
prani ve Svycarsku, se zminkou o produktu Slune¢ni mydlo (Kramolis a Kopeckova, 2015,
s. 20). Dalsi konkrétni titul, ktery je v souvislosti s product placementem zmifiovan, je
komedie z roku 1919 The Garage. V tomto filmu byly prezentovany cerpaci stanice
Red Crown Gaseline. Mezi slavné némé filmy, kde 1ze product placement nalézt, patii
snimek z roku 1927 Wings. Objevuje se zde reklama na ¢okolady Hershey. Tento film byl
zaroven Upln€ prvnim snimkem, ktery ziskal Oskara za nejlepsi film. Prvni pfedavani cen

se konalo 16. kvétna 1929 (Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 20).

Mezi legendy PP je mozZzné zafadit filmy Superman II (1980) s cigaretami Marlboro,
Den nezévislosti (1996) se znatkou Coca Cola. Nezapomenutelny je také MimozemsStan
E. T., ktery mél v oblib¢ lentilky Reese’s Pieces (Kalista, 2011, s. 9). Skute¢ného vzestupu
vSak dosahl PP ve 20. stoleti v USA, doSlo k rozmachu umistovani produkti ve filmech,
ve sponzorovanych soutézich a dalSich pofadech. K regulaci se zafalo pfistupovat az

v 70. letech 20. stoleti.
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., 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 (zdaroven i porad
sponzorovaly), byly Procter&Gamble nebo Unilever” (Kramoli§ a Kopeckova, 2015,
s. 20).

Samostatny prostor si zaslouzi filmovy rekordman, co se product placementu tyce, a to
filmy s Jamesem Bondem. Miihldorfova (2010, s. 22) zminuje: ,,James Bond vyznava jen
ty nejlepsi znacky a kazdy o tomto faktu vi. Divaci ho automaticky posuzuji jako méritko
nejmodernéjsich prodejnich artikli, které agent v podstaté nepotiebuje, ale dotvari mu
jeho dokonalou image.*“ A dale dodava: ,,Za 48 let této série se vystridalo na pomysiném
zebricku nejlepsich znacek mnoho riiznych firem. Kdo da vic, vyhrava. Diky tomu se daly
postrehnout konkurujici znacky v mnoha odvétvich. Dom Pérignon, Bollinger, Krug ci
Veuve Clicquot jsou na pomysiném vrcholu mezi znackami Sampariského. Mezi vodkami se
stridaji Smirnoff, Finlandia, Absolut a Stolichnaya a mezi pivy napriklad Carlsberg,
Heineken nebo Guiness. U hodinek se rozhoduje predevsim mezi firmou Rolex a Omega,
mezi auty to byva rizné. Na postu se uz vystiidaly napriklad znacky BMW, Citroén, Lotus

¢i Aston Martin.

2.2.1 Historie PP v CR

VyuzZiti product placementu neni ani v ¢eském prostiedi novou zaleZitosti, pouziva se jiz
pomérné dlouho. Vidét jej mizeme napt. ve filmu At Ziji duchové (1977), kde rytit Brtnik
z Brtniki aplikuje perordlné Alpu. PP vSak kulminoval aZ po roce 1989, kdy doslo
k zasadnim politickym zménam, a diky tomu také k uvolnéni trhu. Prikladem mutze byt
film Kamarad do dest¢ II — Piibéh z Brooklynu (1992), ve kterém se PP mnohocetné
vyskytuje. Divadkovi nemiiZzou ujit vyrobky jako jsou Pepsi, Gambrinus ¢i jiné alkoholické
napoje. Dalsi zndmou ukazkou pouziti product placementu z této doby je film Fany z roku
1995, do kterého tvirci zdafile zaclenili produkt Mr. Proper. Hlavni hrdinka Fany bavi

scénkou z reklamy na tuto znacku napf. osazenstvo nemocni¢niho pokoje.

2.3 Regulace product placementu

Do roku 2010 bylo umistovani produktli neregulované, n¢kdy vice, jindy méné vydarené.

Prvnim nafizenim upravujicim audiovizualni obchodni sdéleni pfiSlo se Smérnici
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Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. 12. 2007, ktera zakotvila povinnost
pro Clenské staty Evropské unie uvést v platnost pravni a spravni piedpisy upravujici
televizni vysilani tak, aby byl dosazen soulad s touto smérnici v terminu do 19. 12. 2009.
Ceska republika toto nafizeni implementovala se zpozdénim teprve 29. 4. 2010, a to ve
formé pfijeti nového zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani a o zméné nékterych zakond platného od 1. 6. 2010. Zakladni t€zisté institutu
product placement je zakotveno v ustanoveni § 2 zdkona o audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani. Ve vykladu zdkona je product placement oznaCen souslovim
umisténi produktu (Pravni prostor, © 2020). Umisténim produktu se mysli jakékoli podoba
audiovizualniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné
znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do
pofadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu (zdkon ¢. 132/2010 Sb.). V roce 2010 byl
PP oficidln¢ definovan a vymezen v ¢eskych zakonech, diky tomu doslo k jeho regulaci.
Dalsim zakonnym vymezenim vztahujicim se na PP jsou zdkon ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v platném znéni a zdkon ¢&. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni. Zakonné charakteristiky PP vSak nejsou jedinym
doporucenim, které se k této oblasti vztahuje. Protoze tvirci a producenti pii aplikaci PP
Casto prekracovali jak etické, tak mordlni hranice, pfistoupil dozor¢i organ Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani k vydavani rtiznych doporuceni, jak tento marketingovy
nastroj vyuzivat, tak, aby nebyl divdk poSkozen. Mezi tato doporuceni patii napt. Eticky
kodex reklamy (déale jen Kodex) vydany Radou pro reklamu ¢i Kodex pravidel pro

umisténi produktu v televiznim vysilani.

2.4 Vyuziti product placementu

Product placement se vyuzivd v mnoha oblastech marketingové komunikace, ac

nejznamejsi je umisténi v audiovizudlni tvorbe, tedy ve filmu ¢i v televiznich potfadech, PP

se da vysledovat i v dalSich oblastech. PP lze d¢lit podle vyuziti na:

2.4.1 Product placement filmovy

Jedna se o umisténi produktl, sluzeb nebo znacek, resp. informaci o nich do obsahu
riznych filmovych dél. Patfi mezi nejcastéjsi a nejvice vyuzivané formy PP. Filmovy PP
muze pusobit na né€kolik smysli najednou, dokaze tak zasahnout velky pocet divaki
a rozmanité cilové skupiny budoucich klientl. Nej¢astéji se pouziva v komer¢nich filmech

pro masové publikum.
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2.4.2 Product placement hudebni

Definujeme jako umistovani produktl, znacek, firem ¢i slogani do hudebnich skladeb

a pisni. Tento typ product placementu je mén¢ vyuzivany.

2.4.3 Product placement internetovy

Internetovy PP umist'uje produkty, znacky ¢i sluzby do prostfedi internetu, mtize se jednat
napf. o tzv. live streaming, tedy zivé vysilani. Na internetu se dale PP vkladad do
internetovych her, ¢asopist ¢i blogl. Internet je jednim z nejrychleji rostoucich masovych

médii a nabizi tak mnoho moznosti implikovat PP.

2.4.4 Product placement literarni

Umisténi nazvu produktt, znacek ¢i jiné zminky o nich do obsahu literarnich d¢€l nejen pro
propagaci produktii, ale v mnoha piipadech 1 k tomu, aby konkrétni produkty a znacky

dokreslily prosttedi, charakter postav ¢i napt. konzumni chovani urcité spolecenské tiidy.

2.4.5 Product placement rozhlasovy

Do rozhlasového vysilani je umistovdna informace o znacce ¢i produktu pomoci
rozhlasovych relaci ¢i soutéZi. Protoze je informace o PP pouze auditivni, musi byt tato

forma PP c¢asto opakovana ¢i nesmysln€ nebo vyraznéji zminé€na, aby byla efektivni.

2.4.6 Product placement televizni

PP televizni umist'uje produkty, znacky ¢i zminku o nich do obsahu televizniho vysilani,
nejcasteji do serialt,, zdbavnych poradl, reality show, sportovnich programt atd. Oproti
filmovému ma nékolik vyhod: zasazeni SirSi cilové skupiny, lepsi cileni na spotiebitele
v zé&vislosti na typu televizniho programu, jejich opakovany zasah vzhledem k pokra¢ovani

¢1 reprizam. Dopomaha také k budovani pozitivni image znacky.

2.4.7 Product placement umélecky

Tato forma PP je také nazyvana art placement, rozsifuje pouziti klasického PP na pole
uméni. Znacka nebo produkt se objevuji v uméleckych dilech a snazi se dostat do
podvédomi urcité cilové skupiny. PP mulzeme napt. vidét v divadelnich hrach, na

vernisazich, v uméleckych fotografiich a jinych formatech uméni.
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2.4.8 Dalsi typy dle umisténi product placementu

Dal8im umisténim product placementu mtize byt PP virtualni, tedy forma, kterd umoziuje
dodate¢né vkladani PP do obsahu audiovizualnich d€l za pomoci pocitacové technologie,

v pocitacovych hrach ¢i v tisténych médiich (Juraskova, Hornak, 2012, s. 172).

2.5 Dalsi déleni product placementu

Product placement muzeme d¢lit také podle vlozeni do dila na vizudlni ¢i verbalni.
Vizuélni PP oznacuje umisténi produktu ¢i znacky do zabéru tak, aby si jich divak mohl
vSimnout, ale vyznamn¢ nezasahuji do déje a ani se na né extra neupozoriuje. Oproti tomu
na verbalni PP je slovné upozoriiovano hercem ¢i moderatorem (Juraskova, Hornak, 2012,
s. 172). Takto je PP soucasti d¢je, ale divédk je nevidi v zdbéru. V nékterych ptipadech se
verbalni a vizualni PP kombinuje, toto pouziti je vSak uz na hrané jak etické, tak i moralni.
Vroce 2012 padl precedentni penézity trest, poprvé Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani pokutovala televizi Nova za to, Ze nepatfiéné zminovala v serialu Ordinace
v rizové zahrad¢ verbdln€ i vizudlné dopln€k stravy. Problematicky byl rozhovor jedné
z postav, jenz upozoriiuje, ze pripravek je vhodny pro muze urcitého véku, i zdbér na LED
svitilnu jako soucast vanoc¢niho balicku. Takto pojata prezentace tak podle Rady mimo jiné

pfipominala reklamni nabidku.

Juraskova, Horndk (2012, s. 172-176) dale PP dé&li jesté na barterovy, placeny, evokujici,
historicky, inovacni, kreativni, tichy, tradicni, utajeny, fiktivni ¢i falesny. Ve fiktivnim ¢i
faleSném PP (product displacement) jde o zdmérné odstranovani produktd ¢i jejich

zakryvani nebo nahrazovani redlnych produkti v audiovizudlnich dilech.
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3 PSYCHOLOGIE A VNIMANI REKLAMY

3.1 Psychologické aspekty reklamy

Aby reklama mohla ovlivnit proces rozhodovani, musi byt nejdiive zaznamenana, tj. musi
projit procesem smyslového vnimani. Pokud reklama pfijemce zaujme, zaméeii pozornost
prislusnym smérem a ziska informace. Ty nasledn¢ zpracuje, na jejich zaklad¢ doplnuje
nebo uptesiiuje dosavadni znalosti o dané véci nebo problematice. Podle Vysekalové a kol.

(2010, s. 61) miizeme charakterizovat kritéria uspésné reklamy, kdyz:
e je pfijemce vystaven jejimu ptusobeni
e zanechd stopu v paméti pfijemce
e zplsobi zménu postoje v pozadovaném sméru
e v mysli pfijemce zanecha pozitivni emociondlni stopu
e vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru
e pfinasi informace dulezité pro raciondlni rozhodovani spotiebitele.

Splni-li se tyto aspekty znamena to, ze reklama je uspé$na a pro zadavatele pfinasi kyzeny

efekt.

3.2 Vnimani reklamniho sdéleni

Tato kapitola nastiluje psychologické procesy zkoumané tzv. tvarovou psychologii,
kterymi dochazi k ptijmu reklamniho sdéleni. Jedna se o operace, na jejichz zacatku je
smyslovy vjem, ktery je mozné popsat jako plisobeni vnéjsi energie a jejiho nasledného
pfenosu na akéni potencialy nervovych bunck. Timto zptisobem podniceny vzruch pak
nervovym systémem pfijme, a mozek pfijatou informaci vyhodnoti a nasledné reaguje

(Atkinson, 2003, s. 115).

Tento obecny model vnimani je v marketingové komunikaci aplikovan pomoci reklamnich
sd€leni pusobicich na jednotlivee a byva oznafovan jako hierarchicky model reklamnich
ucinki. Idedlni plisobeni reklamniho sdéleni na jednotlivce vystihuje model skryvajici se
pod zkratkou AIDA, ktery pracuje se Ctyfmi dilezitymi fazemi plsobeni reklamy.
V idedlnim ptipad¢ sdéleni nejprve pfitdhne pozornost divaka (attention), vyvold jeho
zajem (interest) o produkt, nasledné u ptijemce vznikne touha vyrobek vlastnit (desire)

anakonec jej ma reklama pfimét k jednani (action), jehoz disledkem by mélo dojit
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k pfimému nakupu (Wijaya, 2012, s. 76). Prisova (CZECH NEWS CENTER, © 2020)
shrnuje, jakym zpiisobem product placement ovliviiuje mysl spotiebitele a vytvari
pamétovou stopu znacky. ,, Stejné diileZitou roli hraje potéseni, tedy mira, zda je pouziti
znacky podano zabavné ¢i zajimave, soulad mezi znackou a déjem a viditelnost znacky.
K hlavnim vyhodam product placementu patii aspirace znacky, moznost predvedeni
funkcnich benefitiu v realnych situacich, zlepSeni zapamatovatelnosti opakovanim PP
a nabidka prémiové pozice bez primé konkurence. Déale dodava doporuCeni pro tvirci
tymy: ,, Herci by se méli divat smérem, kde je umisten vyrobek. Logo by mélo byt umisténo
co nejvice stredu scény, pripadné blizko obliceje prave mluviciho herce. PP je zietelnéjsi,
pokud mu v zabéru nekonkuruji dulezite dialogy, hlavni déjova linie ani objekt, ktery
strhava pozornost na sebe. Je tedy vhodné ho umistovat, pokud se na obrazovce pravé nic
nedeje. Jeden z nejefektivnéjsich zpiisobit PP je umisténi vyrobku nebo znacky na miste,

kde byla v predchozim zabéru hlava herce.

3.3 Skryta reklama

Jak jiZ bylo zminéno, product placement zce souvisi s reklamou a reklamnim sdélenim,
jehozZ je nastrojem. Pokud je oznalen, jak stanovi ptislusna legislativa, a jsou splnény
zakonné pozadavky, nemize byt zaménén se skrytou reklamou. Skrytd reklama je takova
reklama, u niz je obtizené rozliSit, Zze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako
reklama oznacena (zakon ¢. 40/1995 Sb.). AvSak pokud se ve filmu, kniZce ¢i televizi
objevuji produkty, které maji na zakladé¢ obchodni smlouvy podpofit podnikatelskou
¢innost, a tyto produkty nejsou béhem konkrétnich scén fadné oznaceny, mizeme fict, Ze
se jedna o reklamu skrytou, jelikoZ spotiebitel neni nijak upozornén na piipadné ovlivnéni
zamérné uvedenymi produkty (Winter, 2007, s. 206). Oproti tomu, product placement
pfinasi mnoho vyhod, v prvé fad¢ oSetiuje a zabranuje skryté reklamé. Divaka obeznamuje
s vyskytem produktl ¢i sluzeb, tedy reklamou v audiovizualnim dile, a v neposledni fadé¢ je
zdrojem financi pro vytvofeni kvalitnéjSiho dila, mnohdy je také zdsadnim zdrojem
financovani. Ale i zde plati znamé Ceské ptislovi, ohen je dobry sluha, ale zly pan. Pokud
se PP vymkne kontrole, je to pro audiovizualni dilo zhoubné, pokud je dobte pouzit, je véci

cennou a pfinosnou.

3.4 Podprahova reklama

Jisté riziko, které se k product placementu vaze, je oblast podprahové reklamy, kterou

zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy fesi samostatné, a to tak, ze se zakazuje reklama



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

zalozené na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi
reklama, kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé
vnimala. Pokud divak na zacatku pofadu nezaznamena, Ze je v audiovizualnim dile pozit
PP nebo se upozornéni nevyskytne v prubéhu poradu, je mozné se dostat do situace, kdy
by PP mohl byt z etického a moralniho hlediska vniman jako podprahova reklama. A¢
podle zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je
podprahova reklama definovana jako zvukova, obrazovd nebo zvukové-obrazova
informace, ktera je zdmérn¢ zpracovana tak, aby meéla vliv na podvédomi posluchace nebo

divéka, aniz by ji mohl védomé vnimat.
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4 ETICKE A PRAVNI OTAZKY REKLAMY

Kapitola etické a pravni otazky reklamy se vénuje pohledu etiky a prava na reklamu, a tim
také na product placement. Etika je nauka, véda, filozoficka disciplina, jejimz pfedmétem
zkouméni je moralka. Zkoumé pravidla, normy, obyceje a hodnotovy systém urcité
spole¢nosti nebo skupiny v daném c¢ase a prostoru, jejichz souhrn tvoii moralku dané
spolecnosti. Zjednodusené feceno dava etika odpovéd’ na zakladni otdzku, co je dobré a co
Spatné (Hornak, 2018, s. 157). OvSem to, co je a neni etické, mize byt do jist¢ miry
subjektivni a diskutabilni. Zakon o regulaci reklamy je v nékterych formulacich pomérné
vagni a zcela tak nedokéze zamezit vzniku reklam, které mohou byt neetické, nebo za
hranici vkusu, , protoZe jen etickd reklama miize prinést stejny prospéch zadavateli
reklamy, reklamni agenture, prenosovému médiu, ale i celé skupiné recipientii* (Hornak,

2014, s. 157).

4.1 Etika

Slovo etika mé koteny v feckém slové ,,éthos®, jehoz vyznam v souvislosti s lidskou
spoleCnosti je mrav, zvyk, obycej, ale také zptisob jednani, postoj, smysleni. ,, Etiku je
mozné chapat ve dvou rovindach, jako védni disciplinu filozofickou, nebo teologickou, kterd
se zabyva mravnim jedndnim, studuje obsah a zdiivodnovani mravnich norem a taktéz
hodnoti stav etiky ve spolecnosti, to, jak lidé urcité normy prijali a jestli je dodrzuji. Za
druhy vyznam etiky lze povaZovat souhrn hodnot a postoju, podle kterych spolecnost
posuzuje, zda je urcité jednani spravné, ¢i nikoliv. Nékdy je tato druhd rovina nazyvina
moralkou. Etika je oznacovana také jako prakticka filozofie. Ditvodem tohoto oznaceni je,
Ze etika nabizi moznosti, jakési predpisy, jak se clovek v dané situaci miize chovat, jak by
se mél chovat, aby jeho chovani bylo spravné. Normy spravného chovani nalezneme
v pravu, v ruznych povinnostech, v zavazcich a ve vychove. Mély by vest lidstvo ke cti,

“«“

dobru, Cestnosti, porozumeni, toleranci a soucitu ve vsech oblastech jednani a byti

(Anzenbacher, 1994, s. 13).
Etika, tedy jeji podobor profesni etika, se soustfedi 1 na takové okruhy, jako je obchod,
astim 1 souvisejici marketingové a propagacni Cinnosti. V oblasti marketingovych

komunikaci se pouziva oznaceni etika reklamy.
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4.2 Etika reklamy

, Etika v reklame usiluje o dodrzovani obecné platnych moralnich a spolecenskych
pravidel v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace, jejichz konecnym cilem

je dobro pro vsechny zainteresované socialni struktury “ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66).

Se snahou reklamy byt nezapomenutelna, progresivni, jedine¢na ¢i hojné diskutovana ¢asto
dochazi ke vzniku kontroverznich reklam, které balancuji na tenké hranici moralky,
vhodnosti a vkusu. Proto musi byt i reklama regulovana, nejjistéjsi je pravni regulace.
Jedna se nejen o ochranu jednotlivych firem ptfed nekalou reklamou konkurentt, ale
10 ochranu celé spole¢nosti pfed nc¢kterymi druhy reklam, jako jsou naptf. nevhodné

reklamy na tabdkové vyrobky, 1€ky a dalsi definované v patfi¢nych zdkonech.

4.3 Etika a pravo

Etika a pravo ¢ili pravni normy jsou v tésném vztahu. Co se tyce etiky, mé oproti pravu
navrch, nebot’ etika je védou, ze které v urCitych oblastech pravo vychézi. Etika by méla
s pravem takzvané ,komunikovat“ pti hledani odpovédi na zakladni otazky: jestli
vytvatreny systém socidlnich norem musi nutné odpovidat danym moralnim pozadavkim,
tedy jestli 1 pojem prava akceptuje urcité predstavy o dobru a morélce, a do jaké miry je
nutné, aby pravo plnilo funkci prosttedku prosazovani urcitych moralnich pfedstav

(Machalova, 2001, s. 40).

Oblast, kde etika oproti pravu ztraci svou vedouci pozici, je vymahatelnost, velmi
jednoduse lze fict, Ze vymahatelnost z pohledu etiky a moralky je dobrovolnd, zatimco
z pohledu prava zdvaznd, autoritativni a v neposledni fad¢ restriktivni. Oboje spojuje

spolecenskd legitimita a shodné cile.

4.4 Pravni regulace a samoregulace reklamy

Pravni regulace reklamy neni tak jednoducha, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, a to
proto, Ze cely proces pfijeti nafizeni, zakona ¢i alespont jeho novelizace je zdlouhavy
a slozity proces. Oproti tomu reklama se vyviji velmi rychle. Regulaci reklamy je mozné
rozdélit na vefejnopravni, soukromopravni a mimopravni tedy tzv. samoregulaci, kde hraje
dilezitou roli etika. Toto rozdéleni vSak jesté spada pod ustavnépravni regulaci, kterd musi
byt v souladu s Ustavou Ceské republiky a s Listinou zakladnich prav a svobod (Winter,

2007, s. 84).
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4.4.1 Pravniregulace reklamy

Pokud se zaméfime na zékonnou regulaci reklamy, kterd koreluje s regulaci etickou, da se
fici, ze zdkon o regulaci reklamy vylucuje z reklamy urcité vyrobky a sluzby, jako jsou
drogy, pornografie, zakazuje podprahovou reklamu, tedy vnimanou mimo prah védomi,
klamavou, kterd uvadi 1zivé udaje. Mezi dal$i patii reklama skrytd, kterd se netvaii jako
reklamni sdéleni, neni oznaCena, a proto neni pifijemce s to ji rozeznat, nevyzadana
a srovnavaci reklama, ktera je vSak povolena pfi splnéni zdkonem stanovenych podminek.
Neni povolena taktéz reklama zobrazujici chovani poskozujici zdravi a chovani
neslucitelné s dobrymi mravy. Zde se opét zakon dotyka oblasti etiky, jedna se napiiklad
o takovou reklamu, ktera ohrozuje mravnost, zobrazuje nasili, snizuje lidskou dustojnost,
obsahuje pornografické prvky, podporuje chovani poskozujici majetek ¢i ohrozujici

bezpecénost osob apod. a je jakkoli diskriminujici (zékon ¢. 40/1995 Sb.).

4.4.2 Samoregulace reklamy

Pravni regulace neni v mnoha ohledech dostacujici, proto je doplnéna o regulaci etickou.
Etickd samoregulace vychédzi zprincipi praxe. Samoregulace nenahrazuje pravni
regulaci — legislativu. Pouze ji dopliuje o etickd pravidla, na kterda se legislativa
nez soudni fizeni. Jeji hlavni nevyhodou je nevynutitelnost, protoze mize pouZivat pouze
moralni sankce, jako je vefejné upozornéni na reklamu, kterd byla shledana neetickou,
vylou€eni agentury z Asociace apod. (AKA, © 2020). Tuto oblast fe$i nize uvedeny
Kodex.

4.4.3 Eticky kodex reklamy

Profesni etika je soucasti aplikované etiky, zabyva se etickymi problémy vznikajicimi
v urcitych profesich. Je to soubor hodnot, pravidel, norem a principti, ktery méa napomahat
k formovani Zzadaného stavu v konkrétnim povolani, a podle kterého by pfisluSnici

jednotlivych profesi méli jednat.

Ukolem profesni, neboli podnikatelské etiky, je identifikace etického problému
a pfedurceni pfistupu, ktery bude slouzit k jeho feSeni. Tento pfistup a jeho aplikace miize
do budoucna slouzit jako prevence vyskytu analogickych problémd jiz v jejich pocate¢nim
stadiu. Dodrzovani etiky v podnikani je ze své podstaty dobrovolné, jeho predpokladem je

dodrzovéni zakladnich mravnich principtl, také je zdsadni vziajemné porozuméni mezi
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podnikatelskymi subjekty a jinymi osobami, které maji na podnikani vliv (Dytrt, 2006,
s. 64).

Hlavni funkce podnikatelské etiky:
e Odhaleni fungujicich etickych norem a principa.

e Konfrontace fungujicich principi s pozadovanymi lidskymi hodnotami,

tj. s predstavami o distojném, spravedlivém a dobrém zivot¢.
e Formulace novych etickych norem a principa.
e Vypracovani strategie na aplikaci téchto norem a principi ve sféie podnikani.

Predpokladem fungovani podnikatelské etiky ve smyslu vySe uvedenych bodu je
,,predpoklad rovnosti podminek a prileZitosti, tj. stejny pristup na trh a stejné podminky
pro podnikani* (Hornék, 2010, s. 183).

Jednim ze zékladnich ,,produkti® profesni etiky je Kodex, jehoz cilem je regulace chovani
ucastnikd daného systému. Jde o soubor hodnot, pravidel, norem, cili a postoju, ktery by
m¢el byt vlastni kazdému ucastnikovi, mél by jej ctit a chovat se pfedepsanym zpiisobem.
Kodex by me¢l byt jakymsi ndvodem pro vSechny aktéry, jak se ve svém oboru maji

optimaln¢€ chovat. M¢l by také zabranovat neetickému chovani.

Institucionalizovana etickd samoregulace vznikla shodou skupiny odbornikli vénujicich se
reklam¢ a marketingové komunikaci. Identifikovali urcité etické principy, podle kterych se
maji tvlrei reklam fidit. Kodex vydany Radou pro reklamu je formulovan tak, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala etick4 hlediska ptisobeni
reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je dopomahat tomu, aby
reklama byla pfedev§im pravdivd, slusna a cestnd a aby respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex
nesupluje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Aby
reklama podle Kodexu byla etickd, musi byt slusna, cestna, pravdiva a spoleCensky
odpovédna. Totéz plati i pro umistovani product placementu, a¢ jej Kodex piimo
nezminuje. Kodex reklamy nemé formu zakona a jeho vymahani tedy nelze provést napf.
pied soudem. Jednd se o vymezeni pravidel a piijatelnych mezi profesniho chovéni pro
subjekty ptsobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informac¢ni funkci ve vztahu
k verejnosti. Dodrzovani Kodexu je tedy pro firmu ptedev§im dobrou vizitkou a mize

poslouzit také v ramci konkuren¢niho boje (RPR, © 2005).
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4.4.4 Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani

Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani (dale jen Kodex ATO) z roku
2012 predstavuje samoregulaci provozovatell televizniho vysilani sdruzenych v Asociaci
televiznich organizaci (dale jen ATO). Kodex ATO nenahrazuje pravni regulaci, ale
z pravni regulace vychézi a navazuje na ni doplnénim podrobné;jsich pravidel. Kodex ATO
se také dotyka etické regulace, a to v ¢lanku €. 12 Zakladni etické principy: Cestnost,

slusnost, spolecenska odpovédnost, zachovani diivéry vetfejnosti ve sd€lovaci prostiedky.

(1) Provozovatelé vysilani dbaji na to, aby zpiisob umisténi produktu byl v souladu

s principy ¢estnosti, slusnosti a spolecenské odpovédnosti obchodnich sd€leni.

(2) Provozovatelé vysilani pti umisténi produktu jednaji tak, aby nebyla vadzné narusena

davéra vetejnosti ve sdélovaci prostfedky (ATO, © 2020).

4.5 Etické aspekty product placementu

Na otazku, zda je product placement eticky, ¢i nikoliv panuji rizné a mnohdy sporné
nazory. Podle odbornikii a teoretikli je product placement etickym néstrojem. Na druhou
stranu divak se na film ¢i televizni pofad diva, aby se pobavil, unikl vSedni denni realité
amnohdy si nepfeje byt konfrontovan s dal§i reklamni nabidkou v podobé& produktu
zatazen¢ho do déje. Pokud je PP zakomponovan citlivé, nemusi mit PP pro divaka ruSivy
efekt, nckdy PP naopak pofadu pomahd. Pokud je vSak pouziti produktu v audiovizualnim
dile nasilné a Casté, mize mit divak pocit, Ze je na néj vyvijen natlak. Spolu s dlouhymi

a Castymi reklamnimi bloky se tak potad proménuje v jeden dlouhy reklamni blok.

Nyni se nachazime v prostiedi konzumni spole€nosti, kdy jsme ze vSech stran obklopeni
Sirokou Skalou vyrobkl a sluzeb. Etika jako takové zde neni proto, aby zasahovala do nasi
svobodné vile, kazuisticky ovliviiovala, co za produkty mame kupovat, spolu s pravni
regulaci ma jen vytyCovat takové mantinely a hranice, aby spotiebitel nebyl k cilovému
produktu pfiveden na zaklad¢ a pod vlivem nepiesnych a zavadéjicich informaci. V PP lze
spatfovat nastroj, kterym dany produkt ¢i sluzbu lze prezentovat, a to cestou mnohem

ptihodnéjsi a pro divaka méné nésilnou neZ reklamni bloky.

Pokud zpracovani product placementu nesplituje vSechny zakonné pozadavky, miize se
jednat o nezakonnou, skrytou ¢i podprahovou reklamu. Bézny divak si mnohdy
neuvédomuje, ze do poradu, ktery sleduje je zaclenén product placement. Proto vznikla

potieba takovéto potady oznaCovat a na tento jev upozoriiovat.
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4.5.1 Product placement z pohledu etiky

Oznaceni PP za eticky, ¢i neeticky vychdzi zpohledu kazdého recipienta, jeho
subjektivniho pocitu a vnimani. Pro nékoho mize byt PP etickym a vitanym zpestfenim
programu, pro druhého naopak ruSivym elementem vytvarejicim natlak na divakovo

vnimani a rusici pozitek ze sledovani programu.

Nicmén¢ je tieba zdlraznit, Ze zatimco se objevuje kritika a zajem riznych skupin miize
vést k vladnim intervencim vztahujicim se k product placementu, divaci obecné product
placement akceptuji. Neoznacuji ho za neeticky nebo nepfijatelny a maji pocit, Ze ve
skutecnosti zvySuje estetiku a realistiCnost obsahu filmu a televizniho programu. Etické
nazory spotiebiteld na product placement se vyrazné lisi u jednotlivych kategorii vyrobki,
pfedevsim u eticky kontroverznich produkti, jako jsou alkohol, cigarety a zbrané. Vnimani
etiky product placementu miize byt také ovlivnéno genderovym rozdélenim spole€nosti.
Vyzkumy ukazuji, ze vnimani product placementu zalezi na pohlavi, predev§im prave
u eticky kontroverznich produkti. Vysledky ukazuji statisticky vyznamny rozdil ve dvou
eticky problematickych produktech. Alkohol a zbrané€ ve filmech jsou vice pfijimany muzi.
Také cigarety sleduji stejny statisticky trend jako alkohol a zbrané, maji vSak nizsi
vysledky v otdzce genderovych rozdilti. Naopak ,,zdravé vyrobky™ jsou vice pfijimany
zenami (Williams et. al., 2011; Lindstrom, 2009 cit. podle Kramoli§ a Kopeckova, 2015,
s. 32).

Za kladné a zaporné stranky product placementu z hlediska etiky je moZné povaZovat:
Kladné stranky:

e Produkty jsou vhodné umistény v rdmci programu.

e Vyrobky jsou skute¢né, protoze film nebo televizni program probihd v realité.

e Divaci poznaji zptsob vyuziti produktu, za ktery plati.

e Ruzné formy propagace pisobi na lidi po cely Zivot, dokonce 1 v détstvi.
Zaporné stranky:

e Product placement plsobi na divaky nuceng, bez ohledu na kontext.

e Product placement vrha falesné svétlo na hodnotu produkti.

e Nikdo se nikdy nezeptal na svoleni divaki, zda chtéji sledovat product placement.
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e Divaci se mohou dozvédét nespravné informace, které ovlivni jejich nazory

(Zebrowski a MacDonald, 2012 cit. podle Kramoli$ a Kopeckova, 2015, s. 33).
., Existuje nekolik nevyhod pouzivani product placementu.
1. Nedostatek kontroly nad presnym vyuzitim produktu ve filmu nebo televiznim programu.
2. Neuspésny program médii.
3. Moznost negativnich asociaci.
4. Potize se stanovenim ceny product placementu.

5. Etika product placementu* (Williams et. al., 2011 cit. podle Kramoli§ a Kopeckova,
2015, s. 33).

., Vyzkumy potvrdily, Ze spotrebitelé jsou zmepokojeni ,podprahovymi’ efekty product
placementu. Dalsi se obavaji, Ze product placement ovlivituje obsah filmii 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 cit. podle Kramolis§ a Kopeckova, 2015, s. 33).

4.5.2 Oznacovani product placementu

Podle pftislusnych zdkoni i Kodexu ATO musi byt potady, které obsahuji product
placement, zietelné¢ oznaceny na zacatku a na konci jako pofady obsahujici umisténi
produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zpisobem uvedeni v omyl o povaze téchto

pofadii (RRTV, © 2010).

Doporuceni, jak by mélo vypadat oznacovani PP vydala Rada pro televizni a rozhlasové
vysilani. Dle doporu¢eni RRTV by pofady mély byt oznacCeny piktogramem podle
nasledujicich pravidel (RRTV, © 2010).

e Uvedeni zkratky PP jako oznaceni pro product placement.

e Bila pismena na cerném podkladu.

e Délka umisténi min. po dobu 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky.
e Velikost umisténi min. v rozsahu 15 % obrazovky.

e Oznaleni potfadii by nemélo obsahovat Zadnou konkrétni zminku o umisténém

produktu nebo firmé, ktera umisténi zadala.
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V soucasné dob¢ vSak neni vySe zminéné doporuceni respektovano a dochazi k oznacovani
pomoci piktogramii obsahujicich zkratku PP, ktera se na zacatku a na konci poradu

v mensim nez doporuc¢eném rozsahu objevuje v pravém dolnim rohu

Doporuceni taktéz neplati pro potrady prevzaté ze zahrani¢ni televizni produkce ¢i pokud je
produkt vyuzit bezplatné. Divak se také o PP nedozvi v pfipad¢, Ze se jednd o rekvizity
nebo ceny pro soutézici. V tomto ptipad¢ se mize myln¢ domnivat, Ze se jednd o volbu
produkce a zobrazena cena neni placenym product placementem cili je poskytovana do
soutéze zdarma ¢i potizena z rozpoctu televize. Toto pro divaka mize byt klamavé a da se

to povazovat za klamavou ¢i skrytou reklamu.

Otazkou také je, zda je dosavadni oznaCovani umisténi produktu dostacujici. Pokud se
zamétime na filmovy product placement, velmi Casto se v zavérecnych titulcich objevuje
seznam sponzord, podle toho divdk muze identifikovat, jaké produkty ¢i sluzby byly ve
filmu pouzity. Oproti tomu televizni PP, konkrétné napt. seridlovy obsahuje pouze
oznaceni na zacatku poradu. Divak tak mize jen hadat, zda se jedna o placené umisténi
produktu ¢i sluzby, nebo ne. AvSak zdoporuceni RRTV vyplyvd, ze rada dale
provozovatelim doporucila, aby v oznafeni pofadii nefigurovaly konkrétni zminky
o umisténém produktu ¢i firmé, kterd umisténi zadala. Smyslem oznaceni totiz neni
upozoriiovat na umistény produkt, a tim jej zviditelhovat a propagovat nad ramec

samotného umisténi do potfadu (RRTV, © 2010).

Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni Upravy umisténi produktu v plném
rozsahu zvefejnéno na jejim oficidlnim webu uklada provozovatelim, aby kazdy poftad,

v némz je PP umistén, byl oznacen piktogramem (viz obr. 1 v pfiloze P II).

Oznaceni bude divdka informovat, ze v ramci pofadu bude konzumentem komeréniho
sdéleni ve formé& prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho
spotiebitelské chovani. Aby bylo minimalizovéano riziko, ze provozovatel své povinnosti
bude obchazet tim, Ze text nebo piktogram bude uveden malym, nezietelnym, splyvavym
pismem nebo Ze bude odvysilan tak rychle, ze jej divak nestaci postiehnout, stanovila Rada
minimalni dobu, po niZ by text a piktogram mél byt uveden a rovnéz velikost pisma, jiZ by
mél byt napsdn (RRTV, © 2010). Oproti doporuceni RRTV zroku 2010 se aktualné

pouZziva oznaceni - viz obr. €. 2 ptilohy P II.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikace problému

Product placement je v dne$ni konzumni dobé hojn¢ vyuzivan, cesky divak star$i 15 let
travi v priméru 4 hodiny ze dne sledovanim televize (MediaGuru, 2020). Stava se tak
snadnym cilem a diky tomu je PP efektivnim nastrojem. Proto je PP stale vice zafazovan
nejen do audiovizudlni televizni tvorby. Otazkou je, zda je tomu tak dobfe a kde je mira,
kdy uz se takto pouzitd propagace stava nadmérnou ¢i je pouzita neeticky a v rozporu
s dobrymi mravy. V praktické ¢asti prace, jez vychdzi z pojmi vymezenych v Casti
teoretické, jsou zahrnuty postupy nutné k provedeni pruzkumu a zodpovézeni

prazkumnych otazek.

5.2 Cil prizkumu

Cilem prazkumu je zjistit, jak divak a spotiebitel vnima product placement a zdali
ovliviiuje jeho spotfebni chovani a diky tomu potvrdit, ¢i vyvratit etické aspekty, které se

k této problematice vazi.

5.3 Priuzkumné otazky
PO1: Zna divak pojem product placement, vnima jej a pozna ho v audiovizudlni tvorbg&?

PO2: Jak je spotfebiteli vnimano sou€asné pouzivani a umistovani product placementu

v audiovizualni tvorbé?

PO3: Jak by podle spotiebitelli mélo vypadat etické pouzivani product placementu?

5.4 Metodika pruzkumu

K zodpovézeni prizkumnych otazek jsou pouzity metody kvantitativniho a kvalitativniho
prazkumu. Praktickd Cast prace se vénuje zpracovani obsahové analyzy vybraného
audiovizualniho dila — seridlu Zradci, kvantitativnimu a kvalitativnimu prizkumu. Analyza
vyuziti PP poslouzi také jako podklad pro kvalitativni Setfeni. Kvantitativni prizkum je
realizovan prostiednictvim dotaznikového Setieni, které bude Sifeno pomoci platformy
vyplitto.cz. Pro dotaznikové Setfeni je vyuzita metoda CAWI. CAWI neboli Computer
Assisted Web Interviewing je forma sbéru dat pfes internet, kde respondent bez
pfitomnosti tazatele vypliuje dotaznik na webové strance, na kterou se dostane pomoci

hypertextového odkazu (Bethlehem a Biffignandi, 2012, s. 184). Cilem kvantitativniho
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prizkumu je sbér dat a jejich naslednd analyza, tedy vyhodnoceni nazora spotfebiteli na
vyuzivani product placement. Nésledné je proveden kvalitativni prizkum metodou
focus group, kterého se zucastni 8 osob. Prakticka ¢ast prace se poté na zéklad¢ teorie
a prizkumu vénuje moznym postupim a doporucenim tykajicich se etického vyuziti

product placementu.

5.5 Objekt dotaznikového Setfeni a focus group

Respondenti jak dotaznikového Setieni, tak 1 focus group jsou osoby starsi 15 let, riznych
vékovych skupin a rizného vzdélani. Dotaznikové Setfeni nebylo limitovano geograficky.
Focus group probéhla jak ve mésté — v Praze, kde se da predpokladat vétsi znalost

problematiky, tak i na venkové s méné zainteresovanymi respondenty.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYUZITi PRODUCT PLACEMENTU V CESKE TELEVIZNIi
SERIALOVE TVORBE

Product placement mize byt umistovan do tvorby vlastni, tedy z produkce dané televize, ¢i

externi, pofad je vyroben externim dodavatelem.

V televiznich seridlech se aktivni i1 pasivni product placement umistuje formou
pfipraveného scénafe, ve kterém se produkt zapracuje do déje potfadu. Scéndristé na
zaklad¢ zadani agentury (odborné se zadani oznacuje ,brief*) a popisu produktu hledaji
vhodné dé&jové linky a situace pro umisténi product placementu, tim vznikne nova zépletka,
nebo je jen doplnén stavajici scénat. V piipadé, Ze se vhodna d&jova linka nenajde, mize
byt 1 vytvofena na miru danému produktu. Takovéto zapracovani je jiz hrani¢ni a Casto

pusobi velmi nasilné tim, ze vybocuje z d¢je (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 257).

6.1 Nepatri¢né pouziti PP

V nékterych ptipadech se stane, Zze je PP vyuzit nepatfiéné natolik, ze dojde k jeho
pokutovani. Jiz byl zminén precedentni ptipad z roku 2012, kdy byla udé€lena prvni pokuta
TV NOVA castkou 250 tis. K¢. Nepiimétené zdiraznéni produktl pokutuje Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (RRTV), kterd od schvéleni zdkona ¢. 132/2010 Sb.,
o audiovizudlnich medialnich sluzbach, na vyzadani udélila jizZ n€kolik sankeci (iDnes.cz,

2012).

6.1.1 Sankce - Ceska televize

Ceska televize byla sankciovana napt. v roce 2016. ,, Problémovym obsahem pro RRTV byl
porad Hokejové poledne ze dne 7. kvétna 2016 ve 12:00 hodin na programu CT Sport,
jehoz soucasti byly i komentatorské vstupy z improvizovaného studia, z tzv. fanzony Galerie
Harfa, vysilatel pojal jeho zacatek jako ,scénku’ spocivajici v prvotni absenci moderatora
ve studiu, ktery vzapeéti vychazi ze stanu McDonald’s a nese podnos s obcerstvenim. Poté,
co prochazi kolem stény s logem McDonald’s, se dostava do studia a poklada podnos
s obcerstvenim na stolek pred sebou. V case 12:01:47 hodin nabizi komentator jeden
hranolek kolegyni tak, Ze ji jej vklada primo pred oblicej, cimz ji priméje k tomu, aby
moderovani prerusila a zareagovala. Ackoli neni explicitné verbadlné vyjadieno, o jakou
konkrétni znacku rychlého obcerstveni se jedna, je tato skutecnost dostatecne vykreslena
prostrednictvim bohaté obrazové slozky obsahujici opakované zabery na loga

McDonald’s," popisuje regulator (Novinky.cz, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.1.2 Sankce -TV Nova

Doposud nejvyssi pokuta ve vysi 500 tis. K¢ za pochybeni pfi aplikaci PP dle ustanoveni
§ 60 odst. 1 pism. k) zakona ¢. 231/2001 Sb. byla udé€lena v roce 2017 TV Nova, s. 1. 0., na
zéklad¢€ rozhodnuti ¢j. RRTV/11218/2017-rud. Rada zjistila, ze dne 15. listopadu 2016
v ¢ase od 20:20 hodin byl na programu TV NOVA odvysilan pofad Ordinace v rizové
zahrad¢ 2, ktery obsahoval umisténi produktu Innogy. Pofad byl oznafen piktogramem
PP na zacatku, na konci i po pferuseni reklamnimi bloky, tedy byl oznacen jako potad
obsahujici umisténi produktu. Umistény produkt Innogy se objevil v ¢ase od 00:46:58 do
00:47:46 od zacatku poradu. Scéna se odehravda v domé ValSikovych u snidan€.
Konverzaci na téma zonglovani pterusi udiv Jindficha Valsika nad dopisem, ktery prave

oteviel a ktery obsahuje vyuctovani elektfiny.

Jindtich: ,, Prominte, damy, jd jsem vas moc neposlouchal...” (nésleduje detailni zabér
daného vyuctovani s jasné rozpoznatelnym logem Innogy) , Mnée prislo vyuctovani za
elektriku, ale nevim, kdo mi to posila... " (nechapavé obraci vyictovani v ruce).

Béla: ,, Tak to snad nebude tak tezky uhodnout, ne? Nebo je vic firem, kterym platite za
elektrinu? “

Jindtich: ,, Tady je napsano I-N-O-G-Y. “

Béla: |, Inodzi.

Jindfich: ,,J0, uz je to jasny, to posila RWE, jenomze oni se tedka jmenujou Innogy. “

Béla: ,, To vam snad miize bejt jedno, ne?

Jindfich (se zalibenim si prohliZzi vyuctovani): ,, No ale jak tak koukam na to vyuctovani,
my si budeme moct dovolit koupit novy lampicky do baraku! A pronajmem si dalsi ty... ty...
led Zarovky!* (a podava vyuctovani Béle).

‘

Béla (prohlédne si vyuctovani): ,, Hm, vSechno ziistdava, pro vas se nic nemeni. *
Rozhovor pak pokracuje na stejné téma jako pted preruSenim.

Rozbor: Dle § 2 odst. 2 pism. b) zakona ¢. 231/2001 Sb., se umisténim produktu rozumi
jakakoliv podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znadmky, ktera se k vyrobku nebo
sluzbé¢ vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do pofadu za Uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. Dle § 53a odst. 2 pism. c) zdkona ¢. 231/2001 Sb. potady obsahujici

umisténi produktu nesméji nepattiéné zdlraziiovat umistény produkt. Je ziejmé, Ze scéna
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neni organickou soucasti déje a jakoby z n¢j vystupuje. Je zde nepochybna snaha ve scéné
na produkt upozornit, coz mimo jiné dokldda zduiraznovani produktu obrazovymi
prostiedky (detail vyictovani bez zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni) (RRTV,

2017).

6.2 Vyvazené pouziti product placementu

Oproti nepatficnému pouziti PP to vyvazené a podatfené¢ kazdy rok ocenuje Asociace
¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, poradatel soutéze kreativity
v reklamé Zlatd pecka. V roce 2019 byly napf. ocenéni za kreativni product placement —
Omnicom Media Group za potfad Cesty k uspéchu pro Komeréni banku. V potradu bylo
pouzito jak verbalniho, tak vizualniho PP (viz obr. 3 a 4 v ptiloze P II). Mezi dalsi ocenéné
také patiila Ceska televize za product placement v pofadu Zazraky piirody pro vyrobce

hrac¢ek Dino Toys (viz obr. 5 ptilohy P II) (Zlatapecka.cz, © 2019).

6.3 Kovalitativni prizkum vnimani product placement v audiovizualni

tvorbé

Podkapitola se vénuje kvalitativnimu prizkumu, ktery poskytuje ptedev§im podklad pro
praktickou ¢ast prace, ale také pomdaha dotvaret odpovédi na prizkumné otdzky.
Kvalitativni prizkum nejprve analyzuje PP ve vybraném audiovizualnim dile, a poté

pomoci metody focus group odhaluje ndzory skupiny na prezentované ukazky.

6.3.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza, nebo také vécna analyza, je metodou spadajici do kvantitativnich
analyz. Podle Balikové (2003, s. 71) se jedna o analyzu obsahu dokumentu zahrnujici
metody a pravidla pro stanoveni tematiky dokumentu, ptfipadné ¢asového a prostorového
hlediska, ¢tenarského urceni a formy dokumentu. Slovni vyjadieni obsahu dokumentu
v pfirozeném jazyce je transformovano do vécnych selekénich udajii v procesu vécného
pofadani nebo do vét v procesu sémantické redukce textu dokumentu. Tato metoda se
neaplikuje pouze na analyzu textu, ale taktéZ na analyzu obsahu obrazovych, zvukovych,

audiovizualnich ¢i multimedialnich dokumentt.

Analyza dat a jejich sbér probihaji souc¢asné — prizkumnik sbira data, provede jejich

analyzu a podle vysledkl se rozhodne, ktera data potfebuje, a zatne znovu se sbérem dat
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a jejich analyzou. Béhem téchto cykli prizkumnik své domnénky a zavéry prezkoumava

(Hendl, 2005, s. 55).

Obsahovéd analyza PP ma za cil vyhleddvani a popis jednotlivych ukazek product
placementu. Duraz je kladen predevSim na riznorodost mozného ptlisobeni PP
v audiovizudlni tvorbé. Ptiprava kvalitativniho prizkumu spocivala ve vybéru zkoumané
ukéazky audiovizudlni tvorby s obsahem product placementu. Zdrojem dat byl monitoring

vyskytu PP v serialu Zradci Ceské televize a serialu Ulice TV Nova.

6.3.2 Product placement ve vefejnopravni a soukromé televizi

Jedinou vefejnopravni televizi v Ceské republice je Ceska televize (dale jen CT). Ceska
televize je pravnicka osoba zfizend zakonem ¢. 483/1991 Sb., kterd je provozovatelem
televizniho vysilani. Umisténi produkti vramci CT je oSetieno pomoci Vieobecnych
podminek pro umistovani produktii v pofadech v televiznim vysilani Ceské televize. Tyto
podminky doslova hovoii o product placementu, vymezuji jeho pouziti a upravuji
podminky pro vlozeni do potadii CT. Oproti vieobecnym podminkam, napi. TV Nova, tyto
podminky také tfesi zdkaz umisténi urcitych typl produktii, jakou jsou napt. 1) cigarety
nebo jiné tabakové vyrobky, 2) produkty osob, jejichZ hlavnim predmétem cinnosti je
vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobki, 3) 1é¢ivé piipravky nebo
1édebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékaisky predpis.
Definuji zplsob prezentace umisténého produktu, a to: ,, Umisténi produktu musi byt
provedeno tak, aby: a) nedochazelo k primému nabadani k ndkupu nebo prondjmu zbozi
nebo sluzeb, zejména zvlastnim zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich
propagace, b) nedochdzelo k nepatricnému zduraznovani umisteného produktu “

(Novagroup, 2019)

6.3.3 Analyza vyskytu PP v serialu Zradci — vstup do prazdnoty

Premiéra prvniho dilu seridlu Zradci s podtitulem Vstup do prazdnoty byla na programu
CT1 Ceské televize odvysilana 23. 2. 2020. Autofi serialu jej popisuji jako minisérii
o zlych lidech s dobrymi rodinami. Zradci jsou piibéhem o nerovném boji policie
s drogovou mafii a o moralnich hranicich, které je n€kdy tfeba piekracovat. Seridl je zpétné

dostupny z vetejné dostupného iVYSILANI Ceské televize na internetu.

Tvarci seridlu splnili zakonné podminky, na zacatku a na konci bylo upozornéno na PP

v poradu, viz obr. 6 a 7 ptilohy P II.
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V tomto dile byl metodou pozorovani shleddn nasledujici product placement. Zcela
zfeteln¢€ je zobrazena znacka vozu Tesla Model X (viz obr. €. 8 ptilohy P II), PP byl pouzit
formou vizualni s verbalnim komentaifem, napf. rozhovorem vztahujicim se k nabijeni
vozu, nazev znacky vSak nebyl zminén, ale bylo poukdzano na obecné vlastnosti spojené
s touto znatkou. Dalsi znackou vozi, kterd je jasné rozeznatelna, je Skoda, zastoupena
modely Octavia a Superb, ve kterych jezdi hlavni hrdinové (viz obr. ¢. 10 a 11
piilohy P II). V 16. min. hlavni hrdina zmitwje: , Ceskd posta — podnik se stoletou
tradici, “ a nasledné se d&j odehrava na pobodce Ceské posty, ktera odpovida designu, jenz
je nyni Ceskou postou vyuzivan (viz obr. 12 piilohy P II). B&hem rozhovoru ve fronté si
hlavni hrdina povida s ddmou stojici za nim, pti dialogu z jejich st zazni: ,, Ted’ je to samy
email, smart phone, iPhone.“ Zde nebylo mozné potvrdit, zda se jedna o PP, 1 kdyz béhem
prvniho dilu n€kolik zabéri sméfuje na chytry telefon, kde by se mohlo jit o PP, konkrétné
znacku vyrobce Apple. Napi. notoricky zndmym tvarem telefond ¢i ikonkou, kterad je

v systému 10S pouzivana pro zpravy.

Dal$im prvkem, ktery mlze evokovat PP, je tricko s logem skupiny Tii sestry (viz obr. 13
ptilohy P II) a zabér na povleceni s jasné viditelnym logem Emporio Armani (viz obr. ¢. 14
ptilohy P II). Otazkou zlstava, zda je PP i tzv. kolonozka (viz obr. 15 piilohy P II), které
jsou vénovany delsi zabéry, d¢j nijak nedotvarejici. Tvirci seridlu byli osloveni pomoci
emailu s zadosti o vyCet PP v daném dile. Na zéklad¢ dotazu bylo doru¢eno vysvétleni:
., Ve Zradcich de facto zZadny PP neni. Za PP by bylo mozné povazovat automobil Tesla,
ale tento byl zapijcen od spolecnosti Energy Team, tedy nikoli vyrobcem nebo
distributorem samotného automobilu. ET si prdla ukdzat mozZnost nabijeni vozu ,cistou
elektrinou’. Za tim ucelem jsme ve spolecnosti natocili propagacni video s protagonisty
filmu. Fakticky tedy slo o reversni marketing, ktery vnimdam jako nejefektivnéjsi zpiisob
spoluprace s privatnimi subjekty pri vyrobeé AVD. Dadle je v Sedé zoné PP nékteré ze
znackovych obleceni. I to vsak bylo zapiijceno spolecnosti Queens, ktera tyto a mnohé jiné
znacky v CR prodava. Opét tedy neslo o vyrobce ani znackového zastupitele. * A¢koliv sam
tvlirce seridlu pouziti PP témét vylucuje, divak vnimé béhem sledovani seridlu hned
nékolik znacek, které se v ném okaté vyskytuji. Toto opét otevira otdzku souvislosti PP se

skrytou reklamou a etikou pfi vyuZivani PP.

6.3.4 Analyza vyskytu PP v seridlu Ulice

Pro srovndni byla provedena obsahova analyza seridlu Ulice, 3859. dil, vysilany

30. 3.2020 TV Nova, dostupny na internetovém portalu Voyo. Autofi seridl popisuji jako:
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., Ojedinéely televizni projekt o bézném zivoté. Vpodvecer od pondeli do patku mizete
sledovat osudy obyvatel jedné ulice. V hlavni roli nékolik rodin, jejichz zivoty kazdy den
nabizi néco noveho. ProZijte tak s postavami jejich kazdodenni starosti, nové lasky,
narozeni deti i krachy vztahii. Miizete to totiz byt i vy, miize to byt i vase ulice” (Voyo,

© 2020).

Na zacatku serialu neni upozornéno na vyskyt PP, tato informace neni ani dohledatelna
v popisu. TV Nova standardné piktogram oznacujici PP v pofadu umist'uje do pravého
horniho rohu. Uz v 1:17 minuté se objevuje v zdbéru bankomat banky Moneta Money
Bank (viz obr. ¢. 16 pfilohy P II). Ve 21:07 minuté¢ Amalie Peskova prohlasuje: ,, Radsi
puijdu do Zivota 90 délat néco smysluplného...“ Toto sdéleni se d4 hodnotit jako verbalni
projev PP, Zivot 90 je vefejné prospéina neziskova organizace. O vyskytu PP neni
informovano ani v zav€recnych titulcich. S ohledem na zjiSténa fakta, tedy Ze se v seridlu
vyskytuje jasné viditelné logo banky, zazni také nazev v redlu existujici neziskové
organizace a seridl neni oznacen PP, byl vznesen dotaz na povinnost oznaCovat PP
v seridlech vysilanych pomoci internetu na RRTV. Ta se bude, dle odpovédi, dotazem
zabyvat az na svém 14. zasedani, které¢ se uskute¢ni dne 11. srpna 2020, tedy po datu

odevzdani bakalatské prace.

6.3.5 Pribézna interpretace ziskanych dat

V obou audiovizudlnich dilech se vyskytovalo umisténi produktu, serial Zradci je oproti
seridlu Ulice na vyskyt PP bohat$i, to v§ak neni podstatnym rozdilem. Analyza poskytla
zjisténi, Ze na rozdil od CT product placement TV Nova u serialu distribuovaném pomoci

internetu neoznacuje. Z tohoto diivodu byl také pro focus group pouzit serial Zradci.
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7 REALIZACE PRUZKUMU

Kapitola vymezuje zékladni metody a typy pruzkumu, které jsou aplikovany v praktické
Casti bakalarské prace.

V ramci zkoumani je vyuzit kvantitativni prizkum v podobé dotaznikového Setfeni.
., Kvantitativni prizkum je zaméren na sbér meéritelnych udajii. Zjisténé informace je casto
mozné zobecnit, protoze data pochazeji vétsinou od velkého vzorku respondentii. Oproti
tomu kvalitativni pruzkum je realizovan na malém vzorku respondentii, protoze zahrnuje
narocné psychologické postupy. Tuto metodu je vhodné zvolit, pokud chceme zjistit hlubsi

souvislosti a motivy chovani respondentii a kdyz chceme patrat po pricinach* (Kozel,

2006, s. 119, 125).

»Primdrnimi zdroji informaci jsou udaje, které ziskame vlastnim uskutecnénim priizkumu.
Mezi zdkladni techniky 7adime pozorovani, dotazovani a experiment. Kvantitativni
prizkum pomoci metody dotaznikového Setreni musi spliiovat podminky jasné definice
a relevance cile i otazek. Otdzky mohou byt oteviené ¢i uzaviené. Oteviené otazky
poskytuji svobodné vyjdadreni, ze kterého vyplyva i ziskani novych informaci, ale jsou
casove narocné. Uzaviené otazky umoznuji respondentiim odpovidat pouze pomoci predem
vytvorenych odpovédi. Jsou ovsem oproti otevienym méné ndrocné na zpracovani diky
snadnosti trideni a kvantifikaci. Tyto dva typy je mozné i kombinovat a vytvaret tak

polooteviené ci polouzaviené otazky* (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 91-93).

Dalsi zvolenou metodou jsou focus group a obsahova analyza. ,, Kvalitativni pruzkum
prostirednictvim metody focus group definujeme jako sezeni 6-12 vybranych respondentii,
kteri vyjadiruji své ndzory na predem zvolené téma. Skupinova diskuse je vedena
moderdtorem. Focus group miize obsahovat rozlisné metody psychologického prizkumu,
mezi které radime napriklad projektivni metody ¢i parafrazovani“ (Kottler a Keller, 2013,

s. 143).

,,Obsahovou analyzu je mozné pouzit ke zkoumani emoci. Tato analyza slouzi jako
objektivni, systematicky, kvantitativni popis prvki obsahu komunikace. Na zaklade
pruzkumnych cilii se stanovi Setiend jednotka a analytické kategorie, ve kterych sledujeme
Cetnosti vyskytu, vyznam a vzajemné vztahy mezi zaznamovymi jednotkami. Obsahovou

analyzu vyuZivame pri pruzkumu medialnich a dalsich komunikacnich sdéleni’

(Vysekalova, 2014, s. 133).
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7.1 Kbvantitativni prazkum vnimani product placementu v audiovizualni

tvorbé

Nasledujici usek je zaméfen na prizkum spotiebitelského nazoru na umisténi product
placementu v audiovizudlni tvorbé. Tato cast prazkumu se skldda z kvantitativniho
prizkumu metodou dotaznikového Setifeni. Dotaznik patifi mezi nejpouzivanéjsi metodu
k ziskani dat v prizkumu. Muzeme jej definovat jako zplsob pisemného kladeni otazek
a ziskavani pisemnych odpovédi. Dotaznik je metoda, kterd sbirani dat stavi na dotazovani
osob, a je vhodna pro hromadné ziskdvani dat. Dotaznik obsahuje soustavu piedem
ptipravenych a peclivé formulovanych otazek, které jsou promyslené sefazeny, a na které
respondent odpovida pisemné. Dotaznikové Setfeni je fazeno mezi metody kvantitativniho
prazkumu, které umoznuji ziskat za kratky casovy usek velké mnozstvi informaci od

vétSiho poctu dotazovanych nez naptiklad formou interview (Tahal et al., 2017, s. 169).

Kvantitativni metoda formou dotazniku byla pro kvantitativni prizkum vybrdna jako
nejvhodnéjsi z davodu pokryti Sirokého spektra respondentti, ochoty k vyplnéni dotazniku,

zajmu o problematiku a moznost komfortu pfi vypliiovani.

7.1.1 Cil a ucel dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak spotfebitel vnima umisténi product placementu
do audiovizudlni tvorby, zda spotiebitel product placement chape a uvédomuje si, ze je PP
umistén v potadech ¢i filmech. Jako podklad pro zpracovani kvalitativniho prizkumu,
ktery ma za ukol detailnéji analyzovat ndzory na pouzivani product placementu, poslouZzi

data ziskana kvantitativnim prizkumem.

7.1.2 Proces dotaznikového Seti‘eni, struktura dotazniku a otazky pro dotaznikové
Setfeni

Kvantitativni prizkum byl realizovan od 1. 3. 2020 do 8. 7. 2020 a zucastnilo se jej
175 respondenti. Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Vyplito.cz a Sifen
v elektronické podobé pomoci emailu a socidlnich siti. Dotaznik je slozen z 21 otdzek,
ztoho jsou 3 otazky sociodemografické. Otdzky uvedené v dotazniku sestavaji
z kombinace uzavienych, dichotomickych a polytomickych otazek. VSechny otazky
dotazniku jsou povinné a daji se rozdelit na dva typy podle moznosti odpovéedi

respondenta:

e respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi
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e dotazovany musel zvolit jednu z nabizenych moznosti nebo napsat odpoveéd

vlastnimi slovy.

Ptesné znéni dotazniku a otazek je uvedeno v ptiloze P L.

7.1.3 Limity a omezeni Setieni

Nejveétsim omezenim v ramci Setfeni byl shledan maly pocet respondenti. Minimalni pocet
byl nastaven na 150, pro dosazeni optimalnich vysledkii by mél byt pocet odpovidajicich
respondenttl vice jak 200. Ve vysledku bylo dosazeno poc¢tu 175 vyplnénych dotaznikii.

7.2 Vyhodnoceni a intepretace dat z dotaznikového Setreni

Graf 1 Cetnost sledovani seriali v televizi

Jak Casto sledujete senaly v televizi?

geduji jpn/na intermetu 25,23 % (46)
2-3x tydné 24 % (42)

denné 18 25 % (33)

1z typdné 15,43 % (27)

nikdy 13,14 % (23)

A4-Bx tpdn& 9,71 B (17)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @0% 20% 100%

B sleduji jen na internetu: 45 (26 29 %)
O2-3x tydné 42 (24 %)

Edenné: 33 (18,86 %)

E1xtydné: 27 (15,43 %)

Enikdy: 23 (13,14 %)

B 4-5x tydné: 17 (9,71 %)

zdroj. hitps:Veticke-asp-product-placement. vypinto.cz

Tato otdzka ma za kol definovat vztah respondenti k sledovani televiznich seridlti a jejich
ochoté travit Cas ptred televizni obrazovkou. Z vysledného grafu vyplyva, ze nejvice
respondenttl (46 osob) sleduje seridly jen na internetu, 42 respondent sleduje televizi 2-3x
tydné, denné sleduje televizi 33 respondentl, 1x tydné 27, vyznamny podil 13,14 %
nesleduje televizi viibec a nejméné respondentti z celkového poctu, tj.s 17, televizni

obrazovku zapne 4-5x tydné.
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Graf 2 Znalost vyrazu product placement a zkratku PP

Znate vyraz product placement a zkratku PP?

Hano: 121 (69,14 %)
Bnevim: 11 (6,29 %)
Ene: 43 (2457 %)

zdrof https:/feticke-asp-product-placement vypinto.cz

Otazka mapuje povédomi respondentl o vyrazu product placement a zkratce PP.

Z dotazovanych odpovédélo 121 ,,ano®, 11 ,,nevim* a 43 , ne*.

Z uvedeného grafu vyplyva, ze nadpolovi¢ni vétSina respondentd - 69, zna vyraz product

placement a zkratku PP.

Graf 3 Zkratka PP

Kde se zkratka PP nejéastdji vyskytuje?

S (=15 Vid 66,57 b (0]
! 2 e filmu 32,57 % ( 57)

Ma ink metu 21,71 % { 3
Mevim 2171 % (38
W niovindch 4% (7)

0% 10%  20% 30% 40% 30% 60% 70% @0% 20% 100%

B televiz: 99 (56 57 %)
OVe filmu: 57 (32,57 %)
BMNaintemetu: 38 (21,71 %)
B MNevim: 38 (21,71 %)

B novinach: 7 (4 %)

zdroj. https:Veticke-asp-product-placement. vyplnto.cz

U této polytomické otazky mohl respondent vybrat vice odpovédi, 99 respondentti
odpovédélo v televizi, 57 ve filmu, 38 na internetu a 7 v novinach. Odpovéd’ ,,nevim*
zvolilo 38 respondentil, coz je o 16 mén¢ nez u predchozi otazky, kdy povédomi o vyrazu

product placement a zkratku PP nemélo 54 respondenti.
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Graf 4 Pojem product placement

Vite co se skryva pod pojmem product placement?

B Umistén( produktu: 96 (54,86 %)
OReklama: 54 (30,86 %)

BMNevim: 23 (13,14 %)

B Tento vyrazse unas nepoudva 2 (1,14 %)

zdrop https:/feticke-asp-product-placement vypinto.cz

U této otazky meél respondent vybrat variantu, co je definovano pod pojmem PP,
96 respondentil vybralo variantu umisténi produktu, 54 PP oznacilo za reklamu,

23 odpovédélo ,,nevim* a 2 respondenti se domnivaji, Ze se tento vyraz v CR nepouZziva.

Otazka ¢. 5: Co podle Vas znamena pojem product placement, tedy PP?

Oteviena otdzka, kterd méla za ukol rozvinout otazku Cislo 4 a potvrdit tvrzeni respondentli
v predchozi odpovédi. Odpovédi se shodovaly sotazkou ¢islo 4, a to tak, ze
17 respondentii oznacilo odpovéd’ ,,nevim®, zbytek respondentli odpovidal: ,,blabla®, ,,néco
ptirodniho®, ,zdravi prospé€sné, nebo sluzby?*, ,nejdiive jsem myslela, ze jde
o predpremiéru, ale asi né“, ,placebo efekt, ,,PP piimy prenos®“. Respondenti, kteti
odpovédéli — tento vyraz se u nds nepouziva u této otdzky uptesnili, Ze nevi, o co se jedna.
Déle v dotazniku obé skupiny s odpovédi ,,nevim* své tvrzeni potvrdily 1 u otazky
¢. 12 ,,Vzpomenete si na potad, ktery Vam z divodu umisténi product placementu utkvél
v paméti?“, kde zvolili odpoveéd’ ,,nevim* nebo ,,ne“. Zajimavosti je, ze se jednalo o 16
zen, 9 muzi, s rovhomémnym zastoupenim vSech v€kovych kategorii, ale s pfevazujicim

vys$8im vzdélanim, a to 9 vysokoSkolsky vzdélanych a 7 stfedoskolsky s maturitou.
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Své tvrzeni taktéz potvrdili v pfesném poctu respondenti, kteti odpovidali u otazky ¢. 4
reklama a umisténi produktu. U otdzky ¢. 4 odpovédélo 7 respondenti ,,reklama®, tedy ze
se jedna o skrytou reklamu, 2 respondenti, ktefi oznacili odpoveéd’ ,,umisténi produktu®,
taktéz PP povazuji za skrytou reklamu. Déale mohli svou odpovéd rozsitit komentaiem:
»me¢lo by to byt nenapadné umisténi sponzorského produktu do déje... ale skutecnost je
spiS napadna!“, ,,neni nahodou, kdyz si v ordinaci koupi néjaké povleceni nebo nabytek
urCité znacky®, ,n¢kdo nacpe svlij produkt producentovi (dobfe mu za to zaplati)“,
,Lumyslné umisténi produktu do videa tak, aby byla dobfe viditelna znacka, prosté
podprahova reklama®, ,reklama, kterd se snazi tvafit, ze to reklama neni®, ,jedna se
o smlouvu tviirce audiovizudlniho dila s uréitou znackou, jejiz produkt se v dilu vyskytuje,
predevsim ve filmu ¢i v televiznim seridlu, navic Casto velmi "okaté", detailni zabér
kamery na logo znacky, vyi€eni nazvu stanice radia apod.“. Nékteré odpovédi poukazovaly
na Castou absurdnost a nevhodnost pouziti PP, jako napf.: ,,Placenou reklamu, kterd by
méla nendsilnou formou ukdzat v rdmci déje produkt. Napft. ze se hlavni hrdina po skoleni
kance holyma rukama napije ledové vyhlazené coly ze sklenéné obrandované lahve®,
»vibec nic, beru to jako soucast vizudlniho smogu, ktery nds obklopuje, nebudu ani fidit
mercedes, protoZze ho fidi James Bond, a to, Ze znamy lyZaf drzi znackové lyze (které mu
naleSténé podstréili pfimo pro ten rozhovor), mne nijak nepfesvédci, Ze ona znacka je lepsi,
jen proto ze byla v televizi, pozn.: rozumim tomu, Ze Gcelem je také zvednout povédomi a
pozitivni zpétnou vazbu ke znacce)®, ,,tfeba kdyZ v Ordinaci v riZové zahradé dostal kdysi

Tonik k Vanociim Lego :D*.
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Graf 5 Oznaceni pro product placement

Jaké oznaceni se pouZiva pro product placement? Vyberte prosim
jednu variantu, o které se myslite, Ze se vyuziva. Cislo zapisté jako
odpovéd.

B2 103 (58,86 %)

O4 28 (16 %)

B3 20 (11,43 %)

117 (9,71 %)

BE 5 (2,86 %)

B0 1(0,57 %)

B Ostatnl odpovédi: 1 (1 %)

zdroj hitps:feticke-asp-product-placement vypinto.cz

U této odpovédi byla statistickd data pro nasledujici vypocty o€isténa o 5 % hodnot
z kazdé strany.

Tabulka 1 Statisticka poloha

Statisticka poloha Hodnota
Pramér: 2.39
Minimum: 1
Maximum: 4
Variacni rozpéti: 3
Rozptyl: 0.7
Smérodatna odchylka: 0.83
Median: 2

Modus: 2
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Zde respondenti vybirali z péti moznosti grafick¢ého zobrazeni PP. Prvni varianta spoc¢iva
v oznaeni uzivaného v Belgii, druhé se pouziva v Ceské republice, tfeti varianta je
volnym vyobrazenim dostupnym napi. na Blogu Marketdka (Blog Marketdka, 2015).
Ctvrty piktogram je podobny prvnimu vyobrazeni, taktéZ pouZivaného v Belgii, paty se
vyuziva ve Velké Britanii. Zajimavym poznatkem, plynoucim z prizkumu, je, Ze
13 respondentt sledujicich seridly na internetu potvrdilo znalost pojmu product placement
a oznacilo variantu ¢. 4, ktera se pouziva ve Velké Britanii. Diivodem miize byt globalni
dostupnost zahrani¢nich poradi a znalost ciziho jazyka, jelikoz 5 respondentl s touto
odpovédni je vysokoskolsky vzd€lano a 8 respondenti mé stfedoskolské vzdélani

s maturitou.

Spravné oznaleni, které se vyuzivd vCR, a mélo by byt tedy nejvice zakotveno
v podvédomi divdka, vybralo 58,86 9% respondenti — 103 zcelkového poctu,
28 respondenttl vybralo obrazek ¢. 4. Zde se d4 usuzovat, Zze v mnohych piipadech mohla
spravnost odpovédi evokovat vizudlni podobnost piktogramu. Piktogram ¢. 3 zvolilo
20 respondentti, z toho 8 odpovédélo na predchozi otazku ¢. 4 umisténi produktu a na
nasledujici otdzku 12 uvedlo, Ze si umisténi produkti nev§ima a shodné ma pocit, Ze je
neovliviiuje. Ani jeden ztéchto 20 respondentli nepracuje v marketingu. V dalSich
odpovédich 17 respondentd vybralo obrazek ¢. 1, 5 respondentti volilo ¢. 5. Shodné po

jednom respondentovi pak byla uvedena chybova odpovéd’ 0 a 6.

Obrazek 2 Piktogramy (vlastni zpracovani)
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Graf 6 Znackové produkty v poradech

VSimate si v pofadech zna&kovych produktn?

Bano 104 (59,43 %)
Bnevim: 14 (8 %)
Ene: 57 (32,57 %)

zdroj https:leticke-asp-product-placement vypinto.cz

13 13

U této povinné otdzky, se musel respondent rozhodnout mezi odpovéd'mi — ,,ano*, ,ne

a ,nevim®.

Znackovych produktl si v§imaji vice Zeny, a to v po¢tu 72 dotdzanych. 21 respondentt,
kteti volili odpoveéd’ ,,ano®, pracuje v oblasti marketingu. U této otazky je odpovéd 1,6x
vetsi pravdépodobnost odpovédi ,,ano®, pokud respondent uvedl odpovéd’ Ve filmu na

otazku 3. Kde se zkratka PP nejcastéji vyskytuje?

Graf 7 Product placement v porradech

VadiVam product placement v pofadech?

Bano 37 (21,51 %)
Bnevim: 44 (25,58 %)
Ene: 91 (52,91 %)

zdrof https:/eticke-asp-product-placement vypinto.cz
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Z uvedeného grafu vyplyva, ze 52,91 % respondent PP nevadi, 25,58 % uvedlo ,,nevim*

13

a2l,51 % tedy 37 dotdzanych uvedlo ,,ano®. Z respondentl, kteti uvedli ,,ano“ na
predchozi otazku, 9uvedlo, ze si PP vpotfadech nevSimd a 3, ze nevi. Jeden
z odpovidajicich pracuje v oblasti marketingu. Pokud u této odpovédi respondenti uvedli
,»ano®, je 1,6x vyssi pravdépodobnost, ze stejn¢ odpovi i u otazky ¢. 13. Myslite si, ze je

product placement skrytou reklamou?

Graf 8 Product placement a ovliviiovani

Mate pocit, Ze Vas product placement ovliviiuje?

Bano 24 (13,71 %)
Bnevim: 29 (16,57 %)
Ene: 122 (69,71 %)

zdrofp hitps:ieticke-asp-product-placement vyplnto.cz

Cilem otazky bylo zjistit, zda si respondent uvédomuje ovlivnéni prostiednictvim PP. Zde
byla vyhodou anonymita dotazniku, da se tedy ptepokladat, ze respondenti odpovidali
popravdé a neschovavali se za postoje €i touhu dé¢lat se lepSim, jak by tomu mohlo byt
napf. uosobniho rozhovoru. Pfevaznd vétSina respondentd 122 uvedla, ze je PP
neovliviiuje, z tohoto poctu si PP v potadech v§imé 70 odpovidajicich. Odpovéd’ ,,nevim*
zvolilo 29 tazanych, z toho jich 12 PP v poradech registruje. Jako ,,ano* svou odpovéd’
uvedlo 24 respondentd, z toho 22 si PP v poradech v§im4, 2 uvedli ,,ne”“. U respondentd,
kteti na otdzku ¢. 13. Myslite si, Ze je product placement skrytou reklamou? odpovédéli
,»ne“, je zde 1,9x vetSi pravdépodobnost stejné odpovédi. Do jaké miry je tvrzeni
respondentli, zda je PP neovliviluje, relevantni, se nadd posoudit, jelikoz vliv PP si

respondent nemusi pfimo uvédomovat.
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Graf 9 Product placement a zazitku ze sledovani vybraného poradu

Rusi Vam product placement zazitek ze sledovani vybraného pofadu?

Hano: 39 (22,29 %)
Enevim: 32 (18,29 %)
Hne: 104 (59,43 %)

zdroj, hitps:/feticke-asp-product-placement vyplinto.cz

Povinna otdzka, respondent musel volit z odpovédi ,,ne”, ,,nevim™ a ,,ano*.

Na tuto otdzku zvolilo 104 odpovidacich moznost ,,ne“, z toho si 60 respondentii PP
v potadech v§ima, 32 respondenti vybralo odpovéd’ ,,nevim* a moZnost ,,ano* zvolilo
39 respondenttl. Z tohoto poctu si PP v pofadech v§ima 23 dotdzanych a 15 respondentiim
PP v potadech vadi. Pouze 2 respondenti, ktefi na tuto otdzku odpovédeli ,,ano®, si mysli,
ze je PP vporadech vhodny, naopak za nevhodny jej povazuje 25 respondentl

a 12 vybralo moznost ,,nevim*®.

Graf 10 Product placement v poradech

Myslite si, Ze je product placement v pofadech vhodny?

Bano 31 (17,71 %)
Bnevim: 81 (46,29 %)
Ene: 63 (36 %)

zdroj hitps:/ifeticke-asp-product-placement vypinto.cz
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Za vhodny PP v poradech povazuje 31 respondentli, za nevhodny 63, u této otazky
dominovala odpovéd ,nevim“ (vybralo 81 dotdzanych) a 46,29 %. Z odpovédi na
predchozi otazky vyplyva, Ze tyto respondenty PP v potfadech nerusi, pouze 12 z nich jej za
rusivy povazuje, 41 respondenti PP v potfadech vnimé a 53 zné vyraz product placement

a zkratku PP.
Otéazka ¢. 12: Vzpomenete si na porad, ktery Vam z diivodu umisténi product
placementu utkvél v paméti?

Povinnd otazka, respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Z odpovédi
96 respondentti uvedlo, ze si na potad s PP nevzpomene. Mezi nejcastéji se vyskytujicimi

odpovéd’mi jsou Ceské filmy a filmy s Jamesem Bondem.

Graf 11 Product placement skrytou reklamou

Myslite si, Ze je product placement skytou reklamou?

Bano: 116 (66,29 %)
Bnevim: 17 (9,71 %)
Ene: 42 (24 %)

zdrop https:/feticke-asp-product-placement vypinto.cz

Jako skrytou reklamu PP vnima 66, 29 % respondentli, odpoveéd’ ,,ne uvedlo 42 a ,,nevim*

17 dotazanych.
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Graf 12 Oznaceni PP na zac¢atku poradu

Je podle Vas oznaceni PP na zaCatku pofadu dostaduyjici?

Bano: B3 (47,43 %)
B nevim: 55 (31,43 %)
Ene: 37 (21,14 %)

zdrof https:Veticke-asp-product-placement vypinto.cz

Povinna otdzka, respondent volil mezi odpovéd'mi ,,ano®, ,,ne a ,,nevim®.

Za dostacujici oznaceni PP povazuje 83 respondentii, ztohoto po¢tu 63 znd oznaceni

product placement a zkratku PP, 49 respondentt si PP v pofadech v§ima a 12 dotdzanych

PP v potadech nevadi. Jasny ndzor na dostatecnost PP nema 55 respondentd, tj. 31,43 %

z celkového poctu, protoze u téchto respondentii u ostatnich otdzek pievazuje odpoveéd

13

»nhe“ ¢i ,,nevim®“, da se zvysledku usuzovat, ze PP vnimaji spiSe negativné. Jako

nedostacujici vnimé oznaceni PP 21,14 % respondentt, u kterych taktéz na piedchozi

otazky prevlada negativni hodnoceni. Otazku je tedy moZzné vyhodnotit tak, Ze vice nez

polovina respondentll povazuje oznaceni PP za nedostacujici.

Graf 13 Product placement a zakladni eticka pravidla?

Bano 70 (40 %)
Bnevim: 72 (41,14 %)
Bne: 33 (16,86 %)

Myslite si, Ze product placement splfiuje zakladni etickd pravidia?

zdroj https:ifeticke-azp-product-placerment vypinto.cz
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V kapitole €. 4 byly definovany etické a pravni otazky reklamy. Protoze se d4 usuzovat, ze
pramérny respondent neni s touto problematikou dopodrobna obeznadmen, poskytuje tato
otazka urcitou volnost ve vnimani a pochopeni zakladnich etickych pravidel. Dle téch
muzeme s ohledem na etiku, ktera posuzuje konani ¢lovéka z hlediska dobra a zla,
vyhodnotit, zda je PP mravny ¢i nikoliv. Kli¢ovym pojmem etiky je tedy mravnost. Co ale
vyjadfuje pojem mravnost? Mravnost predstavuje uréity postoj ¢lovéka k mravnimu
zékonu, ktery spociva na jeho svobodném rozhodnuti. Dulezitou roli zde hraje také
svédomi (Hodovsky, 1992, s. 4). Z odpovédi je mozné fici, Ze 70 dotazanych povazuje PP
za eticky, z tohoto poctu potvrdilo znalost Kodexu 45 respondentd. O néco vice, tedy 72

respondentt, je nerozhodnutych. 33 respondentd PP za eticky nepovazuje.

Graf 14 Pracujici v oblasti marketingovych komunikaci ¢i reklamy?

Pracujete v oblast marketingovych komunikaci & reklamy?

Bano: 24 (13,71 %)
Ene: 151 (86,29 %)

zdrofp hitps:ieticke-asp-product-placement vyplnto.cz

Pouze 24 respondentl pracuje v oblasti marketingovych komunikaci. U téchto respondentil
by se dala pfedpokladat 100% znalost Kodexu a moZnosti kontaktovat RRTV v ptipadé
nespokojenosti, av§ak shodné¢ 3 respondenti na tyto otazky zvolili moznost ,,ne”. Dale
3 ucastnici prizkumu povazuji PP za neeticky a jasny nazor na PP nema 6 respondentti.
Oproti tomu 89 dotazanych, ktefi zvolili u této otdzky mozZnost ,,ne“, znalost Kodexu
reklamy potvrdilo, 68 dotazanych zna sva prava v rdmci RRTV a 54 respondentt povazuje

PP za eticky.
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Graf 15 Eticky kodex reklamy

Vite, Ze existuje Eficky kodex reklamy?

Bano: 110 (62,86 %)
Ene: 65 (37,14 %)

zdroj https:leticke-asp-product-placement vypinto, cz

Znalost Etického kodexu reklamy potvrdilo 110 respondentli, z toho 21 pracuje v oboru
marketingu a 45 se domniva, ze PP spliuje eticka pravidla. Z tohoto poctu 3 respondenti
pracujici v oboru marketingu Kodex znaji a domnivaji se, Ze PP nespliiuje eticka pravidla.
Kodex neznd 65 dotazovanych, ztoho v oboru marketingu pracuji 3 respondenti,
25 dotazanych se domniva, Zze PP spliiuje eticka pravidla, 11 oznacilo odpovéd ,,ne®,

29 zvolilo odpovéd’ ,,nevim*.

Graf 16 Podani stiZnosti u Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

Vite, Ze si miZete stéZovatu Rady pro rozhlasove a televizni vysilani,
pokud Vas pouZiti product placementu & néjaka reklama poboufi?

B ano: 89 (50,86 %)
Hne: 86 (49,14 %)

zdroj https:teticke-asp-product-placement vypinto.cz
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Povédomi o tom, co je RRTV a jaké vykonava funkce, ma 50,86 % respondentti, oproti
tomu 49,14 % instituci RRTV a o moznosti stézovat si na PP ¢i reklamu nevi. Z tohoto
vysledku je jasn€ patrné, ze by méla byt provedena mezi vetejnosti osvéta, jelikoZ napt.
17 respondentil z tohoto poctu povazuje oznaceni PP za nedostacujici, 60 povazuje PP za
skrytou reklamu.

Graf 17 Vék respondentii

Kolik je Vam let?

B 25 -35: 64 (36,57 %)
018 -25 41 (23 43 %)
B 36 - 45 36 (20,57 %)
B 45 - 55 21 (12 %)
B55-65 9(514 %)
BE6 -75 2(1,14 %)
B7savice 21,14 %)

zdroj https:/eticke-asp-product-placement vypinto.cz

Graf 18 Genderové rozloZeni respondentii

Jste Zena & muz?

B Zena 117 (66,86 %)
Omuz 57 (32,57 %)
Bjiné pohlavi: 1 (0,57 %)

zdroj https:/feticke-asp-product-placement vypinto.cz
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Graf 19 DosaZené vzdélani respondentii

Jaké je Vase dosaZené vzdélani?

EvysokoSkolske: BO (45,71 %)
OstredoSkolské s maturitou: 67 (38,29 %)
Byyucenfa 14 (8 %)

Bstfedodkolske: 10 (5,71 %)

B zakladnl: 4 (2,29 %)

zdrop https:/feticke -asp-product-placerment vyplnto.cz

Grafy zobrazuji sociodemografické otazky pro shrnuti véku, pohlavi a dosazeného
vzdélani. Z vyhodnoceni otdzek vyplyva, Ze se prizkumu zucastnilo 117 Zen, 57 muzi
a 1 respondent jiného pohlavi. S poctem 64 respondentti pievazovala vékova skupina
25-35 let, nasledovala ji skupina v rozmezi 18-24 s poctem 41 respondentli, nejméné
respondentli bylo zastoupeno ve veku 56+. Ve prizkumu prevazuji vysokoskolsky
vzdélani respondenti se zastoupenim 45,71 %, nasleduje skupina se stfedoSkolskym
vzdélanim s maturitou s 38,29 %, ve znacné menSin€ jsou respondenti vyuceni
se zastoupenim 8 %, stiedoskolsky vzdé€lani respondenti v poc¢tu 5,71 % a se zakladnim

vzdélanim 2,29 %.

Nejvetsi povédomi o PP maji respondenti Zenského pohlavi ve véku 25-35 let, ktefi sleduji

serialy 2-3x tydné¢ a dosahli vysokoskolského vzdé€lani.

Sociodemografickym otdzkdm spojenym s PP se vénuje prizkum ,,Medialni gramotnost
ohrozenych skupin. Seniofi, etnické a narodnostni menSiny a vybrané aspekty medidlni
gramotnosti“ zroku 2016 realizovany RRTV zné&hoz vyplyva: , Podle této studie si
oznaceni prehrdavanych ukdzek logem upozornujicim na product placement v daném
vysilani (PP) v obou cilovych skupinach vsimla pétina respondentu (22 % senioru, 21 %
prislusnikii etnickych ¢i narodnostnich mensin). Znalost loga ¢i oznaceni pak deklarovala

v obou cilovych skupindch mala cast respondentii. Mezi seniory to bylo 10 %, ve skupiné
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etnickych a ndrodnostnich mensin pouze 7 %. Pri dotazu na vysveétleni daného symbolu
vSak pouze polovina z téchto respondenti (kteri deklarovali, Ze jeho vyznam znaji) byla
schopna spontanné spravny vyznam opravdu uvést — mezi seniory to bylo necelych 5 %
a v druhé cilové skupiné necela 4 %. Pokud si oznaceni respondenti interpretovali Spatné,
nejcasteji si pod zkratkou PP predstavili oznaceni pro primy prenos, s odstupem pak pro
premiérové nebo naopak opakované vysilani. “ Ve studii byl také stanoven index medialni
gramotnosti, ktery v pfipadé¢ seniori plné¢ odpovidd v prvnich ctyfech ukazatelim
realizovaného prazkumu, ktery vznikl v rédmci této prace. ,,Nejnizsi hodnoty indexu
medidlni gramotnosti ve vztahu ke komercnim sdélenim mezi seniory vykazuji:

e Respondenti starsi 80 let

e Respondenti se zakladnim vzdélanim

e Obyvatelé nejmensich obci (s poctem obyvatel do 5 tisic)

o Silni konzumenti medidlnich obsahii

e Respondenti s niz§im ekonomickym statusem

e Nesobéstacni seniori

o Seniori, kteri se nejméné setkavaji s blizkymi lidmi

o Seniori, kteri nejcastéji zazivaji pocity osameni.
Zajimavym zjiSténim ve prizkumu je fakt, Ze komercni sdéleni skryté v ukazce seridlu
(product placement) odhalilo nejméné respondentti v obou cilovych skupinach. Provedené

prazkumy se shoduji, Ze ptislusnici zranitelnych skupin spotfebitelti nejsou zcela schopni

odolavat komer¢ni manipulaci médii.

7.2.1 PriibéZna interpretace ziskanych dat

Analyzovana data dokazuji, Ze vétSina respondentli zptisob reklamy prostfednictvim PP
zn4 a kladné jej pfijima. Aplikujeme-li ziskand data na prizkumné otazky, vysledek bude
nasledujici:

PO1: Zna divak pojem product placement, vnima jej a pozna ho v audiovizudlni tvorb&?
Primérny divék je obeznamen s pojmem PP, vnima jej v audiovizudlnim dile a pozna ho.

Toto potvrdilo 33,71 % respondent.
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PO2: Jak je spottebiteli vnimano soucasné pouzivani a umistovani product placementu

v audiovizualni tvorb&?

Soucasné pouzivani PP je ze strany respondentli v 46,71 % vnimano kladné. Na ¢em se

shoduje naprosta vétsSina dotazovanych, je nevhodnost naduzivani PP.
PO3: Jak by podle spotiebitel mélo vypadat etické pouzivani product placementu?

V analyzovanych odpovédich se respondenti shodli, ze by mél byt PP 1épe oznacovan,

nem¢l by byt naduzivan a nevhodné zasazovan do déje.

7.3 Focus group

Focus group oznacovana také jako ,,ohniskova skupina“ je jednou z nejcastéji vyuzivanych
metod kvalitativniho priizkumu. Jedné se o setkdni péti az deseti lidi pfedem vybranych na
zaklad¢ stanovenych kritérii (napf. geografické, demografické, socialni, psychologické),
ktefi pod vedenim moderatora diskutuji na zadané téma. Hlavni vyhodou této metody je
interaktivita. Nejedna se pouze o model otdzka-odpovéd’, respondenti maji naopak prostor
pro diskusi a mohou se vzdjemné motivovat k odpovédim. V pribéhu dotazovani muize
moderator sledovat, jak se respondenti citi a jak na zadané otazky reaguji. Soucasti focus

group mohou byt také praktické ukoly a projektivni techniky (Kotler, 2007, s. 143).

7.3.1 Cil a ucel focus group

Cilem prazkumu pomoci metody focus group je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji umisténi
a pouZiti PP v audiovizudlni tvorb€ v jiZ zminéném serialu Zradci a jak by podle nich mélo

vypadat etické pouziti PP.

7.3.2 Proces pruzkumu pomoci metody focus group

Kvalitativniho prizkumného Setfeni pomoci metody focus group se zucastnilo 8 osob —
v poméru 4 muzi a 4 Zeny a v rizném vékovém sloZeni, pochazejici z Prahy a Usteckého
kraje. Jednotlivi Uc€astnici byli peclivé vybrani, aby byla zaru¢ena heterogenita skupiny. Je
dalezité zminit skutecnost, ze pii realizaci focus group se respondenti mohou v ramci
pribéhu prizkumu soustfedit na umisténi product placementu v audiovizudlni tvorbé
mnohem vice, nez kdyZ jsou vystaveni pisobeni PP v béhem svého volného casu, kdy jej
tolik nevnimaji. Tento fakt mlze zptUsobovat odliSnosti vysledkii v rdmci focus group

a skutecnych pocitli pfi nevynuceném sledovani.
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7.3.3 Scénar focus group
Béhem realizované focus group byl vyuzit nasledujici scénai:

1. Predstaveni zkoumaného tématu: Privitani Gcastnik diskusni skupiny. Odtvodnéni
probihajiciho prizkumu a vysvétleni tématu bakalaiské prace, kterym jsou etické aspekty
pouziti product placementu v audiovizudlni tvorbé. Seznameni respondentii s pribéhem
prizkumu v diskusni skupin€. Ujisténi ucastniki, ze Zzadna odpovéd’ neni Spatnd, ani dobra
a pobidnuti je k vyjadteni jejich individualniho nazoru.

2. Seznameni respondentl se zdznamem diskuse: Upozornéni respondentli o pisemném
zaznamu celé diskusni skupiny a jeho vyuziti pouze pro ucely tohoto prizkumu.
Odiivodnéni zaznamenavani poznamek moderatora diskuse bchem diskuse skupiny

a ujisténi respondenttl, Ze tyto poznamky slouzi pouze pro kvalitnéjsi analyzu dat.

3. Program focus group: diskuse na téma PP se zaméfenim na stanovené prazkumné
otazky. Diskuse na téma etiky, Etické¢ho kodexu reklamy, propojeni etiky a PP. Nasledn¢

probéhlo piehrani videoukazky a diskuse o konkrétnim vyuziti PP.

Otazky k ukézce prvniho dilu seridlu Zradci: a) Jaky mate dojem z této ukazky? Myslite si,
Ze se jedna o PP, ¢i nikoliv? b) Jak na Véas plisobi uziti PP v ukdzce? Je jesté v mife, ¢i uz
,pies caru“? c¢) Myslite si, ze spojeni dané¢ho produktu s tématem audiovizualniho dila je
vhodné? Pro¢? d) Poznali jste, Ze se jednd o PP? Libi se vam toto pouziti? e) Jak na vas
pusobi pouziti PP? Vzbudila ve Vas ukazka chut’ zjistit o znacce vic? f) Je pro Vas uziti PP
ve filmech rusivé? g) Myslite si, Ze by mélo byt uziti PP zakdzano ¢i regulovano? h) Je
etické, ze byl PP takto vyobrazen? ch) Jak by podle Véas mél byt do audiovizualni tvorby

umistovan PP? 1) Jakych znacek jste si v§imli?
4. Doplnujici komentate a diskuse k ndzortim a reakcim respondentti

5. Podékovani a ukonceni skupinové diskuse: Na zavér probéhlo podékovani ticastnikiim

focus group a rozlouceni.

7.4 Vyhodnoceni a interpretace dat z focus group

Prizkum metodou focus group probehl 12. biezna 2020, v 18:00 hod v Praze. Priizkumu se
zucCastnilo 8 respondentii v poméru 4 Zeny a 4 muZzi, primérny vék respondentll byl

41,8 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

7.5 Udaje o respondentech

Respondent €. 1: Zena, 59 let, stfedoskolské vzdélani, Praha. Sledovani serialt se vénuje

vice jak 5x tydné. (Sona)

Respondent ¢&. 2: muz, 38 let, vysokoskolské vzdélani, Ustecky kraj. Sledovani seriald se

vénuje 2-3x tydné, pfevazné na internetu. (Pavel)

Respondent €. 3: muz, 45 let, sttedosSkolské vzdé€lani, Sttedocesky kraj. Sledovani serialt

se vénuje 2-3x tydné. (Pavel I)

Respondent ¢. 4: zena, 40 let, sttedoskolské vzdélani, Praha. Sledovani seriali se vénuje

vice jak 5x tydné. (Pavlina)

Respondent &, 5: Zena, 36 let, vysokoskolské vzdélani, Ustecky kraj. Sledovani serialii se

vénuje 1x tydné. (Lenka)

Respondent €. 6: Zena, 16 let, zakladni vzdé€lani, Praha. Sledovani seridli se vénuje 2—3x

tydng. (Zaneta)

Respondent &. 7: muz, 72 let, zakladni vzdélani, Ustecky kraj. Sledovéni serialti se vénuje

vice jak 5x tydné. (Josef)

Respondent ¢. 8: muz, 29 let, vysokoskolské vzdélani, Praha. Sledovani serialii se vénuje
2-3x tydné. (Michal)

7.5.1 Zjisténi

Otazka €. 1: Jaky mate dojem z této ukazky? Myslite si, Ze se jedna o PP, ¢i nikoliv?

Tabulka 2 Rozpoznani PP

Sona Serial jsem vidéla poprvé, mam rada tvorbu CT. Ur¢ité se o PP jedna.
Serial se mi libi, ale nevim, co o¢ekavat od dalSich dilt, zatim na m¢
pusobi zmate¢né. PP v ném vidim vice nez dost.

Pavel I |Je to fajn, PP jsem vidél.

Pavlina | T€Sim se na dalsi dil, bylo to napinavé. PP jsem si v§imla, hlavné u aut.
Na dalsi dil se uz nepodivam, je to moc komer¢ni. PP jsem si v§imala,
protoze jsme tu k tomuto tématu. Vaham ale, co vSechno byl PP.
Zaneta |Bavila jsem se, libi se mi Tesla.

Seridl mé nebavil, PP bych si nev§iml, kdyz jsou reklamy, tak pfepinam
na jiny program.

CT ma v posledni dob& pomémé zajimavou tvorbu, ale od vefejnopravni
televize bych PP v takové mife necekal.

Pavel

Lenka

Josef

Michal
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Otazka €. 2: Jak na Vs pusobi uziti PP v ukazce? Je jesté v mite, ¢i uz ,,pies caru*?

Tabulka 3 Pusobeni PP

Sona

Uz je to moc, neda se poznat, co je PP a co ne.

Pavel

Nemam na to nazor.

Pavel 1

Rekl bych, Ze ho bylo hodng, ale vhodné zafazeny do d&je.

Pavlina

Podle mého moc propaguji Teslu.

Lenka

PP bylo moc, rusilo mé¢ to.

Zaneta

Nepfislo mi to pfehnané.

Josef

Bylo tam hodné reklamy.

Michal

PP bylo moc, uz to vnimam na hrang.

Otazka ¢. 3: Myslite si, Ze spojeni daného produktu s tématem audiovizualniho dile je

vhodné? Pro¢?

Tabulka 4 Vhodnost PP

Sona Ano, zasdhne to cilovou skupinu.

Pavel Ano, nemyslim si, Ze by to mélo zasah na cilovou skupinu. N¢ kazdy si to
muze koupit.

Pavel I | Ano, seridl ma krimi téma, s tim jsou spojeny penize, tudiz to odpovida.

Pavlina | Ano, souhlasim s Pavlem I.

Lenka |Ano, seridl podporuje konzum a touhu po drahych vécech.

Zaneta | Ano, souhlasim s Pavlem I.

Josef Ano, souhlasim s Pavlem, to je jak v ¢asopisech, tam taky nabizeji véci, na
které normalni clovék nema.

Michal | Ano, mam stejny nazor jako Pavel I, 1ibi se mi, Ze propaguji elektromobil.

Otéazka ¢. 4: Poznali jste, Ze se jednd o PP? Libi se vam toto pouziti?

Tabulka 5 Pouzité PP
Sona | Ano, poznala a libilo
Pavel Ne u vseho Slo poznat, Ze se o PP jedna. Chtélo by to oznaceni ve chvili,
kdy se vyskytne.
Pavel I | Poznal, ale ne u vseho.
Pavlina | Poznala, libi.
Lenka |Poznala a nelibi, bylo ho moc.
Zaneta | Mné to nevadji, libi se mi to.
Josef | Nepoznal bych to.
Michal | Reaguje na Pavla: to by tam ale byla ta znacka nonstop.
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Otazka €. 5: Jak na vas pusobi pouziti PP? Vzbudila ukdzka ve Vas chut’ zjistit o znacce

vic?
Tabulka 6 Vzbuzeni zajmu
Sona Ne, nebylo tam nic, co by m¢ zaujalo.
Pavel Ne.

Pavel I |Ne, ale ten skateboard, nebo co to je, bych klidn¢ zkusil.

Pavlina | Ano, to povleceni bylo pekné.

Lenka Ne.

Zaneta | Ano, chci mit taky takovou kéru a libilo se mi, co mél za obleceni.

Josef Ne, také mam skodovku.

Michal |Ne, kviili tomu, ze néco vidim v TV, si to nebudu kupovat.

Otazka €. 6: Je pro Vas uziti PP ve filmech rusivé?

Tabulka 7 RuSivost PP ve filmech

Sona | Ne.
Pavel |Ano.
Pavel I | Ano.
Pavlina | Ne.
Lenka |Ano.
Zaneta |Ne.

Joset | Nepoznam to.

Michal | Ano 1 ne, zalezi na mire.

Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze by mélo byt uziti PP zakazano ¢i regulovano?

Tabulka 8 Zakaz ¢i regulovani PP

Sona Nezakazovala bych, ale regulace by byla vhodna.

Pavel Nezakazat, ale regulovat, moznd i jinak oznacovat.

Pavel I |Nezakazat, ale regulovat, mozna i jinak oznacovat.
Nemam na to nazor, pokud to filmu finanéné pomuze. Tteba u komedii mi
to nevadi.

Pavlina

Lenka | Urcité jsem pro regulaci a lepsi pravidla.

Zaneta |Nezakazovala bych, at’ si délaji, co cht&ji.

Josef Nemam na to nézor, ale reklamy je hodné.

Michal |Nezakazoval bych, chtélo by to dbat na lepsi oznaceni.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Otazka €. 8: Je etické, ze byl PP takto vyobrazen?
Tabulka 9 Etika PP

Sona | Myslim si, ze ano.

Ne u vseho Slo poznat, zda je to PP, ¢i skrytd reklama. Povazuji toto za
Pavel .

neetické.
Pavel I | Souhlasim s Pavlem.
Pavlina | PP povazuji za eticky, ale tady nékdy fakt neSel poznat.
Lenka |Jak jsem fikala, pro me to uz bylo moc. Vid¢€la bych v tom néatlak na divaka.
Zaneta | Neméam na to nazor.
Josef |Jéjsem jim to nevetil.
Michal | Chvilemi to na m¢ ptsobilo uz jako podprahova reklama.

Otazka €. 9: Jak by podle Vas m¢l byt do audiovizuélni tvorby umistovan PP?

Tabulka 10 Umisténi PP

Sona Takto mi to prijde dostacujici.

Pavel Zij eme ve svobodné dobg, ale i ptes to bych chtél védét, co se mi tviirci snazi
vnutit. TakZe 1épe oznacovat.

Pavel I | Detailnéj$i oznaceni, u potadii pro déti regulovat nebo viibec.

Pavlina | Do pofadl pro déti se to nesmi davat, ne? Mné to nevadi, jak je.

Lenka |Urcité s lepSim oznacenim.

Zaneta Myslim, zZe takto to staci, kdyz je tam znacka, tak vim, ze tam PP bude.

Josef I za komunistu se davala do filmut reklama, do Zemana a nikdo to nefeSil.

Michal |V mensi mife, lip oznacen, uvital bych ptehled, které znacky byly pouzity.
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Otazka €. 10: Jakych znacek jste si v§imli?

Tabulka 11 Znacky v PP

9 Tti sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda, Emporio Armani, Peugeot,
Sona )
Nike.
Tti sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda, Emporio Armani, Peugeot,
Pavel .
Nike.
Pavel I |Tii sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda, Apple.
Jeep, CANON, TAXI, Tti sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda,
Pavlina | Desigual, Emporio Armani, AEVOR, PELLE PELLE Wu-tang, Apple,
STYX, Peugeot, Nike, 40s & Shorties-Hustler Hoodie.
Lenka |Tesla, Skoda, Ceska posta, EA...
Jeep, CANON, TAXI, Tti sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda,
Zaneta | Desigual, Emporio Armani, AEVOR, PELLE PELLE Wu-tang, Apple,
STYX, Peugeot, Nike, 40s & Shorties-Hustler Hoodie.
Josef Skodovka, Ceska posta, Tesla
Jeep, CANON, TAXI, Tti sestry, Tesla, Ceska posta, TESCO, Skoda,
Michal |Emporio Armani, Apple, STYX, Peugeot, Nike, 40s & Shorties-Hustler
Hoodie.

7.5.2 Priibézna interpretace ziskanych dat

Z vyse uvedenych odpovédi vyplyva, Ze si vétSina respondentlt PP v audiovizualni tvorbé

v§ima, pokud je pouzit v rozumné mife, neni pro n€ nevhodny ¢i rusivy. Vybrana ukazka

byla hodnocena spiSe negativné, jelikoZ obsahovala vétSi mnoZstvi PP, coZ potvrzuje

1 vyhodnoceni otazky ¢. 10. Na ¢em se respondenti shodli, je tvrzeni, Ze oznaceni PP by

melo byt vice zietelné. Béhem diskuse vétSina potvrdila ndzor, ze by bylo vhodné do

audiovizualniho dila uvadét piehled znacek, které se v ném vyskytly. U vétSiny

respondenti PP nevzbudil touhu po koupi produktu.
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8 SHRNUTI DAT A ZODPOVEZENiI PRUZKUMNYCH OTAZEK

Z realizovaného kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu vyplynulo, ze pievazna cast

dotazanych divakia PP vylozené nevylucuje a stavi se k nému neutralné.

Na zéklad¢ provedeného prizkumu, jeho analyzy a vyhodnoceni je mozno nalézt odpovédi na

stanovené cile a prizkumné otazky této prace.
PO1: Zna divak pojem product placement, vnima jej a pozna ho v audiovizualni tvorb¢?

Prizkum potvrdil, ze 64 % divakl pojem PP znd, product placement do jisté miry vnima,
ale velmi Casto si neuvédomuje, Ze se o n¢j jednd. Mnohdy jej zaménuje s reklamou ¢i se
skrytou reklamou. Za skrytou reklamu povazuje PP vice jak 66 % dotazovanych
respondentli. Schopnost rozeznani a identifikace PP klesa s rostoucim vékem, necelych
5 % respondentli vyS$iho v€ku dokazalo PP v potfadu nalézt. PP v pofadech vice vnimaji
zeny, které jsou diky tomu nachylngj$i a mize dojit k jejich ovlivnéni. Muzi PP hodnoti

prevazné negativné, 21 % muztim PP v poradech vadi a rusi jejich zazitek ze sledovani.

PO2: Jak je spottebiteli vnimano soucasné pouzivani a umistovani product placementu

v audiovizualni tvorbé?

Spottebitelé PP povazuji za reklamu, sjeho pouZivanim jsou smifeni a respektuji jej,
uvitali by vSak veétsi regulaci, aby nebyl v pofadech naduzivan. Opét zde naraZime na
vhodnou miru prezentace znacek a produktl. Mira dosazeni PP v pofadech ptfimo
ovliviiuje pohled divaka na jeho pouziti, 23 % dotdzanych uvedlo, Ze jim PP v potfadech
vadi a rusi je, 37 % respondentli z provedeného dotaznikového Setfeni a focus group

povazuje PP v potadech za nevhodny.
PO3: Jak by podle spotiebitelti mélo vypadat etické pouzivani product placementu?

V soucasné praxi PP spliluje nastavené etické aspekty, které byly definovany a popsany
v teoretické Casti prace. Shrneme-li zakladni poznatky pro etické pouziti PP, PP by nemél
byt do potadu umist'ovan nasiln¢ a prekracovat vhodnou miru. Tu je mozné definovat jako
souvislost s pfibéhem, nenucenost s ohledem na kontext a d€j. PP by nemél byt pouZit
implicitng, propagované sluzby ¢i zbozi nadhodnocovany, ty mél PP odrazet v redlném
svété a uziti. Implicitni neboli nepfimé pouziti PP je vniméano jako mnohem méné etické
nez ostatni umisténi produktu. Pokud je PP pouzit neinvazivné, dynamicky, vtipné,
zébavné a uptfimné, je divakem vniman znacné pozitivnéji. Aby vSak PP spliioval etické a

moralni vnimani ze strany divakt, mél by byt oznacovan znatelnéji. Prizkum potvrdil, Ze
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jsou divaci znepokojeni podprahovym efektem PP, mnoho divaki PP zaménuje se skrytou
reklamou. Vyraznéjsi oznaceni, ptehled pouzitého PP v audiovizudlnim dile a také osvéta
by mohly napomoci k tomu, aby byl pfijiman pozitivnéji. Protoze dosud neexistuje
spolehlivé feseni etického umistovani PP do audiovizudlni tvorby, je dulezité¢ vzit do
uvahy, jakou roli znacky hraji pii vyrobé a produkci filmt. Proto je zésadni, aby si byl
divak védom toho, ze se na obrazovce odehrava reklamni sdéleni a nebyl obéti touhy po
zisku ze strany producentii a tviircti potadi. Ponévadz se divakl nikdo neptal na svoleni,
zda chtéji sledovat dalsi reklamni sdéleni (a€ jsou reklamou obklopeni téméf permanentn¢)
ve svém volném Ccase, ktery vénuji odpocinku a relaxaci, neni mozné vyhodnotit jejich
jasny postoj k PP. Proto odpovéd’ na otazku, zda je PP eticky, ¢i nikoliv, stale zavisi na

uhlu pohledu kazdého divaka.
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ZAVER

Po definovani a shrnuti zékladnich pojmt souvisejicich s problematikou PP pfinesla
teoreticka ¢ast obecné shrnuti a vymezeni pozice PP v marketingové komunikaci, dale byl
popsan rozdil PP a reklamy, déale je PP pfedstaven jako nastroj a ¢ast prace je vénovana
jeho historii. Dalsi kapitola se vénuje etické a pravni strance reklamy a jak by mélo byt
reklamni sdéleni zpracovéano, aby odpovidalo vSem pozadavkim, etickym a normativnim
pravidlim. Na zaklad¢ stanoveného cile — navrzeni doporuceni, jak vhodnym zptsobem
implementovat / pouzivat product placement v audiovizualni tvorbé v souladu s etickymi
aspekty, pak byly sestaveny priazkumné otdzky a pomoci kvalitativnich a kvantitativnich
prizkumt ziskdny odpovédi, které byly nésledné analyzovany a vyhodnoceny a poslouzily

jako podklad pro splnéni cile préce.

Provedené pruzkumy potvrdily, ze respondenti jsou s PP obezndmeni, povazuji jej za
patfi¢ny, pokud je aplikovan ve vhodné mife. Nektefi jej zaménuji ¢i povazuji za skrytou
reklamu. K této domnénce je vede hlavné nedostatecné oznaceni vyskytu PP

v audiovizualnim dile.

Product placement byl jesté pred par lety oznacovan jako nova disciplina, o které nebylo
jasné, co piinese a jak se uchyti. Po deseti letech od zavedeni regulace se ukazuje, Ze si PP
naSel své stalé misto v marketingové komunikaci. Velka pfednost PP tkvi v tom, Ze je
mozné jej etablovat do d¢je, tak aby nebyl vnimén jako reklama, idedlni je pouZiti u serialii
z ,,realného* prostiedi, které maji mnohacetné pokracovani. Zadavatelé a producenti by si
vSak jiz neméli plést PP sreklamou a pouzivat vyrazné slovni a obrazové zminky.
Z provedenych prizkuma vyplyva, Ze divaci nepiijimaji kladné, pokud je PP v pofadu
nadmérn€ uzivan. V pfipad€, Ze se bude tento nastroj pouZzivat tak jako pfirozeny
a nendsilny prvek v déjové linii, je nastrojem velmi vhodnym a spolu se sponzoringem
ucinnym.
Na zéklad¢ dat ziskanych z provedenych prizkum mohou byt vyvozena tato prakticka
doporuceni pro inzerenty a filmové tvilirce:
1. Vyuzivat PP v pfijatelné mife, zafadit jej ucelné¢ do d&jové linky piibehu
anepouzivat jej tak, aby nenaruSoval zéazitek divdka ze sledovdni vybraného

potradu.

2. Znateln¢ oznacovat pouziti PP v potadu nad ramec platnych norem a doporuceni.
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Jako kazda reklama by mél PP splitovat etickd a moralni pravidla, v bakalarské praci se
potvrdilo, Ze pravidla, kterd jsou nyni nastavena, spliiuje, i kdyZ mnoho tviirci bojuje
s vhodnou mirou zobrazeni. Otazka, ktera v rdmci této prace nebyla oteviena a zaslouzila
by samostatny pristup, je vyuziti PP v pofadech pro déti a pfipropagaci 1éki ci
farmaceutickych vyrobkti. Toto téma je vSak tak rozséhlé, ze by mu mohla byt vénovéana
samostatna bakalafskd prace, a to vzhledem ke zcela rozdilnému vniméni PP a reklamy

détskym publikem.

K etickym pravidlim v roce 1998 na konferenci Reklama a samoregulace John P. Foley,
prezident Papezské rady pro socidlni komunikaci, uvedl: , Jsem pochopitelné presvédcen,
Ze etické chovani by mélo provazet vSechno lidské konadni, a to nejenom v reklamé, ale ve
vSech sférach lidského Zivota. Proto ve svobodné spolecnosti hledime zodpovédnost
a slouceni zakladnich moralnich a etickych hodnot v kazdém ucinéném rozhodnuti. Ve
svobodné spolecnosti by reklama méla poskytovat moznost sirsiho a lépe informovaného
vyberu, ale tento vybér by meél byt vzdy zodpovedny.“ V ptipadé€, Ze se toto zpracovatelim
product placementu jako ndastroji marketingové komunikace povede, nebude do budoucna

jiz pochyb o eticnosti a etickych aspektech, které jej provaze;ji.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - ETICKE ASPEKTY PRODUCT
PLACEMENTU V AUDIOVIZUALNI TVORBE

Uvod dotazniku:
Vazeni pratelé,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, pomoci kterého provedu analyzu
vnimani product placementu v ¢eské audiovizualni seridlové tvorbé. Dotaznik slouzi jako
podklad pro mou bakalafskou praci na téma: ,,Etické aspekty product placementu

v audiovizudlni tvorb&“ Moc dé€kuji za ¢as a ochotu se dotazniku vénovat.
Libu Kamenickova, UTB Zlin

PS: Pokud budete mit chut’ mi k tématu cokoliv sd¢€lit nad ramec dotazniku, budu Vam
vdéEna, pouZzijte prosim mij email | kamenickova@utb.cz ¢i Facebook: Libu

Kamenickova. Uz ted’ se moc t&$im na vysledky a Vase ptipadné pfipominky :)

Otazky:
1. Jak casto sledujete serialy v televizi?
2. Znate vyraz product placement a zkratku PP?
3. Kde se zkratka PP nejcastéji vyskytuje?
4. Vite, co se skryva pod pojmem product placement?
5. Co podle Vas znamena pojem product placement, tedy PP?

6. Jaké oznaceni se pouziva pro product placement? Vyberte prosim jednu variantu, o

které se myslite, Ze se vyuziva. Cislo zapiste jako odpovéd:.
7. VSimate si v pofadech znackovych produktt?
8. Vadi Vam product placement v potadech?
9. Mate pocit, ze Vas product placement ovlivituje?
10. Rusi Vam product placement zazitek ze sledovani vybraného potadu?
11. Myslite si, Ze je product placement v potadech vhodny?

12. Vzpomenete si na potfad, ktery Vam z diivodu umisténi product placementu utkvel

v pamé&ti?

13. Myslite si, ze je product placement skrytou reklamou?



14. Je podle Vas oznaceni PP na zacatku potadu dostacujici?

15. Myslite si, Ze product placement splituje zakladni eticka pravidla?
16. Pracujete v oblasti marketingovych komunikaci ¢i reklamy?

17. Vite, ze existuje Eticky kodex reklamy?

18. Vite, ze si miizete st€Zzovat u Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, pokud Vas

pouziti product placementu ¢i n¢jaka reklama pobouti?
19. Kolik je Vam let?
20. Jste zena ¢ muz?
21. Jaké je VaSe dosazené vzdelani?
Zavér dotazniku:

Jesté jednou dekuji za Cas, ktery jste dotazniku vénovali a preji pekny zbytek dne! :) Libu

K.

Pro zvidavé: Product placement, doslova pielozeno jako umisténi produktu, je forma
skryté¢ reklamy. Jedna se o umistovani vyrobki, nazvi, log apod. existujicich znacek do
uméleckych dél, jako jsou napftiklad filmy, seridly, videohry, zabavni potady, pisné apod.

Mira explicitnosti toho, o jakou ma jit znacku, miiZze byt riiznd. (Wikipedie)

Vice také: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-

placement/
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