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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva product placementem v ¢eskych televiznich poradech v souvis-
losti s novelizaci zakona, ve kterém je tento novy druh marketingové komunikace povolen.
Postupné je rozebran zakon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a doporu-
¢eni souvisejici s danym zédkonem od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Dale je
uveden star$i sekundarni kvantitavni vyzkum a vlastni analyza, které jsou porovnany
s vysledky primarniho vyzkumu formou focus group. Na zéklad¢ téchto vysledki je pro-
vedena analyza vlivu product placementu na spotiebitele a doporuceni jak s timto néstro-

jem zachazet.

Kli¢ova slova: Product placement, focus group, zakon, televizni potad, skrytd reklama

ABSTRACT

This thesis deals with product placement in the Czech TV shows in connection with the
amendment of the law, wehere this new kind of marketing communication is allowed.
Gradually, the law of audiovisual media services on request and recommendations associ-
ated with the law made by the Council for Radio and Television Broadcasting are ana-
lysed. Subsequently, there is an older secondary quantitative research and my own analyse,
which are compared with the results of primary research through focus group. Based on
these results, an analysis of the impact of product placement on consumers is made and

recommendations how to deal with this tool are made.

Keywords: Product placement, focus group, law, TV show, hidden advertising
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UvVOD

Product placement ma schopnost, na rozdil od klasického sdéleni ve formé reklamniho
spotu, zasadit produkt do realného kontextu a v mnoha pi¥ipadech je pfimo osvétleno i jeho
pouziti. V zépadnich zemich je v soucasnosti product placement vyuzivan jako nejmoder-
néjsi forma komunikace. Umisténi znacek nebo produktt do filmu, seridlti a televiznich
potadu jiz umi udélat takovym zplisobem, ktery divaka pfi sledovani nijak nerusi, dokonce
si jej ani nevsimne. Pfiklady dobie pouzitého product placementu je mozné vidét napiiklad
ve filmech s Jamesem Bondem. Konkrétné do filmu Die Another Day je zakomponovano

20 globalnich znacek.

V Ceské republice se product placement za¢ina stale vice rozsifovat, a to piedev§im v sou-
vislosti s nedavnou novelizaci zakona o audiovizualnich medialnich sluzbach, diky které-
mu se product placement piestdva povazovat za skrytou reklamu, ale za oficialni, zakon-
nou formu komunikace. Z pohledu odborniki je vSak tento druh komunikace jesté v zacat-
cich a firmy jej, spole¢né se scénaristy, neumi vyuzivat dostateéné efektivné. Jeho pouzi-
vani je dost neohrabané, Casto je az pfili§ nésiln€ vkladan do déje. Je nutné si uvédomit, ze

at’ uz film nebo televizni potad za zddnou cenu neni hodinovym reklamnim spotem.

Product placement je stejné jako ostatni slozky komunika¢niho mixu jednim ze zplsobi,
jak se dostat i k zakaznikovi, ktery se usilovné vyhyba jakémukoliv pfimému komerénimu
sd¢leni. Jeho vyhodou je pfedevsim to, Ze jej zdkaznik nevnima jako rusSivy reklamni blok,
ktery prerusil televizni pofad, film nebo jiné sdéleni, které chtél vnimat, ale zobrazuje se
jako synergicka souc¢ast zobrazované reality. Product placement se umistuje i do televiz-
nich formath potfadu jako je reality show a tim padem se jesté blize propojuje s ,,realitou.
Product placement je zaroven velmi dobrym zplisobem, jak oslovit mladé publikum, které
je klasickymi médii Spatn€ zasaZitelné. PouZiti zajimavych znacek, které mlada generace
vnimd v pozitivhim smyslu, pomiize podpofit dané audiovizudlni dilo. Nevyhodou oproti
klasické reklamé muze pak byt problém dosahnout akéniho prodeje. Tento novy druh mar-
ketingové komunikace slouZzi spiSe k podpofeni image znacky, kterd hraje u zdkaznika roli
v ptipadech, kdy musi vybirat z vétSiho mnozstvi nabizenych produktt.

Ja jsem si dané téma vybrala zejména z toho diivodu, Ze me zajima vliv marketingové ko-
munikace na chod firmy. Ve v8ech oborech lidé stale vice opousti staré, nezajimavé, rutin-
ni véci jako mizou byt i tradi¢ni média a chtéji vyzkouset néco nového. Tento trend je
samoziejmé pochopitelny v navaznosti na rychly rozvoj technologii. Proto mi pfijde velmi

uzitetné mit dostatecné povédomi o téchto novych druzich marketingové komunikace, znat
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je, pochopit a umét s nimi efektivné zachazet diive nez konkurence. V ramci této bakalar-
ské prace chci o moznostech product placementu zjistit co nejvice, predevsim jeho piso-
beni na zakazniky a jejich nasledné spotiebni chovani. Také bych se rada vice dozvédé€la o
pristupu zakaznika k této komunikaci. Ziskané poznatky bych pak rada vyuzila pro svoji

budouci praxi.
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. TEORETICKA CAST
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PRODUCT PLACEMENT

., Product placement je definovan jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Spociva v zasade v tom, Ze urcité vyrobky
nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany do filmového déje. (Vysekalova,
2010, str. 149) S product placementem (dale jen PP) je mozné se setkat nejen ve filmech,
ale také televizi, pocitaCovych hrach aj. Skryta reklama na rozdil od PP neni oznacena.
Pokud je oznaéeni u PP vynechano, jedna se o poruSeni zakona. (Vysekalova, 2010, str.

149)

V kontrastu s klasickou reklamou je mozné zaznamenat, ze se jedna o mnohem mén¢é na-
silnou formu propagace, kterou divak ve vétSin€ piipadli zaznamend, ale nema z ni pocit,
Ze by naruSovala sledovani potadu a naopak v ném vyvolava pozitivni emoce, které¢ vedou
k nakupu daného produktu nebo sluzby. Tato emoce se umociuje v piipadé, ze je vyrobek
vyuzivan jednim z hlavnich pfedstavitelli pofadu nebo filmu. PP je scéndristy zacilen na
skupinu pohybujici se ve vékovém rozmezi 15 - 25 let, ktefi jej vnimaji z celé populace
nejpozitivnéji a jsou také schopni se nejlépe ztotoznit s hlavnimi hrdiny audiovizuélniho
dila. Vyrobek by mél byt v ramci dila zobrazen v kladné situaci, aby se s nim divak mél

potiebu ztotoznit a nasledné si jej koupit. (Ptikrylova, 2010, str. 255)

V ramci PP je mozné oslovit specifické cilové skupiny. V ptipadé, ze je PP umistén ve
filmu, je dobré na dany vyrobek nebo sluzbu upozornit paralelni reklamni kampani, ktera
se objevi v klasickych médiich a pfedev§sim PR. Kampan pak muze nabrat na sile v pfipa-
d¢, pokud je zadavatel ochotny si koupit specidlni licenci. Tato licence jej opraviiuje k uzi-
vani postav, prostfedi nebo sloganli z audiovizudlniho dila. Zminéné licence vyuZziva v
zahrani¢i napt. Walt Disneye. Jsou vétSinou velmi drahé, a proto musi zadavatel jejich uZiti
pecliveé zvazit. Na trhu se vSak objevuji i spole¢nosti, které jsou schopny poskytnout licen-
ci za niz§i cenu, diky ¢emu muze klient piesunout své penize spise do reklamni kampané a
efektivné tak oslovit cilovou skupinu kompletnim marketingovym mixem. V pfipadé, ze
zadavatel propoji svlij produkt s audiovizudlnim dilem, které je v danou dobu divaky vy-
hledavané, sledovanost reklamy stoupne pifimo tmeérn¢ s oblibenosti dila. (Frey, 2008, str.

123 — 124)

Produkt musi byt ve filmu nebo televiznim pofadu zakomponovan na co nejmén¢ piehléd-
nutelné misto. V Ceské republice zatim PP pievlada ve filmech, postupné, diky schvéleni

nového zékona, proniké i1 do televiznich porada. V zahranici je jiz trendem, ze hlavni pii-
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jmy tohoto druhu komunikace plynou pravé ze serialti, talkshow nebo zabavnich potada.
Vyznam umistovani PP do televize stoupa zejména z toho divodu, Ze film muze vidét
v kiné v praméru 600 000 divakn, zatimco na uspé$ny dil televizniho serialu se v televizi

podiva okolo 1 500 000 lidi. (Vysekalova, 2010, str. 149)

Ze soucasnych studii také vyplyva, ze je i¢innost mozné navysit spravnou volbou televiz-
niho formatu potadu. To znamend, ze se PP vyplati umistit spiSe do zébavnich, lifestylo-
vych a instruktaZznich potadl, nez do dramatické tvorby nebo komedii. PP mé na divaky
vétsi vliv v piipadg, Ze se jiz v minulosti s danou znackou setkali (44% divaki rozpoznalo
Vv potadu pfitomnost znacky, kterd jim jiz byla zndma, zatimco pouhych 33% divaki roz-
poznalo znacku nezndmou). PP je taktéz pro divaka umocnén v piipadé, ze si uz
v minulosti koupil vyrobek s danou znackou (tentokrat se jednalo o pomér 45% vs. 33%).
Z toho vyplyva, ze PP neni vhodnym pro uvadéni nové znacky na trh. (Kalista, 2011, str.
26)

V souvislosti s PP je tieba brat v tivahu:

e zpusob zakomponovani vyrobku do dé&je (zadavatel by mél byt seznamen se scéna-
fem dila a spole¢né s scéndristou by mél zvolit nejvhodné;si okamziky pro propa-
gaci)

e scénu, kterd by méla byt napséana tak, aby byla co nejlépe ukdzéana kvalita a funkc-

nost produktu

e produkt, ktery by mél byt do d&je umistén takovym zplisobem, aby se stal pro diva-

ka co nejlépe zapamatovatelny a mél by u néj vyvolavat pozitivni asociace
e mnozstvi divaki a cilovou skupinu, ktera dané audiovizualni dilo uvidi

e umisténi produktu do fotografii, které budou pozd¢ji predkladany médiim pro dalsi

komunikaci
e umisténi produktu do reklamnich spott, které pobezi na zacatku dila popt. béhem
n¢j (Frey, 2008, str. 124)
1.1 Ekonomicky vyznam product placementu

Ekonomicky vyznam PP se pomérné Spatné vyhodnocuje, protoze u n¢j doposud nebyla
definovana konkrétni méfitelna kritéria jako u jinych druhd reklamy uzité v audiovizual-

nich medialnich prostiedcich. Je to zpiisobeno tim, Ze se jednd o pomérné novou formu
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marketingové komunikace a tudiz i zkuSenosti s jeho uzivanim doposud nejsou na pfilis

vysoké urovni.

PP piinesl televizim v roce 2010 desitky miliond korun. Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovi-
zualnich medidlnich sluzbach na vyzadani vysel v platnost az 1.6. 2010, tudiz je v tomto
méfeni zahrnuto pouze jedno pololeti roku 2010. Televize Prima uvedla, ze jeji piijmy
z PP v kombinaci se sponzoringem tvortily pfiblizn¢ 10% jejich celkovych trzeb. Je také
nutné brat v ivahu, ze zajem o PP byl z pocatku nizky, protoze jej zadavatelé televiznich
komerénich sdéleni pfili§ neznali a neméli s nim zkusenosti. U Ceské televize tvofily pii-
jmy za PP pro rok 2010 asi 0,5% piijmi z klasické televizni reklamy. Do budoucna Ceska
televize ocekava piijmy v fadech 20 miliont korun ro¢né. Televize Nova své ptijmy z PP
za rok 2010 nezvetejnila. Odbornici vSak odhaduji, Ze se jedna o vy$$i sumu nez u televize
Prima. Na Nov¢ stejné jako na Primé zacali scénaristé PP nejintenzivnéji zasazovat do se-
rialt a telenovel, napt. Ulice, Ordinace v riizové zahradé, Cesty domti, Pieslapy. V ptipadé
Ceské televize, ktera v roce 2010 nenatacela zadny novy seriél, ale reprizovala pouze starsi
serialové tady, se PP projevil v lifestylovych magazinech jako Dobré rano nebo Sama do-
ma. (Kalista, 2011, str. 36-37)

1.2 Forma

Dle Starchoné rozli§ujeme nésledujici formy PP:
1. Tichy product placement

V ramci tichého PP jsou produkty demonstrovany pouze na okraji d€je a nehraji v ném
nijak podstatnou roli. Je také mozné, ze divak bude vyrobek povazovat pouze za zaméni-

telny privodni jev.
2. Kreativni product placement

Cilem této formy PP je co nejefektivnéji zakomponovat produkt nebo sluzbu do déje.
Znacka se snazi upoutat vyznamnym zpusobem divakovu pozornost. Prezentace probiha

obvykle pfimo v pribéhu néjaké akce.
3. Historicky product placement

Jedna se o adaptaci vyrobku danému dé&ji filmu ¢i seridlu, ktery probihd na historickém
pozadi. V tomto audiovizualnim dile jej aktéfi vyuZzivaji jako tehdejsi béznou soucést zivo-

ta. Pfikladem jsou napf. typické dobové obaly potravin, auta apod.
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4. Inovacni product placement

V soucasnosti jej pro svoji propagaci vyuzivaji firmy s elektronikou (pocitace, fotoaparaty,
kamery, mobilni telefony apod.) v pfipad¢€, ze prichazi na trh s novym vyrobkem. Tento

vyrobek je pak ve filmu ¢i serialu aktivné vyuzivan hlavnim hrdinou.

1.3 Zapojeni
DOMINANTNI ZABER

Jde o konkrétni, pfimy zabér na produkt, ktery se nachéazi v poptedi. Produkt je pak rozlo-

Zen na vetsi ¢asti TV obrazovky a je divakem ihned a lehce rozpoznatelny.
NEDOMINANTNI{ ZABER

Na rozdil od dominantniho zabéru se jednd o moznost umisténi produktu na pozadi zabéru
tak, Ze produkt zabird mensi ¢ast TV obrazovky. Je to tedy naprosto pfirozena soucast za-

béru, ktera divaka nikterak nerusi (neni podminkou, aby ho divak viibec zaznamenal).
AKTIVNI VYUZITi PRODUKTU

Produkt je béhem PP aktivn€ vyuZzivan nékterym z aktérii pofadu nebo serialu. Prikladem
muze byt situace, kdy hlavni hrdina vyuZiva mobilni telefon, ktery je snadno identifikova-
telny, pouziva platebni kartu, na které je patrnd znacka poskytovatele nebo situace, kdy si

aktér objedna v restauraci piti a pfimo vyslovi ndzev znacky aj.
PASIVNI VYUZITi PRODUKTU

Produkt je pouze statickou soucasti déje a hlavni aktéfi televizniho potfadu jim nijak nema-
nipuluji. Piikladem je statické umisténi jakékoliv potraviny s viditelnou znackou v ramci
serialu nebo talkshow, auto zaparkované na ulici, kterou prochazeji serialové postavy, za-

bér na budovu pobocky propagované organizace aj.
VERBALNI ZMIiNKA

Za verbalni zminku se povazuje vysloveni znacky, vyrobce ¢i sluzby, ale také vysloveni
jejich zakladnich, charakteristickych vlastnosti. Piikladem pak mize byt upozornéni mode-
ratorky v poradu o bydleni, ze tasky Tondach nejlépe odpovidaji nasim pozadavkiim nebo
zminka jednoho ze seridlovych hrdind, Ze si jde koupit mlé¢nou ¢okoladu Milka s velkymi

ofisky apod. (Palkova, 2010)
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1.4 Zobrazeni

Dle Jea Marca Lehu je mozné PP rozd¢lit na 4 zékladni okruhy zobrazeni:
1. Klasicky product placement

Klasicky PP je nejstarsi formou, kterd kdy byla pouzita. Jednd se o zobrazeni znacky
V poptedi nebo pozadi zabéru kamery, aniz by byla znacka jakkoliv vyrazné zdiraziovana.
Pro tento druh PP je mozné vyuzit vS§echny znacky nebo produkty bez ohledu na odvétvi,
vzhled propagovaného objektu aj. Hlavni vyhodou klasického PP je jeho snadné zakompo-
novani do filmu s relativn¢ nizkymi néklady. Nevyhodou je pak moznost snadného pre-
hlédnuti, zvlasté tehdy, pokud se ve filmu ¢i televiznim poradu vyskytuje vice propagova-

nych znacek nebo produkti.

Obrazek 1 Klasicky PP (Potticek, 2010)

2. Korporatni product placement

Jak nézev napovida, korporatni PP uptednostituje znacku pfed samotnym produktem nebo
jakymkoliv jinym hmotnym vystupem spole¢nosti. Riskantnim se tento druh PP stava
Vv ptfipadé, Ze se divak nesetkal s danou znacku pied shlédnutim filmu a tudiz si ji nevSimne
nebo ji nerozpozna jako redlnou. Na druhou stranu je o mnoho jednodussi umistit do filmu
nebo televizniho potfadu znacku nez produkt. Efektivni umisténi znacky pak muize byt kva-
litni propagaci nejen jednoho konkrétniho produktu, ale celého nabizeného sortimentu
zboZi. V neposledni fadé€ je vyhodou i fakt, Ze znacka ma delsi Zivotnost neZ produkt. To
znamena, ze znacku je mozné rozpoznat i v piipad¢, ze film uvidime po nékolika letech od
jeho premiéry. Produkty vSak mohou byt staZzeny z prodeje a firma piestane Cerpat vyhody
z PP.
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Obrazek 2 Korporatni PP (6 Examples of Product Placement Overkill, 2011)

3. Evokujici product placement

U evokujiciho PP je zobrazeni diskrétni, coz znamen4, Ze u produktu neni uvedena znacka.
Tento druh PP si vyzaduje velmi promyslenou integraci do déje tak, aby si divak uvédomil
o jaky vyrobek se jedna. Nevyhodou je, Ze neni vhodny pro vSechny znacky a produkty.
Vhodny je takovy produkt, jehoz tvar je origindlni, vyrazny a snadno rozpoznatelny. Dalsi
nevyhodou je vysoké riziko, ze divak znacku ¢i samotny produkt nerozpozna. Piikladem
vhodného produktu k evokujicimu PP mohou byt lahve Coca Coly nebo Becherovky, které

jsou snadno identifikovatelné i bez etikety.

Obrazek 3 Evokujici PP (Ulmanova, 2011)

4. Utajeny product placement

Jedna se o nendpadné, téméi nezjistitelné umisténi produktu. Produkt musi byt do filmu
nebo pofadu spravné a predevsim prirozené zaclenén. Toto nendpadné zaclenéni vyvolad u
divéka o to vétsi pozornost ve chvili, kdy tento PP odhali. Pfikladem je napftiklad informa-
ce V titulcich filmu o tom, ze hlavniho hrdinu ve filmu oblékla znaméa konfekéni znacka.
Vyhodou je pravé velmi precizni umisténi znacky nebo produktu do samotného déje, které

napomaha potadu vyvarovat se kritikdm vi¢i nadmérnému vyuzivani komercnich prvki.
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Nevyhodou je stejné jako u evokujiciho PP vysoka pravdépodobnost, Ze si divak této for-

my komunikace nevS§imne. (Lehu, 2007, str. 9-13)

i —

Obrazek 4Utajeny PP (Baslarova, 2008)

1.5 Vyhody PP v televiznich poradech

Televizni potady maji vétsi sledovanost oproti filmiim, na které divaci musi pfijit do kina a
taktéz realizace televizniho poradu neni ve srovnani s filmem tak dlouha. Proto je pro spo-
le¢nosti vyhodné&jsi propagace vyrobkt v potfadech. Spole¢nosti se mohou spolehnout na
to, ze v dobe odvysilani pofadu bude vyrobek stile aktudlni. U televiznich seridlti maji
firmy moznost dlouhodob¢jsi spoluprace, a proto neni tfeba vyrobek ukazovat a prezento-
vat nepfirozené pouze v jedné scéné, ale muze jej systematicky zobrazovat po dobu néko-
lika dila ¢i sérii.

PP je prezentace znacky sluzby nebo produktu, ktera se snazi oslovit zdkaznika nenasilnym
zpusobem a pusobit na jeho podprahové vnimani. Pozornost Ize zesilit vyuzitim sponzo-
ringu (upozornéni na zac¢atku a konci potfadu) nebo 0 klasickym reklamnim spotem bé¢hem
reklamniho breaku. Tim padem se klientovi nabizi moznost napasovani celé reklamni
kampané na jeden potrad a vyuzit sily jeho cilové skupiny. Zesileni plisobeni miZe nastat

také pfi spojeni se znamou osobnosti nebo hlavnim hrdinou.

Dalsi vyhodou je jiz zminény piimy zasah na zvolenou cilovou skupinu. Aby nam PP pfi-
nesl o¢ekavané vysledky, je zapotiebi co nejkreativnéjsi a nejptirozenéjsi zasazeni produk-
tu do déje. V ptipad¢ ze se to scénaristovi podafi, mize se produkt bezprostiedné a efek-
tivne zviditelnit. Zvysi se povédomi o znacce, image spolecnosti a samoziejme 1 samotny

produkt. V téch nejzdatilejsich piipadech zaptuisobi PP na emoci divaka. (Palkova, 2010)
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1.6 Zpisob stanoveni ceny

Pro stanoveni cen existuje né€kolik zakladnich kritérii, které si jednotlivé televize urcuji
samy dle svych potieb. Zde jsou uvedeny podminky PP dle spole¢nosti Media Master, kte-
ra poskytuje sluzby souvisejici s prodejem reklamniho prostoru a marketingového servisu

pro Ceskou televizi, Cesky rozhlas a TV Barrandov.

Hlavni kritéria pro stanoveni ceny za PP:

sledovanost pofadu

- identifikovatelnost produktu (dominantni / nedominantni zabér)

- forma umisténi produktu (aktivni / pasivni vyuziti)

- délka zabéria s produktem

- Cetnost zabért s produktem

- slovni uvedeni (verbalni zminka, samostatna cenova polozka)
Ostatni kritéria pro stanoveni ceny za PP:

- spojeni s hlavni postavou nebo VIP osobnosti

- klicova role produktu v pofadu

- emocni zasah

(Palkova, 2010)
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2 LEGISLATIVA

2.1 Skryta reklama

Skryta reklama je nelegalni formou propagace, ktera je velmi nebezpecna a v nékterych
piipadech piinasi i negativni disledky. Tato podprahova komunikace je totiz neCestné jak
vuci spotiebitelim, tak také vii¢i samotnému médiu. Piedevsim spotiebitelé jsou pak skry-
tou reklamou obelhavani a to i takovym zplsobem, Ze je pro n¢ obtizné se branit. Jakékoliv
reklamni informaci spotiebitelé prisuzuji mensi miru divéryhodnosti nez-li informaci ne-
reklamni. Dle odbornikd se spotiebitelé shoduji v poméru 1:10 az 1:100, Ze nereklamni
sdéleni obsahuji relevantnéj$i informace. Inzerenti jsou skrytou reklamou poskozovani
stejné jako spotiebitelé. Cena klasického televizniho spotu se Splha na miliony korun, za-
timco skrytd reklama vychézi klienty na minimalni naklady. Tim padem se konkurence
dostava do nevyhody. Media pak diky skryté reklamé ptichdzi o ptijmy, které by dostavaly
od zadavatelii v ramci klasické reklamy a taktéZ ptichazeji o diveéryhodnost u svych diva-

kt. (Winter, 2007, str. 256)

V soucasnosti je vSak mozné skrytou reklamu obejit tim, ze je vyuzit V televiznich pofa-
dech PP. Pro tento druh propagace je vSak nutné dodrzovat velmi striktni pravidla, ktera
byla nové definovéna v novele zdkona ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medidlnich sluz-

bach.

2.2 Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach

PP je spole¢né s reklamou, teleshoppingem a sponzoringem jednim z dalSich typid ob-

chodnich sdéleni. Nova uprava zakona o PP u nas byla vydana v platnost 1.6. 2010.

Novela zadkona pfipousti pfitomnost produktu v televiznim potadu za ur¢itou penézni cast-
ku. Nevztahuje se k détskym a zpravodajskym potfadiim. PP taktéZ neni povolen u tabako-
vych vyrobku a 1éCivych ptipravki. ,, Tato zakonna uprava vychazejici z evropské smérnice
definuje tzv. umisténi produktu tak, Ze je jim jakakoli podoba zaclenéni vyrobku, sluzby ci
ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaize, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do

poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. “ (Vysekalova, 2010, str. 150)

2.2.1 Pravidla zakomponovani product placementu V televiznich poradech

PP je povolen jediné v kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvofenych pro

televizni vysilani nebo audiovizudlni mediédlni sluzby na vyzadani, ve sportovnich poia-
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dech a zabavnych potadech, a to v pfipadé, ze nejde o pofady pro déti nebo za okolnosti,
kdy neprobiha zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby jako
napf. rekvizity nebo ceny s cilem zatadit je do pofadu. (§ 53a odst. 1 pism. a) a b) noveli-

zovaného zékona ¢. 231/2001 Sb.)

Produkt musi byt v ramci PP umistén ve vysilani takovym zptisobem, aby z hlediska obsa-
hu a doby zafazeni nebyla dotcena redakéni odpoveédnost a nezavislost poskytovatele. Sdé-
leni nesmi nabadat pfimo k ndkupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, predevsim pak spe-
cialné upozornovat na dané zbozi nebo sluzbu za ucelem jejich propagace. To znamena, Ze
informace o produktu v daném pofadu nesmi byt v nepatiicném nebo jakkoliv extrémnim

znéni. (§ 53a odst. 2 pism. a), b) a ¢) novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Potady, ve kterych se PP vyskytuje museji byt na zac¢atku, na konci a v ptipad¢ preruSeni
reklamou rovné€Z po tomto pteruSeni dostateéné viditelné oznaceny tak, aby divaci poznali,
ze se v nich PP vyskytuje a nemohli byt Zadnym zpisobem uvedeni v omyl o povaze téch-
to poradu. (§ 53a odst. 3 novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Jednotlivé televizni stanice jsou povinny oznacovat programy, kde se PP vyskytuje. Vy-
jimkou jsou pak potady, které nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal sam provozovatel

televizniho vysilani nebo osoba, ktera je ve vztahu k provozovateli.
Pro propagaci pomoci PP nesmé&ji byt pouzity produkty:

e cigarety, jiné tabakové vyrobky nebo produkty osob, jejichz praci je vytvafeni nebo

distribuce cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkl

e 16¢ivé pripravky nebo 1é¢ebné postupy, které je mozné v Ceské republice ziskat je-
din¢ na lékarsky predpis. (§ 53a odst. 4 pism. a) a b) novelizovaného zékona C¢.

231/2001 Sh.)

2.3 Doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

Dle doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani musi byt pofady obsahujici PP
oznaceny srozumitelnym piktogramem v podobé dvou pismen — PP. Toto oznaceni ma pro
divdka informativni funkci. Oznamuje divakovi, Ze se v oznaeném potfadu nachazi pre-
zentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem zaplisobit a zménit jeho spotiebitelské cho-

vani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Dale pak byla Radou uréena minimalni doba, po niz bude piktogram zobrazen a jeho veli-
kost. Rada také rozhodla, Ze by se dany produkt nemél zbyte¢né zviditeliiovat a nemélo by
byt na n¢&j piili§ Casto upozoriovano. Rada neschvaluje kombinaci sponzoringu a PP
V jednom pofadu. Dochazelo by totiz ke spojeni dvou rozliénych sdéleni, ktera jsou ze za-
kona formulovana a upravovana samostatné, jelikoz nejde o stejné instituty se stejnym

cilem.

Oznaceni se tykd pouze téch poradii, které pochazi z dilny provozovatele nebo potady,
které vznikly na zéklad¢ zadani provozovatele. To znamena, ze televize nebudou umist'o-
vat oznaceni PP u zddného ze zahrani¢nich pofadi. Oznaceni se nebude pouzivat ani v
potadech, ve kterych bude PP umistén zdarma. V ptipadé, ze budou produkty v potadu
pouzity pfirozené, napf. jako rekvizity nebo ceny pro soutézici, oznaCeni PP nemusi byt
taktéZ pouzito. Pokud provozovatel oznaceni piktogramem PP do potadu umisti, musi dbat
vSech pravidel, které zakon o PP upravuje. Zakon ptedevsim popisuje, které produkty a
porady jsou pro PP vhodné. Zakon také upozornuje na to, ze produkt nesmi byt v poradu
nepatfiéné zdiraziiovan a pofad nesmi vybizet k ndkupu produktu. Za nepatiicné zdaraz-

flovani produktu se povazuje:

e bezdlvodna prezentace a zmiflovani produktu nad ramec d&jového kontextu s cilem

na produkt upozornit a vzbudit divakiv zajem o produkt
e vyzdvihovani a vychvalovani kladnych vlastnosti produktu
e nepiirozené nahromadéni vyskytu jediného produktu

e jakykoliv kontakt (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce produk-

tu nebo sluzby

e nadmérné upozoriovani na produkt obrazovymi prostiedky (detaily produktu bez

zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni).

(Umisténi produktu (product placement), 2010)
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3 FOCUS GROUP

Sledovana skupina (focus group) je setkani Sesti az deseti lidi, ktefi jsou vybirani dle pie-
dem zvolenych demografickych, geografickych, psychografickych aj. prvki. Tato skupina
pak behem spolecného sezeni probird urcitd témata spolecenského zajmu. Za ucast dosta-
vaji ¢lenové skupiny zpravidla finanéni odménu. Profesionalni moderator klade jednotli-
vym ¢lenim skupiny otazky na zakladé podkladu, ktery ptedem vytvorili marketingovi
specialisté. Diky tomuto postupu je zajisténo, Ze budou probrana vSechna podstatna témata
souvisejici s problematikou. Tento zplsob ziskavani dat je oznacovan za sledovany skupi-

novy rozhovor.

Moderator v pribéhu rozhovoru predvadi dotazovanym rizné produkty, reklamy, obaly aj.
a sleduje jejich reakce. Hlavnim tikolem moderatora je vypozorovat potencialné uzite¢né
postiehy a odhalit skute¢né motivace a chovani spotiebitelti. Setkani ti¢astnikti focus group
je obvykle zaznamendvano a posléze posuzovano marketingovymi specialisty. (Kotler,

2007, str. 143)

Focus group je Casto vyuzivana diky své flexibilité a moznostem dosazeni velkého mnoz-
stvi informaci. Dobfe Skoleny moderator by mél mit schopnost ziskani pozornosti dotazo-
vanych na dlouhou dobu a také by mél mit talent komunikovat s respondenty. Ti by se méli
béhem focus group oteviit a poskytnout tak moderatorovi co nejvice informaci k dané pro-
linky a neodbihat od scénare. Rozhovor je mozné doplnit i nejriznéjsimi dotazniky. (Kot-

ler, 200743, str. 414)

Focus group by méla probihat v prostorné mistnosti S vyhovujicim osvétlenim. Dulezité je
dbat i na psychologické aspekty, které dostanou respondenty do uvolnéné nalady. Dotazo-
vané nejvice ovlivituje prostiedi, denni doba, Cas, ktery je k dotazovani urcen a taktéz sa-
motna osobnost jednotlivych ¢lent skupiny. (Vysekalova, 2007, str. 55) Zacéastnéni obvyk-
le sedi u kulatého nebo ovalného stolu, aby se dosahlo situace, ze nikdo se bude citit
vV dominantnim postaveni béhem diskuze. Mistnosti, ve kterych tyto skupinové rozhovory
probihaji, byvaji vybaveny jednocestnymi zrcadly, za kterymi sedi vyzkumny tym, ktery
respondenty pozoruje, formuluje hypotézy, déla si poznamky aj. (KaSparovska, 2006, str.
289)

Velkym rizikem pro focus group je moznost ucasti respondenti, ktefi budou pfili§ domi-

nantnimi jedinci a svymi vyroky ovlivni minéni zbytku ¢lenti skupiny. Vysledky takovéto
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focus group pak nepodavaji skuteCny obraz reality a jsou tudiz nepouzitelné. (Focus

group(s), 2012)
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4 SEKUNDARNI VYZKUM PRODUCT PLACEMENT

Jako zdroj sekundarnich dat jsem zvolila vysledky vyzkumu spolecnosti Mediaresearch,
ktera v kvétnu 2010 provedla celorepublikové Setifeni na téma PP. Vyzkumu se zc¢astnilo
508 respondentl. Konkrétné Slo o internetovou populaci star§i 15 let. Jednalo se o lidi
mladsi, vzd€langjsi a majetnéjsi nez odpovida priméru ¢eského obyvatelstva. Pro tuto sku-
pinu lidi je typicky kladny vztah k novym trendiim v nejraznéjSich oblastech. Do takovéto

oblasti spada i medialni sféra.

Ve vyzkumu 60% dotazovanych zodpovédelo, Ze jim reklama formou PP nevadi. VétSina
lidi jej pak upfednostnilo pred klasickymi reklamnimi spoty. Podle 63% respondentii (od-
povedi ,,urcité ano* + ,,spise ano ) skutecné znacky c¢i vyrobky pomahaji navodit realnou
atmosféru pribehu a 73% (odpovédi ,, urcité ano“ + ,,spise ano ) preferuji redalné produkty
pred vymyslenymi. Alespon obcas si konkrétniho umisténi produktu do déje vsimnou témer
tFi ctvrtiny dotazanych. Ze by reklama v této formé dokdzala silné ovlivnit jejich vztah ke
znacce pritom pripousti jen tietina dotdzanych a 36% respondentii uvadi, Ze umisténi pro-
duktu miize ovlivnit, zda si inzerovany vyrobek koupi ¢i nikoliv. (Vysekalova, 2010, str.

150-151)

Dle vyzkumu KramoliSe a Drabkové shledava 90% dotazovanych PP pozitivné a jeho
umisténi do audiovizudlnich dél jim nevadi. Jednalo se o respondenty, kteti jiz méli s PP

zkuSenosti.

Produkty, které jsou nejcastéji uzivany v ramci PP jsou auta (tvoti asi 40% propagovanych
produktfi). Dale jsou velmi casto vyuZzivany produkty denni spotieby (20%) a napoje
(15%). Marketéti k PP voli i elektroniku jako mobilni telefony, notebooky apod. Vzhledem
K tomu, ze automobilovy primysl investuje do marketingové komunikace vysoké ¢astky,

je PP vétSinou doplnén i nadlinkovou komunikaci jako je reklama v televizi, PR ¢lanky a;.

Dle vyzkumu respondenti uvad¢li, ze nabidka PP pfevySuje poptavku. Nabidka v ptipadé
PP tvofi asi 90% zatimco poptavka pouhych 10%. To znamena4, Ze jednotlivé televizni sta-
nice, producenti a autofi musi neustale nabizet produkt, zatimco klienti stale preferu;ji kla-
sické formy marketingové komunikace. Zbylych 10% je toho nazoru, ze klienti se dozaduji

televiznich scénaristii, aby jejich produkt zatadili do déje.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODOLOGIE, CILE PRACE, HYPOTEZY

V teoretické ¢asti své bakalaiské prace jsem popsala PP, novy zékon, ktery PP v Ceské
republice upravuje, doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani a vyzkumnou me-
todu focus group, kterou chci vyuzit pro sviyj kvalitativni vyzkum. Na zavér jsem se v teo-
retické Casti zabyvala sekundarnim vyzkumem PP. Poznatky z teoretické ¢asti chei nyni

vyuzit pro svou praktickou ¢ast a pomoci nich zjistit u¢innost PP na ¢eského divaka.

Na zacatku provedu vlastni analyzu televiznich potadt (Rady ptaka Loskutdka, Show Jana
Krause, Ordinace v rizové zahrad¢, Prostfeno), ve kterych na zakladé teoretické Casti ur-
¢im veskery vyskyt PP — jeho formu, zobrazeni, druh zabéru, vyuziti a verbalni zminku.
Dale jiz budu postupovat kvalitativnim vyzkumem, konkrétné jsem zvolila focus group
s deseti ¢leny. Do skupiny jsem vybrala zastupce, kteti se vzajemné neznali, a ktefi repre-
zentovali viechna vékova rozmezi. Siroké vékové spektrum jsem zvolila zamémé, abych
mohla zkoumat rizné determinanty v¢etné véku, které plsobi na schopnosti zaznamenat a
vnimat toto komer¢ni sdéleni v televiznich potadech. Mym cilem bude zjistit, zda si Gcast-
nici focus group vSimnou znacek a produktii umisténych do zvolenych potadi, zda si je
zapamatuji a také zda pfipusti, ze dany PP je ovlivnil k nakupu produktu nebo k preferenci

dané znacky.

Do focus group jsem dale vybirala takové ¢leny, ktefi se nezajimaji vV ramci svého povolani
nebo volného ¢asu o marketingovou komunikaci a ani o jeji nové trendy. Proto bych na

zéaver focus group chtéla také zjistit, jaky maji na tento novy trend nazor.

V ramci kvalitativniho vyzkumu budou moci respondenti reagovat na potady s PP ihned po
jejich shlédnuti, tudiZ budou mit celou propagaci ve své paméti. Dale budu moci zjistit
okamzité emoce a potieby, které PP umistény do audiovizualniho dila v respondentovi
vyvolal. Takové vysledky by se mi nepodaftilo ziskat u vyzkumu kvantitativniho. Vysledky
by byly ovlivnény informacemi, které respondenti ziskavaji z externich zdroji jako jsou

média apod.

Kritickym bodem mé prace je pomérné dlouha délka skupinového rozhovoru a tudiz moz-
na ztrata pozornosti dotazovanych. Proto je nutné, abych jako moderator vedla diskuzi co
nejzajimavéj$im zpisobem a snazila se neustalymi otazkami udrzet jejich zajem. Riziko-
vym faktorem mutize byt i1 vybér vyzkumné metody focus group. V ramci této metody jsem
vyuzila 10 respondentt, ktefi nemuseli byt relevantnim vzorkem a tudiz i vysledky pak

mohou byt asteéné zkreslené. Reseni by pro miij vyzkum bylo nékolikanasobné opakova-
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ni focus group v pribehu urcitého ¢asového intervalu. Poslednim kritickym bodem je to, ze
respondentim poskytnu ke shlédnuti pouze jeden dil pofadu, tudiZ nemohou byt kontinual-

n¢ ovliviilovani pisobenim PP v daném potadu v prib¢hu delsiho obdobi.
METODY:
- vlastni analyza televiznich poradi
- focus group
HYPOTEZY:
Hi: Bézny divak si nevsima grafického oznaceni PP v podob¢ dvou pismen ,,PP*.

H,: V ptipadé, ze divaci produkt nebo sluzbu v potadu zaznamenaji, ovlivni je k ndkupu

pouze PP, ktery bude uzivan aktivné

Hs: Pro divaky bude snadnégji zapamatovatelny opakovany PP, ktery se vyskytuje spise v
talkshow apod., kdy dochazi k opakovanému zabéru na znac¢ku nebo produkt béhem jedné

epizody.

Hj: Mladi lidé snadnéji rozpoznaji PP diky svym fyziologickym predpokladim a zkuse-

nostem.
CILE:
- vlastni analyzou odhalit vyskyt PP v televiznich pofadech

- kvalitativnim vyzkumem posoudit znalost a schopnost rozpoznat PP ¢eskym spo-

ttebitelem a nasledné odhalit jeho G¢innost na cilovou skupinu
- zhodnotit vysledky kvalitativniho vyzkumu

- porovnat vysledky sekundarniho a priméarniho vyzkumu
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6 VLASTNI ANALYZA ZVOLENYCH TELEVIZNICH PORADU

6.1 Definovani problému

Pro vlastni analyzu jsem si vybrala 4 porady, o kterych vim ze svych ptedchozich zkuse-
nosti, ze obsahuji v hojné mife PP. Od kazdého potadu jsem zvolila konkrétni dil, ktery

budu analyzovat dle zvolené metodiky.

6.2 Pribéh analyzy

V ramci vlastni analyzy jsem si pustila 4 televizni potfady (stejné, které budou nasledné
sledovat ¢lenové focus group). Pofady jsem si pustila 3. 4. 2012, nerusené, S pauzami pro

zapisovani vysledkt do tabulky (viz. nize) v pfipad¢, Ze se v nich objevila scéna s PP.
6.3 Vlastni nalyza

6.3.1 Show Jana Krause

Obrazek 5 Ukéazka PP spolecnosti Mattoni (Kita, 2010)

Televize: Prima Family

Délka poiadu: 48min (na analyzu vyuzito 7:36min — 3. host)
Format: talkshow

Product placement:

Pro svoji analyzu jsem nezvolila cely dil talkshow, ale az 3. hosta pofadu, ktery byl v show
necelych 8min. Béhem potadu se objevily v zabérech 2 produkty v rdmci PP — sklenéna

lahev znac¢ky Mattoni a i-pad znacky Apple. Lahev je vzdy v dominantnim zabéru na za-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

¢atku a na konci pofadu. Béhem show moderator vyuziva tuto rekvizitu i aktivng, kdyz
doléva svym hostim népoj. Jedna (mensi lahev) je vzdy ,,pasivné* umisténa na stole mode-
ratora, druhd (vétsi) je pak schovana za gau¢em pro hosty a moderator ji ,,aktivné* vytahu-
je jen v ptipadech dolévani piti. I kdyz moderator Casto spojuje konverzaci s napojem, ni-
kdy nezmini pfimo jeho nazev a tudiz je PP neverbalni. I-pad pak lezi moderatorovi po
celou dobu na stole. Neni u n¢j vSak 100% zfetelné logo. Toho si mohou divaci pov§im-
nout pouze pii pravidelném sledovani potfadu. Tyto dva produkty jsou totiz v pofadu umis-

tény jako PP dlouhodobé.

Mattoni je tedy v nedominantnim zabéru (dominantni cca 4 minuty z celého potadu), pa-
sivnim a neverbalnim uziti. V pfipadé Show Jana Krause jde o tichy PP, protoze jednot-
livé rekvizity byly do pofadu vloZeny az nésledné, show nebyla vytvotena kviili produktu.
V ptipadé tohoto potadu se da mluvit o evokujicim PP. Napis Mattoni neni v zabéru vzdy
jasné Citelny, ale lahev produktu je tak charakteristickd svym tvarem, ze je pro divaka

snadno rozpoznatelna. To plati i pro i-pad.

Znacka zde byla viditelna ve 4 zabérech, ten nejdelsi trval 20s na zavér pofadu. Znacka
byla vidét predevSim v piipadech, kdy kamera zabirala cel¢ studio se vSemi hosty
Z bo¢niho pohledu, nikoliv béhem konverzace s hosty. PP v tomto pofadu je vyhodny nejen
proto, ze se jednad a show s vysokou sledovanosti, ale také proto, ze je znacka spojena se
znamou a oblibenou osobnosti. Jan Kraus je také tvaii celé kampané mineralnich vod Mat-

toni.

6.3.2 Prostieno

Obrazek 6 Ukazka PP spolecnosti Lidl (Prostieno, 2011)
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Televize: Prima Family

Délka poiadu: 36min (na analyzu vyuzita ¢ast Omin-15min)
Format: reality show

Product placement:

Od 8. minuty se zacaly objevovat zabéry na obchod Lidl (exteriér i interiér, ktery je typic-
ky po celém svété svym jednotnym designem a korporatnimi barvami), ve kterém nakupo-
vala hlavni pfedstavitelka daného dilu. V prubéhu jeden a ptl minuty se objevilo osm stii-
ht obchodu, v ramci kterych ptedstavitelka nakupovala, z toho ve 3 sttizich bylo viditelné
jeho logo. V poradu se vyskytovala i loga jinych znacek, ktera byla v postprodukci rozma-

zana. Slo o znalku auta a satelitu, které hlavni predstavitelka vlastnila.

V ptipadé€ Prostfeno se jednd o tichy PP, jelikoz se znacka vyskytuje pouze na okraji déje
— kratkodobé nakupovani surovin na vateni. JelikoZ jde pouze o znacku a zadny typicky
produkt, mluvime o PP korporatnim. V potadu se objevuji nedominantni zabéry na logo
Lidl a celkové uziti znacky je pasivni. Nazev obchodu neni ani verbaln€¢ zminén. Dilezité
je podotknout, Ze spolec¢nost Lidl spolupracovala s pofadem Prostieno po dobu celé série,
proto nebylo nutné divakovi pfili§ vnucovat jejich logo aktivnim uZivdnim (pouze
v nékterych dilech se objevil hlavni protagonista, ktery se vracel s taSkou obchodu a tim

padem se stal na par vtefin jejich produkt aktivné vyuzivan v dominantnim zabéru).

6.3.3 Rady ptaka Loskutika

Obrazek 7 Ukéazka PP spole¢nosti Ringo (Rady ptaka Loskutaka, 2011)

Televize: Nova
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Délka poradu: 36min (na analyzu vyuzita ¢ast 0min-26min)
Format: publicisticky TV potad

Rady ptdka Loskutdka je televizni porad, ktery vyuzivd PP velmi intenzivné. Ze vSech
mnou zvolenych pofadu je v jeho piipadé vyskyt PP nejintenzivnéjsi. V pofadu je mozné
se setkat s PP na kosmetiku, naradi, stavebni materialy, dopliiky stravy aj. Mnohé propaga-
ce vyrobkll vtomto pofadu hrani¢i s teleshoppingem vlozenym do potfadu. V zaddném
Z ptipadt vSak neni uvedeno centrum piimého ndkupu ani konecna cena vyrobku, a proto

jej za teleshopping nelze pfimo urcit.

Prvni reportaz trvala 5 minut. Odehravala se v hobby marketu OBI. Zaméstnanec OBI m¢l
po celou dobu na sobé firemni obleceni v typickych oranzovych barvach s vyraznym lo-
gem. Slo o PP pasivni, kdy logo spole¢nosti vystupovalo v dominantnim zabéru. Jednalo
se 0 korporatni PP. V ramci této reportdze bylo mozné shlédnout jesté pasivni PP na po-
sypové soli, granulaty a venkovni naradi. Jasné byl vidét obal (tvar) vyrobku — dominant-

ni zabér - a v nékterych piipadech i znacka. Slo o evokujici PP.

Druha reportaz byla na RinGO octovy Cisti¢ — veskery sortiment vyrobkii. Reportaz trvala
4 minuty. Jednalo se o veskrze aktivni PP. Pfevazovaly dominantni zabéry. Zastupkyné
spolecnosti, ktera produkt propagovala méla firemni tricko s logem. V tomto piipadé §lo o

klasicky PP — divaci m¢li moZnost jasné rozpoznat jak produkt tak také znacku.
Pata reportaz byla PP znacky Tondach (stfe$ni krytiny) a trvala 4 a pul minuty. V pfipadé
této reportaze $lo 0 klasicky, pasivni PP s dominantnim zabérem na produkt a nedomi-

nantnim na znacku vyrobku. ReportdZ neobsahovala verbalni zminku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

6.3.4 Ordinace v razové zahradé

Obrazek 8 Ukazka PP Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra — Karta zivota (Aktudlng,
2011)

Televize: Nova

Délka poiadu: 1h (na analyzu vyuzita ¢ast Omin-21min)
Format: serial

Product placement:

Serial Ordinace v riZové zahrad¢ taktéZ vyuZziva v hojné mife PP. Dokonce jiZ prosla mé-
dii aféra, kdy scénaristé umistili do pofadu znacku Jamall ve velmi vysoké mite, ktera byla
pro divaka netinosnou. Tento seridl je vysilan dvakrat do tydne a téméf v kazdém dile je jiz
mozné se s PP setkat. Problémem tohoto pofadu je uz diive zminéna necitlivost scénaristii

k umistovani produkti do d&je. (Aust, 2010)

V paté minuté piichazi PP fotoapardtu Nicon. Nejprve se jedna o pasivni PP
Vv nedominantnim zabéru. Po par minutach vsak bere jeden z hlavnich hrdina katalog Ni-
con do rukou, a tudiz se stava PP aktivnim, v dominantnim zabéru a dokonce o ném herci
podavaji i verbalni zminku. Jedna se o klasicky PP, kdy je mozné vidét jak znacku, tak
také samotny vyrobek. Cela propagace trva 2 minuty a jedna se o narazové umisténi dané-

ho produktu do déje.
Dalsi PP v daném dilu je na Zdravotni pojistovnu ministerstva vnitra a jejich produkt Kar-
ta zivota. Scéna pfichazi v patnacté minuté seridlu a trva opét 2 minuty. V tomto piipadé

jde o ptechod z pasivniho na aktivni PP. Zprvu je produkt opét nedominantni (logo na
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plose monitoru), posléze piechazi do dominantniho zabéru (pfima ukazka Karty zivota) a
navic se zde objevuje i verbalni zminka. Stejné jako u pfedchoziho produktu i tentokrat

jde o Klasicky PP.

Nasleduje scéna, ve které se objevuje PP hned na 2 produkty. Nejprve je to v 18. minuté
kavovar, ktery je v dominantnim zab¢ru a aktivné vyuzivan cca 30s. Opét jde o klasicky
PP. V zabéru se neobjevuje verbalni zminka o znacce a zobrazeno je pouze logo, tim pa-
dem je pro divaka obtizné zjistitelné, o jakou konkrétni znacku a produkt se jedna. Druhy
PP na prvni piimo navazuje a jedna se o klasicky PP na kosmetiku EFFFI, konkrétné€ jde o
krém. Tentokrat trva PP jeden a pal minuty. Jde 0 aktivni uziti produktu, které postupné

prechazi do pasivniho. | zabér piechazi z dominantniho na nedominantni.

6.4 Shrnuti

Z mé tabulky (Tabulka 1) je patrné, Ze v potadech, ve kterych se stejny PP objevuje po
dobu nékolika dild nebo celé série, je vyuzivan tichy PP. Znamena to, ze se zde vyrobky
objevuji pouze na okraji déje. Tim padem ani nejsou v dominantnim zabéru. V ptipadé Rad
ptaka Loskutaka a Ordinace v ruzové zahradé jsou produkty propagovany pouze v jednom
dile. Je zde vyuzit kreativni PP, v ramci kterého jsou produkty a znacky zakomponovany

do scény scénaristou.

V potadech se objevoval pfedev§im klasicky PP, v nékterych pifipadech korporatni. U
Show Jana Krause jsem PP oznacila za evokujici, jelikoZ jsou zde vyuZity vyrobky s typic-
kym tvarem a designem, které divaci rozeznavaji i ve chvilich, kdy neni znacka na produk-

tu dukladné zaostiena.

Forma tichého PP je spojena s nedominantnimi zabéry, zatimco kreativni PP se poji se
zab&ry dominantnimi. Zvlastni situaci jsem vypozorovala u seridlu Ordinace v rizové za-
hradé¢, kde se stifidaly dominantni a nedominantni zabéry. M¢lo tak byt docileno toho, aby

zobrazeni pusobilo co nejpfirozenéji, a aby divaka pii vnimani déje nijak nerusilo.

V potadech ptfevazoval pasivni PP. Pouze u reportaZe na vyrobek RinGo doslo k manipu-
laci s produktem a ukazce jeho fungovani. Aktivni PP se hodi pravé do porada jako jsou
Rady ptaka Loskutaka, kdy divak chce vidét, jak produkt funguje a jaké ma vyhody. Opét
doslo v ptipadé serialu o prechody z aktivniho uziti na pasivni a naopak, aby divakova po-

zornost nebyla pfili§ upoutana na manipulaci s produktem a nebyl to pro n&j rusivy prvek.
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Verbélni zminka o produktu nebo znalce se objevila pouze v piipadé seridlu. Zde vSak
musel byt bran zfetel na to, aby vysloveni nazvu znacky nebo produktu zapadalo do d¢je.

V ptipadé€ ostatnich potfadii se verbalni zminéni neobjevilo.

Tabulka 1 Vlastni analyza televiznich pofadu

Mattoni evokujici | nedominantni pasivni | neverbalni

Apple evokujici | nedominantni pasivni | neverbalni

OBI kreativni | korporatni | dominantni pasivni | neverbalni
posypové soli a granulaty kreativni | klasicky dominantni pasivni | neverbalni
zahradni naradi Fiskars kreativni | evokujici | dominantni pasivni | neverbalni
RinGo kreativni | klasicky dominantni aktivni | neverbalni

nedominantni znac-

Tondach kreativni | klasicky ka/dominantni pro- | pasivni | neverbalni
dukt
. . pasivni
. ., L, nedominantni -> s
Nicon kreativni | klasicky . , -> verbalni
dominantni .
aktivni
. , pasivni
.. ., . nedominantni -> 1,
Karta zivota kreativni | klasicky . , -> verbalni
dominantni .
aktivni
Presovac kreativni | korporatni | dominantni aktivni | neverbalni
. aktivni
., L, dominantni -> ne- s
EFFFI kreativni | klasicky . , -> neverbalni
dominantni .
pasivni

Zdroj: Vlastni
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7 FOCUS GROUP

7.1 Definovani problému

Diky souc¢asnym zménam v legislativeé, v ramci kterych je PP povolen a nepovazuje se za
skrytou reklamu, se tato forma komunikace stale vice objevuje v c¢eskych televiznich pota-
dech. Pro svoji analyzu jsem zvolila 4 televizni potady, které zastupuji formaty reality
show, talkshow, serialu a publicistického pofadu. Nyni chci v ramci focus group zjistit, zda
si vefejnost PP v poradech vS§im4, a kterym determinantem je mira zapamatovatelnosti

produktu, znacky nebo sluzby ovlivnéna.

7.2 Udaje o respondentech

M¢ho vyzkumu se zacastnila skupina deseti lidi v rizném vekovém rozmezi. Celkove se
jednalo o 2 zastupce skupiny (21-30 let), 1 zastupce (31-40), 2 zastupce (41-50), 2 zastup-
ce (51-60), 2 zastupce (61-70) a 1 zastupce (71 a vice). Jednotlivi ¢lenové skupiny se vza-

jemng neznali.

Tabulka 2 Tabulka vékového zastoupeni

Zdroj: Viastni

7.3 Pribéh vyzkumu

1. Seznameni respondentd s pribéhem, zdkladnimi informacemi k prizkumu a metodou

focus group.
2. Promitani spott.

3. Zahftivaci otazky a nasledna diskuze za promitnutym blokem spott.

7.4 Vyzkum

Béhem samotného vyzkumu jsem se fidila scénafem, ktery jsem si dopfedu vytvoftila, a
ktery jsem dolozila jako ptilohu této to prace. (Ptiloha P I: Scénaf focus group) Zminény
scénar jsem si rozvrhla do 5 celki, které jsem nazvala Téma 1-5. Celou focus group jsem si
pisemné zaznamendavala na zdklad¢ jiz zminéného scénare. Focus group probéhla 29.4.

2012 od 15. hodiny.
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7.4.1 Seznameni s vyzkumem

Muj vybrany vzorek respondentd byl nejprve seznamen S ucelem vyzkumu a dal§imi pod-
statnymi nalezitostmi spojenymi s uvodem kazdého dotazovani podobného typu. Posléze
jsem vybrané skupin€ pustila 110 min zaznam televiznich potadl, které obsahovaly PP.
Z danych zaznami jsem vyloucila jiné komercni sdéleni, aby jim nebyli respondenti zby-
tecné ovlivnéni. Nejprve jsem respondentim pustila ty potady, kdy byla dominantni pouze
jedna znacka, ktera se béhem potadu nekolikrat objevovala. Pro divaky tak bylo snadnéjsi
si ji ulozit do dlouhodobé paméti. Déle jsem pokracovala potady, kde se vyskytovalo vice

produktii rozliénych znacek. Ty si potom mohli ulozit do paméti kratkodobé.

7.4.2 Vztah K TV poiadum

Dotazovaci Cast jsem zacala zahfivacimi otdzkami. Nejprve jsem se respondentd zeptala
kdy a kde sleduji televizi. Intervaly, ve kterych se jednotlivé skupiny divaji na televizi jsem
vyznacila v Tabulce 3. Tmavé modrou jsou zvyraznény intervaly, kdy mi respondenti po-
tvrdili, ze televizi sleduji aktivné a pravidelné. Svétle modrou je pak zndzornéno pasivni
nebo nepravidelné sledovéni televize. V tabulce jsem vyznadila prime time, ve kterém je
sledovanost televize nejvyssi a 1 mi respondenti potvrdili, Ze v této dobé maji televizi

Vv prib&hu mésice zapnutou nejcastéji.

Tabulka 3 Tabulka dennich intervala sledovani televize

1 23 45 6 7 8 9101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24|hodin

21-30let
31-40let
41-50 let
51-60 let
61-70let

Zdroj: Vlastni

Doba sledovani televize byla ovlivnéna tim, zda se jednalo o vydélecné ¢inné osoby. Veé-
kové skupina 21-70 let sledovala televizi pouze ve vecernich hodinach, tedy v dobé po
piichodu z prace. Zastupce vékové skupiny 71-80 let mi potvrdil, Ze televizi sleduje i bé-
hem dne, avsak pasivnim zptsobem, tedy ze v prubéhu sledovani vykonava i jiné ¢innosti.
VSsichni dotazovéni, bez rozdilu veku, sleduji televizi ve svém obyvacim pokoji. B€hem
diskuze mi pak mladsi v€kova skupina 21-40 let sdélila, ze v soucasnosti sleduje velké

mnozstvi televiznich potfadt online.
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Dalsi otazkou jsem se snazila zjistit, které televizni porady respondenti sleduji. VSechny
veékové skupiny se divaji na vecerni televizni zpravodajstvi. Televizi pak vétSinou nechava-
ji zapnutou 1 na nasledné potady, které jsou nabizeny od 8. hodiny vecerni. VSechny zvo-
lené vékové skupiny potvrdily, ze alespon tiikrat za meésic sleduji kazdy ze zkoumanych
poradi. Tento fakt mi vyhovoval pfi nasledné ¢asti vyzkumu, kdy jsem mohla posoudit,

zda respondenti PP uz nékdy ptedtim v danych potadech zaznamenali.

Respondenti se jiz na zacatku vyzkumu shodli, Ze jim na ceskych televiznich pofadech
nevadi nic, kromé castého vkladani reklamnich breakt, tudiz komer¢ni sdéleni prerusujici

jejich potad.
7.4.3 Diskuze k promitanym blokim

V konkrétnich Uryvceich potradi, které jsem respondentiim na zacatku pustila, je nic neobté-
zovalo ani neodpoutdvalo jejich pozornost. Vzhledem k tomu, ze pfed vyzkumem nedostali
zadné informace o tématu vyzkumu, nedokazali ani rozeznat, co jednotlivé bloky poradi

spojovalo.

Nejprve jsem skupinu pozadala o vyjmenovani jednotlivych produktt, sluzeb nebo znacek,
které si v pofadech zapamatovali. Spontanné si jako prvni v§imli octového ¢isti¢e Ringo
(zena 71-80) a naradi na odklizeni snézné pokryvky (muz 41-50). Posléze jsme zacali se

skupinou prochazet kazdy potad zvlast’ a odhalovat v nich konkrétni znacky.

Znacku Mattoni dokazali k potadu pfifadit vSichni dotazovani. Znacku si vSak nespojovali
ptimo s talkshow, ale s postavou Jana Krause. Skupina mi potvrdila, Ze povédomi o této
souvislosti ziskala spiSe z televiznich reklam Mattoni, kde se Jan Kraus v nedavné dobé
vyskytoval. TaktéZ poznamenala, Ze si v§imla, zZe Jan Kraus ve svém potadu rozléva svym
hostlim piti na mist¢ béhem rozhovoru, ale nikdy se pfili§ nesoustiedili na fakt, o jakou
znacku se jednd. Zde se ukazuje, Ze ma na miru zapamatovatelnosti Siroké vefejnosti vétsi
vliv televizni reklama, nez sd€leni ve form¢ PP. Na fakt, ze Jan Kraus vystupoval

v reklamé Mattoni, si postupné vzpomnéli vSichni dotazovani.

Znacku Lidl v televiznim potadu rozeznalo 50% dotazovanych. Jak jsem zminila na zacat-
ku, jednalo se o vzorek respondentt, kteti dany potad sleduji pravideln€ nebo alespon tii-
krat do mé&sice. Jejich znalost dané znacky nevychézela z toho, Ze by si ji primarné vSimli

béhem mého promitani, ale opét z jejich piedchozich zkuSenosti. Dotazovani si znacku
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spojovali s poradem piedevsim diky tomu, Ze je jejim sponzorem a na zacatku a konci po-

fadu se objevuje sponzorsky prispévek.

O néco komplikovanéjsi pak bylo urceni, ktery octovy Cisti¢ se objevil v pofadu Rady pta-
ka Loskutaka. 2/3 Zen dokdzalo urcit korporatni barvy i1 ndzev znacky, vSechny zeny si

vzpomnély na to, ze se jednalo o octovy Cisti¢. Muzi si vSak nazev znacky nepamatovali.

Dal8im zajimavym poznatkem z vyzkumu pro mé bylo to, ze si dotazovani vice v§imali a
dokazali zapamatovat produkt pfed prostiedim, ve kterém byl prezentovan. To jsem odha-
lila u reportaze na prostiedky pro tpravu snéznych povrchii a u reportaze na stie$ni krytinu
Tondach v ramci potadu Rady ptaka Loskutaka. 2 muzi ihned rozeznali nacini na odklizeni
sn¢hu Fiskars, 1 kdyz se v zabéru neobjevila ptimo znacka produktu. Nevsimli si vSak, ze
se reportaz odehravala v hobbymarketu OBI. Znac¢ku Tondach v pofadu rozeznali 3 muZi.

Zadny z nich si ale nev§iml, Ze na pozadi zabéru bylo zobrazeno logo spole¢nosti.

Nikdo z dotazanych si nedokézal vzpomenout, Ze se reportaz na prosttedky pro upravu
snéznych povrchl odehravala v hypermarketu OBI. Nezaregistrovali to, Ze byla reportaz
toCena se zaméstnancem, ktery byl oblecen v korporatnim obleceni oranzovo-Cerné barvy.
Ten hovotil béhem celé reportaze a bylo na n&j nékolik zabéru. Poté, co jsem skupiné od-
halila, Ze Slo o hypermarket OBI, vzpomnéli si, Ze OBI je sponzorem potfadu Rady ptaka
Loskutdka. Opét se zde ukazal silny vliv sponzorské znélky na spotiebitele.

Umisténi vyrobka pfislo vSem pfirozené a neméli viici nému zadné vétsi vyhrady az na
pofad Rady ptaka Loskutdka. PP povaZovali jako soucast déje a Zadnym zplisobem je ne-
obtézoval. V ptipadé jiz jmenovanych Rad ptaka Loskutéka bylo zasazeni PP vyhodnoceno
za piiliS casté, objevoval se ve vétSiné reportdzi. Dotazovani projevili nesouhlas
s mnozstvim komercniho sdéleni v pofadu podobného typu (jmenovali jesté Receptai Pri-

ma ndpadill). Déale potvrdili, Ze z tohoto divodu dané potady jiz sleduji v mensi mite.

PP zaznamenali respondenti jiz diive, ackoliv nevédeli, ze se tento druh propagace nazyva
PP. Muz z vékové kategorie (31-40) si naptiklad vzpomnél na to, ze v posledni dobé na
televiznich obrazovkach vypozoroval nerozmazané loga sportovnich znacek Adidas nebo
Nike, i1 kdyZ byl dfive zvykly na to, Ze byly loga skryty. Tento jev mu pfiSel novy, av§ak
netusil, Ze se jedna o souvislost S novym zakonem.

Na zakladé¢ vysledku tabulky v Ptiloze II, kde jsem si zapisovala, kolik lidi se rozpomenulo

na konkrétni nazev znacky v poradu, jsem vytvofila dva grafy. Graf 1 znazoriiuje, zda si

znacek v poradech vSimaly vice zeny nebo muzi. V pofadu Show Jana Krause jsou vysled-
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ky vyrovnané. Jednalo se o znacku, kterou vyuzivaji muzi i zeny. V potfadu Prostieno si
znacky vSimali vice Zeny. Je to ddno i tim, Ze samotny pofad je vice sledovan Zenami a
taktéz tim, Ze ulohu nakupujiciho v domacnosti nejcastéji zastavaji zeny. V Radach ptaka
Loskutdka si znacek vice v§imali muzi. Bylo to dano slozenim reportazi v daném potadu,
které byly vice pfizptisobeny muztm. V ordinaci v rizové zahrad¢ znacka nebyla rozpo-
znana. Znacky by mély byt do poradu vkladany na zaklad¢ vhodnosti zaclenéni do déje a

také na zaklad¢ cilové skupiny, ktera potad sleduje.

70%

60%

50% -

40% 1—

30% 1— muZi
20% 1— M Zeny
10% +— M celkem

0% -

% zapamatovani znacek v tel. pofadu

Show Jana Prostreno Rady ptaka Ordinace v
Krause Loskutdka rizové
zahradé

Televizni porady

Graf 1 Zapamatovani produktl a znacek v jednotlivych potadech v zavislosti na
pohlavi
Na druhém grafu je zndzornéno, které konkrétni znacky byly rozpoznany v jednotlivych

poradech v zavislosti na pohlavi. Opét bylo pracovano s daty z tabulky v Ptiloze II.
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4 N\

Zalznamenla’né znakky v ré4nci PP \4 %

Znacka

G J

Graf 2 Rozpoznani zna¢ek v ramci celého bloku odvysilanych potadi v zavislosti

na véku

7.4.4 Pojem product placement

Pojem PP nebyl znamy ani jednomu ¢lenovi z vyzkumu. Stejné tak si ani jeden ¢len vy-
zkumu nev$ima znacek, které se v televiznich pofadech objevuji. Proto jsem v této fazi
respondenty seznamila s problematikou PP v ¢eskych televizich. Osvétlila jsem jim, co PP
Znamena, popsala jsem jim novy zdkon o PP a rozdil mezi skrytou reklamou a PP. Nyni
jsem se jiz mohla zacit dotazovat na blizsi informace ohledné jejich vztahu k umistovani

znacek a produktti do televiznich potadd.

Nejprve jsem se respondentli zeptala, zda by mohli vyjmenovat jiné spojeni televizniho
pofadu a znacky. Respondenti si v§imli PP zejména v pofadech o vafeni nebo potadech,
jejichz soucasti je vatreni. Ve Snidani s Novou zaznamenali znacku Tescoma (zena 71-80),
v pofadu Kluci v akci maso z Kauflandu (Zena 51-60), v pofadu Jste to co jite troubu
Whirpool (muz 40-50) aj.

V souvislosti s osvétlenim podstaty PP skupina potvrdila, Ze si jiz dlouhodobé v§ima toho,
ze se v poradech Rady ptaka Loskutdka nebo Receptat prima ndpadii objevuji konkrétni
produkty. Ve filmech si respondenti znac¢ek nevsimaji. At uz je PP v televiznim pofadu
nebo filmu, mému vzorku dotazovanych nevadi a nijak je neobtézuje. Povazuji jej za pfi-

rozenou soucast déje. PP dotazovanym prisel stejné divéryhodny jako reklama.
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Vsichni se shodli na tom, ze vyrobky v obchod¢ vybiraji podle jejich pfedchozi zkusenosti
s danou znackou nebo produktem. Nejedna se vSak o vétsi diivéryhodnost, ale spise zvéda-
Vost a potiebu vyzkouSet néco, o ¢em jiz skrz média dostali ur¢itou informaci. Pokud jim
nekdo diive produkt osobné doporucil nebo jej méli moznost shlédnout ve sdélenim skrz
klasicka i nova média, budou jej pfi nakupu preferovat. Dotazovani dale zamitli moZnost,
ze by si vyrobek koupili ¢i v néj méli vétsi diivéru jen z toho divodu, Ze jej v jejich oblibe-
ném potadu uzival hlavni hrdina.

PP je povazovan za neeticky. Takto byla béhem focus group definovana i reklama. V obou
pripadech se totiz jednd o umysIné vnucovani produktu, sluzby nebo znacky spotiebiteli,
které by si za normalni situace nekoupil. Dale skupina potvrdila, ze na né¢ PP muze i ¢as-
te€né pisobit podvédomé. Pravdivost této informace by vSak musela byt potvrzena jinymi

kvalitativnimi vyzkumy, napf. etnografickym vyzkumem.

Oznaceni PP nebylo zaznamenano ani jednim ¢lenem skupiny dotazovanych. Nebyli si jej
schopni vybavit ani pfi bliz§im vizualnim popisu a informaci o pozici jeho umisténi na

televizni obrazovce.

PP by nemé¢l byt obsazen v potadech pro déti, protoze si uvédomuji fakt, ze déti maji ob-
rovsky vliv pfi nakupnim rozhodovani spotiebitele. Mladez by méla mit také zékladni zna-
losti z medialni vychovy. Nemusi vSak k této piilezitosti byt vyu¢ovan novy piedmét, ale

postacujici je zatadit do Skolnich osnov obc¢anské vychovy zaklady medialni vychovy.

7.5 Shrnuti

Vys8i mira zapamatovatelnosti znacky byla vykazovana predevs§im u potadu, kde se vysky-
tovala jedna dominantni znacka a béhem potfadu se nékolikrat objevovala v zabéru. Jednalo
se 0 PP v poradech Prostfeno a Show Jana Krause (viz. Pfiloha 2). Pti podrobnéjsi diskuzi
pii focus group jsme vSak piisli k zjisténi, Ze znalost téchto znacek velkou mirou ovliviio-
valo to, ze se pfed danymi pofady objevuji nebo objevovaly jejich sponzorské znélky. Pro-
pojeni Jana Krause a Mattoni je jeSt¢ umocnéno diky jeho vystupovani s danou znackou
Vv televizni reklamé&. Respondenti potvrdili, Ze kdyby neznali sponzorské znélky nebo da-
nou reklamu, spojeni znacky a potadu by jim trvalo rozkli¢ovat mnohem del$i dobu, moz-

na by jej ani neodhalili.
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V potadu Rady ptaka Loskutaka se objevovalo hned nékolik PP. Zasadnim poznatkem u
tohoto bloku pro mé bylo to, Ze muzi si vybavovali znacky, se kterymi pfichézi Castéji do

kontaktu (Fiskars, Tondach), zatimco Zeny si hned vybavily znacku Ringo.

Poslednim blokem PP byl v Ordinaci v rizové zahrad¢. Zde byl vSak PP piirozené zasazen
do déje. Respondenti si nedokdzali vzpomenout ani na jednu komeréni znacku v serialu
obsazenou. V uryvku se vyskytovala i zndma nadnarodni znacka Nikon, ale divéci ji brali
jako ptirozenou soucast déje. Na konci focus group jsem divakim pustila znova ten kousek
dilu, kde se objevoval PP na pojistovnu. Divaci potvrdili, ze danou scénu zaznamenali, ale

nepfislo jim na ni nic nepfirozeného.

Je vsak nutné podotknout, Ze v mém vyzkumu vystupovalo spoustu determinantii, které
mohly tento vysledek ovlivnit. Pocet dotazovanych bych pouhych 10 lidi, ktefi mohou mit
ruzné preference a nemuseli byt relevantnim zastupcem daného v€kového vzorku. I tak se

mi vSak podatilo odhalit alesponi zakladni souvislosti, na kterych je zalozeno fungovani PP.
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8 VYHODNOCENI HYPOTEZ

V predchozi Casti prace jsem analyzovala 4 televizni pofady s riznymi druhy PP. Analyzu
jsem provedla formou vlastni analyzy a kvalitativni vyzkumné metody focus group, kterou
jsem provedla s deseti respondenty. Na zaklad¢ téchto ziskanych dat chci dale vytvofit
nebo naopak vyvrétit 4 hypotézy, které jsem si urcila na zacatku praktické casti své baka-
laiské prace. Nasledné pak vytvoiim doporuceni, které budou taktéZ postaveny na vysled-

cich focus group.

8.1 Vyhodnoceni hypotéz

Hi: V ramci prvni hypotézy bylo potvrzeno, Ze si béZny divak nev§ima oznaceni PP

na zacatku a konci televiznich poradi.

Jednim z argumentti, které tuto hypotézu potvrzovaly bylo to, ze PP je relativné novou
formou propagace, kterou nemusel divdk zaznamenat. Druhym argumentem bylo pomérné
malé a nevyrazné oznaceni, které velmi snadno splyva s okolim, a proto jej divak ani ne-
musi postichnout. V pfipadé, ze si uz divak oznaceni PP vSimne, ve vétSiné pripadl nevi,
co zkratka pismen znamend, coZ jsem si taktéZ potvrdila v pribéhu vyzkumu. Proto jen
velmi malé procento divakil (predpokladam, Ze pouze vetejnost, ktera studuje nebo pracuje
Vv oblasti marketingu) dokaze urcit, ze bude pravé do dané¢ho potadu vlozeno komercni

sdéleni. PP tudiz i nadale funguje, sic jen neoficialné, jako skrytd reklama.

H,: Druha hypotéza zaloZena na tom, Ze aktivni PP ma na divaka vétsi vliv nez PP

pasivni, nebyla potvrzena.

Pravdou je, Ze vétSina produkti, které respondenti dokazali rozeznat v danych potradech
nebo i produkty, u kterych si méli vzpomenout na n&jakou souvislost s televiznim pota-
dem, byly pouzity aktivné. Pouze aktivni uziti produktu vSak nestaci. Velmi podstatnym
prvkem, ktery u divaku uréuje zapamatovatelnost a preference pii nakupu je predchozi
zkusenost s produktem. Ta mulze byt zalozena na tom, Ze divak produkt uz nékdy
v minulosti pouzil nebo jej vid€l v souvislosti s jinym druhem marketingové komunikace,

napft. televizni reklama, sponzoring apod.

Hj: U treti hypotézy nebylo potvrzeno, Ze bude pro divaky snadnéji zapamatovatelny

opakovany PP.
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I kdyz si respondenti pamatovali znacky z talkshow nebo realityshow, kde se zobrazeni
opakovalo v ramci jedné epizody, ale také celé série, nebylo zapamatovani znacky zavislé
na intenzité opakovani. Opét zde byla souvislost s pfedchozimi zkuSenostmi, kdy respon-
denti znali znacky ze sponzorskych znélek. Na notebook Apple, ktery neni soucasti spon-

zorské znélky, si nevzpomnél nikdo.

Hjs: U €étvrté hypotézy nebylo potvrzeno, Ze mladi lidé snadnéji rozpoznaji PP diky

svym fyziologickym predpokladiim a zkuSenostem.

Béhem mého vyzkumu stalo, Ze zéstupce nejstarSi generace jako prvni zaznamenal urcity
druh PP. Taktéz m¢l ptehled o ostatnim PP, ktery se objevuje v naSich televizich. Starsi
lidé, ktefi jsou jiz v dichodu travi vice ¢asu u televize nezli generace mladsi. Mladsi gene-
race investuje ¢ast svého Casu do surfovani na internetu a samoziejmé jsou pomérné vy-
znamnou ¢ast dne v praci. S narlstajicim veékem tedy roste intenzita sledovani televize a
tim padem také znalost jednotlivych televiznich potfadd. Diky jejich pravidelnému sledo-
vani je pak mozng, Ze si lidé produkty PP vice pamatuji a v ramci mého vyzkumu pak své

zkuSenosti aktivnéji sdileli.
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9 DOPORUCENI

V ramci svého vyzkumu jsem odhalila u¢inky PP na bézného divaka. Nyni bych rada po-
rovnala vysledky sekundarniho a priméarniho vyzkumu a nasledné vytvotila doporuceni pro

ruzné cilové skupiny, které mohou s PP pfijit do kontaktu.

Dle sekundarniho vyzkumu PP nevadil vice nez poloviné dotazovanych. V mém ptipadé
méli ¢lenové focus group k PP postoj kladny nebo neutralni. Jedinou vyjimkou byl PP,
ktery jiz hranicil s teleshoppingem. V tom piipadé skupina potvrdila, ze je odrazuje tako-

vyto potad viibec sledovat.

Jak uvadi Vysekalova, vyrobku v konkrétnim dé&ji si v§imaji tii ctvrtiny populace. V mém
ptipadé se vysledky liSily od druhu televizniho potadu, druhu PP a jeho spojeni s dalsi ko-
munikaci. Celkové mi vSak vyslo, Ze si PP v§imaji velice malo a pfedev§im viibec nevi, ze

se jedna o PP.

36% lidi v sekundarnim vyzkumu uvedlo, Ze jej PP ovlivni k nakupu. V mém piipadé ni-
kdo nepotvrdil, Ze by na né¢ mél PP sam o sob¢ vliv. Dotazovani vSak pfipustili, Ze na né

muze mit PP podvédomy vliv, ktery by Sel zjistit pouze dalSimi kvalitativnimi vyzkumy.

Z informaci, které jsem pravé ziskala, bych PP rozhodné nedoporucila uzivat malym a
sttednim firmam. Tento druh propagace si mtize dovolit pouze klient, ktery ma uz vybudo-
vanou image na ¢eském trhu. Znacky, které respondenti béhem vyzkumu jmenovali a v§i-
mali si jich byly naptiklad Mattoni, Lidl, Tescoma, Adidas apod. Jednalo se tedy o nadna-
rodni firmy, které investovaly obrovské sumy penéz jiz do své piedchozi propagace, a PP

braly jiz jako dopliikovou ¢ast své komunikace.

I kdyZ je u nas PP zaveden jiZ témét dva roky, televize, agentury ani samotni klienti s nim
jesté neumi zachazet. Z mého vyzkumu vyplynulo, Ze PP musi byt velmi chytie zasazen do
celkové komunikace firem a v zadném piipadé by nemél stat jako jediny nastroj komuni-
ka¢niho mixu. Vysledky focus group potvrdily teorii Palkové, kterou jsem uvedla ve své
teoretické casti. Ta byla zalozena na tom, ze je idealni PP zkombinovat s dal§imi televiz-

nimi moZnostmi komunikace jako jsou sponzorské znélky nebo reklama.

Dalsi doporuceni se tykaji cilové skupiny laické vetejnosti. Dle mého nazoru by méla byt
vice informovéna o tomto novém trendu marketingové komunikace. Poznatky o ném by
meéla ziskavat z klasickych médii. Taktéz bych doporucila, aby byla na vsech skolach (v

soucasnosti probiha jen na nekterych stfednich) do osnov obcanské vychovy zahrnuta i



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

medialni vychova. Zabranilo by se vyuzivani lidské neznalosti v tomto oboru marketingo-

vymi pracovniky.

Je naprosto pochopitelné, ze v piipadé PP pievySuje nabidka nad poptavkou, jak ve svém
vyzkumu uvedl Kramoli§ s Drabkovou. Pokud ¢esky narod neprojde vétsi osvétou (z po-
hledu marketért i Siroké vetejnosti) nebude zde tento novy druh marketingové komunikace
nikdy uspésny. Zachazeni s timto druhem komunikace je velmi naro¢né a z mych dosavad-
nich zkuSenosti jej nedoporucuji ani velké reklamni agentury. Kdybych méla svému klien-
tovi osobné doporucit néktery z novych trendi v marketingu, byl by to napt. online marke-

ting.

Petr Vachler o PP tekl: ,, Vsechno je vidy véci osobniho jednani, nabidky a ndapadu. Ma-i
nékdo pit Mattonku nebo Magnesii, bude zalezet na scéndri, jak moc bude napoj vyuzit, jak
bude prezentovan. Film neni tovarna na cvicky, ale pokazdé stvoreni néceho ojedinélého,
nového. Za vsim je na zacatku dobry scénar, a pravé ten by mél byt nejvétsi zbrani reZiséra
Ci producenta pri vyjednavani podminek product placementu. “ (Adametz, 2007) I kdyz je
V tomto uryvku zminén filmovy PP, podstata se da ptenést i do PP pro televizni potady.
Dobry a fungujici PP vyzaduje, aby byl pofddné promysleny a detailné¢ zakomponovan do
déje. Toto vSak vyzaduje dlouhé planovani, na které marketéfi ¢asto nemaji ¢as ani potieb-
né zkuSenosti. Proto bych jim doporucila PP nastudovat predev§im v zahrani¢i a potom se

tyto poznatky postupné naucit aplikovat 1 v Ceském prostiedi.
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ZAVER

Ve své praci jsem rozebirala problematiku PP v ¢eskych podminkach. Tento novy druh
marketingové komunikace mé velmi zaujal a samoziejmée jsem o ném méla zajem zjistit co
nejvice informaci diky tomu, Ze se v Ceské republice stal v pomémé nedavné dobé legal-
nim a jiz se nepovazuje za skrytou formu reklamy. Siroka vefejnost a predpokladam, Ze i
spousta firem vSak ani po 2 letech od novelizace zédkona stale nevi, co PP znamena a co
muze klientovi nabidnout. Proto jsem ve své bakalarské praci provedla vyzkum v souvis-
losti s PP, abych méla piehled, zda jej v budoucnu viibec pouzit a pokud ano, tak v jakym

zptisobem.

V teoretické Casti jsem se zabyvala samotnym pojmem PP. Nejprve jsem z nejriiznéjSich
¢eskych a zahrani¢nich zdroji vyhleddvala informace o formach a druzich jeho zobrazeni.
S témito poznatky jsem pak blize pracovala ve své vlastni analyze pofadi. Dale jsem
Vv teoretické Casti rozebirala zakon o PP platny od 1. 6. 2010 spole¢né s doporuc¢enimi Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani, které se k tomuto zakonu vztahuji. Tyto fakta jsem pak
vyuZila pfi sestavovani scénare a konkrétnich otdzek v rdmci focus group. V posledni ka-
pitole jsem se zabyvala sekundarnim vyzkumem na téma PP, ktery byl jiz diive proveden

v Ceské republice.

V ramci své praktické ¢asti jsem nejprve provedla vlastni analyzu a posléze kvalitativni
vyzkum 4 poradl obsahujicich PP. V ramci vlastni analyzy jsem u poradui zjistovala formy
a druhy zobrazeni PP v danych potfadech. Tyto poznatky pro mé byly, stejné jako sekun-
darni vyzkum jednim z podkladi, se kterymi jsem porovnavala a vyhodnocovala vysledky

z focus group.

V druhé ¢asti své praktické Casti jsem pak provedla s deseti respondenty kvalitativni vy-
zkum metodou focus group. Mym cilem ve focus group bylo zjistit, zda iastnici znaji
pojem PP, zda si produktti a znacek propagovanych product placementem v§imaji a co u
nich ovliviiyje, do jaké miry si produkt zapamatuji. Nakonec se mi potvrdil fakt, ze miru
vnimani a zapamatovani PP ovliviiuje cely komunika¢ni mix produktu nebo znacky propo-
jeny pravé s PP. Dale jsem si v ramci focus group potvrdila domnénku, Ze pojem PP a jeho
oznaceni grafickym symbolem ,,PP* na zac¢atku a konci televiznich potadl je pro divéka
nezndmé a tudiz si v mnohych poradech ani neuvédomuje, kolik komerénich informaci na

néj plsobi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

SEZNAM POUZITE LITERATURY

FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace : nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha : Ma-
nagement Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. 2009. Marketingova komunikace a moderni tren-
dy v marketingu. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

JALOVECKA, Michaela. Vyuziti product placementu v ceskych televizich. Zlin, 2010. 63
s. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci prace

Petr Podlesak.
KALISTA, Martin. 2011. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich
poradech. Vyd. 1. Ostrava : Key Publishing, 69 s. ISBN 978-80-7418-111-5.

KASPAROVSKA, Vlasta. 2006. Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitoly. Vyd. 1. V
Praze : C.H. Beck, 339 s. ISBN 80-7179-381-7.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 2007. Marketing management. 1. vyd. Praha :
Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

LEHU, Jean-Marc. 2007. Branded entertainment : product placement & brand strategy in
the entertainment business. London : Kogan Page, 266 s. ISBN 0-7494-4940-3.
PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka. 2007. Psychologie reklamy : nové trendy a poznatky. 3., r0z3. a
aktualiz. vyd. Praha : Grada, 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. 2010. Reklama : jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha : Grada, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

WINTER, Filip. 2007. Pravo a reklama v praxi. 1. vyd. Praha : Linde, 335 s. ISBN 978-
80-7201-654-9.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

ELEKTRONICKE ZDROJE

6 Examples of Product Placement Overkill. Circuscommunications.ca [online]. 2011-09-
07 [cit. 2012-04-28]. Dostupné Z:
http://www.circuscommunications.ca/blog/index.php/2011/6-examples-of-product-

placement-overkill

ADAMETZ, Filip. Product placement - Reklama blize realité. Strategie.e15.cz [online].
2007-11-08 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/dvouhodinove-
spoty-aneb-product-placement-427865

Aktualné. Zpmvcer.cz [online].  2011-12-13  [cit.  2012-04-28].  Dostupné  z:
http://www.zpmvcr.cz/cz/pobocky/aktualne.html?id=14

AUST, Ondfej. Nova porusuje vysilaci zdkon, nabytek propaguje v Ordinaci pfi-
1is. Mediar.cz [online]. 2010-12-08 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/nova-porusuje-vysilaci-zakon-nabytek-propaguje-v-ordinaci-prilis/
Focus group(s). Mediaguru.cz [online]. 2012 [cit. 2012-03-03]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/

KUTA, Petr. Product placement &tvrt roku poté. Mam.ihned.cz [online]. 2010-09-29 [cit.
2012-04-28]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-46611760-product-placement-ctvrt-roku-
pote

Ordinace v rizové zahradé 2, epizoda 307, Carpe diem. TV, Nova. 2011.

PALKOVA, Martina. Product placement - Zdakladni charakteristika a pravidla jeho pouziti
v Ceské televizi a TV Barrandov. Media-master.cz [online]. 2010-06-01 [cit. 2012-02-13].
Dostupné z: http://www.media-
master.cz/files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement_2010.pdf

POTUCEK, Jan. Za¢ina platit zakon o audiovizi. Digizone.cz [online]. 2010-05-03 [cit.
2012-04-28]. Dostupné z: http://www.digizone.cz/clanky/zacal-platit-zakon-o-audiovizi-a-

regulaci-webu/

Prostreno 1V, epizoda 81. TV, Prima Family. 2011.

Rady ptika Loskutaka, TV, Nova. 4. prosince 2011.

SIR, David. Interview. In: Show Jana Krause. TV, Prima Family, 10. tnora 2012

ULMANOVA, Lucie. Nahy Dlouhy, mafian Preiss. Xindl X urval do svého klipu
hvézdy. Tyden.cz [online]. 2011-11-09 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z


http://www.circuscommunications.ca/blog/index.php/2011/6-examples-of-product-placement-overkill
http://www.circuscommunications.ca/blog/index.php/2011/6-examples-of-product-placement-overkill
http://www.zpmvcr.cz/cz/pobocky/aktualne.html?id=14
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/
http://www.media-master.cz/files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement_2010.pdf
http://www.media-master.cz/files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement_2010.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

http://www.tyden.cz/rubriky/lide/ceske-celebrity/nahy-dlouhy-mafian-preiss-xindl-x-urval-
do-sveho-klipu-hvezdy 216956.html

Umisténi produktu (product placement). Rrtv.cz [online]. 2010 [cit. 2012-02-13]. Dostupné
z.
http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%Alky.pd
f


http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%A1ky.pdf
http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%A1ky.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PP product placement



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Klasicky PP (Potlicek, 2010).....ccciiiiiiiiiiiieiiiieiiiie e 17
Obrazek 2 Korporatni PP (6 Examples of Product Placement Overkill, 2011)................... 18
Obrazek 3 Evokujici PP (UImanova, 2011)......cociiiiiiiiiiiee e 18
Obrazek 4Utajeny PP (Baslarova, 2008) .......cccveiiiiiiiiiiiiiiieiese e 19
Obrazek 5 Ukazka PP spolecnosti Lidl (Prostieno, 2011).....ccccccvviiiiiiiiinniiieeniie e, 31
Obrazek 6 Ukazka PP spole¢nosti Matoni (Ktita, 2010) ......ccceeviviiiiiiiniiiiniiiesiie e 30
Obrazek 7 Ukazka PP spolecnosti Ringo (Rady ptaka Loskutaka, 2011).........cccvveiiinnnnne 32

Obrazek 8Ukézka PP Zdravotni pojiStovny ministerstva vnitra — Karta zivota

(AKEUAINE, 2011 ).cooveeoeeeeeeseeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeees s eess s sees e eeeseeeeseseeees e eeeeseeess e 34



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Zapamatovani produkti a znacek v jednotlivych potfadech v zavislosti na
PORIAVI L.t ar e 41

Graf 2 Rozpoznani znacek v ramci celého bloku odvysilanych potada v zavislosti na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

56

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Vlastni analyza televiznich pofadil..........ccccovviiiiiiiiiiini e

Tabulka 2 Tabulka vékového zastoupeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

57

SEZNAM PRILOH
PRILOHA P I: Scénai focus group

PRILOHA P I: Vysledkova tabulka FG



PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Seznadmeni s vyzkumem 5min
Promitani 4 blokii TV poradii 110min
Vztah k TV pofadim 10min
Diskuze k promitanym bloktim 20min
Pojem product placement 25min

Uvitani, pod¢kovani za ucast

Predstaveni moderatorky

Obeznameni ucelu vyzkumu (bakalafska prace)

Zarueni anonymity

Predstaveni respondentii - jméno, vék

Upozornéni na zvukovy zdznam

Uvod

Pozn. V této fazi nebyli respondenti sezndmeni s tématem vyzkumu

Pusténi poradt

Show Jana Krause
Prostieno

Rady ptéka Loskutéka
Ordinace v razové zahrad¢

Pozn. Nejprve poustim ty potady, kde dominuje pouze jedna znacka a pro divaka bude
jednodussi si ji neustdlym opakovanim vlozit do dlouhodobé paméti. U poslednich potada
se vyskytuje znacek vice. Pokud budou divakem rozpoznany a uloZeny tteba jen do krat-
kodobé paméti, bude pro n¢j snazsi si je ihned po promitnuti vybavit.

Kde a kdy televizi se divate na televizi?

Kolik ¢asu denné travite sledovanim potrada?

Které TV potady sledujete?

Sledujete potrady Show Jana Krause, Prostfeno, Rady
ptéka Loskutdka a Ordinace v rizové zahradeé? Jak
casto?

Mate pocit, ze vam na Ceskych televiznich potadech
néco piekazi?

Cilem je ujisténi, Ze jsem pro sviij
vyzkum zvolila spravny vzorek
respondentt.

Rusilo vas néco v rdmci obsahu promitanych poradi?

Vénovali jste néCemu v ramci potradu vétsi pozor-
nost?




Dokazete rozeznat, co vSechny promitané TV potady
spojuje?

Vzpomenete si, ve kterém hypermarketu nakupovala
potraviny hlavni aktérka potadu Prostieno?

Vzpomenete si na nazev znacky a korporatni barvy
octového Cistice, ktery se objevil v poradu Rady pta-
ka Loskutaka?

Umeéli byste urcit hobbymarket, ve kterém se odehra-
vala reportaz o zimni Upravé chodnikli v ramci pofa-
du Rady ptaka Loskutaka? Podle ¢eho jste tento
hobbymarket rozeznali?

Vybavite si vyrobek nebo sluzbu, jejiz znacka byla v
pofadech zminéna nebo ukazana? Uméli byste vy-
jmenovat tyto znacky v ramci jednotlivych poradii?

Pfislo vam zasazeni vyrobku do potadl pfirozené?
Ve kterém nejvice a ve kterém nejméné?

Vsimli jste si pfitomnost PP v danych potadech né-
kdy diive?

Cilem této ¢asti vyzkumu je zjistit,
zda si respondenti v§imnou znacek
v jednotlivych TV potadech a na-
sledné¢ si je zapamatuji. Jednotli-
vymi otdzkami se snazim odhalit,
jestli mé na zapamatovatelnost
znacky vliv délka propagace pro-
duktu, druh PP nebo ¢etnost jeho
opakovani. Také chci analyzovat,
zda si budou divéci I1épe pamatovat
znamé znacky nebo nové, méné
uzivané. Nakonec chci zjistit, ve
kterém TV formatu je PP pro diva-
ky nejpfijatelngjsi.

Znéte pojem PP?

Vsimate si riznych znacek, které se v televiznich
poradech vyskytuji?

Umeéli byste jmenovat jiny piiklad spojeni PP a znac-
ky, nez jste vidéli v ukazkach?

Vadi vdm umisténi PP do televiznich potadi?

Uptednostiiujete radéji fiktivni znacky?

Je pro vas divéryhodnéjsi PP nebo reklama?

Domnivate se, ze PP ovliviiuje nakupni chovani di-
vaka?

Ptijde vam tento druh propagace v rdmci TV potadu
eticky? (povazujete jej za skrytou reklamu?)

Vsimate si oznaceni PP na zacatku a konci televiz-
nich poradii.

M¢l by byt PP zakazéan v potfadech pro déti?

Doporucili byste na zékladnich Skolach pfedmét me-
dialni vychova, kterd by v ramci osnov upozoriovala
na tento druh komunikace?

Cilem této ¢ast focus group je zjis-
tit, zda lidé vi o existenci PP, zda si
jej v televiznich pofadech v§imaji a
zda nasledné ovliviiuje jejich na-
kupni chovani. Tato ¢ast vyzkumu
je dale vénovana etickym aspektiim
PP.




PRILOHA P II: VYSLEDKOVA TABULKA FG
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