Vyvoj TV product placementu v CR

Bc. Tomas Rabenseifner

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Toméas Rabenseifner

Osobnf ¢islo: K13465

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikac¢ni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Vyvoj TV product placementu v CR.

Z&sady pro vypracovani:

1. S vyuiitim teoretickych a informacnich zdrojii charakterizujte zakladni pojmy k tématu
Televizni product placement.

2. Stanovte cile diplomové prace a formulujte hypotézy ve vztahu k zadanému tématu
prace. K ovéfeni hypotéz zvolte vhodnou metodologii.

3. Cilem préce je celkova analyza televizniho vyvoje TV product placementu v Ceské
republice, zmapujte product placement v Ceskych televizich vyznamnéjéiho charakteru
a zanalyzujte vyvoj a moZnosti vyuZiti moZnosti product placementu.

4. S vyuzitim vysledkid analyz v projektové Easti navrhnéte product placementovou
televizni kampai.

5. Provedte prizkum formou rozhovoru se zastupci vyznamnych &eskych televizi a me-
dialnich agentur. Na zakladé Vasich zjisténi predikujte dalsi vyvoj.

6. Zavérem zhodnotte splnéni cilii, verifikujte hypotézy.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace:

Seznam odborné literatury:

Vedouci diplomavé prace:

Datum zadani diplomové prace:

Termin odevzdani diplomové prace:

Ve Zlin& dne 3. dubna 2017

tistena

viz pfiloha

PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

31. ledna 2017

21. dubna 2017

gr. Olga Juraskova, Ph.D.
Feditelka tistavu

doc. .Jana J;Zré. ArtD.
dékanka




Pfiloha zadani diplomové prace

Seznam odhorné literatury:

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

HOLIDAY, Ryan. Growth hacker marketing: a primer on the future of PR, marketing and
advertising. New York: Portfolio/Penguin, 2014. ISBN 978-1-59184-738-0.

HRADISKA, Elena, Samuel BRECKA a Zbynék VYBIRAL. Psycholégia médii. Bratislava:
Eurokédex, 2009. ISBN 978-80-89447-12-1.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 2., pfepracované vydani. Praha: Portal,
2015. ISBN 978-80-262-0743-6.

KRIZEK, Zden&k. Zaklady reklamy: uéebni text. Praha: Akademie muzickych uméni,
Filmova a TV fakulta, 1995. ISBN 80-85883-05-8.

KRUPKA, Jaroslav. Ceska reklama: od pana Vajitka po falesné soby. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0046-9.

KALISTA, Martin. Product placement a jeho viiv pfi umisténi v audiovizualnich pofadech.
Ostrava: Key Publishing, 2011. Monografie. ISBN 978-80-7418-111-5.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

MASTNY, Jan. Reklama ve své&té médii. V Praze: Vysoka &kola hotelova v Praze 8, 2010.
ISBN 978-80-87411-00-1.

MARICH, Robert. Marketing to moviegoers [electronic resourcel : a handbook of
strategies and tactics. 3rd ed. Carbondale: Southern lllinois University Press, c2013. xi,
417 p. _

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: pfiprava a (ispésna
realizace. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. D&jiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009. ISBN
978-80-7391-266-6.

RABQY, Marc. Public broadcasting for the 21st century. Luton, Bedfordshirz, England:
University of Luton Press, 1995. Acamedia monograph. ISBN 1-86020-006-0.
SEGRAVE, Kerry. Product placement in Hollywood films: a history. Jefferson: McFarland
& Company, c2004. ISBN 0-7864-1904-0.

STARCHON, Peter a Martina JURIKOVA. Znaky a €esky zakaznik. Zlin: RadimBaéuvéik -
VeRBuM, 2015. ISBN 978-80-87500-76-7.

TRUSIKOVA, Hana. Skryta reklama v CR. 2008. Dostupné také z:
http:/fis.muni.cz/th/103119/pravf_m/

Zakonné normy:

CR. ZAKON ze dne 17. kvétna 2001 Zakon o provezovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné dalSich zakondi. In 231/2001 Sb. 2001. Dostupny také z WWW:
<http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf>.

CR. ZAKON ze dne 9. tinora 1995 o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &.
468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
pfedpisil. In 40/1995 Sb. Dostupny z WWW:
<http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/40-1995.pdf>.

CR. ZAKON ze dne 13. dubna 2010 o audiovizualnich medialnich sluibéch na vyzadani

a o zméné nékterych zakonii (zakon o audiovizudlnich medialnich sluibach

na vyzadani. In 132/2010. 2010, s. 1-24. Dostupny také z WWW:
<http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/132-2010.pdf>.



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Zze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni daldich zakon( (z&kon o vysokych skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

* na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 7;

» podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

s podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomade Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (cellm
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim acelim,

Ve Zliné J ¢ "Z‘D/ﬁ %'A ] ”

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dafich zékonti (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpis, §
47b Zvefejfiovani zévéreénych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zvefejiiuje bakalaiske, diplomové, disertacni & rigordzni prace, u kferych probéhla ebhajoba, véetné posudki-oponentti a
vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikaénich praci, kterou spravuje. Zplsob zvefgjnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly. Vysoka skola
disertacni prace nezvefejiiuje, byla-li jiz zvefejnéna jinym zptisohem.

(2) Bakalarske, diplomové, disertatni & rigordzni prace odevzdané uchazeCem k obhajobé musi byt 62 nejméné pét pracownich dni pied konanim
obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté ureném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracoviité vysoké ékoly, kde
se ma konat abhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vwpisy, opisy neho rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysiedek obhajoby.

(4) Vysoké $kola muZe odioZit zveiejnéni bakaléfské, diplomove, disertacni a rigorozni préce nebo jejich ¢asti, a to po dobu trvéni piekaZky pro zvefejnéni,
nejdéle viek na dobu 3 let. Informace o odlozeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zveigjiiovény
bakalafské, diplomové, disertacnl a rigoroznl prace, JIZ se tyké odklad zvefejnéni podie véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvi

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné néklerjch zakon (auforsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzaélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za Uéelem piimého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vjuce nebo k viastni vnitini potfebé dilo vytvofené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné néklerych zakonU (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencéni smlouvy o uZiii $kolniho dila (§ 35 odst, 3). Odpira-li
autor takoveho dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyfo osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zlistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, mirze autor Skolniho dila své dile uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-i to v rozporu s opravnénymi zajmy &koly neho &kolského
¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzaslévaci zafizeni jsou opravnény pozadavat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila &
poskytnutim Jicence podle cdstavce 2 piiméfené pfispél na thradu néklady, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti a2 do jejich skutecné
vyse, pfitom se prihledne k vysi vidélku dosazeného Skolou nebo Skoiskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dfla podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyvojem televizniho product placementu v Ceské republice. Po-
pisuje jeho vyvoj od pfijeti zakonnych norem az do soucasnosti. Dava k dispozici informace
k danému tématu ziskané hlavné od piednich odbornikt v této oblasti televizni reklamy, do-

plnéné o data z odborné literatury.

Jejim cilem je analyza vyvoje televizniho product placementu ve vyznamnych ¢eskych tele-
viznich stanicich od jeho prvopocatkl az po soucasnost, déle moznosti jeho dalSiho vyvoje
na zakladé ziskanych informaci. Pfi zpracovani projektové ¢asti, budu vychazet z aktudlni
situace Ceskych televiznich stanic a v ndvaznosti na ziskané informace z teoretické, potazmo

praktické ¢asti vypracuji navrh kampané televizniho product placementu.
Klic¢ova slova:

product placement, PP, TV product placement, televize, ¢esky televizni trh, product placen-

ment v televiznim vysilani

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the TV Product Placement development in the Czech Repub-
lic. It describes the state of play from approval of relevant legislation up to the present. The
thesis presents information on this topic obtained mainly from prominent experts in the te-

levision advertising area. The information has been completed by scientific literature data.

The aim of this thesis is to analyse the TV Product Placement development in the Czech
major TV stations from its early stages to the present day, as well as the options of its further
development on the basis of the obtained information. Processing of the project part is based
on the current situation in the Czech TV stations, and the author drafts a TV Product Place-
ment Campaign following the data collected in the theoretical part, as well as the practical

part.
Keywords:

Product Placement, PP, TV Product Placement, TV, Czech TV Market, Product Placement

in Television Broadcasting
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UvVOD

Existenci product placementu jsem si zacal uvédomovat az ve chvili, kdy jsem zacal studovat
na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling. Pii prvnich pifednaskach se mi vybavovaly vzpominky
na americké filmy, které jsem mél moznost shlédnout diky mému bratrovi a jeho sbirce vi-
deokazet na zac¢inajici videoscéné v pribéhu 80 let. V té dob¢ jsem netusil, Ze jsem konzu-
mentem n¢jaké product placementové kampang, ale védél jsem, ze se chci napit americké

Coca Coly a mit telefon Star TAC od firmy Motorola.

Témeft ve vSech filmech byla tehdy pouzivana komunikaéni technika spole¢nosti Motorola,
pocinaje vysilackou a kon¢e mobilnimi telefony. Stejné to bylo s vyrobky Coca Coly, které
se objevovaly ve vSech restauracich i v rozbitych Cerpacich stanicich, anebo jako napojové
automaty na ulici. VSichni jisté znate filmovou trilogii Matrix, ve které vyuzivani telefonu

znacky Nokia vytahlo tuto spolecnost az na vrchol.

Az studium marketingovych komunikaci mi ukézalo, ze vyuziti vyrobku, sluzeb a dalSich
zminek v téchto filmech je samostatny nastroj marketingové komunikace. Mij subjektivni
nazor je, Ze product placement je jednim z nejzajimavéjSich forem reklamy a vzhledem
k rozvoji novych médii, kde je moZnost komunikace mezi idoly a ostatni populaci velmi
jednoducha (Instagram, Twitter), bude dle mého nézoru sila product placementu nabirat na
jesté vetsi intenzité.

Product placement si konzument vybavi hlavné ve spojitosti s filmovou tvorbou, napt. sérii
s Jamesem Bondem. Nicméné do kina nechodime kazdy den, ale televize béZi v nékterych
domaécnostech prakticky cely den, a proto uzakonénim tohoto komunikaéniho néstroje vznikl

zajimavy prostor pro novou formu televizni reklamy.

Cilem moji diplomové prace bude zpracovani teoretickych poznatkd, které ziskam jak z pri-
marnich, tak sekundarnich zdrojl. Popisi celkovy vyvoj tohoto reklamniho néstroje v riz-

nych ¢asovych obdobich, popisu zdkladni funkce a zdkonitosti ceského televizniho trhu.

V praktické Casti vyuziji zkuSenosti a kontakti, které jsem ziskal pfi vypracovani bakalarskeé
préace, dale vyuZziji data ziskanad v roce 2012 a porovnam je s daty platnymi v roce 2017.
Zjistim, zda se objevily nové pfistupy, trendy v tomto segmentu reklamniho trhu. Zpracuji
vystupy ziskané kvalitativnim vyzkumem, ktery bude probihat formou individuélnich roz-

hovor( s experty z televiznich stanic a medialnich agentur.
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Na praktickou ¢ast navaze ¢ast projektova, ktera bude zakoncenim celého procesu a v niz
ziro¢im vSechny ziskané poznatky, které budou aplikovany na realizaci televizni kampané

s dirazem na product placement.

Zaveérem shrnu zjisténa fakta a uvedu odpovédi k vyse uvedenym vyzkumnym otazkam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZARAZENIi TELEVIZNIHO PRODUCT PLACEMENTU
Z POHLEDU TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podle vétSiny definic je marketing chapan jako proces zaméteny na zakaznika, ktery prostu-
puje vSemi ¢innostmi firmy od zajisténi zdroja, ptes logistiku, vyrobu, skladovani az po pro-

dej a zajisténi poprodejniho servisu.

Vystizn¢ definuje marketing Zamazalova (2015, s. 3): ,, Vyjadrit podstatu marketingu jednou
vetou je obtizné, ale snad bychom mohli Fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rov-
novahu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketin-

gové uvahy a nasledné i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.

1.1 Komunikaéni mix

Oznacuje prostredky, kterymi spole¢nost komunikuje se stavajicimi ¢i potencidlnimi zakaz-
niky a ostatni vefejnosti. Jedna se o zdmérné a cilené vytvareni informact, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé¢ piijatelné pro pozadovanou cilovou skupinu.

Komunika¢ni mix pfedstavuje vSechny nastroje propagace, coz znamena, ze je podsysté-
mem marketingového mixu, a zahrnuje: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public
relation, direct marketing, sponzoring, nova média a nové trendy, do kterych je Fazen

pravé product placement (Frey 2011, s. 5).

1.2 Hromadné sdélovaci prostredky

3

Hromadné sd€lovaci prostfedky nebo téZ masmédia maji piivod v latinském slové ,,médium*
neboli prostfedek. Jsou to komunikaéni prostiedky schopné ptfedavat informace Sirokym
skupindm obyvatelstva. Ponékud stru¢néji jsou definovany jako ,,mnozina médii (nosicii in-

formaci) uzivanych v procesech masové komunikace* (Cermakové - VIckova a Smejkal

2009, s. 11).

Masova komunikace plni funkce: informacni, vychovné-vzdélavaci, socializacni, zabavni a

relaxaéni.

Mezi zdkladni masmédia fadime: tisk, rozhlas, televizni vysilani a internet. VSeobecné
jsou ovSem hromadnymi sdélovacimi prostiedky (Musil 2005, s. 3) ,,veskeré druhy masove
Sirenych obrazovych a zvukovych zaznamu, stejné tak jako vsechny vysokonakladové tisko-

viny.*


https://cs.wikipedia.org/wiki/Definice
https://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%BDrobn%C3%AD_faktor
https://cs.wikipedia.org/wiki/Logistika
https://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%BDroba
https://cs.wikipedia.org/wiki/Skladov%C3%A1n%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Prodej
https://cs.wikipedia.org/wiki/Prodej
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Poprodejn%C3%AD_servis&action=edit&redlink=1
https://wikisofia.cz/wiki/Informace
https://wikisofia.cz/wiki/Komunikace
https://wikisofia.cz/wiki/Tisk
https://wikisofia.cz/wiki/Rozhlas
https://wikisofia.cz/index.php?title=Televizn%C3%AD_vys%C3%ADl%C3%A1n%C3%AD&action=edit&redlink=1
https://wikisofia.cz/wiki/Internet
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1.3 Televizni reklama

I v dobé novych médii si televizni reklama bezesporu drzi své prvenstvi, a to hlavné diky
svému neoddiskutovatelnému pokryti masového publika, je vniména zaroven zrakem 1 slu-
chem a ma nejvetsi moznost svého piijemce emocidlné postihnout. ,, Audiovizualni komuni-
kace je tedy jednou z nejucinnejsich forem medialni komunikace. Pro vyjadreni sdéleni lze
v televizi vyuzit obrazu, barvy, pohybu, slova, zvuku, animace ci trikii* (Pospisil 2011, s.

42).

Mezi formaty televizni reklamy patri:

Reklamni spot je audiovizudlni, pfipadné jen vizualn€ zpracované oznameni, nebo jina pre-
zentace, kterd ma za cil podporu podnikatelské ¢innosti, spotfeby a prodeje zbozi, poskyto-
vani sluzeb, propagaci ochranné zndmky. Jedna se o nej€astéji uzivany zpiisob prezentace

reklamniho sdéleni v audiovizualnich médiich.

Sponzorsky vzkaz je audiovizualni, pfipadn¢ pouze vizudln¢ zpracovany sponzorsky spot,
nejcastéji o délce 10 vtefin, ktery slouZi k financovani potadi vysilanych v TV (tak je defi-
novan v zakong €. 231/2000 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, ve znéni pozdéjSich

predpist).

Product placement je forma komercni komunikace, kdy se zadavatelé snazi vhodné zakom-
ponovat vyrobky ¢i znacky piimo do televizniho potfadu nebo filmu. Jedna se o perspektivni
zpiisob komunikace, jelikoZ nenésilné a ptirozen€ ukazuje vyrobek v jeho pfirozeném pro-

stfedi a kontextu.

Injektaz je obrazoveé zpracovany sponzorsky vzkaz zobrazeny v prib&hu poradu nejéastéji

po dobu 5 az 7 vtefin.

Teleshopping je televizni potfad nebo spot, ktery bézi v rdmci televizniho vysilani stanic

nebo specializovanych teleshoppingovych kanali.
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2 PRODUCT PLACEMENT

Oznaéeni product placement (dale také PP) se vyuziva v Ceské republice bez ¢eského pie-

kladu. Tento anglicky termin se pouziva pro umisténi vyrobku do déje.

Pti prochdzeni odborné literatury se setkavame s product placementem spise u zahrani¢nich
autord, u ¢eské bibliografie pojem najdeme hlavné v odbornych knihach se zaméfenim na

reklamu a marketing.

2.1 Pojem, definice dle odborniki

Dle Gerarda Tellise je product placement umisténi znacky, které za uplatu vyobrazuje pro-
dukt nebo obchodni znacku vedle bézného nekomercniho obsahu. V tomto pfipad¢ neni
identifikovan zadavatel tohoto obsahu a je zachovén jeji nekomeréni charakter, coz zna-
mena, ze je reklamni sdéleni zpracovano tak, aby tvofilo nenasilnou soucast uvadéného d¢je.
Po zhlédnuti programu, jehoz soucasti je product placement, nemusi mit spotiebitelé jasnou
vzpominku na obsah tohoto sdéleni, ale mé¢la by se zvysit zapamatovatelnost znacky nebo
produktu, a tim padem by se mélo zvednout povédomi o propagovaném produktu (Tellis

1998, s. 356).

Frey (2008, s. 123) zabyvajici se novymi trendy product placement popisuje takto: ,,Jeho
atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pri vyuZiti kontextu nebo znamych osob-
nosti. Kvalitni product placement zahrnuje vyrobek prave do pozitivniho kontextu a napri-

klad ukazuje, zZe jeho uzivani je béznou soucasti Zivota hrdiny filmu.

Ze zminénych definic mizeme konstatovat, ze product placement je tzv. umisténi produktu,
sluZeb nebo znacek za finan¢ni plnéni. Zde povazuji za nutné zminit, Ze v ptipad¢ product
placementu se nejednd o skrytou reklamu, protoze pofady a programy s umisténim PP pod-

1éhaji od roku 2010 platné legislative.

2.2 Historie

S urcitou formou product placementu se setkdvame jiz v ranych uméleckych nebo lidovych
dilech. Nejvice znakii pfitomnosti PP najdeme v malifstvi. Je samoziejmé otazkou, co je
forma product placementu za néjaké prosttedky ¢i sluzby a co malifova kompozice, ktera

zaznamenava uréitou situaci. Pfitomnost PP muzeme dohledat také v literarnich a hudebnich
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dilech, ale je zfejmé opravdu nezamyslena a za pomoci vyrobki, jmen nebo poskytovanych

sluzeb popisuje realné situace.

Jako prvni pouZiti product placementu za protiplnéni zadavatele je povazovan roman Julese
Verna: Cesta kolem svéta za 80 dni z roku 1873, za kterou autor inkasoval protisluzby ve
formé blize nespecifikovanych vyhod a protiplnéni od dopravnich spolecnosti Peninsular

and Oriental Company’s, kterou v knize nejednou jmenoval.

Filmovy product placement je stejné stary jako film samotny. Uz bratfi Lumicrové, kteii
stoji za zrodem filmu, pouZivaji v roce 1896 ve svém kratkém dile: Den prani ve Svycarsku
mydlo znacky Sunlight. Producent tohoto kratkého snimku byl zaméstnan jako publicista ve

spole¢nosti vyrabéjici zminéné mydlo (Lehu 2007, s. 19).

Obrazek 1 - Den prani ve Svycarsku z roku 1896 a PP na mydlo Sunlight,
zdroj: (kekseksa.com, © 2015)

Jako prvni filmovy snimek, ktery obsahoval pfimy product placement, je oznaCovan ame-
ricky film The Garage z roku 1919 s Busterem Keatonem v hlavni roli, kde doslo k propa-

gaci Cerpacich stanic.

Obrézek 2 - — PP ve filmu The Garage z roku 1919,
zdroj: (PremiumBeat.com, © 2005-2017)


https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-in-films/
http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjzmYrRq-fRAhVMDJoKHSkOADMQjRwIBw&url=http://www.kekseksa.com/europe/sortie.html&bvm=bv.145822982,d.bGs&psig=AFQjCNG5zhxbTZB-aXTGGtt2_B2cHdhSIQ&ust=1485778828112635
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Zajimavosti je, ze PP byl pfitomen jiz pti prvnim piedavani Oskari v roce 1927, kdy si po-
zlacenou sosku odnesli tviirci komedie Wings, v niz byla za pomoci product placementu

propagovana ¢okolada znacky Hersey.

Jak bylo zminéno vyse, principy product placementu se objevovaly ve filmech jiz od prvnich
snimki, ovSem termin PRODUCT PLACEMENT byl poprvé pouzit v souvislosti s filmem

E.T. Mimozemstan. Ve filmu si oblibené cukrovinky z produkce spolecnosti Reese’s zami-

loval hlavni hrdina E.T. Uvadi se, Ze spolecnosti Reese’s vzrostl prodej jejich produktii o 65

%.

Obrazek 3 — E.T. Mimozemstan a PP na cukrovinky Reese’s,
zdroj: (PremiumBeat.com, © 2005-2017)

Jednim ptikladem z Ceské tvorby, kde se vyuZiva tohoto reklamniho produktu, je filmova
pohadka pro déti: At Ziji duchové, v niZ rytif Brtnik z Brtniku ,,uziva* zvlastnim zptisobem

Alpu.

Obrazek 4 - At Ziji duchové a PP na Alpu,
zdroj: (koukalek.cz, © 2017)


https://www.premiumbeat.com/blog/product-placement-in-films/
http://www.koukalek.cz/postavy/rytir-brtnik/
http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwijwfHMw-fRAhUDIJoKHXXKCGsQjRwIBw&url=http://www.koukalek.cz/postavy/rytir-brtnik/&bvm=bv.145822982,d.bGs&psig=AFQjCNFRTkJMHk3NHju-Esogyx181argxw&ust=1485785254622532
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V radiovém vysilani se product placement objevuje pozd¢€ji nez na filmovém platné a jako
soucast programu byl vysilan az ve 30. az 40. letech, coz je vzhledem k relativnimu stafi

toho média pomérné pozdé.

Jednim z prvnich zadavateli radiového product placementu byl William Wrigley Jr., ktery

investoval do radiového PP v roce 1929 (Segrave c2004, s. 20).

S rozvojem televizniho vysilani dochdzi k vyuziti PP v televiznich potadech, jedna se hlavné
o mydlové opery, kde vznikaji realné situace a je zde pomérné velkd moznost vyrobek,
sluZzbu nebo logo vyuzit v situacich, které¢ konzumenti prozivaji. Nejvét§imi zadavateli byly

v té dobé& spolecnosti vyrabéjici spotiebni zbozi Unilever a Procter a Gamble.

2.3 Televizni product placement

V Ceské republice je pouzivani product placementu definovano zakonem & 132/2010 Sb.
Tato pravni norma zavadi regulaci umisténi produktu (product placement) v televiznim vy-

silani s platnosti od 1. 6. 2010.

Wkrytym audiovizualnim obchodnim sdeélenim slovni nebo obrazova prezentace zbozi, slu-
Zeb, jména nebo ndzvu, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele
sluzeb v poradech, jestlize poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na vyzadani zamérné
uvede takovou prezentaci s reklamnim cilem a mohl by tak uvést verejnost v omyl o povaze

této prezentace; prezentace se povazuje za zamernou zejména tehdy, je-li provdadena za

uplatu nebo obdobnou protihodnotu* (Zakon ¢. 132/2010 Sb.).

2.4 Televizni product placement a jeho vyhody

Televizni product placement spociva v zakomponovani produktu nebo znacky do seridlu,
pfipadné jiného televizniho projektu. Produkt by mél byt do d€je umistén pfirozené a mél by

pusobit jako realna rekvizita nebo realné zahrana scéna. Hlavni vyhody televizniho PP jsou:
Zasah

Pti umisténi produktu zndme typického divaka daného potadu, a proto miiZzeme product pla-
cement piesné zacilit. Idedlni pro zacileni je také individudlni ptistup pfi hleddni moznosti,

jak produkt pro danou cilovou skupinu prezentovat.

Sdélenti je cilové skupiné zarucené ptredano, jelikoZ divak sleduje pofad s plnou pozornosti.
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Zobrazeni produktu v realné situaci nebo prostredi

Divak si po zhlédnuti sekvence s product placementem odnasi emoci ve spojitosti s produk-
tem. Produkt je ptfirozenou soucasti prozivané reality, divak vnimé d¢j jako skute¢nou situ-
aci. Sdéleni, pfedané postavou piibehu, je pfijimano s vétsi vahou, jelikoz divak se ztotoz-

fluje s oblibenou roli a pfedstavitelem.
Televizni reklama bez vyrobnich nakladi

Prezentace produktu v televizi probihd bez nékladl na vyrobu televizniho spotu (vyrobni

naklady na spot zacinaji od 500 tisic CZK a mohou dosahnout i 30 milionid CZK).

2.5 Zakonné povinnosti televizniho product placementu

Z diivodu vysoké moznosti ovlivnéni détskych konzumentl nesmi product placement obsa-
hovat potady pro déti. Product placement nesmi byt také ve zpravodajskych, zpravodajsko-

publicistickych a politickych potadech.

Dalsi omezeni je pro cigarety, tabakové vyrobky a produkty osob nebo spolecnosti, jejichz

hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej jiz zminénych produkti.

Product placementem nesméji byt propagovany léky a jejich derivaty ani lécebné postupy,

které podléhaji Iékatskému predpisu.

Obsah potfadu a doba umisténi produktu nesmi byt ovlivnéna natolik, aby doSlo k dotceni
redakéni odpovédnosti a nezavislosti provozovatele vysilani. Produkt nesmi byt nepatfi¢né

zdiiraziovan, aby nedochazelo ke skryté reklamé.

Zakonna uprava definuje povinnost oznaceni vysilani s umisténym product placementem.
Jedna se o oznaceni PP, které musi byt zfeteln€ viditelné. Znacka se musi objevit jak na
zacatku, tak 1 na konci potfadu. Pokud jsou zdkonna pravidla porusena, RRTV zahajuje
spravni fizeni.

Pouziti product placementu probiha v souladu s obecné zdvaznymi piedpisy na vsech tele-
viznich stanicich v CR, zejména se Zakonem ¢&. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového
a televizniho vysilani, v platném znéni, Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v plat-
ném znéni, a nove vesel v platnost zdkon €. 132/2010 Sb. ze dne 13. dubna 2010 o audiovi-
zuélnich medidlnich sluzbéach na vyzadani a o zméné nekterych zakont (Zékon o audiovizu-

alnich medialnich sluzbach na vyzadani), ktery upravuje piislusné predpisy Evropské unie o


http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/132-2010.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/132-2010.pdf
http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/132-2010.pdf
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audiovizualnich medialnich sluzbach z roku 2007. Jiz predtim od konce roku 2009 az do
uzakonéni vy$e uvedenych norem platila pro Ceskou republiku smérnice Evropského parla-
mentu a Rady 2007/65/ES tykajici se primarn¢, ale nikoliv vyhradné audiovizualnich medi-

alnich sluzeb na vyzadani a novelizujici tzv. Smérnice o televizi bez hranic 89/552/EHS.

Tyto pravni normy mj. zavadéji regulaci umisténi produktu (product placement) v te-

leviznim vysilani, a to s platnosti od 1. 6. 2010.

Piijetim této nové normy se Ceska republika pfipojila ke smérnici Evropského parlamentu a
Rady 2007/65/ES. Hlavnim diitvodem vydani této smérnice byl velky rozvoj audiovizualnich
sluZeb, zejména v oblasti internetovych televizi a dalSich sluzeb na vyzadani. Na poli téchto
novych sluzeb dochézi ¢i jiz doslo ke zménam také v tzv. Smérnici o televizi bez hranic,
ktera vytvaii zdkladni pravni rdmec pro televizni a rozhlasové vysilani v ramci Evropské

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

2.6 Zaclenéni product placementu v ¢eskych TV

Product placement je mozné umist'ovat do televiznich potadil vlastni nebo externi tvorby —
bud’ je pofad vyrabény vlastni produkci televize, nebo potfad vyrabi najata externi spolec-
nost.

Jedna se o potady typu: seridl, magazin, talk show, reality show, life-stylovy potad, hobby

magaziny aj.

Pouzivané formy product placementu: aktivni a pasivni PP

V ptipadé aktivniho product placementu jsou produkty nebo sluzby zapojeny piimo do
déjoveé linky v ramci scénare, dochazi k aktivnimu zapojeni PP a k rozvinuti déje kolem

téchto produktd nebo sluzeb — s produkty je manipulovano a hovoii se o nich.

U pasivniho product placementu dochazi k nepiimému zapojeni produktii nebo sluzeb
v ramci déje. Produkty nebo sluzby jsou soucasti dekoraci, prostort a jsou vyuzivany jako

beézna soucast déje, bez dalSich zminek a upozornéni, pticemz produkty jsou rozpoznatelné.

Dlouhodobyv a kratkodoby PP — déleni z hlediska délky prezentace:

Dlouhodoby product placement — jedna se o dlouhodobé zakomponovani brandu do potadu,
brand je soucasti dekorace viz obrazek nize — 1ékarna Dr. Maxe v seridlu Ordinace v razové

zahrad¢ 2 je soucasti nemocnice.
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Obrazek 5 — Ukazka pasivniho PP, 1ékarna Dr. Max v Ordinaci v riZové zahradé¢ 2, zdroj:

TV Nova 2017

Na rozdil od ptedchoziho typu zapojeni produktu do déje se kratkodoby PP objevuje v po-

fadech ndrazové a pouze doplituje danou situaci.

Obrazek 6 — Ukazky kratkodobého PP — Avon v Ordinaci v riZové zahradé 2 a telefon
Samsung v Ulici, zdroj: TV Nova 2017

2.7 Zpisob zpracovani product placementu v televiznich poradech

V televiznich seridlech, reality show apod. se aktivni i pasivni product placement umistuje
formou pfipraveného scénare, kde se produkt zapracuje do déje potadu, viz Ptiloha P T Scé-
nar se zaclenénim produktu do dé€je seridlu, zdroj: TV Nova 2017. Ve scénafi je obsazen i

pasivni PP, ptiklad: ,,...postava XY prochazi kolem obrandované 1ékarny Dr. Max...*.

Scénaristé na zaklad¢ zadani agentury (brief) a popisu produktu hledaji vhodné déjové linky

a situace pro umisténi product placementu a pfipravi zminény scénaf.

V poradech magazinového typu mizeme PP umistit bud’ formou obecné reportaze, kde se
s produktem manipuluje, ale neni zde mozné zminit konkrétni popis produktu ani jeho vlast-
nosti, nebo formou nekomeréniho rozhovoru na dané téma podpoteného divackou soutézi

(viz nize obrazek vizudlu soutéze). Soutéz bézi vzdy nékolikrat v pritbéhu daného poradu
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vcetné verbalni a vizualni zminky produktu, tj. ,,...soutézte a mizete vyhrat produkt XY...*

a vyobrazeni produktu.

Obrazek 7 — Ukazka vizualni prezentace produktu v ramci soutéze, zdroj: TV Nova 2017,
potad: Prask!

Teleshoppingovy porad s product placementem

Pomérné novéj$im formatem PP, ktery se v ceskych TV usadil, je tzv. teleshoppingovy po-
fad, vétSinou na téma hobby, kde je mozné produkt v rdmci rozhovoru nebo reportaze od-
prezentovat i piimo nabidnout. Tento forméat nabizeji pouze komer¢ni stanice a je spise kon-
cipovan pro mal¢ a piimé zadavatele PP, statni televize tento format v nabidce nema a ani

neplanuje.

Jde o pfimou nabidku koupé vybraného produktu s dirazem na jeho unikétni vlastnosti a
vyhody. Pfi jeho prezentaci nabizi moderator, poptipad¢ zastupce spolecnosti, ptimou koupi
produktu. Je zde uveden ptesny nazev produktu, kone¢na cena garantovana po dobu 3 tydni

a oznameni mista ndkupu (web, callcentrum apod.)

Vyuziti product placementu je zde ptizpisobeno spi§ mensim zadavateliim z oblasti kutil-
stvi, zahradniceni, bydleni ¢i chovatelstvi apod., ktefi neinvestuji do jinych formatt televizni
reklamy. TV Nova potad uvadi pod nazvem: Rady ptdka Loskutdka a TV Prima: Vychy-

tavky extra.

2.8 Ocenéni Zlata pecka: ukazka kvalitné zpracovaného PP

Za umistény product placement jsou tviirci a vysilatelé ocenovani. Jedna ze soutézi, kde se
televizni product placement hodnoti, je soutéz kreativity v reklamé pofadanas ACRA MK

Zlata pecka.
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V roce 2016 ziskala ocenéni spole¢nost Omnicom Media Group, s.r.o. divize Fuse, za pro-

duct placement pro spolecnosti Sportisimo a Adidas v potadu Parta maraton.
Popis kreativniho ztvarnéni ocenéného PP:

Ve spotu navstivi prodejnu Sportisimo dva muzi, pfi¢emz jeden z nich si potiebuje zakoupit
sportovni obuv urc¢enou k béhani. Prodejna je sniméana v dominantnim zabéru pouze pii pii-
chodu. V zabéru se objevi regal s obuvi znacky Adidas — vSe je prezentovano ptirozeng.
Velmi dobie je zakomponovana diagnostika béhu, ktera probihd na Adidasem obrandova-

ném bé&zicim pasu. Na zaver dojde ke zkouSeni obuvi Adidas na rohoZce Sportisimo, kde je

nendsilné propojeni obou znacek (zlatapecka.cz, © 2016).

Obrazek 8 — Ukazka ocenéného product placementu: Sportisimo, Adidas, porad: Parta Ma-

raton, zdroj: Ceska televize 2017

2.9 Nepatri¢né zdiraznéni produktu: pokutovany PP

Asi nejvyrazngjsi piiklad pokutovaného nepatfiéného umisténi product placementu je medi-
aln¢ znamy McDonald s na Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které hostila Ceské republika.
Veiejnopravni Ceska televize na sportovnim kanalu CT4 Sport vysilala zdbavnou relaci Ho-
kejové odpoledne. Komentator Pavel Richter ptinasi do improvizovaného studia menu z re-

staurace s rychlym obcerstvenim McDonald’s. Kamera Pavla Richtera zabira, jak jde kolem
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stanu s logem této spolecnosti, poté nabizi hranolky své kolegyni, kterd s diky odmita. ,,Kdo

prave ji, jako budu jist ja, tak pfeju dobrou chut’, glosuje Richter.

Za reklamni vyznéni product placementu byla Ceské televizi uloZena pokuta ve vysi 350 000
CZK, coz pti maximalnim postihu 2 500 000 CZK je pomérné nizka castka (mediar.cz, ©
2015).

Ly

Obrazek 9 — Ukézka pokutovaného product placementu: McDonald's, pofad: Hokejové od-

poledne na CT4 Sport, zdroj: Ceska televize 2017

2.10 Nabidky product placementu v ramci ¢eskych televizi

-----

wvewvr

moznych poradil a projektd vlastni tvorby, pokud jim to nezakazuje zdkon nebo neexistuje

licen¢ni omezeni na product placement.

Vefejnopravni Ceska televize nabizi product placement jen omezeng, a to v projektech, které
jsou financovany z obchodnich vynosi, a v dalSich projektech, kde produkt zapadne do scé-
nare a nenarusSuje vizi tvirct. Pracuje se se scéndiem, kde se hledaji vhodna mista pro za-
pracovani produktu, a nasledné se oslovi konkrétni segment. Komer¢ni televize naopak scé-

nare ptizpusobuje segmentu, ktery product placement pozaduje.

Oficiélni cenikovou nabidku potadii nabizi pouze Nova Group, zatimco Prima Group 1 ka-
naly CT posilaji nabidky na zakladé pozadavku zadavatele/agentury. Vechny televize zasi-
laji zadavateliim/agenturam, které maji v adresaii, vSechny nové product placementové na-

bidky a projekty.
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3 CESKY TELEVIZNI TRH

3.1 Licence
Licence pro televizni vysilani se v Ceské republice ptidéluje dvojim zptisobem:

O drzitelich licence pro televize vysilajici prostfednictvim zemskych vysilact rozhoduje
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Druhy typ licenci je pro televize vysilajici pies
kabel a satelit — tyto stanice maji méné ptisné podminky a nemusi spolu soupefit o tak ome-
zeny prostor. Opravnéni v druhém piipad¢ dostava po splnéni podminek prakticky kazdy,

kdo si o n¢j pozada.

3.2 Regulaéni organ

Na dodrzovani téchto zadkonnych uprav dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
jedné se o spravni organ nezavisly na vlade, ktery vykondva statni spravu v oblasti rozhla-
sového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani. RRTV dohliZi na zachovévani a rozvoj
plurality programové nabidky a informaci v oblasti vysilani a pfevzatého vysilani, dba na
jeho obsahovou nezavislost a na dodrzovani pravnich ptedpisi v oblasti vysilani. Reguluje

vetejnopravni i soukroma elektronickd média.

3.3 Dualni systém

Dualni systém ve smyslu televiznim znamena, Ze na televiznim trhu vedle sebe plisobi celo-
plosné vetejnopravni televize i celoplo$ni komer¢ni vysilatelé. V Ceské republice nastarto-
val dudlni systém vysilani v tnoru 1994, kdy byla spusténa prvni komer¢ni stanice — TV

Nova.

Soukromd média funguji na zédklad¢ ptidélené licence a finance ziskavaji prevazné z prodeje
reklamniho ¢asu zadavatelim. Tato média jsou zaloZena jako soukromé spolecnosti s cilem
vytvaret zisk nebo poskytovat dalsi sluzby (pronajem techniky), které mohou podpofit zisk
budouci (kooperace na filmech). Jejich hlavnim generatorem je piijem prosttedkil z prodeje

reklamy.

Vefejnopravni média jsou zfizena k napliiovani vefejného zajmu v oblasti medialni komu-

nikace. Mezi tyto oblasti patii objektivni zpravodajstvi, sluzby celospolecenskych zajmii,
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komunika¢ni rovnopravnost mensin, podpora vzdélanosti, poskytovani zabavy atd. Finan-

covani je zde zajisténo zdkonem — tzv. koncesionaiské poplatky. Z mensi ¢asti jsou taktéz

financovana z reklamni ¢innosti.

TELEVIZNi TRH — DUALNI SYSTEM

VEREINOPRAVMI TV KOMERCHMI TV

4 A ( TV Mova, Nova Cinema, Fanda, smilchow Telka,
Tl 'l:]' 1 Prima, Prirma COOL, Prima LOVE, Prima Z00M,
T3 02 TV Barrandow, Ofko
creont () sport nova 9w [N ECOOL E3S
CT24
24 in CH v@ Ilove Y océko
CT:0 : e
E] D A A
CTArt
\ y [ Ostatni satelitni & kabelové stanice ]

Obrazek 10 — Cesky televizni trh, zdroj: Vizeum CR 2/2017

3.4 Elektronické méieni sledovanosti v CR

Elektronické méfeni sledovanosti televizi v Ceské republice probiha od 2. 6. 1997.
Spolecnosti provadéjici peoplemetrové méteni:

1, Peoplemetry 1997-2002 (TN Sofres, ATO)

2, TV metry 2002—-2017 (Mediaresearch, ATO)

Panel obsahuje 1850 domacnosti (4470 osob). Ro¢ni obména panelu je 20%. Data jsou k dis-
pozici vzdy druhy den do 8:00 hod.

3.5 Televizni planovani

vvvvvv

kampani. Vychazi se pii ném ze strategickych zamért zadavatele, z jeho obchodnich cild,
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ze kterych ma odvozen sviij reklamni rozpocet a komunikacéni plan. VSechny parametry te-

levizni kampang jsou vzajemné propojeny rozpoctem uréenym pro kampar.

Vstupni parametry kampané:

- cile kampan¢

- budget

- timing kampané

- cilova skupina

- ostatni formy TV komunikace (sponzoring, product placement apod.)

Na zékladé vstupnich parametrii kampané a znalosti rozpoctu zadavatele medidlni agentura
sestavi na miru usity strategicky plan — mediaplan, v jehoz rdmci je stanovena i tloha pro

televizni reklamu v¢etné product placementu.

Vvbér médii probiha:

a, dle prilezitosti komunikace:

- spotova reklama

- dle nabidky specialnich forem komunikace (product placement aj.)
b, vybér televizni stanice na zakladé medialnich parametrli a ceny
¢, tvorba medialniho planu

- podle timingu, konkurence aj.

- celoro¢ni nebo kratkodoba forma

Parametry televizni kampané jsou vzajemné propojené. Pokud potiebujeme delsi TV akti-
vitu, nebude kampan tak intenzivni. A naopak, pokud potfebujeme velmi viditelnou a inten-

zivni kampan pro zménu vnimani znacky, kampan je masivni a kratkodoba.

m (o]:1] 5] \:\V V.Y BOOKING TV PLAN SPOTY, PP [ POSTBUY ] [ FAKTURACE J

Obrazek 11 — Planovaci proces, zdroj: Vizeum CR 2/2017
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3.6 Zakladni struktura ¢eského televizniho trhu

TELEVIZNi TRH — MEDIA ZASTUPITELSTVI

CESKA CET 21 MEDIA CLUE AT MEDIA
TELEVIZE
Ml Ramdiend:
71 MNova Prima
oz MNowa {inema Prima C 000 f-:‘:-'rr . :;rr-':::v
(T4 Fanda Prima LOVE o e Harar fim
T Sport smichoy Prama 2000 £5 Mini Mi’.h‘:_ﬂl
T Telka TV Barrandoy Dy Chanl ;"'"-‘i':-'r ’f'mm
CT Art (ko Film + 52,._ :',' '
M Sport ko Gold Kino St TV Fapriea
AN nimas i
Hefilam T
Maticrol Gapgraphic
Mickekadeon
MEDIA Rabsal, Aol Ratro
MASTER e
Sport &
Sport 2
TV Barrandoy i T

|
(3 speci s iBg ety | Universal Channel

Obrazek 12 — Cesky televizni trh, zdroj: Vizeum CR 2/2017

3.7 Sledovanost ¢eskych TV v 2016

Ceska televize (31 %) se diky posileni CT1 a CT Sport a vyraznému oslabeni Novy stala
nejsledovangjsi skupinou na trhu. Celd skupina dosahla v roce 2016 svého nejlepsiho sou-
hrnného vysledku od roku 2008, absolutniho maxima dosahly kanaly Sport (4,5 %), Décko
(1,4 %) a Art (0,4 %).

Druha Nova Group (28,7 %) druhy rok po sob¢ klesa, ztratila dva procentni body a klesla na
nejnizsi troven v historii. Za poklesem je ztrata vSech stanic skupiny, nejvice vSak hlavniho

kanalu Nova na dosavadni historické minimum (20,8 %).

Prima Group (21,5 %) jako celek zastavila ttilety pokles podilu a oproti predchozimu roku
mirné posilila. Hlavni kanal Prima ale déle ztracel na nejslabsi uroveni od roku 1999 (12,8
%). Klesaly 1 star§i men$i kanaly, ristu tak pomohly pouze nové kanaly Prima Max (podil

1,4 %) a Comedy Central (0,4 %), zdroj: Médea CR 2017.
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PODIL NA SLEDOVANOQSTI V ROCE 2016

Podily TV skupin

Ostatni TV

3

8,
At Media
3,1

Barrandow
Group
7,3

Obrazek 13 — Televizni sledovanost v cilové skuping D15+, zdroj: Médea CR 1/2017

(share v %, celoden, D15+)

Podily jednotlivych TV stanic

€T:D
Prima ZOOM 1,4
1,6
Prima love

3
Primzé COOL|
3,0
Nova Cinema
3,9
€124
4,0
£&T sport
4,5
= Prima

CcT2
4,5 TV Barrandov 12,8
5,5

Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, 1.1.-31.12.2016

[caba wt. colcbmnd slacomnant WOISCAL)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 TECHNIKY VYZKUMU

4.1 Typy rozhovori podle J. Hendla:

Problémové zaméreny rozhovor — pii vyuziti této formy je bezpodminecné nutné mit
predchozi zkusenost s danym tématem a na zaklad¢ jiz ziskanych dat a jejich nasledné ana-
lyzy piipravit jasné dotazy. K vyuziti této techniky pfistupujeme ve chvili, kdy zname pro-
blémovou oblast a potfebujeme informace hlubsiho charakteru. Tato forma vyzkumu je
velmi naro¢nd na ¢as, obvykle probiha pouze za ucasti tazatele a dotazovaného a odrazi se

v ni poznatky z ptedeslych vyzkumd.

Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami — jasn¢ a presné¢ formulované otazky
s minimalni moznosti dotazii na dal$i varianty. Dochdzi k minimalizaci odliSnych informaci

pii rozhovorech s dalsimi respondenty.

Rozhovor pomoci navodu — otdzky nebo témata jsou ndvodem, ktery je predmétem rozho-
voru. Zde je nejdilezitéj$i moznost dotazovaného sdélit tazateli své osobni zkuSenosti s da-

nym okruhem otazek.

Expertni rozhovor — je zvlaStnim vyuzitim rozhovoru dle nadvodu, pfi jeho pouZiti nés ne-
zajima vlastni respondent, ale jeho odbornost v dané problematice, ktera reprezentuje cely

obor nebo urcité védeéni v dané problematice.

Neformalni rozhovor — jde o spontanni kladeni otdzek pifimo v terénu, je velmi dilezité
navazat dlouhodobou vazbu s respondentem, ziskat jeho duvéru. Analyza je slozitd a na-

roc¢na na cas.

Narativni rozhovor — jednd se o formu rozhovoru volnym vypravénim, které je uzaviené,

respondent by se mél samostatné vyjadfovat k danému tématu.
Fenomenologicky rozhovor je vylu¢nou podobou narativniho rozhovoru.
Jsou vlastné ti1 nezavislé postavené rozhovory:

- z zivotni historie tazatele

- detaily z jeho zivotnich zkuSenosti

- reflexe zkuSenosti respondenta (Hendl 2005, s. 47-49)
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4.2 Individualni rozhovor — technika kvalitativniho vyzkumu

Pti této forme kvalitativniho vyzkumu je dilezita forma dlouhodobého nestrukturovaného
pozorovani. Je velmi citlivd na vybér souboru respondentt, je dilezité vybrat tazatele z ci-
lového segmentu. Maly vzorek by mél pfi pouziti tohoto kvalitativniho vyzkumu zarucit

hlubsi porozumeéni dané tématice.

Pti vyuziti této formy vyzkumu je dillezit¢ mimo vybéru cilového segmentu sestavit seznam
otazek s vypovidajici hodnotou. Jasné zadan¢ a definované otazky jsou nezbytné nutné k va-
lidnimu vyhodnoceni vyzkumu.

Pti vyuziti kvalitativniho vyzkumu se vyuzivaji krom¢ individualnich rozhovort i skupinové

diskuze, pro které je vyuZivan anglicky termin Focus Group.
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CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE
ZPRACOVANI

Televizni product placement od svého uzakonéni prosel sedmiletym vyvojem a stal se jiz

etablovanou formou televizni reklamy.

Vyvoj televizniho product placementu v CR jsem si vybral v navaznosti na svou bakalaiskou
praci, ve které jsem zpracoval oblast televizniho product placementu po jeho zakonné
upravé, coz bylo obdobi zhruba jednoho a ptl roku. Nyni uplynulo cca sedm let, coz mi dava
prilezitost podivat se na téma TV product placementu znovu, s moznosti srovnani, zjisténi
ptipadnych novych trendil a dal$ich aspektti v tomto pro mé velmi zajimavém segmentu te-

levizni reklamy.

Cilem moji diplomové prace je analyza vyvoje televizniho product placementu ve vy-

znamnych ceskych televizich od jeho prvopocatkii azZ do soucasnosti.

Po diikladném rozboru zvoleného tématu jsem formuloval vyzkumné otazky, se kte-
rymi budu v ramci svého zkoumani pracovat a na které po diukladné analyze a prove-

deném vyzkumu v zavéru prace uvedu odpovédi:
1. Stal se product placement plnohodnotnym nastrojem televizni reklamy?

2. Nabizeji televizni stanice a medidlni agentury vSechny formy televizniho product

placementu?
3. Bude zijem o vyuZivani product placementu ve vysilani rist?

4. Je vhodnéjsi vyuziti product placementu v kombinaci s ostatnimi nastroji televizni

propagace?

Metodika kvalitativniho vyzkumu:

K ziskani dat pottebnych k vypracovani kvalitativniho vyzkumu oslovim respondenty, ktefi
disponuji relevantnimi informacemi a zkusenostmi v dané problematice. Respondenti budou

rozdéleni do dvou skupin, jedna skupina se bude rekrutovat z obchodnich odd€leni televizi,
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druha bude z medialnich agentur. Tohle rozdéleni je dano odlisnou roli obou skupin v pro-

cesu televizni reklamy.

Respondenti budou kontaktovani telefonicky, pfi jejich souhlasu s ti¢asti na vyzkumu budou
obeslani ptislusnymi okruhy otazek a na nasledné osobni schiizce budu realizovat polostruk-
turované expertni rozhovory s pouzitim technik kvalitativnich vyzkumi, kde téma televiz-

niho product placementu formou zadanych otdzek probereme obsirnéji.

Predpokladany ¢as rozhovoru odhaduji cca na 1 hodinu, s piihlédnutim k casové vytiZzenosti

respondentul.

Po ziskéni znalosti pfi vypracovani teoretické Casti byly pecliveé zpracovany dva okruhy ota-
zek, které bych chtél od respondentd ke svému vyzkumu zodpovédét. Prvni okruh otazek
byl urcen pro respondenty z televiznich stanic a druhy pro zastupce medialnich agentur. Se-

znam otazek k vyzkumu je uvedeny v Piiloze P 1L

Po telefonickém kontaktu s respondenty ndsledovalo odsouhlaseni ucasti a zaslani otazek
k osobni schiizce a domluveni jejiho terminu. Respondenti poslali své odpovedi e-mailem
zpét a na domluvené schiizce probéhly polostrukturované expertni rozhovory s pouzitim
technik kvalitativnich vyzkumi, kde své odpovédi zdtivodnili, ptipadné doplnili. Souhrn od-
povédi tvoti Pilohu P III. JelikoZ se jedna o pomérné citlivé informace, rozhovory nesmély
byt nahravany. Kazda schiizka trvala cca 1 hodinu a probéhla v mist¢ zaméstnani jednotli-
vych ucastniki.

Respondenti byli obezndmeni s tim, Ze informace poskytnuté béhem vyzkumu budou zpra-

covany a celkové vyhodnoceny.

Setfeni bylo uskuteénéno autorem pro Gcely této diplomové prace.

4.3 Respondenti

Prvni skupinu respondentii tvoii zastupci vSech tii zminovanych televiznich uskupeni a dru-

hou, nemén¢ diilezitou, skupinou respondentti jsou zastupci nejvétsSich medidlnich agentur.

Respondenty tvoii zastupci médii a medialnich agentur, ktefi s televiznim product place-
mentem pracuji na denni bazi a svoji odbornosti tak reprezentuji celou skupinu, respektive

védéni v oboru.
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Osloveni respondenti byli peclivé vybrani dle kli¢e: vedouci pozice nebo zaméstnanec zod-
povédny za PP, praxe v oboru minimalné€ 5 let, pfima pracovni napln s televiznim product

placementem.

4.3.1 Televize:
Kanaly CT: Roman Oéenas, obchodni manaZer PP
Marek Klain, Head of Back Office Czech TV Sales
Nova Group: Sarka Kubackové, vedouci oddéleni kontextualni reklamy, CET 21 spol. s.r.o.

Prima Group: BlaZzena Hlinkov4, specialista kreativniho obchodu, MEDIACLUB s.r.0.

4.3.2 Medialni agentury:
Dentsu Aegis Network Czech Republic: Alena Kovarikova, Head of TV Special Operation

Fuse - divize zajiSt'ujici product placemet pro Omnicom Group, tj. OMD Czech, a.s.,

PHD a.s.: Hana Banks Halvorsen, TV Branded Entertainment Director
GroupM — MediaCom: Hana Samalova, MediaCom Head of trading TV
Médea a.s.: skupinova prace Teamu Media Plannert

Josef Stastny, Media Planner Team Leader

Vladislav Krusina, Monika Hamrlikova, Lenka Osvaldova a Sona Salacova — Senior Media

Plannefi

Starcom MediaVest Group: Pavel Sladek, Head of TV&Radio
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYVOJ PRODUCT PLACEMENTU V CR

Do roku 2010 bylo vyuziti PP v Ceskych televizich zakazané. Jako dalsi reklamni format
komer¢ni 1 nekomercni televizni stanice tuto legislativni piekazku obchéazely. Obcas docha-
zelo k udélovani pokut od RRTV, nicméné nékteré televizni stanice, nebo spise jejich vedeni
dokézalo, ze i s dohledem RRTV mize televizni stanice v dob¢ skryté reklamy vyuzivat PP.
Naptiklad novacky potad Volejte fediteli obsahoval v dominantnim zabéru ldhev mineralni
vody produkce spolecnosti, ktera v té€ dob¢ patiila této TV stanici. Na obranu RRTV bylo

tohle zneuziti po delsi dobé pod pohrtizkou velké pokuty stazeno.

Zde je na misté zminit, jak vlastné doslo ke zméné legislativniho rdmce v celé Evropské unii.
Na zacatku toho procesu byl obii skandal v Némecku. V 1été€ roku 2005 doslo k odhaleni
nelegélnich praktik spolecnosti Bavaria Film, kterd dodavala n€kolik let vefejnopravni tele-
vizi ARD seridly a filmy se skrytou reklamou, potazmo s PP. Jednalo se o velmi popularni
filmové série, jako je Misto ¢inu nebo Komisat Schimanski. Tyto formaty obsahovaly skry-
tou reklamu nebo PP na spofitelny, pojisStovny, farmaceutické vyrobky ¢i cestovni kance-
lafe. Vynosy z téchto sdéleni se odhaduji aZ na 1,5 miliéont eur. Reakce vetfejnopravnich
stanic byla okamzitd. Némecka televize WDR, kterd je soucasti prvniho programu ARD,
okamzité zablokovala 67 filmt a dva serialy, u kterych existovalo podezieni na vyskyt PP a
skryté reklamy o celkové hodnoté 75 milioni eur. Reditel spole¢nosti Bavaria Film, ktera

tyto filmy a serialy vyrabéla, byl okamzité odvolan.

Tento obii skandal donutil na natlak soukromych televiznich stanic némecké politiky a re-
gula¢ni organy, aby tuto situaci okamzité fesili. Soukromé televizni stanice se ve véci roz-
diln¢ho zachazeni pii kontrole téchto prohteskil obratily na tstavni soud. Zde doslo k zaji-
mavé souhfe okolnosti, tato situace nastala v dobé&, kdy Evropska unie jednala o uvolnéni
pravidel pouZiti product placementu v televiznim vysilani a zruSeni ¢asovych omezeni pro

reklamni Casy.

Nakonec doslo k této tprave a dne 11. 12. 2007 zacala platit pro vSechny Clenské staty Ev-
ropské unie smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, ktera upravuje regulaci
audiovizualniho vysilani a poskytovani audiovizudlnich sluzeb, v€etné vysilani a video slu-
zeb na internetu. S touto smérnici nastala pro ¢lenské staty Evropské unie povinnost uvést
v platnost tyto regule v narodnich pravnich ptedpisech ¢lenskych zemi, coz fada zemi vcetné
Ceské republiky neprovedla. Kazdy z ¢lenskych statd mél moznost rozhodnout, zda tuto

formu propagace produktu povoli. Pokud ano, bude se muset ¢lensky stat fidit pomérne
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striktnimi pravidly. Jde zejména o oznaceni pofadu logem PP, zakaz ptimych vyzev ke koupi

produktu, nepatfi¢né zdraziiovani produkt nebo sluzeb apod.

Product placement byl soucasti poradi Ceskych televizi jiz ptfed zakonnou normou. Typic-
kym a jiz zminovanym ptikladem vyuziti tohoto nastroje byl potfad Volejte fediteli, ktery
pravidelné kazdou nedéli na TV Nova daval prostor generdlnimu tediteli této komer¢ni sta-
nice k prezentaci poradl, poptipad¢ dotaziim divakl. Soucasti studiové dekorace byla lahev

mineralni vody Korunni, téméf vzdy otocena etiketou smérem k divakim.

Obrazek 14 — Ukéazka neoficialniho product placementu Volejte fediteli,

zdroj: TV Nova 2017

Product placemenent se od svého zacatku velmi posunul. Ve svych zacatcich televize a jejich
produkce diky neznalosti této formy komunikace neumély s product placemnetem pracovat
a ani kontrolni organ — RRTV — nemél stanovené parametry, jak product placement posuzo-
vat. Proto bylo nutné nastavit, jak product placement v ¢eském prosttedi ,,uchopit* a rozpra-
covat. Musely se sladit obchodni pozadavky s produkci, edukovat klienti a nastavit procesy

zaClenéni PP do potadt.

Product placement je hodné subjektivni zaleZitosti a zalezi na vnimavosti a souhie vSech
stran, které se procesu ucastni. Jsou to: zadavatel, potazmo medidlni agentura, obchodni od-
déleni TV, produkce, scéndrista. Zalezi, jak se dana scéna s produktem natoci a jak ji herec

je ochotny nebo umi zahrat.
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6 PRODUCT PLACEMENT V TELEVIZNIM VYSILANI

V ramci své prace jsem analyzoval nabidku product placementu ve vSech hlavnich subjek-
tech ¢eského televizniho trhu, tedy: kanalech komercnich televizi Nova Group, Prima Group
a vefejnopravnich kanalti Ceské televize. Analyza vznikla za sou¢innosti obchodnich oddé-

leni jednotlivych televizi, které mi ochotné¢ pozadované informace i podklady poskytovaly.

6.1 Porovnani cenikovych cen product placementu

Porovnani cenikovych cen PP ze sledovaného obdobi bude provedeno z PP nabidek z let:
2010, 2012, 2015 a 2017, které mame k dispozici z obchodnich oddéleni: TV Nova, TV
Prima, CT a Media Master (do roku 2013 obchodné zastupujici CT). V ramci analyzy mii-
zeme porovnat cenikovou cenu v prvnich letech po uzédkonéni PP a cenu v letoSnim roce.
Musime srovnavat cenu PP za totozné potady, a kde potad jiz nebézi, tak totozné formaty

s cca podobnou sledovanosti, s podobnym ¢asovym umisténim v programu.

6.1.1 TV Nova
Serialy
Ordinace v ruzové zahradé

A, Cena nabizeného poradu: 2012

Aktivni PP — 1 dil 500 000 CZK
Pasivni PP — 1 dil 250 000 CZK

B, Cena nabizeného poradu: 2017

Aktivni PP - 1 dil 220 000 CZK
Pasivni PP - 1 dil 110 000 CZK
Ulice

A, Cena nabizeného potadu: 2012
Aktivni PP — 1 dil 300. 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 150. 000 CZK
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B, Cena nabizeného poradu: 2017
Aktivni PP - 1 dil 180 000 CZK
Pasivni PP - 1 dil 90 000 CZK
Hobby magazin

Rady ptaka Loskutaka

U tohoto potadu doslo ke zméné, soucasné je nabizen i s moznosti aktivniho PP, formou

reportdze, coz v minulosti nebylo mozné.

A, Cena nabizeného potadu: 2012

Pasivni PP — 1 dil 150 000 CZK

B, Cena nabizeného poradu: 2017

Aktivni PP 130 000 CZK

Pasivni PP 50 000 CZK

Ceniky TV Nova tvofi Ptilohu P IV.

U TV Nova cena za PP od svych zaéatki vyrazné klesla. Cena v nékterych pripadech
byla i dvojndsobna a to predevsim z diivodu novinky na televiznim trhu, své exkluzivity
a vyjimecnosti.

6.1.2 TV Prima

Serial

TV Prima nevysila seridl souvisle béZici tolik let, porovnavame zde serialy z cca obdobnou
sledovanosti, s podobnym nasazenim v prime time, v pond¢€li a ve stfedu od cca 20.00 hod.
A, Cena nabizenych potadf: 2012

Obchod’ak

Zakladni cena:

Aktivni PP — 1 dil 200 000 — 300 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 100 000 CZK
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B, Cena nabizenych poradi: 2017

Modry kod

Aktivni PP — 1 dil 250 000 CZK

Pasivni PP — 1 dil 100 000 CZK

Hobby magazin

Receptaf prima napadu

A, Cena nabizeného potadt: 2012

Aktivni PP soucésti reportdze (reportdz s obsahem PP 3 az 5 minut) — 1 dil 130 000 CZK
Vychytavky extra

B, Cena nabizenych poradu: 2017

Aktivni PP soucasti reportaze (prezentace produktu 5 minut) — 1 dil 250 000 CZK
TV Prima ceny PP od pocatku do soucasnosti drzi na podobné arovni.

Ceniky TV Prima tvoii Pfilohu P V.

6.1.3 Ceska televize

Magazin

Sama doma

A, Cena nabizeného potadu: 2010

Aktivni PP 52 500 CZK

A, Cena nabizeného potadu dle rozsahu a formy: 2015
PP 80 000 az 100 000 CZK

Ceska televize ceny PP zvySuje.

Zde bohuzel neni moZzné ziskat nabidku PP v aktudlnim seridlu, ktery bychom porovnali

s cenikem za 2010, ziskany udaj by byl presnéjsi.

Ceniky CT tvoii Ptilohou P VI.
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6.2 Cenotvorba, slevy, ceny PP

Mimo skupinu Nova Group televize nezvefejiiuji oficialni ceniky a cenu za PP stanovuji
individualné. Zadavatelim/agenturam se pripravuji nabidky na zaklad¢ zadani, kdy televize

poslou nabidku s cenikovou cenou a nabizenou slevou z ceniku.

Cenotvorba vzdy vychazi z predpokladané sledovanosti potadu, rozsahu a formy prezentace.

Cenu ovliviiuje naro¢nost a ¢etnost zakomponovani i délka spoluprace.
Slevy kazda televize stanovuje individualné a jsou zavislé:

- na celkové proinvestovaném budgetu (rozpoctu) za planovany rok — vznika deal
(smlouva), ktery se domlouva na podzim piedchoziho roku a jsou v ném obsazeny
vSechny formy televizni reklamy, véetné podminek a slev

- na dil¢im budgetu — nabidka product placementu se pfipravuje na miru klienta a je

odstupiiovana dle proinvestovaného aktualniho budgetu.

6.3 Propojeni product placementu s jinym televiznim formatem

Vsechny televize, se kterymi jsem béhem analyzy komunikoval, zdlraznily, Ze samostatné
product placement objednavaji jen mensi zadavatelé, kteti se chtéji objevit v televiznim vy-
silani a nemaji investice potfebné na spotovou nebo sponzoringovou kampai a objedndvaji
si vétSinou cenové¢ dosazitelny product placement v magazinech a poradech teleshoppingo-

vého typu.

Velci televizni zadavatelé product placement vyuzivaji jako doplitkovou formu televizni re-
klamy, vétSinou ve spojeni se sponzoringem, spotovou reklamou, coz vykazuje vétsi efekti-
vitu — s podporou vétsi frekvence plisobenim na divéka, sdéleni nezapadne. Product place-

ment je komunikace vhodna spi§ na podporu image znacky nebo produktu a neprodava.

6.4 Realizace product placementu

Jedna se o ¢asov€ velmi naro¢ny proces, ktery zac¢ind dlouhou dobu pied skute¢nym vysila-
nim pofadu v televizi. U komerénich televizi je standardni doba 3 meésice, ale mize byt

v rozsahu 6 tydnt az 12 mésict.

U veiejnopravni CT jsou predtotené serialy i filmy vysilany az za 1 rok, coZ je z hlediska

PP velka nevyhoda — produkt i kampati jiZ ztraci na své aktualnosti. Ovsem Ceska televize
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nabizi své projekty velmi kvalitn€ zpracované, coz je pii volbe product placementového pro-

jektu velké pozitivum, ale nemiizeme s projekty pocitat napiiklad u zavadéci kampané.

Cely proces zaCind pozadavkem zadavatele, ktery posle zadani (brief) kampané vétSinou
svoji medialni agentuie, ptipadné ptfimo do televizi. Agentura na zaklad¢ briefu vyzada na-

bidky z televizi a pro zadavatele zpracuje moznosti umisténi, véetn¢ doporuceni.

Po objednani kampan¢ televize hleda moznosti, kam a jak v rdmci scénatii product place-
ment zakomponovat. Upraveny scénar schvaluje pravni oddéleni ptislusné televize a finalné

1 zadavatel, ktery odsouhlasi podobu zakomponovani produktu ve scénéfi.

Zadavatel zasila vyrobky, ptipadn¢ propagaéni prostiedky do produkce a za¢ina nataceni.
Nekteré z TV umoznuji pfitomnost zadavatele 1 agentury na nataeni dané scény, ale neni to

samoziejmosti.

Po kompletaci potfadu probiha se zadavatelem tzv. ,,schvalovacka®, kdy prob¢hne findlni
schvaleni natocenych scén s PP. V ptipad¢ neshody je mozné sekvence s PP pfestiihat a
v horsim ptipad¢ pretocit. Kompletni potad je zatazen do vysilani a zadavateli/agentufe se

sdéli termin vysilani.

Po odvysilani pofadu televize zasil4 agentute/zadavateli dokladovy material (DVD) s odvy-
silanym product placementem. Agentura zpracuje tzv. postbuy analyzu, kde se porovnavaji
redln¢ dosaZené hodnoty sledovanosti s planovanymi a vyhodnocuje se také zasah pozado-
vané cilové skupiny. Z pribéhu kampané se vyvodi zavery a doporuceni pro piipadné pfisti

aktivity.

Agentura mlZe na Zadost zadavatele po skonceni product placementové kampané nechat
zpracovat vyzkum efektivity u prob&hlého product placementu, ale standardné se tento vy-

zkum neprovadi.

6.5 Vysledky realizovaného vyzkumu efektivity televizniho product pla-

cementu

Spole¢nost Omnicom Media Group, divize Fuse, specializujici se na televizni product pla-
cement, vypracovala v roce 2012 vyzkum efektivity s ndzvem: Realné uinky product pla-
cementu, kde chtéla otestovat efekt product placementu na vniméani kampan¢ Xmas 2011 a
vyhodnotit silu vlivu product placementu na ¢eského spotiebitele. Vysledky vyzkumu mi

pro praci byly poskytnuty (zdroj: Omnicom Media Group, divize Fuse 2017).
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Cile vvzkumu

- otestovat efekt product placementu na vnimani kampan¢ Vodafone Xmas 2011
- vyhodnotit silu vlivu product placementu na c¢eského spotiebitele

Metodologie vvzkumu

Vodafone product placement probehl exkluzivng ve 3 dilech serialu Cesty domi (3 exekuce

listopad—prosinec 2011)
Metodika: on-line dotazovani — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)

Nastroj: Snapshots — exkluzivni vyzkumny systém na internetu slouzici k ziskavani aktu-

alnich informaci z trhu, o spotiebitelich, jejich chovani a postojich

Cilova skupina: populace ve véku 18+ (divaci a nedivaci v poméru 50:50)
2 viny vyzkumu: pted PP N=316, po PP N=617

Sbér dat: 17.-22. 11. (pted PP); 15.-23. 12. (po PP)

Vysledky vvzkumu

- PP si podpotené vybavi témét 50 % divaki

- 63 % divaki zasazenych PP jej vnima jako piirozenou soucast déje

- ptidana hodnota PP: 6 % populace zasazeno PP bez dodate¢nych nakladi pti sledo-
vani serialli on-line

- pomoci PP se podatilo zvySit povédomi o kampani o 5 %, divaci zasaZeni PP méli o
5 % vyssi povédomi o kampani nez divéci, ktefi PP nezaznamenali

- lidé zasazeni PP jsou 2x ochotnéjsi k vyzkouseni/koupi produktu z d&je nez ti, ktefi

epizodu s PP nevid¢li

Doporudeni vzesla z vvzkumu

1. Aktivni propojeni PP ukazky s ATL kampani pomuZe 1épe propojit PP s danou znac-

kou.

2. Emotivni realné vyuziti produktu/sluzby zapusobi u cilové skupiny vice neZ racio-

nalni ukazka.

3. Kazdodenni situace ze Zivota funguji pro ztotoznéni, propojeni s pocitem nebo naladou

vnimanou pii sledovani serialu.
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4. Scénka musi byt jednoducha, vystizna a odpovidat o¢ekavani divaka od seridlu.

Co PP v ramci kampané splnil?

- PP je komunika¢ni nastroj ke zviditelnéni produktu

- osloveni divakl probiha emocné, piibéhem

- ztotoznéni divaka s produktem pies hrdinu oblibeného potadu

- zvySeni povédomi o zna¢ce nebo produktu a podpora prodeje

- posileni a doplnéni klasické spotové kampané

6.6 Product placement a piijmy z reklamy

Product placement je od svého uzakonéni na ¢eském televiznim trhu jiz zavedenym forma-
tem televizni reklamy a velkym televiznim komerénim skupinam v rdmci jejich reklamnich
pfijmil pfinasi pies sto milioni korun a v piipadé vefejnopravni televize, kterd ma vyrazné
omezeny reklamni prostor, jsou to desitky miliéna korun.

Dil¢i rozdéleni reklamnich trzeb dle formatu reklamy televize neposkytuji, d€lo se tak v pfi-

padé product placementu pouze v prvnich letech, kdy byl na trhu novinkou.

Celkové reklamni trzby za minuly rok televize udéavaji:

1, spole¢nost CME (Nova Group) — cca 4,8 miliardy CZK (Mediaguru.cz, © 2017)

2, spole¢nost FTV Prima (Prima Group) — cca 3,5 miliardy CZK (Mediaguru.cz, © 2017)
3, Ceska televize (kanaly CT) — 470 milionti CZK (finance.cz, © 2017)

Na zaklad¢ ziskanych dat z televizi si troufam odhadnout, Ze se bude jednat v ptipadé¢ ko-
mercnich stanic cca o 3 — 5 % z celkovych reklamnich trzeb a u vefejnopravni televize o cca

7 %.

Udaje o celkovych hrubych p¥ijmech televizi je zde tfeba zminit, jelikoZ pii uvedeni
procentniho podilu, ktery tvoii product placement, vidime, Ze je zde ve finan¢nim vy-
jadreni viditelny televizemi uvadény fakt, Ze televizni PP v praxi funguje jako méné
vyuzivany doplnék k jinym reklamnim formatim, jako jsou spoty a sponzoring, které

tvori podstatnou ¢ast reklamnich vydélki.
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7 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou expertnich, individuélnich a problémové zame-
fenych rozhovort se zastupci médii a medialnich agentur pracujicich s product placementem
na denni bazi. Jedna se o pfedni odborniky z tohoto oboru a diky jejich ochoté i¢astnit se
Setfeni ziskava vyzkum vyznamnou vypovédni hodnotu, na jejimz zaklad¢ je diplomova

prace doplnéna o zajimavé informace, které neni mozné ziskat jinou cestou.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu doplni analytickou ¢ast diplomové prace a budou slouzit

k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

7.1 Rozhovory s pracovniky televizi

Otazky, které jsem poloZil pracovnikiim televizi, jsou navrZeny s ohledem na jejich vztah a
pouzivani product placementu v televizich a jejich potfadech. Nize uvadim vzdy okruh

otazky a nasledné souhrnné odpovédi jejich zaméstnanci.

7.1.1 Trend poptavky zadavatelii od uzakonéni do soucasnosti

Pracovnici vSech tfi televizi se shodli, Ze zajem klientt o nestandardni formy komunikace

v TV, do kterych je PP zahrnut, roste.

Nova upftesiiuje, ze béhem sedmileté zkusenosti s PP se jiz rdamcové stabilizovaly zédkonitosti
umisténi produktu, protoze klienti i tviirci pofadl jsou vice edukovani, maji vice zkuSenosti

a jsou rozumnéjsi v tom, jak chtéji, aby byl PP realizovan.

Coz se v piipadé CT jestd neustalilo: ,, 7 po sedmi letech si casto klienti pletou PP se skrytou
reklamou/teleshopingem a pozZaduji vyrazné obrazové a slovni zminky o produktu, tzn. de-
tailni vizibilitu a slovni popisy charakteristik a vlastnosti produktu, chtéji sva reklamni sde-
leni preklapét do obsahu poradu. Z toho vyplyval a stale vyplyva i trend veétsiny poptavky
klientii, kterd nekoresponduje s primarni podstatou product placementu o prirozenosti a ne-
nasilnosti. Na druhou stranu se ale dari klientum vysvetlit legislativu, nase principy, moz-
nosti a predstavy tak, Ze pocet klientii pozadujici v CT product placement rok od roku stoupd

a stejné tak kvalita realizace. “ uvadi R. Ocenas.
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7.1.2 Ocekavany trend v oblasti PP do budoucna

Nova: Klienti se vice zajimaji o jednordzové nestandardni formaty typu: Superstar, Moje

tval ma znamy hlas, na které se 1épe vymysli dalsi televizni i netelevizni reklamni aktivity

v

(nejoblibeng;jsi jsou socidlni sit¢). V budoucnu budou vyuzivat pro PP vice tyto projekty nez

hranou tvorbu.

Prima: Uvadi, Ze budouci trend zélezi na pfipadném uvolnéni zakonnych pravidel, na které

striktné dohlizi RRTV a jakékoliv nepatfi¢né zdiiraznéni produktu striktné tresta.

CT: Naopak zdirazituje do budoucna nutnost §ifit osvétu, aby se PP v hrané tvorb¢ umist’o-
val v dé&ji co nejvice ptirozenég, jako ptirozend rekvizita s citlivosti a dramaturgickou smys-

luplnosti.

7.1.3 Formy PP

Vsechny televize pouZzivaji a pracuji s aktivnim i1 pasivnim product placementem.

7.1.4 Ceniky

Oficialni cenik poskytuje jen Nova, viz Ptiloha P IV. Ale i Nova PP ve finalni podobé oce-

fiuje individualné dle pofadu a rozsahu prezentace stejné jako Prima i CT.

7.1.5 Zohlednéni PP pri vyvoji novych formati

Nova: Nova zohledniuje PP pfi vyrobé novych potadii a s PP pocita ve vSech formatech, které
nejsou omezeny zakonnou Upravou. U novée pfipravovanych potrada se doptedu pocita s vy-

nosem za PP.

Prima: Stejné jako Nova, u vSech pofadli neomezenych zdkonnou normou je s PP pocitano

— prostfednictvim PP je moZnost sniZit ndklady na potad.

CT: Pokud je vyroba pofadu financovana z obchodniho vynosu, s PP se po¢ita. V ostatnich
formatech se pracuje se scénaiem a v ném se hledaji vhodna mista pro zapracovani produktu,

s timto vytipovanym prostorem oslovi konkrétni segment.

7.1.6 Porady, o které je z hlediska PP zijem, ale TV nenabizi

Nova: Zajem umistit PP je do zpravodajskych a dokumentarnich potadi.
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Prima: Zajem je umistit PP do zahrani¢nich formatd, ale licence umisténi PP do formatu

nedovoluyje.

CT: Zajem je umistit PP do potadtl, které nejsou v souladu s legislativou nebo dramaturgic-

kym zdmérem potadu.

7.1.7 Product placement v kombinaci s jinou formou TV reklamy

Nova: Pro klienta je vhodné podpofit PP jesté dalsi televizni komunikaci, nejblizsi propojeni
je se sponzoringem. Velké projekty automaticky nabizi jako komplexni balik zahrnujici PP,
sponzoring a internet. ,, Obecné by se dalo ¥ict, Ze PP je spise dopliikem televizni komuni-
kace. U PP by se mélo jednat o nendasilnou podprahovou komunikaci, kterou divak skrz

emoce zaznamend, * uptesiuje S. Kubackova.

Prima: PP nabizi vzdy v kombinaci se sponzoringem, aby mél klient dvoji zasah na pozado-
vanou cilovou skupinu. ,, Nekteri klienti se snazi i o trojkombinaci, coz znamend doplnéni o

GRPovou ¢i on-linovou kampan “, sdéluje B. Hlinkova.

CT: PP nabizi samostatné i v kombinaci, ale R. R. O¢enas dopliuje:,, My se domnivame, ze

«

PP je vhodnym image doplnénim minimdlné sponzoringové kampané u poradu. ‘

7.1.8 Doba realizace product placementu

Nova: Zalezi na daném potadu: u seridlové a hrané tvorby se jedna cca 0 3 az 4 mésice au
magazinl pfiblizn€ o 1 az 2 mésice pted vysilanim.

Prima: Cca 2-3 mésice.

CT: Cca 14 dnt aZz 1 rok, zélezi na tom, zda se jedna o ziva vysilani na denni bazi nebo

dramatiku.

7.1.9 Ceny, slevy

Nova: Cena se odviji od ceniku, na ktery je mozné aplikovat rizné slevy. Cenu ovliviiuje:

celkovy budget klienta, ndro¢nost zapracovani, délka spoluprace apod.

Prima: pravé tak jako Nova, pfipravuji se nabidky na miru, zavislé na aktualnim budgetu
klienta nebo se ptihliZi k celkovym podminkam klienta, které ma nastaveny pii domlouvani

celoro¢niho dealu.

CT: Cenotvorba PP je individudlni a vzniké na zaklad& jednani mezi zijemcem o PP a CT.
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7.1.10 Vyvoj ceny za PP

Nova: Cena za PP klesa. V roce 2010 byly ceny za PP dvojndsobné, predevsim z diivodu

novinky na trhu.
Prima: PP drzi ceny na stale stejné urovni.

CT udava, ze vzhledem k jedine¢nosti formatu cena za PP na jejich kanalech roste.

7.1.11 Podil PP z hrubych reklamnich prijmi

Nova: Pomér vynost za PP ziistdva v poslednich 4 letech relativné stejny a drzi se na 2,5 %,

ovSem vynosy za PP rostou, a to imérné s celkovymi vynosy.
Prima: PP tvofi 6 -7 % z hrubych pi{jmi.

CT: Relativni podil Product Placementu na celkovych inzertnich piijmech CT se v posled-
nich 4 letech stabilné pohybuje mezi 6 az 8 %. ,,V penéznim vyjadrent je mezirocni trend
rostouci. Vyznamny je vliv programového schématu velké sportovni akce, silné programové
formaty — napriklad StarDance, MS v lednim hokeji. Do budoucna ocekavame, ze podil Pro-
duct Placementu na celkovych inzertnich prijmech bude oscilovat kolem 10 %", vysvétluje

M. Klain.

7.1.12 Nejcastéjsi zadavatelé vyuzZivajici PP v TV

Nova: Nelze presné urcit, je to proméenlivé, ale nejvice zfejmé farmaceutika, FMCG, banky

a finance.
Prima uvadi FMCG, auta, operatory, zahradni a bilou techniku, bytové doplnky, sluzby.

CT: Vyznamné jsou segmenty — retail, napoje, auta, energetika, bankovnictvi.

7.1.13 Opakované vyuzZivani PP

Nova: Ano, maji klienty, kteti PP vyuzivaji opakované a PP maji soucasti marketingovych

kampani.
Prima: Ano, segment zaleZi na pofadech a na obsahové strance poradu.

CT: Ano, klienti ze viech segmenti se k PP vraceji.
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7.1.14 Vystupy po odvysilani PP kampané
Nova: Klient vzdy dostava dokladovy materiél, vétSinou DVD, s odvysilanym PP.

Prima: Klientiim se piedem posild nahled nato¢ené¢ho PP a po odsouhlaseni se PP finalné

zaiadi do vysilani.

CT: neudava

7.1.15 Ocenény PP
Nova za PP ziskala ocenéni v soutézi Zlata pecka za serial Helena, s produktem Mentos.

Prima: Ziskala v roce 2016 hlavni cenu za PP ve Zlaté pecce, produkt Jihlavanka v seridlu
Ptistav a v leto$nim roce ziskala cenu za PP s produktem Velkopopovicky kozel ve stejném

serialu.

CT udava, ze kazdoroéné od roku 2011 dostéva za PP ocenéni Zlata pecka, potad ani produkt

neudava.

7.1.16 Pokutovany PP

Nova: Ano, Nova dostala naptiklad pokutu 450 000 CZK za pftilisné zdlraziiovani vlastnosti
produktu spojené s pasivnim PP. Jednalo se o PP v Ordinaci v rizové zahrad¢ 2 pro klienta

L’Oreal, Sampon na vlasy Garnier.

Prima dosud pokutu za nevhodné umistény PP neobdrzZela, pouze upozornéni na nevhodné

zakomponovani produktu do déje a scénu musela z potfadu vystiihnout.

CT: Ano, CT byla pokutovana &astkou 350 000 CZK za nepatiiéné upozoriiovani na partnera

McDonald’s pfi MS v lednim hokeji.

7.1.17 Vyzkum efektivity a vysledky

Nova: S. Kubackova potvrzuje: ,, Ano, rozsahly vyzkum jsme realizovali v roce 2012. Ziskali
Jjsme tim podrobnou ,, kucharku“, jak pracovat s PP jak ze strany produkce (scenaristii), tak

i uzitecné doporucent pro klienty.
Prima: Na vyzkumu se pracuje a TV jesté nema vysledky.

CT: Vyzkum neplanuje. ,, Ekonomickou efektivitu PP dokdze posoudit pouze klient na zd-

klade jeho prodejnich vysledkii a odezvy zdakazniku “, dopliuje M. Klain.
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7.2 Rozhovory s pracovniky medialnich agentur

Jiz z logiky véci vyplyva, Ze pracovnici medidlnich agentur budou pfistupovat k problema-
tice product placementu trochu jinym zplisobem nez accounti z televizi, 1 z toho divodu se

polozené otazky lisily.

7.2.1 Trend poptavky od uzikonéni do soucasnosti
Dentsu Aegis: nekomentuje

Fuse: H. Halvorsen vystizné€ popisuje prubéh poptavky po PP: ,, PP bylo mozné realizovat
Jiz pred uzdkonénim a ze strany klientu byl velky zajem, ktery pretrvaval i po uzakonéni. Pro
klienty byl a je PP netradicni forma inzerce, kterou maji radi; zvlast ve spojeni se znamou
postavou ci serialem. V poslednich 2 letech zdajem klientii mirné opadad — uz jim nestaci jedna
¢i dvé PP zminky, ale hledaji komplexni Feseni, a pokud ho nenajdou, tento format reklamy

«

nevyuziji.

Médea: ,,Po uzdkoneni se jednalo o novinku pro klienty a ti to chtéli vyzkouset. Postupné
zdjem stagnoval a nyni spiSe klesd. V soucasnosti nabidka prevysuje poptavku “, shrmuji si-

tuaci na trhu Media plannefi.

MediaCom: Agentura nema pftili§ zadavatel, kteti PP vyuzivaji, nicméné odpovéd’ kopiruje
predeslé agentury — ze zacatku rostouci trend, cca posledni 3 roky bude spi§ PP stagnovat,

jelikoZ trh je jiz nasycen.

Starcom: Za agenturu je trend mirné se zvySujici, ale nikoli rapidné vzristajici.

7.2.2 Siie nabidky televizniho product placementu

Dentsu Aegis: CT nenabizi atraktivni serialy a celkové chybi nabidka lifestylovych potadi.

Nejsirsi Skalu serialt v posledni dobé€ nabizi TV Prima.

Fuse: V novych formatech vlastni tvorby je malo pfilezitosti pro PP, spiSe pfetrvava pouze

moznost PP v dlouhodobych serialech, jako je Ordinace, Ulice, Ptistav apod.
Médea: Nabidka dostacuje, avSak klient mé €asto jinou pfedstavu o zapojeni do d&€je nez TV,
které byvaji opatrné;si.

MediaCom: TV nabizeji vS§echny moZnosti PP.
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Starcom: P. Sladek také zminuje absenci PP ve formatech vlastni tvorby: ,,Ne, resp. jedna
se o porady vlastni tvorby, kterych neni dostatecné mnozstvi, a v pripade serialii, které se

vysilaji s velkym zpozZdenim, je obtizné se na PP domluvit.

7.2.3 Nové formaty s moznosti umisténi PP

Vsechny agentury se shoduji, Zze vznikaji nové formaty s moznosti umisténi PP. H. Hal-
vorsen (Fuse) upfesiiuje, Ze jich ovS§em neni mnoho, z posledni doby je to napt. Tvoje tvar

ma zndmy hlas.

7.2.4 Porady, o které by z hlediska PP byl zajem, ale televize je nenabizeji

Dentsu Aegis: ,, Ano, jde o licencované porady, kdy TV PP umistit nemiiZe, a dale porady na
CT, kdy umistit nechce — nastavd problém s dramaturgem nebo tviirci poradu *, popisuje A.

Kovatikova

Fuse: Ano, je zajem napi. o PP ve Stardance na CT a v Pevnosti Boyard na TV Prima, ale
umisténi nedovoluje licence. Pak také napt. na CT by byl z4jem z hlediska PP o Vsech-

noparty, ale zde PP nepovoli moderator potadu.

Médea: Potvrzuje, Ze v nékterych ptipadech se neni mozné do potadu s PP dostat, jelikoz
neni ochoten PP prezentovat moderator, a v nékterych ptipadech zase nelze produkt umistit,
jelikoz je jiz dlouhodobé obsazeny produktem z oboru, ptikladem je dlouhodoba exklusivita

mineralni vody Mattoni v Show Jana Krause.

MediaCom: Spousty klientii by chtélo PP umistit ve zpravodajskych potadech, ale tam PP

omezuje zadkonna norma.

Starcom: Uvadi taktéZ licenéni omezeni.

7.2.5 Medialni agentury a product placement

Dentsu Aegis: PP doporucuje jako dopln€k ke klasické nebo sponzoringové kampani, ale 1

v piipad¢ malého zadavatele, ktery se chce v TV objevit neobvyklym zplisobem.
Fuse: PP doporucuje, klienti ho vyuzivaji, ale v mensi mife nez v letech minulych.

Meédea: Klienti Médea hodné vyuzivaji PP ke snizeni referencniho CPP na nakup GRP’s.
Diky investici do PP klient dostava slevu dle obchodni politiky dané TV. PP doporucu;i
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klientim v ptipadé, ze se to hodi pro jejich produkt a je to rozumnou formou komunikova-
telné, ale ne vzdy je to mozné. Ale hlavni doporuceni je pravé kvili ziskani lepSich nékup-

nich podminek v TV, co se tyka spotové kampang.

MediaCom: Urc¢ité PP pouziva, ale bere ho jako vhodny doplnék klasickych spotovych kam-

pani, proto spiSe doporucuje klientiim s vysokym rozpoctem.

Starcom: Klienti agentury pravidelné vyuzivaji PP a agentura PP doporucuje k doplnéni

standardni reklamni nebo specidlni kampang.

7.2.6 Televizni product placement je efektivnéjsi propojovat s jinou formou komu-

nikace

Dentsu Aegis: PP je pro klienta urcité efektivnéjsi propojovat s klasickou nebo sponzo-

ringovou reklamou.
Fuse: Z diivodu efektivnéjSi komunikace se vétSinou snaZzi propojit se sponzoringem.

M¢édea: Aby sdéleni nezapadlo a bylo podporeno vétsi frekvenci piisobeni na divaka, je

rozhodné pro klienta efektivnéjsi propojit PP s jinou formou TV reklamy.
MediaCom: Samostatny PP nema efekt, protoZe je jen na podporu image a neprodava.

Starcom: Klienti i agentura uprednostiiuji umisténi PP, véetné crossmedialni komuni-

kace, ale zaleZi na konkrétnich cilech kampané.

wewr

7.2.7 Nejcéastéjsi zadavatelé vyuzivajici PP v TV

Dentsu Aegis: potravinoveé fetézce a malé spotiebice

Fuse: automobilky, ndpoje, potravinové fetézce

Meédea: finance (i loterie), potravinové dopliiky, hobby produkty a automobilky
MediaCom: FMCG, mobilni operatofi

Starcom: napoje, kosmetika

7.2.8 Opakované vyuZivani PP

Dentsu Aegis: Potravinové fetézce vyuzivaji PP opakovanég, ale neobjevuji se ve stejnych

projektech.
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Fuse: , Vetsina klientii po napr. piilrocni nebo rocni spolupraci PP ukonci, pripadné se
k nému vrati po roce ¢i déle; protoze hledaji dalsi nové prilezitosti. Pred cca 5 lety byla
situace jind — vetsina klientii vyuzivala néjakou formu PP opakované*, upresnuje H. Hal-

vorsen.
Médea: Ano, klienti vyuzivaji PP opakovang.
MediaCom: Ano, FMCG a mobilni operatofi.

Starcom: Ano, napoje a kosmetika.

7.2.9 Vybér TV stanic z hlediska nabidky product placementu
Dentsu Aegis: Zadnou z TV neupiednostiiuje, hleda potad vhodny pro produkt.

Fuse: Primu a Novu z divodu efektivity a §ir§i moznosti spoluprace. CT je pro klienty zaji-
mava, ale PP realizuje v dlouhém piedstihu, v ptipad¢ seriali se jedna o jeden rok, proto ji

pfiliS nevyuZzivaji. Ostatni TV stanice jsou pfili§ malé, a tedy neefektivni.

Médea: Upiednostiiuje Primu a Novu z pohledu domlouvani lepSich podminek v ramci ce-

vvvvvv

schvalovani ohledn¢ umisténi PP a objednava se s nékolikamési¢nim piedstihem.

MediaCom: Vybira pofady vhodné pro danou cilovou skupinu a v n€kterych ptipadech miize

byt omezena garanci na jednotlivych TV.

Starcom: Neupiednostiuje zadnou z TV.

7.2.10 Aktivni versus pasivni PP
Dentsu Aegis: Doporucuje aktivni formu PP, kvili efektivnéjsi prezentaci produktu.

Fuse: VZzdy prioritn€ vyuzivaji aktivni zminku, pfipadné v kombinaci s pasivni. Aktivni for-

mou muze klient komunikovat 1 verbalné€, znacku, produkt i jeho benefity.

Médea: Doporucuje jednoznacné aktivni PP z diivodu aktivniho zapojeni produktu do po-

tfadu. Pasivni je spi$§ doplitkem k aktivnimu PP.
MediaCom: Agentura spi§ doporucuje aktivni formu, ale zalezi na rozpoctech klienta.

Starcom: Ideélni je kombinace obojiho.
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7.2.11 Dlouhodoby versus kratkodoby PP

Dentsu Aegis: ,,VzZdy zdlezi na rozpoctu, agentura ale doporucuje dlouhodobéjsi spolupraci,

kviili jiz zminéné efektivité a zapamatovani nebo spojeni produktu s postavou “, popisuje A.

Kovarikova.

Fuse: ,,Klientiim doporucujeme pouze dlouhodobou spolupraci, nikoliv jednordzové aktivity.

Vetsina nasich klientit tedy PP realizuje formou minimalné 5 zminek. Z naseho pohledu neni

TR

kratkodoby PP efektivni, aby mél PP smysl, je nutné ho v ramci poradu ,,rozehrdat“*, uptes-

fluje H. Halvorsen.

Médea: ,,Uprednostiiovain je urcité dlouhodoby PP — kontinudlnéjsi propojeni s poradem
(organické zapojeni produktu do serialu apod.), a tak vyssi frekvence zasahu divakit daného

poradu. Lepsi zapamatovatelnost komunikovaného sdéleni. *, shoduji se media plannefti.
MediaCom: Dlouhodobéjsi PP je urcité efektivnéjsi, ale zalezi na moznostech rozpocti.

Starcom: Zalezi na typu kampan¢ (komunikace) nebo rozpoctu.

7.2.12 Flexibilita TV stanic v umist'ovani produkti

Dentsu Aegis: Televize jsou flexibilni, ale nabidka neni dostate¢na.

Fuse: Pristup TV se béhem let vyrazné zlepsil, specidlné komercni televize jsou velmi flexi-
bilni.

Médea: Nejméné flexibilni je CT a to z hlediska délky procesu natadeni/vysilani PP i umis-
tovanim produktu (velmi striktné dodrzuji vyklad zakona). CT také napiiklad do svych po-

fadli neumisti PP loterijnich spolecnosti.
MediaCom: Ano, d4 se fict, Ze televize jsou flexibilni.

Starcom: Ano, jsou.

7.2.13 Vyvoj ceny product placementu od uzakonéni

Dentsu Aegis: Cena za PP spis klesa — televize se snazi maximalizovat ptijmy, rocni garance

se jiz uzaviraji mimo klasickou reklamu i na sponzoring a PP.

Fuse: H. Halvorsen popisuje: ,,V priibéhu let cena vyrazné klesla. Z naseho pohledu je dii-
vodem konkurence a snaha monetizovat v§echny televizni formaty vS§emi moznymi zpuisoby

(nyni je PP pro televize diilezitou soucasti rozpoctu).
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MediaCom: Spis klesa.
Meédea: Spis klesa.

Starcom: Spis klesa.

7.2.14 Moznost ziskani slevy z ceniku

Dentsu Aegis: Slevy je mozné vyjednat vyraznéj$i u dlouhodobé spoluprace anebo v ramci

last minutovych nabidek.

Fuse: Ano, televize jsou v nabidkach agresivni, tudiz je mozné dojednat vyrazné slevy z ce-
niku.

Meédea: Je mozné vyjednat vyrazné&jsi slevy, nejflexibilnéjsi je v tomto sméru Nova Group.

MediaCom: ,, Vyjednat sleva, i vyraznéjsi, se da, zalezi na celkovém objemu, obdobi a vy-

prodanosti televize. Flexibilni jsou asi vsechny televize stejné, “ uvadi H. Samalova.

Starcom: Ano, daji se na PP vyjednat u vSech TV stanic slevy, zaleZi na objemu a spolupréci.

7.2.15 Doba realizace od objednani po vysilani PP

Dentsu Aegis: Umisténi trva cca 3 mésice, u tydennich poradi 1 mésic a u serialt az pil

roku.

Fuse: V piipadé reality show je to cca 6 tydnii az 1 rok v piipadé serialu na CT. Standardni

doba je cca 3 mésice.

Meédea: Pokud se jedna o PP v seridlech, trva umisténi cca 3 aZ 6 mésict a naptiklad v pfi-

pade¢ reportazi v potadu ,,Prask!“ na TV Nova cca 1 mésic.
MediaCom: Je to dle potfadu, ale cca 1-3 mésice.

Starcom: Zalezi na potfadu, ale miiZe to byt od 1 mésice i do 1 roku.

7.2.16 Vystupy po skonceni PP kampané

Dentsu Aegis: Pro zadavatele zpracovavame klasickou postbuy analyzu véetné ukazek.
Fuse: Ano, pro zadavatele zpracovavame klasicky medidlni postbuy s vysledky PP kampang.
Meédea: Ano, pro zadavatele zpracovavame postbuy analyzu.

MediaCom: Délame klasicky postbuy — jakou mél dany PP sledovanost.
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Starcom: Ano, klientovi zasilame zpravidla ukazky PP, piehled sledovanosti a plnéni.

7.2.17 Vyzkum efektivity vyuzivani product placementu

Dentsu Aegis: Zatim jsme pro zadného zadavatele vyzkum efektivity PP nenechali zpraco-

vat.

Fuse: Ano, vyzkum efektivity PP jsme nechali zpracovat pro klienta Vodafone a dopadl

velmi dobfte, dalsi vyzkum budeme realizovat v kvétnu 2017.
Médea: Nenechavali jsme pro zadného zadavatele vyzkum zpracovat.

MediaCom: Dosud jsme nenechavali pro Zadného zadavatele vyzkum efektivity PP zpraco-

vat.

Starcom: Nenechavali jsme pro zadného zadavatele vyzkum zpracovat.

7.2.18 Nedostatky nebo omezeni televizniho product placementu
Dentsu Aegis: Pocit'uje omezeni spise u tviircii vybranych potad.

Fuse: ,,Zdkonnd uprava rozvoj PP rozhodné neomezuje, omezuji ho samotné TV. V tuto chvili
nejsou jasné dana pravidla, tudiz kazda TV pristupuje k PP jinak (konzervativné nebo od-
vazné). Klienti a agentury tak nevi, co mohou cekat, kazda TV si stanovila viastni pravidla.
Tato situace byla stejna i v oblasti sponzoringu pred cca 5 lety a klientum i agenturdam velmi

komplikovala praci; u PP je to nyni stejné, “ shrnuje H. Halvorsen.

Médea: Média Plannefi k dotazu uvadégji: ,, Nevyhovuje nam dlouhy schvalovaci proces ze
stran jednotlivych TV. A ano, zakonodarna uprava omezuje rozvoj televizniho PP (hlavné
na CT). Omezeni ze zdkona odrdzejici se i na PP komunikaci — napr. loterijni zdkon (r.

2017), prisnéjsi upozornéni umisténé u poradu, kde je umisten PP loterijni spolecnosti. *

MediaCom: Nasi klienti PP tolik nevyuZzivaji, takze s PP tolik nepracujeme, a proto zadné

nedostatky nebo omezeni nesledujeme.

Starcom: V tuto chvili jsme bez pfipominek.

7.2.19 Predpokladany trend televizniho product placementu do budoucna

Dentsu Aegis: Neuvadi.
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Fuse: ,, Pokud PP nebudou TV dale rozvijet, predpokladam mensi zajem klientii o tento pro-
dukt. Klienti ocekavaji proaktivni pristup a opravdu nestandardni moznosti. Uz jim zdaleka
nestaci lahev na stole, ze ktere nékdo pije. Pokud nebudou TV a agentury prichdzet s novymi

napady v ramci PP, PP se stane okrajovym produktem, “ udava H. Halvorsen.

Médea: ,,Ocekavame stagnaci. PP se budou casem castéji objevovat na malych stanicich,

¢

kde vznikad vice moznosti — vznik vice novych poradii. ‘
MediaCom: Neocekéava v budoucnu zadné rozdily.

Starcom: V budoucnu o¢ekéava flexibilnéjsi nasazovani a umistovani televizniho PP.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1.1 Stal se product placement plnohodnotnym nastrojem televizni reklamy?

Ano, vyuziti product placementu se stalo plnohodnotnym ndastrojem televizni reklamy. Po
sedmileté zkuSenosti s vyuzitim tohoto nastroje televizni reklamy se stabilizovaly zakoni-
tosti vyuziti product placementu, klienti i tvlirci poradii jsou vice pouceni, maji vice zkusSe-

nosti a védi, jakych chyb a nedostatkti se pfi realizaci vyvarovat.

8.1.2 Nabizeji televizni stanice a medialni agentury vSechny formy televizniho pro-

duct placementu?

Televize nabizeji vSechny formy televizniho product placementu. Zde je nutno podotknout,
ze je zde stdle mnozstvi poptavky, kterd nekoresponduje s primérni podstatou product pla-
cementu o prirozenosti a nenasilnosti pii realizaci tohoto reklamniho formatu. Z tohoto du-
vodu jsou nekteré zadosti televizemi zamitany, tim padem miize nékterym zadavatelim pfi-

padat, ze je nabidka nedostacujici.

8.1.3 Bude zdjem o vyuZivani product placementu ve vysilani rist?

Vzhledem ke stavajicimu vyvoji, kdy je PP vyuzivan hlavné v dlouhodobych projektech,
jako jsou nekonecné televizni serialy, lifestylové magaziny nebo potady pro uzce zaméiené
skupiny (kutily), které pfitahuji financné silné inzerenty, bude PP stagnovat nebo se stane
okrajovou zalezitosti. Tento trend se miize zménit, ale televize a agentury by byly nuceny se
zaméfit na nové napady a realizaci zapojeni product placementu do programu. Dalsi oZiveni

by mohlo pfinést uvolnéni zakonnych norem.

8.1.4 Je vhodnéjsi vyuziti product placementu v kombinaci ostatnimi nastroji tele-

vizni propagace?

Zde panuje shoda napftic televiznim trhem, Ze je product placement spiSe doplitkem televizni
komunikace. Nékteré televizni stanice ho dokonce nabizi vzdy v kombinaci se sponzorin-
gem. Jak bylo jiz zminéno v otdzce ristu tohoto nastroje, dochazi v poslednich dvou letech
k opadani zajmu, klienti hledaji komplexni feSeni, pokud k nému nejsou vytvotfeny pod-

minky, product placement nevyuziji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 CIiLE PROJEKTU - UVEDENI NOVEHO VYROBKU NA TRH ZA
VYUZITI TV PRODUCT PLACEMENTU

Z vystupii uvedenych v analytické ¢asti vyplyva, Ze televizni product placement je vy-
uzivana forma televizni reklamy, ovSiem nejlépe funguje v kombinaci s ostatnimi na-
stroji televizni propagace, a to konkrétné se spotovou nebo sponzoringovou kampani.
Samostatné zaclenény product placement funguje jen kratkodob¢ a vyuziva se naptiklad
v ramci teleshoppingovych pofadi s pfimou vyzvou, kde je mozné produkt ihned objednat,
anebo jej pozaduji zadavatelé¢ s minimalnim marketingovym rozpoctem, kdy chtéji své pro-
dukty v televizi pfedstavit, oviem s minimalnimi naklady. Zde je na misté piesné zacileni

na pozadovanou cilovou skupinu, jinak je kone¢ny vysledek bez efektu.

Proto v ramci projektu predstavim zpracovani product placementového pozadavku
velkého televizniho zadavatele v kombinaci s televizni spotovou kampani, ktera je di-

leZitou soucasti celé kampané.

Néavrh projektu vznikal na zdkladé mych vlastnich poznatka ziskanych z praktické a analy-
tické casti této diplomové prace a diky konzultaci s medidlni agenturou Dentsu Aegis

Network.

Projekt jsem zpracoval sam, ve vSech jeho ¢astech — vEetné postupil, rozpoctl a realizaci —
jsem ho odborné konzultoval s Alenou Kovatikovou, Head of TV Special Operation, ktera

s televiznim product placementem pracuje.

Cilem projektu je navrhnout a popsat realizaci zavadéci televizni kampané k nové
vzniklému produktu All About Eyes, krému na vacky a kruhy pod o¢ima od spolecnosti

L’Oréal, s dirazem na televizni product placement, ktery je t¢ématem diplomové prace.

Produkt 1 kampan jsou fiktivni, ale jednotlivé procesy probihaji tak, jak jsou v projektu

popsany. Projekt je takto realizovatelny i v praxi.

9.1 Predstaveni zadavatele kampané

Spolecnost L’Oréal byla zalozena v roce 1909 v Pafizi a je dlouhodoby leaderem v oblasti
kosmetiky. Na ¢esky a slovensky trh skupina vstoupila v roce 1994 a ihned se stala klicovou

spole¢nosti na kosmetickém trhu.
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Diky unikdtnimu portfoliu znacek jejich produkty vyhledavaji miliony ¢eskych a sloven-
skych zékaznikti. Mezi znacky spolecnosti patii L’Oréal Paris, Garnier, Maybelline, Giorgio
Armani Cosmetics, Yves Saint Laurent, Biotherm, Lancéme, L’Oréal Professionnel, Kéra-
stase, Vichy a mnoho dalSich. Produkty L'Oréalu jsou k dostani ve vSech vétSich supermar-

ketech, drogeriich, parfumeriich, I€karnach a kadetnickych salonech.

Stabilng je spole¢nost L'Oréal CR z pohledu hrubych monitorovanych investic jednim z nej-

siln€jSich zadavatelt reklamy do médii, viz tabulka nize.

Cenikové hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavatelii za rok 2016
Poradi |Zadavatel (vlastnik znacky) 2015 2016 Narast/Pokles
1.|Procter & Gamble Czech Republic 954 719 000 K& 1361 468 000 K& 43% ‘.‘
2.|Alza.cz 917 185 000 K¢ 1221 755 000 K& 33% : 3
3.|Lidl Ceska republika 1 006 058 000 K¢ 1051 452 000 K¢ 5% 4+
4.|UNILEVER CR 1469 278 000 K& 977 984 000 K¢ -33% 3
5.|Tesco Stores CR 615 637 000 KE 935 146 000 KE 52% 4+
6.|HENKEL CR 591 824 000 K¢ 921 554 000 K¢ 56% : 3
7./02 Czech Republic 634 391 000 K& 835 527 000 K& 32% +*
8.|L'Oréal Ceskd republika 827 036 000 K¢ 820 303 000 K& -1% .
9.|Nestlé Cesko 625 888 000 KE 803 477 000 K& 28% 4
10.|Ferrero Ceska 577 910 000 K¢ 780 054 000 K¢ 35% . 3

bez viastnl inzerce

Zdrgj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Mielsen Admosphere, ceny TV die sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

Tabulka 1 — Hrubé investice zadavatele L'Oréal CR do reklamy v letech 2015 a 2016,
zdroj: (mediahub.cz, © 2017)

9.2 Predstaveni produktu: L'Oréal Paris All About Eyes — krém na

vacky a kruhy pod o¢ima 8 ml

Jelikoz L'Oréal Paris neustale investuje do vyzkumu a vyviji stdle nové a u¢innéjsi produkty,
prichazi na trh s jedine¢nou novinkou, krémem na vacky a kruhy pod o¢ima L'Oréal Paris
All About Eyes. Pokud se citite unaveni nebo ve stresu, klize pod o¢ima mize byt v disledku
unavy natekld a tmava. Pti¢iny vzniku vackl a kruhii pod o¢ima zplisobuji genetické dispo-
zice, nedostatek spanku, stres, ptiliSna namaha o¢i naptiklad u pocitace nebo v zakouteném
prostiedi, klasicky proces starnuti (ztrata elasticity pokozky a ztrata hutnosti) anebo zadrzo-

vani vody.

All About Eyes je efektivni krém s okamzitym ucinkem, ktery poméha zmirnit vac¢ky pod

oCima a zlepsit vzhled tmavych kruhii pod o¢ima pouhou jednou aplikaci denné.
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Zakladem je technologie EYESYL®, kterd je unikatni kombinaci jilovych minerali a bi-
peptid komplexu. Pasobi ve 3 akcich:

1. Vypnuti pokozky

Sérum pronikne do pokozky a jilové mineraly se navazou piimo na kozni bunky, ¢imz vy-
tvofti silnou sit’, kterd doda okamzity efekt.

2. Redukce akumulace tekutiny

Specidlni tetrapeptid ovliviiuje propustnost krevnich cév kolem oc¢i a zabrafiuje hromadéni

tekutin a snizuje otok.
3. Snizeni aktivity mikro-mimickych svalll
Unikatni oktapeptid blokuje svalovou aktivitu, a tim snizuje svalové kontrakce.

Cena za baleni 8 ml je cca 499,- CZK.

9.2.1 Cile a poZzadavky na komunikaci

Cilem reklamni kampané je pfedstaveni nového produktu s ukézkou jeho ojedinélého rych-
1ého ucinku. Zadavatel pozaduje navrhnout velkou zavadéci televizni spotovou kampan do-
plnénou o product placement krému ve sledovanych TV seridlech, a ptipadné i o jiny PP
format TV reklamy, ve kterém je moZzné produkt pfedstavit a ukdzat okamzity Uc¢inek. Za-
davatel by rad také produkt komunikoval formou reportaZze nebo rozhovoru v TV magazinu.

Vse v ramci poradi velkych televiznich stanic.

9.2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou Zeny W 3055, ABC (typologie, kterd populaci rozdéluje do n€kolika
skupin podle kombinace socialniho postaveni a ekonomické zdatnosti domacnosti, ve které

¢lovek hospodaii).

Pozadavek zadavatele na zasah cilové skupiny W 30-55, ABC znamena pozadavek na za-
sazeni Zen ve v€ku 30 az 55 let. Skupina A — top manaZerky a profesionalky s nejvysSim
vzdélanim, skupina B — stfedni management a skupina C — nemanualni pracovnice s vyso-

kym vzdélanim, kvalifikované pracovnice, vlastnici firem.
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9.2.3 Timing (nacasovani)

Krém na vrasky bude v prodeji od zati 2017. Start televizni kampané a product placementu
je planovan taktéz na zatri 2017, ovSem pres 1éto se televizni porady nataci minimalné a se-
ridly na zaii se nataci jiz béhem dubna a kvétna, musi se tedy kampani véetné product place-

mentu objednat u televizi jiz béhem biezna 2017, tj. cca ptlrocni predstih.

Jelikoz zadavatel vyzaduje mimo spotovou kampan i product placement, musi se kampai
planovat s minimalné tfimésicnim ptredstihem, aby bylo mozné produkt v potfadech natocit.

Pokud se nejedna o Ziva vysilani, TV potady i seridly se toci s velkym ptedstihem.

9.3 Plan kampané: vybér médii a formati reklamy, nacasovani, budget

Ackoliv je tato diplomova prace zamétena na problematiku product placementu, z analytické
¢asti vyplynulo, Ze samostatné pouziti PP neni tak efektivni, jako kdyz je soucast kampang,
ktera zahrnuje jesté dalsi formy TV reklamy. V tomto ptipadé se bude jednat jesté o klasic-

kou televizni spotovou kampaii.

9.3.1 Vybér médii a formati reklamy
1, REKLAMNI SPOTY

Na zaklad¢ zjisténi z predchozi analyzy agentura zadavateli doporu¢i masivni spotovou

kampan — verze spotii 30“ a 10%.

30vtefinovy spot bude stavebnim kamenem kampané — ukéaze ti¢inky krému s konecnym tzv.
packshotem (zavérecnym obrazem spotu). Smyslem takového packshotu je spojit obsah re-
klamy s konkrétni znackou ¢i produktem tak, aby jej spotiebitel v misté prodeje dokazal
identifikovat a zakoupit. V prvni viné se objevi pouze 30vtefinova verze, aby spotiebitel

novy produkt zaznamenal véetné jeho ucink.

10vtetinovy spot bude doplitkovou (zkracenou) verzi spotu, ktery bude spotiebiteli novinku
pfipominat. V 10vtefinovém spotu bude vidét G€inek krému — srovnanim o¢niho okoli pied
pouzitim a po pouziti, a zavérecny packshot. Umisténi 10 spotu je levné;si, tudiz jej mi-
zeme vicekrat ve vysilani opakovat a také je vétsi pravdépodobnost, Ze bude spot umistén 1

v exponovanych reklamnich ¢asech.
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2, PRODUCT PLACEMENT

Z diivodu co nejsirsiho zasahu si agentura od ¢eskych televizi vyznamnéjsiho charakteru, tj.
TV Nova, TV Prima a CT, vyzada zaslani nabidky na umisténi produktu s niZe uvedenymi

pozadavky:

a, ve velmi sledovaném televiznim seridlu s ohledem na pozadovanou cilovou skupinu —
kratkodobé zakomponovani produktu do seridlového prostiedi, aktivni i pasivni product pla-

cement;
b, v magazinu spolecenského typu formou reportaze nebo rozhovoru;
¢, v teleshoppingovém potradu, kde je mozné predstavit vlastnosti produktu.

Podminkou je vysilani na podzim 2017.

9.3.2 Nacasovani kampané

Predpoklad zacéatku televizni kampané ptipad4d na den zahajeni prodeje nového vyrobku,

tj. 1. zati 2017.

srpen 2017 zari 2017 fijen 2017 listopad 2017

TV 30“ spot 30" spot

TV 10“ spot 10“ spot

TV Product

MIX TV vyznamnéjsiho charakteru - dle nabidky a vhodnosti poradii
Placement

Tabulka 2- Predbézny timing a rozlozeni kampané, zdroj: vlastni zpracovani

9.3.3 Reklamni investice zadavatele (budget)

Jelikoz se jedna o stéZejni produkt, zadavatel do zavadéci televizni kampané planuje inves-
tovat 17 miliontt CZK. Z toho investici do televizniho product placementu pozaduje maxi-
maln¢ do 1,5 milionu CZK. Do reklamni investice se nezapocitavaji ndklady na produkci, tj.

vyroba reklamnich spotl. Investice jsou uvadény bez DPH.
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9.4 Product placement — nabidky umisténi z televiznich stanic

Nabidky jsou uvedeny v cenikovych cenach.

9.4.1 TV NOVA

TV Nova vytipovala televizni potady dle pozadavku zadavatele a preferenc¢ni cilové skupiny
W 30-55. Sledovanost poradii TV Nova v nabidkach udava v nejbéznéjsi cilové skupiné

DI5+.

Televizni serialy:

Ordinace v ruzZové zahradé 2

- pravidelné vysilani utery a ¢tvrtek ve 20:20 hod.

- stopaz dilu: 60 minut

- sledovanost: 1,5 milion divakt v D15+

- vysila se od roku 2005 a je to divacky dlouhodobé¢ nejoblibené;jsi serial

- sleduje osudy a vztahy v nemocnici Kamenice

Nabidnuta cena se slevou pro zadavatele:

a, balik — 2x aktivni a 1x pasivni PP — 550 000 CZK bez DPH
b, balik — 3x aktivni a 1x pasivni PP — 770 000 CZK bez DPH

Ulice

vysilani pondéli az patek v 18:30 hod.

stopaz dilu: 43 minut

sledovanost: 1,1 milionu divaka v D15+

jediny denni serial v Ceské republice

realnd prostiedi z béZného Zivota riznych vékovych a socialnich skupin
Cena:
a, balik — 2x aktivni a 1x pasivni PP —450 000 CZK bez DPH

b, balik — 3x aktivni a 2x pasivni PP — 720 000 CZK bez DPH

Televizni magazin spolecenského typu (rozhovor, reportaz):

Snidané s Novou — pravidelny ranni poiad
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- vysilani pond¢li az patek v 5:55 az 8:55

- stopaz dilu: 43 minut

- sledovanost: 150 000 divakt v D15+
Moznosti prezentace:

a) tvdenni soutéz (pondéli az patek)

3x denn¢ zminka o soutézi s verbalni zminkou krému a zdbérem na vyhru (krabicku vy-

robku)
Cena: 150 000 CZK bez DPH

b) rozhovor s jednodenni soutézi

- jedna se o rozhovor nekomer¢niho charakteru s odbornikem na téma kruhy pod o¢ima
- v rozhovoru neni mozné ukazat produkt ani ho verbalné zminit

- produkt se ukaze v navazujici soutézi

Balicek: 2x cca 4minutovy rozhovor s jednodenni soutézi

Cena: 200 000 CZK bez DPH

Teleshoppingovy porad s moznosti predstaveni produktu:

Tipy ptaka Loskutaka
- pfima nabidka koupé& produktu s dirazem na jeho unikétni vlastnosti a vyhody
- vysilani: sobota jedenkrat za 14 dni, cca 12:00 hod.
- stopaz dilu: 15 minut
- sledovanost: 200 000 divaka v D15+

- 2,5minutova reportaz na konkrétni téma, kde jsou zminény vlastnosti produktu, je
zminén nazev produktu, cena 1 misto ndkupu (web, callcentrum apod.), pfima vy-

bidka ke koupi produktu
Cena:

1 reportaz 250 000 CZK, 2 reportaze 475 000 CZK, 3 reportaze 637 000 CZK a 4 reportaze
800 000 CZK (ceny jsou uvedeny bez DPH).
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94.2 TV Prima

TV Prima vytipovala televizni porady dle pozadavku zadavatele a preferencni cilové skupiny
W 30-55. Sledovanost pofadit TV Prima v nabidkach udava ve své prodejni cilové skupiné

CS 15-69.

Televizni serialy:

Ohnivy kure
- pravidelné vysilani nové utery a ¢tvrtek ve 20:15 hod. (do 27. 3. pondéli a stieda)
- stopaz dilu: 55 minut
- sledovanost: 800 000 divaki v CS 15-69
- pokracovani uspésného seridlu z gastronomického prostredi

vysilani: bfezen az prosinec 2017

Cena:

a, balik — 2x aktivni a 1x pasivni PP — 600 000 CZK bez DPH

b, balik — 3x aktivni a 2x pasivni PP — 950 000 CZK bez DPH
Modry kéd — novy serial

- pravidelné vysilani pond¢€li a stfeda ve 20:15 hod.

- stopaz dilu: 55 minut

- ptredpokladana sledovanost: 822 000 divakt v CS 15-69
- seridl ze zachranatského prostiedi

- vysilani: start biezen 2017

Cena:

a, balik — 2x aktivni a 1x pasivni PP — 600 000 CZK bez DPH
b, balik — 3x aktivni a 2x pasivni PP — 950 000 CZK bez DPH

Televizni magazin spolec¢enského typu (rozhovor, reportaz):

TOP STAR
- reportaZzni potad bulvarniho charakteru
- vysilani denné v 19:55 hod.

- stopaz dilu: 43 minut
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- sledovanost: 343 000 divakta v CS 15-69
MozZnosti prezentace:
Reportaz

- cca 1,5-2minutova reportaz se znamou osobnosti na téma péce o plet’

- neni mozné zminit popis produktu ani ucinky

- reportdz mize byt jen obecnd a krém by byl pfirozené zapojen do reportaze
Cena: 350 000 CZK bez DPH

Teleshoppingovy porad s moznosti predstaveni produktu:

Vychytavky extra — teleshoppingovy poiad

pfima nabidka koup¢€ produktu s dirazem na jeho unikatni vlastnosti a vyhody

vysilani: nedéle cca 13:40 hod.

stopaz dilu: 15 minut

sledovanost: 153 000 v CS 15-69

MozZnosti prezentace:

Reportdz

Sminutova reportdZ na konkrétni téma
- jsou zminény vlastnosti produktu

- je zminén nazev produktu, cena 1 misto nakupu (web, callcentrum apod.)

pfima vybidka ke koupi produktu

Cena: 1 reportaze 250 000 CZK bez DPH

9.4.3 Ceska televize

CT vytipovala televizni pofady dle pozadavku zadavatele a preferenéni cilové skupiny W

30-55. Sledovanost potadit CT v nabidkach udava v nejbézngjsi cilové skuping D15+.

Televizni serialy:

CT nema v nabidce pro PP Zadny serial, ktery se bude vysilat na podzim 2017.

O

Sledovanost poradit CT v nabidkach udava v nejbézngjsi cilové skuping D15+.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Televizni magazin spole¢enského typu (rozhovor, reportaz):

Sama doma

zive vysilany kontaktni lifestylovy potad

vysilani: pondéli az patek 12:30 hod. na CT1

stopaz dilu: 90 minut

sledovanost: 115 000 divaka v D15+

MozZnosti prezentace:
Rozhovor:
- jedna se o rozhovor nekomer¢niho charakteru s odbornikem na téma kruhy pod
ofima
- vrozhovoru neni mozné ukazat produkt ani ho verbalné zminit
- produkt se ukaZe v navazujici soutézi

Cena: 100 000 CZK bez DPH

Teleshoppingovy porad s moznosti predstaveni produktu:

CT nenabizi zadny teleshoppingovy pofad s piimou nabidkou.

9.5 Jednotlivé ¢asti kampané

Product placement funguje jako dopln€k spotové nebo sponzoringové kampang, stéZejnim

bodem zavadéci kampané bude masivni spotova kampan.

9.5.1 Spotova kampan

Plan spotové kampané vychazi z nasmlouvanych celoro¢nich dealti (smluv), které se s jed-
notlivymi TV uzaviraji béhem podzimu piedeslého roku. Jestlize je L'Oréal CR jeden z nej-
vetSich zadavatelll na ceském trhu, miazeme predpokladat, ze referenéni CPP na vSech Ces-
kych TV bude jedno z nejnizsich. Spotova kampail bude navrhnuta s konzultovanou nizsi
cenou CPP (nikoli nejnizsi) a dle obvyklych cenovych zékonitosti — tj. dosaZené referencni

CPP velkého zadavatele na kanalech TV Nova je vySsi neZ na kanalech TV Prima.

Pro zavadéci kampan se jevi nejvhodnéji kanély: Nova Group a Prima Group.
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Nékupni cilova skupina: Nova Group D 15-54
Nékupni cilova skupina: Prima Group D 15-69

Rozpocet — spotova kam-

pan

zari fijen listopad

. cenav , cenav , cenav

spotova kampan GRP's mil. GRP's mil. GRP's mil.
NOVA GROUP 30" 365 3,5 231 2,5 100 1
PRIMA GROUP 30" 264 2,5 177 1,8 50 0,5
NOVA GROUP 10" 185 1 185 1
PRIMA GROUP 10" 137 0,7 100 0,5
po mésicich v mil. 6 6 3
CELKEM SPOTY v mil. 15
objednané GRP’s
GRP’s 30" 1187
GRP’s 10" 607

Tabulka 3 — Rozpocet pro televizni spotovou kampan véetné poc¢tu GRP's,

zdroj: vlastni zpracovani

Spotova kampan se zahdji masivnim nasazenim 30vtefinového spotu, ktery detailné ukazuje
ucinek krému. V prvni vin€ — béhem mésice zaii — se objevi pouze tato verze, aby spotiebitel
novy produkt zaznamenal, v&etn& jeho u¢inkd. Rijnova, také masivni kampat, bude jiz do-
plnéna o kratkou 10vtefinovou, pfipominajici, verzi spotu. Béhem listopadu kampai jiz

ztraci zavadéci intenzitu a v TV jiZ pobéZi ve vétsi mife kratsi verze spotu.

9.5.2 Product Placement
Ze zaslanych nabidek agentura zpracuje podklad pro zadavatele.

Sleva z cenikovych cen product placementu vychazi rovnéz z celoro¢nich dealt a je pfimo
zavisla na uzavieném celorocnim objemu reklamnich investic.

v

obvyklych cenovych zékonitosti — tj. dosaZena sleva velkého zadavatele na kanalech TV

Nova je nizsi nez na kanalech TV Prima.

TV Prima ma cenikovou cenu za PP vy$si neZ TV Nova, pticemz TV Nova ma potady s vyssi

sledovanosti, nicméné TV Prima ve vysledku poskytuje vétsi slevy.
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U CT nebézi spotova kampan, zadavatel ma zde celkové nizsi investice do reklamy, sleva

na PP bude jen symbolicka.

Ptedpoklad slevy dle proinvestovaného objemu:
TV Nova: =30 % z cenikovych cen

TV Prima: —45 % z cenikovych cen

CT: -5 % z cenikovych cen

Product placement — doporucené porady

TV sta- tv for- po doporu-
nice |porad mat moznosti PP cenik |sleva| slevé | ceniag. | PPcena

TV Ordinace v rliZové 2x aktivni; 1x pa-
Nova zahradé 2 serial sivni 550000 | 30% | 385000 ne

3x aktivni; 1x pa-

sivni 770000 | 30% | 539 000 ano 539 000
TV 2x aktivni; 1x pa-
Nova Ulice serial sivni 450000 | 30% | 315 000 ne

3x aktivni; 2x pa-

sivni 720000 | 30% | 504 000 ne
TV maga-
Nova Snidané s Novou zin soutéz 150000 | 30% | 105 000 ne

2x rozhovor, 2x

soutéz 200000 | 30% | 140 000 ano 140 000
TV Tipy ptaka losku- | tele-
Nova taka shop 2 reportdz 250000 | 30% | 175000 ne
TV 2x aktivni; 1x pa-
Prima Ohnivy kufe serial sivni 600 000 | 45% | 330 000 ne

3x aktivni; 2x pa-

sivni 950000 | 45% | 522 500 ne
TV 2x aktivni; 1x pa-
Prima Modry kod serial sivni 600 000 | 45% | 330 000 ne

3x aktivni; 2x pa-

sivni 950000 | 45% | 522 500 ano 522 500
TV maga- | reportaz, pasivni
Prima TOP Star zin PP 300000 | 45% | 165 000 ano 165 000
TV tele-
Prima Vychytavky extra | shop 1 reportaz 250000 | 45% | 137 500 ne

maga-

¢11 Sama doma zin rozhovor, soutéz 100 000 5% | 95000 ano 95 000
CELKEM PRODUCT PLACEMENT 1461500

Tabulka 4 — Product placement kampaii — doporuceni, cena, zdroj: vlastni zpracovani

Pro pozadovanou cilovou skupinu vychazeji nejvhodnéji serialy: TV Nova — Ordinace v ru-

zové zahradé 2 a TV Prima — Modry kéd.

Ordinace je dlouhodobé nejsledovanéjsim televiznim seridlem a cenove, vzhledem ke sle-

dovanosti, vychazi pro zadavatele nejvyhodnéji.
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Modry kdd je novy moderné pojaty serial, taktéz z nemocni¢niho prostiedi, které je u Ces-
kého publika velmi oblibené. Dale TV Prima sazi na skvélé herecké obsazeni a predpoklada,

ze bude generovat vysoké vysledky sledovanosti.

Pro zadavatele je také podstatné, ze si seridly vzajemné¢ nekonkuruji v nasazeni — Ordinace

bézi v utery a ¢tvrtek a Modry kod v pondé€li a ve stiedu.
Ulice a Ohnivy kuie jsou tspés$né seridly, ale spiSe vychazeji [épe na mladsi cilovou skupinu.

Z nabidky magazini se pro pfedstaveni produktu hodi Snidané s Novou, kde ve dvou pota-
dech probéhne nekomercni rozhovor s odbornikem na téma kruhti a vacka pod o¢ima s der-
matologem. Soutéz bude probihat vzdy v pribéhu daného potradu s tim, Ze se vzdy objevi
verbalni a vizualni zminka produktu, tj. ,,...soutézte a mtizete vyhrat L.'Oréal Paris All About

Eyes — krém na vacky a kruhy pod o¢ima...* a vyobrazeni produktu.
Vystup PP sdéleni: Odbornik nepiimo doporucuje produkt L'Oréal Paris All About Eyes.

Dal$im doporu¢enym magazinem je TOP Star magazin, ktery je vysilany v prime-timovém
Case. Potad je z prostiedi VIP Ceskych osobnosti a v reportazi na téma péce o plet’ bude

vystupovat oblibena VIP osobnost, ktera bude nenésilnou formou produkt zminiovat a uzivat.

Vystup PP sdéleni: Oblibena celebrita pouZiva a doporucuje produkt L'Oréal Paris All About
Eyes.

A posledni magazin, kde se produkt objevi, je pofad Sama doma na CT1. Produkt zde bude
prezentovan obdobnym zptsobem jako na TV Nova ve Snidani s Novou, tj. formou neko-
meréniho rozhovoru s odbornikem, a bude doplnén soutézi o produkt, ,,...soutézte a mizete
vyhrat L'Oréal Paris All About Eyes — krém na vacky a kruhy pod o¢ima...* v€etné vyobra-

zeni produktu.

Vystup PP sdéleni: Odbornik neptimo doporucuje produkt L'Oréal Paris All About Eyes a
zde ma je$té svoji hodnotu status nekomeréni Ceské televize, kterd na spotiebitele ptisobi
»serioznim* dojmem.

Z4dny z teleshoppingovych pofadii nebude zadavateli doporuden, jelikoz formaty tohoto
typu nesleduje poZadovana cilova skupina a komer¢ni prezentace neodpovida ,kvalité vy-

robku. V téchto potadech se objevuji spis tzv. low endové (nendrocné) vyrobky, které zde

maji své spise ,,star$i publikum.
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9.6 Finalni planovani a rozpocet zavadéci kampané

Zavadéci kampan: L'Oréal Paris, krém All About Eyes

FACEBOOK
video promotion + photo posts

Obrazek 15 — Finalni timing a rozloZeni kampané, zdroj: vlastni zpracovani

Rozlozeni product placementu je rovnomérné a je naplanovano tak,

obdobi spotové kampané.

aby dopliovalo celé

format cena bez
médium DPH
NOVA GROUP 30" 7 000 000 K¢
PRIMA GROUP 30" 4 800 000 K¢
spotova kampan | NOVA GROUP 10" 2 000 000 K¢
PRIMA GROUP 10" 1200 000 K¢
celkem spoty 15 000 000 K¢
TV Nova — Ordinace v rliZové zahradé 2 539 000 K¢
TV Nova — Snidané s Novou 140 000 K¢
product place- | TV Prima — Modry kéd 522 500 K¢
ment TV Prima — TOP Star 165 000 K¢
CT1 - Sama doma 95 000 K¢&
celkem PP 1 461 500 K¢
Zavadéci kampan — CELKEM 16 461 500 K¢

Tabulka 5 — Finalni rozpocet kampané, zdroj: vlastni zpracovani

Névrhy kampané¢ jsou pln¢ v souladu s pozadavky a budgetem, ktery zadavatel stanovil.

Vyse uvedené tabulky zadavatel potvrzuje agentute a dava pokyn k piipraveé kampani a pro-

duct placementu.
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9.7 Realizace product placementu

9.7.1 Harmonogram

Agentura objednava u televizi product placement a vyzaduje zaslani piedbézného harmono-

gramu nataceni poradu, ve kterych se PP kampané objevi.

TV sta-
nice porad plnéni predbéiny harmonogram nataceni
i 0- kvéten, ¢ 2017 —dil ari 2017
TV Nova E)rdllnace v rtj 3x aktivni; 1x pasivni véten, Cerven ily na zafi
Zové zahradé 2 gerven, z&# 2017 — dily na Fijen 2017
1x zafi 2017 — zivé vysilani v pribéhu mésice, pfiprava
Snidané s No- | 2x rozhovor, 2x sou- | v zafia 1x v listopadu — Zivé vysilani v pribéhu mésice,
TV Nova |vou téz priprava v listopadu
Cerven, zafi 2017 — dily na fijen 2017
TV Prima | Modry kéd 3x aktivni; 2x pasivni y ]
zafi, fijen 2017 — dily na listopad 2017
zafi 2017 — reportaz do poradu pro obdobi zacatek
TV Prima | TOP Star reportaz, pasivni PP fijna
Cr1 Sama doma rozhovor, soutéz zari 2017 — zivé vysilani, priprava v zafi

Tabulka 6 — PfedbéZzny harmonogram natdceni, zdroj: vlastni zpracovani

9.7.2 Kreativni zapracovani produktu do poradi

Vsechny potady, ve kterych se product placement objevi, budou dle zdkonnych norem ozna-

¢eny znackou product placementu — PP.

Serialy: Ordinace v ruzové zahradé a Modrv kod

Do jednotlivych produkci: Ordinace a Modry kdéd, agentura zasila skutecnd baleni krému
L'Oréal Paris All About Eyes, propagacni prostiedky a letdky, aby se mohlo na zaclenéni

product placementu zacit pracovat.

Nedftive se zacne zpracovavat Ordinace v riZzové zahradé 2, kde je start nataceni zafijjovych

dilt s PP jiz v kvétnu. Dily s PP Modrého kodu se nataceji od Cervna.

Scénaristé na zaklad€ zadani agentury a popisu produktu hledaji vhodné d&jové linky a situ-

ace pro umisténi product placementu a pfipravi scénar.
MozZnosti umisténi PP:

- objednavka obsahuje 3x aktivni PP, tudiZ problematiku kruhti a va¢ki pod o¢ima je
mozné rozehrat v ordinaci u 1ékare, 1¢ékari se také mohou mezi sebou bavit o skvélém
ucinku krému 1 u nékteré z hlavnich Zenskych postav, kterd by se o krém zajimala

- jako pasivni PP je naptiklad moZzné umistit vizudl a letdky v ¢ekarné u lékate nebo si

zenské postava prohlizi internetové stranky s produktem apod.
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Po zapracovani déjové linky do scénafe je scénaf zaslan na schvaleni agentute, kterd po
konzultaci se zadavatelem scénaft schvaluje nebo jej neché prepracovat. Po vzédjemné shodé

je scénaf podepsan a pripravuje se nataceni.

Nekteré z televizi umoziuji 1 pfitomnost agentury, piipadné zadavatele, na nataceni. Kazda
z televizi po zkompletovani product placementovych seridlovych scén potada pro agenturu
(zadavatele) tzv. ,.kontrolni schvalovacku®, kde se pusti skute¢n¢ natocené scény s product

placementem a probiha findlni schvaleni.

Rozhovory — magaziny: Snidané s Novou a Sama doma

Oba magaziny v TV béZi jako Ziva vysilani, ktera se nepfedtaci, ptiprava tedy staci v mésici,

kdy maji porady bézet.

Rozhovory v Sama doma a 1x ve Snidani s Novou jsou napldnované na zafi, kdy kampan
startuje, a tudiz potiebuje silnou podporu. V obou ptipadech probéhne nekomeréni rozhovor
s Iékatem (dermatologem) na téma kruhii a vackl pod o€ima. V kazdé TV bude jiny 1ékaf.
Soutéz bude probihat vzdy v pribehu daného potadu s tim, ze se n€kolikrat za vysilani ob-
jevi verbalni a vizualni zminka produktu, tj. ,,...soutézte a mazete vyhrat L'Oréal Paris All
About Eyes — krém na vacky a kruhy pod ocima...* a vyobrazeni produktu. Divék si tak
nepiimo spoji rozhovor s produktem: na vacky a kruhy pod o¢ima funguje krém L'Oréal

Paris All About Eyes.

Druhy rozhovor ve Snidani s Novou probéhne jesté v listopadu, pob&zi na stejném principu,

pouze rozhovor bude s kosmetickou, aby feSené téma bylo rozdilné pojato.

K soutéZi je nutné doptedu vyrobit vizual s dobfe viditelnym vyrobkem a krabickou od vy-

robku.

Reportaz — TOP Star magazin:

Reportaz v TOP Star magazinu se bude vysilat v prvnim fijnovém tydnu, proto se bude pted-
tacet koncem mésice zafi. Produkci Top Staru agentura posila baleni krému k vyuziti v re-
portazi.

Zadavatel si jako vhodnou VIP osobnost pro reportdz vybral byvalou TOP modelku Simonu
Krainovou, ktera je v ¢eském showbyznysu stale oblibenou celebritou, je ji 44 let a stale
vypadé velmi mladistvé. Reportaz se Simonou Krainovou bude na téma jeji mladistvé vi-

zaze, a jak se stard o svoji plet’. Krém L'Oréal Paris All About Eyes béhem reportaze zmini



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

a ukaze, ze jej pouziva na kruhy pod o¢ima. Divék vidi krasnou zenu a krém, ktery ji ke

krase dopoméha.

9.8 Realizace spotové kampané

9.8.1 Kreativni ztvarnéni spoti — story boardy

Kreativni ztvarnéni spotové kampané L'Oréal Paris All About Eyes bude vyrobeno dle za-

davatelem schvalenych navrhi:

30“ spot:

30 vtefinovy spot bude zobrazovat stav pred aplikaci, pak bude néasledovat aplikace na jedno
oko, aby byl viditelny kone¢ny vysledek. V dalSich castech spotu bude patrna zména po 55
vtetinach, jesté zfetelnéjSi zmeéna po 2 minutach. Nasleduje srovnani oSetfené¢ho a neoSette-

ného oka, nakonec zavérecny packshot s popisem okamzitého u¢inku.

1. Stav pied aplikaci 2. Aplikace na jedno oko 3. O3etiené oko po 55*

-

™ okamzma

] 0
79%

REDUKCE VACK0

AKRUHU P J\]w,\'ﬂQ‘J
A

02:00

3. O3etiené oko po 2 minutach 4. Oetfené oko — vysledek, srovnani 5. Zavérecny packshot vetné dilezitych informaci

Obrazek 16 — Storyboard spot 30 vtefin, zdroj: vlastni zpracovani

10 spot
Zkracena (pfipominajici) verze spotu shrne aplikaci, kone¢ny vysledek a zavérecny
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9.8.2 Vyroba a niakup reklamnich spotu

Nékladnéjsi produkéni polozkou je vyroba televiznich reklamnich spotl. Natoceni reklam-
niho spotu se mize pohybovat mezi ¢astkou 500 000 az 30 mil. CZK.

Pro piedvedeni produktu bude stacit produkéné malo naroc¢na verze, cenové se pohybujici

fv v

Tvurci Cinnosti pro zadavatele zajist'uje kreativni agentura, ktera do televizi dodava hotové
reklamni spoty, proto je vyroba spotu mimo rozpocet medidlni agentury. Medialni agentura
reklamni spoty u televizi nakupuje. Spoty se nakupuji zacatkem mésice predchazejiciho pred
meésicem pldnovaného vysilani. Spotova kampan zacina 1. 9. 2017, spoty pro vysilani musi

byt v prislusné TV tyden dopiedu.

9.9 Vyhodnoceni a aspéSnost kampané

Kazda televizni spotova kampan ma pred svym zacatkem svij mediaplan, ktery obsahuje
presny spotlist (umisténi spotli v rdmci programu) a planované hodnoty ukazatelt GRP's.
Po ukonceni spotovych a product placementovych kampani agentura zadavateli ptipravi tzv.
postbuy analyzu, kde se porovnavaji redlné¢ dosazené hodnoty sledovanosti s pldnovanymi a
vyhodnocuje se také zasah pozadované cilové skupiny (ta je v tomto piipadé rozdilnd od

nakupni CS). Z priibé¢hu kampané se vyvodi zavéry a doporuceni pro pfisti aktivity.

Agentura mlZe na Zadost zadavatele po skonceni product placementové kampané nechat
zpracovat vyzkum efektivity cileného product placementu v TV. Vyzkum by v piipadé po-

zadavku platil zadavatel, standardné se tento vyzkum neprovadi.

Cilem této navrhnuté televizni reklamni kampané je uspé$né zavedeni nového produktu,
krému L'Oréal Paris All About Eyes, na trh, efektivni osloveni budoucich 1 stavajicich za-

kazniki spolegnosti L'Oréal CR.

Uspésnost kampané bude zfejmé aZ na zakladé reakci spotiebitelii a nasledného vyvoje trzeb

v zavislosti na odvysilani spotové a product palacementoveé kampang.
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9.10 Rizika projektu

9.10.1 OhroZeni kampané

Jakoukoliv ¢ast spotové, product placementové i kampané miize ohrozit nedodrzeni termin,
technicka chyba podkladii nebo na strané¢ média, selhani lidského faktoru a v TV také pro-

gramové zmény.
Rizika v ramci product placementové kampang:

- nezvladnuti procesu zaclenovani nebo schvalovani product placementu

- herec, ktery ma PP v dialogu, odmitne komer¢ni scénu hrat

- novy seridl Modry kod nedosahne pozadované miniméalni sledovanosti a TV Prima
jej stdhne z vysilani nebo jej ptetfadi na velmi nizko sledované napt. nocni casy

- vmagazinech u Zivého vysilani mizou v pribéhu rozhovoru a soutézi probéhnout

necekané technické problémy

9.10.2 Vyroba a distribuce nového vyrobku

U zavadéci kampané mize vzniknout problém s nedostatkem zbozi v prodejnach, nebo vy-
robce nestihne produkt vyrobit a distribuovat do prodejni sité, coz u spotiebitele vyvola za-

pornou reakci na novy vyrobek, ktery si chtél vyzkouset, a také zapticini negativni dopad na

celkovou image znacky.

9.10.3 Konkuren¢ni boj

Konkurence miiZze pfijit na trh ve stejnou chvili s totoZnym nebo podobnym produktem a
muze konkurovat i v reklamni kampani anebo na ni mtize parazitovat. Disledkem bude ne-

vyplnéni oekavanych trzeb a nedojde k zuro€eni investic do reklamy.
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ZAVER

Z vlastniho dotazovani, dat ziskanych z televizi, medialnich agentur a dalSich zdroja vy-
plyva, ze se product placement jiz stal nedilnou soucasti televizniho reklamniho trhu. Je
pravdou, ze si n€ktefi klienti product placement stale pletou s reklamou, pozaduji vyrazné

obrazové nebo slovni zminky, ale vétSina zadavateli a tvircli se jiz naucila tento nastroj

vyuzivat tak, jak byl myslen, jako pfirozeny a nenasilny prvek v déjové linii.

Product placement se ukazal jako vhodny dopln€k ke sponzoringu nebo jako soucast dlou-
hodobého vyuzivani pfi realizaci pofadl z ,,redlného* prostiedi, jako jsou nekonecné tele-
vizni seridly, kde se dobfe etabloval jako soucast déjové linie. Zde je jeho velka prednost, ze
neni vniman jako reklama, ale soucast d€je, ale je zde i jeho slabina, kdy musi byt z hlediska

dlouhodobého vyziti placen silnym inzerentem, coz zuzuje pocet moznych klientt.

Po pocate¢nim naristu, kdy se jednalo o novinku pro klienty, a vSichni chtéli tento format
vyzkousSet, dochazi ke stagnaci a do budoucna se pocitéd i s poklesem z&jmu o tento reklamni
nastroj. Pokud televize nezacnou nabizet vice vlastnich formath typu Superstar, Tvoje tvar
ma znamy hlas, o které maji inzerenti velky z4jem, ale ve kterych nelze z diivodu licen¢nich
omezeni product placement vyuzit, dojde ziejmé k pfesunu toho reklamniho média z celo-

plosnych stanic na malé TV stanice, kde bude vznikat vice moznosti pro jeho uplatnéni.

KdyzZ jsem zacinal psat diplomovou préci na téma Vyvoj televizniho product placementu
v CR, byl jsem piesvédéen, Ze jde o jeden z nejlepsich formati televizni reklamy v nasi re-
publice. Ve svétle ziskanych informaci a jejich analyze moje pfesvédceni dostalo trhliny.
Nicmén¢ doufam, ze nékteré predikce odbornikli na product placement se nevyplni a tento

reklamni format bude mit stalé misto v potadech nasich ptednich televizi.
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SEZNAM MEDIALNICH POJMU

ACCOUNT - zaméstnanec spole¢nosti, ktery zodpovida za fizeni prodeje a vztahl se za-

kazniky

AFINITA - slouzi k analyze struktury divaki média nebo programu a jedna se o indexovou
veli¢inu vyjadiujici pomér mezi sledovanosti v ndkupni cilové skupiné a v cilové skupiné
zadavatele

BRIEF - zadani od klienta, obsahuje udaje tykajici se cili a prostiedki kampané
BUDGET - rozpocet kampané

CIiLOVA SKUPINA (CS) — souhrn lidi se spole¢nymi identifika¢nimi znaky, na které jsou

cileny reklamni kampané. Jsou vytvafeny segmentaci populace a liSi se demografickymi pa-

vvvvvv

CLIENT NET NET NET Cena — Media NET NET cena navySena o agenturni FEE

CPP (COST PER POINT) — cena za jeden bod (procento — point) cilové skupiny. Vyuziva
se pii porovnani cenové efektivity médii, kampani, Casovych usekl podle relativniho zasahu
nebo porovnani vice trhli (rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin). Je to finanéni jed-

notka pro GRPové kampané

CPT (COST PER THOUSAND) — cena za tisic kontaktt cilové skupiny za obdobi, kampar,
médium. Vyuziva se pfi porovnani cenoveé efektivity médii / kampani / Casovych usekii nebo

pfi porovnani vice trhli rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin

DAYPART - vysilaci casy televizi jsou rozdéleny mezi jednotlivé ¢asti dne. Lisi se od sebe

sledovanosti, a proto i cenou
DEAL — smlouva
GROSS Cena — cenikova, brutto — cena podle cenikil jednotlivych médii

GRP (GROSS RATING POINTS) — pocet TRPU v ndkupni cilové skuping. Zakladni cilova
skupina pro ndkup TV: DI5+ D15-54 D15-69

MEDIAPLAN — oznacuje plan medialniho nasazeni kampang
MEDIA NET Cena — net, netto — cena po poskytnuti slev

MEDIA NET NET Cena — cena po poskytnuti slev a agenturni provizi (dnes se jiZ agenturni

provize v televizi nepouziva)
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PACKSHOT - je zavére¢ny obraz reklamniho sdéleni, v némz je zabér vétSinou slogan,
logo ¢i nabizeny produkt samotny, ¢asto s konkrétni cenovou nabidkou

PRIME TIME (PT) je hlavnim vysilacim ¢asem, ktery na nejvyznamnéjsich ceskych tele-

viznich stanicich za¢ina vétsinou od 18:00 hod. a kon¢i ve 23:00 hod
PRIME TIME OFF (OPT) je vedlej$im ¢asem vypliujicim zbytek televizniho dne

POSTBUY (POSTBUY ANALYZA) — vyhodnoceni medialniho planu po jeho realizaci,

srovnani planovanych a realn¢ dosazenych parametri kampané

RATING - mira sledovanosti jednotlivého média, spotu, procentualni ¢ast cilové skupiny
sledujici/poslouchajici médium, program, spot v ur¢itém ¢asovém useku. Nikdy nemiize byt
vétsi nez 100

SHARE - podil cilové skupiny, média, segmentu, spolec¢nosti, produktu na celkové sledo-
vanosti, GRPs, inzertnim objemu, prodejich za urcity Casovy usek

SPOTLIST — detailni dokument tykajici se (zpravidla) televizni kampang

TIMING — nacasovani, resp. ¢asové rozlozeni (napt. kampan¢). Mlize znamenat i volbu

spravného okamziku

TRP (TARGET RATING POINTS) — 1 bod (point) = 1 procento cilové skupiny
- odpovida celkovému poctu kontaktt cilové skupiny (véetné duplikace)
- celkova suma ratingli za obdobi, kampain, médium

- nema limitni hodnotu
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACRA MK  Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

ATL Above the Line

ATO Asociace televiznich organizaci
CZK Koruna ¢eska

CS Cilové skupina

CR Ceska republika

DPH Dan z ptidané hodnoty

FMCG Rychloobratkové zbozi

Mio milion

min minuta

PP Product Placement.

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
VIP Very Important Person

\% women


http://cs.bab.la/slovnik/anglicky-cesky/women
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