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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou product placementu v ¢eskych televizich a jeho
vlivem na divéka. Seznamuje s pojmem product placement a jeho vyuzitim v rdmci marke-
tingové komunikace. Na zdklad¢ provedeného prizkumu vyhodnocuje efektivitu dopadu
obchodniho sdé¢leni formou product placementu na divdka. Dale také analyzuje a interpre-
tuje vymezeni tohoto pojmu v ramci vyvoje legislativy Ceské republiky a poukazuje na
skutecnou soucasnou situaci zacleniovani product placementu do televiznich programii ces-

kych provozovateld televizniho vysilani.

Kli¢ova slova:

product placement, umisténi produktu, reklama, legislativa, marketing, neuromarketing,
marketingova komunikace, televize, skrytd reklama, propagace, sponzoring, vyzkum,

zakon, provozovatel televizniho vysilani, regulace

ABSTRACT

The subject of the bachelors thesis is dilemma of product placement in czech televisions
and its influence on viewer. The influence of this advertising form was identified upon
findings from executed market research. The thesis introduces the term Product placement
and its actual utilization within marketing communication. Furthermore includes the analy-
sis of definition of product placement within the frame of legal continuity and adverts to
current situation of integration of product placement into television shows produced by

czech broadcasters.

Keywords:

product placement, advertising, law, legislative, marketing, neuromarketing, marketing
communication, television, hidden advertising, sponsorship, research, regulation, TV

broadcaster.
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UVOD

Problematikou product placementu se zabyvam jiz od prvniho roku studia na UTB Zlin.
Tomuto tématu jsem vénovala obé své roc¢nikové prace. Umisténi produktu je velmi
komplikovana oblast z hlediska legislativy Ceské republiky, ale ziroven velmi zajimava

z pohledu komunika¢niho mixu a jeho vlivu na divéka.

Trendem posledni doby je délat reklamu méné reklamou. Vyrobci a reklamni agentury
hledaji netradi¢ni prostfedky k propagaci svych vyrobkil. Proto miizeme pozorovat odklon
od pouzivani klasickych néstroji reklamy k entertainment marketingu. Z prazkumu
vyplyva, ze lidé jsou neustalym piisunem vSudypiitomnych reklam unaveni. Mezi tradicni
reklamni kandly patfi televize, radio, billboardy, plochy v MHD a jiné POP materidly.
A nejen to! Reklama si nds umi sama vyhledat. Vice a vice se setkdvame s adresnou
reklamou, ktera na nés Uto¢i piimo v e-mailu, pfi vybéru z bankomatu a ani nase mobily
nejsou uSetieny reklamnich SMS zprav. Reklama je vSude a je ji hodné€. Neni dne ani
minuty, kdy bychom ji nebyli vystaveni. Vysledkem toho je, Ze vii¢i reklam¢ zacina byt
naSe vnimani resistentni. Je vSeobecné¢ zndmé, ze dame prednost doporuceni — dobré re-
cenzi, nez placené reklamé. Koneckoncii vSechny prasky perou do béla, vSechny Ziletky
oholi perfektné, v§echny vody po holeni jsou dikazem uspéchu u Zen a vyrobky urcené
détem jsou prosté vSechny ty nejlepsi! S technologickym pokrokem a rozsitovanim komu-
nikacnich kanali dochazi ke zméné€ ndkupniho chovani spotiebitele. Potencionélni zakaz-
nici maji vét§si moznosti nejen pii volbé médii, ale také si hledaji cesty, jak se vyvarovat
reklamnim sdé€lenim. Uz s vynéalezem dalkového ovladace zacal prvni boj marketingovych
pracovnikll o pozornost divaka, ktery tak ziskal moznost jednoduse v Case ur¢eném pro
reklamni spoty pfepnut z jednoho programu na druhy. A co to pro pracovniky marketingo-
vych oddéleni znamena? K zasazeni cilové skupiny o stejné velikosti je nezbytné produkt
propagovat ve vice komunikacnich kanalech, nez tomu bylo diive. Mezi jednu z téchto
novych metod pii oslovovani cilovych segmentt se zatadilo umistovani znacek a produkt
do poftadi, tzv. Product placement. Product placement se ve filmech objevuje jiz od dob
uvedeni filmu do kin. Nicméné az v poslednich letech se dostal na vrchol zajmu rtiznych
entit i v Ceské republice. V soudasnosti je product placement povazovan za jednu
z eventualit financovani filmového a televizniho primyslu a je také mnohdy i rafinované
pouzivan k propagaci znacky. A ackoliv se s product placementem miizeme setkat jiz nyni,
nic se nemeéni na skutecnosti, Ze se v dob¢& psani této prace pojem product placement pohy-

buje v pravnim vakuu. V teoretické Casti mé prace se proto vénuji seznameni s pojmem
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product placement. Pfedstavuji zde jeho formy zrGznych pohledi a moznosti vyuZiti
v ramci marketingové komunikace, kde veénuji pozornost vyhodédm, ¢i nevyhoddm této
propagace. Product placement neni aktudlnim tématem pouze pro odborniky z marketingu,
ale i pro provozovatele televizniho vysilani, kteti peclivé a neustale sleduji vyvijejici se
stav v oblasti legislativy. Proto v praktické ¢asti povazuji za dllezité analyzovat tento po-
jem z pohledu vyvoje legislativy a zafazeni pojmu product placement v ramci Ceského
pravniho fadu. Samostatnd kapitola je v€novéana i podstaté dopadu na regulacni organy
a provozovatele televizniho vysilani v souvislosti s probihajicimi zménami, tykajicimi se
vymezeni pojmu product placement v naSem zakon¢. Dale se vénuji analyze umistovani
vyrobkil v pofadech &eskych televizi TV Nova, Ceska televize a TV Barrandov. Vzhledem
k tomu, Ze trendem soucasné doby je také diskuze o vlivu product palacementu na nakupni
chovani divaka, je soucésti této prace i vlastni Setfeni efektivity dopadu tohoto sdéleni na
divaka, s cilem zjistit, zda product placement je, nebo neni efektivnim audiovizudlnim

obchodnim sdélenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRODUCTPLACEMENTTEMAC. 1

Podle Jonathana Davise', ktery piednasel o product placementu v Radé Evropské unie na
konferenci usporadané v ramci ceského piedsednictvi, miize byt nékolik ditvodil, proc je
product placement v Evropé tématem ¢. 1 az nyni, zatimco Amerika s touto moznosti

propagace pracuje jiz n¢kolik desitek let.

Finané¢ni krize — Pokles ekonomiky se samoziejmé dotkl i televizniho primyslu. Kdyz
Product placement se stdva jednou z moznych cest, jak nahradit chybéjici vynosy

z reklamnich spottll a sponzoringu.

Technologické ditvody — Divakovi se nabizi n¢kolik eventualit zhlédnuti jeho oblibeného
filmu, aniz by byl rusen reklamnimi bloky. Jednou z nejsnadnéjSich metod je piepinani
programtt pomoci dalkového ovladace. Ale jak jiz bylo zminéno na zacatku, vyvoj
technologickych inovaci a rychlost, s jakou se §ifi v masovém m¢éfitku na trhu zptlisobuje,
ze program lze nahravat bez reklam nebo muze byt reklama vystiihnuta, aniz by do pofadu
bylo zasazeno. A nelze také opomenout internet a moznost stdhnuti obsahu piimo

z webové platformy, rovnéz bez reklam.

Obchodni model — opatrnost investorid a neochota finan¢né se podilet na vyrobé filma
i televiznich programii oteviela dal$i rozmér ptfi obchodovani s product placementem.
Vedle ziskani adicionélnich finan¢nich prostredki Ize timto zptisobem néklady na nataceni
vyrazné snizit. Setfeni spo¢iva v nenakupovani rekvizit, ale v jejich opatieni zdarma for-

mou spolupréace.

'JONATHAN , Davis, poradce UK Film Council
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2 COJE TO PRODUCT PLACEMENT?

,Product placement je zameérné umisténi redlnych znackovych vyrobkii, log do

«2

audiovizualnich dél za financni uplatu nebo jinou protihodnotu *“, tak definoval podstatu

product placementu jeden z mala odbornikili na toto téma advokat Petr Ostrouchov.

Uz jste si nekdy ftikali, pro¢ pfi dilezitém dialogu kamera nesleduje herce, ale neustale
zabira stdl, na kterém jsou rozlozeny potraviny, stale jesté zabalené? Nebo pro¢ se hlavni
hrdina obléka do trika jen jedné znacky, jako by Zadné jiné nemé¢l? Pokud ano, byli jste
svédky nevhodné zatazeného product placementu. I tato propagace ma sva omezeni, ktera
by nikdo vramci kontextu celého dila nemél piekroCit. Vyrobek ma byt vidén, ale
v zadném piipad€é nema plsobit rusivym dojmem. Spravné provedeny product placement

je o citlivém zakomponovani produktu do déje ptibehu.

A pro¢ firmy za tento druh prezentovani se potencionalnimu zékaznikovi plati
i enormné vysoké ¢astky? Odpovédi je strategie zadavatele a jeho snaha predstavit vyrobek
mase lidi v pfirozeném prostfedi. Spravné vybrany film dokéze oslovit piesné cilenou
skupinu zakaznikd. Velmi dilezitym faktorem je ochota divadka film sledovat. Nebyva
zvykem, ze by v pribchu filmu pfepinal, tak jako je tomu bé&zné u reklamnich blokd.
., Vyhodné je, ze se divak mnohdy ani nepozastavi nad tim, Ze jiz hodinu sleduje logo firmy
pFimo na triku hlavniho protagonisty.> Potencionalniho zikaznika tak reklama zastihne
vjeho aktivnim odpocinku, kdy je pfipraven dobrovolné sledovat d€ a pln¢ vnima
odvijejici se piibéh na obrazovce. Kdyz k tomu ptfidame fakt, Ze formu této propagace
nevnimd jako reklamu, je jeho podvédomi mnohem oteviencjsi sdéleni a efektivnost
reklamy se nékolikanasobné zvysi. Nespornym benefitem u filmu je jeho dlouhodoba
zivotnost. Film je uveden do kin, pozdé¢ji na DVD a nakonec jej né€kolikrat reprizuji
1 televizni stanice. Dal$i vyhodou je ¢astka, kterou zadavatel zaplati. Je nesporné nizsi nez

pfi ndkladech na klasickou televizni reklamni kampan. Pfi vhodné kombinaci vzdjemné

vvvvvv

2 OSTROUCHOV, P. advokat a spolecnik Advokatni a patentova kancelar Vysko¢il, Kroslak a spol.
3 SEDLACEK, O. Reklama triky, které vis dostanou.Vinland, a.s. 2009. 62 s.
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film divate, miizete si predstavovat, Ze jste jednou z postav i s jejim Zivotnim stylem. A re-

klama s tim pocita. fika Stephen Cheliotis, prezident Superbrand Councils. “*

* Hospodadrské noviny [online]. 2007 [cit. 2008-07-10]. Dostupny z WWW: < http://hn.ihned.cz/c1-
22653 160-sex-ve-meste-laka-navrhare-i-inzerenty >.
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3 DRUHY PRODUCT PLACEMENTU

Podob, jak umistit vyrobek nebo znacku do potadu ¢i filmu, je mnoho. Neustéle se vyvijeji
a zdokonaluji ve zptsobu osloveni zdkaznika pies emoce. V Americe se zacinalo s tradic-

nim placementem a jiz nyni se setkdvame s topic placementem nebo people placementem.

Product placement lze délit na nékolik zédkladnich skupin: zobrazeni, formy zapojeni do

déje, intenzity zaclenéni a z hlediska vnimani divaka.

3.1 Zobrazeni

Zékladni Ctyfi okruhy zobrazeni product placementu popsal pan Jean — Marc Lehu

v knize Branded Entertainment.’

Tradi¢ni placement — klasické umistovani produktu/znacky je jedna z nejjednodussich
a pravdépodobné i nejlevnéjsich forem. Znacka nebo jeji produkt se objevi v zabéru kame-
ry jen jakoby ndhodou. Bud’ v poptedi, nebo v pozadi zabéru, aniz by navazovaly na d¢j
nebo na né bylo jinak upozoriiovano. Jednou z nevyhod je vysoka pravdépodobnost, ze

divék si tohoto placementu nevSimne.

Priklad: Projizd¢jici autobus spolecnosti Student Agency ve filmu Crashroad. Autobus ve

filmu neni soucasti scénare. Autobus pouze projizdi.

Obr. 1. Student Agency ve filmu Crashroad

Zdroj: M. Smid, Pros and cons of product placement

5 LEHU, Jean-Marc. Branded Entertainment. Kogan Page, 2007. s. 9-13
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Korporatni placement — upfednostiiuje korporatni znacku pfed samotnym vyrobkem ne-
bo sub-brandem. Tento styl se nedoporucuje firméam, jejichz povédomi o znacce je velmi
nizké. Pokud divdk nezna znacku, nespoji si ji s produktem a ani ji nezaregistruje jako
realnou. Nespornou vyhodou umisténi korporatni znacky je nadcasovost. Film starne se
znackou a at’ se na n¢j podiva nékdo za 20, 30 ¢i 50 let, vzdy product placement splni svijj

ucel. A plati to i pro filmy z budoucnosti.

Priklad: Ve filmu 5. Element hrdina projizdi kolem znamého fetézce McDonald, kde tuto

firmu uz reprezentuji jen zluté obloucky.

Obr. 2. Korpordatni placement McDonald ve filmu

5. Element Zdroj: filmu 5. Element

Obr. 3. Evokujici placement Moet&Chandon ve filmu

Loupez po italsku Zdroj: film Loupez po italsku

Evokujici placement — evokujici umisténi vyrobku ma smysl pro vyrobky, které maji své
specifické rysy. Zabéry evokujici placement se nesoustiedi na znacku ani na produkt. Ten-
to placement tézi ze své odliSnosti od konkurence a je mnohem méné okaty. Napftiklad
lahev Becherovky nebo Coca-Coly poznate i bez etikety. Nevyhodou mize byt neschop-

nost divdka rozeznat, o jaky produkt se jednd, pokud s nim jiz diive nepfiSel do styku.
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Ptiklad: Ve filmu Loupez po italsku se pije Sampanské, ackoliv ani jeden zabér neni véno-

van etiketé lahve, l1ze rozpoznat dle tvaru lahve, Ze se jedna o Moet & Chandon.

Utajeny placement — tajné¢ umisténi znacky, i tento druh placementu je mezi zadavateli
obliben. O znacce ve filmu neuslysite, ani ji neuvidite. Pouze v titulcich je zminka o tom,

ze pana Richarda Gere oblékala spole¢nost Giorgio Armani.
Mezi novéjsi podoby umisténi vyrobku patfi:

Topic placement — je zakdzany i smérnici EU, nejednd se o zab&ry na produkt, ale o audio
propagaci na konkrétni téma produktu, aniz by zaznélo jméno znacky, produktu nebo
firmy. ,,I u nas se spekuluje, jestli této formy reklamy nevyuzivaji farmaceutické firmy
v Ordinaci v rizové zahrade, kde lékarka casto Fika: Da se to operovat, ale doporucovala

bych pilulky, “ podotykd marketingovy Feditel agentury ARBOmedia Stépan Wolde®.

People placement — slouzi k propagaci jednotlivych vefejné Cinnych tvafi, at’ uz to jsou
zpévaci, moderatofi, ¢i politici. Jednad se o obsazovani zndmych osob do filmovych roli
nebo potadil. ,, V osmém findlovém kole Cesko Slovenské SuperStar se stal hlavni hvézdou

vecera Richard Miiller (48), ktery v tivodu predstavil poprvé sviij novy singl Uz.

Priklad: Kazdy ze soutézicich Superstar zpival dvé pisnicky Richarda Miillera.

Obr. 4. Richard Miiller v poradu Cesko-Slovensko hledd Superstar

Zdroj: archiv.nova.cz

8 Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2010-03-03].Dostupné z WWW: <
http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=014BE1BB-CC4A-4FE1-88B7-E01E7>.

7 Super.cz [online]. [cit. 2010-03-03].Dostupné z WWW: <http://www.super.cz/clanek/36568-richard-muller-
o-superstar-chodure-ty-vyhrajes.html>.
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Virtual placement — nové technologie umoziuji umistit znacku do filmu az v post

produkci. Pomoci grafiky Ize touto formou zasahnout jiz do hotového filmu.

Obr. 5. Ukazka dodatecného placementu
Zdroj: M. Smid, Pros and cons of product placement

Vsechny vysSe zminéné formy product placementu se snazi o zamérnou propagaci
konkrétni znacky, firmy, produktu. Existuji vSak i placementy, které maji za cil pravy

opak.

Product displacement — jednd se o vymazani znacky. Pouziva se v piipadech, kdy filmo-
vé produkce nechtéji délat spolecnostem reklamu zadarmo. Dal§im piipadem je vymazani
znacky na prani spolecnosti. VéEtSinou se jednd o piipady, kdy je znacka spojovana

s negativnimi emocemi.

Priklad: Mezi nejznamé;jsi ptipady patii film Milionéf z chatrce, kde se z filmu musely
slozit¢ a néakladné odstranovat loga Coca-Coly a Mercedesu. Nebot” obé& spolecnosti

shledaly spojeni jejich znacek v souvislosti s déjem filmu za nevhodné.

Fiktivni placement — umisténi neexistujici znacky do filmu. Mulze se jednat
o nazev, ktery vznikl zkomolenim existujici znacky, nebo jde o vznik zcela nové

vymyslené znacky za ticelem uziti ve filmu.

Ptiklad: V druhém dile filmu Shrek se jmenuje obchod s odévy Versaceous, ne Versace.
Reverse placement — product placement nejen propaguje existujici zbozi, ale zaroven
prispél i1 k uvedeni novych znacek na trh. Takovému zplisobu se tika reverse placement,

kdy z virtudlniho vyrobku (fiktivniho placementu), ktery vznikl pro Gcely filmu, se stane
realny prodejni vyrobek.
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Ptiklad: Twviirci seridlu Simpsonovi vyuzili reverse placementu k propagaci vlastniho seria-
lu. Kresleny svét zlutych postavicek je plny smyslenych produktt, které se diky kreativni-

mu népadu staly redlnym zbozim v rdmci propagacni kampang.
KrustyO
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Obr. 6 Produkty vyrobené na zakladeé serialu

Simpsonovi Zdroj: www. flicker.com
3.2 Zapojeni

Zapojeni produktu mize probihat formou pasivni, coZ znamen4 statické¢ umisténi produktu
v prostoru, nebo formou aktivni. Ta spoc¢iva v zapojeni vyrobku do scénaie a stava se
aktivni soucasti déje. Podle nabidky televiznich stanic pod tuto formu spadéd i verbalni

zminka o produktu.

3.3 Intenzita zaclenéni

Z hlediska intenzity zaclenéni muze byt umisténi produktu déleno na narazovy nebo
kontinuilni. Vyhodou kontinudlniho placementu je zvyseni pravdépodobnosti, Ze produkt
utkvi v podvédomi divéka. Ptikladem kontinudlniho placementu mize byt strategie
Mattoni, jejiz produkt se Casto objevoval na televiznich obrazovkach v odliSnych typech
potadd, politickych debatach, pofadu Volejte fediteli nebo ve filmech jako Samotafi, paty
dil Basnikt, Medvidek, Do blba, U¢astnici zdjezdu a mnoho dalsich.

3.4 Z pohledu divaka

Podle redaktorky Ilony Franckové z cCasopisu Premiér, divaci zpravidla déli product
placement ,, na prirozeny, zabavny a otravny “. Spravny dopad komunikace na vnimani

divaka je pro zadavatele klicem k uspéchu. Praveé jeho pohled miize vlozené investice bud’
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znasobit, nebo naopak. Je velmi diilezité, aby divak vnimal umisténi vyrobki pozitivné
a tudiz prirozené. V opacném piipad¢ film vyvola negativni reakce ve spojeni s vnimanim

znacCky a vytvofi si k ni negativni postoj, ktery miize §ifit dal.
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4 PRODUCTPLACEMENT YV MARKETINGU

Product placement respektuje podstatu nového mysleni v komunikaci se zdkaznikem, kdy
si znacka hleda spotiebitele. Aby vynaloZzené usili a finance neproménily dobry zémér
v otravny product placement a marketingova kampai neptisobila kontraproduktivné, mély

by byt dodrzovany aspon elementarni zasady spravného umisténi.

4.1 Zasady product placementu

I u zaclenéni produktu do dé€je je potieba respektovat cilovy segment produktu. Prvnim
ukolem je tedy spravny vybér projektu, kterym mé byt oslovena shodna cilova skupina
divaka s produktem. Zarovei je nutné zvazit isp&nost poradu. Cim vys§i sledovanost
pofadu, tim vétsi zasah bude mit obchodni sdéleni. Pofad ma pak také Sanci na opakova-
nd vysilani. Informace tohoto charakteru lze ziskat od tvlircii nebo producentti potadu.
Product placement oslovuje divdka pfes emoce, vyuziva tak pfipravenosti a otevienosti
divéka sledovat d&j. Pod heslem ,,v§eho s mirou je tfeba mit neustdle na paméti, ze se

nejedna o reklamni spot s celovym vyctem kvalit a vlastnosti vyrobku, ale prioritou je

prirozené zaclenéni produktu do déje, ktery spolecné s produktem utkvi v paméti diva-
ka.

Dale lze product placement vyuzit i vdalSich marketingovych aktivitach a rozsifit
povédomi o produktu. V tomto duchu je také vhodné planovat ostatni reklamni aktivity
a PR. ,,Jde o soucast komunikacniho mixu, ktera dopliiuje image produktu,* rika Rendta
Schusterovd, executive directorka DDPromotion.“? Zakoupit lze i specialni licence
opraviujici k uziti vizualu potadu, postav, slogantii nebo kratkych videospotii ve vlastni
reklamni kampani. Dalsi formou spoluprace mize byt dohoda zadavatele s tvlrci, Ze pro
PR ucely filmu budou uZity pouze fotografie, na nichz je pravé vyrobek, kterého se product

placement tyka. Rozsah a zptlisob spolupréace zalezi jen na vzajemné dohodé.

*BOROVAN, Ales. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18].Dostupny z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=169EF A64-32BE-495F-804C-43 A5720AD954>.
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4.2 Vyhody a nevyhody product placementu

Product placement prinasi medidlni efekt kampané. Vybér spravného projektu zarucuje
presny zasah cilové skupiny za vyrazn¢ nizSich investic, nez je tomu u nakupu médii
a tvorbé samotnych reklamnich spotl. Déle se jednd o zplisob nenucené¢ho obchodniho
sdéleni, kterému se divak nemlze vyhnout, pokud sleduje dé& filmu. Spravny product
placement je ten, ktery je smysluplné zaclenén do dé&je a vyrobek hraje svoji roli. Pravé
spravné zaclenéni produktu s dé¢jem filmu umoziuje divaka oslovit pfes emoce, pii-
¢emz je v danou chvili plné soustiedén na porad a vnima, co se dé¢je. Kladné emoce spo-
jené s filmem jsou dilezitym faktorem. V pfipadé€, Ze se zadavatel rozhodl koupit licenci,
kterd umoznuje jednotlivé elementy filmu pouzit ve své reklamé, ,,sledovanost této rekla-
my stoupd piimo 1imérné s oblibenosti filmu u dané cilové skupiny.® Spole¢nost tak ziska
efektivni podporu image a nachézi i kreativni formu zviditelnéni svych produktti nebo
sluzeb. Product placement umoziuje i logické propojeni se zndmou osobnosti, ktera

otevird dalS$i moznosti v rdmci aktivit public relations.

Mezi slabé stranky product placementu se fadi mozny netspéch filmu. Samoziejmé je
tézké predem odhadnout vysledek, ale pfipadné fiasko filmu lze eliminovat sazkou na
uspésnd jména autor projektu a také na vybér hercti, ktefi maji byt obsazeni do hlavnich
roli. Pfi umisténi produktu je tfeba brat na zietel ¢asovou prodlevu od realizace az po
uvedeni poradu. V nékterych piipadech se jedna o mésicni az nékolikaleté odstupy, nez je
projekt uveden na platna kin nebo televizni obrazovky. Projekty s delsim casovym
horizontem by nemély obsahovat zboZi, které rychle starne, jako je tomu tfeba u spotfebni
elektroniky. Zde se nabizi spiSe korporatni placement, nez umisténi samotného vyrobku.
Dalsi nevyhodou je absence efektivniho méfeni vlivu na diviaka. Pokud chce zadavatel

zjistit, zda si divak v§iml produktu a v jakém kontextu, musi si provést vlastni prizkum.

® Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=8 54BF0B3-B084-4BE1-A036-90B5C77362FF>.
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5 JE PRODUCTPLACEMENT EFEKTIVNI FORMA
OBCHODNIHO SDELENI?

O product placementu se mluvi jako o ziskdvéani dalSich finan¢nich prostiedkti do rozpoctl
televiznich stanic, ktery ma nahradit uslé zisky z reklamy, ale i o zpiisobu propagace,
kterému se nelze vyhnout a mé tak ovlivnit chovani divédka az do té miry, Ze jej piinuti
k ndkupu umisténého produktu nebo znacky. Odpoveéd’ na otdzku, zda umisténi produktu
ovlivni mozek natolik, ze zmeéni nékupni chovéani cloveéka, se snazil najit jeden
z nejpfednéjsich odbornikli v marketingu, Martin Lindstrom, ktery zvefejnil ve své knize
Nékupologie'®, vysledky svych vyzkumi, na kterych spolupracoval s tymem neurologi
a Ctyfmi sty dobrovolniky. K vyzkumu bylo pouzito nové metody neuromarketingu, ktera
zkouma ¢innost mozku v zavislosti na sledovani reklamy. Cilem bylo dokézat, zda product
placement funguje tak, jak ocekéavaji marketingovi odbornici, ¢i nikoliv. Dobrovolnikiim
bylo na hlavu umistnéno nékolik elektrod, které métily funkeci mozku v redlném case, pii
sledovani pofadu s klasickym placementem, dobfe integrovanym product placementem
a reklamnimi spoty. Pokus odhalil, Ze komunikace zna¢ky neni uspés$na, pokud je do
poradu zarazena jen jako logo, tficetisekundovy spot nebo produkt, ktery nehraje
v poradu svoji roli. Vii¢i takovémuto product placementu je divak rezistentni a rychle jej
zapomene, protoze tuto formu product placementu vnima jen jako béZznou reklamu.
Reakce mozku dobrovolnikii na integrovany product placement prozradila, Ze jsou nejen
schopni si vyrobek 1épe zapamatovat, ale zaroven jsou schopni vytésnit z paméti znacky
konkurenéni. ,,Aby byl product placement ucinny, musi vyrobek v ramci pribéhu davat

A1
smysl*

10 Lindstrom, M. Ndkupologie. Computer press. 2008 37 - 49 s.
" Lindstrom, M. Nédkupologie. Computer press. 2008 49 s.
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6 VYZKUM FOCUS GROUP

K zjisténi, zda product placement muize byt opravdu efektivni formou reklamniho sdé€lent,
je mozné také dojit metodou Setfeni fizeného rozhovoru ve skuping, tzv. focus group.
Jednad se o nejrozsifencjsi kvalitativni Setfeni vyuzivané k zjiSténi prvotnich nazort
respondentll, jejichz reakce se analyzuji. Ziskané vystupy pak slouzi k stanoveni uzsiho

problému nebo se verifikuji kvantitativnim vyzkumem.

Zékladnim pfedpokladem k uspéSnému provedeni skupinového rozhovoru je identifikace
hlavnich cilt, které je potfeba na zaklad¢ vyzkumu zjistit. Nezbytnou nutnosti je stanoveni
metodologie a pfiprava scéndfe, ktery je vysledkem spoluprdice mezi klientem
a vyzkumnou agenturou. Na zaklad¢ takto vypracovaného scénaie pak moderator fidi pri-
béh rozhovort s respondenty ve skuping. Je diilezité, aby scénai neobsahoval nabadajici
nebo nejasné otazky. Rozhovory vétSinou probihaji za ucasti pozorovani zadavatele, ktery
je respondentlim skryt za jednostrannym zrcadlem, mulze byt také ve vedlej$i mistnosti
pozorujici v§e na monitoru nebo na on-line vysilani. V pfipadé€ nutnosti mize své postiehy
nebo doplitujici dotazy posilat moderatorovi. Ustalenou praxi je tyto rozhovory nahravat na
video kameru, aby mohly byt vysledky kvalitné a spravné vypracovany. Pro zjisténi objek-
tivnich vysledki Setfeni se provadi n¢kolik rozhovort, kazdy za icasti 4 — 6 respondentd.
Respondenti jsou rekrutovani na zaklad¢ pfedem stanovenych kritérii a rozdéleni do skupin
podle stéfi, s cilem postihnout chovani vriznych vékovych kategoriich, nebo pohlavi.
Nizky pocet ucastnikii rozhovoru je zadouci z ditvodu ziskani informaci od vSech piitom-
nych a moznosti probrat dané téma az do hloubky. Z této skutec¢nosti plyne vyhoda ziskani
bezprostfednich reakci respondentl a moznost rozvinuti debaty na témata, kterd nebyla
soucasti zadani, ale jsou relevantni pro vysledky pruzkumu. Pro podchyceni téchto nové
vzniklych situaci je Zzadouci, aby rozhovory vedl Cclovek, ktery je srozumeén
s problematikou a chéape podstatu véci. Mezi zékladni schopnosti moderatora patii rychlé
navazani kontaktu srespondenty, ziskani jejich davéry, uméni fidit rozhovor smérem
k pfedem danému cili, ale zarovent podchytit cenné informace, které je potieba rozebrat
pokud jsou ptfinosem pro prizkum. Bézné je, ze v kazdé skupin€ se najde dominantni re-
spondent. Je tedy na moderatorovi, aby takového <¢lovék vhodné potlacil
a ziskal tak ndzor na problematiku od kazdého. I pfestoze se vystupy analyzuji na zaklad¢

vyjadfeni malé skupiny lidi oproti kvantitativnimu Setfeni. Maji tyto vysledky vysokou
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vypovidajici hodnotu, nebot’ v jedné homogenni skupiné brzo nastava efekt tzv. nasycenos-

ti. Tedy nézory a témata na problematiku se za€nou v rdmci této skupiny opakovat.

Vysledkem priizkumu jsou pak detailni vystupy a shrnuti s doporucenim. K ziskani kvalit-
nich a spravnych zavérl z prizkumu je nutné si vybrat profesionélni agenturu, ktera pfi-
pravi dobfe scénar, zabezpeci vhodného moderatora a spravné vybrané respondenty. Tyto

tii skutecnosti jsou kli¢em k provedeni uspésného vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

7 METODOLOGIE, CiLE PRACE A HYPOTEZY

Na zaklad¢ vyse uvedeného v teoretické Casti se lze domnivat, Ze product placement je
ucinnym obchodnim sdélenim jen za predpokladu, Ze je spravné integrovan do mar-

ketingové komunikace a ma svoji roli v ramci pribéhu poradu.

Cilem této prace v teoretické rovin¢ je obeznameni s pojmem product placement jeho
formami a vyuZitim v marketingové komunikaci se zi‘etelem na vyhody a nevyhody,
které tato forma audiovizualniho obchodniho sdéleni skytd. V praktické ¢asti pro blizsi
pochopeni problematiky, jsem proto stanovila nasledujici cile. Analyza vyvoje legislativy
souvisejici s touto problematikou ve srovnani se soucasnou situaci uzivani product

placementu provozovateli televizniho vysildni na uvedeni n¢kolika prikladi.

Na zakladé studia teoretickych materialii jsem stanovila pracovni hypotézu: Product
placement miiZe byt efektivni formou audiovizualniho sdéleni. Pro jeji potvrzeni, ¢i
vyvraceni pouziji vlastni kvalitativni vyzkum provedeny formou skupinové diskuze —

focus group na téma efektivita dopadu product placementu na divaka.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VYVOJ REGULACE UMISTENI PRODUKTU V TELEVIZNIM
VYSILANI

,Dne 5. unora 2010 byl ve 3. ¢teni schvalen Poslaneckou snémovnou viadni navrh zdakona
o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani a o zmené nékterych zakonu (zakon
o audiovizualnich medidlnich sluzbdach na vyzadani). Tento zakon obsahuje i novelu zako-
na ¢ 231/2001 Sb. Jiz piedtim, na konci roku 2009, nastala pro Ceskou republiku ii¢innost
Smernice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tykajici se primarné, ale nikoliv
vwhradné audiovizudalnich medialnich sluzeb na vyzZadani a novelizujici tzv. smérnici
o televizi bez hranic 89/552/EHS. Tyto pravni normy myj. zavadeji regulaci umisténi pro-

duktu (tzv. product placement) v televiznim vysilani. “'*

8.1 Vyvoj regulace reklamy

V roce 1991 byla poprvé reklama regulovana piijetim obchodniho zakoniku, ktery reklamu
fesil pouze ve smyslu zakazu nekalé soutéze a objasiioval terminy, jako jsou teleshopping
nebo sponzoring. Do té doby v Ceskoslovensku neexistoval zadny pravni ramec, ktery by
reklamu upravoval, protoze reklama neexistovala. Byla zde jen ucelovd propagace
a viudypiitomna cenzura. Pfijetim zakona ¢&. 468/91 Sb. bylo v CSFR legislativnd umoz-
néno dudlni vysilani. Ze statnich médii se staly vefejnopravni subjekty a zacit vysilat mohl
i privatni sektor, pficemz bylo nutné tyto instituce regulovat. Proto vroce 1992 vznikl
nezavisly regulacni organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, ktery dodnes dozoruje
dodrzovani zdkontl. Prvni samostatnd pravni norma, kterd se vénovala reklamé, byla pfijata
vroce 1995, a kterd je od roku 1996 neustile upravovana v souladu se Smérnicemi
Evropského parlamentu a Rady, kdy se Ceska republika zadala oficialné uchézet o ¢lenstvi
v Evropské Unii. Vroce 2001 byl pfijat zdkon o wvysilani ¢. 231/2001, ktery byl
novelizovan o tzv. Smérnici o televizi bez hranic, ale stidle neupravoval problematiku
umistnéni produktu. ,, Na umisténi produktu se dosud z hlediska zdkona o vysilani pohlizelo

obvykle, jako na projev sponzorovani poradu, pripadné jako na skrytou ci radné

'ZRADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI. Novd regulace umisténi produktu v televiznim
vysilani (podle Smernice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES). 2010. 2 s.
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neoddélenou reklamu [§ 48 odst. 4 pism. a) nebo § 48 odst. 1 pism. g) zdkona ¢.

231/20018b.], nebo prosté jako na soucdst jiného sdéleni, napr. soucdst déje filmu. “"

Ke zméné dosSlo vroce 2009, kdy Evropskd Smérnice ,,Televize bez hranic* byla
novelizovana a nové nazvana ,,Audiovizudlni medidlni sluzby bez hranic.“ AZ tato
novelizace specialn€ upravuje pojem product placement a stanovuje podminky, za kterych
smi byt product placement pouzit pro vSechny c¢lenské staty Evropské unie, at’ uz ji stihly
transponovat nebo ne. V Ceské republice se tato smérnice stane uéinnou az po projednani
v Senatu, dale po podpisu prezidenta a vydani ve Sbirce zdkoni. Do té doby Cesky pravni

fad pojem umisténi produktu do déje nezna.

8.1.1 Skryta reklama

Dokud nevstoupi zdkon v uc¢innost, je podle pravni teorie product placement podiazen
,,pod ustanoveni o skryté reklameé v televiznim vysilani vtélena do z ¢. 231/2001 sb., o tele-
viznim a rozhlasovém vysilani. Product placement je mozné také postihovat i na zaklade
obecného ustanoveni o skryté reklamé z ¢. 40/1995 sb., o regulaci reklamy. “'* K pochope-
ni problematiky v plné §ifi je tedy nezbytné nutné porozumét obéma témto zdkonim. Za-
kon ¢islo 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani definuje pojem
skryté reklamy nasledovné: § 2 ,,q) skrytou reklamou slovni nebo obrazova prezentace
zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskyto-
vatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy
a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamernée sleduje reklamni cil a miize verejnost
uvest v omyl o povaze této prezentace, takova prezentace je povazovana za zdmeérnou
zejména tehdy, dojde-li k ni za tiplatu nebo jinou protihodnotu. “”> Ten samy zikon Hlava

IV. § 48 pak provozovatelim vysilani vyslovné zakazuje zatazovani skryté reklamy v bod¢

S RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI.. Novd regulace umisténi produktu v televiznim
vysilani (podle Smernice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES). 2010. 3 s.

"“BARTL, Ales. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=B3B967BA-4F07-4B20-87F2-73C025F1971F>.

15 Portal verejné spravy Ceské republiky [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/701?PC_8411 number
1=231/2001&PC 8411 p=2&PC 8411 F231/2001&PC 8411 ps=10#10821>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

g). Zakon ¢islo 40/1995 o regulaci reklamy definuje skrytou reklamu v § 2 bodu d) ,, Re-
klama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz je ob-
tizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena. '
Podle tohoto zdkona se spravniho deliktu dopustite jako Sifitel podle § 8a odstavce 1, pis-
mena ¢), jako zadavatel dle § 8a odstavec 2 pismena e), jako zpracovatel dle § 8a odstavec
3 pismena b). Ve vSech téchto ptipadech muze byt ulozena pokuta az do vyse 2.000.000
K¢. Interpretace zdkona fika, ze product placement v oblasti rozhlasového a televizniho
neni legalni, protoZe je povaZovan za skrytou reklamu, kterd je na naSem uzemi
zakazana. Zakon za skrytou reklamu povazuje prezentaci vyrobku za Uplatu v jakémkoliv

pofadu, ktery nema povahu reklamy.

8.1.2 Neoddélena reklama

Neoddélena reklama je takova reklama, kterd neni zietelné oznafena od ostatnich
poradu bud’ zvukové, nebo graficky, jako reklama. Miize byt povazovana za skrytou,
a proto neni podle zdkona § 48 odst. 4 pism. a) zdkona ¢. 231/2001 Sb. ptipustna. Divak
vzdy musi byt zfetelné informovan o tom, Ze sleduje obchodni sdéleni. Product place-

ment tuto podminku nespliiuje.

8.1.3 Sponzorovani poradu

Sponzorovani pofadu v rozhlasovém a televiznim vysilani stanovi zejména zakon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v platném znéni
a doplitkkové zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni. Na product
placement mize byt za urcitych podminek nahlizeno jako na sponzora potadu v pfipadé, Ze
klient ma v titulcich uvedeno logo jako sponzora pofadu a jedna se o spolupraci mezi
televizi a klientem, ktera je uzaviena na zikladé smlouvy o sponzorovani vyroby

a vysilani poradu.

16 Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/84117PC 8411 number1=40/1995&
PC 8411 p=2&PC 8411 [=40/1995&PC 8411 ps=10#10821>.
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8.1.4 Soudast déje filmu

Jediny mozny zpiisob zaclenéni produktu do déje, tak aby realisticky charakterizoval
prostiedi. Jeho primarnim cilem neni reklamni sdéleni. Uziti produktu pouze dokresluje
situaci a je/neni vystavovan do popfedi. Tato definice umoziiuje umistnéni vyrobkd do

portada.

8.2 Televize bez hranic

v

Zékladnim kamenem byla smérmice Evropského parlamentu a rady , ¢ 89/552/EHS
o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpisii clenskych stati, upravujicich
provozovani televizniho vysilani (tzv. Smérnice televize bez hranic),“!” kterd byla
novelizovana roku 1997 smérnici Evropského parlamentu a rady ¢. 97/36/ES. Cilem
aktualizace bylo naplnit zruSeni omezené¢ho pohybu sluzeb a dat moznost vysilat televizni
programy i za hranicemi stdtu vramci spoleCenstvi. Tato smérnice byla zohlednéna
v zékon& CR ¢ 231/2001 sb. Vzhledem k tomu, Ze tato smérnice z roku 1997 nereflektova-
la skute¢ny stav v oblasti technického a trzniho vyvoje. V letech 2001 - 2002 byla zahajena
revize, jejiz konecnéa podoba byla pfijata 11. prosince 2007. Vysledné znéni nalezneme ve
smérnici  Evropského  parlamentu a  Rady  2007/65/ES  jako  Smeérnici
o Audiovizualnich medidlnich sluzbach, ktera tak nahradila smérnici Rady 89/552/EHS

,,Televize bez hranic®.

8.3 Audiovize bez hranic

Vyznamnou zmeénou této smérnice je, Ze se netykd pouze sluzeb televizniho
a rozhlasového vysilani, ale zahrnuje jakoukoli podobu audiovizualniho dila, proto se této
novele zacalo fikat ,,Audiovize bez hranic“. I kdyz smérnice na jednu stranu product pla-
cement zakazuje, na druhou stranu dava ¢lenskym statim prostor k tomu, aby jej v ramci
stanovenych omezeni povolily. Dodrzovani smérnice se vztahuje na vSechna audiovizualni
dila vyrobena po 19. prosinci 2009. DiileZitost ,,Audiovize bez hranic* pro nasi legisla-

tivu spociva v definici product placementu.

7 Ministerstvo kultury Ceské republiky [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=521>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

,,m) umisténim produktu" jakdkoli podoba audiovizudalniho obchodniho sdéleni, jez je
tvoreno zaclenénim produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné znamky ¢i zminky o nich
do poradu za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu;“'® Smémice &lenské staty zavazuje

k tomu, aby prosazovaly dodrZzovani smérnice v rdmci jejich pravniho fadu.

8.3.1 Podstata regulace

Product placement je povolen za dodrZovani uréitych podminek. Umisténi vyrobku je
zakazano v poradech orientovanych na déti, v dokumentarnich filmech, ve zpravo-
dajskych a publicistickych poradech. Dale se vyslovné zakazuje umisténi jakéhokoli
tabakového vyrobku nebo ¢innosti, jakkoli spojené s jeho distribuci nebo vyrobou. Tato
omezeni se tykaji i propagace 1é¢iv a 1é¢ebnych procedur, pokud jsou dostupné pouze na
pfedpis. Mezi dal$i podminky, které musi byt pfi product placementu splnény, patii
i vhodna forma upozornéni divaka na umisténi vyrobku. Ty jsou uvedeny v kapitole
A clanku 3g, vbod¢ d) ,,divdci jsou jasné informovani o existenci umisténi produktu.
Porady obsahujici umisteni produktu jsou na zacatku a na konci poradu a pri pokracovani
poradu po reklamni prestavce vhodné oznaceny, aby divak nemohl byt zadnym zpiisobem
uveden v omyl.“"® Vyjimku za uréitych podminek mohou tvofit dila, ktera nebyla vyro-

bena nebo zadana poskytovatelem medidlnich sluZeb.

Dal$im pozadavkem je dodrzovani redakéni nezavislosti poskytovatele medialnich sluzeb,
tj. ,, nesméji nabadat primo k nakupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim
zminovdanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace; a nesméji nepatricné

zdiiraziovat dotycny produkt. “*°

8.4 Rozdil mezi dosavadni apravou a novou upravou z pohledu product
placementu a skryté reklamy

Oba pojmy skrytd reklama a product placement jsou charakterizovany jako audiovizualni

obchodni sdéleni. PFiemZ propagace formou ,,product placement“ se stane legalni

'8 Eur -Lex [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2007:332:0027:01:CS:HTML>.

' Eur -Lex [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2007:332:0027:01:CS:HTML>.

2 RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZN{ VYSILANILNovd regulace umisténi produktu v televiznim
vysilant (podle Smernice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES). 2010. 4 s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

verzi pro umisténi vyrobku, kdeZto formou skryté reklamy se stile bude jednat o po-
ruSeni zakona. Aby s typem tohoto obchodniho sdéleni bylo spravné zachazeno bez na-
slednych sankci, je nutné si nejen definovat hranici mezi témito pojmy, ale vysvétlit i po-
jem ,audiovizudlni“ a ,,potad”. Evropsky parlament a Rada se ve smérnici 2007/65/ES
snazila o pruznou definici, kterou by mohla postihnout i dobu budouci, nebot’ technologic-
ky pokrok a vynalézavost marketingovych odborniki je nevyzpytatelna. Dulezité je zminit,
7Ze se tato smérnice tyka audiovizudlnich medialnich sluzeb, jimiz nejsou minény soukromé
poftady, které jsou distribuovany jen omezenému mnozstvi adresatd, ale tyka se predevsim
hromadnych sdélovacich prostfedkli pro Sirokou vefejnost. Tyka se vSech, jejichz hlavnim

ucelem je poskytovani potadi.

Preambule 22 vymezuje pojem audiovizudlni: ,, Pro ucely této smeérnice by se pojmem
"audiovizualni" méla rozumet pohybliva obrazovad sekvence se zvukem nebo bez néj, tedy
véetné nemych filmu, nikoli vSak prenos zvuku nebo sluzby rozhlasového vysilani. Ackoliv
hlavnim ucelem audiovizudalni medialni sluzby je poskytovani poradii, definice této sluzby
by se méla vztahovat rovnéz na textovy obsah, ktery je k témto poradiim pripojen, jako jsou
titulky a elektronicky programovy priivodce. Samostatné textoveé sluzby by nemély spadat
do oblasti pusobnosti této smernice, cimz by neméla byt dotcena moznost, aby clenské staty
tyto sluzby regulovaly na vnitrostdtni virovni v souladu se Smilouvou.“’! V kapitole I,
¢lanek 1, pismena b) je vysvétlen pojem potad takto: ,,b) "poradem” - pohybliva obrazova
sekvence se zvukem nebo bez néj, ktera predstavuje jednotlivou polozku v ramci
programoveé skladby nebo katalogu sestavenych poskytovatelem medidlnich sluzeb a jejiz
podoba a obsah jsou srovnatelné s podobou a obsahem televizniho vysilani. Porady jsou
napr. celovecerni filmy, sportovni uddlosti, situacni komedie, dokumentarni porady,

porady pro déti nebo piivodni tvorba. “**

Laicky fe€eno, bude-li poskytovatel audiovizudlnich sluzeb Sifit film/pofad, ktery byl
vyroben po 19. prosinci 2009, ve kterém bylo umisténi vyrobku zaplaceno jakoukoliv
protihodnotou (vécnou, protisluzbou nebo finanéni), musi byt tento potad zietelné¢ oznacen

informaci o product placementu. Na kazdém jeho zacatku a konci, a to plati i pfi kazdém

! Eur -Lex [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2007:332:0027:01:CS:HTML>.
22 Eur -Lex [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2007:332:0027:01:CS:HTML>.
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preruseni potadu, tfeba v podobé¢ statického loga. V opacném ptipad¢ se bude stale jednat

o skrytou reklamu.

8.5 Dopad na Radu pro rozhlasové a televizni vysilani

., Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravni urad, ktery vykonava statni spravu
v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého vysilani a dohlizi na zachovava-
ni a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho
vysilani a prevzatého vysilani, dba na jeho obsahovou nezavislost a plni dalsi ukoly

stanovené zikonem ¢. 231/2001 Sb. a zvlastnimi pravnimi predpisy >

Z citace vyplyva, ze RRTV dozoruje i product placement. V ndvaznosti na novou regulaci,
jiz u¢innou, ale stale neexistujici v ramci Ceské legislativy, musi RRTV, v rozsahu svych
pravomoci, nastavit a dohodnout zasady, které¢ budou pfi vysilani v souvislosti s umisténim
produktu dodrzovat a respektovat Evropskou smémici. RRTV se musi sama rozhodnout,
zda pockd, az bude pojem umisténi produktu zakotven v nasem legislativnim rdmci nebo
jiz bude jednat podle Evropské smeérnice, kterd je v Gc¢innosti. Novou regulaci pfinési
RRTV predpisovou definici, na jejimz zaklad¢ nyni mtiZze pfistupovat k jednotlivym ptipa-
dim. Nicmén¢ ani audiovize nepfichazi s definitivnim feSenim, protoze smérnice neposti-
huje umisténi produktl mimo potady, jako jsou napiiklad programové upoutavky, vysilani
nemajici charakter pofadu nebo programu nesegmentované do pofadi. Dalsim problém pii
posuzovani miize byt nejednotnost zplisobu upozornovani divaka na ptritomnost product
placementu. Ackoliv Evropska smérnice oznacovani umistovani produktu explicitné vyza-
duje nejen u tvorby televizni, ale 1 programt zakoupenych, neurcuje, jakym zplisobem ma
byt umistovani produktu oznaceno a to ani v pfipadech, kdy nedoslo k finanénimu plnéni,
ale pfedméty jsou pouzity jako rekvizity. Je tedy v kompetenci RRTV, aby se soucasnou
situaci obeznamila provozovatele televiznich vysilani a vyjasnila vztahy jednotlivych fo-

rem audiovizualnich obchodnich sdéleni.

2 Rrtv.cz [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW: <http://www.rrtv.cz/cz/>.
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9 PRODUCTPLACEMENTYV CESKYCH TELEVIZICH

Nemusite ani patfit mezi skupinku zasvécenych, abyste se dozvédeli, ze umisténi vyrobku
do filmu je béZnou praxi, ackoliv je tato forma propagace zakdzana. Sami filmovi
producenti se nikterak netaji tim, ze aktivné oslovuji sponzory s moznosti prezentace nejen
loga firmy v titulcich, ale i vyrobku ve filmu samotném. Je to jedna z moznosti, jak
financovat Cesky film. V poskytovanych rozhovorech se prozrazuji i konkrétni castky.
., Relace se pohybuji mezi, 100 az 300 tisici korun za umisteni vyrobku do tii obrazii ve
filmu, uved! Stanislav Dvordk z DD Promotion.“*? Stefan Or$o$ ve svém ¢&lanku Pozor,
tento potfad obsahuje product placement! zvefejnil cenik, kde se vedle finanéniho ohodno-
ceni generalniho a hlavniho partnera objevuje polozka ,,pouze za product placement: 300

., . v 25
tisic— I milion K¢.

Zajimava je 1 odpovéd’ znamého filmového producenta Ondieje Trojana na otazku:

., Jaké je postaveni product placementu v ceskych filmech? Product placement ma jednu
nevyhodu - neda se dobre smluvné oSetvit, protoze skryta reklama odporuje zdkonum
o televiznim vysilani, a to docela zasadne. Produkty a sluzby se tak ve filmech objevuji
obcas i za hranici toho, co zdkon umoznuje, a tisSe se to trpi jenom proto, Ze vsichni vedi,

Jjak je obtizné film financovat. ““°

Odrazem skute¢nosti u nas je i jeho reakce na otazku, zda jsou né&jaka nepsand pravidla,

které se dodrzuji.

,,Ne. Napriklad televize pripoustéji ve smlouvach salamounsky tuto moznost, ale vsude se
chrani tim, Ze pro televizni vysilani film nesmi odporovat zakonu o reklamé. V okamzZiku,

kdy by byl film dodany tak, zZe by byl v tomto smeru napadnutelny, nastal by cenzorsky za-

2 BOROVAN, Ales. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=169EF A64-32BE-495F-804C-43 A5720AD954>.
5 ORSO0S, Stefan. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=9618 AD05-29F A-4D46-88 AD-1897E678B941>.
% CECHL, Pavel, SPAK, Dusan. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z
WWW: <http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=A5SBF004B-1BF9-4EDC-8D6F-
602D16F54380>.
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sah do dila, a clovek by nenaplnil to, co ma se sponzorem dohodnuté. Takze mezi tim klic-

kujete jako chytrd hordkyné - na koni, pésky, nahd, oblecend. “*’

Zatimco filmati zdroje penéz za product placement vyuZzivaji k financovani svych film,
televizni stanice produkujici vlastni pofady maji postoj ktéto problematice mnohem
zdrzenlivéj$i. VSechny managementy téchto instituci se vyjadiuji ve smyslu, Ze by jej rady
pouzivaly, ale nebudou, dokud nebude product placement pravné definovan a ukotven

v naSem zakoneé.

., Pokud ceskym parlamentem projde zdakon o audiovizudlnich medialnich sluzbach, ktery
obsahuje i legalizaci product placementu, CT s timto reklamnim formdtem podle Fricové
pocitd.

., Televize jsou opatrné a radéji s product placementem vyckavaji. ,, Vyuzijeme ho az ve
chvili, kdy zakon nabude ucinnosti,* rekl serveru DigiZone.cz generadlni reditel televize

oy 29
Nova Petr Dvorak.

K tomuto postoji pfispiva i fakt, Ze regulator RRTV si pe€livé hlidad umisténi produkti ve
vlastni tvorbé TV stanic, protoze si uvédomuje, Ze televize nemohou mit dramaturgickou
zodpovédnost za pievzaté filmové produkce, bez kterych by s obtizemi plnily své vysilaci
Casy. K analyze jsem si zdmérn¢€ vybrala ti'i rizné televizni programy, pficemz mi v ramci
moznosti s ohledem na citlivost dat v dobé, kdy tato prace vznikala, poskytovala informace

obchodni oddéleni jednotlivych stanic.

9.1 Ceskoslovenska historie product placementu

Prekvapivé product placement neminul ani socialistické Ceskoslovensko. Zacdtkem

Sedesatych let natocila Ceskoslovenska televize seridl Rodina Bldhova. Nase tehdy nejvétsi

2T CECHL, Pavel, SPAK, Dusan. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2008-07-18]. Dostupny z
WWW: <http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=A5SBF004B-1BF9-4EDC-8D6F-
602D16F54380>.

2 POTUCEK, J. DigiZone [online]. cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.digizone.cz/aktuality/product-placement-cesko-ho-zavest-nemusi/>.

2 POTUCEK, J. DigiZone [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW: <
http://www.digizone.cz/clanky/televize-chystaji-product-placement/>.
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cestovni kancelai Cedok zaplatila celému §tabu cestu do Rumunska s podminkou, Ze

. ’ .7 ’ ., . . v 30
hrdinové seridalu budou o ni mluvit jen v tom nejlepsim.

Umist'ovani produktti do déje filmi neni jen trendem soucasnosti. Uz v roce 1931 Autokar
Tatra jezdil ve filmu Pudr a benzin, o rok pozdéji se Jan Werich ve filmu Penize nebo Zivot
pysni svou novou na zakazku vyrobenou karosovanou Tatrou 52, ,, V' Hej rup (1934) parni
valec zamackl do zemé Aero 1000 a Svet patii nam (1937) krizuje cela rada honosnych
Amerik.“3" Ve veselohfe Valentin Dobrotivy (1942) Oldfich Novy jezdil Aerovkou 50.
Nelze nevzpomenout na film Dédecek automobil (1956), kde hlavni roli hraje Laurin &
Klement De Dion-Bouton, Skoda 1201 DeLuxe. Product placement se nevyhyba ani
filmim z dob valky. Ve filmu Atentat (1964) patiil viiz, v némz jel R. Heydrich, automo-
bilce Mercedes — Benz. A kdo by si nepamatoval kultovni komedii Vrchni, prchni

s Velorexem a Skodou, ,,Stérace stiraji, svétla sviti.

9.2 Karlovarské mineralni vody — Mattoni

Za jednoho z prikopniki product placementu je povazovan Milan Mojzi§ z Mattoni.
., Vime, Ze product placement neni reklama, nechceme do filmii zasahovat,* rika Milan
Mojzis z marketingu firmy, ,,na druhou stranu musime mit jistotu, ze kontext nebude nega-
tivni. Kdyz bude stat lahev Mattoni na stole v restauraci, je to v poradku. Kdyby ale mél

nékdo tieba lihev rozbit a stiepem nékoho podriznout, nemohli bychom to schvalit. “>

Mattoni patii mezi jednu z mala spole¢nosti u nas, kterd od samého pocatku umi vyuzivat
product placement. Moc dobfe si uvédomuji, ze pouze mihnuti produktu ve filmu nepiinasi
zdaleka tolik vyhod jako propracovanad a promyslend kampan. Také patii do té skupiny
spolecnosti, které product placement pouzivaji ve své dlouhodobé marketingové strategii a
Ceské televize o spoletenském chovani, ktery moderoval Ladislav Spacek, Etiketa. ,, Mat-
toni nevyuziva pouze sponzorsky vzkaz pred poradem a po ném, ale objevuje se i v samotné

relaci. Smlouva mezi producentem serialu a KMV primo nevyzaduje product placement,

3 DVORAKOVA, S. Strategie.cz [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=328683>.

31 [cit. 2010-03-03] Dostupné z WWW: <http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=CEBC45F7-
6164-4D7A-9721-710415A4C57A>.

32 Mediasearch.newtonmedia.cz [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=A214F321-0F82-4E37-8516-BFO8 AB4D4380 >.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

ale zajistuje, Ze se v poradu neobjevuje konkurencni minerdlka. “* Mattoni tak chytte a
legaln€ eliminovala svoje konkurenty a zarovei si touto spolupraci zajistila vysoky zésah.
Rating se  pohyboval okolo 49 % a share ¢mil 19,25 %.
A nejen to, dle prizkumu Ceské televize spokojenost divakii dosahla 79 %, a tim se potad
zatadil na prvni pficku uspéSnosti pofadli tohoto formatu. Celkem bylo odvysilano 43
devitiminutovych dilil, pfi¢emz se kazdy téikrat reprizoval. Uspé&ch tohoto pofadu neziistal
bez povSimnuti distributort DVD a VHS, a tak prezentace Mattoni neskoncila televiznim
odvysilanim, ale diky svému skvélému marketingovému rozhodnuti je ted’ Mattoni v kazdé

domaécnosti s Etiketou.

9.3 Organické zaclenéni produktu do déje

Jak je vyse zminéno, Ceska televize a Mattoni vyfesila neexistenci pojmu umisténi
produktu do potadu smlouvou o sponzoringu, které¢ znemoziuje producentovi filmu zatadit
do potadu jinou mineralni vodu, nez je pravé Mattoni. Situaci na TV Nova fesi z obchodné
pravniho hlediska podobné, taktézZ smlouvou o sponzorovani vyroby a vysilani potadu, ale
umisténi vyrobku obchodni oddéleni nedefinuje jako product placement, ale jako Organic-

ké zaclenéni produktu do déje (dale jen OZPD).

9.4 Televize Nova

Je nejuspésnéjsi Ceskou soukromou televizi na nasem trhu. Se svym podilem sledovanosti
dlouhodob¢ zaujima prvni misto mezi vSemi televizemi. Z PR vystupi televize Nova je
ziejmé, ze product placement oficialné jesté nerealizuje. "Dosud Zadné smlouvy uzavieny
nejsou. Stale se cekd na findlni znéni zakona, ktery projde celym legislativné schvalovacim

“*4 Nicméné obchodni oddéleni sponzoringu TV NOVA

procesem,” rika séf Novy Dvorak.
nabizi prodej a realizaci Organického zaclenéni produktu do déje na zdkladé uzavieni
smlouvy o sponzorovani vyroby a vysilani pofadu. Klient se tak z obchodné¢ pravniho hle-

diska stava sponzorem potadu.

3 KOLAR,VACEK. Mediasearch.newtonmedia.cz [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz/news.php?uqid=6D2856 CF-8485-49ED-AC4C-4E147F88E43 A>.
3 POTUCEK , J. Digizone [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.digizone.cz/clanky/televize-chystaji-product-placement/>.
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Dle informaci ze spole¢nosti TV Nova soucésti nabizeného plnéni OZPD je:
- uvedeni loga klienta jako sponzora potadu v titulcich
- zobrazeni produktu pasivni, ¢i aktivni (moznost i verbalni zminky) formou
- ptfedani DVD
Faktory ovliviiujici finalni cenu jsou:
- narocnost OZPD na realizaci
o pfiprava scénafe Sitého klientovi na miru
o zasazeni produktu do existujiciho scénéie
- objem OZPD
- doba spoluprace

- intenzita za¢lenéni

9.4.1 MozZnostirealizace OZPD

Nabidka TV Nova v ramci spoluprace na OZPD je Sirokd. Nabizi hned n¢kolik moznosti,
kde lze uskutecnéné OZPD publikovat a tak zndsobit zasah cilové skupiny. Primarné se
jedna o zatazeni do vybraného potadu. Déle lze umistit OZPD do upoutavek na konkrétni
pofad a v neposledni fadé¢ se zde naskytd i moznost OZPD v hlavnim zpravodajstvi. Pocet
zhlédnuti vzristd 1 poctem kanalti, na kterych se pofad s OZPD Siii. Hlavni soucasti
nabidky je televizni vysilani, reprizy potadd, archiv TV Nova na webu a zpravodajsky
server TN.cz. Dle slov obchodniho oddéleni, umisténi produktti pro TV Nova neni hlavnim
zdrojem piijmu. Proto si sami peclivé vybiraji s kym a za jakych podminek budou spolu-

pracovat.

9.4.2 Porady TV NOVA vhodné pro OZPD

TV Nova nabizi vedle svych seridlil jako je Ordinace v riizové zahradé, Comeback nebo
Ulice i moZnost natoceni tématické reportdze na objednavku, dle pfani klienta. Pfikladem
muize byt reportaz o historii tuzky v potadu Vikend. Ustfednim tématem neni vyrobek
Koh-i-noor, ale k problematice se vyjadiuje zastupce spole¢nosti Koh-i-noor. Pfi¢emz né-
zev spolecnosti je uveden v titulku se jménem toho, kdo se k tématu pravé vyjadiuje. Za-
rovenl se reportdz odehrava v prostiedi tovarny Koh-i-noor. Natoceni a realizace takové

reportaze piijde klienta az na 1, 2 milionu K¢.
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Chce-li klient byt na obrazovce kazdy den, mlze se stat sponzorem Snidané s Novou
v ramci vyhlaSeni soutéZe. PInéni obsahuje uvedeni vyhry a moderatorskou citaci. Potad se

vysila kazdy den a mésicni spolupréce stoji cca. 1 milion K¢.

Dale lze v ramci spoluprace se Snidani s Novou zakoupit diskusni forum. Moderatofi si
v nékolika vstupech béhem potadu povidaji s odbornikem na predem urcené téma, ktery je

pak on-line k dispozici divakiim po celou dobu vysilani .

Mezi méné finan¢n€ i1 Casoveé ndrocné projekty patii potady, jako jsou Stahovak, Rady
ptéka Loskutaka, Babicovy dobroty, kde se cenovy ramec pohybuje od 70.000 K¢ za jedno

vysilani.
9.4.3 OZPD Slavie v serialu Ulice

TV Nova produkuje popularni serial Ulice, ktery se objevuje na obrazovkach pravidelné
v kazdy vSedni den v podvecer. Zamérn¢ jsem si vybrala dily, které byly dle slov obchod-
niho oddéleni TV Nova uSity na miru pozadavkiim klienta. Zadavatelem byl fotbalovy
klub prazské Slavie. Tvirci seridlu uzpisobili déj tak, aby OZPD piisobilo velmi ptirozené
a zaroven mélo v seridlu vlastni roli, proto byla hlavnim tématem v nékolika dilech Ulice
piiprava na fotbalovy turnaj Slavia Cup, ktery vyvrcholil zdpasem mezi HC Hospoda a
tymem TV Nova. Pravé na tomto piikladu, lze ukdzat Siroké moznosti spoluprace mezi

provozovatelem televizniho vysilani a klientem.

9.4.4 OZPD Slavie v upoutavkach na serial

Klient vyuzil nabizené moznosti byt soucasti nejen seridlu, ale i upoutavek, které zvaly
k zhlédnuti seridlu Ulice. Jeden druh upoutdvky obsahoval sestfih scén, kde vystupuje
kapitan Slavie Vladimir Smicer v civilu. Druhy druh upoutavky byl specialni a vénoval se
pfedeviim upozornéni na osobu Vladimira Smicera. P¥ibéhem byl piichod Vladimira
Smicera ve Slavistickém dresu na natadeni, pfi¢emZ se v upoutidvce komunikovalo, Ze

v serialu Ulice si zahraje Vladimir Smicer.

9.4.5 QOZPD Slavie v serialu Ulice

Jak jsem jiz popsala v teoretické Casti, moznosti uziti umisténi vyrobkli v pofadech je
mnoho. Slavie a producenti TV Nova se svého tkolu pfirozené zaclenit Slavii a zpravu
o tom, Ze Slavie nabira malé fotbalisty, zhostili velmi dobfe a vyuzili k tomu vSech

dostupnych prostiedki.
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Aktivni zac¢lenéni OZPD zde zastupoval:
- Osoba Vladimira Smicera (people placement).

- Verbdlni zminky o Slavii, Slavia Cupu a také pozvani postavy malého Boriska

k zapisu do ptipravky Slavie.
K pasivnimu zaclenéni bylo vyuzito:

- fotografii Vladimira Smicera, dresu Slavie, vlaje¢ek Slavie, fandovskych

praporki, log Slavie a Slavia Cupu.

Dil vysilany 13. 2. ,,Do Henryho hospody dnes pfisli nevidani hosté — slavisticky kanonyr
Vladimir Smicer s funkcionafem >

AKktivni placement: People placement — slavista Vladimir Smicer. Poget vystupi: 1,
délka trvani: 1 min 39 s. Verbalni zminka - 1x Slavia Cup, 4x Smicer.

Pasivni placement: fotografie Vladimira Smicera

Dil vysilany 4.3. Fotbalovy tym ma konecné trenéra. Stal se jim Skolnik Pesek.
Pasivni placement: Béhem scén odehravajicich se na tréninku fotbalu byl trenér PeSek

oblecen v plivodnim dresu Slavie. Behem dvou vystupi byl tento dres v zabéru 4 min 49 s.

Dil vysilany 13. 4. ,,Oldiv mancaft se konecné¢ dockal! Pravé dnes vypukl den D, finale

Velikonoé¢niho Slavia Cupu.**®

Aktivni placement pocet zibérii: People placement — 3x slavista Vladimir Smicer

Verbalni zminky poéet: 3x Slavia Cup, 3x Smicer, 1x Slavie, 1 x piipravka Slavie

Pasivni placement pocet zabérii: 6 x fanouskovské vlajecky Slavie, 33x reklamni prapo-

rek Slavie, 77x logo Slavie a 24x logo Slavia Cupu, 2x slavista Vladimir Smicer

35 Nova.cz [online]. [cit. 2010-03-30]. Dostupny z WWW: < http://archiv.nova.cz/multimedia/ulice-1199-
1200-dil.html?s=0>.

3% Nova.cz [online]. [cit. 2010-03-30]. Dostupny z WWW: < http://archiv.nova.cz/multimedia/ulice-1281-
1282 .html?s=0>.
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9.4.6 OZPD Slavie ve sportovnim zpravodajstvi

Sportovni moderator zval prostiednictvim hlavnich sportovnich zprav k zhlédnuti serialu
Ulice. ,, Viadimir Smicer si kvilli zranénému kolenu musi na dva az t¥i tydny odpocinout od

fotbalu. Na televizni obrazovky se presto dostane — tentokrdt jako seridlovy herec >’

9.4.7 PR Slavie

Spojeni slavisty Smicera a seridlu Ulice bylo zajimavé téma pro vSechny druhy médii.
O spolupraci vysly ¢lanky nejen ve sportovnich ptilohach, bulvarnich novinach, ale i seri-
6zni deniky vénovaly ¢ast svého prostoru tématu obsazeni pana Smicera do role v seridlu

Ulice.

Sama TV Nova vyuzila Ulice ve spojeni se Smicerem ke své propagaci na svych strankach

a vydala pét zprav, které jsou dostupné na nova.cz nebo tn.cz.

Fotbalovy klub Slavie k této piilezitosti vydal tii tiskové zpravy. Zarovenn vhodné vyuzil
i moznost propojeni Slavie a hlavnich postav serialu Ulice. Vladimir Smicer pozval dva
protagonisty seridlu na stadion Slavie, kde jim oficidln¢ ptedal slavistické permanentky.

Vse samoziejmé probihalo za pfitomnosti novinaid.

Ze spojeni Slavie a seridlu Ulice jenom na serveru Newton Media, ktery se zabyva
medialnimi analyzami a monitoringem médii, bylo na dotaz Smicer a Ulice vygenerovano
73 PR vystupi. P¥i zadani slov Smicer a Ulice do vyhledavate Google patii prvnich 20

mist Slavistovi Smicerovi a serialu Ulice.

Vyuziti product placementu a PR, zde vygenerovalo velkou publicitu nejen pro fotbalovy

klub Slavie, ale i pro televizi Nova.

9.5 Ceska televize

Ceska televize je vefejnopravni televize, Sifici svij signal prostfednictvim pozemnich

a satelitnich vysilaci. Zaujimé svym podilem na trhu druhé misto.

37 Sk Slavia Praha [online]. [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW: <http://tn.nova.cz/sport/fotbal/gambrinus-
liga/slavista-vladimir-smicer-si-v-patek-zahraje-v-serialu-ulice.html >.
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9.5.1 Moznosti a realizace OZPD

Ackoliv Ceska televize byla prvni televizi v Ceskoslovensku, kterd pouzila product
placement, jeji postaveni vetejnopravniho sdélovaciho prostfedku ji zdaleka neumoziuje
takové moznosti jako vySe uvedené TV Nova. V potfadech Ceské televize nelze OZPD
zatadit do zpravodajstvi nebo prokombinovat jeho formy, tak jako je tomu u pfikladu tele-

vize Nova a Slavie.

9.5.2 Porady CT vhodné pro OZPD

OZPD se v CT omezuje pouze na moznost umisténi produktii v kombinaci se sponzorstvim
pofadu a soutézi. MoZnosti jsou v Dobrém ranu, Sama Doma a Trapasech. Dle dostupnych
materiali klient za 5 sponzorskych vzkazti a OZPD v 1. dile Trapast zaplati 430.000 K¢&.
Pii zatazeni OZPD vramci tydenni SMS soutéZe ranniho pdsma Dobré rano zaplati
105.000 K¢&. Moznost OZPD je nabizena i v serialu Krimindlka na starém mésté, kde je
produktové partnerstvi a sponzorské pod€kovani v titulcich potfadu ohodnoceno na 225.000
K¢&. V soudasné dobé i CT piipravuje rozsiteni moznosti spoluprace pii OZPD. , Klienty uz
televize o této novince predbezné informovala. "Zatim jsme v jednani a ladime pravidla a
moznosti. Konkrétni smlouva uzaviena neni,” priznava Kvapil s tim, Ze CT nasadi product
placement az v souladu s ceskou legislativou, a ceka tak podobné jako Nova na definitivni
podobu ceského zdkona. *® Predzvésti prvnich zmén i na CT mize byt odvysilani potadu
Jana Krause ,,Uvolnéte se, prosim* ze dne 16. 4., kde jako product placement byla pouzita

Mattoni.

9.5.3 OZPD na CT v serialu Posledni sezona

V roce 2006 uvedla Ceska televize na své obrazovky desetidilny serial Posledni sezona,
ktery RRTV feSila vsouvislosti s product placementem. Namétem seridlu byl navrat
Ceského hokejisty z NHL domd, aby si zahral jesté¢ jednu sezénu. Piib¢h seridlu byl
zasazen do hokejového prostredi. Pfedmétem kauzy bylo umisténi log na dresech hract,

mantinelech a ledové plose hlavnich partnerti seridlu OMV a Budvaru, kteti do projektu

3 POTUCEK , J. Digizone [online]. [cit. 2010-03-04]. Dostupny z WWW:

<http://www.digizone.cz/clanky/televize-chystaji-product-placement/>.
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vlozili milionové Castky za to, Ze se v serialu objevi jejich loga. Tvlrci serialu se hajili
autenti¢nosti hokejového prostiedi, které se bez log neobejde. V tomto piipad¢ bylo ve
spravnim fizeni rozhodnuto, Ze se nejedna o poruseni zakona ve smyslu skryté reklamy, ale
ze se jedna pouze o realisticky dokreslené prostredi profesionédlniho sportu, kdy loga nebo
produkty byly organicky v€lenény do déje ne za ucelem prezentace reklamniho sdéleni, ale
pro doplnéni ilustrace prostfedi. Kde je tedy hranice mezi propagaci znacky a ilustraci
prostfedi, pro¢ nebylo pouzito fiktivnich log? Z rozhodnuti je ziejmé, Ze problematika
umisténi produktu nema jasné vytycené hranice, které by nenechaly nikoho na pochybéch,

co muze byt povazovano za product placement, a co nikoliv.

9.6 TV Barrandov

Péatou nejsledovanéjsi televizi je soukromd televize TV Barrandov. Ta je se svym

celoplo$nym digitalnim vysilanim teprve rok na trhu.

"Tuto nabidku mame zaclenenu v obchodni nabidce svych specialnich a sponzoringovych
operact a klientum tuto variantu nabizime pri respektovani platnych legislativnich norem,"
rika Janis Sidovsky, séf marketingu a PR Barrandova. "VyuZiti product placementu je
mozné predevsim v poradech vlastni tvorby, pro nejblizsi obdobi nabizime klientum
k obchodnimu vyuziti napriklad life-stylovy porad ,,Salon snit“ nebo zabavnou kulindrskou

. , vv 1139
televizni soutéz."

9.6.1 Moznosti TV Barrandov

TV Barrandov je v moznostech umisténi produktii velmi oteviend. Spoluprace s klienty na
této bazi dle vyjadieni pana Sidovského jiz probiha. Nabizi se zde moZnosti nejen umisténi
produkti do soutézi nebo samotnych potadii, ale i znamych tvafi do talk show a life
stylovych pofadl. TV Barrandov ma ve své nabidce pro OZPD ptedevsim potady vlastni

produkce jako je Salon snil, Prostfi pro tfi, Cyrantiv poloostrov. Ceny se pohybuji od
10.000 K¢ vyse.

¥ POTUCEK , J. Digizone [online]. [cit. 2010-03-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.digizone.cz/clanky/televize-chystaji-product-placement/>.
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9.6.2 OZDP v poradu TV Barrandov - Prostfi pro tri

Prostfi pro tfi je zabavna televizni soutéz o vateni, kterou uvadi Halina Pawlovska. Po bliz-
$Sim prozkoumadni zjistime, Ze OZPD zde vyuzila firma Samsung, kterd do potadu pfisp¢la
poukéazkami na kuchynské spotiebice. Potad je vhodny pro dodavatele potravin, nabytku
kuchynskych potieb. Ceny a moznosti spoluprace na tomto pofadu jsou vrozmezi od
95.000 K¢ do 105.000 K¢, ptiloha IV.
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10 ZKOUMANI UCINNOSTI PRODUCT PLACEMENTU

Product placement je fenoménem dneSni doby, ale jeho vliv na divdka je diskutabilni.
Neexistuji zadné dostupné analyzy, které by hloubé&ji zkoumaly vliv product placementu na
divéka. Jednou z moznosti je sledovani reakci mozku, o niz jsem se jiz zminila v ramci
teoretické Casti. Nicméné toto neni vzdy mozné a bézné dostupné Seteni. V nésledujicich
kapitolach shrnuji vysledky provedeného kvantitativniho prizkumu formou dotaznikového
feSeni v Ceské republice a analyzuji efektivitu dopadu product placmentu na vnimani divé-
ka pomoci vlastniho Setfeni. Vzhledem ktomu, Ze si myslim, Ze dotaznikové teSeni
k ovéfeni dopadu obchodniho sdéleni na divaka formou umisténi produktu neni dostacuji-
ci, protoze se jedna o zpétné vybaveni zazitkii a dotazovani nemaji dostatek prostoru
k vyjadreni spontannich myslenek, dopliiuji tento vystup o vysledky z vlastniho kvalitativ-
niho prizkumu. Pomoci ngj jsem ziskala bezprostfedni reakce a ndzory vybranych respon-

denti, ktefi se ucastnili skupinového rozhovoru.

10.1 Vyzkum dotaznikovy

Firma Commservis.com provadéla v obdobi 28. 04. — 15. 05. 2009 sociologicky prizkum
na téma Vliv product placementu na divaka formou dotaznikového Setfeni mezi sty
respondenty ve véku 15+. 44 muzim a 56 zenam bylo poloZeno celkem deset otazek
s cilem zjistit, jak vnimaji product placement ve filmech. NizZe shrnuji vysledky prazkumu,
pficemz podrobné vysledky jsou uvedeny v pfiloze VI. Vice nez polovina dotédzanych
odpovédéla, Ze si produktii i znacek ve filmu v§imé, pozornéjsi k product placementu byla
spiSe mladsi cilova skupina 15 — 25 let a vice muzi nez Zeny. To, ze muzi jsou k product
placementu citlivéjsi, potvrzuje i jejich negativnéjsi postoj na dotaz, zda jim vadi. VétSina
znich odpovédéla, spiSe nevadi, kdezto Zeny odpovidaly, zcela nevadi. Pouze 6 %
z celkového poctu umistovani vyrobki odmitd. Muzi jsou také méné tolerantni k uzivani
realnych znafek. Pro marketingového odbomika je zajimavd informace, ze 40 %
respondentli si nedokézalo vybavit zaddny produkt, ktery ve filmu vidéli. Zaroven 50 % lidi
si mysli, Ze se product placementem pii ndkupu neneché ovlivnit, avSak opét Zeny patii
k tém, které spise této formé reklamy podlehnou. Prizkum také zjist'oval, zda respondenti

preferuji product placement nebo klasickou reklamu. Vice nez polovina dotdzanych
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(66 %), se vyjadrila ve prospéch klasické reklamy. Priizkum se snazil zjistit i povédomi
o pravnich aspektech problematiky otdzkami: "PovaZujete umistovani znacek a znackovych
vwrobkii za skrytou reklamu?" *° a "Domnivite se, Ze propagovani vyrobkii ve filmech
a seridlech je v Ceské republice legalni?" *' 59 % lidi si mysli, Ze product placement je
v CR legalni. Na hlavni dotaz “Vadi Vam umistovini znacek nebo znackovych vyrobkii ve

filmech? “** Vétsina lidi odpovédéla, Ze jim nevadi.

Tento vyzkum hodnoti spiSe obecny postoj k problematice umistovani vyrobku, ale

nezjiSt'uje situaci, zda tato forma mize byt efektivni a za jakych okolnosti.
10.2 Vlastni vyzkum

10.2.1 Cil a metoda sbéru dat

Provedenim vlastniho prizkumu jsem chtéla zjistit vliv na divaka a jeho postoj k propagaci
formou umistovani komercnich znac¢ek do déje filmu, a tak ovéfit ziskané poznatky
z teoretické Casti této prace. Zamerme jsem zvolila kvalitativni vyzkum metodou skupinové
diskuze, ktery mél za cil ziskat bezprostifedni reakce respondentli po odvysilani vybranych
klipt. Do rozhovoru byly =zatazeny 1 otazky 2z dotaznikového Setfeni firmy
Commservis.com, abych mohla porovnat nékteré své kvalitativni  vysledky
s kvantitativnimi a také vyvolala u respondentt diskuzi o daném problému. Rozhovor byl

proveden v 28. dubna 2010 a moderatorem rozhovoru jsem byla ja sama.

10.2.2 Cilova skupina

Diskuzni skupiny se ucastnilo Sest nahodné vybranych Zen ve v€ku 25 — 38 let, které
nejsou zakaznicemi Avonu, ale jsou cilovou skupinou znacky Avon. Proto, aby byl

vysledek pokud mozno nejobjektivnéjsi, neticastnili se jej lidé pracujici v marketingu.

10.2.3 Scénar

Hlavni soucasti vyzkumu bylo sledovani ukazek, které¢ obsahovaly fadu reklamnich bloki,

pofad Tescoma s chuti a ¢ast dilu serialu Ulice. VSechny ukazky mély za cil ptfedat

40 COMMSERVIS.COM. Sociologicky vyzkum Vliv product placementu na divika. 2009. 29 s.
' COMMSERVIS.COM. Sociologicky vyzkum Vliv product placementu na divika. 2009. 32 s.
42 COMMSERVIS.COM. Sociologicky vyzkum Vliv product placementu na divika. 2009. 6 s.
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reklamni sdéleni, ale kazda jinou formou. U reklamniho bloku se jednalo o fadu klasickych
reklamich spotli na vyrobky cerdlie Nestl¢, dzus Relax, jogurt Dobry Tata, damské
hygienické vlozky Always, odstraiiova¢ skvrn Vanish. Tescoma s chuti je pofad TV Nova
o vafeni, ktery je placen firmou Tescoma a zirovei je vyhradnim dodavatelem
kuchyiiského zbozi tohoto potadu. Dil seridlu Ulice obsahoval product placement pasivni 1
aktivni formou. Jednalo se o sd¢leni firmy Avon tykajici se charitativni akce Pochodu proti
rakoving prsu. Verbalni formou zde bylo zminéno konani akce, zptisob jak je mozné se ji
ucastnit a diitvod pro¢ se tento pochod koné. Pasivni formu product placementu zde
zastupovalo tricko vyrobené pro tento pochod s logem Avon. Nazev spolecnosti Avon ale
nebyl verbalné¢ zminén. Po ukazkach nasledovala diskuze s respondenty na zéklade

scénare, ktery je pfilohou VI

10.2.4 Vystupy
Povédomi o pojmu product placement

Respondentky si pod pojmem product placement nedokaZzi predstavit nic konkrétniho.
Az pfi bliz§im vysvétleni pojmu maji tendenci tuto formu propagace oznacovat jako
skrytou reklamu. Jsou obeznameny s existenci umist'ovani znacek a produkti do
poradu, ale nedokazi tuto formu propagace spojit s konkrétnim pojmem. SpiSe v nich
evokuje druh reklamy nebo skryté reklamy, nebot” jsou si pln€é védomy, Ze firmy za tento
druh propagace plati. Z toho plyne, Ze nemaji predstavu o soucasné legislativni situaci
této formy propagace, coz potvrzuje i kvantitativni prizkum firmy Commservis.com, kdy
na dotaz, zda povazuji product placement za skrytou reklamu odpovédélo, ,.Z celkového
poctu 56 Zen odpovéd ANO vybralo 15 Zen (27 %), odpovéd’ SPISE ANO vybralo 24 Zen
(43 %), odpovéd SPISE NE vybralo 12 zen (21 %) a odpovéd’ NE vybralo 5 Zen (9 %). “%

Porovnani vnimani product placementu s reklamou

Reklama je v porovnani s product placementem vniména jako prijatelnéjsi z divodu pa-
trnosti reklamniho sdéleni a moZnosti volby, zda reklamu zhlédnout ¢i nikoli. Nevyho-

dami oproti product placementu je naruseni zaZitku z filmu z divodu jeho ¢astym pre-

4 COMMSERVIS.COM. Sociologicky vyzkum Vliv product placementu na divika. 2009. 32 s.
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rusovanim reklamnimi bloky, nasledkem cehoz je nezadouci prodluzovéani celkového
Casu potfebného ke zhlédnuti celého filmu. Ur¢itou nevyhodou reklamy je Casto také
agresivita reklamniho sdéleni a cilena snaha produkt prodat. Product placement oproti
tomu vyuziva spiSe nenasilnou formu (nenabada divdka ke koupi produktu, pouze zobra-
zuje jeho pouzivani), coz je pro mnohé respondentky prijatelnéjsi. Zajimavosti je, Ze ac-
koliv si respondentky byly v ptipadé Avonu védomy pouziti product placementu, neni
pouziti product placementu pro charitativni akci vniméano jako reklamni sdéleni a je
prijimano spiSe pozitivné. Neimérné pouzivani product placementu vede spise
k negativhnimu vnimani tohoto nastroje. Coz ostatn¢ vyjadiuji véty respondentil typu
,Nemam rada, kdyz ze m¢ nékdo déla pitomce,* a v téchto piipadech je proto upiednost-
novana spiSe reklama. Coz potvrzuje i vniméani znacky Tescoma, kdy respondentky na
vyzvu, aby vypsaly reklamy na znacky, které byly zminény ve vSech klipech, se ani jedna
nezminila o Avonu, ale 5 ze 6 zminilo Tescomu i piesto, ze se jednalo o product place-

ment.
Efektivita product placementu

Skupinova diskuze potvrdila domnénku, Ze product placement je tim ucinnéjsi, ¢im
vy3§i je relevance produktu pro cilovou skupinu. Zeny si vybavily spiSe produkty,
které jsou jim citové bliz§i (napf. boty Bata ve filmu Zeny v pokuseni, Romén pro Zeny —
Avon) nez vyrobky technického razeni. Potvrdilo se také, Ze product placement rovnéz
zaujme vice ve filmech Ci seridlech, které¢ patii mezi divakovi oblibené, pak jsou
schopny si vybavit i produkty, které nepouzivaji. Zminovan byl napftiklad seridl Sex ve
méste, ze kterého padlo hned nékolik pfikladi pouziti product placementu. (Louis Vuit-
ton), Pieslapy (Fiat), Ordinace v rizové zahradé (Urinal, Skoda). Rovnéz oblibenost
propagujici osoby hraje dilezitou roli, piikladem je detektiv Colombo a Havanské
doutniky. Respondentky si ¢astéji vybavily product placement spojeny s produkty, které
byly masivnéji propagovany i jinou formou komunikace. Idedlnim piikladem je Pochod
proti rakoviné prsu spolecnosti Avon. Pii vyzkumu byla respondentkdm promitnuta Cast
dilu ze seridlu Ulice, kde byl product placement této spolecnosti vyuzit. Pfi nasledném
dotazovani se ukazalo, Ze respondentky si dokdzaly tuto znacku s pochodem spojit
zejména z toho duvodu, Ze si pamatovaly masivni kampai, ktera probihala a vyhod-
notily ji tudiZ jako realnou (a divéryhodnou) udalost. U tohoto ptipadu product place-

mentu je patrna rovnéZ vysoka relevance pro respondentky, nebot’ si vétSinou bez
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problémii vybavily celé sdéleni. Dokonce jedna z nich si tento dil vybavila a u ptesnila,

ze byl vysilan v loni v dobé& konani tohoto pochodu.

Na zaklad¢ vyjadreni respondentek je ziejmé, ze uspéSnost product placementu je vétsi
v pfipad¢, kdy spolenosti vyuZiji synergie integrované marketingové komunikace
a soubézné respondenty vystavuji stejnému sdéleni i pfes ostatni komunika¢ni ndastroje.
Dal§im faktorem uspéSnosti product placementu je vlastni zkuSenost s produktem.
V takovém piipad¢ neni ani nutné, aby byl v product placementu vyuzit ptimo motiv loga,
nebot’ divak ma produkt se zna¢kou propojen i pies jiné zastupné symboly (napf. tvar lahve
u lahve Bohemia sekt — zminén byl pipitek v Olympijském studiu CT). Proto se product

placement nedoporucuje u produkti, které se teprve zavadi na trh.

Je-li product placement spravné zapojen (logické propojeni vyrobku s déjem), spojuje
v podvédomi divaka znac¢ku s vyrobkem i bez pouZziti loga na predvadéném vyrobku.
Ptikladem je pofad Tescoma s chuti, kde respondentky zmifovaly pouZziti loga na hrnci
i vokamzicich, kdy pouZito nebylo. Naopak titulku odkazujicim na webové stranky
vyrobce nebyla viibec vénovéana pozornost a byl spiSe zaménovan s odkazem na obchod

$ potravinami.

Na uddinnost ma vliv rovnéz i frekvence zaclenéni produktu do rGznych potadi.
Dtkazem toho je napiiklad karlovarskda minerdlni voda Mattoni, kterd byla spontanné
zminéna. Mattoni tak potvrdila svoji povest prikopnika product placementu a uméni
spravn¢ jej uzit ke své propagaci. Zajimavosti je, ze pfi prvnim dotazu na uvedeni kon-
krétnich produkti, které byly jako product placement pouzity, nebyla vétSina

respondentek schopna si Zadny vybavit.

Z vysledka skupinové diskuze se také zd4, ze urCitou roli hraje rovnéz realnost pouZitych
znacek. U filmu, které se snazi budit dojem realnosti, je pro respondentky prirozené;si
pouziti reilnych znacek, nebot to prispiva k autenticité zazitku. Predpokladem je
oviem relevantni produkt pro tuto skupinu. Zeny samy zminily, Ze napf. co se znadek

automobilek tyka, patrné by fiktivni zna¢ky nepoznaly.

Naopak negativné na divaka ptsobi, pokud je product placement ve filmu/serialu pouzit
prili§ casto. Divak ziskdvd pocit, Ze se mu tviirce pofadu snazi produkt vnutit a je

v takovychto piipadech ¢asto vniman dokonce jako agresivnéjsi nez reklama.

Na dotaz, zda si respondentky mysli, Ze product placement je ovliviiuje pri nakupu,

vétSina vypovédéla, Ze se neciti byt ovlivnéna ani reklamou ani product placementem
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Coz potvrdily i1 vysledky Commservis.com ,,Z celkového poctu 56 Zen odpovéd ANO vy-
braly 4 zeny (7 %), odpovéd’ SPISE ANO vybralo 11 zen (20 %), odpovéd SPISE NE vy-
bralo 30 Zen (53 %) a odpovéd’ NE vybralo 11 Zen (20 %). “** Nicméné z dalSich vyjadie-
ni respondentek se vSak da usuzovat, Ze urcity vliv tyto nastroje ptece jen mit mohou,

nebot jak bylo feceno, radéji koupi vyrobek, ktery jiz odnékud znaji.

Ze skupinové diskuze dale vyplyva spravnost zakazu pouzivani tohoto prostiedku
komunikace v détskych poradech. Dle vyjadieni respondentek — matek jsou totiz déti
vnimavéjSi na vSechny podnéty, které¢ se tykaji hrani ¢i jiného uspokojovani détskych

potieb.

Béhem skupinové diskuze byla rovnéz feSena otazka, zda a jak by mél byt divak na
product placement pfi jeho pouziti upozornén. Idedlnim feSenim je vyobrazeni loga
vyrobce v zavérecnych titulcich. Jako zcela nevyhovujici se zda byt moznost zobrazeni
titulku s upozornénim, Ze se jedna o reklamni sdéleni. Takovy titulek by totiz
respondentky povazovaly za ruSivy element. Dale se d4 usuzovat, vzhledem k jejich
postoji k délce reklamnich bloki, Ze ani dodateéné spoty upozornujici na product

placement béhem filmu by nebyly vitanou formou.

10.2.5 Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni hypotéz

Vysledky z diskuze potvrzuji spravnost vystupii v teoretické casti.

specidlni diraz na zohlednéni cilové skupiny

- spravny vybér pofadu s ohledem na cilovy segment
- spravné zaclenéni produktu ¢i znacky do déje

- spravné a jednotné komunikovat sdéleni

- spravné nacCasovat vSechny prvky marketingového mixu, obzvlasté oblast tykajici
se marketingové komunikace, tak aby se ke spotfebitelim dostala v¢as spravna

informace a pfiméla je k ndkupu

Vyzkum zaroven potvrdil spravnost hypotézy, Zze product placement miiZe byt efektivni

formou audiovizualniho sdéleni. Ale vramci mého vyzkumu bylo zjiSténo hlavné

4 COMMSERVIS.COM. Sociologicky vyzkum Vliv product placementu na divika. 2009. 21 s.
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informacni, nikoliv prodejni piisobeni. Product placement mize byt efektivnim reklamnim
sdélenim, pokud jsou dodrzeny ptedpoklady vhodného zaclenéni produktu do déje a tato

forma komunikace je zaroven podpofena ostatnimi formami komunika¢niho mixu.
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ZAVER

Jak prizkum potvrdil, propagace formou umisténi vyrobku do déje filmu mize byt
spravnou cestou a moznosti, jak ve svét¢ plného reklam lze Ucinn€ oslovit divdka a
ovlivnit jej do té miry, ze vysledkem bude zvyseni prodejti. Ale to plati pouze v ptipadé, ze
budou dodrzena pravidla integrované marketingové komunikace. Nicméné, zaroven lze
tézko identifikovat, do jaké miry se zdkaznik rozhodl nakoupit vyrobek jen na zakladé
product placementu. Z uvedenych ptikladl je zfejmé, Ze product placement neni zadnym
novackem v oblasti marketingové komunikace, ale ze byl aplikovan uz v pocatcich vzniku
¢eskoslovenského filmu. Jednim z diivodl jsou nes¢etné moznosti spoluprace mezi tviirci a
zadavateli, kterd mlze pfinést nejen penize televiznim stanicim, ale i prospéch firmam, coz
umoziuje vznik novym poradim. Jejich spoluprace je tak ve vysledku ptinosem i pro di-
véka. Ale k tomu, aby product placement mohl byt vyuzit G€inné a legalng, je zapotiebi
existence pravniho radmce zastieSujici pojem product placement, jinak jsou provozovatelé
televizniho vysilani a jejich klienti nuceni k velmi opatrnému zachéazeni s timto fenomé-
nem, ktery se fes$i uzaviranim smlouv o sponzorovani vyroby a vysilani potradu. Dokud
nebude zdkon podepsan prezidentem Ceské republiky, je totiz na odvaze kazdého z produ-
centll, v jaké mife product placement obsadi do filmu a na moudrosti klienta, jak vyuZzije
vyhod poskytovanych product placementem. Doufejme tedy, Ze transpozice smérnice
»Audiovize bez hranic* snad vyvede n¢které postupy televiznich stanic ze Sedé zony a ne-
budou tak muset Celit spravnim fizenim. Umist'ovani vyrobku ¢i znacek je urCité¢ fenomén,
se kterym se musi regulatofi, producenti i provozovatel¢ televiznich stanic teprve naucit
zachdzet. Na zaklad¢ zjisténych poznatki si dovoluji tvrdit, Ze product placement se stane
samostatnym ndastrojem v ramci komunika¢niho mixu. Protoze jak ze zdvérd prizkumu
vyplyva, product placement je vhodnym néstrojem k pfirozenému ovlivilovani znalosti a

postoju chovani divdka ve vztahu k produktu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CT Ceska televize
OZPD  Organické zaclenéni produktu do déje.
PR Public Relations

RRTV  Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
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PRILOHAP I: POSLEDNI SEZONA

Serial z atraktivniho prostredi,
kteremu viadne sila, i

ZIVOT JEHRA...

ze
akrdsné divky

B~ LB FILM

Pt Formen, Fijp Bisbak, Zhyrdk Fric, Milsn bl Moheel outy § LUXOR ~
Faval Movy, Luksé Vooulls @ dasil P e

Zdroj: M.Smid, PROS AND CONS OF PRODUCT PLACEMENT

Sponzofi Posledni sezony

OMV Ceska republika, Bud&jovicky Budvar, Tipsport, Skoda auto, Modra pyramida stavebni
sporitelna, Secar Bohemia, Nokia Czech Republic, Black Tiger, Coca Cola Ceska republika, Kar-

lovarské mineralni vody, Allsports, Kentoya, Replay.



PRILOHAP II: NABIDKA OZPD TV NOVA PRO 2010

isled 8i&i serisl televi

URDINALG u_—.
v riZove zahradé

= Seridl Ordinace v rlizové zahradé 2 primérné sleduje
2 050 000 divaki v kategorii 15+

= Vysilani: kazdé Utery a ¢tvrtek, 20:00
=  QZPD: 4 - 5 mésicll pred vysilanim tvorba scénat

®  Ukazky:
URINAL: &

Cas: 15:28 ; 55

Relax juice: nio://zrehiv.nova.ca/multimedia/ordinace-v-ruzove zahrade-2-12

Cas: 50:50

Relax juice: ntio://archiv.nova.cz/multimedia/ardinace v-ruzove 2

Cas: 11:40 ; 56:30; 25:02

n\va

Ulice

HOWA
51.85%

o= ukazky OZPD v Ulici v roce 2009

. PEUG_E‘OT:

. cés_1455
»  komentar: aktivni

*  Dr. OETKER: i
dil.htm

* ¢as: 37:25

*  komentaf: aktivni

Sledovanost 15+: 1.500.000 divaki/den »  SLAVIA:
Fal

Rating: 13,8 % *  cas: 25:54
»  komentar: pasivni
Nataceni v ase: 2 mésice pfed vysilanim

= AVON:
Zahajit spolupraci:  4-5 mésich pred vysildnim dil.h
»  gas: 11:35
*  komentaf: aktivni

n{va




c@mMEeEBACIHK

Pilivodni ¢esky sitcom

= Natdéeni tfeti fady: podzim 2009
= Vysilani tfeti Fady: jaro 2010

* Rating (15-54): 17 ( 1 177 000 divéka)
Afinita (35-44): 1,24

Informace k poiadu

* Vikendova show (sobota 11:30)

*  Vojta Kotek a Jifi Madl pousti videa z internetu
(zédbava kombinovana se zasvécenym Infotainmentem-
mame Spi¢kové reserséry)

= Kromé cool videi najdeme prostor i pro starsi cilovku

(zviFdtka, déti¢ky..), takZe v tomto ohledu budeme
maximalng swokospektralm

= Nataéeni: 3 tydny pfed uvedenim do TV
Nasazeni do programu 1 10/2009
Minimalné 12 dili=1. série

Moznostl OZPD
Outfit moderatory
=  Elektornické PC hry

= Zabavna elektronika: mobily, MP3 a MP4 piehravate, minl
notebooky, Ipody...

= Zabavna (reklamni) videa

nmywva




Porad plny tip{i, rad, trend( a zajimavych napadi z oblasti
zahradkareni, kutilstvi, bydleni a chovatelstvi.

Vysildni kazdou nedéli od 17:50
MoZnost reportazi
Nataceni cca 1 mésic pred vysilanim

NOVE! TELESHOPINGOVY PORAD

Pofad 15 minut
Reportdz véetné piimé vybidky

Informace: cena, kontakty, mista prodeje...
2-3 reportdze/ 1 pofad

n¥va

Rating D (15-54): 9,2 (= 736 000 divak{)
Afinita Z (35-44): 1,34

Afinita Z (45-54): 1,78

Natddeni: cca 2 mésice pied vysilanim

Moznosti: kuchynské spotfebice, nadobi, potraviny...




Moznosti OZPD:

1) Diskuzni forum

= 4:30 minut: Uvod tématu a povidani s odbornikem
n Vysiléni denné: 6-8:30 hod. = diskuzni forum: divak se dotazuje na konkrétni problémy
. Py | icit 3 tvd prostifednictvim internetu-odbornik odpovida
Dglepga\/\;fas i?:nisrﬂo upract. ydny = 4:30 minut: odpovédi na vybrane dotazy a zakonéeni téematu

®  Raiting 15+: 1,7%

= Afinita 154 1,06% 2) SoutéZ v ramci sponzoringu

= Sponzoring pofadu na 1 mésic
= Vyhlaseni soutéze moderatorem a uvedeni vyhry
= Souté? je realizovana na webu

-

n\wa ——

VIK=ND

= Vysildni v pondéli od 21:20 hod. Moznosti OZPD:
= Nataceni 1 mésic pred uvedenim do TV
Rating 15+: 16,5% Reportaz

2 . o = Investice nad ramec zavaznych obj. v
Afinita 15+: 1,11% hodnote min. 500.000 K¢

=  Reportaz na téma, které se tyka produktu

—— nNwa

Zdroj:TREUOVA,B.,.KUBACKOVA,S., Tv Nova



PRILOHAP III: NABIDKA OZPD CT 1

...iba
) .a o%s®
( X

mediamaster

termin nasazeni:

KRIMINALKA STARE MESTO He. a0re, 150N

Charakteristika pondéli nebo patek 20:00 CT1

Serial KRIMINALKA STARE MESTO je 13 dilny
premierovy serial, vybudovanych na dobrych zakladech
domaci Skoly krimindlniho pfibéhu, zasazeného do
koloritu staré i sou¢asné Bratislavy.

19:55 - 20:00 \ Pocasi

Piinasi inteligentni zabavu v podobé smési napéti, 20.00 - 2055 Kriminalka
okofenéného situaénim a verbalnim humorem a jemnym

erotickym $kadlenim mezi hlavni hrdinkou a jejimi kolegy 20:55 - 21:25 dalsi pofad
z kriminalky.

V hlavnich rolich: Milan Lasica (kriminalista ve

vysluzbé) a Zuzana Fialova (vy3etfovatelka) Vypravej, pondéli 20:00 CT1

Rezie: Jifi Strach GRP v %/ priimér 1 dil
Serial vznikl na zakladé namétd zkuseného kriminalisty, 15+
ktery uz nékolik let vydava kriminalni bestsellery pod _—
pseudonymgm Dominik Dan. Zloginem se zabyva vic o
nez 20 roku i ve svoji profesi. Osobni kontakty s vrahy,
lupi€i, unosci, mu umoznili pochopit nepsané zakony Hsﬁém"v
podsvéti. Do detailll pozna policejni prostfedi, mafii i iz o))
praktiky tajnych sluzeb... /tvorba: Popol vistkych zarovna, 735-55
Nehanebné neviniatko, Bestia.../. 15+
Spoluautorem je Alex Koenigsmark -  spisovatel, pigs
dramaturg, zkuSeny televizni, filmovy a rozhlasovy -
scendrista — /scenare: Jasnovidec, Nejvétsi z Pierotu, B
Usmév dabla, V ranni mize.../ %35'44
73055
Cilova skupina ——
stfedoskolaci, hospodyné, hospodyné s détmi, zeny,

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Primérny poéet GRP za mésic u D15+ 115
Zdroj : ATO - Mediaresearch, srpen — prosinec 2009

pfednostové

Cenova nabidka
= sponzorskeé vzkazy pro dva potencionalni sponzory v délce 10 sec pred a po kazdém dilu

250.000 K¢ / 1 dil , exkluzivita + 15% (1 sponzor)

= sponzorované upoutavky CT1+CT2

uvedeni 5 sec sponzorského vzkazu u upoutavky na dany porad,
v rozsireném PT 18:00-23:00 (cena jednoho vzkazu 45.000 K¢)
mimo PT (cena jednoho vzkazu 15.000 Kg).

Poéet upoutavek cca 18 na dil (z toho 4 PT a 14 mimo PT)

= Produktové partnerstvi a podékovani v titulcich - 225.000 K¢&

Ceny jsou uvedeny bez DPH. Vydano: 10. 12. 2009. Nabidka je platna od 1. 1. 2010

Media Master, s r.o. Telefon: 251 082 111 Kontakt:
Lazarska 5 Telefax: 222 523 542, 543 Katefina Fischova, Radovan Cech, Lenka Barto3ova
110 00 Praha 1 Internet: www.media-master.cz Telefon: 251 082 215, 275, 370, 233

e-mail: kfischova@media-master cz; rcech@media-masler cz;
Ibartosova@media-master ¢z




DOBRE RANO | SMS SOUTEZ

Charakteristika

Ranni pasmo Ceské televize budi divaky ve
vSednich dnech jiz nékolik let. Od nového roku je
ranni blok rozdélen na samostatné pofady, které
jsou atraktivnéjsi a diky rozdilné struktufe |épe
uspokoji pozadavky divaku.

Dobré rano (€T1) s novymi moderatorskymi
dvojicemi doda potfebnou startovaci energii —
divaci se v této ranni show mohou tésit na vice
soutézi a hudby nebo rozhovory se zajimavymi
hosty. Pfedpovéd pocéasi pfinesou nové rosnicky
a zpravodajsky blok nabidne praktické rady a
informace, které divaky opravdu zajimaji.

Cilova skupina

lidé s vy$8im a vysokym pfijmem, stfedni a vy3si
veék, pfednostové, stfedoskolaci, hospodyné,
hospodyné s détmi, lidé ze stfednich mést, muzi

SMS soutéz

» 4 x denné (po - pa) oznameni o soutézi v Dobrém ranu

= 1 x tydné (pa) vyhlaseni vitéze moderatorem v Dobrém ranu

= celkem za tyden: 20 x oznameni + 1 x vyhlaseni

+ ceny do soutéze

Cenova nabidka

Dobré rano o
po -pa|5:59-8:30|CT1 °

Afinity vybranych cil. skupin
Studio 6 | po- pa | 5:59 - 8:30 | CT1

D 55-64
D45.54
M15+

D5+

0 50 100 150

Zdroj : ATO - Mediaresearch, 1.9 - 31,12 2009

Kolik Krevrich shupin crame 7
83
b4
Telsforni Liwse: 906 08 00
Tuar SMS: SAMA A nebo 8

ukazka vizualu oznameni soutéze

Cena celkem za tydenni soutéz:

105.000,- K¢

Uvedena cena je kalkulovana na 1 tyden (5 pofad). V pfipadé objednani vice pofadil je cena predmétem jednani. Spojte masovy zasah
s rychlym a neomezenym teletextem. Ceny jsou uvedeny bez DPH a jsou platné pro rok 2010.

Telefon: 251 082 111
Telefax: 222 523 542, 543
Internet: www media-master cz

Media Master, spol. s r.0.
Lazarska 5
110 00 Praha 1

Kontakt: Jana Dudasova, Ondfej Novak, Daniel Vanitek

Telefon: 251 082 370, 220, 275

E-mail- jana dudasova@media-master cz. ondrej novak@media-master cz.
daniel vanicek@media-master.cz
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TRAPASY | SOBOTNIi ZABAVA

charakteristika

Oblibené série povidek na divacka témata,
zachycujici méné | vice uvéfitelné pFihody
z redlného Zivota. Usp&sna série Ceské televize,
v které se predstavuje fada ceskych znamych
hereckych tvafi: M. Taborsky, N. Boudova,
L. Rybova, P. Kfiz, P. Rimsky, S. Postlerova,
P. Liska., B. Klepl a J. Polasek. J. Dolansky ...
Pofadem bude provazet O. Brousek ml.

cilova skupina

hospodyné, prednostové, zeny, lidé se
stfednimi pfijmy, vyuéeni a s maturitou

cenova nabidka

= produktové partnerstvi
-+
= sponzoring upoutavek

= 430.000 K¢ /1 dil

= 1 dil = 5x sponzor. upoutavka prime time +
5x sponzor. upoutavka off time
= sponzorovana upoutavka = 5° sponz. vzkaz

sobota 20:00 CT1

19:55 - 20:00 Potasi
2000 - 2120 TRAPASY
21:20 - 22:50 Zahrani&ni film

Terminy vysilani 2010
91,272,225, 189, 25.12.

sledovanost v cil. skupinach (rat. v %)
TRAPASY 09
sobota, 20:00, CT1

H18+
P18+
215+
vy
D15+
Scc.C
Soc.B
s§
z§
D45-54
Soc.A
v§
M15+
H18-54
Hs dét.0-14
D35-44

10 12 14 16 18

Zdroj - ATO - Mediaresearch, 2009

Spojte masovy zasah s rychlym a neomezenym teletextem. Cislo TTX strany miZe byt souéasti sponzarského vzkazu. Ceny jsou
Nabidka je platna od 15.12.2009

uvedeny bez DPH.

Telefon: 251 082 111
Telefax 222 523 542, 543
Internet: www media-master.cz

Media Master, s r.0.
Lazarska 5
110 00 Praha 1

Kontakt:

Katefina Fischova, Radovan Cech, Lenka Barto3ova

Telefon: 251 082 215, 275, 370, 233

e-mail: kfischova@media-master cz; rcech@media-master cz,

Ibartosova@media-master cz

Zdroj: Media Master




PRILOHA P IV: NABIDKA OZPD TV BARRANDOV

e S

mediamaster @ .o

First run: from March 2010, Saturday 20.00
Duration: 50 - 60 minutes
Date of shooting: 22. — 28. 2. 2010

Program characteristics
During 60 minutes, the contest show is intended to make viewers familiar with interesting things and problems

in the art of cooking at home or at the professional level in an entertaining way.

THE CAST

» Program moderator Halina Pawlovska and the assistant

+ Two 3-member family or friends teams (A, B), 6 people altogether.
+ Three-member contest jury (1 professional chef, 2 VIP guests).

Possibilities of commercial presentation

1) Sponsoring

- 2x 10 sec. sponsor's message

- 1x injection (logo in the lower part of the screen of 1/16 of the screen)
- 28 x 5 sec. sponsoring trailer for the show (2 x a day)

Total price CZK 95,000/ part

2) Product partnership + trailers sponsorin
- product partnership + acknowledgement in subtitles
- 28 x 5 sec. sponsoring of program trailers (2 x a day)

Total price CZK 110,000 / part

3) Providing a material award to the winner + providing the show recording + acknowledgement in titles
- material award in the value from CZK 30,000 — 50,000

- providing the show record and rights for non-commercial use of the show

- acknowledgement in subtitles

Total price CZK 75,000/ part

The given price offer applies to one part. The price applies to one partner. Barter is possible. Prices are given exclusive of VAT. Issued on: 4. 1. 2010.

Media Master, s.r.o.

Kontakt:
Lazarska 1719/5 Telefon: 251 082 111 Daniel Vanitek, Katefina Fischova, Lenka BartoSova
110 00 Praha 1 Telefax: 222 523 542, 543 Telefon: 251 082 275, 251 082 215, 251 082 233
Internet: www_media-master cz e-mail” daniel i ia-master cz, katerina fischa! ia-master.cz,

lenka bartosova@media-master.cz

Zdroj: Media Master



PRILOHAP V: SCENAR VYZKUMU - VLIV PRODUCT
PLACEMENTU NA DIVAKA

Informace o projektu:

Nazev projektu: Vliv product placementu na divaka
Termin sbéru dat: 28.4. 2010
Pocet respondentu: 6
Cilova skupina : 1 skupiny - nahodny vybér zen,
vék 25-38 let
Metoda sbéru dat: Focus group
Realizator: Michaela Jalovecka
Cilem: Cilem je zjistit, zda je hypotéza “Product placement

muze byt efektivni formou audiovizualniho sdéleni” pravdiva. Zjistit zda di-
vakum vadi / nevadi umist'ovani komerénich znacek do déje filmu, zda jim
vyhovuje propagace béznymi reklamnimi spoty. Zda PP je u€innym reklam-
nim nastrojem a za jakych podminek, zda se zna¢ka dostane do podvédomi
divaka.

Pro€ je vybrana tato skupina a jeji popis? : Vzhledem k tomu, ze cilova skupina
ma byt relevantni k serialu i vybéru produktu. Vyzkumu se u€astni zeny ve
véku 26 -39 let sledujici TV porady. Proto, aby byl vysledek pokud mozno
nejobjektivné;jsi, budou rozhovory se skupinami probihat separatné a nebu-

dou se jej u€astnit lidé pracujici v marketingovém oddéleni.

Pro€ vybrana tato metodika? : Vzhledem k charakteru problematiky jsem zvoli-
la kvalitativni vyzkum metodou skupinové diskuze. Cilem je zjistit, jak re-
spondenti o daném problému smysleji a jak je PP ovliviiuje v zivoté. Pro
ziskani jejich bezprostredni reakce je sou€asti vyzkumu sledovani vybra-

nych klipu a diskuze



VYZKUM VLIVU PRODUCT PLACEMENTU NA DIVAKA
SCENAR

1. Zahfati, uvod do kategorie 5 5

2. Vztah kK TV a pofaddm, vyjmenovani 5 znacek kosmetiky 15 20

3. Promitani bloku spott, Tescoma s chuti, serial Ulice 30 55

4. Diskuze o promitanych ukazkach, ¢emu vénovali pozornost, 45 100

5. Vysvétleni pojmu product placementu a diskuze 60 160
o Uvitani, predstaveni moderatora Uvod

Podékovani za uc€ast, vysvétleni diivodu téchto diskusnich skupin, ba-
kalafska prace na téma pofady v Ceskych televizi a marketing

Cile vyzkumu, zadné “Spatné” a “spravné” odpovédi

Seznameni s konkrétnim tématem jesté neprobiha

Anonymita

Pfedstaveni respondentll — jméno, vék,

Nahravani

Dnes budeme hovorit zejména o poradech na €eskych televizich a rekla- | Cilem je ujiSténi,

mé. Zda sledujete serialy a reklamu. Poté se podivame na, reklamni blok, | ze je vybrana

porad Tescoma s chuti a ¢ast dil serialu Ulice. spravna cilova

skupina

¢ Na jaké porady koukate v TV ? Kolik Casu denné vénujete sledovani
TV?

o Kde a kdy koukate na TV ?

e Je nécocovamna TV vadi? Co byste zménily

o Vyjmenujte 5 ndhodnych znacek kosmetiky, které se vam vybavi, jedno
jaké a napiste je na papir.




Nyni bych vam rada pustila jeden dil serialu ulice o kterém se pak
budeme bavit :

Blog reklam : ceralie Nestle, dzus Relax, jogurt Dobry Tata, dam-
ské hygiencké viozky Always, odstranovac skvrn Vanish

Tescoma s chuti: porad o vareni (béhem poradu neni uzité logo
Tescoma, pouze v ramci reklamniho odkazu)

Cast dilu Ulice: V kadefnictvi probiha dialog o pochodu proti ra-
koviné. Ten je podpoien ukazkou trika Avon pochod proti rakoviné
prsu. Uéel sdéleni: Avon podporuje boj proti rakoviné prsu.

K ucasti na pochodu je nutné si zakoupit triko.

Pusténi reklamniho
bloku ma za cil po-
rovnat zda si spiSe
vybavi znacky

z reklamnich spotu
nebo PP z poradq.

Pravé jsme zhlédli jeden dil seridlu ulice, Jak se vam libil uz jste jej
nékdy vidéli?

Je néco ¢emu jste konkrétné vénovali pozornost v tomto serialu ?

Je néco co vas v serialu rusilo?

Zaujalo, vyCnivalo, nebo bylo neobvykle?

Mlzete mi vypsat vSechny reklamy — nazev znacek, které jste si

zapamatovali ze vSech pusténych ukazek.

e Jak byste pojmenovali umisténi znacek do filmu jako byl praveé tre-
ba Avon ?

e pusobilo na vas sdéleni o pochodu realné nebo fiktivné a pro¢?

e Tescoma byla to pro vas reklama?

o V3imli jste si, kde bylo umisténo logo Tescoma nebo néjaky odkaz

na Tesomu?

Cilem je zjistit, zda
po zhlédnuti viibec
respondenti zmizni
znaCku Avon, aniz by
na PP byli upozorné-
ni. A také zda Avon
na né pusobil, jako
reklama.

Déle zjistit povédomi
0 pojmu product pla-
cement.




Kdyz feknu slovo product placement..co se vam vybavi?

Product placement je zaclenéni produktu do déje.

V serialu byl pouzit product placement, vzpomenete si jaky?
V jakém spojeni jste si znacku zapamatovali co propagovala?

Napiste na papir.

VSimate si zna€ek vyrobki, které se ve filmech a serialech objevuji
(napoj, auto, telefon....)

Dokazete si vybavit znacky nebo vyrobky, které jste zahlédli ve fil-
mu? Pokud ano, o jakou znacku nebo vyrobek se jednalo a v jakém
filmu to bylo?

Myslite, ze kdyz hlavni postava koufi je to product placement?

Vadi Vam umistovani znacek nebo znackovych vyrobku ve fil-
mech? Rusilo vas toto zac¢lenéni?

Upfednostnujete ve filmech umistovani realnych znacek pred fiktiv-
nimi?

Vzpomenete si na néjaky pfiklad product placementu?

Mély by filmy zobrazovat znacky nebo znackové vyrobky, jen pokud
je to nezbytné nutné pro realisticnost pfibéhu?

Myslite, ze vas product placement ovliviiuje v nakupnim chovani?
Upfednostnujete propagovani vyrobku ve filmech a serialech pred
reklamnimi spoty?Jaky druh reklamy je pro vas pfijatelny? Spoty,
product placement, sponzorsky vzkazy ?

Jaky je Vas vztah k reklamnim spotim? (1- zaporny, 5- kladny)

Je pro vas divéryhodnéjsi product placement nebo reklama?
Povazujete umistovani znacek a znackovych vyrobkl za skrytou
reklamu?

Co jeho vliv na déti?

Domnivate se, Ze je propagovani vyrobku ve filmech a serialech v
Ceské republice legalni?

Myslite si, ze product placement je neeticky Povolili byste jej? Za
jakych podminek? Napf. Uvedeni v titulcich, varovani pred product
placementem?

Podékovani rozlouceni

Cilem je predstaveni
PP a zisténi , zda si
PP uvédomuiji nebo
znaji, zda si jej uvé-
domi tfeba i dodatec-
né. Jak na ne plso-
bi, zda ho upfednost-
nuji,atd.

Zaveéer




PRILOHAP VII: DOTAZNIKOVE SETRENI COMMSERVIS.COM

Commservis.com - specialist for communicotion

F
. i-‘
lh'lb,_,l_.‘ lirkedevn 1300, 50 46 THebechavice pod Ocebem

J Tol- +420 TT4 S50 200
Cﬂm rl_,lsewis C.Dr'l"l w-rad lalaE oo mEkse i s.o0am

SOCIOLOGICKY VYZKUM
Vliv product placementu na divaka

Zpracovala agentura Commseryis.com, s.r.o.

Adam Dudek |dusekftcommzervis.com | +420 737 143 2810
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Vyhodnoceni vyzlkumneho projekiu

Informace o projekin

Wazev projekhr Vv product placementu na divaka

Termin shére dat: 28.04. —15.05. 2009

Poéat respondentit: 100

Metodz sbém dat- Datamikove fetien

FReahzator Commizerviz.com s.ro.

Vedouel projekne Adam Crefek, +420 737 143 280, dusekitconmseris.com

Camnmervis. oo, g

frdinvn 1100, S0F 46 Thohechawios pod Crafiam

Tk 420 T4 Q5T 50N, e miail: infodicnmmreryis.com
W SRR D
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Otizla gislo 1

Fdni ohizk
Viimgte 51 znadek vyroblol, které se ve filmech a senalech objenyi (napoj, auto, telafon.. )

Cil otz
Tato otazka zjiitovala, zda =i lidé wibee viimayi reklamy ve Simech a dokagou ji 1ninuat.

,'/ Tute otazku zodpovadslo 100 respondenti. Z celkového pottu respondentis bvio 44 i a
| 36 zen Respondenti byl dile rozdéleni podle vk do 4 katezerii. Ve vikevd katezori 15 —
25 odpovidalo 43 respondentil, ve vekove kategorii 26 — 43 odpovidalo 37 respondenti ve
i vikové kategonii 46 — 66 odpovidale 13 respondent 2 ve vikovd kategori 65 a vice
cdpovidaloe 5 respondentll. Ve vékove kategom 15 — 25 odpovidalo 21 nm#i 2 24 fan, ve
vikové katepori 26 — 45 odpovidale 13 omefi a 24 Zen we vikové Katemorii 46 — 66
. edpovidalo 7 nmih a 6 2en, ve vékove kategori 66 a vice odpovidali 3 nm#i a 2 Zeny.
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Camnmervis. oo, g

frdinvn 1100, S0F 46 Thohechawios pod Crafiam
Tedsv 420 774 AET 3N, el infodenmmseras,com
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CONTITISSIS Com
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S04 T%
M [
ZENY
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Mrdsiovn 1307, 50F #46 Temeckawor pod draham
Tk 420 T4 Q5T 50N, e miail: infodicnmmreryis.com
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Kt & b
Mz s viimagi veklam ve Slmech 3 seridlech spide ne Zeny.

Camemservis. ooo, Lo

Jerdinvn 1300, 505 &6 Thoheckawor pod draham
Tk 20 T4 QU0 TN, e mil:
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Otiizka dislo 2
e
Vadi Vam umist'ovini mnaéek nebo zaatkovych vizobldh ve filmach?

Ll otazhy

Cilem této otazky byle gjistit, zda na lidi piisobi tato rveklanmi strategie pozithné nebo

-

¢ Tuto otizku zodpovidilo 100 vespondenth. Z celkového podtu respondentit bvlo 44 mush 2

)
Y

36 zen. Fespondentt byl dale rozdéleni podia véku do 4 kategort WV vékove kategorii 15 - 25
odpovidale 43 respondentdi ve vékové katezorii 26 — 45 odpovidalo 37 respondentiive
vékoveé kategorii 46 — 66 odpovidale 13 respondenti a we vékové kategorn 66 a wice
odpovidalo 5 respodenti. Ve wikové katezerii 15 — 25 odpovidale 21 mu#i a 24 Zen ve
vikové kategonii 26 — 45 cdpovidale 13 nmih 3 24 Zen ve vikowé kategoni 46 — 66
edpovidale 7 nmi a 6 zen, ve vikove kategori 66 a vice odpovidali 3 mudia 3 Femy

Camemservis. ooo, Lo

Jerdinvn 1300, 505 &6 Thoheckawor pod draham
Tk 420 T4 Q5T 50N, e miail: infodicnmmreryis.com
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Viiw product placementu na divilke - Soclologleky priskum

MUZL

Ay A

Camemservis. ooo, Lo

110, 505 46 TA i (i
Tileo 420 74 QEE TN 2oml: ?
WS R C




FIiﬁ
et

Eommseris cem Viiw product placementu na divikes - Soclologleky prickum

Tato otizka jauné ukazala, ze hdem propagovan wrobkt pomesd product placementn nevadi.

8
Camemservis. ooo, Lo
Jerdinvn 1300, 505 &6 Thoheckawor pod draham
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Otazka cislo 3

zml. i Qtﬂ v
Upfaduostinyete ve fimech umisfovani reshiyeh znadek pied Sltivomi?

Cil otz
Tkelem otazky byle zjstit, zda hide povazni ummsfovani realnyeh znztek zz whodu filnm,
nebe jestli jun jsou sympatctepit znacky wymyilens.

* Tato otizku zodpovadélo 100 vespondenti. Z celkoveho poétu respondent byl 44 ol 2
56 2o Respondenti byl dile rozdlem podie viku do 4 Katesorii. WV vikovs kategorii 15 =25
cdpovidale 45 respondent?, ve vikove katepord 26 — 43 odpevidalo 37 respondentt,
ve vikove kategorn 46 — 66 odpovidale 13 respondenti a ve vékové kategomm 66 a vice
odpovidils 5 raspodent Ve wikovd Kategorii 15— 25 odpovidalo 21 waish a M Sen, ve
o Yoabeprii 26 = H5 adpoviila: 13 faain a 24 B s ki Eibeoni 46 66

' edpevidalo 7 nuii a 6 zen, ve vEkove kategori 66 a vice odpovidali 3 mudia 2 zeny
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20,45%

Ak —
ZENY

N7
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35,11%
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% £k vyl
Odpovadi zespondentd vidto odpovidi e velice L Nitefi divaji plednost reainfm
madkam, cprotl tonm duzd ve Slimech radéy vidi zadky fiktomd.
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Otazka cislo 4

Znéni otizk
Mely by filmy zobrzzovat zaéky nebo mmatkove wrobky, jen pokud je to nezbymé nutne pro
realistitnost piibélu?

Ll otaghy:
Cilem této otazky bylo zjistit, zda ve flmu nuize byt pouZito @ véE mmoZstvi madek nebo
madkovyeh vyrobku, sz by to narafovalo déy film

# Tuto otizlu zodpovadéle 100 respondentd. Z celkového poétn respondentt bylo 44 musi a
56 zen. Fespondantt byl dile rozdélen podis viku do 4 kategortl WV vikowé kategoris 15 =25
cdpovidale 45 respondent?, ve vikove katepori 26 — 43 odpevidalo 37 respondantty
ve vikove kategorn 46 — 66 odpovidale 13 respondenti a ve vékové kategomm 66 a vice
odpovidalo 5 respodenti. Ve wikové katezerii 15 — 25 odpovidale 21 mu#i a 24 Zen ve
vikevé kategorii 26 — 45 cdpovidale 13 nmii a 24 Zen wve vikové kategoni 46 — 66

. edpovidale 7 nmih a 6 2en, ve vikove kategori 66 a vice edpovidali 3 neudia 2 Zeny
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Eomentaf k vwhodnocent:

Vesto atizce 2 od sebe matelné LSy odpovédi mmii a fen. Zatimco §6% 2en se piiklén k rom,
aby virchky byly do filmi umistoviny jen v rejmaméiick pipadech, $1% il odpovidélo, 2a
Silmy mobon zobrazovat zacky vrobkl 1 5dvE o nen nezhyind mitns pro realistitnost pribékn.

11
Camemservis. ooo, Lo

Mrdsiovn 1307, 50F #46 Temeckawor pod draham
Tedsv 420 774 AEW 3N, il
W s,



WTn)
L%, ] .
2 o A Viiw product placementu na divikes - Soclobogloky prickum
CONTITISETS Lo

Otazka cislo 5

M‘ 'Qtﬂ k
DiokaZete 51 vvbavit madky nebo vitobky, kisré jste zzhladh ve filnm? Pokud amo, o jeken
nadku nebo virobek = jednzle a v jakém flnm o byla?

Ll otaghy:
Otazka Zpitovals, zda hidé wmmap reklany ve filmech a dovedon =2 je zpéme whavit.

! Oteviens otizka Tuto otizkn zodpovédalo 100 respondentiy Z celkovéhe poéta respondenti

bylo 44 mmih 2 56 zen Respondenti byl dilé rozdélem pedls viku do 4 kategoui Ve
vékoveé kategori 15 — 23 odpovidalo 43 respondent, ve vékove kategom 26 — 45 odpovidale
37 respondentll, ve vikove kategoni 46 — 66 odpovidalo 13 respondentt 2 ve viékove kategori:
66 a vice odpovidalo 5 respodenti. Ve vitkové kategori 15 — 25 odpovidale 21 muih a 24
Zen, ve vikové kategorii 26 — 45 odpovidalo 13 nmi a 24 Zen, ve vekove kategorii 46 — 66
edpovidale 7 nmih a 6 2en. ve vikove kategorii 66 a vice edpovidali 3 nouFia I Zeny

ki ;i

CELKEM
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Film

Bobule

Cesta z mésta

Cetml: ze Sain Tropez

Dabel nosi Pradu

Forrest Gump

Harry Potter
" Ta robot

Tal: s laofi krokodyli

James Bond BAIW, Ford
Eobra 11 Slada Felicie
Matrix Nalda, napojovy autemat ColeaCola
Postiiziny Majovy lezal
Fulp Fiction McDonald
Raft'aci Sprite
Roman pro zeny Avon

5 tebon meé bavy svet Fiat
Simpsonovi Google
Slunce, seno a par facel: Vagon CED
Suétenky a machii ARTIS
Snezenky a machii po 25 lefech Fossignal
Snowboard ac Kinder Bueno
Stmivani Nalda, Volve
Transformers Nolda
Troseéul FedEx

Tii veterani cigarety 5 velblondem (pozn Camel)
Velmi Ifehilze varaby Penny Market
Vratueé lalve Kozel

Vrazdy v Midsomern Bentley
Vrehn prehnd Velorex

Commservis. fom, £no

Jirdisioowa 1301, 503 46 Tebeckowor pod Orebem
Tel.: + 420 774 Q88 30, e-mail: infodcommservis.com
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Otiizka cislo 6

nkat ik
Jleslits 51 Ze Vas virobky objeygicd se ve filmech mohon ovipmit phi nakupovand?

Ll otaghy
Cilem této ofazky bvlo zjstit. zda se Lidé mechayi ovlimst pfi nakupovani zhezi product
placementam

Tute otizku zodpovadéla 100 respondentii. Z celkovshe podtu respondenti byl 44 nwih a
36 zen. Rezpondent: byl dile rozdélen podis wiku do 4 kategort WV vékowe kategoris 15 - 25
edpovidalo 45 raspondentt, ve vékové kategori 26 — 43 odpovidalo 37 respondentt,

ve vikové kategorn 46 — 66 odpovidalo 13 respondenth a ve wékové kategorn 66 a vice
cdpovidale 5 respodentd. Ve vikové kategouni 13 — 25 odpovidalo 21 mmah a 24 Zen, ve
vikové katepori 26 — 45 odpovidale 13 omefi a 24 Zen we vikové Katemorii 46 — 66
edpovidalo 7 nmizh a 6 2en, ve vékove kategori 66 a vice edpevidali 3 nou#i a 2 Zeny
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W isto ubmewhmrmimﬁﬂa, Ze =2 produst placementem pil nakupovan
spife ovlivit ha. Product pl n podishaji spife Zeny nes nmz:
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Otiizka eislo 7

Zniai stk
Upfeduostinjete propagovin viebli ve Slmech a sevidlech pfed raklanming spoty?

Cil otaghy
Tato otazka byla zaméfena na miSténi zda by lide wali kdyby se v budoucnostt vyaobky
propagovall pouze formon product placemaniu

-

Tuto otizku zodpovidilo 100 vespondenth. Z celkového podtu respondentt belo 44 mush 2
56 zen. Fespondantt byl dile rozdélend podis viku do 4 kategortl WV vikoweé kategoris 15 =25
cdpovidale 45 respondent?, ve vikove katepord 26 — 43 odpevidalo 37 respondentt,

ve vikove kategorn 46 — 66 odpovidale 13 respondenti a ve vékové kategomm 66 a vice
odpovidalo 5 respodenti. Ve wikové katezerii 15 — 25 odpovidale 21 mu#i a 24 Zen ve
vikové kategonii 26 — 45 cdpovidale 13 nmih 3 24 Zen ve vikowé kategoni 46 — 66
edpovidale 7 nmih a 6 zen, ve vikove kategori 66 a vice edpovidali 3 nouFia 7 Zeny

LY
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Otigla gislo 8

zml. i Qtﬂ I‘:
Tk je Vi vetah k reklamnim spotim? (1- zipen, 5 kladng

Cil otz
Cilem této otazky byvlo ziistit. zda lidé maji pozitivni & negatimi vetah k reklamnim spotime
Pokud je jejich nazor na spoty negativiy, jistd by radéj wvitali prepagovant wyroblid piime ve
filmach

g uto otizku zodpovadélo 100 vespondenti. Z celkoveho poétu respondenti byle 44 ol a
36 zen. Fespondentt byl dils rozdélen podle viku do 4 kategord. WV vikové kategori 15 - 25
cdpovidale 45 respondenti, ve vikove kateporn 26 — 43 odpevidalo 37 respondentt,
ve vikove kategorn 46 — 66 odpovidale 13 respondenti a ve vékové kategomm 66 a vice
odpovidalo 5 respodenti. Ve wikové katezerii 15 — 25 odpovidale 21 mu#i a 24 Zen ve
vékové katepori 26 — 45 odpovidale 13 omii 2 24 Zen ve vikoveé kategorii 46 — 66

¥ edpovidale 7 nmih a 6 zen, ve vikove kategori 66 a vice edpovidali 3 noudia 2 Zeny
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Z odpovidi v této otazes vyphiva, fe nmzi maji celkovd zapeiméiii vetah k reklanmim spotim
nei zeny. Wewvétii procento nmim (34%) omnadile odpovéd’ ! (zipomny vztzh), neprétsi
precente fen (43%5) omacilo odpoved’ (2l neutralni vatah)
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Otazka cislo 9

Znéni otizk
Povabyjete wmmstovaini madek a madkovich vrobkid za daytou reklanm?

Cil otz
Tato otazka Zjitfovala, zda lide povasyi product placement za shryvtou reklanm.

IIJT].I‘ID otazku zodpovadsio 100 respondenttt. T celkovshe poftu respondenti byde M nmizhia Y
36 zen. Rezpondent: byl dile rozdélen podis wiku do 4 kategort WV vékowe kategoris 15 - 25 E
E cdpovidalo 45 respondent?, ve vikové kategoni 26 — 45 odpovidalo 37 respondentt, i
‘ ve vikové kategorn 46 — 66 odpovidalo 13 respondenth a ve wékové kategorn 66 a vice E
| odpovidalo 5 respodentli. Ve vékove kategooai 15 — 25 odpowidale 21 mmih a 24 Zen, ve i
:I vikové katepori 26 — 45 odpovidale 13 omefi a 24 Zen we vikové Katemorii 46 — 66 i
-'1‘ edpovidalo 7 nmizh a 6 Zen. ve vikove kategorii 66 a vice edpevidali 3 mou#i a 2 Zeny /
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" Tuto otdzku zodpovadélo 100 respondentii. Z celkovihe poétu respondent byio 44 mmzh a "\

9
L

Nohodnoceni otizky (myaficks):
3 - e
o R
o [ Beaybs
AN, it B b

=
)
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COMMESTVis Com
Otazka cislo 10
Dommivate e, Za je propagovani virobki ve filmech a seridlech ¥ Caké republice legalm?

Cil otz
Cilem této otazky bylo zjistit nazer hdi na legalnest & nelagalnost product placement.

Viiw product placementu na divikes - Soclobogloky prickum

36 zen. Rezpondent: byl dile rozdélend podls véku do 4 kategoni. WV vékove kategoris 15 - 25
cdpovidalo 45 respondent®, ve vikové kategoni 26 — 45 odpovidalo 37 respondentti,
ve vikové kategorn 46 — 66 odpovidalo 13 respondenth a ve wékové kategorn 66 a vice
cdpovidale 5 respodantdt. Ve vikové katsgount 15 — 25 odpovidalo 21 mmah a 24 Zen, ve
vikové kategorii 26 — 45 odpovidale 13 nmdi a 24 Zen ve vikové kategomi 46 — 66
edpovidalo 7 nmih a 6 2en, ve vikove kategori 66 a vice edpovidali 3 moudi a 2 Zeny
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Koie P % vyfisdceent’
Vieriina i (59%%) si myvsli, 2o product placement je v Ceské republice lazalni,
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