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1 Uvod

Product placement (PP) se stavd fenoménem, ktery postupné pronikd do vSech druh
nejen audiovizualni tvorby. Uz davno neni né¢im, co by bylo vysadou velkych americkych
blockbusterti. Jeho ptivodni podstatou bylo piiblizeni filmu realité. Dnes se vice nez to stava
marketingovym nastrojem, ktery ma obrovsky potencidl. Nespornou vyhodou pro zadavatele
je fakt, ze mize na divaka pusobit po celou dobu trvani audiovizudlniho dila a neni omezen
jen reklamni pauzou. Product placement zkratka otvird reklamnim spolecnostem a firmam
dvete do svéta, kde mohou ptisobit na lidi i v dob¢, kdy se chtéji oprostit od reality a relaxovat
sledovanim filma, poslechem hudby, hranim videoher nebo ¢tenim knih. Product placement
neni ani v ¢eském prostfedi zadnou novinkou, pfikladem mutze byt film At ziji duchové
zroku 1977 spisni Jaroslava Uhlife a Zdenka Svérdka Pramen zdravi z Posdzavi. Jeho
vyuzivani vSak bylo legislativné oSetfeno az v roce 2010. Od té doby zacal byt masové
vyuzivan jako vedlejsi zdroj piijma.

Pravé masové vyuzivani product placementu je divodem, kvili kterému si autor toto
téma zvolil. Jakozto fanousek kinematografie si autor pfi zhlédnuti nékterych Ceskych
produkci nemohl nev§imnout ¢astého vyuzivani product placementu mnohdy velmi necitlivou
formou. Otazkou vSak zUstava, zda je autorovo vniméni product placementu ovlivnéno
studiem marketingu, nebo se jedna o obvykly jev, ktery pocituje kazdy divak.

Cilem diplomové prace je navrhnout zasady, podle kterych by se mél product
placement vyuZivat. Doporucit, jak naklddat s riznymi druhy product placementu, a také
c¢emu se vyvarovat.

Prvni ¢ast diplomové prace bude vénovana teoretickym vychodiskim product
placementu. Také se bude zabyvat jeho podstatou, jakoZto nastrojem reklamy, historii a jeho
implementaci na ¢esky trh. Hlavni ¢asti diplomové prace bude €ast vyzkumna. V ramci
vyzkumu bude vyuZito dvou metod. Nejprve bude aplikovana kvalitativni metoda
skupinového rozhovoru, ktera je pro tento vyzkum klicova. Za ucelem ovéfeni nékterych
podnétti vzeslych ze skupinového rozhovoru bude vyuzito dotaznikového Setfeni jakozto
dopliyjici kvantitativni metody vyzkumu.

V zavéru diplomové prace budou navrzena doporuceni a navrhy, jak vyuzivat product
placement v ¢eském prostiedi efektivné. Dané navrhy a doporuceni budou vychézet jak z

kvalitativniho, tak z kvantitativniho vyzkumu provedeného v ramci diplomové prace.



2 Charakteristika trhu ceské filmové a televizni tvroby

2.1 Historie ceské televizni a filmové tvorby

2.1.1 Pocatky ceské kinematografie

Pocatky ceské kinematografie sahaji do prelomu 19. a 20. stoleti. Tato doba se da
oznacit jako ,,éra némého filmu“. Jak samo oznafeni napovida, v této dobé byl cesky film
zcela némy a jednalo se pouze o obrazovou produkci. Z pocatku se jednalo o kratké
dokumenty ¢i skece, které zachycovaly nalady a emoce. Mezi prvni protagonisty se v této éie
fadil hlavng Josef Svab-Malostransky, ktery spolupracoval s viibec prvnim &eskym reZisérem
a kameramanem v jedné osob¢ Janem Kiizeneckym. [14]

Prvnim milnikem v historii ¢eského filmu se da oznacit rok 1930, kdy do ceské
kinematografie pronikl zvuk. Dodnes se sice vedou spory, ktery z filmt byl prvni, ale da se
fici, ze prvni opravdu zvukovy film byl C.K. Polni marsalek s hercem Vlastou Burianem.
Kromé prvniho zvukového filmu nato¢ené¢ho v Ceském prostiedi je tento rok vyznamny i
z divodu vystavby Barrandovskych ateliéri. Tyto ateliéry byly ve své dobé nejmodernéjsi
v celé Evropé. Vyrostly nedaleko Prahy a prvni film v nich byl natden roku 1933. Diky
vystavbé téchto prostor se tehdejsi Ceskoslovensko stalo velmoci na poli evropské
kinematografie a tato doba se da oznacit za zlatou éru Ceské kinematografie. V této dob¢
produkoval Cesky filmovy primysl az 80 filml ro¢né a byl zaplaven zijmem svétovych
producenti. Mezi nejvyznamnégj$i osobnosti této doby se fadi reziséfi Lamac¢ a Fric, ale
hlavné zde piisobilo mnoho filmovych hvézd jako Hugo Haas, Jan Werich a Jifi Voskovec,
Adina Mandlov4, Lida Béarov4 a jiz zmiflovany Vlasta Burian.

Bohuzel tento vzkvétajici pramysl byl pieruien v dobé, kdy bylo Ceskoslovensko

vyhlaseno protektoratem a nasledné druhou svétovou vélkou. [14]

2.1.2 Ceska kinematografie po druhé svétové valce

S koncem druhé svétové valky pfiSel 1 konec masové produkce filmi. Kratce po
skonceni druhé svétové valky doslo ke znarodnéni filmového primyslu. A posléze s nastupem
komunismu doSlo k diktatuie v dramatické tvorbé. To mélo za nasledek vinu emigraci véetné
kvalitnich Ceskych hercli a rezisérti. Filmovy primysl zacal produkovat stile vice a vice
budovatelské a cenzurované filmy. V této dobé se naslo i par svétlych okamzika. V roce 1947
byl v Ceskoslovensku natoéen prvni barevny film a v tomtéz roce byla v Praze zaloZena

Filmova fakulta — Akademie muzickych uméni (FAMU). V tuto dobu vzniklo par



kinematografickych skvostl, naptiklad pohddka Pys$na princezna nebo film Karla Zemana
Cesta do praveku.

S ptichodem 60. let se v tehdejsim Ceskoslovensku objevila tzv. Ceska novéa vina.
Toto oznaceni si vyslouzila nastavajici generace herct a rezisérti. Divodem vzniku nové viny
bylo Castecné uvolnéni cenzury a také diky FAMU piistup k zahrani¢ni kinematografii. Za
predchiidce této nové viny se da povazovat rezisér Milo§ Forman, ktery ale v Ceskoslovensku
natoCil pouze dva filmy a nasledné¢ emigroval do USA, kde se proslavil. Za hlavni
piedstavitele nové viny se povazuji Jifi Menzel, Véra Chytilova, Otakar Vavra a dalsi. V této
dob¢ tak spatiilo svétlo svéta nckolik filmi, které se zatradily mezi klasiku, napi. Ostie
sledované vlaky, Spalovac¢ mrtvol, Hoti, mé panenko!, Obchod na korze aj.

S ptfichodem roku 1968 a ndstupem normalizace se mnohé vratilo zpét. Filmovy
pramysl byl opét pod taktovkou komunistické strany a jeji diktatury. Mnoho filmii bylo
zakazano a cenzurovano. Ceska produkce byla nucena natacet filmy a serialy s budovatelskou
a socialistickou tematikou. V této dob¢ doslo k rozvoji serialii, které byly zaméfené na osudy
z roku 1977 nebo také dnes jiz legendarni Chalupaii z roku 1975. Ceska kinematografie az do
roku 1989 produkovala malo autorskych a kreativnich filmt. VétSina dél se opirala o
obycejny zivot bez jakékoliv kulturni ¢i moderni intervence.

Po celou dobu fungovani ¢eského filmového primyslu byla v zemi pouze jedna jedina
televizni stanice. Ceskoslovenska televize zahajila pravidelné vysilani 25. unora 1954 ze
Studia Praha v Méstanské Besedé. Zpocatku televize nevysilala pravidelné sedm dni v tydnu,
ale pouze dva az tfi. Od prosince roku 1958 pak televize zahgjila provoz pravidelné po cely
tyden. V 60. letech Ceskoslovenska televize oteviela studia v Ostravé, Bratislavé a Kosicich.
V fijnu roku 1970 byla vystavéna nova studia v Praze na Kavcich horach a v Bratislavé
v Mlynské doliné. Ceskoslovenska televize dne 10. kvétna 1970 rozsitila své vysilani o druhy
program, ktery vysilal od roku 1973 barevn&. V roce 1975 pak CT zahajila barevné vysilani
na obou svych kanalech. [14]

2.1.3 Charakteristika filmového trhu v CR

Cesky filmovy trh ma velmi bohatou historii. Diky &innosti Narodniho filmového
archivu (dale jen NFA) lze pfesné¢ dokumentovat Ceskou kinematografii od pocatku hraného
filmu vroce 1898 az do dneSnich dnii. NFA obsahuje dvé tfetiny némych filmd a diky

statnimu monopolu Ceské kinematografie v letech 1945 az 1993 se podafilo zachovat



veSkerou filmovou tvorbu na ¢eském tzemi. NFA obsahuje 30 tisic kopii hranych filmi, 38
tisic kopii nehranych filma, 750 amatérskych filmi a 9 tisic video materidli.

Dle zakona ¢. 496/2012 Sb., ktery ukladd povinnost vSem vyrobclim ceské
kinematografie, aby ukladali dvé neposkozené kopie obrazového materialu NFA, se archiv

kazdoro¢né rozriista a fadi se tak mezi 3 nejvétsi filmové archivy v Evropé. [30]

2.2 Soucasny filmovy a televizni trh

Zahy po revoluci se trh rozsifil o novou televizni stanici TV Nova a v nésledujicich
20. letech o mnoh¢ dalsi. Spolu s opétovnym povolenim svobodného podnikani doslo k tomu,
e filmy a serialy ptestaly byt produkovany pouze vefejnym subjektem (CT), ale mohly byt
produkovany i soukromymi subjekty. Soucasti soukromé produkce se tak stala reklama, ktera
zacCala mit velky vliv na divéka, a je ji dodnes vyuzivano jako nejrozsifenéjsi formy
propagace. Zpocatku se reklama obétovala pouze v prestavkach na televiznich kandlech, ale

postupem Casu zacala pronikat vic a vic do samotnych potfadl na obrazovkach. [14]

2.2.1 Situacni analyza ceského televizniho a filmového trhu

V nésledujici podkapitole bude vyuZito metody ,,4C*, ktera analyzuje konkurenci,
naklady, zdkazniky a prostfedi v odvétvi. Tato analyza bude vztazena na televizni trh, jelikoz
televize jsou nejveétsimi producenty filmut a serialti na Ceském trhu, a zaroven bude analyzovat
filmovy trh. V soucasné dob¢ je zanedbatelné mnozstvi filmi, na kterych by se nepodilela,
byt ¢astecné, jedna z pfednich Ceskych televizi nebo by nebyly dotovany ze Statniho fondu
kinematografie. Zaroven v poslednich letech roste zdjem zahrani¢nich investorii o ¢esky film,

a tak se nemalou mérou podileji na produkei filmu. [4]
a) Competition - konkurence

Filmovy trh

Ceska kinematografie od roku 1991 do roku 2014 vyprodukovala celkem 933 filmi
vSech zanr. V tomto vyctu jsou zapocteny dokumenty, hrané filmy a animované filmy.
Podminkou pro zapocteni je, aby dany film mél premiéru na kterémkoliv ¢eském festivalu
nebo v ¢eském king. [40]

V roce 2012 schvalil ¢esky fond kinematografie celkem 212 zadosti o podporu v rdmci
ceské kinematografie v celkové vysi 163 626 019 K¢&. Z celkové castky bylo 95 miliont
investovano do celovecernich hranych filmii. Druhou nejvy$s$i zanrovou polozkou byly

dokumenty, které obdrzely 14,9 miliond. [27]



Celkovy podil ceské kinematografie na celkovych trzbach filmového primyslu drzi
v priméru dlouhodobé nad 20 %. Konkrétni hodnoty od roku 2000 az do roku 2013 jsou
uvedeny v tabulce 2.1. [40]

Tabulka 2.1 Navstévnost a trzby ¢eskych filmi

Rok Premiéry Navstévnost Podil % Trzby/Ké Podil %

2000 20 2 025 000 23,2% 121824000 20,5%
2001 17 3112 000 30% 209649000 25,6%
2002 20 1346 000 12,6 % 95544000 10,1%
2003 15 3 032 000 25% 257325000 23,7%
2004 23 2 873 000 239% 259558000 23,5%
2005 23 2 382 000 25,1% 208487000 24,4%
2006 23 3232516 31,1% 300328267 30,8%
2007 20 3475018 324% 335721221 32,4%
2008 38 4 656 941 40,6 % 447037653 39,7 %
2009 44 2571545 233% 241676448 21%

2010 38 4317 857 375% 425892713 33,5%
2011 49 2 806 413 26% 284289981 234%
2012 49 2479752 21,7% 260744285 20,2%
2013 49 2521090 25% 309899050 23,3%

Zdroj: [40] (Upraveno autorem)

V tabulce 2.1 je patrné, Ze nejvySSich trzeb dosahoval cesky film v roce 2008
(447 037 653 K¢) a také v roce 2010 (425 892 713 K¢). Tak vysokych trzeb dosahl cesky film
vzhledem k celkovému podilu sledovanosti, ktery v téchto dvou letech byl bezmala 40 %
z celkové navstévnosti kin. Tyto roky byly vyjimecné 1 z hlediska poctu divaki, ktery se
ptehoupl hodné pies 4 miliony. (Udaje za rok 2014 nebyly v dobé& vypracovavani DP
k dispozici). [40] [27]

V CR je celkem evidovano na 349 kin a instituci, které se vénuji vefejnému promitani
filmd. Do tohoto poctu spadaji i letni kina a také spolecnosti, které promitaji filmy u
zvlastnich ptilezitosti. [27]

Nejrozsitengjs$i formou kin jsou takzvana multikina, kterych je v ¢esku celkem 33
pfevazné v nejvétsich méstech po celé CR. Mezi hlavni provozovatele multikin v CR se fadi
spole¢nosti Cinema City Czech, s.r.o. a CineStar s.r.o. Celkové je v CR tedy 33 multikin
s celkovou kapacitou 225 salti a celkovym poctem 40 742 sedadel. Vyjimkou v dne$ni dobé

nejsou tzv. 3D kinosaly, které tvoti polovinu celkové kapacity multikin. [27]
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Ceskd televize

Ceska televize vznikla k 1. lednu 1992 na zékladé zakona o Ceské televizi jakoZto
vetejné sluzby obfaniim, coz znamend mit v programu neziskové a vetejné prospésné
projekty, které by se na konkuren¢nich soukromych kanalech nemohly objevit. Jejim prvnim
generalnim feditelem se dne 1. dubna stal Ivo Mathé. K 1. lednu roku 1993 CT zahdjila
provoz na dvou kanalech CT1 a CT2. Zarovei v roce 1993 se CT stala ¢lenem Evropské
vysilaci unie, coz znamenalo moznost vymény zahrani¢nich reportazi a sportovnich pienost
s jinymi spole¢nostmi napii¢ svétem. CT byla a k dne$nimu dni také je jedinou vefejnopravni
televizi v Ceské republice. Jeji hlavni pi{jmy &ini televizni poplatky a zdkonem vymezené
podnikatelské ¢innosti (reklama, sponzoring). Statutdrnim organem televize je generalni
teditel, ktery je voleny Radou Ceské televize. Zaroveii tento organ spada pod Poslaneckou
snémovnu Parlamentu CR a funguje jako kontrolni orgin Ceské televize. Vzhledem
k charakteru Ceské televize jakoZto vefejnopravniho média je tieba Fict, ze CT se musi Fidit
nasledujicimi zékony: zdkon ¢&. 483/1991 Sb. o Ceské televizi, zakon &. 348/2005 Sb., o
rozhlasovych a televiznich poplatcich, zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, zdkon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualni sluzb€ na vyzadani.

V soucasné dobé spada pod CT celkem $est kanali. Prvni rozsifeni probéhlo v roce
2005, potazmo 2006, kdy bylo spusténo vysilani zpravodajského kanalu CT24 a nasledné také
sportovniho kanalu CT4 Sport. Zatim posledni rozsifeni programového vysilani probéhlo
v roce 2013, kdy CT zatadila vzdélavaci kanal pro déti a mladez CT:D, ktery je doplnén o
kulturni kanal CT art. [32]

Reklama a Ceska televize

Ceska televize je podle znéni zakona &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi chapana jako
sluzba vefejnosti a jako takova je regulovana i v ramci reklamy. Tento zdkon vymezuje
moznosti reklamy na kanalech CT a pfesné definuje, jak musi CT vybrané prostiedky vyuZit.

Na kanalech CT2 a CT4 sport nesmi reklamni sdéleni pfesahnout 0,5 % denniho
vysilaciho €asu v ramci kazdého z téchto kanal. Zaroven v dobé od 19 do 22 hodin nesmi
reklamni sdé€leni pfesahnout 6 minut v ramci jedné vysilaci hodiny. Na ostatnich kandlech
CT1, CT24 a CTD/ART nesmi byt reklama zafazena viibec, s vyjimkou pofadil, které jsou
piimo spojeny s reklamni nebo kulturni udalosti, je-1i vysilani reklamy nezbytnou podminkou
pro ziskani prav na vysilani daného potadu. V ramci téchto vyjimek plati stejné pravidla jako

pro kanaly CT2 a CT4 sport. (0,5 % denniho vysilani, tj. 7 minut a 12 sec za den).
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Ptijmy z prodeje reklamy a sponzoringu jsou zcela zavislé na obsahu vysilani televize.
Product placement a sponzoring v roce 2014 tvoiil 45 % ze viech podnikatelskych aktivit CT.
Takto vysoky pfijem ze sponzoringu a PP byl zplsoben vysilanim mnoha sportovnich akci
(ZOH, MS v hokeji, MS v kopan¢), na které bylo nabaleno mnoho sponzord, a zaroven se

stali podminkou pro vysilani téchto akci. [44]

TV Nova

Televize Nova byla historicky prvni Ceskou celostatni soukromou televizni stanici.
Tato komercni stanice spustila své vysildni 4. unora 1994. Jejim majitelem a zaroven
provozovatelem je po celou dobu jeji ¢innosti spolecnost CET 21. Televize Nova, hned od
zacatku svého ptisobeni na ¢eském trhu, vsazela na nejpopularnéjsi a nejatraktivnéjsi porady a
serialy. Soucasti repertoaru TV Nova jsou vlastni zpravodajské, zabavni a publicistické
porady. Od roku 2003 TV Nova rozsifila sviij program o cetné reality show. Hlavni piijmy
této televizni spolecnosti plynou z reklamy a sponzorstvi. To odrazi i obsah, kdy az 12 %
vysilaciho ¢asu mohou vypliovat reklamni spoty. TV Nova spada do soukromé sféry, avsak i
ona musi dodrzovat jisté zdkony tykajici se rozhlasového a televizniho vysilani: zakon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zakon €. 132/2010 Sb., o
audiovizudlni sluzb¢ na vyzadani.

K dnesnimu dni pod spolecnost TV Nova spada i televizni kanal Nova Cinema, ktery
byl spustén v roce 2007 a jehoZ hlavnim obsahem jsou piedev§im filmy. Nésledné se tato
skupina rozrostla o kandly Fanda, Nova sport, Telka. Je tfeba fict, Ze od roku 1997 si tato

televizni stanice drzi statut nejsledovanéjsiho televizniho média na ¢eském trhu. [34]

Reklama a TV Nova

Reklama v ramci TV Nova a ostatnich soukromych televizi je omezena zakonem o
reklamé €. 40/1995 Sb. Tento zdkon uvadi moZnosti reklamnich sdéleni umistnénych na
televizni obrazovky pro soukromé subjekty.

V ramci tohoto zakona plati dvoji omezeni reklamy. Prvnim z nich je kvantitativni
omezeni. Toto omezeni definuje maximalni moZznou délku reklamy v ramci ¢istého vysilaciho
casu. U soukromych subjektli zakazuje vysilat reklamu déle nez 12 minut v ramci jedné
vysilaci hodiny. Druhym omezenim, které se vztahuje na vSechny druhy reklamy ve vSech
médiich, je tzv. kvalitativni omezeni. Toto omezeni pfimo zakazuje reklamy na tabdkové

vyrobky, zbrané, Iéky, drogy a sex. Dale zakazuje klamavou a srovnavaci reklamu. [46]
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TV Prima

TV prima je povazovana za druhou celostatni soukromou televizi na ¢eském trhu.
Jesté diive, nez se tak stalo, byla televize Prima znamé pod nazvem FTV Premiéra jakoZzto
lokélni televize v oblasti Prahy a stiednich Cech. Prvni vysilani této spole¢nosti prob&hlo 20.
cervna 1993, avSak celoplosné zacala televize Prima vysilat az v roce 2001 jiz pod nédzvem
Prima. Tato televize je zndma pro velkou Skalu vlastnich potradl, kdy nékteré jsou vysilany jiz
vice nez 10 let, ptikladem mutze byt Receptar prima napadii. V roce 2004 se televize pustila i
do tvorby vlastnich serialii, prvnim byl Rodinné pouta. Tento seriél slavil obrovsky tuspéch a
hned po ném nésledovala fada dalSich. Tato soukroma televize se rovnéz pustila do mnohych
projekti zndmych jako reality show. Asi nejznamé;jsi pro tuto televizi byli VyVoleni, Jste to,
co jite atd. Jedinym majitelem spolecnosti je v souc¢asné dob¢ FTV Prima Holding, a. s. Stejné
jako u TV Nova, tak i pro TV Prima jsou jedinym zdrojem piijmt reklamy, ptfipadné
sponzoring. Je nutno dodat, Ze ve spole¢nosti FTV Prima Holding a. s. je 50% vlastnikem
spole¢nost MTG Broadcasting A. B., zbyvajicich 50 % patii od zaloZeni spole¢nosti GES
MEDIA EUROPE B. V. I pro tuto televizi plati stejné dodrzovani zékont jako pro TV Nova:
zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zékon ¢. 132/2010
Sb., o audiovizualni sluzbé na vyzadani.

V roce 2009 se TV prima rozrostla o novy kanal Prima Cool, ktery je svym obsahem
urcen pro mladsi divaky. Malou zménou prosla televize 1 za¢atkem roku 2012, kdy se k 1.
lednu zménil jeji ndzev na Prima family. BohuZel tento nazev byl vracen zpét v Cervnu roku
2013. Poslednim kandlem, o ktery se TV Prima rozrostla, byl v roce 2013 kanal Prima Zoom,
ktery se zabyva dokumentéarni tematikou a vzdélavacimi programy, a také Prima Love, ktery

je urcen primarné zenam. [35]

Reklama a TV Prima

Reklama v rdmci TV Prima a jejich kanali je naprosto stejn€ omezena jako na
ostatnich soukromych televizi, a to zakonem o reklam¢ ¢. 40/1995 Sb. Tento zdkon uvadi
moznosti reklamnich sdéleni umistnénych na televizni obrazovky pro soukromé subjekty.

V ramci tohoto zakona plati dvoji omezeni reklamy. Prvnim z nich je kvantitativni
omezeni. Toto omezeni definuje maximalni moznou délku reklamy v rdmci €istého vysilaciho
casu. U soukromych subjektii zakazuje vysilat reklamu déle nez 12 minut v rdmci jedné
vysilaci hodiny. Druhym omezenim, které¢ se vztahuje na vSechny druhy reklamy ve vSech
médiich, je tzv. kvalitativni omezeni. Toto omezeni pfimo zakazuje reklamy na tabakové
vyrobky, zbrané, Iéky, drogy a sex. Dale zakazuje klamavou a srovnavaci reklamu. [46]

13



b) Costs - Naklady

Pro potieby tohoto tématu bude nasledujici kapitola vénovana nékladim na reklamu.
Tyto investice se ovS§em projevuji i jako pfijmy jednotlivych televiznich stanic, a proto jsou
zde také uvedeny.

Jak bylo definovano v pfedchazejici podkapitole analyzy 4C konkurence, na ¢eském
trhu je tieba rozlisit dva typy televiznich subjektl. Prvnim z nich je vefejnopravni televize,
v tomto piipadd se jedna jen o Ceskou televizi. A druhymi subjekty jsou soukromé televizni
stanice. Na Ceském trhu pisobi dvé skupiny: TV Nova a skupina kanala spadajicich pod
CET21. a zéaroven FTV Prima Holding a. s. Na zacatku kapitoly budou shrnuté celkové

investice do reklamy, kde jsou zapocitany i reklamy ve filmech.

Celkové naklady na reklamu pro rok 2014

Podle spolecnosti Admosphere, kterd se vénuje monitoringu ceskych médii, se nakupy
mediéalniho prostoru vySplhaly na necelych 66 mld. K¢. V této ¢astce jsou zahrnuty mediélni
investice do vSech médii na ¢eském trhu (TV, tisk, internet, radio, OOH.). Oproti roku 2013
doslo ke zvySeni investic o necelych 5 %. Viz tabulka 2.2.

Nejvetsi narlst zaznamenala televizni média, kterd meziro¢né vzrostla o 12 %. V roce
2013 dosahovala hodnoty 27,802 mld. K&. V roce 2014 jejich hodnota ¢inila 31,178 mld. K¢&.
Tento narast byl vyvolan zménou politiky TV Nova a jejiho vztahu k reklam¢, kdy uvolnila

vice prostoru, a zarovenl zmirnila podminky pro zadavatele reklamy. [38]

Tabulka 2.2 Investice do reklamy

Druh media 2013 2014 Narust/pokles
TV 27 802 137 000,00 K¢ 31 178 306 000,00 K¢ 12,14 %
Tisk 18 039 126 000,00 K& 17 497 932 000,00 K¢ -3,00 %
Internet 6 499 302 000,00 K¢ 6 494 905 000,00 K¢ -0,07 %
Radio 5 844 355 000,00 K¢ 6 063 021 000,00 K¢ 3,74 %

Zdroj: [39] (Upraveno autorem)

Spole¢nost Admosphere zarovenl zaregistrovala vroce 2014 pfes 12 milioni
reklamnich sdéleni. Oproti roku 2013 se jednd o narlst piiblizné o tfi ¢tvrté¢ milionu. Pfi
podrobné interni analyze se zaroven zjistilo, Ze celkem bylo na obrazovkach ceskych televizi

odvysilano 20 430 hodin reklamnich sd€leni. [39]
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Prijmy z reklamy pro Ceskou televizi a soukromé televize

Rozdé€leni investic do reklamy se v ¢eském prostfedi rozdéluje mezi vetejnopravni
televizi a soukromé subjekty. Ceska televize jakoZto jedina vefejnopravni televize v CR je
striktné¢ omezena legislativou, proto jeji pfijmy z reklamy nedosahuji vysokych ¢isel.

Ceska televize vykazala své piijmy zreklamy a product placementu za rok 2014

nasledovné:

Tabulka 2.3 Reklama v CT

Ukazatel (v tis. K¢.) 2013 2014 rozdil
Reklama 60 000 92 440 32 440
Sponzoring a PP 201120 242 720 41 600
Celkem za reklamu 261120 335 160 74 040

Zdroj: [44] (Upraveno autorem)

Pro CT celkové piijmy z reklamy véetné sponzoringu a product placementu tvoii
355160 000 K¢, coz je 1 % z celkovych investic do reklamy za rok 2014. Tento fakt je dan
charakterem CT jako vefejnopravni televize a také tim, ze 89 % jejich pijma tvofi
koncesionaiské poplatky. [44]

Dohledani pifijmi zreklamy u soukromych subjektl je velmi sloZité. U obou
spole¢nosti neplati povinnost zvetejiiovat tyto informace, a proto je slozité vycislit pfesnou
astku. Je tieba vychazet z predpokladu, ze CT inkasuje z celkovych investic do televizni
reklamy pouze 1 %, ostatni soukromé televize ziskavaji zbylych 99 % prostfedkt sméiujicich

do televizni reklamy.

c¢) Custumers - Zdakaznici

VSechny televizni spolecnosti vysilaji pofady pro rlizné veékové kategorie a také
regionalni potady. Z tohoto diivodu se da fict, Ze zdkaznici televizniho a filmového primyslu
jsou viichni obyvatelé primarné Ceské republiky, i kdyz signal nékterych kanéli presahuje az
na tzemi Slovenska. V tabulce 2.3 je uvedeno vékové rozloZzeni populace v celé Ceské
republice. Samy televizni spolecnosti uvadéji, ze jejich cilovou skupinou jsou lidé ve veku
15+. [31]

Proto je diilezité vyzdvihnout tuto populaci i v definici zékaznikd. Pocet obyvatel ve
vékové skupiné 15-64 let Ize vycist z tabulky 2.3. V tomto rozmezi Cini pocet obyvatel
7 109 420. Nicméné k této skupiné je nutné pricist 1 dalsi skupinu 65+. Dohromady je pak
definovdna potencidlni skupina zdkaznikli na filmovém a televiznim trhu, kterd ma

dohromady 8 934 964 obyvatel. V procentualnim vyjadieni se jedna o 84 % populace. [28]
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Tabulka 2.3 Vékova struktura obyvatelstva v CR

Zakladni vékové skupiny

Pocet obyvatel ; Index Pramérny
celkem 0-14let 15-64 65avice  gga5 vék
let let
Ceska republika 10 512 419 1577 7109 1825 115,7 41,5
455 420 544

Hlavni mésto Praha 1 243 201 175353 842806 225042 128,3 42
Stredocesky kraj 1 302 336 214652 875654 212030 98,8 40,6
Jihocesky kraj 636 707 95890 429563 111254 116 41,6
Plzerisky kraj 573 469 84101 386964 102404 121,8 41,9
Karlovarsky kraj 300 309 44 480 205387 50442 1134 41,5
Ustecky kraj 825 120 128 800 560986 135334 105,1 40,9
Liberecky kraj 438 609 68196 296 026 74387 1091 41,1
Kralovéhradecky 551 909 82276 367934 101699 123,6 42
II;raarjdubicky kraj 515 985 77936 347586 90463 1161 41,5
Kraj Vysocina 510 209 75488 344450 90271 119,6 41,6
Jihomoravsky kraj 1170 078 172886 789416 207 776 120,2 41,7
Olomoucky kraj 636 356 94 054 429863 112439 119,5 41,7
Zlinsky kraj 586 299 84 554 397 208 104 537 123,6 42
Moravskoslezsky 1221832 178 789 835577 207 466 116 41,5
kraj

Zdroj: [28] (Upraveno autorem)

d) Country - Prostredi

V tomto piipadé povazujeme za prostiedi Ceskou republiku jako celek. Je tieba brat
v potaz nejen pravni a legislativni ipravy, ale také zvyklosti obyvatel. Ceska republika je i
clenem Evropské unie, takZe se zde mohou odraZet i nékterd opatteni z EU. Podrobné
legislativni Gpravy a normy jsou uvedeny v kapitolach 2.3.2 Legislativni omezeni reklamy

v CR a 2.3.3 Legislativni omezeni product placementu v CR.
2.3 Reklama jako soucast filmové a televizni tvorby

2.3.1 Historie televizni reklamy v CR

Televizni reklama v Ceské republice je relativné mladou disciplinou. Prvni reklama se
na obrazovce Ceské televize objevila 7. kvétna 1957. Hlavnimi vyrobci reklamnich spotii byly
spole¢nosti Merku, Kratky film a od roku 1966 i Ceska televize. Zpo&atku se nejednalo o
klasickou reklamu jako dnes, nybrZ o pfedstavovani produkti a vyrobkii. Reklama tou dobou
pusobila dosti neucelené, pfevySovala informacni strdnka produktl nezli emociondlni a

charakteristicka. [10]
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Prvni ndznak brandingu se v ¢esku objevil az koncem Sedesatych let, kdy byly velmi
popularni pun¢ochy Pavone nebo krémy Fyto Extra. Postupem ¢asu se na obrazovkéch zacaly
vice objevovat jednotlivé znacky, namisto pouhych produkti. Postupem doby se nékteré
spolec¢nosti vySplhaly az na pomysIného lidra reklamniho trhu, kdy v poloviné osmdesatych
let kralovaly spole¢nosti Cs. statni pojistovna a spofitelna. Obé spole¢nosti tvofily rtizné
reklamy pro jednotlivé produkty a druhy pojisténi. [33]

Je nutno dodat, ze vyvoj reklamy Sel ruku v ruce s poctem televizi v domacnostech.
V dobé, kdy se zacaly reklamy vysilat, vlastnilo televizi pouze 2 % obyvatel. Oproti tomu
koncem sedmdesatych let to bylo az 90 %. V roce 1967 se také na obrazovkéch objevila
postava pana Vajicka, ktera uvadéla reklamy az do roku 1987. Pravé 1éta 70. lze oznacit za
dobu rozkvétu televizni reklamy v CR. Koncem let 70. se v reklamé zacaly projevovat nové
sméry, nazory a podnéty, na které lidé slySeli. Reklamni agentury zacaly zdlraznovat
jednotlivé atributy vyrobkl a upozoriiovali potencialni klientelu na vyhody danych vyrobkd.
V této dobé se da zagit hovofit o reklamé v pravém slova smyslu na obrazovkach Ceské
televize. (Mediaguru) V roce 1979 probéhl prvni vyzkum zaméfeny na reklamu v TV. Jednalo
se o anketu Gasopisu Ceskoslovenska televize, do které se zapojilo 1 815 respondenttl.
Vysledky nebyly nijak ptekvapujici, 95,8 % dotdzanych odpovédélo, ze reklama a propagace
na televizni obrazovky patii. Pouze 3,1 % uvedlo, ze televize by mohla byt bez reklamy.
Tento vyzkum jasn€ ukézal, ze divakiim televize nevadi a Ze samotna televizni reklama bude
velmi G¢innym nastrojem propagace. [33]

Zlomovy okamzik v televizni reklamé pfiSel s rokem 1989 a padem komunismu. Tou
dobou se televize stala masovym nastrojem pro ovliviiovani spotiebitelského chovani. Ceské
firmy se dostaly do pozice, kdy utracely horentni castky za televizni reklamu, kterou
povazovaly za nejucinnéjsi druh propagace. Jednim z hlavnich faktori bylo, ze se v Ceské
republice uvolnilo podnikani, vznikaly nové a nové firmy a rostl konkuren¢ni boj. DalSim

faktorem bylo 1 rozsiteni celostatnich televiznich stanic. [10]
2.3.2 Legislativni omezeni reklamy v CR

a) Zdkon ¢. 40/1995 Sb.
Reklama je neodmyslitelné spjata s jakoukoli podnikatelskou ¢innosti, a proto je,
stejné jako jiné lidské Cinnosti, oSetfena pravni regulaci a zdkonem. Forma reklamy a vse

spojené s ni je v Ceském staté oSetfeno zdkonem o regulaci reklamy — zakon ¢. 40/1995 Sb.
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Tento zakon pochazi zroku 1995, kdy nahradil piivodni zdkon zroku 1991 (Zakon ¢.
468/1991 Sb). Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu takto:

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkiu, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, la)
pokud neni dale stanoveno jinak. “* [46]

Tento zékon a veskeré jeho novely a dodatky stanovuje, jaka reklama je v ¢eském
prostiedi v rozporu s pravnimi piedpisy Ceské republiky. Dale uréuje, kdo jsou dozoréi
organy v této oblasti. Pro televizni a rozhlasovou reklamu jsou jimi Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, v pfesné specifikovanych pfipadech je to Statni tstav pro kontrolu 1éCiv,
Ministerstvo zdravotnictvi, Ustiedni kontrolni a zkuSebni tstav zemédélsky. V dalsich
otazkach ochrany osobnich udajii a jejich mozném zneuziti se do tohoto procesu zapojuje
Utad pro ochranu osobnich Gidaji a v dalsich piipadech i krajsky Zivnostensky ufad. Krajsky
zivnostensky ufad je ze zédkona dozor¢im organem, ktery tak kond na zakladé podnéti
zaslanych Radou pro reklamu. Soucasti zakona je 1 sazebnik, ktery oSetfuje spravni delikty jak
pro fyzické osoby, tak pro pravnické osoby.

Zakon rovnéz zakazuje rizné druhy a formy reklam. Rovnéz zakazuje podprahovou
reklamu, skrytou reklamu a také upravuje formu srovnavaci reklamy, ktera je ptipustnd jen
v nékterych zdkonem urcenych ptipadech. Tento zakon upravuje moZnosti reklamy pro
jednotlivé druhy zbozi ¢i sluzeb. Tyto zvlastni kategorie jsou nutné vzhledem k charakteru
zbozi. Jedna se predevSim o zdravi Skodlivé latky — tabakové vyrobky, alkohol, ale 1 o
zdravim prospéSné — reklama na humaénni 1écivé piipravky, reklama podporujici darovani
lidskych tkani a bun€k. Zarovenn zde nalezneme omezeni pro reklamu tykajici se potravin,
kojenecké vyZzivy atd.

V posledni casti tohoto zakona lze nalézt dodatek, ktery je ptrevzaty ze zakona C.
468/1991 Sb. Tento dodatek se tyka zatfazovani reklam do potadi. Zakon piesné stanovuje,
jak dlouhd reklama je povolena na ¢asovy usek televizniho potfadu, a to konkrétné v paragrafu
6a ve druhém odstaveci.

Zaroven striktné zakazuje pferuSovani zpravodajskych, nabozenskych a détskych
potadl reklamou. A zarovenl ponechava prava, ktera jsou chranéna autorskym zakonem, jak

jej upravuje zakon z roku 1965. [46]
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b) Zdkon 231/2001 Sh.

Tento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropské unie a upravuje tak vykon
statni spravy v oblasti televizniho a rozhlasového vysilani. Divod pfijeti tohoto zékona je
zdtvodu vstupu Ceské republiky do Evropské unie. Soulasti zakona je i smérnice
Evropského parlamentu z roku 2007, a to konkrétné 2007/65/ES ze dne 11. prosince. Tento
zékon prosel mnohymi novelami a zménami i v ¢eském prostredi, posledni novela je z roku
2014, a to zakony ¢. 181/2014 Sb. a ¢. 250/2014 Sb. [43]

Tento zdkon upravuje pfevazné podminky provozu a ziizeni televizniho C¢i
rozhlasového vysilani. V zékoné je také podrobnéji definovan dozorc¢i organ — Rada pro
rozhlasové a televizni vysildni. Zdkon nicméné upravuje podminky uZzivani skrytého
obchodniho sdéleni, sponzorstvi v jakémkoliv rozsahu od osob, které primarn¢ neprovozuji
rozhlasové nebo televizni vysilani. Lze zde také najit presnou definici teleshoppingu a jeho
legislativni Gipravu v ramci celé Evropské unie. V tomto zadkoné€ lze nalézt ptesny rozsah délky
trvani reklamy. U Ceské televize se konkrétng uvadi, ze reklama nesmi presahnout 0,5 %
vysilaciho ¢asu. U komercnich televiznich stanic nesmi mnozstvi reklamy pfesdhnout 12
minut z hodinového vysilani. Co se tyce délky teleshoppingu, tak ten nesmi byt vysilan
v blocich delSich jak 15 minut bez pferuSeni. Zakon definuje i podprahovou reklamu a

legislativné upravuje moznost jejiho vyuziti. [43]

2.3.3 Legislativni omezeni product placementu v CR

Product placement byl dlouhou dobu povaZovan za skrytou reklamu a jako takovy byl
zakazan. Nicméné po celou dobu své existence byl tolerovan. Prvni legislativni upravy se
dockal az vroce 2010, a to konkrétn€ od 1. 6. 2010, kdy veSel v platnost zdkon o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (¢. 132/2010 Sb.). Uvedenim tohoto zdkona
v platnost se PP stal zcela legdlnim prvkem reklamy jak na poli internetového vysilani, tak 1
na televiznich obrazovkach.

Prvni Cast tohoto zédkona je vénovana implementaci evropské smérnice 2007/65 ES,
ktera se tykd vyuzivani obchodniho sdé€leni v rdmci audiovizuélnich sluzeb.

Od paragrafu 8 tohoto zdkona dale je nésledné upraveno zasazovani obchodniho
sdéleni do audiovizudlnich sluzeb tzv. product placement v ¢eskych podminkach.

Zakon udava poskytovateli audiovizualnich sluzeb, aby umistnéni produktu byla
snadno rozpoznatelnd, nenaruSovala lidskou dastojnost a zdroven se vyhnula jakékoliv
diskriminaci. Zarovenl zdkon zakazuje reklamni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobki, 1é&ivych postupti, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na
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piedpis. Déle je zakazano obchodnim sdélenim pfimo nebo nepfimo nabadat mladistvé ke
konzumaci alkoholu a jinych ndvykovych latek.

Zaroven v zakon¢ lze nalézt pozadované oznaceni potfadu, ve kterych je PP umistnén.
Toto oznaceni musi byt na zacatku pofadu umistnéno v pravém dolnim rohu a musi se jednat
o piktogram PP. Piktogram PP musi zabirat minimalné 15 % obrazovky, aby byl pro divéka
dostate¢né ztetelny.

V posledni ¢asti tohoto zdkona, ktera je vénovana PP, jsou uvedené presné postupy pfi
poruseni tohoto zdkona a nésledné feSeni spravnich delikta. Pfipadnym porusenim zékona se
bude zabyvat Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. V zékoné jsou uvedeny i vyse pokut,
které mohou byt az ve vysi 2 000 000 K¢ v zavislosti na druhu spravniho deliktu.

Zakon zaroven nijak nerozd€luje vyuzivani PP pro vefejnopravni nebo soukromé

televizni stanice. [43]
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3 Teoreticka vychodiska product placementu

Vzhledem k charakteru a piivodu product placementu (PP) je tato kapitola rozd€lena
do tfi hlavnich oddilti. PP je urcitou formou marketingové komunikace konkrétné reklamou.
Tohoto propojeni je dodrzeno 1 zde, kdy je strucné popsana samotna marketingova
komunikace, nasledné reklama a tfeti cast je vénovana samotnému PP, ktery je hlavni naplni

této diplomové prace.

3.1 Marketingovy komunikac¢ni mix

woubor nastroju sloZeny z reklamy, osobniho prodeje a public relations, ktery firma
vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zdakazniky a splnéni marketingovych cilu, “ [9, s.630]

Zakladem marketingu je marketingovy mix, ktery v klasické podobé obsahuje ,,4P*.
Jednd se o produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Na tomto mixu je postavena zakladni
obchodni politika kazdé spolecnosti. Tento néstroj odpovida na otdzky co, kde, za kolik a jak
bude prodavano. Oproti tomu marketingovy komunika¢ni mix pfiblizuje, jak téchto
zékladnich cilti dosdhnout. Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy jakymsi podsystémem
marketingového mixu. Zakladem marketingového komunikacniho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace. V ramci tohoto je mozné marketingovy komunikacni mix
rozd¢lit na nasledujici nastroje:

e osobni prode;j,

e reklama,

e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e sponzoring.

Kazdy z téchto nastrojii ma pevné urenou funkci a je tieba fict, Ze musi byt navzajem
plné provazany tak, aby cely komunika¢ni mix plynul bez problémi. Spravné pouZiti
vhodnych komunika¢nich néstrojic pomulze organizaci rychle, srozumitelné a ucelné
komunikovat nejen se svym okolim, ale také napomaha dosazeni celkovych cilii organizace.

[12]
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3.1.1 Osobni prodej

Kotler ve své knize definuje osobni prodej jakozto prvek marketingové komunikace
nasledovné:

,»Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. “ [9, s.630]

Osobni prodej lze definovat jako oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a
zékaznikem. Prodadvajici méa za cil prodat urcity vyrobek nebo sluzbu a pfi tom navazat,
pfipadn¢ udrzovat dobré vztahy se zdkaznikem. Pii osobnim prodeji je také dilezité
nezapominat na to, Ze prodejce pomaha utvaiet i image nejen sebe, ale hlavné firmy a daného

produktu ¢i sluzby. [12]

3.1.2 Reklama
Reklama je nedilnou soucasti marketingového komunikac¢niho mixu. Do tohoto
nastroje spada i PP, a proto je reklamé& vénovana samostatna kapitola 3.2, kde jsou uvedeny

veskeré konvenéni i nekonvenéni druhy reklamy a jeji teoreticka vychodiska.

3.1.3 Podpora prodeje

»~Podporou prodeje rozumime krdtkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby. “ [9, s.630]

Jak uvadi Kotler ve své definici, podpora prodeje je kratkodoby néstroj. Jeho podstata
spociva v kratkodobém upozornéni na produkt za icelem zvySeni jeho prodeje. [9]

Nejcastéji je podpora prodeje vyuzivana pokud chce firma dosdhnout intenzivni a
rychlé reakce na trhu. Tento néstroj neslouzi k budovani vztahu se zdkaznikem ani k budovani
dlouhodobé image nebo reklamy spolecnosti. Je ur€en primarné ke zvyseni zdjmu o dany
produkt. Podpora prodeje mliZze mit i charakter pfimého prodeje, a to v pfipadé, ze se jednd o
tzv. ,,salles promotion* — specialni akce pfimo v prodejné. Druhym takovym piikladem, kdy
se podpora prodeje misi s pfimym prodejem, jsou veletrhy a vystavy. Priméarné jsou ureny
k prezentaci zboZi, potazmo firmy, ale nezfidka kdy se na nich uzaviraji 1 obchody, které
nebyly primarné zamysleny.

Pokud se firma rozhodne vyuZivat podpory prodeje, nesmi zapomenout pfizpusobit
jeji formu a obsah své cilové skupiné. Reklamni pfedméty by mély byt vyrabény s ohledem
na uzitou hodnotu spotiebitele. Zaroven kanaly vyuzité v rdmci podpory prodeje musi byt
také dosazitelné cilové skupin€. Proto by spusténi podpory prodeje mél piedjimat kratky

vyzkum, aby se projevil Zadany vysledek. [15]
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3.1.4 Primy marketing

Kotler definuje pfimy marketing nasledovné:

»Primy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s presne urcenym individudlnim
zakaznikem s cilem ziskat jeho okamZitou reakci a péstovat s nim dlouhodoby vztah. PouzZiva
telefon, postu, fax, e-mail, internet a dalsi nastroje umoznujici primou komunikaci
s individualnim zakaznikem. *“ [9, s.630]

V soucastné dob¢ je nejcastéjsi podobou piimého marketingu tzv. direct mail. Jedna se
o e-mail s obchodnim sdélenim, ktery je adresovan s konkrétnim jménem. VeSkeré formy
piimého marketingu jsou nevefejné a daji se piizpusobit potiebam zakaznika. Obrovskou
vyhodou je jejich nendrocnost, relativné rychlad ptiprava a v dne$ni dobé& internetu i snadna
distribuce. Zakladem tspéchu piimého marketingu je vytvoreni kvalitni databaze. Firma musi
presné védet, koho oslovit s jakou nabidkou a jakou metodu zvolit. Pfimy marketing by mél
byt aktudlni, aby poutal pozornost na produkt, ktery je pravé v nabidce. Nespornou vyhodou
pifimého marketingu je jeho bezprostfedni méfitelnost. Spole€nosti jsou jednoduse schopné

zm¢éfit, jaky tspéch zvoleny typ piimého marketingu vyvolal. [8]

3.1.5 Publicrelations

Kotler public relations (dale jen PR) definuje takto:

»Termin PR oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané firme,
vytvareni dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci ndsledku nepriznivych

PR je tedy proces smé&fujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zaklad€ znalosti nebo
k premén¢ negativnich postojii a nazord na pozitivni. Jedna se o kreativni praci s pravdivymi
informacemi, ktera by méla vytvorit povédomi, budovat jméno znacky a vyvolani divéry. Do
PR lze zatadit veSkeré aktivity, které zajisti pozitivni publicitu skrze média, vefejnost,
zamé&stnance a ktera povede ke zvySeni zjmu o spolecnost nebo znacku. Public relations se
daji v zékladu rozdé¢lit na interni a externi komunikaci.

Externi komunikace, jak uz sam nazev napovida, se zaméfuje na komunikaci ven
z firmy. Do této ¢asti spada komunikace se zdkazniky jakozto s hlavnim cilem, dodavateli, ale
1 odbornou a Sirokou vefejnosti. Je tieba mit na paméti, ze zdkaznici si utvaii ndzor na zakladé
vSech dostupnych informaci, které spolecnost poskytne. Proto je nutné informovat vSechny

skupiny spadajici do externi komunikace. [2]
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3.1.6 Sponzoring

Ptikrylova ve své knize Moderni marketingovd komunikace definuje sponzoring
nasledovné:

wponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem, a prindsi
duveryhodnost sponzorovi, ktery prejima kladné hodnoty sponzorované akce. “ [12, s.132]

Sponzoring tedy lze chapat jako zviditelnéni znacky v rdmci riznych akei, které
zasahuji Siroké auditorium. Sponzoring umoziuje zasahnout i cilové skupiny, které jsou jinak
jen velmi t€zko ovlivnitelné. Jedna se naptiklad o mladé lidi, ktefi jsou bézné vici reklamé
imunni, nicméné¢ na raznych akcich typu koncerty a festivaly je mozné je zasdhnout prave
prostiednictvim sponzoringu. Sponzoring lze sice chapat jako druh reklamy, ale ve
skute¢nosti tomu tak neni. Sponzoring je vic zaméfeny na zviditelnéni celé znacky a jeho
vysledky jsou tézko meéfitelné vzhledem ke vSem ostatnim faktorim marketingové
komunikace. Klasickd reklama je zamétend na urcity specificky produkt a jeji vysledky lze

méfit. [12]

3.2 Reklama jako soucast marketingového komunikacniho mixu
Reklama je nedilnou soucasti marketingového komunikaéniho mixu, avSak pro
potfeby této diplomové prace je nutné ji veénovat véEtSi pozornost nezli ostatnim

komunika¢nim néstrojam.

3.2.1 Definice reklamy
Pivod slova ,,reklama* je v latinském slové ,,reklamare — coz ve volném piekladu
znamena znovu kiicet. V historickém kontextu to ma své opodstatnéni, jelikoz tehdejsi prode;j
fungoval pfedevs§im na trzistich a ve méstech, a proto bylo dulezité, aby se o vyrobku védélo.
Dobfe vystihla reklamu Mezinarodni obchodni komora, ktera reklamu oznacuje jako:
~Komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich
platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu atd., aby oslovili urcité

publikum, tj. zakaznik*. [17, s.16]

3.2.2 Rozdéleni reklamy
Na reklamu je mozné nahliZet z mnoha smérd, proto je dobré ji rozdélit podle nékolika
kritérii. V nasledujicich odstavcich bude reklama rozd€lena podle orientace reklamy a podle

cile reklamniho sdéleni. [12]
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a) Instituciondlni kontra vyrobkovd reklama

Na zaklad¢ toho, co spolecnost komunikuje a na co se zaméfuje, je mozné reklamu
rozdélit do dvou smérii. Prvnim z nich je orientace na produkt. Vyrobkovou reklamu lze
chépat jako reklamu, ktera je zaméfend na propagaci produktu nebo vyrobku jako takového.
Druhy typ reklamy se oznacCuje jako reklama zaméiend na znacku neboli institucionalni
reklama. Instituciondlni reklama se vénuje tvorbé dobrého jména spole¢nosti, firmy, sdruzeni
nebo samotného statu. Jejim cilem je propagovat hodnoty a postoje, které jsou dané
spolecnosti vlastni. Tento smér je tieba chéapat v §ir§im pojeti nezli firemni reklamu. Firemni
reklama, ktera se vétSinou omezuje pouze na nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci

dosahovani vétSich ziskil a vysSich prodejt.[12]

b) Reklama podle prvotniho cile sdéleni

Toto rozdéleni je zalozeno na zakladé prvotniho cile, ktery chce spolecnost
komunikovat svym zdkaznikim a vefejnosti.

Informacni reklama — tento druh reklamy se vyuziva pii uvadéni vyrobku na trh.
Reklama by se méla objevit jesté pred oficidlnim uvedenim na trh, aby vzbudila pozornost a
zdjem ze strany vefejnosti a zdkaznikd. Primarnim cilem informacéni reklamy je oznamit
zékaznikiim, Ze je novy produkt na trhu. Zaroven se snazi vzbudit prvotni poptavku po
vyrobku, sluzbé€, spolecnosti, udalosti atd.

PtresvédCovaci reklama — klasicka reklama, kterd se vyuziva ve fazi rGstu prodeji
vyrobku, sluzby atd. Jejim hlavnim tkolem je rozsitit poptavku a zvysit povédomi o vyrobku,
sluzbé, misté, udalosti. Casto se vyuzivaji pfidané hodnoty vyrobku, sluzby, aby bylo
dosazeno vyssiho trzniho podilu nez konkurence. Tuto reklamu je vhodné vyuZivat az do faze,
kdy se vyrobek dostava do stavu zralosti.

Piipominkova reklama — reklama, kterd svym obsahem navazuje na ptedeslé faze
reklamy. Mnohdy je vyuzivdna az ve fazi zralosti, a dokonce ve fazi poklesu poptavky po
vyrobku, sluzbég atd. Jejim hlavnim tkolem je zachovat pozici znacky jako takové, aby nebyla
z trhu vytlacena a zlistala v paméti vefejnosti. [12]

Toto rozdéleni ndm napomaha rozdélit reklamu podle faze zralosti vyrobku a zaroven

definuje, jaké hodnoty a co by mé&ly byt komunikovany.
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c¢) Dalsidruhy reklamy

Obhajovaci/obranna reklama

Jednad se o druh reklamy, ktery se zacal objevovat v poslednich letech z divoda
tvrdého konkurencniho boje spolecnosti. ,,Lze ji definovat jako placené verejné sdéleni
urcitého subjektu prostrednictvim médii prinasejici informace nebo stanovisko, ktere je
v rozporu s minénim verejnosti, nebo k nemuz verejnost dosud nezaujala spravné stanovisko. “
[12,5.69]

Tato komunikace si klade za cil zménit pohled vefejnosti na dany problém nebo
situaci. Je mnohdy vyuzivana, aby napomohla prosadit legislativni véci ve vécech tykajicich
se vefejnosti. Tento druh reklamy je nejcastéji vyuzivan neziskovymi organizacemi, aby
upozoriovaly vetejnost na problémy, které se jich mohou ptimo nebo nepiimo dotykat.

Dalsi vyuziti této reklamy je v odvétvich, které maji pfimy dopad na zivotni Uroveil
obyvatelstva a Zivotni prostfedi. Firmy podnikajici v energetice, t€zZbé surovin nebo financi
musi mnohdy ptesvédCovat verejnost, ze jejich existence je opravnéna a ze se chovaji tak, aby
si udrzely svou pozici na trhu a zaroven, aby jejich podnikdni mélo co nejmensi dopady na

spole¢nost jako takovou. [12]

Srovnavaci reklama

Zakladem této strategie je ptimé srovnani vyrobku, sluzby ¢i znacky s konkurencnimi
produkty. Tato strategie reklamy je typicka pro spolecnosti, které nejsou trznim lidrem.
Propaguji své vyrobky a ukazuji jejich vyhody oproti konkurenci. Velké spolecnosti tuto
metodu mnohdy nevyuzivaji, jelikoZ jejich vyrobky jsou unikatni a maji vlastni image. Tato
reklamni metoda je v mnoha zemich zakazana. V nékterych zemich je povolena, pfesto ale
dochazi k mnohym soudnim sporim. V disledku vSech téchto probléml neni dokazéan jeji

efektivni dopad. [12]

Maloobchodni reklama

Tento termin oznacuje veskerou aktivitu, kterou vynakladaji maloobchodni jednotky,
jejichz zamérem je upozornit spotiebitelskou vefejnost na své zbozi. Vydaje na tuto propagaci
se velmi li§i podle druhu maloobchodu. Jeji efektivnost je téZko méfitelnd. Mnozi
maloobchodnici si mysli, Zze reklamni €innost je néco druhotadého, a proto nevyhledavaji
profesionalni reklamni agentury a radsi se snazi svépomoci. Tuto ¢innost mnohdy vykonavaji
lidé, kteti jsou pouhymi zaméstnanci a s reklamou nemaji Zadné zkuSenosti. Z tohoto diivodu
je maloobchodni reklama mnohdy neefektivni. [12]
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Kooperativni reklama

Tento pojem vznikl na zakladé spojovani a déleni nakladl a aktivit maloobchodniki
s velkoobchodniky. Sd¢lovaci prostfedky nabizeji lepsi sazby mistnim firmam, a tak dochézi
k propojeni mistni firmy a jejiho dodavatele. Spole¢nosti se vzdy dohodnou na podilech a na
aktivitach, které budou provozovat. Pro maloobchodniky je to ptilezitost, jak dé¢lat reklamu,
kterou by si bez podpory dodavateli nemohli dovolit. Touto spolupraci miize dojit ke zlepseni

vztahti mezi dodavatelem a maloobchodnikem. [12]
3.2.3 Formaty televizni reklamy

a) TV spoty

Jedna se o klasicky a nejoblibenéjsi druh televizni reklamy. Tyto spoty zpravidla
netrvaji déle nez 1 minutu. Za optimalni délku se povazuje 30 sekundovy spot, tato délka se
také nejcastéji uvadi jako zakladni. Z tohoto diivodu je tento format vyuzivan nejcastéji,
protoze pro televizni spolecnosti je jednodussi skladat spoty o riznych délkach, a tak se mize
stat, ze za 20 sekundovy spot firmy zaplati skoro tolik, jako za spot zékladni. Pokud se
spole¢nost rozhodne pro 10—15 sekundovy spot, jedna se vétSinou o kratké informacni sdéleni

napiiklad o nabidce zbozi nebo jeho cen€. [7]

b) TV sponzoring

Televizni sponzoring se povazuje za doplitkovou reklamu v ramci PR kampanég. Dobte
zvoleny film nebo pofad miize znacce pfinést vysoké zviditelnéni, ptipadn€é moznost
zasahnuti pozadované cilové skupiny. Sponzoring je zpravidla spojen s uvedenim filmu nebo
potradu pied jeho samotnym zahajenim. VyuZiva se ve spojeni s ¢asomirou, odpocitadvanim ¢i
v rdmci reklamnich znélek.

Dalsim formatem vyuziti TV sponzoringu jsou tzv. sponzorské vzkazy. Jedna se o TV
sekvence, kdy se v pofadu komunikuje logo, slogan nebo nazev. Limit sponzoringu je urcen
zakonem. Nesmi obsahovat pifimou nabidku k jeho vyuZiti nebo konzumaci. Tento druh

sponzoringu se dd obsahove spojit i s ndzvem potadu, napt. Tescoma prima varecka. [7] [31]

c¢) Teleshopping

Jednd se o nastroj pifimého marketingu prostiednictvim televize. Velmi efektivni
zpusob, kdy spolecnosti mohou dopodrobna prezentovat sviij vyrobek Siroké vefejnosti v akci.
Tento druh je vétSinou vysilan v méné atraktivni Cas, kdy cena za vysilaci minutu neni tak

vysoka. Teleshopping je velmi oblibeny v USA, v Ceské republice takovou oblibu nema.
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Soucasti Teleshoppingu musi byt 1 pohotovostni Call centrum, kde je nutné operativné fesit

pozadavky a objednavky zékazniki. [8]

d) Injektaz TV poradii
Druh reklamy, kdy se kratky slogan nebo logo infiltruje do vysilaného potadu. Jedna
se prevazné o sponzorské firmy, jejichz logo se objevi v pritbéhu projekce. Nejcasteji se tento

druh vyskytuje v ptfimych pienosech nebo sportovnich utkanich. 8]

e) TV Product Placement

Product placement je nejnovéjsi formou propagace v TV. Do ceské legislativy se
dostal teprve vroce 2010. Jednd se o vhodné zakomponovani znacky, vyrobku ¢i sluzby
ptimo do TV potadu nebo filmu. Tento zplisob komunikace by mél byt nenasilny a mél by byt
volen tak, aby divaka neobtézoval. V ptipadé dobie zvolené¢ho produktu a poradu se mize
stat, ze si divak pii pomysleni na produkt vybavi onen film a naopak. Perfektnim prikladem
dobte zvoleného product placementu je film James Bond, ktery si automaticky lidé spojuji se
znackou Aston Martin. Kazdy TV potad, ktery obsahuje product placement, musi v soucasné
dobé¢ byt oznacen piktogramem PP. [5]

Product placement je hlavni naplni této prace, z toho diivodu je mu vénovana posledni

cast této kapitoly 3.3 Product placement, kde je podrobné€ popsédna jeho funkce a vlastnosti.

3.2.4 Moderni trendy v reklamé a marketingu

V poslednich letech se ve svété reklamy zacaly ve vétsi mife objevovat reklamy, které
nespadaji do Zadné z jiz definovanych kategorii. Tyto trendy se daji oznacit za nekonvencni
metody reklamy. Zakladem téchto metod je Ustni Sifeni reklamy, které se oznacuje jako
»Word of Mouth Marketing®“. Diky modernim médiim je tato metoda mnohem roz$ifené;si,
neZ tomu bylo pred par desitkami let. Nejvetsi vyhodou této metody je, Ze lidé naslouchaji
doporu¢enim jinych lidi mnohem vice neZ jakékoliv jiné reklamé, kterd je vysildna

klasickymi/konven¢nimi kanaly. [3]

a) Buzz marketing

Zakladem této metody je vytvoreni podnétd, o kterych by se lidé bavili. Muze se
jednat o zazitky nebo netradicni kampang, které upoutaji pozornost Siroké vetejnosti. Lidé a
média maji zajem o néco neobvyklého, zabavného a hlavné chytrého. VSechny tyto aspekty
Buzz marketing musi spliiovat, aby byl uspésSnym. Cilem této metody neni upozornit na sviij

vybrany produkt, ale dat lidem téma k hovortim, vzbudit rozruch. Buzz marketing nachazi své
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uplatnéni v okamziku, kdy spolecnostem selhavaji klasické reklamni metody a potiebuji ptijit
s néCim netradicnim. Tento zpusob je relativné levny, jelikoz spolecnosti nevynakladaji velké
mnozstvi penéz na distribuci reklamniho sd€leni, to se $ifi mezi lidmi. Na druhou stranu, aby

byl buzz marketing u¢inny, musi byt velmi dobfe a dopodrobna pfipraveny. [3]

b) Virdlni marketing

Viralni marketing ma svtj ptvod v 90. letech, kdy si na americkych univerzitich
vzajemn¢ studenti posilali upozornéni a informace o produktech. Podstatou viralniho
marketingu je pieposilani zajimavych informaci naptiklad formou obrazkl nebo videa, ktera
si pak uzivatelé pieposilaji sami mezi sebou. V praxi existuji dvé formy virdlniho marketingu.
Prvni je tzv. pasivni, kterd nefunguje aktivné a spoléha pouze na doporuceni z ust osoby, ktera
viralni zpravu obdrZela. Druhou moZznosti je pak aktivni forma. Tato forma piimo oslovuje
zakaznika, a to virovou zpravou. Cilem metody je zvysit prodej a vyvolat okamzitou reakci u
spotiebitele. Viralni marketing je mozné rozd¢lit podle média, které je k jeho Sifeni vyuzito.

Pokud je objekt zajmu bezplatny, je velka pravdépodobnost, ze virdlni kampan bude
velmi GspéSnd. V ramci virdlnich zprav lze vyuzit jakéhokoliv média, at’ uZz se jednd o
hudebni klipy, videa, obrazky, nebo i pouhé texty. Vzhledem k charakteru pfijmu viralni

zpravy je velmi pravdépodobna kladna odezva korespondenta. [2]

¢) Guerilla marketing

Duchovnim otcem pojmu Guerilla marketing je Jay Conrad Levincon, ktery
publikoval svou knihu Guerilla marketing v roce 1982, a razem se stala bestsellerem.
Podstatou guerilla marketingu je zaujmuti pozornosti spotiebitell, bez toho aniz by si vSimli,
ze jde primarné o reklamni sdéleni. Guerilla marketing je ¢isté nekonvenénim typem reklamy,
jehoz zasadou je oslabovani konkurence, ptipadné vyuzivani jejich reklamy ve sviij prospech.
Tuto strategii Casto vyuzivaji malé spolecnosti, které se snazi ziskat spotiebitele,
spolupracovniky a zaroven ptezit v konkurencnim prosttedi. Guerilla marketing je ve své
pivodni mySlence formou propagace, na kterou neni tfeba vynakladat velké mnoZstvi penéz.
[11]

Zakladem uspéchu guerilla marketingu je dobfe nadefinovany cil a zdmér reklamy.
Samotna reklama pak musi byt provedena na patficném misté, kde ma nejvétsi Sanci

zasahnout protivniky a oslovit potencialni zakazniky. [11]
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3.3 Product placement

3.3.1 Definice product placementu

Prvni definice product placementu (dale jen PP) pochazi zroku 1994 od
Balasubramanian, kterd ve svém c¢lanku definuje PP nésledovné: ,,placend produktova zprava,
ktera miri na filmové (nebo televizni) publikum prostrednictvim planovaného zapojeni znacky
nebo produktu do filmu (nebo televizniho programu) . [19, s.29]

Tato definice ovSem neni zcela presnd, jelikoz PP se postupné zacal zapracovavat do
jakékoliv audiovizuélni tvorby, ktera byla urena Siroké vefejnosti. PP se zacal objevovat
v hudebnich klipech a pocitacovych hrach, stejné tak, jako vzrostlo jeho vyuzivani skrze
televizni produkce. Vkladdani produkti a znacek do filmi ma za tkol pfiblizit vypravény
pribéh realnému zivotu. Z tohoto diivodu tvirci vyuzivaji PP, aby dosahli vyssi vérohodnosti
a prenesli realny svét do audio/vizualniho vysilani. Na zaklad¢ tohoto tvrzeni Caraciolli-Davis
oznaCil PP jako ,zmnacky, které jsou nenahraditelné vlozené do zdabavného obsahu —
prostrednictvim mnoha kontaktnich udaju — jsou urcené divakum jako vitané slozky medialni
spotreby a interakce “. [25, s.11]

Podle nékterych studii miize byt PP chapan jako klasicka forma propagace, ale PP se
1181 v mnoha smérech. Na rozdil od klasickych reklamnich spoti PP nepferusuje vnimany
zazitek spotiebitele, neni vZdy placeny a velmi Casto je uvadén bez reklamniho sdéleni
urc¢ené¢ho piimo spotiebiteli. V klasické reklamé je sponzor naprosto zietelny a zahlcuje
spotfebitele svym sdé€lenim. V ramci PP je primarni pouze zobrazit produkt, upozornit na
znaCku, nikoliv sdélovat spotiebitelim reklamni sdéleni a vyzyvat je tak k reakci, nebo

dokonce ke koupi zbozi. [19]

3.3.2 Historie product placementu

Neni divu, ze pocatky PP jsou spojovany s Mekkou filmového primyslu —
Hollywoodem. Historie PP je stejné stara jako film samotny. V okamziku, kdy se na
filmovych platnech objevily hrané postavy, musely ve svych piedstavenich vyuZivat
rekvizity. Bylo jen otazkou cCasu, kdy se na danych rekvizitaich objevi loga znacCek. Mezi
prvnimi, kdo tyto oznaCkované rekvizity zac€ali pouzivat, byli bratfi Lumiérové, ktefi jsou
dodnes povazovani za jedny znejvétSich prikopniki filmového primyslu. V pocatcich
propojovani PP a filmt byli nejcastéji vyobrazovanymi produkty tabakového primyslu.
Koufeni bylo vmddeé a cigaretové koncerny toho hojné vyuzivaly. Za jednu z prvnich

opravdu velkych smluv na PP se dé oznacit film Zjizvena tvar, kde tabakova spolecnost White
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Owl Cigars zaplatila 250 tisic USD za to, Ze hlavni hrdina bude ve filmu koufit a propagovat
jejich doutniky. [20]

Historie PP mtize byt rozdélena do tii hlavnich obdobi, na zdklad¢ toho, jak byl PP
vyuzivan a jak byl vniman samotnymi konzumenty a firmami.

V prvnim obdobi v letech 1920 az 1970 nebyl PP bran jako samostatné odvétvi. PP byl
bran jako proces, kdy byly do filmii zapojovany realné véci, které mély divaka primét k tomu,
aby véril, ze se jednd o realny piibéh, ktery ma vysoké mnozstvi realnych prvki. PP tou
dobou fungoval na zakladé¢ bartrovych dohod, kdy spole¢nosti dodavaly své produkty
vyménou za zviditelnéni své znacky. Tou dobou se ovSem nejednalo o klasicky PP, jak ho
zname dnes. Vyrobky a znacky byly vyuzivany Ccist¢ jako rekvizity. Ve filmech se
neobjevovaly scény, kde by byl vyrobek zobrazen ,,napiimo* tak, aby si divak vsiml jak
znacky, tak tvaru a ostatnich vlastnosti vyrobku. V této dobé se d4 o PP mluvit jako o
hodnoté, ktera pfinasela vice reality do d&je. [20]

Postupem casu si vSichni zacali uvédomovat, ze PP ma vysoky reklamni potencial.
Proto se v obdobi 1980 az 1990 dostava vyvoj PP do své druhé faze. Toto obdobi bylo
odstartovano PP spoleénosti Reese’s Pieces sladkosti ve filmu E.T. Mimozemstan. Uspéch
tohoto PP v roce 1982 zménil pohled firem na product placement od zakladii. Uspéch tohoto
PP byl dokazan skokovym zvysenim prodeje sladkosti Reese’s Pieces, které se béhem prvnich
dni promitani filmu E.T. staly naprostym hitem a jejich prodej vzrostl o 40 %. Nasledoval
dal$i product placementovy uUspéch ve filmu Riskantni podnik, kde se v hlavni roli objevil
Tom Cruise a jeho neoddélitelnym doplitkem byly slune¢ni bryle Ray-Ban. Tato spolecnost
zazila vnavaznosti na dal$i film Top Gun a stejnou technikou propagace naprosto
neottesitelné postaveni v moédnim pramyslu. A to vSe jen diky filmu. V tuto chvili si ufady
pro ochranu spotiebitele uvédomily, Ze product placement je klamavy a vzristajici obchod,
ktery je nutné regulovat. Na zdkladé toho byla zalozena ,,Entertainment Resources and
Marketing Association®, kterd ma zasadni vliv na regulaci a vyuzivani PP.

Jako posledni obdobi 1ze oznadit éru od druhé poloviny 90. let do dnesnich dnti. Je to
obdobi, kdy se z PP stal obrovsky business. PP se rozrostl v samostatné odvétvi, dnes se
urcité spolecnosti zamétuji pouze na PP a hledaji nové moZznosti jak a kam PP umistnit a jak
s nim nakladat. PP uz se neomezuje pouze na ucast a vyobrazovani ve filmech, ale ptidavaji

se dalsi aktivity spojené s filmy béhem promitani. [20] [23]
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3.3.3 Rozdéleni product placementu

Definovat PP jako reklamni nastroj je velmi slozité. Diky své charakteristice je pak

velmi tézké jej rozdélit. Kazdy z autord rozdéluje PP dle jinych kritérii, proto je nezbytné

nutné uvést minimalné 3 ¢lenéni, podle kterych mtize byt na PP nahlizeno. Prvni nahlizi na PP

ve dvou rozli¢nych ptipadech:

PP spole¢nosti — Uvedeni a jmenovani nazvu spolecnosti nebo sluzby. Vzhledem
k vysokému stupni provazanosti filmi s realitou je toto popsani velmi zivé a sluzba je
tak pochopitelna pro spotiebitele. Ve filmech se miize objevit vétSi pocet takto
zvoleného PP.

Obrazovy PP — Tento PP je zahrnut v celé déjové linii. Dé&je filmu jsou navrZeny tak,
aby zvysily zajem o urcity produkt nebo sluzbu. ZvySuji image regionu, organizaci
nebo spolecnosti. Pikladem je film Top Gun, po kterém namotnictvu spojenych statli

vyrazng vzrostl pocet dobrovolniki. [36]

Dalsi pohled na rozdéleni se zaméfuje na PP zpohledu jeho zapojeni do

vyobrazovaného programu jako celku.

Nejasny PP — Jedna se o PP, kdy je vyrobek, sluzba nebo znacka zakomponovana do
programu bez toho, aby byla jakkoliv nasledné¢ vysvétlena. Hraje pasivni roli
v kontextu produkce. Pfikladem miiZze byt televizni potad, kde nosi tricko néjaké
znacky. Jedna se o nenuceny PP, ktery je malo vnimatelny.

Integrovany a jasny PP — Tento druh PP je aktivné zakomponovan do dé¢je. Hraje
aktivni roli a stava se soucasti programu. Tento PP miize byt vyobrazen logem nebo
vysloven tak, aby divaci pochopili, o jaky produkt se jedna a k ¢emu je urcen.
Prikladem miiZze byt klasicka filmova scéna, kdy skupina hladovéjicich lidi pfemysli
co si dat na jidlo a nasledné si objednaji konkrétni pizzu urcité znacky. Ta je
vyobrazena pii dondSce na krabici, pfipadné¢ nékolikrat zminéna pii samotné
objednavce. Jedna se o jasny a integrovany PP.

Neintegrovany a jasny PP — Tento PP je také oznacitelny jako druh sponzoringu.
Znacka neni pfimo integrovand do pofadu, ovSem na zacitku nebo na konci je
uvedeno, Ze dany film, serial nebo televizni potfad je sponzorovan konkrétni znackou.

Toto sdéleni se mliZze objevit i v prib&hu programu. [21]
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Posledni rozdé€leni nahlizi na PP a jeho zapojeni do konkrétni scény nebo kratkého
useku v zobrazovaném programu.

e Dominantni zabér — V audiovizudlnim vysilani je zde kratky a pfimy zabér na
konkrétni produkt nebo znacku. Cely dany usek se tak produkt vyobrazuje v celém
zéabéru po celou dobu a je bezpecné rozeznatelny a identifikovatelny divakem. Tento
typ PP muze byt identifikovan také jako integrovany nebo neintegrovany.

e Nedominantni zabér — Jednd se o nepfimy zabér na produkt nebo znacku.
Vyobrazena reklama je v pozadi, neni vystavena piimo divakovi. Divaci ji mohou
rozpoznat, ale musi pfedem danou znacku nebo produkt znat, jelikoz je pouzita jako
rekvizita, nikoli jako hlavni objekt zajmu kamery.

e Verbalni (audio) PP — PP je pouze vysloven v praxi. Pomoci mluveného slova
nemusi byt vysloven pouze nazev znaCky nebo produkt, ale mize byt uveden
konkrétni ptiklad k ¢emu, a jak se vyuziva, nebo o co se jedna. Divak by mél bezpecné
rozeznat o jakou znacku nebo produkt jde a k ¢emu je urcen.

e Aktivni PP (audio-vizualni) — Produkt je piimo uzivan nékterym z hercii nebo
ucastnikil televizniho pofadu. Jeho pfimé uzivani je mnohdy komentovano tak, aby
divak mél jasno, o co se jedna.

e Pasivni PP — Produkt nebo znacka je vyobrazen v zdbéru, ale ve svém klasickém

prostiedi, takze je malo kdy zpozorovatelny obycejnym divakem. [5]

3.3.4 Diivody vyuziti product placementu

Product placement je vyuzivan z davodii zvySeni znamosti produktu, pfipominani
produktu a znacky vetejnosti a v neposledni fad¢ k ovliviiovani spotiebitelského rozhodovani
a nakupniho chovéni. PP také slouZzi k pfedstaveni vyrobku, pfipadné vysvétleni znacky a
pfibliZzeni vlastnosti a postoji spolecnosti potencialnim zdkazniklim. [24]

Product placement mize mit signifikantni efekt na vnimané sdé€leni. Spolecnosti
investujici do PP mohou t&zit popularitu ze spojeni popularniho filmu nebo charakteru s jejich
produktem a jménem. Je tieba si uvédomit, Ze ¢im delsi a Gspesnéjsi je dané dilo, tak tim déle
se udrzuje PP na ocich vefejnosti a zhlédne jej vetsi procento populace. V disledku spojeni
znacky s urcitym filmem nebo jinou formou PP, miiZe také dojit k zvySovani touhy zdkaznik
vlastnit danou znacku. Pokud je produkt pouzit v kombinaci s hlavni postavou, kterd sama ma
k produktu kladny vztah, tak je velmi pravdépodobné, ze danad znacka bude Zzadana uz jen
z této podstaty. Potencidlni zadkaznici si také mohou asociovat chovéani hlavnich postav do

realného Zivota. Mohou nakupovat ve stejnych obchodech, kupovat stejné produkty atd.
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Jednim z nejhlavnéjSich davodt vyuzivani PP je zvySovani povédomi o znacce. Pokud
se znaCka pravideln¢ objevuje na televiznich obrazovkéach v riznych podobach, ma urcité
vetsi Sanci se usadit v mysli divaki nez znacka, ktera se vénuje pouze tisténé reklamé. Pokud
znacka dosahuje zvySovani povédomi, je velice pravdépodobné, Ze bude vyhledédvanéjsi nez

ostatni produkty. [18]

3.3.5 Nové oblasti product placementu

Product placement uz dlouhou dobu neni exkluzivitou pouze pro filmovy a televizni
pramysl. V ramci PP se objevuji nové piistupy u pocitacovych her, knih a v hudebnim
pramyslu. Spojeni PP a video her ma sviij pocatek v 80. letech. Klasicky pfistup k reklamam
v ramci her jsou reklamni bannery. Jednim z prvnich bannerti byla reklama na Marlboro u
automobilovych zavodi od spolecnosti Sega. Nasledovaly mnohé dal$i a umistovani reklam
do hernich rozhrani se postupem casu stalo zcela normalnim. S dal$i inovaci pro videohry
prisla spole¢nost Unilever. Ta k reklamni kampani na svlij produkt vymyslela samostatnou
hru s produktem. V dnesni dob¢ je toto jiz zcela normalnim jevem. Samoziejmosti se také
stalo vkladani pisni znamych interpreti do her jako zvukové pozadi.

Product placement v knihach neni tak obvykly jako v jinych médiich. Nicméné
zdarnym ptikladem mutize byt kniha ,,The Bulgari Connection“. Spole¢nost Bulgari pfimo
oslovila a zaplatila britskou autorku Faye Weldon, aby napsala novelu o jejich produktech
v roce 2001. Nasledné v roce 2004 dalsi popularni britsky autor mél dohodu se spole¢nosti
Ford a zahrnul jejich viiz Ford Fiesta do svého posledniho dila. Pfiklady jako tyto se stavaji
v prubéhu let Castéj§imi a napiiklad spolecnosti jako Nike nebo Oreo si naSly cestu, jak
zapracovat své produkty do ucebnic na stfednich Skolach v USA.

Zatim poslednim mistem, kam se PP dokézal dostat, je hudebni primysl. V roce 2005,
podle Casopisu Billboard Top, bylo ve 37 pisnich ze 106 (35 %) zminéno alespont jednou
jméno nebo nazev n¢jaké znaCky. Mezi nejCastéji vyslovované znacky se fadi Guccl,
Mercedes nebo Cartier. Vyjimkou nejsou ani znacky alkoholickych napojl, které se hojné
objevuji v hudebnich klipech. Za hudebni styl, ktery vévodi product placementu se da oznacit

hip-hop, jenZ je pravé pro zakomponovani téchto znacek nejvhodnéjsi. [24]

3.3.6 Etika a product placement
Mnoho zakaznikd povazuje product placement za komercionalizaci médii a
narusovani zivota posluchace. Hosté nechodi do kina nebo k televizi k tomu, aby sledovali

ptehlidku reklam ve filmech. Chtéji si uZzit kulturni zaZitek a Casto se tak oprostit od reality,
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ktera je piesycena prave reklamnimi sdélenimi. Bohuzel marketéii a spole¢nosti se snazi, aby
prave jejich product placement byl vyrazny a divak si jej zapamatoval.

Product placement je prezentovan ve svém pfirozeném prostiedi, bohuzel divaci jsou
vS§imav¢jsi a z tohoto diivodu miize PP piisobit neptijemné. Z globalniho hlediska samotny
divak potfebuje, aby byl film spojen s realitou. Je ochoten akceptovat jistou miru produktt za
ucelem vérohodnosti dila. Nicméné pokud si divdk uvédomi, Zze dany produkt je navic,
pfipadné je v zdbéru pouzit nevhodné a necitlivé, mize to negativné ovlivnit jeho Gsudek a
postoj k dané znacce. [5]

Stale se vSak ozyvaji hlasy, ze urc¢ity druh product placementu by mél byt zakazan.
Obecné se vzdy hovoti o citlivych produktech. Jednou z oblasti, kterd je v rozporu s etikou,
jsou détské hracky a potady pro déti. Tyto porady jsou schopné emociondlné ovlivnit déti,
nabddat je k tomu, aby ziskaly dany produkt bez ohledu na to, jestli jsou schopné mu
porozumét, piipadné k nému zaujmout jakykoliv postoj. Dalsi diskutabilni oblasti PP jsou
Iéky a farmaceuticky primysl jako celek. Nic, co ma schopnost ovlivnit zdravi ¢lovéka, by
nemélo byt prezentovano jako soucast filmové a televizni produkce. Z tohoto ditvodu by mél
byt v ramci PP zakdzan i tabadkovy primysl. V soucasné¢ dob& vSak neexistuje celoplosna
regulace product placementu. Tato opatfeni spadaji do vladnich nafizeni jednotlivych stata.

[24]
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4 Metodika sbéru dat

4.1 Pripravna faze

4.1.1 Definice problému

V poslednich letech vzrostla v Ceské televizni tvorbé obliba product placementu.
Velmi tomu napomohlo piijeti zdkona, ktery je zaméteny praveé na PP samotny a upravuje tak
moznosti jeho vyuzivani v audiovizudlnich medidlnich sluzbach. Od roku 2010 se na divaky
ceskych poradi chrli reklamni sdéleni prostiednictvim filmid a seridld zcela legalné.
V disledku toho vsak vyvstava otazka, zda je PP G¢innou formou reklamy. Dokéaze product
placement ovlivnit spotifebitelské chovani, nebo je vniman jako pfirozend rekvizita, kterd
pouze pfiiblizuje filmy a seridly realité. Mnoho firem se snazi investovat do product
placementu nemalé prostiedky, otdzkou tedy zlstdva, zda jsou tyto prostiedky vynalozeny
efektivnéji, nez kdyby byly investovany do klasickych reklamnich technik.

Jako hlavni vyzkumnou metodou byl zvolen skupinovy rozhovor neboli focus group.
Dtvodem je fakt, ze zkoumani vlivu PP na spotfebitele je velmi slozité, jelikoz je zapotiebi
velkd interakce mezi respondentem a tazatelem. Z tohoto diivodu se zvoleny typ vyzkumu
hodi nelépe. Skupinovy rozhovor umoziuje ziskavani postoji a nazor v malé skupiné osob,
coz vede ke kvalitnimu vyzkumnému materialu.

Nevyhodou skupinového rozhovoru je maly pocet respondentli. Z tohoto diivodu byl
naplanovan dopliujici vyzkum, a to pomoci dotaznikového Setfeni, aby bylo dosaZeno vétsi
objektivity a validity celkovych vysledkli. Pomoci dotaznikového Setfeni byly ovéteny

nékteré nazory vzeslé ze skupinového rozhovoru.

4.1.2 Cil vyzZKkumu
Cilem vyzkumu je zjistit jistit rozdily ve vnimani product placementu u muzi a Zen
v riznych vékovych kategoriich. Odhalit postoje k PP v danych kategoriich a ovéfit, zda je PP

efektivni zplsob reklamy, je-li spravné vyuzit.

4.1.3 Casovy harmonogram
Casovy harmonogram byl naplanovan tak, aby cely vyzkum probéhl v ¢as a v plné
mife. Vyzkum byl provadén soustavné od ledna do dubna 2014. Jednotlivé ¢innosti a jejich

navaznost je uvedena v tabulce 4.1.
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Tabulka 4.1 Casovy harmonogram vyzkumu

Cinnost/ ¢asové obdobi leden unor bfezen  duben

Definice problému X
Stanoveni cile X

Plan vyzkumu X
Skupinovy rozhovor

Pilotaz

Dotaznikové Setieni

Zpracovani dat

Analyza dat a interpretace X
vysledki
Navrhy a doporuceni X

X X X X

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

4.1.4 SKkupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor neboli focuse group je kvalitativni metoda primarniho
marketingového vyzkumu. Skupinovy rozhovor je zalozen na interakci mezi tazatelem a
ucastniky rozhovoru. Skupinovy rozhovor by mél mit pfedem piesné nadefinovany scénaf,
podle kterého bude vyzkum probihat. Tento scénatf by mél slouzit jako névod, jak vést
rozhovor, nicmén¢ kazda skupina respondentd je originalni a dynamika rozhovord mnohdy
byva odlisna. Proto je kladen velky diraz na osobnost tazatele, ktery by mél udrzovat
pozornost respondentil a zdroven vyuzivat interakce, ktera pfinese pozadované vysledky.
Skupinovy rozhovor je velmi naro¢ny na pfipravu. Kromé pfipravovanych materialti pro
samotny vyzkum je nutné zajistit 1 nahravaci audiovizudlni zafizeni, diky kterému bude
mozné zpétné vyhodnotit skupinovy rozhovor. DilleZitym prvkem skupinového rozhovoru je
dobfe zvolena skupina respondentd. Optimum poctu ¢leni se udava v rozmezi 8—10 osob. Na
zékladé tématu je nutné zvolit 1 spravnou cilovou skupinu. U obecnych témat je nutné, aby ve

skuping byli ptitomni lidé odliSného véku a pohlavi. [13]

a) Cil skupinového rozhovoru

Cilem prvni ¢asti primarniho vyzkumu v ramci analyzy vyuZiti product placementu
v Ceské tvorbé bylo ovétit, zda je product placement efektivnim nastrojem reklamy, pokud je
spravné vyuzit. Zda dokdze ovlivnit spotiebitele (pozitivné ¢i negativné) a upravit tak vnimani

produktu, ptipadné zménit postoj spotiebitele a ovlivnit ho v rdmci ndkupniho procesu.

b) Vybér respondentii
Jak je uvedeno v kapitole 2.2.1 tak cilovou skupinou vSech televizi a televiznich
produkei jsou lidé ve v€ku 15 a vice let. Z tohoto diivodu bylo cilem, aby se skupinového
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rozhovoru zucastnili lidé v této kategorii. Podle udaji ceského statistického utadu je celkovy
pocet obyvatel vtomto vékovém rozmezi 8 934 964. Skupinovy rozhovor byl pldnovan
ve mesté Ostrava, proto je nutné jako zdkladni soubor oznacit pouze obyvatele Ostravy.
Celkovy pocet obyvatel v Ostraveé je 326 874. MuZi jsou zastoupeni v MS kraji 48 % a Zeny
52 %. Dal§im dilezitym vybérovym kritériem byla podminka, aby vybrani jedinci sledovali
pravidelné kteroukoliv z ¢eskych televiznich stanic miniméln¢ 1 az 2 hodiny denné, a také
aby mésicné zhlédli alesponi 2 ¢eské filmy. [41]

Vybérovy soubor pro skupinovy rozhovor byl sestaven pomoci kvotniho vybéru. Pro
potieby tohoto vyzkumu bylo nutné¢ rozd¢€lit obyvatelstvo na mladsi a starSi vékovou
kategorii. Jako hranice pro toto rozdéleni byly zvoleny dvé vékové kategorie 20 az 34 let a 35
a vice let. Zaroven byl kladen daraz, aby byly ve stejném pocetnim zastoupeni jak muzi, tak
zeny. Samotna kvota pak byla stanovena nasledovné — jedna skupina muzi a druha Zen,
pficemz v obou skupinich byla planovéana tcast 5 respondentil v mladsi vékové kategorii (20

—34) a 5 ve vekové kategorii 35 a vice let.

c¢) Priprava skupinového rozhovoru
Ptipravnd faze v ramci skupinového rozhovoru vychazela z definovaného problému.
Cilem piipravy bylo najit a vybrat adekvatni ukdzky product placementu v Ceské tvorbé.
Vzhledem k naro¢nosti skupinového rozhovoru bylo samotné piipravé vénovano velké
mnozstvi ¢asu. Bylo nutné analyzovat mnoho Ceskych filml a seridli a zjistit miru zapojeni
product placementu v dé€ji. Tato etapa trvala mésic a jejim vysledkem bylo celkem 13
samostatnych ukazek product placementu. Ukazky byly uspotadany do dvojic a byly vybrany
na zadklad¢ své odliSnosti. V kazdé dvojici byla ukazka, kterd byla nendpadnéd a citliveé
zasazena do déje, a také ukdzka, kterd pisobila okaté, nebo jako reklamni spot vloZeny do
déje.
Blok ukazek Zeny: 1188 (Baboviesky) X Impuls (Baboviesky)
Manner (Gympl) X Mentos (Helena)
Teta (Ulice) X Teta (Basnici)
Annonce (Vypravej) X Seznam (Raft’aci)

Blok ukdzek muzi: 1188 (Baboviesky) X Impuls (Baboviesky)
Jameson (Jan Kraus) X Lobkowicz (Probudim se vcera)
Obleky Bandi (Hranati) X Obleky Bandi (Ordinace v rizové z.)
Annonce (Vyprave)j) X Seznam (Raft’aci)
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d) Scéndr skupinového rozhovoru

Sestaveni scénafe skupinového rozhovoru vychéazelo zjeho cil. Bylo nutné jej
sestavit tak, aby byli respondenti uvedeni do tématu a nasledné se mohli vénovat samotnym
ukazkam a jejich posuzovani. Samotny scénar byl rozdélen do celkem 6 oddili. V prvni ¢asti
bylo planovéano predstaveni a nekomentovana ukazka PP s kratkou diskuzi. Ve druhé a treti
¢asti bylo planovano rozdani hodnoticich formulait a také uvedeni do problematiky pomoci
otazek zamétenych na spojeni reklamy a filmu. Nejdulezitéjsi ¢asti byl samotny blok ukazek,
které by mély byt nasledné hodnoceny. V ramci ptedposledni ¢asti skupinového rozhovoru
byla naplanovana otazka reklamy v tzv. hobby poradech. Zavér byl pak vénovan oteviené
diskuzi a pod€kovani respondentiim za ucast. Scénat skupinového rozhovoru je uveden jako
ptiloha 1.

Jako soucast vyzkumu byl sestaven i hodnotici formulaf (viz ptiloha 2), do kterého
respondenti zaznamenavali své reakce na audiovizudlni podnéty. Hodnotici formuléf
obsahoval kromé& hodnoticich kritérii pro jednotlivé otdzky také demografické udaje, osobni
udaje a otazky ohledné sledovanosti ¢eskych filmu a seridlti. Skupinovy rozhovor byl veden

na zéklad¢ ptfedem ptipraveného scénare.

4.1.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo zvoleno jako druhd doplnkova cast primarniho vyzkumu.
Tato metoda slouzila pro ovéfeni informaci a podnéth vzeSlych ze skupinového rozhovoru.
Skupinovy rozhovor je kvalitativni typ vyzkumu a neni jisté, Ze vysledky vzeslé z tohoto
vyzkumu budou oznacitelné za relevantni a objektivni, proto bylo nutné je ovéfit pomoci
kvantitativniho vyzkumu. Dotaznikové Setfeni je nejvhodnéjs$i formou ovéefeni vysledkl

skupinového rozhovoru.

a) Cil dotaznikového Setieni

Samotny dotaznik byl sestaven na zdklad¢ vysledkt skupinového rozhovoru. Cilem
Setfeni bylo ovétit nazory a mySlenky na umistovani product placementu v ¢eskych filmech a
jejich vnimani. Zéaroven, pokud by si respondenti ve skupinovém rozhovoru spontdnné
vybavili urcity PP ve filmech nebo serialech, bude tento ovéten také. Bylo by potieba zjistit,
zda je dany produkt zndmy u vétSiny populace, respektive u dotazovanych respondentli, nebo

se v piipadé skupinového rozhovoru jednalo o ndhodnou zndmost.
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b) Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek. Na zéklad¢ vysledka skupinového rozhovoru a
informaci vzeslych z néj je dotaznik rozdélen do 4 ¢asti. Prvni pomyslna ¢ast je vénovana
informacim o ¢eskych televiznich seridlech a jejich spojeni s PP. Prvni dvé otazky si kladou
za cil zjistit, zda si respondent vybavi jakykoliv produkt nebo znacku ve kterémkoliv ¢eském
televiznim seridlu. Dalsi otazky vénované ceskym televiznim serialim maji ovéfit znalosti
konkrétnich produktd, které vzesly ze skupinového rozhovoru. Dalsi ¢ast je vénovana ceskym
filmim. Stejné jako u seriald se po respondentech vyzaduje spontdnni znalost konkrétnich
filmt ve spojeni s produkty a znackami. Nejprve jsou dotazani, zda sleduji ceské filmy, a na
zéklad€ jejich odpovédi maji napsat, zda si vybavi n¢jaky konkrétni produkt v konkrétnim
filmu. Dalsi tematickou ¢asti dotazniku je sekce, ktera se zabyva sledovanosti hobby potadi a
reklamnich sdéleni umistnénych v nich. Toto téma opét vzeslo ze skupinového rozhovoru a je
nutné postoje respondentd skupinového rozhovoru ovéfit pomoci kvantitativniho vyzkumu.

Posledni casti dotazniku jsou demografické otazky. Dotaznik je uveden v ptiloze (viz ptiloha

3).

c¢) Kvoéta pro dotaznik

Zakladnim souborem pro vyzkum product placementu je v tomto piipad¢ veSkeré
obyvatelstvo v CR nad 15 let. Jak je uvedeno v kapitole 2.2.1, tak celkovy pocet obyvatel
v tomto v€kovém rozmezi je 8 934 964. Je nutno dodat, Ze vyzkum v rdmci diplomové prace
probihal pfevazné v mésté Ostrava, z tohoto diivodu je tfeba brat jako zdkladni soubor pouze
obyvatele Ostravy. Celkovy pocet obyvatel v Ostrave je 326 874. Genderové rozdéleni je 48%
zastoupeni muzl a 52% zastoupeni zen. [41]

Jelikoz dotaznikové Setfeni neni povazovano za hlavni vyzkumnou ¢ést této prace, tak
vybérovy soubor byl stanoven na 150 respondentli. Gendrové rozlozeni respondenti by mélo
byt stejné, jak je uvedeno v zékladnim souboru tzn. 48 % muzi a 52 % Zen. Jednalo se, stejné
jako v pfipad¢ skupinového rozhovoru, o metodu kvoétniho vybéru. VeEkova struktura
respondentl dotazniku by také meéla byt stejnd jako u skupinového rozhovoru, kde bylo
planovano 50% zastoupeni osob ve véku do 34 let a 50% zastoupeni osob ve véku 35 let a

vice. [28]

4.1.6 Pilotaz
Pilotaz pro dotaznikové Setfeni probihala na studentech VSB-TUO. Pilotaze se

zucCastnilo pét respondentli v poméru tfi muzi a dvou zen. Na zdklad€ pilotdze byly
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z dotazniku vypustény dvé otazky a u dalSich tfech doslo k reformulaci. Konkrétné se jednalo
o rozd¢leni otdzek ohledné sledovanosti seriald a filmi a nasledné uvadéni znalosti produkt
v daném televiznim dile. Jedna se o otdzky 1,2 a 9 v dotazniku viz pfiloha 3. Dale doslo

k uprave otazky 12 ohledné hobby potadi, ktera byla rozsifena o moznosti odpovédi.

4.2 Realizacni faze

Realiza¢ni faze probéhla ve dvou etapach piesné, jak bylo stanoveno v piipravné fazi.

4.2.1 SKkupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor probéhl 16. biezna v odpolednich hodinach. Jak bylo uvedeno
v ptipravné fazi vyzkumu, tak skupinovy rozhovor byl rozdélen na dvé casti. Oba dva
skupinové rozhovory byly audiovizualné zaznamendvany pomoci dvou kamer, aby byla
zajisténa maximalni kvalita zdznamu nezbytné nutnd pro vyhodnocovéani skupinového
rozhovoru. Pro Gcastniky také bylo pfipraveno malé pohosténi a napoje, aby se citili pohodIné
a uvolnéné. Vyzkum probihal na pidé Ekonomické fakulty VSB-TUO. Toto misto bylo
zvoleno z vice divodi. Prvnim z nich je jeji umistnéni v centru Ostravy, diky kterému je
relativné snadno dostupna jak vetfejnou dopravou, tak diky velkému mnozstvi parkovacich
mist v okoli i automobilem. Druhym divodem bylo, Ze prostory plsobily vérohodné a
reprezentativné. Hlavnim faktorem pak byla vybavenost dané ucebny, jelikoz pro potieby
skupinového rozhovoru bylo nutné mit k dispozici projektor a audio systém, diky némuz
mohly byt pfehravany ukazky v maximalni kvalité pro ucastniky.

Prvni ¢ast skupinového rozhovoru probéhla od 16:00 a zcastnilo se ji 10 zen.
Vybrané zeny byly také rozd€leny podle véku. Prvni skupinu tvofilo 5 Zen ve véku 20-35 let,
druhou pak dalSich 5 Zen ve véku 35 a vice. Nejmladsi ucastnici skupinového rozhovoru bylo
22 let a nejstarSi 52 let. Ve skupiné Zen bylo 5 studentli, 4 pracujici osoby a 1 diichodce.
Rozhovor trval celkem 72 minut, coz bylo odpovidajici pldnovanému scénafi. Béhem
rozhovoru se zapojovaly vSechny ucastnice a bylo tak dosazeno maximalni efektivnosti
v prubéhu skupinového rozhovoru.

Druhd skupina v ramci skupinového rozhovoru zacinala od 17:30 a jednalo se o
skupinu muzi. Stejn¢ jako v pfedchozim ptipadé se jednalo o skupinu 10 osob, které byly
vékove strukturované do stejnych skupin jako zeny. Ve skupiné 20 az 35 let bylo pfitomno 5
muzi, z nichz 3 byli studenti a 2 pracujici. Druhou polovinu skupiny tvofili muZzi ve véku 35 a
vice, z nichz 3 byli pracujici a 2 dichodci. Nejstar§Simu ucastnikovi skupinového rozhovoru

bylo 73, naopak nejmladsi byl ve veéku 23 let. Druhy skupinovy rozhovor trval celkové 65
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minut, coz je srovnatelné s prvni skupinou Zen. Stejné jako u prvni skupiny byl kladen diiraz
na to, aby se do rozhovort a do nazora na dané¢ ukdzky zapojovali vSichni G¢astnici, aby bylo

dosazeno nejvyssiho mozného efektu a vyslednych podnéta.

Struktura vybérového souboru
V obrazku 4.1 je uvedeno rozdé€leni respondentii podle jejich statutu. NejSirsi
zastoupeni ve skupinovém rozhovoru méli pracujici, nasledné studenti a v nejslabSim

zastoupeni se jej ucastnili lidé v diichodovém véku.

m MuZi

B Zeny

Pracujici Duchodce Student

Obrazek 4.1 Struktura respondenti skupinového rozhovoru
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Vékové rozlozeni skupinového rozhovoru bylo dodrzeno, jak je uvedeno v kapitole
4.2.3. Bylo dosazeno optimalniho rozdéleni, jak je patrné z tabulky 4.2. V obou skupinach
bylo pfitomno 5 mladSich respondentti ve v€ku 20 az 34 let a také 5 starSich respondentd ve

véku 35 a vice let.

Tabulka 4.2 Vékové rozdéleni respondentii skupinového rozhovoru

pohlavi/vék 20-34 34 avice

Muzi 5 5
Zeny 5 5

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Respondenti na zacatku skupinového rozhovoru obdrzeli hodnotici formulate, do
kterych zaznamenavali své reakce na promitané video ukazky product placementu. V téchto

formulafich zaroven méli zaznacit, jak Casto sleduji televizi, kolik mesi¢né zhlédnou Ceskych
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filmi a vneposledni tadé, které ceské seridly sleduji. Tyto informace jsou uvedené

v nasledujicich grafech - obrazek 4.2 a obrazek 4.3.

B 1 az 2 hodiny

B 1az 2 hodiny

M 2 a7 4 hodiny W 2 az 4 hodiny

m 4 a vice hodin

4 avice
hodin
Obrazek 4.2 Sledovanost TV muzi Obrazek 4.3 Sledovanost TV Zen
Zdroj: [Vlastni zpracovani] Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Z grafi lze vycist, ze v ramci skupinového rozhovoru muzi sledovali televizi vice nez
zeny. Celkova sledovanost se ovSem drzi na relativné nizké arovni, protoZe nadpolovicni
vétSina respondentl sleduje TV pouze 1-2 hodiny denné a pouze dva ucastnici skupinového

rozhovoru travi u televize vice jak 4 hodiny denn¢.

m Muzi

W Zeny

Muzi Zeny

Obrazek 4.4 Pocet Zhlédnutych filmii za mésic
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Obrazek 4.4 odhaluje, kolik respondenti v priméru zhlédnou Ceskych filmt za mésic.
Z 10 respondentii kazdého pohlavi vychéazi, ze muzi zhlédnou v priméru 3 ceské filmy
meésicn¢, zatimco Zeny pouze 2,5 filmd. V rdmci skupinového rozhovoru byli v muzské
skupiné ptitomni celkem 3 lidé v diichodovém véku, a to je divodem, proc je sledovanost

filmi u muzt vyssi nezli u Zen.
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Obriazek 4.5 Sledované serialy
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Na grafu 4.5 lze vidét, ze seridly sledované muzi a Zenami jsou zcela odlisné. V tomto
grafu se nachazi pouze seridly, které byly zastoupeny ve vétsi mife. Tyto tdaje byly potiebné
k tomu, aby bylo ovéfeno, zda je vybérovy soubor relevantni. Diplomova prace neni

zameétena na sledovanost seridlll, proto jsou tyto idaje zminény jen okrajove v této ¢asti.

4.2.2 Dotaznikové Setreni

Po vyhodnoceni skupinového rozhovoru bylo tfeba ovéfit urit€é tvrzeni
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo ve dvojim provedeni.
Prvni bylo provadéno elektronickou formou pfes server vyplnto.cz. Bohuzel v pribéhu sbéru
dat vyslo najevo, ze do online vypliiovani se zapojuji prevazné mladi lidé ve vé€ku do 35 let.
Jelikoz celé Setfeni probihalo 1 v ramci vékové kategorie 35 let a vice, bylo nutné rozsifit
metodu sbéru dat o osobni dotazovani.

Online dotazovani probihalo v dobé od 26. 3. 2015 — 6. 4. 2015 a zG¢astnilo se ho 98
respondentli. Osobni dotazovani probihalo ve dnech 1-3. 4. 2015 na Masarykové ndmésti
v Ostravé a jeho okoli. Toto dotazovani bylo zaméteno pravé na osoby ve véku 35 a vice let,

aby bylo dosaZeno optimélniho vybérového vzorku pro naslednou kvantitativni analyzu.

Struktura vybérového souboru

Struktura a velikost vybérového souboru je uvedena v tabulce 4.3 nize. Vybérovy
soubor obsahuje celkem 153 respondentti, z cehoz je 56 % zen a 44 % muzi. Z pohledu
pozadavkll uvedenych v kapitole 4.2.4 na rozlozZeni dle pohlavi bylo dosaZzeno 90% shody.

Vekova struktura v ramei vybérového souboru je bohuzel nevyrovnand. Pfevazuje zde
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populace do 34 let, a to v poméru 63 % ku 37 %. Je nutné konstatovat, ze naplanovand kvoéta
z kapitoly 4.2.4 nebyla splnéna. Bohuzel tento fakt plyne z neochoty star$i populace ucastnit
se takovych to Setfeni. Dal§im divodem je, Ze pfevaznd vétSina respondentli vypliovala
dotaznik v rdmci online prizkumu na serveru vyplnto.cz a 1 zde se promitla vyssi aktivita

mladych lidi na internetu.

Tabulka 4.3 Vékova struktura

Vék
1524 25-34 3555 S5avice Corem
Pohlavi Muzi 10 % 7% 23 % 6 % 44 %
Zeny 35 % 12 % 7% 2% 56 %
Celkem 46 % 17 % 29 % 8% 100 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Z celkového poctu 153 sledovalo Ceské televizni seridly celkem 106 respondentt.
Popularita jednotlivych serialii je uvedena v tabulce 4.4. V kolonce jiné nejcastéji respondenti
uvadeli serial Vypravej a Svatby v Benatkach.

Tabulka 4.4 Sledované serialy — Dotaznik

Pocet Procenta
pripadu

Gympl s rucenim 25 23,8 %
omezenym
Helena 15 14,3 %
Ordinace v Ruzové 48 45,7 %
zahradé
Ulice 75 71,4 %
Jiné 18 17,1 %
Celkem 181 172,4 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Dalsim kritériem pro validitu Setfeni byla sledovanost ¢eskych filmia. Z celkového
poc¢tu 153 respondentd sledovalo ¢eské filmy celkem 116 respondentd, coz je 76 %. Jak je
patrné z tabulky 4.5, tak neni rozdil ve sledovanosti ceskych filmi v ramci vybranych
vékovych skupin.

Tabulka 4.5 Sledovanost ¢eskych filmu

postoj/vék 15-34 34 a vice celkem
ano 76 % 75 % 76 %
ne 24 % 25% 24 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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5 Analyza vyuziti product placementu

5.1. Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor se uskuteénil 16. 3. 2015 v budové Ekonomické fakulty VSB-TU.
Skupinovy rozhovor byl dle scénafe rozdélen do dvou skupin na muze a zeny. Celkem se ho
zucastnilo 20 osob. Podrobné rozdé€leni respondentii je uvedeno v kapitole 4.2.1 Struktura

vybérového souboru.

5.1.1 Analyza uvodni ukazky

Skupinovy rozhovor v obou piipadech zacinal kratkou ukazkou product placementu
z Ceského filmu Probudim se véera (obrazek 5.1). Celkem se v ukazce objevilo 5 rtiznych
znacek a obé skupiny byly schopné je vSechny vyjmenovat. Nasledoval seznam otazek, pfi
kterych byly skupiny dotdzané, zda si dokdzou spojit né&jaky produkt/znacku s filmem,
seridlem nebo jakoukoliv TV produkei. Otazky byly kladeny piesné tak, jak je uvedeno ve

scénafi skupinového rozhovoru.

Obrazek 5.1 Uvodni ukdzka
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Zeny si dokazaly vybavit ze svétové kinematografie pouze dva piipady, kdy byl
produkt spojen s filmem. Prvni z nich byl James Bond a hodinky Omega a druhym ptikladem
bylo spojeni animovaného televizniho seridlu Simpsonovi a piva Duff. Jedna dotazovana
ucastnice dokonce pfiznala, Ze na zéklad¢ tohoto seridlu pivo vyzkousela. Co se tyce spojeni
ceske televizni produkce a znacek, tak ve dvou ptipadech Zeny uvedly spojeni seridlu Gympl s
(r)ju¢enim omezenym a oplatk znacky Manner. V piipadé oplatek Manner také doslo
k vyzkouSeni produktu na zakladé zhlédnuti seridlu. Dal$im uvedenym spojenim byl seriél
Ordinace v rizové zahradé ve spojeni s 1ékdrnou Dr. Max a také s obleky Bandi. V tivodni
debaté také doslo ke zminéni Ceského filmu Af Ziji duchové. Ugastnici skupinového
rozhovoru si vzpomnéli na dva produkty, které se ve filmu objevily. Konkrétné Pribindcek a

Alpa. Nicméné€ v tomto piipadé si nikdo z nich neuvédomil, Ze by se mohlo jednat o cilenou
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reklamu. Poslednim produktem, ktery byl zminén, byla znacka bonbonti Mentos, u kterych ale
nedoslo ke spojeni s konkrétnim filmem nebo seridlem.

Muzi si na rozdil od Zen dokazali vybavit mnohem vice znacek spojenych s filmem a
seridlem. Mezi nejCastéji jmenované pattil film James Bond, ktery si respondenti spojili se
znackami Aston Martin, hodinky Omega a dokonce pistole Walther PPK. Dal$im spojenim
byl Matrix a mobilni telefon Motorola, ktery byl tou dobou novinkou na trhu a jako PP
zaznamenal obrovsky Gspéch. Zminén byl také britsky komik Mr. Bean, ktery byl asociovan
s automobilem znacky Mini. A nakonec stejn¢ jako u zen byl zminén serial Simpsonovi a
pivo Duff. Zaroven doslo na nazor, ktery méla prevazné ¢ast muzt ve véku 20-35 let, ze se
v posledni dobé v mnoha filmech objevuji produkty Apple. Spolu s timto bylo spojeno
tvrzeni, ze to zaCind byt moc vlezlé az pfehnané. Muzska cast naopak meéla velky problém
jmenovat spojeni filmu a produktu z ¢eského prostiedi. Po napovéde, kdy jim byl prezentovan
produkt Pribinacek, tak si jej dokdzali automaticky spojit s filmem At ziji duchové.
V disledku toho si vybavili i produkt Alpa ze stejného filmu a objevily se nazory, ze po vzoru
postavy z filmu Alpu zkouseli pit. Z toho se da soudit, Ze tento film mél urcity vliv na chovani
muzi, jakozto spottebiteld. Jedinou znackou, kterd v rdmci rozhovoru zaznéla, byla znacka
drogerie Teta ve spojeni se seridlem Ulice.

Pti obou skupinovych rozhovorech bylo zjevné, ze mladsi skupina respondent do 34
let si v§imala i ndznakid znacek. Respondenti ve véku 35 a vice jmenovali hlavni a ziejmé
znacky jako drogerie Teta, znacku auta a vyhleddva¢ Seznam. Mladsi respondenti si v8§imli 1
zbylych znacek Orbit a znacky barvy na vlasy Palette. Zaroveil upozornili i na spoustu dalSich
produktt, které byly v zdbéru v ramci celé¢ drogerie. Dalsim rozdilem byly i typy, které
jednotlivé skupiny mély. Mladsi skupina uvedla Simpsonovi jak u Zen, tak u muza, dale
uvadeli produkty, které jsou moderni, jako jsou mobilni telefony a produkty znacky Apple.
Star§i generace hledala piiklady ve filmech, které jsou star$i, a jak se sami vyjadfovali,

reklamnich pfedmétu a log si moc nevsimali.

5.1.2 Analyza skupinového rozhovoru zen

Jednotlivé ukazky byly nejdiive ohodnoceny respondentkami a az poté prob¢hla
diskuze o dané ukdzce. U kazdé jednotlivé ukazky je uveden graf, ktery pravé vychazi
z hodnoticich formulafi, a jednd se tak o neovlivnény postoj respondentek diskuzi. Ostatni

informace a komentare k dané ukazce pak vychézi pravé z hromadné diskuze k ukazkam.
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a) Ukdzka produktu Manner

Tato ukazka pochazi ze seridlu Gympl s (r)u¢enim omezenym. Serial se odehrava ve
Skolnim prostfedi a dle textu autora je uréen vSem, kteti prosli Skolnim prostfedim. Jedna se o
rodinny serial s humornymi a romantickymi prvky.

Produkt se v serialu vyskytl jako aktivni PP. Produkt byl dominanci v zébéru, byl
zminén ndzvem a také bylo herci pfesn¢ feceno, o jaky druh a sjakou pfichuti se jedna.

Zaznamenany produkt ve scéné je viditelny na obrazku 5.2.

Obrazek 5.2 Ukazka produktu Manner
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Dany produkt, oplatka Manner, byla rozpozndna vSemi ucastnicemi skupinového
rozhovoru. Pfi samotné diskuzi vySlo najevo, Ze Zeny, které tento seridl nesleduji, by
povazovaly danou ukdzku produktu za rekvizitu. Tim, Ze byl produkt zminén a byl
v dominantnim zabéru, se vice ptiklanély k nazoru, ze se jednd o reklamu, kterd je dost
vyrazna. Na druhou stranu, pokud by produkt nebyl zminén, tak by nebyl bran jako reklama.
Respondentkdm by v tomto ptipad€ nezalezelo na znacce produktu. Z nazort také vyplynulo,
ze dany PP byl vyuzit pfirozené a v situaci, kterd se bézn¢ odehrava. Pii komparaci nézort
mezi vékovymi skupinami nedoslo k Zadnému rozkolu. Zeny se na vyse uvedenych tvrzenich
shodovaly bez rozdilu véku.

Skupinového rozhovoru se také i€astnily tii zeny, které dany serial sleduji pravidelné.
Dané Zeny pak oznacily produkt za ¢istou reklamu, protoZe se v seridlu objevuje vice, nez je
obvyklé. Zaroven se jedna ucastnice, ktera pravidelné¢ Gympl sleduje, nechala slyset, ze si
dany produkt Manner koupila pravé na zakladé dan¢ho serialu.

V grafu na obrazku 5.3 je patrny rozdil ve vnimani produktu u vékovych kategorii.
Nejvétsi rozdil se objevil v otazce, kdy byli respondenti dotdzani, zda by si na zaklad¢ této

ukazky byli ochotni dany produkt vyzkouset nebo koupit.
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Rekvizita

Zcela zapadd do

Reklama

Zcela nezapadd do

charakteru charakteru
Nenapadny v déji "Pést na oko"
Ano, koupila Ne, nekoupila

=$=—20-35

7 =M=35 avice

Obrazek 5.3 Hodnoceni produktu Manner
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

b) Ukdzka produktu Mentos

Dalsi ukazkou byl PP bonbonli Mentos v seridlu Helena. Serial Helena je typicky
rodinny sit-com, ktery je zaméfen na piibéhy jedné rodiny a jejich piibuznych. Usttedni
postavou je matka rodiny Helena.

PP se vyskytuje v nedominantnim zabéru a je vyuzit pasivné, jak je patrné na obrazku
5.4. To znamend, ze produkt je skryty a je rozeznatelny jen divakem, ktery pfedem dany
produkt znd. Produkt nebyl zminén, nicméné se vyskytl ve svém pfirozeném prostiedi a byl

pouzit tak, jak je prezentovan v klasickych reklamnich spotech.

Obrazek 5.4 Ukazka produktu Mentos
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V analyze této ukazky se ukazalo, ze 3 z 10 ucastnic nebyly schopny dany produkt
rozpoznat a urcit jeho pfesny nazev. Jednalo se o dvé osoby ve vé€ku 35 a vice a jednu osobu
ve veéku 20-35 let. Ostatni respondentky sice produkt rozpoznaly, ale za reklamu jej
nepovazovaly. Produkt byl rozeznan podle tvaru a typického zptsobu konzumace, ktery je
prezentovan v reklamach. V této situaci jim pfislo, Ze je pouze vhodné vyuzit urcity produkt
tak, aby napomohl dé&ji. Jak si Ize vSimnout v grafu na obrazku 5.5, tak jediny rozdil

v hodnoceni rozdéleném podle veékovych skupin nastava pii otdzce, zda produkt zapada do
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charakteru celkového potfadu. Respondentky ve véku od 20 do 35 let se priklani k tomu, Ze
dany produkt zapada do potadu, jelikoz je uréen pro vSechny veékové kategorie a zadné
z respondendentek na ném nepfislo nic zvlaStniho. Druhd skupina respondentti ve véku 35 a
vice se vyjadfila spiSe neutralné. Ostatni kladené otazky byly hodnoceny relativné stejné.

Ani v pfipadé této ukazky nedoslo k rozdilnym nézoriim mezi Zenami ve véku 20 az
34 let a 35 a vice let. Obé vekové kategorie tento PP vnimaly pozitivné. Jedinym rozdilem

bylo, ze mladsi skupina zen rozpoznala produkt automaticky a rychleji nez skupina 35 a vice

let.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nenapadny v déji "Pést na oko"
Ano, koupila Ne, nekoupila

=f—20-35
. . T T T T | e=fil=35 3 vice

1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 5.5 Hodnoceni produktu Mentos
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

¢) Ukdzka znacky drogerie Teta - film Jak bdasnici neztrdceji nadéji?

Tato ukazka znacky drogerie Teta pochazi z filmu Jak basnici neztraceji nad¢ji. Tento
film je poslednim ze série ,,basniki* a pochézi z roku 2004. Film je prezentovan jako rodinna
komedie a je urcen pro vSechny vékové kategorie.

Ukéazka PP znaCky Teta je ve form¢ dominantniho aktivniho zébéru. Je piesné
vysvétleno, Ze se jednd o drogerii a jeji logo je po celou dobu v zabéru. Nutno dodat, ze
znacCka Teta se v celém filmu vyskytuje ¢astéji nez jen ve vybrané ukazce, ktera je zachycena

na obrazku 5.6.

Obrazek 5.6 Ukazka znacky drogerie Teta - Basnici
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Vsechny ucastnice skupinového rozhovoru tento film znaly, a proto se k dané ukazce
vyjadfovali tak, jak na n¢ ptsobila pii prvnim zhlédnuti. Toto se také projevilo v hodnoceni
dané ukazky. Ukéazka byla hodnocena jako nendsilna reklama, ktera byla citelné zapracovana
do déje. Z tohoto diivodu nebyla ani ruSivym elementem pii sledovani samotného filmu. Tyto
slova potvrzuje i graf (obrazek 5.7) nize, ve kterém lze vidét rozdilnost nazorti na danou
ukéazku PP. Vnimani samotné ukéazky je rozdilné ve vékovych kategoriich. Zeny ve véku 35 a
vice danou ukazku viibec nepovazovaly za reklamu, pfisla jim jako nutné soucést filmu, prave
diky charakteru celého filmu a jeho déjovou provazanosti s filmem. Ve vékové kategorii 20—
35 let se ukdzalo, ze jsou mnohem citlivéj$i na vnimani znacek ve filmech. Jejich nézor byl,
ze 1 kdyz je znacka dobte zapracovana do filmu, tak potad to vnimaji jako reklamu. Piestoze
hodnoceni této ukazky bylo vcelku kladné, tak pro ucastnice skupinového rozhovoru by to

nebyl dlivod, aby navstivily drogerii Teta.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nenapadny v Y
pv.. y "Pést na oko"
déji
Ano, koupila Ne, nekoupila
r T T T T T 1 20-35
1 2 3 4 5 6 7  =fll=35 3 vice

Obrazek 5.7 Hodnoceni ukazky drogerie Teta - Basnici
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

d) Ukazka znacky drogerie Teta - seridl Ulice

Druhd ukazka PP znacky drogerie Teta je zjednoho z nejpopuldrnéj$ich serialt
v Ceské republice a to serialu Ulice. Tento serial je vysilan od roku 2005 a doposud se jedna o
nejdéle trvajici Cesky televizni seridl.

Tak jako v pfedchozim filmu Jak basnici neztraceji nadé&ji, tak 1 v seridlu Ulice se
znacka drogerie Teta vyskytuje castéji. BohuZel mnohem méné citlivé, neZ tomu bylo
v predchozim piipad€. PP drogerie Teta byl v této ukdzce dominantni, ale pasivni. Znacka

byla jedenkrat zminéna, a zadroven byla pfitomna v zédbéru po celou dobu. Dana scéna si kladla
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za cil ukazat, ze v drogerii Teta je ochotny personal, ktery rad poradi zakazniktim. Vyobrazeni

z ukazky je uvedeno v obrazku 5.8.

Obrazek 5.8 Ukazka znacky drogerie Teta Ulice
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Samotné hodnoceni dané¢ ukazky pak dopadlo ve srovnani s ptredchozi ukazkou velmi
Spatné, jak je ostatné patrné v grafu (obrazek 5.9). Jedinym pozitivem na hodnoceni této
ukazky je, Ze byla zvolena s ohledem na charakter pofadu. Zakomponovani ukazky bylo
oznaceno za nucenou reklamu. Dany zabér pusobil jako vlozeny reklamni spot do dé&je. I zde
se potvrdilo, ze mladSi skupina respondentli je mnohem ostfeji vyhrazena na podobné
reklamni sdéleni takovou formou PP. Pii srovnani této ukédzky s pfedchozi z hlediska
uvazovani o navstéveé drogerie, tak vtomto piipadé¢ se da hovofit spiSe o odrazovani
potencialnich zakaznikd.

Tento nazor vyplynul z i z nésledné diskuze po individudlnim hodnoceni. Dana ukéazka
byla pusSténa v kontextu seridlu a vSechny ucastnice jej oznacily za absurdni. Opét doslo
k tomu, Ze mladsi generace byla mnohem kritictéj$i nez star$i respondentky. V rdmci nazort
od mladsich ucastnic padaly i tvrzeni, Ze by danou drogerii nenavstivily uz jen kvuli této
reklamé. StarSi ucastnice se vSak shodly na tom, ze danou drogerii navstévuji, jelikoz maji
spoustu benefitli. PfestoZe toto vyuziti PP bylo velmi nevhodné, tak by na vyuZivani sluzeb

této drogerie nic neménily.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapadd
charakteru do charakteru
Nenapadny v Y
pv.. v "Pést na oko"
déji
Ano, koupila Ne, nekoupila
, : : =4—20-35
1 3 5 7 =l=35 a vice

Obrazek 5.9 Hodnoceni ukazky drogerie Teta - Ulice
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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5.1.3 Analyza skupinového rozhovoru muzi
Stejné¢ jako u prvni skupiny, které se ucastnily pouze Zzeny, tak i zde nejprve
respondenti hodnotili ukazky nezévisle, dle vlastnich pociti do hodnoticiho listu, a az

nasledné prob¢hla diskuze.

a) Ukazka produktu Jameson

Vybrana ukéazka pochézi z talk show Jana Krause. Tento pofad je pravidelné vysilan
az po 21 hoding, takze je primarné urcen publiku starSimu 18 let.

Tento PP lze oznalit za nedominantni v zabéru, a také pasivni. Vyrobek byl pouzit
zcela v souladu se svym charakterem. Nebyl nijak komentovéan, byl pouze nabidnut ke
konzumaci a v zabéru byl zachycen tak, aby divak mohl bezpecn¢ rozpoznat, o jaky produkt a
znacku se jedna v ptipad€, Ze uz se s vyrobkem setkal. Zabér na lahev je vyobrazen na

obrazku 5.10.

Obrazek 5.10. Ukazka produktu Jameson
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Pti analyze dan¢ ukédzky se ukazalo, Ze 3 respondenti nerozeznali dany produkt a
znacku zcela ptesné. V grafu (obrazek 5.11) Ize vidét, Ze celkové byla tato ukdzka vniména
spiSe jako rekvizita. Dokonce byl v pribéhu diskuze vznesen dotaz, zda se opravdu v tomto
ptipadé jedna o placenou reklamu. Zaroven dany PP se dle respondenti dobie trefil i do
charakteru potadu. Z diskuze vyplynulo, Ze se jednd o efektivni vyuZziti produktu v jeho
pfirozeném prostiedi a pii dobré piileZitosti. K docela velkému rozdilu nazoru doSlo pfii
posledni hodnotici otdzce, kdy bylo zjistovano, zda by si dany produkt koupili, nebo uZzili.
Vékova kategorie 35 let a vice zlistala v tomto pfipad¢€ inertni, nicméné skupina respondent
ve véku 20-35 by byla ovlivnitelnd. Ve dvou piipadech zaznél ndzor, ze by po zhlédnuti
tohoto PP dostali na produkt chut a pokud by to bylo mozné, tak by jej vyuzili ihned.
Z tohoto vyplyvd, Zze dany PP mél pozitivni efekt na spotiebitele. MladSi generace
respondentli si krom samotné lahve, ktera je v zabéru, vSimla i1 detailu v podob¢ reklamnich
sklenicek s logem Jameson, které byly soucasti PP. Opét se tedy potvrdilo, ze mladsi Cast

respondentll je v§imavejsi a vaimavéjsi co se tyce PP.
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Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nenapadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
==g=20-35
1 2 3 4 5 6 ; =—@—35a vice

Obrazek 5.11 Hodnoceni produktu Jameson
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

b) Ukdzka produktu piva znacky Lobkowicz

Dalsi ukazka product placementu je z filmu Probudim se v¢era. Jedna se o rodinnou
romantickou komedii s prvky sci-fi.

Pivo Lobkowicz se ve filmu objevilo hned nékolikrat, nicmén¢ byla vybrana prave ta
scéna, kde se objevilo poprvé. Znacka piva je dominantni v zabéru, kde je vyobrazeno jeji
logo hned nékolikrat (patrné na obrazku 5.12). Znacka je zaroven vyuzita aktivné, byt pfimo

nezazni jeji nazev, ale je vyuzito pojmu ,,Slechtic®, coz je ptizvisko znacky Lobkowicz.

Obrazek 5.12 Ukazka produktu Lobkowicz
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Cetnost reklamnich bannerii a mnoZstvi log znaky se pak projevilo v samotném
hodnoceni ukazky. Respondenti se sice piiklanéli vice k rekvizite, jak je patrné v grafu na
obrazku 5.13, nicméné zéaroven se vyjadfili, ze v mnozstvi reklamy v dané ukazce bylo
piehnané. K lehce rozdilnému nazoru doSlo v otdzce, zda zvoleny produkt zapada do
charakteru filmu. Muzi ve véku 20 — 35 zastavali nazor, Ze by reklama na pivo neméla
dostavat v rodinné komedii takovy prostor. Dalsi rozdil se, oproti piedchozi ukazce na
Jamesona, objevil v ndvaznosti na ochotu vyzkouset dany produkt. VétSina muza se v diskuzi
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vyjadfila, ze reklamy na pivo obecné nemaji vyznam, jelikoz vétSina ma své oblibené znacky
a neni ochotna zkouset jiné. Toto se 100% projevilo ve skupiné¢ muzii ve véku 35 a vice let,
kdy ani jeden z respondentli by nebyl ochotny dany produkt vyzkouSet. V druhé skupiné se

objevil jeden respondent, ktery by byl ochoten znacku vyzkouset.

Rekvizita Reklama
Zcela zapadd do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nenapadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
=f—20-35
' ' ' ' ' ' ' =fll=35 a vice
1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 5.13 Hodnoceni produktu Lobkowicz
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

¢) Ukdzka oblekii znacky Bandi film Hranari

Obleky Bandi byly hlavnim sponzorem filmu Hranafi. Tento film je ak¢ni krimi
drama, které se odehrava v oblasti lobbingu a vysoké politiky, takZze dany produkt do filmu
koncepéné zapada velmi dobte.

Znacka Bandi se ve filmu objevuje pomémné casto, nicméné vzdy jen v naznacich a
decentné. V dané ukazce se znacka objevila v zabéru celkem dvakrat a pokazdé se jednalo o

nedominantni a velmi pasivni zabér, jak je patrné na obrazku 5.14.

Obrazek 5.14 Ukazka obleku Bandi - Hranafi
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V samotném hodnoceni se to také patfiéne projevilo. Z celkového poctu 10 tcastnikt
3 nezaznamenali dany produkt vibec. Pfi analyze grafu (obrazek 5.15) je patrné, Ze vékova

skupina 35 a vice let danou ukazku viibec nepovazovala za reklamu a nijak je nevyruSovala.
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Z tohoto divodu by také danou znacku nebyli ochotni vyzkouset ani o ni uvazovat, protoze si
ji nevsimli. Z tohoto hodnoceni Ize usuzovat, ze takto zvoleny PP pro danou vékovou skupinu
je velmi neefektivni. Skupina muzi ve véku 20 — 35 si daného produktu v§imla, nicméné vice
se priklané€la na stranu rekvizity, nez k reklamni ukazce. Z diskuze nésledné jasn¢ vyplynulo,
ze starSi generace respondentti by si dané znacky pii sledovani tohoto filmu nevsimla, kdyby
se vramci skupinového rozhovoru touto tématikou nezabyvali. Opét se zde potvrdilo, Ze
mladsi divéci jsou mnohem vnimavéjsi a nachylnéjsi na znacky a reklamy ve filmech. Z dané
ukazky lze také usuzovat, ze i dobfe zvoleny a nenapadny PP nemusi mit vliv na rozhodovani
spotiebitele.

Po zhlédnuti i druhé ukazky znacky oblekii Bandi (ktera je uvedena dale), se dva
respondenti z vékové skupiny 25 az 34 let vyjadfili, Zze takto zvoleny PP spiSe zvySuje

povédomi znacky.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nendpadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
e=f==20-35
' ' ' ' ' ' ' «fll=35 3 vice
1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 5.15 Hodnoceni ukazky obleki Bandi - Hranafi
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

d) Ukdzka oblekii Bandi v seridlu Ordinace v RiiZové zahradé

Ordinace v riZzové zahrad€ je typickym zastupcem romantického seridlu, ktery je
zalozen na komplikovanosti vztaht. D¢j se odehrava na klinice a zaroven ve vSech rodinéch,
které jsou s klinikou jakkoliv spojené.

Dany product placement se ve scéné objevil jako dominantni zabér, a zaroven aktivni.
Ustiedni postava piesné popsala danou znacku, zminila se o dopliujicich sluzbach, které
spolecnost poskytuje. Logo spolecnosti Bandi pak bylo v zabéru po celou dobu dané scény

(obrazek 5.16).
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Obrazek 5.16 Ukazka obleki Bandi - Ulice
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Reakce na tuto ukazku byly velmi negativni. V obrazku 5.17. kde je v grafu patrné, ze
vSichni respondenti oznacili danou scénu spiSe za ucelnou reklamu, kterd ptsobila jako pést
na oko a byla opravdu velmi vlezld a nevkusna. Negativni reakce se projevily i v otazce
ochoty vyzkouset nebo zakoupit produkt dané znacky. Pti nésledné diskuzi ovSem vyplynulo,
7e byt respondenti oznacili danou ukdzku za reklamni sdéleni, tak byly zcela odliSné postoje
mezi vékovymi skupinami respondentli. Dva respondenti ve skupiné 20 az 34 let uvedli, ze
pravé kvili takovymto reklamam, které spole¢nost Bandi ma v mnoha seriadlech a filmech,
ziskava odpor k této znacce. Pii samotném rozhodovani, kam a kde si koupit oblek, poté
spole¢nost Bandi automaticky vyskrtli. Oproti tomu ve skupin€ ve véku 35 a vice let zaznél
nazor, ze kdyby potiebovali oblek na néjakou specidlni ptilezitost, tak by moznost vyuziti
spolecnosti Bandi velmi zvazovali. Duvody, které zaznély, byly Uzce spojeny s danou
ukazkou. V ukdzce bylo podrobné vysvétleno co vSechno spolecnost Bandi nabizi. Tento fakt

také dana kategorie kvitovala.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru

Nendpadny v

. Pést na oko
déji
Ano, koupil Ne, nekoupil
==@=20-35
1 2 3 4 5 6 7 == 35 a vice

Obrazek 5.17 Hodnoceni zna¢ky obleki Bandi - Ordinace
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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5.1.4 Analyza rozdilnosti nazori muzi a Zen

Tato analyza vychdzi zndzorh, které zaznély samostatné¢ v ramci jednotlivych
skupinovych rozhovort. Jak muzi, tak zeny meli ¢tyfi stejné ukézky product placementu a
diskutovali je pouze mezi sebou. Z tohoto divodu je mozné dané nazory srovnat jak na
zéklad¢ hodnoticich formulari, tak i1 nasledné diskuze, ktera nebyla ovlivnéna opacnym

pohlavim.

a) Ukazka sluzby 1188

Ukézka sluzby 1188 byla vybrana z letni komedie Zdenka TroSky Baboviesky. Film je
zasazen do vesnického prostiedi a jeho piibéh interpretuje s velkou nadsazkou Zzivot na
vesnici.

Sluzba 1188 byla ve filmu nejprve vysvétlena a nésledné¢ byla vyuzita jednim
z hlavnich hrdint. Jednalo se tedy o dominantni a aktivni vyuZziti PP ve filmu. Sluzba je
vyuzita presné v situaci, kterd je nejpfirozenéj$i pro potenciadlni zakazniky. Vysvétluje, Ze

vyuziti sluzby je jednoduché a velmi uzivatelsky ptivetivé. Néhled ukazky je v obrazku 5.18.

'V’Q’.\

Obrazek 5.18 Ukazka vyuZiti sluzby 1188
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Jak Ize vidét v grafu (obrazek 5.19) nize, tak vnimani PP jakoZzto reklamy, se v tomto
pfipadé velmi liSilo. U Zen tuto ukdzku povazovala za Ccistou reklamu pouze jedna
respondentka. Ostatni se pfiklanély spiSe k rekvizité, a pokud by nebyly upozornény, tak by si
dané sluzby nevSimly a nijak by jim v daném filmu nepftisla zvlastni. Oproti tomu vnimani
muzu bylo v tomto ptfipadé zcela odlisné. Pouze dva respondenti nepovazovali ukazku za
reklamu a zcela jim v d&ji zapadla. Zbytek muzi povazoval ukazku za zbytecnou scénu, kterd
byla cilen¢ vloZena do filmu za G¢elem reklamy.

Vysledkem srovnévani je také to, ze dana sluzba ptiSla muzim naprosto zbyte¢na a
z4ddny z nich by neuvazoval o jeji koupi. Oproti tomu zeny byly vice ovlivnitelné. Takto
opacné nazory probihaly i v ramci obou diskuzi. Muziim se zdala ukdzka naprosto zbytecna,
jelikoz by danou situaci fesili sami nebo s kamarady. Dand ukéazka je Castd 1 v béZzném Zivotg,
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a pravé proto muzim pfisel dany PP jako ruici element v ramci sledovani scény. Zeny se
naopak vyjadrily, ze v ptipadé kdyby se do podobné situace dostaly ony, tak by danou sluzbu

byly ochotné vyzkousSet a i z tohoto titulu jim nepfiSla nijak nevhodna v dané scéné.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nendpadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
== muZi
1 2 3 4 5 6 7 —Hieny

Obrazek 5.19 Hodnoceni sluzby 1188
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

b) Ukadzka soutéze Halo, tady Impulsovi a radia Impuls

Stejné jako predchozi ukazka sluzby 1188, byla i tato vybrana z filmu Baboviesky.
Dana ukézka soutéze Hal6, tady Impulsovi byla vtipné zasazena do d¢je, kdy zvonéni telefonu
pterusilo koncici hadku obrazek 5.20. Jednalo se o dominantni a aktivni product placement. Je
tteba zminit, ze az do onoho okamziku se tato soutéz a narazky na ni objevovaly v pribéhu

celého filmu.

Obrazek 5.20 Ukazka radia Impuls
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Jak se ukazalo, tak vniméni dané ukéazky bylo mezi muzi a zenami rozdilné. Jak
muzeme vidét v grafu (obrdzek 5.21), tak kiivky odpovédi jsou relativné vzdalené. Z tohoto
diivodu je ziejmé, Ze muzi a Zeny vnimaji tento PP zcela odli$n&. Zeny se vyjadtily, ze danou
ukdzku povazuji za vtipné vyuUsténi situace a vyuziti této soutéze. Tento fakt byl podpoien i
argumentem, ze vyuziti této soutéze bylo dobré spojeni redlného Zivota a déje ve filmu. Muzi
naopak oznacili tuto ukazku za reklamni sd¢leni.
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Toto tvrzeni bylo podpofeno argumentem, ze v dané scéné byl zvyraznén zvuk
telefonniho hovoru, aby bylo ziejmé, Ze se jedna o soutéz a o radio Impuls. Zendm tento fakt
nepfisel nijak napadny, zvySeni hlasitosti hovoru braly jako nutnost, aby divak rozumél tomu,
o co vdaném telefonnim hovoru jde. Dalsi odliSnosti v ndzorech se tykaly i moznosti
vyzkouseni daného radia. Zeny by se danou ukazkou nechaly ovlivnit, protoze jim to pfislo
vtipné a také z diivodl, ze danou situaci by mohly na radiu slychat denné, coz by je bavilo.
Jedna respondentka se vyjadfila, ze dané radio i posloucha a vzdy se pobavi nad neuspésnymi
ucastniky soutéze ,,Halo, tady Impulsovi®“. MuzZskou cast populace takovd to mySlenka
nenapadla. Danou ukézku povazovali za reklamu a nepiemysleli nad ukazkou jako o scéné,

ktera je bézna v kazdodennim zivoté.

Rekvizita Reklama
Zcela zapadda do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nenapadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
== muzi
1 2 3 4 5 6 7 —W—ieny

Obrazek 5.21 Hodnoceni ukazky radia Impuls
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

¢) Ukdzka inzertniho ¢asopisu Annonce

Tato ukézka je ze seridlu Vypravéj, kde se podle tohoto ¢asopisu nazyvala jedna cela
epizoda. Seridl reflektuje pfibéh rodin a pfibuznych napfi¢ tfemi generacemi. Jedna se o
ptivodni serial Ceské televize.

Ve vybrané ukazce byl ¢asopis Annonce prezentovan jako aktivni product placement
v dominantnim zabéru. Produkt byl zachycen ve svém pfirozeném prostiedi, zaroven bylo

vysvétleno, jak funguje a v neposledni fad€ byl zminén 1 ndzev samotného ¢asopisu. Mnozstvi

vystavenych napist a reklam na Annonce je patrny na obrazku 5.22.
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Obrazek 5.22 Ukazka reklamy Annonce
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

I u této ukazky si mizeme vSimnout diametralné odliSného vnimani dané ukazky mezi
muzi a zenami. Vysledky hodnoceni jsou zachyceny v grafu na obrazku 5.23. Zatim co zeny
vnimaly tuto ukazku jako soucast déje, kdy si jde Zena koupit do trafiky noviny, tak u muzt to
op¢t vice evokovalo reklamu. ZvlaStnosti bylo i to, Ze Zeny, které dany serial sledovaly a tento
dil znaly, se vyjadrily, Ze pfi prvnim zhlédnuti jim to jako reklama vibec nepftiSlo. Naopak
braly cely dil jako vzpominku na dobu, do které je seridl zasazen. Ve skupiné¢ muzi byl
pritomen pouze jeden respondent, ktery dany dil zhlédl pfedtim a mél stejny ndzor jako Zeny.
Ostatni hodnotili dany PP pouze na zékladé dané ukazky. Toto byl jeden z divoda, pro¢ byl
dany PP vniman velmi rozdiln€. Dalsi rozdil byl 1 v tom, v jakém méfitku si dané skupiny
vS§imly mnozstvi reklamnich népisti spojenych s ¢asopisem.

Z diskuze vyplynulo, Ze Zeny vnimaly ¢asopis pouze jako predmét obchodu, nevsimly
si dalSich reklamnich poutact a vystavenych Casopist ve vyloze. Naopak muzi si v§imali i
reklamnich napisti kolem a vystavenych Casopisti ve vyloze. I z tohoto ditvodu brali danou

ukézku jako reklamu, protoze si v§imali reklamy v ramci celé scény.

Rekvizita Reklama
Zcela zapadd do Zcela nezapada
charakteru do charakteru
Nendpadny v déji Pést na oko
Ano, koupil Ne, nekoupil
=@=—muzi
1 2 3 4 5 6 7 =l=jeny

Obrazek 5.23 Hodnoceni ukiazky Annonce
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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d) Ukazka internetového vyhleddvace Seznam

Product placement internetového vyhledavace Seznam se objevil v teenagerovskeé
komedii Raft’aci. Tato letni komedie byla zamétena na mladé a dospivajici osoby.

V samotném zabéru se sice nijak neobjevilo logo Seznamu, ale byl zde pes se jménem
Seznam. V redlu stejny typ psa (obrazek 5.24), slouzi jako maskot internetového vyhledavace.

Zaroven zaznélo, Ze jméno ma podle vyhledavace a to z toho diivodu, zZe vSechno najde.

Obrazek 5.24 Ukazka sluzby Seznam.cz
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

I v poslednim srovnani se potvrdilo, ze zeny vnimaji reklamni sdé€leni ve filmech a
seridlech méné nez muzi. Zvlastnosti u této konkrétni ukdzky bylo, Ze vSichni Ucastnici se u
dané ukdzky smali. To se pozitivné projevilo u Ustniho hodnoceni, jak je patrné z grafu
(obrazek 5.25). V tomto piipadé¢ dochazelo ke shodé, Ze takto humorné podany product
placement je ismévny a urcité¢ neni otravny, jako v jinych ptipadech. Toto mélo i pozitivni
efekt na rozhodovani muza. Ti piestoZe oznacili danou ukazku vice jako reklamu a piisobila
na n€ napadnéji, tak jejich ndzor na vyuZiti vyhledavace byl pozitivngj$i nez u Zen. Dany
nazor, zastavali ob¢ kategorie jak muzi, tak zZeny. Bylo jim jasné, ze se jedna o reklamu, ale

v tomto ptipadé€ prevladal pozitivni nazor na vyuziti vtipu pii spojeni s danym vyhleddvacem.

Rekvizita Reklama
Zcela zapada do Zcela nezapada
charakteru do charakteru

Nenapadny v

Pést na oko

déji
Ano, koupil Ne, nekoupil
== muZi
I T T T T T 1 - ieny
1 2 3 4 5 6 7

Obrazek 5.25 Hodnoceni ukizky Seznam.cz
Zdroj: [vlastni zpracovani]
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5.1.5 Analyza ,hobby“ poradu

Posledni c¢ast skupinového rozhovoru byla vénovéna tzv. hobby pofadim. Jedna se o
potady, které jsou zamétené na urc¢ité druhy konickli nebo na rady pro spotiebitele v urcité
oblasti.

Vysledek této c¢asti skupinového rozhovoru byl relativné ptekvapujici. V obou
skupinach ptevladal nazor, ze dané porady respondenti nepokladaji za reklamni. VSichni
ucastnici obou skupinovych rozhovort napfi¢ veékovymi kategoriemi si byli védomi, Ze
porady mnohdy doporucuji konkrétni znacky nebo spoleCnosti zafizujici urcité sluzby.
Nicméné pies to vSechno jim tento zplisob propagace nevadi. Jediny rozdil mezi skupinou Zen
a muzt byl v argumentech. Zeny tvrdily, Ze jsou rady, kdyz jim nékdo vysvétli pfesné to, co
je zajimé a doporuci jim konkrétni zna¢ku nebo produkt, ptipadné néjakou jinou konkrétni
alternativu. Ve skupiné muza zase ptevladal nazor, ze pofady krom konkrétnich znacek a
produktt poskytuji i rady, takze jim tolik nezalezi na konkrétnich znackach, ale na samotné
radé a ndpadu, jak docilit pozadovaného vysledku. Zaroven tvrdi, Zze vzdy existuje vice
moznosti a zru¢ny ¢loveék si s danym napadem dokaze poradit i bez znackovych vyrobkt nebo

bez specializujicich se spole¢nosti.
5.2 Dotaznikové Setreni

5.2.1 Product placement v serialech
Tato Cast se vénuje analyze product placementu v ramci kvantitativniho vyzkumu na

zaklad¢ vysledkl skupinového rozhovoru.

a) Product placement v ¢eskych seridlech

Vramci kvantitativniho dotazniku probéhlo dotazovani na spontdnni znalost
jakéhokoliv ptikladu product placementu v ramci ¢eskych serialii. V tabulce 5.1 jsou uvedeny
vysledky, nejcastéji se vyskytujicich kombinaci znaéek/produktti a seridlu. PP v Ceské tvorbé
zaznamenalo 48 % respondentli. Respondenti méli mozZnost vypsat vice znacek ve spojeni
s produktem. Kritériem pro zahrnuti do vy¢tu bylo 5 oznaceni znalosti produktu. I zde se
projevil vysledek z ptfedchozi analyzy o sledovanosti ceskych televiznich serilii, kdy nejvétsi
zastoupeni ma seridl Ulice. Tento serial si respondenti spojuji se znackami Teta, Billa a
Wiistenrot. Je nutno dodat, Ze seridl Ulice se svymi PP tvofi vice nez jednu tfetinu
z celkového poctu odpovédi na tuto otazku. DalSim seridlem, ktery ma dvoji zastoupeni v této
kategorii, je Ordinace v rizové zahrad€. V ramci dotaznikového Setfeni se objevovaly i1 dalsi

znaCky spojené s témito seridly. Vybrané kombinace vSak mély nejvetsi  Cetnost.
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V odpovédich se Casto vyskytoval i serial Svatby v Benatkach. V ramci tohoto serialu byly
zmifiované znacky Bohemia Chips, RWE a déle i CEZ a dzusy Hello. V3echny tyto serialy
provozuji komercni televizni stanice, a tak neni divu, ze pravé tyto znacky byly nejcastéjSim
piikladem PP. Z dilny vefejnopravni televize se v celkovém vyctu objevil pouze seridl

Vypravéj a to se znackou Annonce. Tato kombinace byla zastoupena dvakrat.

Tabulka 5.1 PP v Ceskych seridlech

PP v ¢eskych serialech Pocet Prcv)f:ent?

pripadt
Ulice Teta 23 30,7 %
Ordinace Dr.Max 22 253 %
Ulice Billa 19 20,0 %
Ulice Wiistenrot 15 14,7 %
Ordinace Obleky Bandi 12 29,3 %
Gympl Manner 11 16,0 %
Svatby v Benatkach RWE 10 8,0 %
Svatby v Benatkach Bohemia Chips 6 13,3 %
Ostatni 29 38,7 %
Celkem 147 196,0 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V dal$im grafu (obrazek 5.26) je uvedena spontanni vybavenost produktl v uréitych
seridlech rozdélena dle veékovych kategorii. I zde je patrny rozdil z pfedchozi analyzy o
sledovanosti TV seridli. Obecné nejvétsiho rozdilu je dosazeno u spojeni produktii a serialu
Gympl s (r)u€enim omezenym. V tomto pifipadé€ je nutné myslet na to, Ze tento seridl nema
velkou zdkladnu v rdmci mladSich respondentii. Nejvyssi vyskyt znacek se potvrdil u serialu
Ulice. Tento trend nedoznal zmény ani pii rozdéleni do vékovych kategorii. Obecné se da fict,
ze vSechny znacky a jejich zaznamenani v dané vékové skupiné koresponduje se samotnou

sledovanosti vékové skupiny daného serialu.
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Obrazek 5.26 Znacky v serialech — vékové rozdéleni
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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b) Ovéreni znacek ze skupinového rozhovoru

Ve skupinovém rozhovoru se v otdzce na spontdnni znalost objevily celkem ctyfi
znacky. Mezi Zenami zazn€la znacka oplatek Manner v ramci seridlu Gympl s (r)ucenim
omezenym, nasledn¢ znacka oblekt Bandi v seridlu Ordinace v rizové zahrad¢. Zaroven zeny
zminily produkt Mentos, ktery se objevil i v seridlu Helena, a byl ve vybranych ukéazkach.
Jedinou znackou, kterou si vybavili muzi, byla drogerie Teta ve spojeni se seridlem Ulice.
Jelikoz se jednalo o spontanni znalost, bylo cilem kvantitativného vyzkumu ovétit, zda jsou
tyto znacky a produkty znamé ve spojitosti s danym seridlem.

Jak je patrné z grafu (obrazek 5.27) tak znacky a jejich spojeni se seridly nebylo pouze
nahodné. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 106 respondentti. Graf je rozdélen podle v€kové
kategorie v procentualnim vyjadieni. Nejznaméjsim spojenim znacky a serialii je bezpochyby
Ulice se znackou drogerie Teta. Tuto kombinaci rozeznalo celkem 26 % respondenttl z mladsi
skupiny respondentli a bezmala polovina ze skupiny 35 a vice let. Relativné znamym
spojenim pak lze oznacit seridl Ordinace v rizové zahradé se znacku oblekd Bandi, a také
serial Gympl s (r)ucenim omezenym se znackou oplatek Manner, kterd je opét ovlivnéna
sledovanosti daného seridlu, jak bylo uvedeno v ptfedchozich dvou analyzach. Na druhou
stranu produkt Mentos si se seridlem Helena dokézalo spojit pouze 8 respondentil z v€kové
skupiny 35 a vice a jen zlomek respondentil z mladsi skupiny. Tento fakt byl patrny i ve

skupinovém rozhovoru, kdy si jeden z ucastnikd vybavil produkt, nikoliv ale serial.
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Helena x Gympl X Ulice X Teta Ordinace X
Mentos Manner Bandi

Obrazek 5.27 Znalost produkti
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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5.2.2 Product placement v ¢eském filmu

a) Analyza produktii v ¢eskych filmech

V ramci skupinového rozhovoru nebylo zminéné jediné pfimé spojeni mezi ceskym
filmem a jakymkoliv produktem nebo zna¢kou. Uéelem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit,
zda v Ceské produkci existuje film, ze kterého si divaci pamatuji produkty nebo znacky.
Z celkového poctu 121 respondentt, ktefi sleduji ceské filmy, zaznamenalo reklamni sdéleni
54 % respondentl. V tabulce 5.2 nize jsou uvedené pouze filmy, které byly uvadény jako
nejcastéjsi odpoved.

Tabulka 5.2 Product placement ve filmech

PP v Ceskych filmech Pocet Procenta
pripadua
Baboviesky 14 22,6 %
Vratné lahve 14 14,5 %
Probudim se véera 11 12,9 %
Raft'aci 11 17,7 %
Basnici 9 17,7 %
Kamenak 8 22,6 %
Revival 7 9,7 %
Roman pro zeny 6 11,3 %
Ostatni 22 35,5 %
Celkem 102 166,1 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

U této analyzy bylo uplatnéno stejného principu jako u serialii. Tzn. respondenti mohli
vypsat vice variant, kdy si na spojeni film a produkt vzpomenuli. Dany film se musel
v odpovédich objevit nejméné pétkrat, aby byl zahrnut do vyzkumu. V tabulce 5.2 se nachazi
pouze nazvy filml a to ztoho divodu, Ze v danych filmech se objevovalo vice znacek a
produktli najednou. V kazdém z téchto filmu si divaci vybavili nejméné dva produkty, které
uvedli do odpovédi. Filmy, které si divaci nejvice spojovali s reklamou, jsou Baboviesky a
Vratné lahve. Film Baboviesky byl nejcastéji spojovan se znaCkami Opel, Medovnik,
Jogobella a radio Impuls. Co se ty¢e filmu Vratné lahve, tak zde respondenti nejCastéji
uvadéli znacky piv, obchod Albert a sluzbu Messanger. Nad hranici 10 % se jest¢ objevily
filmy Probudim se v¢era a Raftaci. V obou téchto piipadech filmy doslova piekypuji PP. Ve
filmu Probudim se vcera respondenti uvadeli znacky jako Seznam.cz, Orbit a automobily
VW. Ve filmu Raftidci se nejcastéji jednalo o produkty Sprite, Mentos a Seznam.cz.

Z celkového zastoupeni celkem osmi uvedenych filmi je sedm produkovano soukromymi
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subjekty a pouze jeden pochazi z produkce Ceské televize a to film Revival. V tomto filmu

respondenti zminili znac¢ku piva Gambrinus a také nazev hudebniho klubu SaSaZu.

Pti rozdéleni respondentli podle vékovych kategorii (obrazek 5.28) Ize vidét, ze mladsi

skupina respondenttl, je mnohem vnimav¢jsi a dokazala si vybavit mnohem vice piikladd, kdy

zhlédli produkt ve filmu a zapamatovali si jej. Mladsi v€kova skupina také jmenovala mnoho

dalsich ukézek z dalSich ceskych filma, a to az v 50 % svych odpovédi. Jedinym filmem,

ktery ptevlada u vé€kové kategorie 35 a vice let je film Vratné lahve.
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Obrazek 5.28 Filmy s nejvétsim po¢tem PP
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V dal$im grafu na obrdzku 5.29 jsou uvedeny nejcastéji zminované znacky, které si

respondenti spojovali s filmy. I v tomto ptipad¢ se zde projevil druh filmu, ve kterém se

znacky objevily. Respondenti si ¢asto vybavovali rizné znacky aut, aby nedoslo k opomenuti

této kategorie, byly znacky aut sjednoceny do jedné skupiny — automobily.

a
7

10
9
8 7
7 .
6 -
5 -
4 -
3 -
2 -
1 -
0 -
N
»®
o@
&
v

Obrazek 5.29 Produkty v ¢eskych filmech
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Na prvnim misté¢ se umistila znacka obchodi Albert. V tomto piipadé se jedna pouze o
ptipady spojené s filmem Vratné lahve. Respondenti neuvedli jiny piiklad spojeni znacky
Albert s jinym ¢eskym filmem. Totozny ptipad pak plati i pro znacku zvykacek Orbit, kterou
respondenti spojili pouze s filmem Probudim se vCera. Veskeré ostatni znacky, které se zde
objevily, maji respondenti spojené s riznymi filmy.

Hlubsi analyza filmi, které se umistnily na pfednich mistech, naznacila, ze ¢im vice
PP je ve filmu umistnéno, tim je lépe zapamatovatelny pro divaky. Produkty, které
respondenti uvadéli, se také ve filmech nékolikrat opakuji a to je i jeden z divoddi, pro€ si
jsou divaci schopni tyto produkty spontanné vybavit. Dobrym piikladem je film Baboviesky,
ktery byl i v ramci odpovédi nejcasteji zminovanym filmem ovSem s riznymi druhy znacek a

produktt.

5.2.3 Reklamni sdéleni prostiednictvim hobby poiadii
V posledni ¢asti skupinového rozhovoru byla probirdna tématika dotykajici se tzv.
hobby poradii. V téchto potfadech Casto dochazi k doporuceni konkrétniho druhu vyrobku

nebo pfimo znacky.

a) Sledovanost hobby poradii

Diive nez bylo mozné se respondentil ptat na jejich postoj k hobby potadim, bylo
nutné rozdé€lit respondenty na ty, ktefi dané potady sleduji a mohou se tak k nim vyjadiit.
Respondenti méli moznost zaznacit vice odpovédi, pokud sleduji vice potadii. V tabulce 5.3je
uvedena sledovanost jednotlivych hobby potadi. Vice nez 50 % vSech respondentii dané
televizni pofady viibec nesleduje. NejpopularnéjSim pofadem z této kategorie je Jak se stavi
sen, ktery sleduje necelych 24,5 % respondentii. Zbylé potady jsou lehce ptes 10 % nebo pod

touto hranici.

Tabulka 5.3 Sledovanost hobby poiadi

Cetnost E;i(:)caznﬁta

Hobby nasi doby 9 6,0 %
Jak se stavi sen 37 245 %
Rady ptaka Loskutaka 17 11,3 %
Receptar prima napada 21 13,9 %
Sama doma 5 3,3 %
Nesleduji 86 57,0 %
Celkem 175 115, 9%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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b) Analyza postojii k hobby poradiim

Pti vyhodnocovéni skupinového rozhovoru se zjistilo, ze v daném vzorku byly
nazorové rozdily mezi pohlavim. Proto bylo tieba ovéfit, zda zeny opravdu jsou ve vEtsi miie
rady, kdyz jim n€kdo doporuci konkrétni produkt ¢i znacku. A zda u muza prevlada nazor, ze
vzdy je vice moznosti, jak s danou informaci nebo radou nalozit. V tabulce 5.4 nize lze vidét
rozdily v nazorech na tuto problematiku rozdélené dle pohlavi. V radmci zachovani objektivity

jsou data v této tabulce uvedena v procentudlnim zastoupeni k celkovému poctu muzii a zen.

Tabulka 5.4 Postoj k hobby poradim

Postoj k hobby poradiim Pohlavi
Muzi Zeny

Ano, jedna se o reklamu 6 % 13 %
Ano, pusobi to nepfirozené 16 % 26 %
Méli by poskytovat pouze rady 13 % 9 %
Ne, vzdy je vic alternativ 57 % 40 %
Ne, jsem rad/a za konkrétni 7% 13 %
doporuceni

Celkem 100 % 100 %

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Trend, ktery byl nastolen v rdmci skupinového rozhovoru, se projevil i zde. Celkem
57 % muzi oznacilo moZnost, Ze jim reklama nevadi, protoZe existuje vice alternativ. Toto
tvrzeni jen potvrzuje, Ze jde muziim prevazné o rady. Ze skupinového rozhovoru vzniklo
tvrzeni, Ze jsou Zeny rady za konkrétni doporuceni. BohuZel v dotaznikovém Setfeni se k této
moznosti pfiklonilo pouze 13 % z celkového poctu 86 Zen. Obecné se ovSem da fict, Ze vice

nez 50 % respondentl reklamni sdéleni v hobby potadech nevadi.

5.2.4 Shrnuti analyzy product placementu

Product placement se zacal od roku 2010 hojn€ vyuZzivat a jak ukdzala celkova analyza
PP provedend v ramci vyzkumu, tak lidé si PP v§imaji. Jak ze skupinového rozhovoru, tak i
z nasledného dotazniku lze tvrdit, Ze lidé ve v€ku do 34 let vnimaji PP mnohem vice. Nejvice
je tento trend patrny na obrazku 5.28, v komparaci s respondenty nad 35 let si mladsi
respondenti v§imali PP a zapamatovali si jej az ve dvojnasobném mnozstvi. DalSim faktorem,
ktery zasadn& ovliviiuje vnimani PP, je &etnost jeho zobrazeni v daném dile. Cim &astgji se
logo objevi v rdmci potadu, tim je vyssi pravdépodobnost, Ze si jej lidé zapamatuji a budou ho
mit spojené s danym filmem. Piikladem mize byt film Vrané lahve, jehoZz dé€j se odehrava
v prodejné¢ supermarketu Albert. Toto spojeni bylo nejcastéji zmiflovano v ramci

dotaznikového $etfeni.
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Ze skupinového rozhovoru lze usuzovat i efektivitu PP. Product placement sam o sobé
neni reklamou. OvSem v okamziku, kdy je v rdmci dila vysvétleno o co se jednd, je popsén,
tak divaky upozorni, ze v ptipade¢, kdy by se dostali do stejné situace, tak mohou dany produkt
nebo sluzbu také vyuzit. Dal§i moznosti, kdy je PP efektivni a dokaze pfimo ovlivnit divéka je
PP na impulsivni druh zbozi. Pokud divdk zhlédne sviij oblibeny napoj nebo cukrovinku je
pravdépodobné, ze bude uvazovat o jeho okamzité spotiebé, ma-li ji k dispozici. Tento fakt
vyplynul ze skupinového rozhovoru u produktu Manner u Zen a také u produktu Jameson u

muza.
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6 Navrhy a doporuceni

Zavérena kapitola je urCena predevSim marketingovym zastupcim firem, které
uvazuji o vyuziti product placementu pro svou znacku. Jsou zde shrnuté poznatky jak
z kvalitativniho, tak z kvantitativniho vyzkumu. Cilem této kapitoly je poskytnout navrhy a

doporuceni, jak ptistupovat k product placementu a jeho vyuzivani.

6.1 Volba poradu pro product placement

Pokud se spole¢nost rozhodne umistnit svou znacku na platna kin a do televizi, musi
dobte zvolit film, nebo jiny typ audiovizudlniho potadu. Z vysledkl skupinového rozhovoru
je patrné, Ze pravé v polozce, zda produkt nebo znacka zapadd do charakteru potadu,
dochazelo k nejvétsim rozdilim. Pokud spole¢nosti investuji do PP za ucelem zvyseni prodejt
a nahrazeni klasické reklamy, tak by si mély primarné¢ uvédomit, kdo jsou jeji cilovi
zékaznici. Na zaklad¢ této informace pak analyzovat trh, sledovanost a rozsah jednotlivych
pofadi a vybrat pravé ten, u kterého je nejvétsi pravdépodobnost, ze zasdhne pravé nasi
cilovou skupinu. Zdarnym piikladem je produkt Manner v seridlu Gympl s (r)ucenim
omezenym. Jak bylo zjisténo ve skupinovém rozhovoru, jedna ucastnice pravé na popud
tohoto seridlu tento produkt vyzkouSela. V daném piipadé¢ se jedna o pfedem dobie
promysleny marketing. Seridl je uren stfedni generaci, kterad je zaroven i cilovou skupinou,
jelikoz tento produkt je urcen détem a kupuji ho pravé rodiCe, ptipadné ptibuzni. U produktu
Manner bylo i z grafu (obrazek 5.3) patrné, ze ucastnici ve v€ku 35 a vice let by zvazovali
zakoupeni tohoto produktu. Podstatnou informaci je, ze k nejvétSim rozdilim dochézelo
v celkovém vnimani product placementli mezi pohlavim. Muzi a Zeny také sleduji rozdilné
seridly, jak je ostatné patrné v grafu (obrazek 4.5). I tato informace jen potvrzuje, ze volba
spravného potadu je zékladem uspéchu product placementu.

Jestlize se spolecnost rozhodne investovat do PP v rdmci celovecernich filmi, které
jsou urcené Siroké vetejnosti bez rozdilu véku a pohlavi, tak vysledek nebude mit shodny
efekt jako v pripadé¢ serialt. Jak bylo zminéno v kapitole zabyvajici se teorii PP, tak ¢im delsi
je zivotnost audiovizudlniho dila, tim je vyS$$i Sance ze PP umistnény v ném bude mit vétsi
efekt. I z tohoto pohledu je lepsi umistovat produkty do seriald a jinych audiovizudlnich dél,
které se vysilaji pravidelné. V ramci ¢eského trhu je jednordzova investice do PP v globalnich
projektech, které nemaji jasné danou cilovou skupinu, spise investice do zvySeni povédomi o

samotné znacky.
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Samostatnou kapitolou jsou pak tzv. hobby potady. Jak je patrné nejen ze skupinového
rozhovoru, ale i znasledného dotaznikového Setfeni, tak pfistup k reklamnim sdélenim
vramci téchto pofadi je relativné kladny. V dotaznikovém Setfeni se vice nez 50 %
respondentl vyjadrilo, ze reklama jim v téchto piipadech nevadi. Na zaklad¢ téchto informaci
je navrhovano, aby spole¢nosti zvazily vyuzit této formy product placementu. Pokud se
nejedna o klasicky komer¢ni produkt denni spotfeby, ale jde o néco, co je relativné
specializované pro urcitou zajmovou skupinu, je urcit€¢ mnohem efektivnéjsi vyuzit moznosti
propagace prave prostfednictvim hobby pofadi. Nicméné stale je tfeba mit na paméti, ze

charakter poradu musi odpovidat charakteru produktu.

6.2 Umistovani product placementu

Product placement by mél byt pouzit ve svém pfirozeném prostiedi. Tato skutecnost
vychazi jak zteoretické Casti vénované pravé PP, tak i z vyzkumu v rdmci skupinového
rozhovoru. PP by nemél vytrhavat divéka z déje, nemél by pusobit jako reklama.

Samotné vyobrazeni produktu nebo znacky by pak mélo vychéazet z jeho zndmosti a
pozice na trhu. Pokud ma produkt vysokou miru znamosti u vetejnosti, neni nutné, aby byl
vystaven na kameru v pfimém zabéru. Zdarnym ptikladem nenapadného PP byl promitin
v rdmci skupinového rozhovoru a to produkt Mentos v serialu Helena. Produkt nebyl vystaven
na kameru, ani nebylo vyobrazené logo, a piesto byl rozpoznan 7 z 10 respondentti a reakce
na n¢j byly pozitivni.

Dtlezitost tvrzeni, Ze PP ma byt nendpadny a citlivé zpracovany do déje potvrzuje
vysledek ze skupinového rozhovoru. Zenam byly promitany dvé ukazky znacky drogerie
Teta. Prvni byla zapracovana do d&je, stala se soucasti scény a to v piipadé¢ filmu Jak basnici
neztraceji nadéji. Naproti tomu druhd scéna ze seridlu Ulice byla neSetrné vloZena do déje,
vytrhla divaky z ptibéhu. Samy tc¢astnice danou ukazku oznacily za reklamni spot vloZeny do
ptibchu. Jak je patrné na obrazcich 5.7 a 5.9, rozdil ve vnimani se projevil 1 v ndzoru na
ochotu vyzkouSet sluzby drogerie Teta na zakladé¢ dané ukazky. V ptipadé€ seridlu Ulice byl

zcela odmitavy, oproti tomu ve filmu o Jak basnici neztraceji nadéji byl lepsi.

6.3 Forma product placementu

Na zéklad¢ skupinového rozhovoru a hluboké analyze vSech nazorGi na promitané
ukazky bylo sestaveno nésledujicich pét pravidel, které¢ by mély vést k ispéSnému navrzeni
formatu product placementu:

e zapracovat produkt do d¢je,
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e zminit ndzev znacky/produktu v kontextu,
e vysvétlit charakter a podstatu produktu/sluzby/znacky,
e podat PP vtipnou formou,

e Dbyt originalni.

Zapracovani produktu do déje by mélo byt zdkladnim stavebnim kamenem product
placementu. Jak jiz bylo feCeno mnohokrat, nasilny PP nefunguje, akorat divaka otravi.
Zadavatel PP by mél komunikovat s povéfenou osobou zprostiedi tvorby daného
audiovizudlniho dila, aby vzdjemné docilili efektivniho vyuziti PP v dile. Jako ptiklad mlize
slouzit jiz zminovand drogerie Teta ve filmu Jak basnici neztraceji nadéji.

Zminéni nazvu produktu nebo dané znacky je nutné v ptipadé€, ze se jedna o relativné
novy produkt, ktery neni zab&hly na trhu. Dal§im divodem pro jeho zminéni je v ptipadé, ze
produkt je nejasny a divak by jej jinak nerozeznal. Dobrym ptikladem je film Babovtesky,
kdy scénu pierusil zvonici telefon, ze kterého se vyklubal PP radia Impuls.

Pro uspésné osloveni potenciadlniho zdkaznika je nutné, aby byla vysvétlena podstata
daného produktu nebo sluzby, ktery je prostfednictvim PP prezentovan. Pokud je produkt
priblizen a jsou vysvétleny jeho vyhody, mize divak nabyt potfeby dany produkt mit nebo
alesponl vyzkouset. Relativné zdarnym ptikladem muze byt sluzba 1188 ve filmu Baboviesky.

Umeéni podat product placement vtipnou formou je néco, co divdk vzdy oceni.
Samoziejmé je nutné brat ohled na charakter filmu, aby takto podany PP nenarusil integritu
dila. Velmi povedenym ptikladem je PP na internetovy vyhledava¢ Seznam.cz, ktery se
objevil ve filmu Raft’aci.

Jakéakoliv forma tspéSné reklamy musi byt postavena na originalité. Toto konstatovani
plati bezesporu i v piipadé PP. Ceské filmy jsou plné zabéri pied reklamnimi tabulemi,
obchodti a vyloh a podobnymi reklamnimi kli§¢. Divéci takto umistnény PP zacinaji vnimat
negativné, pokud si jej vSimnou, proto je tfeba prichazet s inovacemi a snazZit se divaka
piekvapovat nikoliv otravovat. Pfikladem muZe Casopis Annonce, ktery se objevil v seridlu
Vypravéj. Tento PP ovlivnil jeden cely dil, podle kterého byla dana epizoda i pojmenovana

jako Annonce.
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6.4 Doporuceni pro jednotlivé typy product placementu

6.4.1 Product placement vdominantnim zabéru

V promitanych ukédzkéach v ramci skupinového rozhovoru bylo dominantnich zabéra
na PP hned nékolik. Reakce na jejich vyuziti byly rizné, v ndvaznosti na zapracovani do déje.
Na zéklad¢ téchto informaci doporucuji, aby PP v dominantnim zabéru nebyl produkt
vystaven divakovi na oCich déle nez par vtefin. Dand znaCka se miize ve scéné objevit
vicekrat, ale neni zaddouci, aby byla zachycena v zdbéru po celou dobu dané scény. A i zde,
stejné u jakékoliv formy PP plati, Ze reklamni pfedméty nebo reklamni tabule by se také mély

vyskytovat ve svém pfirozeném prostiedi a nemély by narusovat vyobrazenou scénu.

6.4.2 Product placement v nedominantnim zabéru

V kapitole 3.3.3 této prace je uvedeno, ze PP v nedominantnim zabéru by mél byt
vyuzit pouze v ptipad¢, ze dany produkt je zndmy a divdk ho bude moci bezpecné rozpoznat
ze zabéru. Pokud se zadavatel domluvi na tomto typu PP, mél by trvat na tom, Ze se nebude
v daném filmu, porfadu objevovat neustile, v pfipadé seridlu pak ne vkazdém dile.
Nedominantni PP by mél slouzit jako kulisa, ktera dilo priblizuje realité. Tento typ PP je
mozné zakomponovat i do jinych forem nez jen televizniho PP. Typickym piikladem, kde by
se dal tento PP vyuzit, jsou pocitacové hry nebo hudebni klipy. V obou téchto piipadech by
PP mohl vylepsit vysledny efekt a také by mohl zasahnout skupinu obyvatel, ktera se vyhyba

klasickym masovym médiim.

6.4.3 Verbalni product placement

Ze skupinového rozhovoru vyplynulo, Ze pokud je produkt pfimo zminén v seridlu
nebo filmu, tak jej divdk povazuje za zamérnou reklamu. Vyjimkou byl ptipad, kdy byl PP
vyobrazen vtipnou formou, kterd ,,parodovala“ sebe sam. Jednalo se o ukdzku vyhledavace
Seznam.cz z filmu Raft’aci. Divakiim tato ukézka pfisla legracni a ocenili kreativitu, s jakou
byla dand ukazka natoc€ena.

Verbalni PP by mél byt vyuzivan pfevazné u sluZeb, které nemaji hmotny charakter a
nelze je vyobrazit jinak. PP by mél vzdy byt zahrnuty do debaty, samotna diskuze by neméla
byt vedena pouze o daném produktu. Pokud je vyuzito telefonniho rozhovoru neméla by byt
umeéle zvySovana zvukova hladina hovoru. Tato vytka padla v rdmci skupinového rozhovoru,
a ucastnici ji Casto kritizovali. Z tohoto divodu je lepsi, pokud je PP v telefonnim rozhovoru
zminén osobou, kterd v dané scéné hovor provadi, nikoliv volajicim, ktery neni v daném
zabéru.
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6.4.4 Aktivni product placement

Aktivni PP znamena, Ze je dany produkt pfimo a aktivné vyuzivan herci nebo
ucastniky potadl. Ze skupinového rozhovoru jasn¢ vyplynulo, ze aktivni PP by se nemé¢l
kombinovat s verbalnim PP. Pokud herci nebo €astnici vyuzivaji jakykoliv produkt, divak si
toho vSimne, neni nutné, aby bylo jeho vyuziti doprovdzeno komentafem, ve kterém zazni
konkrétni nazev a znacka produktu. Pokud se jedna o novy produkt nebo o produkt, ktery
divak nezna, je zadouci, aby bylo vysvétleno nebo ndzorné ukazéano, jak produkt vyuzivat a

k ¢emu je urcen.

6.4.5 Pasivni product placement
divodu na n¢ nijak neptisobi. Pasivni PP je vyuzivan pfevazné jako rekvizita nebo soucast
prostfedi, kde se dané dilo nataci. Z tohoto pohledu je slozité navrhnout moznosti, které by

jeho vyuzivani vylepsily.

6.5 Celkové doporuceni

Product placement je nastrojem marketingové komunikace, a tak by s nim mélo byt
zachazeno. Pokud se n¢kdo rozhodne vyuzit této moznosti prezentace a investovat do PP
nemalé penize, m¢l by presné védét, co za své penize dostane a jak to ovlivni celkovy pohled
na znacku nebo spoleCnost vyrdbé&jici dany produkt. Nelze k PP pfistupovat pasivng,
investovat penize do né¢jakého dila a nechat na scénaristech a reZisérech vysledek. Spole¢nosti
by mély tzce spolupracovat s filmovymi produkcemi a snaZit se nendsilné implementovat své
produkty do d&je. Product placement by nemél slouzit jako moznost vkladani reklamnich
spott do d¢je.

Uspéch product placementu miize také spocivat v pravidelnosti. Jako ptiklad maze
slouzit seridl o rodin¢ Simpsonovych, kde se neustile opakuje PP piva Duff, tak ve
skupinovém rozhovoru zaznél tento ptiklad v obou ptipadech jak u muzl, tak u Zen z fad
zastupct vékové kategorie 20 az 35 let. Ugastnici maji tento produkt tzce spojeny s danym
seridlem a na zakladé toho k nému tak 1 pfistupuji. Reklamnimu odd¢€leni spole¢nosti Duff se
podafilo to, co by mélo byt podstatou PP. Dokazalo nenasilné spojit televizni produkt urceny
mladym a produkt, ktery je hojné¢ vyhledavan stejnou skupinou lidi.

Spolecnosti by se také nemély bat vyuzivat novych trendti v product placementu. Jak
vyplyva z teoretické ¢asti, v poslednich letech se PP objevuje také v hudebnich klipech, hrach

a dokonce i knihdch. Zadavatelé by se méli tohoto trendu drzet, jelikoZ mohou sviij produkt
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nebo znacku dostat pred zraky cilovych skupin, které klasickd reklamni média nesleduji.
Pokud mladi lidé spatti svou oblibenou hudebni hvézdu, jak nosi hodinky urcité znacky, bude

to mit mnohem vétsi efekt, nez kdyby dané hodinky byly v klasické reklamé.
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7 Zavér

Product placement se v poslednich péti letech stdva béznym nastrojem reklamy a je
nutné k nému takto pfistupovat. Tato diplomova prace méla pfiblizit jeho vyznam a poodhalit,
jak ovliviiuje divaky pii sledovani televizniho nebo filmového dila. Diplomova prace je
koncipovéana tak, aby po jejim preCteni i laik veédél, jakym zplsobem funguje product
placement, jaké jsou jeho formy a kde vSude se da vyuzit.

Cilem prace bylo na zaklad¢é primarniho vyzkumu navrhnout a doporucit zptisoby, jak
vyuzivat product placement jakozto marketingovy nastroj. Vzhledem k ndrocnosti tématu
bylo vyuzito dvou metod primarniho vyzkumu. Jednalo se o kombinaci skupinového
rozhovoru a dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni castecné vychazelo ze skupinového
rozhovoru. Tento typ kvantitativniho vyzkumu slouzil jako doplitkkovy typ Setfeni. Samotny
vyzkum ukdzal, Ze v soucasné dob¢ product placement slouzi spiSe jako propagace znacky.
Zadavatel od reklamy prostfednictvim product placementu nemize ¢ekat, Ze mu zvedne trzby
nebo zvysi zdjem o produkty. Tento efekt byl zaznamenan pouze u velkych nadnarodnich
blockbusteri, které byly cilené pro obecenstvo po celém svété. V Ceské republice to
v soucasné dob& neni mozné. Product placement mé své uplatnéni, dokéze zvysit povédomi o
znacce, pravidelné oslovovat cilovou skupinu, pokud je dobie umistnén a zobrazen. Na
zéakladé vysledki byla sepsana doporuceni pro umistovani product placementu, volbu potadu,
a také pro jednotlivé formy product placementu, které vychazeji zteorie o product
placementu.

Zav€rem bych chtél fict, Ze product placement je dle mého nazoru v ceském prostredi
vyuzivan ve vétsi mife neefektivné. Stale prevladaji piiklady product placementu, které jsou
necitlivé zapracované do scén a mnohdy vytrhnou divdka ze soustfedéni se na samotny
ptibch. Product placement ve svém plvodu mél piibliZit firmy a jina dila realité¢ a podle mne
by takovym mél byt i naddle. Porduct placement nikdy nemutZe plnohodnotn€ nahradit
klasické zpiisoby marketingové komunikace, nebo dokonce samotnou reklamu. Muze ale
budovat pozici znacky, postaveni a jeji vnimani zdkazniky. Product placement spadd do PR a

jako takovy ma velkou silu tvofit image znacky, spole¢nosti nebo riznych skupin.
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CR — Ceska republika
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Prilohy

Priloha 1. Scénar skupinového rozhovoru
1. Privitani a nekomentovana ukazka PP (5 minut)

Ptivitani a oznameni, ze cely vyzkum bude vizualn€ nahravan, aby mohl byt nésledné
zpracovan. Ujisténi respondentll, ze zadnd odpovéd’ neni dobra, nebo Spatnd. Jde o to zjistit
reakce na pripravené podnéty. Nasledné bude respondentiim prehrana kratka ukazka, ve které
se ukaze PP.

Souvisejici otazka: Zdala se vam tato filmova ukézka v né¢em netradicni? — Heslovite.

Zaucelem vtazeni ucastniku do vyzkumu.

2. Rozdani hodnoticich formulaia (5 minut)
Rozdani hodnoticich formuldit — ¢as na vyplnéni hlavicky (osobni a demografické

udaje, otazky ohledné sledovanosti ¢eskych filmi a seriald).

3. Uvedeni do problematiky spojovani produkti a filmi/seriali (15 minut)
a. S ¢im se vam spoji pohadka/ptibeh o Pepku namotnikovi?
b. Vymyslite dalsi ptiklad efektivniho spojeni filmu/seridlu a produktu?
c. Vymyslite ptiklad 1 v Ceské tvorbe?
d. Zaptsobil na Vas n¢kdy produkt v seridlu/filmu tak, abyste jej vyzkouseli
nebo se o néj zajimali? Divody proc?

Tyto otazky by mély rychle navazovat na sebe, skupina by méla reagovat a mélo by to
spiSe fungovat jako brainstorming. Otazky jsou zvoleny za ucelem vtazeni ucastnikii do
tématu reklama a propojeni s filmy a seridly. Zaroven zjisténi, zda se alesponn v malé mife
v nékterych ptipadech nechali ovlivnit — viz Pepek ndmotnik a $penat — Jim ho, protoZze mé
inspirovalo byt silny. Vyf€ené navrhy budou zaznamendny a nasledné ovéfeny

prostiednictvim dotaznikového Setieni.

4. Blog ukazek (40 minut)
Hlavni ¢ast vyzkumu. Hosté by meéli byt pfipraveni na toto téma a plné byt
zainteresovani v daném tématu. Méla by panovat uvolnénd atmosféra, aby bylo docileného

vysledku v podobé hloubkového rozhovoru ohledné PP a reklamy.



V této Casti se budou hodnotit samotné ukazky PP. Hodnotit se bude pomoci

Skalovych otazek, které budou uvedené ve formulafich. Nejprve bude piehrana ukazka a

respondenti vyplni hodnoceni. Nésledné probéhne diskuze, kterd bude nasledovat po dvou

ukazkach, aby byla moznost srovnavat. Jednotlivé otazky pro kazdou ukéazku:

a.

b.

Uved'te, jakou znacku/produkt jste zaregistrovali — volné okénko

Pilisobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita v d&ji? (1 rekvizita, 7
reklama)

Je dany produkt/znacka pouzit v souladu s charakterem filmu? Napt. Pokud je
film urcen primarné pro mlad¢, je vyuzit i vyrobek, ktery je pievazné urcen
mlady lidem. (1 ano, 7 ne)

Je dany produkt/znacka zasazen do dé&je ptirozené az nenapadné, nebo byl
,»Jak pést na oko*? (1 nenapadny, 7 pest na oko)

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto formou, uvazovali byste
o jeho koupi/vyzkouseni? (1 ano, 7 ne)

Volné okénko na poznamky — na konci hodnoticiho formulatfe. Urcen pro

dopliyjici informace od ucastniki skupinového rozhovoru.

Samotné ukéazky budou prezentovany po dvou, aby bylo mozné srovnani. Vzdy se

bude jednat o stejny druh vyrobku (obleceni, jidlo, népoj). V jednom piipadé bude vyuzito

ukazky, stejného produktu/spolecnosti, ve dvou odlisnych potadech.

Bloky ukazek zeny: 1188 (Baboviesky) X Impuls (Baboviesky)

Manner (Gympl) X Mentos (Helena)
Teta (Ulice) X Teta (Basnici)
Annonce (Vypravej) X Seznam (Raft’aci)

Blok ukazek muzi: 1188 (Baboviesky) X Impuls (Baboviesky)

Jameson (Jan Kraus) X Lobkowicz (Probudim se vcera)
Obleky Bandi (Hranafi) X Obleky Bandi (Ordinace v rtzové
zahradg¢)

Annonce (Vypravej) X Seznam (Raft’aci)



Hlavni blok bude rozdé€len tak, aby na dvé ukazky spolu s hodnocenim v ramci
hodnoticiho formulafe a diskuzi bylo 10 minut. V ramci diskuze se bude slovné probirat

kazda ukazka, a zaroven by mélo dojit ke konfrontaci s druhou ukazkou.

5. Otazka ,,hobby* poradu (10 minut)

Posledni blog celého skupinového rozhovoru by mél byt vénovan otazce tzv. hobby
potadi. Jedna se o porady, které jsou vénované urcité tématice — zahrada, vateni, sport, volny
c¢as apod. Tyto pofady jsou naplnéné reklamnimi sdélenimi ve velké mife. Mnohdy
doporucuji konkrétni vyrobky nebo sluzby a jsou z velké ¢asti financovany pravé product
placementem.

Souvisejici otazka: Vadi vam, ze tyto porady doporucuji konkrétni znacky a sluzby?
Nechavate se ovliviiovat t¢émito radami a doporucenimi?

6. Zavér

V poslednim bod¢ vyzkumu pijde piredevsim o podékovani za ucast. Pokud budou mit
Giastnici zajem o né&jakou diskuzi, piipadné otazky bude zde prostor. Uastnici také budou
vyzvani, aby v ptfipad¢ zajmu vyplnili pole pro poznadmky informacemi, jak na né¢ vyzkum

pusobil, a jaky je jejich ndzor na reklamu ve filmech po zhlédnuti a konzultaci vSech ukézek.



Priloha 2. Hodnotici formular pro skupinovy rozhovor

Hodnotici formular vyzkumu

Vék: Jste:
Jak cCasto sledujete v priméru TV?

Student

a) 1-2 hodiny denné
b) 2-4 hodiny denné
c) 4avice

Pracujici

Nezaméstnany Dlchodce

Kolik ¢eskych filmG v priméru zhlédnete za mésic? (kladné cislo)

Sledujete ceské televizni seridly? V pripadé Ze ano, uvedte prosim nazvy.

Video ukazky

Do nize uvedenych poli zaznacte vase odpovédi. U kazdé ukazky prosim uvedte o jakou znacku/produkt/vyrobek se
jedna. Nasledné jsou kladeny skalové otazky, kdy 1 znamena zcela kladnou odpovéd a 7 zdpornou odpovéd.
Odpovidejte dle vlastniho uvazeni. Po kazdém bloku dvou videoukazek probéhne kratka diskuze.

Ukazka .
A

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

PUsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7| Reklama

Je dany produkt/znacka pouzit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je
vyuZit i vyrobek, ktery je prevaziné uréen mlady lidem.

Zcela zapada do 1234567

charakteru

Zcela nezapada
do charakteru

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nendpadné, nebo byl , jak pést na oko“?

B

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

Plsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7 |Reklama

Je dany produkt/znacka pouZzit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je
vyuZit i vyrobek, ktery je prevazné uréen mlady lidem.

Zcelazapadddo |1 2 3 4 5 6 7

charakteru

Zcela nezapada
do charakteru

Nendpadny |1 2 34567 | Pést na oko

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nenapadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Nendpadny |1 2 345 6 7 | Pé&st na oko

Ano 12 345 6 7]|Ne

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

1




| Ano | 1. 2 3 4 5 6 7 |[Ne

Ukazka Il.
A

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

B

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

PUsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

PUsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7]|Reklama

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7]Reklama

Je dany produkt/znacka pouZit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uren primarné pro mladé, je
vyuzit i vyrobek, ktery je prevdiné uréen mlady lidem.

Je dany produkt/znacka pouzit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je
vyuzit i vyrobek, ktery je pfevainé uréen mlady lidem.

Zcela zapada do
charakteru

1 23 45 6 7 | Zcelanezapada
do charakteru

Zcelazapadado |1 2 3 4 5 6 7 | Zcelanezapada
charakteru do charakteru

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nendpadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nenapadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Nenapadny |1 2 3 4 5 6 7| Péstnaoko

Nenapadny |1 2 3 4 5 6 7| Péstnaoko

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

| Ano |12 345 6 7][Ne

| Ano 1 2 3 4 5 6 7 |Ne

Ukazka III.
A

Jaky produkt/znacku jste v této ukézce zaregistrovali?

B

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

PUsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

PUsobi na vas ukazka jako reklama, nebo jako rekvizita
v déji?

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7]Reklama

Rekvizita |1 2 3 4 5 6 7 |Reklama

Je dany produkt/znacka pouzit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je
vyuZit i vyrobek, ktery je prevaziné uréen mlady lidem.

Je dany produkt/znacka pouzit v souladu s charakterem
filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je
vyuZit i vyrobek, ktery je prevaziné uréen mlady lidem.

Zcela zapada do
charakteru

1 23 45 6 7 | Zcelanezapada
do charakteru

Zcelazapadado |1 2 3 4 5 6 7 | Zcelanezapadd
charakteru do charakteru

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nendpadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az
nenapadné, nebo byl ,jak pést na oko”“?

Nendpadny |1 2 34567 | Pést na oko

Nendpadny |1 2 345 6 7 | Pést na oko

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto
formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

Ano 12 345 6 7]|Ne

| Ano 1 2 3 4 5 6 7 |Ne




Ukazka IV.

A

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

B

Jaky produkt/znacku jste v této ukazce zaregistrovali?

PUsobi na vas ukdazka jako reklama, nebo jako rekvizita

v déji?

Plisobi na vas ukdzka jako reklama, nebo jako rekvizita

v déji?

Rekvizita

|12 3 4 5 6 7|Reklama

Rekvizita

[1 2

3 4 5 6 7| Reklama

Je dany produkt/znacka pouZit v souladu s charakterem

filmu? Napf. Pokud je film uréen primarné pro mladé, je

vyuZit i vyrobek, ktery je prevazné uréen mlady lidem.

Je dany produkt/znacka pouZzit v souladu s charakterem

filmu? NapF. Pokud je film uréen primdrné pro mladé, je

vyuZit i vyrobek, ktery je prevazné uréen mlady lidem.

Zcela zapada do
charakteru

1 23 45 6 7 | Zcelanezapada
do charakteru

Zcela zapada do
charakteru

12 3 456 7

Zcela nezapada
do charakteru

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az

nendpadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Je dany produkt/znacka zasazen do déje pfirozené az

nendpadné, nebo byl ,jak pést na oko“?

Nenapadny

|1 2 3 4 5 6 7| Péstnaoko

Nenapadny

|1 2 3 4 5 6 7 |Péstnaoko

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto

formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

Pokud byste tento produkt zaregistrovali poprvé touto

formou, uvaZovali byste o jeho koupi/vyzkouseni?

| Ano |12 345 6 7 ]|Ne

| Ano 1

2

3 4 5

6 7

|Ne

Pripominky




Priloha 3. Dotaznik product placement

Dobry den, rad bych vam predstavil kratky dotaznik tykajici se problematiky reklamy
v televizi. Dotaznik slouzi jako doplitkovy material k vyzkumu v rdmci mé diplomové préce,
ktera se touto problematikou zaobira. Dotaznik je kratky a nemél by Vam zabrat déle nez 10

minut. Srdecné dékuji za jeho vyplnéni. Patrik Gloger, nadSeny student marketingu.

1. Sledujete ceské serialy? (Filtracni otazka k tématu o serialech)
a. Ano
b. Ne
2. Zaznamenali jste v né¢jakém Ceském serialu produkt nebo znacku? (Filtracni otdzka
k uvedeni konkrétnich piipadit)
a. Ano
b. Ne

3. Uved'te prosim o jaky produkt a v jakém seridlu se jednalo?

4. Které z téchto Ceskych seriali sledujete?
a. Ulice
b. Helena
c. Gympl s (r)uenim omezenym
d. Ordinace v rizové zahradé.
e. Jiny — Uvedte

5. Zaznamenali jste nékdy v seridlu produkt Mentos? V ptipad¢, Ze ano, o jaky serial se

jednalo?
a. Ulice
b. Helena
c. Gympl

d. Ordinace v razové zahradé
e. Nezaznemanal/la

6. Zaznamenali jste n€kdy v seridlu produkt Manner? V pfipad¢, Ze ano, o jaky serial se

jednalo?
a. Ulice
b. Helena
c. Gympl



d.

.

Ordinace v ruzové zahradé

Nezaznemanal/la

7. Zaznamenali jste nékdy v seridlu znacku drogerie Teta? V ptipadé, Ze ano, o jaky seridl se

jednalo?
a. Ulice
b. Helena
c. Gympl
d. Ordinace v rizové zahrad¢

c.

Nezaznemanal/la

8. Zaznamenali jste nékdy v seridlu znacku oblekti Bandi? V ptipadé, Ze ano, o jaky serial se

jednalo?
a. Ulice
b. Helena
c. Gympl
d. Ordinace v rizové¢ zahrad¢

c.

Nezaznemanal/la

9. Sledujete ¢eské filmy? (Filtra¢ni otazka k tématu o filmech)

a.

b.

Ano
Ne

10. VSimli jste si v néjakém ceském filmu jakéhokoliv produktu/znacky? (Filtracni otazka

k uvedeni konkrétniho ptipadu)

a.

b.

Ano
Ne

11. MlzZete uvést, o jaky film a jaky produkt se konkrétné jednalo?

12. Sledujete néktery z téchto potada? (Filtracni otdzka pro nazor na dané potady)

ISE

o a o

=

Sama doma

Receptat prima népada
Hoby nasi doby

Rady ptaka Loskutdka
Jak se stavi sen

Jiny

Nesleduji



13. Vadi Vam, ze tyto porady mnohdy doporucuji konkrétni znacky vyrobkl nebo sluzeb?
a. Ano, jedna se o reklamu
b. Ano, piisobi to nepfirozené
c. Mz¢li by poskytovat pouze rady
d. Ne, vzdy je vic alternativ
e. Ne jsem rad/a za konkrétni doporuceni
14. Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena

15. Vékova kategorie?

a. 15-24
b. 25-34

c. 35-55

d. 55avice



