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Uvod

Ackoli si to malokdo uvédomuje, s Product Placementem se setkava dnes a denné
kazdy, kdo sleduje televizi nebo alespon serialy online pfes internet. Samoziejmé se
vyskytuje v mnoha dalSich formach audiovizuélnich dél. Umist'ovani znacek do seridlti
¢i filma se stalo hojn¢ pouzivanym marketingovym nastrojem. Pro obé smluvni strany
je to velmi vyhodny obchod. Producenti filmu, serialti a dalSich audio-vizualnich dél
ziskaji Casto 1 nemalé financni prostfedky a firmy jejich prostfednictvim realizuji

originalni propagaci se Sirokym zacilenim.

Cilem ptedlozen¢ diplomové prace je zjistit, zda ceSti divaci vibec vnimaji takto
umisténé znacky v Ceskych seridlech. Pokud divaci je nevnimaji, ma diplomova prace
odhalit pfi¢iny a doporucit vhodné formy umistovani znac¢ek do ¢eskych serialt. Taktéz

je dil¢im cilem zjistit vhodnou cilovou skupinu tohoto nastroje.

Predlozena prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ést. Prace obsahuje devét
kapitol. Nejprve jsou v praci definovany cile a metodika prace. V této kapitole je
definovén hlavni cil a veskeré dil¢i cile pfedloZené prace. Poté prace obsahuje objasnéni
pojmu Product Placement a jeho charakteristik. Tato kapitola obsahuje fadu piiklada
umistovani Product Placementu, jak na uzemi Ceské republiky, tak i v zahraniéi. Zavér
této kapitoly obsahuje ocenéni za vhodné nasazeny Product Placement a naopak
nevhodné nasazeny Product Placement. Dal$i c¢asti prace je analyza aktudlniho
televizniho trhu na uzemi Ceské republiky. V této kapitole je zminéna moznost
umistovani Product Placementii na izemi CR také z pohledu legislativy. Prace v dalsi
¢asti prechdzi na vybér Ceskych televiznich serialli pouZzitych pro vyzkum a zdivodnéni
tohoto vybéru. Nasledn¢ je definovan design vyzkumu, ktery obsahuje vyzkumny
problém, teoreticka vychodiska vyzkumu a popis vyzkumu. V zévéru prace jsou
shrnuty vysledky ze vSech pouzitych vyzkumnych metod — dotazovani, pozorovani
arozhovort. Posledni kapitola prace shrnuje veskeré poznatky ziskané z vysledkl
vyzkumnych metod aobsahuje doporuceni vhodnych forem umistovani Product

Placementu dle autorky diplomové prace na zakladé vysledkt z vyzkumu.

Prace obsahuje mnoZzstvi obrazki, tabulek a grafii, které pomohou vizualné pochopit

a predstavit si Product Placement.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, zda divaci Ceskych televiznich seriala
vhimaji v nich umisténé produkty a zda si znacku ¢i produkt vybavuji i po odvysilani
seriali. Dulezitym kli¢ovym prvkem prace je také to, jestli vnimani umisténych

produktl je ovlivnéno pohlavim, vékem ¢i vzdélanim divakda.

Prvnim dil¢im cilem prace je zpracovat teoretickou ¢ast v zaméfeni na téma Product
Placement (PP). Tento cil obsahuje Objasnéni pojmu PP, jeho charakteristiky, historii
PP aaktualni legislativni pfedpisy tykajici se PP. V této ¢asti je vyuzito Ceské
I zahrani¢ni literatury a dalSich elektronicky dostupnych odbornych zdroji. Zdroje jsou

citovany dle normy CSN ISO.

Druhym dil¢im cilem je analyza aktualni situace televizniho trhu v Ceské republice.
Dil¢i cil obsahuje souhrn televiznich stanic nabizenych v CR. Dale se tato ¢ast zamétuje
na strukturu televiznich stanic v Ceské republice. A vystupy také obsahuji informace
0 moznosti umisténi produktt ¢i znac¢ek do televiznich potadd. V dalsi ¢asti je popsan
vybér Ceskych televiznich serialii, ve kterych bude probihat vyzkum vnimani PP
na respondentech avybér konkrétnich piikladi umisténi produktli ve vybranych

Ceskych televiznich seridlech.

Diplomova prace poté prechazi na dalsi dil¢i empiricky cil, ktery je feSen realizaci
vlastniho vyzkumu. Pro vyzkum jsou pouzité metody dotazovani, pozorovani
a hloubkovy rozhovor. Pfed provedenim vyzkumu sestavi autorka diplomové prace
design vyzkumu, ktery obsahuje vytyCeni hlavnich bodt vyzkumu. Dale design
obsahuje vyzkumné otazky, jak obecné tak i specifické, Casovy harmonogram
a pozadavky na pocet respondentli pro kazdou metodu vyzkumu. Data jsou sbirana
prostiednictvim dotazniki pro prvni vybranou metodu. Pro metodu pozorovani je
pouzita staticka o¢ni kamera a pro metodu hloubkového rozhovoru autorka piipravi
zaznamovy list, do kterého zaznamend odpoveédi respondentii. DalS§i c¢asti je
vyhodnoceni dat. Dotaznik je vyhodnocen na zaklad€ testovani hypotéz. Vysledky
zocni kamery jsou prezentovany prostiednictvim heatmap a focusmap a metoda
hloubkového rozhovoru je vyhodnocena analyzou obsahu textu ziskaného z vypovédi

respondentd.



Respondenti jsou voleni zamémé Vruznych veékovych kategoriich pro metodu
dotazovani. Pro o¢ni kameru jsou ucastnici vyzkumu voleni zamémé z dostupnych
respondentl na piadé ZCU. Respondenti pro rozhovory jsou voleni zdmérné napfi¢
vekovymi kategoriemi.

Poslednim cilem prace je na zaklad¢ vysledk vyzkumu doporucit cilovou skupinu pro

PP a vhodnou formu prezentace PP v ¢eskych televiznich serialech.
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2 Product Placement

Tato kapitola se bude zabyvat definici Product Placementu (dale jen PP), jeho
zatazenim V ramci marketingové komunikace, druhy PP, vyhodami a nevyhodami PP,
historii PP a vztahujici se legislativou. V dalsi casti kapitoly je popsana problematika
méfeni uginnosti PP. Dale pak budou v kapitole zminény piiklady PP ve svéte i v CR.
V zavéru bude kapitola feSit ocenéni za vhodné pouzity PP a naopak nevhodné

nasazeny PP.
2.1 Definice Product Placementu

Frey definuje PP jako , zdmerné a placené wumisteni znackového vyrobku
do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace“. Atributem je reklamni efekt v dané

cilové skuping pii vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti (Frey, 2011).

Kalista definuje PP jako ,,jakoukoliv podobu audiovizualniho obchodniho sdéleni, kterd
spociva v zacleneni vyrobku, sluzby nebo ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo
sluzby vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu . (Kalista, 2011)

Segrave definuje Product Placement jako umyslné vlozeni produktu do skriptu

zabavného filmu, nebo jeho znacky ¢i verbalni zminky. To celé za tplatu (Segrave,

2004).

Zvyse zminénych definic plyne, ze PP je umisténi znackového vyrobku
do audiovizualniho dila. Uvedeni autofi se vSak neshoduji vtom, vjaké formé je
uvadéna protihodnota za umisténi produktu do audiovizualniho dila. Frey a Segrave
tvrdi, Ze PP je uskute¢iiovan pouze za finan¢ni Gplatu. Nicméné PP je taktéz realizovan

na zaklad¢ bartrové dohody ¢i jiné dohody. V této oblasti se definice autort znacné lisi.

Dnes se jiz cilené zatazovani produktid do televiznich pofadd a filmi stalo béznou
zalezitosti. Otazkou vSak je integrace PP do celého mixu. V praxi se ¢asto vyskytuje
kooperace s medialni agenturou, ktera se na reklamu v médiich zaméiuje. Mizeme se
také setkat s barterovou variantou, kdy vyrobce doda produkty pro film. U vyznamnych
svétovych filma ¢i seriald hraje PP vyznamnou piijmovou roli pro producenty. (Eger,

Prantl a Ptackova, 2017).
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U televiznich seriald, které vysilaji epizody nékolikrat tydné, se taktéz mtzeme setkat
s dlouhodobou spolupraci. Napt. v serialu Ulice, ktery je vysilan kazdy vsedni den
na TV stanici Nova, se divaci mohou setkat po cely rok s PP jako CSOB, Pepco, M&M

reality. Tato spoluprace je zalozena jiz na nékolikaleté¢ dohod¢.

Kromé zviditelnéni ve filmu ¢i seridlu se doporucuje jej propagovat soucasné i dalsimi

prostiedky reklamy a aktivitami PR (Eger, Prantl a Ptackova, 2017).

Product placement zajistuje lep$i naladu publika neZz placené reklamy. PP je

transformacni zpisob jak spojit produkt s realnym zivotem (Saxena, Hegge, 2018).

Pokud je PP nasazen spravnym zpusobem, divaci jej nevnimaji jako nucenou reklamu,
ale mohou ztotoziovat televizni potfad se svym zivotem. Pak ziskaji pozitivni vztah

K umistovanym znackam.

Svétovi marketéfi jsou dnes ochotni platit za PP ¢astky od 100 000 USD azZ po 500 000
USD za to, Ze se jejich vyrobky mihnou ve filmech nebo v TV seridlech. Nékdy je PP
soucasti §ir§i reklamni spoluprace v ramci celé sité, v jinych ptipadech se zase jedna
o vysledek prace malych specializovanych agentur, které udrzuji vztahy s rekvizitafi,
scénografy ¢i produkénimi. Nékteré firmy dosahuji PP bezplatné, tz. pies barter, jak jiz
bylo zminéno vyse. Typickym ptikladem bartrové dohody je spolecnost Nike. Nike
za vyskyt svych vyrobkil neplati, nebot’ poskytuje boty, bundy, batohy atd. Stale castéji
se znaCky a vyrobky stavaji ptimo soucasti hlavniho pfib&éhu (Kotler, Keller, 2013).

V CR se viak nejedna o tak vysoké ¢astky za umisténi znacek. U serialii vysilanych
nékolikrat tydn€ se jedna o c¢astky pohybujici se kolem sto az dvé sté tisic korun
za jedno umisténi znacky v jedné odvysilané epizodé¢ televizniho serialu (Novagroup,
2018). Cena za PP je rizna. Tato cena se odviji od nékolika skute¢nosti (je uvedeno
nize v diplomové praci). Jedna se o formu PP, pocet nasazeni a délka spoluprace

s producenty.

Product Placementem naopak neni to, jestlize vyrobce potfadu uzije vyrobek nebo
sluzbu zndmé znacky, kterd bude v pofadu rozpoznatelna, v situaci, ve které je takové
uziti bézné. Soucasné nesmi byt poskytnuto ze strany vyrobce Zadné plnéni ve smyslu
uplaty nebo protihodnoty. Na takové uziti je moZzno nahlizet jako na uziti bézné
rekvizity. Je pochopitelné, Ze se tézko v kazdém filmu ¢i TV potfadu zakryji vSechny

znaCky pouzivanych predméti. Dokonce v nékterych piipadech by ani zakryti
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znacky nebylo nic platné, protoZe by bylo mozZné nékteré vyrobky identifikovat

podle tvara nebo jinych rozpoznatelnych znaki. (Kalista, 2011)

V téchto piipadech se jedna piedev§im o znacky aut. Casto jsou znacky htife viditelné,
av8ak rozpoznatelné. VéEtSinou se snazi producenti tyto znacky zakryt ¢i néjak upravit.

Auta se ve filmech a seridlech pouzivaji ve velkém mnozstvi a zcela bézné.

Je velmi tenka hranice z hlediska posuzovani a ptipadného postihu za nepovoleny PP
ze strany regulacnich orgént, protoze piipadna prokazatelnost existence Uplaty nebo
zejména poskytnuti protisluzby je ve vétSiné piipadi velmi obtizna, spiSe prakticky
nemozna. Zajimavosti mize byt, Ze napt. v Némecku ve vefejnopravni televizi existuje
samostatné oddéleni, které se zabyva vymyslenim a tvorbou fiktivnich znacek, které
jsou nasledné pouzity v televiznich potfadech. Je to ztoho divodu, Ze je zde PP

ve vefejnopravni televizi zcela zakazan (Kalista, 2011).

V CR by zikaz PP mél obrovsky dopad na televizni trh. Vétsina filmi & televiznich
seriall je zakladana na financovani PP. Bez této finan¢ni podpory by mnoha TV seriala

a taktéz 1 filmi nemohlo viibec natacet ¢i vysilat.
Dle Freye je tieba v souvislosti s Product Placementem zvazit:

e Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do ur¢itého dé&je (posouzeni

dané pasaze scénare, ktery by tvirce mél marketérovi piedstavit).

e Posoudit, jestli zab&éry alespoft minimalné¢ ukazuji funkénost nebo kvalitu

produktu.
e Zapamatovatelnost situace spolu s vyrobkem.
e  Moznost vyuziti zabera v propagacnim ,,film o filmu®, ktery byva vysilan v TV
e (Odhad poctu divakda, kteti film uvidi.

e MozZnost zakomponovani produktu do fotografii znatdCeni, které budou

novinaiim k dispozici.

e Moznost umisténi fotografie v ¢asopisech, na webovych strankach filmu nebo

na obalu DVD.

e Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt nebo sluzbu na DVD. (Frey,

2011)
13



e Dale také prezentace na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram).
e Upoutavky na kanalech Youtube a dalSich.

Ve filmovém primyslu je dnes dulezitd upoutidvka na film. Upoutavky byvaji
prezentovany dokonce pil roku i rok pred vysilanim filmu v kinech. Casto se divak
muze setkat s video upoutavkami pifimo na webovych portalech kina, které¢ se na tyto
upoutavky odkazuji nebo si je sam vyhleda napt. na kanalech Youtube, pokud ho film
zajima. Upoutavky mohou divaky velmi ovlivnit. Spatné prezentovana upoutavka miize
odradit divaky, ackoliv film sam o sobé muze byt skvély. Naopak dobie natocena
upoutavka muze divaka natolik presvédcit, ze ji nasledné sdili na socidlnich sitich a na
film zajde do kina. Prostiednictvim sdileni na Facebooku a jinych sitich se Sifi

i kK potencialnim divakum, ktefi by si video sami nevyhledali.

Dale se divak muze setkat s upoutdvkami prostfednictvim OOH reklamy. Jedna se
0 polep lavicek, billboardy, roll up bannery na zastdvkach MHD a mnoho dalSich.
Typickym piikladem serialu, ktery vyuzival velké mnozstvi OOH reklamy, je
kriminalni serial Polda vysilany na televizni stanici Prima. Pfed uvedenim seridlu v TV
byly ve vétsich méstech po celé CR téméf na kazdé zastavce MHD lavicky

S upoutavkou na tento serial.

PP se prozatim ve filmové distribuci prosazuje pozvolna, ale ocekava se jeho postupné
vyznamnéj$i rozvoj a silngjsi propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami. Jako
vhodna alternativa ke klasickym reklamnim spotiim zisk& PP ve filmech i pocitatovych
hrach vétsi pfitazlivost pro marketéry na ¢eském trhu (Frey, 2011). Dle domnénky

Freye (2011) se PP plné rozvinul a dnes se s nim divaci bézn¢ setkavaji kazdy den.

Dnes se vyuziva PP témét ve vSech televiznich podobéch, jak ve filmech a serialech, tak
I v televiznich poradech — lifestylovych a hobby pofadech. Fenoménem je pouzivani PP
v reality a talentovych show. Celosvétové je PP Casto spatiovan Vv talentové show The
Voice (v CR obdoba Hlas Ceskoslovenska). V této reality show jsou ¢asto pouZivany

znac¢ky limonad a kav (Eagle, Dahl, 2018).

Na rozdil od televiznich show, kde se pouZzivd pouze malé¢ mnozstvi PP (napf. energy
drink Tiger v talentové show Ceskoslovensko ma talent — po celou dobu vysilani drinky

postavené pied porotci na stole), mohou producenti do televiznich serialit umistit vétsi
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mnozstvi PP, aniz by to pusobilo kieCovité. Umisténé znacky se v seridlu objevi pouze

na okamzik a neotravuji dlouhou prezentaci divaky.

V CR je PP ¢asto vidén v talentové show Superstar Ceskoslovensko a Ceskoslovensko
ma talent. Jako v zahraniénich show i v CR jsou zde hojn& pouZivané znacky limonad
a kav. Také v reality show Robinsonliv ostrov I a Robinsontv ostrov 1II je pouzita cela

fada znacek produktti. Témér v kazdém dile je pouzita jedna az dvé znacky.
2.2 Zatazeni Product Placementu

Na pomysiném vrcholu pfi zafazovani PP stoji zafazeni do marketingu
a marketingového mixu. ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace * (Svétlik, 2018).

Marketingovy mix je spojeni Ctyi zakladnich marketingovych nastroji: vyrobek, cena,

distribuce a komunikace (Kotler, Keller, 2013).

Jednozna¢né muizeme PP zafadit dale do komunikaéniho marketingového mixu.
Komunikaéni mix oznacuje prostfedky, se kterymi spole¢nost komunikuje se svymi
stavajicimi 1 potencialnimi zédkazniky a ostatni vefejnosti. Komunika¢ni marketingovy
mix zahrnuje: reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni

prodej (Svétlik, 2018).

Dle Freye do komunika¢niho marketingového mixu jesté fadime sponzoring a nova

média a nové trendy, do kterych patii i PP (Frey, 2011).

Autofi casto fadi PP jako novy trend marketingové komunikace (jako napf. Frey,
2011), néktefi zase jako alternativni mozZnosti reklamy (Kotler, Keller, 2013).

Pti konkrétnim zatazovani PP nejsou dokonalé autorské shody.

Z vyse uvedeného plyne, Zze PP mizeme chapat pii konkrétnim zatfazeni jako soucast
reklamy v TV potradech a filmech. PP je uskuteénovan prostiednictvim TV skrze

hromadné sdélovaci prostfedky. Jedna se tedy o hromadnou komunikaci.

Hromadné sdélovaci prostiedky (masmédia) jsou komunikacni prostfedky schopné
predavat informace Sirokym skupinam obyvatelstva. Plni funkce: informacni,

vychovné-vzdélavaci, socializacni, zdbavni a relaxatni. Mezi zdkladni hromadné
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sdélovaci prostfedky fadime: tisk, rozhlas, televizni vysilani a internet (Cermakova-

VIckova, Smejkal, 2009).
Druhy Product Placementu

Lehu (2007) a Kotler, Keller (2013) uvadéji, ze PP se d¢éli dle formy pouziti na aktivni
a pasivni.
V ptipad¢ aktivniho PP je zapojeni produktu nebo sluzby piimo do scénarfe zvoleného

TV potadu. Vybrana postava pracuje s produktem a ve scénaii je rozvinuty piibch, ktery

se tyka daného produktu (MediaGuru, 2018).

Obrazek €. 1 Aktivni Product Placement

Zdroj: Kinobox, © 2018-2019

V piipad¢ pasivniho PP se jednd pouze o prezentaci produktu v dekoraci potadu.

Zpravidla se produkt pouziva jako v bézném zivoté (MediaGuru, 2018).

Obrazek €. 2 Pasivni Product Placement

Zdroj: Product Placement Blog, © 2019
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2.3 Vyhody a nevyhody Product Placementu

Existuje celd fada vyhod a nevyhod umisténi znacek do filmi ¢i seriald, které jsou
rozhodujici pro vyrobce znafek. Nize jsou uvedeny dle Freye (2011), Juraskova,
Hornak (2012) a Karli¢ek (2013).

Vyhody
Mezi vyhody Product Placementu se tadi:

e Vysoka sledovanost oproti uvedeni filmu v kinech,
e divaci se vystaveni PP nemohou vyhnout,

e divaci nevnimaji pouziti PP rusive,

e kratSi doba od realizace k vysilani,

e moznost dlouhodobé spoluprace,

e moznost zvySeni zasahu,

e cena— niz$i investice,

e presny zasah cilové skupiny,

e moznost realizace rozsahlé reklamni kampané,

e spojeni produktu nebo sluzby se znamou osobnosti,
e ztotoznéni s oblibenym hrdinou,

e moznost kreativniho zasazeni produktu do potadu,

e cfektivni a bezprostifedni zviditelnéni produktu,

e posileni image,

e apely na emoce.
Nevyhody

Nevyhodami PP je dlouhodoba prezentace zastaravajiciho vyrobku nebo sluzby
po uvedeni dalSich novych typli a obtiznd meéfitelnost odezvy. Déle také etické

problémy souvisejici s pouzivanim PP.

Vhodné umisténi znacky do déje filmu nebo seridlu je hlavnim problém PP. Znacka
musi byt vidét, ale nesmi zarovenl vystupovat z déje zplsobem, ktery by divaky
pfi sledovani dila rusil. Za idealni PP se povazuje, kdyz znacka zapadne do dé&je filmu
nebo seridlu bez neptirozenych scenaristickych konstrukci. Z toho pohledu tak
predstavuje PP méné flexibilni néstroj (Karlicek, 2016).
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Je patrné, ze mnozstvi vyhod PP jednozna¢né prevladd nad nevyhodami. Pouziti
nastroje PP vhodnym zpisobem docili vyrobei znacek pozitivniho vztahu divakt

ke znacce.
2.4 Historie Product Placementu

Autorka diplomové prace uvadi nékolik autor, kteti se zabyvaji podrobn¢ historii PP.
Jedna se napt. o Eagla a Dahla (2018) a jejich ¢lanek Product Placement in Old and
New Media: Examining the Evidence for Concern., o Turnerovou (2004) a jeji ¢lanek
An Historical Context for Product Placement, dalsi skupina autort, ktefi se zabyvaji
historii PP jsou Newell, Salmon a Changova (2006), viz ¢lanek The Hidden History of
Product Placement. Dale se jedna naptiklad o Lancastera (2005), ktery historii PP

prezentuje v ¢lanku Product Placement in Hollywood Films: A History.

V CR se historii PP zabyvaji napiiklad autofi Svétlik (2015), dale Kalista (2011)

a okrajové¢ se historii PP zabyvaji autoti Juraskova, Horiiak (2012).

Za formu skryt¢ reklamy by se daly povazovat jiz obrazy francouzskych
impresionistii, na kterych je velmi Casto prezentovana naptiklad slavnd kavarna véetné
jejiho ndzvu nebo nékteré primyslové vyrobky. Naptiklad obraz Edouarda Moneta ,,Bar

ve Folies- Bergére*, na kterém je nazev podniku a i fada sklenic s pivem znacky Bass.

S uvedenim filml jednotlivi vyrobci rychle rozpoznali vyznam skryté reklamy v ném
umisténé, proto vyrobci zacali upfednostiiovat film pred jinymi typy médii. Film se
rozvijel predev§im v USA, kdy zdejsi filmova studia velmi rychle pochopila vyhody
umisténi skryté reklamy na stfibrném platné. V roce 1982 ve filmu Tootsie si Dorothy
Michaels (postava z filmu Tootsie) objednala Dubonnet v restauraci v srdci New Yorku.
Ve stejném roce Steve Martin upfednostioval whisky Jack Daniel’s ve filmu Dead Men
Don’t Wear Plaid (Lehu, 2007).

Ve 20. letech 20 stoleti v USA Product Placement pouzivala firma Ford, ackoli
to nebylo zndmo jesté¢ pod timto ndzvem. Ve zlaté¢ éfe filmu spolecnost Ford
poskytovala pronajem automobilti tvircim filmovych produkci, za to aby se jejich

vyrobky objevily na obrazovce (Knoppel, 1999).

Zprvu se nejednalo o PP za tplatu, nybrz o prospéch z produktti a sluzeb poskytovanych

zdarma. Historicky nejvynosnéjSi z hlediska PP jsou prozatim filmy s Jamesem
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Bondem. Napftiklad ve filmu Dnes neumirej je umisténo 23 znacek po dobu 123 minut.

Firmy za PP v jiz zminéném filmu zaplatily ptes 60 miliont liber.

Jeden znejznaméjSich PP zpohledu uGcCinnosti je ve filmu ET mimozemst’an
od Stevena Spielberga, ve kterém mimozemstan ET mlsa laskominu Reese’s Pieces.
Prodej této laskominy vzrostl po uvedeni filmu o vice jak 65 % (Galician, 2004).
Obdobné vzrostl prodej piva Red Stripe na americkém trhu o 50 %, které se objevilo
ve snimku Firma od Sidneyho Pollacka. Do té doby bylo pivo Red Stripe absolutné

neznamé na americkém trhu.

Ve starém serialu Cesta kolem svéta za 80 dni se dopravni spolecnosti piimo
pretahovaly, o to byt v dile seridlu. Tenkrat jest¢ nebyla zadna regulace. K té doslo

az ke konci sedmdesatych let 20. stoleti.

V ceské tvorbé se objevila prvni skrytd reklama v prvnim seridlu ,,Rodina Bldhova‘®
uvedeném CST, kdy jeden z dild uvedeného serialu byl natoten v Rumunku. Cestu
do Rumunska financovala cestovni kancelai Cedok, proto také v daném dile uginkujici
0 Cedoku pé&kn& mluvili. Dalii historicky piiklad miizeme vidét ve snimku Af Ziji

duchové, kde se vyskytuje propagace Pribinacku.

Prudky rozvoj PP nastal az v poloviné 90. let 20. stoleti, kdy do televizniho trhu
vstoupily komer¢ni televize a doslo k rozvoji soukromé produkce €isté domaci filmové

tvorby (Kalista, 2011).

Po rozvoji soukromych televizi se na obrazovkach v CR objevovaly pouze &tyfi
televizni stanice. Dnes jich je mnohem vice a existuje tedy o hodné vétsi prostor
pro umistovani produkti do potfadd. Natacené potady a filmy jiz pocitaji
s financovanim za umisténé znacky v nich uvedené a toto financovani je pro né velmi

dulezitym finan¢nim zdrojem.
2.5 Legislativa

V roce 2010 vstoupil v CR v platnost novy zakon &. 132/2010 Sb. o audiovizualnich
medidlnich sluzbach na vyzaddani a zméné nckterych zakonl. Tento zdkon sebou
pfinasi legalizaci PP v CR a upravuje jeho pouZivani. Zakon s sebou pfinesl také zmény

v oblasti sponzoringu (Frey, 2011).

19



Pravni prostiedi v CR pouziva pro PP pojem ,umisténi produktu®. To je definovano
jako ,,jakdkoli podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku
nebo sluzbe vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu “ (Karlicek, 2016).
PP se muze umistit v té€chto oblastech:

e V kinematografickych dilech,

e ve filmech a seridlech vytvotenych pro televizni vysilani,

e ve filmech a seridlech vytvotenych pro audiovizudlni medialni sluzby (internet),
e ve sportovnich poradech,

e Vv zabavnich potadech (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

PP se nesmi objevit ve zpravodajskych a détskych poiadech. Dale nesmi byt
pfedmétem prezentace cigarety a jiné tabakové vyrobky. Zakaz tabakovych vyrobki
si prosadila Evropska komise téméf az po Sestileté a velmi slozité diskuzi. (Foret, 2011)
Dale také nesmi byt predmétem prezentace 1é¢ivé pripravky a postupy dostupné pouze

na lékaisky predpis (Frey, 2011).

Dale obsah pofadu nesmi byt ovlivnén tak, aby byla dot¢ena redakéni odpovédnost
a nezavislost provozovatele. Je zakazdno vyobrazovat nebo zminovat produkt nebo
sluzbu zptisobem nabadajicim k jeho zakoupeni ¢i prongymu. Déle plati také zékaz

nepatiicného zdlraznovani PP (Karlicek, 2016).

Potady, ve kterych je umistén PP, musi byt na zac¢atku a na konci oznacen grafickym
symbolem ,,PP“. V pfipadé preruseni reklamou nebo teleshoppingovym Sotem

i po tomto preruseni musi byt pofad ozna¢en symbolem (Frey, 2008).

Obriazek €. 3 Varianta povinného oznaceni Product Placementu
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Obrazek ¢. 4 Varianta povinného oznaceni Product Placementu
I P\
i

Zdroj: EMPRESA MEDIA, © 2008 — 2013

Zakon nezavadi zadné jednotné oznaceni nebo jednotné narodni logo, protoze tim by

pak mohly vznikat problémy pii pfeshrani¢nim vysilani (Karli¢ek, 2016).
Smérnice Rady 89/552/EHS

Jednim ze zakladnich predpistit EU je Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989
0 koordinaci nékterych pravnich a spravnich piedpisi Clenskych stati upravujicich
provozovani televizniho vysilani. Reklama nesmi moralné ¢i fyzicky ohrozovat déti

a mladistvé. Z tohoto divodu musi spliiovat:

e nesmi primo nabadat déti a mladistvé ke koupi vyrobku nebo sluzby

a vyuzivat k tomu jejich nezkuSenosti nebo divéry

e nesmi piimo nabadat déti a mladistvé, aby pfesvé€dcovali své rodie nebo treti

osoby, aby koupili urcité zbozi nebo sluzby
e nesmi vyuZivat zvla$tni divéru, kterou maji déti a mladistvi

e nesmi bezdivodné zobrazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich

(Kalista, 2011)
Smérnice EP a Rady 95/36/ES
Tato smérnice ze dne 30. ¢ervna 1997 nahrazuje pifedchozi smérnici.
Smérnice EP a Rady 2007/65/ES

Za pfijetim této smérnice stal prudky rozvoj audiovizudlnich mediélnich sluzeb. V této
smérnici je definovano sponzorstvi a Product Placement. Pro PP museji byt splnény tyto

podminky:
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e jejich obsah a doba nejsou ovlivnény tak, aby tim byla dotéena odpovédnost

a redakéni nezavislost
e nenabadaji pfimo k ndkupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb
e nepatficné nezminuji urcity produkt
e divaci jsou informovani o existenci produktu (Kalista, 2011)
Smérnice Rady 84/450/EHS

Tato smérnice se tykd klamavé a srovnavaci reklamy. Pozdéji diky hojnym tGpravam

byla nahrazena Smérnici EP a Rady 2006/114/ES.

ZiKkon ¢ 513/1991 Sb. Obchodni zakonik

Tento zakonik zahrnuje regulaci reklamy, klamavou reklamu, klamavé oznaCovani
zbozi a sluzeb, nebezpené zamény, parazitovani na povésti podniku, podpléceni,
zleh¢ovani, srovnavaci reklamu, poruSovani obchodniho tajemstvi a ohrozovani
spotiebitell a Zivotniho prostiedi (Kalista, 2011).

Zikon ¢. 40/95 Sb. o regulaci reklamy

Zakon definuje klasickou reklamu v obecné roviné pro jednotlivé sdélovaci prostfedky
apro konkrétni média. Déle definuje sponzorstvi. Timto zdkonem je zakdzana skryta

reklama (PP bez grafického symbolu).
Ziakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zékon se vztahuje obecné na audiovizudlni mediélni sluzby z pohledu posuzovani

skryté reklamy, sponzorstvi, teleshoppingu a PP.
Zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském

Zkracen¢ taktéz Autorsky zakon, ktery se zabyva autorskym prdvem a pravy

souvisejicich s pravem autorskym a zménou nékterych zakont. Tento zakon upravuje:

e prava autora k jeho autorskému dilu

e prava souvisejici s pravem autorskym

e pravo potizovatele k jim potizené databazi
e ochranu prav podle tohoto zakona

e kolektivni spravu prav autorskych a prav souvisejicich s pravem autorskym
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V planu je novela tohoto zdkona tykajici se autorské ochrany v EU. Internetovi
vydavatelé maji mit spravedlivy podil z vyuziti jejich autorskych dél internetovymi
giganty (Google, Facebook) (Incorp, 2018). Aktualn¢ k tomuto tématu probiha rozsahla

odborna diskuse a neni zcela jasné, jaky bude finalni vystup.

V listopadu 2018 byla schvélena novela zdkona o audiovizudlnich medialnich sluzbach.
Zavadi se n¢kolik novinek tykajicich se regulace provozovateli linearniho vysilani
ataké platforem pro online videa. Nejvétsi zména je Uprava limitu pro vysilani
reklamnich spotd. Rusi se 12ti minutovy limit pro reklamni vysilani v jedné hoding.
Misto néj se zavadi 20% limit pro reklamni vysilani v ¢asech od 6:00 do 18:00 a 20%

limit v ¢asech 18:00 az 24:00 (MediaGuru, 2019).

Z této novely plyne to, ze provozovatelé budou mit volnéjs$i ruce pro nakladdani
S umistovanim spotlt vramci Casovych pdasem. Novela také upravuje nabidku
audiovizualnich internetovych platforem (Amazon, Netflix). Nov¢ ji musi tvofit z 30 %
evropskd tvorba. Tim se zajisti podpora tvorby kinematografie v Evropé. Teprve
po schvéleni soucasnych Uprav autorského prava ze strany EU bude jasné, pokud tuto

oblast také postihnou.
2.6 Méreni uéinnosti Product Placementu

Efektivitu PP zajiStuje pfedevSim spoluprace s dalS§imi slozkami marketingoveého

komunika¢niho mixu (Frey, 2011).

Meéteni Gc€innosti PP je v nékterych smérech obtizné hodnotitelné, protoZze se obtizné
hledaji méfitelna kritéria na rozdil od jinych druhl reklamy pouzité v audiovizualnich

medialnich prostfedcich (Kalista, 2011).

Product Placement je taktika, ktera piekonava problémy tykajici se vyhybani se
reklamam spotiebitelim. Zvysena Gcinnost neni dana, ale mize byt dosazena (Begy,

Talwar, 2015).

Pokud se dodrzuji vSechny faktory (napf. hvézdné sily), které by mohly mit vliv
na vykon filmu, na konstantni urovni, tak PP ukazal pozitivni vztah s vykonem filmu az
do urcitého bodu. Naopak nadmérnd umisténi vSak negativné ovlivnila vykonnost po

bod¢ nasyceni a stala se pro spotiebitele negativni, jak ukazuje obr. €. 5.
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Obrazek ¢. 5 Vztah divéka k poctu umisténych produkta

tive Relationship Negative Relationship

Zdroj: Song, Meyer, Ha, 2015

Dnesni televizni sledovanost divaki se neopira o komer¢ni vysilani a kdyz je pfevazné
pouzivano, vyuzivaji divaci silu zmény kandlu. Pozoruhodnym bodem v rdmci dat
na zékladé¢ vyzkumu, ktery provedli Babacan, Akcali, Baytekin je, ze Product
Placement je intenzivné vyuzivan zejména v televiznich seridlech (Babacan, Akcali,

Baytekin, 2012).

Vyse uvedeni autofi zkoumali v jakych konkrétnich seridlech a jaké znaCky se pouzivaji
v Turecku. Umisténi produktu, které je intenzivné vyuzivano v tureckych televiznich
seridlech, bude i nadale pfinaset pozitivni reakce a vyvolava zajem vyrobcll, protoze
nezpusobuje znackové znec€iSténi, nadmérné se nezaméfuje na produkt nebo sluzbu,

zkratka nema obchodni atmosféru (Babacan, Akcali, Baytekin, 2012).

Dalsi vyzkum dle Diase, Diase a Largesové se zaméfoval na to, zda negativni postavy

v telenovelach mohou ovlivnit pozitivné Product Placement (Dias, Dias, Larges, 2017).

Bylo stanoveno 6 hypotéz. Vyzkum byl proveden na televiznim zanru mydlovych oper
na produkt Ambre Solaire sun protector by Garnier. Vyzkum provadélo 6 expertii
pomoci hloubkového rozhovoru. Respondenti shlédli 4 videa. Vzorek respondentii
obsahoval 309 obyvatel Portugalska ve v€ku od 18 do 56 let. Pro vyhodnoceni modelu
byl zvolen chi-kvadratovy test (Dias, Dias, Larges, 2017).
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Vyzkum zjistil, Ze zprostfedkovani PP zavisi na G¢inku typu postavy. Zvlasté studie
odhaluje, ze pro negativni postavy ma parasocialni vztah a postoj k Product Placementu
pfimy a statisticky vyznamny vliv na postoje spotiebitele k produktu (Dias, Dias,
Larges, 2017).

Naproti tomu pro pozitivni postavy jsou statisticky vyznamné jak ptimy, tak i nepiimy
vliv postoju k Product Placementu na postoj k produktu, ktery je umistén v serialech,
stejné jako vliv postoje k Product Placementu na postoje spotiebitele na produkt, ktery

je umistén v seridlech.

Zaporné postavy tedy mohou byt vhodné jako nositel pro Product Placement, kde
existuje pozitivni postoj k Product Placementu a silny parasocialni vztah (Dias, Dias,
Larges, 2017).

Dalsi vyzkum byl proveden autory Davtyan, Cunnighamovd, ktery zkoumal postoje
subjektt k Product Placementu a ke klasické televizni reklamé. Z databaze séitani lidu
v USA bylo ndhodné vybrano 746 subjektii, z toho 55 % Zen a 45 % muzi. Median
veékove struktury respondentl byl 34 let. Respondenti sledovali kompletni dil sitcomu
Dva a ptl chlapa. Ackoliv byli respondenti poufeni o sledovani celého dilu, nebyli
informovani o u€elu vyzkumu. Po shlédnuti videa byly podrobeni dotazovani. V dile
serialu byl pouzit Product Placement znacky Heinz a Snapple. K statistickému
zpracovani dat z vyzkumu byly pouzity metody t-testu, vicenasobné regrese a Anovy

(Davtyan, Cunningham, 2017).

Vysledky ukazaly, ze divaci maji vyznamné vétsi postoj k Product Placementu nez

k televizni reklam¢ (Davtyan, Cunningham, 2017).

Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze umistovani znacek mulze byt efektivné vyuzito
K pozitivnimu ovlivnéni postoji a nakupnich zamért znacky a podpoie rostouci

popularity této propagacni techniky (Davtyan, Cunningham, 2017).

V CR se vyzkumem zabyval ve své diplomové praci naptiklad Ing. Mlnatik, ktery fesil
vnimani PP umisténych ve filmech, hudebnich klipech a beletristickych dilech. Cilem
vyzkumu bylo zjistit, zda generace Y vnimé ¢i nevnima umisténé produkty. Pouzil
metody pozorovani prostfednictvim ocni kamery, hloubkového rozhovoru a focus
group. Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze generace Y vnima pouze znamé znacky.
Neznamé postiehne, nybrz si je nezapamatuje (Mlnatik, 2017).
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Dile Ing. Rabenseifner fesil ve své diplomové praci vyvoj Product Placementu v CR.
Zpracovaval na zéklad¢ rozhovori s televiznimi stanicemi a medidlnimi agenturami

hloubkové rozhovory, které pak nasledné¢ porovnaval a hledal rozdily v nézorech

(Rabenseifner, 2017).

Existuje fada diplomovych a bakalarskych praci, které se tykaji PP, nebot’ se jedna
0 aktualni téma. PP zaziva v poslednich né¢kolika letech vrchol v jeho pouzivani,
nicméné neni zcela jasné prokazano, k jakym efektim z pohledu marketingu dochazi.

Proto je nutné zkoumat diivody vnimani ¢i nevnimani PP divéky.
Obecné ukazatele

U obecnych ukazateld efektivnosti PP pouzivaji televizni stanice predevsim odhad. TV
stanice odhaduji pouze pfiblizné piijmy, které obdrzi od vyrobcii za PP. Naptiklad TV
Prima odhaduje své piijmy z PP v kombinaci se sponzoringem. Product Placement tato
televizni stanice fadi do tzv. kreativniho prodeje, kam spada jak PP, sponzoring tak

I jiné formy prezentace vyjma klasické reklamy (Kalista, 2011).
Z konceptudlni studie bylo zji§téno, ze neznamé znacky vytvareji lepsi vzpominku na
znacku nez znamé znacky. Publikum se vSak 1épe vénuje charakteru a dé&ji, kdyz se

jedna o znamou znacku (Saxena, Hegge, 2018).

Je patrné, Ze obecné ukazatele jsou znacné nepfesné a jedna se pouze o odhady castek.
Tyto ukazatele ptili§ nevypovidaji o t¢innosti PP.

Konkrétni ukazatele

Dalsi presnéj$i metodou posouzeni G€innosti PP je zjiSténi cen, které jsou pozadovany
ze strany provozovateli audiovizualniho vysilani za pouziti PP.

Jako zakladni atributy byvaji nejCastéji uvadény nasledujici:

e sledovanost potfadu

¢ identifikovatelnost produktu (dominantni ¢i nedominantni zabér)
e druh pouziti PP (aktivni ¢i pasivni)

e délka zabéru s produktem

e (Cetnost zabéru s produktem

e slovni uvedeni (verbalni zminka)
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V nékterych piipadech jeste:

e spojeni s hlavni postavou nebo VIP osobnosti
e klicova role produktu v poradu

e emocni zasah
Nasledné jsou stanoveny koeficienty a je jimi vynasobena kone¢na cena (Kalista, 2011).

Témito ukazateli se vypocita konkrétni hodnota PP, proto se tato metoda vypoctu

vyuziva pro méfeni u¢innosti PP vice nez metoda obecnych ukazateld.
2.7 Priklady Product Placementu
Moznosti umisténi loga dle Freye:
e Na plakatech filmu,
e V tiSténych inzeratech,
e na pozvankach na tiskovou konferenci,
e na pozvankach na premiéru filmu,

e Vv prostorach, kde se budou konat tiskové konference, novinairska projekce nebo

premiéra filmu,
e na webovych strankach filmu,

e na obalu knizky nebo pfimo v knize, v pfipad¢, kdy bude vydana knizni verze

k filmu,
e naDVD.

Déle se logo muze objevit taktéz ve video upoutavkach na kandlech Youtube ci

na socialnich sitich Facebook, Twitter nebo Instagram.
Priklady PP v Ceské republice

PP se postupné stava dal§i formou podpory filmu. Objevuji se nékteré ptiklady, jako
napt. film Jak basnici neztraceji nad¢ji od reziséra DusSana Kleina. Ve filmu se objevuji
automobily znacky Mazda. Informace o uvedeni filmu se taktéz objevily v zakaznickém
Casopise Mazda News. Dale pak u prodejcti Mazdy visely filmové plakaty a dealeti

rozdavali kupény na vstupenky do kina. Piedvadéci akce ,,Ostré dny s Mazdou® se
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uvedla v navaznosti na premiéru filmu. Znacka Opel se objevila a byla hojné¢ pouzivana

v serialu Misto nahote (Frey, 2011).

V soukromych televizich se PP ujal predevsim v seridlech. Na televizni stanici Nova byl
nejvetsi zajem o Ulici a Ordinaci v riZové zahradé. Na televizni stanici Prima byl
nejvétsi zajem o serialy Cesty domil, Pieslapy a Top Star Magazin. V Ceské televizi se
PP nejvice ujal v lifestylovych magazinech jako je naptf. Dobré rano, Sama doma

(Frey,2011).

Dal3imi piiklady jsou filmy Ugastnici zijezdu, kde byly pouzité PP CK Vega Tour
a znacka autobusu Setra a Libas jako Dabel s PP Geis a Ferrari (MInaiik, 2017).

Na zaklad¢ sledovani televiznich potadti autorkou diplomové prace, je velky zajem
0 vlozeni PP také do magazini Receptai prima népadi ¢i Rady ptaka loskutdka. Znacka
produktu je zde vidét pasivné a také se pfimo pouziva aktivné. Divaci dostavaji recenze

piimo z vysilani a mohou vidét, jak produkt funguje.

Velké mnozstvi PP obsahuje filmova trilogie Baboviesky od reziséra Zdeiika Trosky.
SpiSe nez o povedeny filmovy snimek se jedna o velky tah pro marketéry. Filmy
obsahuji PP radia Impuls, Medovnik ¢i Metro. Na billboardech lakajici kolemjdouci do
kin byla umisténa uprostied billboardu neperlivd voda Horsky pramen (Amlerova,

2013).

Dle zkuSenosti autorky diplomové prace se mnoho piikladli PP objevilo naptiklad ve
filmech Ctyilistek ve sluzbach krale, Utastnici zajezdu, Liba§ jako biih, Libas jako

d’abel, Viechno nebo nic, Spunti na vodé, Bajketi a Miluji t& modfe.

Znacn¢é povedenym se stal PP ve snimku Snézenky a machti po dvaceti letech, kdy se
PP tykal sportovniho vybaveni a obledeni. Serial CT Posledni sezona, ktery se
odehraval v prostfedi ledniho hokeje, to zna¢né piehnal se skrytou reklamou. Tento
serial byl v Setfeni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani pfedevSim pro reklamni
loga spole¢nosti Tipsport a Budweiser Budvar (Kalista, 2011). V tomto seridlovém

snimku reklamy divéky az obtézovaly.

Dalsimi ptiklady dobtfe zakompovanych PP jsou trilogie Snowboard’aci, Raft'aci a Rock

podvratdki. V téchto filmech jsou casto pouzité sportovni znacky, jak je
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na obrazku ¢. 6 patrné, dale pak limonady, susenky, zvykacky, kosmetické produkty

a mnoho dalSich produktt.

Obrazek €. 6 Product Placement ve filmu Snowboard’aci

Zdroj: Kinobox, © 2018-2019

Dle zkusenosti autorky diplomové prace taktéz Ceské seridly obsahuji mnozstvi PP.
Naptiklad seridl Ulice ve svych epizodach opakované umistuje znacky Pepco, M&M
reality, Cedok a mnoho dal$ich. Dale napiiklad serial Ordinace v rizové zahradé 2
opakované umistoval znacku Lékarny Dr. Max. V seridlu Pfistav byla dlouhodoba
spoluprace se znackou piva Kozel, ktery se objevoval v kazdé epizod¢. Dal§im
piikladem je televizni pofad Show Jana Krause. V kazdé epizodé Jan Kraus pil

minerdlni vodu Mattoni, kterou taktéz nabizel vS§em svym hostlim.
Priklady PP ve svété

Ve spojeni s PP se velka pozornost upira na auta. Kdo by pteci nechtél jezdit ve stejném
auté jako slavny James Bond? Pravé ve filmech o tajném agentovi 007 dominuji znacky
BMW a Aston Martin. Automobilky pfedvadéji své nejlepsi a nejnovejsi modely.
Bondovky jim vytvaieji luxusni image (Frey, 2011).

Ve filmu Léska pfes internet byla zminéna spole¢nost 0800-1Flowers, ktera jako

protisluzbu umistila ve vSech svych provozovnach plakaty podporujici uvedeny film.

Ve filmu Captain America: Ob¢anskéd valka se hlavni hrdina objevil na cca 2 minuty
ptimo v Apple Storu, dale je ve filmu patrna napiiklad znacka Audi. Filmovy snimek
Tranformers 4: Zanik obsahuje umisténi napiiklad znacky Victoria Secret’s a mnoho

dalSich znacek. Dale naptiklad film Lego ptibch, kdy sam nazev a d¢j filmu je PP.
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Ve filmu Divocina si hlavni hrdinka nazouva pohorky znacky Danner Boots (Pride,
2017).

Dalsim piikladem je Forrest Gump, kde filmaii pouzili hlavickovy papir firmy Apple,
ve scén¢ kdy Forrest zjisti, Ze se stal miliondfem diky investici do ,,ovocnaiské firmy*.
Film shlédlo téméf 79 miliont divakl. Spolecnost Apple je nejvice pouzivanym PP ve
filmech, jak je patrné z obr. ¢. 7 (Frey, 2011).

Obrazek €. 7 Umisténi znacky Apple ve filmech

\

Zdroj: SMARTmania, © 2005 — 2019

Znacka Apple je dle zkuSenosti autorky diplomové prace taktéz hojné pouzivana
v seridlu Sex ve mésté, ktery je celosvétove Uspésny. Hlavni postava coby spisovatelka
novinovych ¢lankd pouziva pocita¢ od firmy Apple v kazdé epizodé serialu. Apple se
¢asto objevuje i v seridlu Dr. House.

Daéle napiiklad krimi serial Rizzoli and Isles: Vrazdy na Pitevné obsahuji znacky Under

Armour a Dell v pribéhu téméi kazdé epizody. V serialu Sbératelé kosti hlavni hrdinka

Dr. Brennenova disponuje smartphonem Windows Phone.

Na zakladé zkuSenosti autorky diplomové prace se v zahrani¢nich filmech ¢i serialech
pouzivaji ve velké mife znaCky celosvétové. Méné se pak pouzivaji znacky lokalni.

V CR je tomu naopak. Pouzivaji se spiSe znacky Ceské a skromné znacky zahranicni.
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2.8 Ocenéni pro nejlepsi Product Placement

Kazdy rok ACRA MK vyhlasuje kreativni reklamni soutéZ s nazvem Zlatid pecka.

vvvvvv

Mezi 20 uspésnych se umistil Serial Labyrint II v kategorii kreativni Product Placement
na znacku Raiffeisen Bank (Zlatapecka, 2018).

Obrazek ¢&. 8 Product Placement Labyrint 11

Zdroj: Ceska televize, 2019

Dle zkuSenosti autorky diplomové préce, je vzdy UspéSné nasazeni PP ddno pasivni

nenasilnou formou obvykle v pozadi déni filmu ¢i seridlu.

2.9 Nevhodné nasazeni Product Placement

Ostrou divackou kritiku vzbudila reklama na nabytek Jamall v Seridlu Ordinace
Vv rizové zahrad€ 2. PouZity PP se nehodil do scénafe seridlu a bylo na prvni pohled

patrné, Ze se jedna o reklamu a uméle vytvofeny scénar.

Obrazek ¢. 9 Kritizovany Product Placement

n\WVa.a

Zdroj: Amlerova, 2013
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Dale pak Rada pro rozhlasové a televizni vysilani kritizovala nadbytek a netcelnost
skryté reklamy v seridlu Ulice. TV Nova musela zaplatit pokutu ve vysi 500 000 K¢ za
neucelnost PP firmy Inogy v seridlu Ordinace v rizové zahradé a také pokutu 300 000

K¢ za nepatti¢né zdiraziiovani znacky Kika ve Snidani s Novou.

Dalsi ptipad nevhodného PP se odehral pti zivém vysilani hokejového Mistrostvi svéta.
Kdy si moderator Ceské televize dosel pro menu ve fastfoodu McDonald’s a byly
odvysilany zabéry, kdy si nese zminéné menu kolem velkého stanu s logem spole¢nosti,
jak je patrné na obrazku ¢. 10. Pak nasleduje pfichod do improvizovaného studia, kde
nabidne své moderatorské kolegyni hranolky, které zdvoiilostné odmitne. Za tuto akci
byla vymezena pokuta 350 000 K¢&. Tato cCastka je nepatrna v kontrastu maximalni
pokuty za postih je 2 500 000 K¢ (Mediat, 2019).

Obrazek €. 10 Pokutovany Product Placement

Zdroj: Mediaf, 2019

Nevhodné nasazeni PP je dano vétSinou agresivni formou prezentace, kdy znacka
divakim zcela ,,bije* do o¢i. Je to zplisobené tim, Ze znacka je zobrazena dlouhou dobu
a je neprehlédnutelna (velké rozméry znaCky na televizni obrazovce). Dale také
nevhodné nasazeni muze byt zplsobeno pouzitim velkého mnozstvi PP. Divaci
rozhodné nechtéji sledovat svilij oblibeny seridl, kde je zobrazena znacka za znackou po
celou dobu vysilani. Dalsi zptisob Spatného nasazeni PP je, kdyz PP je umistén uméle

a absolutné se nehodi do d¢je snimku.
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3 Televizni trh v Ceské republice

V nasledujici kapitole bude definovana problematika televizniho trhu v CR. Kapitola se
bude zabyvat televiznim médiem, jaké televizni stanice se vyskytuji v CR a strukturou
téchto televiznich stanic. Dalsi Casti kapitoly je dudlni systém televiznich stanic
aregulaéni organ (RRTV). Poté se bude zabyvat méfenim sledovanosti v CR

a nabidkou PP na tzemi CR.
3.1 Médium — televize

Televize je zpohledu historického vyvoje reklamy jednim z nejnovéjSich médii.
Televizni reklama je stale, pokud je velmi dobie pfipravena, vysoce ucinnym
komunikaénim prostredkem. Televize jako spoleensky fenomén piekracuje hranice
reklamy a stala se mocnym médiem ovliviiujicim zivoty a také formujicim zivotni styl
miliont lidi. Podle vyzkumi sledovanosti, sleduje libovolnou televizni stanice denné
pramérné vice nez 8,4 miliond osob (cca 85 % nasi populace). V pfepoctu na obyvatele
¢ini doba sledovani TV 186 minut a v pfepoc¢tu na divaka 219 minut denn¢€ (cca 8. misto

v Evrop¢) (Svétlik, 2016).

Dle odhadii AKA zistal pomér investic do medialnich a nemedialnich kanala v CR
vroce 2018 stejny jako vroce 2017. S mirnou pievahou prevladaji investice
do mediélnich kanald (51% medialni kanaly a 49 % nemedidlni kandly). Investice do
medialnich kanalti v roce 2018 byla dle odhadt 57, 7 Mld. K¢ tedy o 2,9 Mld. K¢ vice
nez v roce 2017 (AKA, 2019).

Ceska televize na zékladé realizace vyzkumu spokojenosti divakii dosdhla nejvyssi
spokojenosti v roce 2018 za posledni pét let (desetibodova $kila — CT 8,4 bodi,
televizni trh 8,2 bodu) (MediaGuru, 2019).

9 z10 Cechti (v&k 15+, moznost piistupu k internetu) sleduji alespont né&jaky
zpravodajsky zdroj denné. Nejvice vedou zpravodajské zdroje Novinky.cz a zpravy
televize Nova. Cteni zpravodajskych novinek na internetu patii k doméné mladsi

generace. Starsi generace sleduji zpravy v televizi (SPIR, 2016).

Televize se stala v mnoha rodinach typickou kulisou domacnosti. Je obvyklé, Ze
moderni domécnosti vlastni vice nez jednu televizi. Mladi lidé vétSinou sleduji své

oblibené televizni seridly prostiednictvim pocitace online.
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V oblasti §iteni TV signdlu doslo v poslednich deseti letech k progresivnim zménam.
Diive byl jediny zpisob $ifeni TV signélu prostfednictvim pozemnich vysilaci. Nyni je
to jen jedna z moznosti piijmu TV vysilani. Stalici na televiznim trhu se stal pfenos TV
vysilani a internetu prostfednictvim kabelové TV. Nabidka firem poskytujicich pfenos
TV vysilani prostfednictvim kabelu je velmi Sirokd. Od zahrani¢nich TV stanic az po
moznosti napojeni na internet. Tyto spolecnosti §ifi signdl nejen klasicky pies kabelové
rozvody, ale v nékterych piipadech také terestricky s vyuzitim technologie
multibodového mikrovinného distribu¢niho systému. Dalsi zptsob Sifeni TV signalu je
satelitni televize. Prilomem se stal piechod na digitalni systém, ktery umoznil piijem
mnohem vétsiho po¢tu TV kandlu, fungovani streamové TV a také spojeni vyhod online

reklamy s TV médiem do nové koncepce Smart TV (Svétlik, 2016).
Vyhody televize

Mezi vyhody televize dle Prikrylové, Jahodové (2010) a Karlicka (2016) Ize fadit:

e Siroky dosah,

e masoveé pokryti,

e opakovatelnost,

o flexibilita,

e vysoka prestiZ (zalezi na konkrétnich zemich),

e piesvédcivost,

e schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image znacky,
e vyuZiti obrazu, zvuku, hudby a pohybu,

e vhodna pro PP,

e obtizné nahraditelna.

Do vyhod tadi De Pelsmacker také komunikac¢ni silu audiovizudlniho sd€leni, ktera ma
intenzivni, prevazné¢ emocionalni dopad. Televize je pasivni médium idedlni pro
komunikaci image nebo osobnosti znacky (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Je mnoho vyhod televize, ale jako nejdilezitéjsi autorka diplomové prace vyzdvihuje

masové pokryti a fakt, Ze televize je velmi té¢Zko nahraditelna jinym médiem.
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Nevyhody televize

Mezi nevyhody televize 1ze zatfadit dle Karlicka (2016) a Ptikrylové, Jahodové (2010)

Docasnost sd€leni,

vysoké naklady,

dlouha doba produkce,
limitovany obsah sdélent,
nemoznost operativni zmeény,
nedostate¢na zacileni,
nesoustiedénost divakd,
preplnénost reklam,

pfepinani kanali béhem televiznich reklam.

Struktura televizniho trhu v Ceské republice

Televizni trh ovladaji TV Nova a TV Prima, kterym patii celkem 90 % vSech piijmu

z televizni reklamy. Ceska televize ma objem reklamy zdkonem regulovan a omezen na

minimum. Klasickou spotovou reklamu miize umistovat jen na kanaly CT2 a CT Sport.

Tudiz TV Nova a TV Prima nejvice ovliviiuji urovenn cen televizni reklamy v CR

(Karlicek, 2016).

Piehled hlavnich TV stanic:

TV Nova s. r. 0. diive CET 21 — TV Nova, Nova Cinema, Nova Action, Nova 2,
Nova Gold, Nova Sport 1, Nova Sport 2

FTV Prima — Prima, Prima Cool, Prima Love, Prima Zoom, Prima Max, ve

spolupraci se spolecnosti Viacom kanal Prima Comedy Central
Ceska televize — CT1, CT2, CT4, CT24, CT:D, CT art

Barrandov Televizni studio — TV Barrandov, Kino Barrandov, Barrandov

Family, Barrandov Muzika
Stanice O — O¢ko, O&ko Gold, Otko Expres

Ceska muzika — Slagr TV
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o Ceskoslovenska filmova spolecnost - CS Mini, CS film, Horor film, Kinosvét

TV
e CE Media—Mnam TV, Mnau TV

e TP Pohoda — Pohoda, Retro, Rebel (MediaGuru, 2018)

Nabidka televiznich kanalii se v poslednich n€kolika letech velmi rozsifila a stale se
roz$ifuje. Pfi této Siroké nabidce je obtizné piesné zacilit PP na divaky prostfednictvim
seriali. TV Nova pfiSla s ndpadem opakovani jiz odvysilanych epizod uspésnych
seriald. Naptiklad vecerni program ve 20:00 opakuje vzdy nasledujici den
vV rizové zahrad¢é 2 vysila na stanici Nova Gold od tplného zacatku. Staré epizody

Ordinace v ruzové zahradé 2 vysila i v odpolednich hodinach od 12:50 na TV Nova.

Opakovanim epizod docili TV Nova masovym zasahem divakd. Ackoli se to zda dle
autorky diplomové prace jako dobry napad, TV Nova je doposud jedinou televizni

stanici, ktera opakované vysila jiz odvysilané epizody.
Dualni systém

Dualni systém v CR znamena, Ze na televiznim trhu ptisobi vedle sebe vefejnopravni
a soukromé (komer¢ni) TV stanice. V roce 1994 nastartovala tento dualni systém TV

Nova s jejim spusténim (Czech, 2018).

Do veiejnopravnich TV stanic patii hlavné CT1 a CT2. Cinnost veifejnopravni televize

je financovana predevsim z koncesionatskych poplatkt (Svétlik, 2016).

Cinnost soukromych stanic je plné financovana ztrzeb za reklamu. Hlavnimi
predstaviteli soukromych stanic je nyni TV Nova a TV Prima. Tyto dvé stanice navic
Sifi ve vymezenou dobu 1 vysilani regionalnich studii. Dalsi televizni stanice $ifi sviyj
signal pres kabelové rozvody, satelitniho nebo pozemniho vysilani. Jedna se naptiklad
o stanice AXN, National Geographic, Spectrum atd. Ve vétsin¢ velkych mést ¢i
regionech, nebo dokonce v n¢kterych mensich méstech ¢i obcich existuje mistni

respektive regionalni televize (Svétlik, 2016).

Jak jiz bylo zminéno vySe, TV Nova a TV Prima maji nejvice roz$ifenou nabidku
televiznich stanic. Dal$i vyznamnou televizni stanici je TV Barrandov, kterd je zatim

nejmladsi televizni stanici v CR.
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Nejvétsi regionélni televizi v CR je TV ZAK, ktera vysila v Plzetiském a Karlovarském
kraji. Vysila aktudlni zpravy z kraje. Dale ma také riizné potady, napt. Kulturni okénko.
TV ZAK je jednou z televiznich stanic spadajici pod medialni zastupitelstvi Czech
Regio TV. Cela sit Czech Regio TV pokryva 100 % tizemi CR.

Regulacni organ

Na dodrzovani zékonti a smérnic v ptipadé PP dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani (dale jen RRTV). RRTV je spravni organ nezavisly na vladé, ktery vykovava
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Jeho poslanim je monitorovani
obsahu rozhlasového a televizniho vysilani, upozoriluje na poruseni povinnosti

stanovych zakonem, udéluje, méni a odmita licence, udava sankce apod. (Rrtv, 2018).

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole Nevhodné nasazeni PP, RRTV pokutovala TV Novu za
n&kolik piipadii nevhodn& umisténych PP. Déle také CT za piehnany a uméle vytvofeny
PP. Dosud zatim RRTV zadné televizni stanici nevymezila pokutu v maximalni mozné

castce.
3.2 Méreni sledovanosti

Sledovanost TV stanic se dnes mé&fi pfedev§im prostfednictvim tzv. TV metru. TV
metr je specialni elektronicky pfistroj, ktery zaznamenava sledovanost televize
jednotlivymi ¢leny domacnosti, pfipadné hosty domécnosti. Métfeni sledovanosti na
tizemi CR nyni zajidtuje spolecnost Nielsen Admosphere a data jsou ziskavana ze
vzorku (tzv. panelu). Tento vzorek musi mit nejméné 1200 domacnosti, aktualné vzorek
¢ini 1 900 (4 450 jednotlivc) domacnosti vlastnici TV piijimaé. Vzorek byl sestaven na
zaklad€ dotaznikového Setieni na pocatku vyzkumu a reprezentuje 3,9 milionii ¢eskych
domaécnosti, které¢ vlastni televizor. Kazdoro¢né je tento vzorek obménovan ve vysi
25 % celkového vzorku. TV metr identifikuje a zaznamenava sledované kandly,
pouzivani satelitu, teletextu a videa. TV metr sbira data, uklad4 je a odesila spolecnosti
Nielsen Admosphere, ktera je denné kontroluje a spojuje s informacemi dodavanymi

televiznimi stanicemi (Nielsen Admosphere, 2018).

Jak je z obrazku ¢. 11 patrné, nejvétsi sledovanost v roce 2018 u divakt 15+ v hlavnim
vysilacim Case patii televizni stanici Nova se sledovanosti 25,48 %. Poté divaci nejvice
sleduji televizni stanici Ceska televize (18,52 %). Nejmensi sledovanost patii televiznim
stanicim CT art, CT :D a Nova Gold, které maji pod 1 %.
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Obrazek ¢. 11 Sledovanost v roce 2018 (divaci 15+)

Rok 2018 - Podil na publiku 15+ (%)
Prime time (19:00-22:00)

Prima Prima COOL
14,43%

Prima Love Prima Zoom
2,95% 2,09% 1,13%

Nova Gold
Prima Max
2,30%

Prima Krimi
1,15%
Nova Action

2,01% TV Barrandov

6,67%

AtMedia
Nova Cinema 2,40%
3%
Ostatni TV
512%

NOVA
25,48%

* éT1
18,52%

o €T sport
0,58% 2,55% 2,93%

Zdroj: Ceska televize, 2019

Mezi zakladni ukazatele sledovanosti patfi:

e ATS — primérné doba stravend v daném obdobi u TV

e Rating pofadu — procento jednotlivcd, ktefi sledovali primérnou vtetfinu daného

potadu

e Share — podil jednotlivych TV stanic na celkové sledovanosti

e Reach — procento jednotlivcd, ktefi sledovali v daném obdobi danou TV stanici

alesponl 3 minuty

e Ratingovy bod — koeficient vypoctu ceny odvysilaného reklamniho spotu, kde

1 % sledovanosti odpovida jednomu ratingovému bodu
e Prime time — doba s nejvétsi sledovanosti (Eger, Egerova 2017)

3.3 Nabidka Product Placement na izemi Ceské republiky

Dnes televizni stanice nabizeji mnoho moznosti umisténi produktu do seriali. Tato

kapitola se bude zabyvat nabidkami hlavnich televiznich stanic, které vysilaji na izemi

Ceské republiky.
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Televizni stanice Nova

TV Nova poskytuje pfilezitosti umistit znackovy produkt napiiklad do seriald Ulice

a Ordinace Vv rizové zahrad¢ 2, které jsou nejsledovanéjsi na této televizni stanici. Dale

nabizi umisténi do krimi seridlti jako Atentat, Policie Modrava, Kriminalka Andél,

Specialisté a dalsich krimi serialti. Dale pak do reality show Robinsontiv ostrov nebo do

talentové show Superstar &i Hlas Ceskoslovenska. Umisténi také nabizi v magazinech

Vikend a Snidan¢ s Novou. V tabulce €. 1 jsou uvedeny zvetejnéné ceny v K¢ za PP.

Tabulka €. 1 Zvetejnény cenik Product Placementu (TV Nova)

Format Aktivni PP Pasivni PP Soutéz
Serialy

Ordinace v rizové zahradé 2 220 000 110 000

Ulice 180 000 90 000

Magaziny

Rady ptaka loskutéka 130 000 za reportaz 50 000 70 000
Tescoma s chuti 35 000 za 3 vysilani

PRASK! 110 000 za reportaz 80 000
Teleshopping

Tipy ptaka loskutaka 295 000

Zdroj: Novagroup, 2018

Dale TV Nova nabizi mnoho mozZnosti slev. Slevy se déli na dvé skupiny. Prvni se tyka

objemu investic a druhd finan¢nich podminek. V tabulce ¢. 2 a 3 jsou vidét moznosti

slev PP.
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Tabulka €. 2 Slevy dle finan¢nich

podminek Tabulka &. 3 Slevy dle objemu investic
Finan¢ni podminka Sleva Objem investic Sleva
100% predplatba 3% 0,5 — 1,49 mil. K& 5%
Podepsani ZO do PP 5% 1,5 — 2,49 mil. K& 8 %
Objemova sleva 5-14 % 2,5 3,49 mil. K¢ 11 %
Sleva za v€asny podpis 5reps. 10 % 3,5 mil. K& a vice 14%
Sleva za nového klienta 15 % Zdroj: Novagroup, 2018

Zdroj: Novagroup, 2018

Televizni stanice FTV Prima

FTV Prima nabizi PP do nejoblibenéjsich seriali jako je Modry kod, Ohnivé kuie,
Svatby v Benatkach a Cesty dom. Dale pak FTV Prima nabizi umisténi produktu také
Vv kriminalni seridlech VIP Vrazdy, Policajti z centra, Polda a mnoho dalsich. Dale
v reality show Jak se stavi sen, Prostfeno Ano $éfe a Rozpal to, Séfe. Také nabizi PP
vV magazinu Top Star Magazin. FTV Prima nemd zvefejnény cenik pro umisténi

produktu do potadu (FTV Prima, 2018).

Nejvice Zadany PP na této televizni stanici je umisténi znacky do talentové show

Ceskoslovensko ma talent.
Ceska televize

Ceska televize je pravnicka osoba ziizena zakonem ¢&. 483/1991 Sb., ktera je
provozovatelem televizniho vysildni ze zdkona. Umisténi produktu do filml a seridlt

W

musi byt vsouladu se zakonem ¢&. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a zakonem & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Ceska televize
nabizi umisténi produktu do krimi seriali jako je Labyrint., Rapl, Ptipady 1. oddéIni
a Kriminalka Staré Mésto II. Dale do oblibenych seridlli Doktor Martin, Strdzmistr
Topinka, Most Vypravéj a Hordkovi. CT nabizi umisténi také do pofadii Kluci v akci,
Herbaf a Viechnoparty. CT nem4 zveiejnény zadny cenik pro umisténi produktu (Ceska

televize, 2019).
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Ve dvou poslednich letech ma CT jedny znejsledovanéjiich poradt, zejména
kriminélnich seriald. Proto nejvétsi zajem je o umisténi znacek praveé v téchto poradech.
V ocenovani za nejlepsi PP v Ceské tvorbé jsou vzdy mezi nominovanymi a vitézi PP
pravé krimi serialy z CT.

Televizni stanice Barrandov

Televizni stanice Barrandov nabizi umisténi produktu zejména do potfadi Rodinné
vztahy, Aféry, Nebezpetné vztahy, Farméai hledd Zenu, Soudkynd Barbara a Ceska
tajenka. Bohuzel ani u této televizni stanice autorka prace nedohledala cenik umisténi

produktii do poradu (Empresa Media, 2018).

TV Barrandov nema zdaleka takovou sledovanost, jako TV Nova a TV Prima, proto

zdjem o umistovani produktl je znaén¢ mensi.

Nejmladsi televizni stanici je Seznam TV, kterd vysila teprve jeden rok. Zamétuje se na
publicistiku a zpravodajstvi. Vysilani této televizni stanice je pres kabelovou televizi

(Wikipedia, 2018).
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4 Ceské televizni serialy

Kapitola pfedstavi vybér Ceskych serial, ve kterych nasledné probéhne vyzkum
vnimani PP na respondentech. Zprvu kapitola zmini dva nejsledovanéjsi serialy vysilané
na televizni stanici Nova, a to Ulici a Ordinaci v ruzové zahrad¢ 2. Poté se kapitola
pfesune na vymezeni kriminalnich serialti Labyrint a Polda. V zavéru se kapitola zmini

0 serialech Tatové na tahu a Modry kod.
Ulice

Ulice je Cesky televizni serial, ktery je vysilan od roku 2005 na stanici TV Nova. Jedna
se o prvni a dosud jediny Cesky nekonecny serial vysilany pét dni v tydnu (pondéli az
patek). Ulice spadéd do Zanru mydlové opery. Hlavni role v seridlu vytvaii nékolik rodin
bydlicich v jedné ctvrti, kterd se nachazi na periferii Prahy. Seridl je natifen
Vv prazskych ateliérech v objektu byvalé tiskarny v Hostivati. Na poradé produkce jsou
prezentovany jednotlivé déjové linky vyhledové na celou sezonu a dale jsou pak
rozpracovavany dil¢i ¢asti. K datu 7. tnora 2019 je odvysilano 3609 dili. Jedna se
0 velmi oblibeny seridl, ktery si nenecha spousty divakl ujit. V kategorii TyTy vyhrala
Ulice v roce 2007 cenu pro serial roku (Wikipedie, 2019).

Dne 7. 2. 2019 sledovalo serial Ulice 1, 372 tis. divaka (Empresa Media, 2019).

Autorka diplomové prace vybrala tento seridl zdmérn€é ze dvou divodu. Jedna se
0 jeden z nejsledovanéjsich potadd a je sledovan samotnou autorkou diplomové prace.

Autorka prace ma diky sledovani tohoto serialu ptehled o pouzivanych PP.
Ordinace Vv rizové zahradé 2

Jednd se o cCesky televizni seridl Zdnru mydlova opera a taktéZ se fadi k tzv.
nekonecnym serialim. Ordinace v rizové zahradé¢ je vysilana od roku 2005 na stanici
TV Nova. Ordinace vstoupila na obrazovky televiznich stanic spolecné se seridlem
Ulice. Od roku 2008 se jedna o Ordinaci v rizové zahrad¢ 2. Z pocatku se d¢j soustiedil
na gynekologickou Kliniku ve fiktivnim mésté Kamenice. Poté od roku 2008 se serial
soustfedi na d€j celé nemocnice skrze vSechny oddé€leni, predevsim — chirurgie,
gynekologie, pediatrie a plastické chirurgie. Serial je vysilan kazdé utery a ¢tvrtek vecer
V hlavnim vysilacim case (prime time). Nyni (8. unora 2019) ma serial na konté 870

dila (Wikipedie, 2018). Ordinace je nejsledovanéjsim serialem v Ceské republice.
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Kazdy dil diive sledovalo primérné dva miliont divakd. Dnes jiz tento pocet vyrazné
klesl, ale nadale se udrzuje na praméru 1,1 (k datu 7. 2. 2019) miliona divaka
(MediaGuru, 2018). V roce 2013 byl vysilan spin off serialu Ordinace v riZzové zahradé

2 a to Doktofti z poc¢atkt, ktery nahrazoval v 1ét€ ve stejnych Casech Ordinaci.

Tabulka €. 4 Sledovanost vybranych pofadt po 20. hoding, ¢tvrtek 7. 2. 2019

. . . Share | Share | Share
tis. tis. tis.

Porad TV Zacatek 15+ 15-54 | 15-69
15+ 15-54 | 15-69 (%) (%) (%)

Ordinace
V rizové Nova | 20:21:22 | 1102 372 772 26,1 21,0 24.8

zahradé 2

vvvvv

Tii ofiSky CT1 | 20:02:45 | 907 400 685 214 | 224 | 219
pro popelku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MediaGuru, 2019

Serial Ordinace v rizové zahrad¢ 2 je vybran z diivodd vysoké sledovanosti a vysilani

Vv prime timu.
Labyrint 111

Labyrint je cesky krimindlni televizni seridl. Seridl kombinuje Zzanry thrilleru
a detektivky. Rezisérem potadu je Jifi Strach. Seridl ma tfi fady. Prvni fada byla
vysilana od 31. 8. 2015 na televizni stanici CT1. Serial byl vysilan kazdé pondé&li od
20:00 hodin. Labyrint byl nominovan na Ceského Iva v kategorii Nejlepsi dramaticky
televizni serial, ale na cenu nedosahl. Ve Ctenarské anketé iDnes.cz se serial umistil
jako treti nejlepsi krimiserial desetileti po seridlu Ptipady 1. oddéleni a seridlu Rapl

(Wikipedie, 2018).

Ve dne 8. 10. 2018 byl druhym nejsledovanéjsim pofadem po 20. hodiné v divacké
skupin¢ 15+ Labyrint v tésném zavésu za seridlem Specialisté. Serial Labyrint 11

sledovalo 889 tisic divaki (MediaGuru, 2018).
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Tabulka €. 5 Sledovanost vybranych potadii po 20. hoding¢, pondéli 8. 10. 2018

tis. tis. tis. Share | Share | Share

Porad TV Zacatek 15+ | 15-54 | 15-69
15+ | 15-54 | 15-69 (%) (%) (%)

Specialisté Nova | 20:21:21 | 969 417 752 234 | 21,7 | 23,7

Labyrint 111 CT1 20:04:04 | 889 477 715 213 | 246 | 224

Modry kod Prima | 20:19:52 | 855 329 646 209 | 174 | 205

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MediaGuru, 2019

Krimi seridl Labyrint je zvolen na zdkladé velmi vysoké sledovanosti, vysilani
V hlavnim vysilacim ¢ase a mnoho nominaci a dokonce vitézstvi v kategorii Nejlepsi PP

V soutézi Zlata Pecka.
Polda 111

Polda je Cesky televizni serial, ktery se vysila na televizni stanici TV Prima. Vysilal se
od 23. fijna 2016. Serial li¢i piibch porucika, ktery se po dvaceti letech v komatu vraci
zpatky do sluzby. Za dobu, kdy byl poruc¢ik v kdmatu se zménil svét kolem néj 1 jeho
rodinna situace. Prvni fadu se nenechalo ujit v priméru 876 tisic divaka starSich 15 let.
Druhou fadu o trochu ménég, 769 tisic divaki starSich 15 let. Tteti fada se zacala vysilat
od 3. unora 2018. Tuto fadu sledovalo v priméru pil milionu divaké. Ctvrta fada se

bude pfipravovat na zakladé sledovanosti tieti fady (Wikipedie, 2018).

Tabulka €. 6 Sledovanost vybranych potadti po 20. hoding, sobota 3. 2. 2018

tis. tis. . Share | Share | Share

Porad TV Zacatek 15+ | 15-54 | 15-69
15+ | 15-54 | 15-69 (%) (%) (%)

Polda Il Prima | 20:17:44 973 361 756 24 19 24

Zazraky

ur CT1 20:02:13 | 881 295 556 21 16 18
ptirody
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Zloba -
Kralovna Nova | 20:20:39 | 657 454 604 17 25 20
cerné magie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MediaGuru, 2019

Tento seridl byl vybran z divoda vynalozeni velkych finan¢nich prostfedkli na jeho
propagaci cilenou na vysokou sledovanost, dale kvili vysilani v hlavnim vysilacim case

a moznost porovnani s vybranym krimi seridlem vysilanym na CT.
Tatové na tahu

Tatové na tahu je novy Cesky televizni komedialni seridl. Premiéra byla 9. 9. 2018 na
televizni stanici TV Prima. V hlavnich rolich se nachazi ¢tyfi tatové na matefské
dovolené, ktefi ani jeden nemd zkuSenosti ani ponéti, jak se starat o domdcnost
a vychovu déti. Serial se zamétuje na to, jak se Ctyfi tatinkové vyrovnavaji se stresem,

kdyz se museji starat o rodinu (Wikipedie, 2018).
V nedéli 9.9. 2018 byla sledovanost (divaci 15+) 1. dilu seridlu Tatové na tahu 786 tisic
divaki.

Tabulka ¢. 7 Sledovanost vybranych pofadu po 20. hoding, nedéle 9. 9. 2018

Share | Share | Share
15+ | 15-54 | 15-69
(%) | (%) | (%)

tis. tis. tis.

Porad TV | Zadatek | o | 1564 | 1569

Dama a Kral | Nova | 20:17:29 930 393 744 23 21 24

Tatové na

Prima | 20:17:13 786 444 654 20 24 21
tahu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MediaGuru, 2019

Diivody pro volbu tohoto seridlu jsou:

e Zcela novy serial, ktery vysilal poprvé na podzim 2018,

prime time,

jina televizni stanice nez predchozi vyse zminéné (TV Prima),

velka sledovanost.
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Modry kod

Modry kod je Cesky televizni serial. D& se odehrava v prostfedi nemocnice na oddéleni
urgentniho pfijmu. Seridl je vysilan na FTV Prima. Kazdy dil seridlu je inspirovany
skutecnymi osudy pacientli i zdravotnikl. Seridl je vysilan kazdé pondéli a stfedu
v hlavnim vysilacim ¢ase. Ke dni 8. 2. 2018 ma serial na konté 151 dila (Wikipedia,
2019).

Ve stfedecnich vysilanich je Modry kod v zavésu za seridlem Vyména manzelek

v divacké kategorii 15+,

Tabulka €. 8 Sledovanost vybranych potadu po 20. hoding, stieda 16. 1. 2019

tis. tis. tis. Share | Share | Share

Porad TV Zacatek 15+ | 15-54 | 15-69
15+ | 15-54 | 15-69 (%) (%) (%)

Vyména

N Nova 20:22:17 848 573 767 21,1 33,4 25,8
manzelek XI

Modry kod Prima | 20:19:33 | 787 282 566 19,4 | 16,4 | 19,0

Nejlepsi CT1 | 20:05:13 | 659 | 221 | 445 | 162 | 12,9 | 150
trapasy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MediaGuru, 2019

Modry kod byl zvolen z divodi velké sledovanosti, vysilani na stanici FTV Prima

a vzajemné podobnosti s Ordinaci v rizové zahrad¢ 2.
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5 Design vyzkumu

V této kapitole je predstaven vyzkumny problém, poté jsou definovana teoreticka
vychodiska, o ktera se autorka diplomové prace opira pii vyzkumu. V dal$i ¢asti jsou
vymezeny vyzkumné obecné i specifické otdzky a popsan vyzkum. V zavéru kapitoly je
uvedeno, jak budou data z vyzkumu zpracovana a jakym zptisobem bude cely vyzkum

zhodnocen.
5.1 Formulace vyzkumného problému

Pfedmétem vyzkumu je vnimani PP respondenty v Ceskych televiznich serialech.
Protoze Product Placement je relativné finanéné naro¢ny marketingovy nastroj, jehoz
cena se pohybuje v tadech desetitisict az statisicti za jedno umisténi, je cilem vyzkumu
zjistit, zda divak vnima ¢i nevnima umisténi produktu v ¢eskych seridlech. Toto zjisténi
je klicové pro umistované znacky, protoze na zakladé vysledkl tohoto zjisténi se
vyrobci zna¢ek mohou rozhodnout o umisténi nebo neumisténi v televiznich serialech,
popiipad¢é vylepSeni umisténi znacky. Dil¢im zplsobem prace piispiva do diskuse

0 efektivnosti PP, viz teoretickd ¢ast prace.
5.2 Teoreticka vychodiska

V empirické casti této diplomové prace budou pouzity metody vyzkumu dotazovani
prostiednictvim dotazniku, pozorovani prostfednictvim ocni kamery a hloubkové
rozhovory. Pro efektivni marketingovy vyzkum uvadéji Kotler, Keller (2013) postup

vyzkumu v Sesti krocich, ktery je uveden na obrazku ¢. 12.

Obrazek €. 12 Postup vyzkumu

Definice problému a cilti

vyzkumu
™

g &
\/

Ptiprava planu vyzkumu
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o e

V

Sbér informaci
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VvV

Prezentace vysledka

o

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2018

Vyse zminéné schéma je uznavano jako obecny postup pro vSechny typy designu
vyzkumu, tedy pro kvantitativni, kvalitativni i pro smiSeny vyzkum. Tato diplomovéa

prace se bude tidit pfi realizaci vyzkumu timto postupem.
5.2.1 Dotaznik

Dotaznik patii k nejvice pouzivanym néstrojim a technikdm sbéru dat ve vyzkumech.
V této metod¢ se prakticky jednd o zpiisob pisemného kladeni otdzek a nasledné

ziskavani pisemnych odpovédi (Gavora, 2010).

Dotaznik se miZe chapat jako zplsob psaného fizeného rozhovoru. Jedna se o méné
¢asoveé narocnou vyzkumnou metodu nez rozhovor. Dotaznik 1ze zadavat individudlné
I skupinov€. Pii sestavovani dotaznikti je potfeba si nejprve promyslet a piesné urcit
hlavni cil prizkumu. Poté logicky a stylisticky pfipravit spravné konkrétni otazky. Pred
definitivni aplikaci dotazniku je nutné provést pilotaZ dotazniku na menSim poctu
respondentl. PilotdZ nam pomuze najit a opravit chyby Vv dotazniku, pokud néjaké jsou

(Kohoutek, 2001).

Otazky v dotazniku se mohou tykat znalosti, postojli, ndzori, preferenci, motivace,

citovych stavil, osobnich a demografickych charakteristik. (Eger, Egerova, 2017)

Pti dotazniku se zjiSt'uji fakta tvrda a fakta mekka. Fakta tvrda jsou napiiklad pohlavi,
vék a povolani. Mezi fakta mékkéa patii ndzory, zkuSenosti, z4jmy, postoje, ptrani

a potteby, predstavy, prozitky (Kohoutek, 2001).

48



Typy dotazniki:

e Nestrukturovany — vymezeno téma a respondent se voln¢ pisemn¢ vyjadiuje
e Polostrukturovany — kombinace otevienych a uzavienych otazek, volné potadi

e Strukturovany — uzaviené otazky, pevné poradi otazek (Eger, Egerova, 2017)
Typy otazek:

e Uzavrené
e Oteviené

o Skalové

Uzaviené otazky ¢i polozky nabizeji respondentovi volbu mezi dvéma a vice moznymi
odpovéd'mi — naptiklad — ano, ne, nevim. Vyhodou uzaviené¢ formy otdzek je vétsi
jednotnost méfeni a tim 1 moznosti statistickych zavéri. Na druhé strané jde o otazky
povrchni, bez dalSich sond — naptiklad — jak to myslite. Nelze se tedy dostat po povrch
odpovédi. Dalsi nevyhodou je, Zze otazky mohou popuzovat respondenta, ktery
neshledava Zadnou z alternativ jako vhodnou. Uzaviené otdzky mohou odpovédi od
respondentli vynucovat. Respondent mize také zvolit alternativu, ktera nereprezentuje

skute¢na fakta a nazory.

Oteviené otazky davaji odpoveédim respondenta $ir§i vztahovy ramec. Odpovédi na
oteviené otdzky nejsou néjak omezené a mohou ukdzat dilezité souvislosti a vztahy.
Otazky jsou pruzné a maji moznost prohlubovani. Umoziuji objasnit nedorozuméni

a taktéz podnécuji spolupraci s respondenty.

Skalové otazky jsou typické pro posuzovaci $kaly. Posuzovaci $kaly se definuji jako
»druh dotazniku slouzici k zaznamu jednotlivych vlastnosti posuzované osoby nebo
posuzovaného pfedmétu posuzovatelem, a to zplUsobem, ktery zajiStuje urcitou

objektivnost a zaroven umoziuje kvantitativni zachyceni jevu* (Kohoutek, 2001).

Typy skal:
e Verbalni
e C(iselné
e Qrafické

o Kombinované (Eger, Egerova, 2017)
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Dle Kohoutka, 2001, ktery ptidava jesté dva druhy skal

e Kategorialni

e Intervalova

Pro diplomovou praci bude pouzit polostrukturovany dotaznik, aby byla ziskana i data

kvalitativniho charakteru.
5.2.2 O¢ni kamera

Oc¢ni kamera neboli Eye-tracking se pouziva pro stopovani drahy zraku. Historie oéni
kamery saha k 60. letim 20. stol., kdy se o¢ni kamera pouzivala k optimalizaci reklamy.
Systém o¢ni kamery vychdzi z poznatki o¢ni mediciny o ostrosti vidéni v zorném poli
clovéka a soustfedi se na identifikaci a sledovani pfevazné fovedlniho vidéni (=
soustiedéné vidéni). O¢ni kamera sleduje, co se déje v okamziku kontaktu reklamy
s respondentem. Neodpovida na otazku, pro¢ se tak dé&je, proto se Casto spojuje
s metodou hloubkového rozhovoru. U kazdého testovani se definuje AOI (oblast
zajmu), dale se zkouma celkovy ¢as a trvani pohledu na konkrétni prvky, jejich potadi

a frekvence fixaci (tzn. jak ¢asto se k nim respondent vratil) (JuraSskova, Hornak, 2012).

Oc¢ni kamera se jistym zplisobem umistuje na hlavu respondenta — bryle, pfilba. Je
zaznamenavana rotace ocni bulvy vii¢i pozici hlavy. Nebo je o¢ni kamera zabudovana
Vv zafizeni, které respondent pozoruje. Je zaznamenavan zrakovy thel vi¢i meéficimu
zafizeni. Tato metoda je dnes velmi oblibenou a pouZziva se zejména pro testovani
webovych stranek. Dnes$ni o¢ni kamery jsou dodavany spolu se softwarovym balickem
umozinujicim pomérné jednoduché ovladani celé aparatury a grafické znazornéni
vysledkt (Kulistak, 2017).

Nedavné studie o¢ni kamerou potvrzuji staré zjisténi: Lidé maji tendenci ignorovat
prvky, které signalizuji reklamy (Pernice, 2018).

Pro ucely diplomové prace bude pouzita statickd ocni kamera umisténa v aredlu Fakulty
ekonomické. Je doporu¢ovano provadét kvalitativni vyzkum s cca 5 az 10 respondenty,

proto tento pocet bude pouzity i pro ucely vyzkumu diplomové prace.
5.2.3 Rozhovor

Rozhovor neboli Interview je metodicky vedeny a pouziva se jako jedna ze zakladnich

vyzkumnych metod. Jedna se o vyzkumnou a diagnostickou techniku, ktera spociva

50



v dotazovani. Udelem neni jen ziskani informaci, ale také navazani kontaktu
s dotazovanym, hlubSim proniknutim do postojii a motivli respondenta. Predev§im pfi
osobnim rozhovoru (F2F) se mohou sledovat reakce respondenta a podle téchto reakci
usmérnovat dalsi pribéh rozhovoru. Interview muze byt také zprostfedkovano pomoci

internetu napt. pies Skype (Eger, Egerova, 2017).

V pribéhu rozhovoru se prostiednictvim predem piipravenych otdzek tazatel dovida
0 jednotlivych dil¢ich jevech na zakladé odpovédi respondenta. V rozhovoru se tedy
sleduje jeho verbalni chovani, které je vyvolané polozenim otazek. Pii rozhovoru
mohou nastat i jisté komplikace, které jsou vyvolané ptedev§im nepochopenim otazky

¢i nespravném pochopeni otazky (Disman, 2000).
Faze rozhovoru:

e Uvodni faze — navozeni atmosféry, navazani kontaktu, urceni tématu, ¢asu, cile

vyzkumu
e Jadro rozhovoru — vlastni dotazovéni
e Zavér rozhovoru — uvolnéni atmosféry, shrnuti, naladéni (Disman, 2000)
Existuji dvé zakladni formy dotazovani prostfednictvim rozhovoru dle Hendla:

e Strukturovany rozhovor

e Nestrukturovany rozhovor (Hendl, 2008)

V prvnim ptipadé se jednd o rozhovor s pevné danou strukturou otazek a s pouzitim

uzaviené formy otdzek. Otazky a alternativy odpovédi jsou predem pevné ptipravené.

V druhém piipadé se jedna o rozhovor, ve kterém neni struktura pfedem dana. V praxi
se rozhovor pfiblizuje vypravéni respondenta. Nestrukturovany rozhovor umoZiuje
uplnou volnost odpovédi a tim se mize dosahnout i zjisténi neptfedpoklddané informace,

ktera mize pomoci hloubé&ji pochopit zkoumanou problematiku (Eger, Egerova, 2017).

Dale Eger, Egerova, 2017 uvadégji teti formu rozhovoru a to polostrukturovany, ktery
muze mit dvé formy. Jednd se o polostrukturovany rozhovor, ktery se blizi spiSe
strukturované formé rozhovoru, tedy obsahuje polouzaviené otazky, ale i nékolik

otevienych otdzek. Druhou formou je rozhovor bliZici se nestrukturované formé, kde
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prevazuji oteviené otazky a n€kolik otazek uzavienych napt. otazky s vycétem odpoveédi
nebo pouziti skaly.
Pro ucely diplomové prace bude pouzity rozhovor polostrukturovany s poctem

10 respondenti.
5.3 Vyzkumné otazky

Pro vyzkum jsou sestaveny nejprve otazky obecné, které jsou stejné pro vSechny tii
metody vyzkumu, poté jsou stanoveny otazky specifické, které jsou jiz rozdélené dle

metod na jednotlivé sekce.
Obecné vyzkumné otazky:

e Vsimaji si respondenti umisténi produktt v ¢eskych televiznich seridlech?

e Jak vnimaji umisténi znacek v ceskych televiznich seridlech?
Specifické vyzkumné otazky sekce I. - dotaznik

e Znaji respondenti pojem Product Placement?
e Jaky seridlovy Zanr respondenti vyhledavaji?
e Vnimaji respondenti aktivni formu PP?

e Vnimaji respondenti pasivni formu PP?
Specifické vyzkumné otazky sekce Il. — o¢ni kamera
e Jsou respondenti obeznameni s pojmem PP?
e Vsimli si respondenti v jednotlivych ukazkach umisténi znacky?
e Povazuji respondenti vybrana umisténi znacek za vhodné nasazené?
e Jaky mayji respondenti postoj k Product Placementu?
Specifické vyzkumné otazky sekce II. — rozhovory
e Vybavuji si respondenti konkrétni ptiklady PP?
e Vsimaji si respondenti umisténi PP v piedloZenych ukazkach?
e Vybavuji si i po shlédnuti ukdzek znacky pouzitych PP?

e Jaky maji postoj respondenti k Product Placementu?
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5.4 Popis vyzkumu

Vlastni vyzkum je rozlozen na pfipravnou ¢ast, vlastni realizaci vyzkumu a hodnoceni
vyzkumu. K naplnéni cile vyzkumu jsou pouzité tfi metody vyzkumd, jak jiz bylo vyse
zminéno. Nejprve je pouzito polostrukturované dotazovani. Sbér dat pro tuto metodu
probiha prostfednictvim dotaznikl. Dotaznik poslouzi jako zakladni zjisténi, zda mayji
respondenti povédomi o PP. Pro metodu dotazovani jsou stanoveny vécné hypotézy,
které se nadale budou podrobovat statistickému testovani u sledovaného souboru

respondentd.

H1: Rozhodujici pro vnimani Product Placementu v c&eskych televiznich seridlech je
dosazené vzdélani divakda.
H2: Pro vnimani Product Placementu v ¢&eskych televiznich serialech hraje kli¢ovou

roli pohlavi divak.

H3: Existuje vztah mezi vnimanim aktivni formy prezentace Product Placementu

Vv Ceskych televiznich seridlech a pohlavim divéaka.

H4: Existuje vztah mezi vnimanim pasivni formy umisténi znacky produktu v ¢eskych

televiznich seridlech a pohlavim divaka.

HS5: Pro rozpoznani umisténi produktu v Ceskych televiznich seridlech je dilezity

dosazeny vék divaka.

Pfed aplikaci vyzkumného nastroje dotazniku jsou pouzity pilotaz a predvyzkum.
Piedvyzkumu se podrobi 10 respondentli. Zjisti se nesrovnalosti dotazniku a provedou
se upravy. Na vyplnéni dotazniku pro ucely klasického vyzkumu je obvykle pouzito
300 a vice respondenti. Velikost vzorku je pro ucely diplomové prace zmenSena
vzhledem k moznostem autorky diplomové prace a také respondenti nejsou vybirani

nahodné z mozného velkého zakladniho souboru.

Nasledné¢ je pouZzita metoda pozorovani. Sbér dat probihé prostfednictvim statické ocni
kamery, ktera zaznamenava i podvédomé reakce lidi. O¢ni kamera je aplikovana na
nékolik piikladl umisténi produktu v ceskych televiznich seridlech. Cilem je zjistit, zda
respondenti vnimaji védomé 1 podvédomé umisténi produktd. Po pouZiti o¢ni kamery
jsou ucastnici vyzkumu podrobeni kratkému rozhovoru. Respondenti jsou vybrani

zamérné na akademické pidé ZCU. Pocet respondentil pro tuto metod je zvolen 6.
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Tento pocet je dostacujici pro kvalitativni ucely vyzkumu, jak jiz bylo uvedeno

Vv podkapitole Teoretickd vychodiska.

Na zavér vyzkumu je zvolena metoda rozhovoru. Pro rozhovory jsou pfipravené stejné
ukazky cCeskych TV seridlii, jako u o¢ni kamery. Data jsou ziskdna prostfednictvim
ptipraveného zaznamového listu pro rozhovor. Pocet respondentii pro rozhovor je
zvolen deset. Ucastnici vyzkumu se nebudou shodovat s respondenty oéni kamery.
Ptehravanim video ukdzek sPP v ceskych televiznich seridlech a naslednym
rozhovorem s respondenty zjisti autorka diplomové prace zachyceni umisténych znacek

a subjektivni nazory respondentd na PP.
Prtbéh celého vyzkumu je zaznamenan na obr. €. 13 v Ganttove diagramu

Obrazek ¢. 13 Ganttiv diagram

Tydny v roce 2019
3./4.|5.]6.|7.([8.19.]10(11[12]13|22

Nazev ukolu

Piiprava vyzkumu

Realizace dotazniku
Realizace oéni kamery
Realizace rozhovora
Vyhodnoceni vysledki
Prezentace vysledka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Ptiprava vyzkumu je podrobena posouzeni dvou nezavislych expertt z hlediska validity.
5.5 Zpracovani dat a zhodnoceni vyzkumu

Zhodnoceni vyzkumu je provedeno na zéklad¢ testovani hypotéz v dotazniku. Hypotézy

se podrobi testovani pomoci testu Chi-kvadrat v kontingenéni tabulce.
Déle u metody pozorovani jsou vysledky prezentovany pomoci heatmap a focus map.

Pozorovani je vyhodnoceno na zaklad¢ analyzy obsahu textu ziskaného z vypovédi

respondentll.
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6 Dotaznik

V této kapitole budou vyhodnoceny odpovédi respondentti z dotazniku a vyhodnoceny

hypotézy, které byly stanoveny v kapitole ¢. 5 Design vyzkumu.

Dotaznik byl vytvofen na strance Google Docs a byl dale Sifen prostfednictvim socidlni
sit¢ Facebook a prostfednictvim e-mailu. Dotaznik byl realizovan od 8. unora do
1. bfezna 2019. Cilovy pocet respondentti byl 300 a tohoto poctu bylo dosazeno.
Pouhym sdilenim na urcitych skupinidch na socialni siti Facebook docilila autorka
diplomové prace ignorace potencialnich respondentl, proto vybrala moznost osobniho
osloveni kazdého potencidlniho respondenta. Po aplikovani osobni komunikace
s respondenty byly témét vSichni osloveni ochotni dotaznik vyplnit. Dotaznik je uveden

Vv ptiloze A.

Skladbu respondentt tvoii ze 45 % muzi a z 55 % zeny, tedy 135 muzi a 165 Zen.
Vékova struktura respondentti je od 18 let do 74 let, pfi¢emz nejvetsi pocet respondentti
je ve véku 23 — 29 let. Jak je ztab. ¢. 9 patrné, nejvice respondenti ma nejvyssi

dokoncené vzdélani vysokou Skolu a stfedni s maturitou.

Tabulka €. 9 Skladba vzdélani respondentt (v %)

. . , Stredni Stiredni 2 5
Vzdélani Zakladni bez maturity S TG Vysoka Skola
Procenta 3 17,3 34,3 45,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

86 % respondentl (258) odpovedélo, ze seridly sleduje a 14 %, ze vibec nesleduji.
Z toho vyplyva, ze téméf naprostd vetSina respondentll si najde alesponi jeden svij
oblibeny seridl. Jako diivod nesledovani Zadného ze seridli byla zmiiovana predevsim
Casova tisen respondentd. Tudiz ti, ktefi seridly nesleduji, maji chut’ sledovat néktery

seridl, ale nemaji ¢as ho sledovat.

Jak je z obr. ¢. 14 patrné, respondenti nejvice vyhledavaji komedialni serialy (67,3 %
respondentll). Poté jsou velmi oblibené krimindlni (53,3 % respondentl) a historické
seridly (43,7 % respondentli). Mezi jiné zanry respondenti nejvice uvadéli fantasy, sci-
fi, akéni, hororové a animované. Nejmén¢ vyhleddvanymi Zanry jsou mydlové opery

a dramaticky zanr.
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Obrazek ¢. 14 Jaky Zanr serialli nebo filmi vyhledavate?

Kriminalni
Dramatické
Mydlové opery
Historické

Komedialni

Jiné

o

50 100 150 200 250

Pocet respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zobr. ¢. 15 je patrné, Ze 54 % z dotazanych bylo jiz s pojmem Product Placement
sezndmeno a védelo, co tento pojem znamena. Ale 46 % respondentl vilbec netusi, co
Product Placement znamena. Z toho 22 % pojem Product Placement jiz nékdy slysSelo
a 24 % tento pojem ani nikdy nezaregistrovalo. Z toho zjisténi vyplyva otazka, jak je
vubec mozné, Ze se téméf vSichni s Product Placementem, at’ uz ve filmech ¢i serialech

setkavaji a skoro polovina viibec netusi, Ze umisténi znacky ma praveé tento nazev?

Obrazek ¢. 15 SlySel/a jste pojem Product Placement?

Ano, ale nevim, co NeslySel/a jsem to
to znamena nikdy
22% 24%

Neslysel/a jsem to nikdy

® Ano a vim, co to znamena

Ano, ale nevim, co to
znamena

Ano a vim, co to
znamena
54%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Co se tyce konkrétnich seridll, které respondenti sleduji, autorka této diplomové prace

sestavila. TOP 10 nejvice sledovanych seridlt, které se nejvice vyskytovaly
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vV odpovédich respondentti. Jednd se o seridly: Ulice, Rapl, Most, Vikingové, Hra
o0 triny, Jak jsem poznal vasi matku, Teorie velkého tiesku, Dva a pil chlapa,

Specialisté, Kriminalka Andé¢l.

Z vybéru je patrné, Ze ceSti divaci naSeho vzorku maji zdjem kromé americkych
celosvétove uspésnych seridlt i o Ceské seridly v hojném zastoupeni piikladt v TOP 10
viz vyse.

56 % respondentit uvadi, Ze v nékterém Ceském serialu zaznamenalo aktivni formu

umisténi znacky a dokonce 68,7 % zaznamenalo i pasivni umisténi znacky v nékterém

Ceském serialu.

Z obr. €. 16 je patrné, ze ackoliv se na néktery serial respondenti nedivaji, zachycuji ho
napf. pfi piepinani reklam u nich sledovaného seridlu. Seridly uvedené v obr. €. 16 jsou
vybrany zamérné, protoze autorka prace na téchto seridlech dale provadi dalsi vyzkumy.
Z obrazku nize je patrné, Ze naprosta vétSina respondentli zachytila Ulici (82 %)
a Ordinaci v rizové zahradé 2 (68,7 %). Nejméné zaznamenany serial je Tatové na tahu
(23,7 %). Dokonce 7 % respondentii nezaznamenalo Zadny z uvedenych seriald. Je to
zpiisobené predevSim tim, Ze sleduji zahrani¢ni televizni stanice nebo sleduji své

oblibené serialy online.

Obrazek ¢. 16 Které serialy jste v televizi zachytil/a?

Modry kod 112
Ordinace v rlizové zahradé 2 206
Ulice 246
Polda 103
Labyrint B

Tatové na tahu 71

!I
(o]

Zadny B

o

50 100 150 200 250

Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



55 % respondentli o sobé tvrdi, ze si v§imaji umistovani znacek v ¢eskych televiznich
seridlech. To také odpovida vySe zminénému tvrzeni o znalosti ¢i neznalosti pojmu

Product Placement.

Obrazek €. 17 Priklad umisténi Product Placementu v serialu Ulice

Zdroj: TV Novas.r.o.

91,7 % respondentd si umisténi znacky na obr. ¢. 17 vSimlo a pouhych 8,3 %
respondentll si nevSimlo. Ale 55,3 % toto umisténi povazuje za vhodné a 44,7 %

povazuje toto umisténi znacky jako absolutn€ nevhodné.
Duivody, které pokladaji respondenti za nevhodné umisténi znacky:

e Odvadéni pozornosti od dgje,
e seridl je jiz pouze o znackach,
e piili§ vyrazné,

o kiiklavé,

e skryta reklama.

Dtivody, které pokladaji respondenti za vhodné umisténi znacky:

e Umisténi je v pozadi,

e neni to nasilna forma vnucovani divakovi,
e realny zZivot s reklamami vSude kolem nas,
e bankomaty jako pfirozena véc zivota,

e dobre viditelné,
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e vlozeni neni kyCovité a hodi se tam,

e nerusi to.

Naprosta vétsina respondentl si vSimla znacky, 1 kdyz si predtim nikdy umisténi znacek
v seridlech nevSimala. Jejich ndzory o vhodnosti ¢i nevhodnosti umisténi znacky jsou
témet rovnomerné rozdéleny. Neni tedy znacka umisténa spravnég, kdyz ji zaznamenalo,

1 pfes negativni nazory, 91,7 % respondentti?

Dalsi otazka se tykala pozitivniho vztahu k umistovani znalek v serialech, které
respondenti bézn¢ sleduji. Odpovédi byly rozdéleny na skale od Zcela souhlasim po

Zcela nesouhlasim.

Tabulka ¢&. 10 Pozitivni postoj k umistovani znacek (v %)

Skala Zcela, Souhlasim IgnoerJl Nesouhlasim Zeela ,
souhlasim znacky nesouhlasim
Procenta 17,7 32,3 34,0 19 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak je z tab. ¢. 10 patrné nejvétsi ¢ast respondentit (34 %) ignoruje znacky umisténé
v bézn¢ sledovanych seridlech. Ale také velka Cast respondentl (40 %) ma pozitivni
vztah k umistovani znacek. Kdyz se pomine prostiedni ¢ast skaly, kde jsou respondenti
ignorujici znacky, znacné€ pievlada Cast s pozitivhim postojem k umistovani znacek

v seridlech, které respondenti bézné sleduji.

Dale byly z odpovédi respondentt testovany hypotézy, které byly uvedeny v kapitole
¢. 5 Design vyzkumu. VSechny vypocty probihaly v softwaru MS Excel.

H1: Rozhodujici pro vnimani Product Placementu v ceskych televiznich seridlech
je dosazené vzdélani divaki.

Touto hypotézou bylo ovéfovano, zda existuje zavislost mezi vnimanim Product
Placementu a vzdélanim respondentim. Obr. €. 18 shrnuje informace z dotazniku
potiebné pro ovéfovani H1. Je patrné, Ze nejvice si vS§imaji PP respondenti, ktefi maji
nejvyssi dosazené vzdélani vysokou Skolu. Dale je z obr. €. 18 patrné, Ze respondenti se
sttednim vzd€lanim s maturitou jsou téméf rovnomérné rozlozeni na ty, ktefi vnimaji
a na ty, ktefi nevnimaji. Respondenti s nizsi vzdélanim (tedy stfedni Skola bez maturity

a zakladni) maji tendence PP ignorovat.
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Obrazek €. 18 Vnimani PP dle vzdélani
120
100

80

60

40

Pocet respondentd

20
R —

Zakladni Stfedni bez maturity Stfedni s maturitou Vysoka skola
W Vnimani Nevnimani
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Zavér vypoctu:
Nulovou hypotézu na intervalu spolehlivosti 95 % (hladina vyznamnosti o = 5 %)
zamitame a pfijimame HI, tedy existuje zavislost mezi vzdélanim respondentd

a vnimanim PP. Tento vysledek vyplyva pouze ze vzorku respondentli naseho vyzkumu

v predlozené diplomové praci. (Hodnota chi kvadratu = 64,9, pti n=300)

H2: Pro vnimani Product Placementu v c¢eskych televiznich seridlech hraje

kli¢ovou roli pohlavi divaki.

Hypotézou H2 byla ovéfovana existence vztahu mezi pohlavim respondentt

a vnimanim PP.
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Obrazek €. 19 Vnimani PP dle pohlavi

Nevnimani _
Vnimani _

0 20 40 60 80 100 120

B Zena Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak ukazuje obr. ¢. 19, u respondentl, ktefi vnimali PP pfevahovali spiSe Zeny.

U respondentd, ktefi nevnimali PP bylo vice muzi.
Zavér vypoctu:

Nulovou hypotézu na intervalu spolehlivosti 95 % (hladina vyznamnosti a = 5 %)
zamitdme a pfijimame H2, tedy existuje vztah mezi pohlavim respondentli a vnimanim
PP. Tento vysledek vyplyvd pouze ze vzorku respondentli naseho vyzkumu

v piedlozené diplomové praci. (Hodnota chi kvadratu = 6,89, pti n=300)

H3: Existuje vztah mezi vnimanim aktivni formy prezentace Product Placementu

Vv Ceskych televiznich seridlech a pohlavim divaka.

Hypotézou byla zjiStovana zavislost mezi pohlavim respondentli a vnimanim aktivni
formy PP. Aktivni formu PP u téch, ktefi vnimali, vnimaly vice Zeny nez muzi. U téch,

ktefi nevnimali, jsou to vice muzi, jak je patrné z obr. ¢ 20.
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Obrazek €. 20 Vnimani aktivni formy PP

Nevnimani

Vnimani

o

20 40 60 80 100 120

Zena W Mui

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zavér vypoctu:

Nulovou hypotézu na intervalu spolehlivosti 95 % (hladina vyznamnosti a = 5 %)
zamitame a ptijimame H3, tedy existuje vztah mezi pohlavim respondentd a vnimanim

aktivni formy PP. Tento vysledek vyplyva pouze ze vzorku respondenti naseho

vyzkumu v ptedlozené diplomové praci. (Hodnota chi kvadratu = 5,55, pti n=300)

H4: Existuje vztah mezi vnimanim pasivni formy umisténi znacky produktu

Vv Ceskych televiznich seridlech a pohlavim divaka.

Hypotézou H4 byla zkoumdna existence zavislosti mezi pohlavnim respondentl
a vnimanim pasivni formy PP. Jak ukazuje obr. ¢. 21, u té€ch, ktefi vnimali pasivni
formu PP zna¢né dominuji zZeny nad muzi. U téch, ktefi nevnimali, je tomu naopak —

dominuji spiSe muzi.
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Obrizek ¢. 21 Vnimani pasivni formy PP

Nevnimani

Vnimani

o

20 40 60 80 100 120 140

B Zena W Mui

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zavér vypoctu:

Nulovou hypotézu na intervalu spolehlivosti 95 % (hladina vyznamnosti a = 5 %)
zamitdme a pfijimame H4, tedy existuje vztah mezi pohlavim respondentli a vnimanim

pasivni formy PP. Tento vysledek vyplyva pouze ze vzorku respondentii naSeho

vyzkumu v piedlozené diplomové praci. (Hodnota chi kvadratu = 19,61, pii n=300)

HS: Pro rozpoznani umisténi produktu v ¢eskych televiznich serialech je dilezity

dosaZeny vék divaka.

Obrazek €. 22 Vnimani PP dle véku

20 a méné 21-30 31-40 41-50 Vice nez 50

Vnimani ™ Nevnimani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V této hypotéze se zkoumala existence vztahu mezi dosazenym vékem respondentl

a vnimanim PP. Jak obr. ¢. 22 ukazuje, nejvice vnimaji respondenti vékové kategorie
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21-30 let. Dale také vnimaji PP respondenti vékové kategorie 31-40 let. Naopak
respondenti v€kové kategorie 41-50 znané nevnimaji a u kategorie vice nez 50 let
taktéz spiSe nevnimaji.

Zavér vypoctu:

Nulovou hypotézu na intervalu spolehlivosti 95 % (hladina vyznamnosti a = 5 %)
zamitame a pfijimame HS5, tedy existuje vztah mezi vékem respondentli a vhimanim PP.

Tento vysledek vyplyva pouze ze vzorku respondentii naSeho vyzkumu v piedlozené

diplomov¢ praci. (Hodnota chi kvadratu = 110,97, pii n=300)

64



7 O¢ni kamera

V této kapitole bude popsano zhodnoceni vyzkumu, ktery byl realizovan
prostiednictvim statické o¢ni kamery Mangold Vision umisténé v arealu Fakulty
ekonomické. Nejprve budou zhodnoceny vystupy z ocni kamery pomoci heatmap
a focusmap Vv jednotlivych ukazkach. Poté bude nasledovat zhodnoceni kratkého

rozhovoru s respondenty, ktefi se ucastnili oéni kamery.

Vyzkum probihal v druhé polovin€ tinora 2019. Celkem bylo vybrano 6 respondentt (2
muzi, 4 Zeny), kteti byli pozvani k ucasti vyzkumu. Respondentim na o¢ni kamete byly
prehrany ukéazky z Sesti seriald, ve kterych se vyskytovaly Product Placementy. Po
ptehrani ukézek byli Uc€astnici vyzkumu jesté¢ podrobeni kratkému rozhovoru. VSichni

respondenti jsou studenti ZCU (23 - 25 let).
Vybrané ukazky, které byly ptehrany respondentiim, jsou:

e Ulice (3568. dil) — znacky Pepco, Cedok

e Ordinace Vv rizové zahradé 2 (837. dil) — znacka Zonky

e Labyrint 111 (2. dil) — znac¢ka Jameson

e Polda Il (3. dil) — znac¢ka Hyundai 130

e Tatové na tahu (5. dil) — znacka Erima

e Modry kéd (131. dil) — znacky MAN, Kiss Proton, Rumpold ¢len skupiny

Saubermacher
7.1 Vyhodnoceni ukazky Ulice

Vybrana video ukazka obsahovala celkem zobrazeni dvou znatek — Pepco a Cedok,
z toho se znacka Pepco objevila v ukazce dvakrat. Ukazka zaCala zabérem na znacku
Cedok. Poté vukazce prochdzel muz snakupni takou Pepco. Ukazka kon¢ila

odchodem herecky, kterd minula obchod Pepco.

Obr. &. 23 zobrazuje heatmapu viech respondentll a jejich vnimani znaéek Cedok
a Pepco. Jak je z obrazku patrné, postiehnuti znacky Cedok znaéné naruSuje pravé
prochazejici muz s nakupni taskou znacky Pepco. Cervenou barvou je zobrazena oblast,

které respondenti vénovali nejvetsi pozornost.
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Obrazek &. 23 Heatmapa - Ulice se znackou Cedok a Pepco

5] i ==
.h

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Na obr. €. 24 je znazornéna heatmapa muzl (nalevo) a zen (napravo). Je patrné, ze muzi
se pouze soustiedi na horni &ast téla prochazejiciho muze. Zeny zachycuji i znacku
Cedok, ale prochazejici muZ také odvadi jejich pozornost. Ani Zeny nakupni tasce
zna¢ky Pepco nevénuji velkou pozornost.

Obrazek ¢. 24 Heatmapa - Ulice — muzi (nalevo) a zeny (napravo)

——m— 5 i |

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Obr. ¢. 25 zobrazuje focus mapu, na které je patrné, kam smeéfovalo vnimani
respondentli. Ve, co je Cerné zobrazeno respondenti ignorovali. Focus mapa ukazuje,
ze ackoliv byla pozornost upoutand na prochazejiciho muze, znacky Cedok a Pepco

byly v poli, kam respondenti smétovali svoji pozornost.
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Obrazek &. 25 Focusmapa — Ulice se znackou Cedok a Pepco

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

V dalsim momentu v ukazce Ulice je zobrazena znacka Pepco jako obchod, kolem

kterého jde herecka ze serialu.

Obrazek €. 26 Heatmapa — Ulice se znackou Pepco
. .: 3 ¥ } h .

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Jak obr. ¢. 26 ukazuje, nejvétsi pozornost respondentii je vénovana herecce (Cervené
pole). Heatmapa také ukazuje i zaznamenani znacky Pepco respondenty (zelené pole).
Na obr. €. 27 je heatmapa se znaCkou Pepco rozdé€lena dle pohlavi. Jak je z obr. ¢. 27

vidét, muzi vénuji svou pozornost pouze herecce, zatimco Zeny vnimaji 1 znacku Pepco.
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Obrazek €. 27 Heatmapa — Ulice se znackou Pepco muzi (nalevo) a Zeny (napravo)

i ————— b a5 =
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Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Obr. ¢. 28 ukazuje, Cemu nejvic vénuji respondenti pozornost a co respondenti ignoruji.

Znacka Pepco lezi v poli pozornosti.

Obrazek ¢&. 28 Focusmapa — Ulice se znackou Pepco

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

7.2 Vyhodnoceni ukazky Ordinace v rizZové zahradé 2

Ve vybrané ukazce Ordinace Vv rizové zahradé 2 je zobrazena znacka Zonky. Prvni
zab&r na tuto znacku ukazuje obr. ¢. 29, kdy veskera plocha je zaplnéna monitorem
pocitace se zobrazenou webovou strankou Zonky. Jak je z obr. patrné nejvétsi pozornost
je vénovana textu na webové strance Zonky. Respondenti viibec nesleduji znacku, ale
pouze obsah stranky. Respondenti se ani nepodivali na klasicky symbol této znatky —

zebru, ktery je zobrazen na pravé strané monitoru.
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Obrazek ¢. 29 Heatmapa — Ordinace v rizové zahradé se znackou Zonky

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Na obr. €. 30 je ihned dalsi zabér a jak je patrné, znacce Zonky jiZ Zadny z respondentil
nevénuje pozornost. VSichni respondenti sleduji here¢ku. V obou ptipadech (obr. ¢. 29

a obr. ¢. 30) neni rozdil mezi vnimanim Zen a muzt

Obrazek ¢. 30 Heatmapa — Ordinace v riZové zahrad¢ klasicky zabér

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

7.3 Vyhodnoceni ukazky Labyrint 111

Ve vybrané ukazce seridlu Labyrint III je zobrazena znacka whisky Jameson, kterou

naléva barman do skleni¢ek. Jak ukazuje obr. €. 31, respondenti nejvice sleduji hrdlo
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lahve a oblicej barmana. Znacce nevénuji zadnou pozornost. Nékteii tcastnici vyzkumu

svoji pozornost vénuji i herci, ktery si drink objednal.

Obriazek €. 31 Heatmapa — Labyrint III se znackou Jameson
FWNS

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Vnimani muzt a Zen nebylo rozdilné. Na obr. ¢. 32 je vidét pole, kterému respondenti
vénovali nejvetsi pozornost — obli¢ej barmana a hrdlo ldhve a pole, které respondenti

ignorovali.

Obrazek €. 32 Focusmapa — Labyrint IIT se znackou Jameson

,\
-~

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019
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7.4 Vyhodnoceni ukazky Polda 111

V této ukazce seridlu Polda byla zobrazena znacka Hyundai 130. Obr. ¢. 33 zobrazuje
heatmapu respondentd. Je patrné, Ze nejvétsi pozornost je vénovana hlavnimu herci
(¢ervené pole). Dale je na obr. vidét, ze respondenti zaznamenali znacku Hyundai, ale

typ vozu 130 jiz zadny z respondentli nezaznamenal.

Obrazek €. 33 Heatmapa — Polda III se znackou Hyundai 130

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Na obr. 34 je vidét rozdéleni vnimani na muze a Zeny. MuZzi pouze zaznamenali
hlavniho herce a stiibrné auto, na kterém neni znacka patrna. Jak obr. ukazuje, zeny
zaznamenaly znacku Hyundai, ale ne jiz typ vozu i30. Je vidét, ze zeny vénovaly velkou

pozornost i SPZ vozidla.

Obrazek €. 34 Heatmapa — Polda III muzi (nalevo) a zeny (napravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019
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Na obr. ¢. 35 je vidét, jak respondenti zaregistrovali znacku Hyundai, SPZ vozidla
Hyundai a hlavniho hrdinu serialu. Je zietelné patrné, Ze vSichni respondenti ignorovali

typ vozu Hyundai a druhého herce nevnimali viibec.

Obrazek €. 35 Focusmapa — Polda III se znackou Hyundai 130

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019
7.5 Vyhodnoceni ukazky Tatové na tahu

Ve vybrané ukazce seridlu Tatové na tahu je zobrazen détsky fotbalovy zépas. Na obr.
¢. 36 je vidét mala holcicka ve fotbalové brané se znackou dresu Erima. Jak je z obr.
patrné, vSichni respondenti zaznamenali oblicej divky a znacku dresu. Zde neni rozdil
ve vnimani muzi a zen.

Obrazek ¢. 36 Heatmapa a focusmapa — Tatové na tahu se znackou Erima

X4 f

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Ve focusmapé je jasné zietelné pole pozornosti respondentu.
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7.6 Vyhodnoceni ukazky Modry kod

Ve vybrané ukézce serialu Modry kéd je zobrazena v prvnim zabéru znaCka Man,
Rumpold a Kiss Proton. Jak ukazuje obr. ¢. 37, respondenti vénuji svou pozornost fidi¢i
vozidla, plySovym hrackam za ¢elnim okénkem, povéSenym hrackdm uprostred vozidla
a blikajicimu svétlu na levé strané vozidla. Okrajové si respondenti v§imli znacky

Rumpold a Kiss Proton, ale znacku Man nezaznamenal zadny respondent.

Obrazek €. 37 Heatmapa — Modry kod se znackami Man, Rumpold a Kiss Proton
S ——T & AT -y -
=4 3 =7 el g ae ; rl

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

V dal$im zabéru je zobrazena znacka Rumpold na zadni casti vozidla. Nejvétsi
pozornost je vénovana, jak ukazuje obr. €. 38, znacce na levé stran¢ vozidla (Cervené
pole), okrajové na pravé strané vozidla. Ob¢ tyto znacky jsou stejné umisténé, ale
respondenti se vénuji spise levé strané. Dale pozornost respondentil upoutala pracovni
trika pracovnikli svozu odpadu. Na pracovnich trikach je napis TS Rubava. V tomto

pfipadé¢ se nejednd o realnou znacku.
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Obrazek ¢. 38 Heatmapa — Modry kod se znackou Rumpold

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

Jak je z focusmapy (obr. ¢. 39) vidét, respondenti se zaméfili pfedev§im na znacku

Rumpold a TS Rubava. V ptipadé TS Rubava se nejedna o Zadnou znacku.

Obrazek €. 39 Focusmapa — Modry kéd se znackou Rumpold

Zdroj: Vlastni zpracovani v Mangold Vision Analyzer, 2019

7.7 Vyhodnoceni rozhovoru

Vsichni respondenti, kteti byly podrobeni vyzkumem prostiednictvim o¢ni kamery se
jiz drive setkali s pojmem Product Placement a védé€li, co tento pojem znamena. Jedna

se o studenty ZCU ve véku 23 — 25 let.
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Zadny z respondentt nesleduje néktery z Eeskych serialti kazdy den, ale Seské seridly
sleduji s mensi frekvenci (jednou az ttikrat tydn¢€). Jeden respondent nesleduje viibec

Ceské serialy z divodu nelibosti v nich, spiSe vyhledava americké serialy.

Respondenti, ktefi pravidelné sleduji ¢eské serialy vyhledavaji predevsim serialy: Ulice,
Ordinace v ruzové zahradé 2 a Krejzovi. Jedna se o serialy vysilajici nékolikrat kazdy
tyden v hlavnim vysilacim case.

Vyhodnoceni Ulice

5 respondentt se domniva, ze umisténi vSech znacek bylo ihned patrné a pouze jeden

respondent si mysli, ze PP nebyly ihned patrné.

5 respondentli zaznamenalo znacku Pepco umisténou v ukazce dvakrat, jeden
respondent pouze jednou. S porovnanim s vysledky zocni kamery vyplyva, ze
podvédomé se na znacku na nakupni taSce respondenti nedivali, ale védomé ji

zaznamenali. Znacku Cedok zaznamenali pouze 4 respondenti.

Pilka respondentti tento seridl obcas sleduje a piilka tento serial nesleduje viibec.
Vyhodnoceni Ordinace v rizové zahradé 2

Vsichni respondenti se v ptipad¢ této ukazky domnivaji, Ze umisténi znacky bylo velmi
patrné. Znacku Zonky zaznamenali vSichni Gi€astnici vyzkumu.

Seridl Ordinaci v riZzové zahradé 2 sleduje pouze jeden respondent. Ostatnim

respondentiim se seridl dé€jove nelibi.
Vyhodnoceni Labyrint 111

4 respondenti znacku Jameson viibec nepostiehli a mysli si, Ze umisténi nebylo viibec
patrné. Naopak dva respondenti zna¢ku zaznamenali a jsou opa¢ného nazoru. Jeden
respondent konstatoval umisténi znacky jako velmi matouci. VétSinu respondenta
upoutal neonovy napis Bar v zdbéru predtim. V porovnani s ocni kamerou jsou

vysledky odli§né. U o¢ni kamery nikdo nezaznamenal pfimo znacku whisky.

Pouze jeden respondent tento serial pravidelné sleduje.
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Vyhodnoceni Polda III

Polovina respondentd si mysli, Ze umisténi znacky bylo patrné a druha polovina ma
opacny nazor. 5 respondentli zaznamenalo znacku Hyundai bez typu vozu i30. Jeden
respondent si vitbec nev§iml znacky. Ve srovnani s o¢ni kamerou, kde si znacky vSimly

pouze zeny, automaticky (bez upozornéni) si znacky v§iml i jeden muz.

Vsichni respondenti tento serial nevyhledavaji z diivodi asympatii k hlavnimu herci

a celkovému déji.
Vyhodnoceni Tatové na tahu

4 respondenti se domnivaji, Ze umisténi znacky bylo patrné a 2, Ze umisténi nebylo
patrné, protoze tato znaCka neni znama. Pulka respondentl byla schopna tuto znacku
zaregistrovat a piillka ne pravé z divodu neznalosti této znacky. S vysledky o¢ni kamery
se toto zjisténi neshoduje, protoze u o¢ni kamery znacku zaregistrovali vSichni

respondenti.

Tento serial neni pravidelné sledovan zddnym z respondentd. Polovina respondentli ani

netusila o existenci tohoto serialu.
Vyhodnoceni Modry kod

5 respondentd je toho nazoru, Ze umisténi znacky bylo dobie patrné. Ale zadny z nich
nedokazal vyjmenovat vSechny zobrazené znacky. VSichni respondenti uvedli, Ze si
v§imli znacky Man, ackoli pomoci o¢ni kamery tuto znacku nikdo nesledoval.
4 respondenti uvedli zna¢ku Rumpold. Zadny zrespondenti nevénoval pozornost
malému umisténi Kiss Proton. VSichni respondenti uvadéli zachyceni znacky TS

Rubava.
Pouze jeden respondent sleduje tento seridl pravidelné.

Jeden respondent je toho nazoru, Ze vSechny PP byly nasazeny dobrym zplsobem.
3 respondenti se domnivaji, Ze ze vSech ukazek byly Zonky nasazeny agresivnim az
vtiravym zpisobem. Dva respondenti si mysli, Ze znacka Pepco v seridlu Ulice byla

moc napadnd a uméela.

5 respondentii uvedlo, ze po absolvovani vyzkumu prostfednictvim oc¢ni kamery
a kratkého rozhovoru si nyni budou vSimat vice Product Placementt. Pro 2 respondenty
je nepfijemné mit v serialech PP z divodu pfemiry mnozstvi PP.
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8 Rozhovor

V této kapitole bude zhodnocena metoda rozhovoru s vybranymi respondenty. VéEtSina
respondentli byla zamérné vybrana ve vyssi vékové kategorii z divodu porovnani
vysledku s respondenty, jez se ucastnili vyzkumu na o¢ni kamete, kterymi byli studenti

ve véku 23 az 25 let.

Realizace rozhovoru probé¢hla v prvni poloviné bfezna 2019. Autorka diplomové préace
vzdy rozhovor uvedla a polozila iivodni otazky, poté pustila respondentim videoukazky
a nasledné pokladala otazky sméfujici na hodnoceni ukazek. Ukazky byly stejné jako
ukdzky u ocni kamery. VSe bylo zaznamendno na diktafon a do zdznamovych listd,
které¢ autorka diplomové prace predem pfipravila. Z celkem 10 respondentli bylo

5 muzud a 5 Zen ve véku od 26 do 52 let.

Tabulka €. 11 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil

Respondent Vzdélani
Respondent ¢. 1 Stfedni s maturitou
Respondent ¢. 2 Stfedni bez maturity
Respondent ¢. 3 Stfedni bez maturity
Respondent ¢. 4 Stfedni bez maturity
Respondent ¢. 5 Vysoka skola
Respondent ¢. 6 Vysoka skola
Respondent ¢. 7 Stfedni s maturitou
Respondent ¢. 8 Stfedni bez maturity
Respondent €. 9 Vysoka Skola
Respondent ¢. 10 Stfedni s maturitou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na uvodni otazku, zda respondenti sleduji Ceské seridly byly dvé zaporné odpovédi
(1 muz, 1 Zena). Bylo uvedeno, Ze primarni divod nesledovani je kazdodenni Casova
tiseil a kdyz uz respondenti maji Cas, tak si rad€ji vyhledaji oblibené americké seridly.

Ti, ktefi uvadéli, Ze sleduji Ceské seridly (celkem 8 respondenttll), jmenovali nejvice
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serialy Rapl, Most, Ulice, Ordinace v rizové zahradé a Specialisté. Divody sledovani

téchto seridll jsou pro respondenty - relaxovani, piibéhy ze zivota a pro zasmani.

Mezi respondenty je nejvice vyhledavanymi zanry krimindlni a komedialni.

3 respondenti maji zdjem o mydlové opery. Ostatni Zanry byly pouze individualni.

Na otazku tykajici se znalosti Product Placement odpovédéli pouze 3 respondenti, ze
znaji a vi, co tento pojem znamend. Ostatni slySeli pojem Product Placement poprvé.
Pouze dva respondenti difive zaznamenali umisténi znacky v nékterém cCeském serialu
abyly schopni uvést piiklad. Jako piiklady uvadéli CSOB, Pepco, M&M reality.

Ostatni respondenti si nikdy znacky nevsimli nebo ji nevnimali.

Po tuvodnich otazkach byly respondentim piehrany ukazky. Po pifehrani ukazek
nasledovali otazky tykajicich se Product Placementi v ukazkach. Poté nasledovaly
zavérecné otazky.

Ukazka Ulice

V ukazce byly patrné znadky Cedok a dvakrat za sebou Pepco. V tab. & 12 jsou
zobrazeny odpovédi respondentd. Jak je patrné, vSichni respondenti povazuji PP
Vv ukdzce za dobfe viditelné, ackoli pouze dva respondenti zachytili vS§echny umisténé
znalky. Vétsina respondentti zaznamenala znacku Cedok a Pepco (na konci ukézky

obchod Pepco), ale nakupni tasky si viibec nevSimla.

Tabulka ¢. 12 Ukazka Ulice

Respondent Vék Pohlavi Viditelnost Umisténé znacky
1 34 Zena Ano Cedok, Pepco 1x
2 37 Muz Ano Pepco 2x
3 48 Muz Ano Cedok, Pepco 1x
4 49 Zena Ano Cedok, Pepco 1x
5 43 Muz Ano Cedok, Pepco 1x
6 28 Zena ANo Cedok, Pepco 1x
7 26 Zena Ano Cedok, Pepco 2x
8 52 Muz Ano Cedok, Pepco 1x
9 31 Zena Ano Cedok, Pepco 2x
10 40 Muz Ano Cedok, Pepco 1x

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tento seridl pravidelné sleduje 6 respondentli, z toho 4 doposud znacku v seridlu
nevidéli.
Ukazka Ordinace Vv rizové zahradé 2

Respondentiim byla piehrana opét stejna ukazka jako u o¢ni kamery. V této ukazce byla
patrna znacka Zonky. Jak tab. ¢. 13 ukazuje, absolutné vSichni respondenti povazuji PP

za dobfe patrny a vSichni taktéz zaznamenali umistény produkt.

Tabulka ¢. 13 Ukazka Ordinace v ruzové zahradé 2

Respondent Vék Pohlavi Viditelnost Umisténé zna¢ky
1 34 Zena Ano Zonky
2 37 Muz Ano Zonky
3 48 Muz Ano Zonky
4 49 Zena Ano Zonky
5 43 Muz Ano Zonky
6 28 Zena Ano Zonky
7 26 Zena Ano Zonky
8 52 Muz Ano Zonky
9 31 Zena Ano Zonky
10 40 Muz Ano Zonky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tento seridl sleduji pravidelné pouze dva respondenti. Ostatni ho nesleduji z divodu

obliby jiného Zanru a nebo ho dfive sledovali, ale uz se jim tento seridl nelibi.
Ukazka Labyrint 111

V dalsi ukazce krimi serialu Labyrint III byla patrna znacka irské whisky Jameson. Jak
je z tab. ¢. 14 patrné, 6 z 10 respondentii povazuje znacku za dobie viditelnou a také
téchto Sest respondentll znacku v ukdzce zaznamenali. VéEtSina respondentli povazovala
za znacku 1 neonovy napis Bar a tento népis zaregistrovali vSichni respondenti. Ti, ktefi
znacku nezaregistrovali se v dany moment soustfedili na nalévani tekutiny do skleni¢ky

a na barmana.

Tabulka €. 14 Ukazka Labyrint II1

Respondent Vék Pohlavi Viditelnost Umisténé znacky

1 34 Zena Ano Jameson
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2 37 Muz Ne X
3 48 Muz Ne X
4 49 Zena Ano Jameson
5 43 Muz Ano Jameson
6 28 Zena Ne X
7 26 Zena Ano Jameson
8 52 Muz Ano Jameson
9 31 Zena Ano Jameson
10 40 Muz Ne X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tento seridl sleduje 6 respondentd, ptfedevsim z diivodu zajimavého pojeti kriminalnich

zloc¢inli a hereckého obsazeni. Ani jeden respondent si predtim umisténi znacky v tomto

serialu nevSimal.

Ukazka Polda 111

V této ukazce byl patrny PP Hyundai i30. Z tab. ¢. 15 je patrné, Ze 6 respondenti

zaregistrovalo znacku Hyundai, pouze jeden z nich zaznamenal 1 typ vozu 130. ostatni

Vv danou chvili sledovali hlavniho hrdinu seridlu. Jeden respondent i pfes zaregistrovani

znacky povaZzuje tento PP za ne moc dobfe patrny.

Tabulka ¢&. 15 Ukazka Polda 11T

Respondent Vék Pohlavi Viditelnost Umisténé zna¢ky

1 34 Zena Ano Hyundai

2 37 Muz Ano Hyundai

3 48 Muz Ne X

4 49 Zena Ne X

5 43 Muz Ano Hyundai

6 28 Zena Ne X

7 26 Zena Ano Hyundai i30
8 52 Muz Ne X

9 31 Zena Ne Hyundai
10 40 Muz Ano Hyundai

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tento serial sleduje pouze jeden respondent. Ostatni nesleduji z diivodd nelibosti

obsazeni herct a celkového déje seridlu.
Ukazka Tatové na tahu

V ukazce ze serialu Tatové na tahu byl patrny PP Erima umistény na fotbalovém dresu,
ktery méla na sobé¢ divka. Tab. ¢. 16 ukazuje, Ze ptilka respondentii si PP v§imla a ptlka
ne. Nezaznamenani znaCky bylo predev§im zpusobené upfenim pozornosti na

roztomilou divku a také tim, Ze se nejedna o znamou znacku pro respondenty.

Tabulka ¢. 16 Ukazka Tatové na tahu

Respondent Vék Pohlavi Viditelnost Umisténé znacky
1 34 Zena Ano Erima
2 37 Muz Ne X
3 48 Muz Ne X
4 49 Zena Ne X
5 43 Muz Ano Erima
6 28 Zena Ne X
7 26 Zena Ano Erima
8 52 Muz Ne X
9 31 Zena Ne Erima

10 40 Muz Ne Erima

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na tento serial se nediva ani jeden z respondentli zejména proto, ze o jeho existenci ani
netusili.

Ukazka Modry kod

V ukazce serialu Modry kod jsou nejprve patrné PP Man, Rumpold a Kiss Proton a PP
Rumpold je patrny znovu v zabéru pozdéji. Jak je vidét, z tab. ¢. 17, vSichni respondenti
povazuji umisténi PP za dobte viditelné, ackoliv vSech prikladi PP si nevsiml ani jeden
respondent. VSichni respondenti zaznamenali znacku Rumpold, kterd v ukazce byla

dvakrat zobrazena.

Tabulka ¢. 17 Ukazka Modry kod

Respondent

Vék

Pohlavi

Viditelnost

Umisténé znacky

1

34

Zena

Ano

Rumpold
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2 37 Muz Ano Man, Rumpold
3 48 Muz Ano Man, Rumpold
4 49 Zena Ano Rumpold
5 43 Muz Ano Man, Rumpold
6 28 Zena Ano Rumpold
7 26 Zena Ano Man, Rumpold
8 52 Muz Ano Man, Rumpold
9 31 Zena Ano Rumpold
10 40 Muz Ano Man Rumpold

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pouze jeden respondent sleduje tento serial, predevsim z ditvodu, Ze se jedna o skutecné
pribéhy lidi. Ostatni respondenti ho nesleduji, protoze nemaji radi seridly

z nemocni¢niho prostiedi nebo urcité herce, kteti v tomto seridlu hraji.

Po otadzkach tykajicich se umisténi produktl v ukdzkach nésledovalo jesté nckolik

otazek tykajicich se nazoru na PP.
Co si nyni myslite o Product Placementu?

Ani jeden respondent nemé negativni vztah kumistovani produktl do seriald.
4 respondentim PP nevadi, ale ignorovali ho a budou 1 nadale. Dalsi respondenti tvrdi,
ze pokud se mnoZstvi nasazenych PP nepfeZene, tak jim to pifijde v pohodé€ a tudiZ jim
to nevadi. Jini jsou toho ndzoru, Ze se jedna o efektivni zpisob reklamy, protoze divak

se ji nemuze vyhnout.
Jak by podle Vas mél vypadat Product Placement, aby si toho divaci vice v§imali?

VétSina respondenti si mysli, Ze PP by m¢l vypadat naprosto pfirozen¢, obvykle n¢kde
Vv pozadi serialu. Nemél by byt agresivni a nemél by prekazet. Dva respondenti jsou
toho nazoru, ze PP by mél byt naopak vic vidét az by mél byt kiiklavy. Jeden
Z respondentd si mysli, Ze by méli byt pouzivany spiSe nez pasivni aktivni formy PP

a také ¢im popularngjsi herec je pro PP pouzity, tim vice divaka to oslovi.
Jste radéji pro aktivni nebo pasivni formu Product Placementu? A pro¢?

Na tuto otdzku vétSina respondenti odpovédéla, ze jsou spiSe pro pasivni formu PP,

protoze tato forma neobtézuje, nepiekazi ani nic nevnucuje a je to zobrazeni dnes$niho
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realného zivota, kde jsou lidi obklopeni znaCkami vsSude. 2 respondenti jsou toho
nazoru, ze lepsi forma PP je aktivni, protoze spiSe maji serialy jako kulisu.

Byly v§echny PP nasazené dobrym zpiisobem, jestli nékteré ne, které a pro¢?
Sedmi respondentim se nelibil PP v serialu Ordinace v rtizové zahradé¢ 2 na produkt
Zonky. Pocitovali nasazeni produktu pfehnané az agresivné. Dva respondenti si mysli,

e $patné nasazeny PP byl v serialu Ulice na Cedok, protoze zabiral velké rozméry na

obrazovce. Dva nazory jsou, ze vSechny PP byly nasazené dobry zpisobem.
Budete si nyni v§imat umisténi znacek vice?

Devét respondentli si mysli, ze si nyni po absolvovani rozhovoru bude vsimat PP
v Ceskych seridlech mnohem vice. Jeden respondent tvrdi, Ze znacky ignoroval ptedtim,

tak bude 1 nadale.
Je pro Vas prijemné ¢i neprijemné se setkavat s realnymi znackami v seridlech?

Vétsina respondentti odpovédéla, Ze je to pro néj piijemné nebo Ze jim to nevadi. Jeden
respondent odpovédél, e ignoruje znaky — tudiz to nemize posoudit. Zadny
z respondentll nema nepiijemny pocit ze setkdvani redlnych znacek v seridlech, coz je

velmi pozitivni pro PP.
Co si myslite o cilové skupiné tohoto nastroje (PP)?

Respondenti odpovidali ve vékovych intervalech. Nejcastéjsi odpoveédi byl interval 20 —
30 let. Jeden respondent je toho nazoru, Ze cilovou skupinou tohoto nastroje jsou matky

na matetské dovolené, které maji Cas sledovat serialy.
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9 Shrnuti a doporuceni

Tato kapitola bude zhodnocovat vysledky z vyzkumnych metod dotazovani, pozorovani
a rozhovorii. V zavéru kapitoly uvede autorka diplomové prace doporuceni pro

umist'ovani produktl na zaklade¢ vysledkl vyzkumu.
Dotaznik

Ze ziskanych odpovédi respondentt vyplyva, Ze naprosta vétSina respondentli serialy
sleduje a ostatni, ktefi je nesleduji, maji zajem sledovat serily, ale nemaji ¢as. Nejvice
vyhledavanym zanrem respondentl je zanr komedialni a poté zanr kriminalni. Ackoliv
56 % respondentti nékdy zaregistrovalo aktivni formu PP a 68,7 % pasivni formu PP
v nékterém Ceském serialu, témét polovina respondentti s pojmem Product Placement
nebyla dosud seznamena. Po seznameni s pojem PP a demonstrovani piikladu PP stale
30 % respondentt tvrdi, Ze budou i nadale ignorovat znacky. Ale 40 % respondenti

vyjadfuje pozitivni vztah.

V dotazniku byly nadéle statisticky vyhodnocovany hypotézy. VSechny hypotézy byly
na intervalu spolehlivosti 95 % pfijaty. Bylo tedy dokazano, ze existuje vztah mezi
vnimianim Product Placementu a pohlavim, vzdélanim ¢i vékem respondenti.
Nejvice si umistovani produktd vsimaji respondenti s vysokoskolskym vzdélanim
(105 respondentt). Jak jiz bylo uvedeno, dilezitym faktorem je také pohlavi divaka.
Z dotazniku vyplyva, Ze PP si vSimaji spiSe zeny. A Zeny si vice vS§imaji pasivni
1 aktivni formy PP. Dle faktoru véku si nejvice PP vSimaji respondenti ve vékové

kategorii 21-30 let.
Oc¢ni kamera

Respondenti byli vybrani zamérné na pidé ZCU. Vsichni uéastnici vyzkumu znali jiz
PP a védéli, co tento pojem znamend. Z toho vyplyva, ze ve vétSine€ ukazek respondenti
zaznamenali umisténi znacek. Ackoli pozornost respondentli (zjiStovand zaznamem
o¢ni kamerou) sméfovala jinam neZ na umisténou znacku, dokéazali respondenti znacky

automaticky (bez napovédy) vybavit.

Jediny problém s vnimanim umisténi znacky nastal u ukazky Labyrint III. Dle vysledk
ofni kamery u ukazky z kriminalniho serialu Labyrint Ill, ani jeden respondent

nevénoval pozornost zna¢ce Jameson, pouze hrdlu ldhve a obliceji barmanovi, piesto
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znacku zaregistrovali dva respondenti. Ostatni povazuji toto umisténi za velmi nepatrné.

Toto zjisténi vyplynulo i z nasledného rozhovoru.

Opacnym piikladem bylo umisténi znacky Hyundai v krimindlnim serialu Polda.
2 respondenti vitbec produkt nesledovali dle o¢ni kamery, ale piesto si znacku nésledné

vybavili.

V (pro respondenty neznamém serialu) Tatové na tahu, bylo umisténi znacky Erima.
Tato znacka byla pro respondenty neznama, piesto dle o¢ni kamery upoutala pozornost
arespondenti ji podvédomé sledovali. Ale dle nasledného rozhovoru si tuto znacku

nevybavili dva respondenti.

Z4dny z respondentt nezachytil viechny umisténé produkty, ale také neexistuje zadny

respondent, ktery by nezachytil vétSinu znacek.
Rozhovor

Jako kontrast prizkumu s o¢ni kamerou se rozhovoru castnili respondenti, ktefi nejsou
studenty. Pouze dva z respondentl jiz diive zaznamenali umisténi produktu a byly
schopni uvést ptiklad. Ostatni respondenti si vibec neuvédomovali, Ze by nékdy

zaznamenali umisténi znacky v seridlech.

Respondenti si obvykle vS§imali umisténi znacek v prehravanych ukazkach s vyjimkou
znacky Jameson v seridlu Labyrint III a znacky Erima v seridlu Tatové na tahu. Opét
zde neni zadny respondent, ktery by si nev§iml zadné znacky a neni zde ani Zadny

respondent, ktery by postfehl vSechny zobrazené PP.

Po otazkach tykajicich se ukazek, nasledovaly otazky tykajici se nazord respondentt.
Vétsin€ respondentil nevadi umistovani znacek, ale jen do urcit¢é miry. Pokud je
mnozstvi nasazenych PP pfiliSné, maji respondenti negativni tendence. Nekteti jsou
toho ndzoru, ze se jednd o efektivni zpiisob reklamy, protoze divdk se ji nemulze
vyhnout, pokud chce serial sledovat. VéEtSina respondentti je pro prirozenéjsi formu
umistovani PP. Dilezité pro respondenty je, aby PP nepiekazel ¢i nebyl n&jakym
agresivnim zpusobem vnucovan. Naprosté¢ vétSiné piisel jako nevhodné umistény PP
Zonky v serialu Ordinace v rizové zahrad¢€. Prvotni zabér na tuto znacku, byl webova

stranka na tuto znacku pfes celou obrazovku. Nésledné herecka zdlraznovala, Ze si bere
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pujcku. Béhem diskuze s dalsim hercem byla znacka stale patrnd na obrazovce. Tento

ptiklad PP povaZzovali respondenti za agresivni a vyznamn¢ narusujici.

9 respondentit z 10 uvedlo, ze si po absolvovani vyzkumu budou nyni vSimat vice

umisténi znacek. Jako cilovou skupinu tohoto nastroje povazuji predevsim divaky ve

véku 20-30 let.

Autorka diplomové prace doporucuje vklddat PP do ceskych kriminalnich
a komedialnich seriali, protoze tyto dva zanry jsou nejvice vyhledavané Ceskymi
divaky. Konkrétn€ do seridlii, které jsou jako Most a Rapl. Nejvice se zaméfit na
vékovou kategorii 21-30 let jak z hlediska sledovanosti serialu ¢i vybraného PP. Spise
cilit na Zeny, protoze Zeny jsou vice vnimavé na PP. Autorka diplomové prace dale
doporucuje PP znamych znaéek. Pro nezndmé znacky je to velka finanéni zatéz, ktera
nemusi pfinést zadany efekt, protoze divaci maji tendence ignorovat nezndmé znacky.
Daéle autorka doporucuje vyuzivat spiSe pasivni formu PP, protoze plisobi ptirozené
a divakovi se znacka vryje do podvédomi nenasilnou formou. Kdyz si divak nespojuje
PP s reklamou vnim4 ho mnohem pozitivnéji nez reklamu, kterou obvykle kazdy divak
prepina. Obrovskou vyhodou u PP je, ze divak, pokud chce sledovat serial, se mu
nevyhne. Pokud se vyuZiva aktivni forma PP, je vhodné ji spojit s oblibenym hercem,
aby divaci méli tendenci se Snimi ztotoznovat, ¢i aby vnimali toto umisténi jako
pozitivni. Rozhodné nesmi byt PP umistén nepatficné a umeéle a v zddném piipade
agresivné. Toto umisténi miize vést aZ k ukonceni sledovani seridlu. Umisténi PP by

nem¢lo ani nabyvat velkych rozméri nebo kiiklavé zafit.

Pti umistovani PP do seriali musi producenti najit optimalni hranici mezi tim, aby
divaky PP neobtéZoval a vypadal pfirozené a zarovenl tim, aby si toho divaci vibec
vSimli. Nalezeni této hranice je velmi dileZité pro vnimani PP jako soucésti serialii. Pti
situovani PP do serialii nejde o nesmysIné a ptehnané vkladani jedné znacky za druhou,
kdy finalni vystup bude tvofit jednu velkou reklamu a seridl vytézi, co nejvice penéz,

ale o pfirozené zobrazeni dnesni reality, kdy se setkdvame se znaCkami kazdy den.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit pomoci vybranych vyzkumnych metod, zda divaci
vnimaji ¢i nevnimaji marketingovy nastroj Product Placement umistovany do ¢eskych
televiznich seriald. V predlozené praci byly na zjiStovani vnimani vybrany t¥i metody
vyzkumu a to dotazovéni, pozorovani a rozhovory. Pro vyzkum bylo vybrano 6 ukazek

ze seriall, které byly vysilany v televizi a které mély vysokou sledovanost.

Prace je rozd€lena na teoretickou a empirickou ¢ast. Prace obsahuje celkem devét
kapitol. Nejprve je v praci objasnén pojem Product Placement a jeho dalsi
charakteristiky. Poté se autorka diplomové prace zabyva aktudlnim televiznim trhem na
tizemi Ceské republiky. V kapitole &tyfi je vybrano 6 seridlii, na které se naslednd
zamefil vyzkum. Dals§i kapitola obsahuje design vyzkumu. V této kapitole je
formulovan vyzkumny problém, teoreticka vychodiska vyzkumu a také je zde popsan
cely realizovany vyzkum. V zavéru Kkapitoly je definovano, jak budou data
z vyzkumnych metod hodnocena. Dalsi tfi kapitoly obsahuji vystupy z pouzitych
vyzkumnych metod — dotazovani prostiednictvim dotaznikli, pozorovani
prostfednictvim o¢ni kamery a rozhovory s vybranymi respondenty. Posledni kapitola
této prace obsahuje shrnuti vysledki vyzkumu a doporuceni pro vhodné umist'ovani

Product Placementu.

Z vysledkt vyzkumi vyplyva, Ze Product Placement vnimaji priméarné divaci ve v€kové
kategorii 21-30 let, zejména Zeny. Muzi maji tendenci dle vysledk vyzkumu Product
Placementy ignorovat. Dale také z vyzkumu je patrné, ze Product Placement nesmi byt
nasazovan agresivnim zpusobem. SpiSe by méla byt vyuZivanou formou PP pasivni
forma. Aktivni forma PP ptisobi na respondenty agresivné a vnimaji ji jako vnucenou
reklamu. Divaci pfedev§im zaznamenaji védomé i podvédomé znamé znaCky pied
znackami neznamymi. Jak ukazuji vystupy z vyzkumu, neznamé znacky zachyti, ale
védom¢é je nevnimaji.

Piedlozena prace se pokusila vystihnout problematiku Product Placementu v ¢eskych
televiznich seridlech a jeho vnimani Ceskymi divdky. Omezeni rozsahu vyzkumu

souvisi s moznostmi diplomové prace.
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Piiloha A: Dotaznik
Vnimani umist’ovani znacek v Ceskych televiznich serialech
Vazeni respondenti,
jsem studentkou Fakulty ekonomické ZCU v Plzni. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery slouzi ke zpracovani diplomové prace. Dotaznik je zcela
anonymni. Casova naro¢nost dotazniku je 5 - 10 minut.
De¢kuji za Vas Cas.
1. Sledujete serialy?
O Ano 01 Ne
2. Jaky Zanr serialii nebo filmii vyhledavate?
[J Kriminalni
[J Dramatické
L1 Mydlové opery (serial s mezilidskymi vztahy)
[J Historické

] Komedialni
3. Slysel/a jste pojem Product Placement?

] Ano, ale nevim, co to znamena
] Ano a vim, co to znamena
[ NeslySel/a jsem to nikdy

4. Jaké konkrétni serialy sledujete?

Vyjmenujte:

5. Zaznamenali jste pri sledovani kteréhokoliv ¢eského seridlu slovni zminéni nebo
aktivni vyuZiti zna¢ky produktu? (Naptiklad: ,,CSOB nabizi aktuilné nejlepsi

uvérovou sazbu na hypotéky*)

J Ano 1 Ne



6. Zaznamenali jste pti sledovani kteréhokoliv ¢eského seridlu umisténi znacky
v pozadi poradu? (Napriklad: letaky obchodi, plakaty, billboardy, umisténi firem

pFimo v déjové linii obvykle v pozadi hercii, vybaveni prostoru)
1 Ano [1 Ne

7. Které seridly jste v televizi zachytil/a (i pFi prepinani poradii)?
[J Modry kod

L1 Ordinace v rizové zahradé 2

0] Ulice

1 Polda

] Labyrint

[J Tatové na tahu

O Zadny

8. Jste divak, ktery si v§ima umisténych produkti v ¢eskych televiznich serialech?

J Ano 1 Ne

9. Spatril/a umisténi znacky na této fotce?

[J Ano, v§iml/a jsem si

1 Viibec jsem si nevsiml/a



10. Je toto umisténi vhodné?

] Ano ] Ne

11. Mate pozitivni postoj k umistovani znacek produkti do serialu, které bézné

sledujete?

Zcela souhlasim  Souhlasim Ignoruji znacky Nesouhlasim Zcela nesouhlasim
[ L] L] L] l

12. Jaké je VaSe pohlavi?

O Muz O Zena

13. Kolik je Vam let?

14. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani je:
[ Zakladni
[ Stfedni s maturitou

[ Stfedni bez maturity

L] Vysoka skola



Priloha B: Vypocet H1
HI1: Rozhodujici pro vnimani Product Placementu v ceskych televiznich seridlech je
dosazené vzdélani divaka.

HO: Neni vztah mezi vzdélanim respondentii a vnimanim PP.

Vzdélani Vnimani Nevnimani Celkovy soucet
Zakladni 3 6 9
Stfedni bez maturity 8 45 53
Stfedni s maturitou 49 53 102
Vysoka skola 105 31 136
Celkovy soucet 165 135 300
Empirické hodnoty:
3 6
8 45
49 53
105 31
Teoretické hodnoty:
4,95 4,05
29,15 23,85
56,10 45,90
74,80 61,20

Pozn: dv€ hodnoty mensi nez 5, ale stale akceptovatelné
Kriticky obor ( 0=5% ) > 7,82 v=3

Testova statistika chi kvadrat = 64,90

P-hodnota = 0,0000000000000527

Zavér: Zamitani HO, pfijmuti H1



Priloha C: Vypocet H2

H2: Pro vniméni Product Placementu v ceskych televiznich seridlech hraje

roli pohlavi divak.

HO: Neni vztah mezi pohlavim divaki a vhimanim PP.

kliGovou

Pohlavi Vnimani Nevnimani Celkovy soucet
Muz 63 72 135
Zena 102 63 165
Celkovy soudet 165 135 300
Empirické hodnoty:
63 72
102 63
Teoretické hodnoty:
74,25 60,75
90,75 74,25

Kriticky obor ( 0=5% ) > 3,84

Testova statistika chi kvadrat = 6,89

P-hodnota = 0,008682232

Zavér: Zamitani HO, pfijmuti H1

v=1



Ptiloha D: Vypocet H3

H3: Existuje vztah mezi vnimanim aktivni formy prezentace Product Placementu

Vv Ceskych televiznich serialech a pohlavim divéka.

HO: Neni vztah mezi vnimanim aktivni formy PP a pohlavim divaki.

Pohlavi Vnimani Nevnimani Celkovy soucet
Muz 64 71 135
Zena 104 61 165
Celkovy soudet 168 132 300
Empirické hodnoty:
64 /1
104 61
Teoretické hodnoty:
75,60 59,40
92,40 72,60
Kriticky obor ( a=5% ) > 3,84 v=1

Testova statistika chi kvadrat = 5,55
P-hodnota = 0,018537912

Zavér: Zamitani HO, pfijmuti H1



Priloha E: Vypocet H4

H4: Existuje vztah mezi vnimanim pasivni formy umisténi znacky produktu v ¢eskych

televiznich seridlech a pohlavim divaka.

HO: Neni vztah mezi pohlavim divakia a vnimanim pasivni formy PP.

Pohlavi Vnimani Nevnimani Celkovy soucet
Muz 75 60 135
Zena 131 34 165
Celkovy soucet 206 94 300
Empirické hodnoty:
75 60
131 34
Teoretické hodnoty:
92,70 42,30
113,30 51,70
Kriticky obor ( a=5% ) > 3,84 v=1

Testova statistika chi kvadrat = 19,61
P-hodnota = 0,00000949261

Zavér: Zamitani HO, pfijmuti H1



Priloha F: Vypocet HS

HS5: Pro rozpoznani umisténi produktu v ¢eskych televiznich seridlech je dulezity

dosazeny ve¢k divaka.

HO: Neni vztah mezi vzdélanim respondentii a vhimanim PP

Vék Ne Ano Celkovy soucet
20 a méné 4 3 7
21-30 34 126 160
31-40 17 27 44
41-50 50 8 58
Vice nez 50 30 1 31
Celkovy soucet 135 165 300
Empirické hodnoty:
4 3
34 126
17 27
50 8
30 1
Teoretické hodnoty:
3,15 3,85
72 88,00
19,8 24,20
26,1 31,90
13,95 17,05

Pozn: dvé hodnoty mensi nez 5, ale stale akceptovatelné

Kriticky obor ( 0=5% ) > 9,49 v=4
Testova statistika chi kvadrat = 110,97
P-hodnota = 0,0000000000

Zavér: Zamitani HO, pfijmuti H1



Abstrakt

SKOLKOVA, Michala. Vnimdni Product Placementu respondenty na ceskych
televiznich serialech. Plzen, 2019. 100 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v

Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: Product Placement, vyzkum, ceské televizni seridly, dotaznik, o¢ni

kamera, rozhovory

Diplomova prace se zabyva marketingovym nastrojem Product Placement. Cilem prace
je zjistit, zda Cesti divaci vnimaji umisténé produkty v ¢eskych televiznich serialech ¢i
ne a jaky vztah maji k tomu néstroji. V diplomové préci jsou pouzity tii vyzkumné
metody. Jednd se o metodu dotazovani, pozorovani a hloubkové rozhovory. Prvni
vybrand metoda probiha prostfednictvim rozesilani dotazniki. Druha metoda probiha
prostiednictvim statické oéni kamery, ktera je umisténa v arealu ZCU. U metody
pozorovani a rozhovorl jsou respondentiim piehrany ukazky ze seridlli, které obsahuji
Product Placementy. Zavére¢na cast shrnuje vysledky z vyzkumnych metod a uvadi
doporuceni autorky diplomové prace pro efektivni pouzivani Product Placementu.
Diplomova prace obsahuje mnozstvi obrazku, tabulek a grafi, pro lepsi pochopeni

tohoto marketingového nastroje.



Abstract

SKOLKOVA, Michala. Perception of Product Placement by respondents in Czech TV
series. Plzen, 2019. 100 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of
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The thesis deals with the marketing tool Product Placement. The goal for this work is to
find out whether Czech viewers perceive placed products in Czech TV series or not and
what is their opinion on this topic. There are three research methods used in this thesis.
It is a questioning, observation and in-depth interview. The first method chosen, is
sending out questionnaires. The second method is using a static eye-tracking, which is
located in the ZCU area. In the methods of observation and interviewing, the
respondents are shown examples of TV series that include Product Placements. The
final part summarizes the results of the research methods and gives the author's
recommendation for the effective use of Product Placement. The thesis contains an
amount of images table charts and graphs for better understanding of this marketing

tool.



