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Abstrakt

Cilem této prace je popsat vnimani product placementu (PP), formy marketingové
komunikace, ¢eskymi adolescenty v seridlech. V teoretické Casti se prace zabyva
terminem ,,product placement®, jeho definici, historii, vyvojem a rozdélenim. Déle se
zamétuje na efektivitu product placementu, jeho legislativni upravu, postaveni
v marketingové komunikaci, také popisuje jeho vztah k vyty¢ené skuping. Prace rovnéz
v mensi mife mapuje vztah adolescentti a reklamy a charakterizuje adolescenty jako
cilovou skupinu z hlediska marketingu. Prakticka ¢ast se soustfedi na vyhodnoceni
vlastniho vyzkumného Setieni, které analyzuje postoj 507 ceskych adolescentt
k product placementu. Ze ziskanych odpovédi respondenti vyplyva, jak cesti
adolescenti vnimaji serialovy product placement, zda si jeho vyobrazeni ve vybraném
medialnim formatu vS§imaji a jestli na né toto komer¢ni sdéleni ma néjaky vliv. Na
zakladé analyzy vSech odpovédi je sestaveno komunika¢ni doporuceni product
placementu pro cesky trh. Toto doporuceni také zahrnuje empiricky model product
placementu a SWOT analyzu, ktera sumarizuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a rizika
této komunikace. Pravé vyzkumnd Setieni, analyzy a komunikacni doporuceni jsou

nejvetsim prinosem této prace.

Abstract

The aim of this thesis is to describe the attitude of Czech adolescent toward product
placement (PP), a form of marketing communication in TV series. Having said that, the
thesis describes the term “product placement”, its definition, history, development as

well as its various formats. Apart from that, product placement's efficiency, legislative



regulation and its meaning in marketing communication are taken into consideration.
Besides, the thesis also defines the interactions between adolescents and commercials,
and it refers to adolescents as a specific target group within marketing environment.
The empiric model of product placement, based on adolescents' answers, describes
the attitude of 507 respondents towards this marketing technique. The examination
shows how Czech adolescents perceive TV series' product placement and whether they
notice this technique in the chosen media format, and if the commercial message has
an impact on the target group. Based on the analysis of all answers, a recommendation
of product placement for Czech market will be set. On top of that, this recommendation
includes an empiric model of product placement and a SWOT analysis to summarize
strengths, weaknesses, opportunities and threats of this communication.

The research, analyses and suggestions are the biggest contribution of this thesis.
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Uvod

Téma bakalaiské prace jsem si zvolila vzhledem ke zvySenému zajmu 0 product
placement, jednu z forem marketingové komunikace, v Ceské republice. Tento zajem je
reflexi nejen vyhlasovani soutézi 0 nejlepsi cesky product placement, jeho legislativniho
omezeni, ale i stale ¢astéjstho vyuziti této techniky v medialnich vystupech v Ceské
republice. Stale se zvySujici vydaje na product placement potvrdil v roce 2014 i Martin

Konrad, generalni fedite] FTV Prima.'

Jako cilovou skupinu, na kterou se V praci budu zamétovat, jsem si vybrala
adolescenty, tj. dospivajici ve veku 14 - 19 let. Tuto skupinu jsem si zvolila predev§im
pro jeji unikatni specifikaci, kterd vSak v rdmci Ceského prostredi zlistdva opomijena
(mimo monitorovani poctu hodin u TV, pocitate atd.). Dospivajici totiz disponuji
velkym trznim potencialem do budoucna (moznost cilit na mladistvé jakozto budouci
zakazniky), schopnosti multitaskingu (informace jsou schopni vyhledavat napfic
medialnimi formami) a na rozdil od déti se odliSuji vétsi nezavislosti, co se financi
I vybéru medialniho obsahu ty¢e. Z vyzkumu ppm factum v roce 2004 dokonce
vyplynulo, ze 53 % televiznich divakd do 15 let sleduje reklamu se zajmem,
14 % dokonce s velkym zaujetim, pficemz se zdjem a duvéra K reklamam snizuje
se vzristajicim vékem.? Je tedy logické, Ze se komer&ni obsahy globaln& stale Gast&ji
zaCinaji soustied’ovat na mladSi publikum. Lze tedy konstatovat, Zze se jedna

0 rostouci trend nejen v Ceské republice, ale i ve svété.

V teoretické Casti definuji potifebné terminy pro tuto praci (reklama,
komunikaéni marketingovy mix, znacka) a kratce se zaméfim obecné na psychologii
reklamy. V této Casti prace se dale budu zabyvat adolescenty jako specifickou cilovou
skupinu na trhu. Tuto skupinu definuji z hlediska marketingu a popisi historii
reklamniho cileni na adolescenty. Ve vét§i mife se poté budu vénovat product
placementu (zkratka PP), jeho definici, historii, postaveni Vv legislativé i marketingu,

rozdéleni a popisu soucasného a seridlového product placementu. Z toho diivodu, Ze se

! Vyuziti product placementu v tuzemskych televizi piibyva Medidr [online]. 2014 [cit. 2015-04-26].
Dostupné z: http://www.mediar.cz/vyuziti-product-placementu-v-tuzemskych-televizich-pribyva/

2 Reklama a d&ti. In: ppm factum [online]. 2012 [cit. 2015-04-26]. Dostupné

z: http://www.factum.cz/127_reklama-a-deti


http://www.mediar.cz/vyuziti-product-placementu-v-tuzemskych-televizich-pribyva/
http://www.factum.cz/127_reklama-a-deti

vétSinova ¢ast prace bude zabyvat product placementem a ivodni kapitoly se obecnému
uvodu k reklamé budou vénovat pouze okrajové, v praci nebudou vyuzity vSechny
puvodné zamyslené zdroje, konkrétné kniha Erika Du Plessise - Jak zdkaznici vnimaji

reklamu.

Abych ziskala co nejpfesnéjsi udaje o vnimani serialového product placementu,
puvodni plan (dle teze), tj. kvantitativni vyzkum, doplnim o kvalitativni Setfeni, které
mi umozni zaznamenat bezprostfedni reakce na experimentélni ukazky. Vysledky obou
vyzkumil budou slouzit jako podklady pro komunika¢ni doporuceni product placementu

pro cesky trh, které na zavér prace sestavim.



1. Reklama

1.1 Definice terminu: reklama, komunika¢ni a marketingovy
mix, znacka

Slovnik cizich slov pfipisuje slovu reklama vznik z latinského ,;reklamare*, coz

znamend znovu kiiCet. To odpovidalo obchodni komunikaci v dob¢, kdy nebyl

k dispozici rozhlas ani televize. Reklamu obecné lze rozdélit na televizni, rozhlasovou,

mternetovou, venkovni a tis§ténou.

Typ média | Televizni Rozhlasova Tisténa Internetova Venkovni

Vyhody Pfesny zasah Regionalni Fegionalni Rychlost, cena, | Regionalni
cilove skupiny, | zaméfeni, cena, | zaméfeni, zasah, zameéfeni,
rychleji aktualnost — moinost zaméfeni dle kreativita,
povédomi rychlost kreativniho servert, pokryti, nelze
o produlktu, informaci, provedeni, tmoinost Sypnout™
plsobeni na vysoka leredibalita viralniho
vice lidskirch poslechovost (v pfipadé marketingu
smysll v rannich nékterych

hodinach, cena | medii)

Nevyhody | Cena, Absence Polkles Pfesycenost, Legislativni
pfesyoenost, vizualni sloZlcy, | Etenosti, méng | 3patna omezeni,
lide reklamy pfesvosnost, akctualni, komunikace s | doba
pfepinaji, kereativnd pfesveenost specifickimi realizace,
Spamé omezeni rellam, skupinami naklady
geograficke kvalita tisku, | (napf. seniofi)
zaméfeni pfip.

barevnosti,
zacileni

Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody riznych typia reklam”

Definic reklamy existuje hned nékolik — schvalena verze Parlamentem Ceské
republiky z roku 1995 tika, Ze reklama je ,, ...ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace

Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,

3 PETRUSEK, Miloslav a kol. Velky sociologicky slovnik: Dil 1, A-R. Praha: Karolinum, 1996. s. 918.
* Vytvofeno autorkou na zikladé studia problematiky.
3



zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky.® Philip Kotler vsak reklamu charakterizuje jako:
., Jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovatelného sponzora. “® Z t&chto definic vyplyva, Ze reklama predstavuje
formu marketingové komunikace S obchodnim zamérem, tj. efektivné zasdhnout
konkrétni skupiny lidi. Jejim poslanim je pfedev§im ptesvédéit, informovat a prodat,
coz umociuje fakt, Ze reklamu nevyuzivaji pouze obchodni spole¢nosti, ale i napiiklad
neziskové &i profesni organizace.” Cile reklamy ale nepiedstavuji jen ekonomické zisky,
plni také funkci moderniho uméni a naboZenstvi.® JelikoZz méa reklama hned nékolik
raznych forem (mj. product placement), byva nékdy oznacovana jako ,,oficialni uméni*
vyspélé spolec¢nosti, protoze se na jeji tvorbé podili nespoet kreativcl, textait
i filmait, zahrnuje politiku i média, a stava se tak centralnim bodem zajmu ekonomiky.®
Cilem komer¢nich umélci je dnes co nejvice vyhovét pfanim publika a co nejvice jim

produkt piizptsobit, jelikoz dle McLuhana ,,vyznam produktu klesd, vyznam publika

Reklamu vzhledem k jeji charakteristice lze fadit do tzv. marketingového
komunikacniho mixu, nékdy nazyvané¢ho pouze komunika¢ni mix. Tento ndstroj pomaha
zprostiedkovat tok sdéleni mezi odesilatelem (napt. firmou) a pfijemcem
(napt. zakaznikem). Komunika¢ni mix, krom¢ reklamy, zahrnuje také osobni prodej
(pfimou prezentaci produktu na misté), podporu prodeje (sales promotion), public
relations (budovani dobrych vztahti S vefejnosti) a piimy marketing (okamzité spojeni
se zakaznikem, napf. skrze cilenou e-mailovou korespondenci).'* Tuto definici néktefi
autofi (napt. Barta, Patik ¢i Postler) rozSifuji o dalsi komponenty: sponzorovani,

prodejni mista, veletrhy a vystavy a interaktivni marketing, kam lze zafadit i product

® Ceska republika. Zakon o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich ptredpist. In: 40/1995. 1995. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=42721&nr=40~2F1995&rpp=15
® KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. Evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 855.
" 1bid. s. 855.
3 DYER, Gillian. Advertising as communication. Repr. London: Routledge, 1990, 14, s. 7.

Ibid. s. 3.
10 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd., V Mladé fronté 1. Preklad
Milos Calda. Praha: Mlada fronta, 2011, s. 212, Strategie.
I KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 810.
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placement. Aby zadavatel¢é maximalizovali komunika¢ni dopad, je tfeba, aby se do
celého procesu integroval | tzv. marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢tyf hlavnich
soubort: vyvoje produktu (product), urceni ceny (price), propagace vyrobku riznymi
komunika¢nimi kanaly (promotion) a dostupnosti vyrobku na zakladé¢ distribuce (place),
znamé jako 4P.*? Samotny termin marketing dle Kotlera piedstavuje proces, skrze n&jz
., uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény

produktit a hodnot. «13

Dulezitym pojmem pro tuto praci je také znacka — ta je podle Philipa Kotlera
jednim z elementd, ktery pomaha zvySovat duvéryhodnost produktu a podporovat
kvalitu vyrobku. Kotler ve své knize Moderni marketing znacku definuje jako ,, ndzev,
termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkii, ktera identifikuje vyrobce

“14 Na zakladé& tohoto tvrzeni lze konstatovat, Ze dobre

nebo prodejce vyrobku ¢i sluzeb.
znamé znaCky pomahaji zékaznikim pfi nakupovani a zaroven v pripadé product

placementu umociuji prozitek, ktery spotiebitelé vnimaji.

1.2 Psychologie reklam

Psychologie reklam je aplikovand disciplina psychologie, ktera se zabyva
vztahem reklamy a ucinku na spotfebni chovani zakaznikt. Psychologie reklamy je dle
McLuhana zaloZena na ,,védomi nevédomého®, jelikoz ,reklama neni urcena pro
védomou spotrebu. Je zamyslena jako podprahova davka drogy, ktera ma v podvédomi

lidi, zvlasté sociologii, vyvolat hypnotické vicinky. “*°

Reklama na ¢lovéka ptisobi z hlediska obchodniho, sociologického a kulturniho
pohledu.’® MuZe totiz ménit socialni hodnoty a postoje lidi ve spole¢nosti a jeji
komunikace ma asi takovou roli jako vliv mytl v primitivni spole¢nosti. Reklamy stejné
jako myty prezentuji konkrétni historku a zaroven i vysvétleni, skrze které si lidé
mohou promitat vlastni mySlenky a zkuSenosti tak, aby jejich Zivot daval smysl.

Srovnani komunikace reklamy S myty neni nahodné. Oba fenomény, tj. myty i reklamy,

2 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 810.

"3 1bid. s. 40.

' Ibid. s. 626.

5 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd., V Mladé fronté 1. Preklad
Milo$ Calda. Praha: Mlada fronta, 2011, s. 212, Strategie.

* DYER, Gillian. Advertising as communication. Repr. London: Routledge, 1990, 14, s. 59-65.
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posiluji zakotvené vzorce chovani ve spolenosti a zaroven predstavuji entitu, jez
redukuje strach z odhalovani spoledenskych komplexi.*” Tento postoj do praxe pievedli
De Chernatonity et al., kteti se zabyvali vlivem reklam na spotiebni chovani zakazniki.
Ve své knize Creating Powerful Brands popisuji vliv znackovych produktu, tj. vyrobk
z reklam, na spolecensky zivot spotiebitel. Dle jejich hypotéz znaCkové vyrobky
pomahaji lidem zvladat role, které ve spoleCnosti zastavaji, jelikoz volba znacek
reflektuje jejich spoleCenské postaveni, zaliby, ale i osobnost.*® Domnivam se tedy, ze
znacky lidem pomahaji nejen zvladat spoleCensky zivot, ale také jim umoziiuji
identifikaci s ur¢itymi skupinami (napiiklad sportovnimi), které mnohdy byvaji spojeny
s ur¢itou symbolikou, napfiklad golf a znacka Polo Ralph Lauren.

Podle hypodynamického modelu ma vSak kazdéa reklama odliSny vliv na dané¢ho
jedince i z hlediska sociodemografického roz¢lenéni, tj. podle pfislusnosti do konkrétni
skupiny dané v€kem, pohlavim nebo tim, jakému médiu je nejcastéji jedinec vystaven.
Reklamy vSak témét u vSech lidi méni postoje, hodnoty, emotivni rozpolozeni
i chovani. Podle tohoto piedpokladu jsou nejvice ohrozenou skupinou ze strany
komunikace reklamy dé&ti a mladistvi.’® Na tento problém se podrobngji zamém

Vv nésledujici kapitole.

" DYER, Gillian. Advertising as communication. Repr. London: Routledge, 1990, 14, s. 3-4.

¥ DE CHERNATONY, Leslie a Malcolm MCDONALD. Creating powerful brands in consumer, service
and industrial markets. 3. edice Burlington, MA: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2003, xvii,
s. 127-130.

Y DYER, Gillian. Advertising as communication. Repr. London: Routledge, 1990, 14, s. 3-4.
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2. Marketingova komunikace zaméfena na adolescenty

2.1 Charakteristika adolescence

Pojem adolescence je odvezen z latinského slova adolescens, ktery Sociologicky
slovnik vysvétluje jako dospivajici & mlady.”® Obdobi adolescence vétsina autord
(napt. Kelnarova, Matéjkova) vyhranuje mezi 15. a 20. rokem zivota s individualnimi
odchylkami. Z tohoto divodu nékteré prameny (napf. WHO, Rian) za pocatek
adolescence oznacuji jiz prekrocCeni hranice 12. let.?! Na zakladé vekového vymezeni

skupiny lze konstatovat, Ze adolescence predstavuje mistek mezi pubertou a dospélosti.

Obdobi adolescence, n€kdy nazyvané také mlada dospélost, byva zpravidla
ohrani¢eno ukonc¢enim zakladni Skoly a nastupem do prace, ptipadné na vysokou Skolu.
Tato faze dospivani je charakteristicka vEtsi nezavislosti, kognitivnim rozvojem
osobnosti a vétsi integraci do spole¢nosti, Casto byva doprovazena emo¢nimi vykyvy,

rozvojem intelektu a také prvnimi sexualnimi zkusenostmi.*?

Jamieson a Romer ve své knize The Changing Portrayal of Adolescents in
the Media Since 1950 shrnuji, Ze adolescence je obdobi biologickych, kognitivnich,
spolecenskych a emocnich zmén, ¢ili se jednd 0 nezranitelnéjSi obdobi z celé faze
dospivani, jelikoz adolescenti ptijimaji vzorce, které ziskavaji na zakladé pozorovani,

a to jak od svych vrstevnikd, tak z médii.?®

2.2. Adolescenti jako cilova skupina

Cilové skupina ptedstavuje ,, mnoZinu kupujicich, kteri sdileji urcité spolecné
potieby nebo charakteristiky, kterou se firma rozhodne obsluhovat.“** Cilové skupiny
se deli podle demografie (bydliste), etnografie, fyziologie (pohlavi, vék), geografie
a psychografie (zajmy, potieby cilové skupiny, finanéni prostiedky skupiny). Z hlediska

2 pPETRUSEK, Miloslav a kol. Velky sociologicky slovnik: Dil 1, A-R. Praha: Karolinum, 1996. s. 13.

2L RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010. Psyché
(Grada). s. 171.

22 KELNAROVA, Jarmila a Eva MATEIKOVA. Psychologie: pro studenty zdravotnickych obori.
1. vyd. Praha: Grada, 2010. Sestra. s. 103.

2 JAMIESON, Patrick E a Daniel ROMER. The changing portrayal of adolescents in the media since
1950. New York: Oxford University Press, 2008, s. 133.

# KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 486.
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firmy se cilovd skupina rozd¢luje na interni (napf. zaméstnanci) a externi
Y i\ 25
(napt. média).

vroow

Hlavnim bodem specifického cileni dnes neni zasdhnout co nejSir$i skalu
spottebiteli, ale co nejvice prislusniki daného segmentu. Tento proces je zvlasté
u dospivajicich velice slozity, jelikoz postoje mladistvych se Casto méni a zaroven
prolinaji s rysy jinych segmentt (napi. adolescenti chodi do divadel, ale i na rockové

koncerty).?®

Adolescenti z hlediska marketingu ptedstavuji separovanou skupinu na trhu.
William J. Rudman z University of Mississippi, ktery zkouma vliv reklamy na
adolescenty, dodava: ,, V17 letech adolescent skrz média vstireba priblizné ctvrt milionu

v 14 v I4 ((27
komercnich sdéleni.

Rostouci popularitu mladistvych coby cilové skupiny potvrzuje
i studie ,,Déti a reklama®, realizovana agenturou Ogilvy & Mather, ze které vyplynulo,
7ze 63 % cCeskych firem nabizi produkty ¢i sluzby pro déti a teenagery. Tretina

dotazanych subjektli (34 %) ma dokonce na tyto aktivity vytyCenou Cast rozpo(:etu.28

Pfestoze dne$ni adolescenti ¢eli jinému medialnimu prostiedi nez jejich rodice ¢i
prarodice (napt. se zvysil pocet televiznich programtl), cileni na mladistvé neni otazkou
posledniho desetileti, ale jeho kotfeny sahaji az do tficatych let minulého stoleti. V té
dobé se americké znacky poprvé zacaly prezentovat na narodni urovni, a to formou
zébavnich programli Vv radiich, ktera v té dobé piedstavovala médium S nejvétSim
masovym dopadem. Radio mimo jiné¢ umoznilo adolescentim konzumovat popularni
hudbu, kterou jim rodic¢e zakazovali, tudiz méli dospivajici véts§i moznost projevit svou

nezavislost timto zptisobem.

V padesatych a Sedesatych letech si reklamni agentury zacaly uvédomovat trzni
silu adolescentl, ktefi dostavali finanéni prostfedky jak z brigdd, tak od rodinnych

ptislusnikti. To jim davalo vétsi moznost rozhodovat 0 tom, co koupi. S rozvojem

% BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2009, s. 259.

% SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2008, s. 55-58.

" Bude vas chtit kazda, sta&i zaplatit aneb muzi v reklamé&. Xman. Xman.cz [online]. 2008 [cit. 2015-04-
26]. Dostupné z: http://xman.idnes.cz/bude-vas-chtit-kazda-staci-zaplatit-aneb-muzi-v-reklame-p13-
/xman-styl.aspx?c=A081027_103306_xman-styl fro

% Deti a reklama: Studie. Déti a reklama: studie [online]. 2012 [cit. 2015-04-26]. Dostupné
z:http://www.ogilvy.cz/files/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf
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http://xman.idnes.cz/bude-vas-chtit-kazda-staci-zaplatit-aneb-muzi-v-reklame-p13-/xman-styl.aspx?c=A081027_103306_xman-styl_fro
http://www.ogilvy.cz/files/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf

televizniho vysilani se reklamy postupné piremistovaly z radii na televizni obrazovky
a pozdg&ji formou product placementu do filmd, serialii a zabavnich poradt. Adolescenti
travili v Sedesatych letech u televize vice Casu nez dospéli, coz se odrazelo na jejich

impulzivnim jednani i lep$i znalosti znacek.

Velky zlom v komunikaci s adolescenty znamenal pfedevs§im konec Sedesatych
let minulého stoleti, kdy producenti poprvé Vv historii predstavili konkrétni potady
pfimo pro dospivajici tak, aby zaplnili mezeru na trhu tzv. trzni niku (niche market).”
Zivot teenagerti se tak pienesl do serialtl a telenovel, jez propagovaly perfektni Zivot
mladych lidi, coZ podle Jamiesona a Romera negativné posilovalo genderové stereotypy
a umocnovalo spole¢enské normy. Mezi prvni seridly zaméfené na dospivajici patfil
potad ,,The Many Loves of Dobie Gillis* (1959-1963) ¢i ,,Father Knows Best“
(1954-1960). Na konci 90. let byly ptedstaveny popularni serialy jako ,,Dawsoniv svét™
(1998 -2003) &i ,,Beverly Hills 90210 (1990-2000).%° Z &eskych pofadi na adolescenty
cilil naptiklad serial ,,Zkousky z dospélosti (1979), ,,My vSichni $kolou povinni
(1984), ,4teens* (2011) ¢i,,Gympl s (r)uc¢enim omezenym* (2012). I kdyZ se hlavni d&j

vSech vyse uvedenych seriali mirné odliSuje, vSechny spojuje jeden centralni bod, totiz

vvvvvv

emoci, kterd U adolescentli rozhoduje, zda si potad oblibi, ¢i ne.*!

Potencialni trzni sila adolescentt Vv budoucnosti a moznost vybudovani
loajalniho vztahu s touto cilovou skupinou, dala vzniknout ndzvu, ktery se pouziva pro

marketing zaméfeny na adolescenty: ,jackpot market 2

, ha n¢jZ se rocn¢ vyclenuje
zhruba 15 miliard americkych dolarai®, a 34 % &eskych firem si na tuto sekci vyhrafiuje

v « 34
cast rozpocetu.

? Trzni nika predstavuje mezeru na dobie definovaném trhu, trzni niky neexistuji samovolné, ale jsou
vytvafeny piedevs§im marketéry na zakladé prani a tuzeb potieb populace. Dostupné v: Niche market. b.r.
Business Dictionary [online]. [cit.2015-04-10]. Dostupné z:
http://www.businessdictionary.com/definition/niche-marketing.html

% JAMIESON, Patrick E a Daniel ROMER. The changing portrayal of adolescents in the media since
1950. New York: Oxford University Press, 2008, s. 6-46.

31 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,

s. 78-10. Expert (Grada).

%2 Anglicky vyraz pro trh zam&feny na dospivajici, nazev reflektuje trzni potencial adolescentil. Dostupné
v: JAMIESON, Patrick E a Daniel ROMER. The changing portrayal of adolescents in the media since
1950. New York: Oxford University Press, 2008, s. 27.

¥ STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, 2009, s. 44.

¥Déti a reklama: Studie. Déti a reklama: studie [online]. 2012 [cit. 2015-04-26]. Dostupné
z:http://www.ogilvy.cz/files/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf
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2.3. Vliv reklamni komunikace na adolescenty

Domnivam se, Ze na rozdil od déti mladistvi u potfadu piemysleji a jsou
objektivni, naptiklad pfi volbé seridlu uvazuji nad tim, co je ucelem potadu, a zvazuji,
zda dana situace je natolik realna, aby se s ni sami mohli identifikovat, coz je mozné
napiiklad prostfednictvim propagovanych znacek Vv pofadu. Tuto domnénku posiluje
fakt, ze ameriCti adolescenti utrati zhruba 100 dolarti tydné pouze za znackové
obleceni®, tj. zhruba 7 850 K&*. Cesky adolescent nicménd tydng utrati méné, p¥iblizng
okolo tii set korun.*” Zde oviem musi byt brany v potaz rozdilné ekonomiky obou zemi
(napt. vySe prumérné mzdy ¢i ceny za spotiebni zbozi). Podle udaji OECD z roku
2012 byl primérny mésicni plat ve Spojenych statech zhruba 3950 americkych dolart,
tj. zhruba 78 tisic korun &eskych. V Ceské republice byla primérnd mésiéni mzda
25 101 K& hrubého, tj. zhruba 19 354 K& &istého pifjmu.®® Srovnaji-li se mzdy a vydaje,
je patrné, ze americti adolescenti ipfes rozdilné ekonomiky utrati vice, zhruba

10 % ptijmu, zatimco Cesti zhruba 6 %.

Jak jiz bylo naznaceno Vv predchozi kapitole, vliv reklam na mladistvé spociva
hlavné v jejich zvySeném spotiebnim chovani. Adolescenti se fadi mezi hlavni
konzumenty médii, protoze maji spoustu volného Casu a predevSim prosttednictvim
televiznich vystupt hledaji Gték pied redlnym svétem, ve kterém se svymi televiznimi

hrdiny identifikuji alespoii prostfednictvim zna&ek a Zivotniho stylu.*®

Jak potvrzuji vyzkumy (Jamieson; Strasburger; Wilson), vliv reklamy na
adolescenty Casto souvisi S pfimou ¢i nepfimou propagaci materialismu, to ovliviluje
vztah k penézim a i vnimani vlastniho vzhledu. Autofi se obecné shoduji, ze na
mladistvé nejvice cili reklamy zamétfené na nezdravé jidlo, alkohol a koufeni, piestoze

na takové reklamy se ve vétSin€ zemi vztahuje pfisna regulace. Po tomto legislativnim

¥ STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, 2009, s. 44.

* Dopogitano pri kurzu 1 USD za 19,63 K& Dostupné z: Jak vysoké jsou mzdy v USA?.
OECD. Finexpert.cz [online]. Petr Gola, Kamila Ondra¢kova. 2013 [cit. 2015-04-30]. Dostupné
z: http://finexpert.e15.cz/jak-vysoke-jsou-mzdy-v-usa

¥ Davate détem  kapesné?:  Prizkum  ukézal, kolik je b&zné. In: Aktualné.cz [online].
2012 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:http://zpravy.aktualne.cz/finance/davate-detem-kapesne-pruzkum-
ukazal-kolik-je-bezne/r~i:article: 718988/

% Jak vysoké jsou mzdy v USA?. OECD. Finexpert.cz [online]. Petr Gola, Kamila Ondrackova. 2013 [cit.
2015-04-30]. Dostupné z: http://finexpert.e15.cz/jak-vysoke-jsou-mzdy-v-usa

¥ STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, 2009, s. 133.
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omezeni velké firmy ptesly na product placement, ktery je ovSem od roku 1998 piisné
omezen co se ty¢e navykovych latek.*® Hollywoodské produkee se proto samy rozhodly
tabdkové reklamy omezit striktnimi sankcemi. I pfes tato opatfeni se vSak cigarety
Marlboro objevily v poslednich 15 letech v nejméné 74 celovecernich filmech
(naptiklad ,,Muzi v ¢erném®). Vizualni obraz koufeni ma vliv ptredev§im na mladistvé,
u kterych je 16x pravdépodobnéjsi, ze si  kvuli filmovym scénam

s koufenim vybuduji kladny vztah k tabakové zavislosti.**

Domnivam se, ze S vlivem medialnich obsahti na mladistvé tzce souvisi
Bandurova ,Teorie socidlniho uceni”, kterd ptredpokladd pozitivni vztah mezi
identifikaci s vystupem a jeho naslednou realizaci. Teorie stavi na predpokladu, ze
jedinec bude opakovat a upeviiovat jednani vypozorované z televizniho obsahu, setka-li

o . re I3 r 42
se s pozitivni odezvou ve svém okoli.

“ STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, 2009, s. 14.

*'Smoke Free Movies. Smoke Free Movies [online]. br. [cit. 2015-01-31]. Dostupné
z: http://mww.smokefreemovies.ucsf.edu/problem/moviessell.html

* KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 486.

*2 Princip teorie dostupny v: Bandura - Social Learning Theory. 2011. Simply Psychology [online]. [cit.
2015-04-10]. Dostupné z: http://www.simplypsychology.org/bandura.html
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3. Product placement

3.1 Product placement

Definice product placementu (umisténi produktu), nékdy nazyvaného také brand
placement, se stale vyviji. Piesto je termin nejcastéji charakterizovan jako ,,zdmeérné
a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho
propagace.“43 Lehu v roce 2007 popsal termin jako ,,umisténi znacky ¢i produktu ve
filmu tak, aby byl vyrobek ve vztahu ke znacce rozpoznatelny.“** Z této definice
vyplyva, ze cilem produktti umisténych v médiich je upoutat pozornost divakli a byt
vidén, proto Lehu odmita hypotézu, Ze product placement patii mezi techniky
podprahové reklamy, jiz se rozumi reklama, ,, kterd ma vliv na podvedomi fyzické osoby,

.oV .o v v ’ ({45
aniz by ji tato osoba védomé vnimala.

3.2 Rozdéleni product placementu

Product placement Ize stejné jako reklamu rozdélit dle typu média,
tj. na tiskovy (naptiklad v knihach), televizni (filmy, serialy, show), rozhlasovy
(rozhlasové vysilani) a internetovy, dle provedeni na vizudlni a verbalni trovni.
NejcastéjSim typem umisténi produktu jsou vSak televizni vystupy, na které se
vzhledem k tématu prace zaméfim. Televizni product placement (mimo rozdé¢leni dle
typu formatu, tj. napiiklad na filmovy, seridlovy, v reality show...) se nejCastéji

rozd¢€luje na nasledujici: klasicky, korporatni, evokativni a nenapadny.

3.2.1 Klasicky

Klasicky product placement je spiSe takticky nez strategicky nastroj, jehoz
hlavnim cilem je ukézat produkt na kamete. Vyhoda klasického product placementu

spoc¢iva v jeho jednoduchosti: produkt se snadno do obsahu umistuje, naklady jsou

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 149.

* LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
S. 8. Originalni citace: ,, The presence in a movie of a brand name or a product easily identified as
belonging to a given brand.

* Ceska republika. Zikon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona & 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpist. In: 40/1995. 1995.
Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=42721&nr=40~2F1995&rpp=15
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vétSinou bud’ minimalni, nebo zadné (v piipadé, ze se jedna 0 ndhodné zvoleny
produkt). Hlavni hrozbou pro tento typ umisténi produktu je moznost, ze divaci si
vyrobku viibec nev§imnou, obzvlasté pokud televizni vystup obsahuje vice komeréné
umisténych produkti.
Ptiklad:

e Converse: ,,JJa, Robot“ (2004)

e Louis Vuitton: ,,Pfiserna tchyné*(2005)

e Pepsi-Cola: ,,Tlumo¢nice* (2005)

e Ray-Ban: ,Sahara“ (2005)

3.2.2 Korporatni

Korporatni product placement vyuzivaji spiSe znacky nez konkrétni produkty.
Vyhodou z toho plynouci je, ze pokud bude produkt umistén efektivné, z dobrého
vysledku muze té€zit celé odvétvi dané znacky, ¢imz dojde k maximalizaci komeréniho
sdéleni. Nevyhodou je stejn¢ jako u klasického product placementu riziko opomenuti.
Ptiklad:

e Reebok a Pepsi-Cola: ,,Minority Report* (2002)
e Ferrari a Jaguar: ,,Garfield ve filmu* (2004)

3.2.3 Evokativni

Evokativni product placement je specidlni forma komercniho sdé€leni, jiz si
mohou dovolit jen velmi silné a unikatni znacky. Tento druh umisténi produktu je
diskrétni formou product placementu, protoze znacky se V pofadu ani neobjevuji ani
nejsou piimo zminovany, nicméné divdk dostdva indicie, na zdklad€¢ kterych mize
produkt sam identifikovat. Vyhodou evokativniho product placementu je, Ze divaci
mohou unikatnost vyrobku hned rozpoznat (napi. diky charakteristickému tvaru),
a reklamni obsah neni tak zfejmy. Pokud ale divaci produkt neznaji, vyrobky
neidentifikuji.

Ptiklad:
e Apple zminény jako ,,ovocna spole¢nost™: ,,Forest Gump* (1994)
e Segway zminény jako ,.,dvoukolova dopravni pfeprava“: ,,Agent Cody Banks*

(2003)
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3.2.4 Nenapadny

Nenapadny product placement (stealth product placement) je nejdiskrétné;jsi
formou umisténi produktu, jelikoz takové vyrobky jsou pfimou soucasti piib¢hu,
a jejich pritomnost na obrazovce tak neptisobi rusivé ¢i nepfirozené. Jejich pouziti je
zcela spontanni. Vyhodou této formy umisténi produktu je pfirozenost a S tim
souvisejici vétsi dopad na cilovou skupinu. Rizikem je, stejné¢ jako v ostatnich
piipadech, Ze si divaci znacek nev§imnou. Takova hrozba se zvySuje, pokud spotiebitelé
propagované produkty neznaji. Pfikladem mize byt hudebni skladba ,,Talk* (od
skupiny Coldplay), ktera zaznéla jako vyzvanéci ton v serialu ,,CSIl: NY* v roce 2005.
Tento vystup byl vysledkem dohod mezi televizi CBS, ktera serial vysilala, a studia
Capitol Records, kde skladba vznikla.

Ptiklad:
o Saty znacky Donna Karen: ,Nadé&jné vyhlidky“ (2012)

e Plenky znacky Pampers: ,,Tfi muZi a nemluvn&* (1985)*

3.2.5 Jina rozdéleni

Dalsim rozdé€lenim televizniho product placementu je jeho ¢lenéni na: kreativni,

on-set, vysvétlujici a vizualni.

1) Kreativni: vyrobek vystupuje jako tichy pozorovatel (napf. leZi samovolné na
stole, 1ékarny Dr. Max v serialu ,,Ordinace v Rtizové zahradé®)

2) On-set: umistény produkt slouzi ke zdiraznéni hodnot (napi. cigarety Marlboro
jako symbol americké svobody)

3) Vysvétlujici: vztahuje se ke konkrétnim mistim ¢i produktim (napt. Ceasar's
Palace ve filmu ,,Rocky 11.%, Dobry andeél v serialu ,,Ulice®)

4) Vizualni: prezence znacky Vv pofadu (napf. venkovni tabule s reklamou v serialu

,NBC — Zakon a poradek)*’

Specialnim typem umisténi produktu je tzv. reverse product placement neboli
obraceny product pacement, jenz pracuje S fiktivnimi produkty. Muzellac et al. za

fiktivni znacky povazuji ty vyrobky, ,které zatim Vv redlném svété neexistuji, presto

* LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 10-12.

* SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, c2008, s. 223-224.
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mohou mit silné a charakteristické asociace.**® Fiktivni znadky tvirci nejéastgji
pouzivaji tehdy, kdy produkty indikuji k negativnim konotacim nebo pokud korporatni
spole¢nosti nechtéji své znaCky prezentovat vV daném obsahu. V takovém ptipadé
nejcastéji televizni tvlrci vymysli fiktivni znacku, ktera vSak mnohdy odkazuje na
realné produkty. Rezisér Quentin Tarantino vytvofil hned nékolik fiktivnich znacek,
napiiklad ,,The Big Kahuna Burger®, fiktivni havajsky fast-foodovy ftetézec, ci
vymyslenou znacku cigaret ,,Red Apple Cigarettes.*® V animovanych filmech ,,Shrek*,
»ohrek 2 “a ,Shrek Treti se také vyskytly smyslené znacky, jez odkazovaly na jejich
realné ekvivalenty, napi. ,,Versarcherry“ (Versace), ,,Farbucks* (Starbucks), ,,Coral-
Cola*“ (Coca-Cola), nebo ,Fish King*“ (Burger King). Piestoze se nazvy znacek méni,
findIni pojmenovani nesmi byt ptili§ odlisné, jinak by divak redlné znacky nerozpoznal.

Lehu proto cely proces identifikovani oznaduje za ,,hru na schovavanou*.>

Reverse product placement se ale nevztahuje pouze ke znackam, které odkazuji
k realnym produkttim, mize jit i 0 zcela spontdnné vytvofena pojmenovani, ktera ale
maji vV redlném svété silné asociace. Muzellac et al. vlastnim vyzkumem potvrzuji
pozitivni vnimani fiktivnich znacéek, silnou rozpoznatelnost téchto produkti a i ochotu
takové vyrobky zaclenit do realného zivota. Vyzkum autoru se konkrétné¢ zaméfil na
kavarnu Central Perk ze sitcomu ,,Piatelé “ a bar McLaren's Pub ze serialu ,,Jak jsem
poznal vadi matku“.”’ Dalim piikladem je fiktivni znatka Fusion, kterd se
v 70. letech minulého stoleti objevovala v serialu ,,All my children®, ktery vysilala
stanice ABC. Tvurci se rozhodli znacku Fusion zrealizovat a zavedli specialni fadu
parfémil a obleceni. Produkty byly natolik populdrni, ze vyrobky byly béhem né¢kolika

. (52
dni zcela vyprodany.

* MUZELLAC, Laurent, Christopher KANITZ a Theodor LYNN. Fancy a coffee with Friends in Central
Perk?: Reverse product placement, fictional brands and purchase intention. International Journal of
Advertising. 2013,s. 400, vol. 32, ¢. 3, s. 319-417.

Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2501/1JA-32-3-399-417#.VPMfhfnz2Js. Originalni
citace ,, Fictional brands are brands that do not exist in the real world yet, may posses strong and unique
associtians in the mind of viewers “.

“* Ibid. s. 400.

* LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 50-51.

> MUZELLAC, Laurent, Christopher KANITZ a Theodor LYNN. Fancy a coffee with Friends in Central
Perk?: Reverse product placement, fictional brands and purchase intention. International Journal of
Advertising. 2013, vol. 32, issue. 3, s. 319-417.

Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2501/1JA-32-3-399-417#.VVPMfhfnz2Js.

%2 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 162.
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Product placement ve 21. stoleti se ale nevztahuje pouze k vyrobkiim, zahrnuje
I mista ¢i narodnosti postav. Z emailové komunikace mezi mexickou vladou
a producenty nového filmu o Jamesi Bondovi v roce 2015 uniklo, ze vlada Mexika
jednd s producenty filmu o vyuziti product placementu. Mexiko dle konverzace nabizi
14 miliont liber vyménou za Ctyf minutové panorama Mexika ve filmu. Dalsi
podminkou je ov§em piedpoklad, Zze ,,Bond girl“ bude MexiCanka a ze ve filmu nebude

74dné hlavni zaporna postava z Mexika.>®

3.3 Product placement z hlediska zakona a marketingu

Product placement (PP) je jednou z forem obchodniho sdéleni (kromé reklamy,
teleshoppingu™ a sponzoringu®?), proto je v Ceské republice od 1. &ervna 2010 upraven
I zdkonem 0 audiovizualnich a medialnich sluzbach, ktery jej charakterizuje jako
,jakoukoli podobu zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné zndamky, ktera se K vyrobku
nebo sluzbé vaze, nebo zminky 0 vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu. %6

PiestoZze se product placement netyka pouze audiovizualnich dél, ale i knizek,
divadelnich ptedstaveni ¢i videoher, umistovani produktu do televiznich obsaht patii
mezi jeho nejCastéjsi formy. V takovém ptipad¢ product placement dle zdkona nesmi
byt obsazen V poradu pro déti, nepiimérené vyzdvihovat kvalitu vyrobku v jakémkoliv
formatu, ¢i piimo vybizet ke koupi produktu. Umistény vyrobek dale nemtize
propagovat tabakové produkty a 1éc¢iva na Iékaisky predpis. Pofady, Vv nichz je product
placement obsazen, musi byt oznaceny specialnim piktogramem ,,PP*“ v pravém dolnim

rohu obrazovky. Toto oznaceni se musi objevit vzdy na zacatku, konci ¢i pii pieruseni

*% |s this the biggest product placement ever? 2015. Daily Mail [online]. [cit. 2015-05-06]. Dostupné
z: http://lwww.dailymail.co.uk/news/article-2994629/1s-biggest-product-placement-James-

Bond producers-strike-13m-deal-Mexican-government-flattering-shots-country-villain-not-Mexico-
Mexican-Bond-girl.html

** Podkategorie reklamy, ktera ma osobity styl. Dostupné v: Pravni rozbor teleshoppingu. b.r.. Business
Dictionary [online]. [cit. 2015-04-26]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-
pravni-predpisy/pdf/Pr%eC3%Alvn%C3%AD_rozbor_teleshoppingu.pdf

® Sponzoringem se rozumi finanéni ucast spolednosti za Gdelem propagace vlastniho loga. Dostupné
v: KALISTA, Martin. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Vyd.
1. Ostrava: Key Publishing, 2011, s. 20. Monografie (Key Publishing).

% (eska republika. Zikon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona & 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpist. In: 40/1995. 1995.
Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=42721&nr=40~2F1995&rpp=15
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relace reklamou na nejménd 5 sekund.>” Na viechny tyto aspekty dohlizi Rada pro
rozhlasovou a televizni reklamu, ktera v ptipadé poruseni udé€li produkci pokutu. V roce
2015 naptiklad ud¢lila pokutu 50 tisic korun za pfiliSné zdiiraziiovani vyhod tabletu
Lenovo v pofadu Ceské televize ,,Sama doma“.”® Naopak nejlepsi &esky product
placement je kazdoro¢né vyhlasovan v soutézi Zlata pecka, ve které za rok 2014 ziskala

cenu Komercni banka za participaci v pofadu ,,Hlava rodiny*.>®

Obrizek I: Piktogram product placementu®

Product placement z marketingového hlediska fadime do tzv. integrované
marketingové komunikace (IMK), coz je , koncepce, V jejimz ramci spolecnost peclivé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kandlu, aby 0 organizaci a jejich
produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni. “61 Tato koncepce
zahrnuje celkem 5 slozZek, jejichZz cilem je vytvofit celistvy obsah, image a identity
znaCky. Mezi téchto pét komponentl patii: 0sobni prodej, public relations, piimy

marketing, podpora prodeje a reklama.®?

Hlavnim poslanim IMK je umoznit zakaznikovi kontakt se znaCkou, cozZ je
I primarni ucel product placementu, jenz fadime do IMK z toho divodu, ze je plné
soucasti PR mixi, buduje povédomi 0 znacce a v ptipadé vhodné zvoleného umisténi
vytvaki i pozitivni asociace s vyrobkem.®® V §ir§im slova smyslu mize byt product

placement umistén do tzv. entertainment marketingu (zabavniho marketingu), ktery

" Ceska republika. Zakon o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zakona & 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpist. In: 40/1995. 1995,
Dostupné http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=42721&nr=40~2F1995&rpp=15.

*® Rozhodnuti o wulozeni pokuty. 2015. RRTV [online]. [cit. 2015-04-10]. Dostupné
z: http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/rozhodnuti-o-ulozeni-pokuty-ceska-televize.htm

* Ocenéni. Zlatd pecka [onling]. 2014 [cit. 2015-04-12]. Dostupné z:
http://www.zlatapecka.cz/page.php?doc=oceneni&rok=2014&id=7547

% Umisténi produktu (product placement). b.r.. RRTV [online]. [cit. 2015-04-10]. Dostupné
z: http://www.rrtv.cz/files/pdf/Product%20placement_na%20web_pro%20div%C3%Alky.pdf

8 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 855.

®2 Ibid, s. 818.

% RENNAN, lan a Laurie A. BABIN. 2004. Brand Placement Recognition: the Influence of Presentation
Mode and Brand Familarity. GALICIAN, Mary-Lou a. Handbook of product placement in the mass
media: new strategies in marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books,
s. 189.
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predstavuje soubor technik a strategii vyvinutych tak, aby se produkt co nejlépe prodal
v ramci medialniho prostfedi. Entertainment marketing vyzaduje specialni schopnosti
a taktiky k tomu, aby cilovou skupinu piesvéd¢il, ze sledovani uré¢itého poradu je pro
spotiebitele vyhodné z hlediska jejich ¢asu i penéz, jelikoz zabavni marketing je
kombinaci reklam a pobaveni (pfedeviim televizniho).** Jednou ze strategii tohoto
marketingu je tzv. advertainment®, tj. zabavni obsah v tradi¢nich médiich za Ggelem

pouhé propagace produktu. Advertainment predpoklada, ze:

1) reklama je o zabave,

2) zabava je 0 reklamé.

Advertainment zahrnuje i product placement, jelikoz v dne$ni dobé se zménila
hranice mezi tim, co je Cisté reklama a co je zdbava, rovnéz se smazavaji rozdily mezi
realitou a fikci a mezi komerénim a nekomerénim svétem.®® Z tohoto divodu
piedstavuje product placement obchodni primysl sdm 0 sob¢, jelikoZz medidlni vystupy,
ve kterych je nejCastéji obsazen (filmy, serialy, telenovely), jsou soucasti zdbavniho
primyslu, ale vlivem product placementu se stavaji reklamami. Shay Sayre, autorka
knihy ,Entertainment marketing“, proto televizni obrazovky piirovnava
k interaktivnimu billboardu®’ s tim rozdilem, Ze zakaznici se s produktem, potazmo
reklamou, setkavaji ve chvili, kdy jsou v klidu, nespéchaji, bavi se a jsou Vv pozitivnim
citovém rozpolozeni.?® Stale nejist&j§i rozdéleni mezi reklamou a zabavou mize byt
dolozeno na piikladu série 8 mini filmi ,,The Hire*, jeZ vznikly pod zastitou BMW, jejiz
nejnoveéjsi modely byly prezentovany v kazdé epizodé. Serial ,,The Hire* je klasickym

piikladem ze zabavniho pramyslu, jehoz hlavnim cilem je pfedevsim zisk.®®

® SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2008, s. 2-13.

6% K ombinaci anglickych slov advertising (reklama) a enternainment(zabava). Ibid. s. 39.

% GALICIAN, Mary-Lou. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in
marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, 2004, s. 66.

" SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2008, s. 103.

% GALICIAN, Mary-Lou. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in
marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, 2004, s. 105.

 CHAN, F. Product placement and its effectiveness: A systematic review and propositions for future
research. The Marketing Review. 2012, vol. 12, issue 1, s. 39 -60. Dostupné na online Portalu
elektronickych zdroji UK.
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Product placement také miize byt zafazen do tzv. interaktivniho marketingu’®,
ktery ptepokladd, ze , vnimand kvalita sluzeb zavisi do znacené miry na kvalité
interakce mezi kupujicimi a prodavajicimi. “1 Do tohoto odvétvi marketingu mimo
product placementu zpravidla patti: guerillovy marketing'?, ambush marketing’®, virdini

marketing, *mobilni marketing” a neuromarketing.”®

3.4 Historie product placementu

Piestoze dnes patii product placement vlivem velké fragmentace trhu
k oblibenym reklamnim sdélenim, tato obchodni technika se vyuziva jiz pfes sto let. Za
vibec prvni product placement se povazuji novely japonského spisovatele Santa
Koydena, ktery ve svych dilech odkazoval na své vlastni vyrobky.”” Obraz
impresionistického malife Oscara Clauda Moneta ,,Bar ve ,Foliés-Bergére* (,,Un bar
aux Foliés-Bergére®) z let 1881 - 1882 je také povazovan za product placement. Kromé
toho, Zze samotné pojmenovani obrazu odkazuje na redlné misto Foli¢s-Bergére,
pafizské divadlo, malba vyobrazuje nékolik lahvi piv Bass. Z dneSniho rozdéleni je
mozné tento postup oznacit za evokativni product placement, jelikoz znacka Bass neni
V obraze pfimo vidét, avSak jeji natolik typické vlastnosti (tvar lahvi, ¢ervena barva)
umoznily cilové skupiné rozpoznat produkt. Dalsi ptiklad umisténi produktu
Z konce 19. stoleti je plakat Jula Chereta, ktery zvécnil divadelni ikonu Sarah Bernhardt,

jez se netajila tim, ze na jeviSti pouzivala pudr ,,La Diaphane .

Za prvni televizni product placement autofi (Lehu, Williams, Newell) povazuji
tvorbu bratrii Lumiér, ktefi v roce 1896 zasazovali do svych filmi na Zzadost

Francois-Henriho Levanchy-Clarkeho mydla ,,Sunlight” od firmy Lever Brothers.

" BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2009, s. 21-22.

™ KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 721.

2 Komunikace se zdkaznikem skrze netradi¢ni formy. Dostupné v: BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK
a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, s. 21-22.

8 Podskupina guerillového marketingu, kterd se obvykle vaze k medialng sledované akci (nejdast&ji
sportovni). Dostupné v: Ibid. s. 21-22.

™ Siteni zpravy skrze samotnou cilovou skupinu, tzv. world of mount. Dostupné v: lbid. s. 21-22.

’® Komunikace skrze mobilni spojeni. Dostupné v: Ibid. s. 21-22.

"® Multidisciplinarni obor ukazujici ¢innost mozku spotiebitelti pii sledovani uréitého vyrobku. Ibid.
s. 21-22.

" NEWELL, Jay, Charles T. SALMON a Susan CHANG. The Hidden History of Product
Placement. Journal of Broadcasting. 2006, vol. 50, issue 4, s. 575-594.

Dostupné z:http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/s15506878jobem5004_1
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Prikopnikem Vv oblasti product placementu jako formé obchodniho sdéleni byl vSak
Thomas Edison, ktery ve filmech v koprodukci Edison Manufacturing Company
nejcastéji umistoval nazvy skutecnych zeleznic (napf. ,,Pensylvania Railrod “ ve filmu
A Ride Through the Pack Saddle Mountains “ z roku 1899), nebo odkazoval pfimo na
vlastni produkty (napt. Edisoniv gramofon ve filmu ,Streetcar Chivarly v roce
1905).™

Na pocatku 20. stoleti Henry Ford uzaviel smlouvu s rezisérem Mackem
Sennettou, ktery na zaklad¢ této dohody umistoval do svych filml automobily Ford."
Kromé toho spole¢nost Ford produkovala nizkondkladové minisérie ,,Ford Animated
Weekly “ a ,,Ford Educational Weekly “, které tydn& zhlédly zhruba 3 miliony divaki.®
Prestoze se az v 50 % americkych kin ptfed filmy promitaly kratké Soty S nejnovéjsSimi
trendy, televizni product placement na zacatku 20. stoleti mirné stagnoval, jelikoz
reklama se po prvni svétové valce soustfedila pfedevS§im na Casopisy, magaziny

;1 1
a radia.®

Kerry Segrane za nejstrmé;jsi fazi rozvoje product placementu oznacuje obdobi
v letech 1978-1981%%, oviem nespocet autor (Williams, Petrovsky, Lehu, Galician, aj.)
za revolu¢ni pralom z hlediska product placementu oznacuje rok 1982, kdy Steven
Spielberg natocil sci-fi film ,,E.T. Mimozemstan* (,,E.T. the Extra-Terrestrial ), do
néjz rezisér zasadil sladké pochutiny, tehdy zcela nové znaCky , Reese's pieces*.
Spole¢nost Hershey, ktera cukrovinky vyrabi, zaplatila 1 milion americkych dolart
vyménou za licenci k postavicce mimozemstana E.T., ktery si ve filmu na ,Reese's
pieces“ pochutnava. Piiklad umisténi cukrovinek ,Reese's pieces” do tohoto

oscarového filmu je dnes jiz legenddrni, jelikoZ spole¢nosti se béhem prvnich tfech

® LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 18-20.

" NEWELL, Jay, Charles T. SALMON a Susan CHANG. The Hidden History of Product
Placement. Journal of Broadcasting. 2006, vol. 50, issue 4, s. 575-594. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/s15506878jobem5004 1

" SEGRAVE, Kerry. Product placement in Hollywood films: a history. Jefferson, N.C.: McFarland,
2004. s. 164.

™ Cesi vidi 2001 televiznich reklam tydné. In: Mam.ihned.cz [online]. 2004 [cit. 2015-04-26]. Dostupné
z:http://mam.ihned.cz/c1-14929510-cesi-vidi-201-televiznich-reklam-tydne

" GALICIAN, Mary-Lou a Peter G. BOURDEAU. 2004. s. 1-18. The Evolution of Product Placements
in  Hollywood Cinema. Journal of  Promotion  Management. 10(1-2):  15-36. Dostupné
z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J057v10n01_03
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mésicll po uvedeni filmu zvysily obraty 0 65 %. Zajimavosti je, Ze Spielberg nejdiive

oslovil znacku ,,M&M's “ firmy Mars, Inc., ktera jeho nabidku odmitla.

V tomto obdobi, tj. v 80. letech minulého stoleti, byl i product placement

definovan a pIn& ukotven v oblasti marketingu.®

3.5 Soucasny product placement

Podle vyzkumu agentury Initiave z roku 2004 Cesi zhlédnou zhruba 201 reklam
t}’ldné84, coZ znamena, Ze uz V roce 2004 cesti divaci vidéli pres 10 tisic reklam ro¢né.
Vzhledem k tomu, Ze od vyzkumu uplynulo jiz 11 let, Ize vydedukovat, Ze ptesycenosti
reklamou ptibylo, a tak se product placement stava stale oblibené;jsi formou obchodniho
sdéleni. Globalni oblibu product placementu potvrzuje i dalsi fakt, totiz ze americky
divak celi béhem hlavniho vysilaciho ¢asu az 35 000 znackam tydné, jelikoz product
placement v soucasné dob& vyuziva pres 1000 zna&ek®, kterym dominuje zejména
Apple (napi. serialy ,,Dr. House®, ,,Takova moderni rodinka*), Coca Cola (filmy ,,Coca
Cola Kid<, ,,Celisti®), Nike (sitcom ,,Piatelé¢”, film ,Navrat do budoucnosti®), Toyota
(serial ,.Sbératelé kosti) a Ford (serial ,,Nova holka®).®® Coca Cola jiz v roce
2004 oznamila, Ze vétSinu svého rozpoctu bude presouvat do product placementu,
konkrétné do videoher, kterym z hlediska cilové skupiny dominuji zejména mladi lid¢,
se kterymi znacka chce budovat dlouhodoby Iloajalni vztah bez ocividnych
persvazivnich technik. Kromé toho product placement v pocitacovych hrach buduje
vétsi povédomi 0 znacce a zvysuje jeji spontanni znalost (napf. modely Porsche ve hie
,Porsche Challange* spole¢nosti Sony Company Entertainment), coZ potvrzuje svym
vyzkumem i Nelson, ktery zjistil, ze 19 z 20 hrac¢u vnimalo znac¢ky aut, které ve hie
Fidili.*’

Mluvéi TV Nova Anna Sucha ve vztahu K product placementu zduraziuje:
,,U nas byli pritkopnikem spise mensi klienti, Z oblasti kuchynského vybaveni, nabytku ci

vvvvvv

farmaceutik. Dnes o n¢j (product placement) maji zdajem i financni klienti se slozitéjSimi

8 Apple Insider. Apple products appeared in 30 % of all top movies in 2010 [online]. b.r. [cit. 2015-02-
07].Dostupnéz:http://appleinsider.com/articles/11/02/22/apple_products_appeared_in_30_of all_top_mo
vies_in_2010

8 WILLIAMS, K., PETROVSKY, A., HERNANDEZ, E., & PAGE, R. (2011). Product Placement
Effectiveness: Revisited and Renewed. Journal of Management & Marketing Research, 7, s. 1-24.
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produkty, automobilky nebo obchodni Fetézce“.® Anna Suché tak nardZi na placenou
propagaci klientt jako Jamall, Dr. Max, Billa, Teta ¢i ING Vv televiznich vystupech TV

Nova.

3.5.1 Vyhody, nevyhody a efektivita product placementu

Podle mnohych autort (Galician, Mackey, Newton) bude umistovani produktu
i v budoucnu stale oblibengjsi formou propagace, jelikoZz obecnou vyhodou productu
placementu oproti televizni reklamé je fakt, ze divak se komerénimu poselstvi nemize
vyhnout. Produkt je integrovan do programu, takze jej divak nemtize pomoci nahravace
TiVo umoznujici preskoceni reklam vymazat (pfi nahravani potfadu) a zaroven se
vyrobek vyhyba piesycenosti reklam v televizich.®® Nespornou vyhodou product
placementu je jeho variabilni vyuziti. Umistovani produktu jako marketingového
nastroje je mozné pouzit témef pro jakoukoliv kategorii vyrobkl, a to do vétSiny
komerénich obsahtl.”® Lehu dodava, e lidé Ziji v materialistickém svétg, ve kterém jsou
kazdodenné obklopeni znackami, a proto i v televiznich pofadech, tiebaze podvédomé,
radi konzumuji redlné prostiedi, jez zahrnuje prezenci konkrétnich vyrobkii. Znacky tak
formuji kulturni chépani lidi, a proto by bylo neefektivni je v potadech nevidat. Lehu
uptesnuje, ze divaci chtéji vidét konkrétni vyrobky a konkrétni znacky, se kterymi se
mohou sami ztotoznit. Vychazi pfitom z vlastniho vyzkumu, z né¢hoz vyplynulo, Ze
80 % divakli vnima product placement pozitivné — jako piiklad dobie zaclenéného
produktu uvadi animovany film ,,Madagaskar*, v némz se objevily zna¢ky jako Animal
Planet, Central Park ZOO, Coca-Cola, Hugo Boss, TK MAXX a dalsi.”* Dalsi autofi
vSak oponuji tomuto ndzoru a tvrdi, Ze spotiebitelé jsou znackami natolik obklopeni, ze

jejich piitomnost v médiich uz cilovou skupinu ve vztahu k produktim neovlivni.*?

8 Vyuziti product placementu v tuzemskych televizich piibyva. In: Mediar.cz [online]. 2014 [cit. 2015-
04-26]. Dostupné z: Mediaf. Mediaf [online]. 2014 [cit. 2015-04-26]. Dostupné z:
http://mww.mediar.cz/vyuziti-product-placementu-v -tuzemskych-televizich-pribyva/

8 STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, c20009, s. 76.

% GALICIAN, Mary-Lou. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in
marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, 2004, s. 74.

8 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 47-65.

2 RENNAN, lan a Laurie A. BABIN. 2004. Brand Placement Recognition: the Influence of Presentation
Mode and Brand Familarity. GALICIAN, Mary-Lou .Handbook of product placement in the mass media:
new strategies in marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, s. 189.
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Obecnou nevyhodou product placementu je riziko, ze si divaci vyrobku v pofadu
vilbec nevSimnou, jelikoz televizni vystupy jsou natolik presycené komeréné
umisténymi produkty, které se stdvaji sériemi reklam, a lidé tak vyrobky ptestavaji
vnimat. V takovém ptipadé mohou byt divaci nejen poboufeni, ale product placement
muze i zni¢it pointu celého filmu ¢i snizit jeho uméleckou hodnotu. Kritickym filmem,
ktery se zabyva problematikou product placementu, je snimek na hranici komedie
a dokumentu ,,Nejlepsi film, jaky byl kdy prodan“ (,,The Greatest movie ever sold*)
reziséra Morgana Spurlocka z roku 2011. Spurlock chtél poukézat na silu umisténych
produktli a vysokych cen, které jsou spolenosti ochotny zaplatit, a tak je cely snimek
financovan pouze z honorafii za product placement. Ve snimku se naptiklad objevily

znacky: Ted Baker, Old Navy, JetBlue ¢i Sheetz.

Efektivita souasného product placementu je stale predmétem diskuze a nazor na
toto téma se 1i8i. Podle vyzkumu Babina a Cardeho ¢i Van Reijmersdala et al. umistény
produkt vliv na divaky nema a neformuje jejich spotfebni chovani. To potvrzuje

i vyzkum Sarah E. Speers a jejich kolegi®® s vyjimkou znatky Coca-Cola, kterou
adolescenti identifikovali vice nez jakoukoliv jinou znacku a to 0 61 %. Prestoze dle
Mary-Lou Galician® product placement nema okamzity ucinek, sila této marketingové
techniky spociva predevs§im v podvédomém budovéni pozitivniho loajalniho vztahu,
kdy se vyrobek vlivem casté pritomnosti na obrazkach stava pro divaka
zapamatovatelnéjSim, coz miize pozd¢ji ovlivnit rozhodovaci proces pii nakupu. Tuto
domnénku potvrzuje rovnéz Cowley a Barron®, kteti dodavaji, Ze product placement
muze ovlivnit spotfebniho chovani piedev§im tehdy, pokud je divak vyrobku
permanentné vystavovan. Tento proces je typicky zejména pro dospivajici od 13 let,
ktefi vynikaji schopnosti strategického zpracovani informaci a ktefi maji tendenci
sledovat svlij oblibeny film ¢i epizodu seridlu nékolikrat, ¢imz se zvySuje

pravdépodobnost, Ze si produktu v§imnou. Autofi ¢lanku ,, Exploring children's choice:

% SPEERS, Sarah E., Jennifer L. HARRIS a Marlene B. SCHWARTZ. Child and Adolescent Exposure to
Food and Beverage Brand Appearances During Prime-Time Television Programming. American Journal
of Preventive Medicine. 2011, vol. 41, issue 3, s. 291-296. Dostupné

z: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0749379711003527

% MILLER, Mark C.GALICIAN, Mary-Lou. Handbook of product placement in the mass media: new
strategies in marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, 2004,
s. 104-105.

% COWLEY, Elizabeth a Chris BARRON. When Product Placement Goes Wrong: The Effects of
Program Liking and Placement Prominence. Journal of Advertising. 2008, vol. 37, issue 1, s. 89-98.
Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2753/JOA0091-3367370107
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The reminder effect of product placement “ - Susan Auty a Charliew Lewis - upiesnuji,
ze ,,U deti, které jestée nemaji dostatecné vyvinuté kognitivni schopnosti natolik, aby
zachytily ¢i porozumély product placementu, miiZe castéjsi sledovani videi ¢i videoher
vést k vétsimu oviivnéni produktem. “*® Dospivajici, ktefi maji program radi, si product
placementu pravdépodobné v§imnou, protoze chtéji vidét, jaké vyrobky jejich oblibeni
hrdinové pouzivaji. Ptili§ ¢asty product placement ale mize zpusobit negativni konotace
vuci produktu i pofadu samotnému, jelikoz divakim dojde, ze se jedna o placenou
formu komunikace, coz mohou vnimat jako podprahovou komerci. Autofi se obecné
shoduji, Ze efektivni product placement se vyznacuje pfirozenym zasazenim do stopaze.
Sympatie ¢i antipatie vii¢i celebritam také mohou ovlivnit celkové vnimani umisténého
produktu.’” Lehu za ptiklad nevhodng umisténého produktu oznatuje znatku UPS ve
filmu ,,Kral dzungle“ (1997), jenz se Caste¢né odehrava v prostiedi Afriky, a produkt

tak ptirozené nezapada do koncepce filmu.

3.6 Product placement zaméreny na dospivajici

Adolescenti se v ramci vSech cilovych skupin fadi mezi nejvétsi konzumenty
televiznich vystupi, které obsahuji v priméru az 14 minut v prabéhu jedné vysilajici
hodiny v televizi. Na rozdil od dospé€lych disponuji volnym ¢asem a jsou technologicky
velmi vyspéli. Dokazou totiz efektivné vyuzivat vSechny platformy médii. Od déti se
z medialniho pohledu li§i zejména nezavislosti na autoritach, jelikoz jsou schopni se
distancovat od rodi¢t i z hlediska volby televizniho programu a vétsi vliv na jejich
medialni vkus maji vrstevnici. Adolescenti zacinaji byt velice oblibenou skupinou
marketéri, jelikoz S nimi lze diky jejich vysoké konzumaci médii navéazat dialog bud’
formou reklamy, nebo product placementu, jenz zejména pro dospivajici predstavuje
interaktivni formu seznameni se s produktem. Mladistvi jsou jiz dostateéné vyspéli, aby
pochopili, Ze produkty umisténé v medidlnich vystupech jsou vysledkem placené

komunikace, ptfesto jsou takovému komerénimu sdéleni vice otevieni nez napiiklad

% AUTY, Susan a Charlie LEWIS. Exploring children's choice: The reminder effect of product
placement. Psychology and Marketing. 2004, s. 701 vol. 21, issue 9, s. 697-713. Dostupné
z:http://doi.wiley.com/10.1002/mar.20025 Originalni citace: ,,In children without the cognitive skills to
understand or even consciously notice PP, frequent viewing of videos or video games may lead to greater
affect for the product over time “.

" Ibid. s. 697-713.

% GALICIAN, Mary-Lou. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in
marketing theory, practice, trends, and ethics. New York: Best Business Books, 2004, s. 116.

24


http://doi.wiley.com/10.1002/mar.20025

jejich rodice. Product placement obecné 1épe vnimaji mladsi lidé a spiSe muzi nez

zeny. %

Lehu za prvni product placement zaméteny na dospivajici Se oznacuje americky
dobrodruzny serial ,,Rost’aci (,,The Goonies*) z roku 1985, ve kterém hlavni hrdinové
nosili boty Nike, dalsim ptikladem je film ,,Stormbreaker® (2006), do kterého znacka
BMW tumysIn¢ zaclenila sva vozidla, jelikoz zdmérné cilila na adolescenty jakozto
mozné potencialni kupce BMW v budoucnu.*®

v v N vr v 101
Ptestoze nékteti autofi (Hackley, Preuss 0

) product placement ve vztahu
k adolescentim oteviené kritizuji zejména z hlediska propagace navykovych latek
(cigarety Marlboro ve filmu ,Muzi v Cerném®; &eské pivo Pilsner Urquell v sitcomu
,Pratelé*) a nezdravého zivotniho stylu (fast foody namisto vecefi v serialu ,,Teorie
velkého tfesku; pizza Domino's ve filmu ,,Zelvy Ninja“, ktera se po uvedeni filmu stala
nejpoptavanéjsi znackou pizz americkych dospivajicichloz), product placement mize
mit i vychovny dopad. ,.,Edukativni product placement* byva nejcastéji zasazen do
serialt, které komunikuji problematicka témata, S nimiz adolescenti bézné neptichdzi do
styku, pfipadné se jim imysIné¢ vyhybaji. Ptikladem mtze byt apel na prevenci proti
rakoviné kuze v serialu ,.Beverly Hills 90210, pouzivani ochrany pfed nechténym
pocetim v sitcomu ,Pratelé”, ¢i dilezitost vzd€lani v serialu ,Happy Hills“. Vyse
uvedené piiklady piedstavuji ptilezitost, jak s cilovou skupinou nenasilné komunikovat

a zaroven S§itit povédomi 0 problému.

3.7 Serialovy product placement

V soucasné dobé se vyznamna ¢ast komeréné umisténych produktii zacleiuje do
seriald, a to z toho duvodu, ze pfitahuji vétsi ¢ast publika, jez k epizodam useda

Vv pravidelny ¢as. Marketéfi tak mohou zvazit typ produktu vzhledem ke konkrétnimu

% CHARRY, Karine M. Product placement and the promotion of healthy food to pre-adolescents: When
popular TV series make carrots look cool. International Journal of Advertising. 2015, vol. 33, issue 3,
s. 599-699. Dostupné z: http://www.warc.com/Articles/10.2501/1JA-33-3-599-616

100 | EHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placeent. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 20-30.

100 HACKLEY, Chris, Rungpaka Amy TIWSAKUL, Lutz PREUSS, Alexandra PUFF, J.E. SIEBER,
Anastasia HERMANN a Peggy RATHMANN. An ethical evaluation of product placement: a deceptive
practice?. Business Ethics: A European Review. 2008, vol. 17, issue 2, s. 8-42.
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Casu relace a také ke specifické cilové skupiné, kterd se definuje snadnéji nez u filmu.

Mimo to seridly a sitcomy mivaji nejvétsi zakladnu fanouskt, ktefi jsou ochotni byt
produktim vystavovani, protoze chtéji mit 0 svych hrdinech nejpodrobnéjsi informace
Z jejich zivotniho stylu a sami tak tyto informace aktivné hledaji v jinych médiich

(napf. na internetu).'%*

Serialy jsou Vv dne$ni spole¢nosti mnohem piihodnéj$i pro vyuziti product
placementu nez jiné televizni vystupy, a to z toho divodu, ze vétSina epizod ma zhruba
42 minut, coz je pro uspéchaného moderniho zdkaznika, ktery nema <as na
90 — 120 minut filmu, vhodnéj$i forma komunikace product placementu. Seridlovy
product placement ma také vyhodu Vv kontinualnim charakteru potfadu. Umisténé
produkty se tak mohou objevovat napfi¢ epizodami i né€kolik let, ¢imz znacky buduji
dlouhodobé povédomi 0 vyrobku a zarovenn buduji asociace mezi televiznimi hrdiny
a cilovou skupinou (napf. polévky Campbell v seridlu ,,American Dreams®, vysilany
v letech 2002 - 2005, kdy se znacka Campbell stala ikonou serialu). ' Pozitivni vliv
seridlového product placementu se také potvrdil v pofadu ,,The Appretice”
(2004 - soucasnost), kde se v jedné z epizod exkluzivné objevil novy model auta
Pantiac Solstice spole¢nosti General Motors. Hned po odvysilani epizody si tento novy
model koupilo v piedprodeji zhruba 1000 zakaznikd.’® Nevyhodou seridlového product
placementu je pfedevSim presouvani Casi relace, které mize mit za disledek pokles

sledovanosti pofadu nebo uplnou zménu cilové skupiny.

Mezi seridly, ve kterych se pravidelné objevoval ¢i stale objevuje product
placement patfi napiiklad ,,Gilmorova dév¢ata“ (znaCka Jaguar), ,,Hawaii Five-0*
(Ford), ,,Dva a pul chlapa“ (Microsoft Xbox), ,,Pratelé* (Oreo, American Express), ,,Sex
ve mésté”“ (Apple), ,,\Will a Grace* (Subway) nebo ,,Ally McBealova“ (Financial

Times).'”” Z &eskych seriali se product placement pravidelnd objevuje & objevoval

103 | EHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 15-161.

104 SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2008, s. 380.

105 | EHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 161.

106 SAYRE, Shay. Entertainment marketing: selling branded performance, people, and places. Upper
Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2008, s. 380.

07 | EHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement. Philadelphia: Kogan Page, 2007,
s. 160-162.
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naptiklad v pofadu ,,Ordinace v Ruzové zahradé” (Dr. Max), ,,Ulice* (Dobry andel),

,Gympl s (r)u¢enim omezenim* (Manner) ¢i v serialu ,,Vypravéj™ (Annonce).
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4. Empiricky model vnimani product placementu

adolescenty

Cilem této prace je obecné¢ vyhodnotit vnimani seridlového product placementu
adolescenty. Jelikoz se v€kové rozhrani cilové skupiny na zéklad¢é rGznych vypovédi
1isi, adolescenti budou v ramci této prace predstavovat skupinu ve véku 14 az 19 let.
Z véEtsi Casti se proto bude jednat 0 studenty stfednich Skol. Primérny vék vSech

respondentt byl 17 let.

Abych ziskala co nejptesnéjsi odpovedi tykajici se vnimani seridlového product
placementu, vyzkumné Setfeni probéhlo ve dvou fazich. V prvni jsem se studenty
stiednich skol uskutec¢nila 4 vyzkumna Setfeni na principu focus groups, jejichz cilem
bylo hloubkové zjistit postoj studentt Kk problematice. Soucasti tohoto kvalitativniho
vyzkumu bylo i praktické cviceni, které poodhalilo realné vnimani umisténych znacéek
v serialech, pfipravené hypotézy a dodatecny kvantitativni vyzkum. Vyzkumu se

celkem zacastnilo 55 studentti z Prahy a z Rakovnika rozdélenych do 4 skupin.

Druhd polovina praktické c¢asti probéhla formou kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné online dotazniku, jehoz cilem bylo zjistit obecné vniméani komercné
umisténych produktd Vv seridlech. Kvantitativniho vyzkumu se zuacastnilo celkem
452 adolescentti. Celkoveé se tak vyzkumu 0 vnimani seridlového product placementu

zucastnil vzorek 507 respondenti.

Veskeré grafy v této Casti prace byly sestaveny autorkou prace.

4.1 Kvalitativni Setreni na principu focus group

Cilem vyzkumu bylo zjistit, na jaké seridly se studenti stfednich Skol divaji,
kolik hodin denn¢ travi sledovanim pofadu, a zda si v prib¢hu sledovani serialti v§imaji
komeréné umisténych produktli bez ohledu na to, zda seridl znaji, ¢i ne. Dal§im
vyty¢enym bodem bylo také zmapovat, jak adolescenti product placement vnimaji
(neutralng, pozitivné, negativng), co si 0 této technice mysli, a zda na né¢ ma néjaky vliv
Z hlediska spottebniho jednani. Na zdkladé ziskanych odpovédi rovné€z srovnadm postoj
Kk tématu mezi prazskymi studenty a studenty z Rakovnika (hlavni mésto

vs. malomésto).
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Hypotézy:
1) Studenti z Rakovnika si komer¢né umisténych produktti v§imaji vice
2) Studenti (obecné) si vice v§imnou kombinace verbalniho a vizualniho product
placementu nez Cisté vizualniho product placementu (nehled¢ na to, jestli
serial znaji)
3) Product placement v serialech studentiim spiSe vadi
4) Prazsti studenti jsou ochotnéjsi si produkt na zaklad¢é ukazky v serialu koupit

(ptipadné by koupi zvazili)
4.1.1 Metodika kvalitativniho Setfeni na principu focus group

Ukolem vyzkumu, ktery jsem si zvolila pro zkoumani problematiky, bylo
uspotadani kvalitativniho Setfeni podle témat, na které se v praci zaméfuji. Jako prvni
metodiku jsem si zvolila kvalitativni vyzkum na principu focus groups a jako druhou

metodu vyplhovani dotaznikd vybérovym souborem.

Pro kvalitativni vyzkum jsem si urCila zékladni soubor 55 respondentl
rozdélenych do Ctyt skupin ve vékové kategorii od 15 do 19 let, ktefi studovali prvni
a druhy roénik na Karlinské obchodni akademii a VOSE (45 %) a prvni a tieti ro¢nik na
Masarykoveé obchodni akademii v Rakovniku (55 %). Dlvodem pro volbu téchto
respondentit byl jejich vyrazny trzni potencial v budouchu a reflexe upfimnéjSich
odpovédi, nez by tomu bylo u dospélych jedincl, zejména U otazek tykajicich se
sledovani televiznich vystupti. Mezi respondenty bylo 70 % divek a 30 % chlapcu. Tito

respondenti se také ucastnili kvantitativniho vyzkumu, tedy dotazniku.

Dotaznik obsahoval 11 uzavienych ot4dzek. Primérnéd délka vypliovani
dotazniku respondentlim byla 2 minuty, nicméné nékteré dotazniky nebyly kompletné
vyplnéné. Nékteré soucty odpovédi proto nemuseji dosahovat 100 %. Pro orientaci

Vv dotazniku jej ptikladdm do pfilohy €. 1.

Zminéné kvalitativni dotazovani trvalo zhruba 60 minut v kazdé ze skupin.
Skupiny byly koordinovany moderatorkou, tj. autorkou prace. Ukolem moderatorky
bylo korigovani sméru otdzek a plynulosti projevu jednotlivych respondenti.

Moderétorka méla déle za ukol tidit asovy pribeh kvalitativniho vyzkumu.
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Respondentiim focus groups byly otazky predstaveny moderatorkou za pomoci
interaktivni prezentace obsahujici mimo jiné také audiovizudlni Cast, kterda udrzovala
pozornost dotazovanych. Ukazkami byly Ctyfi vybrané seridly, kde kazdy ptiklad
obsahoval jeden komeréné umistény produkt, ktery byl bud’ vizualné vyobrazen, ptimo
zminén, ptipadné byl propagovan kombinacemi obojiho. Respondenti se nejdiive méli
pokusit pofad na zéklad¢ ukéazky identifikovat, na dalsi strané rozdanych vyzkumnych
materiali pak byli dotdzani, zda si vS§imli n¢jakych znackovych vyrobkii. Stejné ukazky
poté byly participantim pustény jesté jednou. Respondenti vSak byli vyzvani, aby se
tentokrat zamétili predev§im na komeréné umisténé produkty. Tento postup mi umoznil
srovnat spontanni povSimnuti znacek a povSimnuti S pomoci. Detailni plan dotazovani

v kazdé skupiné prikladam v prilohach €. 2, €. 3, ¢. 4 a¢. 5.

Vystupy kvalitativniho dotazovani byly zaznamendvany pomoci zapisu.
Z diavodu castecné nezletilosti respondentti (mix veékovych skupin 15-19 let) nebyl
pofizovan Zadny audiovizudlni ¢i jiny zdznam. Povoleni pro uskute¢néni kvantitativnich

a kvalitativnich vyzkumu jsem obdrzela od feditelt vySe jmenovanych skol. 108

Pro obohaceni a dopInéni poznatkii jsem pouzila triangulaci metod, ktera ziskava
zjisténi rlznymi zplisoby méfeni (V tomto piipadé kombinaci kvantitativniho

a kvalitativniho postupu a jesté jednoho online dotazniku).*®

4.1.2 Zjisténi

Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, ze studenti sleduji Castéji seridly nez filmy,
a to v poméru 2:1, vétSina Z nich potom preferuje zahrani¢ni seridly. Jako hlavni diivod
pro preferenci serialii zaznély odpovédi tykajici se délky potadu (epizody jsou kratsi
nez filmy), kontinuita a propracovanéjsi pribe¢hy nez u filmi. Studenti si serialy vice
stahuji, nez by je sledovali Vv televizi, piipadné je sleduji online. Mezi nejoblibené;si
serialy vybraného vzorku patfily zejména potady: ,,Simpsonovi®, ,Jak jsem poznal vasi
matku®, ,,Teorie velkého tfesku®, ,Pfatelé*, , Ulice* a ,,Ordinace v Ruzové zahradé*.
Pokud by studenti mohli na seridlech néco zménit, zasahli by do ptib&éha jednotlivych

epizod a zjednodusili d¢;.

198 Metodologie byla zvolena na zakladé studované literatury: HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum:
zakladni teorie, m@tody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008, s. 156.
109 HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1999, s. 83.
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V prvni fazi praktické c¢asti kvalitativniho Setfeni byli respondenti pouze
vyzvani, aby se pokusili na zaklad¢ kratké ukazky identifikovat serial. 93 % vsSech
studentll rozpoznalo alesponi jeden seridl, nejcastéji vSak znali dva ze Ctyf seriald
(43 %). Ukazky byly ze seriala: ,,Teorie velkého tfesku®, ,,Nova holka®, , Kravataci®
a ,,.Dexter”. Na zaklad¢ postupu popsaného vySe si spontanné alespon jedné formy
product placementu vSimlo 87 % stfedoskolaktli, nejcastéji zaznamenali 50 % vSech

komeréné umisténych produktl. Bez vyzvani si product placementu v§imali vice prazsti

studenti, 92 % ku 87 % rakovnickych studentti. Prvni hypotéza se proto nepotvrdila.

Studenti si vice vSimali verbalnich ukazek neZz cisté vizualniho product
placementu, a to v poméru 63:45. Druhy ptedpoklad se tak potvrdil. S pomoci alespoii
jedné ukazky si product placementu vS8imlo 100 % vSech studentd, 81 % vSech

respondentll zaznamenalo vS§echny komeréné umisténé vyrobky.

Spontanni zaznamenani alespon jednoho
product placementu

ne
7%

Graf ¢. 1: Spontanni zaznamenani alespon jednoho product placementu
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® Praz§ti studenti

Rakovnicti studenti

Spontanni zaznamenani product
placementu

Graf €. 2: Spontanni zaznamenani product placementu

31



Zaznamenani product placementu
s pomoci

Graf ¢. 3: Zaznamenani product placementu s pomoci

Na otazku, pro¢ se konkrétni produkty v serialech objevuji, studenti nejcastéji

odpovidali:

o jeto reklama“

o, produkty podvédomé ovliviiuji znalost danych znacek “

e je to dobry privydelek pro herce*

e znacky jsou sponzorem serialu‘

o veétsina lidi sleduje serialy az do konce, protoze vi, zZe je dané serialy bavi — t0o
U filmu neplati*

e [lidi to upouta vice nez otravné reklamy “

Respondenti byli také schopni jmenovat konkrétni pofady a konkrétni znacky,
které se Vv relacich objevuji, napi. drogerie Teta v serialu ,,Ulice, 1ékarna Dr. Max
v serialu ,,Ordinace v Ruzové zahradé*, znacka Apple v zahrani¢nich seridlech. Termin

,product placement® znalo 18 % student.

Studenti uvadéli, Ze jim seridlovy product placement nevadi, pouze 7 % studentli
z celkového poctu respondentti tato forma komunikace neni pfijemnd, divodem je
ptilisna komerce. Pfestoze vétSina studentii (75 %) uvedla, Ze product placement vnima,
komeréné umisténé produkty jim nevadi nebo je vnimaji neutrdlné. StfedoSkolaci se
vsak shoduji (87 %), ze z4dna forma product placementu nepatii do zprav. Na zaklad¢

téchto vypovédi Ize konstatovat, Ze tfeti hypotéza se nepotvrdila.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina studentii (62 %) si nikdy

nekoupila zadny produkt na zdklad¢ seridlového product placementu. Neékolik
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respondentl v§ak uvedlo, Ze si produkt na zaklad¢ ukézky v serialu koupilo. Jednalo se
naptiklad o cervené boty Converse, jejichz koupé byla inspirovana seridlem ,,Doctor
Who*, Soda Stream na zakladé ukazky v serialu ,,Ulice” a MacBook od spole¢nosti
Apple, ktery pouziva i hlavni hrdina serialu ,,Dexter. Pfestoze vétSina studentli (66 %)
si zadny vyrobek na zaklad¢ seridlového product placementu nekoupila, 51 % by vsak
budouci koupi zvazilo. Z dotazniku dale vyplynulo, Ze ochotnéjsi ke koupi vyrobku na
zakladé¢  seridlového  product placementu  jsou rakovnicti  studentd  —

72 % vs 28 % prazskych studentii. Posledni hypotéza se nepotvrdila.

Zvazili byste budouci koupi produktu na
zakladé serialového PP?
100
80
60 B Pocet studentt, ktefi by
zvazili koupi na
40 zakladé ukazky PP v
serialu
0 T
rakovnicti prazsti

Graf ¢. 4: Zvazili byste budouci koupi na zakladé serialového PP?

Majorita participantl (96 %) si mysli, Ze product placement jako formu reklamy
vyuZzivaji spise silné a zavedené znacky, napt. Apple ¢i Coca-Cola. 88 % respondentii si
mysli, Ze product placement lidi ovlivituje napiiklad v prohlubovani znalosti znacky ¢i

pii vybéru konkrétnich produkti.

Ma serialovy PP néjaky vliv na divaky?

Graf €. 5: Ma seridlovy PP néjaky vliv na divaky?
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Na zakladé analyzy praktické c¢asti kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze
studenti product placement vnimaji bez ohledu na to, jestli serial znaji nebo ne, Castéji si
vsak v§imali vyrobku, které byly v ukazce zminény i vyobrazeny. Z analyzy vypovédi
studentti vyplynulo, Ze serialovy product placement respondentim nevadi, pokud se
v relaci nevyskytuje nepfirozené nebo pokud neni zminovan pfili§ Casto. Studenti
naopak umistovani produktu vnimaji jako pfirozenéjsi a lepsi alternativu klasické

televizni reklamy.

Podle analyzy kvalitativniho i kvantitativniho vystupu nebyly v odpovédich
respondentt z Prahy a z Rakovnika zaznamenany vyraznéjs$i nazorové odchylky tykajici
se seridlového product placementu. Spontdnni zaznamenani produktli se pohybovalo
vV podobné roviné¢ — alespon jednu formu product placementu zaznamenalo
92 % prazskych studentti a 87 % rakovnickych student. Mensi samovolné povSimnuti
product placementu rakovnickymi studenty potvrzuje i fakt, Zze 13 % studentt
z Rakovnika nezaznamenalo zadny product placement oproti prazskym studentiim, kde

zadny produkt nezaznamenalo 8 % studentd.

Mezi studenty obou mést vSak doSlo k vétsimu rozdilu pii odpovédi, zda si
nékdy koupili produkt na zakladé jeho vyobrazeni v serialu. Zatimco v Praze koupi na
zaklad¢ seridlového product placementu piiznalo 26 %, v Rakovniku to bylo
46 %. Tento fakt umocnuje dalsi rozdilna vypoveéd’, podle niz jsou studenti z Rakovnika
dvakrat ochotn¢jsi si produkt na zéklad¢ serialového product placementu koupit nez
prazsti sttedoskolaci. Podle vypovédi 83 % studentti i pied Setienim védélo, ze
vyobrazené znacky Vv serialu jsou reklamami, vétsi znalost projevili rakovni¢ti studenti,
kde toto v€domi mélo 86 % studentii oproti 80 % studentim z Prahy. Podle této
vypovédi lze skute¢né konstatovat, ze product placement adolescentlim nevadi, jelikoz
skupina, ktera je nachyln&jsi ke koupi produktu vyobrazeného V serilu, ptiznala i vétsi

védomi, Ze vyobrazeni produktii funguje na bazi reklamy.

4.2 Online dotaznik

Abych ziskala co nejptfesnéjsi a vypovidajici odpovédi tykajici se vnimani
seridlového product placementu adolescenty, primarné kvalitativni vyzkum jsem
doplnila o ¢isté kvantitativni metodu, tedy online dotaznik umistény na webovy portal
,Vypinto.cz“. Online dotaznik jsem zvolila vzhledem ke specifické cilové skuping,
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ktera obecné travi spoustu ¢asu online. Domnivam se proto, ze internetovy dotaznik je
nejrelevantnéjsi formou dotazovani, jelikoz pisemné, osobni, ¢i telefonické dotazovani
u vétstho vyzkumného vzorku by se adolescentim mohlo jevit jako zdlouhavé
a nezajimavé. Dotaznik jsem ndhodné distribuovala do desitek stiednich skol po celé
Ceské republice. Dotaznik obsahoval 15 uzavienych otazek, jednu polootevienou
a jednu otevienou. Vzhledem ke specifické cilové skupiné byl vyzkum uréen vyhradé
ptislusniktim této skupiny, z tohoto diivodu otazka tykajici se veku respondentt striktné
nabizela moznost odpovédi pouze od 14 do 19 let. Sbér dat probihal od 15. 3. do
3. 4. 2015 a vyzkumu se ucastnil vzorek 452 piislusnikt cilové skupiny. Z téchto
ucastnikd bylo 70 % divek a 30 % chlapct, primérny veék byl 17 let. Vyplnéni
dotazniktl trvalo v priméru 4 minuty. Jeho znéni pro lepsi orientaci pfikladam v piiloze
¢. 6.

4.2.1 Zjisténi z online dotazniku

Na zakladé¢ kvantitativniho Setieni jsem zjistila, Zze adolescenti Vv rdmci
televiznich vystupi upfednostiiuji serialy a sitcomy. Tyto formaty u adolescentt
dominuji jak v televizi, tak pfi sledovani pofadi na pocitaci. U televize stravi
adolescenti primérné méné nez jednu hodinu denné (45,58 %), nejcastéji sleduji praveé

serialy (54,42 %), dale filmy (16,34 %) a zpravodajstvi (12,83 %).

5 a vice o n. . x . r «
hodin: 18 Prumérna doba stravena u TV denné

4%

3-4 hodiny:
67
15%

1-2 hodiny:
161
35%

Graf ¢. 6: Prumérna doba stravena u TV denné
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Reality show: Talentové
1 soutéze: 4

Jiné: 18 o 1%
Sport: 41 4%
9%

Zpravodaj stvi:

13%

Pokud sledujete TV, nejcastéji sledujete

Graf €. 7: Pokud sledujete TV, nejéastéji sledujete
Na pocitaci sledovanim televiznich vystupl stravi nejCastéji pet a vice hodin
tydné (28,1 %), dominantnimi pofady jsou opét seridly, které preferuje 61,06 %, dale
filmy (25,44 %) a jiné potady (4,87 %).

Prumérna doba stravena sledovanim
poiradi na PC tydné
B Méné nez 1
S a vice hodina: 100
hodin: 127 2204
28%
3-4 hodiny: 1-2
107 hodiny:118
24% 26%

Graf ¢. 8: Priimérna doba stravena sledovanim poradi na PC tydné

Oblibené serialy respondent kvalitativniho vyzkumu se potvrdily i v tomto
kvantitativnim Setfeni. NejoblibenéjSimi seridly adolescentii byly opét seridly:
,»Simpsonovi“ (59,07 %), ,,Teorie velkého tiesku® (49,39 %), ,.Jak jsem poznal vasi
matku“ (47,79 %), ,,Pratelé (42,26 %) a ,,Dr. House* (42,04 %). Mezi nejsledovangjsi
Ceské serialy respondentl patfily potady: ,,Comeback® (39,35 %), ,,Vypravéj« (21,9 %),
,ordinace v Rizové zahradé“ (20,58 %) a ,,Ulice” (17,26 %). Tato otazka nabizela
moZnosti pfedem vybranych seridlii, nicméné respondenti mé&li moZnost sviij oblibeny

serial vepsat, neobjevil-li se ve vyctu.
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Na rozdil od vybérového vzorku z kvalitativniho vyzkumu, respondenti
Z kvantitativniho Setfeni odpovidali, Ze termin ,,product placement™ spiSe znaji
(59,24 %), a rovnéz ve valné vétSin€ (92,7 %) uvadéli, Ze jsou si védomi

marketingového podtextu vyobrazenych produktii v seridlech.

Znaite termin "product placement"?
100

80

60

= Ano
40 Ne

20 —————
o L

Vysledky z focus groups Vysledky z online dotazniki

Graf ¢. 9: Znate termin ,,product placement*?

Dalsi odlisnosti oproti vystupu z kvalitativniho Setfeni byla otazka autenticity
piibé¢hu na zdkladé vyobrazenych produktl.. Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze si
62 % stiedoskolakd mysli, ze product placement dodava serialim autenticitu. Tento
nazor nesdileli respondenti online dotazniku, podle né&jz si vétSina (56,6 %) mysli, Ze
product placement nedodava potfadim realné prvky. Respondenti se vsak shoduji
(78,7%), Ze product placement vyuzivaji spise silné a zavedené znacky (napi. Google,

Apple, Coca-Cola aj.).

Myslite si, Ze PP dodava serialiim
autenticitu?

80
60
40 ——  ®Ano
Ne
20 —
0

Vysledky z focus groups Vysledky z online dotazniku

Graf ¢. 10: Myslite si, Ze PP dodava serialim autenticitu?
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Z internetového vyzkumu déle vyplynulo, Ze adolescenti jsou ke koupi
inspirované seridlovym product placementem kriti¢ti. 82,08 % respondentti si nikdy

zadny vyrobek nekoupilo a 75,44 % by ani koupi do budoucna nezvazilo.

Koupil/a jste si nékdy produkt na zaklad
jeho vyobrazeni v serialu?

100

60 —
= Ano
40 — Ne
20 —
0 B A

Vysledky z focus groups Vysledky z online dotazniku

Graf ¢. 11: Koupil/a jste si nékdy produkt na zakladé jeho vyobrazeni v serialu?

Zvazil/a byste budouci koupi produktu na
zakladé jeho ukazky v serialu?
80

60 —

40 _ ®mAno
Ne

. .

0

Vysledky z focus groups  Vysledky z online dotazniku

Graf ¢. 12: Zvazil/a byste budouci koupi produktu na zakladé jeho ukazky v serialu?

K otdzce etiky seridlového product placementu adolescenti nepfistupovali tak
jednoznacné, jako tomu bylo Vv pfedchozich odpovédich a rozhrani odpovédi odlisSuji jen
3 %. VétSina dotazovanych (51,55 %) nakonec uvedla, Ze product placement dle jejich
nazoru eticky neni a divaky mtize dale ovlivnit (naptiklad z hlediska volby pro dalsi
nakup). Tento postoj zastavd 71,02 % respondentl. I piesto, Ze seridlovy product
placmeent za eticky nepovazuji, adolescentim tato marketingova technika

Vv potadech spiSe nevadi (69,69 %), ¢imz potvrdili vysledky z kvalitativniho Setteni.
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Vadi Vam product placement v serialech?

Ne
70%

Graf ¢. 13: Vadi Vam product placement v serialech?

Myslite, Ze je product placement v
serialech eticky?

Ne
52%

Graf ¢. 14: Myslite, Ze je product placement v serialech eticky?

Respondenti byli na zavér kvantitativniho Setfeni vyzvani, aby napsali znacku,
ptipadné konkrétni serial, ktery ma spojitost s product placementem. Ve vypovédich se
nejcastéji logicky objevovaly seridly, které respondenti uvedli jako své oblibené potady.
Nejéastéji zminénou entitou byla znacka Apple, kterd se ve vypovédich objevila
72x. Pokud respondenti uvadéli znacku i v konkrétnich potfadech, jednalo se zejména
0 serial ,,Teorie velkého tfesku®, ,,Simpsonovi®, ,,.Dr. House*, ,,.Grimm®, ,Prolhané
krasky* a ,,Sex ve meésté“, ktery respondenti dale uvadéli ptfedev§im ve spojitosti
S luxusnimi znackami. Vypovédim poté dominovaly ¢eské serialy: ,,Ordinace v Rizové
zahrad¢® (44 zaznamenanych odpovédi), ve kterém participanti jmenovali zejména
lékarnu Dr. Max, nabytek Jamall, doplikovou vyzivu Martdnci a dzus Relax. Dale

respondenti 34x zminili serial ,,Ulice*, ve kterém nejCastéji identifikovali drogerii Teta,
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obchodni fetézec Billa a spole¢nost CEZ. Trojici &eskych serialt dale uzavira serial
,Gympl s (r)u¢enim omezenym* (16 vypovédi), ktery respondenti davali do souvislosti
se susenkami Manner. Ve vypovédich se objevily i dalsi ptiklady, naptiklad pivo Duff

Vv serialu ,,Simpsonovi® (6x) ¢i serial ,,Super drbna®, ktery propagoval luxusni znacky.

Jmenujte znacky/porady, které mate
spojené s PP

Illnt

Apple Ordinace v Ulice Gympls  Simpsonovi
Riizové (r)uéenim
zahradé ozemenym

80
70
60
50
40
30
20
10

Graf €. 15: Jmenujte znacky/porady, které mate spojené s PP

Mezi vypovédmi se také objevily komentaie, které odrazeji pohled ¢eského

adolescenta na problematiku product placementu, naptiklad:

o Driv, kdyz jsme se divali na Ordinaci vV Riizové zahradeé, se zacinal stupriovat
pocet reklam. Napriklad na obleky,(...), spise mensich firem. To byl také jeden
Z hlavnich duvodu, proc jsme se na tento seridal prestali divat.

e ,(.) ja se tim (product placmenetem) nenechdavim ovliviiovat. Viibec to
nevidim. *

‘

e  nevnimam to."

e (...)vSima si toho spiSe moje podvedomi... *

e, Nevybavim, vSimnu si, Ze se tam znacka mihne, ale zpétné si vybavim spise déj
serialu nez konkrétni znacku.

o (..)pokud to neni vyloZena reklama, vyrazné viditelnd, nepritahne moji

pozornost. “

4.3 Empiricky model product placementu u adolescentti
Pro podpofeni zjisténi z dotaznikového Setfeni a analyzy dat byl vytvotfen
jednoduchy statisticky probit model ve tvaru
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Pr(Y=1/X) =@ (X B)

Y je binarni proménna, ktera mize nabyvat hodnoty 1, nebo 0 (v tomto piipadé
se jedna o kladnou (1), nebo zapornou (0)) pii odpovédi na dotaz, zda si doty¢ny/a néco
koupil/a na zakladé¢ product placementu ve sledovaném serialu nebo seridlech.

® znamena kumulativni distribu¢ni funkci a p oznacuje koeficienty proménnych.

Pro ucely prace byl sestrojen jednoduchy probit model se tfemi nezavislymi
proménnymi: v€k (veék respondenta méfeny v letech), pohlavi (1 — muz, 0 — Zena)
a povédomi o product placementu v serialech (1 — ano, 0 — ne). Vysledny probit model
se da zapsat v nasledujicim tvaru:

Y = B; vék + B, pohlavi + B povédomi

Iterace 0: log likelihood = -212.523 Pocet pozorovanii = 452

Iterace 1: log likelihood = -206.10485 LR chi2(3) = 12.88

Iterace 2: log likelihood = -206.08499 Pravdépodobnost > chi2 = 0.0049
Iterace 3: log likelihood = -206.08499 PseudoR2 = 0.0303

Log likelihood = -206.08499

PP nakup Koef. Stand.odchylka | z P>|[z] [95% konf. Interval]
Vek -.074 .039 -1.87 | 0.061 -.153 .003
Pohlavi .099 153 0.64 | 0.520 -.202 400
Povédomi | -.377 145 -2.60 | 0.009 -.661 -.093
Konstanta | .548 .682 0.80 0.421 -.788 1.885

Tabulka ¢. 2: Probit analyza

| pfes nizkou vypovidaci schopnost modelu (pseudo R2 = 0.03), je patrné, ze
deklarované nakupovani respondentii na ziklad¢ product placementu ovliviiuji tyto
faktory: vék, povédomi o existenci product placementu a povédomi o jeho ucincich na
spottebitelské chovani. Zavislost je pfitom nasledujici: ¢im star$i respondenti jsou, tim
mensi je pravdépodobnost, ze budou nakupovat na zéakladé product placementu (az
o 7 % méné). Dale je patrnd tato zavislost — ¢im vét§i povédomi maji respondenti
0 product placementu a jeho vlivu, tim mensi je pravdépodobnost, ze se budou fidit

product placementem ve svém spotiebnim chovani (az o 37% méng).

Vysledky modelu poukazuji na pomérné statisticky vyznamném vzorku

respondentl na skutecnost, Zze ¢im vétsi je povédomi o product placementu a ¢im starsi -

41




a tudiz zkusengjsi spotiebitelé jsou, tim méné jsou nachylni k vlivu product placementu

V seridlech a sitcomech.

4.4 Celkové zjisténi vyplyvajici z vyzkumu

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze adolescenti vV rdmci medidlnich vystupi
preferuji serialy a sitcomy, predevS§im zahrani¢ni. Mezi nejoblibenéjsi serialy
mladistvych patii: ,,Simpsonovi®, , Teorie velkého tfesku®, ,Jak jsem poznal vasi
matku* a ,,Pratelé”. Nejsledovanéjsimi ceskymi serialy jsou: ,,Comeback®, ,,Vypravéj®,
,ordinace v Rizové zahradé“ a ,,Ulice”. Posledni dva zminované také dospivajici
nejCastéji uvadeli ve spojitosti se seridlovym product placementem, spolecné se znackou

Apple.

Z vysledkt vyzkumu déle vyplyva, ze adolescenti jsou vii¢i serialovému product
placementu kriticti. Projevilo se to zejména U hodnoceni etiky product placementu
Vv seridlech a jeho vlivu na spotiebni chovani mladistvych, ktefi dle svych vypovédi tuto
marketingovou techniku vnimaji, ale nijak neovliviiuje jejich rozhodovani pti nakupech.
Z empirického modelu product placementu u adolescentit dale vyplynulo, Ze ¢im starSi
respondenti jsou, tim kriti¢téj$i jsou ke koupi inspirované komercné umisténymi

produkty.

Hypotéza predpokladajici vétsi povSimnuti serialového product placementu
rakovnickymi studenty byla vyvracena; vétSina adolescentli Z obou mést alespon jeden
product placement zaznamenala, avSak prazsti studenti si produkti vSimali vice.
Potvrdilo se ocekdvani, ze dospivajici si obecné vice vSimaji verbalniho product
placementu (pfipadné kombinace verbalni a vizualni ukézky) nez ¢isté vizudlniho, a to
v poméru 1,4:1. Jako mylny se vSak ukdzal ptedpoklad, Ze prazsti studenti jsou ke koupi

produktii na zdkladé seridlového prouduct placementu nachylng;si.

Z pruzkumu vyplynulo, ze vétSina rakovnickych studentd by koupi produktu na
zaklad¢ jeho vyobrazeni v seridlu zvazila, prazsti studenti budouci koupi spiSe odmitali.
Dotazovani rovnéz uvedli, ze jim seridlovy product placement nevadi. Tato
marketingova technika byla v kvalitativnim vyzkumu nepfijemna pouze 4 studentim
z 55, ackoliv v online dotazniku vadila kazdému tfetimu. Adolescentim product

placement vadi jen ve chvili, pokud neni pfirozenou soucasti dé€je nebo se Vv relaci
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objevuje prilis ¢asto. Tato hypotéza tykajici se negativniho vztahu k product placementu

tak byla vyvracena.

Experimentalni ukazky a nasledné ukoly prokazaly, ze adolescenti product
placement vnimaji bez ohledu na to, jestli medidlni vystup znaji, ¢i ne. Patrné to bylo
jak u bezprostiednich reakci na videa, tak pfi rozboru odpovédi na zadané otazky.
Z kvalitativniho Setieni S adolescenty déle vyplynulo, Ze fungovani product placementu
znaji, aniz by S terminem byli obeznadmeni. Znalost terminu vSak spiSe potvrdili
ucastnici online dotazniku. Otdzkou ovSem je, do jaké miry respondenti termin skute¢né
znali, jelikoz v pribéhu dotazovani méli moznost termin vyhledat na internetu. Tato
odpoveéd’ tedy nemusi byt Gplné vypovidajici. Respondenti z kvantitativniho vyzkumu
dale uvedli Ze product placement vnimaji spiSe jako neeticky. Ugastnici vsech
vyzkumnych Setfeni se shodli, Ze product placement vyuzivaji spiSe silné¢ a zavedené

znacky.

Na zaklad¢ vybranych ukdzek a analyzy odpovédi 1ze konstatovat, ze umisténi
produktu do pofadi bylo efektivni. Zadnou formu product placementu nezaznamenala
minorita respondentt, 8 % student z Prahy, v Rakovniku 13 % studentu. Z4dna
z vybranych ukézek dle vyjadieni studentl nebyla nepiirozend a presn¢ zapadala do

konceptu serialu, ¢imz dle vypovédi adolescentii nedoslo Kk naruseni toku piibéhu.
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5. Komunikaéni doporuceni pro ¢esky trh

5.1 Komunikaéni doporuceni pro ¢esky trh

Nasledujici komentat byl vytvofen na zdkladé wvysledkti z kvalitativniho
I kvantitativniho Setfeni, jehoz respondenti byli dospivajici. Hodnoceni na zakladé
ziskanych vypovédi je obecné a jeho efektivita se muze liSit podle Zzanru pofadu,
specifikace cilové skupiny, dosavadnich zkuSenosti @ medialni edukace respondentt.
Marketéfi by méli vzdy strategicky zvazit, na koho cili, tj. precizné definovat cilovou
skupinu a detailné zvazit veskeré faktory, které ji mohou z hlediska spotiebniho chovani

ovlivnit (napf. bydlisté, vék, finanéni prostiedky).

Na zaklad¢ analyzy vypovédi z vyzkumnych Setfeni lze konstatovat, Ze
nejvhodnéj§i formou pro vyuziti product placementu pro dospivajici jsou serialy
a sitcomy, které vytyCena cilova skupina preferuje jak pii sledovani televize, tak pfi
sledovani potadi na pocitaci. Touto aktivitou stravi dospivajici, dle svych vypovedi,
n¢kolik hodin tydné. Pfestoze respondenti jako své nejoblibenéjsi seridly uvadéli rizné
porady predevSim ze zahranicni produkce, je mozné Vv téchto relacich najit jeden
prozitkem pfi cileni na adolescenty. Humor upouta jejich pozornost a zajisti pozitivni
asociace s vystupem. Dospivajici si také na zakladé humorné zapletky Iépe pamatuji
piib¢h, ¢imz mize ale samoziejmé dojit k odpoutani pozornosti od komerénich technik,
jakou je i product placement. Mimo humornych zapletek, také mize v celkovém
psychologickém dopadu product placementu na adolescenty hrat rovnéz celebrita, ktera
je s produktem nebo znackou spojena. V takovém piipad¢é by se totiz mohla projevit
Bandurova Teorie socialniho uéeni zalozena na imitaci a realizaci. Filmovi tvurci by
vsak pfed tim, nez ur€itou postavu spoji S produktem, méli zjistit obecné vnimani této
celebrity cilovou skupinou. Negativni asociace S celebritou by se totiZz mohly

promitnout do celkového pohledu na produkt.

Tvurci seriali by se tak méli vyvarovat pfili§ dlouhym a dramaticky zabériim na

konkrétni produkty. Respondenti byli dotdzani, zda si vybavuji pofad ¢i znacku

110 STRASBURGER, Victor C, Barbara J WILSON a Amy B JORDAN. Children, adolescents, and the
media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, c2009, s. 288.
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vztahujici se K product placementu. Pokud dotazani bezprostfedné odpoveédéli, jednalo
se spiSe 0 negativni asociace S produktem ¢i S medidlnim vystupem, nejcastéji se
jednalo o product placement v ¢eskych serialech. Za dobie zvladnuty product placement
respondenti naopak oznaCovali vyrobky Apple napfiklad v serialu ,,Dr. House* nebo
»Sex ve mesté”. Z analyzy odpovédi vsech, autorkou prace uvedenych, vyzkumu plyne
zaveér, ze respondentim méné vadi product placement Vv zahrani¢nich seridlech nez
v ceskych potadech. Na zakladé tohoto poznatku se CeSti tvlirci mohou inspirovat

zahrani¢nimi formami product placementu Vv seridlech.

Podle vypovédi sttedoskolakti se domnivam, ze serialovy product placement je
zejména vhodny pro neziskovy marketing, tj. pro neziskové a piispévkové organizace,
které skrze médium mohou propagovat svoji ¢innost. Z vypovedi totiz vyplynulo, ze
mladistvi produkty vnimaji, nicméné nejsou ochotni si je koupit — pfedani znalosti se
tak jevi jako vhodny format pro vyuziti této formy komunikace. Organizace tak miize
své poselstvi pomérné efektivné predat zajimavé cilové skupiné, jejiz valna ¢ast bézné

s ¢innosti dobro¢innych organizaci do styku neptichézi.

52 SWOT analyza - pouziti product placementu pri

komunikaci s adolescenty

® poztivni ¢i neutralni vnimani PP ® opomenuti produktu — zejména

e stald cilova skupina u konkrétniho u nenapadného PP
poradu e presycenost produkti v ramci

e prohlubovani znalosti jednoho vvstupu
produktuw/znacky ® cena

® lze dopribéhi zasadit témér e prilisné zmiriovani poradu
cokoliv vzbuzuje negativni asociace

¢ budovani vztahus mozmymi ® nizné vnimani dle typu poradu
potencialnimi kupci v budoucnu (napr. serial x dokument)

® mozmost posilovat pozitivni e prili§ emotivni d& mize odpoutat
asociace diky populamim pozomost od produkti
celebritam

Tabulka &. 3: SWOT analyza'!

11 SWOT analyza je podptirnym nastrojem marketingovych analyz. Zkratka SWOT odkazuje na slova:
strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (ohrozeni).
Dostupné z BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009, s. 37-28.
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Zaver

Cilem této prace bylo na zaklad¢ provedenych Setfeni zjistit, jakym zplisobem
cilova skupina, tj. dospivajici ve véku 14 — 19 let, vnima serialovy product placement.
Tato forma marketingové komunikace je kromé reklamy, sponzoringu a teleshoppingu
typem obchodniho sdéleni, které od 1. Gervna 2010 podléha v Ceské republice
legislativni upravé. I pies striktni podminky uziti této techniky patii product placement
ke globalnim trendim napti¢ komerénimi sdélenimi, a to predevSim Vv televiznich
vystupech, jako jsou filmy, serialy, sitcomy, telenovely, reality show a talentové
soutéZe. Obliba product placementu vzrasta i v ramci ¢eského medialniho prostiedi, coz
doklada nejen jeho legislativni tprava, ale i vyhlaSovani soutézi 0 jeho nejlepsi
zpracovani, vzrustajici ¢ast rozpoctl jednotlivych produkei a spontanni znalost znacek

¢irelaci, vyuZivajici product placement, zvolenou cilovou skupinou.

Na zaklad¢ analyzy vypovédi adolescentli pro tuto praci vyplynulo, ze vytycena
cilovéa skupina seridlovy product placement vnima bez ohledu na to, jestli dany vystup
zda, nebo ne. Nejcastéji si adolescenti v§imali verbalniho product placementu, piipadné
kombinace vizualniho ¢i verbalniho. Jak sami respondenti uvadéli, jakoukoliv formu
product placementu, tj. i ¢isté vizualni, vnimaji, tfebaze podprahové a v mensi mife.
Z kvantitativnich i kvalitativnich Setfeni, kterych se tcastnilo celkem 507 respondentu,
vyplynulo, Zze komeréné umisténé produkty v seridlech adolescentim sice nevadi,
nicméné tuto formu propagovani produktu vnimaji spiSe jako neetickou. I pfes to se
vsak cilova skupina vyslovila, Zze product placement povazuje za vhodnéjsi alternativu
klasické televizni reklamy, kterou participanti oznacovali, na rozdil od product

placementu, jako ,,otravnou®.

Ptestoze se respondenti shodli, Ze product placement vyuzivaji spiSe silné
znacky a ze product placement mize mit na spotiebitele vliv, u¢inky umisténi produktu
na sebe samé hodnotili kriticky. Valna vétSina respondentli ze vSech vyzkumu uvedla,
ze si nikdy zadny produkt na zakladé seridlového product placementu nekoupila a ani
jeho budouci koupi nezvazuje. Tento kriticky postoj k ndkupu, zaloZeném na ukdzce
produktu v serialu, se navic snizuje S rostoucim vékem adolescentti. To, ze adolescenti
komer¢né umisténé vyrobky vnimaji, potvrdil i fakt, ze respondenti byli schopni
vyjmenovat entity, které jsou S umisténymi produkty spojené.
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Domnivam se, Ze nejvétSim piinosem této prace je predevsim vyhodnoceni
vyzkumnych Setfeni a nasledny navrh, jak tato data vyuzit v praxi. Z odpovédi
vyplynulo, ze vhodnou formou pro komunikaci s adolescenty jsou zejména serialy
a sitcomy, na které se dospivajici divaji n€kolik hodin tydné. Vysledky vyzkumu lze na
zakladé vypoveédi aplikovat do praxe, a sice v podobé komunika¢niho doporuceni pro
Cesky trh. Dle dostupnych dat lze vyvodit, ze seridlovy product placement predstavuje
vhodnou prilezitost zejména pro neziskové organizace, které diky tomuto forméatu
mohou s mladistvymi navazat dialog i 0 tématech, se kterymi bézné cilova skupina
neptichazi do styku. Dospivajici totiz vypoveédéli, Zze komeréné umisténé produkty
vnimaji, pfesto si samotné¢ vyrobky nejsou ochotni koupit. Pfedani sdéleni o ¢innosti
neziskové organizace tak muize byt vhodnym zplsobem, jak roz$itit povédomi
o dobroc¢innych subjektech, a tak navazat dialog se skupinou, Kterou je obvykle velice

obtizné zasahnout.
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Summary

The aim of this study was, according to chosen research, to examine how the
target group (adolescents aged 14 — 19) perceives product placement in TV series. This
type of marketing communication is, apart from commercial, sponsoring and
teleshopping, a form of commercial communication, which has been legally regulated in
the Czech Republic since June 1 2010. Despite the very exact usage of this technique, it
can be pointed out that product placement is a popular way to promote products through
the global markets, especially when speaking about television formats, such as films,
TV series, sitcoms, soap operas and shows. The popularity of product placement has
been rising within Czech media environment as well. We can claim so according to its
legal regulation and by observing how competitions of its best usage are organised, how
much money is spent on it and by investigating spontaneous adolescents' knowledge of

brands and shows, which are using product placement.

As analyses of adolescents' answers for this dissertation have shown, the target
group is aware of product placement in TV series regardless the knowledge of the show.
However, adolescents have better identified the verbal product placement, or the
combination of verbal and visual product placement, than its visual form. According to
their answers, adolescents claimed to be aware of product placement, even though its
visual practice is more likely to have subliminal influence on their consciousness. When
summed up all 507 answers of respondents from qualitative and quantitative research, it
could be concluded that adolescents do not mind product placement in TV series.
Nevertheless, respondents do not think that this form of communication is ethic.
However, respondents from the target group have expressed to perceive product
placement as a better alternative to casual TV commercials, which were more likely to

be described as “annoying”.

Despite the fact that respondents have agreed with the statement that product
placement is more used by strong brands and that product placement may have some
influences on the viewers, participants took a critical stance towards its effects on
themselves. Majority of respondents have pointed that they have never bought a product
because of its promotion in TV series and they are not considering a future purchase

based on TV series' product placement either. The point that adolescents do perceive
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product placement was confirmed by the fact they were able to name subjects, which
are connected to product placement in TV series.

| assume that the most significant contribution of this study is its practical way
to be used in practice, especially when speaking about the results and recommendation.
According to this research, it can be stated that product placement in TV shows
represents an effective way how to communicate with adolescents as they spend a few
hours a week by watching those formats. The results of the research could be used in
practice as a suggestion for communication with Czech market. Based on the data, it
can be claimed that product placement in TV series offers a great opportunity for non-
profit organizations which can build a dialogue with adolescents through those media
formats, and pass their message to atarget group which is not usually involved in this
sector. Besides, adolescents stated to be aware of commercial products, but they are not
willing to by them. Providing information about the business of non-profit organizations
can increase the awareness within the target group, and can establish a dialogue with

a target group which is usually very difficult to reach.
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik rozdany tGcastnikiim primarné kvalitativniho Setfeni
1. Pohlavi: Zena x Muz
2. Vek: 15-16-17-18-19-20
3. Primérna doba stravena u televize denné
e M¢éné nez 1 hodina
e 1-2 hodiny
e 3-4 hodiny
e 5 avice hodin
4. Primérny Cas straveny na PC sledovanim filmt/serialti/reality show denné
e M¢éné nez 1 hodina
e 1-2 hodiny
e 3-4 hodiny
e 5avice hodin
5. Myslite si, ze znacka dodava seridlim realné prvky/autenticitu? Ano x ne
6. Koupil/a jste si nékdy v minulosti produkt na zaklad¢ ukazky v serialu? Ano x ne
7. Zvazoval/a byste koupi produktu v budoucnu poté, co byste produkt vidél/a
Vv serialu? Ano x ne
8. Myslite, ze serialy propaguji spiSe znamé znacky (napi. Apple, Coca-Cola, Google)?
Ano X ne
9. Védél/a jste (pred diskuzi), ze vyskyt produktl v potfadech (napi. Apple Vv seridlu
Dexter) je forma propagace produktu (tzv. product placement)? Ano X ne
10. Patfi podle Vs product placement (placena forma sdéleni formou propagovani
produktti v médiich) do zprav? Ano x ne

11. Myslite, ze lidé znacky Vv pribéhu potadu vnimaji? Ano x ne
Piloha & 2: Plan vyzkumu na Karlinské obchodni akademii a VOSE, 1. roénik

Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakalafskou praci: Vnimani seridlového product placementu adolescenty
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Vyzkum 1
Misto: Karlinska OA a VOSE, Kollarova 5/271, Praha 8
Datum: 17. biezna 2015

Focus Group 1: 13 studentd, 1. ro¢nik obchodni akademie

Cilova skupina: adolescenti ve véku 14 — 19 let

Téma: Vnimani seridlového product placementu adolescenty

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, na jaké seridly se studenti sttednich Skol divaji, kolik
hodin denn¢ travi sledovanim pofadt, a zda si v pribéhu sledovani seriald vSimaji
komeréné umisténych produkt — bez ohledu na to, zda seridl znaji, ¢i ne. DalSim
vyty¢enym bodem focus groups je také zmapovat, jak adolescenti product placement
vnimaji (neutrdlng, pozitivné, negativné), co si 0 této technice mysli, a zda na né¢ ma
n¢jaky vliv z hlediska spotfebniho jednani. Na zakladé ziskanych odpovédi rovnéz
srovnam postoj K tématu mezi prazskymi studenty a studenty z Rakovnika (hlavni

mesto vs. malomeésto).

Hypotézy:
1) Studenti z Rakovnika si komer¢né umisténych produktt v§imaji vice
2) Studenti (obecn¢) si vice v§imnou kombinace verbalniho a vizualniho product
placementu nez ¢isté vizudlniho product placementu (nehledé na to, jestli
serial znaji)
3) Product placement v serialech studentim spise vadi
4) Prazsti studenti jsou ochotnéjsi si produkt na zakladé ukazky v serialu koupit

(ptipadné by koupi zvazili)

Focus Groups A: 17. biezna 2015

Délka 1. skupina: 8:30 — 9:25
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5 minut:

5 minut:

10 minut:

10 minut:

10 minut:

Struktura
privitani vSech tucastniki (v¢. pode¢kovani za to, Ze se vyzkumu
ucastni, sezndmeni je se zakladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou,
obecny tvod do tématu, aniz by byl prozrazen hlavni zamér vyzkumu,
diraz na anonymitu vyzkumu, vytyceni, Zze vSechny odpovédi jsou

spravne)

predstavovani se a vyty€eni roli (predstaveni moderatora, predstaveni

studentit)

obecné otazky
,, Co radi déelate ve volném case?

,, Co nejcastéji délate, kdyz prijdete domii? “

otazky zamérené na televizni vkus tucastniki diskuze
,,Jaké porady nejcasteji sledujete a proc? “

,»Na jaké serialy se divate? Jmenujte 3 konkrétni porady “
Doplinujici otazky (nezazni-1i samovoln¢):

., Kdo preferuje serialy pred filmy? Proc¢? “

,,Co byste vyzdvihl/a , pr. vytkl/a svému oblibenému poradu? *

prakticka ¢ast — odpovidani na zakladé zhlédnutych ukazek
Ucastnici zhlédnou 4 kratké ukazky seriali

e Teorie velkého tresku (délka: 0.51): epizoda: fada 5x24 (2012)
e Nova holka (délka: 1,04): epizoda: fada 2x04 (2012)

e Kravat'aci (délka: 1,01): epizoda: fada 1x05 (2011)

e Dexter (délka 0,45): epizoda: fada 8x02 (2012)

V prvni otazce budou vyzvani k tomu, aby se pouze pokusili
identifikovat seridl. Uvedené seridly obsahuji nasledujici product
placement:

e Teorie velkého tresku: Pringles: verbalni + vizualni product

placement
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e Nova holka: Ford: verbalni + vizualni product placement
e Kravataci: Red Bull: vizualni product placement

e Dexter: Apple: vizualni product placement

Poté budou vyzvani, aby otocili papir a odpoveédéli na otazku: ,,Vsiml/a
Jste si pri sledovani ukazek néjakych konkrétnich znacek (tj. znackovych

«

produkti)? Pokud ano, uvedte, 0 jaké znacky se jednalo. *

Stejné ukazky budou participantim pustény jesté jednou — nyni budou
pfimo vyzvani, aby se pii sledovani ukdzek zaméfili na znackové

produkty. Své vypoveédi zaznamenaji na dalsi stranu dokumentu.

10 minut: otazky zamérené na vnimani product placementu
., Proc si myslite, Ze se znacky V serialech objevuji? “
,, Vnimate znacky Vv serialech? Dokadze nékteré konkrétni znacky ¢i relace
(obsahujict specifické znacky) jmenovat?
,,Je vyobrazovani konkrétnich znacek podle Vas etické? Vadi/nevadi Vam
zaznamendavat konkrétni produkty? “
., Zvazovali byste koupi produktu poté, co byste jej videli vV serialu? Zndate
nekoho, kdo si produkt koupil na zaklade seridalového product

placementu?

Dopliujici otazky (nezazni-li samovoln¢): ,Kdo z Vis zna termin
,product placement”? Kdo
jej dokaze vysvetlit? *
,Pro¢  firmy  vyuZivaji
takovou reklamu, kdyz si
mohou zaplatit klasickou

reklamu? “

5 minut: prakticka ¢ast + rozlouceni se s ucastniky
Vybidnuti wcastnikli, aby vyplnili posledni stranu dokumentu, ktery

obsahuje dotaznik (viz Ptiloha €. 1)
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rozlouceni se ucastniky, sumarizace vyzkumu, prostor pro otazky.

Piiloha ¢&. 3: Plan vyzkumu na Karlinské obchodni akademii a VOSE, 2. ro¢nik
Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakalatskou praci: Vnimani serialového product placementu adolescenty

Vyzkum: 2

Misto: Karlinska OA a VOSE, Kollarova 5/271, Praha 8
Datum: 17. bfezna 2015

Focus Group 2: 12 studentd, 2. ro¢nik obchodni akademie

Cilova skupina: adolescenti ve véku 14 — 19 let

Téma: Vnimani seridlového product placementu adolescenty

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, na jaké serialy se studenti stfednich Skol divaji, kolik
hodin denn¢ travi sledovanim pofadu, a zda si v pribéhu sledovani seriali vSimaji
komeréné umisténych produkti — bez ohledu na to, zda seridl znaji, ¢i ne. DalSim
vyty¢enym bodem focus groups je také zmapovat, jak adolescenti product placement
vnimaji (neutrdln€, pozitivn€, negativng), co si 0 této technice mysli, a zda na né¢ ma
n¢jaky vliv z hlediska spotfebniho jednani. Na zakladé ziskanych odpovédi rovnéz
srovnam postoj K tématu mezi prazskymi studenty a studenty z Rakovnika (hlavni

meésto vs. malomesto).

Hypotézy:
1) Studenti z Rakovnika si komeréné umisténych produktl v§imaji vice
2) Studenti (obecné) si vice v§imnou kombinace verbalniho a vizualniho product
placementu nez Cisté vizudlniho product placementu (nehled¢ na to, jestli
serial znaji)
3) Product placement v serialech studenttim spiSe vadi
4) Prazsti studenti jsou ochotnéjsi si produkt na zaklad¢ ukazky v serialu koupit

(ptipadné by koupi zvazili)
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Focus Groups 2: 17. birezna 2015

Délka 2. skupina: 9:25 — 10:20

5 minut:

5 minut:

10 minut:

10 minut:

10 minut:

Struktura

privitani vSech ucastniki (v¢. podékovani za to, ze se vyzkumu
ucastni, seznameni je se zakladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou,
obecny tvod do tématu, aniz by byl prozrazen hlavni zamér vyzkumu,
diraz na anonymitu vyzkumu, vytyCeni, Ze vSechny odpovédi jsou

spravné)

predstavovani se a vyty€eni roli (pfedstaveni moderatora, pfedstaveni

Studenttt)

obecné otazky
,, Co radi délate ve volném case?

,, Co nejcastéji délate, kdyz prijdete domit? “

otazky zamérené na televizni vkus tucastniki diskuze
,,Jaké porady nejcasteji sledujete a proc? “

Doplnujici otazky (nezazni-1i samovoln¢):

., Kdo preferuje serialy pred filmy? Proc? “

,,Co byste vyzdvihl/a, p7. vytklla svému oblibenému poradu? *

prakticka ¢ast — odpovidani na zakladé zhlédnutych ukazek
Ucastnici zhlédnou 4 kratké ukazky seriali

e Teorie velkého tiesku (délka: 0.51): epizoda: fada 5x24 (2012)
e Nova holka (délka: 1,04): epizoda: fada 2x04 (2012)

e Kravat'aci (délka: 1,01): epizoda: fada 1x05 (2011)

e Dexter (délka 0,45): epizoda: fada 8x02 (2012)
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10 minut:

V prvni otazce budou vyzvani k tomu, aby se pouze pokusili

identifikovat serial. Uvedené seridly obsahuji nasledujici product

placement:

e Teorie velkého tfesku: Pringles: verbalni + vizualni product
placementu

e Nova holka: Ford: verbalni + vizualni product placement

e Kravataci: Red Bull: vizualni product placement

e Dexter: Apple: vizualni product placement

Poté budou vyzvani, aby otocili papir a odpovédéli na otazku: ,,Vsiml/a
Jjste si pri sledovani ukazek néjakych konkrétnich znacek (tj. znackovych

3

produktit)? Pokud ano, uvedte, 0 jaké znacky se jednalo. *

Stejné ukazky budou participantim pustény jesté¢ jednou — nyni budou
piimo vyzvani, aby se pii sledovani ukazek zaméfili na znackové

produkty. Své vypovédi zaznamenaji na dal$i stranu dokumentu.

otazky zamérené na vnimani product placementu

., Proc si myslite, Ze se znacky V serialech objevuji? “

,, Vnimate znacky Vv serialech? Dokadze nékteré konkrétni znacky ci relace
(obsahujict specifické znacky) jmenovat?

,,Je vyobrazovani konkrétnich znacek podle Vas etické? Vadi/nevadi Vam
zaznamenavat konkrétni produkty?

., Zvazovali byste koupi produktu poté, co byste jej videli v seridlu? Znate
nekoho, kdo si produkt koupil na zdkladé serialového product

placementu?

Dopliujici otazky (nezazni-li samovoln¢): ,Kdo z Vis zna termin
,product placement“? Kdo
jej dokaze vysvetlit?

., Proc firmy plati za takovou
reklamu, kdyz si mohou

zaplatit klasickou reklamu?
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5 minut: prakticka ¢ast + rozlouceni se s ucastniky
Vybidnuti ucastnikii, aby vyplnili posledni stranu dokumentu, ktery obsahuje
dotaznik (viz Ptiloha ¢. 1).

rozlouceni se ucastniky, sumarizace vyzkumu, prostor pro otazky.

Priloha ¢. 4: Plin vyzkumu na Masarykové obchodni akademii v Rakovniku,

1. ro¢nik

Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakalaiskou praci: Vnimani serialového product placementu adolescenty

Vyzkum 3
Misto: Masarykova obchodni akademie Rakovnik, Rakovnik
Datum: 20. bfezna 2015

Focus Group 3: 15 studentt, 1. rocnik obchodni akademie

Cilova skupina: adolescenti ve véku 14 — 19 let

Téma: Vnimani seridlového product placementu adolescenty

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, na jaké seridly se studenti stfednich Skol divaji, kolik
hodin denn¢ travi sledovanim pofadt, a zda si v pribéhu sledovani seriali vSimaji
komeréné umisténych produktli — bez ohledu na to, zda serial znaji, ¢i ne. DalSim
vyty¢enym bodem focus groups je také zmapovat, jak adolescenti product placement
vnimaji (neutralné, pozitivné, negativné), co si 0 této technice mysli, a zda na né¢ ma
néjaky vliv z hlediska spottebniho jednani. Na zékladé ziskanych odpovédi rovnéz
srovnam postoj K tématu mezi prazskymi studenty a studenty z Rakovnika (hlavni

meésto vs. malomésto).

Hypotézy:

1) Studenti z Rakovnika si komer¢né umisténych produktt v§imaji vice
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2) Studenti (obecng) si vice vS§imnou kombinace verbalniho a vizualniho product

placementu nez Cisté vizuadlniho product placementu (nehledé¢ na to, jestli

serial znaji)

3) Product placement v serialech studentim spiSe vadi

4) Prazsti studenti jsou ochotnéjsi si produkt na zakladé ukazky v serialu koupit

(ptipadné by koupi zvazili)

Focus Groups 3: 20. biezna 2015

Délka: 8:45 —9:40

5 minut:

5 minut:

10 minut:

10 minut:

Struktura

privitani vSech ucastnikd (v¢. podékovani za to, Ze se vyzkumu
ucastni, seznameni je se zakladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou,
obecny tvod do tématu, aniz by byl prozrazen hlavni zamér vyzkumu,
diraz na anonymitu vyzkumu, vytyCeni, Zze vSechny odpovédi jsou

spravné)

predstavovani se a vyty€eni roli (pfedstaveni moderatora, predstaveni

studentil)

obecné otazky
,, Co radi délate ve volnem case?

,, Co nejcastéji délate, kdyz prijdete domii

otazky zamérené na televizni vkus ucastniki diskuze
,,Jaké porady nejcastéji sledujete a proc?*

,, Na jaké serialy se divate? Jmenujte 3 konkrétni porady *
Doplitujici otdzky (nezazni-li samovolng):

,, Kdo preferuje seridaly pred filmy? Proc¢?

,,Co byste vyzdvihl/a, pr. vytklla svému oblibenému poradu? *
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10 minut:

10 minut:

prakticka ¢ast — odpovidani na zakladé zhlédnutych ukazek
Utastnici zhlédnou 4 kratké ukazky seriali

e Teorie velkého tiesku (délka: 0.51): epizoda: fada 5x24 (2012)
e Nova holka (délka: 1,04): epizoda: fada 2x04 (2012)

e Kravat'aci (délka: 1,01): epizoda: fada 1x05 (2011)

e Dexter (délka 0,45): epizoda: fada 8x02 (2012)

V prvni otazce budou vyzvani k tomu, aby se pouze pokusili

identifikovat serial. Uvedené seridly obsahuji nasledujici product

placement:

e Teorie velkého tfesku: Pringles: verbalni + vizualni product
placementu

e Nova holka: Ford: verbalni + vizualni product placement

e Kravataci: Red Bull: vizualni product placement

e Dexter: Apple: vizualni product placement

Poté budou vyzvani, aby otocili papir a odpovédéli na otazku: ,,Vsiml/a
Jste si pri sledovani ukazek néjakych konkrétnich znacek (tj. znackovych

produktit)? Pokud ano, uvedte, 0 jaké znacky se jednalo.

Stejné ukazky budou participantim pustény jesté jednou — nyni budou
piimo vyzvani, aby se pii sledovani ukazek zaméfili na znackové

produkty. Své vypoveédi zaznamenaji na dalsi stranu dokumentu.

otazky zamérené na vnimani product placementu

., Proc si myslite, ze se znacky Vv seridlech objevuji? *

,, Vnimate znacky v serialech? Dokdze nekteré konkrétni znacky ci relace
(obsahujici specifické znacky) jmenovat?

,,Je vyobrazovani konkrétnich znacek podle Vas etické? Vadi/nevadi Vam

zaznamendvat konkrétni produkty? *
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., Zvazovali byste koupi produktu poté, co byste jej videli vV serialu? Zndte
nekoho, kdo si produkt koupil na zdklade serialového product

placementu?

Dopliujici otazky (nezazni-li samovolné): ,Kdo z Vis zna termin
,product placement”? Kdo
jej dokdze vysvetlit? *
., Proc firmy plati za takovou
reklamu, kdyz si mohou

zaplatit klasickou reklamu? “

5 minut: prakticka ¢ast + rozlouceni se s ucastniky
Vybidnuti ucastnikli, aby vyplnili posledni stranu dokumentu, ktery obsahuje
dotaznik (viz Ptiloha €. 1).

rozlouceni se u¢astniky, sumarizace vyzkumu, prostor pro otazky.

Priloha ¢. 5: Plan vyzkumu na Masarykové obchodni akademii v Rakovniku,

3. ro¢nik

Karlova univerzita v Praze

Vyzkum pro bakaldiskou praci: Vnimani serialového product placementu adolescenty

Vyzkum 4
Misto: Masarykova obchodni akademie Rakovnik, Rakovnik
Datum: 20. bfezna 2015

Focus Group 2: 15 studentti, 3. rocnik obchodni akademie

Cilova skupina: adolescenti ve véku 14 — 19 let

Téma: Vnimani seridlového product placementu adolescenty

Cil: Cilem vyzkumu je zjistit, na jaké seridly se studenti stfednich Skol divaji, kolik
hodin denné travi sledovanim potadt, a zda si v prub¢hu sledovani seriali vSimaji
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komeréné umisténych produktii — bez ohledu na to, zda seridl znaji, ¢i ne. DalSim
vytycenym bodem focus groups je také zmapovat, jak adolescenti product placement
vnimaji (neutralné, pozitivné, negativné), co si 0 této technice mysli, a zda na né¢ ma
né¢jaky vliv z hlediska spotiebniho jednani. Na zédkladé ziskanych odpovédi rovnéz
srovnam postoj K tématu mezi prazskymi studenty a studenty z Rakovnika (hlavni

meésto vs. malomeésto).

Hypotézy:

1) Studenti z Rakovnika si komer¢né umisténych produktt v§imaji vice

2) Studenti (obecné) si vice v§imnou kombinace verbalniho a vizualniho product
placementu nez ¢isté vizualniho product placementu (nehledé na to, jestli
serial znaji)

3) Product placement v serialech studentim spise vadi

4) Prazsti studenti jsou ochotnéjsi si produkt na zaklad¢ ukazky v serialu koupit

(ptipadné by koupi zvazili)
Focus Groups 4: 20. birezna 2015
Délka 4. skupina: 9:50 — 10:45
Struktura
5 minut: privitani vSech Wucastniki (v¢. podekovani za to, Ze se vyzkumu
UcCastni, seznameni je se zdkladnimi pravidly vyzkumu a jeho délkou,

obecny tvod do tématu, aniz by byl prozrazen hlavni zamér vyzkumu,

diraz na anonymitu vyzkumu, vytyceni, Ze vSechny odpovédi jsou

spravné)

5 minut: predstavovani se a vytyceni roli (pfedstaveni moderatora, piedstaveni
studentil)

10 minut: obecné otazky

,, Co radi délate ve volnem case?
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10 minut:

10 minut:

., Co nejcasteji delate, kdyz prijdete domii “

otazky zamérené na televizni vkus tucastniki diskuze
,,Jaké porady nejcastéji sledujete a proc? “

,,» Na jaké seridly se divate? Jmenujte 3 konkrétni porady “
Doplujici otazky (nezazni-li samovoln¢):

., Kdo preferuje serialy pred filmy? Proc¢? “

,,Co byste vyzdvihl/a, pr. vytklla svému oblibenému poradu? *

prakticka ¢ast — odpovidani na zakladé zhlédnutych ukazek
Utastnici zhlédnou 4 kratké ukazky seriali

e Teorie velkého tfesku (délka: 0.51): epizoda: fada 5x24 (2012)
e Nova holka (délka: 1,04): epizoda: fada 2x04 (2012)

e Kravat'aci (délka: 1,01): epizoda: fada 1x05 (2011)

e Dexter (délka 0,45): epizoda: fada 8x02 (2012)

V prvni otazce budou vyzvani k tomu, aby se pouze pokusili

identifikovat serial. Uvedené seridly obsahuji nasledujici product

placement:

e Teorie velkého tfesku: Pringles: verbalni + vizualni product
placement

e Nova holka: Ford: verbalni + vizualni product placement

e Kravat’aci: Red Bull: vizualni product placement

e Dexter: Apple: vizualni product placement

Poté budou vyzvani, aby otocili papir a odpovédéli na otazku: ,,Vsiml/a
Jjste si pri sledovani ukazek nejakych konkrétnich znacek (tj. znackovych

‘

produktii)? Pokud ano, uvedte, 0 jaké znacky se jednalo.’

Stejné ukazky budou participantim pustény jesté jednou — nyni budou
piimo vyzvéni, aby se pfi sledovani ukdzek zaméfili na znackové

produkty. Své vypoveédi zaznamenaji na dalsi stranu dokumentu.

71



10 minut:

5 minut:

otazky zaméiené na vnimani product placementu

., Proc si myslite, Ze se znacky V serialech objevuji? “

,, Vnimate znacky Vv seridalech? Dokadze nékteré konkrétni znacky ¢i relace

(obsahujict specifické znacky) jmenovat?

,,Je vyobrazovani konkrétnich znacek podle Vas etické? Vadi/nevadi Vam

zaznamendvat konkrétni produkty? “

. Zvazovali byste koupi produktu poté, co byste jej videli v serialu? Zndate

néekoho,

placementu?

Dopliujici otdzky (nezazni-li samovolné):

kdo si produkt koupil na zakladé seridlového product

LKdo z Vas zna termin
,product placement”? Kdo
jej dokdze vysvetlit? *

., Proc¢ firmy plati za takovou
reklamu, kdyz si mohou

zaplatit klasickou reklamu?

prakticka ¢ast + rozlouceni se s ucastniky

Vybidnuti ucastnikli, aby vyplnili posledni stranu dokumentu, ktery obsahuje

dotaznik (viz Ptiloha ¢. 1)

rozlouceni se ucastniky, sumarizace vyzkumu, prostor pro otazky.

Priloha €. 6: OtazKky online dotazniku

1) Pohlavi

2) Vik

Zena

Muz

14
15
16
17
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e 18
e 19
3) Primérna doba stravena u televize denné
e M:éné nez 1 hodina
e 1-2 hodiny
e 3-4 hodiny
e 5avice hodin
4) Pokud sleduji televizi, nejcastéji se divam
e Seridly/sitcomy
e Filmy
e Sport
e Zpravodajstvi
e Reality show
e Talentové soutéze
e Jiné
5) Pramérny Cas straveny na PC sledovanim seriald/filmu/sitcoma atd.
e M¢éné nez 1 hodinu tydné
e 1-2 hodiny tydné
e 3-4 hodiny tydné
e 5 avice hodin tydné
6) Pokud sleduji pofady na PC, nejéastéji se jedna o
e Serialy/sitcomy
e Filmy
e Sport
e Zpravodajstvi
e Reality show
e Talentové soutéze
o Jiné
7) ) Mezi serialy, které sledujete (Ci jste sledovali v TV, na PC, v mobilu...) patfi:
e Simpsonovi
e Teorie velkého tresku

e Jak jsem poznal vasi matku
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Dva a piil chlapa
Pratel¢

Dr House

Comeback

Futurama

Top Gear

Hra o triiny

Sex ve mésté
Gilmorova dévcata
Vypravej

Ordinace v RGzové zahradé
Upiti deniky

2 Broke Girls
American Horror Story
Sbératelé kosti

Ulice

Hvézdna brana
Zoufalé manzelky
Prolhané krasky

The Walking Dead
Doctor Who

Super drbna

Glee

Dexter

Ztraceni

O.C. California
Takova moderni rodinka
Kravat'aci

Blackovo knihkupectvi
Nova holka

Vsechny moje lasky
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e Beauty and the Beast

e Chicago Fire

e Bratrstvo neohrozenych
e Jiny (moznost dopsat)

8) Znate termin ,,product placement*?

e Ano
e Ne
9) Veédéli jste, Ze vyskyt znackovych produktl v serialech funguje na bazi
reklamy?
e Ano
e Ne

10) Myslite si, ze product placement (tj. umisténi znackového vyrobku) dodava
serialim autenticitu?
e Ano
e Ne
11) Koupil/a jste si nékdy produkt na zakladé jeho vyobrazeni v serialu? Ci znate

nékoho, kdo tak ucinil?

e Ano
e Ne
12) Zvazoval/a byste koupi produktu v budoucnu poté, co byste jej vidél/a
Vv serialu?
e Ano
e Ne

13) Myslite si, ze product placement vyuzivaji spiSe silné znacky (napf. Apple,
Google, Coca-Cola)?
e Ano
e Ne
14) Myslite si, ze product placement V serialech je eticky?
e Ano
e Ne
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15) Vadi Vam product placement V serialech?
e Ano
e Ne
16) Myslite si, ze lidé jsou product placementem V serialech ovlivnény
(napf. z hlediska dal$iho nakupu produktu, vétsi povédomosti 0 znacce,
pozitivnéjsi asociace ke znacce)?
e Ano
e Ne
17) Vybavite si konkrétni piiklad serialového product placementu? Pokud ano,

napiste prosim, 0 jaky seridl a znacku se jednalo.
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