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Uvod

Product Placement dale jen PP neboli umisténi produktu, ktery je definovan nejcastéji
jako cilené a placené umisténi produktu ¢i jen znacky do audiovizualniho dila za ucelem
propagace, je jadrem této diplomové prace. Audiovizudlnim dilem se rozumi filmy,
seridly, hudebni klipy, televizni pofady apod. Muze se ale objevovat i v literatufe nebo

videohrach.

V dnesni dobé je &im dal vice tolerovan hlavné v Ceské republice, kde je legalizovan od

oy ee

dokaze zaplatit velkou cast nakladt celého filmu.

Umisténi produktu ma mnoho vyhod. Zatimco klasickym televiznim reklamam se dnes
muze divak snadno vyhnout pomoci piepinani kanalii nebo ptetaceni, umisténi produktu
se vyhne jen tézko. Navic pfi sledovani filmu nebo ¢teni knihy vénuji divéci €i Ctenéfi
sledovani ¢i ¢teni velkou pozornost a tak je jen malo pravdépodobné, ze si umisténé

znacky ¢i produktu nevSimne.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a zhodnotit, jak vnimaji respondenti umist'ovani
produktt ve filmech a seridlech. Cilem je téz porovnat oblibenost PP s klasickou televizni
reklamou a zjistit, zda existuji rozdily ve vnimani muzi a zen nebo respondentti
s ekonomickym a neekonomickym vzdélanim. Déle otestovat hypotézy a zodpovédét
vyzkumné otdzky a nakonec zhodnotit vysledky, interpretovat zavéry zkoumani
a limitace vyzkumu a navrhnout doporuceni pro komunikaci s vybranymi cilovymi

skupinami obyvatel.

Tato prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni Cast se zabyva vysvétlenim pojmu
Product Placement, je zde popsana jeho historie, ndklady, dale jsou rozebrany
a porovnany rizné formy PP tedy hlavné filmovy, kterym se tato prace dale zabyva, ale
popsany jsou i televizni PP, PP v pocitacovych hrach, internetovy, hudebni, rozhlasovy
a literarni. Jsou zde také vysvétleny typy podle zobrazeni, tedy klasicky, evokativni,

skryty nebo korporatni PP.

Tato cast se vénuje téZ vyhoddm a nevyhodam PP, legislativou, kterd ho upravuje,
ocenénimi, ktera se za dobie provedeny PP udé€luji. Je zde i1 predstavena Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, ktera se zabyva kontrolou dodrzovani zakont v oblasti
PP. Tato cast je uzaviena kapitolou o etice PP.
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Druha cast se zabyva teoretickym popisem testovani pomoci Eye trackingu. Tato ¢ast
nejprve popisuje historii testovani pomoci o¢ni kamery. A dale se zabyva zpusoby

ziskavani dat, parametry méteni, vystupy a omezenim pii méteni.

Tteti ¢ast se vénuje popisu vyzkumu. Nejprve je stanoven cil a metodika vyzkumu, dale
vyzkumné otazky a hypotézy. Poté je vysvétlena metoda sbéru dat a pouzité techniky
a nastroje. Také je vymezen zakladni soubor. A nakonec jsou analyzovana ziskana data,

ktera jsou nasledné¢ shrnuta, a je navrZzeno doporuceni.



1 Product Placement

Vysekalova a Mike$ (2018) definuji Product Placement jako ,,zamérné a placené

umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace.

Tomek a Vavrova (1999) zase jako: ,, cilené umisténi znackového vyrobku jako rekvizity
ve filmech, televiznich inscenacich, videoklipech, a to za uplatu ze strany zdjemce

o reklamu. “

Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakonid hovoii 0 Product Placementu jako o umisténi produktu a definuje ho
nasledovné: ,umisténim produktu se rozumi jakdkoli podoba audiovizualniho
obchodniho sdéleni, které spociva v zacleneni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, kterd
se k vyrobku nebo sluzbé vaize, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu

«

nebo obdobnou protihodnotu.

Definice se tedy shoduji na tom, Ze Product Placement, dale jen PP, znamend zobrazeni
produktu v n¢jakém audiovizualnim dile za uplatu nebo jinou protihodnotu. O PP se ale
jedna 1 v ptipad¢ zobrazeni loga ¢i dokonce jen pfi slovni zmince o né¢jakém produktu

¢1 znacce.

Jinymi slovy lIze také fict, Ze se jedna o zaclenéni komer¢niho obsahu
do nekomer¢niho prostiedi. Zminénou protihodnotou miize byt i bezplatné poskytnuti
vyrobku nebo sluzby ve prospéch vyrobce poradu nebo provozovatele audiovizudlniho

vysilani.

PP se muze objevit ve filmu, televiznim pofadu, serialu, pocitacové hie ale také
v literarnim dile nebo videoklipu. Kalista (2011) dale uvadi, Ze bezplatné umisténi zbozi
nebo sluzeb jako rekvizit by mélo byt povaZzovéano za PP pouze tehdy, pokud toto zboZi

nebo sluzby maji vyznamnou hodnotu.

O Product Placement se nejedna v ptipad€, ze je produkt vyuzit v audiovizualnim dile
v situaci, kdy je to bézné. Tedy jako bé&znéd rekvizita, za kterou nedostane tvlrce
audiovizualniho dila zaplaceno. V nékterych piipadech by mohl byt produkt

identifikovan i v ptipad¢ zakryti znacky a to diky tvaru ¢i barve.
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Vysekalova a Mike$ (2018) proto upozoriiuji na uzkou hranici mezi PP a skrytou
reklamou. Casto je totiz obtizné zjistitelné, zda bylo za PP zaplaceno ¢&i nikoliv (Kalista,

2011).

Skryta reklama je dle Zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy definovana jako:
reklama, u niz je obtizné rozlisit, ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako

reklama oznacena. *

Proto je zakonem stanoveno, ze Product Placement musi byt oznacen na zacatku, na konci

a pii jakémkoli preruSeni pofadu piktogramem ,,PP*.

Produkt ¢i logo se diky PP stavaji soucasti déje daného audiovizualniho dila. Mohou byt
spojeny také s néjakou oblibenou postavou, coz poté zvysuje atraktivitu dané¢ho produktu
¢1 znaCky. Divak miZe naptiklad zatouzit po hodinkach Omega jen proto, Ze je nosi

oblibeny hrdina James Bond (Karlicek & Kral, 2011).

PP ¢asto vyuzivaji vyrobci automobilil, i zde mizeme vidét priklad u Jamese Bonda, ktery

jezdi v autech znacky Aston Martin, Jaguar nebo Land Rover.

Dale vyrobci nealkoholickych népojt jako napiiklad energetické napoje Tiger. Ten se
objevuje v zabavnim potadu televize Prima ,,Ceskoslovensko ma talent, kde ma kazdy
porotce zminény energeticky napoj pied sebou po celou dobu trvani potadu a taktéz ho
piji soutéZici cekajici, az na né piijde fada a budou moci pfevést sviij vykon.

Vyrobci elektroniky jako mobilnich telefonti nebo pocitact téz vyuzivaji zviditelnéni
prostfednictvim PP. Zde jasné vévodi zejména v americkych filmech a seridlech znacka

Apple. Na své si ale pfijdou i vyrobci rychloobratkovych zbozi.

Pomoci PP mohou byt ale zviditelnény také destinace. A to 1 ¢eskd mista v zahrani¢nich
filmech. Naptiklad Praha ve filmu Mission Impossible nebo Karlovy Vary ve filmu
Posledni Prazdniny (Frey 2011).

Ptikrylova a Jahodova (2011) zafazuji PP mezi trendy 21. stoleti spolu s guerillovou

komunikaci, mobilnim a viralnim marketingem a Word-of-Mouth.

Vysekalova a Mike§ (2018) stejné jako Frey (2011) prognédzuji vyznamny rozvoj PP

I v Ceské tvorbg, kde zatim zacina pouze pozvolna.
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Velkou vyhodou PP je, ze mize oslovit velké mnozstvi lidi. Také umoziuje predvedeni
daného produktu, mnohdy i jeho funkci a vyhod. Na rozdil od reklamnich blokt, které
prokladaji film, divaci PP ,,neuteCou’. Béhem klasické reklamy divaci totiz ¢asto opousti

obrazovku, ale ptisobeni PP se jen té¢Zko vyhnou.

Uskalim PP je ale to, Ze miZe byt vysoce kontraproduktivni ve chvili, kdy je proveden
nespravné. Tedy v okamziku, kdy je produkt do filmu vnoien nasiln¢ a kiiklave. Tehdy
muze poskodit jak audiovizudlni dilo, tak produkt a jeho vyrobce. Divak by mél PP

vnimat jako pfirozenou soucast d¢je.

Odhadnout finan¢ni ramec PP je ale pomérné¢ slozité. Zalezi totiz na individudlni domluvée
mezi producenty a firmami. VétSinou se ale nédklady pohybuji v fadu desitek tisic korun.
Mohou se ale vySplhat az do statisicti. PP tedy patii mezi méné nakladné formy reklamy

(Karlicek & Kral, 2011).

Frey (2011) uvadi, ¢emu je tieba vénovat pozornost v souvislosti s PP. Jedna se zejména
0 vhodnost zakomponovani produktu do déje, posouzeni, zda zabéry ukazuji funk¢nost
nebo kvalitu daného produktu. Dale zda je mozné si diky scéné zapamatovat produkt.
Je tfeba odhadnout pocet divakill. Velmi zajimavym bodem je moZnost pouziti fotografii

Z nataceni, které zachycuji produkt zakomponovany do dila.

Tyto fotografie pak mohou slouzit k dalsi propagaci jak filmu, tak produktu. Fotky
se pouziji naptiklad v novinach, ¢asopisech, na webovych strankach filmu nebo dokonce

na obalu DVD.

V ptipad€ umisténi loga musime promyslet, jakym zptisobem to bude nejvhodnégjsi. Logo
se muZe objevit na plakatech filmu, v tiSténych inzeratech, na pozvankach nebo

na webovych strankach filmu Frey (2011).

V praxi se ale mizeme téz setkat s reverse (obracenym) Product Placementem, kdy je
produkt nejprve fiktivnim a aZ poté je redlné zakomponovan do skute¢ného svéta.

Ptikladem muZe byt pivo Duff v seridlu Simpsonovi.

Dal8im pojmem, se kterym se lze setkat je Product Displacement. Jedna se o situaci, kdy
je produkt, respektive znacka v audiovizudlnim dile zakryvana, nebo jsou vyuzivany
znacky fiktivni. A to bud’ z diivodu, Ze se tviirci audiovizualniho dila chtéji vyhnout
licen¢nim poplatkiim nebo nechtéji propagovat konkrétni produkty (znacky) a proto si

vymysli imaginarni (JuraSkova a Horidk, 2012).
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1.1 Historie

Jean-Marc Lehu (2007) uvadi, ze prvni projevy PP se zaCaly objevovat nejprve ve starsi
literatufe, pisnich &i obrazech. Piikladem muiZe byt obraz Edouarda Maneta — Bar
ve Folies-Bergére. Zde se totiz vyskytuji lahve znacky Bass. Znacka neni v obraze ptimo

vidét, avSak tvar a barva lahvi ji prozradi.

Kalista (2011) oznacuje tento zptisob za skrytou reklamu a to hlavné i z toho davodu, ze
Vv dobg, ze které obraz pochazi, jesté neexistovala legislativa, ktera by Product Placement

upravovala. Ta se totiz zaCala objevovat az v Sedesatych letech minulého stoleti.

Prvnim televiznim PP oznacuje Lehu (2007) pfipad, kdy bratii Lumiérové v roce 1896
zasazovali do svych filmi mydla znacky ,,Sunlight* od firmy Lever Brothers. Pivodné
slouzil PP jako prostfedek pro sniZzeni ndkladli filmu prostfednictvim vypljcenych

rekvizit.

Mnoha autory Casto zminovany piiklad PP se tyka filmu ,,E. T. Mimozemst'an* z roku
1982. Zde byly vyobrazeny sladkosti firmy Reese’s, které mél E. T. v oblibé. Frey (2011)
uvadi, ze se jejich prodej po uvedeni filmu zvysil az o 65 %. Jedna se proto o dosud
nejucinnéjsi PP v historii. Podobné je na tom ale jamajské pivo znacky Red Stripe, jehoz

prodej po uvedeni filmu ,,Firma“ od Sydnee Pollacka vzrost o 50 % (Kalista, 2011).

Do historie se ale také zapisi filmy s Jamesem Bondem. Naptiklad v dile ,,Dnes neumirej*
se objevilo dokonce 23 znacek. Firmy dohromady za tento PP zaplatili 60 milioni liber

(Kalista, 2011).

Z ceské tvorby lze jako priklad uvést méné zndmy serial Rodina Blahova. Jeden z dilt
byl natoden v Rumunsku, kam §tdb dopravila cestovni kancelai Cedok za to, Ze se ve
zmitiovaném dile o Cedoku mluvilo. Znaméjsim piikladem je pohadka At Ziji duchové
zroku 1977, ve kterém se objevila pisen od Jaroslava Uhlife a Jana Svéraka s ndzvem
Posazavi. PP je zde uveden piikladné kreativné a Sikovné. Z tohoto diivodu se stal divaky

velmi oblibenym (Kalista, 2011).

1.2 Naklady na PP

Vyzkumy tykajici se Product Placementu provadi naptiklad agentura PQ media. Ta dale

na svych webovych strankach uvadi dalsi ¢lanky a prizkumy tykajici se této oblasti.
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Joe Mandese (2018) uvadi nasledujici naklady za PP v TV, Kklipech a filmech piehledné
usporddané do grafu. Zatimco v roce 2009 byly naklady na trovni 3,61 miliard dolard,
v roce 2016 uz vzrostly téméf na dvojnasobek. Za rok 2017 byly celkové néklady za PP
8,78 bilionu dolarti. Naklady tedy vykazuji stale rostouci tendenci. V priméru naklady
meziro¢né rostou o 13 %. Nejvétsi rozdily jsou mezi roky 2017-2018 a mezi roky 2018-
2019. Pro rok 2019 se ptredpoklada, ze dosahnou urovné 11,44 miliard dolarG. Tuto
prognézu vydala agentura PQ Media (PQ Media, 2018).

Obr. €. 1: Vyvoj nékladt PP v jednotlivych letech

$12 $11.44
f =
@
g $6.01
| I I I I
2009 10 1 12 13 14 15 16 17 18 2019

Zdroj: Mandese, 2018

Mezi vyznamné priklady v letech 2017-2018 pattila dohoda KFC se spole¢nosti Netflix,
KFC se totiz objevovala v popularnim serialu Stranger Things (Mandese, 2018).

Podle Toma Meyera, prezidenta agentury Marketing Arm Entertainment, mohou
inzerenti za umisténi produktu zaplatit vice nez 300 000 USD za epizodu populérni

televizni show a vice nez 1 milion USD za sezénni integraci (Smith, 2015).

Cebrzynski (2006) zase uvadi, Ze obecné se mohou ndklady na PP pohybovat mezi 10 000
dolary az po né€kolik stovek tisic dolari. Ne vzdy ale musi byt PP zalozen na finan¢nich
kompenzacich. Existuje totiz tzv. barterovy PP, ktery je zalozen na oboustrann¢ vyhodné
dohod€ mezi spolecnosti vlastnici produkt, kterd bezplatné zaptjci své produkty,
a producenty audiovizualnich d¢l, kterym odpadaji néklady na koupi. Odménou
spolecnosti je bezplatna propagace produktu. Tato dohoda se vyuziva naptiklad, kdyz je
produkt dalezitou soucasti déje. Prikladem mizZe byt spole¢nost Nike, ktera dodava do

filma obuv, bundy nebo tasky.
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1.3 Riizné formy Product Placementu

Existuje mnoho raznych forem, ve kterych se PP mtize vyskytovat. Nejcastéjsi formou je
PP ve filmu, televiznich pofadech a pocitacovych hrach. Juraskova a Hornak (2012)

uvadéji také hudebni, internetovy, rozhlasovy a literarni PP.

Divacky velmi obliben je ale také PP v lifestylovych potadech, instruktdznich nebo
zabavnich poradech (Kalista, 2011).

Nejrychleji rostoucim segmentem pro Product Plecement je online PP, ktery meziro¢né
roste az 0 25 %. Obecné ale nejvetsi procento vyskytu Product Placementu zaujima PP
v TV vysilani, kde podil ¢ini 70,7 %. PP ve filmu je druhym nejvétsim segmentem s 18,9
%, tfeti misto zaujimaji videohry se 3,9 % (Mandese, 2018).

PP ve videoklipech je stile se rozvijejici segment. V soucasnosti zaujima 1 %. Hvézdy

typu Beyoncé, Lady Gaga nebo Rihanna ale napomahaji jeho ristu (PQ Media, 2018).

1.3.1 Filmovy PP

Filmovym PP je pro tcely této prace rozumén televizni film, serial nebo kinematografické
dilo. PP v této formé je velmi atraktivni, nebot’ umoziuje oslovit i divakovi emoce,
umoziuje efektivni podporu image spolecnosti nebo znacky, kreativni formu propagace
produktu, pfesné zaméfeni na cilovou skupinu, nebo spojeni produktu s oblibenym

hrdinou nebo oblibenou zndmou osobnosti.

Filmovy Produkt Placement je nej¢astéjsi formou. Dokéze zasahnout velky pocet divak.
Dle Vysekalové (2018) film v kiné navstivi 600 000 divakil, u televiznich obrazovek
sleduje film nebo dil oblibeného serialu az 1 500 000. Pokud film divéci sleduji doma,

muze byt jejich pozornost rozostiena tim, ze ho maji jen jako kulisu (Panda, 2004).

Autoti Williams, Petrosky, Hernandez a Page (2011) uvadé;ji ctyti typy umisténi produktu

ve filmu:

e Produkt je pouze viditelny, ale neni na néj nijak odkazovéno, naptiklad lahev
Coca-Coly polozena na stole v pozadi.

e Produkt je vyuzivan, ale nijak se o ném nemluvi, napiiklad hlavni postava pije
Coca-Colu z lahve.

e Naprodukt je odkazovano mluvenym slovem, naptiklad ,,Dal bych si Coca-Colu.*
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e Produkt je zmifiovan a jsou komentovany jeho vlastnosti, naptiklad ,,Tato Coca-

Cola je velmi osvézujici.*

Pokud postava ve filmu produkt pouziva a jesté o ném mluvi, piedpoklada se vétsi dopad
na publikum. Divaci si produkt 1épe zapamatuji. Pokud produkt pouze stoji v pozadi,
muze zustat nepovSimnut. Velmi ptinosné je, kdyz je produkt vyuzivan hlavni postavou,
ktera je jesté navic oblibend, a pokud produkt hraje néjakou dulezitou roli v ptib&hu.
Produkt se miize stat i charakteristickym znakem hlavni postavy. Hlavni postava mize

byt poté s produktem navzdy spojovana (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page, 2011).

U filmového PP je dulezité také napojeni na déj, respektive jeho stupen. Tedy jak moc je
PP protkan do déje. Miizeme sledovat nizky stupen, ktery pfili§ nekoresponduje s déjem
a vysoky stupenl napojeni, ktery je vysoce spojen s déjem. Obvykle pouze vizualni
placement miiZze mit pouze nizky stupen napojeni ale audiovizualni placement by mé¢l mit

vysoky stupeii napojeni (Holbrook a Grayson, 1996; Russell, 2002).

Filmovy Product Placement mé fadu vyhod. V dnesni dob¢, kdy byla vytlacena reklama
ve vetejnopravnich televizich, nabizi PP feSeni. V ramci jednoho filmu se objevuje

omezeny pocet vyrobki a tak neni divak piesycen reklamou.

Dle autora Lehu (2007) je velkou vyhodou PP ve filmu to, Ze lidé jsou denn¢ vystaveni
velkému mnoZstvi reklamy. A to naprosto vSude. Reklama a znackové zboZi je pfirozenou
soucasti nasich zivoti a proto by bylo zvlastni, kdyby se znacky neobjevovaly i ve filmech
nebo seridlech, které se pravé snazi odrazet bézny Zivot. Proto divéci tuto formu vnimaji

lépe, nez klasické reklamni bloky ve vysilacich pauzach.

TV Nova je velmi znaméa Product Placementem avSak ne v dobrém. Jeji PP je Casto
pokutovan, protoze je zasazen do pofadu nad ramec dé&je. V serialech jako Ulice nebo
Ordinace v ruzové zahradé 2 je PP na dennim poradku. V Ulici se naptiklad objevuje PP
i na celé obchodni fetézce jako Teta. V Ordinaci zase v nemocnici najdeme lékarnu
Dr. Max, Casto se zde objevuje i reklama na 1é¢iva ale i na Sampony a spole¢nosti Innogy

nebo Jamall.

Dle Vysekalové (2018) filmy dokazi propagovat 1 celé destinace jako Novy Zéland

v Panovi prstenti nebo Praha v Mission Impossible a Spidenman: Far from home.
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Serialy jsou v dnesni dob¢ pro PP téz velmi populdrni. K epizodam pravidelné ve stejny
Cas zasedaji divaci. Je mozné zvolit PP presné cileny vzhledem ke specifické cilové
skuping, ktera seridl sleduje (Lehu, 2007). Seridly maji velkou zadkladnu fanouskd.
Ti chtéji mit presny piehled o zivoté svych hrdind, jejich Zivotnim stylu, proto jsou

ochotni byt vystaveni produktim, které vyuzivaji jejich oblibeni hrdinové (Sayre, 2008).

Velka vyhoda je také to, Ze jeden dil serialu trva obvykle 20-50 minut. To je v dne$ni
uspéchané dob¢ velmi piihodné. Divaci spiSe vyhledavaji kratsi serialy nez cely film,
ktery trva nejcastéji 90-120 minut. V seridlu se také produkty mohou objevovat ve vice

dilech a tim déle pisobit na divaka (Lehu, 2007).

Pravidelné se PP objevuje v seridlech Sex ve méste¢ (Apple), Pratelé (Oreo, Amrican
Express), Dva a pul chlapa (Microsoft Xbox). Filmovym piikladem muze byt jiz
nékolikrat zminovany James Bond a hodinky Omega, automobily Aston Martin,
Baboviesky (zvykacky Orbit, Medovnik, Mattoni, Podébradka), Utastnici zajezdu
(ArginMax), Vratné lahve (obchodni fetézec Albert).

1.3.2 Televizni PP

Televizni PP se objevuje v televiznim vysilani, zabavnich potadech, reality show nebo
sportovnich programech. Vyhodou je dobré zacileni, nebot’ zasdhne Sirokou skupinu
divéaka a je zde i moznost opakovani potadu (JuraSkova a Hornak, 2012). Nevyhodou je
ale to, ze divaci mohou piepinat kanaly, nebo pfetacet porady a tim tedy i vyhnuti

se reklamé (Panda, 2004).

Velkou vyhodu mé PP v piipad¢ hobby poradt jako naptiklad Rady ptaka Loskutéka. Zde
totiz divak vstiebava reklamované produkty naprosto pfirozené¢ a dokonce tyto pofady

sleduje s cilem ziskat inspiraci v riiznych oblastech.

Ptikladem PP v zabavnim potadu mize byt Show Jana Krause, kde Jan Kraus donedavna

naléval svym hostim vodu znac¢ky Mattoni.

1.3.3 PP v pocitacovych hrach

Product Placement v pocitacovych hrach, neboli ,,advergaming®, jak ho oznacuji autofi

Vysekalova a Mikes (2018), je dnes jiz naprosto bézny jev.
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Casto se také mluvi také o tzv. ,In game advertisingu®, kdy firmy plati tvircim
za zakomponovani svych produkti do virtualniho svéta a to naptiklad v podobé
billboardt s reklamou nebo nazvi obchodii a to vSe piispiva k vytvoieni redlného dojmu
a autenticity prostfedi. Miizeme se setkat ale také s opacnym jevem, kdy tvirci her plati

spole¢nostem za vypujceni jejich znacky (Giles, 2012; Juraskova & Hornak, 2012).

Velkou vyhodou je, Ze tato forma cili na segment, ktery se jinym formam vétSinou vyhyba
a to na mladé muze ve véku 18-34 let (Mackay, Ewing, Newton a Wirdisch, 2009;
Cebrzynski, 2006).

1.3.4 Hudebni PP

Hudebni PP definuji JurdaSkova a Horiidk (2012) jako umist'ovani ndzva produktli, znacek
nebo sloganti do hudebnich skladeb a pisni. Jedn4 se ale 0 méné pouzivanou formu. Casto

se vV tomto ptipad¢ také mize jednat o nezamysSlenou propagaci.

Velmi bézné je pouziti produktu ve videoklipu, kde je zapojena i vizudlni stranka.
Naptiklad ve videoklipu amerického rappera Kayne Westa, ktery do svych texti

zakomponoval znacky jako Mercedes-Benz nebo Louis Vuitton.

Z Ceské tvorby lze jako piiklad uvést text pisné Bena Cristovaa ,,Bomby*, kam se mu

podafilo zakomponovat bryle znacky Ray Ban.

1.3.5 Internetovy PP

V piipad¢ internetového PP se jedna naptiklad o zivé vysilani, online magaziny, blogy,

socialni sit¢ jako Instagram nebo celosvétove nejrozsirené)si sit’ Facebook (JuraSkova &

Horfdk, 2012).

Facebook zalozil americky student Harvardovy univerzity Mark Zuckerberg v roce 1993.
V soucasné dobé¢ se zde nachdzi vice nez dvé miliardy uzivateld, kteti si mohou vzajemné
sdilet obrazky, videa, hudbu, fotografie ¢i dokonce vlastni polohu. Dnes je zde ziizena

1 specialni sekce na prodej riznych véci.

Instagram slouzi oproti Facebooku pouze ke sdileni obrazki a videi. Pomérnou novinkou
je funkce, kterd umoziluje oznacit piispévek jako placené partnerstvi. Influenceti jsou

dokonce povinni v piipadé spoluprace s konkrétni znackou takto prispévek oznacit.
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Instagram je zabavna a jednoducha sit” kterd dale umoziluje pridévat tzv. stories, které

jsou k nahlédnuti pouze 24 hodina a poté zmizi. Lze u nich sledovat pocet zhlednuti.

Product placement se miiZze objevovat i ve formé Youtube videi. Youtube je hned po
Googlu, ktery ho od roku 2006 vlastni, druhy nejnavstévovanéjsi server svéta. Ma zhruba
dvé miliardy pfistupti denn€ a uzivatelé¢ kazdou minutu nahraji 300 hodin novych videi

(Vysekalova & Mikes, 2018).

1.3.6 Rozhlasovy PP

Rozhlasovy PP znamend umisténi tohoto druhu reklamy do rozhlasového vysilani.
Nevyhoda této formy muze spocivat v tom, Ze postrada vizualni predvedeni. Poslucha¢
tedy miize informace o produktu jednoduse pfeslechnout ¢i je vilbec nezaregistrovat.

Proto by se méla tato informace opakovat castéji (Juraskova & Horndk, 2012).

1.3.7 Literarni PP

Literarni PP neni tak Casty jev. Za to je to jedna z nejstarSich forem. Produkty v tomto
pripadé dokresluji prostfedi nebo charakter postav. Vyhodou je zde, ze ¢tenar pii Cteni
udrzuje velkou pozornost a tak je témer jisté, ze informaci o produktu zaregistruje. Jedna

se tedy o efektivni formu (JuraSkova & Horndk, 2012).

Ptikladem literarniho PP muze byt uryvek z knihy Hadrovy panak od Daniela Cola: ,, [luzi
narusila jen vztekla servirka, ktera pres celou restauraci pokvikovala na vedouciho,

Ze nevi, jak probiha platba kupony Tesco Clubcard. * (Cole, 2017).

1.4 Typy podle zobrazeni

PP ma rtizné typy zobrazeni. Mlize se vyskytovat v podobé uvedeni nazvu spolecnosti,
zminéni znacky, zobrazeni loga nebo dokonce i popisu vlastnosti. Kalista (2011)
rozdeluje typy PP podle zobrazeni na klasicky, evokativni a skryty. Lehu (2007) ptidava

jesteé instituciondlni.

1.4.1 Klasicky (classic)

Klasicky Product Placement znamena klasické umisténi produktu ¢i znacky do dé&je. Zde
by mél produkt tvofit béznou rekvizitu. Jednd se o jeden z prvnich projevi. Je to

jednoduchy a prosty typ. Z hlediska nakladii se da povazovat za relativné levny.
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Nevyhodou ale je, ze mize byt prehlédnut, zvlasté pokud se ve filmu objevuje vice
produktd. Piikladem mohou byt auta znacky Aston Martin ve filmech s Jamesem Bondem
(Lehu, 2007; Chan, 2017).

1.4.2 Evokativni (evocative)

O evokativni se jedna v piipadé, ze je zde vyobrazen pouze typicky tvar nebo barva
produktu. Produkt tedy musi mit natolik unikatni design, Ze ho divak rozpozna. Zaroven

je zde ale predpoklad, Ze se divak s produktem jiz nékdy setkal. Jinak ho zfejmé nepozna.

L4

Je to diskrétnéjsi, jemnéjsi typ, ktery se tolik nevtira. Upozornuje na ty prvky produktu,
které ho odliSuji od konkurence, na jeho unikéatnost. Snadno se ale miZe stat, Ze ho divak

prehlédne (Kalista, 2011; Lehu, 2007).

Piikladem miize byt jiz zminovany obraz Edouarda Maneta — Bar ve Folies-Bergére, kde

se vyskytuji neoznacené lahve znacky Bass.

1.4.3 Skryty (stealth)

O skryt¢tm Product Placementu hovoifime tehdy, pokud jsou produkty pfirozené
a perfektné integrovany do scény a neni na né nijak upozoriiovdno. Tato forma je velmi
nenapadna a ¢asto nezjistitelna ¢i nezpozorovatelna. Piikladem mutze byt film American

Gigolo z roku 1980, kde Richard Gere nosi obleky Giorgio Armani (Kalista, 2011).

1.4.4 Korporatni (institutional)

Institucionalni nékdy téZ oznacovan jako korporatni PP se vyskytuje v situacich, kdy je
reklamovana cela znacka nikoliv pouze produkt. Naptiklad kdyz se ve filmu Minority

Report z roku 2002 objevily plakaty spole¢nosti Reebok.

Riskantni je, ze pokud nebude divak znacku znat, zlistane reklama bez vysledku. Je ale
snaz$i dostat do filmu pouze logo nebo nazev nez cely produkt. Navic bude mit reklama
delsi ucinek, protoze znacka je na trhu déle nez jednotlivé produkty, které se méni

a vyviji. Jedna se tedy o snazsi a méné starnouci formu (Lehu, 2007).
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1.5 Vyhody a nevyhody

Vyhodou je, Ze cilova skupina pti pozorovani udrzuje velkou pozornost. Je také nemozné,

aby se cilova skupina reklamé vyhnula.

Pokud jsou produkty umistény vhodné¢, divak Casto ani nemusi zaznamenat, ze jde
o reklamu, a bere produkt jako pouhou rekvizitu. Product placement by tedy nemé¢l byt

tolik neoblibeny (Karlicek & Kral, 2011).
Vyhody dle Freye (2011):

e vysoka sledovanost filmd,

e moznost dlouhodobé spoluprace v ptipad¢ serialt,
e nizni cena,

e pfesné cileni z hlediska cilové skupiny,

e spojeni se zndmou osobnosti,

e vyuziti oblibenosti slavného hrdiny,

e Kkreativni zasazeni produktu,

e zasazeni divaka pomoci emoci.

Tellis (2000) vyzdvihuje jako vyhodu vyuziti slavné osobnosti, pfi propagaci produktu,
divaci si nevytvareji negativni vztah, nebo protiargumenty vii¢i produktu, nebot neni
sdélovano Zadné vyslovné poselstvi, produkt je zde naptiklad pouze ukazan, nejsou nijak
nepatfi¢né vyzdvihovany jeho vlastnosti. Filmy i serialy byvaji ¢asto reprizovany, proto

sdéleni pronika k divakovi opakovang.

Nevyhodu spatiuje autor Vtom, Ze zadavatelé Product Placementu nevi, jakd bude
sledovanost filmu nebo seridlu ani v jakém kontextu se objevi. Proto riskuji, Ze filmari
pouziji produkt nevhodné, coz ho muize poskodit a vybudovat mu Spatnou povést.
Zadavatel uz poté nemize tento druh reklamy nijak stahnout, jako je tomu naptiklad

u klasické televizni reklamy. NemiiZe ani chybu napravit.

Nevyhodou je dale kontraproduktivni efekt v ptipadé nevhodného, nasilné ¢i kiiklave
vyuzitého Product Placementu, jako tomu byva v pfipadé nékterych ceskych
¢i slovenskych filmt (Karlicek & Kral, 2011).
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Spojeni s konkrétni postavou miize mit téz negativni stranky. A to tehdy kdyz postava
provede néco Spatného a upadne u divakti v nemilost. Tim pak muize byt pospinén

i produkt nebo znacka (Williams, Petrosky, Hernandez, & Page, 2011).

1.6 Legislativa

Obchodni sdéleni v audiovizudlnich a medialnich sluzbach bylo upraveno v oblasti EU
poprvé jiz v roce 1989 a to Smérnici Rady 89/552/EHS. Tato Smérnice zakazala skrytou
reklamu, a reklamu na tabakové vyrobky a 1é¢iva. Vénovala se ochrané déti a mladistvych

jakoZto ohrozené skuping.

Tuto smérnici poté roku 1997 upravila Smérnice Evropského parlamentu a Rady
97/36/ES. Slo spise o upfesnéni nékterych definic. Dalsi zména pfisla se Smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Tato smérnice vznikla z dtivodu rozsifovani
obchodniho sdéleni z televizniho vysilani na internet. Soucasné zde byl poprvé pouzit

pojem Product Placement (Kalista, 2011).

Z Ceské legislativy je tieba zminit pravni predpisy, které upravuji reklamu obecné jako
zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zékonik a zakon &. 40/95Sb. o regulaci reklamy

Vv platném znéni (Kalista, 2011).

Konkrétné Product Placementu poté reguluji jednak zakon ¢&. 132/2010 Sb.
o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyZzadani a zméné nékterych zékond, a dale
zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné

dalSich zakonu.

PP byl legalizovan v Ceské republice 1. Gervna 2010, kdy v t¢innost vstoupil zakon
¢. 132/2010 Sb. Tento zdkon mluvi o PP jako o umisténi produktu (Vysekalovéa a Mikes,
2018).

Tento zakon tikd, Ze umisténi produktu je ptipustné pouze v audiovizudlnich dilech, jako
jsou filmy a serialy, déale v televiznim vysilani, sportovnich a zdbavnich potadech, nikoliv

vsak v poradech pro déti. Porady dale musi spliovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah a doba zatfazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla

dotcena redakéni odpovédnost a nezdvislost provozovatele televizniho vysilani,
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b) nesméji pfimo nabadat k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,

€) nesméji nepatfi¢né zdiraziovat umistény produkt (Zakon ¢. 231/2001 Sb.).

Porady také nesm¢ji obsahovat umisténi produkti, jako jsou cigarety, tabakové vyrobky,
elektronické cigarety, 16¢ivé piipravky nebo postupy, které jsou v CR dostupné pouze na

1ékarsky predpis (Zakon €. 132/2010 Sb.).

v

Zakon ¢. 132/2010 Sb. dale stanovuje, ze divaci musi byt jasn¢ informovani o tom,
ze se v daném filmu, seridlu ¢i televiznim vysilani vykytuje Product Pacement. A to tak,
ze na zacatku 1 na konci, a 1 kdykoliv pfi pferuseni, musi byt oznaceny jasn¢ a zietelné
velkymi pismeny ,,PP*. Povinné je to ale pouze v piipad¢, ze za Product Placement byla

obdrzena platba ¢i poskytnuta jina odména.

Zpréva o ¢innosti rady pro rozhlasové a televizni vysilani a o stavu v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani a v oblasti poskytovani audiovizudlnich medidlnich sluzeb na

vyzadani za rok 2010 dale rozebird ochranu déti ve vztahu k reklamé.

Déti jsou ze zédkona chranény pifed Skodlivymi dopady televizniho vysilani. Jedna se 0
ochranu pied obsahem, ktery by mohl ohrozit ¢i narusit jejich psychicky ¢i fyzicky
a mravni vyvoj. Zprava ale upozoriiuje na to, ze novela zdkona ¢. 231/2001 Sb. zvolnila

ochranu déti.

Pted touto novelou totiz bylo zakazano jakékoliv pobizeni déti a mladistvych ke koupi
n¢jakého vyrobku ¢i sluzby, které by vyuzivalo jejich nezkuSenosti nebo divétivosti.
Novela ale stanovuje, ze se jedna pouze o pobizeni, které by mravn¢ ohroZzovalo déti
a mladistvé, tim Ze je nabadd ke koupi produktu. UZ tedy neni postihnutelnd pouha
pobidka, ale pouze zavazné ptipady pobizeni, které by fyzicky ¢i mravné ohrozovaly

nezletilého divaka.

Jak uz bylo naznaceno potady, ve kterych se vyskytuje PP, musi byt na zacatku i na konci
zfetelné oznaCeny symbolem ,,PP“. Pfipadné jinym vhodnym zplsobem. A to 1 pfi

preruseni reklamnimi bloky v prab&hu filmu ¢i vysilani (Frey, 2011).
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1.7 Ocenéni za Product Placement v CR

Soutéz kreativity v reklamé potadana ACRA MK, Asociaci ¢eskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace, kazdoro¢né ocenuje ty nejlepsi reklamy. V roce 2019 se
konal jiz 25. ro¢nik této soutéze, ktera ocenuje to nejlepsi, co kazdy rok vznika v Ceské

a slovenské tvorbé.

Dvacet vyhercu je kazdy ro¢nik odménéno cenou Zlata pecka. Kromé toho se béhem této
soutéze udéluji také ceny MMS — medialni Sek na vysildni v hodnoté 250 tisic korun,
zvlastni cena Internetové a multimedidlni poroty a cena Product Placement

& Multichannel Creativity.

Do soutéi zlata pecka dodavaji ukazky televize Prima, Nova, Ceska televize nebo TV

Barrandov.

V roce 2012 Zlatou Pecku ziskal ¢esky serial ,,Vypravéj®, ten totiz nejen Ze produkt
do déje umistil jako hlavni nit ptib&éhu, ale dokonce po ném dil i pojmenoval. Jednalo se
0 Annonci, coz bylo tisténé médium, které¢ vzniklo v bfeznu roku 1990 a obsahovalo
ruzné inzerdty. Kazdy mohl nostalgicky zavzpominat, kdy se s timto produktem

naposledy setkal.

V roce 2013 byl ocenén PP v serialu Helena, kde se objevily velmi Sikovné a kreativné
bonbony Mentos. Hlavni hrdinové si pfedavali bonbon usty a situace byla komentovana
vetou: ,,Tomu se fika sjednotit dech.* Produkt zde byl pouze vyobrazen, ale nebylo nijak
upozoriovano na jeho vlastnosti, ani verbalné nezaznél nazev produktu. V témze roce

cenu ziskal také Tiger v TV show ,,Ceskoslovensko ma talent®.

Za rok 2014 se v tadé vyherct objevil PP v Show Jana Krause. To se tykalo produktu
Jameson. Pro rok 2015 Ohybaci notebooky HP v pofadu Ohybej 1éto. Za rok 2016
Sportisimo a Adidas v pofadu Parta maraton. Pro rok 2017 Raiffeisenbank v serialu Ceské

televize Labyrint II. Pro rok 2018 Relax dzus v pofadu Ceskoslovensko m4 talent.

1.8 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)

W

RRTV byla zfizena jako spravni ufad zdkonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zékonti. Déle se tidi zakonem

¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych
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W

zakonl a zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a dal$imi pravnimi piedpisy

(Kalistova, 2010).
Rada v ramci své pravomoci:

e ud¢luyje licence k provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

e registruje pievzaté vysilani,

e cviduje audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani,

e monitoruje vysilani a udéluje sankce podle zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani,

e monitoruje vysilani a udéluje sankce podle zakona ¢.132/2010 Sb.,
o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani (Kalistovd, 2010;

Ministerstvo kultury, 2019).

Rada dale kontroluje oznaceni potadl piktogramem ,,PP* a stanovuje n¢ktera pravidla,
ktera musi byt v souvislosti s piktogramem dodrzovana. Provedeni musi byt v podobé
bilych pismen na ¢erném podkladu. Piktogram musi byt uveden na obrazovce minimalné
5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky a musi zabirat minimaln¢ 15 % obrazovky

(Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2019).
Kalistova (2010) formulovala hlavni priority rady:

1. Ochrana spotiebitele. Zde se rada zaméfuje na skrytd obchodni sdéleni.

2. Zajisténi rovného postaveni subjektii na trhu. Zde rada fteSi pfistup
k reklamnimu Casu, resp. zdkaz sponzorovani pofadii a programi provozovateli
rozhlasového nebo televizniho vysilani resp. poskytovateli audiovizudlnich
medidlnich sluzeb na vyZadani a vyrobci audiovizualnich dél.

3. Rozvoj trhu prostiednictvim spoluprace se samoregula¢nimi organy -
vytvareni ucinnych samoregula¢nich systémi a zavadéni opatieni na

podporu medialni gramotnosti.

Rada se dale zabyva kontrolou umisténi produktu, kde hlida zejména to, zda PP nenabada
ke koupi ¢i nepatiicné nezduraziiuje produkt. Dale se Rada zabyva ochranou déti jako
pfijemcti obchodniho sdé€leni, vzdjemnou propagaci provozovateli televizniho
arozhlasového vysilani, ochranou spotiebitele se zacilenim a ochranu zdravi spottebiteld,

objektivitou televizniho vysilani v ptedvolebnim obdobi (Kalistova, 2010).
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Z hlediska umisténi produktu Rada formulovala, co povazuje za nabadani ke koupi zbozi

¢i sluzby a za nepatficné zduraznovani produktu:

e neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s cilem na
produkt upozornit a vzbudit divakiv zajem o produkt,

e vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu,

e nepiirozena kumulace vyskytu jediného produktu,

e uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce
produktu ¢i poskytovatele sluzby,

e zdUraznovani produktu obrazovymi prostfedky - detaily produktu bez zjevného

dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

2019).

Radu tvoii 13 ¢lentt Rady a Utad Rady. Clenové jsou jmenovani predsedou vlady na
navrh Poslanecké snémovny a to na dobu 6 let (Ministerstvo kultury, 2019). Podminkou
jmenovani je Eeské ob&anstvi, trvaly pobyt v Ceské republice, svépravnost a bezihonnost
a minimalni vék 25 let. Clenové musi byt nezavisli a nestranni. Nesméji zastavat nékteré
vetejné funkce v politickych stranach, neplacené funkce v orgédnech spolecnosti, které

podnikaji v oblasti hromadnych sd€lovacich prosttedki, audiovize a reklamy.

Utad Rady slozi ke zkoumani audiovizudlniho vysilani a posuzovani obsahu. Podnéty

k pfezkoumani ale mohou zasilat i divaci.

Rada rozhodla o viné a udéleni pokut jiz v mnoha ptipadech. Casto udéluje pokuty
v ptipad¢ ohrozeni détského divdka nevhodnymi scénami, nepatiicného zobrazovani
produktu v serialech apod. Pokutovan je velmi ¢asto serial TV Nova Ordinace v rizové
zahrad¢ 2, ale pokutdm se nevyhnula ani Snidané s novou nebo Expozitura. Pokutovany
jsou ale i jiné stanice jako CT, Prima nebo Barrandov. Dva piiklady pokutovanych

poradu, i s uvedenim dtivodd, jsou uvedeny nize.

Ceska televize dostala pokutu ve vysi 350 000 K&. Dle rady CT porusila zdkon 231/2001
Sb. tim, 7e v pofadu Hokejové poledne, odvysilaném na CT sport bylo nepatfi¢nd
upozornovano na produkty znacky McDonald’s. Moderator na zacatku potfadu nebyl
pfitomen ve studiu a byl zachycen kamerou, jak vychéazi ze stanu McDonald’s a nese
podnos s rychlym obcerstvenim. Podnos si pied sebe postavil ve studiu a nabizel hranolek

kolegyni tak, Ze byla nucena pferusit moderovani a zareagovat.
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Odavodnéni pokuty ze strany RRTV zni nasledovné: ,, Umisteény produkt byl ustrednim
tematem uvodu poradu. Byla na néj zameérena pozornost i behem komentovani, prestoze
tematicky s poradem nikterak nesouvisel, ¢imz doslo k nepatricnému zdiraznéni

umisténého produktu. ““ (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2015).

Nové udélila RRTV pokutu 450 000 K¢. V poradu Ordinace v rizové zahradé 2 totiz
jedna postava nepatii¢né zdiraznovala kvality produktu znacky Gliss Kur Million Gloss.

Produkt zde byl i vyobrazen.

Scéna zobrazuje dvé zeny Jolanu a Zdenu, které fesi ndkupni seznam. Zdena chce po
Jolané€ koupit Sampon, ale Jolana namita, ze tam Zdena jest¢ jeden ma. Zdena ale nechce
pouzivat ten, ktery ma doma, ma po ném totiz vlasy jako slamu. Chce Gliss Kur Million
Gloss s karotenem. Po ném bude mit hiivu jako lev. Dokonce ukazuje Jolané lahvicku

zminéného Samponu, aby presné védéla, ktery ma koupit.

Rada udg¢lila tuto pokutu, protoze produkt nebyl zobrazen ve svém piirozeni prostredi.
Nebyl kulisou d¢je ale naopak ustfednim a hlavnim motivem scénky. Celkova scéna tak
postrada dramaturgicko-rezijni opodstatnéni a jednoznacné divakim ptinasi informace
o kvalité a vyhodach daného produktu. Scéna pfitom vykazuje znaky charakteristické pro

reklamni nabidku (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2016).

1.9 Etika PP

Diskutovanou zalezitosti je také Product Placement ve vztahu k etice. Spotfebitelé mohou
povazovat umisténi produktu za ptiliSnou komercializaci a vniknuti do Zivota divaka.
Divak se nediva na film, nebo serial aby byl vystavovan reklamé. Divaci chtéji spise
uniknout realité Zivota. Obchodnici proto musi zajistit, aby umisténi produktu vypadalo

nenapadné a nenasiln€ (Panda, 2004).

Divaci vidi umisténi produktu radi, pouze pokud jich neni pfili§ mnoho. Product
Placement mlZe byt ¢asto zdbavné a piijemné zpestfeni filmu. Obecné ho tedy lidé
za neeticky nepovazuji. Na etiku je tfeba dbat hlavné u reklamy cilené na déti. Tuto

reklamu zna¢né€ upravuje zakon. Piesto se tato reklama vyskytuje.
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2 Eye tracking

Eye tracking umoziuje sledovani dréhy zraku clovéka. Je k tomu zapotiebi specidlni
hardwarové vybaveni, které sleduje pohled respondenta a softwarové vybaveni pomoci

kterého dochazi k vyhodnocovani vysledki (Duchowski, 2007).

Uplatnéni naléza v mnoha oborech, nejen v marketingu. A to napfiklad ve vojenstvi, kde
se v minulosti vyuzival pfi pfistdvani letount nebo pii sportu (Nielsen & Pernice, 2010).
Dale v medicing, ke zkoumani o¢nich vad u déti a v logopedii a ucitelstvi (Labischova,

2015).

V marketingu je ale cennym ndastrojem, pomoci kterého se mohou zkoumat letaky,
inzeraty v tisku nebo katalogy. V in-store marketingu pomaha s efektivnim uspofadanim
zbozi v regalu. Da se vyuzivat i pii TV vysilani, kdy naptiklad chceme mapovat, jak moc
divaky upoutaji reklamni poutace na sportovnim zapasu. U online marketingu se zkouma
usporddani prvkti na webovych strankach nebo jejich piehlednost a pouzitelnost

(Karlicek, 2013).

Priklad, jak se mize zménit vysledek vyzkumu pomoci o¢ni kamery pouhou zménou
jednoho prvku, vidime na obrazku ¢islo jedna. V momentg, kdy je dité otocené obli¢ejem
na Ucastnika vyzkumu, zaméfuje se Ucastnik na oblicej, ale ne na text reklamy. Kdyz

se dité otoci z profilu, Gi€astnik zacne vénovat vice pozornosti textu.

Obr. ¢. 2: Ptiklad rozdilného vysledku vyzkumu

Es o '_.f'(\ \he E o 2ot f « the

my 1 sensltive skin >-‘ m @ 2n five sKin.
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Zdroj: Adaptic.cz, 2019

Dle Vysekalové (2012) spociva hlavni piinos méfeni s ocni kamerou v tom, ze méfi
1 neuvédomované procesy. Tedy podvédomé procesy, které dovedly zdkaznika ke koupi
a nedokaze si je zp€tn€ uvédomit nebo je popsat. Nedochazi tedy rovnéz k subjektivnimu

ovlivitovani vysledku vyzkumu tcastniky.
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Autorka uvadi, ze pokud chceme plnohodnotné posoudit schopnost reklamy zaujmout,
musime presné¢ zméfit a popsat zpusob, jakym potencidlni zédkaznik reklamni sdéleni

zpracoval. A to z toho diivodu abychom mohli fict, co fungovalo a co selhalo.

Pro lepsi interpretaci dat a spravné pochopeni ziskanych vystupti se ale testovani pomoci
oéni kamery dopliiuje napiiklad hloubkovym rozhovorem nebo dotaznikem.
To, ze Gcastnik vyzkumu totiz n¢jaké oblasti nevénuje pozornost, nemusi jen znamenat,

Ze je pro n¢j nezajimava, ale také to, Ze ji napiiklad nerozumi.

Mozné je pouzit i tzv. Think aloud proces. Utastnici béhem testovani verbalizuji své
myslenky, které vyzkumnik zaznamenava. To ale miize odvadét jejich pozornost od o¢ni
kamery a tak je také mozné mySlenky verbalizovat retrospektivné (Olsen, A.,

Smolentzov, L. & Strandvall, T., 2010; Duchowski, 2007).

Kamera miize byt pfipevnéna na hlavé respondenta nebo na monitoru ¢i pfed monitorem
jako samostatné zatizeni. Pokud je kamera pfipevnéna k hlavé respondenta, miize to byt

pomoci bryli, helmy nebo celenky.

Tato moznost nemusi byt pro respondenta vzdy pohodlna. PohodIngj$i moznosti je
kamera na monitoru. Navic zde neni tfteba dopocitavat polohu hlavy k méfenym objektiim

(Vysekalova, 2012).

Pied kazdym métenim respektive pro kazdého respondenta je potieba kalibrace kamery.
Na monitoru se objevi tecky, které postupné problikavaji, a respondent sleduje jejich
cestu. Kamera mapuje drahu zraku respondenta, tihel, pod kterym se divéa apod. Cim vice
bodi se pouZzije pii kalibraci, tim je pozdéjs$i méfeni presnéjsi.

Respondentovi se také musi pomoci scénatfe k ocni kamete, ktery popisuje jednotlivée

akce a ukoly, vysvétlit, co se od n€j pozaduje a jak mé béhem testovani postupovat. Znéni

by ale nemélo navadét ke konkrétnim akcim, které by mohli ovlivnit vyzkum.

Naptiklad pokud budeme testovat pouzZitelnost webovych strdnek, nebudeme
respondentovi sdélovat konkrétni kroky ke splnéni ukolu, protoze cilem vyzkumu je
zjistit, zda na né€ pfijde sam a za jak dlouho. Pro scénaf je tedy dulezité mit stanovené cile

vyzkumu (Sauro, 2013).
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2.1 Historie eye trackingu

Prvni znamky eye trackingu se objevovaly jiz v roce 1898. Tehdy ale technologie nebyly
ani zdaleka tak Setrné k lidskému oku. Naopak dokonce poskozovaly rohovku. Metody
byly velice invazivni a bylo nutné oko nejprve znecitlivét. Dale se néj ptipevnila desticka
propojena s lankem se zapisovacim zatizenim. Hlava musela byt zafixovana dievénymi
deskami a ucastnik musel dale zkousnout gumovou desticku. Pro uc¢astniky to znamenalo
velkou fyzickou zatéz a mnoho dobrovolnikd pro takovy vyzkum nebylo. Proto bylo

nutné pracovat na Setrnéjsich pfistrojich (Nielsen, Pernice, 2010).

Prvni Setrny pfistroj byl vynalezen v roce 1901 Dodgem a Clinem. Zaznamenaval
horizontélni pozici oka na padajici fotografickou desku a vyzadoval, aby se respondent

nepohyboval. Tento pfistroj byl velky a nemobilni (Hyoni aj., 2003).

Miles Tinker zacal s kolegy v roce 1930 vyuzivat fotografické techniky pro studie pohybu

o¢i pfi Cteni. Ménil typ a velikost pisma, rozlozeni prvki na strance apod. (Hyona, 2003).

Po druhé svétové valce se eye tracking vyuzival také v letectvi, kde se zkoumal pohyb
o¢i piloth pfi pfistavani. Prvni eye trackingova kamera byla pouzita v roce 1948. Byla

pfipevnéna na hlavu respondenta.

V 70. letech 20. stoleti se zacala metoda pouZzivat v fizenych experimentech, kdy se
zaznamenaval pohyb o¢i a pozornost ¢lovéka u reklamy nebo webovych stranek (Burch,
2017). V dalsich letech se zacal sledovat pohyb oc¢i v redlném Case za pomoci pocitace.

Diky tomu mohli dokonce slepi lidé zadit vyuzivat pocitac.

Ve druhé poloving 90. let agentura EURO RSCG vyuzila eye tracking pro sledovani
webovych stranek. ZjiStovala, kam se uZivatelé nejvice divaji a jaké reklamy je nejvice

zaujmou (Leggett, 2010).

Po roce 1999 bylo mozné vysledky zpracovavat pomoci pocitact a kamer, coZ umoZznilo

presnéjsi vysledky bez zasahu do ptirozeného chovani testovanych subjekti.

2.2 Typy ziskavani dat

Dnesni zatfizeni lze rozdé€lit dle zpusobu provedeni a vyuzivani technologii na
mechanické metody ziskavani dat, (EOG) elektrookulografii a (VOG) videookulografii
(Majaranta, 2011).
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Mechanické metody jsou specifické invazivni aplikaci zatizeni v podobé Coc¢ky pfimo
na o¢ni bulvu. Tyto metody jsou piesné, ale naroéné pro oko. NarusSuji jeho ptirozené

chovani. Proto se v souCasnosti uzivaji Setrnéjsi metody (Vilémova, 2016).

EOG neboli elektrookulografie je zalozena na snimani elektromagnetickych impulzt
pomoci elektrod umisténych do bezprostiedni blizkosti oka, nejcastéji na spanek.
Vyhodou je moznost sledovani pohybu oka, 1 kdyz ma subjekt zaviena vicka. Vyuziva se
tedy napfiklad v mediciné napiiklad pti sledovani spanku apod. Nevyhodu je ale

diva (Majaranta, 2011; Synek, 2014).

Nejbéznéjsi je v dnesnich vyzkumech Videokulografie (VOG), ktera neni naro¢na ani
nepiijemna. Pohyb oka se snima pomoci kamery a data se vyhodnocuji pomoci softwaru.
Pocita¢ zpracovava pohyby o¢i 1 hlavy snimané kamerou v redlném Case. Kamera miize
byt pfipevnéna na hlavé respondenta nebo na pocitaci (Vysekalova, 2012). Sniméni
funguje na dalku pomoci infracerveného paprsku nebo laseru, ktery se odrazi od rohovky
a ¢ocky oka. Pomoci odrazu a jeho uhlu pak specializovany software vypocita aktualni
polohu oka. A tedy i misto kam se subjekt diva. Nedochazi ke zkresleni dat (Nielsen,
Pernice, 2010).

2.3 Parametry méreni

Zajimavou vlastnosti lidského oka je, Ze se nepohybuje plynulym pohybem, ale dochazi
ke skokiim mezi objekty v urcité trajektorii. K popisu pohybu oka vyuZzivaji zejména tzv.

fixace, sakady a regrese.

Fixaci se rozumi situace, kdy oko spoc¢iva na néjakém objektu urcitou dobu. Mize to byt
v fadu milisekund az sekund. Nielsen & Pernice (2010) ale uvadi 80 — 100 milisekund.
Lidé si ale mista pro fixaci pohledu nevybiraji ndhodné. Musi byt pro pozorovatele n&jak
zajimava a to napiiklad barvou nebo tvarem. Mohou se na né také zaméfit, protoZe je to

nutné ke splnéni n¢jakého ukolu (Nolen-Hoeksema, 2012).

Sakada oznacuje rychly pohyb (30 — 80 milisekund) mezi dvéma fixacemi. Jedna se
o nejrychlejsi pohyb, jakého je oko schopno. Béhem sakéd je vidéni znacné potlaceno,
protoze mozek nedokéze obraz takto rychlého pohybu zpracovat (Vyhnalek, Brzezny
a Jetabek, 2006).
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Regrese znamena navrat k jiz vidénému objektu. Napiiklad navrat k jiz prectenému slovu
nebo textu, protoze jsme ho nepochopili nebo si ho Spatné interpretovali. Nebo navrat

z dtvodu, Ze si chceme text zapamatovat (Nolen-Hoeksema, 2012).

Duchowski (2007) uvadi, Zze meéfeni ocni kamerou se zpravidla vyhodnocuje dle

nasledujici parametrt:

*  Misto fixace, tedy na jaky bod pohled dopadne. Jedna se o nejbéznéjsi formu
vysledku.

 Délka trvani fixace znamend, jak dlouho byl na konkrétni bod pohled
soustfedén.

*  Celkovy pocet fixaci vyjadiuje, kolik fixaci bylo konkrétnimu bodu vénovano.

*  Celkovy ¢as fixaci, tedy jaky je celkovy Cas fixaci vénovany danému bodu.

*  Série fixaci (scan paths) vykresluje pofadi fixaci, v jakém byly naméfeny.

* Relativni procento fixaci v AOI vyjadiuje, kolik procent fixaci z absolutniho
poctu fixaci bylo v dané oblasti zajmu (AOI). Oblast zajmu miiZe obsahovat vice
bodt fixaci.

*  Pocet fixaci v urcité oblasti znazoriuje, kolik fixaci bylo konkrétni oblasti
z4jmu (AOI) vénovano.

«  Délka trvani fixaci v urcité oblasti vyjadiuje, jak dlouho trvaly fixace vSem

bodiim leZicim uvniti AOI.
2.4 Vystupy méreni

Nejcastéjsim a nejbéznéjSim typem vystupu jsou Heat mapy neboli teplotni mapy. Dale

se mizeme také setkat s Gaze mapami, Gaze ploty nebo Gaze replay.

2.4.1 Heat mapy

Teplotni mapy jsou barevné vyznacené oblasti zajmu. Jednd se o barevné zobrazeni délky
fixace a jeji Cetnosti pomoci barevné Skaly. Ta nabyva barev od Cervené pfes oranzovou,
Zlutou, zelenou az k modré barvé. Cervena znamené nejdel§i fixaci a Eetnost pohledu
a modré nejkratsi. Mista, kam se respondent vitbec nepodival, zlstavaji bez barevného

oznadeni.
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Vyhodou je celkova piehlednost. Heat mapy jsou vhodné pro zobrazeni vétSiho mnozstvi

pozorovani u vice uzivatel (Nielsen a Pernice, 2010).

2.4.2 Gaze mapy

Gaze mapy jsou opakem teplotnich map. Zatimco Heat mapa se soustiedi na pozitivni
mista, Gaze mapy umoziuji ur¢it slepd mista, kterd pozorovatelé piehlizeji. Opét
znazoriuji dobu trvani a Cetnost fixaci, ale zobrazuji se pouze mista, kam se respondent
podival. Ostatni mista, kam se nepodival vibec, zlstavaji ¢erna (Labischova, 2015).
Mluvime ale pouze o pfimém pohledu, protoze ocni kamera prozatim neni schopna

zaznamenat pohled periferni.

2.4.3 Gaze ploty

Jedna se o souvislou zrakovou stopu, ktera pomoci barevnych kruhii zobrazuje misto,
poradi a dobu trvani fixace jednoho participanta. Délka fixace je reprezentovana velikosti
kruhu. Vyhoda tohoto vystupu spociva v piesném zaznamenani drahy zraku. Ov§em ma
také znacnou nevyhodu. Pokud jsou fixace pfili§ dlouhé, kruhy se mohou zacit prekryvat
a vystup se stava neptehlednym (Nielsen a Pernice, 2009; Chakrabarti, A. a Chakrabarti,
D., 2017).

2.4.4 Gaze replay

Gaze replay pifedstavuje videozdznam pohybu oc¢i. Zachycuje aktivni zrakovou stopu
Vv realném case. Kruznice oznacuji polohu pohledu a velikost kruZznice délku pozorovani.
Vyhodny je tento typ z divodu moznosti sledovani ptesného a piehledného zaznamu,
vV jakém respondent zaznamenal jednotlivé prvky. Zpracovani je ale ¢asov€é narocné
vzhledem k mnozstvi analyzovanych informaci. Nehodi se ale pro tiskové vystupy a je
vhodné doplnit ho hloubkovym rozhovorem s respondentem (Labischova, 2015; Nielsen
a Pernice, 2009).

2.5 Omezeni pri méreni

Pti provadéni vyzkumu pomoci o¢ni kamery je tfeba dbat na jistd pravidla, aby

nedochazelo ke zkresleni vysledkii nebo nepiesnému métenti.
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Dutlezité je naptiklad dbat na spravné osvétleni mistnosti, ve které dochdzi k méfeni.
Nem¢lo by byt nijak vyrazné a melo by byt rovnomérné. Nejlepsi je mistnost bez oken,
ale pokud okna v mistnosti jsou, je potieba zajistit aby pfili§ nepronikalo do mistnosti
slunecni svétlo, které by mohlo napiiklad osvitit respondenta nebo monitor pocitace

na kterém méteni probiha. Mohlo by to znesnadnit kalibraci nebo ovlivnit celé¢ méfeni.

Respondent musi byt v klidu a nesmi byt naruSovana jeho pozornost nebo soustiedéni.
Na pracovnim stole ani v okoli pocitate by se tedy nemélo nachazet nic, co by to
zpusobilo. Sezeni u pocitate by mélo byt pevné, aby neumoziiovalo respondentovi
pohupovani nebo popojizdéni. Mohlo by dojit ke ztraté respondentova pohledu

a vysledky by byly nerelevantni.

Vysledky ovlivituje i rozliSeni kamery. Cim lepsi rozliSeni kamera ma, tim Iépe dokaze
oko ohranicit a zaméfit stied oka. Pokud bude rozliSeni nizké a oko se Spatné zaméfi,

dojde opét ke zkresleni vysledk.

Pozornost je tieba vénovat také ptipadnym o¢nim vadam respondentid. Bryle nebo ¢ocky
totiz mohou ovliviiovat vyzkum, mohou snizovat kontrast mezi duhovkou a zornici. Ale
pii zékalu nebo Silhani nelze méfeni provadét viibec, protoze dochazi k poruseni
kontinuity binokularniho vidéni a pfistroj neni schopen ptesn¢ detekovat zrakovou stopu.
(Goldberg, 2002).

Stejné tak ale miZe vyzkum ovlivnit 1 vyrazny make-up napiiklad v piipad€ nalepenych

fas nebo silné mrkani (Majaranta, 2011).

Omezeni vyzkumu ale nejsou sledovany pouze na strané respondenta ale téZ na strané
vyzkumnika. Pokud totiZ jeho schopnosti a znalosti prace s potifebnym softwarem ale
1 hardwarem nejsou dostate¢né, hrozi, ze ziskané informace nebudou pouzitelné nebo
nebudou spravné interpretovany. Proto musi byt vyzkumnik vzdy poucen 0 tom, jak
pracovat s ucastniky, o naleZitostech provadéni vyzkumu a moZnostech prace s o¢ni

kamerou.
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3 Cil a metodika vyzkumu

Metodika vyzkumu je pojem, kterym je popisovan soubor n¢kolika metod a postupil,

které pouziva vyzkumnik v konkrétnim vyzkumu (Gavora, 2010).
Soucasti metodiky je obvykle:

e popis sledovaného vyzkumného souboru,
e popis pouzité metody,
e sbér dat, jeho ¢asovy rozvrh, podminky sbéru dat,

e zpisob statistického zpracovani dat.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit, jak vnimaji respondenti

umist'ovani produktd ve filmech a seridlech. Dale jsou definovany cile:

Cil 1: Zjstit, zda respondenti jinak vnimaji umistovani produktu v ceskych
a zahrani¢nich seridlech a filmech a zda m4 na jejich vnimani vliv pohlavi nebo obor
vzdélani.

Cil 2: Otestovat pravdivost hypotéz a odpovédéet na vyzkumné otazky.

Cil 3: Cilem je zjistit, zda respondenti vnimaji PP Iépe, nez klasickou televizni reklamu.

Cil 4: Zhodnotit vysledky, interpretovat zavéry zkouméani a limitace vyzkumu

a navrhnout doporuéeni pro komunikaci s vybranymi cilovymi skupinami obyvatel.

3.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otazky vychézeji z obecnych cilti vyzkumu a snazi se je prevést do specifické
a konkrétni podoby. Formulace vyzkumnych otazek mize byt napomocna pii usporadani
a systematizaci mySlenek. Vhodné je nejprve formulovat obecné vyzkumné otazky a ty

nasledné vice specifikovat (Punch, 2008).

3.1.1 Obecné otazky

A: Jak vnima respondent produkty (znacky) umisténé ve filmech a serialech?
B: Zptisobuji rizné demografické udaje rizné vnimani Product Placementu?
C: Vidi respondenti rozdil mezi klasickou televizni reklamou (reklamnim spotem) a PP?

D: Jak respondenti vnimaji PP ve filmech a serialech?
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3.1.2 Specifické otazky

A1: Jak vnima respondent produkty (znacky) umisténé v ¢eskych filmech a serialech?

Az Jak vnima respondent produkty (znacky) umisténé v zahrani¢nich filmech

a serialech?

B1: Vnimaji PP jinak Zeny nez muzi?

B2: Vnimaji PP jinak lidé s ekonomickym a neekonomickym vzdélanim?

C1: Je PP respondenty hodnocen pozitivnéji nez klasicka televizni reklama (reklamni

spot)?

C2: Nakupuji respondenti Castéji na zakladé klasické televizni reklamy (reklamniho

spotu)?

D1: Zpusobuje $patné provedeny PP averzi k propagované znacce (produktu)?

D2: Je pozitivnéji hodnocen PP v zahrani¢nich filmech a seridlech?

Ds: Pomahaji produkty dotvaret ve filmech a seridlech realné prostiedi?

3.1.3 Hypotézy

Hypotéza ptedstavuje predpokladany vysledek vyzkumu a hledd odpovédi na definované
vyzkumné otazky (LiSkovda, 2017). Hypotézy ovéfuji souvislost mezi dvéma
proménnymi. Dale je mozné hypotézy bud’ verifikovat ¢i falzifikovat. Jedna hypotéza by

m¢éla byt formulovana jednak pozitivné - Ha ale také negativné - Ho (Hebak a kol, 2015).

Hi: Ho: Neexistuje vztah mezi tim, zda vyskyt produkti znamych znac¢ek pomaha
ve filmech a seridlech dotvéfet redlné prostiedi a tim, zda by respondentim redlné

produkty ve filmech a seridlech chybély, kdyby se tam neobjevovaly.

Hi: Ha: Existuje vztah mezi tim, zda vyskyt produkti znamych znacek poméha ve filmech
a seridlech dotvaret realné prostfedi a tim, zda by respondentim realné produkty

ve filmech a seridlech chybély, kdyby se tam neobjevovaly.

H2: Ho: Neexistuje vztah mezi tim, zda vyskyt produktl zndmych znafek pomaha
ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostiedi a tim, zda je produkt v Ceském

filmu/seridlu pfirozenou soucasti déje.
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H2: Ha: Existuje vztah mezi tim, zda vyskyt produkti znamych znacek poméha ve filmech
a seridlech dotvaret redlné prostfedi a tim, zda je produkt v cCeském filmu/seridlu

piirozenou soucasti déje.

Hs: Ho: Neexistuje vztah mezi tim, zda vyskyt produkti zndmych znacek poméha
ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostfedi a tim, zda je produkt v zahrani¢nim

filmu/serialu pfirozenou soucasti déje.

Hs: Ha: Existuje vztah mezi tim, zda vyskyt produkti znamych znacek poméha ve filmech
a seriadlech dotvaret realné prostfedi a tim, zda je produkt v zahrani¢nim filmu/seridlu
piirozenou soucasti déje.

A4

Hs: Ho: Neexistuje vztah mezi nejvysSim dosazenym vzdélanim a tim, zda vyskyt

produkt znamych zna¢ek poméha ve filmech a seridlech dotvaiet redlné prostredi.

Has: Ha: Existuje vztah mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a tim, zda vyskyt produktii

znamych znacek pomaha ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostiedi.

Hs: Ho: Neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, zda vyskyt produkti zndmych znacek

pomaha ve filmech a seridlech dotvaret realné prostiedi.

Hs: Ha: Existuje vztah mezi pohlavim a tim, zda vyskyt produktl zndmych znacek

pomaha ve filmech a seridlech dotvatet redlné prostiedi.

He: Ho: Neexistuje vztah mezi tim, zda maji respondenti piedloZeny film nebo serial

Vv oblib¢ a tim, zda jim spojeni pfedlozeného filmu ¢i seridlu a produktu pfijde vhodné.

Hs: Ha: Existuje vztah mezi tim, zda maji respondenti pfedlozeny film nebo serial v oblibé

a tim, zda jim spojeni pfedloZeného filmu ¢i seridlu a produktu piijde vhodné.

H7: Ho: Neexistuje vztah mezi tim, zda maji respondenti piedlozeny film nebo serial

V oblibé a tim, zda jim pfipadd umisténi produktu v ukazce ptirozené.

H7: Ha: Existuje vztah mezi tim, zda maji respondenti pfedlozeny film nebo serial v oblibé

a tim, zda jim pfipadd umisténi produktu v ukazce ptirozené.

Hs: Ho: Neexistuje vztah mezi vzdélanim respondentli a tim, zda jim umisténi produktu

v predlozené ukazce ptipada ptirozené.

Hs: Ha: Existuje vztah mezi vzdélanim respondentil a tim, zda jim umisténi produktu
v pfedlozené ukazce ptipada ptirozené.
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Ho: Ho: Neexistuje vztah mezi pohlavim respondentl a tim, zda jim umisténi produktu

v predlozené ukdzce ptipada pfirozené.

Ho: Ha: Existuje vztah mezi pohlavim respondentti a tim, zda jim umisténi produktu

v predlozené ukazce ptipada pfirozené.

3.2 Metody sbéru dat

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni a testovani ocni kamerou. Byly
pouzity dva standardizované dotazniky. Jeden pro Sirokou vefejnost s cilem ziskat co
nejvetsi pocet respondentl a druhy jako dopln€k k ocni kamefte, ktery byl urcen pouze

pro vybrané respondenty.

Dotaznik Ize oznacit za souhrn pfedem zvolenych otdzek s cilem ziskani primarnich dat
(Skaloudova, 2018). Vyznacuje se nizkou nakladnosti, anonymitou, niz§i navratnosti,
vys$§i naro¢nosti pro respondenta ale moznosti ziskat velké mnozstvi vysledku v pomérné

kratkém case (Disman, 2011).

Pti tvorbé dotazniku pro Sirokou vefejnost bylo zvoleno moznosti vétveni pro ziskani co
nejpresnéjSich a nejkonkrétnéjsich odpoveédi. Otazky byly pouzity jak oteviené,
polouzaviené tak uzaviené. Neékteré uzaviené otazky byly skalovité a vyuzivaly skéalu na
zéklad¢ doporuceni autorti Nielsen a Pernice, 2010. Ti doporucuji sedmistupnovou skalu
se zdivodnénim, ze péti stupiiova Skala je ptili§ nepfesnd a jedendcti stupiiova zase ptilis

obséahla a respondent se v ni miize ztratit.

Skala tedy vypadala nasledovné:

Rozhodné ano Ano Spise ano  Amnitak, anitak  Spise ne Ne Rozhodné ne
1 2 3 4 5 6 7

Testovani o¢ni kamerou je velmi podrobné vysvétleno v kapitole 2. Toto testovani bylo
tedy také doplnéno o standardizovany dotaznik, ktery mél dale zachytit postiehy a nazory
respondentll na predkladané ukazky produkti umisténych ve filmech a seridlech. Ke
kazdé ukézce produktu (znacky) umisténého ve filmu nebo seridlii se vztahovalo 5 otazek.
Otazky byly ke kazdé ukazce zcela stejné. Jednalo se o 3 uzaviené Skélovité otazky se
stejnou Skalou jako u obecného dotazniku a také o 2 oteviené otazky. Pfesné znéni téchto

otazek je uvedeno v piiloze A.
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3.3 Vybér metod, pouzitych technik a nastroja

Dotaznik pro Sirokou vefejnost byl vytvoien na internetu pomoci Google Forms a byl
distribuovan mezi respondenty elektronicky a to prostiednictvim Facebooku. Zde byl
dotaznik umistén do riznych soukromych skupin jako naptiklad do skupiny ,,Rokycany*,
»Dotazniky k vyplnéni“ a také do skupin, které sdruzuji studenty ekonomické fakulty
ZCU jako ,,FEK ZCU 2015/2018“ nebo ,,FEK ZCU 2019/2021¢. A to z ditvodu aby
mohly byt porovnany odpovédi respondentii s ekonomickym a neekonomickym
vzdélanim. Dotaznik byl rovnéz rozeslan firemnim emailem mezi zaméstnance plzenskeé

pobocky spolec¢nosti Korn Ferry.

Cilem bylo ziskat co nejvice odpovédi na vyzkumné otazky tykajici se vnimani PP, od co
nejdelsi podobé z 24 otazek. Byl rozdélen do nékolika ¢asti a vyuzival moznosti vétveni

pro ziskani co nejpodrobnéjsich informaci od respondentii.

Prvni otdzka zjistovala, zda respondenti znaji pojem Product Placement. Tato otazka byla
uzaviena s moznosti Ano ¢i Ne. Pokud odpovédéli ano, nasledoval pokyn k vysvétleni

pojmu ve formé& oteviené otazky. Pokud odpovedéli ne, byl pojem struéné vysvétlen.

Druha otazka se ptala, zda se respondenti s umisténim produktu jiz setkali. Pokud ano,
nasledovalo dal$i vétveni ve form¢ otazek: kde se s nim setkali, v jaké podobg, jak Casto
se s nim setkavaji, jakych produktl si nejvice v§imaji, zda si jiz n€kdy né&jaky produkt

zakoupili na zakladé PP apod.

Pokud na posledni otazku odpovédéli ano, nasledovala oteviend otdzka, o jaky produkt
se jednalo. Pokud odpovédéli ne, nasledovalo nékolik $kalovitych otazek pro vSechny
a dalsi vétveni se tykalo otazky na klasickou televizni reklamu. Pokud se s ni totiZ
respondenti setkavaji, bylo zjiStovéano, zda ji vé€nuji pozornost a zda si na zaklad¢ ni

n¢kdy zakoupili néjaky produkt. Pokud ano, o jaky produkt se jednalo.

Dotaznik byl zakonc¢en demografickymi otdzkami tykajicimi se véku, pohlavi a hlavné

oboru vzdélani respondentt.

Pro testovani hypotéz uvedenych v Kkapitole 3.1.3 byl vyuzit program Statistica.
Konkrétné byly vztahy mezi proménnymi testovany za pomoci parametru Kendallovo

Tau a Mann-Whitneyho U Test, ktery se pouzivd pro testovani pohlavi. V ptipadé
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Kendallova Tau se jedna se o neparametricky test, ktery nabyva hodnot <-1;1> (Hendl,
2009). Pocita se podle nasledujiciho vzorce:

_ _P-Q
Tk = m (l)

kde: P ..... pocet konkordanci (shodnych part)

Q .... pocet diskordanci (neshodnych part)

n ..... pocet pozorovani
Zaroven plati, ze dvé dvojice potadi pozorovani (i, yi) a (xj, yj) jsou konkordantni, kdyz
pro xi <xj je yi <yj nebo kdyz pro xi > xj je yi >yj . Na druhou stranu dvé dvojice potadi
pozorovani (xi, yi) a (xj, yj) jsou diskordantni, kdyZ pro xi < xj je yi > yj nebo kdyZz pro
Xi <] je yi > Ryj (Neubauer, 2016).

Mann-Whitneyho U Test je téz neparametricky test. Tento test zjistuje, zda nahodné
vybranad hodnota z jedné populace je mensi nebo vétsi nez ndhodné vybranad hodnota

z druhé populace. Proto je tento test vhodny prave pro testovani pohlavi.

Dale bylo pouzito testovani pomoci statické o¢ni kamery Mangold Vision.
Respondentiim bylo prosttednictvim oéni kamery ptredkladano 8 ukazek z filmi a seridld,
pficemz byly vybrany 4 zahrani¢ni ukazky a 4 Ceské. VSechny na zaklad¢ odpovédi
z dotaznikového Setfeni popisovaného vyse. Zde byla respondentiim poloZena otazka, zda
si vzpominaji na néjaky konkrétni ptiklad filmu nebo seridlu, ve kterém se objevil PP.
Otazka byla oteviena. Vybrané ukazky se objevovaly mezi nejcastéj$imi odpovéd’mi.

Tyto ukazky jsou vypsany v kapitole 3.5.2.

Pribéh testovani probihal nasledovné. Respondenti se dostavili do kancelafe UK 516 na
ekonomicke fakulté¢ Zapadoceské univerzity. Zde byli posazeni pied pocitac se statickou

ocni kamerou umisténou pfed monitorem pocitace.

Nejprve jim byl vysvétlen pribéh testovani. Bylo jim vysvétleno, jak se maji posadit,
probéhla devitibodova kalibrace a po jejim uspéSném provedeni jiz respondentim byly
predkladany ukazky. Kazda ukdzka byla na monitoru pocitace po dobu 5 sekund, coz je i
prumérna doba, po kterou je produkt vyobrazen v daném filmu ¢i serialu. Poté méli
respondenti ¢as na to vyplnit otdzky tykajici se prvni ukdzky v dotazniku, ktery jim byl

v tisténé formé predlozen. Ke kazdé ukazce se vztahovalo pét stejnych otazek.
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Vypliovani dotazniku bylo doprovazeno rozhovorem s vyzkumnikem a respondenti pii
vyplnovani verbalizovali své myslenky. Testovani tedy bylo doplnéno o Think aloud
proces. Prvni otazka dotazniku se tykala toho, zda respondent rozpozna o jaky film nebo
seridl se jednad. Pokud to respondent nepoznal, byl mu nazev filmu sdé€len, aby mohl
pokracovat ve vypliovani. Dalsi otdzkou bylo, zda maji tento film ¢i seridl v oblibé. Poté
zda poznali, jaky produkt zde byl umistén. Pokud to nepoznali, opét jim to bylo sdéleno,

aby mohli zodpovédét posledni dve otazky.

Ctvrtou otazku, zda je spojeni filmu a serialu vhodné tak mohli vypliiovat i ti, kteii
nepoznali ani film ani produkt a to i v pfipad¢, ze tento film neznali, nebot’ jim bylo

struéné vysvétleno, o jakou tématiku se jedna.

Na vyplnovani dotazniku méli tolik ¢asu, kolik potfebovali. Sami se totiz po vyplnéni
kliknutim presunuli k dalsi ukazce, kterd opét byla na obrazovce po dobu péti sekund,

a poté se cely proces opakoval.

Upravovat podminky pii testovani nebylo u témét zadného respondenta nutné. Pouze
u jednoho muze s brylemi byly do jist¢ miry zatemnény okna, nebot’ diky odleskiim

Z bryli nemohla kamera snimat jeho pohled.

3.4 Vymezeni zakladniho souboru

Pro vyzkum bylo ziskdno 372 vyplnénych dotaznikl. Respondenty se stali studenti
ZapadocCeské univerzity a zaméstnanci plzenské pobocky Korn Ferry. Dale obyvatelé
Rokycan a ¢lenové Facebookovych skupin jako napiiklad Dotazniky k vyplnéni. Jedna
se 0 osoby vSech v€kovych skupin. A to jak lidi mladsi dvaceti let, tak lidi starsi 55 let.
Zastoupeni jsou téz lidé se zakladni Skolou, stfedni $kolou ale i s vysokoskolskym
vzdélanim a to z vSemoznych oborl. Napiiklad ekonomové, zdravotnici, pedagogové,
pravnici, pracovnici VIT, pracovnici v gastronomii, hotelnictvi, zemédélstvi,

zdravotnictvi atd.

Pro testovani o¢ni kamerou byli osloveni studenti Zapadoceské univerzity ve véku okolo
20-24 let a to z nekolika fakult. Deset respondentli z fakulty ekonomické, z nichz bylo
Sest zen a Ctyfi muzi. Dale deset respondenttl z jinych fakult (pravnické, strojni a fakulty

aplikovanych véd), z nichZ bylo Sest muzi a Ctyii Zeny. Celkem tedy 20 respondentil.
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Cilem bylo vybrat tento vzorek tak, aby byl slozen z 50 % z respondentti s ekonomickym
vzdélanim a z50 % zrespondentd s neekonomickym vzdélanim. Jelikoz se
na neekonomickych fakultich (fakulta strojni a aplikovanych véd), ze kterych byli
respondenti primarn¢ vybirani, vyskytuje vice muzi nez zen, byl také vzorek
z neekonomickych fakult tvofen vice muzi. Nasledné ale byl pocet vybranych zen a muzi
z ekonomické fakulty upraven tak, aby rozlozeni respondentli z hlediska pohlavi bylo
také 50 % muzi a 50 % Zeny. Vcelku tedy toto rozdéleni zhruba odpovida rozlozeni

studentd na téchto fakultach.

3.5 Analyza dat

V této kapitole jsou prezentovany konkrétni zjisténé vysledky z dotaznikové Setfeni

a testovani o¢ni kamerou.

3.5.1 Dotaznikové Setieni

Do vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni se zapojilo 372 respondenti z toho 270
(70,2 %) Zen a 102 (29,8 %) muzi. Ekonomické vzdélani ma 158 (42,47 %) respondent.
Zbylych 57,53 % ma jiné vzdélani a to naptiklad pedagogické, IT vzdélani,
elektrotechnické, vetejnospravni, humanitni, zdravotnické, humanitni, pravnické

strojirenské, stavebni atd. Zapojili se respondenti v§ech vékovych kategorii.

Poslednim zjistovanym demografickym tdajem o respondentech byl nejvyssi dosazeny

stupent vzdélani. Vysledky jsou nasledujici:

e Zakladni vzdélani 3,8 %

e Stredoskolské s vyucnim listem 4,6 %
e Stifedoskolské s maturitou 40,3 %

e Vys§i odborné vzdélani 6,2 %

e Vysokoskolské vzdélani 45,2 %

Nejvétsi skupinu tvoii lidé s vysokoskolskym vzdélanim a to nejcastéji z fakult
ekonomickych, filozofickych, fakulty aplikovanych véd, pedagogické nebo pravnické

fakulty. NejmensSi potom lidé se zdkladnim vzdélanim.

Uvodni otazka dotazniku zjistovala, zda respondenti znaji pojem Product Placement.

Pojem zna 261 (70,2 %) dotazanych respondent.
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Znalost pojmu PP je u lidi s ekonomickym vzdélanim vyssi. Pojem totiz znd 75,32 % lidi
s ekonomickym vzdélanim ale u lidi s jinym nez ekonomickym vzdélanim znd pojem

66,35 %.

Tab. ¢. 1: Vzdé€lani a znalost pojmu Product Placement

Znate pojem Product Placement?

Vzdélani Znam PP Neznam PP Celkem
Ekonomické 119 (75,32 %) 39 (24,68 %) 158
Jiné 142 (66,35 %) 72 (33,65 %) 214
Celkem 261 111 372

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Celkové 261 respondentl, kteti odpovédéli, ze pojem znaji, bylo tedy pozadano
o vysvétleni pojmu Product Placement. Za skrytou reklamu ho oznacilo 67 (25,7 %)
respondentt. Jako o umisténi produktu o ném mluvi 109 (41,8 %) lidi, za reklamu nebo
propagaci ho oznacilo 85 (32,5 %) respondentll. Zbylym sto jedenacti byl pojem

vysvétlen pomoci definice:

»Product Placement, t¢Z oznaCovan jako umisténi produktu, je zdmérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace.
Ptikladem mohou byt automobily Aston Martin, Martini nebo pivo Heineken ve filmech
s Jamesem Bondem. Dalsim ptikladem mize byt Coca-Cola v serialu Pratelé.“ A byl
pfiloZen obrazek ze seridlu pratelé, kde stoji postavy Ross a Rachel, pficemz Ross drzi

plechovku od Coca Coly.

To, Ze vyskyt znackovych produkti (Coca-cola, Heineken, Aston Martin) v seridlech
nebo filmech miZe fungovat na bazi reklamy, védélo celkem 356 (95,7 %) lidi. Nevédélo
to pouhych 16 (4,3 %) lidi, z nichz 4 jsou ekonomové. Tii s maturitou a jeden s vyssim

odbornym vzdélanim. Zbylych 12 z nich maji jiné vzdélani a to pfevazné s maturitou.

Dalsi otazka znéla, zda se respondenti jiz setkali s umisténim produktu ve filmu nebo
serialu. Setkalo se s nim 356 (95,7 %) respondentt, 14 (3,8 %) nevi a 2 (0,5 %) se S nim
nesetkali.
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U respondentti, ktefi se s umisténim produktu setkali, bylo dale zjistovano, jakych
produktl si nejvice v§imaji. Byli také pozadani o uvedeni konkrétniho ptikladu. Jak ¢asto
se s umisténim produktu setkavaji, zda u nich né¢kdy Spatné provedeny Product Placement
zpusobil averzi k propagované znacce, zda si nékdy zakoupili produkt na zakladé

shlédnutého umisténi produktu a o co se konkrétné jednalo.

Dale zda souhlasi s myslenkou, Ze vyskyt produktti znamych znacek pomaha ve filmech
a serialech dotvaret realné prostiedi. Jestli by jim produkty ve filmech a seridlech chybély,
kdyby se tam neobjevovaly. Zda jsou pro n¢ produkty pfirozenou soucasti déje a to jak
Vv Ceskych tak zahrani¢nich filmech. Zda jim pfipada umist'ovani produktt ptimo do dé¢je
filmd a seridld vhodné. A nakonec zda uptfednostiiuji PP pted klasickou televizni

reklamou.

Obr. ¢. 3: Graf jakych produkt si respondenti nejéastéji vSimaji
Jakych produkt( si lidé nejcastéji véimaji
Potraviny 267 (75 %)
Kosmetika 90 (25,3 %)
Automobily 208 (58,4 %)
Elektrospotiebife 111(31,2 %)

Mazvy spoletnosti 179 (50,3 %)

ling 25 (6,72 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Lidé¢ si nejcastéji v§imaji potravin umisténych v audiovizudlnim dile. Na druhém misté
jsou automobily. Velmi ¢asto na divaky plsobi také umisténé ndzvy spolecnosti jako
(Cedok, Moneta Money Bank). Pozornosti divakil ale neunikne ani kosmetika nebo
elektrospotiebice. Pod odpovédi jiné se objevovalo naptiklad obleceni, Sperky, nabytek,

1éky nebo lékarny, alkohol.

Jako konkrétni ptiklady filmu/seridlu a produktu uvadi 21,6 % respondentii esky seriél
Ulice. Je to nejcastéji zminovany ptiklad. Zde se objevuji napisy Moneta Money bank,
nebo se o ni mluvi, dale Teta drogerie nebo Cedok. Jedna z postav pracuje pro M&M

reality a nosi reklamni obleceni. Postavy ¢asto dle svych slov nakupuji v Kauflandu, nebo
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jsou produkty privatni zna¢ky Kauflandu vystavovany naptiklad pii snidanich. Slovné se

Casto jedna z postav zminuje o fastfoodovém fetézci McDonald, kde pracuje.

Stejné tak se 8,7 % respondentii zmifiuje o produktech umisténych v dal§im obdobném
ceském serialu Ordinace v ruzové zahradé, tentokrat z lékarského prostredi, kde jim

nejvice utkvél priklad se znackou Jamall, Ikea nebo Dr. Max.

Velmi Casto zminovanymi byly téz filmy s Jamesem Bondem, ve kterych se dle 6,5 %
respondentll vyskytuji produkty Aston Martin, Heineken, Rolex nebo notebook Sony

Viao.

Na dalSim misté¢ se umistilo zobrazovani Coca Coly, na které si vzpomind 7,3 %
respondentli a vyobrazeni produktii znacky Apple, které utkvélo v paméti 6,5 %
respondentl a to zejména v zahrani¢nich filmech a seridlech jako Jak jsem poznal vasi
matku, Dexter, Blacklist, Forest Gump, Sex ve mésté nebo Captain America. Coca Colu
si respondenti vybavi ze seridlu Pratelé nebo Sex Education. Nejcastéji vSak z rGznych

sportovnich ptrenosu.

Dale se velmi ¢asto objevuji znacky aut napiiklad Mercedes v Jurassic Park a Audi v Ja

robot nebo filmu Iron Man.

Z Ceské tvorby byla Casto zmiflovana Show Jana Krause s obleky Bandi a vodou Mattoni.
Dale Baboviesky se sladkym dezertem Marlenka, Probudim se v¢era s produktem Orbit
a Big Shock, Ctyilistek s tvarohovym krémem pro déti Bobik. Dale napiiklad kuchai'ska
show Masterchef, kde se objevuji napisy nazvu obchodniho fetézce Billa i privatni znacky
této prodejny. Zminovan byl ale téz film z roku 2019 od Jitiho Vejdélka, Zeny v béhu, se

sportovnim oble¢enim Adidas.

Sestnact procent respondentii uvadi, Ze si nevzpominaji na konkrétni piiklad. A to
s komentarem, Ze to pro né€ neni dulezité, plisobi to na né jen v dany okamzik, a proto si
konkrétni ptiklad nepamatuji nebo Ze si jen vzpominaji, Ze to byl n&jaky americky film,

ale jinak to hned po zhlédnuti takzvané ,,vypousti®.
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Obr. €. 4: Graf jak Casto se respondenti s umisténim produktu setkavaji

Jak Easto se s umisténim produktu setkavate?

I' 233% 486 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejvice respondentd (48,6 %) se sumistén produktu setkava alespont jednou tydné,
23,3 % pak alesponi jednou mésicné, 20,5 % kazdy den, 7,6 % uvedlo vlastni odpovéd,

kde se nejcasteji objevovalo:

e V kazdém serialu/filmu.
e Podle toho, jak Casto se na néjaky serial zrovna divam.

e Jednou za ptl roku.
Nebo si to lidé asto neuvédomuji a nejsou schopni odpovédet.

Dalsi otazka, zda nékdy Spatné provedeny Product Placement zpiisobil u respondentti
averzi k propagované znatce, byla $kélovita. Skéla byla zvolena sedmistupiiova dle
autort Nielsen a Pernice (2010), ktefi jsou toho nazoru, Ze péti stupnova skala je ptilis

kratk4 a nevypovidajici a jedenacti Skalova zase pfili§ dlouhd a respondent se v ni ztraci.
Obr. ¢. 5: Graf — Averze k propagované znacce po $patné provedeném PP

80 71 (20 %)
70

60
50  43(12%)
40
30
20
10
0

55 (15 %) 58 (16 %) 6 (16 %)
0 (14 %)

B I I

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V této otazce tedy nejvice respondenti odpovédélo neutraln€. Jinak se ale kloni spise

k odpovédi ,,Ano®.

Dale bylo zjisténo, Ze 57 (16 %) respondentt si n€kdy zakoupilo né&jaky produkt na
zaklad¢é Product Placementu. Nikdy si ho nezakoupilo 230 (64,6 %) respondentii a 69
(19,4 %) nevi. Ti, ktefi si produkt zakoupili, nejcastéji odpoveédéli, ze se jednalo
0 cigarety a napoje jako naptiklad pivo Duff, Coca Colu, Heineken, Kofolu, Pepsi,
Starbucks coffee. Dale naptiklad sazka losy, potraviny, v konkrétnich ptikladech,
suSenky Oreo nebo popcorn, mobilni telefon spolecnosti Apple nebo drogistické zbozi,

napiiklad parfém.

Nésledovala otazka, zda respondenti souhlasi s mySlenkou, ze vyskyt produkti znamych

znacek pomaha ve filmech a serialech dotvaret redlné prostiedi.

S touto myslenkou rozhodné souhlasi 10,5 % respondentt. Souhlasi 21,2 % a spiSe
souhlasi 25,3 %. Pouze 28,3 % si mysli, ze produkty ve filmech a seridlech nedotvari
realné prostiedi a 14,8 % odpovédelo neutralné. VétSina respondenttli tedy s myslenkou

souhlasi. Graf K této otazce je v pfiloze B.

V souvislosti s touto otazkou bylo testovano nékolik hypotéz. Konkrétné hypotéza Hi,
Hz, Hs, Hs a Hs.

Mezi tim, zda vyskyt produktl znamych znacek pomahé ve filmech a seridlech dotvaret
realné prostfedi a tim, zda by respondentim redlné produkty ve filmech a seridlech
chybély, kdyby se tam neobjevovaly, existuje stfedni az podstatnd pozitivni asociace
(0,4173226). Hladina vyznamnosti u Kendallova Tau je 5 %. Kdyz srovname p-hodnotu
0,00001 s hladinou vyznamnosti a, ktera je 0,0500, vidime, ze p-hodnota je mensi nez

hladina vyznamnosti a proto dochazi k zamitnuti nulové hypotézy Hi: Ho.

Tab. €. 2: Vysledky Kendallova Tau pro H1

n Kendall Tau p-hodnota
372 04173226 0,00001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Stejné tak je tomu v ptipadé€ testovani, zda existuje ¢i neexistuje vztah mezi tim, zda

vyskyt produktd zndmych zna¢ek pomaha ve filmech a seridlech dotvaret relné prostredi
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a tim, zda je produkt v ¢eském filmu/seridlu pfirozenou soucasti d¢je. Zde je opét stiedni
az podstatnd pozitivni asociace a p-hodnota 0,00001 je mensi nez hladina vyznamnosti

0,0500. Op¢t tedy dochazi k zamitnuti nulové hypotézy Ha:Ho.

Tab. ¢. 3: Vysledky Kendallova Tau pro H»

n Kendall Tau p-hodnota
372 04142065 0,00001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

| v ptipad¢ tieti hypotézy, kde byl tentokrat testovan vztah mezi tim, zda vyskyt produktt
znamych znacek poméha ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostiedi a tim, zda je
produkt v zahrani¢nim filmu/seridlu ptfirozenou soucasti déje. Hodnota 0,4552461 opét
znadi stfedni az podstatnou pozitivni asociaci. P-hodnota je opét mensi nez hladina

vyznamnosti 5 % a proto dochdzi k zamitnuti nulové hypotézy Hs:Ho.

Tab. ¢. 4: Vysledky Kendallova Tau pro Hs

n Kendall Tau p-hodnota
372 04532461  0,000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Déle byl testovan vztah mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a tim, zda vyskyt produkti
znamych znacek pomaha ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostredi. Tentokrat je
hodnota Kendallova Tau 0,0895615, coz znaci velmi nizkou pozitivni zavislost.
P-hodnota je ale stale mensi neZ hladina vyznamnosti 0,0500 a proto opét dochazi

k zamitnuti nulové hypotézy Ha:Ho.

Tab. €. 5: Vysledky Kendallova Tau pro Hs

n Kendall Tan p-hodnota
372 (00893615 0,0391

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vztah mezi pohlavim a tim, zda vyskyt produktii znamych znaek poméha ve filmech
a serialech dotvaret realné prostredi je testovan v paté hypotéze a to za pomoci Mann-

Whitneyho U Testu. Zde vychazi velmi nizka negativni asociace. S ristem jedné hodnoty
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tedy druha klesa. P-hodnota je vyssi, nez hladina vyznamnosti 5 % a proto dochazi

k ptijeti nulové hypotézy Hs:Ho. Vztah zde tedy neexistuje.

Tab. ¢. 6: Vysledky Mann-Whitneyho U Testu pro Hs

n  Mann-Whitney U Test p-hodnota
372 -0,067062 0.946532

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Kdyby se ve filmech a seridlech neobjevovaly realné produkty, chyb€ly by tam pouze
25,8 % respondenttl, 15,6 % odpovédélo neutralné. Nechybély by 26,9 % respondentli
arozhodné by nechybély 31,7 %. Realné produkty by tedy respondenti nepostradali. Graf

K této otazce je v priloze B.

Témét polovina respondentl bere produkt v ceském filmu/seridlu jako pfirozenou soucést
déje. Kladn€ na tuto otazku totiz odpoveédélo 43 % respondentii. Neutralné odpovédélo
18,8 % respondenti. Jako pfirozenou soucast déje nevnima produkty 38,2 % respondentt,

pticemz ptevazovala odpovéd’ ,,rozhodné ne.* Graf k této otazce je v ptiloze B.

Za ptirozenou soucast déje povazuje produkt v zahraniénim filmu/seridlu 59,1 %
respondentti. Neutraln¢ odpovédélo 17,7 % a nepfirozené piipadaji produkty
Vv zahrani¢nich filmech a seridlech 13,7 % respondentli. Produkty v zahrani¢nich filmech
a seridlech tedy ptipadaji respondentiim pfirozenéjsi neZ je tomu u produktl v ¢eskych

filmech a serialech. Graf k této otazce je v ptiloze B.

Umist'ovani produktl ptimo do déje filmi a seridlti pfipada vhodné 39 % respondent,
29,6 % odpovédelo neutralné a jako nevhodné to hodnoti 31,5 % respondentil. Pfevazuje

tedy odpoveéd, ze umisténi je spise vhodné. Graf k této otazce je v piiloze B.

PP pted klasickou televizni reklamou uptednostiiuje 48,7 % respondentli. Neutralné
odpovédélo 20,7 %. Televizni reklamu ma radéji 30,6 %. Product Placement je tedy

obliben¢jsi nez klasicka televizni reklama. Graf K této otazce je v ptiloze B.

Velka vétSina respondentd, konkrétné 327 (87,9 %) se setkava s klasickou televizni
reklamou, ktera pterusuje filmy a seridly v televiznim vysilani, 38 (10,2 %) odpovédélo
ne a zbylych 7 (1,9 %) nevi. Ti, kdo odpovédéli ano, byli dale dotazani, co délaji béhem

téchto reklamnich blokd, které prerusuji film nebo serial.
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Obr. ¢. 6: Graf — Co d¢laji respondenti béhem reklamnich blok

Co délate béhem reklamnich blokd béhem filmu nebo serialu?

liné 57(10,1 %)
Reklamy pretacim 55 (16,8 ¥)
Odchazim r mistnosti 185 (33,4 %)
Prepnu kanal 172 (30,4 %)
Divdm se na né 53 (9,4 %)
0 50 100 150 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejvice respondentl 189 (33,4 %) odchazi z mistnosti, 30,4 % respondentl ptepne kanal,

16,8 % reklamy pretaci a pouze 9,4 % se na reklamy diva.

Mezi odpovéd’mi jiné se nejcastéji objevovalo: ,,jsem na mobilu, délam potiebné domaci
prace, uz je ani nevnimam, ¢ekam, az skonci (co mi zbyva), snazim se je ignorovat, jdu
na toaletu, jdu kouftit, délam u toho néco jiného, ¢tu si, trpim, surfuji po netu, nevnimam,
sméju se jim, jdu si dolit piti, jdu si dat jidlo, bavime se s ostatnima, necham je bézet, ale

ignoruji obsah*.

Produkt na zékladé klasického reklamniho spotu v televiznim vysilani si zakoupilo 117

(35,8 %) respondentu, 121 (37 %) toto tvrzeni odmita a 89 (27,2 %) nevi.

Ti, kdo si produkt zakoupili, uvadi, Ze se jednalo o kosmetiku, potraviny, vysavac, smart
TV, limitované edice potravin, napoje, Sanytol, limitovanou edici Kofoly, telefon Sony,
Sampon, Margot, Heineken, JAR, Lego, mixér, farmaceutické produkty, Smothie Maker,
Kotlikové bramburky, De-press, akce z Lidlu, mobilni telefon, Iéky, lednice, ¢asopis,

nadobi, vysavac.

Nejcastéji se jedna o néjakou novinku, nebo limitovanou edici. Potraviny a napoje,

kosmetiku a drogerii, doméaci prostfedky nebo elektroniku.

Vysledky jsou dale zkoumany z pohledu stupné dosazeného vzdélani. Pojem Product
Placement neznd 36 % respondentti se zakladnim vzdélanim. To, ze se jedna o reklamu,
ale vi 86 % z nich. S PP se vétsina jiz setkala. Nejcastéji nakupuji potraviny a automobily.
Na otazku ohledné averze k propagované znacce po Spatn¢ provedeném PP odpovédéla

vice nez polovina, Ze ne. Jen 8 % odpovédé€lo na tuto otazku ano. Také si vétSina na
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zakladé¢ PP nikdy z&dny produkt nezakoupila. Redlné prostiedi pomahaji produkty
dotvaret ve filmech a seridlech podle 72 % respondenti se zékladnim vzdélanim. Kdyby
se tam neobjevovaly, chybé€ly by tam 42 %, 29 % nevi a 29 % by nechybély. V Ceskych
seridlech a filmech jsou umisténé produkty pfirozené podle 64 % respondentl

a Vv zahrani¢nich podle 93 %.

Umisténi produkti ptipadd vhodné poloving. PP pted klasickou televizni reklamou
upiednostiiuje 79 % respondentt. S Klasickou televizni reklamou se setkava 93 % z nich.
VétSina pii ni ale odchéazi z mistnosti nebo prepina kanal. Na zaklad¢ klasické reklamy
Vv televiznim vysildni si produkt zakoupilo pouhych 15 % respondentt, ale 54 %
odpovédélo neutrdln€. VétSinu respondentli se zakladnim vzdélanim tvoii zeny ve véku

méneé nez 20 let.

V piipad¢ lidi s vyuénim listem nezna pojem Product Placement 76 % respondenti. To,
ze funguje na bazi reklamy, ale vi 94 %. S umisténim se setkalo 88 %. Tito respondenti

tedy znaji umisténi produktu, ale ne pod pojmem Product Placement.

V otazce averze vétSina odpovédéla neutrdln€é. Mezi ano a ne ale pfevazuje ano, 33 %
totiz odpovédélo ano a pouhych 20 % odpovédélo ne. Produkty na zékladé PP spiSe

nenakupuji. Realné prostiedi dotvareji produkty podle témét 60 % téchto respondentt.

Produkty by ve filmech a seridlech chybély pouze 29 %. V ceskych seridlech a filmech
povazuje produkty za pfirozené 64 % a v zahrani¢nich 59 %. Umist'ovani produkti do
film1 a seriald je vhodné pro 47 %. Tito respondenti na otdzku, zda upfednostiiuji PP pted
klasickou televizni reklamou, odpovidaji nejvice neutralné. Odpovédi ano a ne jsou poté
vyrovnané. S klasickou televizni reklamou se setkava 94 %. Nej€astéji pii ni ale prepinaji
kandl nebo odchédzi z mistnosti. Produkt na zaklad¢ klasické televizni reklamy si

zakoupilo 38 %. Coz je vice nez v piipad¢ PP.

Pojem PP zna 61 % respondentti s maturitou, 95 % vi, ze funguje na bazi reklamy.
Setkalo se s nim 95 % respondentil. Averzi zpusobil $patné provedeny PP u 44 %. Produkt
si zakoupilo na zékladé PP pouze 15 %. S mySlenou, Ze vyskyt produkti znamych znacek
pomaha ve filmech a seridlech dotvaret realné prostfedi, souhlasi 60 % respondentt.

Produkty by ve filmech a seridlech t€émto respondentiim spise nechybély.

V Ceskych filmech a seridlech povazuje produkty za ptirozené 48 % a v zahrani¢nich je

to 61 %. Umist'ovani produkti je vhodné pro 35 %, 36 % odpovédélo neutralng. PP pred
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klasickou televizni reklamou preferuje 53 % téchto respondentii. S klasickou reklamou

se setkava 84 % a produkt si diky ni zakoupilo 32 %.

Vice nez polovina respondentli s vy$§im odbornym vzdélanim zna pojem Product
Placement, 91 % vi, ze funguje na bazi reklamy. Setkalo se s nim 92 % respondenti.
Averzi zpusobil Spatné provedeny PP u 52 %. Produkt dle né&j zakoupilo 24 % téchto
respondentl. Redlné prostiedi dotvaii podle 44 % a chybély by 17 %. V €eskych filmech

a serialech je ptirozeny pro 30 % a v zahrani¢nich pro 52 %.

Umisténi produkti je vhodné podle 26 % a PP upfednostiiuje 39 % respondentd.
S klasickou televizni reklamou se setkava 69 % a produkt si na zaklad¢ této reklamy
zakoupilo pouze 22 %. To znamend, Ze tito respondenti si Castéji zakoupili produkt na

zaklad¢ PP.

Posledni skupinou jsou lidé s vysokoSkolskym vzdélanim. Pojem zna 85 % z nich.
Nezna ho pouze 15 % a 38 % z nich jsou ekonomové. Devadesat osm procent ale vi, ze
funguje na bazi reklamy. S umisténim produktu se setkalo 99 %. Averzi zptsobil Spatné
provedeny PP u 45 % téchto respondentl, 18 % odpovédélo neutralné. Produkt si na

zaklad¢ PP zakoupilo 16 % respondentt.

Produkty pomdhaji ve filmech a seridlech dotvafet realné prostiedi podle 55 %
respondentli. Kdyby se tam neobjevovaly, chybély by 20 %. VétSina respondentl
s vysokoskolskym vzdélanim by je tedy nepostradala. V ¢eskych filmech a seridlech jsou

produkty pfirozené pro 36 % a v zahrani¢nich pro 56 %.

Umisténi produktu pfijde vhodné 43 % a PP upifednostiiuje pted klasickou reklamou 45
%. S klasickou reklamou v televiznim vysilani se setkava 90 % respondentt a 43 % si na

zéklad¢ této reklamy zakoupilo produkt.

Vysledky jsou dale v kapitole 3.6 vyhodnoceny jesté z pohledu zen a mizu a ekonomil

a neekonomu.

3.5.2 Eye tracking

V nasledujici podkapitole je postupné vyhodnoceno vsech 8 ukédzek z filmu a seriali a to
Vv poradi, v jakém se objevily respondentiim pfi testovani ocni kamerou. Nejprve 4 ukazky

ze zahrani¢nich filmi nebo seridlti a poté 4 z Ceskych filmi a serialt.
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1. Jursky svét — Mercedes-Benz

Prvni ukazka byla z filmu Jursky svét (Jurassic World) z roku 2015 od reziséra Colina
Trevorrowa. Ukéazka zachycuje rozhovor dvou hlavnich postav Owena (Chris Pratt)

a Claire (Bryce Dallas Howard).

Do filmu bylo zakomponovano mnoho modelti aut znacky Mercedes-Benz. Konkrétné
Vv této ukazce se objevil model tfidy GLE. Mercedes-Benz ale figuroval jiz v sérii Jursky

park. S touto tématikou je tedy spojen jiz velmi dlouho.

Ukéazku rozpoznalo pouze 5 respondenti. Tii muzi a jedna zena z ekonomické fakulty
a jedna zena z fakulty strojni. Film mé v oblibé 8 respondentd ztoho tfi ho ale
nerozpoznali. Dva respondenti film radi nemaji. Neutraln¢ odpovédélo 10 respondentd,

pfi¢emz vSichni z nich ukazku nerozpoznali.

Respondenti, ktefi film radi nemaji, hodnotili spojeni produktu a filmu huifte, ale ukazka

jim pfipadala pfirozena.

Patnact respondentii poznalo, ze ukézka v sobé skryvéd auto znacky Mercedes-Benz.
Poznalo to 8 muzi (3 z ekonomické fakulty) a 7 zen (5 z ekonomické fakulty). Jedna Zena
z ekonomické fakulty poznala, Ze se jedna o auto, ale nedokézala uvést konkrétni znacku.

Ctyfi lidé nepoznali, o jaky produkt se jedna. Jeden z nich ma ekonomické vzdélani.

Spojeni tohoto filmu ptipad4a vhodné deseti respondentim. Z toho Sesti zendm a Ctyfem
muzim. Neutralné na tuto otazku odpovédélo pét respondentii. Nevhodné ptipada spojeni
péti respondentim. Tiem muzim z fakulty aplikovanych véd a dvéma zenam

z ekonomické fakulty.

Zakomponovéni produktu do ukazky p¥ipadalo pfirozené Sestnacti respondentiim. Ctyii
odpovédéli rozhodné ano, tfi muzi a jedna Zena. Tti lidé s ekonomickym vzdé&lanim.
Dvanact odpovédélo ano — sedm muzii a pét Zen, 5 lidi s ekonomickym vzdélanim. Jeden
muz z fakulty aplikovanych véd odpovédél neutralné. Odpoved’ spiSe ano a ano vybrali

tfi respondenti — dvé Zeny z ekonomické fakulty a jeden muz z fakulty pravnické.

Lidé s ekonomickym vzdélanim tedy aZ na jednu vyjimku poznali, o jaky produkt se jedna
a spojeni produktu s filmem i pfirozenost ukazky hodnoti spiSe pozitivné az pozitivné.
Pro respondenty sjinym nez ekonomickym vzdélanim spojeni auta Mercedes-Benz

a filmu Jursky svét spiSe vhodné neni, ale zakomponovéni produktu jim ptipada vhodné.
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Pokud se na vysledky podivame z pohledu pohlavi, muzim piipada spojeni filmu
a produktu spise nevhodné, ale zakomponovani hodnoti jako pfirozené. Zeny hodnoti

spojeni produktu a filmu jako vhodné a ukézku jako ptirozenou.

Pokud maji respondenti film v oblib¢, hodnoti celkové umisténi produktu pozitivné.
V oblibé ho ale nemaji pouze dva respondenti, z nichz jeden hodnoti spojeni filmu

a produktu jako vhodné a jeden jako nevhodné. Ukézka jim ale pfipada pfirozena.

Obr. €. 7: Heat mapa 1. ukézky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Heat mapa prvni ukdzky demonstruje pohledy vSech respondentii. Pohledem prozkoumali
témer celou plochu ukazky. Nejvice se pohledy zastavily na obli¢eji Zeny, kde je naprosto
nejvetsi a nejdelsi kumulace pohledii. Na druhém misté se pohledy nejvice zastavovaly

u znacky Mercedesu. Respondenty ale zaujal té€Z obrys muzovy hlavy.

Vysledky o¢ni kamery jsou porovnavany i z hlediska pohlavi a vzdélani. Takto rozdélené

Heat mapy jsou umistény v piiloze C.

Zeny vénovaly vétsi pozornost hlavnimu hrdinovi, muzi zase hlavni hrdince, autu
a zna¢ce Mercedes na auté. Z hlediska vzdelani nejsou pozorovany zadné vyrazné
rozdily. Ekonomové se pouze zaméfovali na vice objektl (Zzena, muz, auto)

a neekonomové v pievazné mife pouze na zenu a auto.
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Obr. €. 8: Vybrané oblasti zajmu u 1. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pro dal$i hodnoceni byly zvoleny dvé oblasti zajmu a to zaprvé znacka Mercedesu (AOI

1) a za druhé obli¢ej zeny (AOI 2), coz je oblast s nejvétsi koncentraci pohledu.
V tabulce ¢. 7 jsou uvedeny Ciselné vyjadiené hodnoty pozorovanych skute¢nosti.

Tab. ¢. 7: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 1. ukazky

AOI 1 AOI 2

. .. Primér 0,312 2,11
Délka pozorovani

Median 0 2,15

- ) Primér 1,64 0,158
Cas do prvni fixace

Median 1,25 0
. . Primér 0,65 3,3
Pocet fixaci
Median 0 3
Promér 6,05 0,45
Piedchozi fixace
Median 5] 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

U deseti lidi nebyla zaznamenana Zadna fixace v prvni oblasti zajmu. Piesto v$ak znacku
nerozeznali pouze 4 respondenti. To miize znamenat, Ze ji zahlédli perifernim pohledem,
ktery ocni kamera nedokéze zachytit, a nepotiebovali tak znacku dale zkoumat. Plati ale,

ze ti respondenti, ktefi znacku nerozpoznali se na ni ani jednou nepodivali.
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Ti respondenti, kteti se do AOI 1 podivali, ji vénovali jeden maximaln¢ dva pohledy. Zato
obliceji zeny vénovali v priméru 3,3 pohledii a podival se na néj naprosto kazdy

respondent. Nejvyssi pocet pohledti do AOI 2 €inil 5 pohledi.

Cas do prvni fixace je u AOI 1 v priméru 1,64 sekund au AOI 2 v praméru 0,158 sekund.
Z vysledkt je patrné, Ze vétSina respondentii se podivali na oblicej zeny témet okamzité.
Podivat se na znacku auta trvalo podstatné déle. Zaroven délka pozorovani AOI 2 ¢inila
podstatné delsi dobu. V praméru sledovali respondenti obli¢ej Zeny 2,11 sekund a znac¢ku

auta sledovali 0,312 sekund.

Ptedtim, nez se respondenti zamétili na prvni oblast zajmu, zafixovali svlij pohled na Sesti

mistech, zatimco druha oblast byla u naprosté vétSiny mistem prvni fixace.
2. Pratelé — Coca-Cola

Druhd ukézka je z amerického serialu Pratelé. Tento serial je divacky velmi oblibeny
hodnocen jako tfeti nejoblibené;jsi seridl. Ma zde hodnoceni 89 %. VySe se umistil pouze

seridl Simpsonovi a Teorie velkého tfesku.

V této ukazce drzi hlavni postava Ross (David Schwimmer) v ruce plechovku Coca-Coly

pii rozhovoru s dalsi z hlavnich postav Rachel, kterou ztvarnila herec¢ka Jennifer Aniston
(csfd.cz, 2020).

Coca-Cola se objevuje v riznych filmech a serialech jiz vice nez 100 let. Prvnim filmem,
ve kterém se kdy objevila, je film s nazvem Mystery of the Leaping fish z roku 1916.
Coca-Cola je tdajné brana za symbol Ameriky a proto je pro divaky naprosto pfirozené,
Ze ji postavy poji téméf v kazdém americkém filmu a serialu (The Coca-Cola Company,
2020).

Vsichni respondenti poznali, o jaky serial se jedna. Sestnact respondenti ho ma v oblibg,
10 odpovéde€lo rozhodné ano a 3 ano a 3 spiSe ano. Dva muzi odpovéd€li neutrdlné
a jedna Zena a jeden muz, oba z jiné nez ekonomické fakulty, odpovédéli, Ze tento seridl
radi nemaji. [ pfesto, Ze ho nemaji radi, ale hodnoti spojeni produktu a seridlu i pfirozenost

ukazky jako velmi pozitivni.

Vsichni kromé jednoho muze zekonomické fakulty poznali, jaky produkt je zde

vyobrazen. Spojeni tohoto serialu a produktu ptipada vhodné v§em respondentiim. Z toho
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péti pripadad rozhodn€ vhodné a tiem spiSe vhodné. Pfirozena pfipadd ukazka téz vSem

respondentim. Devét odpovédélo rozhodné ano, 7 ano a 4 spise ano.

Zde tedy nelze pozorovat zadné vyznamné rozdily mezi vnimanim muz a Zen nebo

respondentti s ekonomickym a jinym vzdélanim.

Obr. €. 9: Heat mapa 2. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z vysledkl z o¢ni kamery vyplyva, Ze vSichni respondenti se zamétovali na tii hlavni
body. Oblic¢ej hlavni muzské postavy, plechovku Coca-Coly a hlavu hlavni Zenské
postavy. Vysledky o¢ni kamery jsou dale porovnavany z hlediska pohlavi a vzdélani.

Takto rozdélené Heat mapy jsou umistény v ptiloze C.

Muzi setrvavali pohledem vice na obliceji postavy Rosse a plechovky Coca-Coly nez
7eny. Zeny vénovaly mensi pozornost plechovce ale zase vétsi pozornost hlavé Zenské
postavy. Zeny se také vice zaméfovaly na pozadi za hlavnimi postavami respektive

prostor mezi nimi.

Z vysledku dale vyplyva, ze lidé s ekonomickym vzdélanim se zamétrovali na méné bodt
a hlavné nejvice na obli¢ej muze. Respondenti z jinych fakult pohledem zachytili

mnohem vice objektl a nejveétsi koncentraci je mozné sledovat na hlavé zeny.
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Obr. ¢. 10: Vybrané oblasti zajmu u 2. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Byly vybrany dvé oblasti zajmu, kterym respondenti vénovali nejvétsi pozornost a to AOI

1, kterou je plechovka Coca-Coly a AOI 2, kterou je obli¢ej muzské postavy.

Tab. ¢. 8: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 2. ukazky

AOI 1 AOI 2

Promér 0,273 0,712
Median 0 0,598
Promeér 2,14 1,33

Median 1,41 0,382

Délka pozorovani

Cas do prvni fixace

. n Primeér 0,65 1,25
Podet fixaci
Median 0 1
Pramér 5,25 3,35
Piedchozi fixace
Median 5 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na plechovku se 12 lidi dle vysledkli o¢ni kamery viibec nepodivalo, ale ptesto kazdy
respondent, krom¢ jednoho, poznal, o jaky produkt se jedna. Opét tedy nejspiSe doslo
k tomu, Ze respondenti ihned podle specifické barvy plechovky poznali produkt a dale se
zamétovali na jiné objekty na obrazku. V praméru ale vénovali plechovce 0,273 sekund.

Na obli¢ej muze se zamétovali vice.

Pohled respondentt ulpél nejprve na obliceji muze a az poté na plechovce Coca-Coly.

Zamg¢fit se na plechovku jim v priméru trvalo 2,14 sekund. V tomto piipade je ale
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spolehlivéjsim ukazatelem median nebot’ primér ovlivituje respondent, ktery se na AOI

1 zamétil az po 4,11 sekundach, tedy témeéf na konci pozorovani.

I pocet fixaci ukazuje, Ze respondenti se plechovkou pfili§ nezabyvali a spiSe se vénovali
obliceji muze a dal§im mistim. Pokud se na plechovku divali, bylo to az po tom, co

pohledem prozkoumali zbytek ukazky.
3. Captain America: The Winter Soldier — Apple

Captain America: The Winter Soldier je druhym dilem série Captain America. Je to film
z roku 2014. Jedna se o Sci-Fi akéni film od reziséri Anthonyho a Joa Russoovych.
Hlavnimi hrdiny jsou superhrdinové S nadpfirozenymi schopnostmi. Konkrétné v této
vybrané ukazce utikaji hlavni postavy Black Widow a Captain America pted zradci
infiltrovanymi do organizace S.H.LE.L.D., kterd sdruZzuje superhrdiny. Zamiii do

obchodu s produkty Apple, nebot’ potiebuji piistup na internet.

V ukézce tedy vidime prodejce s trickem, na kterém je logo Apple a dole u néj je bila

krabice s napisem Macbook Pro. Této krabice si ale skoro zadny respondent nev§iml.

Tuto ukazku rozpoznalo pouze 5 respondentd, ¢tyii muzi a jedna Zena. Dva muzi a jedna
zena jsou z ekonomické fakulty. Patnact respondentii, coz je 75 % tedy nedokazalo

poznat, z jakého filmu je tato ukazka.

Film ma v oblibé 10 respondentt (50 %), jedna se o 5 muzt a 5 Zen, 6 z nich je z fakulty
ekonomické. Sedm respondentd odpovédélo na tuto otazku neutraln€. Tti respondenti
(15 %) tento film v oblibé nemaji. I pfesto Ze film ale nemaji radi, spojeni filmu

a produktu hodnotili kladné a ukazka jim ptipadala pfirozena.

To, Ze se v této ukazce jedna o reklamu na Apple, rozpoznalo 11 respondentli. Sedm muzt
a 4 zeny. Rozpoznali ale spiSe logo Applu na tricku prodavace. Macbooku si v§iml jen

jeden respondent.

Vhodné ptipada spojeni tohoto filmu a produktu 10 respondentiim, 4 Zendm a 6 muzim.
Pouze jedna Zena z ekonomické fakulty ale zvolila odpovéd’ rozhodné ano. Neutrdlné
odpovédelo 8 respondentti, povétSinou se jednalo o Zeny. Jako nevhodné toto spojeni

hodnoti dva respondenti. Jeden muz a jedna Zena.

Pirozené pusobila tato ukazka na 13 respondentli, 7 z nich je z ekonomické fakulty.
Z téchto tfinacti respondentl je 6 muzi a 7 zen. Neutralné odpovédéli dvé zeny a dva
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muzi. PovétSinou z jiné nez ekonomické fakulty. Nepfirozené plisobi tato ukazka na

3 respondenty, dva muze a jednu zenu povétSinou z fakulty ekonomické.

Produkt tedy poznalo 70 % studenti ekonomické fakulty. U jinych oborii to poznalo
pouze 40 % respondentd. Ekonomové hodnoti toto spojeni spise jako vhodné a ukazka

jim pfipada spise pfirozena. U neekonom jsou ale vysledky srovnatelné.

Zaroven produkt rozpoznalo 70 % muzt a 40 % zen. V otazce spojeni produktu a filmu
odpovidalo 50 % Zen neutralné, zbytek spojeni povazuje spiSe za vhodné. 70 % zen
pripada ukazka ptirozena. 60 % muzii povazuje spojeni filmu a produktu za vhodné

a ukazka jim pfipada ptirozena, 30 % odpovédélo neutralné.

Obr. €. 11: Heat mapa 3. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Heat mapa ukazuje, Ze nejvice respondenty zaujal oblic¢ej prodavace véetné loga na jeho
tricku a karticky, kterou drZi v rukou. Dale ale také oblicej Zenské a z €asti 1 muzské
hlavni postavy. Heat mapy jsou ale porovnavany i z hlediska pohlavi a vzdélani. Takto

rozdélené Heat mapy jsou umistény v piiloze C.

Zeny v tomto piipadé upiraly pohled predeviim na obli¢ej prodavade a oblicej Zeny. P¥ili3
si nevSimali loga Apple na tricku. To koresponduje s vysledky dotazniku, ze kterych

vyplyva, Ze 60 % Zen nepoznalo, o jaky produkt se v této ukazce jednalo.

Naopak muzi vénovali pozornost logu na tricku, coz opét dokazuji 1 vysledky dotazniku,
kde 70 % muzl poznalo, o jaky produkt se jedna. Muzi také vénovali vétsi pozornost

obliceji muzské hlavni postavy, ktery je vidét pouze z profilu.

Rozdily v pozorovani dle vzdélani nejsou nijak ptevratné rozdilné. Neekonomové vSak
na rozdil od ekonomu sledovali i prostor mezi hlavnimi postavami, tedy polici s produkty
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nerozeznatelné znacky. Podle jejich Heat mapy by se dalo Fici, Ze prostor zkoumali vice

nez ekonomové.

Obr. ¢. 12: Vybrané oblasti zajmu u 3. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jako AOI 1 zde bylo vybrano logo Apple na tricku prodavace a jako AOI 2 pro porovnani
jeho oblicej.

Tab. ¢. 9: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 3. ukazky

AODI1 ADI 2

. . Pramér 0,453 0,683
Délka pozorovani

Median 0 0,632

Promér 1,74 1,61
Medidn 1,25 0,798

Cas do prvni fixace

. . Pramér 0,6 1,7
Pocet fixaci
Median 0 1
Promeér 5,7 3,75
Piedchozi fixace
Median 5 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z vysledki vyplyva, ze respondenti déle sledovali obliej prodavace, nez logo Apple.

Op¢ét se na znaCku zaméftili az po delsi dobe¢.

Deset lidi se na logo Apple viibec nepodivalo. Tento vysledek téméi koresponduje s tim,
ze 9 lidi nepoznalo, o jaky produkt se v této ukdzce jedna. Pocet fixaci je u AOI 1 nizky

ale pocet piedchozich fixaci naopak vysoky.
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4. Skyfall — Heineken

Film Skyfall je v potadi jiz 24. film s hlavni postavou Jamesem Bondem a to z roku 2012.

Zaroven je to tieti film, kde hlavni postavu ztvarnil Daniel Craig.

S postavou Jamese Bonda je spojeno mnoho produktii naptiklad auta znacky Aston
Martin, hodinky Omega, Martini a v neposledni fad¢ také pivo Heineken. To ma
i reklamni kampan¢ s Jamesem Bondem, a spojeni najdeme i na oficidlnich webovych

strankach Heinekenu.

Tuto ukazko rozpoznalo 17 respondentt (85 %), 9 muzi a 8 zen. Devét respondenti ma
ekonomické vzdelani a 8 jiné. Pouze 3 respondenti nepoznali, o jaky film se jedna. Jedna

zena a jeden muz s neekonomickym vzdélanim a jedna Zena s ekonomickym vzdélanim.

Tento film ma v oblibé 11 (55 %) respondentt. Tii odpovédeli neutralné a 6 tento film
V oblib& nema. Ze v této ukézce lze najit pivo Heineken poznalo 16 (80 %) respondentt.
Nepoznali to pouze 4 Zeny, jedna z ekonomické fakulty a tii z jiné fakulty. Dvé z nich
poznaly, Ze se jednd o pivo, ale nevédély znacku a dvé nevédely viibec, o jaky produkt se
jedna.

Vhodné ptipadd spojeni filmu a piva Heineken 11 respondentim. P&t respondentt

odpovédélo neutralng. Ctyfem respondentiim spojeni vhodné nepiipada. Jedna se o tii

muze a jednu Zenu. Tfi respondenty s ekonomickym vzdélanim.

Pfirozena ale piipada ukazka drtivé vétsing, tedy 18 (90 %) respondentim. Jedna Zena
s neekonomickym vzdélanim odpovédéla neutrdlné a jednomu muzi s ekonomickym

vzdélanim ukédzka neptipada pfirozena.

Ukéazku tedy nerozeznaly pouze dvé Zeny a jeden muz. VSichni muzi poznali, o jaky
produkt se jedna, ale nepoznaly to 4 Zeny. Spojeni filmu a produktu nepfipadalo vhodné

spiSe muzim a ekonomim.

Pokud respondenti tento film nemaji radi, pfipadalo jim spojeni filmu a produktu

nevhodné, ale ukézka i ptesto pfirozena.
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Obr. ¢. 13: Heat mapa 4. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V piipadé¢ této ukazky se pohledy respondenti kumulovaly na tfi hlavni mista. Na obliceje
dvou postav a na lahev piva. V pfiloze C jsou Heat mapy rozdélené na pozorovani zen

amuzu a lidi s ekonomickym a neekonomickym vzdélanim.

Rozdily ve vnimani muzt a Zen nebo respondentd s ekonomickym a jinym vzdélanim
tedy opravdu nejsou nijak vyrazné rozdilné. Zeny vénovaly trochu mensi pozornost lahvi
piva a u Zeny se zamétily pouze na oblicej. Muzi si prohlédli Zenu na obrdzku vice a déle
se soustfedili na pivo. Respondenti s neekonomickym vzd€lanim vénovali Zen€ na
obrazku daleko mensi pozornost nez lidé s ekonomickym vzdélanim a sousttedili se spiSe

na pivo.

Obr. €. 14: Vybrané oblasti zajmu u 4. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Jako AOI 1 byla v tomto piipadé zvolena lahev piva Heineken a jako AOI 2 obli¢ej hlavni

muzské postavy Jamese Bonda.

Tab. ¢. 10: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 4. ukazky

AOI1 AOL 2

. . . Praomér 0,855 1,27
Délka pozorovani

Median 0,731 1,08

. g Pramér 1,72 0,52
Cas do prvni fixace

Median 1,35 0,345

. . Promér 1,9 2,35
Podet fixaci
Median 2 2
Pramér 3,45 1,4
Piedchozi fixace
Median 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tentokrat se kazdy respondent alespon jednou podival do obou oblasti zajmu. Na lahev
piva se ale soustiedili méné nez na oblicej hlavniho hrdiny. Zaroven se na obli¢ej zaméftili

daleko drive. Na lahev se totiz podivali az po 1,72 vtefinach.
5. CtyFlistek ve sluzbach krale — Pribina¢ek

Ctyilistek ve sluzbach krale je animovany rodinny film z roku 2013. Hlavnimi postavami
jsou znama Ctyika Pipinka, Pind’a, Bobik a MySpulin a v tomto celovecernim filmu se
spolecné vydaji do Prahy za dobrodruzstvim. Objevuji se zde tedy 1 znadmé ¢eské pamatky

jako Karltiv most, Prazsky hrad apod.

V ukazce Fifinka drzi koSik s Pribinacky, coz je tradi¢ni détska pochoutka ze smetany

a tvarohu, a naproti ni stoji postava samotného Pribinacka.

V tomto filmu ale nefiguroval pouze Pribinacek, objevily se zde i lizatka Chupa Chups,
détsky sekt Robby Bubble, hratky Hm Studio nebo Ceské posta. O Product Placement

Vv tomto filmu opravdu neni nouze, také to vyvolalo fadu negativnich nazori.

Zaroven Ctyflistek ve sluzbach krale neni jedinym filmem, ve kterém se Pribindek

objevil. Jiz dfive figuroval naptiklad v pohddce At Ziji duchové.
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V ptipad¢ respondenti se zde délili na dva tdbory. Jeden s ndzorem, ze je tento PP
vhodny, protoZe je to pteci film pro déti a druhy, Ze to vhodné neni prave proto, Ze je to

pro déti.

Pouze 5 (25 %) respondentii nepoznalo, o jaky film se zde jedna. Nepoznali to tii muzi
a dv€ zeny, z nichz vSichni maji jiné nez ekonomické vzdélani. Film ma rado 5 (25 %)
respondentti. Neutralné odpovédélo 7 (35 %) respondentd, dva znich ale ukazku

rozpoznali. Osm (40 %) respondentt tento film v oblibé nema.

Produkt v této ukazce poznali vSichni kromé jedné Zeny s neekonomickym vzdélanim.
Spojeni piijde vhodné 16 (80 %) respondentim a naopak nepiijde vhodné 4 (20 %)

respondenttim. Ttinacti (65 %) piijde ukazka piirozena a sedmi (35 %) nepiirozena.

V této ukdzce se poprvé objevovala i negativni extrémni odpovéd’ ,,rozhodné ne*. A to
u otazky hodnoceni vhodného spojeni filmu a produktu jednou a v otdzce pfirozenosti

ukazky ttikrat.

Pouze dva muzi odpovédeli, Ze maji tento film radi. Vhodné neptipada spojeni Pribinacku
a pohadky pro déti pouze dvéma muzim, oba odpovédéli, Ze tento film nemaji radi.
Ptirozend ukéazka neptipada 4 muziim, z nichz 2 odpovédéli ,,rozhodné ne®. Tito muzi téz

odpovidali, ze tento film nemaji radi.

Tti Zeny maji tento film rady. Dvéma pfipada spojeni détské tvarohové pochoutky a filmu
pro déti nevhodné. Ukazka neptipada ptirozena tfem Zendm. Jedna Zena neekonomickym
vzdélanim, kterd uvedla, ze film ma rdda, zaroven odpovédéla, Ze ji spojeni filmu

a produktu rozhodné neptipadd vhodné, a Ze ukdzka rozhodné neni pfirozena.

Devadesat procent respondentd s ekonomickym vzdélanim pokladd spojeni filmu
a produktu za vhodné. Ukazka pripada prirozena Sedesati procentiim. U neekonomt je to

analogicky 70 % u obou otazek.
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Obr. €. 15: Heat mapa 5. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejvétsi koncentraci pohledt respondenti je mozné sledovat na obliceji Fifinky, v kosiku
s Pribinacky a na obli¢eji kocoura Pribinacka. Zadné vyznamné rozdily v pozorovani
respondentll nejsou viditelné. Rozdélené Heat mapy z hlediska pohlavi a vzdélani se
nachazi v ptiloze C. Muzi pouze zkoumali vétsi plochu nez zeny a pohled koncentrovali

I na prostor za Fifin¢inym uchem.

Obr. €. 16: Vybrané oblasti zajmu u 5. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Oblasti zajmu zde byl zvolen koSik s Pribinacky (AOI 1) a Fifin¢in oblicej (AOI 2).
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Tab. €. 11: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 5. ukazky

AOI1 AOI 2

. .. Promér 1,73 1,11
Délka pozorovani (s)

Median 1.2 0,564

Pramér 1,24 1,08

Cas do prvni fixace (s)
Median 0,898 0,265

. . Pramér 1,6 2,2
Pocet fixaci
Median 2 2
Promér 2,25 1,75
Piedchozi fixace
Median 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tentokrat se respondenti déle divali na kosik s Pribina¢kem, to je poprvé, co je produkt
upoutal na delsi dobu. Podivali se na ngj ale az poté, co pohledem prozkoumali oblicej
Fifinky. Kazdy respondent se alespon jednou podival na obé oblasti z4jmu. Na oblicej
Fifinky se v priméru podivali vicekrat, median je ale stejny. Na AOI 2 se respondenti
podivali nejvice Ctyfikrat a na AOI 1 nejvice tiikrat. Predchozi fixace jsou u AOI 1 vyssi

nez u AOI 2.
6. Ordinace V rizové zahradé — Jamall nabytek

Ordinace v ruzové zahrad¢ je Cesky serial, ktery bézi na Ceskych obrazovkach od roku
2005. Jiz 15 let tedy divaci mohou sledovat dvakrat tydné Zivoty postav z doktorského

treti dil.

V této ukazce vystupuji dvé postavy doktorti, Béla Palenikova a Jan Pantoflicek. Drzi
v rukou katalog nabytku Jamall a vybiraji novou sedac¢ku. Nabytek Jamall ale nefiguroval
pouze V jednom dile, nybrZ hned v nékolika dilech. Neustale se mluvilo o prestavbé

a vybéru nabytku, kdy bude dovezen, poté se v domé povalovaly krabice s napisy Jamall.

Tento cesky serial je prosluly nepatficnym umistovanim produktl a také za to jiz
nékolikrat byl pokutovan Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. Pfipad s nabytkem
Jamall je z roku 2010. Je to tedy na pomezi doby, kdy se v Ceské republice stal Product

Placement oficidlnim a pod pojmem umisténi produktu byl zanesen do zakoni.
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Nova se s pokutami za PP potyka jiz fadu let. Dostala pokutu napiiklad jesté za v roce
2012 za nepatficné zdirazilovani produktu Prostenal a to ve vysi 250 000 K¢. Dale
za nepatii¢né zduraznovani Samponu Gliss Kur a to dokonce dvakrat. Poprvé v roce 2014
ve vysi 300 000 K¢ a podruhé v roce 2016 ve vysi 450 000 K¢. V roce 2017 byla Nova
pokutovana za nepatfién¢ zdlraziovanou spolecnost Innogy a to ve vysi 500 000 K¢

(Rrtv.cz, 2020).

Témét vSichni respondenti z ukazky poznali, o jaky serial se jedna. Nepoznali to jeden
muz a jedna Zena. Oba maji neekonomické vzdélani. V hodnoceni oblibenosti dopadl
tento serial zatim nejhtfe. Nema ho rddo 11 respondentt a Sestkrat se dokonce objevila
odpovéd’ ,,rozhodné ne“. Tii respondenti v otdzce oblibenosti odpoveédéli neutralné

a 6 respondentll ma tento serial v oblib¢.

Naprosto vSichni respondenti poznali, o jaky produkt se v této ukazce jedna. Ttinact
respondentl si nemysli, Ze spojeni tohoto seridlu a produktu je vhodné. Tti dokonce
vybrali odpoveéd’ ,,rozhodné ne*. Tti respondenti na tuto otazku odpovédéli neutralné
a Ctyfi si mysli, ze je to vhodné. Jedna se o tfi muze a jednu zenu. Dva respondenty

s ekonomickym vzdélanim a dva s neekonomickym vzdélanim.

Ukazka ptipada vhodna Sesti respondentim. Neutralné€ na tuto otdzku neodpovédél nikdo

a jako neptirozenou ji hodnoti 14 respondentti. Z nichz 5 odpovédélo ,,rozhodné ne®.

Muzi ukazku kromé jednoho poznali a az na dvé€ vyjimky tento serial radi nemaji anebo
odpovidali neutralng. VSichni poznali, o jaky produkt se jedna. Spojeni jim ptipada spise
nevhodné. Pouze tii muzi odpovidali na otdzku vhodného spojeni kladn€. Poloviné muza

pfipada tato ukazka nepfirozena.

Zeny také az na jednu vyjimku rozpoznali ukazku. 40 % Zen uvedlo, Ze tento serial maji
rady. Jedna odpovédéla neutrdlné. VSechny rozpoznali, o jaky produkt se zde jedna.
Pouze jedné Zené ptfipadd spojeni seridlu a nabytku Jamall vhodné a jen jedné Zené

pfipada ukéazka pfirozena. Zeny tedy ukazku hodnotily mnohem piisn&ji nez muzi.

Dva ekonomové hodnoti spojeni filmu a serialu jako vhodné, ale Zadnému ekonomovi
nepiipadd ukdzka pfirozend. Neekonomové hodnotili ukdzku méné ptisné. Pfirozena

ptipada 60 % z nich a spojeni je vhodné podle 20 % ale 30 % odpovédélo neutralné.
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Obr. €. 17: Heat mapa 6. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
VSsichni respondenti se v této ukazce zamétovali predevSim na obliceje postav a na
Casopis a jeho nazev. Dale je hodnoceno pozorovani respondentll zvlast' podle pohlavi

a vzdélani. Heat mapy pro toto rozdéleni jsou k dispozici v piiloze C.

V této ukézce nelze pozorovat téméf Zadné rozdily mezi vysledky muzi, Zen, ekonomu
aneekonomil. Muzi a respondenti s ekonomickym vzdélanim se vice zamé&fovali na napis

nova.cz. Jinak se vSichni zamétovali zejména na obli¢eje dvou postav a Casopis.

Obr. €. 18: Vybrané oblasti zajmu u 6. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Byly vybrany dvé oblasti zajmu. AOI 1, kterou je Casopis s nabytkem Jamall a AOI 2

jsou obliceje postav.

69



Tab. €. 12: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 6. ukazky

AOI1 AOI 2

. .. Promér 0,443 1,49
Délka pozorovani

Median 0 1,63

= . Pramér 1,37 0,747
Cas do prvni fixace

Median 1,3 0,299
. . Pramér 0,65 1,65
Pocet fixaci
Median 0 2
Promér 2,55 1,35
Piedchozi fixace
Median 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na obliceje postav se respondenti divali v priméru déle. Vénovali jim o zhruba vtefinu
déle nez Casopisu s nabytkem. Zaroven jejich pohled upoutaly obliceje diive. Divali se na
n¢ vicekrat. Deset respondentt se dle vysledkl o¢ni kamery na népis Jamall na ¢asopisu
vibec nepodivalo. VSichni respondenti ale v&déli, o jaky produkt se jedna. Jejich pohled

na napis je tedy nejspise jen periferni.
7. Ulice — Cedok

Serial Ulice je stejné jako Ordinace v riZzové zahradé Ceskym seridlem, ktery vysila
televizni stanice Nova jiz od roku 2005 a to kazdy den vSedni den v podvecer. Tento seriél
by mél odrazet kazdodenni problémy b&znych lidi. Seridl ma slogan: ,,Mozn4 je to vase

ulice, mozZna jste to vy.“ V soucasné dobé¢ se jiz pocet dilt blizi tyfem tisictim.

Stejn¢ jako Ordinace v rizové zahrad¢ 1 Ulice je seridlem plnym rtiznych produkti.
Na webovych strankach Rady pro rozhlasové a televizni vysilani vSak nebyl dohledan
Zadny zdznam o tom, Ze by serial Ulice byl n€kdy pokutovéan za nepfiméfené zobrazovani

produktu.

Vybran byl piiklad, kdy mizeme na ulici vidét schod s transparentem Cedok a také auto
Mercedes-Benz, které ma ale zakryté logo. Serial Ulice tedy nejspiSe nechtél propagovat
auto od spolecnosti Mercedes-Benz, ale toto auto stejné mnoho v§imavych divaki pozna,

diky specifickym znaktm.
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Ukéazku poznalo 14 respondentl, 6 muzid a 8 zen, 45 % téchto respondenti ma
ekonomické vzdélani. Ctyfi muzi a dvé Zeny, z nich pouze jeden ma ekonomické

vzdélani, z této ukazky nepoznali, o jaky seridl se jedna.

Tento serial maji v oblibé pouze 4 respondenti, 3 Zeny a jeden muz. Cty¥i odpovédéli
neutrdlné, z nichz 75 % nepoznalo, o jaky seridl se jednd. Dvandact respondentl tento

serial v oblib¢é nem4d a témét 60 % z nich vybralo odpovédét ,,rozhodné ne®.

Devatenact respondentll poznalo, ze v ukazce figuruje cestovni kancelai Cedok. Sedm
Z nich rozpoznalo také, ze auto v ukazce je znacky Mercedes-Benz. Pouze jeden muz

s neekonomickym vzdé€lanim nepoznal zadny produkt.

Spojeni serialu Ulice a cestovni kancelafe Cedok piipada vhodné 8 respondentim. Ctyii
odpovédéli neutrdlné a osmi spojeni vhodné neptipadd. Dvanacti respondentim piipada
ukézka pfirozend. Osmi pfirozend nepiipada a 50 % z nich vybralo odpovéd’ ,,rozhodné

(13

ne .

40% muzi nerozpoznalo, o jaky serial se jedna. 70 % tento seridl nema v oblibé, 20 %
odpovédélo neutralné. Pouze jeden muz ptiznal, Ze tento seridl mé v oblibé. 90 % muzi
poznalo, o jaky produkt se jedna a 60 % rozpoznalo i Mercedes. 40 % hodnoti spojeni

produktu a seridlu jako vhodné a 60 % poklada ukazku za ptirozenou.

U Zen pouze 20 % nepoznalo, o jaky seridl se jedna. 50 % Zen tento serial nema v oblibé,
20 % odpovédélo neutralné, a 30 % serial v oblibé mé. Pouze jedna Zena v ukdzce
rozpoznala i auto Mercedes-Benz, viechny Zeny ale poznaly logo Cedok. Ctyficeti
procentlim piipada spojeni vhodné. 50 % spojeni jako vhodné nevnima. 60 % si mysli, ze

ukazka plisobi pfirozené.

60 % ekonomii hodnoti spojeni serialu a produktu jako nevhodné, stejné procento
si mysli, Ze je ukazka nepfirozend. U neekonomil pfipadd ukazka nepfirozena pouze

20 % respondentll. Spojeni ptijde nevhodné téz 20 %, ale 40 % odpovédélo neutralné.
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Obr. €. 19: Heat mapa 7. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Respondenti si v piipadé této ukazky vybrali ti hlavni body ke sledovani. Napis Cedok,
dvé postavy za autem a skrytou znacku Mercedesu. Heat mapy rozdélené dle pohlavi

a vzdélani jsou k dispozici v ptiloze C.

Muzi prozkoumali cely obrazek daleko dikladnéji nez Zeny. Jejich pohled putoval téméf
po celé plose obrazku. Zeny se zaméfovaly spiSe na prostiedek obrazku a napis Cedok.
Muzi zkoumali i1 okraje obrazku. Vysledky ekonomt a neekonomt se liSi pouze v tom,

ze neekonomové vénovali vétsi pozornost dvéma postavam za autem.

Obr. €. 20: Vybrané oblasti zajmu u 7. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jako oblasti zajmu zde byly pro porovnani vybrany napis Cedok (AOI 1)
a zakryté logo Mercedesu (AOI 2), které také upoutavalo pozornost.
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Tab. €. 13: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zdjmu 7. ukazky

AOI1 AOI 2

. . . Primér 0,767 1,06
Délka pozorovani

Median 0,693 0,931

. e Pramér 1,13 1,44
Cas do prvni fixace

Median 0,881 1,41

. . Pramér 1,45 1,65

Pocet fixaci

Median 1 1

Promér 4,4 4,15
Piedchozi fixace

Median 3 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tti respondenti se viibec nepodivali na napis Cedok a pouze jeden se ani jednou nepodival
na logo Mercedesu. Vysledky pro obé oblasti zajmu nejsou pfili§ rozdilné. Déle se ale
divali na logo Mercedesu, diive ale zafixovali sviij pohled na napisu Cedok, na ktery
se ale podivali mén¢ krat. Ale to ukazuji pouze primérné vysledky. Median je pro obé
oblasti zajmu stejny. Primérny pocet fixaci u AOI 2 zvySuje maximalni pocet 4 fixace

u jednoho respondenta. U AOI 1 je maximalni pocet fixaci 3.
8. Zeny v béhu — Adidas

Zeny v b&hu je nazev &eského komedialniho filmu z roku 2019. Tento film reZiroval
Martin Horsky a v hlavnich rolich a zaroven v ukazce se objevili Zlata Adamovska,

Tereza Kostkova, Veronika Khek Kubarova, Jenovéfa Bokova a Vladimir Polivka.

Sestnact respondenttl poznalo, z jakého filmu je tato ukazka. Nepoznali to pouze tfi muzi
a jedna Zena. Jeden muz ma ekonomické vzdélani. Film ma v oblibé 12 respondentil.
Sedm respondentii odpovédélo neutrdlné, z nichz 57 % ukazku nerozpoznalo. Pouze

jeden respondent tento film nema v oblib¢.

Produkt respektive znacku v této ukdzce rozpoznalo 18 respondentti. Jeden muz a jedna
Zena, oba s neekonomickym vzdélanim nerozpoznali v této ukdzce zadny produkt ani
znacku. Spojeni tohoto filmu a znacky Adidas pfipada vhodné 19 respondentim. Jeden
muz s ekonomickym vzd€lanim odpovéd€l neutralné. Jedenact respondentt zvolilo

odpovéd’ ,,rozhodné ano*. To je nejvyssi pocet za vSechny ukézky.
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Stejné vysledky jsou i v pfipadé otazky tykajici se prirozenosti ukdzky. Opét 19
respondentll hodnoti ukézku jako ptirozenou a jeden muz s neekonomickym vzdélanim
odpovédél neutrdlné. Nejedna se ale o stejného muze jako v pfedchozim piipad¢.

Polovina respondentti dokonce odpovédéla, Ze ukézka je rozhodné ptirozena.

Zabyvat se dale rozdily ve vnimani mezi muzi a zenami a mezi lidmi s ekonomickym
a neekonomickym vzdélanim by bylo v pfipadé této ukazky irelevantni, nebot’ drtiva

vétSina respondentl se ve svych odpovédich shoduje.

Obr. €. 21: Heat mapa 8. ukazky za vSechny respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Respondenty v ptipad¢ této ukazky zaujaly hlavné obliceje postav, ale divali se také na
logo Adidas na Sortkach a leginach dvou Zzen. Heat mapy byly dale porovnavany zvlast

z hlediska pohlavi a vzdélani. Toto rozdéleni je k dispozici v ptiloze C.

Zeny zkoumaly obli¢eje vice nez muzi. Muzi zase vice zkoumali i pozadi za postavami.
Ekonomové se divali na logo Adidas na sportovnim obleceni postav mnohem vice nez

neekonomové. Neekonomové zase vénovali pozornost vice pozadi za postavami.

V piipad¢ této ukazky byly vybrany 4 oblasti zajmu a to z toho divodu, Ze se v této
ukézce vyskytuje logo Adidas dvakrat. Toto logo je tedy vzdy porovnano s obli¢ejem

postav, kterd ho mé na sob¢.
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Obr. €. 22: Vybrané oblasti zajmu u 8. ukazky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jak lze vidét na obrazku ¢islo 22, AOI 1 je logo na leginach Terezy Kostkové, AOI 2 je
obli¢ej Terezy Kostkové, AOI 4 je logo na Sortkach Jenovéfy Bokové a AOI 3 jeji oblice;.

Tab. €. 14: Hodnoty pozorované u vybranych oblasti zajmu 8. ukazky

AODI1 AOI 2 AO1 3 AOL 4

. . Promér 0,336 0,895 0,367 0,18
Délka pozorovani
Median 0 0,898 0,365 0
. e Primér 3,21 0,907 1,8 3,36
Cas do prvni fixace
Medign 3,38 0,798 1,45 3,36
. . Pramér 0,75 2,05 0,75 0,45
Pocet fixaci
Median 1 2 1 0
Pramér 8,3 2,9 6,6 10,1
Piedchozi fixace
Median 10 2 5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejdéle respondenti sledovali obliceje, a to nejprve v AOI 2, a poté v AOI 3. Déle
sledovali logo na leginach, které je také vice vidét, protoze druhé logo je z casti skrytou
za rukou jedné z postav. Jako prvni zafixovali respondenti sviij pohled v AOI 2, coz je
oblicej jedné z postav. Poté se podivali na druhy oblicej a az nasledné na dvé loga pticemz
prvni je upoutalo logo na leginach (AOI 1). Nejvice fixaci vykazuje AOI 2, tedy opét
oblicej. AOI 1 a AOI 3 maji stejny pocet fixaci a to jak v pfipad€ prameéru, tak v piipade

medianu.
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Logo na leginach tedy respondenty zaujalo vice, nejspise proto, ze je vice vidét. Opét ale

vénovali vEtsi pozornost spise obli¢ejim.

Hypotézy Hs az Hg jsou vyhodnocovany na zaklad¢ odpovédi z dotazniku pouZitého jako
doplnék k testovani o¢ni kamerou. U tohoto dotazniku se otazky opakovaly. Pét stejnych
otazek pro kazdou ukazku. Ukéazek je dohromady osm. Testovani o¢ni kamerou se

zucastnilo 20 respondentd.

Odpoveédi jsou tedy nejprve hodnoceny dohromady za celou ukazku, ¢imz vznika
nepiesnost 160 respondentl. Toto hodnoceni je ale hlavni a mé vétsi vypovidaci hodnotu.
Pti separatnim hodnoceni vzdy 8 hodnot pro jednu ukazku totiz dochézi k nepiesnostem
z diivodu malého poctu pozorovani, mezi kterymi jsou velké rozdily. Pii 160
respondentech se rozdily mensi a vysledky vice odpovidaji realité. Detailnéjsi hodnoceni

je tedy pouzito pouze jako doplnék, ktery nema takovou vypovidaci hodnotu.

Hypotéza He tykajici se vztahu mezi tim, zda maji respondenti ptedlozeny film nebo serial
Vv oblib¢ a tim, zda jim spojeni pfedlozeného filmu ¢i seridlu a produktu pfijde vhodné,
vykazuje v piipadé testovani pomoci parametru Kendallovo Tau nizkou az stiedni
asociaci. S p-hodnotou 0,00004, ktera je niz$i nez hladina vyznamnosti 0,0500, je

zamitnuta nulova hypotéza He:Ho.

Tab. €. 15: Vysledky Kendallova Tau pro He

n Kendall Tau p-hodnota
160 02525077 000004

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

KdyzZ se na problematiku podivame detailnéji a budeme tento vztah posuzovat za kazdou
ukazku zvlast, vidime, Ze pouze u ukazky 8 byla zjiSténa stfedni aZ podstatna asociace.
Nizka az stfedni asociace byla prokazana u ukézek 1, 3, 4, 5 a 6, z toho u ukazek 3 a 6
byla tato asociace negativni. U ukazek 2 a 7 byla zjiSténa pouze velmi nizkd negativni
zavislost. P-hodnota je nizsi nez hladina vyznamnosti 0,0500 pouze u ukazky 8. Zde by

tedy byla nulova hypotéza zamitnuta. U ukazek 1-7 by ale byla pfijata.
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Tab. €. 16: Detailni vysledky Kendallova Tau pro He

Kendall Tan p-hodnota
1 0,231727 021369

2 -0.048655 085616
3 -0,122474 0,54412
4 0257867 0.20267

5 0,182419 04254
] -0.29375 0,12538
7 -0,094356 0,55756
8 0476011 001792

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi hypotéza zkoumajici vztah mezi tim, zda maji respondenti ptedlozeny film nebo
serial v oblib¢ a tim, zda jim pfipada umisténi produktu v ukazce piirozené, potvrzuje
Vv ptipadé hodnoceni za vSechny ukazky dohromady nizkou az stiedni asociaci. P-hodnota
0,00003 je mensi nez hladina vyznamnosti 0,0500 a proto je nulova hypotéza zamitnuta

ve prospéch hypotézy Ha.

Tab. ¢. 17: Vysledky Kendallova Tau pro H7

n Kendall Tau p-hodnota
160 0,2611521 0,00003

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z detailniho hlediska je u ukédzek 5 a 8 stfedni aZ podstatna pozitivni asociaci. Ukazky 3,
4 a 7 demonstruji nizkou az stfedni asociaci. Z toho u ukézky 3 a 7 se jedna o negativni
asociaci. Ukazky 1, 2 a 6 poukazuji pouze na velmi nizkou asociaci. U ukdzky 1 je tato
asociace negativni. P-hodnota je u vSech ukazek vyssi nez hladina vyznamnosti 5 %

a proto by byla pfijata nulova hypotéza a zamitnuta hypotéza Ha.
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Tab. €. 18: Detailni vysledky Kendallova Tau pro H7

Kendall Tan p-hodnota
1 -0,02361 097536

2 0,022744 0,89284
3 -0,130327 041778
4 0161515 0.4007
5 0,334407 0,086594
) 0.,063094 0,66424
7 -0,130744 0,52594
g 0.391371 006785

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi hypotéza zkoumd vztah mezi vzdélanim respondenti a tim, zda jim umisténi
produktu v piedlozené ukazce ptipada piirozené. V piipadé této hypotézy je nulova
hypotéza piijata. Velikost Kendallova Tau zna¢i negativni velmi nizkou zavislost
(-0,088453) a p-hodnota 0,21449 je vyssi nez hladina vyznamnosti 0,0500.

Tab. ¢. 19: Vysledky Kendallova Tau pro Hg

n Kendall Tan p-hodnota
160 -0,088453 021449

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z pohledu jednotlivych ukazek je v ptipad€ hypotéz 2, 6 a 7 zjiSténa stiedni az podstatna
asociace. Z toho u ukazek 6 a 7 je tato asociace negativni. U ukazky 1 je potvrzena
pozitivni nizka az stfedni asociace a u ukazek 4, 5 a 8 negativni nizka az stfedni asociace.
Nulova asociace je potvrzena u tfeti ukazky. P-hodnota je niZsi nez hladina vyznamnosti
0,0500 pouze v pripad¢ ukazky ¢islo 6. U vSech ostatnich je p-hodnota vyssi, proto by

byla zamitnuta hypotéza Ha ve prospéch nulové hypotézy.
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Tab. €. 20: Detailni vysledky Kendallova Tau pro Hg

Kendall Tan p-hodnota

1 0,120185 0,52099
2 0408184 00584
3 ] 1
4 -0.26389 022383

-0,128103 054805
-0.407024 0,04502
-0.367423 0.0772
-0,134096 056478

== BN | L= L ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni hypotéza testuje vztah mezi pohlavim respondentl a tim, zda jim umisténi
produktu v piedlozené ukazce piipada piirozené. V tomto piipadé byl zvolen Mann-
Whitneyho U Test, protoze ten je pro testovani vlivu pohlavi vhodnégjsi. V piipadé
souhrnného testovani je p-hodnota vyssi nez hladina vyznamnosti 0,0500 a proto je
pfijiméana nulova hypotéza a zamitana hypotéza Ha. Vztah mezi pohlavim respondentii

a piirozenosti ukazky tedy neexistuje.

Tab. ¢. 21: Vysledky Mann-Whitneyho U Test pro Hg

il Mann-Whitney U Test  p-hodnota
160 0520075 0,6238493

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pokud se na tuto situaci podivame z pohledu jednotlivych ukazek, p-hodnoty vychazi
Vv piipad€ vSech ukazek vyssi nez hladina vyznamnosti 5 %. Tato skutecnost tedy také

potvrzuje piijeti nulové hypotézy Ho a zamitnuti hypotézy Ha.
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Tab. ¢. 22: Detailni vysledky Mann-Whitneyho U Test pro Hyg

Mann-Whitney U Test  p-hodnota

1 0.51465 0,606801
2 -0.28527 0775435
3 0,62058 0.234879
4 -0.72046 0471245
5 038909 0,697207
6 -1.3136 0.188308
7 0,11743 0200518
3 0,98072 0326730

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

3.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otizek a hypotéz

V této kapitole jsou nejprve vyhodnoceny specifické vyzkumné otazky a nésledné jsou

shrnuty vysledky hypotéz.
A1 Vnima respondent produkty (znacky) umisténé v ¢eskych filmech a serialech?

Dle vysledkt dopliikového dotazniku k testovani o¢ni kamerou bylo zjisténo, ze produktu
si v ptipadé¢ Ceskych ukazek v§imlo 95 % respondentd, pouhych 5 % respondenti si tedy
zadného produktu nevSimlo. Jako pfirozené ale hodnoti umisténi produktu 62 %
respondentt. Produkty tedy byly viditelné téméf pro vSechny respondenty, ale ptirozené

piipadalo umisténi vétsi poloving.

A2: Vnima respondent produkty (znacky) umisténé v zahrani¢nich filmech

a serialech?

Tato vyzkumna otazka byla stejné jako ta piedchozi vyhodnocovana na zakladé dotazniku
K testovani o¢ni kamerou. Bylo zjisténo, ze 77 % respondentii zaznamenalo v ukazkach
ze zahrani¢nich filml nebo serialii néjaky produkt. Pouze 23 % si zadného produktu

nevsimlo. Pfirozené toto umisténi ptipadalo 86 % respondentim.

Produkty tedy nebyly viditelné pro vsechny respondenty, ale umisténi produktu bylo pro
veétsSinu piirozené. Na rozdil od cCeskych ukazek, kde témétf vSichni respondenti

zaznamenali néjaky produkt, ale pfirozené byly ukazky pro respondenty o néco méng.
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Bi: Vnimaji PP jinak Zeny nez muzi?

V ptipad¢ Zen znd pojem Product Placement 66 % a 96 % vi, Zze vyskyt produkti ve
filmech a seridlech funguje na zéklad¢ reklamy. U muzi je to 82 % a 96 %. 95 % zen

a 98 % se také jiz s umisténim produktu n¢kdy setkalo.

Zeny si viimaji hlavné kosmetiky a potravin. V mensi mife také elektrospotiebiét
a automobilt. MuZi zase automobili a elektroniky ale samozifejmé i potravin. Spatné
provedeny PP zpusobil averzi u 44 % Zen 43 % muzi, 35 % Zen a 40 % muzi odpovedélo

ne a2l % zena 17 % muza nevi.

Produkt si na zakladé PP zakoupilo 14 % Zen a 20 % muzu, jednalo se o kosmetiku
a potraviny u zen a pivo nebo cigarety u muzi, 67 % zen a 59 % muzt si produkt
nezakoupilo. Realné prostiedi ve filmech a seridlech dotvaii produkty u 54 % zZen a 65 %
muzi. Produkty by ve filmech a seridlech chybély 26 % zen a 25 % muzi, 59 % zen a 57
% muzi by nechybély.

Ptirozené ptijdou v Ceskych seridlech 41 % zen 49 % muzl a Vv zahrani¢nich 58 % zen
a 63 % muzt. Umisténi produktu ptijde vhodné 35 % zen, 31 % nevi a 34 % vhodné

nepiijde. U muZza pfijde vhodné 49 %, nevi 27 % a nepftijde to vhodné 24 %.

Dle vysledkt dotaznikové Setfeni vyplyva, ze téméf vSechny Zeny 1 muzi védi, ze PP
funguje na bazi reklamy a téméf vSichni se také s umisténim produktu nékdy setkali. Zeny
si v8imaji hlavné kosmetiky a potravin a muzi zase automobild a elektroniky. Averzi

k propagované znacce zplsobil Spatné provedeny PP spiSe u Zen.

Produkt na zakladé PP ale nakupuji spiSe muZi a to pivo nebo cigarety. Zeny nakupuji
spiSe kosmetiku a potraviny. S mySlenkou, Ze PP vytvafti ve filmech a seridlech realné
prostiedi souhlasi spisSe muzi. Odpovédi v ptipadé otazky, zda by respondentim chybély
produkty ve filmech a serial v pripade, Ze by se tam neobjevovaly, byly v pfipadé muzi
a zen velmi vyrovnané. Pfirozené pfijdou ale umisténé produkty spiSe muziim a to jak

v Ceskych tak zahrani¢nich filmech. Umistovani produkti pfijde vhodné spiSe muzim.

Ve vysledcich dotazniku pouzitého jako dopln€k k testovani ocni kamerou nelze

pozorovat zadné velké rozdily mezi vnimanim muzi a Zen. Jejich odpovédi se Casto
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shoduji. Zeny v tomto piipadé byly k ukazkam PP piivétivéjsi ale pouze o nevyznamné

procento.

Odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku je, ze vniméani muzl a zen se nijak vyznamné nelisi.

Kazdé pohlavi si pouze v§ima jinych produktt.
B2: Vnimaji PP jinak lidé s ekonomickym a neekonomickym vzdélanim?

Nejprve budou pro zodpovézeni této vyzkumné otdzky analyzovany odpovédi
respondentl z dotaznikové Setieni, kde se zapojilo 372 respondentii. Odpovédi jsou

posuzovany z pohledu ekonomt a neekonomi.

Pojem Product Placement zna 74 % ekonomui a 67 % neekonomii. To, ze funguje na bazi
reklamy, védélo 98 % ekonomi a 94 % neekonom. S umisténim produktu se jiZ setkalo
96 % ekonomt i neekonomii. Averzi K propagované znacce zpusobil Spatné provedeny

PP u 44 % ekonomu i neekonomd, 19 a 21 % odpovédélo neutralng.

Produkt si na diky umisténi produktu zakoupilo 17 % ekonomii a 15 % neekonomii.
S myslenkou, ze PP poméha ve filmech a seridlech dotvéfet redlné prostiedi souhlasi 57
% ekonomt a 57 % neekonomil. Kdyby se ve filmech a seridlech realné produkty

neobjevovaly, chybély by tam 25 % ekonomi 27 % neekonoml.

V cCeskych serialech a filmech pozitivné hodnoti PP 45 % ekonomt a 42 % neekonomi.
V zahrani¢ni tvorbé je to 61 % ekonomti a 57 % neekonomi. Umist'ovani produktd pfimo
do d¢je filmi a seriald ptijde vhodné 43 % ekonomtiim a 37 % neekonomtiim. PP ptred

klasickou reklamou upfednostiiuje 50 % ekonomt a 48 % neekonomi.

Ekonomové znaji pojem Product Placement o néco vice neZ neekonomové, ale rozdil neni
nijak markantni. To, Ze PP funguje na bazi reklamy, védi také spiSe ekonomové,
ale o zanedbatelné procenta. Stejné tak je tomu i u dalsich otazek. Pouze u otazky, zda by
produkty ve filmech a seridlech respondentim chybély, se ukéazalo, Ze by chybély spise

neekonomim. Odpovédi ekonomt a neekonomt se ale nijak vyrazné nelisi.

Z vysledkti dotazniku pouzitého jako doplnék k testovani ocni kamerou vyplyva, Ze
ekonomové poznali vice produkti nez neekonomové ale hodnoceni piirozenosti ukdzek
se kromé& dvou ¢eskych ukézek ze seridlu Ordinace v rizové zahrad€ a Ulice pfili§ nelisi.

Tyto seridly hodnotili ekonomové piisnéji.
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Z diivodu, ze nebyly nalezeny dostatecné postacujici rozdily mezi vnimanim ekonomt
a neekonomil byl piehodnocen cil ¢islo 4. Timto cilem bylo mimo jiné navrhnout
doporuceni pro komunikaci s vybranymi cilovymi skupinami obyvatel. Témito
skupinami byly pravé ekonomové a neekonomové. Tento cil je tedy pfeformulovan na
navrzeni metod pro zefektivnéni PP a je navrzen na zdkladé skutec¢nosti vyhodnocenych

ve vyzkumné otdzce D».

Ci: Je PP respondenty hodnocen pozitivnéji nez klasicka televizni reklama

(reklamni spot)?

Tato vyzkumna otazka byla hodnocena na zakladé otazky z dotaznikového Setieni, zda
respondenti upiednostiiuji PP ptfed klasickou televizni reklamou. Téméf polovina
respondentti (49 %) ma skute¢n¢ v oblibé vice PP, 20 % odpovédélo neutralné a 31 % ma
rad€ji reklamni spoty. Celkové tedy respondenti skuteéné uptfednostiiuji PP pied

klasickou televizni reklamou.

C2: Nakupuji respondenti ¢astéji na zakladé klasické televizni reklamy (reklamniho

spotu)?

Na zékladé PP si produkt zakoupilo 16 % respondentt, 19 % odpovédélo neutralné
a 65 % si produkt nikdy na zékladé¢ PP nezakoupilo. Po zhlédnuti reklamniho spotu
Vv televiznim vysilani si produkt zakoupilo 36 % respondentti, 27 % nevi a 37 % si produkt
diky reklamnimu spotu nikdy nezakoupilo. Vice tedy respondenti skute¢né nakupuji na

zéklad¢ reklamniho spotu.
Di: Zpusobuje Spatné provedeny PP averzi k propagované znac¢ce (produktu)?

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze 156 (44 %) respondentt souhlasi s tim, Ze
u nich Spatné provedeny PP zpisobil averzi k propagované znacce, 129 (36 %)
respondentll odpovédélo na tuto otdzku negativné. A 71 (20 %) respondentll nevi.

Celkové na tuto otazku odpovidalo 356 respondenttl.

Vysledky tedy v ptipad¢ této otazky nejsou piilis rozdilné, ale odpovéd’ ano vede 0 8 %
respondentti. Celkovou odpovédi je tedy to, Ze Spatné provedeny PP averzi k propagované

znacce skute¢né zptsobuje.
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D2: Je pozitivnéji hodnocen PP v zahrani¢nich filmech a seridlech?

Dle vysledki dotaznikového Setfeni je skute¢né umisténi produktu pozitivnéji ptijimano
Vv zahrani¢nich filmech a seridlech. Z 372 respondentil totiz 59 % odpovédelo kladné na
otazku, zda berou PP v zahrani¢nich filmech a seridlech jako pfirozenou soucast d¢je.
V ptipadé Ceskych filml a seridlli bere produkt jako pfirozenou soucast déje 43 %

respondentl. Ne ale odpovédélo 38 % respondentil. Zbylych 19 % odpovédélo neutralné.

Dale je tato vyzkumna otdzka vyhodnocovana na zdkladé dotazniku pouzitého jako
doplnék k testovani pomoci ocni kamery. A to na zakladé otazek: ,,Pfipadd vam spojeni
tohoto produktu a filmu/serialu vhodné?* a ,,Pfipada vam v této ukazce umisténi produktu
ptirozené?*. Zde byl postup takovy, Ze bylo mozno celkové ziskat 160 kladnych odpovédi
na tyto otdzky. Zahrani¢ni ukazky ziskaly 118 (74 %) kladnych odpovédi a Ceské 97
(61 %) kladnych odpovédi. Zahranici ukazky tedy mély u respondentd vétsi tspéch.

Z obou dotaznik tedy vyplyva, Ze zahrani¢ni ukazky jsou skuteéné¢ hodnoceny

pozitivnéji nez ty ceské.
Ds: Pomahaji produkty dotvaret ve filmech a serialech realné prostiedi?

Tato vyzkumna otazka byla vyhodnocovana pouze na zéklad¢ dotaznikového Setfeni.
Na otdzku, zda si respondenti mysli, Ze produkty ve filmech a seridlech pomahaji dotvéaiet
realné prostiedi, odpovédélo celkem 372 respondentl. Z toho 212 respondentil (57 %)
s touto myslenkou souhlasi, 105 (28 %) tuto mySlenku odmita a 55 (15 %) respondenti
odpovédélo neutraln€. Vice nez polovina respondentti tedy s touto myslenkou souhlasi.
Odpovédi na tuto vyzkumnou otadzku je tedy: Ano, produkty ve filmech a seridlech

pomahaji dotvaret realné prostiedi.
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Tab. €. 23: Shrnuti vysledkli formulovanych hypotéz

- . . Kendall Tau / Mann- Zamitnuti'potvzre
Nulova hypot -hodnoty
ova ypotez Pomnol  WhitneyUTest  nihypotéay

Hy. Neexistuje vztah mezi tim, zda vyskyt produbti
mamych znacek pomaha ve filmech a serialech
H; dotvifet redlné prostiedi a tim, zda by respondentim 0,00001 04173226
redlné produkty ve filmech a seridlech chybély,
kdyby se tam neobjevovaly.

Hy zamitnuta

Hy. Neexstuje vztah mez tim, zda vyskyt produkti
mnamych znatek pomaha ve filmech a seridlech
Hy dotvifet redlné prostiedi a tim, zda je produkt v 0.00001 04142063 H)j zamitnuta
feském filmu/serialu piirozenou soutast déje.

Hy. Neexistuje vztah mezi tim, zda vslyt produlti
mamych znatek pomaha ve filmech a senilech
dotvitet redlné prostiedi a tim, zda je prodult v 0,00001 0.4332461 Hp zamitnuta
zahraniénim filmu/'seridln piirozenou soutast dgje.

Hy: Neexistuje vztah mezi nejvyEsim dosaZenym
vzdélinim a tim, zda v{skyvt produkth znamych ]
H, rnatek pomaha ve filmech a senalech dotvafet realné 0.0351 0.0893615 Hy zamitnuta
prostiedi.

Hy MNeexistuje vztah mez pohlavim a tim, zda vyskyt
Hi pro dukti ma:nj,n:h matek pnméhé ve filmech a Dg-l-ﬁ-j 32 —D'}ﬁ--' 062 Hj potvizena
seridlech dotvafet realné prostiedi.

H;. Neexistuje vztah mezi tim, zda maji respondenti

He predloZeny film nebo serial v oblibé a tim zda jim 0.00004 02525077
spojeni pfedlozeného fitmu &i senilu a produkiu ' '
ofiide vhodne.
Hy: Neexistuje vztah mezi tim, zda maji respondenti

H; ramitnuta

H- piedlozeny film nebo serial v oblibé a tim zda jim 000003 02611521
piipada umisténi produltu v ukazee phirozené. ' '

Hy zamitnuta

Hy- Neexistuje vztah mez vzdélanim respondentt a
Ha tim, zda jim wnisténi produkiu v pfedlozené ukazce 0.21449 20,088453 H; potvrzena
piipada piirozené.
Hp. Neexistuje vztah mezi pohlavim respondenti a
He  tim, zda jim umisténi produkiu v pfedlofené ukizee  0.628483 0320073 Hy potvizena
piipada piirozené.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V tabulce ¢islo 23 jsou shrnuty vysledky hypotéz Hi az Ho. Hypotézy Hi az Hs byly
vyhodnocovany na zakladé vysledkt dotazniku z dotaznikového Setieni. He az Hg potom

na zaklad¢ dotazniku pouzitého jako doplné€k testovani o¢ni kamerou.

Hypotézy Hs a Hg byly vyhodnocovany pomoci neparametrického Mann-Whitneyho
U Testu. Zbytek hypotéz pomoci Kendallova Tau.
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3.7 Zavér prizkumu a jeho limitace

Pojem Product Placement znaji téméf tii Ctvrtiny respondentl. Znalost tohoto pojmu je
0 9 % vétsi u respondentli s ekonomickym vzdélanim. Respondenti nejcastéji vysveétluji
PP jako umisténi produktu. Témér vSichni respondenti védi, Ze PP funguje na bazi

reklamy.

S umisténim produktu se také jiz setkali téméf vSichni respondenti. Nejvice si vSimaji
potravin, na druhém misté automobilti. Nejcastéji jako ptiklad seridlu nebo filmu,
ve kterém se s umisténim produktu setkavaji, uvadéji cesky seridl Ulice a Ordinace
v razové zahrad¢. Ze zahrani¢ni tvorby potom filmy s hlavni postavou Jamese Bonda.
Mnoho respondenti si ale na konkrétni priklad nevzpomnélo. Respondenti se s umisténim
produktu setkavaji alesponn jednou tydné. Averzi ke znaéce Spatné provedeny PP

u respondentt spise vyvola, i kdyZ nejvice respondentii zvolilo neutralni odpoveéd'.

Jen velmi mdlo respondentli pfizndva, Ze si nékdy zakoupili produkt na zadklad¢ PP.
Ti, ktefi si ho zakoupili, nejcastéji jako priklad uvadéji potraviny, hlavné napoje. Vice
nez polovina respondentd souhlasi s myslenkou, ze realné produkty ve filmech a seriadlech
pomahaji dotvafet realné prostiedi. Kdyby se ve filmech a seridlech realné produkty

neobjevovaly, nechybély by tam témét 60 % respondenti.

Témét polovina respondentil bere produkty v ¢eskych filmech a seridlech jako ptirozenou
soucast déje. V piipad¢ zahrani¢nich filml a seridlt je to ale téméf Sedesat procent.
Ptirozené;si tedy respondentlim ptipadaji zahrani¢ni ukazky. Umist'ovani produktd ptimo
do déje filmu a serialti je pro respondenty spiSe vhodné. PP pted klasickou televizni

reklamou respondenti upfednostiuyji.

S klasickou televizni reklamou se setkava téZ vétSina respondentl. Béhem reklamnich
bloku, které prerusuji film nebo seridl respondenti nejcastéji odchazi z mistnosti nebo
prepnou kanal. Jako vlastni odpovédi nejcastéji respondenti uvadeli, Ze jsou na mobilu
nebo dé¢laji domdci prace. Produkt si na zakladé klasického reklamniho spotu zakoupilo
35,8 % respondentll, coz je vice nez v ptipad¢ PP, kde zakoupeni produktu ptiznalo
pouhych 16 %. Klasickéd reklama ma tedy pro ovlivnéni zakaznikli ke koupi n¢jakého

produktu vétsi vahu. Nejcastéji nakupuji elektroniku nebo potravinové novinky.

Z hodnoceni vysledkl z pohledu nejvyssiho stupné vzdélani vyplyva, Ze nejnizsi znalost
pojmu Product Placement maji lidé s vyucnim listem, nejvysSi zase vysokoskolaci.
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Vsechny stupné vzdélani, kromé respondentl s vy$§im odbornym vzdélanim vykazuji
velmi vysokou znalost skutecnosti, ze PP fadime mezi reklamu. Averzi k propagované
znacce zpusobi Spatné provedeny PP nejméné u lidi se zakladnim vzdélanim a nejvice

u vysokoskolaku.

Na zékladé PP nejvice nakupuji 1idé s vyssim odbornym vzdélanim. S myslenkou, ze PP
pomahd ve filmech dotvéiet realné prostiedi, souhlasi nejvice lidé se zakladnim
vzdélanim stejné tak by jim produkty nejvice chybély, pokud by se ve filmech a seridlech
prestaly objevovat. VSichni respondenti si mysli, Ze produkty v zahrani¢énim filmu jsou

pfirozenéjsi nez v piipadé Ceskych filmu a seridlti, kromé respondentd s vyucnim listem.

Umistovani produktd piimo do déje filmil a serialt pfipadd nejvice vhodné lidem se
zakladnim vzdélanim. Nejméné potom respondentim z vysSich odbornych skol. PP
uptednostnuji pred klasickou reklamou nejvice lidé se zédkladnim vzdélanim a nejméné
lidé s vyuénim listem. S klasickou televizni reklamou se v hojném poctu setkavaji vSichni
respondenti a produkt si na zaklad¢ této reklamy zakoupilo nejvice vysokoskolakil

a nejméng¢ respondentl se zdkladnim vzdélanim.

Shrnuti odpovédi na vyzkumné otazky je takové, ze respondenti upfednostiiuji PP pied

klasickou reklamou. Odpovédi zen a muzii a ekonomut a neekonomti se pfilis nelisi.

VSechny zeny 1 muzi védi, Ze PP funguje na bazi reklamy a témét vSichni se také
s umisténim produktu nékdy setkali. Zeny si v§imaji hlavné kosmetiky a potravin a muzi
zase automobill a elektroniky. Averzi k propagované znacce zpusobil Spatné provedeny
PP spise u Zen. Produkt na zaklad€ PP ale nakupuji spiSe muZi a to pivo nebo cigarety.
Zeny nakupuji spiSe kosmetiky a potraviny. S myslenkou, Ze PP vytvafi ve filmech
a seridlech realné prostfedi souhlasi spiSe muzi. Odpovédi v piipadé otazky, zda by
respondentiim chybély produkty ve filmech a serial v pfipad¢, Ze by se tam neobjevovaly,
byly v pfipadé muzi a Zen velmi vyrovnané. Pfirozené piijdou ale umisténé produkty
spiSe muzim a to jak v ¢eskych tak zahrani¢nich filmech. Umistovani produktt piijde

vhodné spiSe muzim.

Ekonomové znaji pojem Product Placement o néco vice nez neekonomové, ale rozdil neni
nijak markantni. To, Ze PP funguje na bazi reklamy, védi také spiSe ekonomové, ale

o zanedbatelna procenta. Stejné tak je tomu i u dalSich otdzek. Pouze u otazky, zda by
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produkty ve filmech a seridlech respondentim chybély, se ukdzalo, ze by chybély spise

neekonomam.

Castgji respondenti nakupuji na zakladé klasické reklamy. Spatné provedeny PP averzi
Kk propagované znacce spise vyvola. Produkty pomahaji ve filmech a seridlech dotvaret

realné prostredi.
Testovanim hypotéz bylo zjisténo, ze:

o Existuje stfedni az silnd pozitivni zévislost mezi tim, zda vyskyt produkti
znamych znacek pomahé ve filmech a seridlech dotvaret realné prostiedi a tim,
zda by respondentiim tyto produkty ve filmech a seridlech chybély, kdyby se tam
neobjevovaly.

e Existuje stfedni az silnd pozitivni zdvislost mezi tim, zda vyskyt produktt
znamych znacek pomaha ve filmech a seridlech dotvaret redlné prostiedi a tim,
zda je produkt v ¢eském filmu nebo serialu ptirozenou soucasti déje.

e Existuje silna pozitivni zavislost mezi tim, zda vyskyt produktli zndmych znacek
pomaha ve filmech a seridlech dotvaret realné prostiedi a tim, zda je produkt
Vv zahrani¢nim filmu nebo seridlu pfirozenou soucasti déje.

o Existuje nizka zévislost mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a tim, zda vyskyt
produkti znamych znacek pomdaha ve filmech a seridlech dotvaret redlné
prostiedi.

e Neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, zda vyskyt produktli znamych znacek
pomaha ve filmech a seridlech dotvaret realné prostiedi.

e Existuje stfedni pozitivni zavislost mezi tim, zda respondenti piedlozeny film
nebo seriadl maji v oblib¢é a tim, zda jim spojeni piedloZeného filmu ¢i seridlu
a produktu ptijde vhodné.

e Existuje stfedni pozitivni zavislost mezi tim, zda maji respondenti predlozeny film
nebo serial v oblibé& a tim, zda jim ptipada umisténi produktu v ukdzce ptirozené.

e Neexistuje vztah mezi oborem vzdélanim respondentll a tim, za jim umisténi
produktu v ptedlozené ukazce pripada ptirozené.

e Neexistuje vztah mezi pohlavim respondentli a tim, zda jim umisténi produktu

v predlozené ukazce ptipada ptirozené.
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Déle jsou shrnuty vysledky dotazniku k o¢ni kamefte. Prvni ukézka byla ze zahrani¢niho
filmu Jursky svét. Tuto ukdzku poznalo velmi malo respondentt. Respondenti, ktefi film
radi nemaji, hodnotili spojeni produktu a filmu hife, ale ukdzka jim pfipadala pfirozena.
Produkt v této ukazce poznalo 75 % respondentii. Spojeni filmu a produktu piipada
vhodné poloviné respondentti. Ukdzka je ptirozend pro 80 %. Ekonomové a Zeny tuto
otazku hodnotili pozitivnéji. Pokud maji respondenti film v oblibé, hodnoti celkové
umisténi produktu pozitivné. Pohledy respondentii upoutaly, dle vysledki Heat mapy,

nejvice oblicej zeny a logo Mercedes.

Druhd ukdzka ptedkladd scénu z amerického serialu Ptatelé. Tuto ukdzku poznali
naprosto vSichni respondenti, 80 % ho mé v oblibé, 95 % procent respondentt také
poznalo jaky produkt je zde vyobrazen. Spojeni produktu a seridlu i pfirozenost ukazky
hodnoti pozitivné vSichni respondenti. Vysledky muzli a Zen a ekonomti a neekonomti
nevykazuje zadné vyznamné rozdily. Opét respondenty zaujal hlavné oblicej a produkt.

Zeny a lidé s neekonomickym vzd&lanim vice zkoumali celou plochu ukazky.

Tteti ukazku, film Captain America, poznalo pouze 25 % respondentl. Tento film ma
v oblibé 50 % respondentl. Produkt rozpoznalo 55 %. Spojeni filmu a znacky Apple
pfipada vhodné téZ poloviné respondentl a pfirozena je ukdzka pro 65 %. Produkt v této
ukéazce poznali spiSe respondenti s ekonomickym vzdéldnim a téZ vice muZzi. Spojeni

produktu a filmu také pfipada vhodné spiSe muzim.

Ctvrta ukazka je z filmu Skyfall a poznalo ji 85 % respondenti. Film méa v oblibé 55 %.
Produkt, tedy pivo znacky Heineken, poznalo 80 % respondentl. Spojeni produktu
a filmu ptipadd vodné 55 % a pfirozena je pro 90 %. Ukazku rozpoznaly spiSe muzi
a stejné tak produkt. Pokud respondenti tento film nemaji radi, pfipadalo jim spojeni filmu

a produktu nevhodné, ale ukazka i pfesto pfirozena.

Patou ukéazkou uZ je ukazka z eského filmu Ctyflistek ve sluzbach krale. Tuto ukazku
rozpoznaly tii ¢tvrtiny respondentl a 25 % ma tento film rado. Produkt poznalo 95 %
respondentl. Spojeni produktu a filmu hodnoti jako vhodné 80 % a jako piirozené 65 %.
Vhodnéjsi ptipada ukazka ekonomiim. Pouze v ptipad¢ této ukazky byla vénovana vétsi

pozornost respondentli produktu nez obliceji.

Sesta ukdzka z Ceského seridlu ordinace v rizové zahradé byla rozpoznana devadesati

procenty respondentll. Tento seridl ma v oblibé pouze 30 % respondentl. Naprosto
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vSichni poznali, o jaky produkt se jedna. Pouze 20 % si mysli, ze spojeni produktu
a serialu je vhodné. A ukazka ptipada ptirozend tficeti procentim respondentd. Tuto

ukazku hodnoti pfisnéji Zzeny a ekonomove.

Sedma ukazka je téZ z Ceského seridlu, tentokrat ale ze seridlu Ulice. Ukdzku rozpoznalo
70 % respondentii. Seridl ma v oblibé 20 % a produkt rozpoznalo 95 %. Spojeni produktu
a seridlu pfijde vhodné 40 % a pfirozena je ukdzka pro 60 %. Odpovédi Zen a muzi
v otdzce spojeni produktu a serialu a ptirozenosti ukazky se nelisi. Neekonomové hodnoti

tuto ukazku méné ptisné.

Posledni osma ukézka je z ¢eského filmu Zeny v béhu. Tento film rozpoznalo 80 %
respondentl. Film mé v oblibé 60 % a produkt 90 %. Spojeni produktu a filmu pfijde
vhodné 95 % a pfirozena je ukézka téz pro 90 %. Rozdily mezi odpovéd'mi muzl a zen

a ekonomil a neekonomi nebyly zjistény.

Z vysledkl testovani ocni kamerou vyplyva, ze respondenti Casto rozpoznali, o jaky
produkt se jedna, i kdyz na ném pohled nezafixovali. Zaznamenali ho tedy naptiklad jen
perifernim pohledem a rozpoznali jeho typické prvky téméi okamzité. Velkou pozornost
vénovaly hlavné obli¢ejim postav v ukézce. Na obliceje se také podivali nejdiive, pak
pohledem zkoumali ukazku a ke konci pohled zafixovali na produktu. Pokud produkt

nasli po par vtefinach, jesté€ pohledem dale zkoumali ukazku.

Mezi odpovéd'mi respondentll Ize pozorovat jisté asociace a to napiiklad takové, Ze
respondenti Casto poznali produkt v ukazce, pokud maji film v oblibé. Déle ve vétsSiné
ukazek existuje propojeni mezi tim, zda respondenti poznali produkt a zda jim pfijde
ukéazka pfirozend. A kdyz maji respondenti film v oblibé, pifijde jim spojeni produktu

a filmu vhodné. Neekonomové hledali produkty v ukazkach déle.

Z dotazniku pouzitého jako doplnék k testovani o¢ni kamerou a samotného testovani tedy
vyplyva, Ze to, zda maji respondenti film nebo serial v oblibé ovliviiuje jejich hodnoceni
dané ukazky. Pokud maji respondenti ukdzku v oblibg, hodnoti ji vice jako pfirozenou

a spojeni a produktu jako vhodné.

Dale bylo zjisténo, ze zahrani¢ni ukézky jsou oblibenéjs$i a jsou hodnoceny jako

pfirozenéjsi 1 spojeni produktu s filmem je ve vybranych ukazkach hodnoceno jako

vhodnéjsi nez je tomu u Ceskych ukazek. V ¢eskych ukazkach ale respondenti poznali
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produkt vice, nez v pfipadé zahrani¢nich ukazek. Produkt je tedy sice viditelnéjsi, ale

respondenti hodnoti ukazku jako nepfirozenou a produkt se jim do ukazky nehodi.

Limitace provedeného dotaznikového Setfeni spociva v nestejnomérném rozloZeni
pohlavi a oboru vzdélani u respondenti. Je to zplsobeno hlavné tim, ze cilem
dotaznikového Setfeni bylo ziskat co nejvetsi pocet respondent a na symetrické rozlozeni
téchto atributi. Dotaznik byl také distribuovan elektronicky za pomoci socialni sité
Facebook, kde by bylo obtizné udrzet rovnomérny pocet muzii a Zen nebo ekonomu

a neekonomul.

Limitaci testovani pomoci o¢ni kamery je zase to, Ze respondenti jsou voleni pouze z fad
student jedné vysoké Skoly, Zapadoceské univerzity v Plzni. Zde se ale podafilo udrzet

rovnomérné rozlozeny vzorek muzi a zen a také ekonomt a neekonomd.
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4 Moznosti zefektivnéni Product Placementu

Na zakladé zjisténych vysledkii je navrzeno doporuceni pro Ceské filmové a serialové
producenty a scéndristy, tedy ty, ktefi maji na starosti zakomponovani produktt do filmi
a seriall. Toto doporuceni se tyka toho, aby byl jejich Product Placement v souladu
s ¢eskymi zakony a byl oblibeny u divaki, nebot” existuje pfimé souvislost mezi tim, zda

je umisténi produktu pro divaky ptirozené a dobie provedené a mezi oblibou znacky.

Podle zjisténych wvysledkd totiz Spatn€¢ provedeny PP vyvold u divakl averzi
k propagované znacce a to u nezanedbatelného procenta. Pokud budou mit lidé ke znaéce
averzi, jen t€zko budou nakupovat jeji produkty. Téz se nevhodny PP nevyhne postihiim
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera prezkoumava obsah Ceskych serialt

a dostava i podnéty od divaki.

Proto je doporucovano vyhnout se postihiim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani
a zéroven si zachovat pfizen divakl. Problém s tim ma zejména serial Ordinace v rizové

zahrad¢. Konkrétni body doporuceni jsou tedy nésledujici:
e Produkt by nemél hrat v ptibéhu hlavni roli

Produkt by se m¢li scéndristé snazit zakomponovat do jiz vytvofeného déje, ne tvotit d¢j
podle produktu. Ud¢lat to totiz tak, aby to nebylo p#ili§ otravné, okaté a nepobutovala to
divaky je totiz skute¢né uméni, i kdyz Ceskému seridlu ,,Vypravéj“ se to povedlo
a dokonce za to byl tento seridl ocenén cenou Zlatd pecka, jak je jiz popisovano vyse
Vv této praci. Divaci totiz diky tomuto seridlu mohli nostalgicky zavzpominat na dobu

vvvvv

pfenechana postavam, nikoli reklamovanym produktim.
e Nemélo by dochazet ke zminiovani produktu nad ramec déje

Zejména diky tomuto bodu je totiZ Casto pokutovan seridl Ordinace v riZové zahradé od
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Tento bod souvisi s bodem uvedenym vyse.
Pokud je produkt zobrazovéan velmi Casto a d¢j je spiSe tvoren podle produktu, je sice
jisté, Ze si divak produktu vSimne, ale mize to u néj vyvolat neptijemné pocity, které

bude mit poté spojené se znackou.
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e Produkt by nemél byt piehnan¢ komentovan a vychvalovan

V piipad¢, ze je produkt vyobrazen a jest¢ K tomu komentovan, mize opét dochazet
k pfechnanému zdaraziiovani produktu. Pokud je navic komentovan vSemoznymi
superlativy mohou se divaci opét citit pfehlceni produktem a muze to v nich vyvolat
averzi k produktu nebo ke znacce. Divaci si sice $patné provedeny PP budou pamatovat
dokonce ném mozna i mluvit, ale jak jiz bylo feceno, v tomto ptipadé dle zjiSténych

vysledkii nemusi platit, ze 1 Spatna reklama je reklama.
e Pii vyskytu produktu by nemélo dochazet k piehnané kumulaci

Produkt staci zobrazit jednou a i tak si ho divak v§imne, jak ukazaly vysledky testovani
o¢ni kamerou. Pokud se bude stejny produkt zobrazovat nékolikrat za sebou naptiklad
i v nekolika dilech serialu, mize u divaku zacit zpusobovat averzi k propagovanému
produktu. Tak je tomu napftiklad i u ptikladu nabytku Jamall v seridlu Ordinace v rtizové
zahrad¢. Tento piiklad uvadéli respondenti s negativnim komentafem jak v obecném

dotazniku tak pfi testovani o¢ni kamerou, kde tento ptiklad komentovali ustné.
e Produkt by m¢l souviset s tématem filmu nebo serialu

Piikladem muize byt film Zeny v béhu. Ukazka z tohoto filmu byla respondenty velmi
pozitivné hodnocena. Sportovni obleceni znacky Adidas se do tohoto filmu hodi naprosto
bez debat. Navic Zadna z postav nekomentuje jak je znacka Adidas skvéla nebo nejlepsi.
Produkt ani neni pfehnané zobrazovan. KdeZto o vhodnosti nabytku Jamall v seridlu
Ordinace v rizové zahrad¢ by se dalo polemizovat. D&j byl navic tvofen na miru produktu
respektive znacce a byl zobrazovan velmi Casto a navic byly komentovany jeho kvality.

Jak uZ bylo feceno, tato ukazka byla hodnocena velmi negativné.
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Zavér

Product Placement je v Ceské republice legalizovan jiz od roku 2010, ale v zahrani¢i se
objevuje jiz po desitky let. Mozna tento naskok zpusobil, ze v zahrani¢i zvladaji
umistovani produktu mnohem 1épe, a ze zahrani¢ni PP je ceskymi respondenty mnohem

1épe piijiman.

Cilem této prace s ndzvem ,,Vnimani Product Placementu vybranymi cilovymi skupinami
obyvatel v CR* je primarné analyzovat a zhodnotit, jak vybrani respondenti vnimaji
umist'ovani produktl v ¢eskych a zahrani¢nich filmech a seridlech a zda se lis§i vnimani
vybranych skupin, kterymi jsou lidé s ekonomickym vzdélanim a lidé
s neekonomickym vzdélanim. Déle zda se 1i$i vnimani muzt a zen. Cilem je také zjistit,

zda respondenti vnimaji PP 1épe nez klasickou televizni reklamu.

Na zdklad¢ téchto cili jsou stanoveny vyzkumné otdzky, nejprve obecné a potom
specifické a dale hypotézy, které jsou testovany v programu Statistika za pomoci
Kendallovo Tau a Mann-Whitneyho U Testu. Jednim z cilt je téZ otestovat pravdivost

hypotéz a vyhodnotit vyzkumné otazky.

Poslednim cilem c¢islo 4 bylo zhodnotit vysledky, interpretovat zavéry zkoumani
a limitace vyzkumu a navrhnout doporuceni pro komunikaci s vybranymi cilovymi
skupinami obyvatel. Tento cil byl ale v kapitole 3.6 zménén diky zjisténi nevyznamnych
rozdili mezi vnimanim ekonomi a neekonomtl, ktefi byli ptivodné cilovou skupinou. Cil
byl nakonec pfehodnocen a misto zminéného doporuceni byly navrZzeny metody pro

zefektivnéni PP. Ostatni cile byly dodrzeny.

V této praci je nejprve piedstaven pojem Product Placement a jeho historie, formy a typy.
Jsou porovnavany také vyhody a nevyhody. Déle je popsana teorie testovani ocni
kamerou, v€etné historie a omezeni pii méteni. Dale jsou popsany cile prace a metodika
vyzkumu. Na zdklad€ cili jsou definovany vyzkumné otazky a hypotézy, je popsan
zékladni soubor a poté jsou analyzovédna data. Poté je provedeno shrnuti zjiSténych
vysledki a vyhodnoceni hypotéz a vyzkumnych otdzek. Na zaklad¢ zjisténych vysledka

jsou navrzeny metody pro zefektivnéni Product Placementu.

Metody zefektivnéni vychazi ze zjisténych vysledki. Jednim z vysledki je, ze zahrani¢ni
PP je oblibenéjsi nez cesky a proto byly definovany chyby, které vychazi z rozdilu mezi
¢eskym a zahrani¢nim PP a bylo doporuceno jejich akceptovani a napraveni.

94



Data byly sbirdny pomoci dotaznikového Setfeni a testovani oc¢ni kamerou. Otazky
Vv dotaznikovém Setieni byly postaveny tak, aby zkoumaly obecné nazory a postoje
respondentit k PP. Dotaznik jako doplnék k testovani o¢ni kamerou slouzil hlavné
k porovnani zahrani¢nich a ¢eskych ukazek filma a serialt. Cilem bylo zjistit, zda jsou

viditelné.

Z vysledkt bylo zjisténo, ze o umisténi produktu védi témét vSichni respondenti, ale
pojem Product Placement je jim zndm o néco méné. VSichni, ktefi ho znaji, ale védi, ze
funguje na bazi reklamy. Spatné provedeny PP také dokaze u mnoha respondentii vyvolat
averzi k propagované znacce. Produkty nakupuji respondenti vice na zaklad¢ bézné

reklamy v televiznim vysilani. Oblibenéjsi je PP v zahrani¢nich filmech a serialech.

Ve vnimani muzt a Zen a ani ekonomt a neekonomil nejsou nijak vyrazné rozdily.

V ukézkach si sice respondenti vzdy vSimali vice obliceji postav, ale produkty piesto
poznali. Respondenti oceniuji spiSe PP, ktery je méné ndpadny a nenuceny, PP ktery se
jim produkt nesnazi za kazdou cenu prodat. Produktu si ale v§imnou, i kdyz je upozadén

a vyvola to u nich lepsi reakce.

Z odpovédi na vyzkumné otazky vyplyvaji néasledujici poznatky. Respondenti vnimaji
produkty v ¢eskych filmech a serialech ale 1 v zahrani¢nich filmech a serialech. V ¢eskych
filmech jsou pro né produkty vyrazné;si, ale v zahrani¢nich ukézkach pfirozené;si. Rozdil
mezi vnimanim Zen a muzi nejsou nijak vyrazné a nelze z nich nic usuzovat. Stejné tak
je tomu v piipad€ porovnavani vysledkl ekonomu a neekonomil. PP je respondenty 1épe
piijiman nez klasicka televizni reklama. Spatné provedeny PP dokaZe u respondentl
zpusobit averzi k propagované znacce. Produkty ve filmech a seridlech pomahaji dotvaret

realné prostiedi.

Pro zefektivnéni PP bylo navrzeno, aby produkt nehral v ptibéhu hlavni roli, aby souvisel
s tématikou filmu nebo seriald a nebyl pfehnané zobrazovan nebo komentovan. Obecné
bylo u respondentli oblibenéjsi, kdyz produkty byly spiSe v pozadi a byly mén¢ vidét.
Produktu si respondent v§imne, 1 kdyz je méné vidét a neni komentovan. V tomto piipadé
zustane produkt oblibengj$im, nez kdyz je produkt mnohem vice vidét a je piehnané
komentovan. Pokud produkt nesouvisi s tématem filmu, je pro to divaky nepfirozené

a nesympatické.
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Piilohy
Priloha A: Ukazka otazek v dotazniku k o¢ni kamere

1. Z jakého filmu/senalu je tato ukazka?

2. Mate tento film/senal v oblib&?

Rozhodn® ano Ano Spife ano  Amitak, anitak  Spife ne Ne Rozhodné ne
1 2 3 4 5 6 7

3. Jaky produkt (znacka) zde byl vyobrazen/a?

4. Pfipada Vam spojeni tohoto produktu a filmu/seridlu vhodna?

Rozhodn® ane Ano  Spife ano  Amitak, anitak  Spile ne Ne Rorhodnd ne
1 2 3 4 5 [ 7

5. Piipada Vam v této ukazce umisténi produktu piirozené?

Rozhadn® ane Ano Spife ano  Anitak anitak Spilene  Ne Rozhodnd ne
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Piiloha B: Grafy k vybranym otazkam dotaznikového Setieni

Obr.: Graf k otazce - Souhlasite s mySlenkou, ze vyskyt produkti znamych znaéek

pomaha ve filmech a seridlech dotvaret realné prostiedi?

100

94
(25,3 %)

5

50

25

Zdroj: Google forms, 2020



Obr.: Graf k otazce - Kdyby se ve filmech a serialech neobjevovaly realné produkty,
chybély by vam tam?
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Zdroj: Google forms, 2020

Obr.: Graf k otazce - Berete produkt v ¢eském filmu/serialu jako ptirozenou soucast déje?

80

G0

58
(15,6 %)
40

32 (8,6 %)

Zdroj: Google forms, 2020

Obr.: Graf k otazce - Berete produkt v zahraniénim filmu/serialu jako pfirozenou soucast

deéje?

Zdroj: Google forms, 2020



Obr.: Graf k otazce - Ptipada vam umistovani produktti ptimo do déje filmu a seriali

vhodné?

150
100

50

Zdroj: Google forms, 2020

Obr.: Graf k otazce - Uptednostiiujete PP pied klasickou televizni reklamou?

80

77
(20,7 %)

54

40 (14,5 %)

20

Zdroj: Google forms, 2020



Priloha C: Rozdélené Heat mapy

Obr.: Rozdélni Heat map 1. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muZzi (vpravo nahote),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obr.: Rozdélni Heat map 2. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahofie),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Obr.: Rozdélni Heat map 3. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahofte),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obr.: Rozdélni Heat map 4. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahofte),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020




Obr.: Rozdélni Heat map 5. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahofte),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obr.: Rozdélni Heat map 6. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahofie),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Obr.: Rozdélni Heat map 7. ukazka - Zeny (vlevo nahofe), muzi (vpravo nahote),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obr.: Rozdélni Heat map 8. ukazka - Zeny (vlevo nahote), muzi (vpravo nahofte),

ekonomické vzdélani (vlevo dole), neekonomické vzdélani (vpravo dole).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Abstrakt

Tesatova, Tereza Magdalena. Vnimdni Product Placementu vybranymi cilovymi
skupinami obyvatel v CR. Plzen, 2020. 104 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita

V Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: marketing, product placement, umisténi produktu, reklama

Predlozena diplomova prace snazvem ,,Vniméani Product Placementu vybranymi
cilovymi skupinami obyvatel v CR* je zamé&fena hlavné na analyzu a zhodnoceni rozdilt
ve vnimani umistovani produktu u lidi s ekonomickym a neekonomickym vzdélanim
a téZ mezi muzi a zenami. K ziskani dat ke zkoumani bylo vyuzito dotaznikového Setieni
a testovani o¢ni kamerou. Testovany byly ukazky z vybranych ¢eskych a zahrani¢nich
filma pro porovnani jejich pisobeni. Bylo také zkoumano, zda si respondenti v§imaji

produkt uvedenych ve vybranych ukazkéach a zda jim ukéazky ptipadaji pfirozené.

Z vysledkl provedeného Setieni a testovani bylo zjisténo, Ze nebyly prokazany rozdily ve
vnimani muzi a zen ani ekonomul a neekonomtl. Byly ale prokézany zajimavé rozdily
mezi vnimanim Ceskych a zahrani¢nich ukazek a téch bylo vyuZito pro formulovani

zavérecnych metod pro zefektivnéni PP.

V zavérecné Casti prace jsou tedy navrzeny metody pro zefektivnéni PP. Tyto metody
vychazi z toho, Ze maji respondenti vice v oblibé zahrani¢ni ptiklady PP a Ze Spatné
provedeny PP vyvoldva u respondentil averzi k propagovanému produktu nebo znacce.
Navrzenymi metodami je tedy napiiklad to, aby produkt byl do d&je vhodné
zakomponovan, nebyl zobrazovan nad ramec déje, nehral v ptibéhu moc vyraznou roli,

nebyl nijak pfehnané¢ komentovan a zdliraziiovan a souvisel s t¢ématem filmu nebo serialu.



Abstract

TESAROVA, Tereza Magdalena. Perception of Product Placement by selected target
groups of people in the Czech Republic. Plzen, 2020. 104 p. Diploma thesis. University
of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, product placement, advertising

This diploma thehis entitled ,,Perception of Product Placement by selected target groups
of people in the Czech Republic” is mainly focused on analyzing and evaluation
of product perception differences by econimists and noneconomists and also

by women and men.

For gathering targeted data the survey and eye tracking was used. Samples from selected
Czech and foreign movies and TV shows were tested to compare their effect on the chosen
group of people. It was also examined whether the respondents noticed the products

mentioned in the selected samples and whether the samples seem natural to them.

From the results of the survey and eye tracking, it was found that there were no differences
in the perception of men and women or economists and non-economists. However,
interesting differences between the perception of Czech and foreign examples were
discovered and these were used to formulate the final methods for improving the use

of Product Placement.

In the final part of the work, methods for improving the use of Product Placement are
proposed. These methods are based on the fact that respondents are more fond of foreign
examples of PP and that poorly executed PP evokes in respondents an aversion to the

promoted product or brand.

Thus, the proposed methods are, for example, that the product is properly incorporated
into the story, it should not be presented too much, it should not play a very significant
role in the story, it also should not be overly commented and higlighted and it should be
related to the theme of the film or TV series



