KULTUI'a, - MeDia - Te0Logia
ISSN 2081-8971

2016 nr 25, s. 152-161

Peter Mikulas - Alexandra Bellovd

Vjvojova tendencia umiestiiovania produktov

v televiznom seriali Panelak

Developmental Tendency of the Product Placement in TV series Paneldk

STRESZCZENIE:

UMIESTNOVANIE PRODUKTOV PATRI

K PROPAGACNYM NASTROJOM FREKVENTOVANE
VYUZIVANYCH TELEVIZIOU. V STUDII SME SA ZAMERALI NA
JEHO VYUZIVANIE V DENNOM TELEVIZNOM SERIALI
PANELAK, KTORY MOZNO POVAZOVAT ZA FENOMEN
SLOVENSKE] TELEVIZNEJ SCENY V OSTATNYCH ROKOCH.
Pocas TrocH 0BDOBI (2008, 2011 A 2014) SME

S POUZITIM TELEVIZNEHO ARCHIVU DOSTUPNEHO NA
INTERNETE SKUMALI VYSKYT PRODUKTOV V UVEDENOM
SERIALI V RAMCI KONKRETNE VYTYCENYCH VYSIELACICH
TYZDNOV, PRICOM SME POUZILI METODU KVANTITATIVNE]
OBSAHOVE] ANALYZY. ZAUJIMAL NAS KVANTITATIVNY
VYSKYT UMIESTNENYCH PRODUKTOV, ALE AJ ICH CELKOVE
CASOVE TRVANIE. OKREM TOHO SME SA ZAMERALI NA TYPY
UMIESTNOVANIA PRODUKTOV. STUDIA NEPOUKAZALA NA
KONTINUALNY LINEARNY RAST POUZITIA TOHTO NASTROJA,
ALE SKOR NA RACIONALIZACIU JEHO POUZITIA.
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ABSTRACT:

PRODUCT PLACEMENT IS ONE OF THE PROMOTIONAL TOOLS
FREQUENTLY USED BY TELEVISION. IN THE STUDY, WE
FOCUSED ON ITS USE IN DAILY TELEVISION SERIES PANELAK,
WHICH CAN BE CONSIDERED AS THE PHENOMENON OF SLOVAK
TELEVISION SCENE IN THE LAST YEARS. DURING THREE
PERIODS (2008, 2011 AND 2014) WE INVESTIGATED THE
OCCURRENCE OF PRODUCTS IN THE PANELAK USING
TELEVISION ARCHIVES AVAILABLE ON THE INTERNET WITHIN

A WELL-DEFINED BROADCASTING WEEKS, APPLYING THE
METHOD OF QUANTITATIVE CONTENT ANALYSIS. WE WERE
INTERESTED IN QUANTITATIVE OCCURRENCE OF PRODUCT
PLACEMENT, BUT ALSO THE TOTAL TIME DURATION. IN
ADDITION, WE FOCUSED ON THE TYPES OF PRODUCT
PLACEMENT. THE STUDY DIDN T SHOWED A LINEAR INCREASE
OF THE PRODUCT PLACEMENT TOOL, BUT RATHER TO THE
RATIONALIZATION OF ITS USE.
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miestnovanie produktov (anglicky product placement, d’alej PP) mozno definovat’

ako propagaény nastroj, pomocou ktorého dochadza k zacleneniu znacky v jej au-

didlnych, vizudlnych alebo audiovizudlnych prejavoch do prostredia Sirokého
spektra medialnych produktov. Pre ticely tejto Stidie budeme PP pokladat’ za taky néstroj
komunikacného mixu, ktory cielavedome vyuZziva integraciu komercéne ladenych posol-
stiev do takych medialnych produktov, ktoré apriori nie s pre takéto posolstva uréené.
Vyvojovo v prostredi post-totalitnych krajin predchddzala PP tzv. skrytd reklama. T4to for-
ma propagdcie bola vo svojich prejavoch podobna PP, z hl'adiska legislativy sa vSak jednalo
o zdkonom nepovolenu formu marketingovej komunikdicie. Na Slovensku bol PP legisla-
tivne umozneny az v roku 2009 novelou Zakona o vysielani a retransmisii ¢. 308/2000 Z.z.
Hoci z pohl'adu prava su PP a skryta reklama tplne odlisné fenomény, z hl'adiska marke-
tingovej komunikdcie ide v zdsade o podobné propagac¢né néstroje.

V sucasnosti si len tazko dokdZeme prestavit' taky medidlny produkt, do ktorého by
nebolo mozné umiestnit’ produkty. Vo vicSine dostupnej literatiry je vsak badat’ najfre-
kventovanejsie prepojenie s médiami audiovizudlnymi, ktoré su pre potreby tohto néstro-
javzhl'adom k svojej podstate a danostiam mimoriadne vhodné. Napriklad Nelson, Keum
a Yaros (in Kjaernested, Nielsen, 2012) umiestnovanie produktov definuji ako ,,... marke-
tingovu stratégiu, vramci ktorej je uvedeny znackovy produkt v prominentnom medial-
nom predstaveni ako film alebo televizna reldcia.”“ Na konkrétnejsie spdjanie umiestnova-
nia produktov a medidlnej zabavy kladie akcent aj Shrum (in Kjaernested, Nielsen, 2012),
ktory upozornuje na ,,... imyselné vnorenie komercnej spravy do zébavného programu...
¢im sa stieraju hranice medzi zdbavou a presviedéanim.“ Z tohto hI'adiska md umiestio-
vanie produktov blizko k predstave o advertainmente (Deery, 2004), teda o cielavedomom
mixovani propagacéne ladenych posolstiev s medidlnym obsahom.

Na zdklade sticasného stavu literatiry zaoberajuicej sa umiestiiovanim produktov
mozZeme konstatovat, Ze hlavné vyhody tohto nastroja su predovsetkym tieto: amalganizu-
je znacky s pop kultirou (Danesi, 2009); je alternativou k tradiénym nadlinkovym for-
mam marketingovej komunikdcie v médidch (Donsbach, 2008); umiestiovanie produktov
je »,in“ (Donsbach, 2008); na recipientov posobi vo vhodnom ¢ase (Langer, 2010); u reci-
pientov v porovnani s reklamou vyvoldva zvicésa pozitivnejSie emocie (Lehu, 2007). TieZ
mozno uviest’ schopnost’ inzerenta odhalit’ spotrebitel'ovi znacku nepriamo, kedy sa da do
uréitej miery eliminovat’' obranny mechanizmus recipienta, a teda aj jeho odpor k tradi-
¢nym formam reklamy. Umoznuje to predovsetkym fakt, Ze publikum sa nachéddza v po-
hodlnych podmienkach, je uvolnené, bavi sa, a popri tom je nendsilnym sposobom vysta-
vované u¢inkom reklamného ozndmenia. Inzerent sticasne dostdva prileZitost oboznamit’
potencidlneho spotrebitel'a so zna¢kou alebo produktom v prirodzenom a realistickom
prostredi, ktoré pomdha vybudovat ku znacke pozitivny postoj (Langer, 2010).

K zdkladnym nevyhodam viazucim sa k umiestiiovaniu produktov mozno zaradit’
predovsetkym tri skutoénosti: tento komunikaény ndstroj je dnes natol'ko frekventova-
ny, Ze v mnohych pripadoch ostdva recipientmi nepovS§imnuty (Danesi, 2009), merate-
I'nost’ je pomerne zloZitd (Langer, 2010) a napokon, reakcie recipientov su zvicsa neu-
tralne az vlazné (Lehu, 2007).
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Russell (1998) rozdel'uje umiestniovanie produktov do niekol'kych kategérii, ato
z hl'adiska pouzitych kédov, pricom sa Specificky zameral na filmové a televizne komuni-
katy. Uvadza, Ze umiestnenie produktov je zaloZené na troch zakladnych dimenziach: vi-
zudlnej, audidlnej a audiovizudlnej. Vizudlne (obrazové) umiestiiovanie produktov je zo-
brazenie vizudlnej podoby znacky alebo produktu. Vyskytuje sa vo vizualnych, ale najca-
stejsie v audiovizualnych médiach. Audidlna (zvukovd) forma umiestiiovania produktov
vyuZziva verbalne zmienky o znacke/produkte. Tito formu je mozné primdarne vyuzit
vmédidch audidlnej podstaty, napr. v rozhlase, Specificky méze tvorit’ sticast’ textov pie-
sni, vyskytnit’ sa vrozhlasovych hrach a pod. Taktiez méZe dojst’ k jej pouzitiu vo filme
a televizii. Audiovizuélne (zvukovo-obrazové) umiestnenie produktov predstavuje sticasné
vyuzitie zvukovej aj obrazovej stopy. Obe sa navzdjom dopliiajd, pricom ak je znacka/pro-
dukt aj vizualne zobrazend, mozno predpokladat’ synergicky efekt a z neho rezultujtice zo-
silnené posobenie na recipienta. To napokon potvrdzuje mnozstvo dostupnych studii.
Napr. Galician (2013) uvadza signifikantne lepsie vysledky audiovizualneho PP v porovna-
ni s prvymi dvoma typmi, a to z hl'adiska znovuvyvolania znacky/produktu recipientmi.
Proti pouZitiu tohto druhu PP hovori riziko ostentativneho nardsania medidlneho textu
komerénymi posolstvami, ktoré moze viest' k zapornej reakeii divakov vedtcej k odmiet-
nutiu medidlneho komunikatu ,,presiaknutého reklamou“.

Vyskumny dizajn

Cielom vyskumu, ktorého vysledky prezentujeme v tomto texte, je identifikicia a ana-
lyza vyuzivania marketingovo-komunikacného ndéstroja umiestiiovanie produktov
v dlhodobo najispesnejsom televiznom seridli vysielanom na Slovensku s ndzvom Pane-
1ak. Ako vyskumnu metédu sme zvolili kvantitativnu obsahovud analyzu, ktord je vhod-
nym a frekventovane pouzivanym ndstrojom pre analyzu vyskytu Specifickych prvkov
vmedidlnych obsahoch. Vo vyskume sme sa rozhodli Specifikovat' identifikované
umiestnenie produktu prostrednictvom ¢asu, kedy sa vyskytlo v ramci daného dielu,
a celkového ¢asu, ktory bol umiestneniu venovany. Dalej sme umiestnenie produktov
$pecifikovali na zdklade ich charakteru, pricom sme rozliSovali medzi troma kategoria-
mi (vizualne, audidlne a audiovizualne PP).

Vyskumny material

Televizny serial Paneldk bol dlhodobo (od 18.2.2008 do 17.5.2015) vysielany na dru-
hom najsledovanejsom komer¢nom televiznom kandli na Slovensku - TV Joj. Za jeho
vyrobou stdla produkéna spolocnost’ Tovaren 5/7/11. Serial pozostaval z 15 sérii, cel-
kovo bolo vytvorenych 1309 éasti (MikuSovié, 2015). Paneldk moZno povaZovat za pre-
cedens novodobej povodnej seridlovej tvorby na Slovensku, a to ako z pohl'adu jeho ko-
merc¢ného uspechu, ako aj z hl'adiska jeho vynimoc¢ne dlhého ¢asového trvania. Dejovo
je Paneldk zasadeny do trojposchodového paneldku v Bratislave, v ktorom sa odoh-
ravaju osudy jeho obyvatel'ov. Poskytol prileZitost’ pre mnohych mladych slovenskych
hercov, ale sticasne aj pre znacky. Z hl'adiska umiestiiovania produktov bol Paneldk vy-
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uZivany pomerne frekventovane, o com svedcalo mnozstvo zmienok publikovanych
¢lankov a $tudif v laickej, ale aj odbornej tlaéi reflektujicej dianie v medidlnom svete
(napr. medialne.sk, strategie.hnonline.sk, trend.sk a i.). Casté vyuzivanie PP bolo na-
pokon evidentné uz pri zbeZnom sledovani seridlu. Pre viacerych zaddvatel'ov PP bol
Paneldk jednym z najatraktivnejsich produktov. Klempova (2013) sa o nom vyjadruje
ako 0,,... vykladnej skrini product placementu a inych formatov reklamy televizie
JOJ“. Obchodny riaditel' JO] Group Martin HerZa (in Klempovd, 2013) uvadza, Ze ,,...
o sponzoring seridlu ma aktivny zadujem véésina klientov Paneldku a injektaz v nom je
potom ako doplnok sponzoringu vo forme exkluzivity pre klienta...“ Jednym z hla-
vnym sponzorom seridlu bol retazec Billa. Popri PP vyuZival aj injektdZ (zobrazenie
loga s kratkym popisom spoloc¢nosti v programe) a protagonisti boli dejovo zasadeni
vinteriéri samoobsluznej predajne Billa, ktora bola zakomponovana aj do denného
spravania sa protagonistov (nakupy v brandovych taskach) a spominana v dial6goch.
HerZo (in Klempovd, 2013) zhrnul benefity vyplyvajice z tizkej angaZovanosti sa hla-
vného komercného partnera projektu nasledovne: ,,Spolupréca s tymto klientom kom-
binuje vSetko to, ¢o mo6Zze klient dosiahnut’ v televizii. Je to spolupraca na cely rok, ide
o komplexny balik a zaroven deal flexibilny, aby sme mohli s klientom priebeZne kori-
govat’ nastavenia zobrazovania znacky divackeho feedbacku®.

Vyberovy siibor

Na zaciatku vyskumu bolo potrebné pristipit’ k vymedzeniu vyberového siboru
zahrnajuceho vsetky jednotky, ktoré sme nasledne analyzovali. Zahrnuli sme sem vybrané
diely seridlu Paneldk. Pozornost’ sme zacielili na tri rozne ¢asové obdobia: prva sériu,
v ktorej sa seridl vysielal (v roku 2008"), d'alej 6smu (2011), a napokon trindstu sériu (2014).
Vyberovy stibor sme d’alej zredukovali na konkrétne jednotky analyzy, ktorymi sd diely
seridlu Paneldk odvysielané v kazdej z uvedenych sérii poc¢as jedného tyzdna. Konkrétne sa
jednalo o nasledujuce diely seridlu Paneldk:

Diely Détum vysielania v premiére
1. séria 6,7,8,9,10 25.2.2008 - 29.2.2008
8. séria 703, 704, 705, 706, 707 5.12.2011-9.12.2011
13. séria 1113, 1114, 1115, 1116, 1117 6.3.2014-13.3.2014

Tab. 1: Vifberovy stibor. PP v seridli Paneldk.

Vyber jednotlivych dielov ndm umoznil pri analyze a interpretacii vysledkov
porovnat’ tri rozne ¢asové obdobia jedného televizneho seridlu.

Na tomto mieste povazujeme za dolezité poznamenat,, Ze v roku 2008 este PP nebol legislativne ukotve-
ny, a teda bol zakdzany ako skrytd reklama. Zaradenie tohto roku do vyberového siboru odévodiiujeme
ambiciou vhodného ¢asového odstupu medzi skimanymi sériami (tri roky). Zaroven sme chceli po-
ukdzat na skutoénost, Ze PP, resp. skrytd reklama, bola v naSom medidlnom prostredi pritomna aj pred
legislativnym zakotvenim PP v roku 2009.
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Vyskumné otazky a hypotézy

Na zaklade poskytnutia adekvatnych odpovedi na ciele studie si kladieme dve vyskumné
otazky: Akd je tendencia frekventovanosti PP vseridli Paneldk vskimanom obdobi
(VO1) a ktory druh PP v seridly Panelak dominoval (VO2)? Na zdklade uvedenych otdzok
sme skonstruovali nasledujice hypotézy: pouZzitie PP v seridli Paneldk malo stupajicu
tendenciu, a to ako v poéte pripadov (H1), tak aj v celkovom odvysielanom ¢ase (H2). Da-
lej predkladdme dominanciu vizudlneho PP pred audiovizudlnym PP a audidlnym PP vo
vs$etkych skimanych obdobiach (H3).

Ktvorbe H1 a H2 n4s vedie skuto¢nost, Ze PP je v relevantnej literature stdle po-
vazovany za aktudlny a potencidlne vysoky uspech prinasajici propagaény ndstroj
(Klempova, 2013; Langer, 2010; a i.). Stipajuci zdujem akademickej sféry by mal mat’
patri¢ni analégiu v medidlnej praxi. Indicie o predstave dlhodobého zaujmu o PP pod-
poruju aj printové a internetové médid, napr. Okoli¢aniovd, 2013 Pozitivne signély
prinasali aj vyhlasenia televiznych vysielatel' ov, vid'. citaty pracovnikov TV Joj uvede-
né vyssie. Zial, na rozdiel od televiznej reklamy nemame k dispozicii konkrétne dita
o absolitnych vydavkoch na PP ani o podieloch tohto nastroja na celkovom propaga-
¢nom baliku poskytovanom slovenskymi televiznymi vysielatel mi. H3 mozno zd6vod-
nit’ dominanciou vizuality ako komunika¢ného kandla v ramci televizneho média.
Mame pritom na mysli predovsetkym skutoénost, Ze vizudlny kdéd zo svojej podstaty
umozinuje prenasat’ obsiahlejsie stibory znakov ako kéd audidlny. Vizudlne komercéné
obsahy maju tieZ tendenciu (napr. ked sd umiestnené v druhom ¢i tretom plane zabe-
ru) posobit nerusivo az neutralne, vd’aka comu takyto druh PP vyznamne nezasahuje
do divdckej recepcie televizneho textu. Umyselné a ostentativne predvidzanie
znaciek/produktov by mohlo viest k strate divackeho zaujmu, preto je PP nevyhnutné
,davkovat* opatrne, ¢oho si bol nepochybne vedomy aj producentsky $tib Paneldku.
Audiovizudlny PP, ako naznacujeme vyssie, ma synergicky potencidl a teda aj schopno-
st’ priniest’ nadStandardné vysledky. Vzhl'adom k jeho dominantnej podstate sa vSak
mozno nazdavat, Ze bude vyuzivany ako exkluzivny propagacny produkt, o
znamend, Ze frekvencia jeho vyuzitia bude na nizsich drovniach.

Vysledky vyskumu

Pri pohl'ade na celkové vysledky (graf 1 a graf 2) mozno konStatovat,, Ze umiestiiovanie
produktov v televiznom seridli nemd v skimanom obdobf rasticu tendenciu. Pocet PP
medzi prvym a druhym skimanym obdobim narastol pomerne vyznamne (zo 177 na
425 pripadov), na case ich vysielania sa to prejavilo v ovel'a mensej miere (904 k 1142
sekunddm). Prave druhé sledované obdobie sa zhladiska PP javi ako najvac¢Smi
vyuzivané.

2 . vy . .z . .« v . oy 3 . .
Titulok élanku znie: Reklamy v seridloch a vo filmoch je coraz viac, pricom autorka v rdmci populariza-

¢ného diskurzu chdpe pojmy reklama a PP synonymicky.
http://spravy.pravda.sk/domace/clanok/276771-reklamy-v-serialoch-a-vo-filmoch-je-coraz-viac/
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Celkovy poget umiestnenych
produktov za kazdy skimany
tyzden

pocet umiestnenych produktov

casové obdobie

Graf 1: Celkovy poéet umiestnenych produktov v televiznom seridly Paneldk v troch skimanych obdobiach.
Zdroj: vlastny vyskum.
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Graf 2: Celkovy pocet vysielania obsahujiceho umiestnené produkty v televiznom seridli Paneldk v troch
skiimanych obdobiach (v sekundéach). Zdroj: vlastny vyskum.

Pri pohl'ade na posledné obdobie, ktoré nasledovalo asi dva a pol roka po prvom,
moZeme vidiet' vyznamny pokles vyuZivania PP, a to ako v ich celkovom mnozstve (140
pripadov), tak aj v ¢asovom rozsahu (629 sekind, ¢o predstavuje len polovicu z éasu vy-
sielania z druhého obdobia).

Graf 3 prezentuje celkovy cas venovany (v rdmci jednotlivych analyzovanych
tyzdnov) PP v analyzovanych €astiach seridlu Paneldk. Jednoznaéne najcastejSie vyuziva-
nym sposobom umiestiiovania je vizudlne zobrazovanie (celkovo 2013 sekind), ktoré
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bolo najmarkantnejSie pocas vysielania 8. série seridlu od 5. do 9.12.2011 (celkom 1100
sekund). Ostatné typy umiestriovania boli vyuZivané v neporovnatel'ne nizsej miere -
audidlne 278 sekiind a audiovizudlne 384 sekind.
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Graf 3: Porovnanie celkového ¢asu vysielania obsahujticeho umiestnené produkty s ohIadom na typ umiest-
nenia v televiznom seridli Paneldk v troch skimanych obdobiach (v sekundéch). Zdroj: vlastny vyskum

Diskusia

Identifikovany vyvoj pouzivania PP v televiznom seridli Paneldk rdmcovo povazujeme
za prekvapujuci. Na prvy pohl'ad totizZ naznacuje klesajicu obl'ubu PP v seridli Panelak.
Hoci v obdobi medzi rokmi 2008 a 2011 sme zaznamenali az takmer trojndsobné zvyse-
nie nasadzovania PP, v poslednom skimanom obdobi islo o priblizne rovnaky prepad.
Nérast medzi prvym a druhym obdobim nepochybne suvisi aj s legislativnym ukotve-
nim PP v roku 2009. Marketéri dostali k dispozicii novy néstroj a zacali ho pomerne ma-
sivne pouzivat. Tretie skimané obdobie sa ukazalo ako najmenej vyuzivané nastrojom
PP, ato v pripade oboch skiimanych kritérii - ovel'a vyraznejSim sa prepad ukazal pri
kvantitativnom vyskyte PP, o nieCo menej zretelne sa vsak javi aj v pripade celkového
Casu vo vysielani (seridlu) poéas skimanych tyzdnov. Hypotézy H1 a H2 preto povazuje-
me za vyvratené.

Pozoruhodné vysledky sme zaznamenali aj v tretej casti vyskumu, kde sme si
v§imali typy PP z hl'adiska ich ¢asového trvania. Vo vSetkych troch skimanych obdo-
biach sa jednoznaéne najviac pouzivalo vizualne PP, druhé v poradi je audiovizudlne PP,
¢o opét plati vo vsetkych troch pripadoch. Podobne audidlne PP bolo vzdy vyuzivané
najmenej. Hypotézu H3 preto povazujeme za potvrdentu. Ak sa na vysledky pozrieme
zpohladu jednotlivych skimanych obdobi, najmenej vyvaZene posobi séria zroku
2011. Tu sme zaznamenali takmer absolitnu dominanciu vizualneho PP (96,5%), pricom
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druhé dva typy PP (audidlne 1,0%, audiovizualne 2,5%) maju len margindlne zastipenie.
V d’al$ich skimanych obdobiach boli pomery medzi vizudlnym, audidlnym a audiovizu-
alnym PP ovela vyvaZenejsie. Vroku 2008 predstavoval vizudlny PP 58,5%, audidlny
18,0% a audiovizualny 23,5%; v roku 2011 bol tento pomer 61,5% - 16,5% - 22,0%, teda o nie-
Co vyssi v prospech vizudlneho PP ako v predoslom obdobi. Tieto vysledky poukazuji na
skutoénost’, Ze reklamny tvorcovia su pre efektivnu komunikaciu niteni hl'adat’ inova-
tivne rieSenia integrovania komercnych posolstiev do propagaénych textov.®

Vysledok moZe byt ¢iastocne ovplyvneny kratkym sledovanym obdobim (vo vSet-
kych pripadoch jeden tyzden). Pri kédovani sme zvolili vysoku citlivost' na jednotlivé
pripady umiestenia produktov. Nasou snahou bolo identifikovat’ akékol'vek znacky/pro-
dukty, a to aj v pripadoch, kedy sa mohlo jednat’ o nahodny vyskyt. Z tohto hl'adiska mo-
Zno uvazovat’ aj o situaciach, kedy sa zmienka o znacke/produkte vyskytla z dévodu profe-
siondlne nezvladnutej kontroly producentského timu. V takychto situdcidch mozno Speci-
ficky hovorit’ o ndhodnych vyskytoch znaciek/produktov, vyclenenych mimo ramca PP uz
z jeho samotnej definicie. Rapidne zniZenie pripadov PP v poslednom sledovanom obdobi
by potom ciastocne mohlo byt vysvetlené zvySenym sustredenim sa produkéného Stabu
veducej k zabraneniu prieniku nechcenych komercénych obsahov do vnutra textu seridlu.
Takéto vysvetlenie by umoznilo konstruovat’ tézu o rasticej profesionalizacii pristupu
k PP a zdroven jeho Standardizacii ako komunikaéného néstroja. V §irSom kontexte mozno
uvaZovat' o istej etablovanosti PP ako propagacného ndstroja, resp. jeho racionalizdciu
a prisposobenie redlnej situdcii na medidlnom trhu. Z tohto hl'adiska prechddza PP $tan-
dardnym vyvojom Zivotného cyklu (propagac¢ného) produktu - po uvodnej faze obozna-
movania sa s nim nasledovala faza maximalneho zaujmu, za ktorou nasledovala faza Stan-
dardizacie, etablovanosti a zodpovedajiceho zaclenenia medzi ostatné propagacné nastro-
je vyuZivané televiziou. S uvedenym moze suvisiet’ aj zistenie, Ze zatial' ¢o v obdobi 2011
trvalo jedno PP priemerne 2,68 sekundy, v obdobi 2014 to bolo aZ 4,5 sekundy. Namiesto
frekventovaného umiestiiovania produktov sa teda inzerenti evidentne zamerali na inten-
zivnejsiu pritomnost’ znaciek/produktov vo vysielani. Tato linia uvazovania predpoklada
d'al§iu elaboraciu skimaného materidlu z kvalitativneho hl'adiska, ktord by umoznila
sustredit’ sa na konkrétne vyskyty znaciek/produktov v seridli. Zaroven je nevyhnutné vy-
tvorit’ patricny vyskumny aparat, pomocou ktorého by bolo mozné rozlisit' ndhodné
umiestnenia znaciek/produktov* a odlisit’ich od Standardného PP.

ZniZovanie zdujmu o PP medzi sledovanymi obdobiami 2011-2014 mozZno vysvetlit’ aj
znizovanim zaujmu medidlneho publika o seridl Panelak, ked'Ze jeho sledovanost' v kazdej
nasledujucej sérii postupne klesala (Mikusovic¢, 2015)°. V takomto pripade by v§ak malo pla-
tit,, Ze medzi obdobiami 2008 a 2011 by sme mali rovnako zaznamenat’ pokles. Vyskum vSak

*  Vodli$nom kontexte k podobnym vysledkom dospievaju aj inf autori, napr. Fichnova, Wojciechowski,

Szabo, 2012.

PouZit by bolo mozné napriklad néstroje vizualnej gramatiky, ako hibka ostrosti, velkost’ zdberu, ale
predovsetkym plan.

Zaroven vsak treba uviest’, Ze nikdy nedosiahla hodnoty, ktoré by trhova dvojka TV Joj povaZovala za
vyraznejsi nedspech. Prave naopak, seridl bol celkovo vel'mi uspesny a stabilny.
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ukazal priamy opak, ¢o tézu o klesajuicom zaujme o PP z d6vodu poklesu sledovanosti spo-
chybnuje. V stivislosti so vzt ahom sledovanosti Paneldku a frekvencii PP mozno uvazovat' aj
o tom, Ze vel’ké mnozstvo PP z obdobia 2011 mohlo mat' negativny dopad na zaujem publika
o tento seridl, resp. takto mohlo byt vnimané vysielatel om. Produkény $tab sa nasledne mo-
hol pokusit' zvysit’ sledovanost’ vyraznym obmedzenim PP.

Laver

PP je propagacény ndstroj, ktory sa stdle nachddza mimo centra adekvdtneho zadujmu do-
macej tedrie a vyskumu v marketingovej komunikacii. V nasej Studii sme preto museli vy-
chéddzat predovsetkym zo zahrani¢nych zdrojov, ¢o znacne obmedzilo nase interpretacné
moznosti, predovsetkym z hl'adiska absencie aktudlnej komparativnej perspektivy.

Sustredenie sa na televizny seridl Paneldk sa z hl'adiska ndsho vyskumného
zameru ukdzalo ako vhodné. Mimoriadne zaujimavd je mozZnost” porovnania nieko-
I'kych ¢asovych obdobi na jedinom medidlnom produkte, o zrejme® neumoziuje Zia-
den iny medidlny produkt vyrobeny na Slovensku. Pre Paneldk sa PP nejavi ako nieco
neprirodzené, skor naopak - denny seridl si len tazko mozno predstavit' ako sterilny ko-
munikat, v ktorom by znacky/produkty tak, ako ich divdk poznd z kazdodenného Zivota,
mali/mohli absentovat'.

Vyskum poskytol odpovede na niektoré dolezité otazky a domnievame sa, Ze viaceré
zistenia su aplikovatelné na marketingovo-komunikaéni a medidlnu produkeiu u nds,
a teda zovSeobecnitel'né. Zaroven si uvedomujeme limity vysledkov, ktoré rezultuji z nasho
postupu. V prvom rade je potrebné uviest’ absenciu kvalitativnych dat. V budicom vysku-
me preto povazujeme za doleZité do kontextu skimanej problematiky zaclenit’ aj kvalita-
tivnu, resp. zmiesanu perspektivu. Vyskum by obohatili aj data od samotného televizneho
vysielatel'a TV Joj, predovsetkym informadcie o redlnom pouZzivani PP v skimanych obdo-
biach. Sekundarne by bolo vhodné pouzit' aj konkrétne data o sledovanosti seridlu Panelak
v skiimanych obdobiach. Otvorili by sme tym perspektivu tendencii zdujmu inzerentov
o PP z hl'adiska momentdlnej sledovanosti komunikatu, ale aj mozného vzt'ahu medzi nasa-
dzovanim PP a s nim spojenej straty zaujmu publika o komunikat. m
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