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Marketingova komunikace — product placement

Abstrakt

Predkladana bakalarska prace se zabyva tématem ,,Marketingova komunikace — product
placement®. V teoretické ¢asti prace je charakterizovan komunika¢ni mix, definice a historie vzniku
product placement a efektivita tohoto marketingového nastroje. Ve stejné ¢asti prace je hodnocen
vyskyt product placementu v medialnim prostoru, konkrétné v oblasti televizni tvorby a
kinematografii a uvadéji se ptiklady vhodného a nevhodného pouZiti product placementu. Soucasti
teoretické ¢asti prace je piedstaveni pravni ipravy product placementu v Ceské republice.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni praktické u¢innosti product placementu jako
marketingoveho néastroje. Praktickd Cast bakalarské prace se zaméfuje na zkoumani efektivity
product placementu v konkrétnim zvoleném audiovizualnim dile v Ceské republice prostiednictvim
dotaznikového Setteni respondentt. Cilem provedeni daného dotaznikového Settfeni je urceni toho,

jakym zptisobem respondenti vnimaji product placement ve vybraném filmu.

Klic¢ova slova: marketingovd komunikace, reklama, product placement, skryta reklama, znacka,

marketingovy vyzkum.



Marketing communication — product placement

Abstract

The subject of the presented bachelor thesis is "Marketing communication - product
placement.” The theoretical section of the thesis defines the communication mix, as well as the
definition, history, and effectiveness of product placement as a marketing tool. The presence of
product placement in the media space is evaluated in the same section of the work, specifically in
the fields of television production and cinematography, and examples of suitable and inappropriate
product placement are given. The implementation of product placement legislation in the Czech
Republic is a component of the theoretical part of this work.

The bachelor thesis' main goal is to evaluate the practical effectiveness of product placement as
a marketing tool. Through a questionnaire survey of respondents, the practical part of the bachelor's
thesis examines the effectiveness of product placement in a specific selected audio-visual work in
the Czech Republic. The purpose of the questionnaire survey is to find out how respondents feel

about product placement in the film of choice.

Keywords: marketing communication, advertisement, product placement, hidden advertisement,

brand, marketing research.
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1 Uvod

Soucasny marketing hleda nové u¢inné zpiisoby osloveni cilovych zakaznikli za ucelem zvySeni
jejich povédomi o konkrétni znacce a snazi se zdokonalovat uz osvédéené marketingové nastroje,
mezi které patfi mimo jiné i product placement (umisténi vyrobku) v ur¢itém audiovizualnim dile
(zpravidla televiznim potadu nebo filmu). Hlavni vyhodou product placementu je skute¢nost, ze
propagace vyrobku nebo sluzby miize byt umisténa do kontextu audiovizualniho dila tak, ze si divak
ani nemusi v§imnout, Ze se jedna o reklamu produktu.

Na druhou stranu, nespravné vyuziti product placementu mize naopak negativné ovlivnit
vnimani znac¢ky nebo produktu cilovou skupinou zakaznikd. Takové vyuziti se mize projevovat
napiiklad v podobé nadmérného zdiraznéni znacky nebo jejiho vyrobku v audiovizualnim dile,
nesouladu product placementu a kontextu audiovizualniho dila nebo napfiklad i nedostate¢ného
poukazovani na znacku nebo jeji vyrobek, kvili ¢emuz si zadkaznici si nebudou schopni v§imnout
propagované znacky nebo produktu.

Z tohoto divodu méa byt efektivni vyuziti product placementu zaloZeno piedevS§im na znalosti 3
vyznamnych prvkt product placementu: charakteristiky samotného product placementu,
charakteristiky jeho kontextu a charakteristiky cilové skupiny spotiebitelti. Znalost product
placementu znamena védét o jaky vyrobek nebo o jakou znacku se jedna a jaké jsou jeho/jeji hlavni
znaky. Znalost kontextu umisténi vyrobku pfedstavuje povédomi toho, kdo zajist'uje product
placement o tom, jakym piesné zpusobem produkt nebo znacka maji byt zafazeny do
audiovizuadlniho dila, zatimco znalost cilové skupiny pfedpokldda poznatky o tom, jaké jsou

hodnoty a preference cilové skupiny divaki a jak je mize dany product placement ovlivnit.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil préce

Cilem dané bakalarské prace je zhodnoceni u¢innosti nastroje product placementu ve zvoleném
audiovizualnim dile v Ceské republice. Dany cil se v této praci dosahuje prostiednictvim provedeni
dotaznikového S$etfeni, kde odpovédi respondentti slouzi k urceni efektivity vyuziti konkrétniho
product placementu ve zvoleném audiovizualnim dile. Za dil¢i cil bakalarské prace lze oznacit
prohloubeni znalosti o podstaté product placementu a o zptsobech jeho vyuziti v praxi, a to na

zaklad¢ uspésnych a netispésnych piikladi jeho vyuziti.
2.2 Metodika

Text dané bakalaiské prace je ¢lenén do dvou ¢asti — na teoretickd vychodiska a vlastni praci.
V teoretickych vychodiskach se pojednadva o komunikaénim mixu, definici a historii vzniku product
placementu a efektivité product placementu. Dalsi kapitolou teoretické Casti bakalaiské prace je
vyskyt product placementu v medidlnim prostoru, ve které se hodnoti product placement v televizni
tvorbé a v kinematografii a jsou piedstaveny ptiklady vhodného a nevhodného pouziti umisténi
vyrobku v praxi. Metodami, vyuzitymi v celé praci jsou deskripce (popis zkoumanych jevi na
zéklad¢ informaci z odbornych zdrojti), analyza (rozbor jednotlivych znakti product placementu) a
syntéza (vypracovani vlastnich zavért na zakladé predem provedeného hodnoceni zkoumanych
informaci).

Vlastni prace v této bakalarské praci je postavena na aplikaci metody dotazovani v podobé
provedeni dotaznikového Setfeni mezi vybrané respondenty a hodnoceni ziskanych vysledkd.
Dotaznikové Setfeni je provedeno prostiednictvim online webovych stranek survio.com mezi
respondenty rtizného veékového a pohlavniho slozeni s odlisnym stupném vzdélani. V ramci
zminéného dotaznikového Setieni jsou kombinovany kvantitativni a kvalitativni zptsoby sbéru dat,
protoZze Ucastnici dotaznikového Setfeni odpovidaji jak na otazky s nabizenymi moZnostmi
odpovédi, tak i na otazky, kde maji uvést vlastni odpovédi a zadné odpovédi nabizeny nejsou.

Po popisu vysledkii dotaznikového Setfeni se provadi hodnoceni jeho vystupl. V zavéru
bakalaiské prace se urCuje, nakolik byl product placement ve zvoleném audiovizualnim dile
efektivni a jakym zplsobem respondenti vnimaji loga rlznych znacek, kterd jsou soucasti

promitaného v ramci dotaznikového Setieni audiovizualniho dila.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je soucasti systému mixu marketingového. Marketingovy mix
je tvofen produktovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi kandly a komunikaci. Za prvky
komunika¢niho mixu se povazuji osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma je
pfedstavena osobnim prodejem, zatimco neosobnich forem komunikace je n€kolik. Mezi né patii:

v" reklama,

v podpora prodeje,

v piimy marketing,

v' PR (vztahy s vefejnosti),

v’ sponzoring.

Za urcitou kombinaci osobni a neosobni formy kombinace Ize povazovat veletrhy a vystavy.
Existuji také nékteré specifické formy komunikace. Jde naptiklad o tyto typy komunikace:

v guerillova komunikace,

v" PP (product placement),

v WOM (word-of-mouth).

Osobni prodej. Osobni prodej je prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodejcem a kupcem. Jde o piimou formu oboustranné komunikace, ktera piispiva jak k prodeji, tak
i k vytvofeni dlouhodobych pozitivnich vztahi, k zlep$eni image podniku a jeho produkti. Vyhodou
osobniho prodeje je moznost ziskani okamzité zpétné vazby od kupujiciho. Osobni prodej
neznamena nutn¢ fyzickou ptritomnost, mize také jit o osobni komunikaci naptiklad elektronickymi
prostiedky (Skype apod.). (PRIKRYLOVA, 1., 2019., 5.45)

Jak uvadi P. Kotler (2007, s.809), komunika¢ni mix je specifickym mixem reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a vztahli s vefejnosti (PR), které jsou danym podnikem vyuzivany
k dosazeni vlastnich reklamnich a marketingovych cilu.

Reklama. Dle J. Prikrylové (2019., s.46) reklamu lze definovat jako placenou, neosobni
komunikaci, ktera je zvefejnéna naptiklad pomoci riznych médii nebo podnikatelskych subjekti.
Cilem reklamy je osloveni konkrétni skupiny potencidlnich zdkaznikli. Reklama hraje v zasad¢ roli
stimulu ke koupi daného produktu nebo propagace filozofie organizace. Jako reklamni nosi¢i mohou

byt vyuzity naptiklad tiskoviny, inzeraty v novinach nebo reklamni spoty v televizi.
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Podpora prodeje. Podpory prodeje jsou kratkodobymi stimuly, jejichz cilem je zvySeni prodeje
konkrétniho produktu nabidkou kratkodobych vyhod zakaznikim. Témito podporami mohou byt
napf. cenova zvyhodnéni, slevové kupony, ceny v provadénych soutézich, ochutnavky a bezplatné
vzorky produktii. Podpora prodeje je ¢asto kombinovana s riznymi formami reklamy.

J. Vysekalova (2018., s.15) zastava nazor, ze reklama v souc¢asné dob¢ je nezbytnym prvkem
trzniho hospodaistvi a za funkce reklamy povazuje informovani potencialnich zakaznikl o nabidce
zbozi a sluzeb, osloveni stavajicich a novych zakazniki a snahu o prodej nabizenych produkta.
Nicméné zminény proces informovani, osloveni a prodeje neni jednoduchy, protoze je ovlivnén
riznymi faktory: vnimani reklamniho sdéleni, vyvolani pozornosti potencidlnich zdkazniki,
formovani preferenci pii volbé produkti a vytvofeni piesvédéeni, vedoucich ke koupi
propagovan¢ho vyrobku nebo sluzby.

Jak se domniva D. Jakubikova (2013., s.299), ,, Cilem marketingového komunikacniho mixu je
seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu,
vytvorit skupinu vérnych zakaznikii, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s
verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci prodeju. *

Piimy marketing. Piimy marketing pivodné byl uskute¢novan v podobé zasilani zbozi od
vyrobce piimo k zdkaznikovi. V soucasné dob¢ pfimy marketing zasttesuje veskeré trzni aktivity,
které se vyuzivaji k pfimému (adresnému nebo neadresnému) osloveni konkrétni cilové skupiny
spottebitelti. Public relations (zkratka PR) je zplisobem komunikace a budovanim vztaht jak
V ramci organizace, tak i se subjekty jejitho vnéjSiho prostfedi. Za vnitini (interni) vefejnost lze
oznacit zdkazniky, dodavatele, akcionafe, nyné¢js$i a byvalé spolupracovniky (stakeholders), za
vnéjsi (externi) vefejnost se povazuje média, vladni instituce, lokdlni komunita a celd spolecnost
kde organizace plsobi.

Vztahy s verejnosti (PR). U vztahu s vefejnosti hraje podstatnou roli publicita, ktera je
neosobnim podnécovanim poptavky po produktu prostiednictvim umisténi v hromadnych
sdélovacich prosttedcich zprava nebo zvefejnéni pozitivnich nebo negativnich informaci o
organizaci nebo produktu v rozhlase, televizi, na internetu (véetné socidlnich siti). Uzivatel musi si
byt v€dom toho, Ze zvefejnéné sdéleni nebylo financovano doty¢nym subjektem. Oproti jinym
prvkim komunikaéniho mixu jsou zpravidla naklady, spojené se vztahy s vefejnosti niZsi.
(PRIKRYLOVA, 1., 2019.,, 5.46-47)

Ftorek J. (2012, s.137) uvadi, ze oproti klasické reklamé, zpravodajské a publicistické informace
v medidlnim prostoru (jde o prostor, kde jsou nejvice uplatiiovany vztahy s vefejnosti) jsou ur¢itym

popisem ur¢ité udalosti. Z hlediska pfijemct informaci ma tradi¢ni reklama manipulativni povahu.
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Dle vnimani pfijemct informaénich sdéleni, vychazeji zpravodajstvi, publicistika a filmy v jiném
vyznamovém a smyslovém kontextu nez reklamni sdéleni a vyznacuji se odliSnou kvalitou
informaci (z estetického, technického a ideového hledisek) a proto z pohledu pfijemct informaci
pusobi davéryhodnéji.

Protoze zvefejnéni riznych informaci v hromadnych sdélovacich prostfedcich nemohou byt
zcela kontrolovana organizace a byt ji pfimo ovliviiovana, poklada se nezavislé PR ve vyspélych
zemich za jednu z nejdavéryhodnéjsich zpusobu placeného §iteni informaci. Nicméné zde dulezitou
roli hraje politické a socialni situace v konkrétni zemi a to, nakolik vefejnost povazuje masova
meédia za nezavisla. V nékterych piipadech je do nastroju vztahti s vefejnosti (PR) zafazen
sponzoring, ktery je hodnocen jako samostatny prvek komunika¢niho mixu, tésné propojeny
napiiklad s marketingem udalosti (event marketingem).

Veletrhy a vystavy. Veletrhy a vystavy (jak narodni, tak i mezinarodni) jsou komplexnimi
akcemi, kombinujicimi prvky osobni a neosobni formy komunikace. Pfi pfipravy a potadani
veletrhu nebo vystavy dochdzi ke kombinaci reklamnich prostfedkil, podpory prodeje, osobniho
prodeje, zatimco celé pofadani veletrhu nebo vystavy je aktivitou, spojenou se vztahy s vefejnosti.

Guerillovd komunikace. Guerillova komunikace se vyuziva jako nekonvenéni komunika¢ni
kampan, ktera ma za cil dosaZzeni maximaln¢ mozného efektu za minimalni spotieby zdroji. Tento
zpusob komunikace se snazi o ziskdni co nejvetsi pozornost, nejde totiz o vyvolani u vetejnosti
dojmu reklamni kampanég. Organizace a podniky aktivné vyuzivaji zptisobti guerillové komunikace
hlavné v piipadech, kdyz nemaji moZnost porazit siln€j$i konkurenty v ptimém konkurencnim boji,
nedisponuji dostateCnou zasobou finan¢nich prostfedkii na provedeni klasickych reklamnich
kampani, ale pfitom usiluji o maximalizaci G¢inkti marketingové komunikace prostifednictvim
ptekvapeni pro vefejnost a hlavné cilovou skupinu potencialnich zakaznik. (PIiIKRYLOV/:\, J.,

2019., 5.47)

Dle Juraskové O. (2012, s.84) plati, ze ,, guerilla marketing byva oznacovan také jako ,,utocny
marketing, kviili tomu, Ze v urcitych pripadech pouziva agresivni kampané, jejichz cilem je napadat
konkurenci a likvidovat jeji aktivity. Dodnes se zakladni taktika guerilla marketingu definuje ve
trech postupnych krocich: uderit na necekaném misté, zamérit se na presné vytipované cile, ihned
se stahnout zpet.

J. Halada (2015., s.56) zastava nazor, ze komunikaéni mix je tvofen nasledujicimi prvky:

v' prodejem (angl. selling),

v reklamou (angl. advertising),

v podporou prodeje (angl. sales promotion),
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pfimym marketingem (angl. direct marketing),

publicitou nebo vztahy s vefejnosti (angl. publicity and public relations, PR),
sponzoringem (angl. sponsorship),

vystavami (angl. exhibitions),

firemni identitou (angl. corporate identity),

obaly produktt (angl. packaging),

prodejnimi misty a merchandisingem (angl. point of sale and merchandising),

AN NN N N NN

Sitenim slov sty (angl. words of mouth, WOM).

Slovo z Ust. Word-of-mouth (WOM, Seprtanda nebo slovo z ust) piedstavuje takovou formu
osobni komunikace, kde dochazi k vyméné informaci o produktu mezi potencidlni skupinou
cilovych zadkaznikii a sousedil, pratel, koleghh nebo piibuznymi. WOM patii mezi nejicinnéjsi
zpusoby komunikace, ktery se vyznaCuje vyss$i daveéryhodnosti u téchto, kdo ji vyuziva.
Komunikacni proces, spojeny s WOM je v zasad¢ vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti
spottebitelti s kvalitou vyrobku nebo sluzby a tim, nakolik se organizace stard o své zakazniky.
WOM jakoZto neformalni komunikace muze byt vysoce efektivni, protoze osobni doporuceni
disponuje vyznamné¢j$im pusobenim na rozhodovani zédkazniki nez jiné zpisoby marketingové
komunikace.

Umisténi produktu. Product placement (umisténi produktu, PP) je pouzivam reélného vyrobku
nebo sluzby v ramci jiného produktu (nejcastéji jde o audiovizualni dilo - film, televizni poiady,
seridly, animované filmy a pocitacové hry), dale napiiklad v ramci zivého vysilani, divadelniho
piedstaveni nebo v knihach, které nemaji reklamni povahu. Pfitom plati, Ze dané¢ umisténi produktu
musi byt provedeno za striktné definovanych smluvnich podminek.

Nejde o skrytou reklamu, ale spi§ o urcitou analogii ke komerénimu S§ifeni informaci, tedy
V podstat¢ o alternativni zptsob umisténi reklamniho sdéleni o produktu nebo o konkrétni znacce.
Oproti klasickym reklamnim sdélenim se jedna o neagresivni z hlediska zdkaznika propagaci, ktera
je sice divdkem vnimana, ale neni povazovana za rusivou, a za idealnich podminek vyvolava u
zékaznika touhu vlastnit produkt nebo vyrobky znacky, pouzivané v daném audiovizualnim dile.

(PRIKRYLOVA, 1., 2019., 5.47-48)

Karli¢ek M. (2016., s.60) se domniva, Ze product placement miize vhodnym zptsobem vyuzit
toho, Ze se cilova skupina divaki pii sledovani audiovizudlniho dila nachazi ve stadiu vysoké
pozornosti. Product placement tak vylucuje situaci, ze se cilova skupina spotiebiteld vyhne

reklamnimu sdéleni obdobné tomu, jako to je u jinych forem reklamnich sdéleni.

15



Dochazi-li k tomu, Ze propagovany produkt nebo znacka jsou vnoieny do déje dila vhodnym
zpuisobem, nemusi si cilova skupina divakt viibec uvédomit, ze dany ptipad product placementu je
reklamou. V takovych situacich miize divak vnimat produkt jako ptirozenou rekvizitu v konkrétnim
namétu audiovizualniho dila. Diky tomu product placement teoreticky mize i nevyvolavat odpor,
ktery je charakteristicky pro jiné typy reklamnich sdéleni.

Frey P. (2011., s.129) piSe, ze product placement je druhem reklamy, ktery pfinasi moznost
osloveni specifické cilové skupiny zakazniki. Zaroven s uvedeni daného druhu audiovizualniho dila
se zakomponovanym vyrobkem nebo znackou, lze tuto znacku nebo vyrobek v jeSté vEétsi mire
zviditelnit paralelni reklamni kampani, a to prostfednictvim béznych reklamnich médii a vztahu
s vefejnosti (PR). Zminéna propagacni kampain miize mit jeSté lepSi ucinek a rozsah, pokud si
zadavatel reklamy pofidi specialni licenci. Pofizeni licence poskytuje zadavateli reklamy pravo

vyuziti postav, rekvizit a sloganti z konkrétniho ptipadu product placementu.

3.2 Definice a historie vzniku

Dle J. Kramoli§e a M. Kopeckové (2013, s.100) plati, Ze definice product placementu (neboli
umisténi vyrobku) se v pribé¢hu let liSi. Jedna z prvnich definici product placementu vytvofil
Balasubramanian (1994), ktery vymezil product placement jako placené sdéleni, tykajici se
produktu, nendpadné propagovan¢ho v ramci televizniho nebo filmového produktu. Nasledné diky
product placementu mize byt pozitivn¢ ovlivnéna divéra nebo nakupni chovani divaki
V propagovany vyrobek.

Dle Americké federalni obchodni komise je product placement definovan jako zplisoby
propagace, ve kterém znackové vyrobky jsou za uréity poplatek umistény v televiznich programech.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (CRTB) se na svém 11tém zasedani rozhodla o vydani
doporuceni pro televizni vysilatele, tykajici se toho, jak je vhodné product placement oznacovat,
aby to bylo piijatelné pro divaky. S ohledem na tato doporuéeni dané Rady, vysilatelé jsou povinni
oznacovat piktogramem kazdy program, ktery obsahuje product placement.

Product placement je pomérné starSim jevem, i kdyZ svlij nazev ziskal a byl formalné€ definovan
teprve v 80. letech 20. stoleti. Pivodné product placement slouzil jako zpiisob snizeni ndkladd pro
filmova studia diky pronajatym rekvizitdm. Prvni product placement se objevil jiz v roce 1896 ve
filmech bratfi Lumierti. Na zac¢atku americké filmové produkce mySlenka vzajemného propojeni
zabavniho obsahu se sdélenim pro spotiebitele vznikla v zabavnich filmech Thomase Edisona, kde

byly pfedstaveny vyrobky z Edisonovy tovarny a od jeho primyslovych zakaznikd. Na zacatku 30.
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let 20. stoleti zacala spolecnost Proctor & Gamble vysilat v rozhlasu své ,mydlové opery*
obsahujici informace o mydlovych prascich této znacky.

Televize a filmy byly vyuzity tabakovymi spolec¢nosti k demonstraci ptitazlivého zpisobu
koufeni a k demonstraci ,,spravného pfistupu“ k tomuto procesu. Nicméné vzhledem k méné
kvalitnimu provedeni marketingovych kampani product placementu a k negativni pozornosti ze
strany vefejnosti ke komercializaci medidlniho obsahu, byly ndstroje product placementu po Velké
deprese v USA (1929-1933) téméi zanedbavany. Teprve v 60. a 70. letech minulého stoleti doslo
k opétovnému postupnému zavedeni nastroji product placementu v medialni produkci a v 80. a 90.
letech vyuziti product placementu jiz zaznamenalo vyrazny rust. (WILLIAMS, Kaylene et. al., s.3)

Jak uvadi H.Gorska-Warsewicz a O. Kulykovets (2017, s.34), aktivni vyuziti marketingovych
nastrojii ve filmové produkci zacalo v 90. letech 19. stoleti. Pfedchidci product placementu byli
takovi producenti jako Admiral Cigarettes, Pabst’s Milwaukee Beer a Nestle, a to jiz od zacatku
prvniho desetileti 20. stoleti. Ac¢koliv product placement v této dob¢ se vyrazné lisil od souc¢asného
product placementu, existuji pfiklady tspéSného zatazeni vyrobkli do medialniho obsahu. Jako
priklad autofi zminuji americky film ,,She wanted a Ford®, ktery vznikl v roce 1916.

Product placement (neboli embedded marketing, tzv. zabudovany marketing) je jakoukoliv
formou audiovizualnich komer¢nich sdéleni, zahrnujicich libovolnou zminku o vyrobku, sluzbég,
obchodni znacce nebo obsahujici odkaz na né€ takovym zptisobem, Ze vyrobek, sluzba nebo znacka
jsou zahrnuty v knihach, pofadech, filmech, animovanych filmech a v hudebnich videoklipech,
pocitacovych hrach nebo v obrazech. Ovc¢arenko a Lunina (2015, s.73) uvadéji, ze product
placement se objevuje uz od dob vzniku prvnich filmi a jako ptiklad zminuji spolecnost DeBeers
v USA, ktera propagovala vlastni vyrobky v popularnich romantickych filmech.

Ve druhé poloviné 20. stoleti myslenka vyuziti product placementu v medidlnim obsahu patii
producentovi A. Brokkolimu, ktery v roce 1962 se zabyval natacenim televizniho serialu o agentovi
007. Producent umistil v serialu takové vyrobky jako automobily a alkoholické napoje. Pozdé&ji
stejny producent dokazal do svych pozdégjSich filml umistit reklamu vétsi znacky univerzalniho
obchodu, mlékarenskeho obchodu a také velké mnozstvi jinych znacek.

DalSimi ptiklady vyuZiti product placementu ve filmech je film S. Spielberga ,E.T. —
Mimozemstan® z roku 1982, kde jsou demonstrovany sladkosti Reeses Pieces vyrabéné spolecnosti
Hersheys. Po zvefejnéni filmu se zvysila poptavka po téchto sladkostech ze strany déti a prodeje
sladkosti vzrostly o 65 %. Vysoka efektivita vyuziti produkt placementu vedla k tomu, Ze mnohé

filmové spoleCnosti vytvofily vlastni oddé€leni, zabyvajici se produkt placementem. V soucasné
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dobg jenom v Hollywoodu je takovych oddgleni vice nez 200 jednotek. (POLESCUK., M., 2020,
5.203)

3.3  Efektivita product placementu

Efektivita product placementu zévisi na tom, nakolik u¢inné je vyuzit mechanismus fungovani
zminéného marketingového nastroje. Pokud znadmy a populdrni u urcité cilové skupiny divaka
hrdina (filmu, knihy apod.), herec, ktery se z(castnil nataceni filmu nebo moderator televizniho
potadu vyuziva ur¢itou obchodni znacku, navstévuje urcité misto, vede takoveé chovani toho, kdo je
sttedem pozornosti divaki k formovani u cilové skupiny lidi ur¢itych zddoucich asociaci mezi
postavou a objektem integrace.

Pokud dana postava je divaky pozitivné vnimana a je schopna ovlivnit jejich hodnoty a
preference, divaci se snazi napodobovat hrdinu, coz formuje jejich preference k objektu (vyrobku
nebo sluzbe), ktery je zaclenén do namétu dila. Pti vyuziti product placementu se doporucuje
zaClenovat produkt do obsahu velice opatrné, aby divaci nevnimali takové zaclefiovani za pftilis
vtirave.

Pokud vyrobek nebo sluzba budou nevhodné integrovany do medidlniho obsahu, mize to
zpusobit obraceny efekt — nepfijeti objektu product placementu a odpuzeni cilové skupiny divaki
od vyrobku nebo sluzby. Zadavatel reklamy do medialniho obsahu by mé¢l vzdy pamatovat, Ze divaci
sleduji televizni potady, navstévuji kino apod. nikoliv pro prohlizeni reklamnich informaci o
vyrobcich nebo sluzbach, ale k prohlizeni zadouciho z jejich hlediska obsahu.

Product placement obsahuje pro zadavatele product placementu zna¢na rizika, pokud naptiklad
film nebo televizni potad nebude mit uspéch ve filmové distribuci u divaki nebo medialni obsah
neoslovi cilovou skupinu divakt. V tomto ptipadé mize dokonce dojit ke zhorSeni vnimani vyrobku
nebo sluzby ze strany §irsi vefejnosti nebo k poskozeni image znacky nebo spole€nosti. Je nutné
dodat, ze dalSim specifikem product placementu je to, ze nelze nepfedvidat, kdy konkrétné se
projevi pozitivni efekt od product placementu ve zvySeni prodeje vyrobki a sluzeb. NejCastéji tento
efekt mé pozitivni dopad na prodeje az po delSim obdobi, nikoliv momentalné. (GERASIMENKO,
N. a A. KOROL. 2015, 5.187)

Obecné plati, ze zivotni obdobi televizni, tiskového a jiného obsahu, ktery je integrovany
s vyrobky a sluzby v ramci product placementu je pomérné delsi, a proto piisobeni dané¢ho obsahu

na cilovou skupinu divakl se vyznacuje znacnou dlouhodobosti. I kdyz nelze ptesné vyhodnotit
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efektivitu marketingovych kampani v oblasti product placementu, mnohé znacky, jejichz reklama
je integrovana do filmi, potadu, knih, pisni apod. jsou poptavany po desetileti.

Nékdy se uvadi, ze urcité dilo (film, kniha, po¢itacova hra apod.), integrované s objektem product
placementu, musi byt pravidelné¢ vyhodnocovano na ro¢ni bazi, dokud je pro divaky toto dilo
aktualni. U product placementu lze mluvit o akumulacnim efektu, ktery se ndsledné pozitivné
promitd do zvysené loajality zdkaznikti viici propagované obchodni znacce, vyrobku nebo sluzeb.
(GERASIMENKO, N. a A. KOROL. 2015, 5.189)

Vyhodami product placementu oproti jinym druhlim reklamy a divodem, pro¢ pravé tento typ
propagace nabyva na popularité je hned nékolik faktorti. Zaprvé, u spotiebiteld je sledovana nizsi
divéra viici ptime reklamé a informacni zahlceni. Zadruhé, product placement je pomérné levnéjsi
typ propagace vyrobkil a sluzeb. Zatteti, Zivotnost sdéleni v rdmci product placementu je témét
neomezena, nékdy takova Zivotnost ¢ini nékolik desetileti.

Pti objednani propagace product placementu, zadavatel reklamy ziskava nejen objednanou scénu
S demonstraci vyrobku nebo sluzby ve filmu, seridlu nebo v televiznim potfadu apod., ale i1
opakované vysilani v ptenosu, pii vydani videoprodukce, coz je vicenasobnym navratem investici
do propagace product placementu. Zactvrté, u divakt dochazi k vzajemnému propojeni znacky a
konkrétnich herci nebo moderatora.

Jedna se o t¢inny néstroj propagace, ktery nevyzaduje dodatecné financni investice do propagace
obrazu, vytvofen¢ho v ramci product placementu. Nejcastéji znacka, ktera je integrovana do filmu
natolik organicky zafazen do béZného zivota spotiebitelli, coz prakticky nelze zajistit pii
demonstraci krat§iho reklamniho sportu. (Kino i reklama: téchnologija Product Placement.
Akarussia.ru [online]., 2020 [cit. 2020-12-18].)

Russell a Belch vytvoftili model hodnoceni vlivu product placementu na prodej vyrobkii a sluzeb.
Podle toho modelu hodnoceni piinosu product placementu ma brat v uvahu 3 proménné:
charakteristiky umisténi produktu (placementu), charakteristiky kontextu, ve kterém se uskuteéniuje
product placement a charakteristiky piijemce propagac¢niho sdéleni v rdmci product placementu.
(LA FERLE, C. a S. M. EDWARDS., 2006, s.15)
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Tabulka 1. Charakteristiky umisténi produktu a charakteristiky kontextu

Charakteristiky Délka zobrazeni Rozsah a viditelnost | Modalita prezentace
umisténi produktu vyrobku nebo vyrobku nebo sluzby | (vizualni nebo
(placementu) sluzby na (popiedi a pozadi) audialni obsah)

obrazovce
Mira vzajemného Interakce mezi Vyuziti produktu Nepiimé nebo piimé | Kreativita
propojeni riznych produktem a herci | postavou/hrdinou schvalovani produktu | piistupu
prvki propagaéniho namétu k product
sdéleni (v ramci placementu

charakteristik
umisténi produktu
(placementu)

Charakteristiky Vzéajemné Faktory odvedeni Soulad s kontextem
kontextu konkurujici pozornosti nebo zadbavniho obsahu
obrazy na absence téchto
obrazovce faktort

Zdroj: LAFERLE, C.a S. M. EDWARDS. (2006, s.35)

Z tabulky 1 vyplyva, ze charakteristiky umisténi produktu jsou tvofeny 3 prvky, zatimco jeden
prvek téchto charakteristik je zalozen na dalSich 4 prvcich. Charakteristiky kontextu jsou

predstaveny 3 prvky.

Tabulka 2. Charakteristiky pfijemce propagacniho sdéleni

Charakteristiky prijemce propagacniho sdéleni
Demograficky Velikost Hodnoceni Velikost Porovnani | Cena zatisic | Porovnani
profil cilové cilové skupiny | kontextu cilové rtznych zobrazeni rtiznych
skupiny divaka | (odhad vyskytu skupiny mist, kde (anglicky sponzort
potencidlniho | produktu sohledemna | se CPM)
publicity, v medidlnim | publikovani | zvetejituje
vénované obsahu na vice obsah
produktu) mistechana | s product
znovuuvede | placemente
ni obsahu m
pro divaky

Zdroj: LAFERLE, C. aS. M. EDWARDS. (2006, s.35)

Charakteristiky ptijemce propagacniho sdéleni jsou tvofeny 7 vySe uvedenymi prvky. Propojeni

namétu obsahu s propagovanym produktem je mirou, ve které je znacka propojena s namétem napf-.
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filmu nebo potfadu. Niz§i mira propojeni namétu a produktu znamend, ze produkt v plné¢ mife
neodpovida namétu medidlniho obsahu. Vys§i mira propojeni ndmétu a produktu, naopak,
predstavuje situaci, kdy produkt je v souladu s mnohymi prvky tohoto namétu.

V podstaté jakakoliv verbdlni zminka o znacce nebo produktu musi byt tésn¢ propojena
s namétem medialniho obsahu. Domniva se, Ze niz§i mira vizualniho umisténi produktu ma urychlit
prenos sdéleni divaklim v rdmci namétu. Vizualni product placement ma v mensi mife podilet se na
propojeni namétu a obsahu, zatimco audiovizuadlni umisténi produktu ma ve vétsi mife podilet se na

propojeni namétu a medidlniho obsahu. (WILLIAMS, Kaylene et. al., s.10)

3.4 Vyskyt product placementu v medialnim prostoru

V této podkapitole je hodnocen vyskyt product placementu v medialnim prostoru na piikladu

vyuziti product placementu v televizni tvorbé a v kinematografii.

3.4.1 Product placement v televizni tvorbé

Zajem zadavateli reklamy k technologii product placementu je v televiznim vysilani tésné
propojeno mimo jine i s vyssi cenou piimé reklamy. Tato skute¢nost je zvlast’ vyznamna piedevs§im
V intenzivnim konkuren¢nim boji za pozornost cilové skupiny divakt. Dodatecnym faktorem
zvyseni poptavky po product placementu v televizi jsou ptipady, kdy zadavatel¢ reklamy nestihaji
zakoupit pozadované mnozstvi televizni reklamy prostiednictvim piimé propagace vyrobkl a
sluzeb. (IVANOVA, A., 2016, s.86)

Cely proces zadavani product placementu do medialniho obsahu vypada piiblizné nasledujicim
zpusobem: na zacatku celého procesu filmu, televizniho pofadu nebo seridlu obraceji se na
potencialniho zadavatele reklamy s nabidkou a ukazuji prezentaci vlastniho projektu. Existuje i jina
které se zabyva prodejem reklamy na televiznim kandlu a projednava riizné moznosti propagace
svych vyrobki nebo sluzeb prostiednictvim product placementu.

Poté, pokud zakaznik (zadavatel reklamy) ptijima nabidku o umisténi produktu prostfednictvim
product placementu, sepisuje brief (zadéani, které vytvaii zdkaznik a ve kterém formuluje vlastni
poZadavky na propagaci produktu). V briefu potencidlni zadavatel reklamy Zada tviirce medialniho
obsahu o vytvotfené vhodné koncepci implementace pro umisténi produktu v obsahu.

Nasledné dochdzi ke vzajemnému projedndvani a schvalovani konkrétni koncepce product

placementu a stanoveni finan¢niho rozpoctu pro umisténi vyrobkt a uréeni jeho presnych podminek.
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Teprve poté se sepisuje smlouva, ve které se uréuje vSechny podrobnosti daného typu propagace
vyrobku nebo sluzby. Po schvaleni vSech detailt product placementu zacina proces vyroby urcitého
medialniho obsahu.

Poté zadavatel reklamy a tviirce obsahu hodnoti, nakolik uspéSnym byla implementace. Pokud
pfti stiihu filmu nebo potfadu byl zkracen ¢as demonstrace produktu v medidlnim obsahu oproti ¢asu
demonstrace produktu, sjednanému ve smluvnich podminkéch, dochazi k pomérnému snizeni ceny
propagace produktu. Rozhodujici roli pii product placementu vyrobku nebo sluzby nej¢astéji ma
rezisér nebo producent, protoze jsou kompetentnimi osobami ve véci tviréi realizace konkrétniho
piipadu umisténi vyrobku. V soucasné televizi nejvétsi popularitu ma product placement v tzv.
aplikacnich televiznich potadech, kde je naptiklad sortiment obchodli se stavebninami
demonstrovan pti uskutecnéni stavebnich oprav v bytech popi. domech nebo kuchyniské nadobi je
ukazovano v ramci kulinafskych show. (IVANOVA, A., 2016,, 5.89-90)

Experti v oblasti medialniho obsahu zastavaji nazor, Zze jednodu$$i zvySeni cen propagace
vyrobkil nebo sluzeb nemtize zlepsit hospodarkou situaci vétSiny televiznich a rozhlasovych stanic.
Proto televizni kanaly a spole¢nosti, vyrabéjici televizni obsah aktivné vyuzivaji product placement.
Diky product placementu vyrobce obsahu a televizni kandly mohou kompenzovat své naklady jiz
pied demonstraci serialu v pfimém pienosu a pedtim, nez generuji zisk z reklamy.

Technologie implementace product placementu jsou univerzalni, protoze pro né neexistuji
jazykové prekazky a pro zadavatele reklamy konkrétni ptipad product placementu mize byt vyuzit
v raznych zemich, pokud jde o propagaci mezinarodni znacky a jejich produktii bez narodnich
specifik. V ramci product placementu se aktivné vyuzivaji technologie tzv. vizualnich zapojeni, kdy
digitalni stfih umoziuje vyrobctim filmi nahrazovat jednu jednotku produkce product placementu
jinym, s ohledem na konkrétni regionalni nebo narodni pozadavky.

Mezi inovacni zpiisoby rozsiteni tradicniho product placementu patii integrace reklamnich spott
do televiznich serialii nebo filma. Jak ukazuje vyzkum spolecnosti ,,Nielsen®, propojeni product
placementu a reklamniho spotu miize zvysit povédomi cilové skupiny spotiebitelti o znacce na 58
%. (G., GOLUBEV a M. NINA., 2016, s.40)

Prikladem product placementu v televizi USA je televizni potad ,,Americky Idol*, realitni show,
kde se ucastnici konkuruji o moZnost zastoupeni USA v hudebnich soutézich. Pred soudci se
nachazi ¢ervena sklenice s logem Coca-Coly, coz stale sleduji divaci béhem vysilani show. Kromé
toho i navstévnici webovych stranek daného show, ktefi prohlizeji videa a obrazky z vysilani show,
jsou také odkazovani na produkci spolec¢nosti Coca-Cola. (CHEE KIT, L. a E. LIM QUI P’NG.,
2014, 5.138)
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Product placement v televizi mize efektivné zvysit povédomi divakd o propagované znacce a je
pfitom méné¢ drahym zpisobem propagace nez pulminutovy televizni reklamni spot a je Casto
schopen oslovit §ir§i cilovou skupinu potencialnich zakaznika propagovaného produktu. Z vyzkumu
spole¢nosti Nielsem Media vyplyva, ze 47 % divaki rozpoznava znacku a jeji produkcei jenom diky
product placementu. H. Gorska-Warsewicz a O. Kulykovets (2017, s.34) uvadi, ze povédomi
divaki o propagované znacce roste diky product placementu.

Naptiklad v letech 2012-2016 bylo zjisténo, Ze tfiminutova demonstrace urCité znacky
Vv televiznich show bé¢hem hlavniho vysilaciho ¢asu vedla k meziro¢nimu 10%nimu zvyseni vydaji
divaki (do hodnoty 8 miliard dolart USA) na produkci, ktera byla v rdmci product placementu

demonstrovana béhem zminénych televiznich potadu.

3.4.2 Product placement v kinematografii

Product placement ve filmech slouzi jako urcitd garance toho, ze vzdjemné si konkurujici
produkty se neobjevi jeden za druhym, jako tomu Casto byva v televiznich reklamnich spotech. Nizsi
nakladovost product placementu pro jeho zadavatele je dana tim, ze u zadavatele nevznikaji
naklady, spojené s vypracovanim reklamni koncepce a s natac¢enim reklamniho spotu.

Pti vyuziti znamych herct ve filmech zadavatel product placementu miize vybudovat loajalné;jsi
pristup k propagované znacce. Znadmi herci diky svym rolim ve filmech maji vysokou diavéru ze
strany SirS§i vefejnosti, ¢imz mohou utvaret preferenci divakti a urCovat jejich vztah vici
propagované znacce. Lze zminit napiiklad teorii kultivovani, dle niz plati, Ze medidlni obsah mtize
zformovat unifikovany pohled divaka na prostiedi, ve kterém ziji a na cely svét. Spotiebitelé, kteti
travi vice Casu u obrazovek, maji tendenci se domnivat, Ze svét je podobny tomu, co vidi na
obrazovce.

Mira popularity urcité filmové postavy nebo herce maji zna¢ny vliv na schopnost divaki kriticky
vnimat svét a modeluje jejich urcitd predstaveni o realité. Televizni potady a filmy ovliviiuji
politické nazory, formuji pfedstavy o tom, jaky by mél byt zadouci zdravotni stav, maji vliv na
volbu Zivotniho stylu a na pojeti tspéSnosti v Zivoté. Mezinarodni vyzkumy potvrzuji, Ze cca 30-40
% americkych teenageri zacind koufit pravé kvali napodobovani filmovym postavam.
(KONDRAéOVA, E. a R. SERGEJEV., 2015, 5.82-83)

Jak uZ bylo zminéno, v kinematografii product placement zacal byt vyuZivan jiz od okamziku
tvorby prvnich filmt. V soucasném filmovém odvétvi product placement se stal plnohodnotnou
soucasti tvorby mnoha kinematografickych dél. Takovym zplsobem zhruba 50 let trvala evoluce

oddéleni product placementu u vyznamnych producentti filmii od neformalni struktury az
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k profesionalnimu prvku filmové tvorby. Odhaduje se, ze az Ctvrtina délky trvani jakéhokoliv
hollywoodského filmu obsahuje product placement urcitého vyrobku nebo sluzby. Je tfeba dodat,
ze stale roste pocet obchodnich znacek, které jsou propagovany prostiednictvim product
placementu, i kdyZ absolutnimi lidry ztstava 3 kategorie zbozi — automobily, pivo a nealkoholické
napoje. (OV(VIARENKO, I. a V. LUNINA., 2015, s.73)

V dnesni dob¢ lze mluvit o 3 zakladnich druzich product placementu — 0 vizudlnim, verbalnim a
dynamickém.

v' Vizualni product placement je charakterizovan demonstraci zna¢ky na obrazovce. Jde o
product placement, ktery zavisi na frekvenci objeveni atributti znacky ve filmu.

v Verbalni (Gstni) product placement — je zminka ze strany herce ndzvu vyrobku nebo sluzby
béhem monologu nebo dialogu.

v" Dynamicky (kinesteticky) product placement je takovym umisténim vyrobku, kdy herec
piimo demonstruje propagovany vyrobek ve filmu. Jde o nejpopularné;jsi typ product placementu

ze strany zadavatele propagace vyrobki a sluzeb. (Tamtéz, s.73-74)

Lze dodat, ze verbalni product placement mtize byt ¢lenén na Gstni a netstni. Zatimco Gstnim
umisténim vyrobku je zminka produktu ve frazi nebo dialogu, netistnim typem product placementu
je vyuziti urCitého zvuku bet feci ze strany herce. Dynamicky (kinesteticky) product placement je
Vv zasad¢ interakci herce a produktu. Protoze dany druh product placementu je nejefektivnéisi, jde o
nejdrazsi jeho typ. (KONDRAéOVA, E. a R. SERGEJEV., 2015, s.84)

Vyssi efektivita dynamického (kinestetického) product placement je podminéna tim, Ze herec
uskuteciuje ptirozeny déj s propagovanym produktem — napiiklad néco pije, ji, zkousi, koufi, nebo
na néfem jede, néco bere apod. V rdmci product placementu se v soucasné dobé aktivné aplikuji
nova technologicka feseni, a proto product placement se technologicky stale rozviji. (OVCARENKO,
I. a V. LUNINA., 2015,, 5.73-74)

V posledni dobé ¢asto dochazi k tomu, Ze product placement neni vyuzivan jenom jako zminka
0 produktu, ale se vyuziva tak, ze propagovany vyrobek nebo sluzba se stavaji zakladem namétu
medialniho obsahu. Ptiklady takového vyuZiti product placementu jsou cetné reality show, kde
ucastnici fe$i zadani s ohledem na propagovany vyrobek nebo sluzbu a na zajmy zadavatele
reklamy. MuZe jit naptiklad o b&znou spotiebu jidla, piti, kosmetiky a produkce obchodl a pfitom
pozitivné hodnoti to, co spotiebovavaji.

Ptizplisobeni product placementu regionalni specifice lze sledovat napiiklad ve filmu

,2Demolition Man”, kde prostfednictvim pocitacového stiithu popularni v USA sit’ prodejen Taco
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Bell byla pfi promitani filmu v Evropé nahrazena prodejnami Pizza Hut. Mezi inovaéni zptisoby
rozsifeni vyuziti product placementu je integrace reklamnich spotii do televiznich seridlt a filmi.
(OVCVIARENKO, I. a V. LUNINA,, 2015, s.74)

V analyze svétového trhu product placementu, kterd byla provedena v roce 2013 spolecnosti
Broadcasting and Cable jsou uvedeny nasledujici informace:

1) Kazdoro¢né americké spole¢nosti utraceji 50 milionti dolart USA na product placement.

2) Spole¢nost Seagram’s za epizodu s whisky Jack Daniel’s ve filmu ,,Zakladni instinkt*
zaplatila 1,2 milionti dolartt USA.

3) Spole¢nost America Online za umisténi reklamy ve filmu ,,Samotai v Seattlu“ zaplatila 6
milion®i dolartt USA.

4) Vsechny nejvétsi spoleCnosti v zapadnich zemich vyuzivaji ptilezitosti k product
placementu. Naptiklad spolecnost AT and T provadi kazdoro¢né zhruba 500 marketingovych
kampani product placementu ve filmech, zatimco spole¢nost Ford — zhruba 350 kampani, Mercedes
— cca 650 kampani a ,,Apple* hodnoti product placement jako jeden z hlavnich smérti své reklamni
¢innosti.

5) Jako piiklad Ize uvést pocet umisténi riznych produktd v jednom filmu. Ve filmu ,,Zitfek
nikdy neumira® byl vyuzit product placement 10 zna¢ek: BMW, Ericsson, Martini, Smirnoff,
Omega, Visa, Catterpillar, Fujitsu, Avis, Heineken. V dal§im filmu ,,Austin Powers*“ bylo vyuzito
14 obchodnich znacek — Philips, America Online, Coca-cola, Heineken, Volkswagen, Ford, Chili’s,
Eggo Waffles, Hot Pockets, Starbucks, Frosted Flakes, Virgin, Jerry Springer, Bob’s Big Boy.
(OV(VZARENKO, I. a V. LUNINA., 2015,, s.74)

3.4.3 Priklady vhodného a nevhodného pouziti

Prvnim ptikladem vyuziti product placementu ve filmové tvorbé byl film bratfi Lumicra
»Vychod ztovarny“, kde je zobrazena tovarna jejich otce, jehoZ ndmétem je snimek odchodi
zaméstnancu tovarny. Teprve na zacatku 50. let 20. stoleti product placement se zacal vyuzivat
aktivné jako nastroj propagace vyrobkil - napiiklad ve filmu ,,Africka kralovna* (z roku 1951) se
objevuje lahev ginu Gordon's Gin. (Product Placement in Movie Industry: Strategic Insights &
Fashion Apparel Case Studies., 2012., s.4)

Jeden z prvnich ptikladd del§iho a rozsahlej$iho vyuziti product placementu pochazi z 30. let
minulého stoleti, kdy v ramci amerického statniho programu ochrany zdravi obyvatelstva byla
aktivné popularizovdna animovana postava ndmoinika Pepka Namotnika (,,Popeye the Sailor).

Tato postava Casto a ve velkém mnozZstvi jedla Spendt, diky kterému ziskdval nadlidskou silu,
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porédzel svého neptitele a ziskaval ptizen milované divky. Takova podoba product placementu
v animovaném filmu vedla k mimofadnému zvyseni spotieby Spenatu v USA. (VISNEVSKAJa, A.,
2015, s.47)

Filmy o Jamsovi Bondovi je ptikladem ,,plného product placementu®. Nejvyuzivanéj$imi
vyrobky, propagovanymi v ramci danych filmut je znacka Sony ,, (“Casino Royale”, z roku 2006),
hodinky znacky Omega (“James Bond - Quantum of Solace”, z roku 2008), obleky Brioni a auto
znacky Aston Martin a BMW (“James Bond - The World Is Not Enough”, z roku 1999). Ackoliv
ve vySe uvedenych filmech nejsou zmiflovana jména vyrobkd, loga a symboly znaéek. (Product
Placement in Movie Industry: Strategic Insights & Fashion Apparel Case Studies., 2012.,
s.12)

Evropské zemé byly mezi 20. a 30. lety minulého stoleti v propagaci vyrobkd product
placementu inspirovany hollywoodskymi filmovymi spole¢nostmi v souladu s vyrokem Elsy
Schiaparelli ,,dnesni filmova moda je vasi zitfejsi moédou. Na zacatku 30.let 20.stoleti Coco Chanel
podepsala smlouvu se spole¢nosti Metro Goldwyn Mayer zastoupenou Samuelem Goldwynem
s cilem zvysit ptijmy filmovych spole¢nosti nabidkou patizské mody ve filmech této spolecnosti.

Mezi filmy, kde byly demonstrovany médni odévy Coco Chanel patti: odévy Gloriy Swanson ve
filmu ,,Dnes nebo nikdy* (,,Tonight or Never”, z roku 1931), Jeanne Moreau ve filmu ,,Milenci‘
(,,Les Amants® z roku 1958) a ve filmu A. Resnaise “Loni v Marienbadu‘ (Last Year at Marienbad,
z roku 1961). Schiaparelli vypracovala odévy pro velké mnozstvi filmi — konkrétné¢ pro 29
britskych, francouzskych a americkych filmi mezi 1931 az 1952. Priklady vyuziti odévu lze vidét
napiiklad u herecky M. Lockwood ve filmu ,,The Beloved Vagabond” z roku 1936 a u herecky A.
Neagle ve filmu ,,Limelight” ze stejné¢ho roku.

Od 50. let 20. stoleti filmy zacaly aktivné vyuzivat k propagaci odévy a rizné vyrobky. Napiiklad
ve filmu ,,Sabrina” z roku 1954 Edith Head nahradila novou kolekei odévy z filmu ,,Roman
Holiday*, i kdyz §lo o lofiské odévy. Usp&snou spolupraci v n&kolika filmech navazali Hubert de
Givenchy and Audrey Hepburn — naptiklad ,,Snidané u Tiffanyho* z roku 1961, kde jsou vyuzity
cerné Saty.

Navrhat Christian Dior vytvofil pomérné velky pocet odévi, propagovanych ve filmech —
naptiklad herecka M. Dietrich nosila odévy znacky Dior ve filmu A. Hitchcocka ,,Hriiza na jevisti*
(,,Stage Fright* z roku 1950) a ve filmu Jean-Pierre Melvilla ,,Hrozné déti“ (,,Les enfants terribles*
z roku 1950). (Product Placement in Movie Industry: Strategic Insights & Fashion Apparel
Case Studijes., 2012., 5.13-14)
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Béhem 60. az 80. let 20. stoleti autofi filmt ve svych dilech nejen umistovali médni odévy, ale
pomoci propagovanych odévii vytvaieli iluzi, sny a fantastické obrazy. Napiiklad navrhai Yves
Saint Laurent vytvofil oble¢eni pro postavu here¢ky Catherine Deneuve — Séverine ve filmu reZiséra
L. Bufiuele ,,Kraska dne“ (,,Belle de Jour” z roku 1967) a modni navrhar je autorem odévi pro
postavy filmu ,,Velky Gatsby* (,,The Great Gatsby* z roku 1974) a ,,Annie Hallova“ (,,Annie Hall*
z roku 1977).

Od 80.let 20.stoleti a pozdéji 1ze sledovat aktivné€j$i umisténi médnich vyrobkd nez tomu bylo
v predchozich desetiletich, kde cilem bylo osloveni cilové skupiny divakd ur¢itym sdéleni o
konkrétni znacce. Mezi znamé filmy, kde se vyskytuje demonstrace ur¢ité modni znacky, naptiklad
patii: ,,Americky Gigolo* (,,American Gigolo” z roku 1980), v némz je vidét znacka Armani, dale
»Svatby podle Mary* (,,The Wedding Planner* z roku 2001), v némz se uvadi znacka Gucci nebo
film ,,.Dabel nosi Pradu® (,,The Devil wears Prada“ z roku 2006) s demonstraci zna¢ky Chanel.

2 filmy jsou povaZovany za Spickoveé z hlediska vyuziti velkého poctu rliznych znacek —,,Sex ve
mésté” z roku 2008 a ,,.Sex ve mésté 2 z roku 2010, kde byly vyuZzity modni kusy celkem 26
riznych médnich navrhara. Ve filmu ,,Muzi v ¢erném 3* (,,Men in Black 3” z roku 2012) méddni
navrhat Christian Louboutin pfispé€l k vytvofeni obrazu Zeny, ktera méla obuv s vysokymi podpatky
a pusobila na divaky velice smysIné. (Product Placement in Movie Industry. Strategic Insights
& Fashion Apparel Case Studies., 2012., 5.15-18)

Product placement v oblasti filmové tvorby vznikl ve Spojenych statech americkych, protoze
praveé v této zemi v roce 1945 byla oficialné zaregistrovana demonstrace znacky ve filmu ,,Mildred
Piercova,, (,,Mildred Pierce®), jehoz rezisérem je M. Curtiz a v némz herecka Joan Crawford pije
likér ,,Jack Daniels“. (ZEMKO, M. 2010., s.88-89)

Piiklad product placementu ve filmu ,,;Nékdo to rad horké™ (,,Some Like It Hot*) z roku 1959
ukazuje, ze jednou zaplacené umisténi vyrobku muze po dlouhou dobu pfispivat ke generovani
zisku pro spole¢nost, kterd product placement zajistila. Jde o znacky spolecnosti ,,Shell®, kterd uz
vice nez 60 let demonstrovana v tomto filmu, 1 kdyZ product placement byl zaplacen jenom jednou
ptinataceni dila. (IVANOVA, A., 2017, 5.179)

Usp&inym piikladem neverbalniho (audidlniho) product placementu je specificky zvuk
zapalovace Zippo ve filmu ,,Indiana Jones a dobyvatel¢ ztracené archy* (,,Raiders of the Lost Ark®),
zatimco product placementu dynamického — postava BumblBee z filmu ,, Transformers®, ktery je
soucasn¢ postavou filmu a autem znacky Chevrolet Camaro. (ZALALOVA, A., 2018, s.174-175)

Product placement mize byt bud’ v podob¢ propagace konkrétniho vyrobku, anebo v podobé

propagace celé znacky, coz je snahou je zlepSeni jejiho image. Naptiklad film ,,Spider-Man®, kde
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postava Tobiasa Vincenta Maguireho si hraje s lahvi napoje Dr. Pepper je ukézkou propagace
daného vyrobku. Oproti tomu logo spole¢nosti Miller Brewing na pozadi tance Patricka Swayzeho
a jeho partnerky ve filmu ,,Hfi$ny tanec* (,,Dirty Dancing®) z roku 1987. Uz ve vySe uvedeném
jednom z nékolika filmd o Jamesovi Bondovi byla vyuZita propagace auta znacky BMW, které
Vv dob¢ zvetejnéni filmu se jesté nezacalo vyrabét ve velkém. (ZALALOVA, A., 2018, 5.175)

Vizualni product placement se objevil ve filmu ,,Nevésta na utéku* (,,Runaway Bride*) z roku
1999, kde postava Juliy Roberts utika od Zenicha ndkladnim autem FedEx. Ve filmu , Aféra
Thomase Crowna“ (,,The Thomas Crown Affair®) z roku 1999 hlavni postava filmu, kterou hraje
Pierce Brosnan, si objedndva svému sekretafi japonskou polévku miso. Tim se zdlraziiuje moda na
japonské jidlo.

Ve filmu ,,Trosec¢nik® (,,Cast Away*) z roku 2000 je demonstrovana znacka posStovni sluzby
Federal Express, pfiCemZ tato znacka je soucasti ndmétu filmu, nikoliv pouze ukazovéana
v nékterych ¢astech filmu. V poslednich letech se v ramci product placementu aktivné vyuzivaji
takové virtudlni technologie, kde prostfednictvim stithu a editace videi se jeden propagovany
vyrobek nahrazuje jinym s ohledem na specifika zemi a pozadavky cilové skupiny spotiebitelt.
Naptiklad ve filmu ,,Demolition Man“ zroku 1993 popularni v USA sit’ restauraci rychlého
obcCerstveni Taco Bell neni znama v Evropé. Proto pro distribuci tohoto filmu na evropském
kontinentu znacka Taco Bell byla prostfednictvim pocitacového stiihu videi nahrazena znackou
Pizza Hut. (OV(V:ARENKO, I. a V. LUNINA,, s.74)

Kinestetické vyuziti znaCky ve filmu (jde naptiklad o aroma, chut’, taktilni pocity) jsou
k nahlizeni napiiklad ve filmech ,,Zitfek nikdy neumira® (,,Tomorrow Never Dies* z roku 1997,
jeden z filmi o Jamesovi Bondovi), kde je vyuzit zvuk motoru motocyklu znacky BMW Cruiser R
1200, propagace znacky Amazon v televiznim seridlu ,,Sex ve méste*.

Piikladem propagace konkrétniho produktu v ramci umisténi vyrobku ve filmu jsou scény filmu
»Skandalni odhaleni* (,,Disclosure) z roku 1994, v nichz postava Michaela Douglase, ktera pije
Coca-Colu v kancelafi, ktera se nachazi vedle napojového automatu se stejnym napojem. Ve filmu
,Kuryr (,,The Transporter”) z roku 2002 hlavni postava vyuziva auto znacky Audi. (Prodakt
plejsment kak instrument pablik rilej$nz, 2020, s.203-204)

Po vydani jednoho z filmi o Jamesovi Bondovi ,,Zlaté oko* (,,GoldenEye*) spole¢nost BMW
ziskala ptredbéZné objednavky na model Z3 ve vysi 300 milionti dolarGt USA. Diky propagaci
v tomto filmu, BMW Z3 se povazuje za jeden z nejpopularnéjSich roadsterii ve svété. Diky filmu

,Riskantni podnik* (,,Risky Business®) z roku 1983, znacka zvysila prodeje bryli modelu Wayfarer
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z 18.000 na 360.000 dolari USA b&hem prvniho roku distribuce filmu a na 720.000 dolari béhem
druhého roku jeho distribuce.

Product placement piva znacky Red Stripe ve filmu ,,Firma* (,,The Firm*) z roku 1993 pfisp¢l
ke zvySeni prodeje tohoto vyrobku o 50 %. Nékolik tydnti po tohoto vydani vlastnici znac¢ky prodali
majoritni balik akcii spole¢nosti Guinness Brewing Worldwide za 62 milionti dolartt USA. Umisténi
vyrobku v jednom z filmt o Jamesovi Bondovi ,Zitfek nikdy neumira“ poskytlo spole¢nosti
Ericsson moZnost stat se lidrem na americkém trhu a pfedstihnout svého hlavniho konkurenta —
spole¢nost Motorola. (ORISEV, A. 2017, 5.2)

Ve filmech, kde hlavni postavou je James Bond vedle jiz zminénych znacek se vyskytuje né€kolik
dalsich zna¢ek — vodka Finlandia, snézné skutry znacky SkiDoo, leteckou spole¢nost
BritishAirways a elektrospotiebi¢e znacky Philips. Poté, co byl vydan film ,Matrix*“ (,,The
Matrix*), ve kterém Neo, postava Keanu Reevese vyuzivala mobil Nokia 8110, jehoZ nasledné
prodeje po celém svété piesahly 8 miliont dolart USA. (GERASCENKO, A. 2015, 5.53)

Mezi Gspésné piiklady audialniho product placementu lze zatadit vyrok postavy Toma Hankse
Forresta Gumpa ze stejnojmenného filmu: ,,Pti setkani s prezidentem je nejlepSim byla moznost pit
Dr. Pepper bez omezeni!“. Vizualni product placement byl také vyuzit ve filmu ,,Mercury*
(,,Mercury Rising*), v némz hral Bruce Willis. Hlavni postava filmu — Kluk, ktery trpi autismem,
reagoval jenom na instantni napoj Swiss Miss. Ve filmu ,, Trose¢nik* (,,Cast Away*) z roku 2000
obycejny volejbalovy mic je v podstaté jednou z Gstiednich postav tohoto filmu, coz lze do urcité
miry vnimat jako propagaci volejbalu a obecné prodeje téchto micu. (VIéNEVSKAJa, A., 2015,
s.47, 49)

Jedinym zjisténym piikladem nevhodného pouziti product placementu je film ,,Stalo se jedné
noci“ (,,It Happened One Night*) z roku 1934. Postava herce Clarka Gable piedtim, nez jit spat,
svléka kosili, pod niZ neni zddné tilko. Vysledkem toho, ze neni nutné vzdy nosit tilko pod kosili
bylo sniZzeni objemu prodeje panskych tilek. Po delsi dobu se tento objem nevracel ke svym

ptvodnim hodnotam. (GERASCENKO, A. 2015, 5.53)
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3.5 Pravni Gprava product placementu v CR

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU upravuje koordinaci n¢kterych pravnich
a spravnich ptedpistu ¢lenskych zemi EU. Jedna se o pravni piedpisy, které reguluji poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb. Tato smérnice ma také nazev smérnice o audiovizuélnich
medidlnich sluzbach.

Obchodni procesy a technologicky rozvoj poskytuji uzivatelim medidlnich sluzeb lep§i moznost
jejich ptresnéjsi volby a vysSi zodpovédnost pfi uzivani téchto sluzeb audiovizualni povahy.
Piiméfenost pravni Gpravy vici cilim obecného zajmu je zajisStovana urcitou pruznosti, jedna-li se
o medialni sluzby v ramci televizniho vysilani.

Zasada oddéleni ma byt omezena na televizni reklamu a na tzv. teleshopping (piima nabidka
zboZzi vefejnosti v ramci rozhlasového ¢i televizniho vysilani). Umisténi produktu mtze byt za
nékterych okolnosti povoleno, nerozhoduje-li clenskd zemé Evropské unie jinym zptisobem. Skryté
umisténi produktu ma byt ale zakazano. Zasada oddéleni nema branit v tom, aby v televiznim
vysilani byly uzivany nové reklamni techniky.

Skrytym audiovizualnim obchodnim sdélenim se rozumi praktika, kterda je danou smérnici
zakazovana kvili jejimu negativnimu dopadu na spotiebitele medidlnich sluzeb. Zakaz skrytych
audiovizualnich obchodnich sdé€leni se nema vztahovat na opravnéné umisténi reklamy na vyrobky
v audiovizualnich dilech dle znéni této smérnice, disponuje-li divak ur¢itého obchodniho sdéleni
dostateCnymi informacemi o umisténi vyrobka v tomto sd€leni. O skutecnosti, Ze v pofadu je
umistén vyrobek, je tedy nezbytné divdka informovat napi. zobrazenim neutralniho loga.

Definice umisténi vyrobku, stanovena v uvedené smérnici ma zahrnovat vSechny typy u
audiovizudlnich obchodnich sd€leni. Takova sdéleni jsou tvofena zaClenénim vyrobku, sluzby,
ochranné zndmky s tim spojené nebo zminky o nich béhem vysilani pofadu, a to za iplatu nebo za
analogickou protihodnotu. Poskytnuti vyrobki nebo sluzeb bez tuplaty, jako napt. poskytovani
rekvizit nebo cen, by se mélo pokladat za umisténi produktu jenom v tom piipade, kdy takové
vyrobky nebo sluzby se vyznaduji vyznamnou hodnotou. (SMERNICE EVROPSKEHO
PARLAMENTU A RADY 2010/13/EU: ze dne 10. brezna 2010., 2010, s.9, 10).

Podle dané smérnice by se umisténi vyrobku mélo fidit stejnymi kvalitativnimi pravidly a
omezenimi jako kazdé audiovizualni obchodni sdéleni. Zasadnim kritériem pro rozliSeni
sponzorstvi a umisténi produktu je skutecnost, ze pfi umisténi vyrobku je zminka 0 produktu

soucasti déje potadu. Tato skutecnost je mimo jiné divodem, pro¢ definice v ¢l. 1 odst. 1 pism. m)
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této smérnice je upiesnéna slovem ,,do*“. Oproti tomu sponzorské sdéleni mize byt demonstrovano
béhem promitani pofadu, neni ovSem soucasti jeho déje.

Umisténi vyrobku ma byt v podstaté zakazano. Pro n¢které typy televiznich potadi existuji ale
vhodné vyjimky, a to na zékladé pozitivniho vyétu téchto vyjimek. Clenska zemé Evropské unie by
méla mit moznost dané vyjimky neaplikovat, a to v pIném rozsahu nebo jenom ¢aste¢né. Jedna se o
naptiklad o vyjimky, které povoluji product placement pouze v potadech, které nebyly vyrobeny v
konkrétni ¢lenské zemi EU. Zaroven se ma zakazovat sponzorstvi a product placement, maji-li vliv
na obsah televizniho potadu takovym zpisobem, Ze to ovlivituje odpovédnost a nezavislost redakéni
politiky poskytovateld medialnich sluzeb. Jedna se o pfipad tematického umisténi vyrobku.

Audiovizualni obchodni sdéleni mohou byt pifedstavena v podobé televiznich reklamnich
sdéleni, sponzorstvi, teleshoppingu a product placementu. Product placement je libovolnym
projevem audiovizualniho obchodniho sdéleni, které je predstaveno zacClenénim produktu, sluzby
nebo s tim souvisejici ochranné znamky ¢i Gplatné zminky o nich do televizniho pofadu nebo
analogickou protihodnotu. (SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2010/13/EU: ze
dne 10. brezna 2010., 2010, s.9, 10, 12)

V ¢lanku 11 smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach je stanoveno, Ze se product
placement zakazuje. Vyjimku tvofi product placement piipustny v nize uvedenych ptipadech, pokud
¢lenska zem¢ EU nerozhodne jinym zptisobem:

a) pii promitani kinematografickych d¢l, filmt a seridlti, vzniklych pro poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb a potadi sportovni a zdbavni povahy;

b) pokud neni uskuteiiovana zadna platba, ale jenom bez tuplaty se poskytuji urcité vyrobky
nebo sluzby, jako napt. rekvizity nebo ceny s tim, aby byly zafazeny do pfislusného poradu.

Televizni potfady obsahujici product placement, musi piinejmenSim céastecné odpovidat
nasledujicim poZzadavkim:

a) jejich obsah, a pokud jde i o televizni vysilani, také doba jejich zatazeni, nesmé&ji byt v Zadném
ptipadé ovlivnény takovym zpiisobem, aby tim doSlo k dotceni odpovédnosti poskytovatele
medialnich sluzeb a jeho nezavislé redakéni politiky;

b) pfimo nenabadaji divaky k nadkupu nebo prondjmu vyrobkl nebo sluzeb, prfedevsim zvlastni
zminkou pfislusnych vyrobkl nebo sluzeb s cilem zajisténi jejich propagace;

¢) nezdliraznéni ptislusného produktu nepatticnym zptisobem a

d) pokud divakiim jsou zcela jasné poskytovany informace o zafazeni product placementu do

potadu. Potady, které obsahuji product placement jsou na zacatku a na konci promitani televizniho
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potadu a pfi jeho pokraCovani po reklamni piestdvce vhodnym zplisobem oznaceny tak, aby divaci
nebyli v zadném ptipad€ uvedeni v omyl.

V televiznich potadech se vzdy zakazuje product placement, jedna-li se o nasledujici druhy
vyrobkl o:

a) tabakové vyrobky, cigarety, nebo product placement podnikil, které jako hlavni pfedmét své
¢innosti zajistuji vyrobu nebo prodej cigaret nebo jinych druhti tabakovych vyrobki;

b) nékteré druhy 1é¢ivych piipravki nebo 1é¢ebnych postupt, které jsou v dané ¢lenské zemi EU
dostupné jenom na l¢kaisky piedpis. Piislusnost Clenského statu je v tomto piipadé urcovana
pravomoci fidit ¢innost konkrétniho poskytovatele medialnich sluzeb. (SMERNICE EVROPSKEHO
PARLAMENTU A RADY 2010/13/EU: ze dne 10. bfezna 2010., 2010, s.16, 17)

Na vyse uvedenou smérnici EU se navazuje Zakon Ceské republiky &. 231/2001 Sb. Jedna se o
zakon upravujici provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. V ¢lanku 2 tohoto zakona je
stanoveno, Ze pro Ucely tohoto zédkona jsou vymezeny nize uvedené pojmy:

a) obchodni sdéleni — jde o reklamu, teleshopping nebo sponzorovani, a pokud se jednéd o
televizni vysilani, jde i 0 umisténi vyrobku nebo jakoukoliv jinou obrazovou sekvenci obsahujici
zvuk nebo bez zvuku. Takova sekvence se urcuje pro piimou nebo nepiimou propagaci vyrobkt
nebo sluzeb osoby, ktera vykonava hospodaiskou Cinnost nebo jejiho image na vetejnosti. Takto
pojata sekvence doprovazi potad nebo je jeho soucésti za uplatu nebo jinou analogickou
protihodnotu nebo s cilem zajisténi vlastni propagace,

b) umisténim produktu je jakakoli podoba za¢lenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se
k vyrobku nebo sluzb¢ vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do potadu za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu.

Poskytovatelé televizniho vysilani maji pfi umisténi produktu v pofadech ur€ité povinnosti.

Umisténi produktu v potadech je ptipustné pouze:

a) v ramci kinematografickych dé€l, filmu a serialt, které jsou vytvotreny za Gcelem televizniho
vysilani nebo za ucelem audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, v ramci sportovnich a
zabavnych potadi, a to za pfedpokladu, Ze jde o pofady urcené pro déti, nebo

b) v ptipadech, kdy nejsou uskuteciiovany zadné platby, ale jenom se bezplatné prezentuji urcité
vyrobky nebo sluzby, pfedevS§im rekvizity nebo ceny pro ucastniky soutéze za ucelem jejich
zatazeni do televizniho potadu.

Potady, které jsou soucasti product placementu museji odpovidat nasledujicim pozadavkim:
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a) jejich obsah a dobu zafazeni do televizniho vysilani nelze ovliviiovat takovym zptisobem, aby
tim doslo k dotéeni odpovédnosti za redakéni politiku a nezavislého jednani provozovatelt
televizniho vysilani,

b) nelze ptimo nabadat divaky k nakupu nebo pronajmu vyrobkd nebo sluzeb, piedev§im
zvlastnim zminovanim doty¢nych vyrobkt nebo sluzeb s cilem jejich propagace,

C) nelze nepatfiénym zpusobem zddraznovat vyrobek nebo sluzbu, které byly umistény do
rozhlasového nebo televizniho potadu.

Porady, které obsahuji product placement, musi byt na zacatku, na konci, a pokud jsou
preruseny reklamou nebo teleshoppingovymi Soty, tak také po tomto ptferuseni patticné oznaceny
jako pofrady, kde je umistén urcity vyrobek, aby nedoslo k Zadnému uvedeni divaka v omyl a nebyla
dotCena povaha danych televiznich nebo rozhlasovych potadid. Vyse zminénd povinnost se
nevztahuje na televizni a rozhlasové pofady, které nebyly vyrobeny nebo jejichZ vyroba nebyla
zadana ptisluSnym provozovatelem televizniho vysilani, nebo osobou, ktera vii¢i provozovateli
televizniho vysilani vykonava roli osoby ovladajici nebo ovladané na zaklad¢ zvIastni pravni normy.

Do poradi nelze zatadit product placement, pokud jde o tyto druhy vyrobki:

a) cigarety a jiné druhy tabakovych vyrobku, elektronické cigarety, nahradni napIné do cigaret,
popi. jinych tabakovych vyrobkd. Jde také o product placement osoby, kterd se jako hlavnimu
predmétu své Cinnosti vénuje vyrobé nebo prodeji cigaret, jinych druhli tabdkovych vyrobkd,
elektronickych cigaret nebo nahradnich naplni do cigaret nebo vyse uvedenych vyrobku, nebo

b) 1é&ivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy, které se na tizemi Ceské republiky poskytuji jenom
na lékaisky predpis. (Zakon €. 231/2001 Sb. Zakonyprolidi.cz [online]. Zlin: AION CS, 2021
[cit. 2021-02-04].)

Zakon Ceské republiky &. 132/2010 Sb. upravuje audiovizualni medialni sluzby na vyzadani.
V ¢lanku 2 tohoto zakona je vymezen pojem audiovizuilniho obchodniho sdéleni. Takovym
sdélenim se rozumi obrazova sekvence obsahujici ¢i neobsahujici zvuk, a ktera je vyuzivdna pro
pfimou nebo nepiimou propagaci vyrobkli nebo sluzeb osob, které se vénuji vykonu hospodaiské
¢innosti.

Miuze také jit o sekvenci ovlivilujici vnimani vetejnosti téch podnik, jejichz vyrobky a sluzby
jsou propagovany, nebo sekvenci doprovazejici potad. Muze jit také o sekvenci, kterd je
Vv televiznim pofadu umisténa za Uplatu nebo analogickou protihodnotu, nebo s cilem vlastni
propagace. Audiovizudlni obchodni sdéleni mlize byt piredevSim pfedstaveno v podob¢ reklamy,

sponzorovani nebo product placement.
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Za umisténi vyrobku se oznacuje libovolna podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, ktera
spo¢iva v umisténi vyrobku, sluzby, ochranné znamky a ktera s propagovanym vyrobkem nebo
sluzbou souvisi, nebo jakakoliv zminka o vyrobku nebo sluzbé€, ktera je souéasti pofadu a umisténa
do n¢j za tplatu nebo analogickou protihodnotu.

Dle ¢lanku 10 zminéného zdkona jsou upraveny povinnosti poskytovateli audiovizualnich
medialnich sluzeb na vyzadani pfi zajisténi product placementu. Product placement se v televiznich
potadech ptipousti jenom v téchto piipadech:

a) pfi promitani kinematografickych dél, filmd a seriald, které byly vytvofeny k zajisténi
audiovizudlnich medialnich sluZeb na vyzadani nebo k zajisténi televizniho vysilani, pfi promitani
sportovnich a zdbavnych potadt, pokud nejde o porady, které jsou urcené pro déti, nebo

b) v ptipadech, kdy nedochazi k zadné platb¢, ale jsou jenom bezplatné poskytovany urcité
vyrobky nebo sluzby, ptfedevsim rekvizity nebo ceny pro tcastniky soutéze za ucelem jejich vyuziti
V ramci potadu.

Televizni potady, které obsahuji product placement, museji odpovidat témto pozadavkum:

a) jejich obsah nelze ovliviiovat takovym zpusobem, aby tim doSlo k dotceni odpovédnosti
redakéni politiky a nezavislého jednani poskytovatele audiovizualnich medialnich sluzeb na
vyzadani,

b) nepifipousti se piimé nabadani divaka k nakupu nebo pronajmu vyrobkd nebo sluzeb,
piedevsim zvlastnim zminovanim takovych vyrobki nebo sluzeb s cilem jejich propagace, a

C) nesmg¢ji nepatticnym zptisobem zdlraznovat propagovany vyrobek.

Vsechny porady, které obsahuji product placement museji byt na zacatku, na konci a pii preruseni
reklamou také po tomto pferuSeni zieteln¢ oznaCovany jako potrady, které obsahuji product
placement , aby nedoslo k zadnému uvedeni divaki v omyl o tom, jaka je povaha sledovanych
poradii.

Vyse uvedend povinnost se netykd poradi, které nebyly vyrobeny nebo jejichZ vyroba nebyla
zadana poskytovatelem audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani nebo osobou, kterd vici
poskytovateli audiovizualni medialni sluzby na vyzadani ma pravni postaveni osoby ovladajici nebo
ovladané v souladu s jinym pravnim piedpisem.

V potadech se nesméji byt umistény vyrobky, jde-li 0

a) cigarety, jiny druh tabakovych vyrobkd, elektronickych cigaret nebo nahradni naplné do nich
poptipadé product placement osoby, ktera se jako hlavni pfedmét své ¢innosti vénuje vyrobé nebo
prodeji cigaret, jinych typid tabakovych vyrobki, elektronickych cigaret nebo nahradnich naplni do

takovych cigaret nebo vyrobkd, nebo
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b) 1é¢ivé piipravky nebo 1édebné postupy, které jsou na tzemi CR dostupné jenom na zékladd
lékaiského predpisu. (Zakon €. 132/2010 Sb. Zakonyprolidi.cz [online]. Zlin: AION CS, 2021
[cit. 2021-02-04].)

Vieobecné podminky pro umistovani produktt v ramci pofadi v televiznim vysilani Ceské
televize mimo jiné stanovi pasobnost, zédkladni pojmy a podminky daného product placementu.
Pusobnost téchto vSeobecnych podminek pro umistovani vyrobkl v televiznich potadech ve
vysilani Ceské televize poskytuji pravni upravu zakladnich pravidel pro toto umisténi potadi, které
byly vyrobeny nebo koprodukovany v ramci Ceské televize a vysilany v ramci programi, které jsou
provozovany Ceskou televizi.

Zékladni pojmy a podminky product placement v Ceské televizi zajistuji soulad s pravnimi i
jinymi typy piedpisti. Umisténi produktu v rdmci televiznich potadi, které jsou vyrobeny nebo
vysilany Ceskou televizi musi pfedev§im odpovidat znéni zakonu &. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a znéni zdkonu ¢. 40/1995 Sb., upravujiciho regulaci reklamy a
Kodexu Ceské televize.

Umisténi vyrobkd v ramci televiznich potfadii (product placement nevyjimaje) ptredstavuje
libovolnou podobu vyuziti vyrobku, sluzeb, ochrannych znadmek, kterd souvisi s vyrobky nebo
sluzbami, nebo také zminky tykajici se vyrobki a sluzeb, umisténych do poradu bud’ za tuplatu,
anebo za jiny typ protihodnoty.

Konkrétni zplisob product placementu je pfedmétem individualniho jednani, zakladd se na
povaze vyrobku nabizeného pro umisténi do televizniho poradu, a na charakteru potadu, do n¢hoz
se produkt umistuje, a respektuje veskeré pozadavky, stanovené¢ zakonem na product placement.
Vyrobek miize byt umistén jenom do televiznich potadi, nikoliv do jinych ¢asti televizniho vysilani.
Uplatou nebo protihodnotou se nerozumi hodnota vyrobku, ktery je zafazovan do televizniho
potadu. Produkt mize byt umistén jenom do televiznich potada, které byly vyrobené po 19. prosinci
2009. (VSeobecné podminky pro umist'ovani produktl v poradech v televiznim vysilani
Ceské televize., 2017., 5.1-2)

35



4 Vlastni prace

V nésledujicim textu jsou hodnoceny vysledky dotaznikového Setieni respondentt, provedeného
mezi respondenty s riznymi socialnimi a demografickymi charakteristikami (vek, vzdélani, pohlavi,

zajmy a konicky).

4.1 Metodologie dotaznikového Setfeni

Nize uvedené dotaznikové Setfeni respondentti bylo provedeno online prostfednictvim webovych
stranek Survio.com. V ramci daného Setfeni se zkouma vnimani znaéek respondenty a zjist'uje se,
jaka loga znacéek si respondenti zapamatovavaji nejvice. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je
urceni efektivity vyuziti product placementu ve zvoleném audiovizuélnim dile (v pfipadé této prace

~ filmu).

5 Vysledky a diskuse

V nasledujicim textu jsou predstaveny a hodnoceny vysledky provedeného dotaznikového

Setfeni respondenti.
Obrazek 1. Zvolené loga znacek
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Obrazek 1. ukazuje, jak vizualné vypadaji zvolena loga 30 znacek. Jedna se o mezinarodni firmy

zZ riiznych odvétvi, které piisobi na svétovém trhu a jsou znamé pro spotiebitele velkého poctu zemi.

Tabulka 3. Popisky k jednotlivym obrazkiim zvolenych log

Popisek obrazku 1 Burger king

Popisek obrazku 16 Dell

Popisek obrazku 2 Fedex

Popisek obrazku 17 lkea

Popisek obrazku 3 Google

Popisek obrazku 18 KFC

Popisek obrazku 4 Starbucks

Popisek obrazku 19 Nissan

Popisek obrazku 5 VVolkswagen

Popisek obrazku 20 Harley Davidson

Popisek obrazku 6 Amazon

Popisek obrazku 21 HP

Popisek obrazku 7 IBM

Popisek obrazku 22 UPS

Popisek obrazku 8 Visa

Popisek obrazku 23 Nestle

Popisek obrazku 9 Berkshire Hathaway

Popisek obrazku 24 EASports

Popisek obrazku 10 Versace

Popisek obrazku 25 NSP

Popisek obrazku 11 Canon

Popisek obrazku 26 Sony

Popisek obrazku 12 Beats

Popisek obrazku 27 Porsche

Popisek obrazku 13 Apple

Popisek obrazku 28 Lamborghini

Popisek obrazku 14 Microsoft

Popisek obrazku 29 Fado Irish Pub

Popisek obrazku 15 Siemens

Popisek obrazku 30 Zillion

Zdroj: vlastni Gprava

Z tabulky 3 vyplyva, Ze nelze urcit jedno nebo n€kolik odvétvi, z nichZ na seznamu log znacek
je zastoupeno nejvice podnikd. V této tabulce jsou piedstaveny firmy zejména z oblasti IT,

stravovani, automobilového odvétvi, telekomunikace, obleCeni, kuryrnich sluzeb.

Graf 1. Procentualni vyjadieni ¢etnosti na otdzku v dotazniku. ,,Prohlidnete si niZze uvedena loga a snazte
se zapamatovat co nejvice z nich. Tato ¢ast neni zkouSka Vas$i paméti, nejsou tedy zkoumany pocty
zapamatovanych log. U této otazky muzZete zvolit jakoukoliv jednu odpoveéd’.«
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Zdroj: vlastni Gprava
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Pfi moznosti volby jedné jakékoliv odpovédi, nejvice respondentti zvolilo znacku Burger King
(22 % dotéazanych osob), dale Starbucks (16 %) a Google (11 %). Jedna se o velkou a popularni IT

spole¢nost a dva podniky z oblasti stravovani.

Graf 2. Procentuélni vyjadieni Getnosti na otazku v dotazniku ,,Napiste prosim nazvy log z pfedchozi
otazky, které jste si zapamatoval/a.*
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Zdroj: vlastni Gprava

U této otazky je moznost volby n€kolika odpovédi. Nejvice respondentti se vyslovilo pro znacku
Burger King (99 odpovédi), Google (96 odpovedi), Fedex (94 odpovédi), Volkswagen (84
odpovédi) a Amazon (81 odpovédi). Nejméné odpovédi bylo zvoleno u takovych znacek jako Fado
Irish Pub (2 odpovédi), Zillion (1 odpovéd’) a NSP (zadna odpoveéd). Mezi dalsi loga, kterd byla
respondenty zapamatovana v mensi mife patti — UPS (4 odpovédi), Nestle (4 odpovédi), Porsche (5

odpovédi) a Harley Davidson (5 odpovédi).
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Graf 3. Procentualni vyjadieni Cetnosti na otazku v dotazniku ,,Pust’te si prosim film "Mizerové navzdy
2020" v tomto ¢asovém intervalu: 50:00-01:12:00 (viz odkaz nize). Po ukon€eni promitani filmu prosim
zodpovezte dalsi otazky v dotazniku. Napiste prosim 1-2 slovy, jaké asociace mate s praveé prohlizenym
filmem. Napiste prosim nazvy log z ptedchozi otazky, které jste si zapamatoval/a.*
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Zdroj: vlastni Gprava

Ze vsech asociaci respondentli spojenych s filmem, které byly zminény ucastniky dotaznikového
Setteni, bylo nejCastéji uvedeno, Ze se jedna o zajimavy film (12 % vSech osob, které se podilely na
dotaznikovém Setfeni), Ze to je dobrd komedie, kde je humor (8 % respondentll) a 4 % Ucastnikli
dotaznikového Setfeni se domniva, ze film je ,,nuda a blbost*. Jiné odpovédi dotazanych lidi nebylo

mozné settidit do jednotlivych kategorii, protoZe neobsahovaly zadné spole¢né znaky.

Graf 4. Procentualni vyjadieni etnosti na otazku v dotazniku ,,Prohlidnete si niZze uvedena loga a
snazte se zapamatovat co nejvice z nich. Tato ¢ast neni zkouska Vasi paméti, nejsou tedy zkoumany pocty
zapamatovanych log. U této otazky muizete zvolit jakoukoliv jednu odpoved’.*
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Zdroj: vlastni Gprava

39



Pti druhém prohlizeni log znacek respondenty v nejvétsi mitfe zvolili loga zna¢ek Burger King
(22 % respondenttt), Google (17 %) a Starbucks (14 %), dale Apple (5 %), Visa (4 %), Volkswagen
(4 %) a Zillion (4 %). Loga znacek Sony, Nestl¢ a Siemens si respondenti pamatovali nejméné (1
% v ptipad¢ kazdé znacky). Znacky Canon, EA Sports a Lamborghini byly respondenty zminény
ve 2 % ptipadu.

Graf 5. Procentualni vyjadieni Getnosti na otazku v dotazniku ,,NapiSte prosim znovu ta loga, ktera jste
si zapamatoval/a.*
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Zdroj: vlastni Gprava

U otazky ke grafu 5, respondenti mé&li moZnost zvolit nékolik odpovédi. Nejvice respondentil si
zapamatovalo nasledujici znacky — Burger King (94 odpovédi), Fedex (86 odpovédi), Google (86
odpovédi), Starbucks (82 odpovédi), Volkswagen (77 odpoveédi) a Amazon (74 odpovedi). V
nejmensi mife respondenti si zapamatovali takova loga jako Sony (3 odpovédi), Porsche (3

odpovédi), Lamborghini (3 odpovédi), Easports (2 odpovédi) a Fado Irish Pub (1 odpovéd).

40



Graf 6. Procentualni vyjadieni Cetnosti na otazku v dotazniku ,,Zaskrtnéte loga, o kterych si myslite, ze

byla soucasti ukazky (filmu) a zaznamenal(a) jste je.
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Zdroj: vlastni Gprava

Z grafu 6 vyplyva, ze nejvice respondentll se domniva, ze sou¢asti promitan¢ho filmu jsou tato
3 loga — Porsche (42 odpovédi), Nissan (37 odpovédi) a Sony (27 odpovédi). Relativné velky pocet
respondentli zaznamenal znacku Lamborghini (22 odpovédi) a Apple (22 odpovédi). Nejméné
respondentt si zaznamenalo nasledujici loga — Amazon, Berkshire Hathaway, UPS, Fado Irish Pub
(dvé odpovédi v kazdém ptipad¢€) a tato loga — Beats, Ikea a Easports (jedna odpovéd’ u kazdého
loga).

Z nejvice vnimanych log jsou dvé znacky aut (Nissan a Porsche) a jedna znacka ndlezi
technologické spoleCnosti (Sony). Dalsi dvé nejvice zaznamenané znaCky jsou znacka aut
(Lamborghini) a technické spolecnost (Apple). Z téchto log spolecnosti, kterd byla zaznamendna v
nejmens$i mife, je jedna spole€nost naptiklad kuryrni sluzbou (UPS), dalsi je online prodejcem

(Amazon) a jedna je prodejcem nabytku (Ikea) a jedna se zabyva vyvojem videoher (Easports).
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Graf 7. Procentualni vyjadfeni Cetnosti na otazku v dotazniku ,,Zaznamenal/a jste v priab&hu ukazky filmu
reklamu (upozornéni) na konkrétni produkt?*
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Zdroj: vlastni Gprava

Vétsina lidi (52 %) béhem sledovani ukédzky filmu si nezaznamenala upozornéni na konkrétni
produkt. Mirné vice nez tietina respondentt (37 %) spatiila ur¢ité upozornéni na produkta 11 % si
vSimla reklamu produktu a zminila, o jaky produkt se v daném ptipad€ jednalo. Tito respondenti
uvedli, Ze si v§imli reklamu nasledujicich 7 znac¢ek — Nissan, Porsche, Sony, Versace, Apple, Canon
a Lamborghini.

Graf 8. Procentudlni vyjadieni Cetnosti na otazku v dotazniku ,,Zaznamenal/a jste v ukazce filmu

reklamu, kterou povazujete za nadmérné zdiiraznénou?*

= Ano
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priklad:

Nissan
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Zdroj: vlastni Gprava
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Prevazna ¢ast respondentil (82 %) nezaznamenala v ukazce filmu zddnou nadmérné zdiraznénou
reklamu. Zhruba pétina vSech respondentd (15 %) takovou reklamu v promitané ukazce spattila. 3
% dotdzanych lidi zminilo, ze uvede piiklad nadmérné zdiiraznéné reklamy v doty¢ném filmu. Jedna
se o reklamu automobilové znacky Nissan.

Graf 9. Procentualni vyjadieni Cetnosti na otazku v dotazniku ,,Vite, coO znamena pojem product
placement?*
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Zdroj: vlastni Gprava
Graf 9 ukazuje, ze vice nez polovina vSech respondentt (58 %) ma povédomi o pojmu ,,product

placement®, zatimco mirné vice neZ tfetina respondentli (36 %) obdobné povédomi nema. Zhruba 6
% dotazanych osob uvedla vlastni definici product placementu a vnima ho jako skrytou reklamu,

reklamu, umisténi znacky ve filmu a skryty vyrobek.

Graf 10. Procentualni vyjadieni ¢etnosti na otazku v dotazniku ,,Uved’te Vas veék:*
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Zdroj: vlastni Gprava

Z grafu 10 je vidét, ze 58 % respondenti jsou ve véku 21-25 let, necela tfetina respondentti — ma

vek méné nez 20 let. 5 % dotazanych osob ma vek 41-45 let, zatimco 3 % - jsou ve véku 31-35 let.
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Dalsich 2 % respondentt maji vék 26-30 let a stejny podil dotazanych osob (2 %) tvoii skupinu lidi

ve véku 46-50 let a 56 a vice let. Jenom 1 % respondentii spada do veékové skupiny 36-40 let a zadny

z respondentt nepatii do vékové kategorie 51-55 let.

Graf 11. Procentualni vyjadfeni ¢etnosti na otdzku v dotazniku ,,Uved’te Vase pohlavi*
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Zdroj: vlastni Gprava

Pohlavni struktura respondentt je takova, ze podil respondentek je témet dvakrat vyssi, nez podil

dotazanych muzi (presnéji o 1,9krat).

Graf 12. Procentudlni vyjadieni ¢etnosti na otazku v dotazniku ,,ukonéené vzdélani*
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Z grafu 12 je patrné, Ze nejvyssi podil respondentl ma ukoncené bakalarské vzdélani (celkem 36
%, tedy mirné vice nez tfetina vSech respondentli), dale nasleduji dotdzané osoby se stiednim
vseobecnym vzdélanim s maturitou, na nichz ptipada necela tfetina respondentti (konkrétné 31 %).
13 % dotazanych lidi ma stfedni odborné vzdélani s maturitou, zatimco celkem 11 % ma
vysokoskolské vzdélani (magisterské studium). 4 % tucastniki dotaznikového Setieni ma zakladni
vzdélani. 2 % respondenti ma vyssi stupein vzdélani a stejny pocet dotazanych (2 %) ukoncilo vyssi
odborné vzdelani. 1 % respondentd ma stiedni odborné vzdélani s vyucnim listem.

Graf 13. Procentualni vyjadieni ¢etnosti na otazku v dotazniku ,,Zajmy a konic¢ky*
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Zdroj: vlastni Gprava

U otéazky ke grafu 13 respondenti mohli zvolit nékolik odpovédi. Nejcastéji respondenti jako své
zajmy a konicky uvadéli pratelé (64 odpovedi), hudbu (57 odpovédi), cestovani (53 odpovédi) a
filmy a TV (50 odpovédi). Mezi nejméné popularni z4jmy a konicky respondentii patii: rucni prace
(15 odpovédi), lyze a snowboard (14 odpovédi) a kutilstvi (10 odpovédi). Dohromady 7 %
respondentt uvedlo jiné zajmy a konicky, mezi které naptiklad patii zahradkateni, akvaristika,

studium jazyki, videohry, malifstvi, grafika, herectvi nebo navrharstvi.
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6 Zavér

Praktické vyuziti product placement jako marketingové nastroje, kterym muze byt efektivné
oslovena zadouci cilova skupina zdkaznikli, zdiraziiuje vyznam zvolené¢ho zplsobu osloveni
cilovych zakaznikt. To je dano tim, Ze v dne$ni dob¢ lidé spottebovavaji velké objem informaci a
vnimaji prohlizeni filmu a serialii jako nezbytnou soucasti jejich zabavy nebo vzdélani. Efektivita
vyuziti product placementu je také podminéna jeho vhodnym zatazenim do celkové marketingové
strategie podniku a do jeho komunika¢niho mixu.

Ackoliv product placement je to vcelku starSi jev , zplsoby jeho vyuziti v praxi se stale
zdokonaluji, a to jak diky volbé novych ptistupti, tak i1 diky vyuziti novych technologii. D4 se
konstatovat, Ze efektivita product placementu je zaloZena na tfech hlavnich parametrech jeho vyuziti
— na znalosti toho, ¢eho se planuje dosdhnout product placementem, jakym zptisobem umisténi
vyrobku ma byt uskute€néno, dale na znalosti charakteristik kontextu tohoto umisténi a také na
Znalosti charakteristik ptijemce dané¢ho product placementu.

I kdyz lze zminit piiklady vhodného product placementu v ramci televiznich potadi,
pravdépodobné nejefektivnéjsi ptiklady umisténi vyrobkid se vyskytuji u vyuziti tohoto
marketingoveho nastroje ve filmech. Pravé u nékterych uspésnych piikladt product placementu ve
filmech lze mluvit o tom, Ze i po n€kolika desetiletich ode dne vydani filmu, vhodnym zptisobem
umisténd demonstrace vyrobkii nebo sluzeb upeviluje v povédomi divaki povédomi o konkrétni
znacce. Vzhledem Kk tomu, Ze product placement muze byt v nékterych zemich pravné definovan
jako skryta reklama, je nutné pii jeho vyuziti v audiovizualni tvorbé zohlednit pravni pozadavky,
kladené na zptisob vyuziti tohoto marketingového nastroje.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze vétSina respondenti ma veék 21-25 let, jsou
zenského pohlavi, maji bakalafské vzdélani a jejich hlavnimi zajmy a konicky jsou ptatelé, hudba a
cestovani. Z log znacek, ktera byla demonstrovana v ramci dotaznikového Setieni, Si respondenti
nejvice zapamatovali tato 4 loga: Burger King, Starbucks, Google a Fedex. Tato skutecnost se
opakovan¢ potvrzuje nejvySSim poctem odpovédi respondentli, protoze v nékolika otazkach
dotazniku zvolili prave tato loga.

Promitany film (,,Mizerové navzdy 2020*) byl respondenty hodnocen spiSe pozitivné, protoze
ve svych odpovédich mnozi Gi€astnici dotaznikového Setteni uvedli, ze film je zajimavy a obsahuje
humor. Ze vSech log, obsaZzenych v promitaném ukazky filmu, respondenti si nejvice v§imli 9 log
znacek — Porsche, Nissan, Sony, Apple, Lamborghini, Starbucks, Burger King, Harley Davidson a

Visa. V demonstrovaném tryvku filmu bylo zjevné obsazeno celkem 9 log znac¢ek — Nissan, Sony,
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Porshe, Dell, Lambo, Zillion, Fadd, Apple a Harley Davidson. D4 se konstatovat, Ze z 9 zjevné
obsazenych v ukazce filmu log, vétSina respondenti si zaznamenala 5 log, coz tvoti 55 % log,
obsazenych v Uryvku filmu.

Vétsina respondentt (vice nez polovina respondentii) odpovédéla, Ze pii sledovani ukazky filmu
si nevs§imla reklamy konkrétniho produktu a vice nez tii ¢tvrtiny dotazanych lidi (82 %) piitom
nezaznamenala v ukazce daného filmu Zadnou nadmérné zdlraznénou reklamu nebo propagaci
vyrobku. VétSina dotazanych respondent (58 %) uvedla, ze vi, co znamena pojem ,,product
placement®, coz mluvi o tom, ze jde o pomérné informovanou skupinu spottebiteld.

Na zéklad¢ vysledktli dotaznikového Setieni 1ze tedy konstatovat, Ze 1 kdyz si vétSina respondentti
nevSimla piimé reklamy konkrétniho vyrobku a zadné nadmérné zdliraznéné reklamy, tak jimi
zvolena loga odpovidala ve vét§ing ptipadua jejich skuteCnému vyskytu ve filmové ukazce. To lze
povazovat za potvrzeni skutecnosti, ze product placement je efektivni a moderni marketingovy

nastroj, jsou-li dodrzeny legislativni poZzadavky na jeho pouziti.
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8 Prilohy

Priloha 1. Dotaznik

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1)

2)
3)

4)

5)
6)

7)

8)

9)

Prohlidnete si nize uvedena loga a snazte se zapamatovat co nejvice z nich. Tato ¢ast
neni zkouska Vasi paméti, nejsou tedy zkoumany poéty zapamatovanych log. U této
otazky muzete zvolit jakoukoliv jednu odpovéd:.

Napiste prosim nazvy log z ptedchozi otazky, které jste si zapamatoval/a.

Pust'te si prosim film "Mizerové navzdy 2020" v tomto ¢asovém intervalu: 50:00-
01:12:00 (viz odkaz nize). Po ukonceni promitani filmu prosim zodpovézte dalsi
otazky v dotazniku. Napiste prosim 1-2 slovy, jaké asociace mate s pravé
prohlizenym filmem.

Prohlidnete si nize uvedena loga a snazte se zapamatovat co nejvice z nich. Tato ¢ast
neni zkouska Vasi paméti, nejsou tedy zkoumany pocty zapamatovanych log. U této
otazky muzete zvolit jakoukoliv jednu odpoveéd..

Napiste prosim znovu ta loga, kterd jste si zapamatoval/a.

Zaskrtnéte loga, o kterych si myslite, ze byla soucasti ukazky (filmu) a
zaznamenal(a) jste je.

Zaznamenal/a jste v prabéhu ukadzky filmu reklamu (upozornéni) na
konkrétni produkt?

a)Ano

b)Ne

c)Ano, chci uvést konkrétni priklad

Zaznamenal/a jste v ukadzce filmu reklamu, kterou povazujete za
nadmérn¢ zdtraznénou?

a)Ano

b)Ne

c)Ano, chci uvést konkrétni priklad

Vite, co znamena pojem product placement?

a)Ano

b)Ne

¢)Ano, chci uvést svou definici

10) Uved'te Vas vek:

a)<20
b)21-25
€)26-30
d)31-35
e)36-40
f)41-45
g)46-50
h)51-55
1)56 a vice

11) Uved'te Vase pohlavi:

a)Muz
b)Zena

12) Uved'te Vase nejvyssi ukoncené vzdelani:
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a)Zakladni

b)Stiedni odborné vzdélani s vyuc¢nim listem

c) Stredni odborné vzdélani s maturitou (obchodni,primyslova skola apod.)
d)Sttedni v§eobecné vzdélani s maturitou (gymnazium, lyceum)

e)Vyssi odborné vzdélani

f)Bakalatské vzdélani

g)Vysokoskolské vzdélani

h)Vyssi stupen vzdélani (PhD.,Doc., apod)

13) Zajmy a koni¢ky (zaSkrtnéte jedno nebo vice poli):

a) Hudba

b) Ptatelé

c) Aktivni sport (beh, aerobik, fotbal, tenis, apod.)
d) Cténi

e) Sledovani sportovnich pienosu
f )Nakupovani

g) Auta

h )Internet

i)Rucni prace

J)Zvitata

k) Tanec

)Lyze, snowboard

m) Filmya TV

n) Cestovani

0) Kutilstvi

p) Jiné (vepiste)

Priloha 2. Loga
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Popisek obrazku 29
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