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Marketingova komunikace — product placement

Abstrakt

Tato bakalafska prace se vénuje problematice néstroje marketingové komunikace,
kterym je product placement, jenzZ zaznamenal velky vyvoj v poslednich desetiletich.
Hlavnim cilem této prace je zjistit u¢innost product placementu a jak ptsobi na divaka pfi
sledovéni audiovizudlniho dila. Dil¢imi cili je podrobna analyza product placementu v rdmci
vybraného audiovizudlniho dila, vyhodnoceni vysledkli marketingového Setfeni podle

zvolenych kritérii a zkouméni povédomi o tomto marketingovém ndastroji mezi respondenty.

Vlastni prace je zaméfena na zjiSténi efektivnosti nastroje product placementu
v audiovizudlnim dile prostfednictvim marketingového prizkumu, ktery zahrnuje blok
s logy a projekci prvni epizody prvni fady serialu La Casa de Papel. Respondenti porovnavaji
ucinnost product placementu ptred a po zhlédnuti epizody. Pomoci marketingového Setfeni
je zjistovano, zda ma product placement v médiich vliv na divaky. V dals$i casti

marketingového prizkumu je zjiStovana znalost a postoj k product placementu.

Dle zjisténych vysledkii 1ze marketingovy néstroj product placement povazovat za
ucinny. Diky nému dokaze divdk méné znamou ¢i zcela nezndmou znacku zaznamenat

a ulozit si jeji logo do paméti.

Kli¢ova slova: Reklama, Marketingovd komunikace, Marketing, Product placement,

Marketingovy mix, Komunikaéni mix, Marketingovy prizkum, Znacka, Logo



Marketing communication — product placement

Abstract

This bachelor thesis deals with the issues of the tool of marketing communication,
that of product placement, which has been developing over the last few decades. The main
goal of this thesis is to assess the effectivness of product placement and how the viewer is
influenced when watching a cinematographic work. The secondary goals include a precise
analysis of a chosen audiovisual work; evaluation of the results of the marketing survey
based on the chosen criteria, and researching the knowledge of this marketing tool among

the participants.

The thesis itself focuses on determining the effectiveness of product placement in
cinamatographic work conducted through marketing research. This research includes a grid
with a number of logos and a projection of the first episode from the first season of La Casa
de Papel. The respondents compare the effectiveness of product placement both before and
after watching the episode, with the results of the marketing research used to determine
whether product placement in the media affects viewers. Knowledge of the term product
placement is then identified in the next part of the marketing survey together with the

respondents attitude towards it.

From the results, the marketing tool product placement can be viewed as effective.
Due to its effectiveness, a viewer can identify a less well-known or little known brand and

can also store it their memory.

Keywords: Advert, Marketing communication, Marketing, Product placement, Marketing

mix, Communication mix, Marketing research, Brand, Logo
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1 Uvod

Reklama je soucasti marketingového mixu a v dne$ni dobé se s ni setkdvame velmi
Casto, obzvlast’ kdyz vlastnime chytry telefon a jsme na socidlnich sitich. Reklamy ovliviiuji
nase myslenky a rozhodnuti. Reklama neni uz jen na billboardech a letacich, ale objevuje se
v mnoha filmech, televiznich potadech i serialech. Casto miizeme zahlédnout hlavni postavu
nosit znackové hodinky nebo fidit znackové auto. Pravé tomuto druhu reklamy se fika

product placement.

Product placement je forma reklamy, kdy investofi nechaji umistit produkt do
audiovizudlniho dila. Produkty byvaji casto zakomponovany do dé&je v nenasilné formé
a divak tak nema pocit, Ze se jedna o reklamu. Nastavaji vSak i situace, kdy je produkt
zakomponovan do dila nésilnou formou, a v téchto ptipadech mize u divdka vyvolavat
averzi a zcela ho odradit od dalSiho sledovani dila. Popularita vyuzivani této formy reklamy
ma narustajici tendenci a divaci se sni setkdvaji nejen ve filmech a seridlech, ale

1 v pocitacovych hrach, knihach a hudebnich klipech.

Product placement hraje znac¢nou roli z ekonomického hlediska, protoze umoziuje
navyseni rozpoctu na tvorbu audiovizualniho dila. Investofi bud’ zaplati za umisténi produkt,
a nebo zdarma zapUj¢i tvircim rekvizity vyménou za expozici v audiovizudlnim dile.
S vys$S$im rozpoctem muze mit audiovizualni dilo lepsi obsazeni i kvalitu. Na druhé stran¢
investoii oc¢ekavaji vhodné a nenésilné zakomponovani produktu do déje, a v konecném

disledku navyseni trzeb.

Product placement jako forma reklamy je v Ceské republice legalni od 1. ervna
2010, kdy nabyl platnosti zakon ¢.132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani. Samotné parametry umisténi product placementu v dile jsou definovany v zdkoné
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich
zakonl. Divaci musi byt informovani o product placementu na zacatku i na konci

audiovizudlniho dila piktogramem PP.

Uvedené téma jsem si vybral, jelikoz se v audiovizudlnich dilech s product
placementem stale Castéji setkdvam a zajimal mé& vyvoj tohoto druhu reklamy. Vétim, Ze
v budoucnu toto bude jedna z nejsilnéjsich a nejpouzivanéjsich forem reklamy, protoze lidé
pouzivaji mnoho streamovacich zafizeni, tim padem maji pfistup k nespoctu

audiovizualnich dél.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zhodnotit u¢innost marketingového nastroje
product placement. Prace ma za tikol zjistit, jak moc si divak v§ima umisténych produktti
a do jaké miry product placement v audiovizualnim dile zvysi povédomi o jednotlivych

znackach.

Jednim z dil¢ich cilt je podrobné zhodnotit product placement v prvni dilu seridlu
La Casa de Papel. Druhym z dil¢ich cilt je vyhodnotit vysledky marketingového prizkumu
podle pohlavi, véku a vzdélani. DalSim z dil¢ich cill je zjistit znalost pojmu marketingového
nastroje product placement, kde se s nim respondenti nejcastéji setkdvaji a jaky k nému maji

postoj.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast bakalatské prace se zabyva teoretickymi vychodisky product plamententu,
Vymezuje pojem marketingu, marketingového mixu, komunika¢nim mixu a podrobné&ji se
zabyva product placementem samotnym. Veskera teoreticka vychodiska byla formulovana
na zaklad¢ odborné literatury 1 ¢lankd. Soucasné byly porovnany ndzory autorti zabyvajicich

se marketingovou komunikaci.

K analyze product placementu byl pouzit prvni dil seridlu La Casa de Papel. V prvni
¢asti vyzkumu byla provedena vlastni analyza audiovizudlniho dila, v ramci které byl
realizovan podrobny rozbor vSech umisténych produkti. U jednotlivych produktd byl
zaznamenan pocet vyskytd, ¢as objeveni se na obrazovce, doba vyskytu, druh produktu

a druh umisténi, tj. zda se jedna o aktivni, pasivni ¢i verbalni product placement.

V druhé ¢asti vyzkumu byl pouzit online dotaznik zaméfeny na zhodnoceni ucinnosti
product placementu pied a po zhlédnutim audiovizualniho dila. Dil¢i soucasti dotazniku bylo
zjistit, zda dotazované osoby znaji pojem product placement, a pokud ano, tak kde se s nim
setkavaji nejcastéji a jaky k nému maji postoj.

Pro vyzkum bylo vybrano 48 respondentt rizného pohlavi, v€ku a vzdélani, tak aby
byla splnéna predem stanovend kritéria. VSichni respondenti museli byt starS$i 16 let

a zdroven pocet muzill a zen musel ptiblizn€ korespondovat s pomérem obou pohlavi v ceské
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populaci. V prvni ¢asti marketingového Setfeni odpovidali respondenti na identifika¢ni
otazky. Dotazované osoby poté mély prostor jedné minuty k prohlédnuti si bloku s logy,
ve kterém bylo 15 log vyskytujicich se v prvnim dilu seridlu a 10 log, ktera v dile vibec
nevyskytovala. Po prohlédnuti bloku s logy museli respondenti vypsat co nejvice log, ktera

si zapamatovali.

Naésledné méli respondenti prostor na projekci prvniho dilu seridlu La Casa De Papel.
Po zhlédnuti audiovizualniho dila jim byl opét uk4dzan stejny blok s logy k prohlédnuti, a to
po dobu jedné minuty. Poté byli respondenti opét vyzvani ke spontdnnimu zapsani co nejvice
log, kterd si zapamatovali. Nésledovala uzaviena otazka, ve které byla respondentiim
nabidnuta k zaskrtnuti loga vSech znacek, a to jak téch, které se v dile vyskytly, tak i téch,
které se v dile neobjevily. I v ramci této otazky byly zjistovany znacky, které respondenti

v ramci projekce zaznamenali.

V posledni, a zaroven dil¢i ¢asti dotazniku byli respondenti dotdzéni, zda znaji pojem
product placement. Ti, ktefi ho neznali, byli vyzvani k ukon¢eni dotazniku a odeslani svych
odpovédi. Respondenti, kteti uvedli, Ze product placement znaji, byli dotdzéni na to, kde se

s nim nejcast&ji setkavaji a jak umisténi produktl v audiovizudlnich dilech vnimaji.

Ziskana data od 48 respondentil byla nasledné vyhodnocena a porovnana pomoci
statisticky metod. Byly vyuzity absolutni a relativni Cetnosti. Vysledky analyzy daly

odpovéd’ na otdzku, zda je product placement u¢innym marketingovym nastrojem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing je odvozeno z anglického slova ,, market “, coz znamena trh. Slovo
marketing je tedy doslova ,, trhovadni“ a popisuje situaci, kdy se firma vyskytuje na trhu,
ktery zasobuje svymi vyrobky nebo sluzbami (Slavik, 2014). I kdyz pojem ,, marketing
vznikl v minulém stoleti, tak proces marketingu existuje uz od dob, kdy byla zavedena

sména. Marketing je motorem kazdé smény (Karli¢ek, 2018).

Jedna z nejobecnéjSich a nejkratSich definic je vést marketing takovym zpisobem,
aby byly potfeby uspokojovany ziskove. (Kotler, Keller, 2013). American Marketing
Association (2017) popisuje marketing nasledujici definici: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituct a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “

Na definice marketingu se lze divat dvéma zptlisoby, a to z pohledu spole¢nosti nebo
managementu. Ze spolecenského hlediska je marketing bran jako proces, pomoci kterého

vvvvv

definice zamétena na uméni prodavani vyrobki (Kotler, Keller, 2013).

Marketing tesi 3 zakladni otdzky. Snazi se identifikovat potfeby zédkaznikl, vymezit
cilové segmenty trhu a vytvofit konkurenéni vyhodu (Slavik, 2014). Zaroven chce marketing
pokazdé ziskat néco vic, mlize tim byt dosazeni lepSiho postaveni na trhu, vétsiho poctu

zakaznik ¢i zvySeni objemu prace (Godin, 2020).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci kterych jsou napliiovany cile firmy.
Firmy ho vyuzivaji k tomu, aby soucasn¢ uspokojily potieby zdkazniki i potteby své vlastni,
jez pro né predstavuji zisk (Karli¢ek, 2018).

Kotler vychazi z ideji McCarthyho, ktery rozttidil rizné marketingové aktivity do
ctyt skupin marketingového mixu, jez néasledné oznacil zkratkou 4P. Sklada se ze Ctyr

kategorii, mezi néz patii product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion

(komunikace) viz. obrazek 1 (Kotler, Keller, 2013).
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Obrazek 1: Schéma marketingového mixu 4P

Product Place

Price Promotion

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, viastni zpracovani

Product, v ¢estiné vyrobek, je jakékoli fyzické zbozi, sluzba, informace, myslenka
a zazitek, jez da firma na trh. Firma se v prvé fadé musi rozhodnout, jaky bude mit vyrobek
pfinos pro zékaznika, tedy jak uspokoji jeho potiebu. Nésledné se firma musi rozhodnout,
jakou bude mit produkt fyzickou formu nebo na jakém principu bude fungovat. V neposledni
fad¢ musi byt firma schopna vyrobit takovy produkt, ktery bude né¢im vyjimecny, a pomiize
tak firm& ziskat konkuren¢ni vyhodu. Uspéch firmy & produktu na trhu do znaéné miry

zavisi 1 na schopnosti vybudovat si dobrou povést a zaroven si ji udrzet (Slavik, 2014).

Price neboli cena je marketingovy nastroj, ktery udava ¢astku, jiz jsou spotiebitelé
ochotni za dany produkt zaplatit (Twin, 2022). Firma musi stanovit cenu, kterou vypocita na
zaklad¢€ nakladi. Pro vétsi zalibeni se zékaznikovi pouziva rizné slevy a vyhody k zakoupeni

produktu (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Pod pojmem place lze chdpat distribuci produktu. Firmy se snazi usnadnit
zékazniktim piistup k produktu nebo sluzbé&. Resi umisténi produktu a kdo bude dodavatelem
(Vastikova, 2014). Produkty jsou umistény do konkrétnich obchodii a cilem je jejich

vystaveni k dosazeni maximalni vyhody (Twin, 2022).

Promotion neboli marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Obsahuje vSechny néstroje, pomoci kterych firma komunikuje
s cilovou skupinou zakaznikd za Ucelem zviditelnéni vyrobkl a prezentace firmy. Firmy
k podpote prodeje vyuzivaji reklamy a jiné aktivity z odvétvi public relations (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003).
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3.3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Firmy ho
vyuzivaji k splnéni marketingovych a firemnich cili pomoci spravné zvolenych nastrojt.
Komunikaéni mix je rozdélen do dvou forem, mezi které patii osobni prodej a neosobni
formy prodeje jako reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations

a sponzoring (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.3.1 Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Firma vynalozi na tento nastroj mnoho nakladii a vyvolava ve

spole¢nosti mnoho diskusi a rozporti (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Definice reklamy podle Peter D. Bennetta (1988) zni nasledovné: ,, placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby,
patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riznych médii.“ Kotler jednoduseji
popsal reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagaci myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora (Vastikova, 2014).

Hlavnim tkolem reklamy je navazat vztah s budoucim a dosavadnim zékaznikem.
Pomahé k zviditelnéni znacky a pfildkani novych zakaznikl, jde tedy o tzv. , brand
building ““. Reklama je nejvyznamnéjsi zptisobem, kterym miize firma podpofit svou znacku.
Krom¢ toho slouzi k efektivnimu budovani trhu (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem komunikaéniho mixu, ktery je zaméfen na zvySeni
prodejii firmy z kratkodobého hlediska (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).
Obecné ji 1ze popsat jako kratkodobé uspokojeni za ucelem zvyseni prodeje prostrednictvim
kratkodobych vyhod (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Jejim hlavnim cilem stejné jako
u reklamy je jak pfildkéani stavajicich zdkaznikl ke koupi produktu nebo sluzby, tak i ziskéni
zékazniki novych (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Ukolem podpory prodeje je
uspokojit potieby zdkaznikii pomoci zvyhodnénych ndkupi. Firmy nejcastéji vyuzivaji

k podpofte prodeje zlevnéni zbozi nebo rizné formy slevovych kupdni, aby tim ptiladkaly co
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nejvétsi mnozstvi zakazniki. Casto také lakaji zakazniky ke koupi produktu ¢ sluzby tim,

ze poskytuji darky k nadkupu nebo nabizeji moznost vyhry (Vastikova, 2014).

3.3.3 Primy marketing

Pojem pifimy marketing, znamy také jako , direct marketing“, vznikl, kdyz
obchodnici nemuseli prodévat zbozi piimo u kazdych piipadnych kupct, ale stacilo poslat
nabidku poStou, tim uSetfili ¢as a mohli oslovit vétsi pocet zdkaznikl (Karlicek, 2016).
Arthur M. Hughes (1991) popsal piimy marketing jako: ,, takové marketingové aktivity, kdy
se pokousime dosahnout zdakazniky primo nebo které umoznuji, aby oni dosahli nas. ““ Obecné
1ze chapat pfimy marketing jako ndstroj zaméteny na prodej, ktery sdéluje nabidku pomoci

multimédii (Vastikova, 2014).

Zamérem piimého marketingu je cilit na uzsi skupiny lidi a n€kdy dokonce i na
jedince. Zaméfeni se na uzsi cilovou skupinu zvySuje trzby firmy a efektivitu pfimého
marketingu. K efektivnimu pouzivani tohoto nastroje je potfeba kvalitni databaze s daty
o zékaznicich. Hlavnim cilem pfimého marketingu je maximdalni vyznamnost nabidky.
Zakaznik bude chtit, aby mu byly nabizeny produkty, které miize vyuzit nebo které potebuje
(Karli¢ek, 2016). Zakaznici mohou byt osloveni formou direct mailu, telemarketingem,
televiznim nebo rozhlasovym pfimym marketingem, katalogovym prodejem a elektronickou

postou (Vastikova, 2014).

3.3.4 Public relations

Public relations neboli PR je nastroj komunika¢niho mixu, ktery ptedstavuje
neosobni formu uspokojeni poptavky po zbozi. Cilem tohoto nastroje je zajiSténi dobrého
jména firmy, aby k ni vefejnost zaujala kladny postoj. Je zaroven funkci managementu fidici
se dlouhodobou strategii podniku (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Hannagan
(1996) definuje PR jako ,,umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisteni a
sledovani porozumeni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy
o snahu predevsim dosahnout povedomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace
organizace, aby si o ni lidé vytvorili spravny obrazek.

PR ma za tkol tvofit a udrzovat firemni identitu a image. Zaroveil ma za tkol
udrzovat dobré vztahy s médii, organizovat Ui€ast na veletrzich a vystavach a pecovat

o interni ¢ast firmy, ¢imZ je mySleno zahrnuti zaméstnancti do plnéni priorit podniku.

Oddéleni PR se zaméfuje na uspokojeni zakaznikli a vytvafeni zisku, ale predevSim se
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soustfedi na dobré jméno a reputaci firmy v dlouhodobém hledisku (Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003).

3.3.5 Sponzorstvi

Sponzorstvi 1ze definovat jako spojeni firemni znacky s jinym projektem, kterym
muze byt napiiklad kulturni, sportovni ¢i spoleCenska akce. Miize se jednat o podporu
sportovnich tymu a neziskovych organizaci. Sponzorska firma nabizi za spolupraci financni
nebo nefinanéni podporu (Karlicek, 2016). Na sponzorské projekty casto dohlizi vrcholovi
manazefi, coz vypovida o jejich dilezitosti, ale na druhé stran¢ i o nevyspélosti tohoto
nastroje komunika¢niho mixu. Jde o levngj$i formu reklamy, kterd mtize byt méné efektivni,
protoze se lidé vice soustfedi na sponzorovanou udélost nez na sponzora samotného. Oproti
reklamé jako takové lze sponzorstvi brat jako ,, klidné neverbalni médium “ (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003).

Nastroj sponzorstvi ma dva hlavni cile, mezi které se fadi dostdni znacky do
povédomi lidi a zajiSténi dobré image firmy. Firmy umist'uji pfedev$im sva loga v rdmci
téchto sponzorovanych projekti. Zaroven firmy analyzuji, jaky projekt sponzorovat,
aby zvysily povédomi o znacce a zaroven, aby si firma neposkodila jméno Spatnym

umisténim (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

3.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako nastroj komunika¢niho mixu, ktery je zalozen na
osobni komunikaci s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky s cilem dosazeni prodeje.
Tato forma prodeje je drahd pro prodavajiciho, ale na druh¢ strané je velmi efektivni. Je to
jediny typ komunikace, kdy prodavajici a kupujici vzdjemné reaguji na chovani
a komunikuji mezi sebou (Vastikova,2014). Pfi osobnim prodeji maji obchodnici za tikol
naslouchat zakaznikovi, vnimat jeho chovani a klast otazky, aby zjistili, jak uspokojit jeho
potieby. Zarovent musi obchodnici umét identifikovat cilovou skupinu zakazniki a na tu se
nasledné¢ zaméfit. Obchodnik nemd na starosti jen pouhy prodej produktu, ale také
vybudovani vztahu se zakaznikem a posileni image firmy (Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003).

16



3.4 Product placement

Product placement také znamy pod zkratkou PP znamena v piekladu do ceStiny
umisténi produktu. Lze ho definovat jako védomé a placené umisténi produktu nebo sluzby
do audiovizualniho dila (napf. televizni potad, film) za ucelem jeho zviditelnéni. Umisténi
vyrobku v audiovizudlnim dile je formou reklamy, kterd je zakomponovana nenasilnym
zpusobem, aby nenarusila ur¢itou scénu a zaroven, aby se dostala divakovi do povédomi
(Frey, 2011). Jelikoz je product placement druh reklamy, kterd se fadi do komunikac¢niho
mixu, je tedy i soucasti marketingového mixu 4P konkrétn€ Céasti promotion neboli

marketingové komunikace.

Nebenzahl (1993) byl mezi prvnimi, kteti popsali product placement a definoval ho
jako zahrnovani spotiebitelskych produkti nebo sluzeb do kin velkymi Hollywoodskymi
studii vyménou za penize nebo zviditelnéni pomoci reklamnich kampani. Tato definice neni
uplné aktudlni, protoZe nezahrnuje vSechny aspekty product placementu. Umisténi vyrobku
nemusi byt vzdy vizudlni ve formé produktu, staci aby bylo ukazané jen logo. Zaroven se
nemusi vyskytovat jen v Hollywoodskych filmech, ale také v jinych filmech a televiznich
seridlech. V poslednich letech se zacal vyskytovat i v knihach, hudebnich video klipech
a pocitacovych hrach. Soucasné existuje mnoho forem, jak se mize firma umist'ujici produkt
podilet na filmu, mliZe to byt napt. umisténi produktu bez poplatku, podileni se na tvorbé

filmu nebo zaplaceni za umisténi produktu (Buef3,2003).

Aktualni definici product placementu pouZivanou v CR je definice podle autorek
Ptikrylové a Jahodové (2010), ktera zni takto: ,, PouZziti realného znackového vyrobku nebo
sluzby zpravidla primo v audiovizudlnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové
hry), v zZivéem vysilani ¢i predstaveni nebo v knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni

charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.

Mnoho znamych filmG bylo financovdno metodou product placement. Firmy
umist’ujici produkt ocekéavaji pozitivni zatizeni produktu do dila. Umisténi produktu do dila
je cileno predevs§im na divaky v rozmezi 15-25 let, na které ma film nejvétsi vliv, a ktefi si

mohou vytvofit pouto k hlavnimu hrdinovi (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010).

3.4.1 Historie product placementu

Filmova studia vyuzivaji umisténi produktu do filmu uz nékolik desetileti, ale tato

forma propagace produktu byla vyuzivana jesté pied existenci filmt. Herci v divadle Casto
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pouzivali konkrétni produkty a obcas i vyslovovali jejich ndzvy. Znamy piiklad produkt
placementu v divadle pochazi z 90. let 19. stoleti, kdy m¢la herecka Sarah Bernhardt pfi
pfedstaveni na sobé La Diaphane pudr. Na plakatu k pfestaveni se vyskytoval ndzev La
Diaphane a vyobrazeni Sarah Bernhardt pouzivajici tento pudr. Za jeden z prvnich product
placementil je povazovan obraz Un bar aux Folies-Bergére od malife Edouarda Maneta,
ktery byl namalovan v mezi roky 1881-1882 (Pfiloha 1). Na tomto obraze Ize vidét zenu
u baru, na kterém se nachdzi mnoho lahvi. Na piedni ¢asti ldhvi je umistén Cerveny
trojuhelnik, podle n¢hoz lze poznat, Ze se jedna o znacku piva Bass beer z Velké Britanie.
Neni ale jisté, zda umélec za umisténi této znacky piva néjakou finan¢ni thradu obdrzel nebo

logo pouzil pouze z divodu, aby obraz vypadal vice realn¢ (Lehu, 2007).

Od roku 1896 zacali jedni z prvnich filmovych tviircii, bratfi Lumiérové, pracovat
s firmou Lever, vyrab¢jici mydla za ielem propagace jejich mydla s ndzvem Sunlight Soap.
Filmy obsahujici produkty se v pocatcich vytvatfely pfimo na miru pro dané firmy, k nimz
se fadily napt. Nestlé a Pabst’s Milwaukee Beer. Takové filmy se nedaji povazovat za
product placement podle dnes$nich definic, ale urcité patfi mezi prvni stavebni kameny tohoto
typu reklamy. Pfestoze jsou bratfi Lumiérové povazovani za prikopniky product placementu
ve filmu, Thomas Edison byl ten, kdo etabloval product placement jako dilezitou soucast

filmového odvétvi (Newell, Salmon, Chang, 2006).

V 20. letech 20. stoleti americké filmy poméhaly prodavat mnoho produktii po celém
svété. Reditel Motion Picture Producers and Distributors of America (MPPDA), ktery dnes
reprezentuje svétové znama filmova studia jako Paramount Global, Walt Disney Studios
a Sony Pictures, fekl, ze MPPDA je nejlepsi agenturou, ktera dokaze propagovat produkty
vyrobené v Americe po celém svété. Prvni umisténi produktti fungovalo na principu tzv.
,,cross-promotion *‘, coz znamena, ze produkt byl zviditelnén ve filmu a firma na oplatku
propagovala film (Newell, Salmon, Chang, 2006). Mezi prvni piiklad product placementu
ve filmu je povazovan film The Garage z roku 1920, ve kterém se mnohokrat vyskytlo logo
firmy Red Crown Gasoline. Nikdy nebylo potvrzeno, zda firma za umisténi zaplatila,

ale divaci si nemohli loga nevSimnout (Maher, 2016).

Ve 30. letech 20. stoleti Walter E. Kline agentura nabizela fadu produkti, které lze
umistit do filmd, feditelim filmovych studii k béZznému uzivani jako byly Remington psaci
stroje a IBM tabelové stroje. Této dohod¢ se fikalo ,, tie-ups “, coz lze chéapat jako uzivani

produktu Gplné¢ zdarma za podminky, Ze se produkty, které pouZzivaji feditel a jeho
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zaméstnanci, ukdzou ve filmech za Gc¢elem jejich zviditelnéni. AZ na konci 40. letech 20.
stoleti zacaly byt tyto ,, tie-ups “ dohody vydélecné (Newell, Salmon, Chang, 2006).
Nejvétsi vzestup ziskal product placement v roce 1982, kdy Steven Spielberg vydal
Reese’s Pieces od firmy Hershey‘s. Firma Hershey ‘s zaplatila za umisténi sladkosti 1 milion
americkych dolart. Steven Spielberg chtél, aby oblibenymi sladkostmi mimozemstana byly
M&M’s, ale spole¢nost nabidku odmitla. Po tispéchu tohoto filmu a umisténém produktu
v ném, firmy zacaly bojovat o umisténi svych produkti do velkych filma, jelikoz prodeje
Reese’s se zvedly o 65 % v prvnich tfech mésicich po uvedeni filmu do kin (Frey, 2011)
(Ptiloha 2). Spielbergtv film E.T. — Mimozemst'an nastartoval pouZzivani pojmu product

placement v marketingové komunikaci.

Product placement se postupné vyvijel a zacal se objevovat ve vice a vice filmech.
Ve stejném roce jako E.T. vySel film Mrtvi muzi nenosi skotskou sukni, kde hlavni hrdina
popijel jeden z nejznaméjsich alkoholickych napoji Jack Daniel’s Whisky. V roce 1985
vySel film The Goonies, kde hlavni herec Jonathan Ke Quan nosil boty znacky Nike. Tyto
boty se staly obrovskym hitem a kazdy pubertak po nich touzil. Ve stejném roce jako The
Goonies vysel film Navrat do budoucnosti, Nike také umistil produkt do tohoto filmu. Hlavni
hrdina, kterého hral Michael J. Fox, nosil boty, které se samy zavazaly a mély svitivou
podrazku (Lehu, 2007). Tyto samo zavazujici se boty se v roce 2018 prodaly za 92100
americkych dolart a repliky této boty se prodavaji az za 75000 americkych dolarti (BBC,
2018).

Firma, jeZ urcité stoji za zminéni v historii product placementu, je Coca-Cola, ktera
se vyskytuje ve filmech uz od zacatku 20. stoleti. Tento sladky népoj se neobjevuje jen ve
formé plechovek a lahvi, které jsou bud’ v pozadi zabéru nebo je herci piji, ale také Ize vidét
jeho znak na automatech a slySet herce, jak o tomto piti ve filmu mluvi. Mezi prvni filmy,
které ukazaly Coca-Colu, byla komedie z roku 1916 s ndzvem The Mystery of the Leaping
Fish. Objevila se i ve filmu King Kong v roce 1933, na zacatku filmu E.T. — Mimozemstan
a od roku 2016 hraje velkou roli v jednom z nejvétsich serialti na Netflixu Stranger Things

(Coca-Cola Australia, 2018).

S rostouci popularitou a efektivitou product placementu se stouto reklamou
postupné seznamujeme ¢im dal vice. V poslednich letech se zacal umistovat produkt do

romani, hudebnich videi, a dokonce i do pocitacovych her (Buef3,2003).
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3.4.2 Legislativa product placementu v CR

Product placement, znamy jako umisténi produktu, je v Ceské republice ve formé
reklamy legalni od roku 2010. Prezident podepsal 29. dubna 2010 pfijeti nového zédkona
¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych
zakont, ktery néasledné predal k podpisu premiérovi. Zakon byl zapsan 11. kvétna 2010 do
Sbirky zakont Ceské republiky a je platny od 1. ¢ervna 2010 (Dziambova, 2016). Umisténi
produktu se fidi parametry stanovenymi zakonem o audiovizualnich medialnich sluzbach na
vyzadani v souvislosti s ustanovenim zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a o zméné dalSich zédkoni (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

2010).

Ptipustné umisténi produktu dle zékona: ,, Umisténi produktu je pripustné pouze
v kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvorenych pro televizni vysilani nebo
audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, ve sportovnich poradech a zabavnych poradech,
a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro déti, nebo v pripadech, kdy se neprovadi Zadna
platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby, jako napr. rekvizity nebo
ceny, s cilem zaradit je do poradu.” (§ 53a odst. 1 pism. a) a b) novelizovaného zédkona

¢.231/2001 Sb.) (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2010).
Pozadavky, které¢ musi dodrzovat porady obsahujici product placement:

o Jejich obsah a doba zarazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim
byla dotcena redakcni odpovednost a nezavislost poskytovatele

e Nesméji nabadat primo k nakupu nebo prondjmu zboZzi nebo sluzeb, zejména
zvldstnim zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace

o Nesmeji nepatricné zdurazinovat umisteni produkt.

(s 53a odst. 2 pism. a), b) a c) novelizovaného zdakona ¢. 231/2001 Sb.) *

Produkty, které jsou zakdzané umistovat:

e Cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky a zaroven osoby, jejichz hlavnim
pfedmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych tabdkovych
vyrobki

o Lécivé pripravky nebo 1é€ebné postupy, které 1ze ziskat jen na predpis 1ékare.

(§ 53a odst. 4 pism. a) a b) novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)
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Pfi umistovani produktu do audiovizudlniho dila je dilezité, aby o umisténi byli
divaci informovéni od zacatku, kdy se produkt zacne vyskytovat, tak i na konci dila.
V okamziku, kdy se pofad pterusi, je nutné znovu upozornit divaka. Divak je informovan
piktogramem s pismeny PP, ktery se vyskytuje v pravém dolnim rohu obrazovky viz.

obrazek 2 (Frey, 2011).

Obréazek 2: Oznaceni PP v CR

Zdroj: Kramolis, Kopeckova, 2015

Spolecnosti si musi dévat pozor, jakym zpiisobem produkt umisti, protoze pokud je
porusen zdkon, muze byt udélena pokuta ve vysi az dvou milionti korun ¢eskych Radou pro
rozhlasové a televizni vysilani, kterd vystupuje jako dozorovy organ (Dziambova, 2016).
Piikladem poruSeni zakona byla pokuta udélend Ceské televizi za excesivni propagaci
fetézce McDonald‘s v pofadu Hokejové poledne na kanale CT Sport. Byla ji udélena pokuta
ve vysi 350 000 K¢ s vysvétlenim, ze byl produkt ukazan v piili§ velké mife a vibec

nesouvisel s hokejovym pofadem (Vysekalova, Mikes, 2018).

3.4.3 Kiasifikace product placement podle formatu umisténi

Autorky Ptikrylové a Jahodova (2010) rozdéluji product placement do 3 skupin podle

toho, jak je produkt zakomponovan do audiovizudlniho dila viz tabulka 1.

21



Tabulka 1: Klasifikace product placementu podle formatu umisténi

Druh Definice

Verbalni U tohoto typu umisténi slySime vysloveny nazev znacky, ale neni
viditelny. Nemusi byt vzdy jen znacka vyslovena, ale staci, aby byl slySet
zvuk nebo znélka spojena s danou znackou. Verbaln¢ byl napiiklad

umistén ve filmu Ucastnici zajezdu produkt ArginMax. (Frey, 2011)

Aktivni Produkt je postavou pouzivan a byva i Casto soucasti d¢je.
Pasivni Produkt se vyskytuje v pozadi zabéru audiovizudlniho dila.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova a Jahodova (2010)

Jean-Marc Lehu (2007) d€li product placement z jiného pohledu, a to podle zptsobu
umisténi do audiovizudlniho dila do ¢tyf kategorii, které maji rizné vyhody a mozné
nevyhody. Mezi tyto kategorie patii: Klasické umisténi, Institucionalni umisténi, Evokativni

umisténi a Tajné umisteni.

Klasické umisténi (Classic placement)

Jedna se o nejjednodussi formu umisténi produktu a existuje jiz od pocatku product
placementu. Klasické umisténi je vice zaméfeno na taktickou stranku nez na strategickou,
jelikoz cilem je umistit produkt nebo logo znacky na viditelném misté na obrazovce.
Vyhodou je jednoduché umisténi produktu za pomérné€ nizké naklady. Na druhou stranu
moznou nevyhodou je to, ze si divak umisténi nemusi v§imnout, ptfedevsim pokud je ve

filmu produkt umistén vicekrat.
Institucionalni umisténi (Corporate placement)

U tohoto typu product placementu se upiednostituje zviditelnéni znacky pred
umisténim daného produktu. Mezi hlavni vyhodu se povazuje snadné zviditelnéni znacky
v zabéru a zaroven ma tento druh propagace dlouhou Zivotnost. Tim, Ze se zviditeliiuje
znacka, tak propagace firmy je potfad aktualni i v ptfipadé¢, kdyby se v daném audiovizualnim
dile vyskytoval produkt, ktery se za néjakou dobu piestane vyrabét. Nicméné moznou
nevyhodou mtize byt, Ze si divaci znacky nevSimnou, protoze se predpoklada, ze divaci

znacku znaji.
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Evokativni umisténi (Evocative placement)

Tento druh propagace je proveden tak, aby si ho lidé tolik nev§imli a aby umisténi
produktu neznepokojovalo divéka pfi sledovani dila. Znacka se v audiovizudlnim dile bud’
nevyskytuje, nebo je t€zké ji spatfit. Vyhodou byva u této propagace méné nasilné zaclenéni
produktu do audiovizualniho dila oproti klasickému umisténi. Zaroven pouzitim této
propagace se odlisuji od firem, které pouzivaji jiny druh umisténi. Avsak negativni strankou

mize byt, Ze znacku divaci mozna nespatii, pokud znacku néjak neznaji.

Tajné umisténi (Stealth placement)

Propagace tohoto druhu je provedena tak, aby byl produktu zapojen nerusive, skoro
aby si divak umisténi nevSiml. Produkt byva zakomponovan do scény velmi dobfe a to tak,
aby byl nenapadné a zaroven pfirozené ukazan. Tim, Ze je to pfirozené a nendsilné uvedeno
ve scéné, tak takova propagace muze mit na divaka silnéjsi vliv ke koupi produktu.
U propagace tohoto stylu je vyhodou pomérné lehké zapojeni produktu hodici se do d&je
nebo scény audiovizudlniho dila, tim padem se vyhyba kritice divak. Moznou nevyhodou

miZze byt nezpozorovani znacky tim, jak je tajn¢ zakomponovana do déje ¢i scény.

3.4.4 Klasifikace product placement podle mista umisténi

Product placement se proslavil svym vyuzitim ve filmu a serialech, ale dnes se pouziti
product placementu rozsitilo a vyskytuje se v mnoho formach audiovizuélnich d¢l. Jean-
Marc Lehu (2007), Petr Frey (2011) a autorky Ptikrylové a Jahodova (2010) ukazuji, Ze se

product placement vyskytuje v téchto audiovizualnich dilech, které jsou popsany nize.
Film

Umisténi produktu do filmu patii mezi nejvice pouzivany product placement. Mezi
nejznaméjsi filmy, kde se nachazi product placement jsou filmy o agentovi 007, ve které
hraje hlavni postava James Bond. Agent 007 jezdi pfedevSim luxusnimi auty od znacky
Aston Martin. Sila product placementu §la zaznamenat, kdyz James Bond pfestal jezdit
v auté Aston Martin a zacal jezdit v aut¢ od znatky BMW (Vysekalova, Mikes, 2018). Volba
pouzitého produktu mize vyvolat i negativni odezvu u divakl. Se zménou oblibeného piti
nebyli spokojeni fanousci téchto filmi, kdyz James Bond pil pivo znacky Heineken, misto

jeho oblibeného napoje vodka martini (Koehl, 2021).
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Serialy a televizni programy

Product placement se v seridlech a televiznich programech vyskytuje v dnesni dobé
Castéji s rostouci popularitou platforem pro streamovani filmt a seriald jako jsou napf.
Netflix, HBO MAX a Disney +. V Ceské republice se product placement vyskytuje ¢asto
v televiznich potadech jako Ulice a Ordinace v rizové zahrad¢ (viditelny stanek 1ékarny Dr.

Max) (Frey, 2011).
Knihy a divadelni hry

Vyskyt product placementu v knihdch je ¢im dal castéjSi. Spisovatelé casto
zakomponuji ndzev znacky, aby dilo pfislo ¢tenafi vice realné (Brody, 2020). V divadelni

hréach ¢asto vyrobci daruji rekvizity a kostymy vyménou za zminéni ve hie (Jacobs, 2019).
Hudba

V ramci hudebniho primyslu firmy umist'uji své produkty do hudebnich textli nebo
do video klipt, které hraji velkou roli u interpretd. V textu pisné Humble neighbourhoods
od interpretky Pink je zminovéno auto Cadillac Escalade. Ptiklad product placementu
v hudebnim video klipu se vyskytuje v pisni od Ariany Grande s ndzvem Focus. Samsung
umistil svij telefon Galaxy Note 5, ktery nelze piehlédnout, protoze Ize vidét v pribéhu

video klipu pfiblizené zébéry (Johnson, 2019) (Ptiloha 3).
Pocitacové hry

Hry se staly v poslednich letech souc¢asti Zivoti mnoha lidi. Vyrobci pocitacovych
her vitaji product placement, protoze déla hry vice redlnymi. Marketéti radi umist'uji
produkty do her, jelikoz to neni ndkladné, a zaroven tim jak se se reklama opakované
zobrazuje, roste procento fanouskl pocitacovych her, do jejichz povédomi se produkt
dostane (Frey, 2011). Product placement se vyskytuje v mnoha hrach, jako velmi viditelny
ptiklad lze zminit hru Mario Kart 8, kde lze zavodit ve vozech od automobilové znacky

Mercedes-Benz (Skinner, 2020).

3.4.5 Vyhody pouZivani product placement

Jednou z hlavnich vyhod je ziskani prostiedkli na financovani filmd. Tvlrci filma
maji za cil snizovat néklady, a pravé product placement s timto pomaha. Mnoho filmt bylo
z velké Casti financovano firmami umistujicimi produkt. Pfikladem filmu financovaného

pfedevS§im touto metodou je Casino Royal, film ztady o agentu 007 James Bondovi
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(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Herec, ktery hraje Jamese Bonda, Daniel Craig, fekl béhem
nataceni filmu Skyfall, Ze bez financovani product placementem by se film nemohl natocit

(Barber, 2015).

Mezi velmi viditelnou vyhodu mulZzeme povazovat nepferuSovani vysilani
reklamnimi bloky. Je to umoznéno tim, Ze se reklama uz vyskytuje v audiovizudlnim dile.
Reklamni bloky vétSinou nasko€i pied napinavou chvili ve filmu ¢i seridlu, coz je divaky
obvykle vnimano negativné (Popoli, 2017). Dalo by se fict, ze reklamni bloky, jsou nasilnou
formou, protoze tato Cast je zaméfena vyhradné na reklamu. Na druhou stranu product
placement je do audiovizuédlniho dila zakomponovan, tak aby divék necitil z produktu, Ze se

jedné o reklamu (Draper, 2022).

Velkou vyhodou product placementu jsou nizké naklady na propagaci produktu
oproti jinym zplsobim reklamy. Ve vétSin€ piipadi byva draz$i umistit reklamu do
reklamniho bloku nez umistit produkt do audiovizudlniho dila. (Frey, 2011) Muze se jednat
o umisténi velmi G¢inné za nizké naklady, protoze firma mtze poskytnout produkty zdarma
za podminky, ze ptijéeny produkt bude umistén v audiovizualnim dile. Toto je vyhodné jak
pro firmy, protoze neplati ndklady na reklamu, tak i pro producenty filmu, protoZe maji

zdarma rekvizity do filmu a nemusi za n¢ platit (Popoli, 2017).

Dalsi vyhodou je umistovani produktl, které jsou divakim zndmy. To poméha
s popularitou audiovizualniho dila, jelikoz tim dilo plsobi na divédka vice autenticky,
kdyz produkt jiz zna. Na druhou stranu, kdyz divéaci produkt neznaji, ale hlavni hrdina ho

pouziva, tak maji touhu vlastnit stejny produkt jako hlavni hrdina (Popoli, 2017).

3.4.6 Nevyhody pouZivani product placement

Ze strany firmy umist'ujici produkt do filmu je ur¢ité jednou z nevyhod nejistota, zda
film dosahne cisel sledovanosti, kterych predpokladali. Firma si nemtize byt jista, ze film
bude populédrni, i kdyz by mél dobry scénédi a obsazeni zndmymi herci. Firma riskuje
vynaloZeni naklad s nejistotou, zda se ji investice vrati (Popoli, 2017).

Jednim z problémi u product placementu je méfeni i€¢innosti umisténi. Ukazatelem,
pomoci kterého se méfi ii€innost, byva zpisob, jakym divaci zaznamenaji a zaroven vytvoii
vztah k produktu. Bézné pouzivany zplsob méfeni Uc¢innosti je nartst prodanych kust

produktu nebo sluzeb (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Nevyhodou jak pro firmy, tak i pro filmové producenty mize byt nevhodné umisténi
produktu v audiovizualnim dile. Zakomponovani produktu do d¢je a zabéri by mélo byt
v kompetenci scénaristi. Pokud je produkt Spatné umistén nebo se vyskytuje v pfilis velké
mife, tak se firma miZze potykat s velkou kritikou na strané€ divaka. Zaroven miize byt kritika
namifena i proti filmu, a to zejména pokud se produkt vyskytuje ptili§ Casto a je divakiim
pfedstavovan nasilné. Piikladem nevhodného umisténi je napiiklad auto, které¢ ve filmu
nabourd. Kdyz auto bude vypadat dobie po autonehodé, tak bude mit znacka auta dobrou
image, ale kdyz bude auto velmi poskozené, tak si divaci mizou myslet, Ze auto neni pfilis

kvalitni (Popoli, 2017).

Mezi nevyhodu se da zaradit vyrobek, ktery zastarava a neni aktudlni. Vyrobek je
umistén do filmu v jeho podobé& napotéad a uz se nebude nijak ménit. Mze to mit velky vliv
na divaky, protoze tim jak firmy budou vyrabét nové produkty a rozsifovat nabidku na trhu,
tak audiovizudlni dila budou ztracet na své aktudlnosti. Nejlepsi je, kdyz se firma zaméfi
v audiovizudlnim dile na zviditelnéni znacky pomoci produktu nez na produkt jako takovy

(Frey, 2011).

Znaénym problémem u umisténi produktu je rozeznani mezi product placementem
a skrytou reklamou. Tento problém je feSen odlisné v riznych zemich napt. v Bulharsku,
Estonsku a Dénsku je product placement zak4zan, a v Belgii a Nizozemsku se mize volné
uplatiiovat. V EU se neustale debatuje o tom, jak produkt placement usmériiovat a v jakych
oblastech audiovizualnich dél ho zakazovat. V CR je uz v n&jakych oblastech zakazan, viz.

kapitola legislativa (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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4 Vlastni prace

4.1 Analyza audiovizualniho dila

K provedeni &asti vlastni prace byl zvolen serial La Casa de Papel, téZ znamy v CR
jako Papirovy diim, jehoZ prvni série bézela na Spanélském kanéale Antena 3 od 12. kvétna
do 23. listopadu 2017. Netflix koupil tento serial na konci roku 2017 za pouh¢ 2 americké
dolary a seridl se stal jednim z nejsledovanéjSich na této platformé. Netflix nakoupil 2 série,

22 dilt, a po uspéchu vytvortil jesté dalsi 3 série, dalSich 26 dil.

4.1.1 Strucny popis déje La Casa de Papel

Spanélsky serial La Casa de Papel produkoval Alejandro Pina Calafi. Vypravi
o skuping lupi¢d, ktefi se snazi udélat nejvétsi loupeZ v historii Spanélska, a to pravé
ukradenim 2,4 miliard euro ze Spanélské kralovské mincovny. Za celym timto planem stoji
postava jménem Profesor, kterd d4 dohromady skupinu 8 lupicti. Po 5 mésicich studovani
vSech moznych variant loupeze se rozhodnou vstoupit do Spanélské kralovské mincovny.
Naplanuji zahgjit loupez v den, kdy do mincovny jede dcera britského velvyslance. Poté co
se jim podaii vniknout dovnitt, drzi 67 rukojmich, a v pribchu celé série tesi konflikt
s policii, ktera se snazi dostat dovnitf a zadrzet je. Druha série navazuje na déjovou linku té
prvni a v jejim zavéru dokazi lupici uniknout s penézi z mincovny bez toho, aby byli chyceni
policii. Jeden ze Clenli gangu se obétuje pro tym a zlstane pozadu. Nakonec ho policie
zastteli a zjisti se, Ze to byl Profesortiv bratr. Zbylé 3 série maji stejné obsazeni, ale d¢j se

tyka nové loupeze, kterou vymyslel Profesor.

4.1.2 Divod vybéru ukazky ze seridlu

K analyze audiovizualniho dila byl pouzit prvni dil z prvni série serialu. V prvnim
dilu tohoto seridlu se vyskytuje 15 rtiznych znacek a product placement byl zaznamenan

41krat viz. tabulka 2 - Umistény product placementu v serialu.
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Tabulka 2: Umisténi product placementu v serialu

- Druh
Cas Znacka Produkt Doba umisténi
1:32 Citroén Auto 6s Pasivni
Aktivni a
3:32 Seat Auto 3s verbalni
4:06 Velilla Nékrénik 9s Aktivni
4:34 Canon Fotoaparat 6s Aktivni
5:23 Seat Auto 7s Aktivni
8:56 Citroén Auto ls Pasivni
13:58 Hilti Néradi 7s Pasivni
13:58 Gala Gar Néradi 4s Pasivni
14:39 Citroén Auto 6s Pasivni
14:59 Citroén Auto 4s Aktivni
15:11 Citroén Auto 3s Aktivni
15:33 Citroén Auto 4s Pasivni
15:42 Gala Gar Néradi 2s Aktivni
15:42 Hilti Néradi ls Pasivni
15:50 Gala Gar Néradi 3s Aktivni
Hnos. Bravo
18:51 Vazquez Polep na autobusu 4s Pasivni
18:56 Brighton College Polep na autobusu 6s Pasivni
18:56 Otokar Autobus 6s Aktivni
Hnos. Bravo
18:56 Vazquez Polep na autobusu 6s Pasivni
20:44 Citroén Auto 3s Aktivni
21:08 Still Vysokozdvizny vozik 6s Pasivni
Polep na rentgenu
22:46 Tecosa zavazadel 6s Pasivni
Polep na rentgenu
25:36 Tecosa zavazadel 3s Pasivni
Polep na rentgenu
25:54 Tecosa zavazadel Is Pasivni
31:13 Gala Gar Helma 3s Aktivni
31:18 Gala Gar Helma 2s Aktivni
36:01 Nokia Telefony 14s Pasivni
36:01 Sony Telefony 14s Pasivni
36:06 BlackBerry Telefony 9s Pasivni
36:29 Nokia Telefony 3s Pasivni
36:29 Sony Telefony 3s Pasivni
36:29 BlackBerry Telefony 3s Pasivni
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40:32 Nokia Telefony 4s Pasivni
40:32 Sony Telefony 4s Pasivni
40:32 BlackBerry Telefony 4s Pasivni
41:35 Lenovo Pocitac 3s Pasivni
44:26 Citroén Auto 2s Aktivni
44:31 Citroén Auto ls Aktivni
44:43 Citroén Auto ls Pasivni
44:48 Citroén Auto ls Pasivni
46:06 Citroén Auto 3s Pasivni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky 2 vyplyva, ze product placement trval celkem 181 sekund
z celkové délky dilu, ktery mé bez zavérecnych titulkd 46 minut a 43 sekund. To znamena,
7e 7 6,5 % byl tento dil tvofen product placementem. Zaznamenéno bylo celkem 15 firem,
které umistily logo nebo produkt do dila. Celkem se objevil product placement v tomto dile
41krat, z ¢cehoz plyne, Ze se product placement vyskytoval v priméru kazdou minutu,

konkrétné kazdych 68 vtefin.

Nejcastéji se objevuji v tomto dile auta znacky Citroén, celkem bylo zaznamenano
12 umisténi (Ptiloha 4). Automobily znacky Citroén jsou policejnimi vozy a vyskytuji se
v serialu hojng, protoZe jsou pouZivany policii ve Spanélsku. Serialu to tudiz pfidava na
autenti¢nosti. Mimo policejni auta znacky Citroén, bylo ukdzano i verbaln¢ vysloveno auto
znaCky Seat fady Ibiza. V piipadé€ tohoto auta lze poznat, Ze se jedna o product placement,

jelikoz znacka byla vidét z pfedni 1 zadni strany auta, a pfedevs§im byla i vyslovena.

Dalsi v pofadi nejcastéji se objevujicich znacek byly znacky Nokia, Sony,
BlackBerry, Gala Gar a Tecosa. Kazda z uvedenych znacek se vyskytla celkem tfikrat, ¢ili
kazda znacka zaujimala néco malo ptes 7 % celkové Cetnosti product placementu. VSechny
tyto znacky byly dobfe zakomponované do dé&je a divakovi byly pfedstaveny nendsilnou

formou, takZze si jich divdk nemusel v§imnout.

Nejvice Casu zabirala uz zmiflovana auta znacky Citroén, ktera se na obrazovce
vyskytovala po dobu 35 sekund, coz je 19 % z celkového €asu product placementu. DalSimi
v potadi byly znacky Nokia a Sony, kazda z téchto znac¢ek zaujimala 11,5 % z celkového

casu product placementu v dile. Loga Nokia a Sony Ize vidét na telefonech v prvni dilu La
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Casa de Papel. Nokia a Sony maji zdroven nejdels§i dobu expozice znacky v jednom zébéru.

Graf 1: Cetnost a doba vyskytu produkti v dilu serialu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 ukazuje, Ze vétSina produktl s vysokym poctem vyskytu zaroven zaujimala
nejdelsi ¢as na platné. Lze vidét, ze produkty, které se objevily jen v jednom zabé&ru, se na

obrazovce objevily po nejkratsi dobu.

Z vlastni analyzy vyplyva, ze v t¢émét 69 % se jednalo o product placement pasivni,
a to ve form¢, kdy byla viditelnd pouze znacka v pozadi. Ve zbylych 31 % lze hovofit
o product placementu aktivnim, jelikoz bylo ziejmé, Ze produkty postavy vyuzivaji.
Piikladem aktivniho umisténi produktil je fotoaparat znadky Canon (Piiloha 5). Zadna

z uvadénych znacek nebyla uvedena v titulcich jako sponzor.

4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik obsahoval 9 otdzek ve formé otevienych i uzavienych odpovédi.
V dotaznikovém Setfeni bylo osloveno celkem 48 respondentt riznych vékovych kategorii
a rizné urovné dosazeného vzdélani. Zastoupeni muzli a zen ve vzorku pfiblizné¢ odpovidalo
zastoupeni obou pohlavi v ¢eské populaci. Rozmanitost vzorku byla dtilezita pro podchyceni

rozdilného vnimani product placementu v jednotlivych skupinach.
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Graf 2: Pohlavi

Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem bylo dotazano 25 zen a 23 muzil. Roz¢lenéni dotdzanych osob bylo v poméru

52:48 viz. graf 2 pro ucely Setieni.

Graf 3: Vékova struktura respondenttl
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Vék a pohlavi respondentt

16-20 | 21-25 | 26-30 | 31-40 | 41-55 |56 a vice| Celkem
Muz 3 8 3 4 3 2 23
Zena 5 7 6 1 4 2 25
Celkem 8 15 9 5 7 4 48

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 3 a tabulky 3 Ize vidét, Ze dotaznik vyplnili respondenti rtiznych vékovych
skupin. Téméf tietina respondentd, €ili 31 %, byli lidé ve véku 21-25 let. Na druhém misté
s necelymi 20 % se umistili lidé ve v€ku 26-30 let. V rozmezi 16-20 let bylo celkem 17 %
dotdzanych osob. O 2 % méné nez v predchozi skupin€ bylo respondenti ve véku 41-55 let.
Z celkového poctu respondentt bylo dotazéano 5 lidi ve véku 31-40 let, coz tvoii 10 % veékové
struktury vzorku. Nejméné dotdzanych bylo ve véku 55 let a vySe, tito dotdzani tvofili
pouhych 8 %. Ve vékové struktute nebyly zahrnuty déti v rozmezi 0-15 let, protoze seridl je
urcen pro osoby starsi 16 let. Obecné product placement nebyva cilen na déti, protoze tviirci
je nepovazuji za potencialni zdkazniky. Pokud se firmy touto formou reklamy snaZzi oslovit
déti, tak je to s cilem, aby déti presvédCily rodice ke koupi produktu. Zaroven producenti
pfili§ necili na star§$i populaci, jelikoz ta obvykle nemé velké povédomi o product

placementu.

Graf 4: Vzdélanost

Vzdélanost

m Stfedni Skola = Stfedni Skola bez maturity Vysoka skola Zakladni skola

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Treti otazka dotaznikli byla zamétena na vzdélanost respondenttl, jejiz struktura je
viditelna v grafu 4. Pfes polovinu dotazanych osob mélo stfedni Skolu s maturitou. Na
druhém misté s necelymi 30 % byly osoby s vysokoskolskym vzdélani. Pouhych 6 osob
mélo pouze zakladni vzdélani, coz je 13 % ze vsech respondentti. Jednalo se o respondenty
studujici na stfedni Skole. Na poslednim misté byli respondenti s dokon¢enou stiedni Skolou

bez maturity a tvoftili 8 % dotazanych.

Tabulka 4: Vzdélanost

Stiredni
Zakladni Stiredni Skola bez Vysoka
Skola Skola maturity Skola Celkem
Muz 1 17 1 4 23
Zena 5 8 3 9 25
Celkem 6 25 4 13 48

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 4 vyplyva, Ze nejvice muzi bylo se stfednim vzdélanim s maturitou,
konkrétné 17. Z 23 muzii dosahli 4 vysokoskolského vzdélani. Pouze jeden muz mél stiedni
Skolu bez maturity a jeden zakladni Skolu. Nejvice bylo Zen s vysokoskolskym vzdélanim
a tvorily pfes jednu tfetinu z celkového poctu Zzen. O jednu Zenu méné bylo u dosazeného
sttedoskolského studia s maturitou, €ili 8. Zakladniho vzdélani doséhlo 5 Zen a stfedni Skoly

bez maturity 3 Zeny.

Po zodpovézeni 3 zékladnich otdzek byl respondentim pifedlozen blok s logy
uvedenymi v tabulce 5. Celkem bylo v bloku 25 log, z ¢ehoz 15 log se objevilo v seridlu La
Casa de Papel a 10 log se v seridlu neobjevilo. Respondenti méli 1 minutu na prohlédnuti

bloku s logy. Poté loga zaznamenavali spontanné.

Tabulka 5: Seznam znacek z bloku

Loga vyskytujici se | Loga nevyskytujici
v seridlu se v serialu

Citroén Apple

Seat Mercedes

Velilla Samsung

Canon Coca-Cola
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Hilti CAT

Gala Gar Nike
Hnos. Bravo

Vazquez Adidas
Brighton College Pepsi
Otokar Nikon
Still BMW
Tecosa

Nokia

Sony

BlackBerry

Lenovo

Zdroj: Vlastni zpracovani
Po minuté prohliZzeni bloku s logy byly dotazované osoby pozadany o zapsani, co
nejvice log, kterd si zapamatovaly z bloku. Vysledky zapamatovanych log jsou uvedeny

v tabulce 6 — Pocet zapamatovanych log pfed pusténim serialu.

Tabulka 6: Pocet zapamatovanych log pted pusténim seridlu

Loga vyskytujici se v serialu Loga nevyskytujici se v serialu
Citroén 17 [Apple 26
Seat 16 [Mercedes 22
Velilla 7 | Samsung 24
Canon 17 [Coca-Cola 20
Hilti 12 |CAT 17
Gala Gar 5 |Nike 27
Hnos. Bravo Vazquez 4 | Adidas 14
Brighton College 8 [Pepsi 12
Otokar 10 | Nikon 9
Still 15 [BMW 19
Tecosa 0 [Prumér 19
Nokia 21
Sony 15
BlackBerry 7
Lenovo 16
Prumér 11,33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky 6 vyplyva, ze primérné si kazdou znacku vyskytujici se
v seridlu zapamatovalo kolem 11 lidi. Z téchto znacek si nejvice respondenti zapamatovali
loga znacek Nokia, Citroen, Canon, Sony, Lenovo a Still, jelikoz jsou tyto znacky vice
celosvétoveé zndmé oproti zbylym znackam. Nikdo nezapsal znacku Tecosa, pravdépodobné
z diivodu, Ze jde o Spanélskou firmu a zaroven logo neobsahuje nazev firmy, ale pouze velké
pismeno T. Mezi znacky, které respondenti malokrat uvedli, se fadily znacky Hnos. Bravo
Vazquez, Gala Gar a Velilla. Diivodem nizkého poctu zaznamenani byl pravdépodobné

puvod znacek a jejich neptilis velka svétova proslulost.

U log nevyskytujicich se v seridlu byl primér zapsdni znacné vyssi. Muizeme
predpokladat, ze divodem vétsSiho vyskytu je svétova popularita téchto znacek. Ze
48 respondentii v pruméru 19 osob vypsalo loga, kterd se nevyskytuji v serialu. Nejvice
zminovana loga byla Nike a Apple. Mezi nevyskytujicimi se znatkami jako jedina nedoséhla

dvouciferného ¢isla firma Nikon vyrabé&jici fotoaparaty.

Po zhlédnuti prvniho dilu ze seridlu La Casa de Papel byl respondentim opét
ptedlozen blok s logy a nasledné byli respondenti vyzvani k zapsani co nejvice znacek, které
si dokézali vybavit, a to formou spontanni odpovédi. Rozdil zaznamt znacek vyskytujicich

se v dilu seridlu pied a po zhlédnuti je vyobrazen v grafu 5 a tabulce 7 nize.

Graf 5: Rozdil zaznamt znacek vyskytujicich se v dilu seridlu pted a po zhlédnuti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Pocet zapamatovanych znacek vyskytujicich se v serialu pfed a po zhlédnuti dilu

Loga vyskytujici
se v serialu Pred Po Narist/pokles

Citroén 17 33 94,12 %
Seat 16 29 81,25 %
Velilla 7 2 -71,43 %
Canon 17 30 76,47 %
Hilti 12 23 91,67 %
Gala Gar 5 17 240,00 %
Hnos. Bravo

Vazquez 4 9 125,00 %
Brighton College 8 16 100,00 %
Otokar 10 15 50,00 %
Still 15 23 53,33 %
Tecosa 0 0 0,00 %
Nokia 21 31 47,62 %
Sony 15 29 93,33 %
BlackBerry 7 18 157,14 %
Lenovo 16 25 56,25 %
Pramér 11,33 19,93 78,70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zhlédnuti seridlové epizody vzrostl primérny pocet zaznamenanych log jednim
respondentem z pivodnich 11,33 na 19,93. Jednd se tudiz o primérny narist ve vysi
8,6 zaznamenanych znacek na osobu. Procentudlné tudiz po zhlédnuti vzrostl primér poctu

zaznamenanych log vyskytujicich se v seridlu o 78,70 %.

Nejvyssi narast zaznamenala znacka Gala Gar, jejiz pocet se zvedl z5 na
17 zdznamd, coz je nartst ve vysi 240 %. Divodem tohoto velkého naristu je skutecnost, Ze
v dilu serialu zabira logo této firmy v celkovém souctu 12 sekund. Druhy nejvétsi nartist byl
u firmy mobilnich telefond BlackBerry, ktery byl ve vysi 157,14 %. Po zhlednuti dilu byla
znacka zaznamendna 18 respondenty, pfi¢emz ptivodné znacku uvedlo pouze 7 respondentt.
Nartst Ize odiivodnit tim, Ze telefony této znacky mély v dilu seridlu 3 zabéry, které celkem

trvaly 16 sekund.

Celkovée nejvice zaznami po projekci ziskala firma Citroén, 33 respondentti uvedlo
tuto znacku. Citroén ma v prvnim dile nejvice zabéra (12) i nejvice Casu na obrazovce

(35 sekund), tudiz se dalo pfedem ptedpokladat, Ze znacka bude respondenty nejcastéji
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zminovana. Na druhém misté v poctu zdznamu byla firma Nokia, kterd mé¢la o 2 zdznamy
mén¢ nez Citroén. Nokia byla druhou znackou s nejdel$im prostorem v dilu. Firma Canon
dosahla celkem 30 zdznamd, a to s pouhymi 6 sekundami projekce, ale méla ptimy zabér na
fotoaparat s logem. Za zminku stoji znacka automobilii Seat, kterd dosahla 29 zdznamu diky
10 sekunddm v dile i verbalnimu uvedeni znacky. Shodny pocet zaznamu ziskala firma

Sony, kterd méla v dile stejny prostor jako Nokia, tedy 21 sekund.

Jedinou firmou, ktera zaznamenala pokles, byla Velilla, coz je Spanélska firma
prodavajici odévy a doplilky. Pocet zdznamt klesl ze 7 na 2, coz je pokles o 71,43 %.
Dtvodem tohoto poklesu je nepfili§ viditelné logo v dilu. Jedina znacka, kterd nebyla
respondenty uvedena ani pfed projekci, ani po projekci, je Tecosa. I kdyz zabéry na znacku
Tecosa byly v celkové délce 10 sekund, tak logo bylo velmi malé a nebyl na néj pfimy zabér.

Timto I1ze odGvodnit jeji nulové zaznamenani ze strany respondentt.

Graf 6: Rozdil zaznamt znacek nevyskytujicich se v dilu seridlu pted a po zhlédnuti

Rozdil zdznam{ znacek nevyskytujicich se v dilu
serialu pred a po zhlédnuti

40
35
30
25
20
15
10

\@ & N ® W & > 2 & N
?‘QQ ef‘&b ’b&%\) o(:b © N ?‘b\b QQ/Q é& ‘b®
& g S
Pred mPo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Pocet zapamatovanych znacek nevyskytujicich se v seridlu pted a po zhlédnuti dilu

Loga
nevyskytujici| Pred Po Narust/pokles
se v serialu

Apple 26 35 34,61 %
Mercedes 22 15 -31,82 %
Samsung 24 27 12,50 %
Coca-cola 20 26 30 %
CAT 17 13 -23,53 %
Nike 27 32 18,52 %
Adidas 14 19 35,71 %
Pepsi 12 29 141,67 %
Nikon 9 17 88,89 %
BMW 19 25 31,58 %
Pramér 19 23,8 33,81 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Loga, ktera se nevyskytovala v dilu seridlu, nezaznamenala po projekei ptili§ vysoky
narlst v porovnani s logy, kterd se v dilu seridlu vyskytovala viz. graf 6 a tabulka 8.
Primérny nariist byl o 4,8 respondentd, tj. z ptivodnich 19 respondentt, ktefi si v priméru
zapamatovali jednotlivé znacky nevyskytujici se dilu seridlu, vzrost pocet na 23,8
respondentl. Jednalo se tudiz o procentudlni nariist ve vysi 33,81 %. V porovnani se
znackami, které se v projekci vyskytovaly, zaznamenaly znacky nevyskytujici se v projekci
procentudlni narist téméf o 45 % nizsi.

Nejvyssi nartist po projekci zaznamenala znacka Pepsi, jejiz pocet uvedeni ze strany
respondentll byl o 141,67 % vyssi. Celkové byla respondenty zminéna 29krat oproti
puvodnim 12 odpoveédim. Jednalo se o jedinou znacku, jejiz narast byl vyssi nez 100 %.
Dalsi znackou s vysokym naristem byl vyrobce fotoaparatti Nikon, ktery doséhl témét 90 %
nartistu. Ze vSech nevyskytujicich se znacek ziskala nejveétsi pocet zdznamii znacka Apple,
kterd doséhla celkem 35 zaznamil po projekci, coZ je o 3 vice nez znacka Nike, ktera méla

nejvice zdznamu pied zhlédnutim dilu.

Mezi jednu ze znacek, které po projekci zaznamenaly pokles, se fadi Mercedes-Benz,
ktery byl respondenty zaznamenan o 31,82 % méné nez pred zhlédnutim dilu. Pfed

zhlédnutim méla uvedena znacka 22 zaznamil a po zhlédnuti doséhla jen na 15. Druhou
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znackou se zaznamenanym poklesem byla firma Caterpillar, jejiz mira vybaveni si ze strany

respondentti poklesla 0 23,53 %. Dosahla o 4 zapisy méné nez pred pusténim dilu.

Nasledné byla respondentiim pfedlozena otazka na vybaveni si znacky po projekei,
s tim Ze se v tomto piipadé jednalo o uzavienou otdzku, kdy respondenti méli k dispozici
loga jednotlivych firem a zaskrtavali znacky, které v projekci zaznamenali. Vysledky jsou

vyobrazené v grafu 7 nize.

Graf 7: Zaznamenana loga v dilu serialu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Znackou, kterou zaznamenalo nejvice respondentl, byl Citroén. Celkem si ji
zapamatovalo 43 respondenttl, coz je 89,58 % z celkového poctu dotdzanych. Citroén se
v ukdzce vyskytuje ze vSech znacek jako ta prvni a zabér na néj trva 6 sekund. Jednd se
o automobil projizdé€jici kolem jedné z postav. Znacka Citroén zdroven méla nejvice zabérti
v celém dile seridlu, a to celkem 12. Citroén nemél jen nejvice zabérd, ale i nejdelsi prostor
na obrazovce. Doséahl ¢asu 35 sekund, coz je o 14 sekund vice nez znacky Nokia a Sony,

které byly druhé v potadi s nejdelSimi ¢asy na obrazovce.
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O 4 zdznamy mén¢ nez Citroén méla dalsi firma vyrabéjici automobily, a to Seat.
Uvedenou znacku zaskrtlo 39 respondenttl, coz je 81,25 % z celkového poctu. Seat se
v zabérech vyskytovala jako druhd znacka. Bylo viditelné jeji logo a zaroven byl nazev
znac¢ky vysloven i jednou z postav. Je proto zifejmé, Ze verbalni product placement v tomto
pfipad¢ fungoval. V dal§Sim zabéru nasledujicim o par minut pozdéji bylo mozné
identifikovat logo auta spolu s jeho konkrétnim modelem. Dal8i dopravni prostedek, ktery
se v seridlu vyskytoval, byl autobus znacky Otokar, ktery mél oproti predeslym dvéma
dopravnim prostfedkiim zna¢né méné zadznam, piesnéji 11. Diivodem mensi miry vybaveni

je pouze jeden zabér na obrazovce, ktery trval 6 sekund a logo firmy nebylo piilis velké.

Fotoaparat znacky Canon si zapamatovalo 35 respondentl diky zabé&ru, ktery
ukazoval pouze na fotoaparat s velmi viditelnym logem Canonu. Zabér na fotoaparat byl
pouze jeden a trval jen 6 sekund, ale jelikoz byl zaméfen pfimo na néj, tak si ho neslo
nevSimnout. Notebook znacky Lenovo si zapamatovalo 34 dotazovanych osob, a to diky
zabéru, ktery byl sice pouze jeden a trval jen 3 sekundy, ale mifil pfimo na notebook
s viditelnym logem Lenova. Kazdou z téchto znafek si zapamatovalo pfiblizné¢ 70 %

respondentu.

Dalsi znacky s velkym poctem zaznamenani byly Nokia (31), Gala Gar (31), Sony
(30) a Still (28). Nokia a Sony se objevovaly v zabéru spole¢né, a to celkem 3krat, s celkovou
délkou zabéra 21 sekund. Diky spole¢nym zabériim dosahly téméft stejného poctu zaskrtnuti
ze strany respondentl. Gala Gar doséhl stejnych hodnot jako Nokia. Logo znacky Gala Gar

se objevovalo na produktech ve 3 zabérech a mélo prostor 12 sekund v dilu seriélu.

K logim znacek zaskrtnutych méné nez polovinou respondenti se fadi BlackBerry
(22), Hilti (22), Brighton College (21), Hnos. Bravo Vazquez (9). BlackBerry se nachézelo
ve stejnych zabérech jako Nokia a Sony, ale ¢as na obrazovce mélo kratsi o 5 sekund oproti
dvéma zminénym znackam, proto byl pocet zapsani niz8i. Hilti doséhlo stejného mnozstvi
zaznamu jako BlackBerry, ale vyskytovalo se pouze ve 2 zabérech s celkovou délkou trvani
8 sekund. Hilti dosahlo stejného poctu s nizsim ¢asem na obrazovce piedevsim tim, ze zaber
byl zaméten piimo na logo Hilti. Brighton College i Hnos. Bravo Vazquez se vyskytovaly
ve stejném zabéru, protoze loga byla nalepena na autobusu. Znacka Brighton College byla
respondenty zaskrtnuta ¢astéji, 1 kdyZ ma o 4 sekundy méné prostoru na obrazovce nez Hnos.

Bravo Vazquez, a to diky viditelngjsimu logu.
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Znacku Velilla zaddany z respondentt v dilu seridlu nepostiehl. Znacka se v zdbéru
ukdzala na 9 sekund, ale logo je velmi mal¢, takze ho bylo tézké postiehnout. Dalsi znackou,
které si témét nikdo nevsiml, je Tecosa, kterd dosdhla pouze jednoho zdznamu. Tecosa se
objevila ve 3 zdbérech a méla celkem 10 sekund ¢asu na obrazovce, ale jeji malé logo bylo
tézko spattitelné. D4 se predpokladat, ze produkty s t€émito logy byly darovany spolecnostmi

jako rekvizity, aby se jejich produkt v seridlu objevil.

U znacek Samsung (7), Mercedes (4), CAT (2) se respondenti mylné domnivali, ze
uvedené znacky zahlédli v dilu serialu. V dilu bylo vice zabért, kde se vyskytovalo mnoho
telefonli od znacek Nokia, BlackBerry a Sony, a proto mélo témét 15 % respondentil pocit,
ze zahlédli pravé logo firmy Samsung. Také bylo vice nez 15 zabérh na loga dopravnich
prostiedki, proto mohlo pfiblizné 10 % respondenti zaSkrtnout, ze vidéli logo znacky
Mercedes. Dokonce byl 1 v jednom ze zabéri kamion, kde neslo vidét logo, ale respondenti
si mohli myslet, Ze je to kamion od firmy Mercedes. Témét 5 % respondentli uvedlo, Ze

videli znaCku CAT v zabérech. Diivodem miiZze byt zabér na vysokozdvizny vozik znacky

Still.

V tabulce 9 a grafu 8 byly porovnany spontdnni odpovédi a uzaviena odpovédi u
jednotlivych znacek vyskytujicich se v dilu seridlu. Jednd se tedy o zdznamy po zhlédnuti
dilu seridlu. Spontanni odpovéd’ spocivala ve vypsani, co nejvice znacek z bloku, ktery byl
respondentim po zhlédnuti dilu seridlu. U uzaviené odpovédi respondenti zaskrtavali loga,
kterych si v§imli v projekci. U kazdé znacky byl zndzornén procentudlni nartst ¢i pokles

mezi odpovéd’mi.
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Tabulka 9: Porovnani spontanni odpovédi a uzaviené odpovedi u znacek vyskytujicich se dilu

serialu
Loga vyskytujici se [Spontanni | Uzaviena | Narist/
v seridlu odpovéd’ | odpovéd’ | pokles
Citroén 33 43 30,30 %
Seat 29 39 34,48 %
Velilla 2 0 -100,00 %
Canon 30 35 16,67 %
Hilti 23 22 -4,35%
Gala Gar 17 31 82,35 %
Hnos. Bravo Vazquez 9 9 0,00 %
Brighton College 16 21 31,25 %
Otokar 15 11 -26,67 %
Still 23 28 21,74 %
Tecosa 0 1 100,00 %
Nokia 31 31 0,00 %
Sony 29 30 3,45 %
BlackBerry 18 22 22,22 %
Lenovo 25 34 36,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Porovnani spontanni a uzaviené odpovédi u znacek vyskytujicich se v dilu serialu
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Nejvétsi nariist zaznamenala znaCka Tecosa, kterou ve spontdnni odpovédi nikdo
nezapsal a nasledné¢ jeden respondent ji zaskrtnul v uzaviené odpovédi ¢ili doslo ke 100 %
nartstu. Dalsi znackou, ktera dosahla vysokého naristu, byl Gala Gar, u kterého byl narast
82,35 %. U znacek Citroén, Seat, Brighton College a Lenovo byl nariist mezi spontdnni
odpovédi a uzavienou odpovédi kolem 30-36 %. Podobného nartstu dosahly znacky Still
a BlackBerry, u kterych byl pfiblizné¢ 22 %. Pocet zaznamii u znacky Canon se zvedl
z 30 u spontanni odpovéedi na 35 u uzaviené odpovedi, coz byl narist 16,67 %. Znacka Sony
zaznamenala minimalni nértst, ktery ¢inil 3,45 %. Nulového narlstu dosahly znacky Hnos.
Bravo Vazquez a Nokia. Stoprocentni pokles zaznamenala znacka Velilla, jejiz pocet
zdznamu se snizil ze 2 na 0. Znacku autobusti Otokar zaznamenalo u spontanni odpovédi
vice respondentl nez u uzaviené odpovédi a jeji pokles €inil 26,67 %. Minimalni pokles byl

u znacky Hilti, ktery piedstavoval pouhych 4,35 %.

K nize uvedenému vyhodnoceni dat byly zvoleny znacky, které dosahly minimalné
30 zaznami. Do tohoto kritéria spadaji znacky Citroén, Seat, Canon, Gala Gar, Nokia, Sony
a Lenovo. Odpovédi byly tfidény podle pohlavi, vékového rozmezi a vzdélanosti

respondentu.

Tabulka 10: Porovnani znacek s alespon 30 zaznamy podle pohlavi

Muz Zena
Citroén 22 21
Seat 19 20
Canon 15 20
Gala Gar 15 16
Nokia 12 19
Sony 11 19
Lenovo 17 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 10 jsou vyobrazené znacky, které¢ dosahly alespont 30 zdznamil a jsou
tiidény podle pohlavi. Znackou, ktera byla muzi nejvice uvadéna, byla znacka Citroén.
Z celkového poctu muzl ji zaskrtlo 96 %. Seat uvedlo 83 % z celkového poctu mizu
a Lenovo 74 %. Nejvice zdznamt u zen ale méla znacka Citroén, které si v§imlo 21 Zen, coz

je 84 % z celkového poctu zen. Dalsi v potadi byly znacky Seat a Canon se shodnymi 80 %.
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Pocet odpovedi u muzi, kteti zaskrtli loga Citroén, Seat, Gala Gar a Lenovo, se témét
nelisil od odpovédi Zen, které zaSkrtly stejnd loga. Rozdil byl max. 2 %. Nejvétsi rozdil
v odpovédich podle pohlavi byl u znacky Sony, kde 17 % zen uvedlo tuto znacku Castéji nez
muzi. Znacku Nokia uvedlo o 15 % vice Zen nez muzii. Znacku Canon zminilo o 11 % vice

zen nez muza.

Tabulka 11: Porovnani znacek s alesponi 30 zaznamy podle vékového rozmezi

16-20 | 21-25 | 26-30 | 31-40 | 41-55 |56 a vice
Citroén 7 13 9 4 5 4
Seat 7 12 8 4 6 2
Canon 7 8 9 5 5 1
Gala Gar 5 7 9 5 3 2
Nokia 7 10 4 4 4 2
Sony 5 9 6 4 4 2
Lenovo 6 8 9 5 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 11 jsou vyobrazené znacky, které dosahly alespoit 30 zdznaml podle
vékového rozmezi. U osob ve véku 16-20 let zaSkrtlo 88 % z této v€kové hranice znacky
Citroén, Seat, Canon a Nokia. Znacku Lenovo zaznamenalo 75 % dotazovanych v tomto
vékovém rozmezi. Nejméné byly zaznamenany znacky Gala Gar a Sony s pouhymi 63 %,

coz je 5 osob ve veéku 16-20 let.

Nejvice zdznamii dosahly znacky Citroén (13), Seat (12), Nokia (10) a Sony (9)
u osob ve véku 21-25 let Pfic¢inou vysokych zaznam je skute¢nost, Ze tato vékové skupina
meéla v dotaznikovém Setfeni nejveétsi zastoupeni. Znacku Sony zaSkrtlo 60 % osob z tohoto
vékového rozmezi. Stejné zaznamii mely znacky Canon a Lenovo, procento zaskrtnuti bylo
u téchto znacek 53 % u respondentl ve véku 21-25 let. Nejméné zaznamti dosahla znacka

Gala Gar, kterou zaskrtlo pouze 47 % dotazovanych v této vékové skuping.

Znacky Canon (9), Gala Gar (9) a Lenovo (9) si nejvice zapamatovaly dotazované
osoby ve v€ku 26-30 let. Znacek Citroén, Canon, Gala Gar a Lenovo si v§Simlo 100 %
respondentl tohoto v€ku. Znacku Seat zaznamenalo 89 % osob ve v€ku 26-30 let. Nejméné

zaznamu v této vékové skupiné dosahly znacky Sony (67 %) a Nokia (44 %).

44



VSichni respondenti ve véku 31-40 let zaSkrtli znacky Canon, Gala Gar a Lenovo.
Znacky Citroén, Seat, Nokia a Lenovo zaznamenalo 80 % dotazovanych osob z této vékové

skupiny. V praméru 89 % dotdzanych tohoto véku zaskrtlo vSechny tyto znacky.

Nejvice zdznami u osob ve véku 41-55 let doséhla znacka Seat (6), coz €ini 86 %. U
osob tohoto vékového rozmezi byly nejcastéji zaznamenany znacky Citroén a Canon, které
zaSkrtlo 71 % dotdzanych. Stejny pocet respondentt si v§iml znacek Nokia, Sony a Lenovo.
Téchto znacek si v§imlo 57 % osob ve vékovém rozmezi 41-55 let. Nejméné, a to pouhych

43 % z4dznamu, dosahla v této vékové kategorii znacka Gala Gar.

Vsechny dotazované osoby ve véku 56 let a vice zaznamenaly znacku Citroén.
Polovina respondentl této vékové skupiny zaznamenala znacky Seat, Gala Gar, Nokia
a Sony. Pouhd jedna ¢tvrtina dotazovanych, kterym je 56 let vice, si v§imla v audiovizudlnim
dile znacek Canon a Lenovo. Znamend to tedy, Ze v pruméru pouhd polovina téchto

dotazovanych osob si zapamatovala vSechny tyto znacky.

Tabulka 12: Porovnani znacek s alesponi 30 zaznamy podle vzdé€lanosti

Stredni
Skola
Zakladni | Stiedni bez Vysoka
Skola Skola | maturity | S$kola
Citroén 5 21 4 12
Seat 5 20 3 11
Canon 6 15 3 11
Gala Gar 3 16 0 12
Nokia 5 13 4 9
Sony 4 13 4 9
Lenovo 5 16 1 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 12 jsou vyobrazené znacky, které dosahly alespoit 30 zdznaml podle
vzdélanosti respondentll. VSechny dotazované osoby se zakladni Skolou zaskrtly znacku
Canon. Znacky Citroén, Seat, Nokia a Lenovo dosahly stejného poctu zidznamu
a procentualné je zaskrtlo 83 % osob se zakladnim vzdélanim. Znacku Gala Gar zaznamenala
pouhd polovina osob se zakladni Skolou a pouhé dvé tietiny z této vzdélanostni skupiny si

v§imly znacky Sony.
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Osoby se stfedni skolou s maturitou nedosahly u zadné ze znacek 100 % zaznamd.
Nejvice si vSak zapamatovaly znacku Citroén, kterou si zapamatovalo 84 % respondentii se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou. O 4 % méné zaznamu dosédhla u této vzdélanostni
skupiny znacka Seat. Pfiblizné 60 % respondentll se stfedni Skolou s maturitou si
zapamatovalo znacky Canon, Gala Gar a Lenovo. Nejmén¢ zdznamt dosahly znacky Nokia

a Sony, kdy pouhych 52 % respondentli této vzdélanostni skupiny zaznamenalo tyto znacky.

VSichni dotazovani se stfedni Skolou bez maturity si v§imli znacek Citroén, Nokia
a Sony. Z téchto osob 75 % z nich zaznamenalo znacky Seat a Canon. Nejméné zaSkrtnuti
dosahly znacky Lenovo s pouhymi 25 % a nikdo z respondentl se stfedni Skolou bez
maturity nezaznamenal znacku Gala Gar. Je to jedina vzdé€lanostni skupina, ve které doslo

k 0 % zaznamu znacky.

Nejvice zdznamil u respondentil s vysokoskolskym vzdélanim bylo u znacek Citroén
a Gala Gar, kterych si v§imlo 92 % z této vzd¢lanostni skupiny. Dotazéni s vysokou Skolou
zaSkrtli z 85 % znacky Seat, Canon a Lenovo. Nejméné zaznamu bylo u znacek Nokia

a Sony, které dosahly 69 %.

Dalsi casti dotaznikli bylo zjistit, zda respondenti znaji product placement

a v ptipadé, Ze ho znaji, tak kde se s nim nejvice setkavaji a jaky k nému maji posto;j.

Graf 9: Znalost pojmu product placement

Znalost product placementu

m Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku, zda znaji respondenti pojem product placement, odpovédélo vsech
48 dotazanych osob. Z celkového poctu odpovédélo 41 respondentli, ze pojem product
placement znaji a zbylych 7 respondenti ho neznalo. Z grafu 9 1ze tedy vidét, ze 85 % osob
o tomto pojmu mélo znalost a zbylych 15 % nevédélo, co znamena pojem product placement.
Pojem product placement znalo 20 muzii a 21 zen, z ¢ehoz vyplyva, Ze znalost product

placementu se neliSila v zavislosti na pohlavi.

Ze 7 respondenttl, ktetfi neznali pojem product placement, byli 3 muZzi a 4 Zeny.
Z muzi, kteti zaskrtli, Ze neznaji tento pojem, byli dva ve vékovém rozmezi 56 let a vice
a jednomu bylo 41-55 let. Podobné tomu bylo i u zen, dvé zeny, které product placement
neznaly, byly ve véku 56 let a vice, a jedna zZena ve véku 41-55 let. Piekvapivym vysledkem
byla odpoveéd’ Zeny v vEku 21-25, protoze byla jedina z respondentt do 40 let, ktera product
placement neznala. Z vysledkd prazkumu vyplyva, Ze vétSina lidi do 40 let ma povédomi

o product placementu, ale stale existuji i lid¢, ktefi nejsou seznameni s timto pojmem.

Respondenti, kteti odpovédéli ano v otdzce, zda znali pojem product placement,
pokracovali v dotazniku na dalSi otazky. Nasledujici dvé otdzky tedy vyplnilo
41 dotazovanych osob. V dalsi otdzce byli respondenti dotazani, kde se nejcastéji setkdvaji

s product placementem.

Graf 10: Nejcastéjsi setkani s product placementem

Nejcastéjsi setkani s product placementem

= Filmy = [nternet Seridly a televizni porady
Tisk = Hudba = Pocitacové hry
m Rozhlas

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotazované osoby mély u otdzky, kde se nejcastéji setkavaji s product placementem
na vybér ze sedmi moznosti, které 1ze vidét v grafu 10 vyse. Nejvice se s nim lidé setkavaji
v televiznich poradech a seridlech. Ze 41 osob vybralo tuto odpovéd’ 18 lidi, coz je 44 %
dotdzanych se =znalosti product placementu. Druhy nejpopularnéjsi  vyskyt
u respondentti byl ve filmech, kdy tuto odpovéd’ zvolilo 16 dotazovanych osob, coz je 39 %
z poctu respondentil, kteti znali pojem product placement. Vyskyt product placementu na
internetu zvolilo celkem 7 osob, coz tvoii zbylych 17 % respondentl. Zbylé moznosti, které
meéli respondenti na vybér, nebyly zvoleny a zahrnovaly vyskyt product placementu v tisku,

hudbé, pocitacovych hrach a rozhlase.

Setkani s product placementem v seridlech a televiznich poradech zaSkrtlo nejvice
osob ve véku 21-25 let. Odpovédeli takto z této vékové skupiny 3 muzi a 4 Zeny. Na setkani
se s product placementem ve filmu odpovédélo u muzii nejvice prave téch ve véku 31-40 let.
U zen odpovédélo, ze nejcastéji narazi na product placement ve filmu prave ty ve véku 26-
30 let. Ti, co odpovedéli, ze se setkavaji s product placementem na internetu, byli lidé do
30 let. Odpovédéli takto 3 muzi ve véku 21-25 let, 2 muzi ve véku 16-20 let, 1 muz ve véku

26-30 let a pouze jedna Zena, a to ve vékovém rozmezi 16-20 let.

Posledni otdzkou dotazniku a zaroven druhou otazkou, ktera byla urena pouze pro
respondenty, ktefi znaji pojem product placement, byla otdzka na postoj, ktery k product
placementu zaujimaji. Respondenti méli na vybér ze 3 odpovédi, které jsou uveden v grafu

11 nize.
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Graf 11: Postoj k product placementu

Postoj k product placementu

m Nevadimi = Nevnimdm ho = Vadi mi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, jaky maji postoj k product placementu, z respondentti, ktefi znali pojem
product placement, odpovédéla ptiblizn€ polovina, Ze jim umisténi produktti nevadi. Takto
odpovédélo celkem 21 dotazovanych osob, z ¢ehoz bylo 12 muzli a 9 Zen. Nejcasteji tuto
odpoveéd’ zvolila vékova skupina 21-25 let, a to u muzi i zen. Celkem 42 % respondentd,
kteti znali pojem product placement, odpovédélo, Ze umisténi produkti nevnimaji. Tuto
odpovéd’ zvolilo 11 zen a 6 muzt. U muzl takto odpovédéli nejcastéji prave ti ve veéku 16-
20 let. Zeny, které product placement nevnimaji, byly nejéast&ji ve véku 16-20 let.
Ze 41 osob, které odpovidaly na tuto otazku, uvedli pouze 3 respondenti, Ze jim product

placement vadi. Z téchto 3 respondentt byli dva muzi a jedna Zena.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zhodnotit uc¢innost product placementu,
jakoZzto nastroje marketingové komunikace. Ke splnéni hlavniho cile byla pouzita prvni
epizoda Spanélského seridlu La Casa de Papel. Dil¢imi cili prace byla vlastni analyza
pouzitého product placementu ve vyse uvedeném audiovizudlnim dile, dale vyhodnoceni

¢etnosti zminovanych znacek podle pohlavi, véku a vzdélani respondentil, a v neposledni

fadé zkoumani povédomi o product placementu a postoje k nému.

Tato bakalatska prace byla v uvodni ¢asti zamétena na teoretickd vychodiska, kterd
slouzila k vypracovani praktické ¢asti. Prvni kapitoly teoretické €asti jsou zaméfeny na
zaklady marketingu. Je zde nastinéna stru¢na definice marketingu, dale jsou popsany slozky
marketingového mixu 4P a jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. Posledni kapitola
teoretické Casti je vénovana product placementu, je zde popsana jeho definice a nasledné
historie. Prace se zabyva i legislativou product placementu a jeho klasifikaci podle formatu

a mista umisténi. V zavéru teoretické casti jsou rozebirany jeho vyhody a nevyhody.

Utinnost nastroje product placementu se projevila v narlistu zapamatovatelnosti
znaek, jez byly v audiovizualnim dile pouzity, oproti znackdm, které se v ném
nevyskytovaly. Rozdil nartistu zapamatovatelnosti byl v priméru o 55 % vyssi u znacek,
které se v dile vyskytly, oproti t€ém, které v dile umistény nebyly. VétSina znacek s nejvyssi
mirou zapamatovani ze strany respondentil méla zaroven nejvice zabérl i Casu na obrazovce.
Nejdynamictéjsi ndrlst zaznamenaly znacky BlackBerry se 157,14 % a Hnos. Bravo

Vazquez s 240 %.

Nejvice byla v epizodé seridlu postfehnuta znacka Citroén, kterd byla zaznamenana
témeét 90 % respondentli. Zarovenl méla nejvice zabérii 1 nejdelsi prostor v dile. Druha
nejvice zpozorovana znacka byla Seat, kterd byla dokonce 1 verbaln¢ zminéna. Z celkového
poctu 48 respondentd si pravé znacku Seat zapamatovalo 39 dotazovanych osob, coz je
mirné pres 80 %. Umisténd znacka Seat v dilu seridlu je viditelnym dikazem pozitivné
ucinného product placementu. U znacky Velilla doslo ke Spatnému umisténi znacky, protoze

si ji zadny z respondentt nevSiml.

Jednim z dil¢ich cili byla podrobna analyza audiovizualniho dila. Cilem bylo najit
vSechny znacky vyskytujici se v prvnim dilu seridlu La Casa de Papel. U kazdé umisténé

znaCky byl zaznamenan cas jejiho vyskytu, také jeji nazev a druh produktu. Déle byla
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zanalyzovéana doba umisténého produktu v zabéru a zaroven byl stanoven druh umisténi.
V audiovizualnim dile umistilo své produkty 15 firem a loga znacek se zobrazila ve
41 zabérech. Product placement tvofil 6,3 % z prvniho dilu seridlu bez titulki, coz je

181 vtefin.

Druhym dil¢im cilem bylo vyhodnotit vysledky podle pohlavi, véku a vzdélani
respondentl. Analyza byla provedena u znacek s vice nez 30 zdznamy. Pocet
zapamatovanych znacek u muzi a Zen se téméf nelisil. Pouze u znacek Canon, Nokia a Sony
byl vyrazngjsi rozdil v poctu zdznaml podle pohlavi. U téchto znacek pievazoval pocet
zaznami u Zen. NejvyS$si primérnéd zapamatovatelnost znacek byla ve vékové kategorii 31—
40 let (89 %). Nejvice znacek, které si respondenti zapamatovali ze 100 %, bylo ve v€kové
skupin¢ 2630 let. Nejmensi zapamatovatelnost byla u respondentli ve v€ku 56 let a vice.
Pokud jde o vzdélani dotdzanych, byla nejvySsi primérnd mira zapamatovani znacek
u respondentli s vysokoskolskym vzdélanim. Napti¢ vSemi vzdélanostnimi skupinami

ziskala nejvice zdznami znacka Citroén.

Dalsi dil¢i cast dotazniku byla zaméfena na zjisténi znalosti o pojmu product
placement. O tomto pojmu mélo povédomi 85 % respondentii. Osoby, které neznaly tento
pojem, byly osoby ve véku 41 let a vyse, pouze jedna z osob byla ve véku 16-20 let. Z téchto
vysledkl je ztejmé, Ze prevazna vétsina lidi do 40 let zna pojem product placement. Nasledné
dotazani, ktefi znali jiz zminény pojem, pokracovali na dalsi 2 otazky. Bylo vyhodnoceno,
ze nejvice osob se setkava s product placementem v televiznich potfadech a seridlech (44 %).

Ve filmech ho zaregistruje 39 % respondentil a na internetu pouhych 17 % dotédzanych osob.

Jak uz nazev napovida, tak seridl La Casa de Papel je Spanclského ptivodu a tviirci
ho primérné€ cilili na Spanélské publikum. Z toho divodu se zde vyskytuje mnoho
Spanélskych znacek, které nejsou prilis celosvétove znamé. 1 pres neznalost téchto znacek
byly nekteré z nich v pribéhu Setteni casto zminovany. Kazdopadné slavné znacky dosahly

v priméru vice zaznamu nez znacky Spanélské.

Product placement lze tedy povazovat za G€inny nastroj marketingové komunikace.
Jeho ucinnost lze potvrdit na zakladé¢ vysledkli provedeného marketingového Setfeni
a analyzy epizody seridlu. Obecné lze konstatovat, Ze v audiovizudlnich dilech se objevuje
product placement stile castéji. Hlavnim divodem, pro¢ se stal tento nastroj vice
atraktivnim, je rostouci popularita streamovacich zatizeni. Lid¢é k product placementu maji

pozitivnéjsi postoj nez u klasické reklamy, a v diisledku toho 1ze o¢ekavat, ze i v budoucnosti
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budou firmy vétsi ¢ast svého rozpoctu na propagaci vynakladat pravé na product placement

v audiovizualnich dilech.
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Your answer

Prohlédnéte si prosim znovu obrazek s logy po dobu 1 minuty a prejdéte na otazku

AN .

g

® " il Niteon Otokar (L)
EﬁL BAT SONY g pep$| *zBlackBerry

<& Lenovo nokia @ VL =

Prostor k pusténi dilu seridlu *

(O zhlédnuto

Zakryjte si obrazek s logy a uvedte vS§echna loga, které si vybavujete *

Your answer
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Ktera loga jste vidéli v dilu seridalu?

Q NOKIA

CITROEN
(O citroen (O Nokia
®
Lenovo c A I
O L O cat

g

O Apple

2z BlackBerry =TILL

O still

(O Blackberry
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COLLEGE

(O Brighton College

=Sl

O Hiki

@, pepsi

AUTOCARES Y MICROBUSES

HNOS. BRAVO VAZQUEZ, S.L.

(O Hnos. Bravo Vazquez

BRIGHTON

dgala gar.

SOLDADURA

O GalaGar

avelilila

O Velilla

O seat

(O Nike
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Otokar CGwiiz
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SONY

(O sony

Znate pojem product placement?

(O Ano (pokratujte na dalsi otézky)

O Ne (pfejdéte na Submit/Odeslat)

Pokud znate pojem product placement, kde se s nim nejc¢astéji setkavate?
O Filmy
O Seridly a televizni programy

Tisk

Hudba

Rozhlas
Internet

O
O
(O Potitagové hry
O
O

Pokud znéte pojem product placement, jaky k nému mate postoj?

O vadimi
O Nevadi mi

O Nevnimam ho
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