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Uvod

Bakalarska prace se vénuje product placementu (dale jen PP) neboli analyze PP
v kinematografii. PP je velmi efektivni zpusob propagace znacky a produktu. PP je
skrytou reklamou, ktera by neméla divaka rusit. Bohuzel, ¢asto v ruské
kinematografii PP nefunguje tak, jak by mél. Mnoho divakl zachovava negativni

postoj k ruskym komer&nim filmum, pravé kvuli pfehnané velkému mnozstvi PP.

Tudiz cilem mé bakalafské prace je zhodnotit sou€asné vyuzivani PP v ramci
kinematografie v Rusku, provést analyzu stavu PP ve svétové a ruské
kinematografii, dukladné rozebrat PP v ruském filmu ,lronie osudu 2“ a predlozit

navrhy na zlepsSeni, které by mohli zvysit celkovou kvalitu tohoto filmu.

Tato bakalarska prace je rozdélena na Sest jednotlivych kapitol. Prvni kapitola se
zabyva definici PP, popisuje typy PP podle riznych informacnich zdrojl, vymezuje
PP ve filmu, televiznim vysilani a pocitaCovych hrach. Velka pozornost je
vénovana publiku a jeho vztahu k PP. Také jsou zde rozebrany vyhody a
nevyhody PP. Druha kapitola se vénuje historii a rozvoji PP v kinematografii. Pro
komplexnéjsi prehled je na zacatku kapitoly uvedena svétova historie PP. Poté
nasleduje historicky pfibéh PP v Rusku. Také dllezitou soucasti této kapitoly je
etika a legislativa PP, kde se porovnavaji legislativni prvky Evropského,
Amerického a Ruského prava. Data pro zpracovani teoretické casti této
bakalarské prace byla ziskana na zakladé prostudovani odborné literatury, tykajici

se umisténi produktu.

Prakticka ¢ast byla vytvofena na zakladé dotaznikového Setfeni a analyzy rtiznych
film0.Treti kapitola se zaméfuje na vyzkum s cilem stanovit informovanost
respondentl o PP a analyzovat jejich pohled na PP v ruské kinematografii. Ctvrta
kapitola vyklada o ruském filmu ,lronie osudu 2“ neboli o jeho vyznamu pro ruskou
kulturu, zahrnuje kratky obsah a analyzu PP v tomto filmu. Pata kapitola se zabyva
porovnanim PP z filmu "lronie osudu 2" a obdobnych PP z filmG svétové
kinematografie. Vystupem Sesté a posledni kapitoly bude vyhodnoceni PP ve filmu

,lronie osudu 2“ a nasledné navrhy feseni, které pfispéji ke zlepSeni celého dila.



1 Definice product placementu

Product Placement se z anglictiny doslovné preklada jako umisténi produktu.
Podle J. Prikrylové a H. Jahodové (2010, s. 255) Product Placement znamena
“‘pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla pfimo v
audiovizualnim dile (film, televizni pofady a serialy, pocitaové hry), v zZivém
vysilani &i predstaveni, nebo knihach, které samy o sob& nemaji reklamni
charakter a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.” Frey
(2011,s. 131) definuje product placement jako ,zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace.“ Doktorka
Olga Berezkina ve své knize ,Technologie skryté reklamy“(2009, s. 11) pouziva
proproduct placement obsahlejSi definici - “unikatni technologie pro ovladani
védomi a chovani spotiebitell“, a hodnoti PP jako ,velmi rychly a ucinny zplsob,

jak dostat urc€itou znacku do povedomi potencialniho spotrebitele®!

Ze zminénych definic vychazi, ze PP, na rozdil od klasické reklamy, by nemél byt
pro divaka ruSivym a obtézujicim. Jedn&d se o nenasilnou metodu, kter4 vyvolava
mezi divaky zajem a naslednou touhu si pofidit propagovany produkt. DalSim,
neméné dulezitym rysem, tykajici se PP je to, ze reklamni zprava se prenasi
pfimo béhem filmu, na rozdil od klasické reklamy, ktera je zcela samostatna a
objevuje se, napfiklad, v televizi bez jakékoliv navaznosti na probihajici porad /
film. Nicméné, nehledé na vSechny rozdily, umisténi produktu a klasicka reklama
maji jednu velmi ddlezitou podobnost, tou je cil — vyvolat mezi divaky pfani pofidit
si produkt znacky. Pro splnéni tohoto cile je nutné, aby reklamni produkt byl
divAkem zaregistrovany, avSak neporuSoval integritu scény. V opacéném pfipadé
film mUze vyvolat u divaka dojem, Ze je pfilis komeréni a tedy postrada kvalitu. PP
je tedy jemnou technologii, ktera netoleruje nedostatek odbornosti. Nevhodny a
prilis napadny PP pravdépodobné zkazi dojem o produktu, znacce nebo sluzbé a

odradi od sebe spotfebitele (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.1 Typy product placementu

Existuje nékolik moznych druhGd a zplsobu pro umisténi PP ve filmu.

V audiovizudlnich dilech se rozlisuiji tfi zakladni typy umisténi produktu:

e Vizualni (visual) PP;



e Verbalni (spoken) PP;
e PP prostrednictvim pouziti (usage).

Divak si uvédomuje, jakym zpusobem herci ve filmu pouzivaji vyrobky nebo
znacCky (usage), jak se o tom mluvi (spoken) nebo jak jsou reprezentovana loga
(visual). Vizualni typ PP znamen& zobrazeni na obrazovce reklamniho produktu,
sluzby nebo loga a jejich vnimani prostfednictvim vizualnich obrazd. Pfikladem
vizualniho PP je kamion FedEXx, ktery odvazi Julii Robertsovou ve filmu (,Nevésta

na utéku“) od snoubence, kterého hraje Richard Gere.

Verbalni typ PP je zaméfen na vnimani znacky prostfednictvim sluchu. Obvykle
herec nebo herecka pojmenuje produkt, sluzbu nebo spole€nost. HereCka Sandra
Bullockova ve filmu ,Demolition Man® vypravi o siti restauraci, znamé pod znackou
,1aco Bell“. Posledni zminény typ PP je prostfednictvim pfimého "pouziti" hercem
propagovaného produkt a je nejvhodnéjsi pro inzerenty. Zaroven je povazovan za
nejefektivnéjSi a nejvice preferovany zakazniky, protoze obsahuje vizualni a
verbalni prvky: herec néco ji, pije, koufi, neco vezme, zapne, odchazi nékam, atd.
Jedna se o dlouhy, témér nekoneény seznam zboZzi a sluzeb — auta, letadla, audio
a video zafizeni, potraviny a napoje, restaurace a beauty salony, kosmetika,
parfémy, oble€eni, sportovni vybaveni, statni symboly atd. Napfiklad, agent 007
fidi vozy BMW, hrdinové ve filmu "Matrix" pouzivaji mobilni telefony Samsung a
tenisky Nike nosil ve filmu "Forest Gump" Tom Hanks. Seznam pfikladd PP
prostfednictvim pouziti produktu nebo ve filmech a v televizi se mize rozSifovat do
nekonec¢na, protoze je to nejvyhodnéjsi typ umisténi produktu pro inzerenty, a
tudiz je nejbéznéjsi. Navic, podle nékterych analytikd, pouzivani realnych znacek
pomaha divakovi lépe vnimat, co se déje na obrazovce, protoze skutecné znacky
Kino a realita jsou spjaté dohromady, a znacky jsou hluboko v povédomi divaka.
Spotfebitel, ktery vidi na obrazovce znamou znacCku, jenZz pouziva ve svém
kazdodennim zivoté, vnima snimek jinak a jesté vice s filmem souciti, napf.,

hlavni postavé (Berezkina, 2009).
Dalsi zplisob rozliSeni PP nabizi Heskova, Starchori (2009):
e Pasivni PP

e Aktivni PP



Pasivni PP je popisovan jako statické umisténi pfimo ve filmu, kde produkt slouzi

pouze jako dekorace a nepouziva se. Na druhou stranu, kdyz PP je aktivni,

produkt je zafazen do dialogu nebo interakce herct v rdmci filmu. To znamena, Ze

se 0 ném mluvi anebo je pfimo pouzivan.

PP Ize rozdélit také podle zaméreni, jedna se o nasledujici typy:

Corporate (podnikovy) PP, jehoz cilem je posilit image spole¢nosti.
Podnikovy PP muze zvysit povédomi spotfebitele o znacce na delSi dobu
nez obyCejné umisténi produktu. Jeho nevyhodou je skuteCnost, Ze je
vhodny pouze pro dobfe znamé spole€nosti. U neznamych nebo méné
znamych znaCek existuje riziko, Ze potencialni spotfebitelé nebudou

schopny identifikovat produkt v audiovizualnim dile.

Image placement je vzdy sméfovan pouze na jediny cil, firmu, znacku Ci

firemni produkt.

Generic (druhovy) placement je zaméfen na vizualni zvy$eni pozornosti a
na nékteré typy produktu. V tomto pfipadé jde o produkt jako
takovy,napfiklad zmrzlina, nikoli o produkt urcité znacky, napfiklad zmrzlina
Baskin-Robbins. (Heskova, Starchor, 2009)

DalSi typy product placementu rozliSuji Juraskova a Horfiak (2012):

Tichy product placement je pasivnim PP, ktery nevstupuje pfimo do déje
a je umistén tak, Ze je nahraditelny za vedlejSi jev. Tento typ PP by mél byt
pouzivan pouze velmi znamymi brandy, protoZze malé znac¢ky mohou zUstat
zcela nepovsimnuté divakem. Pfikladem jsou cigarety Marlboro na stole

nebo PC Apple.

On set placement je velmi podobny pfedchozimu typu PP. Také neni
aktivné vyuZzivan, ale je soucasti jevu. Pfikladem by mohla byt televize
Samsung, kterd ukazuje nejpopularn&jsi film ,Zivot je krasny* (kazdy
Ameri¢an se diva na tento film o Vanocich). V tomto pfipadé jde dokonce o

umisténi dvou raznych produktd.

Kreativni product placement je blizky pfedchozim dvou typu, ale v tomto

pripadé se produkt stava ohniskem divaka.
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e Brand placement a Corporate PP (Heskova, Starchon, 2009) jsou stejné.V
tomto pfipadé se pozornost zaméfuje nejen na samotny vyrobek, ale na

logo nebo znacku.

e Historicky product placement je zalozen na tom, ze produkt se nachazi v
minulosti. MUdzZe se jednat o historicky film o udalostech minulého stoleti,

kdy divaci uvidi ,retro“ produkty, tedy vyrobky v retro obalech.

¢ Inovacéni product placement je na rozdil od pfedchoziho typu zaloZen na
nejnovejsich vyrobcich na trhu. Nej¢astéji jde o techniku (mobilni telefony,
PC, kamery atd.). Diky PP se vyrobek stane znaméjSim a fanousci filmu si

ho budou chtit zakoupit.

e Evocative product placement se snazi vyvolat urCité emoce u divaka.

Tento typ je opét vhodny pouze pro znamé znacky (napfiklad Coca-Cola).

e Barterovy product placement — spole¢nost neplati za umisténi produktu,
ale nabizi vyuziti vybranych produktt pro ucely filmu (Juraskova a Hornak,
2012).

1.2 Formy product placementu

Seznam distribu¢nich kanald pro umisténi produktl je pomérné Siroky a neustale
se aktualizuje pod vlivem marketingovych technologii a s celkovym technickym
pokrokem. V souCasné dobé& mezi hlavni formy PP patfi: filmy, televizni a
rozhlasové programy, tiskova média, beletrie, komiksy, videohry a dalsi formy
interaktivni zdbavy. PFi vybéru distribuéniho kanalu pro umisténi produktu,
reklamni agentury zvazuji situaci a posuzuji marketingové cile klienta, cilovou
skupinu a soucasnou situaci na medialnim trhu. Na zakladé podrobné analyzy
vSech téchto faktorl se vybird projekt pro umisténi produktu a tim i jeden nebo

vice distribuénich kanalt (Berezkina, 2009).

Product placement ve filmu

PP je ve filmu natolik rozmanity, tzn., Ze téméf vSechny druhy zboZi jsou
propagované. Kontent PP v3ak ovliviuje specifika riznych zemi. V ruském
filmovém primyslu velka ¢ast PP pfipada na potravinarské vyrobky (60%), dale

nasleduji kosmetické vyrobky (10%). Auta, bankovni sluzby, hotely, elektronika a

11



telekomunikace, zaujimaji zbytek trhu PP v Rusku. Segment trhli, zaméfeny na
PP alkoholni a tabakové produkce, rychle roste. Tento rist je spojen se zdkazem

pfimé reklamy alkoholu a tabaku v legislativé Ruské Federace (Berezkina, 2009).

Product placement v televiznim vysilani

Jak jiz bylo zminéno na zacCatku kapitoly, PP v televizi je velice popularnim
odvétvim. Mezi televizni formaty se rozliduji reality show, serialy, magaziny, filmy
a zabavni porady. Televizni PP m& nékolik vyhod oproti pfedchozi formé PP:
kratSi doba od realizace k vysilani; vysoka sledovanost televiznich vysilani;
moznost dlouhodobé spoluprace (napfiklad spoluprace se seridlem béhem

nékolika let); nizSi cena (Frey, 2011).

Avsak televize se postupné méni na reklamni médium a ztraci svij umélecky
vyznam. Napfiklad v americké show ,Survivor’ demonstrace PP zabira polovinu
celkového vysilaciho €asu. Divaci maji pocit, Ze se nedivaji na show, ale na

reklamu znacek Visa, Doritos, Mountain Dew (Berezkina, 2009).
Product placement v pocéitacovych hrach

Propagace produktl prostfednictvim videoher neni novou reklamni technologii. Od
osmdesatych let se zaCaly objevovat reklamni zpravy v tomto interaktivnim zanru
zabavy. PP je umistén ve dvou typech videoher - v reklamnich hrach
advergames, specialné vytvofenych pro zakaznika a také v klasickych
videohrach. Advergames, neboli reklamni hry, jsou kratké (8-15 minut) a levné
videohry, které jsou vytvareny specialné kvuli propagaci konkrétniho produktu.
Mezi prvni advergames Ize zafadit pocitacovou hru ,Cool Sport* z roku 1993, ktera
slouzila nastrojem promotionu pro svétové znamy napoj 7UP. Hlavnim cilem
advergames je zvySeni loyality kbrandu a taktéz jeho uznani cilovym

spotrebitelem (Berezkina, 2009).
Product placement v literature

Umisténi produktu v literatufe je jednou z nejmladSich forem PP. Literarni PP je
jednou z mala reklamnich technologii, které umoziuji individualni kontakt se
spotiebitelem. OtoCenim dalsi stranky knihy, kdy d&tenaf neni pfipraven na

skuteCnost, Ze se nyni muze objevit reklamni zprava, tzn., Ze ne€ekanou reklamou

12



muze byt vice ovlivnén. Literatura je stale vnimana jako intelektualni produkt, ve
kterém nemuze byt Zadna reklama. To je dlvod, pro¢ marketingovi specialisté
dodrzuji urcita pravidla pro zafazeni PP do knih tak, aby se knihy nezménily v
reklamni broZury. Jednim z takovych pravidel je napfiklad to, Ze v jedné knize

nelze podporovat vice nez &tyfi znacky (Berezkina, 2009).
Obraceny product placement

Pojem ,Obraceny product placement® (reverse product placement) znamena vstup
fiktivni znaCky z uméleckého dila do realného svéta. Ve svétové kinematografii,
animaci a literatufe zatim neni mnoho takovych pfikladl, ale témér vSechny se
zdaji byt velmi uspé&sSnymi marketingovymi vynéalezy. Diky filmu "Forest Gump" se
objevily restaurace ,Bubba Gump Shrimp Co“. Rada knih o Harry Potterovi nam
pfinesla ,Every Flavor Beans® (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.3 Publikum a jeho vztah k product placementu

Uginnost PP zavisi na odborné identifikaci cilové skupiny zakaznikd a
profesionalniho vlivu na ni. Podle mezinarodnich sociologickych udaju, mladi lidi
ve véku 18-20 az 30-35 let jsou nejaktivnéjSimi spotfebiteli video produkce. Ve
skuteCnosti je kazdy produkt zaméfen na konkrétni publikum. Jeho slozeni a
charakteristiky urCuji, ktery vyrobek, znacka nebo sluzba se mulze vryt do
podvédomi. Podle statistik, 70% Zen sleduje serialy, a proto nejvice pouzivany PP
v zminénych televiznich pofadech je zaméfen na reklamu potravin nebo
kosmetiky. PP je ucinny pouze v pfipadé, Ze je nasmérovan na své publikum.
Neni pochyb o tom, Ze PP u tabakovych vyrobku, alkoholickych napoju, luxusnich
parféma, automobill, sportovnich potfeb a panskych doplrikt je nejvhodnéjsi pro
panskeé televizni pofady. Publikum PP mnohem vice pfekonava reklamni, co se
tyka péce a loajality znacky. Koneckoncl, divaci filmu nemohou pfepnout kandl,
tudiz nemaji na vybér, zda reklamu, vioZzenou do jejich oblibeného filmu, budou
sledovat nebo ne. Prostfednictvim PP inzerent vnucuje divakim skrytou reklamu
(Hollensen, 2007).

1.4 Vyhody a nevyhody product placementu

Existuje nékolik ddvodu rychlého rustu trhu PP. Jednim z téchto divodu je nizka

uroven duveéry v klasickou reklamu mezi spotrebiteli a informacni Unava - béhem
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reklamnich prestavek, zhruba 70% divakl bud prepne kanal, pfipadné si odbéhne
néco zafidit. Druhym dlvodem je Zivotnost PP, kterd neni omezena. Kazdy film,
ktery ziskal uznani mezi divaky, jako klasicky film, je dojnou krdvou pro inzerenty,
jelikoz umisténi PP vtakovém filmu dlouhodobé garantuje znackam skrytou
reklamu bez dalSich finan&nich investic. Jednim z nesmrtelnych pfikladd PP je film
z roku 1964 "Paraplicka ze Cherbourgu", ve kterém byl umistén motorovy olej
znacky ,Esso“. DalSi vyhodou umisténi produktu, je asociace znacky se znamymi
filmovymi herci. Pokud je PP kvalitni, divdk se bude chtit ztotoznit s hlavnim
hrdinou a tento produkt viastnit. V pfipadé, Zze PP neni kvalitni reklamou, ztraci
své vyhody oproti tradi¢ni reklamé a muze puUsobit pro divaky otravné, coz

neposlouzi ani filmu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Vyhodou umisténi produktu, je také skuteCnost, ze PP zpravy ve filmech
nevychazeji jeden po druhém, jak se to déje béhem reklamnich prestavek. Takové
doCasné oddéleni audiovizualnich reklamnich zprav zanechava divakovi
schopnost, zapamatovat si to, co vidél nebo slySel o znacce, na rozdil od
reklamnich bloku, kde v disledku komprimace reklamnich informaci kazda dalsi

reklamni soucast nahrazuje pfedchozi (Hollensen, 2007).

Stejné jako u jakékoli inovace, umisténi produktu ma fadu nevyhod, které je tfeba
vzit v Uvahu pfi vybéru strategie. Zaprvé je tfeba poznamenat, ze PP na rozdil od
klasické, napf. televizni reklamy, nepfinasi okamzité vysledky. Zadruhé, umisténi
produktu je spojeno s rizikem, ze se film z jakéhokoli divodu neobjevi v kinech. V
takovém pfipadé budou ztraceny jak penize, tak i ¢as. DalS§i nevyhodou umisténi
produktu, ktera je typick& pro Rusko, je nedostatek legislativniho zakladu. Clanek
10 zakona o reklamé uvadi: "Pouziti v rozhlasové, televizni, video, zvukové a
filmové produkci... skryté reklamy, tedy reklama, kterd& ma nevédomy vliv na
vhimani spotfebitele... neni dovoleno." ReZiséfi proto musi prokazat, ze konkrétni
produkt, ktery se objevil ve filmu, je jen soucasti kreativnhi myslenky. A na to
navazuje dalSi problém- PP musi byt kreativni. Protoze jinak PP muze byt

povazovan za nekvalitni reklamu (Berezkina, 2009).

Hlavnim ucelem umisténi produktu pfimo do filmu nebo televizniho pofadu je, jako
u reklamnich bloka, zvySeni prodeje konkrétnich produktd a hlubSi seznameni
eventualniho spotrebitele s brandem. Hlavnim rozdilem mezi PP a klasickou

reklamou je zplUsob umisténi obou prvku do pfislusné oblasti, kde se reklama di
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PP setkavaji s potencidlnim spotfebitelem. PP nemize byt jenom S$edivou
reklamou, musi byt kreativni a byt ¢asti uméleckého dila. Tudiz tato forma reklamy
by neméla byt pro divdky tak zjevnd, jako klasicka reklama a taky by neméla
naruSovat pfibéh. PFi porovnavani pozitivnich a negativnich bodu PP Ize vidét, Zze
se spravnou integraci reklamy ve filmech bude ucinek PP spiSe pozitivni pro

vSechny zuCastnéné strany.
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2 Historie arozvoj product placementu v kinematografii

Prvni stopy PP Ize nalézt jako soucast uméleckych dél z roku 1882. Mezi né patfi
obraz Edouarda Maneta ,Un bar aux Folies-Bergére®. Obraz zachycuje bar s
nékolika lahvemi alkoholu. Jedna lahev je velmi specifickd, protoZze na ni Ize vidét
etiketu Cerveného trojuhelniku, coz bylo charakteristické pro pivo znacky ,Bass*.
Registrovana znamka spolecnosti ve tvaru ¢erveného trojuhelniku je stale platna a

jeji pfitomnost na obrazu je hrdé zdUraznéna vyrobcem (Lehu, 2007).

Obr. 1 Edouard Manet ,,Un bar aux Folies-Bergére*,1882

2.1 Svétova historie product placementu

Predpoklady pro vznik PP v kinematografii jsou k zhlednuti ve filmech bratr(
Lumiere. Filmy, které toCili Auguste a Louis Lumiere v roce 1876, byly vytvorené
na zadost zastupce Lever Brothers ve Francii. Filmy obsahuji reklamu mydla
~Sunlight®. Lze Fici, ze se jedna o prvni v historii zaznamenany a placeny PP ve
filmu (Lehu, 2007).

Jednim z nej¢asnégjSich pfikladl je ,The Garage®, komedie Buster Keatona a
Roscoe Arbuckla, ktera v nékolika vstupech obsahovala logo ,Red Crown®
benzinu (ackoli neexistuje zadny definitivni dikaz toho, Ze tento PP byl zaplacen).
Mezi pozoruhodné némé filmy, které se také nevyhnuly umisténi produktu, byl film
,Wings* (1927), ktery ziskal Oscara za nejlepsi film. Dal$im pfikladem je ,Zivot je
krasny“ (1946). Na obrazku je mlady chlapec, ktery touzi vydat se na cestu
badatele. Ve svych rukach drzi kopii novin ,National Geographic“ (Wiles, 2009).
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Zdroj: IMDb, ,It's a wonderful life*, 1946

Obr. 2 ,National Geographic“ jako PP

Jednim z dobrych pfikladi PP v animovanych filmech je velice slavny ,Pepek
namorinik (1929). Pfibéh o tom, jak Spenat kouzelné zvysSil silu hlavni postavy,
vedl ke zvySeni spotfeby Spenatu o0 30% v celych Spojenych statech. Pro ,Spinach
Can® (Chester, lllinois), vyrobce Spenatu v konzervach, tento animovany film
poskytl znaCnou podporu a PP se pro né stal hlavnim reklamnim prostfedkem
(Berezkina, 2009).

Ve Ctyficatych a padesatych letech byl PP v hollywoodskych filmech spiSe
vyjimkou nez pravidlem, ale néktefi velci vyrobci zbozZi vysoce ocenili tuto novou
marketingovou technologii a propagovali hlavné alkohol a auta. Klasickym
prikladem jedné z prvnich zkuSenosti s PP, kdyz filmova spoleCnost ziskala
finanéni odménu za uvedeni znacky, je film "Mildred Pierce", ve kterém Joan
Crawford pila whisky “Jack Daniels”. Obratem v historii amerického PP byl rok
1982 a film Stevena Spielberga ,E. T. — Mimozemstan”. Ve filmu déti nabizeji
mimozemstanovi sladkosti ,Reese's Pieces” spoleCnosti ,Hershey Foods
Corporation®. Uspéch tohoto PP (Trzby spol. ,Reese's Pieces* se zvysili o 70% po
vydani filmu) byl zaCatkem éry PP v Hollywoodu. Diky tomuto ohromnému
uspéchu bylo pro PP vytvofeno mnoho zvlastnich oddéleni. Agentury pro novy typ
reklamy zacaly rUst, nyni jen v Hollywoodu existuje vice nez 200 odbornych firem.
A ,E. T. — Mimozems&tan” byl uznan vSemi stranami filmového procesu: inzerenty,

producenty, marketingovymi specialisty i novinafi (Wiles, 2009).
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Zdroj: IMDb, ,E. T.%, 1982

Obr. 3 Sladkosti ,,Reese's Pieces* jako PP ve filmu ,,E. T.“, 1982

Spolec¢nost ,Jack Daniel’s” vyplatila vice nez 1 milion dolard za scénu ve filmu
,Zakladni instinkt* z roku 1992, ve kterém Nick nabizi Catherine whisky této
umisténi produktu je film ,Trosecnik®, ve kterém Tom Hanks hraje zaméstnance
,FedEx“. Tato spoleCnost je Ustfednim bodem tohoto dila. A Wilsontv mi¢ se z
jednoduchého inzeratu zménil na plnohodnotnou postavu - Tomuv jediny pfitel na

poustnim ostrové a hrdinou jedné z nejvice vyzarujicich scén filmu (Wiles, 2009).

Zdroj: IMDb, ,Cast away*“,2000

Obr. 4 Spoleénost FedEx jako PP ve filmu ,, Troseénik“

Pro mnohé spolec¢nosti, stejné jako pro spole¢nost ,Hershey’s”, se umisténi
produktu v Hollywoodu stalo vychozim bodem trhového startu. Firma ,Ray Ban*
ztrojnasobila své trzby poté, co Tom Cruise nosil jejich bryle ve filmu ,Riskantni
podnik®. Prostfednictvim umisténi produktu ve filmu "Zlaté oko" BMW uvedI svj
novy model Z3 na trh. Po uvedeni tohoto filmu do kin, se objednavky tohoto

modelu zdvojnasobily ve srovnani s oéekavanim automobilky (Lehu, 2007).

Nyni se téméF zadny film neobejde bez PP. Rada spole&nosti se jiz v Hollywoodu
stala béznym zakaznikem PP a jejich reklama se objevuje stabilné skoro ve vSech
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filmech. Pfikladem je kava ,Starbucks®. Ne v8ichni Ameri¢ané piji tuto znacku
kavy kazdy den, ale z néjakého duvodu ho preferuji hrdinové filmu. PP ve
filmovém pramyslu ma obrovsky vyznam. Nékteré filmy by prosté neexistovaly bez
reklamnich umisténi nebo sponzorstvi. U menSich rozpoctovych filma zajisténi
jedné reklamy nebo umisténi jedné znacky mlze pomoci financovat celou
produkci. Proto PP mlze mit znaény pfinos pro znacky, a pokud je proveden

spravné, mize byt snadnym zpUlsobem, jak zvysit trzby (Berezkina,2009).

2.2 Historie rozvoje product placementu v Rusku

Historie rozvoje PP v Sovétském svazu zacala pfiblizné stejné jako v USA, tedy

v dvacatych letech minulého stoleti. Na rozdil od Ameriky, pro Sovétsky svaz byl
vyraznéji ideologicky, nez komeréni PP. Sovétska kinematografie nepropagovala
znacky, ale ideologické a statni hodnoty. V roce 1925 Sergej Ejzenstejn, povéreny
statem, pracoval na filmu " KFiznik Potémkin", propagujici ideologické hodnoty
SSSR a SDDSR. Pro efektivnéjsi PP, v ¢ernobilém filmu Ejzenstejn ruéné

namaloval sovétskou vlajku do Cervené barvy.

Zdroj: Kinopoisk, film "KFiznik Potémkin® (“bpoHeHocey, MoTEMKMH®)

Obr. 5 Cervena vlajka jako PP ve filmu "Kfiznik Potémkin“

Pozdéji slavné sovétské komedie ,Dvanact kresel®, ,Davej si pozor na auto®,
"Sportloto-82“ a ,Neuvéfitelné dobrodruzstvi Itall v Rusku“ propaguji zbozi a
sluzby statnich podniku, napfiklad obraz vysoké spolehlivosti sovétské posty,
prilezitost rychle zbohatnout hranim v sportloto (statni podnik) a nova pycha
sovétského automobilového primyslu - auto "Ziguli". PP statniho podnikani se
také objevil ve filmu ,Darek pro osamélou zenu®, ktery prosazoval myslenku

pojisténi statni pojisStovnou a prestize vlastnictvi vozu ,Volga“.
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Od devadesatych let se rusky PP zacal formovat v realnych komerénich
projektech, jak to obvyklé funguje v Hollywoodu. Film "Predikce“ od Eldara
Rjazanova je prvnim skutecnym ruskym zazitkem z komeréniho PP. V tomto filmu

se objevil parfém "Marusya" jako jeden z prvnich pfikladd komeréniho PP.

Zdroj: Kinopoisk, film "Predikce" (MpeackasaHue)

Obr. 6 Parfém "Marusya" jako PP ve filmu "Predikce"

90. léta se pro ruskou kinematografii stala dobou téZké adaptace na nové trzni
reality. Filmova studia neméli penize na vyrobu vlastnich film a producenti nebyli
schopni najit si sponzory nebo inzerenty. V televizi vladly prevazné
latinskoamerickeé serialy. Velmi pomalu byl oZiven rusky filmovy trh a penize z PP
hraly v tomto procesu vyznamnou roli. Prvnimi seridznimi filmovymi projekty, ve
kterych se pouzival PP, bylo nékolik filma: "Ruska laska 2" (chladni¢ky Bosch);

“Vlastnosti narodniho rybolovu (vodka, pelmeni, cigarety a mobilni operétor).

(¥ — o
Zdroj: Kinopoisk, “ Vlastnosti narodniho rybolovu® (,OcobeHHOCTU HaumnoHanbHoON pbidankm®)

Obr. 7 Vodka jako PP ve filmu “ Vlastnosti narodniho rybolovu“

Od roku 1998 se v ruskych filmovych kruzich misto pojmu "skryta reklama"
pouziva ,product placement”. Rusky PP nelze nazvat nendpadnym. Stava se, ze
hrdinové filmu nebo televizniho serialu vyslovuji pfimé slogany inzerovaného
zbozi a loga spole€nosti nebo jejich produktu jsou zobrazeny zblizka
(Berezkina,2009).
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2.3 Etika alegislativa product placementu

Svétova praxe vyuzivani PP v celovecernich filmech, v televizi a v tiSténych
uméleckych dilech ukazuje, Ze Zzadna zemé, ktera protestuje proti nadviadé PP, se
nepodafilo pfesvédcit svou vladu, aby zakazala tuto praxi. Nejvic se podafilo
Evropé omezit a regulovat PP v televizi. Cela evropska televizni politika, ktera se
vztahuje k PP, je regulovana Evropskou komisi. Smérnice "Televize bez hranic"
zakazuje umisténi produktu v détskych a dokumentarnich programech. PP je
zakazan pfi zobrazovani filmd, televiznich pofadu, sportovnich a zabavnich
programu, sou¢asné na zacatku a na konci reklamniho namétu by mélo byt
oznameno, Ze se jedna o reklamu, v niZz nemuze byt pfima nabidka k nakupu
produktu.

Americka legislativa je pomérné vérna filmovym producentiim, a proto nezakazuje
filmovym studiim pouzivat PP v televizi a ve filmech. Organizace ,Commercial
Alert®, zabyvajici se lidskym pravem, zadala Federalni obchodni komisi, aby
zvefejnéla informace o umisténi produktu v televizi a king, ale bez uspéchu.
Komise odmitla zakaz PP, stejné jako zavedeni legislativni Upravy pouzivani PP v
kinematografii. Od padesatych let vSak ¢lenové medialnich firem maji povinnost
platit dané ze vSech pfijmU pfijatych z PP (Epstein, 2013).

Rusky trh PP také neni regulovan zakonem. V zakoné "o reklamé&" PP neni
oznacovan jako reklama. Podle ¢lanku 2 federalniho zakona v Rusku neni
reklamou: ,.... zminka o produktu, prostfedcich jeho individualizace, vyrobci nebo
prodejci zbozi, které jsou organicky za¢lenény do védeckych, literarnich nebo
uméleckych dél a samy o sobé nejsou informacemi reklamni povahy ...”. Pouziti
PP v Rusku vSak muze byt legalné vykladano jako skryta reklama, ktera je
zakazana odstavcem 9 €lanku 5 federalniho zakona "o reklamé" (Federalni zakon
o reklamé ,2018).

Jak publikum, tak filmovi producenti trpi nedostate¢nou legislativni regulaci.
Teoreticky muze byt jakakoli umélecka dila, v nichz je PP pfitomna, zakazana pro
pouziti na zakladé pritomnosti skryté reklamy. PP alkoholu, piva a tabaku, které se
vyskytuje ve filmech, maze byt zakazan, kdyz se vysila do 22:00. Pokud se
programy s "zakdzanym" PP objevuji v "détském" Case, tedy do 22:00, porusuji

zakon, ktery zakazuje reklamu alkoholu a tabaku (Berezkina,2009).
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3 Metodologie vyzkumu

V Rusku marketingovi specialisté pfilis hfesi ve filmech pomoci PP. Mnoho
divaku, v€etné mé, maji negativni postoj k ruskym komerénim filmam, protoze cely
film je dlouh& reklama (v dal$i kapitole bude podrobné popsana analyza jednoho
ruského filmu). Néktefi divaci si vSak PP nevSimnou, coZ znamena, Ze je nedrazdi.
Proto je velmi dllezité provést vyzkum a pochopit, zda je “Spatny PP” opravdovym
problémem pro ruské divaky. Tato kapitola se zaméfuje na vyzkum a jeho

vysledky.

3.1 Dotaznikové Setieni
Cil setreni
Cilem dotaznikového Setfeni je analyzovat pohled respondentu na PP v ruském

filmu.

Typ a metody vyzkumu

Jedna se o kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni.
Technika sbéru dat

Jde o sbér primarnich dat. V tomto pfipadé byl pouzit dotaznik, ktery obsahuje 5

otazek.
Vyzkumny vzorek

K marketingovému vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni byl zvolen vzorek 74
respondentl. Respondenti byli predem rozdéleni podle kritéria. Tento Kritérium
odliSuje respondenty podle véku — 18 az 35 let, 36 — 55 let a 56 a vice let. Cilem
tohoto rozliSeni je zjistit, jak jsou lidé z rlznych vékovych skupin schopni PP

rozpoznat, a zda pusobeni PP na tyto skupiny je stejné nebo se lisi.
Druhy otazek

Vyzkumné otazky jsou z vétdiny uzaviené a vychazeji ze stanovenych

vyzkumnych predpokladu.
Terénni sbér dat

Sbér byl provadén dvoji formou. Cast dotaznikG byla zpracovana pres internet

pomoci socialni sité Instagram (vékova skupina 18-35 let), zbylé dotazniky byly
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vyplnény pfi osobnim setkani (vékova skupina- 36- a vice let). Dotazniky jsou vzdy
anonymni a nestranné. Sbér dat probéhl v obdobi od 20. 10. 2018 — 22. 10. 2018.

Ukladani, kontrola a zpracovani ziskanych dat

Ziskana data byla ukladana, pravidelné kontrolovana a zpracovana do podoby

grafl pomoci Microsoft Excel.

3.2 Interpretace ziskanych dat

K interpretaci ziskanych dat slouzi vyhodnoceni odpovédi dotazovanych.

Otazka €. 1 Vite, co znamena pojem ,,product placement“?

Graf ukazuje, Zze 55% respondentl je jiz seznamena s PP. VétSina respondentu
(66%), které odpovédéli na tuto otazku ,ano“, se nachazeji ve vékove skupiné ,18-
35 let”. V ostatnich vékovych skupinach odpovéd ,ne“ je popularnéjsi, jenom 20%
respondentt od 36 a vice let vi, co znamena PP. Pro respondenty, které nevédéli,
co znamena PP, tento pojem byl vysvétlen.

Z celkovych vysledkul vypliva, Ze PP je dobfe znamy pro osoby od 18 do 35 let, a

také pro nékteré starsi respondenty.

Vsichni dotazovani

M Ano

HNe

Obr. 8 Graf - otazka ¢. 1

Otazka ¢. 2 Co na Vas pusobi lépe- product placement nebo klasicka
reklama?

Pfi dodrzeni nékterych pravidel, PP nikdy nebude rusit divaka avSak tomu tak neni
u klasické reklamy. Respondenti si vSimli této otazky, jako odveétvi ruského PP. PP

v ruské kinematografii neni neodlucitelnou €asti dila, naopak ¢asto vypada jako
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samostatna reklama. Bohuzel, divak nemUze pfepnout tuto reklamu, takze rusky

PP je vice rusSivy nez obyCejna reklama. Proto mame nasledujici vysledky:

Vsichni dotazovani

| PP

H Reklam
a

Obr. 9 Graf - otazka ¢. 2

Otazka €. 3 Povazujete zahrani€ni nebo rusky product placement za
kvalitnéjsi?
87 % dotazovanych preferuji zahranic¢ni tvorbu PP, a pouhych 13% jsou

spokojené s ruskou tvorbou PP.

Vsichni dotazovani

M Zahranicni

M Rusky

Obr. 10 Graf - otazka ¢. 3

Otazka ¢. 4 Jak na Vas pusobi rusky product placement, pozitivné Ci
negativné?

podkladl Ize vidét, Ze PP je nenapadnou formou reklamy, kterou divak
neregistruje, kdyz se na film diva. Z grafu je vSak vidét, Ze 73% respondentl se
stavi negativné k ruskému PP (z toho 84% se nachazi ve vékové skupiné 18-35
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let). Diky vysledkim této otazky mizeme poznamenat, ze problém ,Spatného PP

existuje v Rusku a obtézuje divaky.

Vsichni dotazovani

M Pozitivné

M Negativné

Obr. 11 Graf - otazka ¢. 4

Otazka €. 5 Muzete uvést priklad ,,Spatného PP v ruské kinematografii?
VétSina respondentu odpovédéla, Ze vi, co znamena pojem ,Product Placement®,
ale mensina k tomu také mohla uvést n&jaky pfiklad. Jenom 33% dotazovanych (z
toho 82 % z vékové skupiny 18-25 let) si mize vzpomenout na néjaky film nebo
serial, ve kterém se objevil nekvalitni PP. 100% respondentu z vékové skupiny 56
a vice let si nepamatuji zadny film s pfikladem Spatného PP, i kdyz se stavéji

k ruskému PP negativné. Na listiné pfikladu Spatného PP vede film ,Ironie osudu
2, a také ,Vanocni stromecky“. Na zakladé vyzkumu bude provedena

v nasledujici kapitole analyza filmu ,Ironie osudu 2

Vsichni dotazovani

HAno HNe

Obr. 12 Graf - otazka ¢. 5
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4 Analyza product placementu v ruském filmu

Posledni otazka mého vyzkumu Zadala respondenty o uvedeni konkrétniho
prikladu filmu nebo serialu, ktery obsahuje pfili§ hodné neskryté reklamy. Mnozi
respondenti ve svych odpovédich uvedli film ,lronie osudu 2“ a pravé proto cela

tato kapitola bude vénovana analyze PP ve zminénym filmu.

4.1 Historie avyznam filmu ,,Ironie osudu aneb Rozhodné spravna

koupel!* pro sovétskou a ruskou kulturu

,lronie osudu aneb Rozhodné spravna koupel!” je sovétskym dvoudilnym filmem
reziséra Eldara Rjazanova. Film vznikl v roce 1975 a poprvé byl vysilan v SSSR
dne 1. ledna 1976. B&€hem prvniho vysilani se na film podivalo kolem 100 miliond
divaku. Kvuli velké poptavce se dalSi vysilani uskutecnilo jiz 7. unora. V sou€asné
dobé film se tradi¢né vysila kazdy rok 31. prosince na prvnim statnim kanalu.

V roce 1977 film ziskal vyznamnou cenu SSSR.

V dobach existenci sovétského svazu bylo absolutné normalni, Zze cela stfedni
vrstva v tak velké zemé jako SSSR kupovala uplné stejny nabytek, bydlela

v bytech se stejnou rozlohou a panelové domy, které byli postavené po celém
sovétském svazu vypadali také uplné stejné. Kromé toho, nebylo vibec ku podivu,
ze v kazdém velkém a malém mésté byly k naleznuti ulice se stejnymi nazvy a
Cislo popisné. Proto pfibéh filmu byl v té dobé tak relevantni. Nyni je pro nas
obtizné si predstavit, Ze ve dvou nejvétSich méstech (Moskvé a Leningradu, nyni
Petrohrad) mlze existovat stejna ulice, na ni se nachazet stejny dim se stejnym
Cislem popisnym. Predstavte si dva byty, majici stejna Cisla, nachazejici se ve
stejném patru, a Ze ke jejich dvefim se hodi stejny kli€¢. KdyZ se podivame dovnitf,
tak je dost mozné, Ze narazime na stejny nabytek, tapety, skfing, postel a televize
znacky ,Gorizont“. V sou¢asné dobé pravdépodobnost, Ze se stane néco
podobného se blizi nule, aviak v Sovétském svazu tomu tak nebylo.

PFibéh filmu zadina v predveder Silvestru. Staré parta kamaradi:Zena, Pavlik,
Sasa a Misa tradi¢né jako kazdy rok odjizdi do sauny. Tam se pofadné opijeji a
drbou. Jeden z nich, Pavlik, by mél letét do Leningradu. Pfatelé se vSak tak opili,
Ze do Leningradu nechté&né poslali Zefiu.
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Kdyz Zena se probouzi po pfistani letadla na leningradském letisti, neuvédomuije,
Ze je uplné v jiném mésté a vola taxi a Fidici fika svou moskevskou adresu, aby ho
odvezl domu. UpIné nahodou se objevilo, Ze v Leningradu je stejna ulice, na které
stoji stejny panelék ve kterém, ogividné, se nachazi Uplné stejny byt jako ma Zena
v Moskvé. Zefia odemyka zamek svym kliem od moskevského bytu a jde spat.
Chvile poté do bytu se vraci skute¢na maijitelka Nadézda a vidi ve své postele

upliné ciziho spiciho ¢lovéka.Tak zacina tento kultovni film.

V sovétském svazu a v urCité mife i v soucasném Rusku "Ironie osudu” je filmem,
bez kterého Zadna rodina nemuze predstavit oslavu nového roku. Na pfibéh, ktery
zacal v podvecCer 31. prosince Ize se podivat témér na vSech ruskych kanalech.

Pro rusky lid sledovani tohoto filmu je tradici, ktera je Uzce spojené se svatkem.

4.2 Struény obsah filmu ,lronie osudu 2“

V roce 2007 se rezisér Timur Bekmambetov rozhod| natocit pokraCovani
legendarniho filmu. Namétem nového filmu je zaroven sequel a remake
provedené podle schématu "dé&ti hrdin": pfib&h se todi kolem déti Zeni a Nad&zdy
v Rusku a SNS statt do roku 2009 (Avatar,2009) s trzbami ve vysi 49,92 milionu
dolard.

Od nového roku, kdyz se Zena Lukasin setkal s Nad&zdou, uplynulo tficet let. Cas
se nesmiloval nad jejich vztahem — rozloucili se, Nada se vratila do Leningradu.
Staré pratelé pofad kazdorocné chodi do sauny, ale nyni se k nim pfipojil i Kosta -
syn Zefi Lukasina z nového manzelstvi, vdak netspésného. Pavel a Alexandr
(pratelé Zeni Lukasinové) presvédéuji Kosti, aby pro otce udélat zazrak nového
roku a jel do Petrohradu. Ve stejném byté v Petrohradé Zije dalSi Nada, dcera
Nadézdy a Ipollita (pfitel Nadézdy z prvniho filmu, v sou¢asné dobé byvalého
manzela). Kosta, stejné jako jeho otec, se objevil v byté, kde ho nasli Nada a jeji
snoubenec Iraklij.

Film je ochuzen o magii, humor a laskavost, kterymi byl napIinén prvni film.
Nameétneni promysleny, vztah Kosti a Nadi neodpovida zdravému rozumu a
hercum se nechce véfit. OvSem film je plny PP, ¢i dokonce obyc&ejnou
nerelevantni reklamou. Analyza ,Ironii Osudu 2“ z hlediska PP a reklamy bude

predstavena v nasledujici kapitole.
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4.3 Analyza product placementu ve filmu ,,Ironie osudu 2“

Z otazky Cislo 5 vyzkumu vyplyva, Ze nejvice zfejmym a ruSivym PP pro divaky je
reklama ve filmu "lronie osudu 2". Dany film je opravdu napinén velkym
mnozstvim nekvalitniho PP a neni vibec ku podivu, Ze vétSina dotazovanych ho
uvedla jako jeden z nejhorSich filmu z hlediska implementace reklamy.

,Lidrem® PP je telekomunika¢ni spole¢nost ,Beeline“, ve které pracuje jeden z
hlavnich postav, Iraklij. Ve filmu je mozné vidét reklamni bannery ,Beeline, visici
na ulicich Petrohradu; televizni reklamy; pruhovany Satek ,Beeline®, ktery nosi

Iraklij jako atribut své spole€nosti; hrnek s logem spolecnosti; tapeta telefonu

Iraklija.

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2“

Obr. 13 Satek ,,Beeline* jako PP ve filmu “Ironie osudu 2“

Ackoli ve filmu reklamni spot ,Beeline” byl zobrazen dvakrat, je tfeba pfipustit, ze
PP je v tomto pfipadé pevné spojen s pfibéhem: Kosta vidi reklamu v televizi, ve
které muz inhaluje helium z balénu zatimco nékomu vola. Pfitom kvali heliu, ktery
ma v plicich zni jeho hlas zdbavné a odliSné od jeho vlastniho. Konstantinovi se
reklama hodné libi a napad se rozhoduje pouzit. Vzhledem k tomu, ze se
Konstantinovi libila Nad'a,potfebuje se néjakym zpusobem zbavit Iraklia. Na
chodbé vidi balénky s heliovym vzduchem, které daroval Iraklij Nadé, a bere si
jeden balon do koupelny. Tam vdechne hélium a zavola Irakliovi. Konstantin
pfedstira nespokojenou klientku ,Beeline®, ktera si stéZuje, Ze jeji televize
nefunguje. Iraklij jede opravit anténu, zatimco Kosta zistane sam s Nadou.
Podruhé je mozné vidét stejnou reklamu, kdyz Iraklij pfijede pro prsten k vojakovi.
Iraklij vidi reklamni spot a chape, Ze ho Kosta oklamal. Pouziti PP v tomto pfipadé
je nezbytné, protoze je soucasti namétu.

DalSim PP je auto , Toyota Camry*, které vlastni Iraklij. Tento model rozhodné

pfidava hrdinovi status. Z pfibéhu je znamo, Ze Iraklij je uspésny podnikatel, bylo
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by divné, kdyby mél ,Ziguli“. Logo Toyoty a samotné auto je v8ak zobrazeno prili$

casto.

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2*

Obr. 14 , Toyota Camry“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

VSechny postavy ve filmu pouzivaji mobilni telefony ,Nokia“. Logo firmy je mozné

vidét velmi Casto. Tento PP je naprosto zbyte€ny a neni soucasti pfibéhu.

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2

Obr. 15 Telefon,,Nokia“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2“

Nasledujici PP jsou naprosto zneuzitelné a jen obtézuji divaky: majonéza ,Calvé®,
kterou hrdinky Nadezda (Barbara Brylska) a Valentina (Valentina Talyzina) dochuti
salét Olivier,;

rgat

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2“

Obr. 16 majonéza ,,Calvé“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2
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kosmetika spole¢nosti ,Faberlic, kterou pouziva Nada;

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2

Obr. 17 kosmetika ,,Faberlic“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

vodka ,Ruskij Standart®, ktera stoji na novoro¢nim stole. Konstantin pije stejnou

vodku s policistou;

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2“

Obr. 18 vodka ,,Ruskij Standart“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

sled "Island" Ize pozorovat na stole v sauné;

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2*

Obr. 19 sled’ "Island”, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

Produkty ,Nestle” (v détskych rukach a na stolku);
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Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2*

Obr. 20 ,,Nestlé“ jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

LAeroflot?, jehoz logo vidime na listku, ktery Konstantin dostal od stryce Pashi;
—'

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2“

Obr. 21 ,,Aeroflot®, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2

obilna spolecnost "Nastjusa", jejiz chléb a mouku lze vidét v zabéru, kdy Nada

pfipravuje vecefi.

Zdroj: Kinopoisk, “Ironie osudu 2

Obr. 22 ,,Nastjusa“, jako PP ve filmu “Ironie osudu 2“

Tak ve filmu "Ironie osudu 2" jsou jen 2 pfiklady kvalitniho PP (,Beeline* a

»Toyota®), které jsou nedilnou soucasti pfibéhu a které pomahaji postavam lépe se
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odhalovat. VSechny ostatni pfiklady jsou oby&ejnou a Spatné integrovanou

reklamou do pfibéhu, ktera obtéZuje divaky.
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5 Porovnani product placementu v ruské a svétové
kinematografii

Tato kapitola se zabyva porovnanim PP z filmu "Ironie osudu 2" a obdobnych PP

ze Siroké nabidky filmi svétové kinematografie.

1. Mobilni operator “Beeline”

Iraklij, hlavni hrdina filmu “Ironie osudu 2°, pracuje ve firmé ,Beeline®. Pravé proto
neni tézké si vSimnout spousty reklamnich pfedmétu od spolecnosti ,Beeline®,
které se tak Ci jinak vyskytuji v jednotlivych scénach filmu. Jedna se napfiklad o
hrnek s logem spole¢nosti, $alu nebo tapetu na telefonu jedné z hlavnich postav.
Reklama ,Beeline“ se také nékolikrat vyskytuje v televizi, na kterou se diva
Konstantin.

Pro porovnani tohoto PP se svétové znamymi filmy jsem vybrala film , Troseénik® s
Tomem Hanksem. Protagonista Chuck pracuje v renomované firmé "Fedex". Logo
této spolecnosti se vyskytuje na krabicich, firemnich kamionech a letadlech,
celkové az 18 krat. Tento PP neni nevhodny a neni vniman divaky jako vnucovani,
prave proto, Ze hlavni postava je zaméstnancem Fedexu. KdyZ letadlo ztroskota
na neobydleném ostroveé, Chuck je jedinym ¢lovékem, ktery nehodu prezil, a tak
zlistava na ostrové uplné sam s velkym mnozstvim balikd firmy Fedex. Ve snaze
vyhledat néjaké uzite€né véci Tom Hanks postupné otevira videchny baliky. Pravé
v jedné z krabi¢ek Chuck nachazi volejbalovy my¢ ,Wilson®, ktery se stava jeho
nejlepSim pfitelem a zdrojem inspirace. Tento film, respektivé PP ve filmu, je

jednim z nejlepSich pfikladd integraci reklamy do pfibéhu.

2. Auto «Toyota Camry»

Auto ,Toyota Camry“ se vyskytuje ve filmu jako ukazatel statusu Iraklia. Vime, ze
se nejednd o vlz, ktery si maze dovolit bézny smrtelnik.

Idealnim PP luxusniho automobilu ve filmech svétové tfidy, je PP auta znacky
L2Aston Martin“ ze série filmi o Jamese Bondovi. Dokonce model Aston Martin DB
10 byl specialné vyroben pro film "007 Spectrum". Divaci védi, zZe takové luxusni
auto jako ,Aston Martin® je dostupné pouze lidem, patficim do vysSi vrstvy. Bez

pochybnosti je takovym Clovékem opravdu je agent 007.
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3. Mobilni telefon “Nokia”

Ve filmu "Ironie osudu 2" vSechny postavy pouZzivaji pouze telefony Nokia. Velmi
Casto je logo spole¢nosti zobrazeno pFes celou obrazovku. Tento PP viibec
nesouvisi s pfibéhem.

Mobilni telefon "Nokia" byl reklamovan jako PP v mnoha hollywoodskych filmech.
Nicméné nejvyraznéjSim pfikladem je film «Matrix». Film vydan v roce 1999,
stejné jako mobilni telefon Nokia 7110. Telefon byl pouzivan jako portal, pfes ktery
se hrdina Keanu Reevese pfemistoval do digitalniho svéta Matrix. Poté, co se film
stal popularnim, se telefon 7110 také dostal na vrchol pfislusného zZebficku.
Existuje dalSi kreativni pfiklad PP mobilnich telefonl v kinematografii. Jedna se o
animovany film “Zootropolis: Mésto zvifat”. Zde ma hlavni postava telefon, ktery
vzhledové velmi pfipomina Apple iPhone. Malokdy se najde Clovék, ktery by
nevédél, Ze jako svoje logo firma Apple pouziva nakousnuté jablko. V
,Zootropolisu“ telefon vlastni hlavni postavy — policejniho kralika ma jako logo
nakousnutou mrkev. Takovy PP je kreativni, nezapomenutelny a nerusivy, protoze

v podstaté logo je fiktivni a Zzadna pfima reklama zde neni.

4, Majonéza ,,Calvé“ a Mouka ,,Nastjusa“

Udélat skrytou reklamu potravin, je velmi tézkou ulohou. ,Ironie osudu 2“ hieSi
velkym mnozstvim Uplné irelevantni reklamy na potraviny, napfiklad, majonézy,
mouky Ci chleba. Reklama se vyskytuje na mnoho zabérech a je rusiva, integrace
reklamy do pfibéhu je nulova a u divakl vyvolava pochybnosti ohledné kvality
filmu.

V Hollywoodu se PP potravin bere s humorem. Ve filmu "Navrat zabijackych
rajCat" muzete vidét mladého Georgea Clooneyho, ktery propaguije jeden vyrobek
za druhym, tedy paroduje PP. Vypada to ironicky a nerusivé.

DalSim prikladem je film "Waynelv svét", obsahujici reklamy na znacky, jako
Pizza Hut, Doritos, Reebok, Nuprin, Pepsi. Wayne Campbell a Garth Algar
oteviené inzeruji produkty a dokonce vypravéji celé reklamni slogany. Diky parodii

PP film je komicky, svézi a kreativni.

5. Kosmetika ,,Faberlic*
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Hlavni postava Nadézda v pribéhu filmu pouziva kosmetiku znacky Faberlic.
Divak to vnima stejné jako majonézu Calve - logo pres celou obrazovku a také PP
nesouvisi s pfibéhem.

V Hollywoodu je reklama kosmetiky velmi vzacna. Vyjimkou je film "Jsem bozska",
ve kterém hlavni postava pracuje ve fiktivni kosmetické spole¢nosti LeClaire.
Pokud se film stane nékdy popularni, je dost mozné, Ze spole¢nost LeClaire pfijde

na trh. Tento jev se nazyva obracenym PP nebo reverse PP.

6. Vodka ,,Ruskij standart”

V mnoha ruskych filmech se vyskytuje reklama vodky. Nékdy ji piji, nékdy lahev
jen stoji na stole.

V zahrani¢nich filmech také mdzZeme narazit na reklamu alkoholu, v€etné vodky.
NejvétSi mnozstvi PP alkoholu se vyskytuje v sérii filmi o Jamese Bondovi. Po
celou dobu trvani série, bylo ve filmu zobrazeno vice nez 20 alkoholovych znacek:
smirnoff vodka, Sampariské Dom Perignon, Martini, bourbon Jim Beam, whisky
Jack Daniel a dalSi. Prodej zminénych alkoholickych napoju se rapidné zvysil,
poté co se filmy o agentovi 007 predlozily Siroké vefejnosti. Napfiklad, ne moc
znamy japonsky whiskey Santory old, se objevil ve filmu o Bondovi ,Zije$ jenom

dvakrat®, a poté se z néj stala svétove proslula znacka.

7. Cokolada ,,Nestlé“

Cokolada Nestlé ve filmu "Ironie osudu 2" je pouze reklamou, nikoliv kvalitnim PP.
Kamera detailné nataci logo na ¢okoladové tabulce, kterou drzi v ruce maly
chlapecek.

Nejlepsi Cokoladovou reklamou je ¢okolada Wonka z filmu ,Karlik a tovarna na
c¢okoladu®. Znovu se jedna o pfiklad obraceného PP, o kterém jsem jiz zmifiovala
na za&atku kapitoly. Cokolada Wonka nikdy nebyla opravdovou znackou, jednalo
se o pouhy vymysl filmaru. Ale po uspésné distribuci filmu, se tato okolada
skutecné objevila v obchodech a cukrarnich. Byla to spole¢nost Nestlé, ktera
vytvofila znacku Wonka, pod niz vyrabi v8echny druhy sladkosti z tohoto filmu. V
soucasné dobé jsou k dispozici bonbony Kazoozles, marmelady Gummies,

Everlasting Gobstopper, Fruit Runts, Laffy Taffy a rdzné druhy ¢okolady Wonka. V
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Moskveé je dokonce kavarna s nazvem "Willy Wonka", kde mizete ochutnat rizné
druhy Cokolady.

8. Letecka spoleénost Aerofiot

Aeroflot je nejvétsi ruskou leteckou spole€nosti. Ve filmu "lronie osudu 2" hlavni
postava Konstantin leti do Petrohradu letadlem spole¢nosti Aeroflot. Kromé
letenek a loga spolecnosti na letadle, mizeme vidét i spoustu plakatu spole€nosti.
V Hollywoodu je fiktivni leteckou spole¢nosti ,Oceanic Airlines®, ktera se €asto
pouziva v celovecernich filmech a televiznich serialech, zejména v katastrofickych
filmech. V televiznim serialu "Lost" se vypravi o havarii letu 815 spolecnosti
,2oceanic Airlines®.

Pouzitim fiktivni letecké spole¢nosti, Hollywood nevytvari Zzadnou skute¢nou
firemni reklamu. Koneckoncl, zadna stavajici spole€¢nost nechce vidét svou

reklamu ve filmu o katastrofé.
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6 Navrhy na zlepseni

V této kapitole budou uvedené mozné navrhy na zlepSeni PP ve filmu ,Ironie
osudu 2 které by mohly zvysit celkovou kvalitu reklamy ve filmu. Navrhy byly
zpracované na zakladé dikladné analyzy a porovnani ruského PP s nejlepSimi
pfiklady PP svétového.

Spravné pouziti PP ve filmech dokaze vytvofit vynikajici pfibéh a urcitym
zpusobem zvyraznit znacku. Bohuzel rusti filmafi se zatim nenaucili pouzivat
product placement spravné. Ve filmu ,Ironie osudu 2“ jen jedina reklama
spole¢nosti ,Beeline je dobfe integrovana do pfibéhu, vSechny ostatni produkty
jsou nepromyslenou reklamou.

Nejjednodussim zpusobem, pro zlepSeni celkové kvality filmu, je omezeni PP jako
takového. AvSak to neni vZdy mozné. Koneckoncu, vétSina filmd je financovana
pomoci reklamy. Tudiz jejim odstranénim hrozi, Ze se film vibec nepromitne do
svéta.

Wilson je mic, ktery zUstal na neobydleném ostrové stejné, jako hlavni postava
Toma Hankse ve filmu "Troseénik". Casteéné diky nému se Chuck nevzdaval a
neztratil rozum v samoté. Tento PP je povaZovan za jeden z nejlepSich. Pravé
proto, Ze je dokonale integrovan do pfibéhd. Ve skuteCnosti on sam je pfibéhem,
je druhou hlavni postavou. Vytvoreni PP tak vysoce kvalitnim, jako v pfipadé
,1roseénik” je pomérné obtizné a vyZaduje vysokou uroven tvofivosti a talentu.
Jak je uvedeno vyse, ve filmu "lIrony osudu 2" je do pfibéhl integrovan pouze
mobilni operator ,Beeline®. Divaci védi, ze hrdina pracuje v této spole¢nosti, jen
proto ma firemni hrnek a $alu. Pokud mluvime o reklamé firmy ,Beeline® v televizi,
pak je to také jasné.

VSechny ostatni znacky jsou zcela nesouvisejici s pfibéhem. Divak mize snadno
oddeélit vétsSinu reklamy od hlavniho pfibéhu filmu, coz znamena, ze PP ve filmu
postrada kvalitu a divak film jiz nevnima tak, jak by mél.

PP neni tak rusivy, pokud je jednoduse pfitomen v zabéru, ale neni roztazeny po
celé obrazovce. Tudiz nejjednodussim zplsobem, jak napfiklad dat
majonézu,Calvé“ do zabéru, je nechat ji na stole a stfilet z dalky. Majonéza prosté
nesmi byt centralni postavou zabéru. Je to dekorace, nic by k ni nemélo pfitahovat

pozornost.
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Zaclenéni majonézy do pfibéhu je pomérné obtizné. Nicméné v pfedchozi kapitole
byl uveden pfiklad parodie PP. Kdyby hlavni postava vafila ve€efi, méla by v ruce
baleni majonézy, podivala by se na kameru a zacala by tu majonézu vychvalovat.
Takova oteviena reklama, jako napfiklad ve filmu " Waynav svét", se muze
divakum libit. Nicméné je to velmi tenky led. Tento marketingovy pfistup Ize pouzit
pouze v komediich. V pfipadé filmu "lronie osudu 2" to mUze vypadat smésné a
nevhodné. Koneckoncd, film je spiSe rodinnym melodramatem s komedialnimi
prvky, nez Cistou komedii. Proto prvni varianta “pfitomnost v zabéru” je vhodnéjsi.
Potraviny mohou byt jednoduse ponechané na svatec¢nim stole. Svatec¢ni stul v
pozadi nezpUsobi divakiim otazky - koneckoncu film jasné ukazuje, Ze tento den
se slavi Silvestr, vSichni lidé pfipravuji novoro¢ni pohosténi a zdobi stul. V Rusku
salat Olivier dochuceny majonézou je povinny na novoro¢nim stole. Pfitomnost
majonézy je pochopitelnd a neni nevhodna, dokud se na celé obrazovce
nezobrazi logo ,Calvé®, coz se stalo v tomto filmu.

Integrace Cokolady do novorocniho filmu je snazsi, nez integrace majonézy.
Témér vSichni spojuji Cokoladu s nécim magickym, teplym, atulnym a slavnym.
Cokolada se &asto dava jako darek a znak vd&énosti. A pokud jdete k nékomu na
navstévu a vite, Zze tam budou déti, s devadeséati procentni pravdépodobnosti jim
koupite Cokoladu.

Tak pro¢ ve filmu “lronia osudu 2" PP cokolady“Nestlé“ postradaji kouzlo?
Pozornost divaka se soustfeduje pouze na krabici ¢okoladovych vyrobku, kterou
dité drzi nezivé v rukach. Dokonce i obyCejna reklama na takové Cokoladové
znacky jako ,Milka“ nebo ,Lindt“ je prezentovana Zivéji a zajimavéji (viz. pfedchozi
kapitola).

Déti jsou takova nevinna a upfimna stvoreni. Uméji se radovat z mali¢kosti, jako je
napfiklad ¢okolada. Tolik kreativnich napadd muze byt realizovano v zabéru,
pokud je tam dité a krabice ¢okolady. Proto, pokud by filmafi pfedali dité
slavnostni krabici ,Nestlé" a jednodu$e natocili jeho reakci: jeho Stastni oci, jak
otevira krabicku, doufa, Ze najde néco nepochybné magického uvnitf; tento uryvek
by byl mnohem vice dojemny, nez to, co se skute¢né natocilo.Nepochybné déti,
které by tento uryvek uvidély, chtély by mit stejnou kouzelnou krabi¢ku. Misto toho
filmafi zblizka natogili logo a ruce ditéte. Zadné dité ale nebude vénovat pozornost

takovému otfepanému PP.
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Pfiblizné stejné kouzlo by mohlo byt vytvofeno se znackou “Nastjusa”. Zdalo by
se, ze je obtizné vytvofit neobvyklou reklamu pro takovy vyrobek, jako je mouka.
Ve skutecnosti je zde stejna situace, jako u Cokolady. Mouka je hlavni slozkou
peciva. Viné Cerstvého peciva si vétsina lidi spojuje s domacim komfortem a
teplem. Silvestr v Rusku je nejvice domacim a utulnym svatkem.

Filmafi by mohli ukazat zabéry z filmu, jak se obané Ruska pfipravuji na

sméji, jejich ruce a tvare jsou pokryté moukou “Nastjusa” - jsou Stastni. Mouka se
nachazi v zabéru, ale jako dekorace. Uprostfed je matka a dcera.

Takhle by PP mouky “Nastjusa” mohl vytvofit takovy utulny a rodinny okamzik v
tomto novorocnim filmu. Bohuzel, filmafi se rozhodli jen nékolikrat umistit vyrobek
a logo do stfedu zabéru, coz zpusobilo rozhof¢eni publika.

Pokud jde o reklamu kosmetiky ,Faberlic“, pak fada reklamnich billboardd a
produkty v rukach hlavni postavy nedélaji tento PP nezapomenutelnym.

Dle mého nazoru, by tato znacka mohla byt ukdzana nasledujicim zplsobem:na
zacatku filmu ukazuiji, jak se hlavni postava ve spéchu obléka a maluje se, aby se
setkala se svym snoubencem lIraklijem. Myslim si, Ze je to nejlepSi okamzik pro
ukazku kosmetiky,Faberlic“. Tady Nadja stoji u zrcadla, v ruce Faberlikova
fasenka, maluje si fasy, ale kvuli spéchu se fasenkou trefi do oka, mhoufi o¢i od
bolesti a pak utika do jiné mistnosti, aby se previlékla. Jako pfiklad Ize uvést serial
~super Drbna“, kde hlavni postava Serena van der Woodsenova se li€i rano u
zrcadla. VSechny zeny, které si alespon jednou v zivoté malovaly fasy s fasenkou,
védi o co se jedna. Hlavni postava pro divaky by byla humannéjsi a realnéjsi.
Nadja by se setkala s plnym pochopenim.

Nasledujici PP je letecka spole€nost ,Aeroflot®. Hlavni postava leti do Petrohradu.
V Rusku ,Aeroflot” je skoro monopolem. Kazdy o jeho existenci vi. Tak pro€ se
zblizka zobrazuiji letenky s logem vySe uvedené spolecnosti? Tento PP mél byt z
filmu zcela vyloucen. Bylo by dostacujici, kdyby hlavni postava sedéla v letadle
spolecnosti ,Aeroflot”.

Nejvice nepfijemnym a hlavnim PP tohoto filmu je vodka “Rusky Standart”. Lahev
vodky v tomto filmu Ize vidét vSude- u kazdého slavnostniho stolu, v rukach
pohraniéni straze, a dokonce v kuffiku Iraklija.

Proto mizeme s jistotou Fici, Ze reklama vodky je pro tento film stéZejni. To byla

nejvétsi chyba filmaru. Zda se, Ze jejich cilovym publikem byli pouze alkoholici. Ale
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je to rodinny film, reklama alkoholu tady neni vhodna. | kdyz souhlasim s tim, Ze
na Novy rok v Rusku je vodka vzdy pfitomna u kazdého stolu, takze by bylo
mnohem lepsi, kdyby filmafi umistili lahev vodky pouze jednou na slavnostni stul.
Vysledkem je, Ze film opravdu potfebuje mnoho zmén. Po sledovani filmu jsem
méla pocit, zZe filmafi jednoduse pfijali penize od znacek a umistili reklamu do
filmu. Tudiz cely film pfipomina velmi dlouhy reklamni spot. Nejjednodu$sim
zpusobem, pro zlepseni celkové kvality filmu, je omezeni PP jako takového. Ale
kdyz je film financovan pomoci PP, je potfeba integrovat znacky do filmu vhodné.
Vzhledem k tomu, Ze film je rodinnym melodramatem, PP ¢okolady by mohl byt
vice dojemny a magicky, a PP mouky- pfijemnéjSi. PP kosmetickych vyrobkd
muZze byt pfedstaven skrz komické udalosti ze Zivota kazdé Zeny.

PP alkoholu by mél byt zcela odstranén, nebo pfisné omezen.Koneckoncu, je to

rodinny film, ktery sleduji také déti.
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Zaver

Dana bakalafska prace se zabyvala analyzou PP v ruské kinematografii, zejména
analyzou PP ve filmu ,lronie osudu 2“. Vystupem této prace byly navrhy feseni,
které spocivaji ve zlepSeni PP ve filmu ,lronie osudu 2“.Prace byla rozdélena na
Cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti byla prfedstavena charakteristika
PP, jeho typy a formy a také historie svétového a ruského PP v kinematografii.
Data pro zpracovani teoretické &asti byla ziskdana na zakladé prostudovani
odborné literatury tykajici se PP.

Dale nasledovala Cast praktickd, ve které bylo zajisténo dotaznikové Setfeni.
Jednalo se o kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setieni. Diky nému byl
poznamenan problém ,Spatného PP, ktery existuje v Rusku a obtéZuje divaky.
Posledni otazka vyzkumu Zzadala respondenty o uvedeni konkrétniho pfikladu
nekvalitnihno PP v ruském filmu. Mnozi respondenti uvedli jako pfiklad film ,lronie
osudu 2 Proto byl v nasledujici kapitole pfedstaven film ,lronie osudu 2“, neboli
jeho vyznam pro ruskou kulturu, kratky obsah a analyza PP vtomto filmu. Po
analyze filmu se objevily jenom 2 pfiklady kvalitniho PP, které byly nedilnou
soucasti systému. VSechny ostatni pfiklady byly Spatné integrovanou reklamou,
ktera obtéZovala divaky.

Nasledujicim krokem praktické ¢asti bylo porovnani PP z filmu ,lronie osudu 2“ a
obdobnych PP ze Siroké nabidky filmG svétové kinematografie. Kromé tohoto po
porovnani obou trendd bylo navrhnuto nékolik reklamnich feSeni, které by udélaly
film pfijemnéjSim. Vysledkem bylo, ze by film potfeboval mnoho zmén v oblasti
PP. Nejjednodus$sim zpusobem pro zlepSeni PP bylo jeho omezeni. Ale pokud je
film financovan pomoci znacek, ¢i reklama se objevila ve filmu, byla potfeba
integrovat brandy pfislusné do pfibéhu, aby divaci neméli pocit, Zze tento film je
dlouha reklama. Navrhy byly zpracované na =zakladé dukladné analyzy,
dotaznikového Setfeni a porovnani ruského PP s nejlepSimi pfiklady PP
svétového.

Aplikovanim v dané bakalaiské praci uvedenych zlepSovacich navrhu Ize zlepSit
celkovou kvalitu filmu a také odvratit obdobné pfipady nekvalitniho PP v jinych

ruskych filmech.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Product placement v ruské kinematografii

Vazeni dotazovani,

timto bych Vas chtéla pozadat o vypInéni kratké ankety, ktera poslouzi jako
vyzkumny podklad k mé bakalarské praci na téma ,Analyza vyuzivani product
placementu v ruské kinematografii®.

Pfedem mockrat dékuiji.

1. Vite, co znamena pojem ,,product placement“?
= Ano
= Ne

2. Co na Vas pusobi lépe- product placement nebo klasicka reklama?
* Product placement

=  Klasicka reklama

3. Povazujete zahrani¢ni nebo rusky product placement za kvalitné;jsi?
» Zahranicni product placement

» Rusky product placement
4. Jak na Vas pusobi rusky product placement, pozitivné ¢i negativné?
» Pozitivné

= Negativné

5. Muzete uvést priklad ,,Spatného PP v ruské kinematografii?

= Ano. Priklad:
= Ne
6. Uvedte, prosim, svuj vék.
= 18-35let
= 36-55 let

= 56 avice let
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