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Uplatnéni product placementu v serialu

Abstrakt

Tato bakalarskd priace se zaméfuje na efektivitu product placementu jako
marketingového ndstroje v seridlu Podivné véci (Stranger Things, 2016). Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou shrnuty poznatky o
product placementu jako marketingovém ndstroji a popisuje se jeho historicky vyvoj a
struktura. Praktickd ¢ast se déli na dvé ¢asti: obsahovou analyzu vybraného seridlu a
vysledky dotaznikového Setfeni.

Obsahova analyza serialu uvadi propagované znacky a popisuje jejich spojeni s
postavami vystupujicimi v seridlu. Dotaznikové Setfeni se tykd product placementu v
serialu a zkouma vliv product placementu na chovani spotfebiteli a pozornost, kterou
divaci vénuji product placementu béhem sledovani.

Vysledky prace ukazuji, ze product placement ma v serialu Podivné véci vyznamny vliv na
chovani spotiebitelti a divaci vénuji product placementu pozornost. Tato prace mize byt
uziteCna pro marketingové specialisty, ktefi chtéji vyuzit product placementu jako
ucinného nastroje v reklamnich kampanich a pro akademické pracovniky, ktefi se zajimaji

o marketingovou komunikaci a efektivitu riznych marketingovych nastroju.

Kli¢ova slova: Product placement, skrytd reklama, marketingovd komunikace,

marketingovy nastroj, divacké chovani, znacky, Podivné véci, Stranger Things.



The Use of Product Placement in the Series

Abstract

This bachelor thesis focuses on the effectiveness of product placement as a
marketing tool in the series Stranger Things (2016). The thesis is divided into theoretical
and practical parts. The theoretical part compiles understanding about product placement
as a marketing tool and analyzes its historical evolution and structure. The practical part is
split into two parts: a content analysis of the selected series and the findings of the
questionnaire survey.

The content analysis of the series introduces the brands promoted and describes
their association with the characters featured in the film. The questionnaire survey
concerns product placement in the series and examines the influence of product placement
on consumer behaviour and the attention that viewers pay to product placement while
watching the series.

The results of the study show that product placement has a significant effect on
consumer behaviour in Stranger Things and viewers pay attention to product placement.
This thesis can be useful for marketers who want to use product placement as an effective
tool in advertising campaigns and for academics who are interested in marketing

communication and the effectiveness of different marketing tools.

Keywords: Product placement, hidden advertising, marketing communication, marketing

tool, audience behaviour, brands, Stranger Things.



Obsah

1 Uvod 10
2 Cil prace 2 MEtOAiKA.....cccuverrererercsressarcssericssnnssansssesssnessansssnsssnesssnesssssssnsssasessasesns 12
3 Teoreticka cast 13
Teoretickd VYChOISKa.......cceiiiiiiiiiiiieieeiiiiieceeec e 13
Definice product placementu...........cccceeviiiiiiiiiiiiriiiiiiiiiiceie e 14
Historicky vyvoj product placementu ............ccccueriiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiie e 15
Klasifikace product placementu.............cccoeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeece e, 15
3.4.1 Klasifikace product placementu podle mista...........cccceevvviriiiiiiniininnnn. 15
3.4.2  Klasifikace product placementu podle druhu média a viditelnosti........... 20
3.5  Product placement jako jedna z moznosti financovani filmu......................... 21
3.5.1  Vliv product placementu na chovini zdkaznika .............ccccceoeniinnn. 22
3.5.2  Proces integrace product placementu do seridlu............ccccoovviiiiiiinnnnn. 23
3.5.3  Efektivita product placementu ve filmu..............ccooi 25
3.6  Legislativni dprava product placementu v EU a (03 S 26

3.6.1  Pravni predpisy EU stanovujici regulaci reklamy a product placement ... 26

3.6.2  Pravni predpis V R c..ovvceeeeeceeee e 28

4 VIASENT PIACE cevurresrarrcssncsssrnssssnesssssncssssnesssnesssssesssssesssssassssssssssssssssssssssasssssasssssanes 29
Zakladni informace 0 SErialu ........ooveiiiiieiiiiiiiiiiiiiec e 29
Vyskyt product placementu v Seridlu..........ccceovuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieccie 30

4.3  Product placement v seridlu a jeho vnimdni respondentem ...........cc..ceveeenee. 32

4.3.1 Obecna charakteristika VZOTKU .........c.cooviiiiiiiniiiiiiiiiiiiiies 32

4.3.2  Analyza product placementu v SErialu ..........ccooevviiiiiiiiiiiiiniiiiniiie, 34

5 VYSledKy a diSKUSE...ccovverersrrressercsssrecsssrnnecssanecssnessssnessssnessssseesssssesssssesssssssssassssanes 41

6 Zavér 44




7 Seznam pouzZityCh ZArojill...cccecccscccecssercsseecsnesssenssancssnesssnsssaesssnessasssssssssnessasessasssns 46

8 Seznam obrazki, tabulek, grafii a ZKratek .......ccocceevvercscnecsisenccsneccsneccssseecsnnees 49
SEZNAM ODTAZKIL ....eevvvieiiieeiieeee ettt ettt et et et e e e eeaee e 49
Prilohy 50
Priloha A: Doprovodny email k dotazniku ...........ccccceeiiviiiiiiiniiiiiiii, 50

Priloha B: Dotaznikove SEtIent .........cccuveeeeiiiieiieniiieeeeeieeeeeeee e 50



1 Uvod

Procesy globalizace svétové ekonomiky jsou dalezitym impulsem pifi hledani a
realizaci nejucinnéjsich zptsobi podpory zbozi a sluzeb. Obvyklé reklamni nastroje ve
vztahu k modernimu spotiebiteli jsou Casto neucinné, pii nadmérné reklamé zpusobuji
podrazdéni a mohou vést k ucinku pfimo opa¢nému, nez se oCekéavalo. Za téchto podminek
jsou pouzivané propagacni technologie stdle sofistikovanéjsi, zalozené na implicitnich
mechanismech vlivu. Mezi takové nastroje, které se v poslednich letech rozsitily, patfi
product placement (umisténi produktu).

Zpusobu, jak ovlivnit stavajici spotiebitele a ziskat nové, je v soucasné dobé mnoho.
Forem propagace je stdle vic, na billboardy, letdky a osobni prodej si lidé zvykli v pomérné
kratké dobé uz pred mnoha lety a propagace prostiednictvim socidlnich siti, public
relations a product, kterd nebyla pfili§ vyuzivand, uz je rovnéz naprosto bézna. Pozice
obchodnikd se vSak na zakladé pravé zminénych socialnich siti nezjednodusila, protoze
spotiebitelé kromé toho, ze jejich prostfednictvim mohou byt ovlivnéni, aby si né&jaky
vyrobek zakoupili, rovnéz na téchto sitich mohou dostat okamzité¢ informace o danych
vyrobcich od ostatnich spotiebitelt, naptiklad v raznych diskusich, a jsou tedy proti
rozmanitym nastrojim propagace odolnéjsi, nez byvali.

Utelem product placementu je upoutat pozornost spotiebiteldl na konkrétni zbozi,
sluzby, znactky, vyrobce, prodejce apod. Ukolem product placementu je nejen produkt
ukdzat, popsat, ale také tento produkt na podvédomé urovni dale spojovat s hrdinou ci
zapletkou umeéleckého dila. Product placement vyuziva nereklamni média, coz dava davod

mluvit o skryté, , nelegitimni reklamé.

Klicovym faktorem pii studiu technologie umisténi produktu je, ze tento
marketingovy nastroj neni regulovan reklamnimi pravnimi pfedpisy, a proto neni oficialné
povazovan za reklamu, zatimco je oblibenym zptisobem propagace zbozi a sluzeb.

Moralni aspekt problému se zda byt velmi dilezity. Skryta propagace neni kriticky
chdpdna: zbozi/sluzby jsou porovnaviny s postavami a jejich Ciny a pouziti téchto
produktt v sérialu nebo v knize je podvédomé chapano jako voditko k akci. Umistény
produkt se stava fetiSem, jehoz drzeni umoziuje spotiebiteli ztotoznit se s oblibenym

hrdinou, dodava sebevédomi, zvySuje jeho vlastni sebevédomi a stdvd se symbolem

uspechu. Sen bézného spotiebitele se zhmotiuje.
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Skryty dopad umisténi produktu vede ke zkresleni motivii nakupniho chovani, v
disledku cehoz dochazi ke zvyseni hodnoceni spotiebitelskych charakteristik vyrobku,
které charakterizuji schopnost uspokojit urCité potieby, dovedné ulozené piedstavy o
potiebé vlastnit véc jako takovou. To muze vést ke snizeni pozadavkl na kvalitu vyrobku,
protoze spotiebitel fixuje pritomnost fetiSe a prestava byt naroCny na spotrebitelské

vlastnosti.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je vyhodnotit efektivitu product placementu jako marketingového
nastroje v séridlu Podivné véci (Stranger Things, 2016).

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti se shrnuji
poznatky o product placementu jako marketingovém ndstroji, pak se popisuje historie jeho
vyvoje od roku 1882 do soucasné podoby. Poté je tento ndstroj popisovan z hlediska své
struktury a umisténi, pficemz se porovnavaji odborné zdroje Ceskych a zahrani¢nich
autoru.

Vlastni prace je rozclenéna na dvé Casti, z nichz se prvni tyka obsahové analyzy
vybraného séridlu a role produkt placementu, druhd ¢ast predstavuje vysledky
uskute¢néného dotaznikového Setifeni. Obsahova analyza uvadi propagované znacky, které
se objevuji v séridlu Podivné véci, rozdéluje je dale v zavislosti na kombinaci formy a
opakovanosti product placementu a popisuje spojeni znacek s postavami vystupujicimi
vtomto séridlu. UskuteCnény kvantitativni vyzkum se tykd product placementu
v uvedeném americkém seridlu a predstavoval dotaznikové Setfeni, které zacalo
15.11.2022, skoncilo 15.12.2022 a probihal vyhradné prostfednictvim online dotazovani.
Ti, kdo méli zdjem dotaznik vyplnit, udé€lali to pfimo na téchto strankdch, kam byli
presmérovani odkazem poslanym do nekolika skupin na socialnich sitich. Bylo nezbytné,
aby na otdzky odpovidali pouze respondenti, ktefi serial vid¢li, jinak by dotazovani nemélo
vyznam. Byly formulovany nésledujici vyzkumné otdzky a hypotézy:

Vyzkumna otdzka 1: Jaky vliv na chovani spotiebiteld ma product placement v seridlu

Stranger Things?

Hypotéza 1: Na chovani spotiebitell nema product placement zadny zasadni vliv.

Vyzkumna otazka 2: Vénuji divaci pii sledovani serialu pozornost product placementu?

Hypotéza 2: Divéci pfi sledovani seridlu nevénuji product placementu pozornost.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji miru efektivity product placementu ve

vybraném seridlu, potvrzuji prvni a vyvraceji druhou hypotézu.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Teoreticka vychodiska

Trh je ustfednim bodem moderni ekonomiky, kde je efektivni marketingova
komunikace se stavajicimi i potencialnimi spotiebiteli jednim z cili kazdé spoleCnosti.
Clovék byl z hlediska marketingu zredukovan na soubor potieb a prani, protoze nesplnéné
potfeby a prani vyvolavaji u ¢lovéka touhu, aby si je co nejrychleji splnil. V opacném
pfipadé to vyvoldvd pocit nepohodli, které je mdalokdo ochoten dlouhodobé& snaset
(Ptikrylova, 2010, s. 255). Uspokojeni tedy musi pfijit co nejdiive a Ize ho ziskat tfemi
moznymi zpusoby, jimiz jsou sména, vlastni vyroba nebo zcizeni. Na svété je velké
mnozstvi vyrobku a sluzeb stejného ¢i podobného druhu rizné kvality a za riznou cenu, a
proto vyrobci a poskytovatelé sluzeb analyzuji trhy a zajimaji se o konkurenci, aby si nasli
vlastni pfistup k co nejvét§imu mnozstvi zakaznikd. Jak uz bylo uvedeno, v podminkach
soucasné ekonomiky, jejimz ustfednim bodem je trh, je vyznam komunika¢niho faktoru
stale vyssi. Organizace za GCelem dosazeni svych cili komunikuji s riznym publikem, a to
tak, aby to vyhovovalo potfebam jednotlivei v osloveném publiku (Kramolis, 2013).
Cilem komunikace je povzbuzeni cilovych skupin k reakci na produkt, sluzbu nebo
znaCku, pfiCemz toto povzbuzeni muze byt budto okamzité, naptiklad impulsem
v nakupnim centru, nebo odlozené, coz neni na Skodu, protoze obdrzenou informaci si
mnoho lidi uchovd s tim, ze ji vyuziji pozdé€ji a v pifipadé, ze dand informace bude
vyfazena, bude dosazeno alespori toho, ze Clovék vénuje néjaky cas sledovani akce,
protoze to upoutd jeho pozornost.

Marketingova komunikace 21. stoleti je plna piekotnych zmén, protoze do zivota vstoupily
pokrocilé technologie, coz je na jedné strané vyhoda a na druhé strané nevyhoda. Lidé jsou
prostiednictvim téchto technologii natolik pfesyceni nejen témito technologiemi jako
takovymi, takze jejich existenci mnohdy ignoruji, ale i propagaci, kterd se pokousi dostat
se jim do zivota prakticky na kazdém kroku. Jsou to napiiklad billboardy, reklama a pfimy
marketing. Marketingovi odbornici jsou proto nuceni byt stale kreativnéj§i a vyvijet stale
nové pristupy, hledat nové cesty k osloveni publika, aby mohly byt vybudovany vztahy
mezi spottebiteli a znackou. K novym formam patii naptiklad komunikace mobilni, viralni,

guerillova, word-of-mouth a jiz zminény product placement.
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3.2 Definice product placementu

Product placement znamena pouziti obchodniho ndzvu vyrobku nebo znacky ve
séridlu, v televizi nebo v jinych médiich s cilem zapamatovani zbozi ¢i znacky a
nasledného nakupu. Jde o to prostfednictvim médii prinést publiku zpravu o tom, ze urcité
zbozi ¢i znaCka existuje, ¢imz se podstatné zvysi pravdépodobnost, ze si lidé znacku
zapamatuji a budou zbozi opatiené touto znackou kupovat.

Jean-Marc Lehu (2017, s. 19) v knize ZnaCkova zabava: umisténi produktu a
strategie znacky v zabavnim prumyslu (Branded entertainment: Product placement & brand
strategyin the entertainment business, 2007) popsal product placement jako marketingovy
nastroj, ktery vypada tak, ze vyrobek je umistén v serialové scéné nebo je jeho nazev slySet
v pozadi.

Definovat jednoznacné jev tak slozity vSak neni jednoduché. Product placement je
pouzitim realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla pfimo v audiovizualnim dile
(film, televizni pofady a seridly, poCitaCové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo
knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné
dohodnutych pravidel (Pfikrylova, 2010). Jinak feceno, jedna se o zafazeni urCité znacky
do dila, které oslovi cilovou skupinu. Jak vyplyvéa z uvedené definice, pokud chce vyrobce
¢i prodejce vyuzit product placement, je nezbytna smlouva, v niz jsou uvedeny podminky
vyuziti. Podle Epsteina (2013, s. 47) bez smlouvy se mize jednat o tvurci zamér. Pokud se
stane, ze se napiiklad ve filmu objevi néjaka znacka, a to 1 vicekrat, nemusi se jednat o
placeny marketingovy nastroj, ale o zamér tvirci predstavit uritou postavu urCitym
zpusobem, nebo o vyvolani urCitych emoci na strané divak(. Prikladem muze byt
kuptikladu pouziti znacky taxiki ,,Managese Bronze™ neboli ,Black Cab“ ve filmu,
jehoz rezisér by mélv imyslu vyvolat v divéacich urcitou ndladu spojenou s atmosférou v
Londyné¢.

Dalo by se fici, ze tento marketingovy nastroj pfipomina sponzoring, protoze cilem
obojiho je dostat znacku do obecného povédomi a ziskat duveru spotiebitelt, rozdily zde
ale jsou. Sponzoring ma ten dopad, ze spotiebitelé oceni znacku, kterd podporuje prave to,
co je zajimd a u c¢eho chtéji byt, zatimco product placement poutd pozornost

prostiednictvim spojeni ur€ité znacky s hrdinou filmového ptibéhu.
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3.3 Historicky vyvoj product placementu

Vyznam, jaky je tomuto nastroji pfikladan, je spojen predevSim s kinematografii.
Product placement vyuzil napfiklad producent série filmi o agentovi 007 Albert Broccoli
(Nitins, 2011, s. 21). Prvnim jeho poc¢inem byla reklama na vodku a automobily ve filmu
Dr. No (1962), pozd¢ji do filma zapojil i velky univerzalni obchod a znacku mléka. Tyto
filmy jsou jakousi druhou etapou rozvoje zmifiovaného marketingového ndstroje. Product
placement nechybél ani ve filmech o Pepkovi namotnikovi (Popeye, 1980).

Tézko fici, zda se Steven Spielberg, tvirce filmu Mimozemstan (The Extra-
Terestrial, 1982) inspiroval Bondovkami, filmy o Pepkovi namotnikovi ¢i néCim jinym,
kdyz do tohoto svého dila umistil sladké vyrobky Reese's Pieces od firmy Hershey. Poté,
co se film dostal k divakim, tyto sladkosti vstoupily do stravy americkych déti a trzby
vzrostly o 80 % (Epstein, 2013, s. 117). Tato situace piiméla vét§i mnozstvi filmovych
spole¢nostik zalozeni oddéleni, kterd maji na starosti pravé product placement. Agentur,
zabyvajicich se timto, tehdy novym typem reklamy, zacalo pfibyvat, a v soucasné
dobé je jich jenv Hollywoodu vice nez dvé sté. Film ET se stal symbolem zacatku treti

etapy vyvoje marketingového nastroje jménem product placement.

3.4 Klasifikace product placementu

Jak bylo uz zminéno, product placement Ize vidét i slySet ve filmech, v pocitatovych
hrach, v textech pisni, v knihach. Klasifikace tohoto pojmu se riizni, existuje cela fada
nazoru na to, jak product placement popsat a urCit jednotlivé kategorie. Nize jsou uvedeny

hlavni varianty tfidéni.
3.4.1 Klasifikace product placementu podle mista

V soucasné dobé je mozné se setkat s timto jevem téméf vSude. Informacni
technologie poskytuji obrovskému mnozstvi lidi informace, o které mnohdy ani nestoji,
protoze se firmy pokouseji zapojit skrytou reklamu 1 tam, kde ji nikdo neceka. Nasleduje

ptehled mozného vyuziti product placementu (Juraskova, 2012, s. 143):
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e Filmovy primysl

Svij vyznam product placement ziskal zejména na zakladé vyuziti ve filmovém prumyslu,
neni tedy jisté prekvapenim, ze pravé v této oblasti doslo k jeho dal§imu vyvoji. Product
placement ma né€kolik moznosti uplatnéni, je to moznost vizualni, ustni a zpusob, ktery
vyuziva spojeni s pribéhem. Ke znamym filmovym dilim, kde byl tento nastroj vyuzit,
patfi film Startrek (Star Trek, 1966), kde se objevuji vyrobky znaek Coca-Cola a
Budweiser. Jako priklad miZze poslouzit také film Ja, robot (I, Robot, 2004), v némz hlavni
postava nemad rada roboty, a naopak ma rada vSechno staré, ¢ehoz dikazem je naptiklad to,
ze si kupuje boty Converse. Mnoho lidi zna také film z roku 1985 Néavrat do budoucnosti
(Back to the Future, 1985), a n€ktefi si jist€é vzpomenou na tenisky znacky Nike, které byly
skuteCné vyrobené v roce 2015 a zaznamenaly obrovsky uspéch (Epstein, 2013, s. 142).

V dnesni dobé se produkty pomérné Casto stavaji soucasti filmového déje. Pro firmy
je to zpusob propagace, kterym se snazi zvysit povédomi o znacce. Doufaji, ze kdyz divaci
uvidi jejich vyrobek v rukou oblibeného hrdiny, jak jej bézné€ pouziva, bude efekt lepsi,
nez kdyz je produkt prezentovan pomoci reklamniho spotu. Filmy jsou nejprve vysilany
v kinech, coz souvisi s urcitou nevyhodou product placementu — mezi nataCenim filmu a
jeho uvedenim vznikd urcita Casova prodleva. Muze tak dojit k tomu, ze urcity vyrobek
v dobé& promitani filmu vefejnosti jiz nemusi byt aktualni. Tento jev je mozné pozorovat
predevsim u modernich technologii.

Product placement nelze oznacit za levnou zalezitost, proto jej zdaleka nevyuzivaji
vSechny firmy. Pokud se vezme v uvahu naklady na celosvétovou reklamni kampan, jedna
se o Castky, které jsou velmi malé (Clow, 2008, s. 246).

Samotné umisténi produktu je§té nezaruCuje uspéch, vliv ma také spoluprice
zadavatel reklamy, producentd a dramaturgt filmu. Je nutny originalni napad, jak znacku
zakomponovat do dé&e, aby se z filmu stal priklad product placementu, ktery nebude

zapomenut.

e Televize

Pokud se podivame na umisténi product placementu v televizi, objevuje se nejcastéji v

televiznich seridlech, ale pomalu se stiva soucasti také riznych zabavnych programi,
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reality show, nebo sportovnich programi. Stejn€ jako ve filmu, i v televizi ma product
placement tfi moznosti uplatnéni. V televizni kuchatské show , Masterchef* (1990) jsou
propagovany znacky kuchytiského nabytku a samoziejmé také potravin, z nichz Ucastnici
vari. Existuji 1 pfiklady sice efektivniho, ale nezakonného product placementu, jedna se
tfeba o porad Ceské televize ,,Sam doma“ (1998), kde byl piili§ napadné piedvadén tablet
(CTK, 2016). V ukrajinské show ,Oryol i reshka“ (2011), kde na pocatku kazdého dilu
hazeji moderatofi minci, dostava vitéz zlatou kartu Mastercard, jejimz prostfednictvim
muze dva dny utrdcet, kolik bude chtit. Vitéz ma pokazdé neskryvanou radost, a na
obrazovce se vzdy ukaze ndzev banky, kterd tuto kartu poskytla, takze divaci si spoji
vyhru, penize a banku.

Podle Kalisty (2011, s. 138) patfi mezi nejvét§i vyhody umisténi product placementu
v televizi cileni komunikace, diky vybéru televizniho kanalu. Dobry vybér piimo ovliviiuje
velikost relevantniho publika. Navic opakovani vysilani zpasobuje, ze si divaci produkt
1épe zapamatuji, protoze zde ptisobi opakovana komunikace. Usp&ch product placementu
zavisi na Case, ve kterém je porad vysilan, na tom, jak citlivé byl produkt nebo znacka
zasazen do déje, a v neposledni fadé také na publiku, pro které je komunikace urcena.
Proto je vybér poradu zcela zasadni. Existuje jesté jedna nevyhoda — pokud se product
placement pro divaky stane rusivym elementem, mohou program pfepnout, pfip. pretocit

potad doptredu (Juraskova, 2012, s. 143).

e Rozhlas

V téchto poradech se objevuje ustni product placement. Takto je mozné propagovat jen
nékteré znacky, a to bud ty, které uz jsou dostatecné¢ zndmé, nebo ty, které maji
jednoduchy a snadno zapamatovatelny nazev. Produkty s pfilis slozitymi nazvy nejsou pro

tento zpusob propagace vhodné.

o Tiskové zdroje

V tomto médiu je mozné umistit skrytou reklamu do textu, do obrazki ¢i do fotografii.
Napriklad v nékterych Casopisech je mozné si vSimnout nazvu banky, obchodu a podobné,
v Casopisech zaméfenych na urcité téma lze nenapadné zminit znacky vyrobku, které

s tématem néjakym zptisobem souviseji.

17



e Literatura

V tomto piipadé je mozné dostat skrytou reklamu pfimo do dé&e. Prikladem mize byt
kniha “Bulgari Connection® (2000), jejiz autorkou je Fay Weldonova, ktera napsala svou
knihu za podpory firmy Bulgari, aby propagovala tuto znacku. Dal§im autorem, ktery
vyuziva ve svych knihach moznosti skryté reklamy, je Stephen King. Vedeni firem ho
oslovovalo, protoze jeho knihy byly a stdle jsou uspesné a velmi prodavané (Weti, 2014, s.
18).

Pokud tuto formu porovname s filmovym primyslem, vyuziva se velmi sporadicky.
Snahou vétSiny spisovateld je vytvofit co nejrealisti¢téjsi de€j, takze se neuchyluji
k vytvareni fiktivnich zna¢ek. Pomoci umisténi znacky lze detailnéji popsat charakter
hrdiny, nebo upfesnit déj. AvSak product placement musi byt citlivy a zajimavy, toto
pravidlo plati stejn€ jako u filmu. V televiznim poradu mize divak znacku ptehlédnout, ale
¢teni knihy je spojeno se zapojenim fantazie Ctenare, pomoci které si vytvari své obrazy.
Prilisny vyskyt znacek v pfibéhu muiize negativné poznamenat celkovy dojem z dila.

V literatufe je Casto spojovan product placement se spoleCnostmi, které vyrabéji
cokoladové cukrovinky. Ve svych dilech je vyuzivaji predev§im autofi détské literatury.
Hlavnim cilem je détem pomoci cukrovinek zpfijemnit Skolni povinnosti tak, aby je

vnimaly jako zdbavu a sndz se ucily (Kramoli§, 2013, s. 20).

e Internet

Toto médium ma moznosti témét neomezené. Internet je médium, které samo o sobé
velmi rychle roste a ovliviiuje nase zivoty. Poukazuji na to napt. Horidk a Vopalenska
(2010, s. 75). Obsah internetu je velmi bohaty, proto je velmi vhodny pro product
placement. Velmi Casto se produkty objevuji v hudebnich klipech, raznych animacich,
filmech aseridlech, které jsou k dispozici. Juraskova a Hornak upozornili jesté na dalsi
moznosti, kde 1ze product placement umistit, a to jsou socidlni site, digitalni knihy, nebo

online hry apod. (Juraskova, 2012, s. 145).

e Pocitacové hry
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Umistit znacku ¢i vyrobek do pocitatové hry je velmi oblibeny zptsob uplatnéni product
placementu. PocitaCové hry hraje velké mnozstvi lidi, ktefi spadaji do cilové skupiny,
takze vyrobci tuto moznost velmi rddi vyuzivaji a investuji financni prostfedky na
propagaci svych vyrobku prostiednictvim téchto her. Piikladem muze byt hra FIFA, kde
hra¢ ovlada fotbalovy tym. Bé€hem hry si nelze nevSimnout bannerd se znackou Puma,
pfiCemz v tomto piipadé lze banner povazovat za product placement. DalSim ptikladem
mlze byt hra ,Death Stranding”, v niz hra¢ ovlada postavu, kterd muze svou silu
ovliviiovat energetickym napojem znacky Monster, ktery je zndmy a dosti rozsifeny i
v Ceské republice.

Vétsina pocitacovych her je zaméfena spiSe na muze — at’ jsou to vale¢né, sportovni
hry, nebo zavody. Proto jsou zajimavé hlavné pro vyrobce automobil, znackového

oble¢eni, napoji apod. Nejcastéji jsou jejich produkty soucasti billboardt v pozadi.

e Showbyznys

Tak jako ve filmu a v televizi umoziuje umisténi znacek formou vizuélni 1 zvukovou.
Reklama se mize skryvat v textech pisni napfiklad jako ndzev znacky produktu nebo
v hudebnich klipech, kde lze ukazat logo nebo vyrobek. Jennifer Lopez predstavila ve
svém klipu ,,Papi“ mobilni telefon BlackBerry, ktery se pfes celou obrazovku objevil na
dobu nekolika vtetin. Dalsim prikladem mize byt klip ,,No Brainer®, jehoz tviircem je DJ
Khaled, kde se propaguje alkohol, zejména whisky, a jeden z ucinkujicich md pdsek
znacky ,,Dolce a Gabbana“. Prikladem zvukové propagace vyrobku v textu pisné je pisen

,Birthday“, kde Katy Perry pouzila vyraz ,,Dom Perignon®.

e Product placement ve videoklipech

Ve videoklipech se produkty objevuji stale Castéji. Je to zpusobeno tim, ze se videoklipy
mnohem vice objevuji na internetu, kde si je mohou fanousci opakované prehravat. Diky
product placementu ziskdvaji hudebni vydavatelstvi okamzité pfijmy, nejCastéji jsou
vyuzivany zanry jako je rap, nebo hip hop.

S vyvojem techniky je spojena tvorba videi. V dne$ni dobé muze videa vytvaret a
zvetejnovat prakticky kdokoliv. Umoziuje to mnozstvi riznych platforem, které vznikaji —

TikTok, YouTube, Vimeo, atd. Protoze si uzivatelé pousti videa opakované, product
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placement je velmi Gc¢inny. Soares Negrao upozoriuje na influencery, ktefi jsou v posledni
dobé velmi popularni a velmi vyrazné ovliviluji socidlni sité. Pomoci kratkych videi
propaguji razné znacky a produkty, za coz jsou odménovani bud’ finan¢né, nebo dostavaji

produkty firmy. Diky tomu se videa stdvaji virdlni, maji Siroky dosah a velmi rychle se Sifi.

3.4.2 Klasifikace product placementu podle druhu média a viditelnosti

Vsechny typy tohoto ndstroje vykazuji nékteré spolecné vlastnosti, v nékterych
ohledech jsou ale odlisné. Znacku je mozné predstavit vizualné v né¢jakém dile, naptiklad
ve filmu ¢i klipu, nebo naopak muize byt zmin€na, aniz by byla vidét. Odlisnosti se tykaji i
frekvence vyskytu, kterd mize byt nizka, nebo mize byt produkt ¢i znacka soucasti celého

ptibehu, protoze dokresluje osobnost nékteré z postav (McCarty, 2004, s. 93).

Existuji i jiné klasifikace, napfiklad Russel (1998, s. 47) déli tento ndstroj do tfi kategorif:

1. Znacka je umisténa vizualn€, napiiklad ndkladni automobil ma logo znacky na
kapoté.

2. Ustni upoutédni pozornosti. Frekvence toho, jak &asto je znacka zmifiovana, mize
byt rizna a mize byt zminéna jednou nebo mnohokrat.

3. Pouziti znacky je spojeno s déjem filmu. Existuji dvé moznosti:

- Product placement je tzce svazan s ptibéhem.
- Product placement tzce souvisi s povahou filmové postavy, naptiklad
s Jamesem Bondem, ktery jezdi autem urcité znacky.

V knize Branded Entertainment Jean-Marc Lehu pohlizi na tento nastroj z jiné
strany. Rozli§uje Ctyfi typy umisténi produktu: klasické, firemni, evokativni a utajené.
Kazdy typ ma své vyhody i nevyhody, které jsou uvedeny nize (Lehu, 2007, s. 142).

1. Klasicky product placement byl pouzivan zejména v pocatcich vyuzivani tohoto
nastroje. V tomto piipadé je produkt pfedstaven pfimo, tak, aby si ho mohl kazdy, kdo se
podiva na obrazovku, v§imnout. Jde o to, aby produkt pfitahoval pozornost a vyhodou je
vcelku snadné umisténi ve filmovém piibéhu. Nevyhodou muze byt, ze divaci nebudou
produktu vénovat pozornost, coz se muze stat pri ¢astém opakovani vizualniho predstaveni

produktu nebo kvuli jeho nevhodnému pootoceni ke kamere.
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2. Firemni product placement je zaméfen spiSe na propagaci znacky nez urcitého
produktu. Vyhodou je, ze produkt mize byt stazen z vyroby a z prodeje, ale znacka jako
takova zastava, takze ndvrat investice mize byt dlouhodoby. Upfednostnéni znacky
namisto produktu ma tedy vliv na celé portfolio. Nevyhodou mize byt, ze pokud divaci
znacku neznaji uz pred zhlédnutim filmu, mohou ji zcela piehlédnout nebo ji povazovat za
néco, co si vymyslel scénarista.

3. Evokativni product placement ma vyvolavat v myslich divaka rizné predstavy.
Umisténi je v tomto piipadé nendpadné, znaCka neni pfimo a jasné zobrazena, neobjevuje
se na obrazovce v pifimém zabéru. Vyhodou je, ze propagované vyrobky, které jsou
v tomto piipadé Casto unikatni a neobvyklé, pozornost divaku pfitahnou, i kdyz velmi
nenapadné. Nevyhodou je, ze divaci si mnohdy nasledné nedokazou spojit produkt se
znackou, ke které patfi.

4. Steath ¢ili tajny product placement, se takika neda vysledovat, protoze je zacClenén
do d¢je filmu takovym zpusobem, ze jeho pfitomnost je téméf nezjistitelna. Tato
nendpadnost, pokud divdk produkt navzdory ni rozpoznd, mize mit ve chvili identifikace
silngj$i vliv nez v pfedchozich ptipadech. Vyhodou je dokonalé zaclenéni produktu do
déje, coz snizuje nebezpe¢i kritiky propagace znacky. Nevyhodou je velmi obtizna

moznost rozpoznani produktu (Lehu, 2007, s. 144).

3.5 Product placement jako jedna z moznosti financovani filmu

Tvirci filmu mohou pomoci product placementu ziskat penézni obnos, nebo
vybaveni od firmy, jejiz produkt ve filmu propaguji. Jako ptiklad poslouzi film Stevena
Spielberga Minority Report z roku 2004. Néaklady na film byly 102 miliont dolar a
vynosy z product placementu ¢inily Ctvrtinu téchto nakladi (Raine, 2002). V tom to
piipad€ se jedna o sci-fi film z budoucnosti, a presto se podafilo tviircim vyrobky do filmu
zakomponovat. Dal§i zajimavosti je, ze firma Nike za product placement nikdy neplati —
filmafti dostavaji vzdy vyrobky této firmy (Kotler, 2013, s. 60).

Je znam také pojem netimyslny product placement. K nému dochazi v pripadé, ze
dojde k prapagaci vyrobku/sluzby, aniz by se o to tvirci snazili a firma si tuto sluzbu

neobjednala.
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3.5.1 Vliv product placementu na chovani zikaznika

Psychologové prokdzali schopnost filmového a televizniho obrazu utvaret vkus
spotiebitelt, jejich zvyky a hodnoty, ovliviiovat piedstavivost a pamét. Podle teorie
McCarty generace vyrostla na modernich televiznich potadech a filmech prodchnutych
product placementem bude v zivoté opakovat piesné ty modely chovani, které mu jejich
oblibené postavy ukazovaly z obrazovky (McCarty, 2004, s. 114). Je vSak ziejmé, ze
nejvice podléha vlivu zivého televizniho obrazu nezformovana psychika déti, cehoz
producenti a zadavatelé¢ reklamy plné vyuzivaji. Bylo zjisténo, ze teenagefi s vétsi
pravdépodobnosti diveéfuji product placementu vice nez tradi¢nim reklamam.

Déti a dospivajici, ktefi jsou nejvice vystaveni psychologickému vlivu zvenci,
prejimaji vSe od svych oblibenych kreslenych a filmovych postav: od chovani po
stravovaci navyky. Product placement v dilech pro déti hraje roli pedagoga, ktery formuje
chuté a vasn€ pro zivot. Tento nestoudny zdsah do psychiky déti a mladych lid{
dlouhodobé vyvolava verejné diskuse a polemiky v raznych zemich.

Odhaduje se, ze 80 % reklam cilenych na déti propaguje nezdravé produkty, jako
jsou limonady, dzusy, hamburgery, chipsy, ceredlie, Cokolady. Détska reklama, vCetné
product placementu, tvofi médu urCitych produkti a moéda je zase stabilnim détskym
navykem na tato preslazena a tucna jidla a sycené napoje. Tam, kde dospé€ly dokaze odolat
a odmitnout vyrobek, ktery zjevné nici zdravi, dit€ neni schopno fici ,,ne“. Jeho psychika
slepé kopiruje navrhované modely chovani, déti jsou do vSeho déni na platné zahrnuty
velmi zivé, celou svou bytosti. Dospéli profesionalné buduji vesely, bystry, velmi détsky
nekone¢ny reklamni karneval svéta détskych pokuseni. A déti od rodict vyZzaduji to, co
jedi a piji jejich oblibené kreslené a filmové postavicky (McCarty, 2004, s. 115).

Diskuse o etice product placementu se tykaji 1 umisténi farmaceutickych znacek v
televiznich potadech. Americky Ufad pro kontrolu potravin a 1é&iv (Food and Drug
Administration, FDA), kterd monitoruje reklamu na léky, nevyjadiuje jasny postoj k etice
sdéleni product placementu o lékarskych tématech. Zatimco je v bézné reklamé podle
amerického prdva inzerent povinen hldsit mozné vedlejsi ucinky, je v pfipadech umisténi
produktu takovy pozadavek automaticky odstranén.

Vefejny protest a nespokojenost vyvoldva i nejnovéj§i technologie pro ucast
produkti v marketingovych kampanich v rdamci product placementu — produktova

integrace (PI). Pod timto pojmem se rozumi zaclenéni produktu do déje samotného dila,
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kdy produkt zajiS§tuje scénai a divdk nema moznost abstrahovat od reklamniho dopadu.
Témét vSechny reality show jsou postaveny pomoci PI, kde se produkty stdvaji
plnohodnotnymi ucastniky projektu. Spottebitel nema moznost preskocit reklamni slozku
dila. Jako piiklad miize poslouzit vzit film s nazvem , Dabel nosi Pradu. V tomto filmu je

samotny nazev filmu jiz product placementem.

3.5.2 Proces integrace product placementu do serialu

Na zacCatku procesu implementace stoji rozhodnuti filmového tvirce, ze vyuZije
product placement pro Caste¢né pokryti nakladi na film. Tato kapitola pojednava o
implementaci product placementu v Ceském filmu, proto je velmi pravdépodobné, ze
v jinych zemich budou znatelné urcité rozdily.

Kramoli§ a Kopetkova (2013, s. 107) uvadgji, ze v Ceské republice je vyuZivan
model Sesti krokd (obrazek 1), se stupnici od 0 do 5. Tento obecny vzor vyuziva v Ceské

republice vétsina filmovych tvirct.

Obrazek 1. Model Sesti kroka pro vyuziti product placementu

) 0. Nabidka ze strany televize nebo producenta

> 1. Definice zadani

>2. Vyroba audiovizudlniho dila

> 3. Zasahy klienta (zadavatele) pii vyrobé dila ohledné implementace

) 4. Oboustranné schvaleni a pfiprava na vysilani

) 5. Vysilani audiovizudlniho dila s implementovanym product placementem

Zdroj: Kramoli§ a Kopeckova, 2013, s. 107.

Za prvni krok Ize povazovat jednani klienta a tvirca filmu, kdy klient sdéluje svou
predstavu. Nasleduje presna definice toho, jakym zptisobem bude product placement do
dila zasazen, tzn. dohodne se mnozstvi zabérd, délka a opakovani implementovaného
propagacniho prvku, atd. Tomuto procesu miize predchazet tzv. nulty krok. Jde o krok ze
strany televize, nebo producenta, ktery nabizi pfilezitost vybranym klientim, jejichz
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vyrobky, nebo znacku by bylo mozné do filmového scénaie zakomponovat (Kramolis,
2013, s. 108). Jde tedy o vyhleddni a osloveni téch vytipovanych spolecnosti, které by
ptichazelyv uvahu pro moznou spolupraci. V Cesku se nejcast&ji nabizi kompletni baligek,
ktery vétSinou zahrnuje product placement, trailer, film o filmu, logo nebo pod€kovani v
zavéreCnych titulcich filmu, dale plochu v televizi, tisku, outdooru, indooru, na internetu i
sales promotion (Havlickova, 2013, s. 47).

Nulty krok je spojen s tvorbou scénare, kdy jsou vybirany konkrétni pasaze a také
produkty, které by mohly byt soucasti dané scény. Pokud je naptiklad ve scénafi auto,
hleda se automobilka, ktera by do projektu byla ochotna investovat, pokud je tam banka,
hleda se banka apod. Produkt by mél byt vhodné v¢lenén do déje a odpovidat povaze filmu
a roli (Havlickova, 2013, s. 47). V Ceské republice se v prevazné vétsing za product
placement plati, avSak v pripadé automobilek jde o barterovou spolupraci — automobilky
davaji filmaram k dispozici své vozy, které filmafi vyuzivaji pti nataceni. Ve chvili, kdy
nulty krok prechazi do kroku prvniho, je nutné vénovat pozornost smluvnim podminkam,
které musi zohlednit aktualni legislativu.

Vyroba audiovizualniho dila predstavuje druhy krok. Klient (zadavatel) muze
ovliviiovat proces rozhodovani o zaclenéni produktu/znacky do dila, protoze se fyzicky
ucastni nataceni filmu. Tento krok je spojen s Castym stfetem zajmu, protoze zatimco se
tviirce snazi zachovat co nejvice uméleckou hodnotu svého dila, klientiv zajem je zaclenit
co mozna nejvice jeho product placement.

Treti krok probih4 ve stfizné po dokonCeni nataCeni a za ucasti klienta. Tady jsou
vybirany s konecnou platnosti scény, které budou soucasti filmu. Pro klienta je to posledni
moznost, kdy mize vyjadrit svij nazor ohledné umisténi jeho produktu ve filmu. Jestlize
nesouhlasi s kone¢nou podobou product placementu, zacne vyjedndvani mezi nim a
tvircem o piipadnych upravach dila. Toto vyjednavani by mélo vést k tomu, aby byly
spokojeny s findlnim vysledkem obé strany. Produkt propagovany pomoci product
placementu by mél souviset s pribéhem audiovizualniho dila a byt vhodné komponovan,
aby nezni€il ptivodni myslenku reziséra (Kramolis, 2013, s. 104).

Ve Ctvrtém kroku se ukonci veSkeré vyjednavani a dilo v konecné podobé je
schvalovéano k vysilani. Pokud jsou obé€ strany spokojeny, je mozné prejit k patému kroku,
kterym je samotné vysilani vytvoreného dila. Jedna se o posledni krok obecného modelu,

ktery je uplatiiovan pii implementaci product placementu do audiovizualniho dila.
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3.5.3 Efektivita product placementu ve filmu

Kli¢em k uspéchu product placementu je zapojeni divaka do dé&je dila. Psychologické
efektivity product placementu je do zna¢né miry dosazeno diky atraktivité hrdiny a
zapletce uméleckého dila. Pokud je hrdina okouzlujici a piesvédcCivy, pak se touha byt jako
on, napodobovat, modelovat chovani, stane klicem ke koupi toho ¢i onoho produktu bez
pfimého volani z obrazovky k jeho koupi. Product placement, stejné¢ jako reklama,
sjednocuje potfeby a vkus spotfebiteli. S vyuzitim vyhod product placementu tvofil
Hollywood po mnoho let modu pro vSechny zakladni spotfebni produkty ve vSech ¢astech
svéta. Staci pfipomenout Bondianu, ktera s pomoci neodolatelného agenta 007 Jamese
Bonda zrodila napiiklad rozsifenou modu hodinek Omega, oblekti Brioni, vozit BMW.

Hrdina, do jehoz rukou nebo ust je vlozen produkt propagovany prostiednictvim
product placementu, je a priori obdaren pravem a zvlastnim poslanim presvédcCit divaka
nebo Ctenare o kvalité, uziteCnosti a prestizi toho ¢i onoho produktu, znacky, sluzby.
Product placement totiz propagovany produkt divakovi ani Ctenafi nevnucuje — na rozdil
od pfimé reklamy. Pouze dovednost, charisma a popularita herce muze presveédcCit
spottebitele, aby produkt vyzkouseli po ném, pfimét je k zamySleni nad nutnosti nakupu
podobného produktu. A tento spotiebitel si vybere jakoby naprosto védomé.

Charisma filmovych hveézd wvytvafi asociativni vazby mezi spotiebiteli a
propagovanym produktem. Madona, kterou uctivaji miliony lidi po celém svéte, je tedy v
jejich myslich siln€ spojena s takovymi fenomény, jako je joga, kabala a zdravy zivotni
styl. Nicole Kidman, jejiz Sarm, lesk a dokonala krasa poblazni miliony fanouskd, doplnila
svou image vuni klasického parfému Chanel ¢. 5.

Hlavni zdludnost product placementu pro spotiebitele spociva v jeho schopnosti
odvést pozornost divaka od reklamnich prvki dila napinavym déjem a kouzlem osobnosti
herct. Produkt je zobrazen jen nenapadn€, divak mu mozna ani hned nevénuje pozornost,
ale podvédomi popadne a zapamatuje si okamzik, kdy se hrdina produktu dotkne. A
mechanismus identifikace s hrdinou se projevi v divakové touze mit totéz, co ma jeho
oblibena postava. O efektivité product placementu Ize vSak hovotit az do okamziku, kdy
divdk zalina byt presycen product placementem a znacka nebo produkt jsou spiSe

negativnim a ru§ivym elementem.
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Na rozdil od Kalisty, ktery uvadi, ze pro méfeni efektivity samostatného product
placementu se jen velmi tézko hledaji méfitelna kritéria, mluvi jini vyzkumnici o
zpusobech zvysit efektivitu product placementu (Kalista, 2011, s. 173). Naptiklad Frey
piSe, ze pusobeni product placementu Casto zalezi na spolupraci s dalS§imi slozkami
marketingového komunika¢niho mixu (Frey, 2008, s. 174). Kromé toho se také diskutuje o
jinych okolnostech, které ovliviiuji vnimani PP divakem, a tedy zapamatovani produktu
nebo znacky vyuzité v dile. Karli¢ek a Kral se naptiklad zminuji vice prvka:

1) Rozméry obrazovky — s rostoucimi rozméry obrazovky se pro divaka stdva
vSimnuti si umisténé znacky nebo produktu v dile jednodussi.

2) Casové umisténi — divéci pofadl s pribyvajicim Gasem ztrdceji pozornost a jsou
tak méné vnimavéjsi vici umisténym produktim v poradu. Prvni polovina pofadu nebo
jeho zacatek je tedy pro product placement vhodnéjsi nez druha polovina, kde navic divak
ocekava néjaké vyusténi déje a znacky nebo produkty do déje vlozené tolik nevnima.

3) Jak scéna pusobi na divaka — piijemnéjsi scény si obecné divak uchovava v paméti
1épe a déle. Diky tomu zlepsuji takové scény postoj také k produktiim v nich umisténych.

4) Jakym zpusobem je PP zobrazen -—audiovizualni umisténi se vnimd jako
nejefektivnéjsi, neyméné efektivni je pak pouze obrazové umisténi produktu v dile.

5) Délka a frekvence expozice PP — zapamatovani produktu, ktery se objevuje v dile
je zpravidla leh¢i pro divaka, pokud se produkt v dile objevuje na delsi dobu a s vétsi
frekvenci. Velmi Casté nebo dlouhé zobrazeni ale muze vyvolavat negativni reakce ze
strany divaka.

6) Propojeni s déjem — nehodici se do dé&e produkt je rusivy a Casto je takovy PP
neefektivni, protoze divak k produktu ziskava odpor. V idealnim pfipadé by produkt mél

mit pevnou, ale citlivou vazbu s pfibéhem, aby nepusobil pfili§ uméle a rusive.

3.6 Legislativni dprava product placementu v EU a CR

3.6.1 Pravni predpisy EU stanovujici regulaci reklamy a product placement

Vzhledem k tomu, ze k regulaci reklamy existuji v EU velice obsirné dokumenty,
byly pro tuto praci vybrany pouze ty nejzasadnéjsi a relevantni vzhledem k tematickému

vvvvvv

koordinaci nékterych pravnich a spravnich ptedpisu Clenskych statt ze 3 fijna 1989
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upravujici provozovani televizniho vysilani. V listiné je definovdn pojem sponzorstvi, je
v ni vymezena klasicka forma reklamy a zakazuje se klamava reklama. VSechny c¢lenské
staty se musi touto listinou fidit a dodrzovat dané pravni predpisy. Clanek 12 piesnd
vymezuje, co televizni reklama nesmi obsahovat (Karlicek, 2011, s. 87).

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 89/522/EHS byla 30. fijna 1997 upravena
smérnici Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES. Doslo k upravé pavodniho dokumentu,
byly v ném uptesnény nekteré definice a diky nému se mohlo posunout Sifeni televizniho
vysilani mezi Clenské staty.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES umoznila pojem audiovizualni
medialni sluzba chapat jako platformu, ktera je ovladana uzivatelem a jeho preferencemi.
Diky tomu byla divakovi umoznéna volba mezi porady, které poskytovaly medialni sluzby.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES znovu vymezila definici sponzorstvi
a pojem product placement, ktery je v poradu zakdzan, pokud neni oznacen. V tomto
pravnim predpisu je uvedeno, ze kazdy Clensky stat EU mize ve svém vnitinim systému
product placement povolit, pokud se jedna o tzv. pozitivni vyjimku (tj. pfi vysilani oznami
formaty poradu, které budou product placement obsahovat).

Smérnice uvadi tyto podminky o poradech, které mohou obsahovat product
placement:

« Nemuze obsahové ovliviiovat odpovédnost a redak¢ni nezavislost z pohledu
poskytovatele medialni sluzby; pokud jde o televizni vysilani, nemtze ovliviiovat ani jeho
dobu;

 Poskytovatel nemize divaka nabadat k pfimému nakupu nebo pronajmu sluzby,
predevsim priliSnym zminiovanim daného produktu nebo jeho vyzdvihovanim;

» Divik musi byt o tom, ze pofad obsahuje product placement, informovan na
zacatku, na konci a také pii reklamnich pauzach, pokud jsou soucasti poradu; k tomu je
urcené prislusné oznaceni pro product placement.

Jeste je tfeba zminit smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES, ktera je
vénovana zakazu klamavé reklamy a srovnavaci reklamé. Klamava reklama je praktika,
kdy jsou uvadény poupravené informace, které jsou zavadéjici, ve snaze vyvolat zajem
spottebitele (Kotler, 2013, s.84). Smérnice 2006/114/ES plné definuje ponéti srovnavaci
reklamy (Utedni véstnik Evropské unie, 2006).
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3.6.2 Pravni piedpis v CR

V Ceské republice je v souvislosti s reklamou znam pravni piedpis z roku 1991. Ten

se tykal regulace obsahu, délky reklamy a jiného reklamniho sdéleni, predev§im v

vvvvvv

v

posledni uprava zakona ¢. 132/2010 Sb., ktery je vénovan audiovizualnim sluzbam na
vyzadani (Predpis 132/2010 Sb., 2010) Zakon byl vypracovan s ohledem na smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2007/64/ES a zahrnut do Ceské legislativy, aby bylo mozné
za pouziti product placementu ¢aste¢né financovat vznikajici filmy.

Tento zakon nastavil pro film urcité podminky a kritéria: product placementu by mél
byt umirnény, je zakazano pfimo nabadat ke koupi nebo jinému vyuziti produktu/sluzby
(a). Na to navazuje dalsi bod: product placementu by nemél byt propagovan a zdarazriovan
prili§ Casto a nasiln€ (b). Kromé toho zakon jednozna¢né zakazuje propagaci a zobrazovani
1€kt na predpis a tabakovych vyrobku (c). Ve ¢tvrtém odstavei § 8 se upravuje podoba
audiovizualniho obchodniho sdéleni ve vztahu k détem a mladistvym, s tim, Zze
audiovizualni obchodni sdéleni nesmi fyzicky nebo mravné ohrozovat déti a mladistvé (d).
Tento bod je rozvinut podrobnéji:

1) Product placement nesmi vyuzit davéfivosti a chybéjicich zkuSenosti déti a
mladistvych k tomu, aby byly pfimo vybizeny ke koupi nebo pronajmu propagovaného
vyrobku/sluzby;

2) Nesmi pfimo nabadat déti a mladistvé a pusobit na jejich psychiku tak, aby
premlouvali své rodice ke koupi nabizeného zbozi nebo sluzeb;

3) Nesmi zneuzivat divéru déti a mladistvych k jim blizkym osobam (rodicim,
ucitelim atd.);

4) Nesmi vyuzivat déti a mladistvych k zobrazovani v nebezpecnych situacich
(Ptedpis 132/2010 Sb., 2010).

Zminéné pravni piedpisy EU a CR upravuji zasady fungovani jak obecné reklamy,
tak product placementu jako jeji zvlaStni realizace v televiznim vysildni a v
audiovizualnich sluzbach. Popis této problematiky je v kontextu predkladané bakalarskeé
prace nezbytny pro pochopeni moznosti, které mohou vefejnopravni a komeréni televize

nabidnout svym klientim pfi praci s product placementem.
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4 Vlastni prace

4.1 Zakladni informace o serialu

Stranger Things je americky sci-fi hororovy dramaticky televizni serial vytvoreny
Duffer Brothers pro streamovaci sluzbu Netflix. Dufferové pusobi jako showrunnefi a
vykonni producenti seridlu spolu se Shawnem Levym a Danem Cohenem. Osm epizod v
prvni sérii mélo premiéru na Netflixu 15. Cervence 2016. Druha série zacala 27. fijna 2017
a tieti 4. Cervence 2019. V zafi 2019 byl seridl roz§ifen o ¢tvrtou sérii, ktera méla premiéru
ve dvou Castech: prvni 27. kvétna 2022 a druha 1. Cervence. V tnoru 2022 byl serial
prodlouzen o patou a posledni sérii.

Dé&j je umistén do osmdesatych let dvacatého stoleti do statu Indiana, konkrétné do
smySleného mésta Hawkins. V prvni sérii zmizi chlapec Will Byers a cela tato série je
nasledné vénovana vysSetfovani v souvislosti s jeho zmizenim. Soucasti vySetfovani jsou
neobvyklé, nadptirozené jevy, k nimz patfi objeveni divky s telekinetickymi schopnostmi,
které tikaji Jedenactka. Nadpfirozené jevy vyskytujici se v okoli mésta a boj proti nim
provazi divdky i v ndsledujicich sériich. Filmové postavy ztvarnili Millie Bobby
Brownova, Natalia Dyerova, Priah Fergusonova, Brett Gelman, David Harbour, Maya
Hawkeova, Charlie Heaton, Joe Keery, Gaten Matarazzo, Caleb McLaughlin, Matthew
Modine, Dacre Montgomery, Winona Ryderovd, Noah Schnapp, Sadie Sinkova, Finn
Wolthard.

To, ze d& je umistén do osmdesatych let, umoznilo zaplnit serial popkulturnimi
odkazy z této doby a pouzit nektera dé€jova témata a rezijni postupy inspirované dily
Stevena Spielberga, Johna Carpentera, Davida Lynche, Stephena Kinga a H. F. Lovecrafta
a také anime a videohry. Inspiraci Cerpali také z bizarnich experiment studené valky a
skutecnych konspiracnich teorii souvisejicich s tajnymi vladnimi experimenty. Stranger
Things vykazal rekordni sledovanost na Netflixu a jeho fanousci vytvorili komunity po
celém svété. Seridl ziskal vSeobecné uznani také od kritikd, ktefi ocenili atmosféru,
herecké vykony, rezii, ptibeh, hudebni doprovod a odkazy na zanrové filmy osmdesatych
let.

Serial Stranger Things ziskal zakladnu vérnych fanouskil a zahajila kariéru mnoha
mladych hercii. Projekt ziskal fadu ocenéni a nominaci, véetné nominaci na Zlaty globus,

BAFTA, Directors Guild of America, Writers Guild of America a Grammy, stejné jako
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vitézstvi v Primetime Emmy Awards, Screen Actors Guild Award za nejlepsi obsazeni ve

filmu. V roce 2022 se stal nejsledovanéjSim seridlem v anglickém jazyce na Netflixu.
4.2 Vyskyt product placementu v serialu

Filmova studia se ¢asto uchyluji k umisténi produktu, protoze jej 1ze pohodiné vlozit
do seridlu nebo filmu bez velkého zaméfeni na produkt a vytézek z této aktivity pomahd
pokryt ndklady.

Napriklad ve treti sérii Stranger Things od Netflixu bylo takovych reklam hodné —

objevuji se v 5 % cCasu celkového vysilani (obrdzek 2) (Petrov, 2023).

Obrazek 2. Hlavni znacky uvedené ve filmu

STRANGER THINGS S3 product breakdown — \fCONCAVE\
by % of total product placement visibility Ny iy e )\

Cadillac

Chevrolet
Mercury
Chrysler
Ford
BMW

Coca-Cola

7-Eleven
shoes :l. Sprite o
¥ Reebok
Adidas Vans

/-Eleven  Converse Nike

Zdroj: Concave Brand Tracking, 2019

Coca-Cola se mezi znackami ukazuje nejzietelnéji ve tfeti sérii — logo spolecnosti a
produkty se v ramecku objevi celkem na 3,5 minuty. Nésleduje Burger King — symboly
fetézce rychlého obcCerstveni se objevi na 1 minutu a 53 sekund. Obchod s oble¢enim Gap
uzavira prvni trojici s 1 minutou a 46 sekundami product placementu. Kromé toho byla na
obrazovce vidét loga a produkty znacek Adidas, Cadillac, Converse, Chevrolet, Skittles a
M&M's.

Studie Concave Brand Tracking objasiuje, ze skryta reklama Coca-Coly by mohla

Netflixu pfinést 1,5 milionu dolard. Automobilové znaCky Cadillac a Chevrolet jsou na
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druhém a tfetim misté, pokud jde o zminku v Stranger Things. Naklady na jejich reklamu v
serialu byly odhadnuty na 954 tisic dolarti a 1,1 milionu dolart (Concane Brand Tracking,
2019).

Concave Brand Tracking, britskd spolecnost, kterd analyzuje umisténi ve filmu,
televizi a dalSich médiich, odhadla propagacni hodnotu tfeti fady Stranger Things na 15
miliont dolart pfi poslednim vysilani. Generalni feditel Concave Dominik Artsruni fekl
MarketWatch, ze tento druh vyzkumu neprovadél ve ctvrté sérii, ale poznamenal, ze
urovein product placementu se zda byt na stejné urovni s tim, co serial pfedvedl v minulosti
(Concane Brand Tracking, 2019).

Craig Agranoff, marketingovy feditel se sidlem na Florid€, uvedl, ze ndklady mohou
byt vyrazné vyssi kvili rostouci popularité poradu. Bezplatnou publicitu ocenil na 25
miliont dolari (Concane Brand Tracking, 2019).

Stacey Jonesovéa, generalni feditelka Hollywood Branded, marketingové agentury,
kterd se specializuje na umisténi produktu, fekla, ze tato hodnota mize byt ,, smésné nizka“
— protoze o¢ekava, ze seridl bude mit vydrz (Hollywood Branded, 2023).

Ve tieti sérii byl product placement vyuzivan témér tiikrat méné nez v nekterych
jinych projektech Netflixu, naptiklad Daredevil nebo House of Cards. Podle Marketing
Dive vSak skryta reklama v pofadech spolecnosti nadale pfitahuje pozornost kritika a tisku
(Barrett, 2019).

Product placement umozni Netflixu zlepsit finan¢ni situaci na pozadi konkurence s
jinymi spolecnostmi, které se chystaji spustit své streamovaci sluzby, upfestiuje publikace
s odkazem na odborniky z oboru. Jedna se o korporace jako Disney, Apple, NBCUniversal
a WarnerMedia. Jiz dfive bylo znamo, ze za ucelem posileni pozice na trhu a prilakani
nového publika mize Netflix presunout své zaméfeni od vytvareni originalnich
Hrizikovych“ poradl k produkci masového obsahu (Barrett, 2019).

Znacky jako Coca-Cola, Sony, Reebok a Lacoste vydélaly celkem 27,4 milionu
dolarti umisténim znacky ve ¢tvrté sérii Stranger Things od Netflixu, odhalily nové tdaje.

Podle udaju sdilenych YouGov Stream s Marketing Dive vedou v Coca-Cola a
Lacoste umisténi produktu do Stranger Things v prvni epizodé Ctvrté série. YouGov
Stream zjistil, ze Coca-Cola md nejvys$si hodnotu ze vSech znacek v nejnoveési sérii
Stranger Things ve vysi 3,4 milionu dolari. Nejziskovéjsim aktivem byly plechovky koly
za 1,7 milionu dolard, nasledovaly lahve za 711 000 dolart a kelimky s fontdanou za 466

000 dolarti (Sagar, 2022).
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K dne$nimu dni ma Coca-Cola nejvyssi hodnotu ze vSech znacek - 1,83 milionu
dolard. Lacoste se umistil na druhém misté s reklamami ve vysi 1,8 milionu dolarti za
prvnich 28 dni ve Spojenych stiatech a ve Spojeném kralovstvi, pfestoze byl uveden pouze
v jedné epizode¢.

Netflix vyuzivd moZznost podporovat reklamou, tedy umisténim produktu do
populdarniho seridlu Stranger Things, nejoblibenéjsi anglickojazy¢né show na této
platformé, umoziuje znackam vystavit své produkty rozsdhlému publiku a tézi odmény

z propagace (Karlovitch, 2022).

4.3 Product placement v seriilu a jeho vnimani respondentem

Metodou dotazovani je kvantitativni prizkum pomoci dotazniku. Vyhody metody
zahrnuji takové charakteristiky, jako je nejoperativnéjsi metoda shromazd’ovani primarnich
informaci; vysledky dotazniku jsou pfistupnéjsi pro matematické zpracovani; v kratkém
Casovém obdobi muze byt dotazovan velky pocet lidi. V této studii byli respondenti
dotazovani na téma souvisejici jak s product placementem obecné, tak konkrétné v
souvislosti s analyzovanym filmem. Dotazniku se zucastnili muzi i zeny riznych vékovych

kategorii. Celkovy pocet dotazovanych byl 200 osob.
4.3.1 Obecna charakteristika vzorku

Z celkového poctu 200 dotazovanych bylo 59 % Zen a 41 % muzi (viz obrazek 3).

Obrazek 3. Pohlavi dotazovanych

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 200 dotazovanych jich bylo 78 % ve véku do 25 let, 19 % bylo
ve veku 26-39 let a 3 % byli ve veéku 40 let a vice (viz obrazek 4).

Obrazek 4. Vék dotazovanych

40 a vice
3%

Zdroj: vlastni zpracovani
Z celkového poctu 200 dotazovanych mélo 54 % stiedoskolské vzdelani
s maturitou, 39 % dotazovanych méli vysokoskolské vzdélani a 7 % dotazovani méli vyssi

odborné vzdélani (viz obrazek 5).

Obrazek 5. Vzdélani dotazovanych

Vyssi
odborné
7%

Zdroj: vlastni zpracovéani
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4.3.2 Analyza product placementu v serialu

Na zacatku se tedy objevila otazka, ktera vyradila kazdého, kdo Stranger Things
nevidél. Odpoveédi na tuto eliminacni otdzku ukazaly, ze seridl vidélo 77 % téch, ktefi se
k dotazniku dostali, a 23 % ho nevidélo.

Cast s obsahovymi otazkami za&ina otazkou, po jejimz zodpovézeni vyslo najevo,

kolik casti serialu Stranger Things dotazovani vid€li (viz obrazek 6).

Obrazek 6. Vidél/a jste serial Stranger Things?

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny ¢asti seridlu Stranger Things vidélo 63 % dotazovanych. Nasleduje 24 %
téch, ktefi vidéli nekteré dily, a 13 % dotazovanych vidélo pouze jeden dil seridlu.

Dalsi otazky se zaméfuji na to, zda si dotazovani vSimli produktd a znacek, které se
v seridlu objevily, tedy souviseji s tim, jak napadny je zde product placement (viz obrazek

7).

Obrazek 7. Kolik dilu serialu Stranger Things jste vidél/a?

Pouze
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serialu

13%
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Zdroj: vlastni zpracovani
Na tuto otazku odpovédélo 64 % dotazovanych, Ze se s product placementem
v seridlu Stranger Things setkali. 36 % dotazovanych si product placementu v zddném

z dila serialu nevs§imlo (viz obrazek 8).

Obrazek 8. Vsiml/a jste se pri sledovani serialu Stranger Things product placementu?

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu je zobrazena oteviena otazku, ktera je zaméfena spontanné na
znalosti znacek, které se objevily v serialu Stranger Things. Dotazovani neméli na vybér a
produkty a znacky, kterych si v§imli, uvadeli samostatng, bez moznosti vybéru.

Nejvice z nich si v§imlo znacky Coca-Cola, téchto dotazovanych bylo 64 (32 %).
Nasleduje znacka Eggo, ktera neziastala bez povSimnuti pro 41 (20,5 %) dotazovanych.
Znacky Burger King si pov§imlo 40 (40 %) dotazovanych, znacku Cadillac zaznamenalo 8
(4 %) dotazovanych. 14 (7 %) dotazovanych védélo, ze n€jaké znacky v serialu vidéli, ale
nepamatovali si, které to byly. 18 (9 %) dotazovanych si v§imlo, ze v seridlu se objevilo
KFC, 4 (2 %) dotazovani uvedli znacku Pepsi, dalsi 4 (2 %) uvedli Adidas, dile 3
dotazovani zaznamenali znaCku Casio, dal§i 1 dotazovany znacku Reebok a 1 znacku
Chevrolet. 1 dotazovany nejmenoval konkrétni znacku, ale povS§iml si, ze v seridlu se
v souvislosti s product placementem objevuje elektronika, dal§i 1 dotazovany si povs§iml

hernich konzoli (viz obrazek 9).
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Obrazek 9. O jaky produkt/znacku se jednalo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce méli dotazovani moznost vybrat si z9 znacek, které bylo mozné
v serialu Stranger Things vidét nejcastéji. Méli oznacit vSechny znacky, kterych si pfi
sledovani serialu vSimli.

Nejvice dotazovanych si stejné jako v pfedchozi otazce vS§imlo znacky Coca-Cola.
Z celkového poctu 200 tuto znacku zaznamenalo 112 (56 %) dotazovanych. Nasleduje
znacka Eggo, které si povSimlo 94 (47 %) dotazovanych. Burger King uvedlo 59 (29,5 %)
dotazovanych, pocet dotazovanych u znacek Adidas a Cadillac byl 51 (25,5 %) a 56 (28
%). 20 dotazovanych zaznamenalo znacku 7 — Eleven, 28 (14 %) dotazovanych si v§imlo
znacky Casio. Znacka Reebok neziistala bez povsimnuti u 25 (12,5 %) dotazovanych, u 24
(12,5 %) dotazovanych to byla znacka Chevrolet. 20 dotazovani oznacili 7 — Eleven (viz

obrazek 10).
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Obrazek 10. U kterych z téchto produktiu/znacek jste zaznamenal/a uplatnéni product

placementu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prosttednictvim této otazky bylo zjisténo, jak velky vliv ma product placement na
ndkupni chovani dotazovanych.

Z odpovédi vyslo najevo, ze z celkového poctu 200 dotazovanych 112 (56 %) této
formé reklamy nevénuje pozornost. 58 (29 %) dotazovanych uvedlo, ze o uvedené znacky
a produkty se zacnou zajimat. 23 (11,5 %) dotazovani odpovédeli, ze po zhlédnuti si
néktery z produktt i nékterou ze znacek, které zaznamenali v serialu, §li koupit. 7 (3,5 %)
dotazovanych uvedli, ze tomu nevénuji pozornost, ale uvédomuji si, ze to na néj ma urcity
vliv (viz obréazek 11).

Obrazek 11. V jaké mire vas product placement dokaze ovlivnit?
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Pristi otazka se tyka osobni zkuSenosti pfi nakupovani v souvislosti se serialem
Stranger Things.

Odpovédi na tuto otazku ukazaly, ze na 57 % dotazovanych nemd product
placement, s kterym se pfi sledovani tohoto serialu setkali, zddny vliv na jejich vybér pti
nakupovani. 43 % uvedlo, ze product placement v souvislosti s timto serialem na jejich

vybér pii nakupovani vliv ma (viz obrazek 12).

Obrazek 12. Myslite si, ze product placement ma pri nakupu vliv na vas vybér?

Zdroj: vlastni zpracovani

V serialu se objevilo pfiblizné 100 riznych znacek a produktti. Obrazek cislo 13
predstavuje mnozstvi product placementu zaznamenané dotazovanymi pii sledovani serialu
Stranger Things. Nejvice dotazovanych zaznamenalo 1-5 produkti nebo znacek. Téchto
dotazovanych bylo 84 (42 %). Nasledovalo 68 (34 %) dotazovanych, ktefi si v§imli 6-10
produktd nebo znacek. 32 (16 %) dotazovani uvedli, ze zaznamenali 11-15 produkti nebo
znacek. 5 (2,5 %) dotazovani si povsSimli 16-20 produkti nebo znacek a 11 (5,5 %)

dotazovani odpovédéli, ze zaregistrovali vice nez 20 znacek (viz obrazek 13).
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Obrazek 13. Kolikrat jste v serialu Stranger Things zaznamenal/a product

placement?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Serial Stranger Things obsahuje velké mnozstvi product placementu a cilem této
otazky bylo zjistit, zda to dotazovanym vadilo ¢i nevadilo.

Z 200 dotazovanych 64 % uvedlo, ze velké mnozstvi product placementu v serialu
Stranger Things na né¢ nemélo rusivy vliv. 29 % dotazovanych uvedlo, ze to na né rusivy

vliv mélo (viz obrazek 14).

Obrazek 14. Mél na vas product placement v serialu Stranger Things rusivy vliv?

Ano
7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k velkému mnozstvi product placementu bylo podstatné zjistit, jaky
nazor maji dotazovani na to, zda to nebylo pfili§ napadné, popiipadé zda produkty nebo

znacky v seridlu Stranger Things nebyly nevhodné umisténé.
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Z odpovédi na tuto otazku vyslo najevo, ze z 200 dotazovanych se 51 % domniva,
ze produkty nebo znacky nebyly umisténé pfili§ napadné ani nevhodné. 36 %
dotazovanych uvedlo, Ze spiSe ne. Pouze 11 % dotazovanych si mysli, ze produkty a
znaCky v seridlu byly napadné a nevhodné umisténé, coz dali najevo odpovédi, kterad

nabizela moznost, Ze spiSe ano a 2 % dotazovanych uvedli ano (viz obrazek 15).

Obrazek 15. Myslite si, ze product placement v serialu Stranger Things je prilis

napadny nebo nevhodny?

Ano Spise ano

11%

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Nejvice bylo dotazovanych, ktefi vidéli vSechny dily seridlu Stranger Things,
ukazalo se, Ze to jsou téméf tfi Ctvrtiny z celkového poctu. Z tohoto mnozstvi bylo 114 Zen
a 40 muzi. Vysokoskolaci a stiedoskolaci byli zastoupeni stejnym poctem dotazovanych a
jen velmi mala ¢ast uvedla vyssi odborné vzdélani. Nasledujici text se tyka obsahovych
otazek dotaznikového Setfeni. V dotaznikovém Setfeni z celkovych 200 dot4dzanych byly
ziskany informace od 154 dotazovanych, kteti vidéeli serial Stranger Things. Témér Ctvrtina
vidéla pouze jeden dil a zbytek dotazovanych nékteré dily. Pfevazna cast dotazovanych si
podle odpovédi na otdzky vSimla, ze v seridlu Stranger Things byl vyuzity product
placement, jejich pocet je priblizné dvé tfetiny a zbyvajici tfetina si tohoto jevu nevsimla.
Je mozné, Ze ti, kterym to neuniklo, si vS§imli na zakladé ¢astého opakovani umistovani
produktd a znacek. V pfipadé oteviené otazky, kdy méli dotazovani samostatné jmenovat,
které produkty a znacky v serialu Stranger Things zaznamenali, si nejvice dotazovanych
vsimlo znacky Coca-Cola, bylo jich 112, coz se da vysvétlit tim, Ze tato znacka ma vyrazné
logo, které zna snad kazdy, i1 ten, kdo Coca-Colu nepije. V jednom dilu seridlu Stranger
Things byla vidét celkem pét a pal minuty. Naésleduje znacka Eggo, coz mize mit
souvislost s tim, Ze byla vzdy predstavena zblizka, a navic v jednom z dila si tuto znacku
oblibil hlavni hrdina. Nasledovala znacka Burger King a Cadillac, coz neni nic divného,
protoze Burger King je jidlo znamé 1 vétSing€ téch, ktefi nechodi do fast foodu, stejné jako
Coca-Cola je zndmd i tém, ktefi ji nepiji a Cadillac je auto, které se rozhodné neda
prehlédnout. Dale dotazovani v serialu Stranger Things zaznamenali znacku Casio, Reebok
a Chevrolet. Jeden dotazovany si v§iml, ze se tam objevuji znama auta, ale nejmenovat
konkrétni znacky, dal$i uvedli elektroniku jako takovou a hraci konzole. Nékolika
dotazovanym neuniklo, Ze v seridlu Stranger Things se objevovaly zndmé produkty a
znacky, ale nepamatovali si konkrétné, které to byly. V otdzce, kde dotazovani meéli
moznost vybéru z dvanicti znacek, které byly v seridlu vidét nejCastéji, si stejné jako
v oteviené otazce nejvice dotdzanych vSimlo znacky Coca-Cola, kterd se zkritka neda
prehlédnout a stejné jako v predchozi oteviené otazce za touto znackou nasledovala znacka
Eggo a také Burger King a Cadillac, stejné jako Adidas, Chevrolet, Casio a Reebok. V této
otazce na rozdil od oteviené otazky se objevila znaCka 7-Eleven, ktera také nezistala bez
povsimnuti, jen bylo tfeba zvédomit ji tim, ze byla uvedena v seznamu pouzitych znacek,

stejné jako znacky GAP, Sharp a Pentax.
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Z odpoveédi na otazku, jak velky vliv ma product placement na nakupni chovani
dotazovanych, jich vétSina (56 %) odpovédéla, ze této forme reklamy nevénuji pozornost.
Neni oviem vyloudené, e n&jaky vliv to ma, ale dotazovani si to neuvédomuji. Cast
dotazovanych (29 %) odpovédéla, ze poté, kdy si produktd a znacek v nékterém z dila
serialu Stranger Things vSimli, zacali se o tyto produkty a znacky zajimat a nékolik dalSich
uvedlo, ze vliv byl dosti podstatny, protoze néco z toho, ceho si pfi sledovani seridlu
v8imli, si $li koupit (11,5 %). Jeden z dotazovanych sdélil, Ze produktim a znaCkam
predstavovanym v seridlu Stranger Things nevénuje pozornost, ale je si védom toho, ze
vliv to na n¢j ma. Z odpoveédi na otazku tykajici se osobni zkusSenosti pfi nakupovani, tedy
konkrétné zda product placement ma vliv na vybér zbozi pfi nakupovani, vyplynulo, ze
témeét na dve tietiny dotazovanych nema product placement, jehoz vlivu byli vystaveni pfi
sledovani serialu Stranger Things zadny vliv. Neni vyloucené, Ze tito dotazovani se pouze
domnivaji, Ze pusobeni zistalo bez odezvy a ze néjakym zpusobem ovlivnéni jsou, pokud
okamzit€ ¢i nasledujici den, tak pfi nékterém z dalSich nakupt. Zbytek dotazovanych
usoudil, ze product placement pouzity v serialu Stranger Things na jejich nakupni chovéni
vliv skutecné ma.

Vzhledem k tomu, ze v seridlu Stranger Things se v rdmci product placementu
objevilo vice nez sto produktd a znaCek, neni piekvapenim, ze mnoho dotazovanych
zaznamenalo vice nez pouze jeden produkt nebo znacku. Polovina zaznamenala toto zbozi
v mnozstvi od jednoho do péti produkti nebo znacek. Dalsi pomérné rozsahla skupina
dotazovanych si v§imla mnozstvi od Sesti do deseti, n¢kolik dotazovanych uvedlo, Ze si
povsimli jedenacti az patnacti produktd nebo znacek, 5 dotazovany zaznamenal Sestnact az
dvacet produktd nebo znacek. 11 dotazovani sdélili, ze v seridlu Stranger Things jim
neunikly produkty nebo znacky v mnozstvi ptesahujicim dvacet, coz je pozoruhodné
vysoky pocet a neni snadné si tolik znacek zapamatovat. Protoze seridl Stranger Things
obsahuje velké mnozstvi product placementu, bylo samoziejmosti polozit otdzku tykajici
se toho, jestli dotazovanym takové mnozstvi product placementu nevadilo, jestli je to pfi
sledovani serialu nerusilo a nevadilo jim to. Dotazovani, jichz byly bezmala tfi Ctvrtiny,
uvedli, ze takto velké mnozstvi product placementu v serialu na né nemélo rusivy vliv a
nevadilo jim to. Zbytek dotazovanych uvedl, Ze rusivy vliv to na né skute¢né mélo. Dali by
tedy pifednost sledovani filmového dila bez vyuziti této formy reklamy. Rovnéz bylo
dulezité zjistit nazor dotazovanych na to, zda product placement pouzity v serialu Stranger

Things nebyl pfilis napadny nebo zda zbozi nebylo umisténé nevhodnym zpisobem.
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Vétsina dotazovanych uvedla, ze umisténi jim nepfipadalo pfili§ napadné ani nevhodné.
Pouha dvé procenta dotazovanych se domnivaji, ze product placement pouzity v seridlu
Stranger Things byl ndpadny a umisténi produktu nebo znacky bylo nevhodné.

Psychologové prokazali schopnost filmového a televizniho obrazu utvaret vkus
spotiebitelt, jejich zvyky a hodnoty, ovliviiovat predstavivost a pamét. Generace vyrostla
na modernich televiznich potfadech a filmech, protkanych product placementem, bude v
zivoté opakovat presné ty vzorce chovani, které jim jejich oblibené postavy ukazovaly z
obrazovky.

Na zakladé analyzy provedené v praci lze fici, Ze umisténi produktu muaze mit
psychologicky dopad. Je vSak ziejmé, ze nezformovana psychika ditéte je nejvice nachylna
k vlivu jasnych televiznich obrazi, které plné€ vyuzivaji producenti a inzerenti v serialu
Stranger Things. S vétsi pravdépodobnosti budou duveérovat PP zpravam nez tradicni
reklamé.

Déti a dospivajici, ktefi jsou nejvice vystaveni psychologickému vlivu zvenci,
prejimaji vSe od svych oblibenych kreslenych a filmovych postav: od chovani po
stravovaci navyky. Product placement v dilech pro déti hraje roli pedagoga, ktery formuje
vkus a preference pro zivot. Tento zasah do psychiky déti a mladych lidi dlouhodobé
vyvolava verejné diskuse a polemiky v raznych zemich.

Détska reklama, v¢etn€ product placementu, utvaii modu urcitych produktti a moda
zase vytvari u déti silny navyk na tato pfilis sladka a tu¢na jidla (v sérii Burger King) a
sycené nipoje (Coca-Cola). Tam, kde dospély dokaze odolat a odmitnout vyrobek, ktery
zjevné nic¢i zdravi, dit€ neni schopno fici ,,ne*. Mezitim, pokud je v bézné reklamé podle
amerického prdva inzerent povinen hldsit mozné vedlejsi ucCinky, pak v pfipadech s
umisténim produktu je takovy pozadavek automaticky odstranén.

Vefejny protest a nespokojenost vyvoldva i nejnovéjsi technologie pro ucast
produktd v marketingovych kampanich v ramci PP — produktova integrace (PI).
Produktova integrace znamena integraci produktu do dé&e samotného dila, kdy produkt
zajiStuje scénaf a divak nema moznost abstrahovat od reklamniho dopadu. Témér vSechny
reality show jsou postaveny pomoci PI, kde se produkty stavaji plnohodnotnymi uc¢astniky

projektu.
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6 Zavér

V poslednim desetileti se seridly staly populdrnimi nejen u starSi generace, ale u
vSech vékovych kategorii. Proto serial Stranger Things, ktery byl vysilany na Netflixu, byl
vybrdn pro masivni vyuziti product placementu. Product placement je formou skryté
reklamy, ktera spociva v umistovani produkti a znacek napfiiklad do filma a videoher.
Detektivka obohacena o nepiehlédnutelné prvky sci-fi, hororu a nadpfirozena déavala tusit,
ze Netflixem neprojde bez povSimnuti divakia. Filmova studia provozuji product placement
Casto, protoze finance ziskané touto cestou jim umoziiuji alespori ¢astecné pokryt naklady.
Netflix v tomto ptipadé vyuzil product placement maximalné€, protoze tento jev je pfitomen
v péti procentech celkového vysilacitho Casu seridlu Stranger Things. Mezi znaCkami
jednoznacné prevazuje Coca-Cola, zejména ve treti sérii, kde se logo této spoleCnosti
objevilo celkem na vice nez tfi minuty. Nasleduje znaCka Eggo, kterd nezlstala bez
povsimnuti pro 41 (20,5 %) dotazovanych. Burger King nezistava piili§ pozadu, ptisobeni
jeho loga jsou pozorni divéci sledujici vSechny dily seridlu vystaveni bezmala na dvé
minuty. Znacku Cadillac zaznamenali 8 (4 %) dotazovani. 14 (7 %) dotazovani, védéli, ze
néjaké znaCky v seridlu vidéli, ale nepamatovali si, které to byly. 18 (9 %) dotazovani si
vsimli, ze v serialu se objevilo KFC, 4 (2 %) dotazovani uvedli znacku Pepsi, dalsi 4 (2 %)
uvedli Adidas, dale 3 dotazovanych zaznamenali znacku Casio, dalsi 1 dotazovany znacku
Reebok a 1 znacku Chevrolet.

Nelze opomenout skutecnost, ze serial Stranger Things vidély témeér tfi Ctvrtiny
dotazanych. Autofi skryté reklamy, ktefi ji do serialu Stranger Things zakomponovali,
dobre védeli, co délaji. Rovnéz vék vétsSiny dotazovanych neni nijak piekvapujici, veétsina
z nich byla ve véku od osmnacti do pétadvaceti let, kdy, podle ndzoru autora, jsou lidé na
znackové zbozi velmi citlivi.

Z odpovédi také vyslo najevo, ze 102 z 154 dotazovanych uvedlo, ze této forme
reklamy nevénuji pozornost a 44 sdélilo, ze o uvedené produkty ¢i znacky se zacnou po
zhlédnuti zajimat. 8 uvedli, Ze néktery z produktti nebo ne€kterou ze znacek si pfi nejblizsi
prilezitosti koupi. Odpovédi na otazku, zda ma product placement na dotazované vliv na
jejich chovani pfi ndkupu, odpoveédély témef dvé tietiny, ze na jejich ndkupni chovani
tento druh reklamy zadny vliv nema, ostatni pfiznali, Ze to na né vliv ma. Otazka, kolika
produktt nebo znacek si dotazovani pii sledovani serialu v§imli, pfinesla odpoveéd’, ze

nejvice dotazovanych zaznamenalo jednu az pét znacek a dohromady 5 dotazovani
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zaznamenali vice nez Sestnact znaCek. Témeér tii Ctvrtiny dotazovanych uvedly, ze velké
mnozstvi product placementu na né nemelo rusivy vliv a pouha dvé procenta dotazovanych
jsou toho nazoru, ze produkty a znaCky v serialu byla napadné ¢i nevhodné umisténé.
Z 154 dotazovanych takika tfi Ctvrtiny uvedly, Ze velké mnozstvi product placementu
v serialu Stranger Things na né nemélo rusivy vliv a na ostatni dotazované to rusivy vliv
meélo.

Vyzkumna otazka 1 (,,Jaky vliv na chovédni spotfebiteld md product placement
v seridlu Stranger Things?*) byla zodpovézena. Hypotéza 1 (,Na chovani spotfebitelt
nema product placement zadny zéasadni vliv®) byla potvrzena, protoze témér dvé tfetiny
dotazovanych odpoveédély, ze na jejich chovani product placement nema zadny zasadni
vliv.

Vyzkumnd otdzka 2 (,,Vénuji divdci pifi sledovani seridlu pozornost product
placementu?*) byla rovnéz zodpovézena. Hypotéza 2 (,,Divaci pii sledovani seridlu
nevénuji product placementu pozornost™) byla vyvracena, protoze se ukazalo, ze vétSina
dotazanych si skryté reklamy vSimli, 1 kdyz néktefi pouze v mnozstvi jedné az péti znacek.
Ackoliv to na témért tfi Ctvrtiny dotazovanych nemélo ruSivy vliv, této formé reklamy
urcitou pozornost vénovali.

Zavérem lze fici, ze neni vyloucené, ze product placement ma vliv 1 na ty, ktefi se
domnivaji, ze na né vliv nemé a ze produkty a znacky se vtiskly rovnéz do paméti téch,

kteti skryté reklamé pozornost védomé nevénovali, coz ov§em neni pfedmétem této prace.
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Prilohy

Priloha A: Doprovodny email k dotazniku

Dobry den, Jsem studentkou tfetiho roéniku, provozné ekonomickou fakulty, Ceské
zemédélské univerzity a touto cestou bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotaznikt
tykajictho se VaSich zkuSenosti se sledovanim seridlu Stranger Things a product
placementu v ném. Prosim, odpovézte na nasledujici otazky, které se zaméfuji na Vase
pohlavi, v&k, vzdélani a zkuSenosti se sledovanim seridlu a produkt placementu v ném.
Dotaznik obsahuje také seznam pftiloh, které jsou spojeny s product placementem v serialu
Stranger Things. Vase odpovédi nam pomohou porozumét, jak product placement v serialu

ovliviiyje divaky a jaky ma na né€ vliv pfi ndkupu.
Dékuji Vam za Cas, ktery vénujete vypliiovani dotazniku.

S pozdravem,

Elizaveta Murashova

Priloha B: Dotaznikové Setreni

1. Vidél/a jste seridl Stranger Things?
e Ano

e Ne

2. Pohlavi

e Muz

e Zena

3. Vek

e Do25let

e 26-39
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40 a vice

. Vzdélani

Stiedni
Vyssi odborné

VS

Kolik dila seridlu Stranger Things jste vidél/a?
Vsechny ¢asti
Pouze jednou Cast seridlu

Neékolik ¢asti

. Viiml/a jste se pfi sledovani seridlu Stranger Things product placementu?
Ano
Ne

O jaky produkt/znacku se jednalo?
Coca-Cola
Eggo

Burger King
KFC
Nepamatuji si
Cadillac
Pepsi

Adidas

Casio
Reebok
Chevrolet
Elektronika

Herni konzole
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*®

U kterych z téchto produkti/znacek jste zaznamenal/a uplatnéni product
placementu?
Coca Cola
Eggo
Burger King
Cadillac
Adidas
Casio
Reebok
Chevrolet

7-Eleven

V jaké mife vas product placement dokaze ovlivnit?

Nevénuji pozornost

uvedené znacky a produkty se zacnou zajimat

Po zhlédnuti ze znacek, které zaznamenali v serialu, $li néco koupit

Nevénuji pozornost, ale uvédomuji si, Ze to ma urcity vliv

. Myslite si, ze product placement ma pii ndkupu vliv na vas vybér?

Ano
Ne

. Kolikrat jste v seridlu Stranger Things zaznamenal/a product placement?

lazs

6 az 10
11 az 15
16 az 20

vice nez 20
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12. Mgl na vés product placement v seridlu Stranger Things rusivy vliv?
e Ano
e Ne

e SpiSe ne

13. Myslite si, ze product placement v seridlu Stranger Things je pfili§ napadny
nebo nevhodny?

e Ano

e SpiSe ano

e Ne

e SpiSe ne
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