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Abstrakt

Hlavni cil bakalatské prace je propojeni zajmi firem a filmu, zjiSténi nejefektivnéjSiho
zpisobu, jak vytvofit hlubsi vztah zakaznika a znacky pomoci kinematografickych del.
Také porozuméni, pro¢ dosavadni pokusy o product placement v tuzemskych filmech
nebyly casto kladné pfijimany. Teoreticka cCast prace se vénuje objasnovani
marketingovych pojmi, riznym formdm reklamy a pfiblizeni vSech aspektl product
placementu. Hlavni metoda vyzkumu a tedy praktické casti je dotaznikova forma
zkoumani. Tento dotaznik byl zodpovézeny 104 respondenty. Bylo zjiiténo, ze v Ceském
filmu je product placement hojné vyuzivan, ale neni vzdy divakem zachycen. Taktéz ¢im
pfirozenéjsi je umisténa znacka prostiedi a dé&ji filmu, tim 1épe je ve filmu divaky
pfijimana. Dal§im zjiSt€énim bylo Spatné a levné vyuziti product placementu, ktery
nepfispiva na jménu firmy ani filmid. V zavéru je doporuceno nejefektivnéjsi vyuziti
product placementu, které by mohlo pomoci v praxi jak reklamnim agenturam tak

filmovym tviirctim.
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Abstract

Main goal of this bachelor thesis is to link the interests of companies and movies and
finding the most effecitve way of creating a deeper relationship between customer and the
brand. Also understanding why previous attempts of product placement in domestic movies
weren’t accepted well by the general public. The theoretical part of the work is devoted to
clarification of marketing concepts, various advertising forms and explanation of all
aspects of product placement. The main research method and thus the practical part is
a quiestionnaire form of research. This questionnaire was answered by over 100
respondents of all ages. It was found that product placement is widely used in Czech film,
but it is not always captured by the viewer. Also, the more natural the brand is to the
environment and the plot of the film, the better it is accepted by the viewers in the film.
Another finding was the poor and cheap use of product placement, which does not
contribute to the name of the company or films. In the end, the most effective use of
product placement is recommended, which can help both advertising agencies and

filmmakers in practice.

Key words
Product placement, marketing communication, brand image, consumer behavior,

audiovisual industry
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1. Uvod

Dnesni ¢lovek je dle nejnovéjSich studii vystavovan priblizné 4 000 az 10 000
reklamnich sdé€leni denné. Této realit¢ casto Celi lidé 1 pii relaxovani, zdbavé
a odreagovavani se. Neni tomu jinak ani pifi sledovani filmd. Jejich velkou
a neodd¢litelnou soucasti je totiz také reklama. Tato forma reklamy nebo také propagace se
nazyva product placement. Ackoli dokaze product placement piimét Clovéka ke koupi
produktu, jeho nespravné vyuziti umi taktéz zkazit kompletni zdzitek z filmu. Naopak
umisténi produktu v neprospéch znacky dokéze né€kdy z filmu udélat piijemny zazitek.
Mym cilem je snaha o spojeni téchto elementii a dosdhnuti tak maximalni efektivity, aniz
by jakakoli ze stran stradala. Proto je téma mé bakalarské prace efektivita product
placementu, se zaméfenim na ceské filmy.

V teoretické Casti své bakalarské prace se budu zabyvat predevsim pojmy z oblasti
marketingu. Nejprve definuji marketing a produkt samotny. Dfive nez se v praci zacnu
vénovat samotnému product placementu objasnim a pfiblizim pojmy jemu piibuzné.
Vysvétlim taktéz jaké existuji formy reklamy. V kapitole ,,Product placement* objasnim
veskerou problematiku spojenou s timto tématem. Nadale se budu vénovat celkové historii
product placementu a jeho legislativnimu a pravnimu oSetfeni. Také se chci podrobnéji
vénovat svétovym a tuzemskym piikladim uziti product placementu ve filmu. Tyto
ptiklady budou nasledné vyuzity jako soucast praktické ¢asti prace.

Jako praktickou ¢ast své prace jsem si piipravil dotaznik, ktery byl zodpovézeny
104 respondenty v zastoupeni témet vsech vékovych kategorii. Jeho cilem bylo dozvédét
se o zpusobu vnimani product placementu ceskou spolecnosti. Jaky ma;ji lidé vztah s jeho
umisténim do kulturnich kinematografickych dél? Jaké ptiklady z praxe jsou dle nich
samotnych nejvyrazngj$i a také jejich osobni nazor na 3 konkrétni, v teoretické casti
zanalyzované filmy.

Informace ziskané z odpovédi respondentti nasledné zanalyzuji, vyhodnotim
a u¢inim z nich doporu€eni pro praktické vyuziti. Toto doporuceni miiZze byt nasledné

vyuzito jak reklamnimi agenturami, tak reziséry, scénaristy a produkcnimi.



2. Teoreticka ¢ast

2.1. Marketing

Marketing zasahuje do obrovské $kdly Ccinnosti, kterou produkt ¢i firma
nevyhnutelné potiebuje ke svému spravnému fungovani a dostate¢né prosperité. Zaujima
tak klicovou pozici v trznim hospodaftstvi. Jakozto nauka o trhu, marketing ovlivituje fadu
podsystémt nachdzejicich se ve firemnim prostfedi. Jedna se napi. o prodej, vyrobu,
zasobovani nebo samotné fizeni firmy a jeji ekonomiku. Marketing nabizi pomoc
1 v podobé maximalizace zisku. Napomaha také k dosdhnuti prodejnich cilii stanovenych
firmou. Existence marketingu je zadouci pti kazdé Zivotni fazi produktu.

Podstatu marketingu je mozno vnimat nékolika riznymi pohledy. Podle Jany
Bouckové a kol. (2003) 1ze marketing definovat jako proces, v némzZ jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co poptavaji. Obsahem
tohoto procesu je pozndni, dedukce, stimulovdni a v konecné fazi uspokojeni potfeb
zdkaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace!. Philip Kotler marketing
definoval ve své knize ,,Moderni Marketing* jako ,.spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot?

2.2.Produkt

,,Vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, kterd se stdvd predmétem smény
a trhu a je urcena k uspokojovdni lidskych potieb.*3

Za vyrobek neboli produkt mizeme oznacit jakoukoli nabidku zdkaznikovi.
Produkt Ize rozd¢lit na hmotny a nehmotny (sluzby). Zpravidla uspokojuje potiebu ¢i piani
zékaznika. Miroslav Karlicek ve své knize ,,.Zdklady Marketingu uvadi, Ze za produkt
nepovazujeme pouze fyzické zbozi, ale taktéz sluzby, informace, zazitky, myslenky a jejich

kombinace.4

I Bouckova a kol. 2003, s. 9.
2 Kotler 2007, s. 40.

3 Soukalova 2004, s. 5.

4 Karlicek a kol. 2018, s. 154.
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Fyzicky produkt nestoji sdm o sobg, je soucasti vétSiho celku, ktery obsahuje také
design, obal, znacku, zaruku a dodatkové sluzby.

Philip Kotler tuto skute¢nost pojmenoval jako ,.totalni vyrobek*. Totalni vyrobek
neboli komplexni produkt se dle jeho pohledu skladd nejprve ze zakladniho produktu
(jadro vyrobku), kde stoji produkt samotny. Dale se rozsifuje o prvni vrstvu (vlastni
produkt). Zde se nachazi jiz zminovany obal, design ¢i znacka vyrobku . Charakteristika je
zakonCend druhou vrstvou (rozsifeny produkt), kterd obsahuje napt. zaruky, poradenstvi

nebo platebni podminky.5

2.2.1. Zivotni faze produktu

Produkt si v pribéhu své existence miize prochizet hned nékolika stadii nebo
etapami. Tento proces se nazyva ,,zivotni faze produktu®. Bézn¢ se uvadeji 4 faze.

Prvni faze, neboli uvedeni produktu na trh, je nejvice finan¢né narocnd. Nové
zavedeny produkt obvykle nevydélava a investice smétuji zejména do reklamy. V druhé
fazi - rastové fazi - se popularita produktu zvysuje. Rostouci popularita se odrazi i na
paralelné rostoucich vynosech. Hlavnim ukolem v této fazi je dostatecné vyrabét a pomoci
investic do reklam zachovat popularitu vyrobku. Treti faze - faze zralosti - je
charakteristicka tim, Zze rlst se zastavi. Vyse trzeb je stabilizovana. Produkt je v této fazi
nejvice vyzraly. Nasim tkolem je tuto fazi zachovat co nejdéle, jelikoz je nejvice vynosna
a tim padem nejvyhodngjsi. Ctvrtou a posledni fazi je faze upadku. Tato faze mize byt
obvykle zastavuje vyroba a doprodédvaji se zasoby. Tato faze obvykle konéi zdnikem
produktu.6

Podle Kotlera existuje jeSté pata faze cyklu, kterd je uvaddéna v poradi jako prvni,
jedna se o fazi vyvoje produktu. Tato faze je zapocata jiz prvnim napadem o produktu a je
zakoncena jeho uskutecnénim.” Je nutné zminit, Ze produkt nemusi projit kazdou fazi
a taktéz muize v kazdé fazi setrvat po jinou dobu. Proto se obcas setkdvame s nazory, které

ne vzdy plné souhlasi s touto teorii.

5 Kotler 2007, s. 616.
6 Karli¢ek a kol. 2018, s. 161.
7 Kotler 2007, s. 687.
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2.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je procesem ¢i nastrojem, diky kterému miizeme snaze
a efektivnéji vykonavat marketingova fizeni. Umoznuje ndm tak dosahnout maximalni
efektivity ve prospéch firmy.

Za prvniho autora pojmu ,,marketingovy mix* je povazovan profesor na Harvard
Business School v USA Neil H. Borde, ktery zformuloval plvodni koncepci. Kotler
k marketingovému mixu uvadi: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k uprave
nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po

svem produktu. ‘S

2.3.1. Marketingovy mix 5P
,,McCarthy klasifikoval nejriznéjsi marketingové aktivity do ctyr Sirokych kategorii
nastroju marketingového mixu, které oznacil jako 4P makretingu. 9
Obsahuje 4 slozky: produkt (product), cena (price), dostupnost (place), propagace
(promotion). Podle mnohych expertii se do modelu 4P piidava jesté jedno ,,P“ a tim je

slozka ,,people*. Novodobé&;jsi verzi tak nazyvame SP.

Produkt (Product): je hlavnim uspokojenim potieby naseho zédkaznika. Nerozumi
se tim vSak pouze produkt samotny, ale taktéZ jeho obal, design, znacka, image, kvalita
a také dopliikkové sluzby jako napt. zaruka. Produkt firmy by mél nabizet néco, co
konkuren¢ni produkt nenabizi. Porter ve své knize ,Konkurencni vyhoda“ uvadi:
»konkurencni vyhoda vychazi v podstaté z hodnoty, kterou je spolecnost schopna vytvorit
pro sveé zakazniky. Konkurencni vyhoda muze mit vice podob. Bud’ podobu nizsich cen nez
ma konkurence za stejné vyrobky a sluzby, nebo ve formé poskytnuti zvlastnich vyhod, které

Jjsou pro zakaznika hodnotnéjsi nez nizkd cena.*10

8 Kotler 2007, s. 70.
9 Kotler, Keller 2013, s. 55.
10 Porter 1993, s 626.
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Cena (Price): ,,Cena, tedy penéini cdstka za produkt, je jediné , P*“
marketingového mixu, které pro firmu predstavuje vynosy. VSechna ostatni
,, P* marketingového mixu jsou spojena vyhradné s naklady. Spravné stanoveni ceny ma
proto pro firmu existencni vyznam.“11 'V tomto piipad¢ se nejednd pouze o cenu, za kterou
se produkt prodava. Zahrnujeme zde i1 veskeré cenové akce, slevy, ceny pro velkoobchody
a maloobchody a taktéz moznosti tvéru ¢i leasingu.

Spravné stanoveni ceny je klicem k uspéchu. Utvofeni spravné ceny vSak neni
vubec jednoduché. Jedna se o disciplinu, kterd vyzaduje psychologicky vhled. Na prvni
pohled se muze zdat, ze zdkaznik automaticky zakoupi spiSe levnéjsi nez drahy produkt.
Neni tomu tak vzdy. Situaci nam komplikuje skutecnost, kterd je popisovdna jako
»Vebleniv efekt“. Tento efekt je zodpovédny za obrdcenou zéavislost mezi cenou
a poptavkou. Tento efekt 1ze pozorovat u luxusniho zbozi které, diky své vysoké ceng,
pusobi na zdkaznika exkluzivnéji a kvalitn€ji. Naopak levnéjsi produkt mize v ocich

zakaznika vyvolat pocit, ze je mén¢ kvalitni oproti produktu draz§imu.!2

Dostupnost/Misto (Place): I v tomto piipad¢ se nejedna pouze o konkrétni misto,
kde bude produkt nabizen findlnimu zékaznikovi. Mistem myslime veskerou distribuci
naSeho produktu. Je zde feSena otazka jakym zpiisobem dostat produkt ke koncovému
zékaznikovi. V tomto segmentu je obsazena veskera doprava, dostupnost, logistika
a zprostfedkovatelé. Také se zde feSi zda je produkt distribuovdn pomoci kamennych
obchodii ¢i online zpisobem v podobé napt. e-shopu. ,,Vhodné umisténi prodejny nebo
provozovny predstavuje klicovou konkurencni vyhodu. Nedostatecna dostupnost miize byt

naopak v podobnych pripadech likvidacni. “13

Propagace/Komunikace (Promotion): Zabyva se otazkou jak vnést povédomi
o produktu do vefejného prostoru a tudiz k zakaznikim. ,,Marketingova komunikace je

Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce

11 Karlicek a kol. 2018 s. 175.
12 Karliéek a kol. 2018 s. 176.
13 Karlicek a kol. 2018 s. 216.
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napliuji své marketingové cile.*1* Veskeré komunikacni néstroje které tuto skute¢nost
umoznuji jako napf.: direct marketing, event marketing, Public Relations, digital nebo
online marketing, podpora prodeje, event marketing ¢i sponzoring, spadaji pod tento
segment.

Propagace a marketingovd komunikace je nedilnou soucasti uspéchu produktu na
trhu. Je tedy nesmirné dtlezité abychom se pii komunikaci drzeli nasi marketingové
strategie. VyboCeni mlze mit fatdlni nésledky v podobé ztraty diavéry zékaznikli nebo
neefektivni kampané¢ v duasledku Spatného zacileni. ,, Kampan musi dadle odpovidat
stanovenym komunikacnim cilum, at’ uz je jimi zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce,
ovlivneni postoju ke znacce, zvySovani loajality ke znacce, vyzkouseni produktu, nebo treba

bezprostredni zvyseni prodeje. “15

Lidé (People): Poslednim ,,P* jsou lidé neboli people. Zaméstnanci firmy dodévaji
svym produktim, sluzbdm a zdkaznikiim pfidanou hodnotu. Zastupuji zde velmi
podstatnou slozku, kterd piinasi do celého procesu nakupu lidskost, pfirozenost a dobry
pocit. Dtlezity je spravny zptsob jednani se zdkaznikem a ochota s pomoci s jakymkoliv

problémem.

2.3.2. Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je jinym pohledem, neboli také alternativou pro jiz
zminovany marketingovy model 4P. Podle Kotlera, Armstornga a i Roberta Lauterborna je
tteba spiSe nahlizet na marketingovou strategii firmy a jeji problematiku z pohledu
kupujiciho nikoli prodédvajiciho. V této teorii neni model 4P zcela zavrhovan. Teorie pouze
podotyka, Ze je tieba dodrzovat posloupnost, kterd se nejprve zamétfuje na problematiku ze
strany zakaznika (kupujicitho) a az> nasledné€ se snazi teSit potize prodavajici firmy.
., V pripadeé pouziti koncepce 4C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, firma sdéluje svym
zdkaznikum, jak velky uZitek mohou pri vynalozeni urcitych nakladu zakoupenim produktu

firmy ziskat. “16

14 Karlicek. 2016 s. 10.
15 Karlicek a kol. 2018 s. 193.
16 Jakubikova, 2013 s. 192.
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Model 4C obsahuje: zadkaznickou hodnotu (customer value), néklady zdkaznika

(cost), pohodli zdkaznika (convenience) a komunikaci se zédkaznikem (communication).!”

Zakaznickd hodnota (Customer value): ta v modelu 4C nahrazuje Produkt.
Zabyvame se zde uzitnou hodnotou pro zakaznika, ktera vyplyva z rozdilu mezi naklady
a subjektivnim pocitem nebo individualni hodnotou, kterd se odrazi ve spokojenosti pii

vlastnéni a pouzivani produktu.

Naklady zdakaznika (Cost): zde se nezabyvame naklady z pohledu firmy, ale jaké
naklady vzniknou zdkaznikovi pfi pofizovani produktu. ObsaZeny jsou zde veskeré
naklady obsahujici nejen finalni cenu produktu pro zakaznika, ale taktéz naklady na

postovné nebo Casové naklady, které vzniknou napf. pii cesté na prodejnu ¢i vydejni misto.

Pohodli zakaznika (Convenience): pohodli neboli komfort nahrazuje v modelu
4C ,,dostupnost” (place) z modelu 4P. V tomto aspektu marketingové strategie se snazime
doséhnout maximalni pohodli pro zékaznika. Ukolem je odstranit jakoukoli nep¥ijemnost
¢1 prekazku, ktera by ovliviiovala dobry pocit a tim komfort kupujiciho pted nakupem, pti

nakupu i po nakupu.

Komunikace se zikaznikem (Communication): namisto ve 4P uvadéné
propagace se v modelu 4C zabyvame komunikaci se zdkaznikem. Spravna a kvalitni
komunikace se zakaznikem je nesmirn¢ dulezitou slozkou, jelikoz dokdze vybudovat
hluboky vztah zakaznika k firm¢. Zabyvame se zde zjisStovanim potieb zdkaznika. Dulezité

je také poskytovat veskeré informace, které by zakaznik mohl vyzadovat.

17 Kotler, Armstrong 2004, s. 108.
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2.4. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podslozkou marketingového mixu. Pojedndva o souhrnu prvki
a medii, které firma vyuziva ke komunikaci se zdkazniky. Snazi se jim tak od prezentovat
nejzasadngjSich informace, které dokazou vytvofit dlouhodobé a pevné vazby ¢i pozménit
jejich potencionalni nakupni chovani v budoucnosti.

Karlicek ve své knize , zdklady marketingu uvadi, Ze podoba naSeho
komunika¢niho mixu se odviji od nasich cilli, kterych jako firma ¢i organizace chceme
dosahnout. Jestli je nasim cilem hlavné posilit image naSi znacky, je pak idealni se zaméfit
na ruzné eventy, sponzorovani, vetfejnou komunikaci nebo také na digitalni kampan.
Naopak pokud je nasim hlavnim cilem navySeni okamzitého prodeje, zaméfime se spise na
direct marketing a na podptrné aktivity, které pfispivaji ke zvySovani online prodeji.!8

Je tfeba se také zam¢éfit na komunikacni kandly na kterych svou kampail hodlame
zrealizovat. Priklad: Jestli jsou nasi cilovou skupinou spise lidé v dichodovém véeku, je
rozumngéjsi a efektivnéjsi vyuziti reklamy napiiklad v novinovém tisku, radiovém rozhlasu
¢1 ve vetejnopravnich televizich. Kampané cilené na mladsi cilovou skupinu - teenagery, je
vhodné¢jsi komunikovat napf. v online prostorech, na riznych venkovnich akcich,
koncertech, v kin¢€ nebo pfimo product placementem ve filmu.

Ke spravnému cileni a pfi vytvafeni strategie nam casto pomahaji tzv.
marketingové vyzkumy. Tyto vyzkumy jsou Casto provadény profesiondlnimi agenturami.
Z jejich strany zde probihd kompletni analyza trhu a naslednd doporuceni firmé pro

maximalni efektivitu kampang.

18 Karlicek a kol. 2018 s. 209.
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2.4.1.Reklama

Reklama je soucasti a nastrojem marketingového mixu. Jedné se o jednu z mnoha
moznosti propagace. S jeji pomoci jsou piendseny podstatné informace o produktu, sluzbg,
znace ¢i myslence potencionalnim zdkaznikiim. Cilem reklamy byva vétSinou navySeni
prodeje a popularity. ,,Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového
komunikacniho mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu
s cilem informovat, presvedcit nebo pripomenout.“!® Definice reklamy podle zdkonu
¢. 40/1995 Sb. § 1 (2) je: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “

Reklama muze byt vytvofena samotnou firmou, ale ¢astéji byva vytvofena pro
firmu reklamni agenturou na zakazku. Pro propagaci vyrobku vyuzivame riizné typy médii.
VétsSinou se jedna o radiové vysilani, OOH (out of home) neboli venkovni reklamu,
televizni vysilani, tisk, reklamu v online prostoru nebo také product placement. ,, Vyber
reklamniho média zavisi na tom, kteri zakaznici maji byt osloveni, prostrednictvim jakych

typu médii, kterymi prostiedky a v jakych casech. “20

2.4.1.1. Formy reklamy
Venkovni reklama/OOH (out of home):

Vyhody: Nejvétsi sila venkovni reklamy spocivd v jejim potencidlu zasdhnout
obrovskou masu lidi. Nelze ji také ,,vypnout™ jako v piipadé¢ vSech ostatnich médii.
Reklama je neustale pfitomna a zasahuje velké mnozZstvi lidi at’ uZ v podobé& billboardd,
bannert nebo city light. Regionalni pokryti zde bude ze vSech médii nejptesnéjsi. Existuje
zde moznost presného umisténi reklam napt. blizko prodejen, smérové ukazatele apod.
Venkovni reklama velmi Casto prezentuje sama sebe v poutavé formé. Jeji zasazeni do
redlného svéta dava prostor predstavivosti a kreativité se kterou se v mnohych ptipadech

setkavame. Perfektnim piikladem je tramvajova zastavka I.P Pavlova v Praze. Zde se

19 Jakubikova, 2013 s. 311.
20 Jakubikova, 2013 s. 311.
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spole¢nost Mentos rozhodla, ze ze zastavky udélad davkovac a kazdé 2 minuty zde vypadne
baleni zvykacek Mentos. Z osobni zkuSenosti miizu vypovédéet, ze zadné baleni nepiipadlo

vnive¢ a pokazdé si naslo svého stravnika.

7 8h . & 0@

Obrazek ¢. 1 Mentos I.P pavlova Zdroj: bohynekuchyne.cz (online).

Nevyhody: U venkovni reklamy je velmi neefektivni komunikovéni jakychkoli
detailti ohledn¢é produktu ¢i sluzby. Pokud se jedna naptiklad o billboard na dalnici, fidi¢
ma velmi kratkou dobu na pfeCteni. Z tohoto divodu zde nejlépe funguji kratké slovni
hesla, claimy a obrovské fotografie produkti ¢i loga firem. Usp&snost venkovni reklamy je
téméef nemefitelnd. S ohledem na to, Ze venkovni reklama je pomérné nakladnou variantou,
se zde vyskytuje jest¢ moznost poskozeni at’ uz v podob€ vandalismu nebo také
neptiznivych podminek pocasi. V roce 2017 doslo k vyraznému omezeni reklamnich
billboardii okolo dalnic a silnic. V ptipad¢ silnice nesmi billboard stat blize jak 50 metrt
od komunikace a na dalnici 250 metrti. Bylo tak rozhodnuto na zéklad¢ bezpecnosti,

jelikoz poutavé reklamni sdéleni mély tendence fidice rozptylovat.

Reklama v tisku:

Vyhody: Hlavni vyhodou, kterd doprovazi reklamu v tisku, bude ur¢it¢ moznost
detailni popisu produktu ¢ sluzby, kterou propagujeme. Ctena¥ ma totiz neomezenou dobu,
kterou miZe vyuzit na pfecteni reklamy oproti venkovni reklamé (OOH). Je zde moZnost
perfektniho cileni v podobé regionalniho tisku ¢i tisku ur¢eného pro specifickou skupinu

lidi (mdédni magaziny, Casopisy zaméiené na konkrétni hobby). Reklama v tisku byva
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oznacovana jako jedna z nejdivéryhodnéjsich podle vyzkumu Ad Trust Survey.2! Fyzicka
reklama nabizi velky prostor ke kreativité. K reklame do tisku lze ptidat napt. fyzicky
vzorek produktu.

Nevyhody: Nejvétsi nevyhoda tiskové reklamy je zcela urcité pokles popularity
a Ctenosti tisténych médii. Vyhoda tisku mtze byti také nevyhodou jelikoz ¢tenaf je v rezii
svého Casu a tudiz rozhoduje jakou dobu nad reklamnim sdélenim stravi. Existuje zde také
moznost piehlédnuti reklamy v tisku, jelikoz ne kazdy si reklamy vSimne potazmo si ji

piecte.

Televizni reklama:

Vyhody: Diky moznosti vyuziti audiovizualni slozky jsou televizni spoty velmi
dobfe zapamatovatelné. Televizni spoty nabizeji moznost ukazat vyrobek detailné
a predstavit jeho uzitky. Vyhodou je také celoplo$né pokryti, které televizni programy
nabizeji. Sila zde spoc¢iva také v moZnosti lepsiho cileni podle typu televizniho programu.
Za zminku stoji 1 velmi dobra moznost detailnich vyzkumii a métitelné vysledky.

Nevyhody: Oproti ostatnim typtim reklam je velkou nevyhodou vysoka cena, ktera
je v televiznim prostoru nevyhnutelnd. Nelze zde vyuzit ptesného cileni na tizkou cilovou
skupinu. Nevyhodou je i omezeni kreativniho pfistupu, ktery je v tomto piipadé¢ omezen na

video tvorbu.

Online reklama:

Vyhody: Online reklama nabizi pravdépodobné nejlepsi cileni na zajmové skupiny.
Navstévnik internetového prostoru, ktery je online reklamé vystaven, zde ma moZznost
s reklamou interagovat a pouhym jednim kliknutim navstivit naptiklad stranky prodejce.
Reklama v online prostoru vyZaduje nizsi ndklady nez ostatni dostupna média.

Nevyhody: Reklama v online prostoru je vétSinou velmi nevérohodna a lidé ji
nevénuji moc velkou pozornost. Obrovské mnozstvi reklamnich sdéleni se kterym se
v online prostoru setkavame vyvolava pocity presycenosti. Tato skutecnost byla taktéz

vysledkem vyzkumu Ad Trust Survey od Svétové asociace novin a vydavateli

21 MediaGuru 2020: Tisk je vaimany jako diivéryhodné médium pro reklamu, online.

19



zpravodajstvi.22 Pfi kazdodennim pouzivani si vétSina uzivateli téméf zvykla internetové

reklamy piehlizet nebo preskakovat.

Rozhlasova/Radiova reklama:

Vyhody: Mezi vyhody rozhlasové reklamy patii bezpochyby skvéla moznost
regionalniho zacileni. S touto skutecnosti koreluje i zacileni na specifické cilové skupiny
tak produk¢ni naklady. Reklamni spoty nebyvaji vétSinou posluchaci preskakovany diky
jejich kratkému trvani.

Nevyhody: Velkou nevyhodou zde byva zapamatovatelnost, ktera je oproti napft.
televiznim spotim velmi nizka. Délka raddiového spotu je taktéZ omezena na pomérné
kratkou dobu, kterd vétSinou byva 30 sekund. Omezeni sdéleni pouze na audio stranku

v

vystavuje mantinely a tak je moznost kreativity omezeng;jsi.

2.4.2. Event Marketing

Event marketing je formou marketingu, kterd je bézné popisovana jako akce na
vetejnosti nebo zdzitek spojeny s firmou ¢i produktem. Diky event marketingu mizeme
produkt ¢i sluzbu piedstavit lidem na vlastni o€i, a tak zvySit moznost blizsiho spojeni
zékaznika se znackou. Velkou roli zde obsazuje moZnost zdkaznikovi pfedat osobni
zkuSenost. Jedna se napiiklad o konference, vystavy, informativni udalosti nebo také
propojeni znacky s jiz probihajicim udalosti. ,, Uddlost neboli event md u dané cilové
skupiny vyvolat pozitivni emoce a ndsledné se projevit na pozitivnim vnimani znacky ci
posileni loajality ke znacce. Vhodné zvoleny event miuzZe rovnez posilovat asociace

znacky. “23

22 MediaGuru 2020: Tisk je vaimany jako ditvéryhodné médium pro reklamu, online.

23 Karli¢ek a kol. 2018 s. 204.
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2.4.3. Buzzmarketing
Pojmem buzzmarketing se rozumi forma marketingu, ktera spociva ve vzbuzeni
rozruchu. Medialni slovnik na zpravodajském webu MediaGuru.cz definuje buzzmarketing
takto: ,, Buzzmarketing je marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu
(buzzu) okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Jeho cilem je poskytnout skvélé
téma pro diskuzi mezi lidmi (world of mouth marketing) a v médiich. Za soucdst
buzzmarketingu lze oznacit i viralni marketing. “?* Podobnost s virdlnim marketingem

spociva ve skutecnosti, ze se reklama rozsifuje samovolné mezi lidmi jako virus.

2.4.4. Guerrila Marketing

Guerrila marketing neboli Guerillovy marketing je dals$i formou marketingu, ktera
vyuziva efektu Soku a kontroverze. Byva oznacovan jako podlozka buzzmarketingu, taktéz
vyuziva psychologickych manévra k dosazeni nejlepsiho vysledku v podobé pozornosti.
Tato forma marketingu byva jednou z nejkreativnéjSich. Jednd se o levnou formu
propagace, tudiz byvd vyuzivana menSimi firmami, které si mohou dovolit byt
kontroverzni. ,, Nékdy byva guerilla marketing oznacovan za marketing utocny, jelikoz
nekdy vyuziva agresivni kampané. Jeho taktika spociva ve trech krocich: uderit necekané,

zamérit se na presné vytipované cile, ihned se stahnout zpét. ‘25

2.4.5. Direct Marketing

Direct neboli pfimy marketing je dal§i metodou marketingové komunikace. Jak uz
je podle nazvu ziejmé, metoda zde vyuziva piimého osloveni adresata at’ uz ve formé
telefonické, emailové nebo osobni. Ve 21. stoleti, kde téméf vSichni vyuzivame internet, se
pfimé oslovovani piesunulo hlavné do online prostoru. Je to pravdépodobné nejjednodussi
forma piimého marketingu. Pod direct marketing taktéz spada naptiklad teleshopping, kde
je potfebna reakce adresata, v tomto ptipadé ,,zavolejte ihned a dostanete dodate¢nou
slevu®. Karlicek ve své knize Marketingova komunikace definuje direct marketing takto:
,, Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umozinuje

1) presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby

24 MediaGuru - Media slovnik, online.

25 MediaGuru - Media slovnik, online.
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a charakteristiky jedincu ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce danych
jedincu. Oproti reklame, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing

zameéruje na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. “26

2.4.6. Public Relations

Public Relations neboli PR pojednava o vztazich s vetfejnosti. Jedna se o soubory
nastroji a technik, které umoziuji firm€ nebo spoleCnosti zachovat kladné vztahy
s vefejnosti. Zkouma sociologické déni ve spole¢nosti a snazi se tak co nejvice pfizpusobit.
Za pomoci komunikace dava prostor ke zlepSeni reputace a image firmy. Public Relations
je dlouhodoby a nepftetrzity proces, ktery splituje cile, jez jsme si jako firma stanovili. To
znamena, Ze koreluje s nami zvolenou marketingovou strategii.

Definice pfijata roku 1978 institutem vztaha s vetejnosti (IPR) zni: ,, PR cinnost je
zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni
a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. . Ceska republika disponuje taktéZ asociaci
sdruzujici experty na toto téma. Vznikla roku 1995 pod nazvem APRA (Asociace Public
Relations Agentur). “Prostrednictvim PR firma ¢i jina instituce cilene a dlouhodobé
prezentuje své zamery. Informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat dobrému
jménu organizace. PR dokaze efektivné informovat o novych produktovych kategoriich
a zpuisobech jejich uziti. DokaZou rovnéz zvySovat poveést znacky (brand reputation) a

chranit ji v pripadech jejiho ohrozeni.?’

2.5.Skryta reklama

., Reklama, u niz je obtizné urcit, zda se jedna o reklamu. Neni totiz jako reklama
oznacena. Skryta reklama je dle zdkona o reklamé zakdzdana. Na rozdil od product
placementu, ktery je uz v ceskych médiich legadlni. “?8 'V minulosti byl product placement
mylné oznaCovan za skrytou reklamu. Nase pravni upravy vSak znemoziuji product
placementu stat se skrytou reklamou, jelikoZ je povinnosti tviircli uvést partnery na zacatku

svého dila.

26 Karlicek. 2016 s. 73.
27 Karlicek. 2016 s. 119.

28 MediaGuru - Media slovnik, online.
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2.6. Product placement

Product placement, ktery lze taktéz ptelozit jako ,,umisténi produktu® je forma
reklamy, ktera vyuziva audiovizualnich dé€l ¢i knih k propagaci svého produktu nebo
sluzby. Jana Piikrylova ve své knize Moderni marketingova komunikace definuje product
placement takto: ,, Product placement definujeme jako pouziti realného znackového
vyrobku nebo sluzby zpravidla primo v audiovizualnim dile (film, televizni porady, serialy
a pocitacove hry), v zivem vysilani ¢i predstaveni nebo knihdch, které samy o sobé nemaji
reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. 29

K propagaci zpravidla dochazi pfimo v samotném dé&ji dila. Nemusi se jednat pouze
o d§ v dile filmovém ¢i seridlovém. Dilem rozumime i televizni potady, knihy
a pocitatové hry. Zde miiZzeme vytycit dva typy product placementu. Rozdélujeme jej na
aktivni a pasivni product placement. Aktivni product placement pozname tak, ze se v dile
o produktu ¢i sluzbé aktivné hovoti. Scénarista zahrnuje produkt do scénare a necha s nim
postavy v dile interagovat. MliZeme se setkat i s pfipady, kdy se propagovany produkt
stava hlavni slozkou vypravéného déje. Druhym typem je tedy pasivni product placement.
V tomto piipadé produkt nebo sluzba slouzi spiSe jako dekorativni pfedmét. Nenasilnou
cestou se zde poukazuje na existenci produktu. Napf. hlavni hrdina pouzivéa pocita¢ urcité
znacky nebo pije konkrétni znacku whiskey.

Product placement poskytuje moznost poukézat na to, jak 1ze pouzit urcity produkt
v redlném zivoté. Vyhnuti se product placementu pfi sledovani audiovizudlniho dila je
témef nemozné, coz pridava na divodech k pouziti této metody. Jedna se taky o obvykle
malo kritizovanou formu propagace Sirokou vefejnosti na rozdil od napft. televiznich ¢i
radiovych spotl. Pokud se product placement vyuzije nesprdvnym zptisobem, muize byt
jeho vyuziti naopak kontraproduktivni a dokdze firmé& spiSe uSkodit. Nésilné umisténi
produktu do dila mtZe ptlsobit levné a nedivéryhodné. Mize také divaky vyruSovat pii
sledovani dé&je, coz netvoii spravny obraz jak pro firmu, jejiz produkt je propagovan, tak
pro film. ,, Znacka musi byt videt, ale zaroven nesmi vystupovat z déje zpiisobem, ktery by

divaky pri sledovani dila rusil. “30

29 Prikrylova. 2019 s. 47.
30 Karlicek. 2016 s. 60.

23



2.6.1. Pravni oSetieni product placementu

Product placement je v Ceské republice uznavan jako legalni forma propagace
a reklamy od cervna roku 2010. V tomto roce vstoupil v ucinnost zakon ¢. 132/2010 Sb.
o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani. Hlavni podminkou je, Ze partnefi musi
byt pokazdé uvadény na zacatku i na konci dila, ve kterém propagace probiha. Product
placement neni souéasti skryté reklamy, ta je v Ceské republice ilegalni od roku 2015.
Cesky zakon o reklamé zakazuje vyuZiti product placementu v détskych potadech. Jako
v obecné reklamé je zde samoziejmé nepovoleno propagovat jakékoli tabdkové vyrobky
nebo také Iéky. Zakon taktéz zakazuje aby product placement doslovné vyzyval k nakupu
produktu nebo sluzby. Vsechna vySe uvedend omezeni neplati v ptipadé, ze autor dila se
samovoln€ rozhodne produkt ve filmu ukdzat aniz by byl osloven firmou nebo jinym
zadavatelem. V tomto pfipad¢ autor nedostavéd zadnou finan¢ni podporu od firmy jejiz

produkt je v dile vyobrazovan.

2.6.2. Historie product placementu

Historie product placementu saha az do nejzazSich pocatkli kinematografie,
k samotnym otcim filmu - bratrim Lumiérim. Bratfi Lumiérové se vénovali hlavné
dokumentarnim filmim, a z velké ¢asti zachycovali pouze obycejné déni vSedniho Zivota
jako napftiklad dé€lniky vychazejici z tovarny nebo piijezd vlaku do stanice. I pies tuto
skute¢nost se d4 za jedno z prvnich uvedeni produktu do snimku povazovat mydlo
Sunlight ve snimku ,,Washing Day in Switzerland* z roku 1896. Jedna se o 40 sekundovy
zéabér zachycujici Zeny perouci pradlo s pomoci mydla Sunlight.

Jelikoz Washing day in Switzerland nelze povazovat za plnohodnotny
kinematograficky snimek, musime se pfesunout o necelych 30 let do budoucnosti. Jako
jeden z nejrangjSich product placementl se tedy oficialné uvadi zobrazeni znacky ,, Red
Crown Gasoline” ve snimku Fatty v gardzi neboli ,,The Garage* (1920). Jednalo se
o némou americkou komedii, kterou reziroval Roscoe Arbuckle. Ten si ve snimku zahral
hlavni roli po boku Bustera Keatona. Tehdy bylo vyobrazeni znacky povazovano za velmi

kontroverzni a bylo velmi kritizovano v tisku.3!

31 Maher 2016, online.
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Obrazek ¢. 2 Red Crown gasoline - Fatty v Garazi (1920) Zdroj: IMdB, online.

Za zminku stoji taktéZ prvni film obsahujici product placement, ktery byl
nominovan a ziskal také zcela prvniho Oscara za nejlepsi snimek. Jednalo se o valecné
drama s nazvem ,,The Wings® (1927) od reziséra William A. Wellmana. Ve filmu se
objevuje produkt od firmy Hershey's a to konkrétné jejich tabulkova Cokolada. Poprvé je
zde zfejmé, ze firma za umisténi produktu do filmu zaplatila, jelikoz je zcela
nepravdépodobné, aby takto detailni zabér na znacku cokolady byl umélecky zamér.
Cokolada se objevi ve filmu pii scéné, kdy se mladi piloti pfipravuji na tréninkovy let.
Mlady pilot si v této scéné v§imne Saly patiici zesnulému pilotovi, jez se objevil na zacatku
filmu s cokolddou v ruce. Tuto $alu pilot uschovava do truhly, ale pfedtim musi odstranit

piihodné lezici cokoladu od firmy Hershey’s, ktera na Sale jesté po zesnulém pilotovi lezi.

"Wings” (1927)
Hershey’s Chocolate

Obrazek ¢. 3 Hershey's Chocolate - The Wings (1927) zdroj: youtube.com, online.
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2.6.3. Svétové priklady product placementu

Nebyvalo tomu tak vzdy, ale v dneSni dobé Ize najit product placement témér
v kazdém filmu, seridlu ¢i pocitacové hie. Kinematografie je kazdym rokem ¢im dal vice
populdrni a neni tak divu, Ze toto masové médium vyuzivaji firmy ve svij prospéch. Pii
takovém mnozstvi je vSak t€zké odvést svou praci vzdy sprdvnym zpisobem, a tak se
objevuji jak velmi uspés$né, tak pro firmu zcela devastujici pfipady umisténi produkti do
autorskych dél. Moznosti ,,jak* je také nepfeberné mnozstvi, at’ uz se jedna o pasivni ¢i
aktivni formu. Uvedeme si zde svétové ukazkové piiklady jak spravné, tak nespravné
vyuzitého product placementu.
product placementu musim uvést film - Trosecnik (2000). Ve filmu se objevuje umisténi
produktu velmi vyrazné hned dvakrat. Jedna se o product placement kuryrni a logistické
firmy FedEx a sportovni znacky Wilson. Firma FedEx se objevuje ve filmu velmi casto
a prakticky ji nelze ptehlédnout. Hlavni postava je zaméstnancem firmy FedEx, ve
firemnim letadle taktéz ztroskotd na ostrové. Pro pieziti na ostrové mu pomahaji obsahy
balicku poslané firmou FedEx. V jednom z balicki se také nachazel volejbalovy mi¢ od

znacky Wilson. Tento mi¢ slouzi hlavnimu protagonistovi jako ptitel jménem Wilson po

témeér celé trvani snimku.

Exio e 11y |48 - Z \‘i\

Obrazek ¢. 4 a 5 FedEx, Wilson - Trosecnik (2000) zdroj: IMdB - Castaway, online.

Firma Wilson samoziejmé vyuzila situace a vydala kolekci volejbalovych mict
s ikonickym namalovanym obli¢ejem Wilsona z filmu. Nastdvad zde zajimava situace,
jelikoz vyobrazeni firmy FedEx ve filmu je vefejnosti vhimano pomérné negativné. Firmy

FedEx je ve snimku opravdu pichrSel a mize misty pusobit rusivé. Naopak kreativni
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umisténi znacky Wilson je vniméano velmi pozitivné. Produkt se ve filmu stava jednou
z postav a jedna se o objektivné vkusné a kvalitni umisténi produktu.

Lego piibéh: Product placement ndm nemusi byt pfedstaven pouze ve hranych
filmech. Existuji velmi népadité a taktéz Gispésné pojeti, které¢ se objevily v animovanych
filmech. Perfektnim ptikladem je znamy snimek studia Warner Bros - Lego pribeh (2014).
Jedna se o unikétni formu product placementu. Divod je ziejmy jiz ze samotného nazvu
filmu. Cely snimek se odehravd ve svété kompletné sestaveného ze znamych kostek
stavebnice Lego. Hlavni hrdinové jsou klasickymi postavickami z dostupnych stavebnic
vyprodukovalo. A¢ velmi moudré potekadlo pravi ,,v§eho moc Skodi* v tomto piipadé je
bohuzel neuplatitelné. Snimek se shledal s obrovskym uspéchem a pomérné ptiznivymi
recenzemi jak od kritiki, tak od divakl. Z dostupnych informaci poskytnutych od firmy
Lego, taktéz film ovlivnil pozitivné prodeje Lego stavebnic, které stouply v roce 2014

0 14% a v roce 2015 o neskutecnych 25%.32

Obrazek ¢. 6 Lego - Lego pribeh (2014) zdroj: IMdB - Lego movie, online.

DalSimi velmi zndmym piikladem product placementu ve svétovych filmech je
zcela urcité firma Nike ve snimku - Navrat do budoucnosti (1985). Firma Nike pro snimek
navrhla specifickou futuristickou obuv, ktera byla pozdéji doopravdy vydana pro
vetejnost. Tento par tenisek se pozdéji stal jednim z nejvzacnéjSich a nejlimitovanéjsich,
ktery firma Nike vyprodukovala. Dal§im velmi zndmym pfikladem je zminka firmy
McDonald v kultovnim snimku - Pulp Fiction (1994) od legendarniho reziséra Quentina

Tarantina. Zajimavé na tomto umisténi produktu je, Ze se zde neobjevi v podob¢ loga, ale

32 Medium 2017, online.
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je pouze zminén ve velmi zndmém a bizarnim dialogu hlavnich postav. Postavy zde mluvi
o francouzském McDonaldu, ktery pouziva odlisné nazvy pro své americké burgery.
Burnout Paradise: Jak bylo jiz vySe zminovano, product placement se nemusi
objevovat pouze ve filmovém ¢i seridlovém svété. Jako piiklad product placementu
z herniho prostfedi mizeme uvést napiiklad herni pocin studii Criterion Games
a Electrionic Arts - Burnout Paradise (2008). Hracim ze specifickych americkych statl se
zacal ve hie 6. fijna objevovat specificky billboard se zndmym obli¢ejem. Na virtudlnim
billboardu byla totiz zrealizovana kampan tehdy volebniho kandidata na prezidenta

Baracka Obamy.

B EARLY

HAS BEGUN

VOTEFORC

HANGE.COM

Obrazek ¢.7 Barack Obama - Burnout Paradise (2008) zdroj: Wired, online.

Jednalo se o specifickou formu product placementu, kterd se od té doby nikde
neobjevila. Pfijmout politickou kampan do svého dila vyzaduje davku odvahy, jelikoz
moznost poskozeni znacky pfi takto politicky nazorové diverzité je markantni. Navzdory

zna¢nému nebezpeci se konkrétné tento titul obesel bez ujmy.

2.6.4. Tuzemské priklady product placementu
Ackoli je obecné product placement vniméan jako méné nasilnd a pro Sirokou
vefejnost pfijatelna forma reklamy, setkavame se v Ceské republice ¢asto i s opaénym,
negativnim efektem na cilové publikum. ,, Néktere ceské ci slovenské filmy vyuzZivaji
product placement nasilne a kiiklave. V takovych pripadech miize byt efekt product
placementu dokonce i kontraproduktivni.33 Vzhledem k tomu, Ze product placement lze

jako legalni formu propagace pouzit v Ceské republice az od roku 2010, nemame tak

33 Karlicek. 2016 s. 60.
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hojnou historii jako jiné staty. OvSem i pted rokem 2010 se objevovaly urCité formy
umisténi produktu, pouze vSak v neoficialni formé.

Raft’aci: Jednim z takovych ptipadi tuzemského product placementu muze byt
film od reziséra Karla Janaka - Raftdci (2006). V tomto ptipadé se zde setkdvame s velmi
nepfijemnou realitou, kterd mitize postihnout jak film, tak firmu, pfi Spatném pouziti
product placementu. Propagace a reklama je zde tak zieteln¢ a absolutné bez studu podana,
ze nad touto skuteCnosti zlstadva rozum stat. Film sponzorovalo hned nékolik partnert.
Mezi nejvyrazng€jsi patii zcela urcité Sprite, Evropa 2 nebo Seznam. Propagace limonady
Sprite je ziejma hned na zacatku filmu. Otec malého Honzika sdéluje své matce instrukce
na hlidani pravé malého Honzika. Instrukce znéji nasledovné: ,, Prasky na uklidnéni mu
das rano do Spritu, ten miluje. Je po ném celej den jako beranek.” Reklama je tedy ve
filmu spojovéana hlavné s malym Hoznikem. Objevi se v podobné formé ve snimku hned
n¢kolikrat. Jeden z dalSich dialogl postav zni: ,, PFimichej mu to do Spritu, ten neplive.
Spojeni tajného ptimichavani praski na uklidnéni do oblibeného népoje ditéte, urcité neni
Stastnym spojenim pro firmu Coca Cola, kterd Sprite vlastni. Dalsim divodem pro¢ je
reklama na Sprite ve filmu vnimana negativné, je zcela urcit¢ jeho neustdle zminovani
v dialozich a zdbéry vytvofené pouze pro PET lahev samotnou. Evropa 2 byla hlavnim
partnerem filmu a objevuje se zde az ve findlnim aktu filmu na hasi¢ském balu. Logo
Evropy 2 je zde vidét konstantn¢ po dobu po sob¢ jdoucich 3 minut. Objevuje se hlavné

v pozadi nebo také v podobé¢ banneru za hlavnim diskzokejem.

Obrazek ¢. 8 Evropa 2 - Raftaci (2006) zdroj: film Raftaci
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Poslednim a pravdépodobné nejhtlife provedenym piikladem product placementu ve
filmu Raftaci je predstaveni psa - Seznama. Pes je ve filmu ptedstaven takto: ,, Nazdar
Sezname, ty vole. To je Seznam - vyhledavac. Vsechno najde hele. Kde je babicka?
Hledej!* Pes jménem seznam je samoziejmeé stejné rasy jako ikonicky pes objevujici se na
hlavni domovské strance Seznam.cz. Jednd se o reklamu obsazenou jak v dé&ji, tak

v dialogu a je to jedna z nejhtife ptijimanych propagaci v celém filmu.

Obrazek ¢. 9 Pes Seznam- Raftaci (2006) zdroj: film Raftaci

Film se stava odstraSujicim ptipadem, jelikoz ¢as v ném straveny reklamou je podle
vyzkumu blogera Karla Kiliana neuvétitelnych 9 minut. Coz pti celkové stopazi 104 minut
odpovida témét 9% z celého filmu. Ve filmu se celkové objevi 105 reklamnich zabérii
a zjisténa pramérna délka mezi dvéma reklamnimi zabéry je 51 vtetin.34

Ctyflistek ve sluzbach krile: Ani u nas neni vyjimkou product placement
v animovanych filmech. Problém mulzZe nastat v zasazeni produktli z redlného Zivota do
animovaného kresleného svéta. S touto obtizi se setkal film reZiséra Michala Zabky
nesouci nazev Ctyilistek ve sluzbach krdale (2013). Reklama se zde objevuje jak uz
v pasivni, tak i aktivni podob¢. VétSinou byva pravidlem, ze pasivni reklama je méné
napadnd, nez aktivni. Jak uz ale bylo zminovano vySe, v animovaném filmu se to stava
opravdu obtiZnou disciplinou. Za pasivni umisténi produktu v tomto snimku mizeme uvest
vyobrazeni firem jako jsou napiiklad: Robby Bubble, Hm Studio , Ceska Posta, nebo také

Chupa-Chups. Détska limonada napodobujici Sumivé vino - Robby Bubble se zde velmi

34 Blog ZaRohem.cz - Karel Kilian 2006, online.
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napadné objevuje pii otevieni lednice jednou z hlavnich postav. Hm studio zde pro zménu
ma reklamu v televizi, kterd je béhem filmu postavami sledovana. V neposledni fad¢ se zde

objevi postatka nesouci doporuceny dopis, ktera méa logo Ceské posty jak na &epici, tak na

uniform¢. Ceska posta se objevuje 1 na ndmesti mésta, ve kterém se d¢j odehrava.

Obrazek ¢. 10, 11, 12 Robby Bubble, Ceskd Posta a Hm Studio - (ftyﬂz’stek ve sluzbach
krdle (2013) zdroj: film Ctyrlistek ve sluzbdach krdle

Aktivni slozka product placementu se taktéz ve filmu objevuje a jedna se o Sokujici
umisténi vedlejs$i postavy ,Pribinacka®. Tato postava samoziejmé reprezentuje firmu
Pribina a jeji smetanovy dezert Pribinacek. Jako v ptipadé psa ,,Seznama* zde tvlrci opét
zatadili reklamu pfimo do scénéfe a vytvofili na jejim zaklad€ celou postavu. Pribinacek se
na zacatku filmu, kdy pfiveze hlavnim hrdinim zisobu smetanové pochoutky. Aby si
tvtrci byli vSak opravdu jisti, Ze nikdo reklamu neptehlédl, zakomponuji jeste¢ do snimku

zcela nepodstatnou scénu, kdy jsou tyto dezerty umistovany do lednicky.

Obrazek ¢. 13, 14 Pribindacek - Ctyrlistek ve sluzbdach krdle (2013) zdroj: film Ctyrlistek ve

sluzbach krale
Snimek se neshledal s dobrym ohlasem od filmovych kritikli zeyména za piehrSel

reklamnich sdé€leni, kterd viceméné pftibiji hiebik na rakev, uz tak nepodafenému filmu.
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3. Prakticka Cast

3.1. Vyzkumna metodika

Praktickd c¢ast bakalaiské prace se zabyva odpovédmi respondentli na otazky
polozené v mnou vytvofeném kvantitativnim dotazniku a nasledné analyzy téchto
odpovédi s pomoci jiz vzniklych studii a postiehti z praxe. Dotaznik byl vytvofeny
takovym zptisobem, aby co nejlépe dokazal vystihnout problematiku vyuzivani product
placementu v Ceské republice a jeho ptipadné nedostacujici efektivnosti.

Dotaznik zodpovédé€lo 104 respondenti. VSechny respondenty jsem se snazil ziskat
na rozmanitych mistech pro dosazeni vétsi diverzity mezi respondenty. Respondenty jsem
oslovoval pomoci emailovych adres, osobné, ale hlavné pomoci Facebooku
a Facebookovych skupin, kde nebylo tézké zasahnout vSechny vékové kategorie. Mou
snahou bylo =ziskat co nejvice reprezentativni vzorek navzdory mym omezenym
moznostem. Rozeslani dotazniku a nasledné odpovidani respondentli na otazky probihalo
od 20. biezna a trvalo do 5. dubna. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms. Google
Forms jsem vyuzil z divodu snadného rozdélovani respondentl dle odpovédi a nasledné
moznosti prevést veskeré odpoveédi do odborné tabulky a ziskat podrobnéjsi vysledky.

V dotazniku se nachazi celkem 32 otazek. Tyto otazky jsou vSak clenéné dle
odpovédi respondentt a tak se téméf zadny respondent nedostal ke kazdé z otazek. Nejprve
respondenty v dotazniku s nazvem ,,Cesky film a product placement” pfivitdm uvodem.
V uvodu se nejprve predstavim, vysvétlim zde také kde budou odpovédi respondentil
vyuzity a o ¢em né€kolik nasledujicich dotazi bude. ,, Dobry den, mé jméno je Matyas
Bulin. Tento dotaznik je soucdsti mé bakalarske prace. Otazky jsou zamérené prevazné na
Ceskou audiovizudlni tvorbu se zamérenim na kinematografii a na umistovani produktu
v téchto dilech. Dekuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji Vam hezky zbytek dne. “

Dotaznik nejprve zjiStuje obecné znalosti a postoje vici product placementu.
Postupné otevird moznosti podrobngjsiho zkoumani v podobé otevienych odpovédi.
Soucasti posledni ¢asti dotazniku jsou dotazy smérované ke tiem filmim mnou detailnéji
probranych v teoretické Casti této bakalaiské prace. Jednd se o rodinnou komedii Raftaci
(2006) od reziséra Karla Janaka a animovany snimek Ctyilistek ve sluzbdch krdle (2013)

natoceny Michalem Zabkou. Jako zahrani¢niho zastupce na porovnani s Ceskymi snimky
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jsem zde zvolil film Trosecnik (2000) od reziséra Roberta Zemeckise, s Tomem Hanksem
v hlavni roli, ktery jsem taktéz v teoretické ¢asti podrobnéji rozebiral. Filmy byly zvolené
zamérng, jelikoz vSechny obsahuji nadmérné mnozstvi velmi viditelného product
placementu. Zahrani¢ni film zde slouZzi jako kontrast viici ¢eskym snimkiim.

Cilem dotazovéni je ziskat obecny ptfehled o informovanosti v oblasti product
placement. Také je cilem zjistit spokojenost a vztah respondentd k product placementu.
Pomoci specifickych otazek se v dotazniku chci také dozveédét, jestli je umisténi produktu
v dilech vnimano a rozpoznavano patiicnym zpusobem. Odpovédi ziskané v sekci
filmovych ptikladd ndm dopomohou vytvofit obecny profil filmového divaka, co ho rusi
pii filmu a co ho naopak miize potésit. Tato profilace nésledné¢ pomiize pti vyhodnocovani
a doporuceni metod pro budouci efektivngjsi uzivani product placementu v Ceském filmu

a kinematografické praci obecné.

3.2. Analyza odpovédi respondentii v 1. ¢asti dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku se zamétovala na obecné otazky ohledné umisténi produktu
v audiovizualni tvorb&. Dotazy zjiStovaly povédomi o product placementu a nasledny
vztah k nému. Soucasti byli i oteviené odpovédi, ve kterych byli zminovany konkrétni

ptiklady.
3.2.1. Otazka ¢. 1 - Vite, co znamena pojem product placement?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 15 - otdazka ¢.1 - Vite, co znamena pojem product placement?
Prvni otazka slouzila k rozpoznani skutecnosti, zda lidé obecné znaji termin
product placement. Témétr 90 % respondentti odpovédelo, ze ano. Necelych 11 %

z respondentl se s pojmem product placement pravdépodobné nikdy nesetkalo a tudiz nevi
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co samotny termin znamena. Pro tyto jedince byla do nasledujici otazky vloZena odborna

definice product placementu ve formé popisku otazky.

3.2.2. Otazka ¢. 2 - Setkali jste se nékdy s product placementem?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Obrazek ¢. 16 - otazka ¢.2 - Setkali jste se nekdy s product placementem?

Jak bylo jiz vySe zminéno, otdzka obsahovala definici product placementu pro
respondenty, ktery pojem product placement neznali. Jednalo se o definice Jany Ptikrylové
z knihy Moderni Marketingova komunikace (2019). Definice zni takto: ,,Product placement
definujeme jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizualnim dile (film, televizni porady, seridly a pocitacové hry), v Zivéem vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvne dohodnutych podminek. <33

S product placementem se setkalo 84,6 % respondentt. 7,7 % tvrdi, Ze si neni jista.
Stejny pocet lidi resp. taktéz 7,7 % respondent sdélilo, ze se nikdy s product placementem
nesetkalo. Tato skute¢nost je mozna, le¢ nepravdépodobna. Jedna se spiSe o nevnimani
samotného umisténi produktu do dila, coz je predmétem nasledujici otdzky. Podle
dostupnych informaci z bakalafské prace Milana Plevy je patrné, ze prumérny pocet
umisténych produktti v Americkém filmu, v letech 2011, byl 17,8.36 Informace tedy jenom

podporuje nepravdépodobnost nesetkdni se s umisténim produktu.

35 Piikrylova. 2019 s. 47.
36 Pleva. 2012 s. 44.
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3.2.3. Otazka €. 3 - Vnimate product placement v autorskych dilech?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Obrazek ¢. 17 - otazka ¢.3 - Vnimate product placement v autorskych dilech?

Témer 52 % respondentl aktivn€ nevnima umisténi produktu v autorskych dilech.
Necelych 34 % product placement v dilech naopak vnima a 14,4 % respondentl si neni
jista. Vysledky zjisténé timto dotazem perfektné kompletuji informace z internetového
¢lanku ze stranky Brandon Gaille, kde je uvedeno ze zahrani¢nich statistik, ze 57,5 %
divdku rozeznd umisténi produktu ve filmu.37 S touto skutecnosti je obecné pocitano,
jelikoz product placement tvofi vétSinou hlubsi a osobnéjsi propojeni ze znackou, které

muze probihat pouze podvédomé.

3.2.4. Otazka ¢. 4 - Jaky je Vas vztah k product placementu?

104 odpovédi

@ Vadi mi
@ Nevadi mi
Je mi to jedno

Y

Obrazek ¢. 18 - otazka ¢.4 - Jaky je Vas vztah k product placementu?

51 % respondentl product placement, jakoZto marketingovy nastroj nevadi. 11.5 %
respondentli povazuje product placement za formu reklamy, ktera jim vadi. 37,5 %
respondentli je to jedno. Tuto odpovéd muzeme chapat jako skrze nekonfliktni. To

znamena, ze 1 této Casti respondentli product placement nevadi.

37 Brandon Gaille. 2017, online.
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3.2.5. Otazka €. 5 - Jakou formu reklamy preferujete?

104 odpovédi

@ Product placement
@ Klasické reklamni spoty
Nepreferuji ani jedno

Obrazek ¢. 19 - otazka ¢. 5 - Jakou formu marketingu preferujete?

36,5 % z celkového poctu 104 respondentti preferuje jako formu reklamy product
placement. 15,4 % preferuje spiSe klasické reklamni spoty. MySleno tim jsou spoty jak na
internetu, v radiich, tak samoziejmé televizni spoty. Pfes 48 % respondentti nepreferuje ani
jednu z uvedenych forem. Jeden z velkych rozdili mezi reklamnimi spoty a product
placementem je, ze reklamni spoty se nachazeji vétSinou v reklamnich prestavkach
a muzou byti nevnimdny. Tato moznost je u product placementu nemozna, protoze se

naopak objevuje pii sledovani ¢i poslouchani dila nebo potradu, ktery sledovat chceme.

3.2.6. Otazka €. 6 - PriSel vam nékdy product placement jako rusivy element
(kazil zazitek z filmu nebo jiného dila)?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 20 - otdzka ¢. 6 Prisel vam nékdy product placement jako rusivy element?
Na otazku zdali product placement na respondenty nékdy pusobil jako rusivy
element 71,2 % odpovédélo ze nekdy ano. Zbylych 28,8 % odpovédelo, ze jim product

placement nikdy zazitek z filmu nekazil.
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3.2.7. Otazka €. 7 - Kde se nejcastéji setkavate s product placementem?

104 odpovédi

Filmy

Serialy

Televizni porady

Hudebni klipy

Divadlo

Knihy

Socialni sité

Nesetkavam se s product place...

0 20 40 60 80

Obrazek ¢. 21 - otazka ¢. 7 Kde se nejcasteji setkavate s product placementem?

Nejcastéji se respondenti setkavaji s product placementem ve filmech. Nésledné
v seridlech a televiznich potadech. Velké zastoupeni zde maji i1 socialni sit€. Product
placement se v této sféfe muize vyskytovat napiiklad na popularni video platformé
YouTube nebo napf. na Instagramu. Zadny z respondenti nezvolil moznost divadla &i

knihy. 7 respondentl se s product placementem nesetkava.

3.2.8. Otazka ¢. 8 - Libi se vam kreativni uZiti product placementu v ¢eskych

filmech?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Nejsem si jisty

ey

Obrazek ¢. 22 - otdazka ¢. 8 Libi se vam kreativni uziti product placementu v ceskych
filmech?
452 % respondentim se nelibi, jak Cesti tviirci pouzivaji umisténi produktu do
svych filmt. 7,7 % se zplsob uziti libi a 47,1 % si neni jisto. SkuteCnost, ze reklama ve
filmu neni oblibenou, mize byt zpiisobena teprve ,,neddvnym* pravnim uvolnénim, co se

product placementu tyce. Jak bylo v teoretické ¢asti zminovano, product placement je
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legalni v Ceské republice teprve od &ervna roku 2010, tudiz jeho uZivani v dilech zadalo

teprve nedavno a zkuSenosti zatim nejsou nijak znacné.

3.2.9. Otazka €. 9 a €. 10 - Presvédcil vas nékdy product placement ke koupi

produktu ¢i sluzby?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Obrazek ¢. 23 - otazka ¢. 9 Presvedcil vas nékdy product placement ke koupi produktu ¢i
sluzby?

27 ze 104 respondentti, neboli 26 % nebylo product placementem presvédcéeno ke
koupi produktu. 43,3 % védomé nevi, zda doopravdy bylo piesvédceno product
placementem, ke koupi sluzby ¢i produktu. 30,8 % respondenti ovlivnéno nebo
pfesvédCeno bylo. Tyto respondenti byli nasmérovani na dal§i otazku. V této otdzce
respondenti uvadéli konkrétni produkt ¢i sluzbu a dilo nebo medium, kde byl produkt
umistén.

Mezi odpovéd’mi se nejcastéji objevuji prodejni e-shopy zamétujici se na obleceni.
Konkrétné se jednalo o AboutYou, Zalando a Footshop. Tyto spole¢nosti zde méli
rovnomérné zastoupeni. Jako misto umisténi zde respondenti uvadéli socialni sité.
Umisténi produktu znackového obleceni zde bylo nékolikrat zminéno i jako soucast filmu,
ale nijak specifictéji. Hojné zastoupeni zde mél 1 Apple s jejich produkty. Respondenti tak
byli pfesvédceni ke koupi diky umisténi ve filmech Jobs (2013), Na Noze (2019) nebo také
Gulliverovy cesty (2010). Rezisér snimku Na Noze (2019) Rian Johnson uvadi v rozhovoru
pro TheGuardian.com, Ze Apple nechce nechat zaporné postavy filmu pouzivat jejich

mobilni telefony.3® Respondenti ve svych odpovédich zminily také snimky jako Af Ziji

38 TheGuardian.com. 2020, online.
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duchové! (1977) od reziséra Oldficha Lipského a legenddrni scénu s ,Pribinackem®,
kterému ve filmu byla sloZena i cela pisen zpivand hlavnimi protagonisty filmu. Tehdy se
ovSem ale nejednalo o product placement, av§ak pouze o autorovo rozhodnuti pouzit tento
konkrétni produkt ve svém snimku. Toto rozhodnuti legendarni tvarohovo-smetanovy

dezert velmi proslavilo. Zminéna byla 1 koupé Lega po zhlédnuti filmu Lego Pribeh

(2014).

3.2.10. Otazka ¢. 11 a 12 - Odradil vas nékdy product placement od koupé

produktu ¢i sluzby?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Obrazek ¢. 24 - otazka ¢. 11 - Odradil vas nekdy product placement od koupée produktu ¢i
sluzby?

Odpovédi v 11. otdzce byly nasledovné. 69,2 % respondentii odpovédé€lo, Ze nebylo
umisténim produktu v dile nikdy doslova odrazeno od koupé¢ sluzby ¢i produktu. 26,9 %
respondentli si neni jisto a pouhych 3,8 % odpovéd€lo Ze odrazeno bylo. Vznik4 zde
zajimava paralela mezi 11. a 9. otazkou. V 9. otazce ,PiesvédcCil vas nékdy product
placement ke koupi produktu ¢i sluzby?* byla pfevaha odpovédi ,,nevim‘ nebo ,,ano*.
V 11. otazce je drtiva vétSina presvédCena, ze je product placement nikdy neodradil. Coz
by naznacovalo pomérné velkou nepravdépodobnost snizeni prodeji pro firmu, pii pouZziti
at’ uz kvalitniho ¢i prvoplanového product placementu.

Ctyfi respondenti, které product placement védomé odradil od koupé, byli
pfesmérovany na otazku s otevienou odpovédi, ktera vyzaduje konkrétni piiklad. Jeden
respondent zminil product placement smetanového dezertu Pribinacek ve filmu Ctyilistek
ve sluzbach krale (2013), ktery je shodou okolnosti ptedmétem dotazniku v pozdéjsi fazi.

Jedna z odpovédi vypovidala o product placementu produktli Sony ve snimku Amazing
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Spider-man (2012). Jedna z odpovédi nespecificky zminila odrazeni od pouziti sluzeb
firmy Zonky, jakozto poskytovatele spotiebitelskych tvéra. Vsechny 3 zminéné product
placementy byli obecné Sirokou vefejnosti vnimany kontroverzné. Posledni z odpovédi
taktéZ nespecificky zminila ¢esky syceny napoj Kofola. Tato odpovéd’ je zavadeéjici, jelikoz

Kofola nikdy sviij produkt pomoci product placement nepropagovala.

3.2.11. Otazka ¢&. 13 - Jaky Cesky film a produkt s nim spojeny se vam vybavi
pri zminéni pojmu product placement?

Jelikoz tato otdzka nebyla oznacend jako povinna, neodpovédél ji kazdy
respondent. Obrazek grafu neni pfilozeny vzhledem k velké Cetnosti otevienych odpovédi.
Otazku zodpovédélo 42 respondenti. Mezi nejzminovanéj$imi filmy se nachazely
Vratné lahve (2007) od reziséra Jana Svérdka. Tento film byl co se tyce product
placementu velmi vyrazny a neni tak divu, Ze byl nejvice zminiovany respondenty. Ti si
nejvice film spojovali s firmami jako je Kozel, Gambrinus a nebo Albert. Tyto produkty se
ve filmu opravdu nachézeji s fadou dalSich jako naptf. Messenger nebo Mattoni. Velmi
frekventované zminovanymi snimky byly taktéz Raftdci (2006) a Snowboardaci (2004) od
jiz zminovaného Karla Janaka. Product placement se nachazi v obou filmech velmi
frekventované. Spole¢nou firmou tak byla Evropa 2, kterd doopravdy byla zminéna v obou
snimcich. Nasledovala firma Coca-Cola s jejich limonadou Sprite nebo také Seznam.cz.
Tyto spolecnosti byli pravdivé respondenty spojovany se snimkem Raftaci. Ke snimku
Snowboarddaci respondenti prifazovali firmy jako Durex nebo také Kinder. Velké
zastoupeni zde mél také film Viastnici (2019). Ve filmu je velmi vyrazna scéna s lahvi
Whiskey znacky Jack Daniels. Za zminku stoji taktéz respondenty zminiovana firma Adidas
spojend s filmem Zeny v béhu (2019). Respondenti uvadéli taktéz znamé ,,nekoneéné*
seridly jako Ulice nebo Ordinace v ruzové zahradeé 2. S vyjimkou firmy Pepco, zde
respondenti nedokazali uvést konkrétni firmu. Mezi televiznimi porady se do odpovéedi
dostala Show Jana Krause a v ni velmi €asté umisténi produktd firmy Mattoni a odévni
spole¢nosti Bandi. Taktéz zde byla zminéna aktudlné probihajici televizni reality show

Survivor Cesko a Slovensko (2022), ve které figuruje spoleénost DameJidlo.
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3.2.12. Otazka €. 14 - Jakou formu product placementu preferujete?

104 odpovédi

@ Aktivni (zapojeni produktu pfimo do
déje)

@ Pasivni (produkt je zde jenom jako
soucast prostredi dila)
Nepreferuji ani jedno

Ty

Obrazek ¢. 25 - otdazka ¢. 14 - Jakou formu product placementu preferujete?

Na otazku jakou formu product placementu respondenti preferuji bylo odpovézeno
takto. Pasivni typ product placementu by nad aktivnim preferovalo 45,2 % respondenti.
Aktivni by preferovalo pouze 6,7 %. 48,1 % respondentli nepreferuje Zadny z nich.
Definice pasivniho a aktivniho umisténi produktu byla pfilozena a vysvétlena pti dané

odpovédi.

3.3. Analyza odpovédi respondentt ve 2. ¢asti dotazniku

Ve druhé ¢asti dotazniku jsem se respondentil ptal na konkrétni pripady snimkd, ve
kterych se product placement hojné vyskytoval. Jedna se o 3 jiZ zminované piiklady filmt
a to: Trosecnik (2000), Raftici (2006) a Ctyflistek ve sluzbdch krdle (2013). Pokud
respondenti film vidéli a vSimli si umisténi produktu v ném, budou nésledn¢ presmérovani
z product placementu ve filmu a také na uvedeni konkrétni firmy, kterou si s filmem
spojuji. Diky témto otdzkam zjistime jestli je product placement ve snimcich rozpoznavan

nebo zda-li kazi zazitek ze snimku a tim tak potencionalné skodi firmé ¢i nikoliv.
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3.3.1. Otazka €. 15 - Vidéli jste film Trosecnik (2000)?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 26 - otdzka ¢. 15 - Videéli jste film Trosecnik (2000)?

Ze 104 respondentt vidélo snimek Trosecnik 61 respondentt, coz €ini 58,7%. Tito
respondenti byli naddle dotazovani ohledné snimku Trosecnik. Zbytek respondentl resp.
41,3% film nevidé€lo, a tak byli pfesmérovani na otazky tykajici se dalSiho snimku Raftdci

(otazka cCislo 20).

3.3.2. Otazka €. 16 - VSimli jste si product placementu ve filmu Troseénik?

61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrdazek ¢. 27 - otdzka ¢. 16 - Vsimli jste si product placementu ve filmu Trosecnik?
Product placement ve snimku Trosecnik, vnimalo ptes 70 % respondentt z 61
celkovych. Necelych 30 % si product placementu ve filmu nevsimlo, a tak byli taktéz

pfesmérovani na otazky tykajicich se jiného ptikladu filmu.



3.3.3. Otazka €. 17 - Pokud ano, povaZujete mnoZstvi product placementu ve

snimku Trose¢nik za prehnané?

43 odpovédi

® Ano

® Ne
@ Nevim

Obrazek ¢. 28 - otazka ¢. 17 - Pokud ano, povazujete mnozZstvi product placementu ve
snimku Trosecnik za prehnané?
Celkovy pocet respondentl se zde sniZil na pocet 43 odpovidajicich. Tito jedinci
odpovidali nasledovné. 30,2 % respondentli povazuje mnozstvi vyuziti umisténi produktu
ve filmu za ptehnané. 41,9 % respondenti ma opacny nazor a mnozstvi product

placementu za piehnané nepovazuji. 27,9 % odpovidajicich si neni jisto.

w

3.3.4. Otazka ¢. 18 - Kazilo vam mnoZstvi product placementu pozitek z
filmu Trosecnik?

43 odpoveédi

® Ano
® Ne

Y

Obrazek ¢. 29 - otazka ¢. 18 - Kazilo vam mnozstvi product placementu pozitek z filmu

Trosecnik?
9,3 % respondentim kazil product placement zazitek z filmu Trosecnik. Necelych
90,7 % (konkrétné 39 ze 43 respondentil) vSak nepovazuje product placement ve filmu

Trosecnik za rusivy element.
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3.3.5. Otazka ¢. 19 - Jaka znacka/znacky se vam vybavi pfi zminéni snimku

Trosecnik?
43 odpovédi
Wilson
FedEx —
DHL
uPs —

Konkrétni znacku &i produkt si
nevybavuji

0 5 10 15 20 25

Obrazek ¢. 30 - otazka ¢. 19 - Jaka znacka/znacky se vam vybavi pri zminéni snimku
Trosecnik?

Mezi nejvice zminovanymi znackami ve filmu Trosecnik se jednoznacné umistila
sportovni znacka Wilson. Wilson byl v odpovédich zminén 25 respondenty, coz odpovida
vice jak poloving. Znacka Wilson byla do snimku umisténa formou aktivniho product
placementu. Wilson se ve filmu objevi v podobé mice, ze kterého si hlavni protagonista
utvofi pritele na opusténém ostroveé. Nedopatienim mu svoji zakrvacenou rukou utvofii
oblicej. Jedna se o jeden z nejvice vyraznych a pozitivné pfijatych product placementii
v historii filmu. Na druhém misté se objevila kuryrni a logistickd americka firma FedEx.
Tato firma byla zminéna 21 respondenty. Takto cetné zminéni mohlo byti oc¢ekavané,
jelikoz samotnd hlavni postava ve firmé pracuje, coz je patrné v prvnich vtetinach filmu.
TaktézZ se jedna o aktivni formu product placementu. Mezi dal§imi zmifiovanymi znackami
byli firmy DHL a UPS, kter¢ se ve filmu neobjevuji. Jedna se o pfimé konkurenty FedExu,
jelikoz poskytuji taktéz mezindrodni kuryrni, dovozni a logistick¢ sluzby. Je to
pravdépodobné hlavni diivod kvili kterému doSlo k zaméné téchto firem. DHL ¢1 UPS
bylo vSak zminéno pouze 3 respondenty. Spleteni si jedné firmy s druhou vSak patii mezi

uskali jakékoliv reklamy se kterym je nutno pocitat.
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3.3.6. Otazka ¢. 20 - Vidéli jste film Raftaci (2006)?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 31 - otdzka ¢. 20 - Videéli jste film Raftaci (2006)?
Snimek reziséra Karla Janaka vid€lo pfes 60 % respondenti. Zbytek respondentt
film nevidé€lo, a tak byli stejné¢ jako v predchozich ptipadech piesunuti k poslednimu

filmovému piikladu (k otdzce ¢islo 25).

3.3.7. Otazka ¢. 21 - VSimli jste si product placementu ve filmu Raft'aci?
64 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 32 - otazka ¢. 21 - Vsimli jste si product placementu ve filmu Raftaci?
Product placementu ve filmu Raftdci si v§imlo necelych 52 % respondentt. Coz je
0 20 % méné nez u predchoziho piikladového filmu, prestoze ve filmu umistilo svij
produkt mnohem vice znacek nez v Trosecnikovi. Pocet sponzorti, ktefi si ve filmu umistili

jakymkoli zpiisobem svilj produkt je 13. Jedna se o markantni rozdil, ktery pfekvapivé

k rozpoznani reklamy nepfispél.



3.3.8. Otazka ¢&. 22 - Pokud ano, povaZujete mnoZstvi product placementu ve

snimku Raft’aci za prehnané?
33 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Obrazek ¢. 33 - otazka ¢. 22 - Pokud ano, povazujete mnozstvi product placementu ve
snimku Raftaci za prehnané?
57,6 % respondentll povazuje mnozstvi product placementu ve snimku Raffdci za
pfehnané. Opét je zde viditelny pomérné velky rozdil oproti filmu pfedchozimu. Pies 27 %
respondentl si mysli, Ze mnoZstvi umisténi produktu je v tomto filmu pfimétené. Zbylych

15,2 % respondentli nevi.

3.3.9. Otazka ¢. 23 - Kazilo vam mnoZstvi product placementu poZitek z
filmu Raft’aci?

33 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 34 - otazka ¢. 23 - Kazilo vam mnozstvi product placementu pozitek z filmu
Raftaci?
Pozitek ze snimku kazil product placement vice jak 66 % respondentl. Zbylych
33,3 % neshledalo product placement nijak rusivym. Zde je opét velmi patrny nepomér

objevujici se ve srovnani odpoveédi ohledné filmu Raftdci a filmu Trosecnik.
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3.3.10. Otazka ¢&. 24 - Jaka znacka/znacky se vam vybavi pFi zminéni snimku

Raft'aci?
33 odpovédi
Evropa 2
Sprite —
Seznam.cz

Kofola
Kinder
Gumotex
Durex —
Konkrétni znacku &i produkt si... —

0 5 10 15 20 25

Obrazek ¢. 35 - otazka ¢. 24 - Jaka znacka/znacky se vam vybavi pri zminéni snimku
Raftaci?

Raftaci jsou respondenty nejvice spojovany se znackou Sprite, ktera je soucasti
spole¢nosti The Coca-Cola Company. Respondenti tuto znacku oznacili v dotazniku
21krat. Reklama na syceny napoj Sprite zabird ve filmu 58 sekund z celkové stopaze
filmu.3® Druhou nejvice zmifiovanou znackou byl jednozna¢né Seznam.cz. Zminilo ho 10
respondentll. Seznam je ve filmu prezentovan pomoci psa - Seznama, ktery podle hlavniho
protagonisty ,,vSechno najde®. Tento sestiih scén je vice popisovan v teoretické Casti,
konkrétn¢ v kapitole 2.6.4. Ze znafek umisténych ve filmu zde byly taktéz zminény
Evropa 2 a Gumotex.

5 respondentil oznacilo spolecnost Kofola. Je tomu tak stejn¢ jako v otazce 12, kde
si lidé spojovali product placement s Kofolou, kterd tohoto marketingového nastroje
v historii nikdy nevyuzila. Pomérné¢ frekventované zde byly zminované taktéz firmy Durex
a Kinder a jejich produkt Bueno. Ve filmu Raftdci se sice tyto firmy s jejich produkty
neprezentuji. Byli vSak filmu Srwowboardidci (2004) od stejného reziséra, se stejnymi
hlavnimi herci. Firma Nokia, na kterou bylo zamérné natoCené celé ,.Film o filmu -
Raftaci”, je ve filmu zminovand pomérné Casto, v celkové stopazi 1 minuty a 16 sekund.

Z4dny z respondenttl ale firmu Nokia nenapsal. Stejné tomu tak plati u automobilky Skoda.

39 Blog ZaRohem.cz - Karel Kilian 2006, online.
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3.3.11. Otazka &. 25 - Vidéli jste film Cty¥listek: Ve sluzbach krale (2013)?

104 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 36 - otazka ¢. 25 - Vidéli jste film Ctyrlistek: Ve sluzbach krdle (2013)?
Film Ctyflistek: Ve sluzbach krale je nejnovéjsim ze 3 prikladovych filmi
uvedenych v dotazniku. Jedna se taktéz o animovany film a je proto logické, ze tento film
vidé€lo pouze 27,9 % respondentii. Film byl v kin€ navstiven témét 270 000 divaky.40

Oproti tomu film Raftdci, ktery byl navstiven téméf 700 000 divaky.4!

3.3.12. Otazka &. 26 - Vsimli jste si product placementu ve filmu Cty¥listek:

Ve sluzbach krale?

29 odpovédi

® Ano
® Ne

)

Obrazek ¢ 37 - otazka ¢. 26 - Vsimli jste si product placementu ve filmu Ctyrlistek: Ve
sluzbach krale?
Product placementu si ve filmu nevs§imly pouze 2 respondenti. Zbylych 27 si ho
vSimlo. Ve snimku se objevuje jak aktivni tak pasivni forma umisténi produktu. Jelikoz
mnoho negativnich recenzi filmu smétovalo pfevazné k pfemife reklamy, neni tak divu, Ze

byl product placement rozpoznadm témét kazdym respondentem.

40 iDnes.cz, 2014, online.

41 Kinomaniak.cz, 2006, online.
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3.3.13. Otazka ¢. 27 - Pokud ano, povaZujete mnoZstvi product placementu
ve snimku Ctyf¥listek: Ve sluzbach krale za pfehnané?

27 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Obrazek ¢. 38 - otazka €. 27 - Pokud ano, povazujete mnoZzstvi product placementu ve
snimku CtyFlistek: Ve sluzbdch krdle za prehnané?
81,5 % respondentt si mysli, Ze product placementu je ve filmu ptehrsel. 14,8 % si
neni jisto a pouhy 1 respondent se s pocitem presycenosti reklamou, po zhlédnuti filmu,

nesetkal.

3.3.14. Otazka ¢. 28 - Kazilo vam mnoZstvi product placementu pozZitek z
filmu Cty#listek: Ve sluzbach krale?
27 odpovédi ' .

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 39 - otazka ¢. 28 - Kazilo vam mnozstvi product placementu pozitek z filmu
Ctyrlistek: Ve sluzbdach krale?
85,2% respondentti povazovalo product placement v tomto snimku za rusivy, coz je
skuteCnost, kterd odpovida predeslym vysledkim. 14,8 % respondenti nebylo pfi

sledovani snimku reklamou ruseno.
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3.3.15. Otazka ¢&. 29 - Jaka znacka/znac¢ky se vam vybavi pFi zminéni snimku
Ctyflistek: Ve sluzbach krale?
27 odpovédi
Pribinacek
Chupa Chups
Robby Bubble

Ceska posta

HM Studio —

Obrazek ¢. 40 - otdzka ¢. 29 - Jaka znacka/znacky se vam vybavi pri zminéni snimku
Ctyrlistek: Ve sluzbdach krale?

27 respondentli zaznamenalo umisténi produktu ve snimku Ctyilistek: Ve sluzbdch
krale. ZnaCky které si s timto dilem spojily byly nasledovné. Pouze 4 z 27 respondentt
nezminily pfitomnost znacky Pribinacek. Tento tradicni Cesky dezert se ve filmu objevuje
prevazné v aktivni formé& product placementu. Pribinacek je zde ztélesnény do jedné
z animovanych postav, kterd tento produkt ve snimku rozvazi. Této situaci je vénovana
zhruba minutova stopaz vyskytujici se na zacatku filmu. Neni tedy piekvapenim, ze
reklamu nikdo neptehlédl ani na ni nezapomnél. Jako druhou nejvice zminovanou zna¢kou
zde byla lizatka Chupa Chups, ktera taktéz vyuzila aktivni formu product placementu.
Nejen Ze je jedna z postav pifimo s t€mito lizatky spojovana, ale dokonce pomoci téchto
lizatek zastavi hlavni antagonisty filmu.

Dale byla zmifovana Ceska Posta a HM Studio. Tyto zna¢ky byly ve filmu taktéZ
umistény pomoci aktivniho product placementu. Jediné pasivni vyuziti umisténi produktu
ve snimku Ctyilistek: Ve sluzbach krdle vyuzila détska limonada, zndma taktéz jako détské
Sampanské - Robby Bubble. Ve filmu se vyskytlo pouze jako soucast obsahu lednicky
a nebo jako soucast ptipitku hlavnich postav na samotném konci snimku. Tuto znacku

zminili 4 respondenti.
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3.4.SloZeni vzorku na zakladé demografickych informaci o
respondentech
Ve tteti a posledni ¢asti dotazniku jsem dle jednoduchy otazek roziadil respondenty
do skupin podle veéku, pohlavi a nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani. Diky podrobné tabulce,
kterou mi Google Forms na zéklad¢ odpovédi pomohlo sestrojit, dokdzi nyni urcit které
skupiny odpovidali ur¢itym zptisobem. Tyto informace dopomohou k finalizaci analyzy

dotazniku.

3.4.1. Otazka €. 30 - Kolik Vam je let?

104 odpovédi

@ Méné nez 15 let

® 15-22let
23-30 let

@ 31-491let

@ 50 - 59 let

® 60 let a vice

Obrazek ¢. 41 - otazka ¢. 30 - Vek respondenti

Pftes mou velkou snahu ziskat co nejvice reprezentativni vzorek dotaznik
zodpoveédélo nejvice lidi ve v€ku 15-30 let. Coz dle statistick¢ého ufadu neodpovida
demografickym udajim Ceské republiky. V Ceské republice je nejpocetngjsi skupinou
vékova kategorie 31-59 let. Rozdil mezi poc¢tem obyvatel ve v€ku 15-30 a 60 a vice let je
témert nulovy

Nejvetsi zastoupeni méla veékova skupina 15-22 let, jednalo se o 45,2 %
respondentli. Nasledovala vékova kategorie 23-30 let, se zastoupenim 36,5 %. 9,6 %
respondenti bylo ve véku 31-49 let. 6 respondenti se pohybovalo ve véku 50-59 let.
Nejméné zastoupenou skupinou byli lidé starsi 60 let, ta méla pouze 3 zastupitele. Zadny
z respondentt nebyl mladsi 15 let.

Lid¢é pohybujici se ve skupinach 31 let a vySe byli jediny, kteti nevédé€li co product
placement znamena a taktéz uvedli, ze ho v dilech nevnimaji. Na druhou stranu ho zadny
z nich nevnimal jako ruSivy. Naopak mladsi vékové skupiny o product placementu vi,
setkavaji se s nim bézn¢ a spiSe ho vnimaji. Klasické reklamni spoty preferovala nejvice

skupina od 23 do 30 let a taktéz nejvice vnimala product placement v hudebnich klipech.
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Skupiny 50-59 let a 60 let a vice byly jediné, kterym se zd4 Ze CeSti tviirci odvadeji pri

vyuzivani product placementu dobrou praci

3.4.2. Otazka ¢. 31 - Jaké je vaSe pohlavi?
104 odpovédi

® Muz
® Zena

54,8%

Obrazek ¢. 42 - otdzka ¢. 31 - Pohlavi respondentu
Zastoupeni Zen v dotazniku €inilo 45,2 %. 54,8 % respondentt byli muZi, coz témét
odpovida realnému zastoupeni Zen a muzil v obyvatelstvu Ceské republiky. V dotazniku se
projevilo, Ze muZi vnimaji product placement v dilech vice nez Zeny a taktéZ ho spiSe
preferuji nad klasickymi reklamnimi spoty. Muzi se s product placementem nejvice
setkavaji ve filmech a seridlech. Nejvétsi zastoupeni setkani se s product placementem na
socialnich sitich ¢i televiznich potadech mély Zeny. Zeny byly spiSe v minulosti védomé

ovlivnény product placementem nez muzi.

3.4.3. Otazka ¢. 33 - Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
104 odpovédi

® Zadné

@ Zakladni
Stredni

@ Vysoké

Obrazek ¢. 43 - otazka ¢. 32 - Vzdélani respondentii
Nejvice zodpoveédélo dotaznik lidi se stiednim vzdélani, bylo to 76,9%
z respondentl. Zbytek, tedy 23,1 %, byli respondenti s vysokym vzdélanim. Nevyskytujici
se odpovedi zékladniho vzdélani odpovidaji nedostateCnému poctu starSich respondentt.

Vzdélani nehralo v zadné z odpovédi zasadni roli.
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3.5.Shrnuti a doporuceni

Product placement je v Ceské republice pomérné novou formou reklamy.
Legalizace se tento typ propagace dockal az v roce 2010 a ve vysledcich je tato skutecnost
viditelna. Populace Ceské republiky je s pojmem z velké ¢asti seznamena a ma k nému
pomérné kladny vztah. I ptfes velkou koncentraci ve vSech svétovych kinematografickych
pocinech ho stale akceptuyji.

Zcela pochopitelné neni product placement vniméan vzdy zcela aktivné a védomé.
Existuje zde tak riziko pfehlédnuti. Zijeme ve svété nekoneéné konkurence a tak si product
placement také Casto pocina s neefektivnim zaménovanim znacek za jiné. To souvisi vSak
s obrovskou mirou vsech reklamnich sdéleni, kterému se kazdy ¢lovék denné vystavuje.
KaZzd4 mince ma vSak i1 druhou stranu a ta se pfi analyze také objevila. Product placement
ovlivituje zadkazniky v ndkupnich navycich jak védomé, tak i podvédomé&. Velmi ziidka
vSak umisténi produktu, dokdze védomé odradit, od koupé¢ produktu ¢i sluzby. Lidé si
nejvice umistovani produktt spojuji s filmem a v ném ho také nejvice vnimaji. Filmy jsou
v této kategorii nasledovany seridly a televiznimi pofady. Ceské filmy vsak u divaki
nemaji nejlepsi povést, co se reklamy tyce, a mnohdy na to trpi film i znacka samotna.

Skutecnost, Ze se product placement ve filmu objevi témét kazdou minutu (jako
tomu bylo v pfipad¢ Raftakii), neni ani zdaleka zaruCenim uspéchu rozpoznani reklamy.
V takovém piipadé se muze stat, ze divak zacne umisténi produktu absolutné piehlizet
a nebude pro néj zapamatovatelné. Na druhou stranu silné rozpoznatelny
a zapamatovatelny product placement muze pisobit efektem rusivého elementu a zkazit
cely dojem z filmu, coZ vytvoreni si hlubSiho vztahu se znackou neprospiva.

Efektivnéjsi cestou je spojit produkt s protagonistou filmu uvéfitelné a nenasilng.
Vys8i denzita rGznorodych typt produkti ¢i sluzeb piisobi na divdka nedvéryhodné
a nevybudovava jiz zmiflovany hlubsi vztah. Ten se nejlépe vybuduje spojenim
charismatické, uvétitelné postavy a silného, sympatického ¢i ztotoznitelného ptibéhu. Toto
propojeni mezi divdkem a snimkem, ve kterém je produkt umistovan, dokaZe vytvofit
opravdovou loajalitu ¢loveéka ke znacce. V minulosti se ukazalo, ze efektivni metodou je
zahrnuti produktu ptimo do scénaie. To umoziuje oslovit firmu a vyuzit produkt, ktery je

pro prostiedi filmu a zasazeni do déje pfirozeny a nenuceny.
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4. Zavér

Cil bakalaiské prace byl propojit zajmy firem a filmovych tvirci dohromady,
zjisténi nejefektivnéjSiho zplsobu, jak prohloubit vztah mezi znackou a zakaznikem
pomoci filmu. TaktéZ bylo cilem nejprve potvrdit mou hypotézu, Ze cesky filmovy product
placement je Sirokou vefejnosti vniman spise negativné a nasledné€ pochopit co je kofenem
tohoto problému.

Teoreticka ¢ast byla rozdélena na pomyslné dvé casti. Prvni cast se vénuje
obecnéjSim pojmim z marketingu. Vénuje se produktu a jeho jeho Zivotnimu cyklu. nebo
Marketingovému mixu 5P a 4C. Vysvétleni probéhlo i1 u riiznych forem reklam a jejich
reklamnich medii. V. této ¢asti byly vyzdvihnuty jejich vyhody a nevyhody. Bylo. taktéz
objasnéno pro¢ neni product placement soucasti skryté reklamy. Druhd ¢ast se podrobné
vénovala product placementu a jeho historii. Objasnil jsem taktéz legislativni Setieni.
Uvedl jsem né¢kolik jak ceskych tak svétovych piikladt. Tyto piiklady byly nasledné
vyuzity v dotazniku, ktery byl hlavni soucasti praktické ¢asti prace.

Dotaznik byl zodpovézen 104 respondenty rtiznych vékovych kategorii, coz dalo
dohromady reprezentativni vzorek. Otazky byly respondenty pochopeny a i na
nedobrovolné z nich bylo hojn¢ odpovidano. Dotaznik byl rozdé€len na 3 ¢asti. V prvni
casti sdélilo 104 respondentii sviij osobni vztah a postoj k product placementu. V druhé
¢asti odpovidali respondenti na otazky tykajici se prikladovych filma. Tteti a posledni ¢ast
se vénovala pouze demografickému rozfazeni respondentti do urcitych skupin.

Za pomoci odpovédi respondentll jsem si potvrdil svou hypotézu, a to Ze je
umistovani produktu v ¢eskych filmech pfijimano vetejnosti spiSe negativné. TaktéZ jsem
dokazal presn¢ urcit pro¢ v Ceskych piikladech filml nebyl product placement idealné
zpracovan a naopak v zahrani¢nim filmu ano. V neposledni fad€ jsem ptedlozil osobni
doporuceni vykonstruované na zéklad¢ zanalyzovani odpovédi respondentt v dotazniku.

Vzhledem k neustalé zvySujicimu se poctu reklamnich sdéleni doufam, ze alespoil
ta kterd se objevuji v audiovizualnich dilech, budou kvalitnéji zpracovavany. Film jakoZto
medium ve vétSin€ populace vyvolava pocit pohody a klidu a byla by skoda, kdyby byl

tento pocit nadale hanén levnymi, lenivymi a nevkusnymi pokusy o reklamu.
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