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Anotace

Diplomova prace Product placement jako jeden z hlavnich zdroju financovani
filmu definuje product placement v souvislosti s audiovizualni tvorbou a jejim
financovanim. Teoreticka ¢ast prace zahrnuje product placement, jeho vyvoj a vyuziti
v Ceské republice a v zahrani¢i. Soudasti prace je i legislativni tprava product
placementu. Prakticka ¢ast prace je postavena na dotaznikovém Setieni, které zkouma

postoj filmovych divakt vici product placementu v ¢eskych a zahrani¢nich filmech.
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The diploma thesis Product placement as one of the main sources of film
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UvVOD

Piedmétem této prace je specifikace product placementu. Product placement
zaujima mezi prostfedky komeréni komunikace stile vyznamnéjsi misto. Pro tcely
diplomové prace je oblast zkoumani product placementu zizena na kinematograficka
dila a moznost vyuziti product placementu jako zdroje pro jejich financovani. Filmovy
pramysl ma predevsim dva hlavni cile, mezi které¢ miizeme zatradit zabaveni divakt
a generovani zisku. Diky filmovému obsahu se da divakim podstréit nespocet
informaci, produktt i sluzeb. V roce 2016 padla rekordni navstévnost ¢eskych kin,
konec¢né cislo se vySplhalo k patnacti milionim divaka. Oproti roku 2015 toto Cislo
predstavuje meziroéni nartist o 20,6 %. Ceskym filmém patii z celkové navstévnosti
29,5 %. Na tomto tspéchu tuzemskych filmi se podilel pfedevsim dlouho ocekavany
snimek And¢l pané 2 v distribuci Falconu, ktery navstivilo pies milion divak.
V desitce nejnavstévovangjSich filmi se objevily i dalsi tii ¢eské snimky: Lida
Baarova, Bezva zensk4 na krku a Teorie tygra. Divaci stdle prahnou po novém

filmovém obsahu a znacky nevéhaji se prostfednictvim filmu zviditelnit, za coz jsou

ochotny poskytnout finanéni prostiedky producentiim snimku.

Historie product placementu saha jiz k prvnim filmim bratrt Lumiérovych,
ktefi aktivné product placement vyuzivali. Od té doby prosel product placement
vyraznou zménou a byl legalizovan v mnoha zemich svéta. Ceska republika
legalizovala product placement v poloving roku 2010 a od té doby je hojné vyuzivany
Vv seridlovém 1 filmovém pramyslu. Od pocatku legalizace se s nim filmovy tviirci

a znacky stale seznamuji, zkouSeji jeho moznosti a vyvijeji ho.

VétSina literatury zabyvajici se product placementem zmitiuje snimky o tajném
agentu Jamesu Bondovi, které jsou u divakd velice oblibené. Product placement
v bondovkéch je velice uspesny a s kazdym novym filmem se znacky piredhanéji, ktera
z nich utrzi licenci dovolujici vyuzit hlavni postavu Jamese Bonda ve svych vlastnich
marketingovych aktivitach. Znacky védi, Ze co vlastni James Bond, divék potiebuje
vlastnit také, a tak nevahaji za product placement a specialni licence k filmu zaplatit

nemalé mnozstvi finan¢niho obnosu.



Spousta divakil je vici product placementu nepravem kritickd. Jedna se sice
o jakousi formu reklamy, ale ta nés v bézném zivoté obklopuje vSude, at’ uz jdeme po
ulici nebo cestujeme méstskou hromadnou dopravou. Reklama je zkratka vSude kolem

ndas a nelze se ji vyhnout.

Diplomovéa prace popisuje, do jaké miry muize byt product placement pro
filmového divaka stravitelny. Pokud je product placement nenasiln¢€ zaclenén do déje
filmu je divaky pfijiman mnohem lépe. Diplomova prace se zaméfuje na Ceské
I zahrani¢ni filmy a jak se od sebe kvalitou umisténych produkti lisi. Dale popisuje
miru vyuziti a financovani product placementu. Hollywoodské blockbustery dokazi
pokryt diky product placementu az 50 % filmového rozpodtu. V Ceské republice se
pokryti rozpoctu za pomoci product placementu pohybuje okolo 20 %. Nicméné
product placement je stale vyznamnym zdrojem finan¢nich prostiedkt potfebny pro

vznik filmu.

Kromé¢ finan¢ni stranky product placementu se diplomova prace zabyva jeho
mistem, ktery ma v marketingovém a komunikaénim mixu. Cast prace patii
historickému vyvoji, ktery sahd az k prvnim filmim, jez vznikaly na pfelomu
devatenactého a dvacatého stoleti. Soucasti diplomové prace je také popsani pravni
ipravy product placementu v Ceské republice vychazejici z pravnich piedpist

evropskych zemich.

Poté co byl v teoretické casti prace product placement popsan z hlediska
marketingovych aktivit a z historického hlediska ve zkratce popsan jeho vyvoj ve svéte
1 u nds, soustfedila jsem se na jeho typologii, pravni upravu a ocenéni, které product

placement ziskdva nejen v ¢eskych soutézich, ale 1 v zahranici.

Diilezitou ¢asti diplomoveé prace je kapitola, v niz je probirana finan¢ni stranka
product placementu. Spojeni znacek s kinematografii je dnes naprosto béznou praxi.
Hollywoodské blockbustery vidi pficinu svych tuspéchli pfedev§sim ve svych
komer¢nich partnerech. Product placement je jeden ze zplsobl, jak lze
kinematografické dilo zaplatit. Investice do filmového marketingu Se znackdm

ohromné vyplaci diky marketingovym aktivitam, které jsou spojené s propagaci filmu.

10



Praktickd cast diplomové prace se zabyva kvantitativnim vyzkumnym
Setfenim, diky némuz se snazime zjistit do jaké miry je divdk product placementem
rusen, zda je pro né&j product placement stravitelnéjsi v zahrani¢nich filmech oproti
Ceské tvorb¢ a zda dokézi oblibené filmové snimky ¢i jejich hlavni postavy ovlivnit
ptijemce natolik, Ze v rozhodovacim nakupnim procesu zvoli vyrobek ¢i znacku

znamou z audiovizualniho dila.
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1 PRODUCT PLACEMENT JAKO SOUCAST
MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Product placement je jedna ze slozek komunika¢niho mixu, jenz je soucasti
marketingového mixu. Abychom pochopili pfesné jeho zafazeni, je tfeba definovat
obor marketingu, jeho marketingovy mix a v posledni fad¢, ale ne méné dulezity,

komunikaéni mix.

1.1 Marketing

Marketing je jedna ze zakladnich obchodnich disciplin, ktera v soucasné dobé
ovliviiuje uspéch podniku a zavisi na jejich schopnosti uplatnit se na trhu, presveédcit
zédkaznika k vyuzivani & koupi produktu a reagovat na jeho potieby.! Protoze pravé
zakaznik je ten, ktery rozhodne, zda sluzbu ¢i produkt vyuzije; je tedy tfeba vystavit

cile podniku okolo potieb zakaznika.

Marketing, tento pojem je odvozen z anglického slova market neboli trh
a koncovky —ing. Marketing je souéasti managementu, je védnim oborem, ktery

organizace ¢&i podniky aplikuji.?

Jednotna definice marketingu neexistuje, jelikoz se marketing za svého téméf
stoletého plsobeni formoval do nékolika odlisnych definic. AvSak v fadé odborné
literatury se mtizeme setkat s nepiebernym mnozstvim definic. My budeme vychazet
z definice Philipa Kotlera, ktery je uznavan jako jedna z nejznaméjSich a nejlepsich
autorit v oblasti marketingu. Ten definuje marketing jako: .,... socidlni proces, pri
kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*®

Cilem marketingu je Gspé$ny prodej ¢i tispésné nabidnuti sluzby zakaznikovi.

To je vsak jen zacatek. Podniky by se mély snazit sledovat zakaznikovi potieby a ptani,

L ALI, M. Efektivni marketing. Bratislava: Slovart, s. r. 0., 2003, s. 6-7. ISBN 80-7209-384-3

2 BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Ziklady marketingu. Praha: Vysoka $kola regionalniho
rozvoje, 2011, s. 12.

3 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, a. s., 1995, s. 4. ISBN 80-85605-
08-2
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napliovat je a diky tomu z néj vytvorit vérného klienta, ktery se bude opakované

Kk vyrobku ¢i sluzbé vracet.

1.1.1 Strué¢na historie marketingu

S marketingem se sv Ceské republice po praktické strance setkdvame
v 90. letech 20. stoleti. Poprvé se marketing objevil ke konci devatenactého stoleti ve
Spojenych statech americkych, a to v reakci na slabou konkurenci a ptevazujici
poptavku nad nabidkou. V prvnim desetileti 20. stoleti uz doslo k pfesyceni nékterych
trhii a hospodatska krize v roce 1923 dala vzniknout zménam v ekonomickém mysleni
a zapficinila se ke vzniku vzdjemné propojenych marketingovych aktivit a definovani
pojmu marketing.* Vznikl tak marketing orientovany na prodej, kdy se jeho cilem stal

prodej a zacaly se vynakladat vétsi finanéni prostiedky na reklamu.

Moderni marketing se zformoval ve 20. stoleti v USA. Tam vznikly i prvni
ucebnice, které se zamétovaly na distribuci produkti. Na Harvardské univerzité
pokracoval rozvoj teorie marketingu a postupné se tak marketing stal béznou soucasti
vyuky. Uz ve tficatych letech zacala profesni organizace American Marketing

Association vydavat marketingovy ¢asopis s nazvem Journal of Marketing.®

Drive se vyrobci orientovali spiSe na prodej. Postupem ¢asu se vyrobci zacali
orientovat na zdkaznika a zacali zkoumat trh. Momentalné je to pravé zékaznik, kdo

ur€uje strukturu trhu a pfevazuje nabidka nad poptavkou.

Marketing ma nékolik slozek a pokud jim vSem porozumime, zvlasté ustiedni

roli zakaznika, jsou podniky o krok blize k obchodnimu tspéchu.®

1.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.*

4 BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Ziklady marketingu. Praha: Vysoka $kola regiondlniho
rozvoje, 2011, s. 14.

5 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 12-13. ISBN 978-80-245-1520-5

® ALI, M. Efektivni marketing. Bratislava: Slovart, s. r. 0., 2003, s. 6. ISBN 80-7209-384-3

7 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, a. s., 1995, s. 74-75. ISBN 80-
85605-08-2
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Pro urceni produktové strategie se obvykle pouzivd marketingovy mix 4P.
Mezi nastroje marketingového mixu fadime vyrobek (product), ktery na trhu zastupuje
nabidku podniku. DalSim nastrojem je cena (price), coz je Castka penéz, kterou musi
zékaznici zaplatit za koupi vyrobku ¢i vyuzivani néjaké sluzby. Dal§im klicovym
nastrojem je misto (place). Misto predstavuje nejruznéjsi aktivity, které podnik vyviji,
aby ucinil vyrobek velmi snadno dosazitelnym a dostupnym svym cilovym
zakazniktim. Ctvrtym néstrojem je propagace (promotion), ktera piedstavuje ¢innosti,

které podnik vyviji k tomu, aby v cilovém zakaznikovi vyvolat potiebu ke koupi.®

1. Product — produktem se rozumi: ,, ... vysledek lidské cinnosti. Produktem je
vSe, co miizeme nabidnout ke koupi, K pouziti, ke spotrebé, co uspokojuje
potieby, prani, ocekdvani potenciondlnich ¢i stavajicich zakazniki.*°

2. Price — neboli cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
generuje zisk. Je to penézni ¢astka za vyrobek &i sluzbu.°

3. Place — neboli distribuce souvisi susnadnénim piistupu zakaznika
Kk ur¢itému produktu ¢i sluzbé. Dale souvisi s umisténim sluzby, s volbou
zprostiedkovatele dodavky sluzby. !t

4. Promotion — promotion neboli propagace je nastrojem marketingového
a komunikacniho mixu, ktery zahrnuje nadlinkové 1 podlinkové
komunika¢ni aktivity. Do nadlinkové komunikace zahrnujeme nastroje
medidlni propagace jako je televizni reklama, rozhlasova reklama,
internetova €1 venkovni reklama. Podlinkovda komunikace neni

zprosttedkovdna médii, fadime do ni event marketing, podporu prodeje,

PR, sponzoring a product placement.*?

vvvvv

propagace, jelikoZ praveé tam lze zatadit product placement. Propagace je uzivana jako

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2008, s. 39. ISBN
978-80-247-2049-4

®HALADA, J. Marketingovd komunikace a public relations: Vyklad pojmii a teorie oboru. Karolinum,
2015, s. 78. ISBN 978-80-246-2075-5

10 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné: 2., aktualizované a rozsifené vydani.
Praha: Grada Publishing a. s., 2014, s. 94. ISBN 978-80-247-2721-9

11 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné: 2., aktualizované a rozsifené vydani.
Praha: Grada Publishing a. s., 2014, s. 22. ISBN 978-80-247-2721-9

80-247-2928-2
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pojem pro jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu. Jde tedy o marketingové aktivity
komeréniho charakteru, jejichz cilem je na zaklad¢ informaci ovliviiovat poznavaci,

motivacni a rozhodovaci procesy.

Nastroje marketingového mixu jsou prostfedky pro uskute¢novani
dlouhodobych i kratkodobych cili firmy. Jsou to nastroje ovlivnitelné
| kontrolovatelné, ale s riiznou mirou a s nestejnou rychlosti u¢inku zmény. Oznaceni
4P se pouziva pro jeho jednoduchost a stru¢nost, avsak marketingovych aktivit, které
podnik vyuziva za Gcelem nabidky, mize byt mnohem vice. Ke zvyraznéni dalSich
marketingovych nastrojii jsou pridavana dalsi P, naptiklad paté P people (lidé).
Pro sluzby se vZzil marketingovy mix ozna¢ovany jako 7P, kde jsou ke klasickému 4P
modelu pridany dalsi P jako personnel (zaméstnanci), process (proces) a physical

evidence (fyzicky dikaz).™

S oznafenim marketingového mixu 4P pfiSli Jerry McCarthy a Neil H.
Borden.** Neil H. Borden byl profesorem na Harvard Bussines School a roku 1964
vypracoval koncepci marketingového mixu. V Sedesatych letech vytvotila Harvardska
Skola seznam dvandcti typi marketingového mixu. Podoba marketingového mixu 4P

je piisuzovéna Jerrymu McCarthymu.®

V soucasnosti je novinkou marketingovy mix 3V, coz je metoda stanoveni
produktové strategie a produktového portfolia. Jde o jakési alternativni klasického
pojeti marketingového mixu 4P, jehoZ otcem je Nirmalya Kumar. Ten definoval
marketingovy mix na rozdil od tradi¢niho mixu 4P nové a netradi¢né pomoci 3V, a to

takto:

— Valued customer — tato slozka hleda odpovédi na otazku: ,,Koho obsluhovat?*
Zaméfuje se tedy na segmentaci trhu.
— Value proposition — ta hleda odpovédi na otazku: ,,Co nabizet? Jaké jsou

potieby a prani trhu.

13 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2008, s. 40. ISBN
978-80-247-2049-4

14 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2008, s. 39. ISBN
978-80-247-2049-4

15 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 14-15. ISBN 978-80-245-1520-5
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—  Value network — hledani odpovédi na otazku: ,,Jak nabizet?*1®

Marketingovy mix 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku. Jednou
z jeho alternativ je marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu zakaznika.
V soucasném marketingu se siln¢ doporucuje provadét paralelné mix 4C. Nejnovejsi
alternativou je marketingovy mix 3V definovany Nirmalyanem Kumarem, ktery jsme

popsali vyse.

Dnes je product placement dopliikovym zdrojem pro zvySeni povédomi
o znacce. Samotny product placement by nebyl tak ti¢inny, je tieba ho zatadit do aktivit

marketingového mixu, jen tak miize vytvofit enormni efekt. ’
Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P se také oznacuji jako:

—  produktovy mix,
—  kontrakta¢ni mix,
—  distribuéni mix,

—  komunikaéni mix.

A pravé do komunika¢niho mixu mizeme zaradit product placement.

1.3 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace, ktera je oznaCovana jako propagace, je nastroj,
ktery zahrnuje fadu dalSich néstroji ozna¢ovanych jednotné jako komunikaéni mix.
Nastroje komunika¢niho mixu maji odlisné obsahy, formy i cesty, lze je i libovolné

kombinovat a slouzi k dosazeni reklamnich a marketingovych cild.

Marketingova komunikace se stejn€ jako marketing neustale vyviji. Objevuji
se nové sméry jako buzzmarketing ¢i guerilla marketing. Cilem je ale vzdy ovlivnit

motiva¢ni a rozhodovaci procesy cilové skupiny.*®

18 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k iispéchu. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 10. ISBN
978-80-247-2439-3

17 LEHU, J. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Kogan Page Publishers, 2007, s. 8. ISBN 978-0-7494-4940-7

18 MIKES, J., VYSEKALOVA, J. Reklama, jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a. s., 2010, s.
17. ISBN 978-80-247-3492-7
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~Komercni komunikace neboli komunikacni mix predstavuje soubor nastrojii
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma
vWuzivd pro presvédcivou komunikaci se zdakazniky a splnéni marketingovych cilii.**®
Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu nejsou vyuzivany samostatné. Cilem je sladit

a koordinovat vS§echny komunikacni aktivity.

K néstrojim vyuzivanych v komunika¢nim mixu mizeme zaradit veSkeré
formy komunikace, které ptispivaji ke splnéni cilti podniku. Mezi formy propagace

fadime:

reklamu;

— osobni prode;j;

— podporu prodeje;
— public relations;
— direct marketing;
— sponzoring;

— novéa média.?°

Osobni prodej se vyskytuje napiiklad v podobé obchodniho jednani. Vyhodu
osobniho prodeje je osobni kontakt, ktery umoziuje poznat potieby druhé strany
a podle toho zaméfit prodejni komunikaci. Velice dalezitou roli hraje pfimi kontakt

se zakazniky a péce, kterou lze vynakladat i po ndkupu.

Podporou prodeje rozumime Siroko Skalu nastroji, které ptitahuji pozornost
spotiebiteld. Tyto prostiedky jsou vyuzivany tehdy, kdy je tfeba rychle a intenzivné
doséhnout ur¢ité reakce. Radime sem slevy, kupony, vzorky &i vystavky. Vysledky

podpory prodeje jsou pievazn¢ kratkodobého charakteru.

Public relations ptedstavuje néstroj pro vytvareni vztahu s vefejnosti. Jedna se

o vytvofeni pozitivniho vztahu mezi znackou a spotiebitelem. I kdyZ nejde ptimo

19 ARMSTRON, G., KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., 2004, s. 630. ISBN 978-
80-247-0513-2

2 VYSEKALOVA, J. A KOL. Psychologie reklamy - 4., rozsifené a aktualizované vydani. Praha:
Grada Publishing a. s., 2012, s. 20. ISBN 978-80-247-4005-8
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o prodejni komunikaci je stale velmi dilezitym prvkem komunika¢niho mixu, jelikoz

pozitivni vztahy s vetfejnosti pfispivaji k image znacky.

Direct marketing lze definovat jako: ,,Primé spojeni s jednotlivymi, peclive
vybranymi ctlovymi spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zdakazniky — pouZziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalsich nastroju

pro piimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli. !

Sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prosttedky a za to dostava protisluzbu.

Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni ¢i socialni akce.

Nova média jsou Sirokym pojmem, ktery se snazi odliSit od starSich jako je
televize ¢i knihtisk. Obecné lze fici, ze nova média jsou aplikace digitalnich
technologii, jako hypertext ¢i komunikace zprostfedkovana siti. Jsou zaloZena na

interaktivité¢ a moznosti iprav medialnich obsahd.

Product placement z hlediska svého zafazeni spadd do kategorie reklamy.
Zéakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy definuje reklamu jako: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak.«?? Z této definice vyplyva, ze reklama je formou marketingové komunikace
S obchodnim zamérem. Reklama je dnes jiz nezbytnou a samoziejmou soucasti trhu.

Jeji funkei je informovat zakazniky o nabidce a snaZi se prodat nabizené zbozi.?

Reklama se fadi pod neosobni formy komunikace, stejné jako podpora prodeje,

pfimy marketing, public relations a sponzoring. Osobni formou komunikace je pak

2L KOTLER, P., WONG, V., SAUNDRES, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada

Publishing a. s., 2007, s. 809. ISBN 978-80-247-1545-2

22 7akon ¢&. 40 ze dne 14. biezna 1995, o regulaci reklamy. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1995,

¢astka 8. Dostupné z http://aplikace.mvcr.cz/shirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=40/1995&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

2 MIKES, I., VYSEKALOVA, I. Reklama, jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a. s., 2010, s.
17. ISBN 978-80-247-3492-7
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osobni prodej. Aby podniky maximalizovaly komunika¢ni dopad musi jednotlivé

slozky dopliiovat a do celého procesu se musi integrovat i marketingovy mix.
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2 PRODUCT PLACEMENT

,Product placement je v ramci novych trendii osloveni zdkaznika nejcastéji
spojovan s placenym umistéenim produktu (znacky) nebo jejich casti primo do obsahu
urciteho programu nebo média (obvykle do audiovizudlniho média). Produkt je
prezentovan slovne, miize byt pouzivany hlavnim hrdinou nebo miize byt vizualné

soucasti scény.?*

Z hlediska této prace se budeme vénovat tzv. filmovému product placementu,
jenz je oznacovan jako umisténi produktu, sluzby nebo znacky piimo do obsahu
ruznych filmovych dél. Filmovy product placement patii mezi nejvyuzivanéjsi formy
vyuziti product placementu, jelikoz mize zasahnout ohromny pocet divaka a rizné
cilové skupiny, které mohou tvofit potencialni spotfebitele.”® Filmovy product
placement je nejvyuzivanéjsi v tzv. blockbusterech, to jsou audiovizualni dila uréena
pro masové publikum. Product placement ve filmu zvySuje povédomi o znaéce na
dlouhou dobu, jelikoz blockbustery jsou nejprve k vidéni v kinech, nasledné vychaze;ji

na DVD a poté jsou jesté vysilany v televizi.

Uspé&snym se film nestava jen diky divacky oblibenému hereckému obsazeni
¢i diky tomu, ze rezisér snimku ma za sebou nékolik tspésnych filmovych projekti.
Slozek, které film délaji uspéSnym, je mnohem vice. Pro ispéch filmu je velmi dilezity
plakat a trailer, coz je kratkd maximalné tfi minuty dlouha upoutavka na budouci film,
vypustény pul roku pied uvedenim snimku do kin. K uspésnosti traileru se vyuziva
technik neuromarketingu, ktery se =zabyva zkoumanim senzomotorickych,
kognitivnich a afektivnich odpovédi na marketingové stimuly pomoci metod, jakymi
jsou naptiklad funkéni magnetickd rezonance &i pozitronova emisni tomografie.?®
Uspésny trailer by mél obsahovat emocionalni vyvrcholeni snimku, tedy nejlepsi
scény spojené do jedné kratké ukazky, kterd musi v divacich vyvolat emocionalni

pocity a zvédavost.

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 33. ISBN 978-80-245-1520-5

2% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7

% GALIK, S. Psychologie presvédcovani. Praha: Grada Publishing a. s., 2012, s. 80. ISBN 978-80-247-
4247-2
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Zatazovani vyrobkli do filmového déje muzeme pozorovat jiz nékolik
desetileti. Této formy reklamy vyuzivaji naptiklad vyrobci alkoholickych

1 nealkoholickych népoji, automobilti, elektroniky a mnoho dalSich.

Product placement se netyka jen audiovizualnich dél. Pouziva se také
Vv pocitacovych hrach, kde jsou spolecnosti ochotné zaplatit miliony, aby se jejich loga
objevila ve hte. Piikladem jsou spolecnosti Harley Davidson ¢i Oakley, jejichZ loga se
objevila ve hie Tony Hawk‘s Pro Skater3. Krom¢ pocitacovych her se product
placement objevuje i v rozhlase, divadelnich inscenacich nebo knihach. Z téchto
hledisek rozlisSujeme product placement na virtualni, rozhlasovy, hudebni, literarni ¢i
internetovy?’; avsak umisténi produktu do audiovizualnich dél je stale nejéast&jsi

formou.

~Kvalitni product placement zasazuje vyrobek pravé do pozitivniho kontextu

a nap¥. ukazuje, Ze jeho uzivani je béznou soucdsti Zivota hrdiny filmu.«?®

Diky filmu, v némz je zakomponovan vyrobek je mozné tento vyrobek jesté
vice zviditelnit diky paralelni reklamni kampani. Ptikladem z eského prostiedi je
snimek Jak basnici neztraceji nadeji, ktery propagoval vozy znacky Mazda. Kampan
je jeste ucinngjsi a rozsahlejsi, pokud si zadavatel zakoupi i specidlni licenci, diky které
muze v ramci reklamy na své vyrobky vyuzit slogand, postav ¢i prostiedi z filmu,
a tak soucasné s uvedenim filmu Jak bdsnici neztrdceji nadéji se v ¢asopise Mazda
News objevili informace o filmu. Kromé¢ toho se u prodejctt Mazdy v ramci pifedvadéci
akce rozdavali volné vstupenky do kina na tento film zcela zdarma.?® Product

placement také umoZznuje ndzorné piedvedeni toho, jak dany produkt funguje

V pfirozeném prostiedi.

U audiovizualniho dila je nemoZzné, aby se divak product placementu vyhnul.
Navic pokud je znacka ¢i produkt vhodné zasazen do dé&je cilova skupina ani

nepostiehne, Ze se jedna o reklamu a znacku ¢i produkt povazuji za pfirozenou soucést

27 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 174-176. ISBN 978-80-247-4354-7

BEREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Management Press, Albatros Media a. s., 2016,
s. 129. ISBN 978-80-7261-237-6

P FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Management Press, Albatros Media a. s., 2016,
s. 131. ISBN 978-80-7261-237-6
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déje. V Ceskych ¢i slovenskych filmech ses product placementem stile neumi
pracovat. Product placement je vyuzivan piili§ okaté a nasiln¢ a umisténi produktu se

tak stava spise kontraproduktivnim, kdy divaci ziskévaji ke znaCce negativni postoj.

Product placement ve filmu je stale ¢ast&ji spojovan s filmy Jamese Bonda.*
Série téchto film1 jsou také kritizovany pro ¢asté umisténi produktd. Paradoxem je, ze
produkty, které jsou do déje zakomponovany divaky spiSe bavi, nez Ze jimi byly
ruseni. Duikazem toho je zvySena poptavka po produktech znacek, které tajny agent ve
filmu aktivné vyuzivad. Product placement lze povazovat za ndstroj zvySujici
povédomi o znace. Zisk zvySujici se ze spojeni image herce, jako je tomu u Jamese
Bonda, simage znacky je mnohdy velmi pozitivni. Znacka vyuzivajici product
placement ve filmech navic muze nostalgicky zalozit své marketingové aktivity

i dlouho poté, co byl film aktualni.

2.1 Historicky vyvoj product placementu

Product placement byl viditelny jiz pted vice nez sto lety na americkém trhu.
Roku 1939 vzniklo prvni oddéleni pro product placement ve studiu Metro-Goldwyn
Mayer. Rozvoj product placementu v USA zastavila jeho pravni Gprava tzv. Payola,

ktera stanovila pravidla pro pouzivani product placementu do 70. let 20. stoleti.

Product placement se objevil uz v prvnich filmech bratri Lumierovych.
V jejich filmu z roku 1896 s nazvem Washing Day in Switzerland, byl pouzity praci
prasek znacky Lever’s Sunlight. Také Thomas A. Edison do svych prvnich film
zapojoval kratické reklamy na pfedméty, které¢ jeho spoleCnost vyrabéla. Oblibené
soap opery, které se vysilaly v USA byly celé financovany spolecnostmi vyrab¢jicimi
mydlo, aby se proddvalo vice mydla hospodyiikam, pro které byly tyto programy
urcené. Reklama se zkratka stala hybatelem moderni doby a pietrvala i do doby dnesni.
znackam. Napftiklad od zacatku roku 1910 byl v mnoha komediich Macka Sennetta

vidén automobil znaéky Ford. 3!

30 LEHU, J. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Kogan Page Publishers, 2007, s. 3. ISBN 978-0-7494-4940-7

31 LEHU, J. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Kogan Page Publishers, 2007, s. 19-20. ISBN 978-0-7494-4940-7
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V soucasnosti se vyuzitim product placementu ve filmech proslavil americky
rezisér Steven Spielberg. Ve snimku z roku 1982 E.T. byl product placement nejen
soucasti zapletky, ale 1 déje. Jednalo se o znacku bonbont firmy Reese’s, které si
mimozemstan oblibil. Po produkci filmu firma zaregistrovala zvySeni prodeje
a povédomi o znacce az o 65 %. Plivodné producenti chtéli vyuzit bonbony znacky
M&Ms, spole¢nost Mars prvné piijala navrh, nasledné vSak svoje rozhodnuti stahla,
a tak producenti oslovili spole¢nost Reese’s.3 Spoleénost Reese’s navic investovala
do pocatecni reklamni kampané k filmu jeden milién americkych dolari, za coz ji bylo

povoleno vyuziti filmovych postav ve vlastnich reklamnich kampanich.®

Prvni vyuziti product placementu v ¢eskych audiovizudlnich dilech je viditelné
v uz v padesatych letech 20. stoleti. Roku 1959 Ceskoslovenska televize odvysilala
serial Rodina Bldhova, kdy béhem jedné epizody serialu pokryla natacecimu Stabu
néaklady na cestu do Rumunska cestovni kancelai Cedok a protihodnotou byla pozitivni
zminka hercti o této cestovni kancelaii.** V Ceské republice se vyuziti product
placementu rozsitilo az po roce 1989. Dnes jiz historickym product placementem je
Pribinacek ve snimku Oldficha Lipského At zZiji Duchové! z roku 1977. Jedna se
o pisnicku Jaroslava Svéraka a Zdenka Uhlite Zdravi z Posdzavi, kterou ve filmu

zpivaji déti a nasledné na produkt jeste jednou upozorni Vedouci samoobsluhy.

V roce 2010 vstoupil v platnost novy zakon a product placement Se stal
v Ceské republice legalnim. V komerénich televizich se product placement vyuziva
predevs§im v seridlové tvorbé. Objevuje se v seridlech TV Nova jako je Ordinace
V riizové zahradé &i Ulice. Ceska televize nasla pro product placement zastoupeni ve
snimcich jejich vlastni tvorby a v lifestylovych a kutilskych pofadech Sama doma ¢i

Hodinovy manzel.®®

32 SEGRAVE, K. Product Placement in Hollywood Films: A History. McFarland & Co Inc Pub, 2004,
s. 165. ISBN 0-7864-1904-0

33 ERIK. Top 40 product placements of all time: 10-1. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-11-13].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-10-1/

3 KALISTA, M. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizudalnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 11. ISBN 978-80-7418-111-5

5 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Management Press, Albatros Media a. s., 2016,
s. 135. ISBN 978-80-7261-237-6
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2.2 Vyhody a nevyhody product placementu

Umistovani produktu do filmového obsahu bude nadéale jedna
Z nejoblibenéjsich a tc¢innych forem propagace vyrobkt a sluzeb, a to z toho divodu,
ze divdk nemad Sanci vyhnout se tomuto reklamnimu sdéleni, jak je tomu naptiklad
u televizni reklamy. Vzhledem k tomu, Ze je produkt zakomponovan piimo do filmu,
divak nedostane Sanci tento obsah pietocit. Dalsi vyhodou product placementu je jeho
variabilita. Lze umistit jakykoliv produkt ¢i jakoukoliv sluzbu do obsahu filmového

snimku.%®

Mezi nevyhody product placementu patii problematické méfeni jeho u€innosti.
Utinnost product placementu lze méfit pomoci priizkumil, které jsou naroéné nejen
finan¢ng, ale i ¢asove. Dalsi nevyhodou je, Ze product placement postupem ¢asu ztraci
aktudlnost a diky technologickému pokroku se muze ve strasich audiovizudlnich
snimcich stat zastaralym. Dal$i nevyhodou je riziko, Ze divaci si umisténého produktu
vibec nev§imnou. Divodem muize byt to, Ze televizni potrady jsou mnohdy piesycené

mnozstvim reklam a divaci tak zacnou prestavat vyrobky vnimat.

Product placement nemd okamzity Gc¢inek. Tato marketingovéd technika je
zalozend na podvédomém budovani pozitivniho vérného vztahu divdka ke znacce
produktu. Vyrobek se diky ¢astému pouziti ve filmovych snimcich stane pro divaka

zapamatovatelng&j$im, coZ mliZze nasledné ovlivnit nakupni rozhodovaci proces.

Product placement se rozsifil z filmG na vSechny typy televiznich potradu.
Velmi u€innym se product placement stava i v seridlech. Diky oblibenosti seridlu maji
divaci tendenci piehravat si jednotlivé epizody 1 nékolikrat; tim vznikd vétsi
pravdépodobnost, Ze si urcitého vyrobku ¢i sluzby divdk vSimne. Navic vznikd i ta
moznost, Ze se divak bude chtit ztotoZnit se svym oblibenym seridlem ¢i postavami
vném a rozhodne se tak vyuzivat produkty, které jsou soucésti filmového dé&je

a postav.

3 GALICIAN, M. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in marketing
theory, practise, trends, and ethics. New York: Best Bussines Books, 2004, s. 74. ISBN 0-7890-2534-
5
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2.3 Brand entertainment

Pojem brand entertainment se da pielozit jako znatkova zabava.®” Souvisi
S pojmem entertainment marketing, coz je zpusob, jak oslovit zakaznika v dob¢ jeho
aktivniho odpocinku skrze jeho emoce a zdbavu. Pojmy product placement a brand
entertainment jsou sméry, které nahrazuji klasické reklamni néstroje naptiklad pravé

ve filmech. Spojeni znagek s filmem je dlouhodobéjsi a intenzivngjsi.*

Brand entertainment se hojn¢ vyuziva ve filmech, seridlech, literatute, divadlu
a stale Castéji v tzv. advergames, ty se daji prelozit jako reklamni hry. Jsou to specialné
vytvofené on-line hry uréené k zdbavé, jenz vznikly za ucelem propagace urcité
znacky, sluzby ¢i vyrobku. Advergaming dokéaze velice snadno zaujmout pozornost
spottebitelii a diky tomu jim Ize nenasilné a zabavné predstavit produkty.>® Mnohdy
tyto reklamni hry oplyvaji virdlnim potencidlem, a tak se ji uZzivatelé internetu

a4

tedy pomaha budovat pozitivni image znacky.

37 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 38. ISBN 978-80-247-4354-7

38 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a. s., 2008, s.
255. ISBN 978-80-247-2690-8

¥ JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 12. ISBN 978-80-247-4354-7
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3 TYPOLOGIE PRODUCT PLACEMENTU

Product placement mizeme dé¢lit na nékolik typt, naptiklad podle zptsobu
umisténi ¢i jinych faktord. Zéakladni rozdéleni product placementu je rozdéleni na
aktivni a pasivni product placement. Aktivni product placement je takovy, kdy je
produkt aktivné vyuzivan v ramci déje. V praxi to muze vypadat tak, ze hlavni postava
déje pouziva mobilni zatizeni, jehoz znacku Ize snadno identifikovat. Pasivni product
placement Ize definovat jako umisténi produktu, jenz je soucasti déje, ale neni s nim
aktivné zachazeno. Pasivni product placement miZzeme v praxi oznacit jako statistické
umisténi lahve s napojem s Citelnou etiketou, jeZ je soucasti talk show ¢i sportovniho

studia.*®

Krom¢ aktivniho a pasivniho rozdéleni mizeme product placement rozdélit
Z hlediska pouziti zdbéru na dominantni a nedominantni. Dominantni zabér je takovy,
kdy je umistény produkt v popfedi a je zabiran vétsi Casti televizni obrazovky.
Nedominantni zabér je nepfimy zabér na produkt v pozadi, kdy ¢asto nemusi byt

divaky postiehnuty.*!

Jednotlivé typy product placementu Ize rozliSovat i na zékladné verbalniho ¢i
vizualniho zapojeni. Produkt mize byt bud’ viditelné zobrazen nebo na n¢j mize byt
slovné€ poukazano. Verbalni zapojeni chapeme nejen jako ptimé vysloveni znacky, ale

také jako pfimé vysloveni vSech charakteristik, které produkt &i sluzba nabizi.*?

Zvlastni formou product placementu je product displacement. Jedna se
napiiklad o produkt firmy, kterd nechce byt s konkrétnim audiovizualnim dilem
spojovana napiiklad kvili jeho negativnimu obsahu. Z toho diivodu autofi skryji
zna¢ku produktu. Casto vznikaji i piipady, kdy tvirci audiovizualnich d&l nechtgji

propagovat zadnou znacku, avSak urcity produkt je potiebny k nato€eni scény, vymysli

4 KALISTA, M. Product placement a jeho viiv pii umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 38. ISBN 978-80-7418-111-5

4 Tamtét, s. 38.

2 KALISTA, M. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 38-39. ISBN 978-80-7418-111-5
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si fiktivni znacku, ktera na trhu ani neexistuje a jeZ je vyuzivana jen pro potieby

audiovizualniho dila.*®
Produkt placement Ize d€lit i podle zplisobu integrace a to nasledovné:

1. Product loga: jde o zobrazeni loga znacky tak, aby byl viditeln€ v zadbéru a byl
divakem postiehnutelny.

2. Advertising product placement: je forma ptirozeného zaclenéni produktu ¢i
sluzby do audiovizudlniho dila tak, Ze postavy dila jsou zabirany béhem mijeni
billboardd, plakatu &i jiné formy Out of Home* reklamy, které propaguji
urcitou znacku ¢i sluzbu.

3. Location product placement: jedna se o propagaci ur¢itého mista.

4. Celebrity endorsement: dale lze product placement propojit se znamou
osobnosti. V takovém piipadé se jedna o tzv. celebrity endorsement, kdy
chovani medidln¢ zndmych osobnosti mize mit velky vliv na jejich

obdivovatele. Diky tomu Ize snadno vyuzit této formy propagace.

Jiné rozd€leni uvadi Jean-Marc Lehu, ktery ve své knize Branded
Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment Business
rozdéluje product placement na corporate placement, evocative a stealth placement.
Corporate placement uptfednostiiuje svou znacku nad svymi vyrobky, coz je riskantni,
obzvlast pokud se jedna o corporate placement ve filmu. Casto se tak stava, Ze divaci
znac¢ku nepostiehnou, jelikoz ji ani neznaji. Evocative placement (evokativni product
placement) si mohou dovolit znacky, které maji silnou pozici na trhu, jelikoZ se ve
snimcich konkrétni znacka pfimo neobjevi, ale divak je schopen na zdklad¢ urcitych
indicii produkt sdm identifikovat. DalS$im typem, ktery Lehu uvadi je stealth placement
(nenapadny product placement). Jedna se o neruSivou formu umisténi produktu, kdy
je produkt ptimo soucésti déje, a tak nepiisobi neptirozené. Obrovskou vyhodou této
forma umisténi produktu je pfirozenost, diky niZ lze dosahnout vétsiho dopadu na

cilovou skupinu.

3 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 171. ISBN 978-80-247-4354-7

4 Out of Home je forma reklamy, ktera piisobi mimo domov cilové skupiny. Je to Siroky pojem
zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu.
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4 PRAVNI RAMEC PRODUCT PLACEMENTU

Umisténi produktu do audiovizuélnich dél je stale nejcastéjsi formou pouziti.
Netyka se vSak jen audiovizudlnich d¢l, ale také knih, divadelnich piedstaveni
i videoher. Z hlediska uziti product placementu v audiovizualnich dilech existuji
urcita pravidla, kterymi se musi provozovatel fidit, at’ uz na statni nebo evropské

arovni.

Legalnost product placementu byla az do roku 2009 problematickou
zalezitosti. Roku 2010 vSak nasi zédkonodarci, pod vlivem legislativy EU, hlasovali
Vv jeho prospéch. Nasledujici podkapitoly jsou zaméfené na nékteré pravni predpisy

upravujici product placement nejen v Ceské republice, ale i v ramci Evropské unie.

4.1 Pravni predpisy EU

Evropské pravo zahrnuje veskerou legislativu, kterd souvisi se vznikem
a fungovanim Evropské unie. Na zéklad€ prava EU jsou pravné sjednocovany ¢lenské
zem¢. Jedna se o nezavisly pravni systém, ktera je nadfazeny pravnim systémim

jednotlivych ¢lenskych statt. Evropské pravo se déli na dva samostatné systémy:
— pravo Evropského spolecenstvi,
—  préavo unijni.

Pravo Evropského spolecenstvi je pravo nadifazené pravnim systémim

jednotlivych ¢lenskych statt.

4.1.1 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

V této smérnici byl nov€ zaveden termin product placementu, ktery byl
smérnici zakazan stim, ze jednotlivé Clenské stdity mohou svymi vnitrostatnimi

predpisy product placement upravovat sami a odlisné.*

Smérnice uruje podminky, které musi porady dodrzovat, pokud obsahuji

product placement. Jedna se predevs§im o nasledujici podminky:

% KALISTA, M. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 15. ISBN 978-80-7418-111-5
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— Vpfipad¢ televizniho vysilani nesmi byt dotcena odpovédnost a redakcni
nezavislost poskytovatele medidlnich sluzeb pfi zafazeni product placementu;

— nesmi pfimo nabadat k ndkupu nebo prondjmu zbozi a sluzeb;

— nesmi nepatfiéné zdiraznovat produkt;

—  divaci musi byt informovani o existenci umisténi produktu.*®

Umisténi produktu by mélo mimo jiné podléhat i pravidlim urcené pro
reklamu. Nesmi se jednat o reklamu na tabdkové vyrobky, kojeneckou vyzivu ¢i

veterinarni 1é¢ivé pripravky.

Krom¢ zavedeni product placementu doslo smérnici i ke zméné klasické
reklamy, kdy byl zruSen denni limit a byl nahrazen limitem hodinovym. Filmy,
vytvofené pro televizni vysilani, nesmé&ji byt pteruSeny reklamou nebo

teleshoppingem o délce nejméné tficet minut.*’
4.2 Pravni piredpisy CR

V Ceském pravnim systému je regulace reklamy upravena nékolika zakladnimi
normami. Jednd se nejen o pravni predpisy upravujici reklamu obecné, ale i jednotliva
ustanoveni uvedena naptiklad v obchodnim zakoniku. Pravni normy, které reguluji
audiovizualni obchodni sdéleni a upravuji obsahovou stranku product placementu
nalezneme v zakon¢ o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, dale v zakoné

o audiovizudlnich a medidlnich sluzbach na vyzadani.

Konkrétné umistovani product placementu do televizniho vysilani je v CR
regulovano od roku 2010, konkrétn€ od 1. ¢ervna, kdy vzesla v platnost novela zakona

o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

6 Smérnice Evropského parlamentu a Rady ze dne 11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady
89/552/EHS o koordinaci n€kterych pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych statti upravujicich
provozovani televizniho vysilani. Dostupné z http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32007L.0065

4T KALISTA, M. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 15. ISBN 978-80-7418-111-5
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4.2.1 Ziakon €. 513/1991 Sb. Obchodni ziakonik

Regulace reklamy je v obchodnim zakoniku uvedena v obecné ¢asti druhého
oddilu v ustanovenich upravujici nekalou soutéz. Nekala soutéz je definovéana jako
jednéni v hospodarské soutézi nebo hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi
mravy soutéze a je zpusobild pfivodit Gjmu jinym soutézitelim, kdy uvedenym

jednanim muze byt napiiklad:

— klamava reklama,
— klamavé oznac¢ovani zbozi ¢i sluzeb,
— srovnavaci reklama,

—  parazitovani na povésti podniku.*8

Z hlediska reklamy a uziti product placementu maji nejvetsi vyznam
ustanoveni upravujici nebezpe¢i zamény a srovnavaci reklamy. Nebezpeci zamény

vznika naptiklad pfi napodobeni cizich vyrobkd, jejich obali ¢i jejich vykond.

4.2.2 Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani

Dalsim zdkonem vztahujici se k product placementu je zdkon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Podle tohoto zédkona se umisténim produktu (t;.
product placementem) rozumi: ,,jakdakoli podoba zacleneni vyrobku, sluzby, ochranné
znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do
poradu za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu.“*® Touto definici zikon definuje vztah
product placementu ke skryté reklamé. Dle zdkona potady, které obsahuji product

placement museji splinovat nasledujici pozadavky:

— jejyich obsah a doba zatazeni nesmi ovlivnit redakéni odpovédnost
a nezavislost provozovatele televizniho vysilani,

— potady nesmé&ji ptimo nabadat k nakupu ¢1 prondjmu zboZi a sluzeb,

4 KALISTA, M. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 17. ISBN 978-80-7418-111-5

49 Zakon €. 231 ze dne 17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zakontl. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 2001, &astka 87. Dostupné z
http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=231/2001&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
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—  nesméji klast diiraz na umistény produkt.

Umisténi produktu je podle zakona piipustné ve filmech ¢i seridlech
vytvofenych vyhradné pro televizni vysilani ¢i pro audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani, dale v kinematografickych dilech, ve sportovnich a zdbavnich potradech,
a to za podminek, Ze se nejednd o porady, které jsou urcené détem. Dale se product
placement mtize vyskytovat v piipadech, kdy se bezplatn¢ poskytuje uréité zbozi ¢i

sluzba, s cilem zafadit je do pofadu.®

Stejné jako u reklamy ani u umisténi produktu v pofadech nesmi byt produkt
ve formé tabdkového vyrobku a 1é¢ivych piipravkd, které jsou v CR dostupné pouze

na lékatsky predpis.

4.2.3 Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na

vyzadani

Posledni pravni normou v CR vztahujici se k product placementu je zakon
¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani. Tento zdkon
predstavuje realizaci Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES do ¢eského
pravniho fadu. Kazdy ¢lensky stait EU byl povinen transportovat prdva a povinnosti
stanovené smérnici do narodniho pravniho fadu. Tak vznikl zakon o audiovizualnich
mediédlnich sluzbach na vyzadani. Navrh zdkona byl schvalen v kvétnu roku 2010

a jeho Gi¢innost zapocala ke dni 01.06.2010. %2

Zakon feSi problematiku audiovizualnich sluzeb na vyZadani, nicméné

polovina textu zdkona pfedstavuje zménu zakona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani

50 Zakon ¢&. 231 ze dne 17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zakont. In: Shirka zakonii Ceské republiky. 2001, astka 87. Dostupné z
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=231/2001&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

51 Zakon €. 231 ze dne 17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dalsich zakontl. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 2001, &astka 87. Dostupné z
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=231/2001&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

52 KALISTA, M. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 21. ISBN 978-80-7418-111-5
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rozhlasového a televizniho vysilani. Jedna se zejména o zmény tykajici se product

placementu.>?

Dle zakona se product placementem rozumi: ,,jakakoli podoba audiovizualniho
obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky,
ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbe do poradu za

tplatu nebo obdobnou protihodnotu.*>*

Povinnosti poskytovateli audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani jsou
obsazené¢ v §10, ktery upravuje porady, v nichz je pfipustné umisténi produktu
a nasledn¢ uklada podminky, za kterych lze produkt do potadu umistit. Zakon také

uvadi, jakou formou maji byt oznacené potrady, v nichz se vyskytuje produkt.

Umistovani produktu do televiznich pofadl je nejcastéjsi formou pouZiti
product placementu. V takovém pfipadé nesmi byt product placement dle zakona
obsazen v poradech, které jsou uréené pro déti. Umisténi produktu je dle zdkona
pripustné ve filmech ¢i seridlech vytvorenych vyhradné pro televizni vysilani ¢i pro
audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, dale v kinematografickych dilech a ve

sportovnich a zabavnich poradech.

O oznaceni product placementu v audiovizualnich dilech usiloval jiz v roce
2003 Robert Weissman, prezident Public Citizien, coZ je spolecnost héjici prava
spotiebiteltl. Robert Weissman povazoval za dulezité, aby se predevsim v televizi
zavedlo oznaceni, které by se objevilo, pokud by byl divak vystaven reklamég. A prave
zakon &. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani v Ceské
republice stanovil podminky, za kterych lze product placement v pofadu pouzit.
»Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v pripadé
preruSeni reklamou rovnéz po tomto prerusSeni zretelné ozmaceny jako porady

obsahujici umisteni produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zpiisobem uvedeni

S8 KALISTA, M. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizudalnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 23. ISBN 978-80-7418-111-5

5 Zéakon €. 132 ze dne 11. kvétna 2001, o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont (zékon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Sbirka zakonii
Ceské republiky. 2010, &astka 47. Dostupné z http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=132/2010&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
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v omyl o povaze téchto poradii.*>® Potady, v nichz je product placement zahrnuty, je
tteba oznacit specidlnim piktogramem ,,PP*, ktery by mél byt uveden v pravém dolnim
rohu obrazovky. Tento piktogram by se m¢l ukazat vzdy na zacatku a ke konci poradu.
Pokud je porad pteruSeny reklamou, mél by se po reklamé ukazat znovu na nejméné

pét sekund.

Zakon dale tesi problematiku audiovizuélnich sluzeb na vyzadani, nicméné
polovina textu zdkona pfedstavuje zménu zakona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Jedna se zejména o zmény tykajici se product

placementu.

Je dilezité, aby byl product placement v souladu s dodrzovanim zakonnych
norem. O piipadném poruseni pravnich piedpisii rozhoduje Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani, ktera za poruseni pravidel udéluje sankce.

4.3 RRTV
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je statnim organem vykonavajici statni
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Mezi povinnosti Rady patii

napiiklad:

— dohlizeni na dodrzovani pravnich ptedpisii v oblasti vysilani,
— udé¢leni, prodluZzovani a odnimani licenci,
— evidence provozovateld rozhlasového a televizniho vysilani,

— udé&lovani sankci.>®

V souvislosti s product placementem budou uvedeny sankce, které jsou
uvedené v zakon¢ o audiovizudlnich a medialnich sluzbach na vyZzadani, jez je stéZejni
pro pravni Gpravu product placementu v Ceské republice. Za poruseni pravnich

predpisti ohledné product placementu mtize Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

55 Zakon ¢. 132 ze dne 11. kvétna 2001, o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont (zékon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Sbirka zakonii
Ceské republiky. 2010, Eastka 47. Dostupné z http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=132/2010&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

% RRTV. Poslani Rady. [online]. [cit. 2016-11-20]. Dostupné z http://www.rrtv.cz/cz/static/o-
rade/poslani-rady/index.htm
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udélit provozovateli audiovizualnich medidlnich sluzeb na vyzadani pokutu ve vysi

1.000.000 K¢&.>

Prvni pokutu za nepatii¢né uziti product placementu Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani ulozila v druhé poloviné roku 2012. Pokutu ve vysi 250 tisic korun
ulozila spole¢nosti CET 21 provozujici televizni stanici Nova. Jednalo se o nepatficné
zduraznovani dopliku stravy Prostenal v serialu Ordinace v rizové zahradé. Produkt
byl nepatfi¢né zdiiraziiovan verbalné i vizualng. °® Dle Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani byl problematicky dialog postav. Dialog upozoriioval, zZe ptipravek je vhodny
pro muze urcitého véku. Zakomponovani product placementu tak podle rady mimo

jiné pfipominala reklamni nabidku.

S nepatfiénym umisténim produktu méla problém i Ceska televize. Prvni
pokutu Ceské televizi udélila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 2015.
Jednalo se o nepatficny product placement spolecnosti McDonald's. Béhem
komentatorského vstupu jeden z moderujicich vySel z obcerstvovaciho stanu
McDonald's, prosel kolem stény s logem fast foodu a po usednuti v improvizovaném
studiu nabidl obderstveni své kolegyni.*® Moderatofi upozoriiovali na produkt slovné
a logo firmy bylo Casto v zdbéru. To Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

vyhodnotila jako nepatfi¢né a udélila Ceské televizi pokutu ve vysi 350 tisic korun.

S dalsi pokutou ve vysi 50 tisic korun se Ceska4 televize setkala na po&atku roku
2016, kdy v pofadu Sama doma propagovala tablety. Dle Nejvyssiho soudu se jednalo

o product placement, ktery hraniéi s reklamou, proto je pokuta nizka.®

57 Zakon ¢&. 132 ze dne 11. kvétna 2001, o audiovizulnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakonu (zékon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Sbirka zakont
Ceské republiky. 2010, astka 47. Dostupné z http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=132/2010&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

%8 MAM. Padla prvni pokuta za product placement. [online]. 21.9. 2012 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z
http://mam.ihned.cz/c1-57586230-padla-prvni-pokuta-za-product-placement

9 PV. Robert Biestan: Product placement v Ceské televizi. Vioni piijem 22 miliénii, ted’ pokuta za
ostudu s McDonald’s. [online]. 25.10.2015 [cit. 2016-11-24]. Dostupné z
http://www.parlamentnilisty.cz/arena/nazory-a-petice/Robert-Brestan-Product-placement-v-Ceske-
televizi-Vloni-prijem-22-milionu-ted-pokuta-za-ostudu-s-McDonald-s-404968

SONOVINKY, CTK. Soud potvrdil Ceské televizi pokutu za prilis vyrazny product placement. [online].
11.03.2016 [cit. 2016-11-20]. Dostupné z https://www.novinky.cz/kultura/397394-soud-potvrdil-
ceske-televizi-pokutu-za-prilis-vyrazny-product-placement.html
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4.3.1 Samoregulaéni organy

Samoregulacni organy spocivaji v dobrovolném pfijeti pravidel médii. Jedna
se napiiklad o etické kodexy. Na zaklad¢ urcitych pravidel média sama usmérnuji
finalni podobu svych sdéleni. Samoregulacni organy se zodpovidaji pouze svému
ziizovateli, to znamena, ze se nezodpovidaji zakonodarcim ani spotiebiteltim.
S pomoci etickych kodext jsou dodrzovany zéasady, které by mohli naruSovat moralku
pfijemct. Jednim ztéchto samoregulacnich orgédnii je 1 Asociace televiznich
organizaci. Ta byla ur¢ena Radou pro rozhlasové a televizni vysilani samoregula¢nim
organem pro oblast regulovanou zadkonem 132/2010 Sb., tedy audiovizualni a medialni

sluzby na vyzadani.®

Asociace televiznich organizaci zalozila Kodex pravidel pro umisténi produktu
Vv televiznim vysilani. Kodex nenahrazuje prani upravu, ale dopliiuje ji o etickou
regulaci. Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani schvalila valna
hromada Asociace televiznich agentur v roce 2012. Dle Kodexu je piipustné umistit
produkt, za ktery bylo zaplaceno, ve filmech a seridlech vytvotenych pro televizni
vysilani nebo pro audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, v kinematografickych
dilech, ve sportovnich a zédbavnych potfadech, pokud se nejednd o porady pro déti.
Ve zpravodajskych ¢i publicistickych pofadech nebo potadech pro déti je ptipustné
pouze bezplatné umisténi produktu. Kodex dale uklada, Ze umistény produkt nesmi
byt ve forme tabakovych vyrobkii ¢i 1éCivych ptipravki, které jsou na 1ékarsky predpis.
Dle Kodexu si mohou potady samy vybrat jakou formou budou uzivat logo PP, které¢

musi byt soucasti kazdého poradu, ktery obsahuje umistény produkt.5?

Cleny Asociace televiznich organizaci jsou napiiklad: Ceska televize, FTV
Prima, CET 21 s. r.o0. (provozovatel vysilani televiznich stanice Nova, Nova Cinema,

Fanta, Telka, Smichov a n€kolik sportovnich stanic) a Ocko.

1 ATO. Agenda samoregulace. [online]. [cit. 2016-11-24]. Dostupné z http://www.ato.cz/pravni-
agenda/samoregulace/agenda-samoregulace

62 ATO. Kodex pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani. [online]. [cit. 2016-11-24].
Dostupné z http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/kodex-pravidel-pro-umisteni-produktu-v-
televiznim-vysilani

35


http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/agenda-samoregulace
http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/agenda-samoregulace
http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/kodex-pravidel-pro-umisteni-produktu-v-televiznim-vysilani
http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/kodex-pravidel-pro-umisteni-produktu-v-televiznim-vysilani

5 PRIKLADY VYUZITI PRODUCT PLACEMENTU VE
FILMU

4

v USA. Product placement je podle marketéri mnohem U¢inngj$i nez reklama.
To z toho divodu, ze vétsina divaka béhem reklamy ztisi zvuk nebo reklamu rovnou
preto¢i. Kdyz je produkt zasazen ptimo do filmu, divak nema moznost se mu nijak
vyhnout. Znacka ¢i produkt se stava prostiednictvim product placementu souc¢asti déje
filmového snimku. Nejcastéj$im zplisobem pouziti je vybér postavy daného snimku,
se kterou je znacka spojena. Diky tomu muze znacka efektivné posilit svou povést
a navic u divakid zvySuje povédomi o znacce, jelikoZ audiovizudlni dila oslovuji

ohromny pocet divaki.

Prvni zminky product placementu lze vidét jiz v literarnich uméleckych dilech.
Ptikladem je Cesta kolem svéta za 80 dni, kdy se velké ptepravni spolecnosti snazili
dostat do ptizné spisovatele Juliuse Verna, aby zminil ndzev jejich spolecnosti ve svém
romanu.®® Postupné zac¢aly knihy nahrazovat stiibrna platna a dnes je product
placement jednou ze slozek financovani filmu a penize z néj dokazi vizualni umélecka
dila z velké casti zaplatit. Prvni film z tuzemského prostiedi, kde byl pouzit product
placement je zroku 1993. Jedna se o snimek snazvem Kandrska spojka, ktery
pojednava o skupince mafiant, ktefi se snazi ziskat recept na becherovku, ktera

samoziejme cely snimek sponzorovala.

Spojeni znacek s kinematografii je naprosto béznou praxi. Znacky jsou schopné
zaplatit nemalé Castky, aby se jejich produkt ¢i sluzba objevila ve snimku. Znacky se
doslova predhangji, pokud se jednd o snimky s ohromnym divackym potencialem,
ktery vznikd, pokud na snimku pracuje znamy rezisér ¢i se v nich objevi divacky
oblibeni herci. Tzv. blockbustery® se planuji i na pét az deset let doptedu a celé tymy

pracuji na tom, aby byl product placement do d¢je kvalitn€é zakomponovan.

63 UHLIR, F. Znacky ve filmu: Divika zméni v zdkaznika. [online]. 14.12.2015 [cit. 2016-12-12].
Dostupné z http://mam.ihned.cz/marketing/c1-64977830-znacky-ve-filmu-divaka-zmeni-v-zakaznika
8 Dila vzbuzujici masovy zdjem
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Ne vzdy je jednoduché produkt do snimku zakomponovat. V ¢eskych filmech
se k nému obcas pristupuje s vtipem a o to lip pak zafunguje. Piikladem je uziti d’abla
Clavina, jeZ je znam z televiznich reklam na piipravky proti porucham erekce. Dabel
Clavin byl velmi dobie zakomponovan do ¢eského snimku Celebrity s. r. 0., kde
divaky nijak neobtézoval, pobavil a splnil ucel product placementu. Zahrani¢nim
ptikladem, kdy byl product placement vtipn¢ zakomponovéan do animovaného snimku,
je Shark Tale (Ptibéh Zraloka). Product placement byl v podobé Burger Kingu, kdy ho

autofi zamérn¢ piejmenovali na Fish King.

Znacky, které product placement ve filmu vyuzivaji ¢astéji, si jeho ucinkovani
nemohou vynachvélit. Obcas se také stane, Ze produkt je do snimku zakomponovan
negativné. Piikladem z Ceského prostfedi je komedidlni snimek Karla Jandka
Snowboardci, kde si vyrobce kondoma znacky Durex zaplatil umisténi produktu
a v kone¢ném snimku byl zakomponovan do negativni scény, kde jedna z hlavnich
postav vytahla z krabicky Durex marihuanu namisto kondomt. Nespokojend byla
1 znacka whisky Tullamore Dew, jejichZ produkt se objevil ve snimku Pernikovd vez.
Lahev whisky ve snimku zastupuje sebevrazedny nastroj. Hlavni hrdina rozbije lahev
0 umyvadlo, nasledn¢ si s ni podieze zily a jeho krev kape na detail loga znacky
Tullamore Dew. Agentury, které zprostfedkovavaji product placement do filma Casto

doporucuji prepsat scénat, aby byl vyrobek filmu zatazeny Gspésné.

Karel Janak rezisér a scénarista snimku Snowboard'aci (2004) si o dva roky
pozdé&ji pfipisuje na Gcet dalsi snimek s nazvem Raftidci, na jehoz scénafi se podileli
i Tomas Holecek, Jan Prusinovsky, a Rudolf Merkner. Ve snimku Raftci se vyskytuje
vice nez patnact znacek. Mezi ty, které bylo nejvice vidét patii Sprite, Kinder Bueno,
Nokia a Seznam.cz. Pokud budeme ve snimku hledat product placement, ktery divaka
opravdu bil do o¢i, najdeme ho ve spojeni se znatkou ¢okolady Kinder Bueno, na
kterou bylo béhem filmu nékolikrat slovn€ upozornéno. Naopak malo viditelné byly

vozy automobilky Skoda

Pokud bychom méli urcit nejzdafilej$si umisténi produktu v zahrani¢nim

vvvvvv

Tvarci hollywoodskych blockbusterti pracuji s produkty na uplné jiné urovni.
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Prikladem je snimek Roberta Zemeckise z roku 2000 Cast Away (Trose¢nik). Snimek

Trosecnik je jednou velkou a povedenou reklamou na logistickou spolecnost FedEx.

Obrazek 1: FedEx ve filmu Cast Away

Zdroj®®

Kdyz pomineme spole¢nost FedEx, tak vyrobce sportovnich potieb Wilson se
zaryl pod kiizi témét kazdému divaku. Volejbalovy mi¢ znacky Wilson se stal jakymsi
nejlepSim pfitelem na pustém ostrové hlavni postaveé filmu. Umisténi produktu se
VvV tomto piipadé stalo doslova genialnim, volejbalovy mi¢ znacky Wilson ve filmu

vubec nepisobil rusivé ba naopak, vybér jména byl zcela logicky.

Obrazek 2: Volejbalovy mic¢ vyrobce sportovnich potieb Wilson

Zdroj%®

8 ERIK. Top 40 product placements of all time: 10-1. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-12-12].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-10-1/

8 ERIK. Product placement highlights — Wilson in Cast Away. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-12-
12]. Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/02/product-placement-highlights-wilson-in-cast-

away/
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Scéna, kterou Ize zatadit na vrchol marketingovych aktivit tohoto snimku, odehréavajici
se na pustém ostrové, kde jeden z nejlepSich hercti vS§ech dob Tom Hanks ve dvou
minutach zak#i¢i az sedmnactkrat jméno jejich sportovni znacky, rozplakala miliony
divakti a pro mnoho z nich se stal produkt ve form¢ volejbalového mice jednou

z dalSich postav ve filmu.

Komedialni snimek z roku 1990 Home Alone (Sam doma) byl produkty nabity.
Filmovy rozpocet byl 18 milionti dolar a béhem prvniho vysilaciho tydne vydélal 17
milion dolart. Snimek je timto uveden v Guinessové knize rekordd jako
1 stejné znacky, ptikladem je Pepsi. Filmovy scénaf mél na svédomi John Hughes ktery
vlastnil produkéni spoleénost Hughes Entertainment, jenz produkovala i tento snimek.
Nejvyraznéjsim product placementem snimku byla autoptijcovna Budget, kterd
V pozdnich osmdesatych letech dvacatého stoleti zazivala krizi. Poté co spolecnost

souhlasila, Ze se stane sou¢asti snimku Home Alone vzrostly jeji trzby o 16 %.%7

Obrazek 3: Autopujcovna Budget ve snimku Home Alone

Zdroj%®

Necitlivy product placement a jeho proSpikovani celym snimkem dokéze
poskodit dojem 1 z jinak dobrého filmu, coz byva problém vétsinou tuzemskych
snimkd, konkrétné snimek Veni Vidi Vici Pavla Gobla je jednim velkym katalogem

reklamy, ktery se nepovedl. Podobné je na tom animovany snimek The Lego Movie

7 ERIK. Top 40 product placements of all time: 30-21. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-12-18].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-30-21/
 ERIK. Top 40 product placements of all time: 30-21. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-12-18].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-30-21/
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(Lego: pribéh hracek) zroku 2014, ktery je jednou velkou reklamou, avSak
neobtézujici, ale velmi zdbavnou a povedenou. Na tom, Ze se jedné o kvalitni snimek
se shoduji nejen divéaci, ale 1 filmovy kritici. Jedna se o satiricky animovany snimek
rezisérského a scénaristického dua Phila Lorda a Christophera Millera. V tomto
animovaném snimku Ize kazdy zabér oznacit za propagaci stavebnice Lego. Cely svét
v piibéhu a v8e v ném se sklada z kostek lega. Vétsina mluvicich postav vychazi
z licencovanych znacek, se kterymi Lego mnoho let spolupracuje a spojuje
marketingové sily. VSe vyobrazené v tomto animovaném snimku odkazuje na realné
produkty, které si divak miize zakoupit. Lego prostiedi se ve snimku nejevi jako
obtézujici reklama, ba naopak. Jako dopln€k filmu vznikla i nova fada lego stavebnic
a videohry. The Lego Movie se tak stalo snimkem s fam6zné pojatym marketingem.

Kratce po uvedeni snimku spolecnost Lego zaznamenala zvySeni trzeb o 11 %.

Obrazek 4: The Lego Movie

Cesky snimek reziséra Dusana Kleina Jak bdsnici neztraceji nadéji je
prikladem pro paralelni marketingové aktivity a vyuzitim nespocet znacek, jejichz
produkty jsou umisténé ve filmu. Jak bdsnici neztrdaceji nadéji je v poradi patym
pokracovanim, které li¢i osudy hlavnich postav. Umisténych produktl je ve snimku
nespocet. Lékarské prostiedi ve filmu se stdvd vybornym mistem pro umisténi
farmaceutickych vyrobka konkrétné firmy GlaxoSmithKline s. r. 0., jejichZ produkty

Coldrex ¢1 Nutrilon jsou Casto zabirdny. Az pftili§ nasilnym product placementem se

®PIPELINE, S. The Lego Movie — Screenplay. Script Pipeline. s. [online]. 03.09.2015 [cit. 2016-12-
18]. Dostupné z https://scriptpipeline.com/the-lego-movie-screenplay
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ve snimku stalo pivo znacky Starobrno, na jehoz kvalitu nejedou slovné upozornovali
hlavni postavy snimku. Pokud je na produkt takto okaté poukazano, stava se pro divaka
nejen film, ale i znacka otravnym a product placement je spiSe kontraproduktivni.
Snimek také propagoval vozy znacky Mazda. Prodejce AUTO PALACE nabizejici
vozy Mazda soucasn¢ s uvedenim filmu v rdmci predvadéci akce rozdaval volné
vstupenky do kina zcela zdarma. Nevyrazny product placement postihl znacku Wella
a Komer¢ni banku. V piipad¢ Welly byly ve filmu k vidéni propaga¢ni materialy této
znacky, které nebyly vyrazné. Komerc¢ni banka sehrala svou roli ve scéné€ pti vybéru
penéz z bankomatu. Scéna pro film pisobi spiSe postradatelné, a tak se muze divaku

vyhledavaji product placement jevit rusiva.

V fad¢ audiovizudlnich dél mizeme spatfit produkty, které ani neexistuji.
Jedna se o tzv. product displacement, kdy si tviirci audiovizualnich dé€l pro potiteby
dila vytvofi produkty, jez jsou nezbytné pro natdCeni scény. Fiktivni produkty jsou
tvofeny ztoho divodu, Ze tvirci audiovizualnich dél nemaji zdjem propagovat
jakoukoliv znacku. Dal§im divodem je, Ze fiktivni znacky a produkty mohou
parodovat ty redlné, v takovém ptipadé je produkt oznaCovan jako faux product
placement.”® Konkrétnim ptikladem je fiktivni fetézec fast food restauraci Big Kahuna
Burger, ktery byl vytvofen pro ucely snimku Pulp Fiction Quentina Tarantina.

Tarantino pak pouZil tuto fiktivni znacku v dalSich tfech svych snimcich.

Nekdy se stane, ze popularita urcitého fiktivniho produktu da vzniknout
realnému vyrobku. Pfikladem jsou scénky fantasy filma Harry Potter, ve kterych se
objevily sladkosti zvané Bertikovy fazolky. Ty si ziskaly u divaki tak velkou oblibu,
ze je americka spolecnost Jelly Belly zacala po uvedeni filmu ihned vyrabét. DalSim
ptikladem je tetézec restauraci Bubba Gump Shrimp Co., ktery byl vytvofen na
zaklad¢ snimku zroku 1994 Forrest Gump. Tato forma product placementu je

oznacovdna jako reverser product placement (obraceny product placement).’

0 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 171. ISBN 978-80-247-4354-7

L PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Grada Publishing a. s.,
2010, s. 257. ISBN 978-80-247-3622-8
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Mezi dalsi ptipady obraceného product placementu lze uvést i fiktivni znacku
Duff, ktera je k vidéni v americkém televizim seridlu The Simpsons. Duff je fiktivni
znaCka oblibeného piva jedné z hlavnich postav Homera Simpsona. V seridlu pivo
predstavuje jakousi parodii na nekvalitni piva za pfijatelnou cenu. Matt Groening se

rozhodl pfivést tento fiktivni produkt k Zivotu.”

Velice oblibené jsou i reality-pévecké soutéze. Kdyz se v roce 2002 zacala ve
Spojenych statech americkych zacala vysilat soutéz American ldol, spole¢nost Coca
Cola zaplatila 10 milionti dolarti za umisténi svych produktii na stoly porotcd. V sedmé
sezoné této soutéze uz takovy product placement vysel na 35 miliona dolart, jelikoz

si soutéz ziskala u divakl velkou pfizen.

2 ERIK. Top 40 product placements of all time: 30-21. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-12-18].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-30-21/
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6 OCENENI PRODUCT PLACEMENTU V CR A VE
SVETE
6.1 Brandcameo Product Placement Awards

Kazdy rok pred vyhlasenim americkych Oskari zvefejni web Brand Channel
netradi¢ni Zebticek Brandcameo. Tento Zebficek neni sestaveny z nejlepsi herct,
reziséru ¢i filmd, ale z nejlepsiho amerického product placementu. Nasledné je

predstaveno né€kolik kategorii, ve kterych je ocefiovan product placement.

Na prvni pticce zebticku, v kategorii Overall Produkt Placement (Celkové
nejlepsi produkt placement) z roku 2016, se umistila automobilka Mercedes-Benz,
kterd naposledy slavila prvenstvi v roce 2013. Némeckd automobilka se objevila
Vv deviti filmech z jednatficeti. Jednim ze snimki, ve kterém se automobil znacky
Mercedes objevil byl snimek 50 Shade of Grey. Kuriozitou filmu 50 Shade of Grey je,
ze ve filmové verzi se oproti té knizni méni produkty. V knizni pfedloze hlavni hrdina
pouziva mobilni telefon znacky BlackBerry, avSak ve filmové verzi ziskala toto pravo
spolecnost Apple, a tak se v rukach hlavni postavy objevoval Iphone. Kromé filmu 50

Shade of Grey byla znacka automobilky viditelna v mnoha scénach filmu Focus.

Na druhé pficce se umistila znacka Apple, ktera v roce 2015 obsadila prvni
misto. Produkty firmy Apple dosahly 23 % zastoupeni v jednatficeti hodnocenych

filmech. Produkt se konkrétné objevil v sedmi z nich.”

V kategorii Achievement in Product Placement in a Single Film (Usp&sné
umisténi produktu v jednom filmu) vyhral film Furious 7 (Rychle a zbésile 7). Tento
snimek obsahoval 48 riznych znacek a produktii. Pro série filmi Furious jsou jiz
typické urcité znacky, jako naptiklad viiz znacky Dodge ¢i pivo s ndzvem Corona.
Paradoxem je, Ze marketingovy prim nepatiil Zadné automobilce, ale znacce piva
Corona. Umisténi produktti je ve filmu nevtiravé a velmi dobfe zatfazené do d¢je.
Za Furious 7 se umistil snimek Focus (Focus), ktery obsahoval pies 41 rtznych

znacek.

8 SAUER, A. Announcing The 2016 Brandcameo Product Placement Awards. [online]. 24.02.2016
[cit. 2016-12-25]. Dostupné z http://brandchannel.com/2016/02/24/2016-brandcameo-product-
placement-awards-022416/
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Obrazek 5: Corona ve snimku Furious 7

Zdroj™

Krom¢ tspésnych produkti piinasi Brand Channel i zebficek téch
neuspé&Snych. Prvni misto v kategorii Achievement in Shameless Product Placement
neziskala v roce 2016 konkrétni znacka, ale herec Mark Wahlberg, ktery tla¢i umisténi
produktu a integraci znacky na novou uroven. Napiiklad ve snimku Entourage
(Vincentlv svét), kde ztvariuje sam sebe, do filmu nevahal prosadit znacky firem, ve

kterych je sdm investorem. Piikladem je balena voda znacky Aqua Hydrate.

Obrazek 6: Mark Wahlberg propagujici ve snimku Entourage vlastni znacku balené
vody Aqua Hydrate

Zdroj™

" ERIK. Product placement in pictures: Furious 7. [online]. [cit. 2016-12-25]. Dostupné z
http://brandsandfilms.com/2015/06/product-placement-in-pictures-furious-7/

S SAUER, A. Announcing The 2016 Brandcameo Product Placement Awards. [online]. 24.02.2016
[cit. 2016-12-25]. Dostupné z http://brandchannel.com/2016/02/24/2016-brandcameo-product-
placement-awards-022416/
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Produkt placement je ocenovan i v kategorii Product Placement Achievement
in an Oscar-Nominated Film (Uspé&$né umisténi produktu ve snimku nominovaném na
Oscara). Prvenstvi v této kategorii dosahl snimek The Martian (Martan), kde se
uspesnym zasazenim produktl mtize pysnit znacka Vivo. Kromé znacky Vivo byly ve
snimku ¢asto vidény i produkty znac¢ek Hamilton a GoPro. Kamera znacky GoPro byla
vidéna ve filmu mnohokrat a celkové na ni bylo kamerou zabirano patnact minut

zZ celkové stopadesatiminutové stopaze filmu.

Obrazek 7: Znacka Vivo ve snimku The Martian

V kategorii Product Placement Achievement in a Foreign Film (Product
placement v zahraniénim filmu). V této kategorii ziskal ocenéni jeden z nejlépe
hodnocenych zahrani¢nich snimkd, snimek S nazvem Piku. Snimek byl plny znacek
a mimo obrazovku chvalyhodnych marketingovych kampani. Snimek obsahoval
produkty jako naptiklad: ¢okoladové tyCinky znacky PriyagoldSnakker. Oficidlni

znackou filmu se pak stala znacka Safety Partner nabizejici pneumatiky.

V jednatficeti snimcich, které porota hodnotila, bylo zaznamenano pies 400
riznych znacek a produktid. Brand Channel také poukézal na to, jak vyrazné film
dokaze ovlivnit povédomi o produktu. Naptiklad pivo Corona, které je umisténé ve

snimku Furious 7, jehoz kazda nova série tahne do kin miliony divakd, ma vyssi

8 SAUER, A. Announcing The 2016 Brandcameo Product Placement Awards. [online]. 24.02.2016
[cit. 2016-12-25]. Dostupné z http://brandchannel.com/2016/02/24/2016-brandcameo-product-
placement-awards-022416/
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pozitivni dopad na divaky, nez logo whiskey Jamesona ve snimku American Sniper

(Americky sniper).”’

6.2 Prima Zlata pecka

Prima Zlata pecka je nejstar$i soutézi kreativity v reklamé v Ceské republice.
Potadatelem soutéZze je Asociace cCeskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace. Porotu Zlaté pecky tvori vzdy Spickové osobnosti z odbornych
a umeéleckych obori. Kromé¢ hodnoceni TV a rozhlasovych spoti a internetové

reklamy porota udé€luje i cenu Product Placement Award.

Roc¢nik 2015 ptinesl ocenéni agentuie TRIAD Advertising za Divku ve zlutém.
Ocenéni ziskala za inovaci product placementu. Sama agentura svtij product placement
popisuje jako: ,,... zcela novy reklamni format s pracovnim nazvem “Human product
placement”. Do nového serialu Pristav na TV Prima jsme umistili nasi vlastni postavu
— milovnici kavy a blogerku Jitku. Jejim primdrnim ukolem nebylo propagovat

Jihlavanku, ale stat se prirozenou soucdsti déje.*

Znacka Zlaty bazant bodovala ve Zlaté pecce hned dvakrat, uspéla i v kategorii
product placementu. Znacka se objevila v retro pofadu predpovédi pocasi a kampan
zpracovala agentura Wiktor Leo Burnet. Zlatou pecku za tspé&sny product placement
ziskala 1 Omnicom Media Group za prezentaci znacek Sportisimo a Adidas v pofadu
Parta maraton vysilany na Ceské televizi. Zvlastni cenu kontextové reklamy si za

product placement odnesla agentura Wunderman za kampai Ford v Opefte.’®

6.3 EFFIE Awards Czech Republic

EFFIE Awards Czech Republic je soutéz, ktera sice nehodnoti product

placement. Jejim pfedmétem je reklama a sponzoring, avSak je to jedna

vvvvvv

zminku v této praci.

T SAUER, A. Announcing The 2016 Brandcameo Product Placement Awards. [online]. 24.02.2016
[cit. 2016-12-25]. Dostupné z http://brandchannel.com/2016/02/24/2016-brandcameo-product-
placement-awards-022416/

B TRIAD. Jihlavanka: Divka ve Zlutém. [online]. [cit. 2016-12-29]. Dostupné z
https://triad.cz/cs/projects#!jihlavanka-divka-ve-zlutem

" ZLATA PECKA. Vitézové. [onling]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z http://zlatapecka.cz/vitezove/2016
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EFFIE oznacuje soutéz o nejefektivnéjsi reklamu. Ve dvoukolovém
rozhodovéni porota posuzuje méfitelné, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu
k zadanym ciliim a hodnoti u¢innost kampani. Ve druhém kole porota ptihlizi ke
kreativité, ktera hodnoti ndpaditost komunikacniho mixu, jeho ucelnost
i cilevédomost. EFFIE se kona ve vice, nez tficeti vyspélych zemi svéta a je

vvvvv

probéhl v roce 1997 a kazdoroéné EFFIE porada Asociace Komunikaénich Agentur.®

8 EFFIE. Co je EFFIE? [online]. [cit. 2016-12-29]. Dostupné z https://www.effie.cz/co-je-effie/
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7 FINANCOVANI FILMU POMOCI PRODUCT
PLACEMENTU

Spojeni znacek s kinematografii je ¢im dal vice oblibené nejen znackami, ale
1 filmovymi tvlrci. Firmy jsou schopné zaplatit nemalé ¢astky, aby se jejich produkt
¢1 sluzba objevila ve snimku. Hollywoodské blockbustery vidi ptficinu svého uspéchu
predevsim ve svych znackovych partnerech a znacky se mnohdy doslova ptfedhanéji,
pokud se jedna o filmy majici ohromny divacky potencidl, ktery vznikd, pokud na
snimku pracuje zndmy rezisér ¢i se v nich objevi divacky oblibeni herci. Filmovy

primysl ma dva hlavni cile, a to zabavit lidi a generovat zisk.

Nakladd na produkci filmu je mnoho, 1ze do nich zaradit autorska prava na
pribéh, hudbu, honorafe kameramant, rezisérdi, hercii a mnoho dalSich. Do nékladi
lze zatadit 1 postprodukéni aktivity, jimiz jsou stiih, titulky ¢i specidlni audiovizualni
efekty. Product placement se pak stava dilezitym zdrojem finan¢nich prostfedki bez

kterych by nyni existovala jen miziva ¢ast filma.

Obecné je znamo, ze cena za vysloveni znacky je mnohem draz$i nez zabér na
ni. Faktort ovlivilyjici cenu product placementu je vS8ak mnohem vice a Jean-Marc
Lehu ve své knize Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in
the Entertainment Business uvadi tyto:

— popularita znacky;

— 1dentifikovatelnost znacky;

— Zanr filmu a jeho rozpocet;

— vyuziti barterového product placementu;
— kontakt s hlavnimi postavami;

— distribuce a rozpocet filmu;

—  vyznam product placementu ve filmu a mnoho dalsich faktor. 8

Product placement je tedy jeden ze zpusobu, jak lze kinematografické dilo

zaplatit. Investice do filmového marketingu se firmam vyplati a ¢asto se marketingové

81 LEHU, J. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Kogan Page Publishers, 2007, s. 71-76. ISBN 978-0-7494-4940-7
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aktivity spojené s propagaci filmu stanou nadprimérné vydélecnymi. Ptikladem je
akéni snimek Iron Man, ktery doprovazela reklamni kampan na vozy automobilky
Audi. Nejen, Ze se propagoval film samotny, ale zarovei i novy typ auta. Tento druh
partnerstvi mezi znackou Audi a snimkem Iron Man umoznil zadarmo propagaci
snimku, ktera by jinak stdla miliony a zaroven zvysuje viditelnost pro partnerskou
znacku. Dikazem, Ze je takto zvoleny marketingovy model uspésny je, ze pii tvorbé

druhého dilu Iron Mana doprovazela film opét podobna reklamni kampar.

Snimek na motivy komiksového Supermana z roku 2013 Man of Steel (Muz
z oceli) mél rozpocet pres 220 miliontt americkych dolarii, kdy zna¢nou ¢ast rozpoctu
pokryl pravé product placement. Produkénim pracovnikim filmu se podaftilo
nasmlouvat ptes stovku obchodnich partnerti po celém svéte, kteti za propojeni se
Supermanem dohromady zaplatili pfes 160 milionti dolari. Jednalo se napiiklad
o znacky Gillete, Chrysler ¢i Nokia, které film financné podpofili a zdroveil na ném

postavili reklamu pro své produkty.®2

S umisténim produktu vSak nesouvisi pouze to dobré. Mnohdy se stava, ze ¢im
vice znacek snimek obsahuje, tim je slozitéj$i ho vyrobit tak, aby spliioval vSechny
body vSech partnert, které stanovila smlouva na jejimz zakladé se uskuteciiuje
zafazeni vyrobku, sluzby ¢i loga znacky do snimku. Pokud tvirci audiovizualniho
dila uzaviou smlouvu se spole¢nosti nabizejici napoje, je pochopitelné, ze znacka si
nebude prat, aby byla hlavni postava snimku spojovana s jinym ndpojem, nez je ten
jejich. Kromé toho si partnerské znacky ¢asto ve smlouvach urcuji, Ze chtéji shlédnout
film dtiv, nez bude distribuovan. Coz je logické, jelikoz znacky chtéji vidét, jak byla
jejich znacka do filmu zakomponovana. Muze se stat, Ze znacka nebude spokojena
s formou jejich umisténi v daném audiovizualnim snimku. Cim vice znagek je filmu
pouzito, tim vice se stava tvorba filmu sloZité;si, jelikoz se musi plnit vS§echny zavazky,

které stanovila smlouva.

8 MORRISON, M. Superman Reboot 'Man of Steel' Snares $160M in Promotions: Summer
Blockbuster Boasts More Than 100 Global Marketing Partners. Advertising Age. [online].
03.06.2013 [cit. 2016-12-30]. Dostupné z http://adage.com/article/news/superman-reboot-man-steel-
snares-160m-promotions/241822/
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Podle odhadt ptinasi product placement ¢eskym televizim pies desitky miliont
korun. Product placement lze definovat jako placenou formu propagace znacky, kdy

o cené rozhoduje nékolik faktort. Mezi zakladni kritéria urcujici cenu jsou:

— délka zabéru, po kterou je produkt zabiram a zda se jedna o dominantni ¢i
nedominantni zab¢ér;

—  zavisi také na Setnosti zabérl a zda je na produkt verbalné upozornéno.®

Cena je téz ovlivnéna tim, jak moc je dany snimek pro divéky atraktivni, coz
je dano i1 hereckym obsazenim. Pokud se snimku ujme rezisér, ktery méa za sebou
nekolik uspéSnych projektt, snimek ma hned vétsi potencial stat se divacky
uspesnéjsim tudiz cena product placementu roste. Cena se zvysuje, pokud se produkt
spoji s hlavni postavou. Svou roli v otdzce ceny hraje téz to, zda mé produkt kli¢ovou

roli v potadu.

Pokud budeme hovotit o form¢ thrady za product placement, vyrobci mohou
za umisténi produktu zaplatit pfimo, stejné jako by zaplatili za jinou marketingovou
aktivitu nebo 1ze umisténi produktu uhradit dodanim svych produkti ¢i sluzeb. Pokud
dojde k nefinanéni tthradé za umisténi produktu oznacuje product placement za tzv.
barterovy. Barterovy product placement se vyuziva v piipadé, kdy je produkt
nezbytnou soucasti déje. Produkce tak usetii za koupi produkti a znacka ziskd moznost
propagace.®® Product placement ve filmu je mnohem efektivngjsi oproti umisténi

produktu v serialu.

V zahranicich statech mé product placement mnohem delsi tradici neZ u nas.
Ptijmy z product placementu v zahrani¢nich filmech jsou daleko vyssi nez v téch
¢eskych. Ale ani tam se obvykle nestava, Ze by product placement dokéazal pokryt cely

rozpocet filmu, ovSem jsou i vyjimky.

8 KALISTA, M. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 37." ISBN 978-80-7418-111-5

8 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing
a.s., 2012, s. 173-174. ISBN 978-80-247-4354-7
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Ceny za product placement se dojednavaji individualné. Pokud je soucasti
dohody napiiklad i vyuziti filmu v dalSich marketingovych aktivitach spolecnosti,
ceny se vyrazné zvysuji.®

Dnes ¢im dal Castéji vznikaji spolecnosti, které se zabyvaji vyhrad¢é product
americka Media Placement. Mezi jejich hlavni klienty patti znacky Guinness, Johnnie
Walker &i Alamo, jejichZz produkty jsou ¢asto vidény v hollywoodskych filmech.®®
Media Placement se snazi produkty svych klientd zasadit pfimo do ptibéhu snimkd.
Agentura pracovala na umisténi produktu ve snimcich jako Kingsman: The Secret
Service (Kingsman: tajna sluzba), kde se hlavnim partnerem stala znacka piva
Guinness. Johnnie Walker se stal diky agentufe partnerem Gspé$ného snimku X-Men:
Days Of Future Past (X-Men: Budouci minulost). Kromé aspésnych hollywoodskych
blockbusterti agentura pracuje se seridly vyrobené vyhradné pro spole¢nost Netflix,
jenz pivodné zacala v devadesatych letech minulého stoleti poskytovat filmy na DVD
nosicich. Dnes se je z Netflixu uspéSny streamovaci kandl, jenz se vénuje i vlastni

produkeci seriali.

7.1 The Greatest Movie Ever Sold

Ze lze diky product placementu zaplatit cely film dokazal kontroverzni
americky dokumentarista a reZisér Morgan Spurlock, ktery roku 2011 natocil
dokumentarni snimek The Greatest Movie Ever Sold (Nejlepsi film, jaky byl kdy
prodéan). Jedna se o dokumentéarni satiricky snimek plny bizarnich situaci, ktery je
nejen o reklamé, ale predev§im o reklamnim primyslu. Sdm Morgan Spurlock
popisuje svij rezisérsky zamér tak, Zze béhem tvoteni filmu je napadlo nechat si od
znacek zaplatit za to, ze ve snimku budou vidény jejich produkty. Snimek byl skute¢né

financovan vyhradné z product placementu.

8 KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
vydani . Praha: Grada Publishing a. s., 2016 s. 60-61. ISBN 978-80-247-5769-8

8 MEDIAPLACEMENT. Clients [online]. 03.06.2013 [cit. 2016-12-30]. Dostupné z
http://mediaplacement.net/clients/

51


http://mediaplacement.net/clients/

Obrazek 8: DVD obal The Greatest Movie Ever Sold

POM

WONDERFUL.

. “Clever,

" fascinating
and funny

- don’t miss it”

Alan Franks, Daily Star

L4

Zdroj®’

The Greatest Movie Ever Sold je dokumentem o product placementu a reklamé
ve filmu, a zaroven je to snimek plny product placementu a reklamy. Smyslem snimku
bylo, aby se o ném co nejvice hovoftilo. Ustni $ifeni reklamy mezi samotnymi
zdkazniky je v marketingové komunikaci nazyvano Word of Mouth Marketing ®
Ve snimku je dohromady pied tfi tisice zobrazenych a vyslovenych produktd c¢i

znacek.

Morgan Spurlock ve snimku vede rozhovory s odborniky na propagaci,
reklamu a komunikaci k filmu. Kromé nich Morgan Spurlock vyzpovida i samotné

reZiséry, napfiklad Quentina Tarantina ¢i J. J. Abramse.

Snimek je jedine¢ny v tom, Ze divak se stane svédkem celého procesu zadavani
reklamy do filmu. Divak ma tedy moznost vidét, jak product placement funguje, a to
uz od prvniho napadu, pies shanéni sponzorti, vyjednavani az po konecné navrhy
reklam. Cilem Uspésné reklamy je prodat prestiz urcitého produktu ¢i sluzby. Vyrobek
muze byt jakkoli Spatny nebo identicky s jinym a lepSim vyrobkem, ale pokud se

podaii pfesveédCit pfijemce reklamy o tom, Ze jediné tento konkrétni vyrobek je

87 Brands&Films. Mission: Impossible - Ghost Protocol & The Greatest Movie Ever Sold. [online].
[cit. 2016-12-30]. Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/12/the-best-of-

2011/poster mi4_greatestmovieeversold/

8 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 29. ISBN 978-80-245-1520-5
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vyjimeény a musi jej mit, byla reklama tspésna. K produkci filmu bylo tieba jeden

a pul milionu americkych dolart, celou tuto ¢astku zaplatili sponzofi filmu.

V CR byva nejvétsim problémem sehnat potiebnou &astku k natoéeni snimku.
Producenti tak vyuzivaji pravé produkt placementu, kterym lze zaplatit i tfetinu
filmu.® V geskych pomérech zpravidla ¢ini naklady na product placement jen zlomek
z celkové ¢astky snimku. Casto se jedna jen o stovky tisic a v lep§im piipadé pak
milion korun. Na komer¢nich ¢eskych televizich Nova a Prima je product placement

rozsiten predev§im v serialech a telenovelach.*

7.2 Bondovky

Bondovka je oznaceni pro filmy, kde hlavniho hrdinu ztvarnuje tajny agent
James Bond. Tuto fiktivni postavu vytvofil pro ucely svych romanti spisovatel lan
Fleming roku 1954. Ian Fleming napsal n¢kolik romanti o Jamesu Bondovi a po jeho
smrti pak v psani ptibéhi o tajném agentovi pokracovali dalsi spisovatelé. Postava
tajného agenta Jamese Bonda se objevila ve ctyfiadvaceti oficidlnich filmovych
snimcich, které byly nato¢eny podle kniznich ptedloh Iana Fleminga, Johna Pearsona

a dalSich.

Poprvé se na televiznich obrazovkach postava Jamese Bonda objevila v roce
1954, posledni snimek byl uveden roku 2015. Za tu dobu se ze série téchto filmu stala

kultovni zalezitost.

Série snimku Jamese Bonda se staly jakymsi predstavitelem skvélého vyuziti
product placementu ve filmu. Divaky produkty ve filmech s Jamesem Bondem nerusi,
ba naopak casto zvédave Cekaji na to, jaké produkty hlavni hrdina bude v novém
snimku vyuzivat. To, Ze je product placement v bondovkéch uspésny dokazuje i server
s vysokou navstévnosti JamesBondLifeStyle.com, jehoZ zakladatelem je Remmert van

Braam. Tento server zaznamenéva vSechny produkty, které se objevily v bondovkéch.

8 UHLIR, F. Miloslav Smidmajer: Product placement? Bez néj to tu nejde. [online]. 15.12.2015 [cit.
2016-12-30]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/reklama/c1-64982010-miloslav-smidmajer-product-
placement-bez-nej-to-tu-nejde

O KALISTA, M. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava: KEY
Publishing s. r. 0., 2011, s. 37. ISBN 978-80-7418-111-5
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V bondovkach devatenactého stoleti dominoval automobil znacky BMW.
Spolecnost BMW podepsala v devadesatych letech smlouvu na tfi filmy s Jamesem
Bondem a zaplatila 3 miliony americkych dolar@, aby ve filmu nahradila automobily
znaCky Aston Martin. Po uvedeni snimku Golden Eye (Zlaté oko) zaznamenala
automobilka BMW enormni zajem o model BMW Z3, ktery tajny agent ve filmu
aktivné vyuzival. Mésic po uvedeni filmu znacka BMW zaregistrovala 9 000 zdjemcti

0 model z3.%

Obrazek 9: BMW Z3 ve snimu Golden Eye

Zdroj®

Bondovka The World Is Not Enough (Jeden svét nestaci) z roku 1999 ziskala

za umisténi produktt ve filmu od znacek 100.000.000 americkych dolart.

Do bondovky Skyfall umistily své produkty napiiklad firmy Audi, Coca Cola,
Adidas, Omega a Aston Martin. Spole¢nost Sony vyrabégjici elektroniku, ktera se
stala 1 distributorem filmu, nabidla studiu MGM 45 milionl dolarti za umisténi jejich
placementem filmu se stala anglickd zpévacka Adele, kterd k filmu nazpivala titulni

pisen s nazvem Skyfall, pomoci které ovladla zebii¢ky hitparad.

%1 ERIK. Top 40 product placements of all time: 20-11. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-01-02].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-11/

92 ERIK. Top 40 product placements of all time: 20-11. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-01-02].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-11/
BHARLOW, J. More than a word from 007's sponsor. The Australian. [online]. 02.05.2011 [cit.
2016-01-02]. Dostupné z http://www.theaustralian.com.au/news/world/more-than-a-word-from-007s-
sponsors/news-story/2326f1e9773593bce6d67e5f165b6978
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Spectre je v potadi 24 a posledni nato¢enou bondovkou. Na oficialnich
strankach Jamese Bonda je ke snimku Spectre uvedeno ptes deset znacek, mezi které
se fadi automobilky znacky Aston Martin, Jaguar a Land Rover. Mezi dalsi znacky,
jejichz produkty je mozné ve snimku spatfit, patii hodinky znacky Omega,
Sampafiské Bollinger, elektronika Sony, vodka Belvedere a nové i pivo Heineken.%*
Znacka Heineken navic jako jedind ziskala do své kampané samotného Bonda.

Na tvorb¢ reklamniho spotu se podileli kromé Daniela Craiga, jako hlavniho
predstavitele agenta Jamese Bonda, 1 filmafi a kaskadéti snimku Spectre. Kromé toho

znacka sehrala i roli v jedné z filmovych scén.

Stalym partnerem bondovek je znacka Omega prodavajici hodinky.
V devadesatych letech minulého stoleti se Omega chtéla trvale zapojit do série
bondovek, a tak se s Film Media Consultant dohodla na partnerstvi. Povinnost
Omegy byla medialni investice ve vysi az 8 milionti americkych dolari na film.
Soucasti dohody byla i moZnost vyuZiti image Jamese Bonda pro své marketingové
ucely. S touto dohodou mohla znacka pouzit image herce Jamese Bonda pro svou

komunikaci. Diky tomuto partnerstvi Omega tézila 35 % z prodeje kazdého filmu.

Obrazek 10: Omega a vyuZiti postavy Jamese Bonda ve svych reklamnich aktivitach

Zdroj®

% SPECTRE. Partners. 007 [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné z
http://www.007.com/spectre/partners/

% ERIK. Top 40 product placements of all time: 20-11. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-01-02].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-11/
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PRAKTICKA CAST

8 CILE, HYPOTEZY A METODIKA
Obsahem praktické ¢asti je vyzkumné Setieni. Cilem bylo zjistit, zda piijemci
audiovizudlnich obsaht vnimaji product placement, zda vidi rozdily v umistovani
produktii v tuzemskych filmech oproti zahrani¢nim a zda dokézi oblibené filmové
snimky ¢i jejich hlavni postavy ovlivnit piijemce natolik, Ze v rozhodovacim

nakupnim procesu zvoli vyrobek ¢i znacku znamou z audiovizuélniho dila.

8.1 Cile a hypotézy

Tato kapitola popisuje metodologicky postup vyzkumu, pouzité metody,

techniky sbéru dat a techniky pouzité pii vyzkumu.

Hypotézy
Ve vyzkumné C€ésti jsem se zaméfila na divaky vSech vékovych kategorii
sledujici pfevazné celovecerni filmy. Nasledné jsem sestavila hypotézy.
l. Hypotéza: Divaci si product placementu vSimnou, pokud je na néj
upozornéno verbalné i vizualné.
Il. Hypotéza: Product placement obtézuje divaky pifedev§im v Ceskych
filmech.
1. Hypotéza: Divaci jsou ochotni pfemyslet o koupi jist¢ho produktu,

pokud je spojen s jejich oblibenymi blockbustery a herci.

8.2 Metodika vyzkumu

Tato podkapitola popisuje metodologicky postup vyzkumu, pouZzité metody,
techniky sbéru dat a techniky pouzité pfi vyzkumu. Ve vyzkumu se fesi jeden 1 vice
problémil a ty predstavuji fadu navzajem na sobé& zavislych Cinnosti a krokl. Pti
zkoumani socialnich jevl je mozné pouzit kvalitativni i kvantitativni metodu vyzkumu

nebo kombinaci obou.
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Kvalitativni vyzkum je vyzkum provadény na malé skupiné respondenti.
Jeho cilem je zjistit, jak se respondenti chovaji a proc se tak chovaji. Pro kvalitativni

vyzkum jsou typické otazky ,,Kdo?, ,,Pro¢?* a ptipadné ,,Jak?*.

Kvantitativni vyzkum je vyzkumnd metoda, kterd poskytuje pozadované
informace ziskané riznymi technikami napf.: uzaviené a oteviené otazky. Je provadén
pisemné, a to v podob¢ osobniho dotazovani nebo prostiednictvim on-line dotaznikd.
Podle Hendla je postup kvantitativniho vyzkumu takovy: ,,Konstruované koncepty
zjistujeme pomoci méreni, v dalsim kroku ziskana data analyzujeme statistickymi
metodami s cilem je explodovat, popisovat, pripadné ovérovat pravdivost nasich
predstav o vztahu sledovanych proménnych.“%® V této praci byla zvolena kombinace

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

% HENDL, J. Kvalitativni vyzkum. Zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 46. ISBN 978-
80-736-7040-5
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9 VYZKUMNE SETRENI

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda pfijemci audiovizudlnich obsahli vnimaji
product placement, zda vidi rozdily v umistovani produkti v tuzemskych filmech
oproti zahranicnim a zda dokazi oblibené filmové snimky ¢i jejich hlavni postavy
ovlivnit piijemce natolik, Ze v rozhodovacim ndkupnim procesu zvoli vyrobek ¢i

znacku znamou ze svého oblibeného audiovizualniho dila.

9.1 Kvantitativni vyzkumné Setreni

Kvantitativni vyzkumné Setfeni probihalo formou online dotazniku. Tato forma
kvantitativniho Setfeni byla zvolena vzhledem k tomu, Ze lidé v dnesni dobé¢ sleduji
audiovizudlni obsah online a na internetu travi hodiny denné. Internetovy odkaz na
online dotaznik byl umistény na nejriiznéjsi socidlni sit¢ typu Facebook, Twitter
a Instagram. Sbér dat probihal od 10.12. 2016 do 10.1. 2017 a vyzkumu se zucastnilo
287 respondentll. Dotaznik obsahoval 10 otazek, z nichz bylo 8 uzavienych a dvé

oteviené. Z celkovych 287 respondentu tvofilo 57 % zZen a 43 % muzu.

Graf 1: Jaké je VaSe pohlavi?

m Zena " Muz

Zdroj®’
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Dotazniku se zcastnilo cekem 287 respondentt, zZ nichz nejvétsi cast tvofili

respondenti ve véku 20-29 let.

Graf 2: Jaky je Vs vék?

m15-19 =20-29 =30-39 =40avice

Zdroj®®
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Respondenti na otdzku, zda znaji termin ,,product placement* odpovidali spise
Kladng, coz lze piipisovat zakonu ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani. Jenz v roce 2010 definoval pravidla pro umisténi product
placementu v televiznich poradech, které: ,,... museji byt na zacatku, na konci
a v pripadé preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni zretelné oznaceny jako
porady obsahujici umisténi produktu, aby divdaci nemohli byt Zadnym zpiisobem

uvedeni v omyl o povaze téchto poradii.%®

Graf 3: Zndte pojem "product placement''?

= Ano = Ne

Zdroj*®

% Zakon €. 132 ze dne 11. kvétna 2001, o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakont (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Sbirka
zdakonii Ceské republiky. 2010, ¢astka 47. Dostupné z http:/aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?g=132/2010&typel aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

100 VINKLEROVA, I. Viastni Setieni. 2017
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Nasledujici otazka, zda si respondenti v§imaji product placementu ve filmu

tvoftila z vice nez 60 % kladné odpovédi.

Graf 4: Viimate si product placementu (zamérného umisténi vyrobku ¢&i sluZby) ve

filmu?

= Ano Ne

Zdroj®!
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Dle dotaznikového Setfeni verbalni i obrazovy product placement rusi béhem
sledovani filmu 76 % respondentl. Z nasledujicich otazek se 1ze domnivat, Ze product
placement je pro respondenty rusivy zejména béhem sledovani ¢eské serialové tvorby.
V oteviené otdzce Cislo 10 respondenti uvadéli nazev Ceského filmu, v némz byl
product placement rusivy, avSak drtiva vétSina uvadéla serial TV Nova Ordinace
V ruzové zahrade. Serial Ordinace v rizové zahradg je Casto kritizovan pro nadmérné
a rusivé umistovani produktil. Casto se v ném objevuji scény, které p¥ipominaji spise
reklamni blok. V serialu se objevuji volné dostupné léky lékdrny Dr. Max, obleky
Bandi ¢i nabytek znacky Jamall. Umistény produkt byva soucasti scény, kterd na
divaka mtize ptisobit dojmem, Ze byla nato¢ena pouze pro ucely product placementu.
Seridlové postavy se snazi slovné upozoriiovat na urcité produkty a vyzdvihovat jejich

prednosti.

Graf 5: Rusi Vis product placement ve filmech vice pokud je na néj poukdzdno i

slovné?

= Ano = Ne

Zdroji?

102 VINKLEROVA, J. Viastni Setieni. 2017

62



vvvvvv

televiznimu reklamnimu spotu. Product placement je ve vétSin¢ filmech
zakomponovan piimo do déje, a tak na divaky nepisobi tak agresivné jako je tomu

u televizniho reklamniho spotu.

Graf 6: Je pro Vis product placement rusivéjsi, nez klasicka televizni reklama?

= Ano = Ne

Zdrojtos
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Product placement v ¢eskych filmech rusi vice nez 80 % dotazanych. Pokud
jsou znacka, produkt ¢i sluzba vhodné zasazeny do déje divaci Casto ani nepostiehnou,
ze se jednd o reklamu a product placement povazuji za pfirozenou soucast déje.
V tuzemskych filmech ses product placementem stale neumi pracovat. Umisténi
produktu do déje je ¢asto vyuzivano ptili§ nésilné a okaté a product placement se tak
stava spiSe kontraproduktivnim, coz mize vést k tomu, ze divaci ziskaji ke znacce

negativni postoj.

Graf 7: Rusi Vis product placement piedevsim v Ceskych filmech oproti

zahranicim?

= Ano Ne

Zdrojio4

O zakoupeni produktu, jenz je vyuzivany oblibenym hercem ¢i ho samotny
film propaguje, uvazuje 44 % dotazanych. Hollywoodské blockbustery sazi na product
placement ptfedevSim kvuli finanénim prostiedkiim, které je ochotné poskytnout
mnozstvi celosvétovych znacek, které se poté s filmy aktivné spojuji i ve svych
marketingovych aktivitach. Usp&snost product placementu dokazuji bondovky, jejichz

uspéch byl popsan v podkapitole 6.3.

104 VINKLEROVA, J. Viastni Setieni. 2017
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Graf 8: Pokud Vas oblibeny film ¢i herec v ném propaguje urc¢ity vyrobek ¢i

sluzbu premySlite o jeho zakoupeni?

56%

= Ano = Ne
Zdroji®

Posledni dvé otazky byly oteviené. Respondenti méli uvést nazev zahrani¢niho
a ¢eského snimku, v nichz na né product placement piisobil rusivé ¢i naopak kladné.
Vétsina respondentli v otazce ohledné rusivého product placementu v ceském snimku
uvadeli piedevsim serial Ordinace v rizové zahradé a filmovou trilogii Zdenka Trosky

Babovresky a komedii Milana Cieslara Ldaska je laska.

Babovresky z roku 2013 je letni komedie Zdenka Trosky z prostiedi jihoCeské
vesnice. Pfestoze se jedna o letni komedii mél film premiéru v lednu, kdy v kinech
snimku nekonkuroval zadny jiny Cesky film, a tak se navstévnost tohoto snimku
vysplhala do vysokych ¢isel. Humor snimku Babovresky stoji na formulaci rozdild
Zivota na venkové proti zivotu ve mésté a vSeho typicky Ceského proti ¢emukoli

americkému.

Dle filmovych kritikii jsou Babovresky Spatnou komedii uraZejici divaky
S nepfiméfenym product placementem. Podle zdkona, ktery product placement
v Ceské republice zavedl, je zakazano ,nepatfiéné zdiraziiovani“ vyrobkl, coz
konkrétn¢ u Babovriesek nebylo splnéno. Reklama radia Impuls byla zasazena do

celého d¢je, kdy jeden z protagonistd snimku hraje telefonickou hru ,,Halo, tady

105 VINKLEROVA, J. Viastni Setieni. 2017
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Impulsovi!“. Kromé¢ radia Impuls byly ve snimku k vidéni dal$i znacky jako naptiklad
Marlenka-Medovnik, ktery jeden z hlavnich protagonistii snimku konzumuje nejen
k snidani, ale i k vecefi. Dale je mozno ve filmu ¢asto objevuji produkty automobilky

Citroen ¢i Mattoni.

V otazce tykajicich se zahrani¢nich snimkii respondenti ¢asto uvadeéli
bondovky, které hodnotili kladné. Ve vétsing ptipadech respondenti neuvadéli
konkrétni bondovku, avSak ¢asto se objevovaly nazvy téch poslednich Skyfall (2012)
a Spectre (2015). Bondovky Skyfall a Spectre nabizeji ohromnou podivanou na
jakousi promenadou znacek, ktera ve vétsiné ptipadech divaka neodrazuje, ale bavi.
Dtikazem, ze product placement v bondovkéch je uspésny ukazuji ¢isla narasta

prodeje téch znacek, které na filmech postavily své marketingové aktivity.

Bodovka Skyfall predstavovala znacky jako Coca Cola, Audi, Aston Martin a
Omega. Bondovka Spectre je krasnym ptikladem toho, jak je dulezita cena, kterou je
ochotna znacka zaplatit za umisténi svych produktt do filmu. Jiz dlouhd 1éta je
znamo, ze tajny agent James Bond pije Martini a pii jeho objednavani nikdy
nezapomene dodat: ,,Protiepat, nemichat,” coz je dnes oznacovano za kultovni
hlasku. V bondovce Spectre vsak Bond vyméni martini drink za pivo Heineken.
Presna castka, kterou znacka Heineken za moznost umisténi produktii ve filmu a
vyuziti hlavni postavy Jamese Bonda pro své reklamni kampané, je nejasnd; casto se

vSak uvadi castka 45.000.000 americkych dolar.
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10 DISKUZE

Tato kapitola se vénuje analyze vypovédi z vyzkumného Setieni, jehoz se

prostfednictvim webu http://www.survio.com/cs/ zucastnilo celkem 287 respondentu.

Product placement je pojmem, ktery je dnes zndmy kazdému. Velkou zasluhu
na tom ma zékon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani,
ktery v roce 2010 definoval product placement a stanovil jasna pravidla pro jeho
vyuziti. Diky tomuto zakonu je nutné oznacit porady specidlnim piktogramem, pokud
obsahuji product placement. Oznac¢eni probiha na za¢atku a na konci potradu.'% Pojem

product placement zna ptes 70 % dotadzanych, tj. 212 respondentt.

Na zaklad¢ analyzy vypovédi 1ze konstatovat, ze product placement ve filmu
je uc¢innym marketingovym nastrojem, jelikoz si ho béhem sledovani filmu v§imne
vice nez 60 % dotazanych. Oproti klasickym televiznim reklamnim spotim divak
béhem sledovani filmu nema Sanci vyhnout se tomuto druhu reklamniho sdéleni,
jelikoz je produkt zakomponovan ptimo do déjové linky filmu. Velkou vyhodou je, Ze

do obsahu filmu lze zasadit jakykoliv druh vyrobku.’

Dle vyzkumného Setfeni se product placement stava ruSivym, pokud je na n¢j
poukazano verbalng, coz je ¢astym problémem Ceskych snimkt, coz potvrdilo 1 ndmi
stanovenou hypotézu ¢. 1. Problematickou se jevi i kreativita nékterych tuzemskych
filmovych tviren, kteti nedovedou znacku ¢i sluzbu vhodné zaclenit do obsahu filmu.
Proto, aby byl product placement v ¢eskych filmech uspésny, je nutno se s nim naudit
pracovat. Casto se stane, ze product placement je ve snimku nepatiiéné
zakomponovan, anebo je jim presycen. Pfikladem negativniho product placementu je
znacka Durex ve filmu Snowboardici, jehoz vyuziti bylo popsano v kapitole €. 5. Diky

tomu se pak stava, ze Ceské znacky k product placementu piistupuji spiSe negativné.

106 Z&kon €. 132 ze dne 11. kvétna 2001, o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o
zméné nekterych zakoni (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani). In: Shirka
zdkonii Ceské republiky. 2010, &astka 47. Dostupné z http://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?g=132/2010&typelL aw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy

107 GALICIAN, M. Handbook of product placement in the mass media: new strategies in marketing
theory, practise, trends, and ethics. New York: Best Bussines Books, 2004, s. 74. ISBN 0-7890-2534-
5
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Dle vysledkd nasledujicich otazek lze uvést, ze serial TV Nova Ordinace
V rizoveé zahradé je jasnym piikladem Spatné vyuzitého product placementu. V serialu
se vyskytuje nékolik znacek, které jsou pro serial jiz typické. Na umisténé produkty je
mnohdy verbalné poukazano a diky tomu je serial ¢asto kritizovan a pokutovan Radou
pro rozhlasové a televizni vysilani. V jedné z epizod tohoto serialu je az prilis okaté
zminovana a vychvalovana nabytkaiska firma Jamall. Za tento product placement byl
provozovatel TV Nova spolecnost CET 21 napomenut Radou pro rozhlasové
a televizni vysilani roku 2011. Nasledujici rok Rada udélila spole¢nosti CET 21 pokutu
za product placement ve vy$e zminéném serialu ve vysi 250 tisic korun.®® Filmovy
a seridlovy tvurci by si méli uvédomit, ze divak nejlépe pfistoupi na tento druh
reklamy, pokud se jevi jako pfirozend a smysluplna, jelikoz az pfili§ velky reklamni

tlak spiSe odrazuje.

Za invazivni product placement mohou kromé filmovych tvirci i znacky
samotné, které &ekaji, Ze jejich produkt bude hlavni hvézdou celého snimku. Cim vice
je znacka u lidi v oblibé&, tim vice si znacky dovoluji rezisérim klast podminky, za
kterych budou jejich vyrobky ve filmu uvedeny. Mnohdy tak dojde k rychlému
piepsani scénare, aby byl produkt vyobrazen tak, jak by vyhovoval znacce. Vysledkem
je scéna, kterd Castokrat nezapadéd do d&jové linky filmu, a tak si divaci hned mohou
vS§imnou, Ze scéna byla do filmu vloZena nasilné pravé kvili product placementu.
Product placement je pak rusivy v ¢eskych filmech pro 230 dotdzanych. Divéaci poté
ziskéavaji negativni postoj nejen ke snimku, ale také ke znacce jejichZ produkt divaky
rusi. Timto byla potvrzena hypotéza €. 2, a to, Ze product placement obtéZuje divaky

predevsim v ¢eskych filmech oproti zahrani¢nim.

Umisténi produktu do filmu patifi mezi nej€astéjsi formy vyuziti product
placementu, ponévadz film dokaZze zasdhnout velky pocet divaki, ktefi se mohou stat

potencialnimi  spotiebiteli.'®

Filmovy product placement je velice uspésny
V hollywoodskych blockbusterech, kde product placement zvySuje povédomi o znacce

na dlouhou dobu a pokud se film stane divacky oblibenym stava se, Ze se zvysuje

18 HORACEK, F. Padla prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci. [onling].
21.09.2012 [cit. 2016-02-13]. Dostupné z http://ekonomika.idnes.cz/rada-poprve-tresta-product-
placement-nova-prestrelila-ordinaci-pwr-/ekonomika.aspx?c=A120921 103425_ekonomika_fih

109 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing a. s., 2012, s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7
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poptavka na umisténé produkty, jelikoz se divaci chtéji ztotoznit bud’ s filmem
samotnym nebo s oblibenym hercem v ném. O zakoupeni produktu, jenz je vyuzivany
oblibenym hercem ¢i ho samotny film propaguje, uvazuje 126 dotazanych
respondentii, tj. 44 %. Uspesnost product placementu dokazuji snimky jako Golden
Eye a Forrest Gump. Jiz v kapitole 6.2 byl popsan ptipad, kdy znacky zaznamenévaji
nartist poptavek na své zbozi v divacky oblibenych sériich o agentu Jamesi Bondovi.
Automobilka BMW ve snimku s nazvem Golden Eye propagovala novy viz BMW Z3
a po uvedeni snimku do kin zaznamenala v prvnim mésici enormni zajem o tento
model auta.!’® Velice uspésny byva i tzv. reverzni product placement. Jedni se
o fiktivni znacku, ktera se po uvedeni filmu stane divacky oblibenou, a tak vznikne

i V realném svéts.

Cesti filmovy tviirci by se méli konkrétné zaméfit na citlivé umisténi produkti
do obsahti filmt. Kromé toho by méli dbat na to, aby na produkt nebylo pfili§ vyrazné
verbaln€ upozortiovano. Citlivost kamery, a tedy s tim souvisejici dominantni zabéry,
by nemély pfevySovat ty nedominantni, aby divdk nenabyl pocitu, ze namisto filmu

sleduje dalsi reklamni blok.

110 ERIK. Top 40 product placements of all time: 20-11. Brands&Films. [online]. [cit. 2016-02-28].
Dostupné z http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-20-11/
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ZAVER

Cilem diplomové prace byla specifikace product placementu jako dulezité
soucasti marketingového komunika¢niho mixu a souc¢asné jednoho z hlavnich zdrojt
financovani audiovizualnich dél. Tento typ marketingové komunikace je u nés
legalnim od roku 2010. Od té doby je hojn€ vyuzivan nejen v televiznich serialech, ale
I v celovecernich filmech. Jeho obliba u seridlovych a filmovych tviirch roste, coz
dokladaji i soutéze, ve kterych je product placement ocenovan. Kazdorocné ocenéni
za nejlépe umistény produkt udéluje kreativni soutéz Prima Zlata Pecka. Product
placement je nastrojem, jakym lze propagovat produkty jinak nez prostfednictvim

televizniho reklamniho spotu.

Velmi oblibeny je product placement v hollywoodskych blockbusterech, kde
je mozné z né¢j uhradit i znacnou ¢ast filmového rozpoctu. Ditkazem toho je americky
snimek Man of Steel, jehoz rozpocet pievySoval 200 milioni americkych dolart.
Vekou ¢ast rozpoctu, hovoii se o 160 milionech americkych dolarti, pokryly produkty
umisténé ve filmu. Producentiim filmu Charlesu Rovenovi, Christopheru Nolanovi,
Emma Thomas a Deborah Snyder se podafilo nasmlouvat ptes stovku riznych znacek,
které do filmu investovaly s tim, Ze na oplatku se jejich produkty objevi ve snimku
a budou na ném moci postavit i vlastni marketingové aktivity. Ceskému filmu

konkuruji pfevazné pravé fantasy a animované snimky, komedie a komiksové filmy.

Znacky jsou ochotné investovat nemalé ¢astky za umisténi jejich produkti,
pokud ma film vysoky divacky potencial. Bohuzel pro filmové tviirce vznika u product
placementu riziko. U ptedpokladu tispé$ného filmu je vysoka pravdépodobnost, ze
rezisér méa b&hem nataceni snimku vétsi moc nez znacky, ale ¢im vice znacka roste
a ¢im vice u lidi ziskava vétsi a vétsi oblibu, tim si mohou znacky dovolit rezisérim
diktovat podminky, za kterych budou jejich vyrobky ¢i sluzby ve filmu uvedeny.

Product placement v ¢eské audiovizualni tvorbé divaky pievazné rusi.
Na produkty je pfili§ okaté a nasilné verbaln€ upozornovano, coz v divaku vyvolava
dojem, ze namisto filmu sleduje jen dalsi reklamu. Pro filmové tvirce je dulezité

zamyslet se nad tim, jak produkt do obsahu filmu vhodné, piedevsim s citem,
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zakomponovat. Velice problematickou se z tohoto divodu jevi pravé kreativita

¢eskych filmovych tvirct.

V product placementu lze spatfit inovativni druh propagace. Smyslem
uspésného audiovizualniho snimku je, aby byl divacky tspésny, aby se o ném mluvilo
a aby firmy vidély jeho potencidl uz v zékladech a chtély tak naptiklad prosttednictvim
product placementu do filmu investovat. V Ceské republice se toéi filmy, které jsou
timto druhem marketingové aktivity pfehlcené az piilis, a tak se stava, Ze piibéh je
prekryty reklamou a malokdo mu vénuje svou pozornost. Faktem stale je, ze vétSina
¢eskych filma by bez finan¢nich prostiedkt za product placement nemohla vzniknout.
Koprodukéni smlouvy ani prostiedky ze Statniho fondu pro rozvoj kinematografie
zdaleka nepokryji rozpocet filmu. Statni fond kinematografie pfispiva na rozvoj ceské
filmové tvorby okolo 180 milionti korun ro¢n€. Oproti jinym zemim Evropské unie
pomérné zaostavame, jelikoz naptiklad Némecko ¢i Franci pfispivaji na vlastni tvorbu
1 n€kolik miliard.

Velmi GspéSnym je, pokud je product placement pfimo zasazen do narace.
Cim silngjsi je jeho propojeni s narativem, tim vice ziistava v dlouhodobé paméti
nejednoho divadka a v pozdé¢j$im ndkupnim rozhodovacim procesu dé divak piednost

produktu, ktery zna z filmu oproti méné zndmym produktiim jinych znacek.

Product placement lze v ¢eské audiovizualni tvorbé oznadit jako pramérny.
Od hollywoodskych snimkli se mame jeste co ucit. Jak jiz bylo zminéno, tvlrci filma
by méli dbat na citlivé a vkusné umisténi produktti do filma tak, aby divaka pfilis
nerusil, ale naopak tfeba i pobavil. V kone¢né fazi je nejdulezitejsi prave divak, ktery

se stava potencionalnim kupcem znacky 1 filmu.
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