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Product placement jako marketingovy nastroj

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje product placementu — predevSim jako
marketingovému nastroji, tudiz jako nastroji komunikace marketingu. Product
placement je v legislativé v Ceské republiky zakotven teprve od roku 2010, kdy byl
definovan novelou zdkona ¢. 132/10 Sb. V audiovizualnich dilech se ale product
placement vyskytoval o mnoho let diive, nez byl zakotven v pravnim fadu.

V ramci praktické ¢asti se tato prace vénuje predevsim tomu, jak product placement
pusobi na potencidlni spotiebitele a jak moc je u¢inny V konkrétnich dvou
audiovizualnich dilech. Jedno dilo je ¢eské produkce a druhé zahraniéni. Uéinnost
product placementu je zkoumana na zakladé pusténi filmovych ukazek

a naslednych rozhovor s respondenty.

Kli¢ova slova: marketingové néastroje, marketingovd komunikace, product

placement, marketing, film, i¢innost product placementu



Product Placement as a Marketing Tool

Abstract

This diploma thesis focuses on product placement — primarily as
a marketing tool, therefore as a marketing communication tool. Product placement
has only been enacted in the Czech Republic since 2010, when it was defined by an
amendment to Act No. 132/10 Coll. However, product placement had existed for
many years before it was embedded in the legal order.
The practical part of the thesis concentrates mainly on how product placement
works for potential consumers in the audiovisual work and how much effective it
is. This is done by means of two specific audiovisual works — one of them of the
czech production and the other one of a foreign production. The effectiveness of
product placement is investigated on the basis of repase of film demonstrations

and subsequent interviews.

Key words: marketing tools, marketing communication, product placement,

marketing, movie, efficiency of product placement
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1 Uved

Product placement je relativné novy pojem, i kdyZ se v marketingovém prostiedi
objevoval jiz davno piedtim, nez byl vilbec marketéry a dalsimi odborniky definovan.
I pfesto se fadi mezi nové formy marketingové komunikace a lze zaradit do jednoho
znov¢jSich  komunikaénich néstroji. Umisténi produktu se snazi naldkat divaka

prostfednictvim televizniho ¢i filmového platna, ale i skrz internet nebo radio.

V Ceské republice byl product placement mnohokrat zminén a diskutovan je$té
predtim, nez byl povolen — k tomu doslo az v ¢ervnu roku 2010 prostfednictvim novely
zakona o regulaci reklamy, zdkonem ¢.132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani. Timto zdkonem se jak marketérim, tak tvircim audiovizualnich

dél, oteviely nové moznosti.

Product placement je definovan jako umistovani znaek nebo produkth
do uméleckych pocinti za Géelem propagace. Stava se ¢im dal tim vic atraktivnim, jak
pro firmy, tak pro filmové tvirce. Pro obé strany je uziti product placementu vyhodné
Z hlediska sniZzeni ndkladli, ale samozfejm& nejenom 2z tohoto divodu je tento
marketingovy nastroj ¢im dal vice uzivan. Tento zptisob propagace vyrobku se snazi o to,
aby byl pro divaka vice pfijatelny oproti klasické reklamé v televizi, ktera Casto prerusuje

divakovi oblibené filmy ¢i serialy prostfednictvim piestavky na reklamu.

Téma bylo zvoleno piedevsim proto, Ze je to v marketingové sféfe stale aktualni —
product placement je stale diskutovan veiejnosti, v Ceské republice hlavné v otdzce
nevhodnosti umistovani produktii do audiovizudlnich dé€l. Zaroven se jim ale zabyvaji

i tvarci film a seridlt ¢i spolecnosti, které poskytuji do dél svtij produkt.

Diplomova prace je zaméfena na to, jakym zpusobem je prezentovan tento
marketingovy nastroj a jak moc je u€inny na divaka. V ramci teoretické ¢asti je product
placement definovan, je popsana historie tohoto marketingového nastroje, cenotvorba,
ucinnost na divaka a také legislativni Upravy. V praktické €asti je nejdiive udélan rozbor
dvou vybranych audiovizudlnich dé€l. Jedno dilo je vybréno z ¢eské produkce a druhé
z americko - britské produkce. Nasledné je popsano, jak probihal vyzkum — respondentim

byly nejdiive pustény ukazky z obou d¢l, kdy vyplinovali uréité informace do zdznamového
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archu a nasledné byly s respondenty provedeny polo standardizované rozhovory. V zavéru

prace jsou formulovany vysledky prace, cile prace a jsou zodpovézeny vyzkumné otazky.
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2  Cil prace a metodika

Tato kapitola nejdiive popisuje hlavni cil prace a také dil¢i cile prace. Ve druhé

¢asti je popsana metodika prace.
2.1 Cil prace

Tématem této diplomové prace je product placement jako marketingovy nastroj.
Vyzkum se tedy zaméfuje na to, jak tento marketingovy néstroj psobi na divaky, zaroven

tedy 1 na potencialni spotiebitele inzerovanych produkti.

Hlavnim cilem prace je identifikovat u¢innost product placementu na divaka v konkrétnich

audiovizudlnich dilech.
Diléimi cili v rdmci tématu préace jsou:

e Rozbor konkrétnich audiovizualnich dél z hlediska product placementu

e Charakterizovat druhy tohoto marketingového nastroje prostfednictvim
vybranych audiovizualnich dé€l z pohledu divaka

e Komparace Ceského a zahrani¢niho dila zpohledu potencialniho

spotiebitele

Na zéklad¢ dil¢ich cili byly stanoveny vyzkumné otazky: [. Jaké druhy product
placementu prevazuji dle divaka ve vybranych audiovizudlnich dilech? 2. Vnima divak
odlisné product placement v wuvedeném ceském a zahranicnim filmu? 3. Co vidi

negativniho ¢i pozitivniho na konkrétnich audiovizudlnich dilech?
2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi z literarni reSerSe dostupnych odbornych zdroji a dalSich
internetovych zdroji. Teoretickd c¢ast nejdiive ukotvuje product placement v rdmci
marketingu. Dale je v teoretické ¢asti definovan pojem product placement, je popsana
historie tohoto marketingového néstroje, jeho vyhody a nevyhody a také typologie
dle jednotlivych autorii. V teoretické Casti je také popséana legislativa tykajici se product
placementu (jak v Ceské republice, tak mimo ni), dale teoreticka Gast fesi u¢innost tohoto

nového marketingového nastroje na divédka z pohledu riznych autori. Zaobird se tim,
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jakym zptsobem se product placement naceiiuje a dalSimi pojmy spojenymi s timto

marketingovy nastrojem.

Vyzkum byl stanoven dle nasledujicich krokii. Jako prvni byl definovan problém
a byly formulovany cile vyzkumu. Poté byl sestaven plan, jakym zpusobem a v jakém
c¢asovém horizontu bude vyzkum probihat. Nasledoval sbér informaci a uskute¢iiovani
vyzkumu, poté byly informace analyzovany a v zavéru byly vysledky ziskané danym

vyzkumem prezentovany (Foret, Stavkova, 2003).

V praktické ¢asti je nejdiive zvoleno konkrétni audiovizualni dilo ¢eské produkce.
Je vysvétlen predevsim diivod vybéru filmu a popsan strucné d¢j. Dale je proveden rozbor
filmu, ktery se soustfedi na vyskyt produkti a znacek. Rozbor filmu byl proveden

pozorovanim, ze které¢ho byl udélan pisemny zapis a Ize jej nalézt v piiloze 1.

V metodé pozorovani bylo pfedem konkrétné urceno, na co se pozorovatel bude

konkrétn¢ zamétovat (Vysekalova, 2012).

Analyza audiovizudlniho dila se zamétuje na to, kolik znacek se objevi ve filmu,
jaky druh product placementu je nejvice zastoupen, kolikrat a na jak dlouhou dobu
se v audiovizualnim dile dané produkty a jejich loga zobrazi. Dale je provedeno shrnuti,
kde jsou uvedeny zaroven poznatky o product placementu z pohledu reziséra filmu. Ptepis
rozhovoru s panem rezisérem je uveden v pfiloze 2. Nasledné je vybrano dilo zahrani¢ni
produkce, u kterého nasledoval stejny postup jako u prvniho audiovizudlniho dila —
nejdiive je dilo opét analyzovdno na zdkladé pozorovani (ze kterého je pisemny zapis
v piiloze 3) a poté je provedeno shrnuti. Nasledné jsou dila komparovana z hlediska

product placementu.

Poté je proveden kvalitativni vyzkum prace — je proveden nejprve prostiednictvim
mirné¢ modifikované metodiky marketéra Lindstroma (2009), kdy jsou respondenti nejdiive
pozadani o vypsani log produktli, které¢ jim jsou promitnuty pied filmovymi ukézkami.
Po pusténi ukazek nejprve z Ceského audiovizudlniho dila a poté ze zahrani¢niho
audiovizudlniho dila jsou respondentiim opét promitnuta stejnd loga ve stejném potadi —
respondenti jsou opét pozadani o vypsani danych log do zaznamového archu. Jako
posledni je pouzita takzvana metoda recognition, opét dle Lindstroma (2009) — tato metoda
mad za ukol ovéfit, zda divaci dokaZzou rozpoznat vSechna loga, ktera
se Vv pusténych ukazkach objevila.
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Lindstrom (2009) jasn¢ stanovuje prvni piedpoklad, ke kterému je ptfidan jesté

druhy predpoklad ucinnosti product placementu na zaklad¢ zhlédnuti ukazek.

e Prvni pfedpoklad je, Ze loga, ktera respondenti uvedli pred pusténim ukazky, jsou
loga téch spole¢nosti, ke kterym maji urcitou citovou vazbu.
e Druhy ptfedpoklad je ten, ze respondenti po pusténi zaskrtnou spiSe loga produkti

umisténych v ukazce u obou vybranych audiovizualnich dél.

Nasledné je s kazdym z respondentti proveden polo standardizovany strukturovany
rozhovor, ve kterém bylo pfedem zhruba stanoveno, jaké otazky budou polozeny. Otazky
jsou pfesné urceny, ale nejsou pfedem stanoveny varianty odpovédi — formulace odpoveédi
neni zavazné¢ dana (Foret, Stavkova, 2003). Poté jsou na zdkladé¢ vypsanych log
pied a po ukazce a naslednych rozhovorech potvrzeny ¢i vyvraceny dané predpoklady
a také jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a sepsana doporuceni vyplyvajici z vysledkt

prace.

V zavéru prace jsou formulovany vysledky vyzkumu a jsou vyhodnoceny cile

prace.
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3  Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska prace se nejdiive zamétuji na zaclenéni product placementu
do marketingu. Dale je popsan historicky vyvoj tohoto marketingového nastroje. Poté
se prace dotyka product placementu jako marketingového nastroje — nejprve jeho vyhod
a nevyhod a dale pak druhii product placementu. Dalsi kapitola se zaméfuje na efektivitu
product placementu — intenzitu pouziti tohoto marketingového nastroje, nejcastéjsi typy
produktii propagovanych product placementem a také na ucinnost product placementu
na divaka. Poté se prace dotyka legislativni upravy product placementu. Posledni kapitola

se vénuje cenotvorbé tohoto marketingového nastroje.
3.1 Zaélenéni product placementu do marketingu

Tato kapitola seznamuje s problematikou marketingové komunikace a nasledné
jejimi nastroji — jak klasickymi, tak modernimi — mezi které mizeme zafadit product

placement.

3.1.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace mulze probihat riznym zpiisobem prostiednictvim
dané¢ho média k cilové skupiné. Nejde samoziejmé jen o to zasdhnout cilovou skupinu,
ale i dodavatele nebo konkurenty. Spole¢nost musi usmérnit jednotlivé marketingové
nastroje, které musi pouzit tak, aby predavala ucelené¢ informace o svych produktech
a predev§im sama o sobé (Armstrong, Kotler, 2003). Komunikace musi také odpovidat
celkové marketingové strategii organizace. Je tieba, aby komunikace odpovidala segmentu,

na ktery se rozhodla dana spolec¢nost zacilit (Karlicek a kol., 2013).

Marketingové nastroje lze shrnout do komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje
reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje, piimy prodej, sponzoring
¢i nové formy marketingové komunikace jako naptiklad guerilla marketing, viralni

marketing ¢i online marketing (Jahodova, Ptikrylova, 2010).
Reklama

Vysekalova (2012) uvadi, ze reklama jsou placené zpravy vyuZivajici konkrétni

média k ziskani cilové skupiny. Reklama je jednim z komunikac¢nich néstroji, ktery
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dokaze produkt prezentovat v zajimavé formé a ktery navic dokaze zapusobit na ¢lovéka

skrz smysly.

Veftejnost si pod reklamou ptedstavi vétSinou to, Ze je nejbéznéjsim marketingovym
nastrojem — at’ uz je to reklama v televizi, tisku, rozhlase ¢i venkovni reklama
nebo reklama v kinech. Reklama je rychlym, relativné levnym prostiedkem, jak zdkaznika
oslovit (Jahodova, Piikrylova 2010). Armstrong, Kotler (2003) dodavaji, Zze vyhodou
reklamy je také to, ze dokaze oslovit velkou masu lidi — pfedevS§im prostfednictvim

televizniho vysilani, navic se dané sdéleni mize opakovat dle potieb prodéavajiciho.

Na druhou stranu tento marketingovy ndstroj je neosobni a smérem k zakaznikovi
probihd pouze jednosmérna komunikace (Vysekalova, 2012). Karlicek a kol. (2013)
dodava, Ze dalsi nevyhodou reklamy, pfedev§im té televizni, je piesycenost divakl

reklamou — béhem reklamni pauzy si lidé odskoci ¢i n€kdy radéji pfepnou na jiny program.
Public relations

Public relations, zkracené¢ PR, jsou marketingovym nastrojem, ktery se snaZzi
budovat pozitivni vztahy a daveéru, jak uvnitf organizace, tak mimo ni — tudiz

S potencidlnim zdkaznikem (Armstorng, Kotler, 2004).

Vysekalova (2012) tvrdi, Ze pro organizace je dilezité ziskat sympatii i podporu jak
vetejnosti, tak vlastnich zaméstnanci a vSech ostatnich zainteresovanych stran
v organizaci, aby bylo dosazeno ur¢enych marketingovych cilt. Karli¢ek a kol. (2013) zase
uvadi, ze PR lze definovat pfedev§im jako vytvafeni dobrych vztah s médii, jinak také

,,media relations®.

Zakladni aktivity, které public relations zahrnuji, jsou vztahy s médii, interni
i externi komunikace, organizovani ruznych akci a spoleenskych udalosti, lobbovani
¢i krizova komunikace (Jahodova, Piikrylova, 2010). Karli¢ek a kol. (2013) dodava, Ze je
treba docilit toho, aby média pro své ¢tendfe ¢i divaky dostala od firmy zajimavé a lakaveé
informace o produktu nebo firmé samotné. Vztah medii a organizaci musi tedy byt
Vv symbidze — jelikoz média budou za pomoci firmy ziskdvat dalSi Ctenare, posluchace

nebo divaky a diky nim se zvysi zase poptadvka po inzerovanych produktech.

Soucasné PR, takzvané moderni PR, pracuje oboustranné¢ — ,,obéma sméry*.
Existuji dva sméry — asymetricky a symetricky. Asymetricky model je ten, kdy
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se organizace soustiedi diky vefejnosti na zménu komunikace, ale nezaméii se na to, ze by
méla zménit své chovani. Symetricky model je ten piipad, kdy se organizace diky

postojum vefejnosti, méni a meéni svou samotnou podstatu (Cézar, 2007).
Osobni prodej

Osobni prodej je pfimy kontakt urCitého prodejce se zdkaznikem. Hlavnim cilem
osobniho prodeje je vyhledavani zakazniki pro dany produkt a pfima komunikace s nimi.
Jedna se o nejstars$i formu marketingové komunikace. Osobni prodej vyuziva poznatky
z psychologie — piedev§im z verbalniho i nonverbalniho projevu béhem komunikace
prodejce s potencialnim zakaznikem. Vyhodou tohoto marketingového nastroje je,
7ze osobni kontakt umozZiiuje oboustranné lep$i poznani, lze ziskat vice informaci
od zakaznika (jako tfeba o tom, co mu na produktu vyhovuje, tak i informace o konkurenci
v daném odvétvi). Pokud zakaznik marketérovi véfi, da se mezi nimi vybudovat vzajemny
vztah, ktery udrzi zakaznikdv zajem dlouha 1éta. Nevyhodou osobniho prodeje je velka
¢asova narocnost a také naklady nejsou zrovna malé (Vysekalova a kol. 2012). Armstrong,

Kotler (2003) uvadéji, Ze ve Spojenych statech americkych se z celkovych vydaji

na reklamu vynaloZi trojnasobek na osobni prode;.
Piimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing vyuzivd kandli k pfimému osloveni
zakaznikll bez vyuziti mezi¢lankli. Pfimymi kanaly se vétSinou rozumi direct mail
(zasilani katalogli ¢i oznameni do posStovnich schranek zakaznikl), internet (nabidky
ptichazeji na email), prostfednictvim mobilnich zafizeni nebo internetovych schranek.
V dne$ni dobé mnoho marketingovych specialist vyuZziva tuto formu k dlouhodobému
budovani vztahl se zdkaznikem (Kotler, Keller, 2007). Tomuto typu marketingu se také
fikd marketing na miru — chce u zakaznika vyvolat okamzitou odezvu a snaZi
se 0 vybudovani individualniho vztahu se zakaznikem (Jahodova, Ptikrylova, 2010). Cézar
(2007) vsak klade otazku, jestli v dnesni dob& vubec jesté tento zpusob komunikace
existuje — pokud zakaznikovi pfijde email s nabidkou, je viibec uréen pouze pro né¢j? Nebo

je pro firmy pouze dilezité, ze vyvolavaji u zdkaznika pocit dilezitosti?

Karlicek a kol. (2013) dodava, ze kampan pifimého marketingu pfipravi

potencialniho zakaznika a poté stoupa efektivnost osobniho prodeje. Stavajici zakaznici
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jsou zase motivovani k tomu, aby si objednévali vice a vice vyrobkli — prostfednictvim

nabidnuti dal$ich produkti, ¢i doplitkového produktu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje se snazi o poskytnuti piimého podnétu spotiebiteli ke koupi
produktu poskytnutim uréité vyhody, snazi se Casto o stimulaci okamzitych prodeju.
Podpora prodeje je velice Casto kombinovéana s reklamou. Reklama muze upozornit
na pravé probihajici akci podpory prodeje. Karli¢ek a kol. (2013) jako ptiklad podpory
prodeje uvadi zlevnéni daného produktu, vzorky, které jsou rozdavany zdarma, rtizna

vyhodna baleni ¢i rizné soutéze.

Velkou vyhodou podpory prodeje je, ze pusobi na narGst obratu okamzité,
nevyhodou, Ze bohuzel ne vzdy dlouhodobé. Je tfeba spravné zvolit, jakym zplsobem bude
spole¢nost podporu prodeje praktikovat, jelikoz pokud si vybere néstroje cenové a budou
neustale probihat akce ¢i slevy na vyrobky, vznikd nebezpeci, ze vyrobky mohou zacit

pusobit dojmem nizké kvality (Zamazalova, 2008).
Sponzoring

Sponzoring je vétsinou definovan tak, ze organizace podpofti urcitou udalost, ¢imz
pak zviditeliiuje svou zna¢ku a dosahuje tim i dalSich marketingovych cilti. Spole¢nost
dava vétsinou bud’ finan¢ni obnos ¢i vécné pfedméty a za to dostava urcitou protisluzbu.
Organizace vétSinou spojuje svou znacku dlouhodobé s néjakou konkrétni akei
¢1 Clov€kem. Sponzoring lze najit pfevazné v sportovni, socidlni nebo kulturni oblasti
(Vysekalova, Mikes, 2010). Cézar (2007) definuje sponzoring jako podporu a podileni

se bud’ na urcité udalosti, dile nebo charité.

Jahodova, Piikrylova (2010) dodéavaji, ze sponzoring se snaZi spojit znacku
s danym sponzorovanym subjektem. Sponzor, tedy dand spolecnost, poté piejima urcité
hodnoty sponzorované akce a diky tomu muze i lépe komunikovat s cilovymi skupinami,

na které se ji nedati prostfednictvim ostatnich komunika¢nich kanalti dosahnout.
Nové formy marketingové komunikace

V dnes$ni dob¢ se objevuji stale nové a nové formy marketingové komunikace nez pouze

vyse zminéné.
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Jako jeden znovych nastroji marketingové komunikace lze uvést guerilla
marketing. Ten je urCen pfedevsim firmam, které nemaji dostate¢né prosttedky délat velké
kampané a pottebuji udrzet svou ziskanou pozici na trhu. Snazi se vyuzit rizné netradicni
postupy (obcCas byva guerilla marketing povazovan za priliS§ utoc¢ny), které zarucuji
vysokou efektivnost pti nizkych nakladech (Vysekalova, Mikes, 2010). Pavlecka (2008)
dodéva, ze do guerilla marketingu patii také virdlni marketing, Istivy marketing ( takzvany
undercover marketing). Karlicek a kol. (2013) uvadi, Ze je velice tézké ur€it miru
kreativity, kterou marketéfi zapoji — uvadi takzvany ,upiii efekt. Upifim efektem
se rozumi to, ze cilova skupina je sice uritym zplUsobem zaujata, ale prvek vezme
veskerou pozornost danému marketingovému sdéleni. To pak vede k tomu, ze 1idé si sice

danou reklamu zapamatuji, ale jiz si nepamatuji, se kterym produktem byla spojena.

Mezi dal$i nastroje Ize fadit virdlni marketing. Ve virdlnim marketingu je hlavni
cilem to, Ze si sami lidé mezi sebou budou pieposilat marketingové sd€leni prostrednictvim
internetu — piedevsim socialnich siti (Karli¢ek a kol., 2013). Dana informace se poté sama
S$ifi nesmirné rychle jako vir, z ¢ehoz je odvozen i nazev. Je tieba pouze najit urcity
impulz, na ktery budou lidé reagovat. Muze to byt vyhlaseni soutéze o hodnotné ceny,

poutavé informace nebo hra (Foret, 2011).

Do dal$i znovych forem marketingové komunikace lze zatadit buzz marketing.
Buzz marketing je podobny viralnimu marketingu a funguje i na stejném principu -
vyvolani rozruchu tykajiciho se né&jakého produktu ¢i firmy. Sta¢i dat lidem jen né&jaky
podnét k tomu, aby se vyvolala diskuze (Karlicek a kol., 2013). Vysekalova, Mikes (2010)
dodavaji, Ze slovo buzz se da volné ptelozit jako ,,udélat rozruch“. Autofi dodévaji,
Ze s buzz marketingem je izce spojena zkratka WOM (word of mouth), ktera se da pielozit
jako to, o &em lidé hovoii. Ustni sdéleni hraje pro potencidlni zikazniky velkou roli —
dle vyzkumu agentury McKingsey z roku 2004, ktery probihal v USA, témétf 67 procent
dotazanych pfiznalo, Ze jejich finalni rozhodnuti k ndkupu bylo ucinéno na zakladé

né&jakého slovniho sdéleni (Frey, 2008).

Ne&kteti autofi uvadeji jako jednu z novéjSich forem marketingové komunikace
on — line reklamu. Karli¢ek a kol. (2013) uvadi, ze reklama na internetu je praktikovana
pfedevSim formou bannert, které dle autora uméji nejlépe zacilit na potencidlniho
zékaznika. Na druhou stranu oponuje takzvanou ,,bannerovou slepotou®, coz znamena,

ze lidé se na internetu jiz naucili reklamy ptehlizet. Foret (2011) tvrdi, ze banner,
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definovany jako obdélnik s reklamou vyobrazujici se pii prohlizeni urcitych webovych
stranek, se postupem casu stal synonymem pro online reklamu, coz neni Uplné spravng.
Dle n¢j existuji 1 dalsi formy internetové reklamy, které jsou realizovany pres internetové
stranky. Frey (2008) uvadi, Ze mezi dalsi formy patii napfiklad mikrostranky, online PR

nebo vérnostni programy.

Mezi nové nastroje marketingové komunikace lze zatadit i product placement,

ktery je mozné nalézt predev§im v audiovizualni tvorbé.

3.1.2 Vymezeni pojmu product placement

Product placement je relativné novy marketingovy nastroj a je to zaroven jedna
Z novych podob propagace vyrobku prostiednictvim zaélenéni produktu, znacky
nebo sluzby do prubéhu urcitého uméleckého dila — nemusi se jednat pouze o dilo filmové.
V dnesni dobé existuje velké mnozstvi definic product placementu, které¢ jsou raznym

zptisobem modifikovany.

Product placement je definovan jako urcity zpusob reklamy v podobé¢ toho, ze dané
vyrobky jsou umistovany do wuréitych potfadi nebo filmd. Zaclenéni vyrobku
do audiovizudlniho dila je provedeno za urcitou uplatu, kterd mlze byt provedena jak
finanéni, tak nefinan¢ni formou - muze fungovat na fazi sménného obchodu. (Bartka,

Patik, Postler, 2009).

Mike$ a Vysekalova (2010) uvadéji, ze product placement je zamérné a placené
umistovani vyrobku nebo znacky do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace.
Znamena to tedy umisténi konkrétniho vyrobku nebo znacky do urcitého audiovizudlniho
dila s tim zamérem, ze se dany vyrobek divakovi ukaze v bézné praxi. Poté jsou marketéry
rozhodnuty dal$i konkrétni véci jako naptiklad, na jak dlouho se vyrobek objevi, v jaké

konkrétni situaci, jaka bude domluvena cena a podobné.

Lehu (2007) oznacuje product placement jako integraci, zaclenéni produktu nebo

urcité znacky do dila (pod pojmem dilo chépe film, knihu, piseni ¢i videohru).

Cézar (2007) o product placementu tvrdi, ze se dany produkt snazi vrast

do audiovizualniho dila.

Existuje mnoho definic tohoto marketingového nastroje, ale vSechny se vesmeés
shoduji na tom, Ze product placement, jak jiz samotny anglicky nézev napovida, je

21



umisténi, prezentovani ¢i propagace urcitého vyrobku prostfednictvim umisténi do dé&je
do témét jakéhokoliv uméleckého dila. Umisténi do dila je pak vyvazeno bud’ ve finan¢ni

podobé ¢i formou sménného (barterového) obchodu.

Definice a zaroven pojem product placement zahrnuji Casto i umisténi znacky,
jak je jiz zminéno vySe. Umisténi znaCky by se vSak spravné mélo nazyvat brand
placement, coz je v prekladu pfimo umisténi znacky. Galician (2004) tvrdi, Ze umisténi
znaCky se tyk4 zafazeni znackovych vyrobku nebo identifikdtort urcitych znacek.
Dle Galiciana (2004) je rozpoznavani umisténé znacky divakem pravdépodobné;jsi, pokud

jeji umisténi zaujima vyznamnou pozici.
3.2 Historicky vyvoj product placementu

S naprostou piesnosti nelze uréit, kdy se historicky objevil uplné prvni product
placement, neboli umisténi néjakych znacek ¢i vyrobki do dél. Lehu (2007) uvadi,
ze product placement se netyka pouze filmu a ze zminky o ur€itych produktech se objevuji
I V obrazech, literatuie ¢i pisnich. Kalista (2011) uvadi za ptiklad obraz Eduarda Maneta
,Bar ve Folies — Bergére. Na obraze je vidét fada sklenic s pivem, které lze podle tvaru
nalepky identifikovat jako pivo znacky Bass. Na obraze je ale té¢zké pfesné rozpoznat,
zda je produkt vyobrazen v dile kvili tomu, Zze za vyobrazeni produktu autor dostal
finan¢ni ¢i jinou protihodnotu nebo kvili tomu, Ze dany pfedmét mél dokreslovat urcitou

atmosféru dila a byl to autortiv umelecky zamér.

Za jednoho z prvnich, kdo pouzival product placement ve své knize Cesta kolem
svéta za osmdesat dni, je povazovan Jules Verne. Media Master (2010) uvadéji, ze Verne
dostaval za pouzité nazvy dopravnich spolecnosti ve svém dile urcité blize nespecifikované

protihodnoty a dalsi vyhody.

S ptichodem filmu se product placement zacal objevovat téméf okamzité. Lze
tvrdit, Zze product placemet je téméf stejné stary jako film sam. V roce 1896 bylo ve filmu
Den prani bratti Lumierovych vyobrazeno mydlo, kde byla rozpoznatelnd znacka Sunlight
(Fisarova, 2010). Jako dalsi piiklad je uvadén film The Garage z roku 1919, kde jsou
propagovany Cerpaci stanice Red Crown Gaseline. Dal$im filmem, kde se objevil product
placement, byl oskarovy némy film z roku 1927 Wings, kde se objevily ¢okolady Hershey
(Kopeckova, Kramolis, 2015).
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Od pocatku produkce hollywoodskych filmi poté filmati spolupracovali s riznymi
spoleCnostmi témét okamzité. B&hem dvacatych let filmaii rozesilali potencidlnim
sponzorskym firmam rozkreslené zabéry s doporucenim, na kterém konkrétnim misté
by mohl byt pouzit jejich produkt. Lehu (2007) uvadi, Ze ve dvacatych letech dvacatého
stoleti se pro firmy, které sponzorovaly dané filmy, zacaly tocit kratké reklamy, které byly
distribuovéany do kin. Technika se velice rychle rozsifila a ve tficatych letech se promitaly
reklamy ve vice neZ padesati procentech kinosalt. Cetnost umisténi produkti se stale
roz§itovala, coz podpofila i hospodaiska krize - hledaly se vSelijaké zdroje, kterymi by

mohly byt filmy financovany.

Zajem o inzerci v televiznim vysilani mély v pribéhu prvni poloviny dvacatych let
predevsim firmy s tabakovymi vyrobky. Spole¢nost Camel si vybrala pro propagaci svych
vyrobku serial Muz proti zlo¢inu z roku 1949. Mezi pravidla stanovena spole¢nosti pattilo
napiiklad to, Ze cigarety museli koufit pouze kladné postavy, nikdo nesmél v pribehu
programu zakaslat ¢i to, Ze cigarety musely byt vyfukovany elegantnim zpusobem (Lehu,
2007). Lindstrom (2009) uvadi, ze dalsi tabakovou firmou, ktera zaplatila jiz v roce 1932
dvé sté padesat tisic americkych dolarti za propagaci svych doutnikti ve filmu Zjizvena
tvaf, byla spole¢nost White Owl Cigars. Podminkou firmy White Owl Cigars

za poskytnutou ¢astku bylo, Ze hlavni postava musela doutniky v urcitych scénach koufit.

V roce 1939 oteviela medialni spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer prvni misto,
tzv. ,,Placement office”, které¢ se staralo o umisténi produktt, oslovovani danych firem
a pfedevSim o to, aby byl produkt vhodné spojen s danym filmem. Jako jedna z prvnich
firem, ktera je zapsana v historii product placementu, je firma Lux. Ta se zapojila
do financovani hollywoodskych filma v prib¢hu prvni poloviny dvacatého stoleti. S touto
spolecnosti je jednoznacné spojena i herecka Mary Pickfordova, ktera se mimo filmy
objevovala i na plakatech kampani této spole¢nosti. Spole¢nost Lux se jako jedna z prvnich

zaméfila na vytvoreni propagacnich prostredkii spojenych s filmem (Lehu, 2007).

Product placement se nadale zacat rozsifovat, predevsim pak s rozkvétem televize.
Spolecnostem se oteviel dalsi prostor k vyuziti reklamy pro jejich vyrobky. Vyhodou doby
bylo, ze reklama (oteviend i skrytd) nebyla regulovana — K tomu dochazi az v pribéhu
sedmdesatych let dvacatého stoleti. Vyhodou televizniho vysildni oproti filmu byla
predevsim lepsi identifikace divakd, na které byla reklama cilena. Obchodnik védél,
v kolik hodin jaky potfad bézi a jaké publikum ptresné ma (Kalista, 2011). Bé€zné nazvy
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televiznich show v sob¢€ jiz rovnou obsahovaly nazev produktu jako napiiklad Colgate

komedialni hodinka nebo Wrigley revue.

K tastupu product placementu (pfedevsim ve Spojenych statech americkych) doslo
Vv padesatych letech dvacatého stoleti, kdy byla spole¢nosti Revlon sponzorovana televizni
show Otazka za 64 tisic dolart. V této show vySlo najevo, Ze soutézici méli piedem
sepsané odpovédi na dané otdzky. Vlada byla touto ostudou a také vlnou neduvéry
ze strany divakli donucena zabezpeclit product placement skrz pravni upravu nazyvajici
se tzv. Payola (Hornak, Juraskova, 2012). Tato udélost zapfiCinila velky propad
programi, kde se skrytd reklama objevovala a do konce Sedesatych let byly ve Spojenych

statech pouze tii procenta pofadl, kde se vyskytoval product placement nebo které byly

jakkoliv jinak sponzorovany.

Product placement se poté zacal v USA zase prosazovat az v osmdesatych letech
s filmem Stevena Spielberga E. T. Mimozemstan a produkty firmy Reese’s. Nasledovaly
filmy jako napiiklad Riskantni podnik, kde Tom Cruise nosi bryle znacky Ray Ban,
nebo film Roberta Zemeckise Navrat do budoucnosti, ve kterém divak mize spatfit
produkty znacek Nike, Pepsi ¢i Calvin Klein (Uhlif, 2015, a). Dale nelze nezminit film
Dnes neumirej z roku 2002, coz je volné pokracovani Jamese Bonda. V tomto filmu bylo

umisténo dvacet tii znacek ve dvou hodinach filmu (Lindstrom, 2009).

Kalista (2011) uvadi, ze se za product placement v roce 2006 celosvétoveé utratilo
3,36 miliardy dolarti. V roce 2012 to bylo jiz 8,25 miliardy dolarti a v roce 2014 bylo
na product placement vydano 11,4 miliardy dolart, coz je dikaz toho, ze product
placement je jeden z mnoha marketingovych nastroji, ktery se pouziva stale vice (statista,
2018).

U nas, tedy v tehdejsim Ceskoslovenské republice, se uréity druh skryté reklamy
objevil v serialu z roku 1968 Rodina Blahova. V jednom z dilt serialu se cela rodina
vypravi do Rumunska s cestovni kancelati Cedok. Cestovni kancela zaplatila naklady
na piepravu Stabu s pozadavkem, ze hlavni hrdinové pak o kancelafi v ruznych scénach
hovotili. Jako jeden z dalsich ptikladl u nas autor uvadi Pribinacek, o kterém je nazpivana
celd pisnic¢ka ve filmu At ziji duchové z roku 1977. Autor uvadi, Ze neni jisté, zda dana

spole¢nost film vibec sponzorovala ¢i jestli poté doslo ke zvySeni prodeje Pribinacku,
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jelikoz u nas byla za vlady komunistické strany planovana ekonomika a Pribindcek byl

nedostatkovym zbozim (Kalista, 2011).

V Ceskoslovenské, pozdéji v Ceské republice, se product placement za¢al postupné
rozvijet az po roce 1989 po vzniku komercnich televizi a s rozvojem produkce domaci
tvorby. Frey (2008) uvadi jako jeden z prvopo¢atkil product placementu v Ceské republice
film Jak basnici neztraceji nad€ji z roku 2004, ve kterém si lze povSimnout automobil
znaCky Mazda. Na oplatku se daly nalézt zase v zakaznickém cCasopise Mazdy (Mazda
News) informace o filmu. Frey (2011) tvrdi, ze po roce 2010, kdy byl product placement
uzakonén, ho mizeme Casto najit v televiznich serialech. Jako piiklad uvadi na TV Nova
serial Ulice nebo Ordinace v riizové zahradé, na Primé naptiklad serial Preslapy. V Ceské
televizi je dle autora product placement uzivan spise v magazinech jako je naptiklad Sama
doma nebo Hodinovy manzel. Dle autora (2011) si zadavatelé product placement
vychvaluji, ale divaci ho spise kritizuji — kritika divaka je ¢asto slySet pravé na ucet serialu

Ulice ¢i Ordinace v ruzové zahradé.
3.3 Marketingovy nastroj - product placement

Tato kapitola se zabyva product placement jako marketingovym nastrojem — blize

tedy popisuje jeho vyhody a nevyhody a poté se zaméfuje na druhy product placementu.

3.3.1 Vyhody a nevyhody product placementu
Jako ostatni marketingové nastroje, ma i product placement své vyhody a nevyhody
— jak pro firmy, které chtéji své potencialni produkty propagovat, tak 1 pro televizni potady

nebo filmy, kde jsou produkty ¢i znacky umistény.

Mezi vyhody patii zajisté to, Ze charakter ¢i postava vétSinou v hlavach divaka
slouzi jako n¢kdo, kdo vyrobek podporuje — urcité procento divakl (pfedevsim mladsich
generaci) bere néjaké herce jako své vzory. Je zde velka pravdépodobnost toho, Ze mladsi
divaci se budou chtit pfiblizit danému charakteru a budou poZadovat naptiklad stejné
obleceni, jako ma on. Beyer (2017) dodava, ze to nemusi byt pouze spojeni s danou
postavou jako uréitym idolem, ale i szivotnim stylem — Martini je spojeno v nasich
hlavach s Jamesem Bondem a velké mnozZstvi lidi si poté tento napoj spoji s bohatstvim
a zivotnim stylem na urovni. Karli¢ek a kol. (2013) dodava, Ze dalsi vyhodou je ztotoznéni

s produktem prostiednictvim hlavniho hrdiny nebo propojeni produktu se znamou
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osobnostni nebo postavou — uvadi jako ptiklad Jamese Bonda a Martini. Horndk
a JuraSkova (2012) dodavaji, ze dle vyzkumi pravé spojeni produktu s uréitym
charakterem, pozitivné vnima zejména vékova kategorie od patnacti do dvaceti péti let.
Jako dalsi vyhodu lze uvést to, ze divakovi neni vyrobek piimo nucen klasickou reklamou
v televizi — u product placementu neni vysloveno zadné poselstvi, takze si spotiebitelé
vétSinou nevytvoii negativni dojem o daném produktu (neni zde riziko toho, ze
si zapamatuji naptiklad neptijemnou hudbu z reklamy na dany produkt). Také se v daném
audiovizualnim dile nestiida dvacet reklam béhem peti minut
jako o bézné komercni piestavce. Je zde ale riziko toho, Ze product placement bude pfilis
vtiravy a nebude udélany dobfte. Tteti vyhodou, kterou uvadi Tellis (2000), je to, Zze pokud
je film ¢i serial opakovéan, tak je i dan4 znacka vice vystavovana a muze tak proniknout
k Sirsimu publiku. Media Master (2010) uvadéji vyhody, které se tykaji predev§im
televizniho product placementu, mezi které patii napiiklad dlouhodoba spoluprace firmy
s danymi porady ¢i zaméfeni se na konkrétni cilovou skupinu. Frey (2008) uvadi,
ze velkou vyhodou product placementu jsou nizké naklady v porovnani napiiklad

s klasickou televizni reklamou.

Jsou zde samoziejmé i jisté nevyhody, které product placement ma. Pokud poifad
nebo film bude mit nizkou sledovanost ¢i nebude mezi divaky obliben, vznika nebezpeci,
Ze se negativni vnimani odrazi i na zobrazovaném produktu. Spole¢nost jiZ nema moznost
Vv prubéhu vysilani sviyj produkt z daného filmu ¢i serialu stahnout, takze pokud bude serial
z televize stazen, nebude se na obrazovkach objevovat ani dany produkt (Frey, 2008).
Dalsi nevyhodou je, ze spoleCnost, ktera propaguje svij vyrobek pomoci product
placementu, nema pf#ili§ velky dohled nad danym programem — firmy casto nemohou
kontrolovat, kolikrat a kdy se produkt objevi — coz muze vést k tomu, ze bud’ se produkt
objevuje na televiznim ¢i filmovém platné malo, takze divaci pak nemaji moznost vidét jej
Casto nebo naopak se objevuje prespfilis nebo v nevhodnych scénach. Kysa (2010) uvadi
jako piiklad nevhodné scény vyobrazeni produktu ¢esky film Snowboard’aci z roku 2004,
kdy zaporny charakter filmu vytdhne z krabicky Durex marihuanu. Jako dalSi ptiklad
nevhodné scény uvadi znacku Tullamore Dew, kdy ldhev tohoto napoje slouzi ve filmu
Pernikové veéz z roku 2002 jako sebevrazedna zbran a v zabéru je detailné ukézéno logo
produktu. Tellis (2000) souhlasi s vySe uvedenym a tvrdi, Zze pokud je product placement

v audiovizudlnim dile nespravné umistén, mize v divakovi vyvolat aZ odpor. Jako dalsi
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nevyhodu je mozné uvést, ze produkt je vystaven divakovi pouze
by mohlo vést k tomu, ze product placement nebude dostateéné efektivni. Jako jednu z
nevyhod se da uvést to, Ze je dlouhodob¢ v ur€itém audiovizualnim dile prezentovan jeden
vyrobek, ktery se postupné jiz stava starSim (ale potencialni zakaznici mohou vidét skrz
dilo pouze jej) a zastiiuje nové vyrobky, které dana spole¢nost prubézné uvadi na trh
a snazi se je propagovat. Pokud se dana firma nepostara o propagaci novych vyrobka, lidé
ji mohou mit spojenu pouze sjednim vyrobkem, ktery byl v daném filmu ¢i jiném

audiovizualnim dile propagovan (Frey, 2008).

3.3.2 Druhy product placementu

Typologie tohoto marketingového nastroje je velice rozmanita a riizni autofi déli
product placement dle jinych kritérii. Rozdéleni muze byt napiiklad dle typu
rozpoznatelnosti v audiovizualnim dile, dle typu média, kde se product placement

vyskytuje nebo dle vlivu na divaka ¢i podle zpisobu odmény.
Déleni dle rozpoznatelnosti
Lehu (2007) déli product placement na ¢tyfi zakladni typy.

Prvnim typem je Kklasické umisténi, které je dle autora nejbéznéjsi technikou.
Produkt ¢i znacka se dostavaji do zabéru v uréity moment. Tento druh umisténi produktu
nevyzaduje velké zapojovani do scény, praveé proto je zde ale uskali, Ze by ho divaci mohli

snadno ptehlédnout.

Druhym zdkladnim typem je dle autora korporatni neboli institucionalni
umisténi. Toto umisténi upiednostiiuje viditelnost znacky nad vyrobkem. Vyhodou tohoto
typu umisténi je, Zze znacku si divak spoji s Vice vyrobky, pokud tedy bude product
placement uspésny, obsahne vétsi sortiment nez pouze jeden produkt. Potencialni
nevyhodou miize byt to, ze divak znacku vibec neznd a zaznamend ji az v daném

audiovizualnim dile.

Tfetim typem je takzvané¢ evokativni umisténi. Vyrobek je vétSinou
zakomponovan ur¢itym zptisobem do déje. Dany produkt se neobjevi ve scéné piimo,
ale je pouze evokovan naptiklad urcitym dialogem — divak si to musi sam domyslet, o

ktery produkt se jedna. U tohoto typu je velmi slozité umisténi produktu poznat, pokud
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divaci se znackou ¢i produktem nejsou obeznameni. Produkt musi byt ve scénach pouzit
trefné, navic musi byt velice zndmy a originalni, aby divaci v daném okamziku poznali,

ze se jedna prave o n¢j.

Poslednim typem je dle Lehu (2007) utajené umisténi. Utajené umisténi je velice
tézko odhalitelny typ product placementu v audiovizudlnim dile. Jedné se napiiklad o to,
ze dana filmova postava nosi celou dobu na sobé bud’ obleceni ¢i dopliky né&jaké znacky,
kterd ale neni vidét. Divaci se to ¢asto mohou dozvédét az na zavér v titulcich dila.
Vyhodou tohoto typu je, ze divak neni ve filmu ,rusen® komerci a je zde potencial,
ze se praveé naopak bude o dané produkty vice zajimat. Je ale zase mozné, ze divak

produkt vitbec nepostichne.
Déleni dle typu média

Jednim z kritérii, které uvadi Hornak (2010) muze byt typ média, kde je product

placement uzivan:

Prvnim typem je product placement Vtelevizi. Tento typ je jednim
Z nejvyuzivanéjsich typt product placementu, jelikoz zasahuje velké mnozstvi divaku.
Pokud je vyuzivan naptiklad v seridlech, produkty se objevuji stidle dokola a mtze se tak

budovat silna rozpoznatelnost znacky ¢i vyrobku.

Druhym typem je product placement ve filmu, ktery se da povazovat
za nejpopularnéjsi. Ve filmu, podobné jako v seridlu, mize divak vidét produkt opakované
(nejdiive v king, poté tfeba na DVD ¢i na internetu a piipadné jesté, kdyz je dany film
uvadén pozdéji v televizi). DalSim z divodd popularity tohoto typu je, Ze poskytuje
tvircim filmu alespont ¢aste€né financovani. Lidé si spojuji produkt se svym oblibenym

hercem ¢i filmovym hrdinou.

Treti typ, ktery Horndk (2010) uvadi je product placement Vv rozhlase — dle ng;
tento typ neni pfili§ vyhodny, jelikoZ poslucha¢i vnimaji informace jen jednim smyslem

a je mozné, Ze informaci o produktu mohou snadno pteslechnout.

Ctvrtym typem je product placement V tisku, predeviim ¢asopisech — dle autora
se vyskytuje piedev§im v Casopisech o Zivotnim stylu, kde mohou byt ¢asto produkty
doporucovany redakci ¢i je zminuji celebrity, s kterymi je v daném casopise udélan
rozhovor.
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Jako paty autor uvadi umisténi vyrobkti v hudbé, ktery neni az tak bézny
jako ve filmech nebo v televizi. Nejcastéji se v textu pisni¢ky objevi nazev spole¢nosti

¢1 produktu.

Poslednim typem dle média, ktery Hornidk (2010) uvadi, je product placement
Vv pocita¢ovych hrach. Tam se product placement objevuje na dokresleni atmosféry —
pouzivaji se skutecné obchody, znacky a produkty. Frey (2008) dodava, ze product
placement v pocitacovych hrach je velmi obliben, protoze diky znamym produktim
se hrac¢i mohou v dané hte citit jako v realném svété — napiiklad spole¢nost Sony nabizi
prostor pro loga ve svych hrach jiz nékolik let. Tento typ product placement také neni

zdaleka tak nakladny, jelikoZ se produkt objevuje pii hie vzdy, kdyz hra¢ danou hru zapne.

Je jesté dalsi typ product placementu, ktery lze pfipojit k tomuto rozdéleni. S timto
typem product placementu se miizeme setkat na internetu. Uvadi ho Surkala (2015), je
relativné novy a lze ho nalézt prostfednictvim socialni sit¢ Instagram. Nejdiive
se na Instagram pouze sdilely fotografie lidi, ktefi méli na strance svij profil. Pozd¢ji
se ale ¢im dal tim vic zacala tato socidlni sit’ stdvat mistem, kde se daji i dobfe inzerovat
produkty. To probihd stale prostiednictvim uzivatele, ktery ma velké mnozstvi
»sledujicich®. Tato osoba umisti fotografii, na které je n¢jakym zplisobem zobrazeny
produkt a za to poté dostane castku od dané spolecnosti. Jako jeden z prvnich propagatorii
product placementu na Instagramu byl Brian DiFeno v roce 2012. Ten byl osloven firmou
vyrabé&jici kabelky — mél za tkol vyfotit kabelky na veletrhu mody. Za osm fotografii
dostal tehdy sto americkych dolarti. V dnes$ni dobé dostavaji uzivatelé s velkym mnozstvim

sledujicich za jednu fotku s produktem nékolikanasobek (Surkala, 2015).
Déleni dle vlivu na diviaka

Dalsi déleni product placementu uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010). Jde o to,

jakym zptisobem divak sdéleni o konkrétnim produktu dostava.

Bud’ se 0 produktu v dile oteviené mluvi (hovoii se o produktu ¢i o nazvu dané
znacky) Jako priklad lze uvést scénu z filmu Pulp Fiction, kdy se bavi John Travolta

se Samuelem L. Jacksonem v auté o produktech McDonaldu.

Nebo se poukazuje na produkt pouze vizualné, produkt je zachycen pouze v zabéru

daného audiovizualniho dila. Tento druh je pozorovany téméf v kazdém audiovizualnim
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dile — je mozné uvést serial Pratelé, kde divaci mohou vidét u postav v byté viditelné

postavené plechovky Pilsner Urquell a dalSich produktii.

Produkt mtze byt také pFimo vyuzZivan nékterou z postav. Horndk (2010) tento typ
nazyva hands — on placement. Tomuto typu product placementu se také jinak fika aktivni
product placement. To znamena, ze postavy se produktu dotykaji, pouzivaji ho
a manipuluji s nim. Tento typ je velmi oblibeny, jelikoz produkt je ukazan v béznych
situacich. Jako ptiklad l1ze uvést americky film z roku 2011 Kamarad taky rad, kde v jedné
scéné si prisahaji s iPadem znacky Apple. Dal§im typickym piikladem tohoto typu product
placementu je film E. T. Mimozemstan z roku 1982 natofeny Stevenem Spielbergem,
ktery je Casto spojovan s produkty znacky Reese’s. E. T. mimozems$tan je v uvedeném
filmu miluje. Jejich prodej se po predstaveni filmu zvednul o 65 % (Frey, 2008). Kalista
(2011) dodava, ze ve filmu Dnes neumirej z roku 2002 (ve kterém se objevuje pravé
tento typ product placementu), jehoz stopaz je 123 minut, bylo umisténo 23 znacek.
Firmy, jimz znacky a produkty nalezi, zaplatily za product placement v tomto filmu 60

miliéna liber.

Jako kombinaci vSech tfi typt lze uvést volejbalovy mi¢ znacky Wilson z filmu
Trose¢nik z roku 2010, ktery ve filmu zahral téméf az hlavni ,,postavu®. Tom Hanks, ktery
je hlavni hrdinou filmu, na n& mluvi, mi¢ se objevuje skoro v kazdé scén¢, hlavni hrdina

s nim manipuluje, a dokonce skoro place, jakmile mi¢ odpluje (Hornak, 2010).
Déleni dle zpiisobu odmény

Existuje jest¢ dalsi déleni product placementu. Je to déleni dle zpusobu
kompenzace za to, Ze se produkt v daném audiovizudlnim dile objevi — to znamena, jakym

zpusobem se dohodla zadavajici spolec¢nost a tviirci audiovizualniho dila.

Bud’ je product placement placeny — to znamend, Ze organizace, jejiz produkt je
zobrazen v daném dile, zaplati tvircim dila za umisténi produktu. Jako druhy je product
placement barterovy — sménny, pfi némz organizace a tvurci dila uzaviou oboustrannou
dohodu. Stava se to vétSinou v piipadech, kdy je produkt soucasti déje a je to rekvizita,
kterd nelze ni¢im jinym nahradit. Organizace tak nic neplati za umisténi vyrobku

a produkce si mize prostfednictvim umisténi vyrobku snizit ndklady (Horidk, 2010).
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3.4  Efektivni product placement

Tato kapitola se zamétfuje na efektivni product placement. Prvni podkapitola
se kapitola zamé&fuje na intenzitu pouziti product placementu. Dals§i podkapitola uvadi,
které produkty jsou v audiovizualnich dilech nejéastéji prezentovany. Posledni podkapitola

se zabyva ucinnosti product placementu na divaka.

3.4.1 Intenzita pouziti product placementu

Pro firmy je samoziejmé velice dobré marketingové nastroje kombinovat
a spole¢né s product placementem uzivat i dalsi komunika¢ni prostiedky jako je napiiklad
PR. Pokud chce spolecnost dostat vyrobek jesté¢ vice do povédomi lidi — ne pouze

prostiednictvim filmu, Ize udélat soubéznou kampan.

Pro podpofeni kampané si mlze spolenost koupit specialni licenci. Diky této
licenci potom miiZze postavy, hlasky nebo slogany umist'ovat do své kampang. Licence jsou
sice velmi drahé, ale jsou i spolecnosti, od kterych je mozné ziskat licenci za nizsi cenu.
Diky tomu muze spolecnost udélat vlastni kampan a zaméfit se tak na svou cilovou
skupinu (Frey, 2011). Je dilezité, aby marketéti vybranou cilovou skupinu dukladné znali
— bézné se v praxi stava, ze firmy béhem kampané volaji i nevhodnym lidem, aby protlacili
svlj vyrobek na mista, kde si ho cilova skupina vitbec nemusi vSimnout (Zyman, 2004).
Jako ptiklad lze opét uvést vySe zminéného E. T. mimozemstana a Reeese’s - spolec¢nost
Hershey méla smlouvu s produkéni spolecnosti Stevena Spilberga — a jelikoZ Hershey méla
koupenou licenci, mohla umistit E. T. mimozemstana na obaly svych produkti a film tak
byl propagovan 1 v jejich dalSich reklaméach. Na oplatku byly sladkosti velice vyrazné

umistény do filmu (Beyer, 2017).

Pokud si dana cilova skupina dokaze spojit produkt s filmem, je sledovanost
reklamy s oblibou filmu v ptimé timéte. Tudiz pokud je film u divaku, na které je zacilen,
obliben, zvySuje se i obliba danych produkti z reklamni kampané (Kramolis, Kopeckova,
2015).

Je zde par bodi, které by firma méla brat v potaz pfedtim, nez se rozhodne
pro zakomponovani produktu do dé&je filmu ¢i do jiného audiovizudlniho dila. Jako prvni
je tieba, aby byla viibec stanovena dlouhodobéd marketingova strategie firmy. Poté je tieba

uvazit, jaké vSechny komunikacni ndstroje marketingu bude spolecnost pouzivat. Firma
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si také musi uvédomit, jak emoc¢né piisobi produkt na danou cilovou skupinu a také jaky
ma cilova skupina vztah k danému audiovizualnimu dilu, do kterého chce organizace svij
produkt umistit. Je také dobré si pfedem vybrat, jakym zplisobem produkt do dila vlozit —
zda bude pouze vizualné zobrazen ¢i pokud s nim bude nékdo manipulovat (tzv. hands on
placement - viz vySe). Pokud ano, je dobré si zvolit mezi danymi charaktery
v audiovizualnim dile, kteti by potencidlné mohli byt spojeni Sdanym produktem

(Kramolis, Kopeckova, 2015).

Organizace by také méla zvazit, zda se na urcity usek, ktery miizou navrhovat
filmafi, dany produkt hodi — dle toho také posoudit, zda zobrazeni produktu je u¢inné, zda
je napiiklad ukazano k ¢emu se dany produkt vyuziva. Mezi dalsi véci patii také, zda
zakomponovat dany produkt do fotek z nataceni, které budou potom na internetovych
strankach a také budou poskytnuty médiim — je tfeba zvazit, zda produkt nebude
na fotografiich pfili§ vyrazny, aby pak ve skuteCnosti divaky spiSe neodrazoval.
V neposledni fad€ je nutné zhruba odhadnout pocet divaka, kteti film ¢i jiné audiovizudlni

dilo uvidi (Frey, 2011).

3.4.2 Nejcastéjsi typy produktii propagovanych product placementem

Tabulka 1 — Nejc¢astéjsi produkty propagované product placementem

Typy produkti Procentuailni zastoupeni
Automobily 40 %
Produkty bézné poti‘eby 20 %
Napoje 15 %
Elektronika 15%
Banky 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kramoli§, Kopeckova, 2015 (s. 39)

Zuvedené tabulky 1 Ize vycist, Ze nejCastéji propagovanymi vyrobky, které
muzeme zhlédnout v audiovizudlnim dile prostfednictvi product placementu,
jsou automobily — jako ptiklad 1ze dolozit vyse zminovaného Jamese Bonda a jeho Aston
Martin. Automobily jsou pravdépodobné na prvnim misté, proto, ze jejich prodejni cena je
vysokd — televizni reklamy jako takové jsou finan¢né relativné naro¢né, tudiz se firmam

vyplati vyuziti product placementu.
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Po automobilech nasleduji predméty, které ¢lovek pouziva bézné kazdy den — lze
do nich zatadit obleCeni, léky, jidlo nebo kosmetiku. Na dal§im misté¢ lze nalézt
alkoholické 1 nealkoholické napoje spolecné s elektronikou, do které se fadi i mobilni

telefony. Zbyvajicich deset procent zaujimaji banky (Kramolis, Kopeckova, 2015)

V Ceském prostiedi je dle pana Smidmajera té7ké ke spolupraci a k investici
do filml pfemluvit pfedev§im nadnarodni spolecnosti — jako ptiklad uvadi spolecnost
Procter & Gamble. JelikoZ je to nadnarodni spolecnost, je tieba, aby vSe bylo schvaleno
na centrale, coz samoziejme trva delsi dobu nez u tuzemskych firem. Jako ptiklady firem,
které s ¢eskym filmem spolupracuji, uvadi Mazdu, Mitsubishi, nebo Bramac. (Uhlit, 2015,

b). Tyto ptiklady vyrobkl odpovidaji i vySe uvedené tabulce.

3.4.3 Udinnost product placementu na divika

Lindstrom (2009) uvadi, ze pokud marketéti chtéji, aby byl product placement
ucinny, je potieba, aby byl fadné promysleny. Jako piiklad uvadi jiz vyse zminény film
Stevena Spielberga E. T. Mimozemstan. Produkt, bonbony spole¢nosti Reese’s, konkrétni
produkty Reese’s Pieces jsou zakomponovany piimo do piibéhu filmu. Dilezité je,
aby produkt byl do d&je zakomponovan tak, aby pro divaka daval urcity smysl. Je potieba,
aby znacka ¢i produkt, ktery se v daném audiovizualnim dile objevi, hral zasadni roli —
tudiz, pokud je ve filmu produktid ptehrsel, je zde velka pravdépodobnost, ze si divak

nezapamatuje nic.

Vysekalova (2012) dodava, Ze divék je v dneSni dobé& jiny nez diive a je dilezité
sledovat ho v souvislosti s ménicim se prostiedi. Zakaznikim dne$ni doby se fika
dle Ceské marketingové spolecnosti ,,zakaznici digitalniho véku®. Je tieba se zaméfit
na jejich emoce, protoze ty hraji jednu z hlavnich roli pfi zpracovavani informaci. Divaci,
¢ili potencialni zakaznici, si budou daleko lépe pamatovat produkt, ktery méli spojeny
s emo¢nim zazitkem v daném audiovizualnim dile. Je mozné tim pak ovlivnit i celkovy

postoj k produktu (Vysekalova, 2012).

Lindstrom (2009) dale uvadi pojem zvany zrcadlové neurony. To znamena, Ze
se lidé snazi kopirovat to, co vidi, snazi se kopirovat své okoli. Mozek dané¢ho pozorujiciho
reaguje na to, co vidi. Je dosti mozné, ze mozek bude reagovat na to, co vidi takovym

zpiisobem, jakoby to délal pozorovatel sam. Tudiz je dosti pravdépodobné, Ze pokud bude
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dana postava pit Coca Colu, divak na ni zacne mit chut, pokud bude nékdo plakat, je

pravdépodobné, Ze se divak také dojme.

Uginnost produktii na divaka je spojena i se Zivotnim stylem. Kazdy ¢lovék ma
ur¢ity zivotni styl a znaCkami, které nosi a produkty, které pouziva, ho podporuje
a reprezentuje. Lidé si kupuji véci, aby se pfiblizili svému zivotniho stylu. Product
placement nabidne potencialnimu zakaznikovi reprezentaci produktu v atraktivnim svétle
prostfednictvim slavnych hercti ve filmu ¢i seridlu. Dulezité je, ze divak vlastn€ nevi,
ze pozoruje reklamu na néjaky produkt a vstiebavé informace o ném, aniz by o tom véde¢l.

Zaroven je reklama spojend s emocemi prostfednictvim déje a hlavniho hrdiny (Cézar

2007).

Dopad reklamy je velmi tézké piedvidat. Dle prizkumt Lindstroma, divak vidé¢l
urcity produkt a i kdyz na néj pohlizel negativné a negativné o ném i mluvil — jako ptiklad
jsou uvedeny cigarety, jeho mozek tvrdil Gplny opak. I kdyz divaci tikali, Ze cigarety jsou
Spatné a ze d€kuji za kampané proti koufeni, jejich mozek po reklamé touzil po cigareté

(Lindstrom, 2009).
3.5 Legislativni uprava product placementu

Tato kapitola popisuje legislativni upravu tohoto marketingového nastroje. Nejdiive
je popsana Uprava legislativy ve Spojenych statech americkych, déle jsou popsany piedpisy
platné pro Evropu. Nasledné je rozebrana i pravni uprava product placementu v Ceské

republice.

3.5.1 Upravy legislativy ve Spojenych statech americkych

Skoro vSechny Upravy americké legislativy, které doted’ plati, jsou zakotfenény
v 50. letech 20. stoleti. V roce 1959 bylo ve Spojenych statech americkych provadéno
vysetfovani tykajici se platki rozhlasovym disk jockejim. Uplatky pry byly davany za to,

ze v rozhlasu disk jockejové podporovali néjaky produkt ¢i Castéji poustély urcité pisnicky.

V roce 1960 americka vlada jednala o zdkazu Uplatki a poté z tohoto jednani vysla
jiz vy$e zminéna pravni tiprava Payola. Dle dnesniho amerického prava vse, co je nepiimo

1 pfimo zaplaceno, musi byt ve vysilani oznacené jako placené (Hornak, 2010).
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3.5.2 Evropské predpisy

Legislativni tGpravy v Ceské republice vychazeji i z predpisti a smémic Evropské
unie, kde byla definovana skryta reklama a upravila se i regulace audiovizualniho vysilani
jiz dfive nez u nas. Regulace ale zacaly probihat az v prubéhu sedmdesatych let minulého

stoleti (Kalista, 2011).

Prvni smérnice, kterd byla vydana jest¢ tehdy Evropskym hospodéiskym
spoleCenstvim, byla Smérnice Rady 89/552/EHS zftijna roku 1989. Tato smérnice
se zabyvala predev§im definici skryté¢ reklamy, zdkazem reklamy v pribéhu vysilani
bohosluzeb, zékazem reklamy na tabakové vyrobky a léky na piedpis. Byla zde také
definovana zvlastni uprava pro déti a mladistvé — konkrétné, Ze je televizni reklama nesmi
zadnym zpusobem ohrozovat. Dalsi smérnice, kterd byla vydand, byla Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES z roku 1997, kterda méni piedchozi smérnici
(pfedevsim redefinuje urcité pojmy a rozsifuje volné Sifeni vysilani mezi ¢lenskymi stéty).
Posledni smérnici, ktera plati pro vSechny ¢lenské stity Evropské unie a byla pfijata 11.
12. 2007 je Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Ta upravuje regulaci
audiovizualniho vysilani a poskytovani audiovizualnich sluzeb. V této smérnici byl jako
v prvni z uvedenych zaveden pojem product placement. Lze v ni také nalézt, ze kazdy
z ¢lenskych statt si miize smérnici upravit dle svych predpist v daném statu — staty mohly
povolit product placement tam, kde nebyl pfimo zakazany, to zalezelo zcela individualné
na kazdém z nich. Kazdéa Clenska zem¢ se mohla rozhodnout, zda product placement
dovoli a pokud ano, jak moc pfisnd pravidla pro n¢j stanovi. V této smérnici byly také
definovany podminky, které musely byt splnény. Mezi podminky patiilo naptiklad to,
ze nesmi byt nabddano pfimo k nakupu produktu nebo Zze musi byt oznaceno na zacatku

poradu, ze se jedna o umisténi produktu do audiovizualniho dila (Kalista, 2011).

Winter (2008) konkrétné popsal, jakym zptisobem k product placementu ptistoupily
jednotlivé clenské zemé. V Rakousku product placement zakézali, jedinou vyjimkou,
kde se muze objevit, jsou sportovni, charitativni nebo kulturni pofady — pouze, ale pokud
nejsou ur¢eny pro déti. V Belgii je oproti tomu product placement povolen, na Kypru také.
Naptiklad ve Francii je povolen pouze ve filmu, nesmi se ale objevit v televiznim vysilani.
V Némecku je povolen také ve filmu, ale pfidavaji se k tomu 1 sportovni programy a lehka
zabava. Mezi priklady zemi, které nikterak product placement nereguluji lze uvést

Lotyssko, Holandsko nebo Rumunsko.
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3.5.3 Ceska republika
nez se definovala jeho pravni forma. V Ceské republice se pozd&ji product placement
omezil ur¢itymi pravnimi pfedpisy a normami, stejné jako jiné marketingové nastroje

jako je naptiklad reklama. Jedna se o nasledujici predpisy:

e Zakon ¢. 513/1001 Sb. Obchodniho zakoniku

e Zékon €. 40/95 Sb. o regulaci reklamy v jejim platném znéni

Tyto dva zdkony obecné upravuji regulaci reklamy na uzemi Ceské republiky, jsou zde
obecna ustanoveni, kterd se ale zaroven tykaji i product placementu. V Obchodnim
zdkoniku se hovoii o klamavé reklamé&, ktera je nepfipustnd (ustanoveni § 47 zak.
¢. 513/1991 Sb. Obchodniho zdkoniku). Déle jsou zde ustanoveni a pravni normy, které

se tykaji pouze product placementu:

e Zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

e Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach

Pokud chce nékdo umistit sviij produkt do serialu nebo filmu, je tieba, aby jeho kroky
byly v souladu s témito zakony. Z téchto zakonu je nutné vyzdvihnout novelu zakona
o vysilani s G¢innosti od 1. ¢ervna roku 2010 — coz je zakon 132/2010 Sb. Tato novela
povoluje umistit vyrobky do pofadi. Kontrolovat by je méla Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani — dohliZi na to, zda vse probiha dle pravniho fadu (Kalista, 2011).

V novele je uvedeno, jaké podminky je téeba splnit, aby produkt mohl byt v daném
audiovizualnim dile umistén — podminky vétSinou vychazeji ze smérnice Evropské unie —
d4 se mezi né zafadit napiiklad to, Ze nesmi pifimo nabadat k nadkupu nebo to, Ze nesmi
pfimo zdlraziovat dany produkt. V tomto zakoné jsou samoziejmé uvedeny i zékazy
umisténi daného produkt — nesmi to byt tabakové vyrobky ¢i 1é¢ivé piipravky na piedpis.
Produkt také nema byt nepatficné zdlraziiovan. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
povazuje za nepatfi¢né zdirazilovani naptiklad uvedeni kontaktni adresy prodejce daného
produktu, vyzdvihovani vSech pozitivnich vlastnosti vyrobku, pfilisna kumulace vyskytu
pouze jednoho vyrobku ¢i nadmérné upozoriiovani na vyrobek na ukor déjové linky

ptib¢hu (Kalista, 2011).
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Oznaceni product placementu

Pokud se v danych audiovizualnich dilech objevuje product placement, je potieba,
aby byl tfadn¢ oznacen. Jak uvadi zakon 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich
sluzbach, pofady by mély byt oznaeny na zacatku, po komeréni prestavce a na konci,
aby divaci nebyli mystifikovani (ustanoveni § 9 zak. 132/2010 Sb. o audiovizualnich

medialnich sluzbach na vyzadani).

Kazdy porad by tedy mél byt oznaCen takzvanym piktogramem, ve kterém
je zkratka ,,PP“ — product placement. Zkratka by méla byt vidét, Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani doporucuje bila pismena na tmavém podkladu. Tento piktogram by mél
byt pro divdky dostate¢né viditelny, tudiz je doporuceno, aby zabiral zhruba patnact
procent z celé obrazovky a byl promitan alespoit po dobu péti sekund. Spole¢né
s piktogramem by m¢l byt promitnut i text, ktery tika, ze se v pofadu objevuje né&jaky
produkt ¢i sluzba, kterd se prostiednictvim potfadu propaguje. Text by mél byt promitan
prvni tfi mésice od uvedeni prvniho dilu, kde se vyskytuje product placement a mél by byt
na obrazovce minimalné 10 sekund. M¢l by byt také dostatecné velky, aby ho divak mohl
zaregistrovat a precist (Kalista, 2011). Pokud chybi oznacéeni toho, Ze se jednd o umisténi

produktu do déje, jedna se zaroven i o poruseni zdkona (Vysekalova, Mikes, 2010).
Poruseni legislativy v Ceské republice

Product placement po piijeti vySe zminénych novel zacal fungovat a jednotlivé
televize ho postupné zacaly prosazovat do svych poradi. Nejdiive se zacal objevovat

v talk- show nebo v zabavnich magazinech.

Postupem ¢asu se vSak zacalo stavat to, co je v dané novele uvedeno jako zakazané
a co by méla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani kontrolovat — produkt byl nadmérné
zdlraziiovan a Casto o ném padaly velice zbyte¢né zminky, které¢ s déjovou linii viibec
nesouvisely (Kvita, 2010). Problém byl hlavné v tom, ze nékteti scénaristi ¢i reziséii dany
produkt chtéli mit ve svém audiovizudlnim dile, jelikoZ to byl takzvany umélecky zamér
a neobdrzeli za vyobrazeni produktu Zaddnou protihodnotu. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani tak pozadala, aby ji bylo provozovateli sdéleno, jestli se jedna o umisténi produktu

pouze jako umeleckého zaméru, Ci se jedna o obchodni smlouvu.
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Televize Nova

Televize Nova dostala pokut od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani hned

nékolik.

Uplné prvni pokutu dostala Televize za to, Ze postavy nadmémé hovoii o produktu
Prostenal v serialu Ordinace v rizové zahrad¢ 2 (v dile promitaném na konci roku 2011).
Vyrobek byl ptilis vyzdvihovan a dialog dvou postav piipominal spiSe reklamni upoutavku
nez dialog. Nova za tento nevhodny product placement musela zaplatit castku ve vysi dvou

set padesat tisic korun (Horacek, 2012).

Tti sta tisic korun dostala TV Nova za nadmérné zminovani a doporucovani
nabytku z obchodniho domu Kika nabytek v potadu Snidané s Novou. Sice se v daném dile
tohoto potadu mluvilo o novych trendech ze svéta nabytku — tyto trendy ale byly davany
za priklad pouze prostfednictvim produkti obchodniho domu Kika. Zaroven dochazelo
k vyzdvihovani pozitivnich stranek jednotlivych kusti nabytku. Dalsi pokutu, pét set tisic
korun, dostala TV Nova opét za pofad Ordinace v rizové zahradé 2, kde byl piespftilisné
zminovan produkt Innogy - produkt nebyl soucasti déje, naopak scéna se tykala pouze

a vyhradné tohoto produktu (Vojtéchovska, 2017).
Ceska televize

Ceska televize také dostala pokuty za piili§ vyrazné umisténi vyrobku. V kvétnu
roku 2015 dostala instituce pokutu ve vysi tii set padesati tisic korun za ptiliSnou propagaci
vyrobku rychlého obcerstveni znacky McDonald’s Vv pofadu Hokejové poledne.
Komentator nejdiive chybi ve studiu a poté si nese na tacu jidlo a jesté strka hranolky své
kolegyni pied oblicej. Sice zde ani jeden z komentatorti znacku rychlého obcerstveni

nejmenuje, ale vizualné je znacka produktl vidét hned nékolikrat (Aust, 2015).

Ceska televize musela dale zaplatit pokutu ve vysi padesati tisic korun za to,
7e v pofadu Sama doma uvadéla opakované elektronickou znacku. Jednalo se o propagaci
tabletu — moderatorka pofadu hovofila s manazerkou firmy vyrabé&jici tablet a soucasné

na n&j byly promitany detailni zdbéry (CTK, 2016).

K tématu $patné provedené¢ho product placementu se vyjadiuje Amlerova (2013),
kterd zastava nazor, Zze Ceské firmy a znacky jeSt¢ neumi v product placementu uplné

chodit. Jako ptiklad Spatné provedené¢ho product placementu, ktery sice nedostal pokutu,
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ale znacky a produkty na divéka z filmu pfimo kiicely, uvadi film Baboviesky od reziséra
Zdenka Trosky nebo film Ctyilistek ve sluZbach krale reziséra Michala Zabky. Ve filmu
Zdeiika Trosky je dle autorky neustile propagovano radio Impuls. Ve filmu pana Zabky
se zase vyskytuje kocour z tvarohtl Pribinaéek nebo lizatka firmy Chupa Chups. Safranek
(2013) také souhlasi s autorkou, ze product placement téchto dvou filmt, které na filmova
platna Sly chvilku po sobé, se opravdu nezdafil. Dodava, ze konkrétn€ umisténi produktt
do filmu Ctyflistek ve sluzbach krale, nesouvisi piili§ s d&jem, takze film ptisobi opravdu
spise jako dlouha reklama na dané produkty. Také se shoduje s Amlerovou, co se tyka
trovné umisténi znadek v eskych filmech — jako diéivod uvadi to, Ze do kina v Ceské

republice chodi malo lidi, takze je velka pravdépodobnost toho, Ze se film sam nezaplati.

Ocenéni za product placement

Stejné tak jako existuji rizné sankce a finanéni pokuty, které se musi za product

placement platit, existuji i ocenéni, které je mozné za product placement dostat.

Ve Spojenych statech americkych se jiz po dobu patnacti let za product placement
ud€luji ocenéni. Ocenéni se nazyvd Brandcameo a vysledky se kaZdorocné zvetejiuji
Vv pfedvecer Oscarii. Ocenéni dostavaji produkty a znacky, které jsou nejvice umistovany
v soucasnych americkych filmech. Dlouhodobé v udélovani ocenéni dominuji produkty

firmy Apple (Sauer, 2015).

Na naSe Uzemi ma vlastni kategorii tento novy marketingovy nastroj v soutéZi
Zlatd pecka (Spanikova, 2017). Pofadatel této soutéze je Asociace ¢eskych reklamnich
agentur marketingové komunikace a partnery pro ocenéni za product placement jsou TV

Prima a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Kratce po schvaleni legislativy tykajici se product placementu v roce 2012 dostal
ocenéni za vhodné umisténi produktu do dé&je serial Ceské televize Vypravéj. Cely dil
se dokonce po produktu jmenoval — Annonce. Produkt byl sice vlozen do dé&je tohoto dilu,
ale nebyl nikterak rusivy a ani na néj nebylo nikterak piespfili§ upozoriiovano (Amlerova,

2013).

Ocenéni dostala v roce 2014 televize Prima za umisténi energetického napoje Tiger
do poradu Ceskoslovensko ma talent, Ceska televize dostala v témze roce také ocenéni za

zapojeni produktii Apotheke do potfadu Herbaf. Je diileZité podotknout, Ze na obou téchto
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product placementech se podilela agentura Media Group Fuse zabyvajici

se nestandardnimi operacemi v televizi (Mediaguru, 2014).
3.6 Cenotvorba Product placementu

Cena za product placement se neda jednoznacné urcit a nelze piesné fici, jaké
konkrétni ceny si provozovatelé za zobrazeni produktu v jejich audiovizualnich dilech
uctuji. Existuji uréita kritéria, podle kterych vSak nelze piesné sazby stanovit. Kalista
(2011) mezi n¢ tadi naptiklad sledovanost potfadu, mnozstvi a délka zabér,
kde se vyskytuje produkt nebo to, jak je produkt do audiovizuadlniho dila umistén (zda
aktivné — filmové postavy s tim manipuluji, ¢i pasivn€). Lehu (2007) mezi kritéria
pro stanoveni ceny fadi zanr, popularitu hercti nebo reziséri a celkovy rozpocet
audiovizudlniho dila. Kalista (2011) dodava, Ze existuji i takzvana dodatecna kritéria, ktera
ovliviiuji cenu umisténi produktu. Mezi tato kritéria patii napiiklad, jak moc je produkt
spojeny s ustfedni postavou audiovizualniho dila ¢i jak moc velky emocéni zdsah dany

produkt ma.

Je vSak mozné, Ze spolecnost neplati za umisténi produktu viibec nic a poskytne jej
bezplatné za to, ze se v audiovizudlnim dile objevi. Jako ptiklad lze uvést serial Doctor
House, kde byla velice vyrazna obuv znacky Nike. Tuto obuv mél oblibenou piedevsim
hlavni hrdina doktor House. Tento ptipad product placementu se oznacuje jako barterovy

(neboli vyménny) obchod (Hornak, JuraSkova, 2012).

Kalista (2011) uvadi, ze cena se samoziejmé pohybuje dle toho, jestli je produkt
vV zabéru dominantni ¢i nedominantni, jestli je aktivné vyuzivan nebo je jen pasivné

V zabéru, ¢i je o ném verbalni zminka a dalsi.

Ceska televize a TV Barrandov uvedly, Ze viechny vypodty se poéitaji od takzvané
jednotkové ceny. Tato cena je urcena jako dominantni zabér o délce tfi sekund, ktery je
zobrazeny V audiovizudlnim dile pasivné. Od této ceny se poté stanovuje vyslednd cena

pomoci koeficientt, které jsou zobrazeny v tabulce nize (Kalista, 2011).
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Tabulka 2 — Koeficienty pro vypocet ceny product placementu

Typ zabéru Koeficient
Nedominantni 0,70
AKktivni, dominantni 1,50
Verbalné se hovori o produktu (v délce 3 sekund) 1,00
Zminéné logo v titulcich 0,30
Vyobrazeni loga na scéné 1,00
Zabér 4 — 8 sekund 2,00
Zabér 9 — 15 sekund 3,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kalista (2011, s. 39)

Z tabulky 2 vyplyva, Ze cena za product placement se zvySuje s délkou zabéru.
Juraskova, Hornak (2012) dodavaji, ze pokud je produkt zobrazen aktivné, jeho cena
vzroste zhruba dvojnasobné (coz lze také vycist z vySe uvedené tabulky), nez kdyby byl
zobrazen pouze pasivné. Mezi nejnakladnéj$i typ product placementu patii ten, kdy je
produkt v ptimé konfrontaci s herci — zaroven je dle autort i nejvice zapamatovatelny pro

divaka.

V Ceském prostedi se pohybuji ceny product placementu v fadu desitek az stovek
tisic korun. Spole¢nost MediaPro Pictures, jez zajiStuje product placement pro TV Nova,
zvetejnila ceny zroku 2012. Pasivni product placement v seridlu Ordinace v rizové
zahradé se pohybuje okolo dvou set tisic korun, v seridlu Ulice je to o padesat tisic korun
méné. Aktivni product placement muze stat dvojnasobek. Ceny jsou ale pry pouze
orientani a spolecnost zdlraziuje, Ze jsou sestavovany vzdy individualng pro kazdého

klienta zv1ast (Bohutinska, 2012).

Producent Miloslav Smidajer tvrdi, Ze pokud se jedn o film, miize tvofit product
placement aZ jednu tfetinu rozpoctu daného filmu. Ceny u filmi se v ¢eském prostiedi
pohybuji kolem jednoho milionu korun — dle pana Smidmajera ale zalezi na divickém
potencialu. Spole¢nosti ¢asto chtéji tlacit ceny za product placement dold, ale neni mozné,
aby stalo zobrazeni produktu stejné v televiznich seridlech jako ve filmech. Film ma totiz
mnoho repriz a navic reklamni kampan, kde jsou loga firem jasné vidét, tudiz je jasné,

Ze cena za produkty zobrazené ve filmech musi byt drazsi (Uhlit, 2015, b).
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Co se tyka zahrani¢i, Lindstrom (2009) uvadi, ze popularni americka zpévacka
show American Idol ma tfi hlavni sponzory, mezi kterymi je i Coca Cola (dalsimi partnery
této show jsou Cingural Wireless a Ford Motor Company). Kazda ze tfi firem, ktera
sponzoruje tento potad, rocn¢ zaplati zhruba dvacet Sest milionti americkych dolart za to,

aby do pofadu mohly umistit své produkty.
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4  Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena na dvé velké Casti — prvni ¢ast analyzuje dvé vybrana
audiovizualni dila — jedno ¢eské produkce a druhé zahrani¢ni produkce z hlediska product
placementu na zaklad¢ pozorovani. Ve druhé Casti je popsan a zhodnocen kvalitativni
vyzkum, ktery zkoumal ucinnost na divdka prostfednictvim danych filmi za pomoci

filmovych ukézek a naslednych polostrukturovanych rozhovort s respondenty.
4.1 Vybér a charakteristika prvniho audiovizualniho dila

Pro ucely této diplomové prace byl jako prvni vybran film Celebrity s.r.o. Tento

film byl vybran na zéklad¢ uréenych kritérii:

e 1. kritérium: Film vznikl v dob¢, kdy jiz vstoupil v platnost zakon o product
placementu — tedy az po roku 2010.

e 2. kritérium: Film pochazi z ¢eské produkce.

e 3. kritérium: V audiovizudlnim dile se pro dostatecné potieby diplomové prace
vyskytuji riizné druhy product placementu. (Tudiz byly naptiklad vytazeny dobové

filmy, kde se product placementu vyskytuje minimum.)

Na zéklad¢ téchto kritérii bylo vybrano Sest filml, které by odpovidaly danym
kritériim, ze kterych byl nasledné po zhlédnuti vSech vybran film Celebrity s.r.o. V tabulce

3 jsou uvedeny bibliografické udaje o daném audiovizualnim dile.

Tabulka 3 — Udaje o filmu Celebrity s.r.0.

Nazev Celebrity s.r.o.

Zanr Komedie

Rok, zem& | 2015, Ceska republika

Rezie Miloslav Smidmajer
Jiti Madl, Monika Horvathova, Filip Kankovsky, Vilma Cibulkova, Robert
Obsazeni
Jaskow, Antonin Prochazka, Zuzana Bydzovska
Scénar Petr Hudsky, Jifi Madl, Antonin Prochazka
Stopaz 103 minut

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSFD.cz (2018)
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411 Déj

Film se odehrava predevsim ve studiu, kde rezisér TomaS Hrobsky (Jifi Madl)
nataci ,,nekone¢ny televizni serial“. Tomas je znizké kvality seridlu nestastny a snazi
se prosadit nékteré vlastni napady. Casto se ale neshoduje s producentkou Puflerovou
(Vilma Cibulkova), které jde pfedevSim o zisk. Jeden z jeho ndpadt, ktery se mu podaii
prosadit, je vlozit o déje postavu mafidna, ktera je ale inspirovana mafianem skute¢nym
(Robert Jaskow). Ten se v seridlu pozna a tim padem se nejdiive Puflerova a pak i Tomas

dostavaji do problému.

4.1.2 Rozbor audiovizualniho dila Celebrity s.r.o.

Rozbor audiovizualniho dila je proveden prostfednictvim pozorovéani. Zapis
Z pozorovani daného audiovizualniho dila se nachazi v piiloze ¢. 1. V pfiloze je sestavena
tabulka, ve které je uvedeno, v jakém konkrétnim Case se vyskytovaly dané produkty a jak

dlouho zistaly na scéné.

Ve filmu jsou Kvidéni rizné typy product placementu — aktivni, pasivni,
evokativni, dominantni, nedominantni, verbalné¢ zminény ¢i fiktivni. Hlavnimi partnery
filmu jsou Clavin, Big Shock, Soudal, Old Herold, Nissan, Citroen, Shell, Go Prague.
Medidlnimi partnery jsou CS film, TV mini, Story, denik.cz, EuroZpravy.cz. kina.cz
a Hitradio. Je mozné tvrdit, ze néktefi partnefi dostali v uvedeném audiovizualnim dile

vice prostoru.

Tabulka 4 — Typ zabéri ve filmu Celebrity s.r.o.

Typ zabéru Cetnost zobrazeni
Dominantni 30
Nedominantni 28

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 1)

Z tabulky 4 1ze vy¢ist, Ze se ve filmu sice vyskytuje vice dominantnich typt zabéru,
kde jsou sice produkty ¢i znaCky poznat a jsou logem pfimo namifeny na kameru,

ale rozdil neni oproti nedominantnim zabértim zas az tak velky.
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4.1.3 Nejvice propagované produkty v audiovizualnim dile Celebrity s.r.o.

Clavin

Tabulka 5 - Zobrazeni produktu Clavin

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
6 sekund Verbalni zminka Dominantni
19 sekund Evokativni Dominantni
26 sekund Verbalni zminka Dominantni
7 sekund Verbalni zminka Nedominantni
10 sekund Verbalni zminka Nedominantni
3 sekundy Evokativni Dominantni
35 sekund Pasivni Nedominantni
5 sekund Aktivni Dominantni
3 sekundy Verbalni zminka Nedominantni
3 sekundy Verbalni zminka Nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 1)

Clavin je hlavnim partnerem filmu Celebrity s.r.o., proto je také v audiovizualnim

dile hojn¢ zastoupen, coz vyplyva i z tabulky 5. Ve filmu je propagaci tohoto produktu

vénovano 1,86 minuty z celého filmu.

Co se tyka dominantnosti produktu v zabéru, tvirci filmu se snazili o vyvazenost,
coz je patrné i z tabulky ¢islo 5. Ohledné¢ druhti product placementu — za zacatku filmu je
o Clavinu verbalni zminka, ale produkt samotny se tam piimo nezobrazuje. Misto né&j
se na scéné objevi d’dbel ,,Erectus” — ze zacatku je tam vysvétleno, Ze se jednad o d’abla,
ktery reprezentuje spolenost Clavin. Poté je tam d’dbel vyobrazen v mnoha scénach

a divak si sam musi spojit, Ze praveé on reprezentuje produkt Clavin. V audiovizualnim dile

postavy dokonce pétkrat produkt zmini a jednou se zmini i o jeho benefitech.
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BigShock

Tabulka 6 — Zobrazeni produktu BigShock

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
6 sekund Aktivni Nedominantni
30 sekund Verbalni zminka Dominantni
18 sekund Aktivni, verbalni zminka Dominantni
13 sekund Aktivni Nedominantni
4 sekundy Pasivni Nedominantni
3 sekundy Verbalni zminka Nedominantni
3 sekundy Pasivni Nedominantni
6 sekund Aktivni, verbalni zminka Dominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz pfiloha 1)

Produkt BigShock je druhym hlavnim sponzorem filmu. Navic je i hlavnim
sponzorem filmového seridlu. Ve filmu zaujimé propagovani produktu 1,38 minuty.
V piipadé¢ tohoto produktu tvirci vyuZzivaji spiSe nedominantni druh zabéra. BigShock je
v audiovizualnim dile zminén celkem ¢tyfikrat, z toho v jednom ze zabéru neni viditelné
na obrazovce. V jednom z rozhovoru jsou dokonce zminény i benefity daného produktu —
je to sice podano ve filmovém seridlu a vyhnano do absurdity, to v§ak neméni nic na tom,

Ze vyhody produktu jsou piesto zminény.
Prazsky denik

Tabulka 7 — Zobrazeni produktu prazsky denik

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
7 sekund Aktivni Dominantni
16 sekund Aktivni Dominantni
8 sekund Aktivni Dominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 1)

Dal$im velmi vyraznym produktem ve filmu je Prazsky denik, jehoz zobrazeni je
shrnuto v tabulce 7. Objevi se hned v Givodni scéné, kdy je s novinami manipulovano tak,
aby logo bylo na kamefe ¢itelné. Poté se objevi po chvili znovu a celych 16 sekund je logo

novin v zabéru. Zaroven o novinach probihd diskuze mezi postavami — jméno deniku
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ale neni zminéno a hovoii se o ném pouze jako o ,,novinach®. Prazsky denik je také
medialni partner i filmového serialu, ale noviny jsou pouzity i mimo seridlovy dé&j, kdy
hlavni postava poukazuje na ¢lanek pravé v Prazském deniku, na ktery je dominantni zabér

(noviny zabiraji téméft celou obrazovku).

Co se tyka ostatnich produktii ve filmu, muze divak dale vidét kromé tii vyse
zminénych televizni magaziny TV Mini nebo ¢asopis Story — u obou piipadi se jedna

predevs§im o nedominantni zabéry, ¢asopisy jsou vétsinou polozeny na stole v kancelafi.

V tomto audiovizualnim dile 1ze najit i fiktivni product placement — jedna se o sit’
lékaren Dobrodinec, ktera je sponzorem filmového seridlu. O siti 1ékaren je ve filmu
dokonce n¢kolikrat i verbdlni zminka. Dal$i produkty, které se ve filmu objevuji, jsou
pfedev§im mobilni automobily. Nejvyrazngjsi je ve filmu pravdépodobné automobil
znacky Citroen, ktery je v zabéru pfevazné dominantni, zieteln¢ je vidét logo a zaroven je
aktivné pouzivan jednou z vedlejsich postav. Firma vSak neposkytla na financovani filmu

penize, pouze poskytla sviij produkt, tudiz poskytnuti automobill fungovalo na barterovém

principu®.

Dale mizeme vidét i automobil znacky Nissan, ktery byl také jednim ze sponzori
filmu. Ve filmu lze spatfit i automobily zna¢ky Skoda a Mercedes — ty ale nejsou sponzory
filmu, spise jsou ve filmu z toho diivodu, Ze ur¢itym zptisobem odrazeji charaktery postav
a pravdépodobné to byl rezisériv zamér. Ve filmu je mozné dale najit lepidlo znacky
Soudal (T-Rex) — lepidlo se zobrazi na scéné dvakrat v dominantnim zabéru, aktivné
se s nim manipuluje a jsou dokonce i ukazany jeho vlastnosti. Nejdiive se omylem pfilepi
herecka ke zdi a ve filmu je zdlraznéno, Ze to urcité nepiijde odlepit a poté se vedlejsi
postavé prilepi bota k podlaze a automaticky si ji sunda, coz naznacuje divakovi, ze lepidlo
opravdu drzi a miZete se na ng spolehnout. Sponzorem filmu jsou dale lihoviny OLD
HEROLD ¢i vysava¢ znacky Kircher — ve filmu se s obéma produkty téchto znacek
aktivné manipuluje, ale zase jim na scén¢ neni dan tak velky Casovy usek jako ostatnim
produktim. Dal§im sponzorem dila je Hitradio, které ma pouze jedenkrat pusténé jedna
Z Gstfednich postav v kanceldifi — ve scéné zrovna hraje uvodni znélka. Poslednim
sponzorem je Cerpaci stanice Shell, ve které se ocitnou hlavni hrdinové, neni sice pifimo

vidét logo, ale divak Cerpaci stanici miize hned poznat dle specifické cervené a zluté barvy.

! Tato informace je ziskana z rozhovoru s rezisérem, jeho prepis lze nalézt v priloze 2
g Cely ptepis rozhovoru s panem rezisérem audiovizualniho dila Celebrity s.r.o. se nachazi v ptiloze 2.



4.1.4 Shrnuti product placementu v audiovizualnim dile Celebrity s.r.o.

Pro tviirce filmu Celebrity s.r.o. muselo byt té¢zké produkty zakomponovat do déje,
tak, aby divaka neodradily - jelikoz spolecnosti, které sponzoruji nekone¢ny serial
ve filmu, jsou zaroven i sponzory filmu. V seridlu jsou produkty propagovany nadmérng,
jelikoz chtéji autofi upozornit na pfehnanou propagaci produktii v nekonecnych serialech.
Pan rezisér Smidmajer potvrdil, Ze méli opravdu t&zké ziskat partnery, proto byl rad,

ze ke spolupraci presvédcil Big Shock a Clavin — poukazuje sam na to, Ze 1 kdyz mize byt
reklama na produkty ve filmu az ptili§ vyrazna, jde pfedevs§im o to, Ze si lidé o produktech
povidaji a tim padem jim produkty uviznou v hlavé. Jako ptiklad uvadi Spojené staty
americké, kde se firmy poustéji i do negativni reklamy, jen aby na své produkty

upozornily.?

Celé audiovizualni dilo Celebrity s.r.o. ma 92 minut a 47 sekund bez tvodnich
a zévéreCnych titulkd. Bé&hem této doby se ve filmu objevi celkem 12 produkti ¢i znacek
spole¢nosti, které film sponzorovaly. Ve filmu lze spatfit rizné druhy product placementu -

dominantni, nedominantni, aktivni, pasivni, evokativni i verbalni zminku o produktu.

Nejvice se ve filmu vyskytuje dominantni product placement — hned tficet tfi krat.
Dominantni product placement je vétSinou spojen i s aktivnim product placementem —
postavy vétSinou s produkty manipuluji nebo je aktivné uzivaji. Nedominantni zabéry
na produkty, které jsou vétsinou nékde polozené nebo je l1ze vidét v pozadi scény, mize
divak ve filmu vidét dvacet osmkrat. Jedenactkrat je mozné zaslechnout v tomto
audiovizudlnim dile nazev produktu ¢i znacky z st hlavnich hrdinti. Dale se ve filmu
objevi i jeden pfipad fiktivniho product placementu. Pan reZisér Smidmajer se k tomu
vyjadtil:,, Bavilo mé, ze nam nékdo nadava i za neexistujici product placement, ale prislo

nam to vtipné a chci tim Fict, aby to lidé nebrali tak vazne “.

Ve filmu je pét produktd, u kterych je bud’ vidét logo, nebo je zfetelné, o ktery
produkt se jedna. Jedna se o telefon znacky Apple, Bohemia Chips, cigarety Camel
a automobily zna¢ky Skoda a Mercedes. Tyto produkty jsou ve filmu spiSe pro dokresleni
charakteru hlavnich hrdind. Pan rezisér Smidmajer se k tomu vyjadfil takto: ,potieboval
jsem pro mafiany velke SUV — prave pro jasnou charakterizaci postav. Kdyz prisla

produkce, jestli chci nase mafiany posadit do BMW nebo Mercedesu, vybral jsem

2 ;o . v . . r1..7 ’ . o s
Cely ptepis rozhovoru s panem rezisérem audiovizualniho dila Celebrity s.r.o. se nachazi v pfiloze 2.

48



si Mercedes *“. Bramblirky Bohemia se dostaly do filmu zase tak, ze rezisér byl domluven
s firmou na spolupréci do dalSiho filmu, tak jim dal scénu i do tohoto filmu — potieboval,
aby postava néco nervozné konzumovala a brambiirky se mu do scény hodily. Tvrdi, Ze je

lepsi, kdyz je logo vidét, nez néco skryvat — podle néj by to bylo na ukor vérohodnosti.
4.2  Vybér a charakteristika druhého audiovizualniho dila

Jako druhy film pro cely této diplomové prace byl vybran film Kingsman: Tajna
sluzba. Tento film byl vybran na zaklad¢ nasledujicich kritérii (kterd se téméi shoduji

S kritérii u vybéru prvniho filmu):

e 1. kritérium: Film vznikl v podobném obdobi jako film z ¢eské produkce.

e 2. kritérium: Film pochazi ze zahrani¢ni produkce — nejlépe z americké.

e 3. kritérium: V audiovizudlnim dile se pro dostate¢né potieby diplomové préace
vyskytuji rizné druhy product placementu (tudiz byly naptiklad vyfazeny dobové

filmy, kde se product placementu vyskytuje minimum).

Na zékladé vysSe uvedenych kritérii byly vybrany ctyfi filmy, ze kterych byl
po zhlédnuti vybran film Kingsman: Tajna sluzba. V tabulce 8 jsou uvedeny bibliografické

udaje o filmu.

Tabulka 8 - Udaje o filmu Kingsman: Tajn4 sluzba

Nazev Kingsman: Tajna sluzba
Zanr Akeni, Dobrodruzny, Komedie, Thriller
Rok, zemé 2014, Velka Britanie/USA
Rezie Matthew Vaughn

Colin Firth, Taron Egerton, Mark Strong, Samuel L. Jackson, Sofia Boutella,

Obsazeni Sophie Cookson
Scénar Matthew Vaughn, Jane Goldman
Stopaz 129 min

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSFD.cz (2018)
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4.2.1 Déj

Kingsman je tajnd nevladni organizace, ve které je presny pocet agentii. Pokud
n¢jaky z nich zahyne, je doporucen nékym ze soucasnych agenti novacek, ktery musi
projit spolecné s dalsimi diikladnym vycvikem a z nich je potom vybran dany agent. Jeden
z agenti Harry (Colin Firth) si vytipuje Eggsyho (Taron Egerton), ktery projde pravé
timto vycvikem a stava se jednim z ,,Kingsmant®. Mezitim Richmond Valentine (Samuel
L. Jackson) sptada své plany na vyhubeni velké ¢asti obyvatel planety. Praveé v tu chvili

odhaluji plan agenti z organizace Kingsmani, kteti musi planetu zachranit.

4.2.2 Rozbor audiovizualniho dila Kingsman: Tajna sluzba

Rozbor audiovizuélniho dila je opét proveden prostfednictvim pozorovani. Zapis
z pozorovani uvedeného filmu je mozné nalézt v ptiloze 3. V pfiiloze je sestavena tabulka,
ve které je uvedené, v jakém cCasovém useku se dané produkty objevily a kolik jim bylo
vénovano prostoru. Ve filmu lze nalézt product placement aktivni, pasivni, dominantni,
nedominantni, utajeny a verbalni zminku o produktu. Jako u prvniho uvedeného

audiovizualniho dila, je nékterym produktim ve filmu vénovano vice prostoru nezli jinym.

Tabulka 9 - Typ zabéru ve filmu Kingsman: Tajna sluzba

Typ zabéru Cetnost zobrazeni
Dominantni 28
Nedominantni 35

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 3)

Z tabulky 9 lze vy¢ist, ze tvirci dila pouzivaji vice nedominantni typ zabéru. Rozdil
oproti dominantnim zab&érim vsSak opét neni zas tak velky — stejné jako u prvniho

vybraného filmu, kde ale naopak prevladaji dominantni zabéry.
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4.2.3 Nejvice propagované produkty ve filmu Kingsman:Tajna sluzba

Adidas

Tabulka 10 - Zobrazeni produkti znacky Adidas

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
5 sekund Aktivni Dominantni
10 sekund Aktivni Dominantni
6 sekund Aktivni Dominantni
3 sekundy Aktivni Nedominantni
4 sekundy Aktivni Dominantni
6 sekund Aktivni Dominantni
11 sekund Aktivni Nedominantni
13 sekund Aktivni Dominantni
12 sekund Aktivni Dominantni
2 sekundy Aktivni Nedominantni
7 sekund Aktivni Dominantni
10 sekund Aktivni Nedominantni
15 sekund Aktivni Dominantni
4 sekundy Aktivni Nedominantni
2 sekundy Aktivni Dominantni
3 sekundy Aktivni Dominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 3)

Produkty znacky Adidas se v audiovizudlnim dile umistily nejpocetnéji ze vSech
produkti a znacek umisténych ve filmu, coz vyplyva i z tabulky 10. Propagace produktii

’ v . r v vy v . 3
této znacky je v celkovém souctu témér dvé minuty.

Ve filmu hlavni hrdina ,,Eggsy“ nosi vzdy, kdyz je v civilu, obleceni této znacky —
mikiny, bundy i boty. VétSinou lze vidét 1 Citelné logo, ctyfikrat jen typické prouzky
pro tuto znacku. Boty Adidas nosi i hlavni zaporna postava filmu a 10go je mozné spatfit
na bundach 1 dalSich postav. Desetkrat je zdbér na dané produkty ve filmu dominantni

a pétkrat nedominantni. Product placement je vzdy aktivni — takzvany hands - on

¥ Po secteni je propagace produkt znacky Adidas 113 sekund, coz je 1,8833 minuty.
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placement — postavy produkty pouzivaji, nikdy tam néktery z produktii firmy jen tak

nelezi.
Guinness
Tabulka 11 - Zobrazeni produkti a zna¢ky Guinness

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
2 sekundy Pasivni Nedominantni
15 sekund Pasivni Dominantni
3 sekundy Verbalni zminka -
2 sekundy Pasivni Nedominantni
2 sekundy Pasivni Dominantni
3 sekundy Pasivni Dominantni
4 sekundy Pasivni Nedominantni
3 sekundy Pasivni Nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 3)

Jak zobrazuje vyse uvedena tabulka 11, nelze ve filmu piehlédnout ani znacku
Guinness. Pievazuje pasivni zobrazeni produkti ¢i znacky — vétSinou je ve filmu cedule
s napisem ¢i je etiketa s logem na skleni¢ce od piva. Jednou se v audiovizualnim dile
objevi dokonce verbalni zminka o této znacce — jeden z hlavnich hrdinti vychvaluje chut’
a pochutnava si na konkrétnim produktu. Tato znacka je vyobrazena nejdiive na zacatku

a poté az na konci filmu v typickém irském podniku.

The Sun

Tabulka 12 - Zobrazeni novin The Sun

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
8 sekund Pasivni Dominantni
4 sekundy Pasivni Dominantni
66 sekund Pasivni Dominantni
4 sekundy Pasivni Dominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz piiloha 3)

Bulvarni noviny The Sun, jejichz zobrazeni je zpiehlednéno v tabulce 12, se sice

ve filmu neobjevuji tolikrat, ale pokud se ve filmu objevi, je hned jasné, ze se jednd o n¢ —
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zabéry na nazev novin jsou vzdy zfetelné. Taky maji ve filmu svou roli — agent Harry
(Colin Firth) poukazuje na to, Ze si noviny vzdy koupil v den, kdyZ on jako tajny agent
splnil ur¢itou tajnou misi. V zadné scéné s nimi vSak zadna z postav nepracuje aktivné —
nikdo si je necte, pfesto zabéry na n¢ zabiraji pfes minutu z celkové délky audiovizualniho

dila.

New Era

Tabulka 13 - Zobrazeni produkti znacky New Era

Délka zobrazeni Druh product placementu Typ zabéru
10 sekund Aktivni Dominantni
20 sekund Aktivni Dominantni
4 sekundy Aktivni Nedominantni
13 sekund Aktivni Nedominantni
3 sekundy Aktivni Dominantni
22 sekund Aktivni Nedominantni
3 sekundy Pasivni Nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani dle pozorovani (viz ptiloha 3)

Dalsi vyrazny produkt, ktery se audiovizudlnim dilu objevuje, je predev§im ksilt
znaCky New Era. Nosi ho hlavni zapornéa postava — Valentine, tudiz zobrazeni produktu je
vétSinou aktivni (produkt je vZdy pouzivan). Ke kaZzdému obleceni nosi hlavni padouch
jiny k$ilt této znacky, logo je ve vétSin€ zabérh zietelné vidét. Na konci filmu v jednom

Z poslednich zabért je polozena bunda znacky New Era — logo je opét zietelné.

Kromé vyse zminénych produktl, se ve filmu samoziejmé objevi 1 dalsi produkty.
Jako prvni je tieba zminit McDonald’s — ten je jednou pouze verbalné zminén, poté
se velké mnozstvi produkti této znaCky objevi na scéné, kde jsou produkty
I vyjmenovavany a jsou vyzdvizena jejich pozitiva. Logo této znacky je zietelné a je
na scéné téméef minutu. Ve stejné scéné se zaroven hodnoti vino, které se k pokrmu hodi.
Jako piiklad skv€lého vina verbalné uvedou produkt Chateau Lafite, na lahev od vina je

navic dominantni zabér.

Dalsim produktem, u kterého jsou zminény jeho klady, je whisky Dalmore. Logo

se sice na scéné neobjevi, ale nazev produktu je pii jeho piti dvakrat verbaln¢ zminén.
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Dal§im vyraznym produktem, ktery se v audiovizualnim dile objevi, je automobil Subaru®.
Automobil je na scéné celych 54 sekund a je aktivné pouzivan. Ve filmu se objevi i dalsi
automobily — Audi a Mercedes, oba automobily jsou ale v nedominantnim zabéru pouze
po dobu tii sekund. Na scéné v byté hlavniho hrdiny se také n¢kolikrat objevi ldhev Coca
Coly, vétsinou je ale v zabéru nedominantni a pasivni. Produktem, ktery je ale v zabérech
v byté¢ hlavniho hrdiny dominantni, je energeticky napoj RedBull — sice neni aktivné
pouzivan, ale logo tohoto produktu nelze piehlédnout. Poslednim velmi vyraznym
produktem jsou hodinky zna¢ky Bremont — tyto hodinky si hlavni hrdina ,,Eggsy* bere
na sebe, kdyz jde zachranit svét. Hodinky jsou ptes cely zabér, logo je velice zfetelné

a jesté k tomu jsou aktivné pouzivané hlavnim hrdinou.

Tyto hodinky dokonce Bremont udé€lal ve specializované edici inspirované timto
filmem. Byly vyrobeny tfi typy hodinek, ve kterych lze vidét logo fiktivni tajné organizace
Kingsman. Jedny hodinky ze specializované edice l1ze pofidit za zhruba Sest tisic dolart.
Tato spoluprace filmovych tvircti a vyrobct hodinek spoléha na to, Ze lidé budou mit film
a hlavni hrdiny natolik radi, ze si budou chtit véci, které nosi Spioni, také potidit (Heaton,

2015).

4.2.4 Shrnuti product placementu v audiovizudlnim dile Kingsman: Tajna sluzba
Celé audiovizudlni dilo Kingsman: Tajna sluzba ma bez Givodnich a zavérecnych

titulk@ 121 minut. Ve filmu se objevi tfinact riznych znacek ¢i produktl. Ve filmu lze opét

nalézt rizné druhy product placementu — dominantni, nedominantni, aktivni, pasivni,

utajeny ¢i verbalni zminku o produktu.

Nejvice lze v daném audiovizualnim dile spatfit product placement nedominantni
(tficet pétkrat) — vétSinou nejsou zabéry namifeny piimo na dané logo ¢i produkt. Tvurci
filmu kombinuji tento typ product placementu vyhradné s aktivni product placementem —
tudiz, postavy produkty aktivné pouZivaji, ale nejsou na n€ dominantni zabéry.
Dominantnich z&dbéri na konkrétni produkty ¢i loga produktl 1ze ve filmu spatfit dvacet
osmkrat. V audiovizualnim dile z ust hlavnich postav zazni nazvy produktt celkem pétkrat
— vétSinou jsou vyzdvizena pozitiva danych produktd. V dile se také objevuje utajené
umisténi produkti — postavy nosi obleceni, které je sice v zdbéru dominantni, ale nikde

neni uvedeno logo nebo znacka. Tvirci filmu spoléhali na to, Ze si divdk bude chtit

* Konkrétné automobil Subaru Impreza
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produkty sam dohledat — docilili toho, Ze ve filmu neni piehnana komerce a je

pravdépodobné, ze si divak bude chtit obleceni sam vyhledat.
4.3 Komparace audiovizualnich dél z pohledu product placementu

Nejdfive je nutno zminit, Ze audiovizualni dilo ¢eské produkce Celebrity s.r.0. ma
bez tvodnich a zavérecnych titulki 92 minut a 47 sekund, druhé vybrané audiovizudlni
dilo zahrani¢ni produkce Kingsman: Tajna sluzba je o néco delsi — jeho délka bez titulki je

121 minut.

U ceského audiovizualniho dila jsou upfednostiovany dominantni zabéry
na produkty, u zahrani¢niho audiovizualniho dila jsou naopak upfednostiiovany zébéry
nedominantni. Film Celebrity s.r.o0. spojuje dominantni zabéry vétSinou s aktivnim typem
product placementu — s produkty je vétSinou manipulovano. Naopak film Kingsman: Tajna
sluZzba kombinuje nedominantni zabé&ry s aktivnim product placementem — hlavni postavy
filmu pouzivaji dané produkty, ale nepievazuji dominantni zdbéry na loga danych produktt

¢1 znacek.

V Ceském filmu lze zaslechnout nazev produktu ¢i znacky z Gst postav celkem
jedenactkrat, v zahrani¢nim filmu pouze pétkrat. Pokud je ve filmu Kingsman: Tajna
sluzba verbalni zminka o nékterém z produktd, vétSinou jsou na rozdil od Ceského dila

vyzdviZena pozitiva daného produktu.

V audiovizualnim dile ¢eské produkce se dale objevi evokativni druh product
placementu v podob¢ d’abla Erectuse — divak si sam musi spojit d’abla s produktem Clavin.
Také se v dile objevi ve filmu dalsi druh tohoto marketingového nastroje, a to fiktivni
product placement v podobé sité 1ékaren Dobrodinec, ktera je nékolikrat ve filmu verbalné

zminéna.

V audiovizualnim dile zahranicni produkce se zase objevi utajeny product
placement — loga produktd nejsou piimo vidét a divak, potazmo potencialni zakaznik,
si poté musi produkty sam vyhledat — konkrétné se to napiiklad tyka bryli tajnych agentd

¢1 nekterého z jejich kust obleceni.

Celkové se v Ceském audiovizualnim dile objevi tfindct riznych produkti, jehoz

vyrobce patii mezi sponzory filmu. Ve filmu lze ale spatfit 1 dal$i produkty, jejichZ vyrobci
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nepatii mezi sponzory filmu — jako piiklad lze uvést brambirky Bohemia Chips,
automobily znadky Skoda, automobily znacky Mercedes &i telefon znatky Apple.
V zahrani¢nim audiovizualnim dile nelze sice piesny pocet produktii urcit, jelikoz se v dile
vyskytuje 1 utajeny product placement, ale pokud by se jednalo o viditelné produkty,

Ize jich spatfit ve filmu jedendct.
4.4 Kvalitativni vyzkum

Tato kapitola se vénuje kvalitativnimu vyzkumu prace. Z diivodu zptehlednéni
prace je Vprvni podkapitole jeste¢ detailn¢ rozebrdna metodika pribéhu kvalitativniho
vyzkumu a poté je zdivodnén vybér respondentd. Dale je popsan pribéh vyzkumu

a v posledni podkapitole jsou uvedeny zakladni informace o respondentech.

4.4.1 Metodika pribéhu kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum je uskute¢nén dle modifikované metodiky marketéra
Lindstroma (2009). Autor (2009) uvadi, ze si nejdiive oznalil loga na znackova
a neznackova — znaCkova byla ta, ktera mohl respondent vidét ve video ukézce.
Neznackova byla ta loga, co neméla s ukazkou nic spole¢ného. Respondentim nejdiive
promitl vSechna loga — kazdé bylo v prezentaci promitnuto po dobu jedné sekundy, poté
jim pustil ukazku a promitnul loga znovu — déale pozoroval, jestli lidé zaskrtli jina loga

po pusténi ukazky a pred ni.

Pro potieby této diplomové prace byla tato metoda mirné¢ modifikovana. Nejdiive
byly vybrany druhy produktl, které se v audiovizualnich dilech objevuji — automobily,
sportovni obleceni, energetické napoje, alkoholické napoje, dopliky stravy, rychlé
ob&erstveni a dopliiky obleceni®. Kazdému z respondentii byl nejprve rozdan ziznamovy
arch®. Dale byla zhotovena prezentace log dle tabulek 14 a 15 — byla ale mirn& upravena,
respondenti na ni nemé¢li oznacena loga znaCkova a neznackova. Néasledné jim byla
prezentace promitnuta — loga ale nebyla promitana zvIast’, jako to udé€lal Lindstrom (2009),
ale po druzich, do kterych byla pfedem zatazena — kazdy z druht se promitl respondentiim
na tfi sekundy. Pied pusténim ukazky méli béhem minuty respondenti vypsat urcita loga do
svych zaznamovych archl. Nasledné jim byla pusténa ukézka z prvniho filmu Celebrity

s.r.o. Po pusténi ukazky z audiovizualniho dila byla respondentim opét promitnuta

5 px ~r ¥ ¥ 140
Predevsim znacky ksilt

6/ ’ ’ w7
Zaznamovy arch 1ze nalézt v pfiloze 4
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prezentace s danymi logy po druzich a respondenti byli opét pozadani o vypsani log. Jako
posledni byla pouzita takzvana metoda recognition, ktera je jiz popsana v ivodni metodice
prace a jejim ukolem je zjistit, zda respondenti dokdzou poznat vSechna loga produkti,
kterd se v konkrétni ukazce objevila. Tento postup byl ve stejnych krocich opakovan

i u filmu zahrani¢ni produkce — Kingsman: Tajna sluzba.

Nasledné¢ byl skazdym z respondentd proveden polo standardizovany
strukturovany rozhovor, ve kterém bylo pfedem zhruba stanoveno, jaké otdzky budou
polozeny. Otazky byly pfesné urCeny, ale nebyly pfedem stanoveny varianty odpoveédi —

formulace odpovédi nebyla zavazné dana (Foret, Stavkova, 2003).

4.4.2 Vybér respondentii

Respondenti byli vybrani na zaklad¢ urcitych kritérii. Prvnim kritériem bylo,
ze neveédeli, o ¢em konkrétné¢ tato diplomova prace pojednava. Pokud by védéli,
Ze se prace tyka product placementu, mohlo by dojit k ur¢itému zkresleni odpovédi z jejich
strany, jelikoZ by se zaméfovali na tento marketingovy nastroj v ukazce a poté by vysledky
nebyly zcela objektivni. Druhym kritériem bylo, Ze respondenti jsou vybrani z urcitych
vékovych a vzdélanostnich skupin, aby byly ziskany co nejvice objektivni vysledky.
Ttetim kritériem bylo, Ze v§em ucastnikiim vyzkumu muselo byt nad osmnact let. Pocet
respondentll byl stanoven na vzorek deseti lidi a snahou bylo ziskat ptiblizn€ stejné

genderové rozloZeni respondenttl.

4.4.3 Pribéh vyzkumu

Nejdiive byly provedeny dvé tabulky, jelikoZ v kazdém z filmh se vyskytuji jiné
produkty. Do zahrani¢niho filmu bylo tfeba umistit zahrani¢ni produkty mezinarodnich
znacek a také podobné tém, které se ve filmu objevuji. Do ¢eského filmu bylo naopak
potieba umistit loga produktii ¢eskych znacek. Loga, ktera byla promitnuta respondentiim,
jsou uvedena v tabulkach nize (tabulka 14 a tabulka 15). Kazda skupina log jim byla
promitnuta na 3 sekundy — loga vSak nebyla oznacena barevné jako v tabulce 14. Dale byli

respondenti pozadani o vypsani log do zaznamového archu (ten 1ze nalézt v ptiloze 4)

Nasledné byla respondentim pusténa ukazka nejprve z prvniho filmu. Z filmu
Celebrity s.r.o. byla respondentim pusténa ukazka, kterd byla rozdé€lena na dvé ¢asti. Prvni
¢ast byla od osmé minuty filmu do dvacaté prvni minuty a druhd cast byla od dvacaté

sedmé minuty do tficaté paté minuty filmu — celkové tedy ukazka trvala 22 minut
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a objevila se vni vSechna loga spole¢nosti, ktera jsou ukazana v tabulce 14 v modie
zvyraznéném sloupci. Po pusténi ukazky byla respondentim opét promitnuta stejna loga
jako pred pusténim ukazky (loga lze najit v tabulce 14, akorat nebyla barevné oznacena).
Po pusténi ukazky byli respondenti opét pozaddani o vypsani log do zaznamového archu.
Poté byli respondenti pozadani o zaSkrtnuti log, ktera se v ukazce dle nich objevila (viz

zaznamovy arch v pfiloze 4.

Tabulka 14 - Oznaceni znackovych a neznac¢kovych log z ukazky filmu Celebrity s.r.o.

Znackova loga Neznackova loga
(Ize je spatiit v ukazce) (nelze je spatfit v ukazce)
Big Shock Monster Energy Red Bull
SHOCK! e | RedBull
Prazsky denik Lidové noviny Metro
»
PRAZSKY | LIDOVE metra

Clavin ArginMax Forte Ultrex ONE
. S {
Clavin || ARGINMAY. | ITPEISYE
PLATINUM ,ﬁ" J na ereki 4

Citroén Audi
CITROEN

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukazka ze zahrani¢niho audiovizualniho dila je také rozdélena na dvé €asti. Prvni
¢ast ukazky je od sedmé minuty a padesati dvou sekund do dvacaté ¢tvrté minuty a sedmi
sekund. Druha cast ukazky je od padesaté treti minuty filmu do Sedesaté minuty. Celkove
ma ukéazka promitnuta respondentim 23 minut. VSechny firmy, jejichz loga se objevi
v ukazce z filmu Kingsman: Tajna sluzba, se nachazi v tabulce 15 v modie zvyraznéném

sloupci. Postup byl stejny jako v piipadé filmu ¢eské produkce.

Tabulka 15 - Znackova a neznackova loga z ukazky filmu Kingsman: Tajna sluzba

Znackova loga Neznackova loga
(Ize je spatiit v ukazce) (nelze je spatfit v ukazce)
Adidas NIKE Puma

whe - pumns

&

adidas

McDonald’s

KFC

Guiness Heineken Stella Artois

GUINNESS

New Era Jordan Under Armour

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.4 Informace o respondentech

Vyzkumu se z celkového poctu deseti respondentti Gi¢astnilo Sest Zen (60 %) a Ctyfi
muzi (40%). Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byla kategorie od dvaceti Sesti let
do tiiceti tii let. Nasledné dva respondenti byli ve vékové kategorii osmndact az dvacet pét
let, dva byli v kategorii nad padesat devét let. Pouze jeden respondent byl z vékové
kategorie tficet Ctyfi az Ctyficet jedna, taktéz to bylo i u vékové kategorie padesat jedna
az padesat osm let. Zadny z respondenti nebyl z vékové kategorie mezi étyficatym druhym
az padesatym rokem. Padesat procent respondentii dosahlo vysokoskolského titulu — dva
z nich bakalarského, tii magisterského. VSechny tyto informace Cerpaji z informativniho
dotazniku v zaznamovém archu, ktery lze nalézt v piiloze 4. Ziskané informace jsou

zpiehlednény v tabulce 16.

Tabulka 16 - Informace o respondentech

Pohlavi
Muz 4
Zena 6

Vékova kategorie
18 - 25
26 - 33
34-41
42 - 50
51-58

Nl | O R & DN

59 a vice
Vzdélani
zéakladni

stredoSkolské

vysokoSkolské - bakalatrske

W N B

vysokoskolské - magisterské

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotazniku v zdznamovém archu (viz pfiloha 4)
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5  Vysledky a diskuze

Tato kapitola se zabyvd vyhodnocenim provedeného kvalitativniho vyzkumu,
celkovym vyhodnoceni prace a jejich cili a dale doporuCenimi, kterd jsou vyvozena

z vysledku prace.
5.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Vysledky analyz vyzkumu z prvniho pusténého audiovizudlniho dila Celebrity s.r.o.
jsou shrnuty v tabulce 17. Vysledky z filmu Kingsman: Tajna sluzba jsou shrnuty v tabulce
18.

Tabulka 17 - Vysledky zapisu log z filmu Celebrity s.r.o.

Loga znackova Pred ukazkou Po ukazce Nartst/Pokles Pramérny

(umisténa (pocet vypsani (pocet vypsani zaznamenani narust/pokles
Vv ukdzce) danych log) danych log) (%) (%)

BigShock 2 8 300 %

Clavin 5 10 100 % 262,5 %

Prazsky denik 1 5 400 %

Citroen 2 7 250 %

Loga neznackova (neumisténa v ukazce)

Monster 3 0 -300 %

RedBull 5 2 -60 %

Arginmax 5 3 -40 %

Ultrex One 0 0 0% - 70,83 %

Lidové noviny 4 4 0%

Metro 5 1 -80 %

Skoda 5 4 -20 %

Audi 3 1 -66,66 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti ze zdznamového archu (viz ptiloha 4)

U prvniho audiovizualniho dila — Celebrity s.r.o., je v tabulce 17 nazorné vidét,
ze umisténé produkty v ukazce velmi ovlivnily respondenty. Nejvétsi procentualni nartst
byl u Prazského deniku, ktery byl vypsan ptfed zhlédnutim ukadzky pouze jednou. Po
ukézce byl vypsan pétkrat, coz znaci nartst o 400 %. Pted pusSténim ukazky oznacovali
respondenti nejvice Metro. Po dotazani, pro¢ oznacili zrovna tyto noviny, odpovédi byly
vetSinou naptiklad: ,, Metro jsou jediné noviny, které ctu cestou do prace* ¢i ,,Oznacila
jsem Lidové noviny, jelikoz tyto noviny ctou cely Zivot moje rodice . U Prazského deniku

zajisté dopomohly k jeho oznaceni po ukdzce dominantni zabéry pfimo na logo novin.
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Co se tykéa Clavinu a BigShocku, hlavnich partnert filmu, byl u nich zaznamenan
nartist zaznamenani respondenty o 100 % (Clavin) a 300 % (BigShock). Oba produkty
byly v ukazce velmi vyrazné. Je nutno podotknout, Ze pied pusténim ukazky byl Clavin
vypsan respondenty pétkrat: ,, Pamatuju si na néj reklamu s pani s vystiihem, ta mi utkveéla
v pameti“, uvedl jeden zrespondentii. Respondenti si sice danych produkti vSimli,
ale vétSina z nich nebyla pfili$ spokojena s prezentaci ptedevsim BigShocku, v naslednych
rozhovorech se nezavisle na sobé téméf sedm respondentd shodlo na tom, ze BigShock byl
na platné ptili§ Casto: ,, Nemam rad BigShock, ale po ukazce mne to jesté vice odradilo
a nikdy bych si ho uz nekoupil. “ Uvedl jeden z respondenti, dalsi z nich uvedl ,, Chdpu,
Ze ve filmu je to brané s nadsazkou viici nekonecnym serialum, ale BigShock je tam prece
uzivan i mimo ten filmovy nekonecny seridal, je tam toho prilis, radsi bych si dala tedy

uvedeny Redbull .

| Citroén zaznamenal nartist — nejdiive byl vypsan respondenty pouze dvakrat
a po pusténi ukazky sedmkrat. “Spolecné s Prazskym denikem, to byl zrovna produkt,
ktery mi v ukdzce nevadil, nebylo to tam néjak ndsilnou formou®, uvedla jedna
respondentka. Primérny nartist zaznamenanych produkti v ukazce byl 262,5 procent,
coz znamend, ze si jich vétSina respondenti opravdu vSimla a vypsala je po zhlédnuti
ukézky, i kdyz jim tfeba produkty vadily nebo jim pfislo, Ze jsou v audiovizudlnim dile

azZ moc vyrazné.

U neznackovych log byl naopak pokles kromé Ultrex One — coz je pravdépodobné
tim, Ze respondenti vyrobek neznaji, jelikoZ ho nikdo neoznacil ani pted prvni ukazkou.
Stejné na tom zlstaly Lidové noviny, které jak pied, tak po ukdzce oznacili Ctyfi
respondenti. Nejvétsi propad zaznamenani byl u Monsteru, jehoz logo bylo nejdiive
vypsano tfikrat a poté ani jednou. Celkovy propad neznackovych log byl 70, 83 %, z ¢ehoz
vyplyva, Ze se respondenti po promitnuti ukazky spiSe zaméfili na loga téch produktd,

které vidéli v ukazce.
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Tabulka 18 - Vysledky zapisu log z filmu Kingsman: Tajna sluzba

Loga znackova Pred ukazkou Po ukazce Narust /Pokles Primérny

(umisténa (pocet vypsani (pocet vypsani zaznamenani narust/pokles
Vv ukazce) danych log) danych log) (%) (%)

Adidas 2 6 200 %

Guinness 1 9 800 % 316,5 %

McDonald’s 3 10 233 %

New Era 3 4 33 %

Loga neznackova (neumisténa v ukazce)

Nike 5 3 -40 %

Puma 3 1 -66 %

Heineken 5 2 -60 %

Stella Artois 4 1 -715 % - 46, 79 %

KFC 4 1 -75 %

Burger King 3 1 -66,66 %

Jordan 3 4 33,33 %

Under Armour 4 3 -25 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli ze zdznamového archu (viz ptiloha 4)

V tabulce 18 jsou zaznamenany vysledky analyzy audiovizualniho dila Kingsman:

Tajna sluzba. Primérny narast zaznamenani znackovych (zobrazenych) log byl 316, 5 %.

Nejveétsi narast byl u piva znacky Guinness, ktery byl vypsan pied zhlédnutim
ukéazky pouze jednou. KdyZ byli respondenti dotazovéni, pro¢ vypsali dané vyrobky pted
zhlédnutim ukazky, ten, Ktery uvedl Guinness, odpoveédé€l ,, Guinness mam rad, jelikoz
to ve mné evokuje moji dovolenou v Irsku, kde je toto pivo na kazdém rohu . Nejvice bylo
pted zhlédnutim ukazky oznacovéno pivo Heineken (5x). Respondenti uvadéli, Ze pivo
této znacky je v Ceské republice bézné cenové dostupné &i Ze maji vzpominky na stfedni
Skolu, kdy ho pili. Po pusténi ukazky bylo logo Guinness, jeZ se v ukazce objevilo,
vypsano devétkrat. Odpovédi na otazku, zda by si né&jaky vyrobek koupili na zakladé
ukazky, byly vétSinou: ,, Mdam strasnou chut’ na pivo Guinness, klidné bych si ho Sel hned
koupit *
¢ ,, Urcité Guinness, jesté jak zminil to, zZe si vypije lahodnou sklenici Guinness, madam

nane chut.” Celkem osm respondentti z deseti v naslednych rozhovorech uvedlo,

ze produkt, ktery by si §li koupit na zéklad¢ ukazky, je prave pivo této znacky.

Nejmensi narQist zaznamenala znacka New Era — pfed ukazkou ji oznacili ti
respondenti, po ukazce Ctyfi, tudiz narGst byl pouze o 33 %. Pravdépodobné k tomu
ptispélo to, ze v ukdzce se logo této znacky neobjevi na pfili§ dlouhou dobu a neni o ni

vV audiovizualnim dile ani verbalni zminka. Naopak ve stejné skupin¢ kSiltd byla znacka
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Jordan, ktera se v ukazce sice neobjevila, ale zaznamenala narast o 33, 33 %. ,, Vsiml jsem
si, Ze v ukdzce nosi hlavni hrdina ksiltovky, ale nevsiml jsem si znacky a jelikoz mam rad

Jordan ksilty, oznacil jsem je i po pusteni ukdzky ““, podotkl jeden z respondentu.

Ze sportovniho obleceni nejvice vypisovali respondenti pred pusténim ukazky logo
Nike. Respondenti vétSinou uvadéli, Ze Nike je sportovni obleceni, které maji nejradsi,
ze jim piijde elegantni a zaroven funk¢ni ¢i ze je to nejoblibenéjsi znacka n€koho jim
blizkého. Po pusténi ukdzky bylo vypsano logo znacky Nike pouze tfikrat a pokles
zaznamenani se snizil 0 33 %. Po pusténi ukazky nartist 200 % zaznamenal Adidas, jehoz
logo je v audiovizualnim dile opravdu vyrazné — nosi ho nejenom zaporné postavy,
ale i hlavni hrdina je téméf cely film obleden do produktii této znacky. Casto jsou na logo

dominantni zabéry, tudiz ho divak jen tézko muze prehlédnout.

Ve skupiné log rychlého obcerstveni bylo ¢tytikrat vypsano logo KFC, po ukazce
bylo vypsano pouze jednou, tudiz tato znacka zaznamenala pokles o 75 %. Naopak
McDonald’s byl po ukazce vypsan desetkrat a pied ukazkou pouze tiikrat, tudiz
zaznamenan narust o 233 %. McDonald’s je ve scénach audiovizualniho dila velmi
dominantni a je$té se postavy bavi o jednotlivych produktech — produkty jim jsou
servirovany. Respondenti byli v rozhovorech dotazovani na to, zda s nékterym z produktti
sympatizuji a Sest z deseti respondenti uvedlo, ze pravé McDonald’s je ten, s kterym
sympatizuji. ,, I kdyz nemam rychlé obcerstveni rad, tohle mi prislo vtipné a navic jsem fakt
na McDonald’s dostal chut, i kdyz se mu snazZim vyhybat, jelikoz to neni zdravé* ¢i ,,AS
sednu do auta a dojedu si pro hranolky z ,, Mekdce“ — sice mam radsi KFC, ale ted jak

Jjsem to tam vidéla, dala bych si ty hranolky“, odpovidali respondenti.

5.1.1 Metoda recognition a jeji vysledky

V posledni ¢asti zaznamového archu, ktery lze nalézt v ptiloze 4, byla u kazdého
audiovizudlniho dila zobrazena po pusténi ukazky vSechna loga, ktera jim byla promitnuta
pred ukazkou v prezentacich. Metoda recognition byla pouZita pro zjisténi toho,
zda si respondenti dokazou zapamatovat vSechny produkty a jejich loga z pusténych
ukazek, ¢i je zaméni sjinymi logy podobnych produktl, kterd jim byla ukazana
v prezentaci. Respondenti byli pozadani, at’ zaskrtnou ano nebo ne u jednotlivych log,

o kterych se domnivaji, zda byla ¢i nebyla vyobrazena v pusténé ukazce.
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V prvnim filmu Celebrity s.r.o. stoprocentné spravné oznacili vSichni respondenti
hlavni partnery filmu BigShock a Clavin — je tfeba dodat, Ze produkty téchto firem byly
v audiovizualnim dile a zaroven i v ukazce velmi vyrazné. Prazsky denik oznacilo
jako zobrazeny v ukéazce devét respondentli, pouze jeden z nich oznacil Prazsky denik

jako nezobrazeny. Automobily znacky Citrden si zapamatovalo sedm respondentt.

Je zajimavé, ze Sest respondentii se domnivalo, Ze se v ukazce objevily automobily
znalky Skoda — coZ lze pfisuzovat tomu, Ze v prvnich zabérech ukazky jedou hlavni
hrdinové autem a neni tam zobrazena znacka, tudiz mohli respondenti usuzovat,
Ze se jedna o automobil znacky Skoda ¢&i se domnivali, Ze tato zna¢ka je u nas velice bézna

a musi se v daném filmu objevit.

Vsechny odpovédi respondentli ohledné zobrazeni produktl jsou zpiehlednény v tabulce

19 nize.

Tabulka 19 - Vysledky metody recognition v audiovizualnim dile Celebrity s.r.o.

Loga danych ANO (objevilo | NE (neobjevilo se
produktu se vV ukazce) Vv ukazce)
BigShock 10 0
Clavin 10 0
Prazsky denik 9 1
Citroén 7 3
Monster 0 10
Redbull 0 10
Arginmax 1 9
Ultrex One 0 0
Lidové noviny 4 6
Metro 2 8
Skoda 6 4
Audi 1 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt ze zdznamového archu (viz ptiloha 4)

V druhém audiovizudlnim dile Kingsman: Tajnad sluzba stoprocentné vSichni
respondenti poznali produkty znacky McDonald’s — Ize tvrdit, ze to bylo
kvili dominantnimu zobrazeni a nasledné i1 verbdlni zmince o produktech. Devét
Z respondenti oznacilo jako zobrazené pivo znacky Guinness, pouze jeden z respondentl
si tohoto produktu nevSiml. Tento produkt a jeho zobrazeni bylo respondenty velmi
vyzdvihovéano. I kdyz velmi vyrazné bylo vyobrazeno i logo sportovniho obleceni Adidas,

dva respondenti si mysli, Ze v ukazce produkty této znacky nebyly.
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Ctyii lidé se domnivaji, Ze se v ukazce objevila i znatka Jordan a tfi lidé si zase
stoji za tim, Ze se v ukazce objevily produkty znacky Under Armour — ani jeden z produkta
téchto dvou znacek se ale v ukazce neobjevil. Je to mozna déno tim, ze znacka ksilti New

Era nebyla ve filmu piili§ vyrazné zobrazena — vSimli si ji pouze Ctyfi lidé.
Vsechny vysledky metody recognition jsou zpiehlednény a uvedeny v tabulce 20 nize.

Tabulka 20 - Vysledky metody recognition v audiovizualnim dile Kingsman: Tajna sluzba

Loga danych | ANO (objevilo se | NE (neobjevilo se
produkti v ukazce) v ukazce)
Adidas 8 2
Guinness 9 1
McDonald’s 10 0
New Era 4 6
Nike 3 7
Puma 0 10
Heineken 0 10
Stella Artois 2 8
KFC 0 10
Burger King 0 10
Jordan 4 6
Under Armour 3 7

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledktl ze zdznamového archu (viz piiloha 4)

5.1.2 Komparace dvou audiovizualnich dél z pohledu respondenti

Po vyplnéni zaznamového archu a pusténi otazek, byly s respondenty provedeny
polo standardizované rozhovory. Otazky byly zhruba stanoveny, ale v pribéhu rozhovoru
byli respondenti dle potieby doptavani na dalsi otdzky a nebyly pfedem stanoveny varianty
odpovédi (Foret, Stavkova, 2003). Hlavnim cilem provedenych rozhovorti bylo zjistit,
jak vnimé divak product placement z hlediska zahrani¢ni a Ceské produkce a jak moc

odlisné uvedeni produktii na divaka plsobi.

Nejprve byli respondenti dotazani na to, jestli v&di, co je to product placement
a pokud ano, zda by mohli uvést svou vlastni definici. Ctyfi z respondentii nevédéli, co je
to product placement, tudiz ani nedokazali fict zadnou definici — dva z nich byli ve vékové
kategorii padesat osm let a vice, jeden byl ve v€kové kategorii mezi padesatym prvnim
az padesatym osmym rokem, jeden byl naopak v nejmladsi veékové kategorii osmnact
az dvacet pét let a jeden v kategorii tficet Ctyfi aZz cCtyficet jedna let. Zbylych Sest

odpovédelo, ze vi, co to product placement zhruba je. Mezi jejich definice patftilo
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naptiklad: ,, Umisteni produktit ve filmu za ucelem zvyseni prodeju* ¢i ,, Vizualné nebo
oralné prezentovany produkt na miste, kde se ma cloveku dostat do povédomi v masové

zabave“.

Na dotazy ohledné negativniho ¢i pozitivniho ptisobeni na divaky, odpovidali
respondenti vétSinou ve prospéch audiovizudlniho dila zahrani¢ni produkce. Audiovizualni
dilo Celebrity s.r.o. a zobrazené¢ produkty v ném pulsobily na respondenty pievazné

negativné. Toto byly vétSinou odpovédi respondenti:

“Nejhiiir na mé pusobilo vyobrazeni Clavinu v podobé néjakého dabla, BigShock
se mi taky nelibil — chapu, Ze to ma byt radoby vtipné, ale ke konci ukazky jsem
na BigShock byla uplné alergicka. Jediné, co mi ve vyobrazenych produktech nevadilo,

¢

byly auta znacky Citroén. *

,, Ve filmu Celebrity s.r.o. bylo zobrazeni produktii prilis napadné — prilis okate byly
produkty podstrkovany divakovi. Ani nevim, jestli to je tviircum filmu jedno a chtéji jen,

‘

aby se film zaplatil. Nejhur na mé piisobilo propagovani Clavinu. *
., Clavin byl pro mé vylozené komicky.

Pouze jeden respondent uvedl, Ze na n¢j zobrazeni produktd pusobilo vtipné

a Ze mu o to vic utkvély dané produkty na paméti.

Ve druhém filmu na vétSinu zrespondenti pusobily produkty pozitivné
¢i neutralné. Nikdo z respondentd neuvedl, Ze by jim zobrazeni produktl vylozen¢ vadilo.
Nejvic vychvalovanym produktem, ktery na respondenty pusobil pozitivné, byl Guinness.
., Guinness byl v ukdzce zobrazovan hodné, vidéla jsem tam cedule a dokonce o nem
i mluvili, ale vithec mi zobrazeni nevadilo — navic se pojilo s agentem, ktery ho mél rad,
dostala jsem na pivo dokonce i chut* — uvedla jedna z respondentek. Mezi dalsi odpovédi
patfilo to, ze pivo bylo velmi vkusné¢ uvedeno do déje, jelikoZ jeho zobrazeni nebylo

nasilné, sedélo to do daného prostiedi a dokreslovalo hezky dle respondentii celou scénu.

Pouze dva respondenti si vychvalovali obleCeni Adidas — dle nich bylo vkusné
vloZeno do dé&je. Dva respondenti vSak uvedli, Ze jeden z hercti, ktefi nosi obleceni znacky

Adidas, jim je velmi nesympaticky, tudiz na né pozitivné neptisobilo ani obleceni.
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Pozitivné na respondenty ve druhém audiovizualnim dile pasobil také McDonald’s.
Sest z deseti respondentti uvedlo, Ze dostali obrovskou chut’ na McDonald’s a na viechny
produkty, které byly ve filmu verbalné¢ zminény. Tii z respondentti uvedli, ze ackoliv

nemaji rychla obcerstveni radi, dali by si po zhlédnuti ukazky néco z McDonaldu.

Vétsina respondentti tedy odpovédéla na otazku, zdali by si koupili néco
z uvedenych produktt po zhlédnuti otazky, odpovédéla, ze by si koupili pivo Guinness
a produkty firmy McDonald’s. Jeden respondent odpovédél, Ze by si koupil bundu Adidas,
kterd byla ve filmu zobrazena. Z prvni ukdzky uvedli Ctyfi respondenti, ze se jim libi
vyobrazené auto Citroén a klidné by si ho koupili, dva z nich vSak podotkli, ze by

se nerozhodovali u ndkupu auta samoziejm¢ jenom na zékladé filmové ukazky.

Respondenti byli dale dotazovani na to, zda si vSimli rGznych druhG product
placementu v jednotlivych ukazkach a pokud ano, zda je vnimali odlisné¢ u kazdého
z uvedenych filmu. Z odpovédi vyznélo predevsim, ze v prvni ukazce — z filmu Celebrity
s.r.o. prili§ vyslovovali jména danych firem a produktd. Tudiz dle respondentli byly
az prilisné verbalni zminky o produktech. Mezi dal$i odpovédi pattilo, ze ve filmu
Kingsman: Tajna sluzba byly produkty sice také hodné prezentovany, ale nebylo to tak
vyrazné jako u filmu Celebrity s.r.o.: ,, Mné se libi, kdyz hlavni hrdinové produkt pouzivaji,
u druhého filmu mi prisio, Ze o produktech pouze mluvi anebo jsou ,,nendpadné “ nastrceny

3

na kameru* — uvedl jeden z respondentti. Z odpovédi vSech deseti respondentti vyplynulo,
ze jim vyhovuje aktivni product placement, kdy jsou produkty zapojeny do déje a zaroven
nedominantni, u které¢ho si divak sdm musi v§Simnout produktu, jelikoz neni pfimo otocen

logem na kameru. Verbalni zminka o produktech respondenttim vadila.

Celkové na dotazané lépe puisobilo zobrazeni produktli ve filmu zahrani¢niho
produkce Kingsman: Tajnd sluzba. Odpovédi respondentl byly pifedev§im takové,
ze produkty ve filmu sice jsou, ale neplisobi to na ¢lovéka nasilné€, na rozdil od filmu ceské

produkce.

., Prijde mi, Ze u druhé ukdzky piisobi produkty ,, lifestylové®, jsou spojeny s danou
situaci a s danymi hrdiny — i svételné to tam v urcitych zaberech hezky hraje, Ze neni videt
cely nazev znacky, ale jen kousek a divak si to sam musi domyslet. V prvni ukazce ceského
filmu to piisobi az komicky — jako kdyby divak nemél mozek a museli mu dané produkty

strkat az pod nos. “
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Toto odpovédéla jedna zrespondentl, jejiz povolani je fotograftka. Nejhtife
respondenti reagovali na zobrazeni produktu Clavin — ten je odradil nejvice, sedm

respondentt by si nikdy po zhlédnuti ukazky dany produkt nekoupilo.
5.2 Celkové vyhodnoceni prace a jejich cili

Vyzkum byl proveden za Gcelem zjisténi ucinnosti product placementu na divaka
v konkrétnich dvou audiovizualnich dilech. Dil¢imi cili prace bylo zjistit, jak moc
se dle divéka lisi druhy product placementu v jednotlivych filmem ¢i jak moc odlisné
vnima zobrazené¢ produkty v ukazkidch danych dél a co na zobrazeni produkti je

negativniho ptfipadné pozitivniho.

Vsechny produkty, které se objevily v ukdzce audiovizualniho dila Celebrity s.r.0.,
zaznamenaly nardst zaznamenani po pusténi ukazky. Nejmensi nartist zaznamenal Clavin,
coz je ale patrné proto, ze tento produkt je vyrazny a divaci ho znali jiz pfedtim z reklam.
Nejvetsi narust naopak zaznamenal Prazsky denik (400 %), ktery divaky nijak nerusil.
Zaroven si ale respondenti stézovali na zobrazeni produkti Clavin a BigShock — jejich
zobrazeni jim pfislo pfili§ vyrazné. Jelikoz si respondenti na tyto dva produkty velmi
stézovali, je pravdépodobné, Ze si loga téchto spoleCnosti zapamatuji. I automobily znacky
Citroén zaznamenaly narast (250 %) vypsani jejich log po ukézce — respondenti vétSinou
uvadéli, ze jim automobily v ukazce nijak nevadily a zobrazeni na n¢ pusobilo spiSe

neutralné.

U audiovizudlniho dila Kingsman: Tajna sluzba také vSechny produkty, jejichZ loga
se ve filmu objevila, zaznamenaly narlst — primérny narast byl 316, 5 %. Nejlépe na tom
bylo pivo znacky Guinness, které zaznamenalo nariist vypsani jeho loga o 800 % -
respondenti zobrazeni loga tohoto produktu wvnimali pozitivng, vétSinou uvadeéli,
ze zasazeni produktu sedi jak do scény, tak k hlavnimu hrdinovi. VétSina respondentil
odpovédéla, ze by si pivo této znacky koupili na zdklad¢é pusténé ukdzky. Pozitivné byl
vniman i McDonald’s, ktery zaznamenal nartst 233 %. Zaroven objeveni loga McDonaldu
v ukazce poznali vSichni respondenti. I kdyz bylo logo McDonaldu na obrazovce velmi
vyrazné, respondentiim zobrazeni nevadilo, jelikoZ byly produkty vtipné zakomponovany

do d¢je. SpiSe neutralné pusobily na respondenty produkty znacek New Era a Adidas.
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Druhy product placementu v jednotlivych audiovizualnich dilech divaci také
vnimaji odlisné. V ukdzce filmu Celebrity s.r.o. vadilo respondentim pfilisné zobrazovani
produkti — dle jejich nazort jsou produkty pasivné zobrazeny, zaroven jsou na né
ale dominantni zébéry. Pasivni a zaroven dominantni product placement dle respondenta
v prvnim audiovizudlnim dile pfevazuje. Dalsi negativni véci je dle respondentli verbalni
zminka o danych produktech. Na filmu Kingsman: Tajna sluzba se vétSinou respondenti
shodli - dle jejich nazor pfevazuje aktivni product placement, zarovein na né ale pusobi

nedominantné.

Respondenti zcela jist¢ vnimali odliSné product placement v uvedeném ceském
a zahrani¢nim audiovizudlnim dile. Lépe na dotazané pusobily zobrazené produkty v dile
zahrani¢ni produkce Kingsman: Tajna sluzba. Nejvice respondenti vyzdvihovali to,
ze produkty nejsou nasiln¢ umisténé, pouziti danych produktt je spravné zasazeno do scén
a dle nich jsou produkty i propracované spojeny s hlavnimi postavami. Nejvice pozitivné,
jak jiz bylo zminéno vyse, dopadlo dle respondenti zobrazeni piva Guinness. Zobrazeni
produktii v zahraniénim filmu na respondenty celkové putsobilo spiSe pozitivné
¢i neutralné. Naopak u ¢eského audiovizualniho dila Celebrity s.r.o., pisobilo vyobrazeni
produktii na respondenty spiSe negativné. Pouze jeden z deseti dotazanych uvedl, ze mu
zobrazeni produktl pfiSlo vtipné. Za nejhlife zobrazené produkty povazuji respondenti
produkty firmy BigShock a Clavin — dle nich je zobrazeni pfili§ dominantni, scény
se zaobiraji jenom danym produktem a jsou dle nich az pfiili§ vyrazn€ vlozeny do dgje.
Za neutralni zobrazeni respondenti povazovali zobrazeni automobilit znacky Citroén.
Pro respondenty bylo zobrazeni produkti pfiliS ndpadné a negativné také berou to,

ze produkty nebyly nijak zvlast’ spojeny s hlavnimi postavami.

Na zacatku prace byly také uréeny dva ptredpoklady tykajici se kvalitativniho vyzkumu
Lindstroma (2009). Prvni piedpoklad byl ten, Ze pokud respondenti vypsali urcita loga
pfed pusténim ukdzky, jsou to ta loga, ke kterym maji uréitou citovou vazbu.
Tento predpoklad byl potvrzen — odpovédi na otdzky, pro¢ uvedli respondenti dana loga
pied pusSténim ukdzky, vétSinou byly: ,, Nike je moje nejoblibenéjsi znacka sportovniho
obleceni* ¢&i ,,Lidové noviny ctou cely zZivot moji rodice nebo ,, Pamatuju si, jak jsme
Heineken pili na stredni”. Z téchto odpovédi vyplyva, ze respondenti maji k produktim
urcitou citovou vazbu — bud’ prostfednictvim jejich blizkych osob nebo skrz jejich vlastni

vzpominky ¢i oblibu produktti. Prvni pfedpoklad byl tedy potvrzen.
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Druhy ptedpoklad byl taktéz potvrzen. Narist vypsanych log pfed a po ukazkéach
Vv pfipad€ znackovych (umisténych v ukédzce) log rapidné vzrostl u obou audiovizualnich
dél. U prvniho audiovizudlniho dila ¢eské produkce to byl primérny nartst 262, 5 %,
u druhého audiovizualniho dila zahrani¢ni produkce byl zaznamendn primérny narist

0 316, 5 %.
5.3 Doporuceni

Z provedeného vyzkumu lIze vyvodit, ze na zaklad¢ filmovych ukazek a odpovédi
respondentti vyplyva, Ze audiovizualni dilo zahrani¢ni produkce dopadlo z hlediska
product placementu 1épe, nez dilo produkce ¢eské. Ve filmu zahrani¢ni produkce pracuji
mozna s mensim mnozstvim produktd, zaroven se ale tviirci vice koncentruji na vhodné
umisténi produktu — konkrétné tak, aby produkty zapadaly do scén ¢i aby byly pfimo
spojeny s filmovymi hrdiny. Naopak u ¢eského audiovizualniho dila je zcela evidentni
koncentrace velkého mnozstvi produkti. Nékteré z produkt jsou umistény do dila zcela
bezpfedmétné bez jakékoliv pointy. Produkty nejsou spojeny konkrétné s zadnou
z hlavnich postav a je na né v nékterych zabérech az ptespfili§ upozorfiovano. Tim sice
tvarci filmu mohou docilit toho, Ze si produkta divak v§imne, ale na druhou stranu mohou

divaka spiSe odradit, nez aby ho jejich nadmérné zobrazeni pfimélo k nakupu.

Proto lze tvlircim ceského audiovizualniho dila doporucit, aby se zaméfili vice
na propracovanost product placementu a nebrali tento marketingovy nastroj pouze jako
prostfedek, ktery jim film casteCné zaplati. Misto toho, aby BigShock byl pouze
v uvedeném filmovém serialu ¢i ho pouze postavy pily béhem nataceni zminéného serialu,
mohl by byt tento energeticky napoj napiiklad od zacatku spojen s hlavnim hrdinou panem
rezisérem TomaSem Hrobskym. Tim by si mozné divaci spisSe vytvoftili k danému produktu
néjaky vztah. Produkt mohl byt vice spojen s Zivotnim stylem filmafi — nestihaji, dlouho

do noci nat4ci, proto reZisér pije tento energeticky népoj.

Déale bylo ve vybraném ceském audiovizualnim dile velké mnozstvi produkti,
jejichz vyrobci film nijak nefinancovali, piesto ale byla jejich loga viditelna. Rezisér filmu
sice uvadi’, ze je lepsi loga produkti nezakryvat, nez pouzit do filmu produkty

S rozmazanymi logy, jelikoZ by to ubiralo na vé€rohodnosti. Takto ale hrozi riziko, Ze divaci

7 ’ i . sr
Cely rozhovor s rezisérem lze nalézt v ptiloze 2
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budou produkty piesyceni, jelikoZ je jich ve filmu mnoho a jejich loga jsou v urcitych
zabérech az prespfiliS§ dominantni. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze si Casto divaci
produktu vSimnou, 1 kdyZ neni v zdbéru dominantni, jako piiklad Ize uvést vybrané
zahrani¢ni audiovizualni dilo a v ném zobrazeny produkt znacky Guinness — v zabérech je
n¢kdy pouze tabule s nazvem produktu a neni na ni ¢asto ani dominantni zabér, 1 pfesto
si divaci produktu v§imnou, navic ho vnimaji spiSe pozitivné, jelikoz je v zdbérech nerusi

a naopak spise podporuje atmosféru dané scény.

Proto lze tvlircim ceského audiovizudlniho dila doporucit, Ze neni tieba zakryvat
loga danych produktli, ale nemusel by na n€ byt tak ¢asto dominantni zabér — jako piiklad
lze uvést scénu s brambirky spolecnosti Bohemia Chips, kdy je dana postava nervozné
pojidé a logo je velmi zfetelné vidét. Je velmi pravdépodobné, Zze by divaci poznali znacku
brambiirek, aniz by na né¢ musel byt dominantni zabér a mozna by ziskali i nutkani si je

koupit, nez kdyz je jim logo az ptespfili§ nabizeno prostfednictvim dominantnich zébéri.
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6 Z7avér

Cilem této diplomové prace snazvem Product placement jako marketingovy
nastroj bylo identifikovat uUCinnost product placementu na divdka ve vybranych
audiovizualnich dilech. Kvalitativni vyzkum byl proveden na zakladé¢ modifikované
metodiky Lindstroma (2009). Respondentiim byla nejdfive promitnuta prezentace s logy
pted ukazkou a poté po ukdzce. V prezentaci se vyskytovala loga, ktera se v dané ukéazce
objevila, ale i jejich substituty, které se v ukazce neobjevily. Nejdiive byla respondentim
promitnuta ukazka z audiovizualniho dila ceské produkce Celebrity s.r.o. a nasledn¢
se postup opakoval u zahrani¢niho dila Kingsman: Tajnd sluzba. Nasledné¢ byly

s respondenty provedeny polo standardizované rozhovory.

Na zékladé¢ uskuteCnéného vyzkumu a naslednych rozhovorti lze tvrdit,
ze respondenti si zapamatovali loga vyobrazenych produktl v audiovizudlnich dilech
podstatné 1épe, nez loga produkti, kterd se ve filmech nevyskytovala. Na zaklad¢ vyzkumu
1ze tedy konstatovat, ze pokud se produkt vyskytoval v audiovizualnim dile vickrat, mé¢lo
to vliv na zapamatovani si produktu. Je ale nutno zminit, Ze respondenti byli nékterymi
produkty pfesyceni — konkrétn¢ ve filmu Ceské produkce. U filmu zahraniéni produkce
si naopak respondenti umisténi produkti pochvalovali, dokonce nékolik z nich tvrdilo,

ze by si ur€ité produkty na zéklad€ ukazky koupili.

Dale bylo zjisténo, ze dle ucastnikli vyzkumu pievaZovaly Vv ¢eském filmu
dominantni zabéry, ale spiSe pasivni zobrazeni produktii ¢i znacek. Naopak v zahrani¢nim
filmu dle respondenti pievazoval aktivni product placement, ale nedominantni zabéry
na produkty. Jako negativni brali respondenti verbalni zminky o produktech. Pozitivné

naopak vnimaji aktivni zobrazeni produkti.

Vysledky také potvrzuji, ze respondenti stoprocentné vnimali odli§né zobrazeni
produkt v dile Ceské a zahrani¢ni produkce. Lépe na dotazované pisobilo zobrazeni
produktl v zahrani¢nim audiovizudlnim dile, jelikoZ produkty dle respondentli neptisobily
tak nasiln¢ na divaka, dopliovaly scény a i charaktery danych postav. Jako negativni
vnimali pfedev§im nadmérné zobrazovani produktii logem na kameru a také to, Ze Casto
zobrazené produkty nikterak nesouvisely s déjem. Na respondenty zobrazené produkty
pusobily, predevsim pokud byly tizce spojeny s hlavnimi hrdiny daného audiovizualniho
dila. Je ale nutné zminit, ze se jedna pochopitelné o Cisté individualni zalezitost. Nékomu
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pfijde zobrazeni produkti ve filmu vtipné, nc¢komu vadi a dalsi si jich zase vlbec
nevS§imne. Zalezi samoziejmé na cilové skuping, pro kterou je dany produkt urcen a také

jaky je zptisob jeho zobrazeni.

Ucastnici vyzkumu se piekvapivé nazorové relativné shodli, i kdyz rozhovor
a vyzkum byl provadén s kazdym z Gcastnika zvlast’ kvuli objektivnosti. U respondent
ptevladal nazor, ze v ¢eském audiovizualnim dile byly produkty zobrazovany pfilis
nasiln€é, vyjimku tvofilo zobrazeni automobilii — to na respondenty pusobilo spise
neutrdlné. Pouze jeden zrespondentii povazoval zobrazeni produktli v ceském
audiovizualnim dile za vtipné umisténé. Lze tvrdit, ze starSi skupina respondentii product
placement vnimala vice pozitivné, nez mladsi respondenti. Mladsi respondenty predevSim

pohorsovalo zobrazeni nékterych produktti a celkove 1ze tvrdit, Ze si produktii vice v§imali.

Zaveérem je mozné konstatovat, Zze product placement je stale relativné novym
marketingovym nastrojem a lze diky nému upozornit velké mnozstvi lidi na zobrazované
produkty. Mize byt dobrym doplnénim kampané spolecné s dal§imi vybranymi
marketingovymi ndstroji. Je ale nutné si dévat pozor na vhodnost zobrazeni danych
produktt. Celkové z odpovédi respondentl vyplyva, ze v zahrani¢nim audiovizudlnim dile
je zobrazeni produkti 1épe provedeno, nezli v dile ¢eském. Je ale potieba zminit,
7e v Cechach je product placement stile relativnd novym pojmem, coz potvrzuje také

to, ze Ctyfi z deseti respondentll nevédéli, co tento pojem znamena.

Tvlrcim ceskych filmi a dalSich audiovizudlnich dél je moZzné doporucit,
aby se na product placement vice zaméfili a snazili se pracovat s jeho vyhodami - jako
napiiklad spojeni s hlavnim hrdinou ¢i zaméfenim se na emoce divakl, ktery tento
marketingovy nastroj skyta a nebrali ho pouze jako prostiedek k ¢aste¢nému financovani

daného audiovizualniho dila.
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8  Prilohy

Priloha 1 - Zapis z pozorovani audiovizualniho dila Celebrity s.r.o.

Stopaz Druh product Typ zabéru | Zobrazovany produkt a dalsi
placementu poznamky
0:00:20 -—-- --- Ptes celou obrazovku Clavin,
poté Prima
0:01:42 aktivni dominantni Prazsky denik, 3 sekundy na
scéné
0:01: 56 aktivni, verbalni zminka | nedominantni Prazsky denik, 8 sekund na
scéné
0:03:29 pasivni nedominantni | Magaziny TV mini, 6 sekund na
scéné
0:05:48 aktivni, verbalni zminka dominantni Prazsky denik, 16 sekund na
(pouze ale jako o novinach scéné
— ale na obrazovce
viditelné logo)
0:08:14 pasivni dominantni | Magazin TV mini, rychly zabér
(cca 2 sekundy), ale pfimo na
logo
0:08:19 aktivni dominantni | Zabér na knihu ,,Jak ¢ist film* —
spiSe ale umélecky zamér, neni
vidét vydavatelstvi
0:12:32 aktivni dominantni | Citroén (od této chvile zobrazen
az do 0:12:50) — i kdyZ jsou
dalsi scény
0:12:34 aktivni dominantni Citroén (3 sekundy na scén¢)
0:12:50 aktivni nedominantni | Citroén (6 sekundy na scén¢)
0:14:50 pasivni nedominantni | TV mini — pouze leZi na stole
0:15:02 pasivni nedominantni | TV mini — polozené v kancelafi,
cca 3 sekundy
0:15:23 aktivni dominantni 8 sekund na scéné, Jiri Madl
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denik drzi a poukazuje na
¢lanek — viditelné logo

0:21:06 aktivni dominantni Lepidlo Soudal — T — REX,
herecka se pftilepi ke zdi —
zduraznéni kvality lepidla

0:25:03 aktivni dominantni | Lepidlo Soudal - T Rex, pouze

2 sekundy na scéné
0:25:26 aktivni dominantni Lepidlo Soudal — T — REX,
prilepeni boty - opét
zduraznéni toho, ze lepidlo je
ucinné

0:25: 49 pasivni nedominantni |  Casopisy TV Mini — pouze

polozené na stole

0:25:58 pasivni nedominantni | Casopisy TV Mini — 6 sekund

na scéné

0:27:35 aktivni nedominantni | Big Shock — Vilma Cibulkova

pije napoj, 6 sekund na scéné

0:30:14 verbalni zminka dominantni | Big Shock, 30 sekund na scén¢

0:30:57 verbalni zminka dominantni Clavin, 6 sekund na scéné

0:31:07 evokativni dominantni Clavin — d’abel Erectus, ale bez

vysvétleni, divak si musi pfijit
sam na to, k jakému produktu se
vaze, na scén¢ 19 sekund

0:31:26 evokativni (= po par dominantni Clavin — dominantni zabér na

sekundach i verbalni d’abla, 26 sekund na scéné
zminka)

0:31:52 aktivni nedominantni Clavin, 7 sekund na scéné

0:32:02 verbalni zminka nedominantni Clavin v zabéru po dobu 10

sekund, vysvétleni k cemu se
pouziva a zdliraznéni benefitii
produktu

0:33:45 pasivni dominantni TV Mini, 3 sekundy na scéné
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0:35:46 evokativni, pasivni dominantni Clavin - d’abel Erectus,
zobrazeni produktu je
dominantni, jelikoz divaci jiz
védi, o ktery produkt se jedna,
na scéné¢ 3 sekundy
0:35:56 pasivni nedominantni Big Shock, 3 sekundy
0:36:14 aktivni, verbalni zminka dominantni Big Shock, 18 sekund,
vychvalovani benefiti produktu
(v ramci filmového serialu)
0:36:26 aktivni nedominantni Big Shock — pije asistentka
Madla, 13 sekund na scéné
(logo neni pfimo namifeno na
kameru, ale lze poznat, Ze pije
BigShock
0:36:46 pasivni nedominantni Casopis Story, 3 sekundy na
scéné
0:36:46 pasivni nedominantni | Clavin — produkt zobrazen na
tabuli, celkové zobrazen 35
sekund
0:36:51 verbalni zminka, fiktivni --- Sit’ Iékaren Dobrodinec —
smyslena sit’ 1¢kdren, ale mluvi
se o ni
0:37:09 pasivni nedominantni Clavin — stale vyobrazen na
tabuli
0:37:26 pasivni nedominantni | Clavin — stale produkt zobrazen
na tabuli
0:41:15 aktivni dominantni Mercedes, 3 sekundy na scéné
0:41:19 pasivni nedominantni | Citroén (3 sekundy na scéng)
0:45:33 pasivni nedominantni | Citroén (4 sekundy na scén¢)
0:45:53 pasivni dominantni Shell - logo sice neni piimo
vidét, ale zabér na Cerpaci
stanici je velmi dominantni
0:46:37 pasivni dominantni Shell — 4 sekundy na scén¢
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0:46:46 pasivni nedominantni | Big Shock — 3 sekundy na scéné
0:47:39 verbalni zminka, fiktivni --- Lékarna Dobrodinec — opét
zminka o fiktivni 1ékarné
Dobrodinec
0:47:53 aktivni dominantni Clavin, 5 sekund na scéné
0:47:58 verbalni zminka nedominantni Clavin, 3 sekundy na scéné
0:52:12 verbalni zminka nedominantni | Clavin — 3 sekundy na scéné
0:52:38 verbalni zminka nedominantni Clavin, 3 sekundy na scéné
0:54:30 aktivni, verbalni zminka --- HitRadio — 2x zazni znélka
HitRadia
0:55:35 aktivni dominantni | Iphone — spise umélecky zameér
0:57:31 aktivni dominantni Mercedes — neni sponzor,
nejspise umelecky zamér — hodi
se k postavé
0:58:33 aktivni dominantni Bohemia Chips — nejsou
sponzorem, logo ale viditelné,
na scéné 8 sekund
0:59:58 aktivni nedominantni Cigarety Camel — nejsou
sponzorem, ale Ize poznat, Ze se
jedna o tento druh cigaret
1:00:31 aktivni nedominantni Nissan — 3 sekundy
1:01:16 pasivni nedominantni Citroén, cca 5 sekund
1:04:08 pasivni nedominantni Skoda, zhruba 3 sekundy na
scéné
1:05:32 pasivni nedominantni | Skoda — neni sponzor, Ize ale
poznat, Ze jde o Skodu, 6
sekund na scéné
1: 08:58 aktivni nedominantni Old Herold — logo nepfilis
viditelné, 3 sekundy na scéné
1:09:06 aktivni nedominantni Old Herold — 8 sekund na

scéné, ale logo neni pfimo vidét
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1:12:45 aktivni dominantni Mazda — pravdépodobné neni
autortiv zamer

1:13:52 pasivni nedominantni | Nissan, znacka je rozpoznatelna

1:15:27 pasivni nedominantni | Big Shock, 3 sekundy na scéné

1:15:43 aktivni, verbalni zminka dominantni Big Shock, 6 sekund na scén¢

1:16:44 pasivni nedominantni | Lihoviny Old Herold — pouze

na 3 sekundy zabér

1:18:34 pasivni dominantni Skoda auto — neni sponzor, ale
znacka je rozpoznatelna

1:26:49 aktivni dominantni Citroén (na scéné az do

1:27:03)

1:26:54 aktivni dominantni Citroén

1:27:03 aktivni dominantni Citroén

1:27:32 aktivni dominantni Mercedes, neni sponzor, ale

znacka automobilu je viditelna

Zdroj: vlastni zpracovani

Film zaciné po predstaveni medialnich partnerd 0: 00: 41, kon¢i v 93 minutach a 17

sekundach. Tudiz ¢isty ¢as filmu je 92 minut a 46 sekund.

V celém filmu se vyskytuii rizné druhy product placementu:

e Aktivni (je pfimo vyuzivan)

e Pasivni (pouze vizualné zachyceny produkt)
e Evokativni (d’abel Erektus od Clavinu)
e Dominantni

e Nedominantni

e Verbalni zminka
e Fiktivni
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Piiloha 2 - Prepis rozhovoru s reZisérem filmu Celebrity s.r.o. — Miloslavem
Smidmajerem

1. Co si myslite o irovni umistovani produkti do dél v Ceské republice? Myslite, Ze

se uroven zlepSuje?

Zaclenovani product placementu do filmii neni nic, co by si filmari prali. Je 10
zpusob, jak dofinancovat filmy, aby mohly vitbec vzniknout. Jde tedy o prakticky krok. Jsou
producenti, kteri maji jiné mozZnosti financovani (investice) a ti se mohou product
placementu vyhnout, na druhou stranu nékteré filmy vznikaji vyhradné z penéz za product
placement (Seznamka). Mnozi novindri si mysli, zZe to, jak je product placement ve filmu
prezentovan, je dan ndpaditosti tviircii, pripadné producenta. Ale tak to neni. Aby byla
firma ochotna dat penize do filmu, pozaduje dost vyraznou pozici product placementu -
mnohdy se chovaji tak, jako by platili cely film a ten vznikl na jejich popud. Kazdopddné
uz jim nestaci, pokud nékdo v kavarné pije konkrétni kavu... pozaduji vyraznéjsi scény. Ty
se domluvi s marketingem, tviirci - jenze pak casto marketingovy manazer prijde s tim, zZe
aby smlouva platila, musi se product placement jeste posilit - a tady casto vznika kamen
urazu. Filmari ty penize potiebuji, vSe uz je pripraveno, Stab, herci odmitli jiné filmy,
pocitaji S tim terminem a nelze jen tak snadno rict: "Kasleme na to”. A marketdci prichdzi
obcas i s velmi bizardnimi napady - a pak je stésti, pokud je product placement je hodné
viditelny, ale nerealizuji se jejich predstavy. Jde tedy vidy o néjaky dialog mezi ryze

obchodnickym pristupem a tim, co lze uhrat, aby ty penize do filmu davaly smysl.

Takze nelze Fict, jestli se zlepsuje nebo jestli mize byt lepsi. Bude skvely, kdyz
nebude potireba a filmari se budou moct svobodné rozhodnout, jestli ho vyuziji nebo ne -
treba kviili verohodnosti. Ale pak by treba nesmélo existovat nelegdlni stahovani, které

produkce pripravuji o velkou cast prijmu. Proto je tieba product placement tak dilezity.
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2. Product placement je marketingovy nastroj, ktery se sice obtizné méri, ale mate

néjakou zpétnou vazbu od firem, s kterymi spolupracujete?

Tak firmy maji nejradéji, kdyz je product placement tak vyrazny, zZe se o ném mluvi.
Bohuzel jde zdaroven vétsinou o takovy product placement, ktery dilu strasné vadi a trci z
néj jak péro z gauce. Snazim se, abychom splnili vse tak, jak jsme slibili - aby mohli byt
spokojeni. Zaroven jsem vsak zastance ndzoru, ze samotny product placement, pokud
nebude pouzit v deseti filmech rocné, jako to délala Mattonka, tak jednou rocné nebo jen
tak nahodné neddava smysl a moc nepomiize. To by musela byt scéna z pousté, kdy je

zdroven i v kiné vedro, a pak si lidé radi koupi ndpoj, ktery bude propagovan.

3. Probirite predem se zastupci firem, kam presné jejich produkty ¢i znacky

umistite? Pokud ano — jak moc do toho firmy mohou mluvit?

Samoziejmé, to ani jinak nejde. My jim rekneme obecné styl filmu a popiseme jim
konkrétni scény, takze védi, jak tam bude jejich vyrobek (sluzba) zakomponovan. Oni se k
tomu vyjadruji, pak se snazime o kompromis. Tyto scény jsou prilohou ke smlouve. Jak uz
jsem uvedl, firmy do toho mluvi zdsadné, jednak nékdy konci néjaky styl komunikace,
zrovna ho méni a nechtéji tedy pokracovat ve starém stylu, Nekdy maji takové pozadavky,

Ze je nemuzeme nebo nechceme vyuzit.

Legrace byla u filmu ,, Probudim se vcéera®. Jednali jsme o AXE. Jakmile jsem
zacal, Ze hrdinou je 40lety muz, tak rekli, Ze to nelze, protoze jejich vyrobek je urcen
klukiim od 15 do 25 let. “Vidite, a ja AXE kupuju jako sprchovy gel.” “Né, pro vas je Dove
man, ““ rekli mi. “Ten je od 25 do 55 let.” “A od 55 let?” “To uz vyrobek nemame.” Na

Dove man neméli uz penize, tak z toho nic nebylo a loucil jsem se slovy: “Tak jsem se
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ponaucil pri nasi schizce o dvou vécech: “Ihned mam prestat kupovat Axe, protoze jsem

stary - a od 55 let se uz nemusim myt.”

Jasne, zZe jsou to marketingové nesmysly, ale pro né jsou zdakon a je velmi tézké
nekoho najit:a kdyz takhle hleddte, jednate deset mésicu, tvirci vam volaji, Ze jsou
pripraveni tocit a uz by chtéli, tak pak odmitnéte nekoho, s kym lze trochu jednat, i kdyz je

to néekdy na hrane.

4. Jak moc velky rozdil je podle Vas v cenach product placementu ve filmech a

V serialech?

To netusim, serialy nedélam. Ale kdyz jsem zacal s product placemenem, byl
zavazany. A to byla nejlepsi doba. Ustanovila se také cena za scénu - 300 000 K¢. Jenze
pak byl product placement povolen, vmisily se do toho televize, takZe dnes si miizeme
koupit za 150 000 K¢ koupit v Ordinaci minutovou scénu, kde se bude mluvit o vas nebo
vasem vyrobku. Tomu se tézko konkuruje, protoze zamorite film tim, Ze ten vyrobek
Jjmenujete a Fikate nesmysly, jak je uzZasny a jak moc si ho prejete - a pritom 150 tis. je pro
filmovy rozpocet hrozivé mdlo penez. Tak musite scén nabidnout vic nebo rafinované

scény a jesté neco k tomu, aby se s Vami vitbec bavili.

5. Priplaci néco dana spolecnost, pokud se jejich produkt objevi i v traileru?

Nase produkce jim nabizi product placement nejen ve filmu - prdavé, aby to pro né
bylo atraktivni a bavili se s nami. A trailer je hodné dobry nastroj, nebot' ho pred

premiérou vidi velké mnozZstvi divakii
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6. Vas film Celebrity s.r.o. poukazuje na to, jak moc se ,cpou“ produkty
vV nekoneénych seridlech nevkusné divakim. Jak moc bylo pro Vas slozité
zakomponovat produkty do déje tak, aby zaroven prilakaly divikovu pozornost a

neodradily ho? JelikoZ sponzofi seridlu ve filmu byli i opravdovi sponzofi filmu.

Vedeli jsme, zZe se bez partnerii a product placementu neobejdeme, ale snazili jsme
se ziskat co nejkriklavejsi product placement, aby to splnilo ucel - a sice abychom ukdzali,
jak je strasné, kdyz se s nim nepracuje citlive. A byl jsem rad, ze jsem presvedcil BigShock
a Clavin. BigShock je pro mladé, kteri maji nadhled, maji smysl pro humor - uz jsou
pritom zkuSeni divaci. Ale tady jsme asi firmu zklamali, vyhodnotili ho negativné,
obchodnici zkrdatka nemusi mit smysl pro humor, a tak uz do filmu nechodi. Clavin je
odstrkovany, zesmésnovany - kolikrat komise pro reklamu jejich spoty resila! Dokonce
nesmeji byt uvadeny pred 22 hodinou. A najednou jsou ve filmu a maji tim padem reklamu

i vosm.

Dobre vite, ze v USA chodi firmy i do negativni reklamy, protoze divakiim je divné,
Ze by na néco takového firmy pristoupily, vrtd jim to hlavou, povidaji si o tom - a tim
padem si vyrobku viimnou a vleze jim do hlavy! To U nas zatim nehrozi. Kdybyste chtéla
tocit krimi nebo horor, asi product placement partnera nesezenete - jediné jako soft TV

serial, ktery je nesmirné popularni a uz bézi druhd rada, takze je to ovérené.

7. Jak moc jste se 0 zakomponovani napiiklad d’abla Erectuse ¢i BigShocku bavil se

zastupci firem? Neni moZné, Ze d’abel ,,Erectus* dany produkt malinko zesmé$ni?

Hodne, predchazely dlouhé debaty, jenzZe tady to bylo sloZité, Ze jsem je musel
vmanipulovat presné do toho, co jsme potiebovali. Samoziejme by byli radéji, kdyby

byl d'abel vic videét, kdyby mél vic scén.
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8. Vyuzivate ve filmu i spoustu znacek ¢i produkti, jejichZ vyrobci ale nejsou
sponzory filmu — napftiklad Mercedes, Skoda ¢ Bohemia Chips (pokud jsem si
spravné v§imla vSech sponzorta). Chapu spravné, Ze je to pro dokresleni charaktera

danych postav — Mercedes - mafian, Skoda — policista?

Mame tam domluvené partnery, ale obcas se ve filmech samozrejme objevi product
placement, ktery neni umysiny, predem domluveny. Pivodné jsme usilovali o spoluprdci s
Mercedesem, dokonce méli jit jesteé do dalsiho filmu a tento mél byt bonusovy. Dlouho mé
napinali, nakonec odmitli a k tomuto filmu mi rekli, Ze je znacka Mercedes casto spojoviana
s mafiany, takze nepijdou do zadného filmu. Potreboval jsem pro mafiany velké SUV -
prave pro jasnou charakterizaci postav. Kdyz prisla produkce, jestli chci nase mafiany
posadit do BMW nebo Mercedesu, vybral jsem si Mercedes. “Méli spolupracovat, “ rekl
Jjsem si asi. O Skodovce ani nevim, ani si nevybavuji, Ze by tam néjakd byla, ale vim, Ze
Jjsme meli piijcena auta od Citroenu, ale jen nékolik i pro produkci. Nedostali jsme od nich

ale ani korunu.

Chipsy - to vzniklo tak, ze jsme potirebovali v auté zabavit postavu Vilmy Cibulkoveé,
asi by vzala do ruky mobil, ale to by sklonila hiavu, tak jsem si Fekl, Ze bude néco nervozné
mlsat - a protoze jsme byli s Bohemia chips domluveni na dalsim filmu, udélali jsme dobry
¢in a dali jim scénu i do toho filmu, protoze jsme néco takového potiebovali - a radeji
poskytnu nékomu za spoluprdci néco navic, nez tam skryvat, co ma vitbec v ruce, to zase

nekdy byva na ukor vérohodnosti.

9. Ve filmu je i priklad fiktivniho product placementu — sit’ Iékaren Dobrodinec. Ma

to byt narazka na néjaké konkrétni dilo, které je sponzorovano siti Iékaren?
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U animdku Ctyrlistek ve sluzbdch krale se do mé pustilo nékolik aktivistii, Ze mame
i ve filmu, na ktery budou koukat deti, product placement. Vadil jim zejména Pribinacek,
ktereho tam bylo zbytecné moc - to priznavam, ale to byl diktat, bez toho by do filmu nesli,
ale smal jsem se, kdyz nasi chytii publicistée napsali, zZe ten film nema kvilli tomu
Pribinacku sanci v zahranici. To je samo sebou velky omyl. Nikomu to nevadilo, protoze je
to pro né vymyslend znacka, nikde kromé CR a SR ji neznaji. A pak se do nds obula néjaka
pani, ktera napsala, Ze i skousla i ten Pribindcek, ale strasné jsme to pry prehnali, Ze jsme
to takového typu filmu tak vypichli Kredit banku. Je tam motiv loupeze, a tak jsme Si
vymysleli Kredit banku. Ta neexistuje.

Bavilo mé, ze nam nékdo nadava za neexistujici product placement, a tak se v
Pojedeme k mori objevi na auté ndpis neexistujictho ndbytkového bazaru nebo v
Celebritach lékarny Dobrodinec. Prislo nam to vtipné a chci tim Fict, aby se ti lidé nebrali
tak vazneé.

Od Ctyilistku mame skoro v kazdém filmu takovou product placementovou hovadinku.
Nyni pripravuji film, kde si délame legraci z krimindlniho Zanru, ktery se néjak premnoZzil -
a mame tam senzacni, vtipnou, a Proto zapamatovatelnou moznost product placementu
pro kavu. Ale vsechny firmy se tvari, ze jejich kdva je Aston Martin, a tak nechtéji do filmu
jit. Tak nam moznad nezbude vzit néjaky povédomy obal a zase si vymyslet néjakou blbost
jako je ropna kdava nejvyssi kvality nebo cokoliv, na co se pak nékdo nachytad, az to bude
kritizovat. Podstatné je, ze ty scény jsou ve filmu od pocatku jako for autora, nejsou
dodatecné implantovany. To je samoziejmé nejhorsi a stava se to. Pro vyborné scény
nesezeneme partnery a hrozi, Ze film nenatocime. Pak nékdo prijde s tim, Ze kdyz udélame
reklamu motorovym olejiim, tak ze bychom dostali vyraznou castku - a my vymyslime, jak

to tam dostat... To je realita.
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Priloha 3 - Zapis z pozorovani audiovizualniho dila Kingsman: Tajna sluzba

Stopaz Druh product Typ zabéru Zobrazovany produkt a dalsi
placementu poznamky
0:05:20 verbalni zminka nedominantni Whisky Dalmore 62, zabér pouze
na sklenicku, ale whisky neni
vidét, 15 sekund
0:06:31 verbalni zminka nedominantni Whisky Dalmore 62,
vyzdvihovani chuti whisky, 4
sekundy
0:07:48 aktivni dominantni New Era ksilt, 10 sekund na scéné
0:08:10 aktivni dominantni New Era ksilt, 20 sekund na scéné
0:08:41 pasivni dominantni Audi, Mercedes — spise umélecky
zamér — naznacuje to ,,bohatsi*
ctvrt, 3 sekundy na scéné
0:12:16 pasivni nedominantni lahev Coca Coly, pouze lezi na
stole, 3 sekundy na scéné
0:12:20 pasivni nedominantni Whisky RedLabel — lahev
V pokoji, zobrazeni 6 sekund
0:12:25 pasivni nedominantni Lahev Coca Coly, 3 sekundy na
scéné
0:13:08 pasivni nedominantni Cedule na zdi Guinness, 2
sekundy
0:13:20 aktivni dominantni Bunda Lonsdale, 5 sekund na
scéné
0:13:22 aktivni dominantni Bunda Adidas, 5 sekund na scéng,
viditelné logo
0:14:10 aktivni dominantni Adidas bunda, 10 sekund na
scéng, viditelné logo (u obou
charakterti)
0:14:19 aktivni dominantni Subaru Impreza, na scéné 54

sekund (,,Eggsy* ho ukradne a
ujizdi)
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0:18:31 pasivni dominantni Guinnes, 15 sekund na scéné
0:19:57 aktivni dominantni Adidas mikina, 6 sekund na scéné
0:20:25 verbalni zminka --- Guinness, vyzdvizeni chuti piva,
aktivni product placement, ale
znacka neni vidét (ale piji pivo), 3
sekundy
0:20:43 aktivni nedominantni Adidas teplaky, 3 sekundy na
scéné
0:21:06 pasivni nedominantni Op¢ét na scéné 2 sekundy
Guinness cedule
0:21:13 pasivni dominantni Guinnes, cely oblic¢ej se mu odrazi
v ceduli, kde je logo piva
Guinness, 2 s
0:21:22 aktivni dominantni Adidas mikina, zfetelné logo, 4
sekundy na scéné
0:21:57 aktivni nedominantni Adidas teplaky, 4 sekundy na
scéné
0:22:14 aktivni dominantni Adidas bunda, 6 sekund na scéné
0:22:29 pasivni dominantni Guinness, 3 sekundy na scéné
0:22:36 pasivni nedominantni Guinness, 4 sekundy na scéné¢
0:23:28 pasivni nedominantni cedule“Lovely day for Guinness*®,
4 sekundy na scéné
0:24:03 pasivni dominantni RedBull plechovky, 13 sekund na
obrazovce
0:24:12 pasivni nedominantni Coca Cola na stole, 2 sekundy na
scéné
0:24:32 pasivni dominantni Noviny The Sun, 8 sekund na
scéné
0:24:45 pasivni dominantni Plechovky RedBull,dominantni, 4
sekundy
0:24:55 pasivni dominantni noviny The Sun, 4 sekundy na
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scéné

0:31:50 verbalni zminka --- McDonald’s, 2 sekundy
0:38:36 aktivni nedominantni Adidas boty, na scén¢ 11 sekund
0:41:10 aktivni nedominantni New Era kSilt, 4 sekundy na scéné
0:55:07 aktivni dominantni McDonald’s — zminka o produktu
Big Mac™ a Cheesebeurger,
celkové na scéné 12 sekund
0:55:19 Verbalni zminka, dominantni Chateu Lafite (vino),
aktivni vychvalovani chuti vina
0:55:29 aktivni nedominantni McDonald’s, na scéné 16 sekund,
,»(Gazelle* produkty serviruje na
talife
0:55:56 aktivni nedominantni McDonald’s, na scéné 9 sekund
0:58:50 aktivni nedominantni Adidas -zabér na typické prouzky
1:00:06 aktivni dominantni Adidas, 13 sekund na scéné
1:00:38 aktivni nedominantni Adidas, 9 sekund na scéné
1:01:01 aktivni dominantni Adidas boty i bunda, 13 sekund na
scéné
1:01:54 aktivni dominantni Adidas boty i bunda, 12 sekund na
scéné
1:03:19 aktivni nedominantni Adidas bunda (kratky zabér — 2
sekundy)
1:03:33 pasivni dominantni Noviny The Sun, zabér na
Eggsyho pred zdi polepenou
novinami 66 sekund
1:05:21 aktivni dominantni Adidas boty, pfimy zabér, 7
sekund
1:06:10 aktivni nedominantni Adidas bunda, je aktivni, ale zabér

pouze na prouzky

% Pozorngjsi divéci si narazku na Big Mac mohou spojit se scénkou z Pulp Fiction a Samuelem L. Jacksonem
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1:08:43 aktivni nedominantni New Era ksilt, 13 sekund na scéné

1:09:18 aktivni dominantni New Era ksilt, 3 sekundy na scéné

1:14:04 aktivni nedominantni Adidas mikina, 10 sekund na
scéné

1:14:39 aktivni dominantni Adidas mikina, 15 sekund na

scéné, logo velmi viditelné

1:23:07 aktivni nedominantni New Era ksilt, 22 sekund na scéné

1:24:06 aktivni dominantni New Era ksilt — jen rychly zabér

1:24:42 pasivni dominantni Noviny The Sun, 4 sekundy na
scéné

1:25:52 pasivni nedominantni Adidas mikina, 4 sekundy na
scéné

1:30:57 aktivni dominantni Adidas mikina, 2 sekundy na
sceéné

1:36:12 aktivni dominantni Bremont hodinky, zabér pouze na

né, znacka viditelna

1:57:51 pasivni nedominantni New Era bunda

2:00:22 pasivni nedominantni Guinness, 3 sekundy na scéné

2:01:37 aktivni nedominantni Adidas mikina, 3 sekundy na

scéné

Zdroj:vlastni zpracovani

Film zacina po predstaveni produkéni spolecnosti MARV v 0:00:51, konéi v 121. minuté€ a
54. sekundé. Cisty ¢as filmu je tedy 121 minut.

Druhy product placementu:

e Aktivni
e Pasivni

e Dominantni

e Nedominantni

e Verbalni zminka

e Utajeny - pies cely film, musi si divak vyhledat (naptiklad hodinky agenti apod.)
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Piiloha 4 - Zaznamovy arch vyzkumu

Zaznamovy arch

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Eliska Bazantova

CZU, 2018
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Vézeny/Vazena,

nejdiive Vam chcei podékovat za ucast na vyzkumu, ktery poslouzi k mé diplomové
préaci. Vyzkum bude probihat zhruba hodinu a ptl. Vyzkum bude probihat nasledovné:
1. ¢ast

e Vyplnéni dotazniku se zakladnimi informacemi

e Promitnuti prezentace a vyplnéni prvni ¢asti zdznamového archu

e Promitnuti ukézky (cca 20 minut) + nasledné promitnuti prezentace a vyplnéni

dalsi ¢asti zaznamového archu
3. éast

e Promitnuti prezentace a vyplnéni dalsi ¢asti zdznamového archu
e Promitnuti ukdzky (cca 23 minut) + nasledné promitnuti prezentace a vyplnéni

posledni ¢asti zaznamového archu

e Rozhovor
e Sdéleni ucelu vyzkumu

e Prostor pro dotazy tykajici se tématu

Po rozhovoru mate kazdy prostor pro dotazy, tykajici se tématu a dalSich dotazl
ohledné vyzkumu. Z divodu objektivnich vysledki Vam bohuzel nemohu do té doby
prozradit Gc¢el vyzkumu. Rada bych Vas ujistila, Ze cely vyzkum je anonymni a ziskané

informace budou pouzity pouze pro ucely prace.
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1. ¢ast

INFORMATIVNI DOTAZNIK

Pohlavi:

a) muz

b) Zena
Vék:
a)18-25
b) 26 — 33
c) 34-41
d) 42 - 50
e) 51 — 58
) 59 a vice

Dosazené vzdélani

a) zékladni

b) stiedoskolské

b) vyssi odborné vzdélani

¢) vysokoskolské — bakalatské

d) vysokoskolské — magisterské

€) JINE: ottt

Povolani

Deékuji za vyplnéni informativniho dotazniku. Nasledné¢ Vam bude v PowerPointu
promitnuta prezentace s logy — celkové pouze na 20 sekund. Prosim vypiste loga, ktera jste
si zapamatoval/zapamatovala. Chtéla bych Vas upozornit, ze v zadném piipadé to neni

zkouska Vasi paméti — neni zkouman pocet log, které jste si zapamatoval/a.
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Prostor pro vypsani Log 1:
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2. cast
Nyni Vam bude pusténa ukazka z filmu Celebrity s.r.o. Délka ukazky je zhruba 22

minut. Po skonceni otocte prosim na nasledujici stranu.
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Nyni Vam opét budou promitnuta loga prosttednictvim PowerPointové prezentace.

Po promitnuti log Vas poprosim o jejich zapis do tabulky nize.

Prostor pro vypsani Log 2
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Prosim zaskrtnéte loga, ktera se podle Vas objevila ukazce.

RGINMAY

eID

Audi

Clavin

PLATINUM

PEVNA A RYCHLA EREKCE!"

CITROEN

na erekci
\

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne
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HOCK

PRAZSKY

RedBull

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne




3. Cast

Nyni Vam bude opét promitnuta PowerPointova prezentace s logy vybranych
spolecnosti. Po promitnuti Vas prosim o zapis Vami vybranych log nize. Chtéla bych Vas
opét upozornit, ze v zadném piipad¢ to neni zkouska Vasi paméti — neni zkouman pocet

log, které jste si zapamatoval/a.

Prostor pro vypsani L.ogala)
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Nyni Vam bude pusténa ukazka z filmu Kingsman: Tajna sluzba. Délka ukazky je

zhruba 23 minut. Po skonceni otocte prosim na nasledujici stranu.

104



Nyni Vam bude opét promitnuta PowerPointova prezentace s logy vybranych

spolecnosti. Po promitnuti Vas prosim o zapis Vami vybranych log nize.

Prostor pro vypsani L.og2a)
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Prosim zasSkrtnéte loga, ktera se podle Vas objevila ukazce

N x %’&) Z 7
< O "~’¢° )

Ano/Ne

. STELLA Ano/ile
o

Ano/Ne

ARTOIS
S

UNDER ARMOUR Ano/Ne ‘ ‘ ‘ Ano/Ne

Ano/Ne

&

R
Ano/Ne BURGEG

I"N A Ano/Ne

Ano/Ne

Ano/Ne
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Nyni s Vami s kazdym bude proveden rozhovor, po kterém Vam bude sdélen cil

diplomové prace. Poté Vam bude sdélen i konkrétni ucel vyzkumu prace.

Pokud budete mit pozdéji jesté néjaké dotazy ohledné vyzkumu ¢i ohledné celkové prace,

nevahejte se na mne obratit na emailové adrese: eliska.bazantoval@gmail.com

Jesté jednou Vam dékuji za Vas Cas a za velkou pomoc s vyzkumem.

FEliska Bazantova
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Piiloha 5 - Okruhy otiazek k rozhovorim

1. Vztah ke znacce

e Proc jste vypsal/a dané znacky pied pusténim ukazky?
e Jaké znacky jste vypsal/a po pusténi filmové ukazky?

e Zjakého diivodu jste si v§iml/a vypsanych znacek po pusténi ukazky?
2. Emoce

e Jak na Vas piisobily zobrazené produkty v prvni ukdzce - pozitivné/ negativné a
proc?

e Jak na Vas pisobily zobrazené produkty v druhé ukdzce — pozitivné /negativné a
proc?

e Je néjaky produkt z ukazky, se kterym sympatizujete?

e Je néjaky produkt u ukazky, jehoZ propagace Vas odradila od jeho koupé ¢i
néjakym zplsobem zménila Vase vnimani tohoto produktu?

e Koupil/a byste si néco ze zobrazenych produktii na zédklad€ ukéazky (jak z prvni, tak

druhé)?
3. Komparace

e Pisobilo na Vas zobrazeni produktd v n¢jakém filmu vérohodnéji? Pokud ano
— Z jakého divodu?
o Co konkrétné byste vytkl/a vyobrazenym produktiim?
o Co konkrétné byste vyzdvihl/a na zobrazeni produktt u filmu, ve kterém

zobrazeni produkti preferujete?
4. Povédomi o product placementu

e Vite co je to product placement?
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