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Marketingova komunikace — product placement

Abstrakt

Tato bakalarska prace je zaméfena na velice rychle se rozvijejici moderni trend
v marketingové komunikaci — product placement. Hlavnim cilem prace je zjisténi uc¢innosti
tohoto nastroje, jak silné dokaze ovlivnit lidskou pozornost béhem sledovani urcitého
audiovizualniho dila a jak ptsobi na kratkodobou pamét divaka. Dil¢im cilem je
zhodnoceni vyvoje product placementu v c¢ase a definice pojmi znovodobych

trendl marketingové komunikace.

K dosazeni hlavniho cile prace je vyuZita metoda Martina Lindstroma, ktera pracuje
s dotaznikovym Setfenim, prezentaci log a ukazkou z filmu s Jamesem Bondem — Skyfall
zroku 2012. Ke zjisténi vyvoje je pouzita analyza 4 filmli zrozmezi Sesti desetileti,

provedena jejich dikladna stopaz a nasledné porovnani onéch d¢l.

Bylo zjisténo, Zze product placement pisobi na divdkovu kratkodobou pamét
s pomérné vysokym ucinkem, a tak se tato forma propagace jevi jako velice U¢inna
a vyhodna pro vyrobce. To také svym zptisobem dokazuje i to, jak se zvySuji poCty znacek
objevujicich se ve filmech, zvysujici se délka zabérii na produkty a celkové vyssi a vyssi

oblibenost mezi metodami propagace.

Kli¢ova slova: product placement, marketingovd komunikace, marketingovy mix,

komunikac¢ni mix, reklama, média



Marketing communication — product placement

Abstract

This bachelor thesis is focused on a very fast developing modern trend in marketing
communication - product placement. The main aim of this work is to determine the
effectiveness of this tool. How strongly it can influence human attention while watching an
audiovisual work and how it affects the viewer's short-term memory. A partial goal is to
evaluate the development of product placement in time and to define terms from modern

trends of marketing communication.

Martin Lindstrom's method is used to achieve the main goal of the thesis. It works
with a questionnaire, presentation of logos and a sample from the film with James Bond -
Skyfall from 2012. To determine the development of product placement it is used the
analysis of 4 movies from a range of six decades, conducted their thorough footage and
subsequent comparison of those works.

It has been found that product placement affects the viewer's short-term memory
with a relatively high effect, and thus this form of promotion appears to be very effective
and advantageous. This also demonstrates the increasing number of brands appearing in
films, the increasing length of product shots, and the overall popularity among promotional

methods.

Keywords: product placement, marketing communication, advertising, marketing, media
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1 Uvod

Product placement je v dneSni dobé jednou z nejpopularnéjSich forem novodobé
marketingové komunikace a dle toho je také velice hojn¢ vyuzivan ve vSech forméch
audiovizualnich dé&l, at’ uz v Ceské republice, tak po celém svéte. (Heskova, Starchoti,

2009)

Ve zkratce je product placement modernim trendem marketingové komunikace,
béhem kterého jde o propagaci ur¢itého produktu ¢i samotné firmy nebo znacky pomoci
vloZeni onoho produktu ¢i loga do audiovizualniho dila. Tedy do jakéhokoliv filmu,

seridlu, divadelniho ptfedstaveni, pisné€, knihy apod. (Kramolis, Kopeckova, 2015)

V Ceské republice byl product placement uzékonén v roce 2010, na poli éeské tvorby
tedy pusobi relativné kratkou dobu. T&si se vSak stale vétsi oblibé mezi vyrobei, kteti chtéji
své produkty propagovat touto cestou, ale i producenty filmi, seridlli atd., ktefi touto

cestou ziskavaji finan¢ni prostiedky na uskute¢néni svych projekta. (Kalista, 2011)

Product placement je velice zajimavym nastrojem diky tomu, Ze neni pouhym
klasickym reklamnim sdélenim, které se divak Casto snazi vytésnit a nevénuje mu
pozornost. Produkt ¢i n¢jaka sluzba je zakomponovana piimo do dila ¢i je zminéna nebo
pouzivana nékterou z postav a u divéka tak Casto dotvafi cely obraz napft. hlavniho hrdiny.
Tim padem se tak zaryva divadkovi hloubéji do paméti a Casto si mlZe i1 vytvofit urcity
vztah ke znacce jen diky filmu ¢1 miZe touzit po koupi produktu, jelikoZ jeho oblibeny

hrdina pouziva praveé tento produkt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat pfedevS§im funkEnosti tohoto néstroje, jak
pusobi na kratkodobou pamét’ divaka, jak moc product placement pouta pozornost divaka
béhem sledovani urcitého dila a pii jaké mife vyuZiti PP je divak schopen vnimat

a zapamatovat si samotnou znacku ¢i produkt, ktery je propagovan.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit u¢innost product placementu a jak moc
pusobi na divakovu kratkodobou pamét’. Zjistit v jaké mife divak béhem sledovani vnima
product placement, jaké mnozstvi znacek je schopen pojmout a zdali si po zhlédnuti

pofadu pamatuje znacky, které byly pomoci product placementu propagovany.

Dil¢im cilem je vysvétleni pojmli z modernich trendt marketingové komunikace

a zasazeni nastroje product placement do kontextu prostiedi marketingu.

Dal$im dil¢im cilem je zhodnoceni vyvoje product placementu v ¢ase vV prib¢hu Sesti
desetileti. Jak se vyviji poCet znacek, pocet produkti, délka jednotlivych zabéri a celkova
struktura product placementu. Cili jaké typy product placmentu vyuzivali produceti filma
V prib¢hu ¢asu (napt. obycejné umisténi produktu do zabéru, zabér jen na logo, slovni

zminka apod.)

2.2 Metodika

V prvni &asti této bakaldiské prace je k sepsani teoretickych vychodisek vyuzita

analyza kniZnich a internetovych zdrojt.

Na vyzkum vyvoje product placementu v ase byla provedena analyza Ctyt filmi
s Jamesem Bondem, které tvoii prifez vSemi dily této filmové série. Byly vybrany ctyfi
filmy se ¢tyfmi nejzasadnéjsimi herci v roli Jamese Bonda Vv historii a od kazdého z nich

vewr

postavou Jamesem Bondem. Zastupuji obdobi od roku 1965 do roku 2012 ¢ili 6 desetileti.

Nejprve byla provedena dtkladna stopaz product placementu vSech dél, nasledné
byly zpracovany ziskana data z filma, poté byl proveden rozbor kazdého z d€l a na zavér
porovnani vystupl z jednotlivych filmi mezi sebou. Rozbor kazdého z filmii obsahuje:
jaky druh produkti se ve filmech nejcastéji vyskytuje, kolik ¢asu z filmu zabraly zabéry na
produkty, jak agresivni tento druh reklamy ve filmech je a jaky charakter prevazuje, zdali
jde o pouhé umisténi produktu do zdbéru, ¢i ma produkt cely zdbér sdm pro sebe, nebo

zdali je o0 ném ve filmu slovni mluvena zminka.
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Na zjisténi ucinnosti product placementu byla vyuzita metoda Martina Lindstroma,
jakozto odbornika na celosvétovy marketing. Tato metoda vyuziva dotaznik, prezentaci log

a videoukéazku.

Nejprve bylo vybrano 40 participanti vyzkumu z riznych vékovych a védomostnich

skupin, aby byla zajisténa dostatecné rozmanita skupina ucastnikd.

Na zacatku dotazniku byl kazdy ucastnik dotdzan na vék, pohlavi a nejvyssi
dosazené vzdélani. Poté nasledovalo tficetivtefinové video obsahujici 30 log. Kazdé z nich
bylo vysilano jednu vtetinu. 14 log z toho videa (tzv. znackovych) se objevilo v nasledujici
ukazce a zbylych 16 log (tzv. neznackovych) bylo naprosto ndhodné vybrano. Po této

ukazce byl participant vyzvan k vypsani co nejvétsiho poctu znacek, které si zapamatoval.

V druhé¢ ¢asti dotazniku byla Gcastnikovi promitnuta jedenadvacetiminutova ukazka
z filmu Skyfall z roku 2012 v hlavni roli s Danielem Craigem. (film, ktery byl pouzit i na

rozbor PP v Case)

Po této ukazce opét nasledoval blok tficeti log stejnych znacek jako v prvnim
promitani a nasledné byl Uc€astnik znovu vyzvan k vypsani znacek, které si zapamatoval.
Posledni otazkou byl dotaz ke zjisténi, jaké znaCky participant zaznamenal ve filmové

ukazce.

Po ziskani vSech ctyficeti vyplnénych dotaznikG byla provedena komparace
vysledkd, jejich vyhodnoceni a vyvozeni zavéru, zdali je product placement uc¢innym

marketingovym nastrojem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a marketingova komunikace

3.1.1 Marketing
Marketing je ve své nejptivodnéjsi a nejjednodussi formé jakasi sména piinasejici
zisk obéma participujicim strandm. Sména mé zakladni podminky a to, Ze musi existovat

minimaln¢ dva partnefi a kazdy nabizet néco, co je hodnotné pro toho druhého. (Heskova,

Starchoti, 2009)

Zabyva se zjiStovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna
marketingové asociace je definice ponékud delsi, avSak fika ve své podstaté to samé:
,Marketing je funkci organizace a souborem procesl k vytvaieni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich

m¢éla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” (Kotler, Keller, 2007)

Moderni marketing mtize byt definovan jako proces planovani a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat

hodnoty a uspokojovat cile jednotlivei 1 organizaci. (De Pelsmacker, 2003)

Definici marketingu lze rozliSit na spoleCenskou a manazerskou. Spolecenska
definice, ta, kterou pfijimé vétSina populace, zni: ,,Marketing je spoleCensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a cht&ji, a béhem néhoZ vytvatime,
nabizime a svobodné sménujeme Sjinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.
Manazerska definice je ponékud jednodussi a to, ze marketing je uméni prodeje vyrobki.

(Kotler, Keller, 2007)

3.1.2 Marketingova komunikace

Pojmem marketingova komunikace se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
V dneSni dobé se bez marketingové komunikace neobejde prakticky nikdo. Firmy
presveédcuji potencialni zdkazniky ke koupi produktti, vladni a neziskové instituce se snazi
propagovat a podporovat socialné prospésné chovani a naopak (napf. vymyceni koufeni) a

politické strany shangji hlasy volict. (Karli¢ek, 2016)
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Marketingova komunikace, nazyvana také jako komunikacni mix je jednim ze 4P
marketingového mixu. Sem spada Product (vyrobek), Price (cena), Promotion (propagace)
a Place (misto). (Kotler, Keller, 2007) Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Diky jejim nastrojim firma komunikuje s cilovymi

zakazniky, za i€elem promovani vyrobkt a firmy jako takové. (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek 1: Schéma marketingového mixu

Zdroj: QM profi [online], 2007; vlastni zpracovani

Komunikaéni mix obsahuje celou fadu komunikacnich nastrojli, kterymi se snazi
ziskat pozornost zdkaznika. Existuje déleni na osobni a neosobni formu marketingové

komunikace. (De Pelsmacker, 2003)

Do osobni spada komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté (zpravidla byva
vV obchodech, poutavé obrazovky, aktivni nabizeni zbozi, uspofddani produktd na
prodejn€), osobni prodej (prezentace a demonstrace vyrobku zdkaznikovi pii osobnim

kontaktu s prodejcem) nebo vystavy a veletrhy. (De Pelsmacker, 2003)
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U neosobni formy komunika¢niho mixu jde o reklamu (vyuziti médii jako televize,
rozhlas, noviny, billboardy apod.), sponzoring (sponzor poskytuje penézni prostiedky,
vyrobky ¢i sluzby vyménou za propagaci znacky, jeji posileni, zvySeni popularity),
podpora prodeje (kampan k vylepSeni prodeje, slevy, kupony, klubové karty, soutéze,
vzorky zdarma), public relations (vztahy s vefejnosti, veskeré Cinnosti, pomoci kterych
firma komunikuje), interaktivni marketing (vyuziti novych médii, Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter a pod.). (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek 2: Komunikaéni model

Zdroj [»| Zakédovini Lyl Sdgleni [»| Pienos |—»| Dekodovani | Piijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Marketing [online], 2008; vlastni zpracovani

3.2 Nové techniky marketingové komunikace

Odbornici se v dnes$ni dob& shoduji, Ze je zapotiebi obnova dne$niho marketingu.

vvvvvv

vztahu k zékaznikim, tak k optimalizaci nékladi. (Heskova, Starchoii, 2009)

Narazky na nutnost transformace marketingu se objevovaly jiz v prvni poloviné
minulého stoleti. Problémem klasického marketingu je neschopnost reagovat na potieby
trhu. Postupné se méni smysleni prodejcii a firem na to, Ze zdkaznik neni pouze zdrojem
jednordzového zisku, ale je tieba o néj peCovat, aby se stal stalym nakupujicim. To at’ jde
o prodej produktl ¢i sluZzeb. Otevira se tak moznost dlouhodobé stability firmy. (Heskova,

Starchoti, 2009)

Hlavni slabiny, a tedy diivody k transformaci, jsou dle profesora Kotlera naptiklad
v nedostatecné zamétenosti firmy na trh a zdkazniky. Je potfeba vyvinout jasnou hierarchii
hodnot spolecnosti, usnadnit zdkaznikiim kontakt s firmou a rychle odpovidat na jejich

dotazy. Dalsi problém spatfuje vtom, Ze firma musi lépe pozorovat a vnimat své
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konkurenty. ReSenim je kontinualni provadéni analyzy trhu, pfipravovani nabidek
podobnych tém konkuren¢nim nebo napf. najimat pracovniky konkurence. Dalsi slabinou
firem je nedostatecné vyuzivani technologii, napt. zastaralé¢ systémy atd. Problémem jsou
i firemni slabiny ve tvorbé znacky a jeji komunikaci. Nasledkem toho cilovy trh nezna
firmu a jeji produkty. Je potieba tedy zlepsit strategii Sifeni znacky a méfeni vysledka

a presunout prostiedky do efektivnéjsich marketingovych nastroji. (Kotler, Keller, 2007)

3.2.1 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth (WOM) je forma osobni komunikace mezi cilovymi zakazniky,
ptateli, ptibuznymi nebo kolegy, kteti si pieddvaji informace o daném produktu. Tato
metoda spada do oblasti marketingu zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni
reklamy. Jedna se o jeden z nejucinngjSich komunikaénich nastroji a v soucasné dobé

nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Tento typ neformélni komunikace ma casto velmi silny ucinek, protoze osobni
doporuceni od zndmého ma na ¢lovéka mnohem vétsi vliv a priklada mu vétsi vahu nez
jingym marketingovym komunikacim, jako napt. reklamé¢ v televiznim vysildni apod.

(Heskova, Starchon, 2009)

Obrazek 3: Sifeni informace pomoci WOM

Clovek 1 @
predavajici

informaci

Zdroj: Al Digital [online], 2018; vlastni zpracovani

V dne$ni dobé zazivdi WOMM obrovsky rozmach ptedevSim z divodu rozvoje
modernich informaénich technologii a internetu. (Heskova, Starchoti, 2009) Zde vznikaji

rozsahlé socidlni sité, diskusni fora, on-line chaty, blogy, zdkaznické recenze apod. Tim se
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tedy z prakticky kazdého spotiebitele muze stat i¢astnik WOM, kdy piedava prostiednictvi
internetu své zkuSenosti s vyrobkem ostatnim ctendiim a zasdhne tak mnohem Sirsi

publikum, nez napft. rodinny kruh.

Princip WOM je vyuzivan ve Word of Mouth Marketingu, ktery se snazi nalézt
divody, pro¢ by lidé méli o vyrobcich hovofit, a tim vyvolat efekt ustniho, emailového ¢i
telefonické¢ho Sifeni dobrych doporuceni, tedy urcitého druhu reklamy piimo mezi

spottebiteli. (Vysekalova, Mikes, 2010)

V dnesni dobé na tomto zéklad¢ funguji veSkera doporuceni od internetovych
znamych osobnosti, tedy influencerti. Firma jim doda svij produkt zdarma vyménou za
poskytnuti dobré reference na jejich vyrobek a sdéleni svych zkusenosti na socidlnich

sitich, blozich apod.
Buzz marketing

Buzz marketing je specifickou formou WOMM. V piekladu buzz znamena zptisobit
rozruch. (Vysekalova, Mikes, 2010) Z toho je patrné, co je cilem buzz marketingu, tedy
vyvolat rozruch uréitou necekanou, zajimavou informaci, kterd pfiméje lidi o daném
tématu, produktu ¢i znacce mluvit. Zamétuje se na vytvareni zazitki, nebo témat, o kterych
budou lidé sami od sebe chtit mluvit, pfedat tuto zkuSenost, kterd je dostane do stfedu

pozornosti. (Heskova, Starchon, 2009)

Lidem je nutné nabidnout néco poutavého, chytrého, neobvyklého, necekaného,
zabavného a pozoruhodného. Proto buzz marketing Casto vyuZziva poruSovani tabu témat,

prekraduje meze, prozrazuje tajemstvi apod. (Heskova, Starchoii, 2009)
Viralni marketing

Viralni marketing (€asto oznaCovan virovy marketing) funguje na stejném principu
jako WOMM, avsak pouze na poli internetu. Probiha zde samovolné §iteni zprav pomoci
emailu, socialnich siti, chatli apod. Jeho hlavnim cilem je opét zaujmout potencidlniho
zakaznika urcitou informaci natolik, aby o ni sam mluvil dale a pteposilal ji svym

znamym. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Rozeznavame aktivni a pasivni formu. Ta pasivni se spoléha pouze na kladné slovo
zakaznika, nijak nenaléha, nenuti. Pouze se snazi poskytnou kvalitni produkt za adekvatni
cenu, aby zakaznik byl spokojen a predal dobré doporuceni. Naopak aktivni forma ma za

cil ovlivnit chovani zdkaznika pomoci virové zpravy a zvysit tak prodej a povédomi
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o znacce. Virova zprava je sdéleni natolik zajimavé, ze se samo zacne Sifit dal a dal

geometrickou fadou, stejné¢ jako virus. (Frey, 2008)

3.2.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je povazovan za nekonven¢ni formu marketingu a snazi se
efektivné oslovit co nejvice potencialnich zdkazniklli s co nejmensimi néklady. Cilem je
zaujmout pozornost spotiebitell, aniz by si uvédomovali, ze jde o reklamu. (Heskova,

Starchoii, 2009)

Nazev je odvozen z valeéného prostiedi. Uspé&snou strategii guerilla marketingu je
tedy ziskat si lidi (spotfebitele, spolupracovniky), oslabit nepfitele (konkurenty) a zlstat na
zivu. (Heskova, Starchoni, 2009) Zjednodusené lze ¥ici, Ze jde o t¥i kroky. Nejprve
necekané udefit na necekaném misté (prakticky jde o vybér mista, kde se guerilla akce
uskuteCni), nasledné¢ se zaméfit na presné vytipované cile, a jelikoz u guerilly jde

o jednorazové akce, na zavér je nutno se urychlené stahnout zpét. (Frey, 2008)

Guerilla pracuje s poznatkem, Zze pozornost ¢lovéka je tfeba ziskat novymi, dosti
intenzivnimi podnéty a predevsim tim, Ze je zdkaznik ,,vtazen do hry*, citi se byt soucasti

tymu, je uprostfed komunikac¢niho procesu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Se zapojenim zékaznikli do hry pracovala naptiklad znacka Chevrolet, kdy pfi
predstaveni nového modelu auta pfiméla veskeré kolemjdouci do stirdni stfibrné stiraci
folie, ktera byva na losech, z auta, které bylo potaZeno touto folii. Prvni, kdo objevil napis
»You win“ toto auto ziskal. (Frey, 2008) (Pfiloha 1) Neocekavana akce, strhnuti
pozornosti, vyvolani zvédavosti a chti¢e se také zapojit, donutilo lidi o této udalosti mluvit,
sdilet ji mezi sebou, zajimat se o tuto znacku a zjistit si o ni vice informaci. A najednou

o uvedeni nového SUV na trh védéla cela Britanie.

Casto je pro firmy vhodné spojit guerilla marketing s marketingem virovym.
Napftiklad pteposilanim fotografii ze street marketingové akce. (Frey, 2008) Opét se
informace o produktu ¢i firmé dostanou do povédomi mnoha potencialnich zakaznika

pomoci hravé, zajimavé formy.

Guerilla marketing je vyuzivam pfevazné firmami, které nemaji zrovna dostatek
prostiedkt na tradi¢ni formy marketingu. Jde o finan¢né nenaro¢ny proces, ktery pracuje
s psychologii a vaze na sebe pozornost médii. Je zapotiebi originalni napad, ktery je

nasledné zpracovan a dobie zpropagovan médii. (Heskova, Starchon, 2009)
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3.2.3 Ambush Marketing

Ambush marketing je parazitickou formou marketingu, kdy dochazi k parazitovani
na reklam¢ konkurenta, kterd byva vétSinou spojena s vyznamnou akci, doprovazenou

velkym zdjmem médii. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Casto se jedna o sportovni akce, kde se firmé podaii propagovat i ptes to, ze neni
sponzorem akce. Oficidlni sponzofi plati prava na reklamu a subjekty, vyuzivajici ambush

marketing se diky nim pfipoji k pofadané akci. (Heskova, Starchoii, 2009)

Béhem let se tento plivodné nelegdlni typ marketingu stal akceptovatelnou
marketingovou strategii, ¢asto s velmi dobrymi vysledky. Firma védomé hleda spojeni
s urc¢itou udalosti, aniz by platila sponzorsky poplatek a snazi se presveédcit publikum, Ze je
legitimnim sponzorem celé akce. Toho Casto docili napf. pomoci sponzoringu jednoho

hrace. (De Pelsmacker, 2003)

Existuji dva typy ambush marketingu, a to ptimy a neptimy. Pfimy vyuziva symboly
vztahujici se k akci, obrazové a filmové materidly vytvofené pro sportovni udalost,
predstird sponzorstvi, nebo dokonce Uto¢i na oficidlni sponzory. V nepiimém ambush
marketingu miize jit o vyuziti sportovcd ve vlastni reklamni kampani, dale o umisténi
reklamnich symbolt vlastni znacky do prostiedi okoli sportovni akce, nebo o poskytovani

sluzeb, ovlivitujicich publikum. (Heskova, Starchoii, 2009)

3.2.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuzivd nastroje mobilni komunikace pro spojeni se se
zékaznikem. Jedna se pfedevsim o SMS, ale 1 MMS, loga operatora nebo vyzvanéci tony.
Tento druh marketingu je zaloZen na osloveni zdkaznikl v redlném case, nabidce sluzeb

zékaznikovi rychlou, jednoduchou cestou, servis nebo i zdbavu. (Heskova, Starchoti, 2009)

Jeho vyhodami jsou predevs§im rychla ptiprava. Start mobilni kampané je otazkou
pouze nékolika dni a diky tomu mize mnohem rychleji reagovat na potieby trhu. Dalsi
vyhodou je vysoky uzivatelsky komfort, pfesné zacileni, interaktivita, rychld komunikace,

okamzita méfitelnost kampani a nizké naklady na kampan. (Frey, 2008)

3.2.5 Event marketing

Event marketing, n¢kdy také zazitkovy marketing, oznacuje aktivitu, kdy firma

zprostifedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou znackou. Tyto prozitky maji
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primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak na zvySené oblibenosti znacky.

(Karlicek, 2016)

Event marketing je forma zinscenovani zazitkli, jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni

podnéty, které vedou k podpoie image firmy a jejich produkti. (Heskova, Starchon, 2009)

Zjednodusen¢ jde o udélost, kterd ma vyvolat zazitek ¢i prozitek emocionéalni povahy
scilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to vramci komunikace firmy.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

Event marketing se zaméfuje predevsim na ptisobeni na smysly ¢loveéka a aktivuje je
prostiednictvim zazitku. Jeho dilezitou soucasti je moznost vyzkouset si produkt, sdhnout
si na néj, vidét ho na vlastni o€i, jelikoz diky prozitkim si ¢lovék zapamatuje nejvice.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.3 Product placement

3.3.1 Definice product placementu

V soucasné dob¢ se definice product placementu stadle méni a vyviji, tak jak on sam.
(Kramoli§, Kopeckova, 2015) Jedna z prvnich definic je od Balasubramaniana z roku
1994. Ten popisuje product placement jako symbioticky vztah mezi filmafem a sponzorem
produktu. Tedy mezi tim, kdo mé pod kontrolou moznosti, jak product placement prosadit

a tim, kdo hled4 zviditelnéni svého vyrobku vyménou za finan¢ni plnéni.

V ramci marketingu je product placement definovan jako: ,,Zamémé a placené
umistovani znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem propagace.*

(Vysekalova, Mikes, 2007)

v

Dle zikona ¢. 132/2010 o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyZzadani je
product placement oznacen Ceskym piekladem ,,umisténi produktu® a popisuje ho jako
jakoukoliv podobu audiovizualniho obchodniho sdé€leni, které spociva v zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znamky nebo zminky o vyrobku do pofadu za uplatu nebo

obdobnou protihodnotu. (Zakon ¢. 132/2010 Sb. [online])

Zékon také vymezuje, v jakych dilech lze product placement pouzit. Jde zaprvé
o kinematograficka dila, filmy a seridly vytvofené pro audiovizudlni medialni sluzby na

vyzadani nebo pro televizni pofady, sportovni vysilani ¢i zdbavné potfady. To vSe za
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podminky, ze porady nebudou urceny vyhradné détem. Za druhé jde o potady, kde se
neprovadi zadna platba, ale produkt je bezplatné poskytovan jako forma rekvizit, odmeén, ¢i

dar pro soutézici s cilem jejich vyuziti v pofadu. (Zakon ¢. 132/2010 Sb. [online])

Dnes nejéastéji vyuzivana definice je od Piikrylové a Jahodové (2010). Rika, Ze
product placement mize byt definovan jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo
sluzby zpravidla v audiovizudlnim dile (film, televizni potad, serial, pocitacova hra,
hudebni klip), v zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji
reklamni charakter. Toto vSe za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych pravidel.
Nejedna se tedy o skrytou reklamu, ale o analogii ke komerénimu sdéleni. Jde

o alternativni zpsob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku.

Problém PP nastava v dob¢, kdy je narusen plynuly chod déje ptibéhu. Divak tak
prestava vénovat pozornost déji a zac¢ina ignorovat obchodni sdéleni. Tomuto jevu fikame
oreklamni slepota®, ktery se objevuje predev§im v dobé reklamnich spotl. Product
placement tedy nesmi narusit plynulost ptibéhu, pouze ho vhodné doprovazet, jinak ho

divék vytésni. (Kramolis, Kopeckova, 2015)

V ramci novych trendd je PP nej€astéji spojovan s placenym umistovanim produktu
nebo znacky piimo do obsahu urcitého programu nebo média (obvykle do audiovizudlniho
prostfedi). Produkt je prezentovan slovné, je pouzZivan hlavnim hrdinou nebo miiZze byt

soudasti scény. (Heskova, Starchoti, 2009)

Dle vyzkumi tento nenasilny druh reklamy plisobi pievazné na v€kovou skupinu
15-25 let, ktera je schopna se nejvice ztotoznit s hlavni postavou. Tato reklama divédka
nerus$i pii sledovani, ¢asto byva zakomponovana do déje a ma tam svou dulezitost, proto
Casto na divaka plisobi velmi pozitivné a miize v ném vyvolat touhu po zakoupeni onoho
propagovaného vyrobku, ktery napt. ve filmu vlastni jeho obliben4 postava. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

3.3.2 Historie product placementu

Product placement sam o sob€ je starSi nez sama reklama ¢i film. Na platnech
francouzskych malifi se objevovaly skutecné kavarny s jejich viditelnym ndzvem, na
lahvich od piva rozpoznatelné etikety, na portrétech panovnikii je za nimi rozpoznatelné
vyznamné misto a v knihdch Julesa Verna jsou uvedeny dopravni a ptepravni spolecnosti.

(Kramoli§, Kopeckova, 2015)
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Neni vSak dosud znamo, neexistuji zadné diikazy o tom, zdali byly tyto prvky
v dilech obsazeny pouze k dokresleni situace, ¢i protistrana obdrzela za propagaci znacky

n¢jakou hodnotu.

Product placement ve své redlné formé se zacal uplatnovat pied sto tficeti lety na
americkych platnech, kdy se produkty tehdejsiho Lever Bros (dnes Unilever) objevovaly

v prvnich celove¢ernich filmech. (Heskova, Starchoti, 2009)

Prvni titul spojovan s product placementem je z roku 1919, a to film The Garage, kde
byly prezentovany Cerpaci stanice Red Crown Gasoline. (Ptiloha 2) Na to nasleduje slavny
némy film zroku 1927 Wings (prvni film ocenén Oscarem za nejlepsi film), kde byla
propagovana Cokolada Hershey. (Kramolis, Kopeckova, 2015) Tato znacka mimo jiné
zastava své misto i ve filmu E.T. Mimozemstan, (Pfiloha 3) ve kterém se s metodou PP

proslavil rezisér Steven Spielberg a prodej se této firmé po odvysilani zvysil o 65 %.

(Kalista, 2011)

V radiich se product placement zacal prosazovat ve tricatych az Ctyricatych letech
minulého stoleti a nasledné na to se v padesatych letech objevil v televizi. (Kramolis,
Kopeckova, 2015) Tim se firmdm oteviel obrovsky prostor k vyuziti. Ve spojitosti
s televizi se nejprve rozmohlo sponzorstvi jako forma skryté reklamy, k rozvoji product
placementu dochazelo az pozd&ji. V této dobe neexistovala prakticky zadnd regulace
reklamy, coz piedstavovalo jistou vyhodu pro inzerenty. K regulaci doSlo az na konci

sedmdesatych let. (Kalista, 2011)

v

Obrovskou vyhodou televize oproti filmu je pfesnéjsi identifikace cilovych divaka,
kdy vyrobce ¢i1 obchodnik vi 1épe, kterou skupinu divak bude oslovovat a nasledné dle
této informace reklamu zacilit. Dalsi vyhodou je krat§i ¢as vyroby televizni produkce. Je

tedy jednodussi reagovat na nové trendy a propagace vyrobkli nové uvadénych na trh.
(Kalista, 2011)

V Geské tvorbé se prvni skrytd reklama objevila v serialu natodeném CST, kdy
Rodina Blahova (1959) v jednom dile odjela na dovolenou do Rumunska a veSkeré
néaklady za tuto cestu (véetné dopravy §tabu apod.) byly zaplaceny firmou Cedok vyménou
za hezké slovo v seridlu. Za skutecny product placement bychom mohli povazovat
propagaci Pribinacku ve filmu At ziji duchové (1977), avsak nikdy nikde nebylo oficialné

uvedeno, zdali mlékarna sponzorovala film. (Kalista 2015)
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K opravdovému rozvoji product placementu v ¢eském prostiedi doSlo az v pribéhu
devadesatych let po nastupu komercnich televizi, prestoze byl nelegalni. (Kalista, 2015)
Jako napiiklad v pofadu TV Nova Volejte fediteli, kdy byla v kazdém dile poradu viditelné¢

postavena lahev Korunni, nato¢ena etiketou ke kamete. (Kopeckova, 2014)

3.3.3 Podminky vyuZiti PP dle Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

Porady obsahujici product placement musi spliiovat ur¢it¢é podminky a dodrzovat

stanoven¢ zasady.

Mezi prvni pozadavky spadad to, Ze obsah a zatazeni poradi obsahujicich PP do
vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla dotcena redakéni odpovédnost

a nezavislost poskytovatele.

Déle tyto pofady nesmé&ji nabadat pfimo k ndkupu nebo prondjmu zbozi ¢i sluzeb

a nesm¢ji nepatficné zdiirazitovat umistény produkt. (viz nize)

Porady obsahujici product placement museji byt na zacatku a na konci tadné

oznaceny. (viz kapitola Oznaceni potadl obsahujici product placement)

V ramci product placementu do pofadu nesméji byt umistovany cigarety nebo jiné
tabakové vyrobky a zaroven produkty osob jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba

a prodej cigaret ¢i jinych tabakovych vyrobki.

Dale nesmé&ji byt umistovany a propagovany lécivé vyrobky nebo postupy, které jsou

v Ceské republice dostupné pouze na lékatsky piedpis.

Nepatiicné zdiraziovani, jez je v product placementu zakidzdno, muizZe byt
vyhodnoceno jako naptiklad neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového
kontextu scilem upozornit na produkt a vzbudit divakiv zajem. Nepatficné je
1 vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu, nepfirozend kumulace vyskytu jediného
produktu, uvedeni kontaktu (pf. adresa, webova stranka, telefonni ¢islo) na prodejce ¢i
poskytovatele produktu. A dal§im nekalym jevem v oblasti product placementu muze byt
I zduraznovani produktu obrazovymi prosttedky, jako jsou detailni zabéry na produkt bez
zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

2010 [online])

24



3.3.4 Oznaceni poradu obsahujici product placement

Od roku 2010 kazdy potad obsahujici product placement musi byt fadn¢ oznacen.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani rozhodla o vhodném oznacovéani a vydala
doporuceni pro vSechny stanice. Je zapotiebi, aby divak nebyl klaman skrytou reklamou,

jako nekalou praktikou, a aby byl dobfe informovan.

Ktomu slouzi piedev§im piktogram vyjadiujici, ze pofad obsahuje product
placement. V Ceské republice jde o uvedeni zkratky PP do pravého dolniho rohu, na
minimalné 5 vtefin, a aby tento piktogram zabiral 15% obrazovky, tak aby ho divak mohl

dostate¢né rozeznat a zaznamenat, a tudiz aby byl informovan o této metodé propagace.

Oznaceni by nemélo obsahovat Zadnou konkrétni zminku o produktu ¢i znacce. Jde
pouze o oznaceni, ze pofad obsahuje PP. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

2010 [online])

Obrizek 4: Oznaéeni PP v CR

Zdroj: Kramoli$, Kopeckova, 2015; vlastni zpracovani

3.3.5 Kilasifikace product placementu

V dnesni dobé neni pouZiti product placementu omezeno pouze na filmy a serialy,
jak by se mohlo zdat, ale je rozSiten do vSech druhii audiovizualnich d€l. Autor Lehu
(2007) a nasledné i Ptikrylova a Jahodova (2010) a Kramomli§ s Kopeckovou (2015) déli

vyuziti nastroje product placement do téchto kategorii:

e Filmy — do dnesni doby stale nejvétsi procento vyuziti a také s nejveétsim dopadem

(James Bond, E. T. Mimozemstan, Dabel nosi Pradu,..)

e Seridly a televizni programy — velice oblibené v ¢eském prostiedi (Ulice, Ordinace

V riizové zahradg,..)

e Knihy a divadelni hry
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e Pisn¢ — zde se product placement objevuje v textech pisni i v hudebnich klipech
K pisnim (napf. pisenn Gucci gang (Lil Pump, 2017), ve které autor fekne spojeni
Gucci gang celkem 53krat se dostala na tieti misto v zebticku Billboard Hot 100
(Billboard, 2017 [online])

e Videohry a pocitacové hry — pt. FIFA, Need For Speed — piesné vyobrazeni aut,

véetn€ znacek

Obecné je product placement rozdélen do kategorii, popisujicich zarovein vyhody

a nevyhody onéch druhti. (Lehu, 2007; Kramolis, Kopeckova, 2015)
e Kilasické umisténi (Classic Placement)

Jde o nejjednodussi formu product placementu, kdy je produkt pouze umistén do
zabéru. Divak si ho sam musi objevit. Neni zde zdbér pouze na onu polozku, ta je jen

soucasti kompozice celého prostoru.

Vyhodou je jednoduchost a nizké néklady. Naopak nevyhodou muze byt snadné

prehlédnuti produktu, divak mu viibec nemusi vénovat pozornost.
e Institucionalni rozmisténi (Corporate placement)
Tento druh propagace uptednostiiuje umisténi znacky nez jednotliveho produktu.

Vyhodami je snadné zakomponovani znacky do zabéru a tato reklama je dlouhodoba.
Produkt se miiZze pfestat po par letech vyrabét, avSak znacka muZe byt na trhu desitky let,

a tak je divakovi pfedstavovan stale aktualni polozka na trhu.
e Vyvolavajici umisténi (Evocative placement)

Méné nasilné a jemngj$i provedeni. Znacka neni uvedena ani neni jasné vidét na
obrazovce. Je pouze lehce zaclenéna do déje, aby v divakovi vyvolala myslenku na tento

produkt ¢i znacku.

Nevyhodou miiZze byt divdkova neznalost znacky, tudiZ nemtze vypochopit, o jaky

produkt se jedna.
e Tajné umisténi (Stealth placement)

Velmi nendpadny, nerusivy, pro divaka témeéf nezjistitelny. Dochézi k dokonalému

zakomponovani produktu do dila, do d¢je ¢i do scény a na divaka tak neplsobi jako
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komeréni spot a Casto tak tento druh muize mit mnohem vétsi dosah, néz-li klasické

umisténi produktu.
¢ Neznackové umisténi (Generic placement)

V zabéru neni jasné zobrazeno ani zminéno jméno ¢i logo produktu ani znacky.
Divak proto sam z kontextu dila musi vypochopit, o jaky produkt se jedna. Nevyhodou se
jevi, ze divak dopfedu musi onu znacku znat. Avsak na druhou stranu muze tento typ

product placementu zlepSovat pozici na trhu celého odvétvi, nejen jedné znacky.

Dalsi déleni product placementu je na zdklad€ intenzity, velikosti a nésilnosti

zakomponovani do dila. (Pfikrylova, Jahodova, 2010; Kramoli§, Kopeckova, 2015)

e Dominantni zabér — pfimy zabér na produkt, kdy jeho obraz zabira vétSinovou ¢ast

obrazovky a je tak divakem okamZzité rozpoznan, nejde piehlédnout.

e Nedominantni zabér — produkt je zde pouze ptirozenou soucasti zabéru, nerusi

divaka v pozorovani a muze byt i prehlédnut.

e Verbalni zminka — audio placement — o produktu se oteviené mluvi, neni zde pouze
zminka o produktu ¢i znacce, ale je divakovi predstavena 1 kratSi charakteristika —

Casto se objevuje v Ceskych televiznich serialech.

e Aktivni product placement — zde je vyrobek aktivné vyuzivan n&jakou postavou, je

dobie zaznamenatelny pro divaka, je soucasti d¢je a prolina se s piibéhem.
e Pasivni produkt placement — produkt je zachycen v zabéru, neni s nim
manipulovano.
3.3.6 Cross promotion

Cross promotion je formou reklamy pro dva ucastniky zaroven. Kdy se promuji
navzajem a jde o jakousi win-win situaci. Jde o spolupraci dvou firem, které se propagu;ji

navzajem a ob¢ firmy z tohoto pocinu profituji. (Triad Blog, 2012 [online])

V oblasti product placementu mize jit napiiklad o imageové spojeni partnera
s filmem, soutéZni, propagacni spojeni partnera s filmem, napf. spojeni na zaklad¢ potieby

zvysit prodej produktii, spole¢nd komunikace produkt nebo sluzby s filmovym motivem.
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V ramci reklamni kampané pfi uvadéni filmu do kin lze produkt ¢i znacku zviditelnit.

(Frey, 2011)

Typickym piikladem muze byt napiiklad product placement v ramci filmu
s Jamesem Bondem, kde znaCky zaplati obrovské ¢astky za product placement. Timto
prakticky pokryji veskeré naklady na film jesté pred tim, nez vejde do kin. Tyto znacky
vSak nasledné pouzivaji motivy s Jamesem Bondem, napiiklad na obalech jejich produkti,
¢imz promuji samotny film a zaroven tim piilédkaji ke koupi nové zédkazniky. Spousta lidi

se necha zlakat ke koupi pravé jen diky své oblibené postave.

Proto veliké firmy, jako tieba Coke, svétovy producent napoju, a Heineken, které se
objevuji pravé ve filmech s Bondem (pivo Heineken nahradilo legendarni drink Vodka
Martini — protiepat, nemichat), zacilili na zakazniky pravé pomoci reklam s Jamesem

Bondem, jako celosvétovym idolem a ikonou. (Business Insider, 2012 [online]) (Pfiloha 4)

3.3.7 Metody zjisténi icinnosti product placementu

e Eyetracking

Eye-tracking je technologie, kterd umoziiuje zaznamenat pohyb oci jedince a tim
nabizi bohaty zdroj informaci o tom, kam, kdy, jak dlouho a v jakém potadi se na dané
misto koukal. Umoziiuje nam tak dostat se do hlavy zkoumaného a tento zaznam i uchovat
k pozdéjsimu vyhodnoceni. (Popelka, 2018)

Vyuziti eye-trackingu

Metoda eye-tracking v poslednich letech byva Casto vyuzivana ve spousté riznych
odvétvich. Jeji popularita roste s pfibyvajicim povédomim o tomto procesu a jeho Sirokém
vyuziti. Eye-tracking byvd vyuZivan na poli kognitivni psychologie, marketingu,
ergonomie a nyni velice ¢asto v oboru Human-Computer Interaction, ktery se zabyva

tvorbou uzivatelskych rozhrani. (Schall, Bergstrom, 2014)

Oblasti vyuzivani lze rozdélit do dvou kategorii, a to na interaktivni vyuZiti

eye-trackingu a diagnostické vyuziti. (Popelka, 2018)
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Interaktivni vyuZiti eye-trackingu

Vyuziti v dobé&, kdy eye-tracker slouzi k ovladani pocitace. Pouhy pohled uzivatele

naptiklad u kvadruplegikti, ktefi obycejné ovladace nejsou schopni pouZzit.
Diagnostické vyuziti eye-trackingu

Zde jsou pohyby o¢i zaznamenavany a nasledné¢ vyhodnocovany, aby doslo ke
zjisténi, které &asti stimuld upoutaly respondentovu pozornost. Cili metoda s vyuZitim
prave v oblasti vyzkumu o funkénosti product placementu. Tato metoda ma vSak obrovské
mnozstvi uplatnéni a vyuziva se pii vyzkumu reakci lidi s postizenim, déti, zvitat, vyuziti

ve sportu, v doprave, ve vzdélavani ¢i v pravé v marketingu. (Popelka, 2018)
e Neuromarketing

Neuromarketing je marketingovy obor zabyvajici se sledovanim reakci mozku na
urcité podnéty v reklamé, filmu apod. a studuje, jak funguje mozek v pritbéhu rozhodovani

se o koupi uréitého produktu. (Pop, lorga, 2012 [online])

Hlavni snahou je vysvétleni nevédomych pohnutek nakupciho, které ho v prvnich
sekundach ovlivituji pii vybéru produktu. Vyrobce se snazi tyto lidské emoce a prvotni
myslenky zjistit, aby ¢lovéka dokazat ovlivnit natolik, aby si koupil pravé jeho produkt.

(Foitova, 2015 [online])

Jelikoz je ptfi vybéru produktu v prvnich vtefindch clovek ovlivnén pirevazné
emocemi a az poté rozumem, metody jako dotazovani a diskuse nestaci ke spravnému

zjisténi, jak clovek uvazuje, a jak je ovlivnén prvotnimi vjemy. (Lindstrom, 2009)

Neuromarketingovy vyzkum byva provadén pomoci I€kafskych pfistroji na
zkoumani ¢innosti mozku. Nejc€astéji se vyuziva elektroencefalografie (EEG), kterd méfi
elektrickou aktivitu neuronti pomoci elektrod ptipevnénych na hlavu zkoumaného. Déle se
vyuziva 1 funkéni magnetickd rezonance, u které se zachycuji zmény okyslicovani mozku.

(Foitova, 2015 [online])

e Metoda ROI
Dalsi z metod na zjiStovani funk¢nosti product placementu je méfeni ndvratnosti

investic (ROI). Cili jednoduse vypocet toho, kolik product placement po odvysiléni
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ur¢itého audiovizualniho dila vydélal zadavateli (vyrobci) penéz. (Management Mania,
2019 [online])

Pro vypocet navratnosti investic se vyuzivaji dvé hodnoty, a to celkovy vynos

a naklady vynalozené na reklamu. Cili vzorec vypada nasledovné:

ROI = (celkovy vynos — naklady) / naklady * 100 [%]

Po dosazeni do tohoto vzorce vyjde vysledek v procentech. Vyjde-li kladna hodnota,
znamena to, ze investice do reklamy se vyplatila a % nad nulou znamenaji zhodnoceni
dané investice. Vyjde-li naopak hodnota zapornd, procenta pod nulou udavaji o kolik

z investice zadatel piisel. (Monetizace, 2019 [online])

e Skupinové diskuse
Metoda skupinovych diskusi je formou kvalitativniho vyzkumu hojné vyuZzivéna
Vv oblasti product placementu. Je vybran vzorek lidi, ktefi jsou sezndmeni s tématem, maji
na néj nazor a védi, o co se jednd, aby nikdo z pfisedicich nebyl v nevyhod¢, ze nedokéze

o tématu nic fici a nepfispét tak do diskuse. (Miukova, 2012)

Diskuse je vedena moderatorem, ktery ma doptedu ptipravené otazky, avSak musi
rozhovor vést tak, aby participanti byli schopni interakce mezi sebou, ne pouze jeden po
druhém odpovidat na otazky moderatora. Musi byt dodrzeny podminky diskuse.

(Miiukova, 2012)

V prubéhu diskuse v oblasti product placementu je pred diskusi Gc¢astnikiim nejprve
pusténa ukéazka obsahujici product placement a nasledné je moderatorem zahajena diskuse.
Odpoveédi jsou zaznamenavany a nasledné¢ vyhodnoceny a je vytvofen konecny vystup,

jaké informace diskuse pfinesla. (Mnukova, 2012)

e Metoda Martina Lindstroma
Martin Lindstrom je jednim z nejrespektovanéjSich odbornikli na marketing na svéteé.
Radi nejvy$§im pracovnikiim spolecnosti jako napf. McDonald’s, Microsoft,

Procter and Gamble, Nestlé atd. (Lindstrom, 2009)

Zakladem metody Martina Lindstroma, kterou uvadi ve své knize Nékupologie
z roku 2009, je dotaznik. Byl vybran vzorek lidi z rozdilnych vékovych a vzdélanostnich
skupin, nasledn€¢ vSem bylo pusténo video 20 log, kde se kazdé logo ukdzalo na jednu
vtefinu. Poté méli participanti €as na vypsani co nejvice znacek, které si z tvodniho videa

zapamatovali. Toto video obsahovalo znacky objevujici se v nésledujici ukdzce i znacky
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nijak nesouvisejici. Nasledovala ukazka z americké talentové show American ldol, ktera
obsahovala product placement (pfedevsim znacky Coke a Ford). Po ukazce bylo opét
promitnuto video s dvaceti logy a nasledn¢ dotaz, kolik si zapamatovali log. (Lindstrom,

2009)

Hlavnim cilem této metody je tedy zjistit, jak moc ukédzka obsahujici product
placement dokaze ovlivnit pamét ucastnikli, jaky druh product placementu pfitdhne

nejvetsi pozornost a zaujme divaka.
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4 Vlastni prace

4.1 Vyzkum vyvoje product placementu v ¢ase

K vyzkumu vyvoje product placementu Vv Case byly vybrany ctyfi dila s Jamesem
Bondem, jakozto filmy s nejznamé&jSim product placementem vibec. (Business Insider,
2012 [online]) Tyto filmy jsou jakousi Mekkou product placementu a proto jsou vhodnym

prosttedkem k vyzkumu vyvoje tohoto marketingového ndastroje. Od kazdého

tvofit jakysi obraz tvorby s Jamesem Bondem.
Sean Connery — Thunderball (1965) — 141 200 000 $
Roger Moore — Moonraker (1979) — 210 300 000 $
Pierce Brosnan — Dnes Neumirej (2002) — 431 942 139 $
Daniel Craig — Skyfall (2012) — 1 110 526 981 $

(The Numbers, 2020 [online])

4.1.1 Analyza jednotlivych audiovizualnich dél
e Thunderball (1965)

Uvodni charakteristika
Nejprve byl rozebran, pro téely vyzkumu vyvoje product placementu v Case, film

Z roku 1965 Thunderball, kde hlavni postavu Jamese Bonda ztvarnil herec Sean Connery.

Hlavni zapletkou tohoto filmu je ukradeni letounu britského letectva spolené se
dvéma atomovymi bombami na palubé a nasledné vydirani Velké Britdnie a vyhroZovani
odpaleni onéch bomb. Hlavni postava je tedy nucena zabranit vybuchu i vykupnému

V podob¢ diamantt.

Velika cast déje se odehrava v ptimoiském letovisku na Bahaméach, veliké mnozstvi

scén piimo na mofi, a predevsim 1 pod vodou.

Tento film byl pro Ucely vyzkumu vybran jako zastupce jednéch z prvnich filmt

wvewr

Connerym. Je tedy vhodnou demonstraci a obrazem vsech dild, kde hlavni postavu Jamese

Bonda ztvarnil pravé tento herec.
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Product placement ve filmu

Tabulka 1: Stopaz product placementu ve filmu Thunderball (1965)

CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER

00:04:02 | Aston Martin 3s Auto Viditelnd znacka

00:04:08 | Aston Martin 20s Auto Jedouci auto, znacka
neviditelna

00:04:34 | Aston Martin 3s Auto Zabér znacky

00:12:48 | Aston Martin 1s Auto Zabér auta

00:22:13 | Bedford Trucks 3s Kamion Viditelna znacka

00:37:38 | Aston Martin 5s Auto Z4bér auta

00:37:45 | Ford 5s Auto Z4abér auta, znacka
nepoznatelna

00:37:58 | Aston Martin 2s Auta Vedle sebe jedouci vozy

Ford

00:38:23 | Ford 4s Auto Z4b¢r auta

00:45:15 | Buehler Turbocraft | 15s Lod’ Z3abér na znacku

00:45:43 | Evinrude 1s Lodni motor | Dobfe viditelny napis

00:46:02 | Evinrude 35S Lodni motor | Zabé&r znacky

00:51:55 | Dom Pérignon 1s Sampaiiské Slovni zminka

00:57:43 | Cinzano 1s Alkohol HI. postava ho naléva

00:57:47 | Ford Mustang 35S Auto Zabér auta

00:58:54 | Amstel Beer 4s Pivo Dobte viditelny napis

00:59:18 | BBC 1s Zpravodajstvi | Slovni zminka z raddia

01:03:37 | Breitling Geneve 25s Hodinky Detailni zabér, viditelna
znacka

01:06:44 | Ford 6s Auto Z4bér auta

01:10:05 | Bell Helicopter 5s Helikoptéra | Neni vidét logo znacky

01:11:05 | Bell Helicopter 4s Helikoptéra | Neni vidét logo znacky

01:12:33 | Breitling Geneve 1s Hodinky Zabér hodinek

01:26:10 | Ford 3s Auto Z4bér auta

01:29:59 | Beefeater 3s Gin Lahev v zabéru

01:33:24 | Bell Helicopter 7s Helikoptéra | Zabér s dobie viditelnym
logem

01:33:55 | Bell Helicopter 4s Helikoptéra | Zabér ptimo na logo

01:34:05 | Bell Helicopter 4s Helikoptéra | Zabér celé helikoptéry

01:34:15 | Bell Helicopter 2s Helikoptéra | Detail

01:34:20 | Bell Helicopter 8s Helikoptéra | Zabér z dalky, logo viditelné

01:36:38 | Bell Helicopter 8s Helikoptéra | Dobie viditelné logo

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: Shrnuti PP ve filmu Thunderball

Znacek celkem 12

Celkovy cas 132s

Pocet zaznamu 30

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve filmu Thunderball se vyskytlo celkem 12 znacek, avSak v zavérecnych titulcich
producenti filmu dékuji pouze Royal Navy, Royal Air Force, United States Air Force
a United States Coast Guard cili britskému namoinictvu a letectvu a pobiezni hlidce
a letectvu USA. O zadné z uvedenych znacek se nezminuji, a tak zadny product placement

nepfiznavaji. Dlivodem mize byt uzakonéni product placementu az v 70. letech.

Pticemz celkovy Cas product placementu, zabirajici ¢ast filmu, je 132 vtefin ¢ili
2,2 minuty, coz tvoii necela 2 % z celkové doby filmu, ktery trvd 2 hodiny 10 minut
a 23 sekund. Pocet zabéri, které obsahuji product placement, at’ uz zamérny ¢i ne, se rovna

tiiceti. Coz v pruméru vychdzi na to, ze se kazdé zhruba 4,4 minuty ve filmu objevi né¢jaké

logo ¢i produkt.

Tabulka 3: Cetnost a doba vyskytu produktii ve filmu Thunderball
ZNACKA POCET ZAZNAMU | CELKOVY CAS
Aston Martin 6 34s
Bedford Trucks 1 3s
Ford 6 23s
Buehler Turbocraft 1 15s
Evinrude 2 4s
Dom Pérignon 1 1s
Cinzano 1 1s
Amstel beer 1 4s
BBC 1 1s
Breitling Geneve 2 3s
Beefeater 1 3s
Bell Helicopter 8 42's

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji a zaroven nejdelsi dobu se ve filmu objevila reklama na Bell Helicopter
a to v osmi zébérech, celkem Ccitajicich 42 sekund filmu. Tento product placement byl také
nejvyraznéj$im, nejviditelnéjSim a pro divaka nejpoutavéjs$im z celého filmu (Ptiloha 5),
ackoli se helikoptéra nesouci logo této znacky objevi az jako posledni ze vSech dvanacti

znacek, které se ve filmu vyskytuji.

Jako dalsi v pofadi se nejcetnéji objevuji znacky Aston Martin a Ford, tedy dvé
automobilové firmy, pfi¢emz zabéry na dvé auta od téchto dvou znacek zabiraji celkem
57 vtefin z filmu. Velikou ¢ast ztohoto Casu jsou vSak auta zabirdna tak, Ze je zde
provedeni product placementu velice nenasilné, obycCejny divak si tak reklamy nemusi ani

v§imnout, a to predevsim u znacky Ford.
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Na druhou stranu u znacek Buehler Turbocraft a Evinrude, zabyvajici se vyrobou
lodi ¢i jejich prisluSenstvim, jsou loga velice dobfe viditelnd, ale zabéry s nimi zabiraji
pouze kratky cas filmu a objevuji se jen béhem jedné scény.

Toto plati i pro znacky alkoholu Cinzano, Amstel Beer a Beefeater. Objevi se pouze
jednou, na kratky Cas a nejsou tim hlavnim, co se v zabéru odehrava. Oproti tomu
Sampanské znacky Dom Pérignon je ve filmu vyzdvizeno pomoci slovni zminky, kde si

sama hlavni postava objednava tento ndpoj pro sebe a svij zensky doprovod: ,,Kaviar

a Dom Pérignon ro¢nik 55.“ Slovni zminka se v tomto filmu vyskytuje pouze jednou.

Obrazek 5: Graf ¢etnosti a dob vyskytu produktii ve filmu Thunderball (1965)

Cetnost a doba vyskytu produkti ve filmu

9 45
8 40
7 35
6 30
5 25
4 20
3 15
2 10
0 0
S SO\ S F &L F LS

«é\{& < Q}o &9 N & . 6{‘0 ‘5\@ O&? @\ne Q;b 00& é@‘b i\LDQ

;}90 Ko\b SR @Q & & 9 \‘2@

Y P & S° v BN >
D %\}é‘ o Q

Pocet zaznamii Celkovy cas

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu je jasné patrné, Ze znacky Aston Martin, Ford a Bell Helicopter se ve filmu
objevuji nejcastéji a zaroven nejdelsi dobu. Dale znacka Buehler Turbocraft ma pouze
jeden zdznam, ale na pomérné¢ dlouhou dobu (15 s). Naproti tomu veskeré znacky

zastupujici alkohol se objevuji pouze jednou a na kratkou dobu.

Cili znacky zabyvajici se vyrobou dopravnich prostiedkil jasné pievazuji nad t&mi
ostatnimi a jsou v tomto filmu dominujici a dalo by se fici, Ze vystihuji podstatu product
placementu v tomto dile. Mezi ty méné se objevujici znacky se fadi vyrobci alkoholu,
znacka BBC, zabyvajici se zpravodajstvim, a znacka Breitling Geneve, coz je Svédska

firma vyrabé&jici hodinky.
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e Moonraker (1979)
Uvodni charakteristika

Druhym filmem, pro tcely vyzkumu vyvoje product placementu, byl vybran film
Moonraker z roku 1979 s Rogerem Moorem jako hercem v hlavni roli. Ze série bondovek

wewvr

americkych dolart. (The Numbers, 2020 [online])

V tomto dile je hlavnim motivem kradez vesmirného modulu, pfi jejiz vySetiovani
Bond zjisti plan hlavni zaporné postavy na vyhubeni lidstva smrticim plynem a nasledné

cey

zalozeni nové populace zijici ve vesmiru pod jeho nadvladou.

weew

laboratofe a venkovni prostory v Benatkach a v Riu de Janeiru.

Product placement ve filmu

Tabulka 4: Stopaz product placementu ve filmu Moonraker (1979)

CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER

00:03:26 | Apollo Airways 5s Letadlo Velmi dobfe Citelny napis

00:28:16 | Jeep 2 Auto Zabér na auto, znacka Citelna

00:28:26 | Bentley 4s Auto Zabér na auto, znacka necitelna

00:28:46 | Bentley 3s Auto Zabér na logo

00:30:31 | Bentley 5S Auto Viditelné logo

00:37:06 | Martini 25S Alkohol Dobfe viditelné logo v pozadi

00:39:49 | Viro 3s Zamek Bond ho pouZiva, zab&r pfimo

na produkt

00:46:43 | Cinzano 3s Alkohol Svételny banner v pozadi

00:48:39 | Christian Dior 2s Parfém Zabér ptimo na flakon

00:49:30 | Air France 2s Letenka Piimy zabér na produkty
Marlboro Cigarety Vv Supliku

00:53:58 | Air France 5s Letadlo Citelné logo na letadle

00:53:58 | Air France 5s Letadlo Citelné logo na letadle

00:54:06 | Rolls-Royce 3s Auto Zabér na auto

00:54:16 | Canon 3s Fotoaparat Postava ho pouZziva

00:55:13 | Martini 1s Alkohol Slovni zminka

01:00:36 | 7up 35S Limonada Veliky banner v zabéru

01:06:38 | 7up 4s Limondda Banner v pozadi

01:06:48 | 7up 3s Limonada Lahev na stole

01:09:15 | 7up 1s Limonada Billboard u silnice

01:09:21 | Seiko Quartz 1s Hodinky Billboard

01:09:23 | Marlboro 1s Cigarety Billboard

01:09:48 | British Airways 2s Letecka spol. | Billboard, delsi zabér

01:15:24 | Glastron Carlson | 3s Lod Zabér na Cast lodi, viditelné,

Citelné logo
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CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER

01:15:46 | Glastron Carlson | 2s Lod’ Viditelné logo

01:25:26 | Seiko Quartz 25s Hodinky Z4abér ptimo na produkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Shrnuti PP ve filmu Moonraker

Znacek celkem 15

Celkovy Cas 70s

Poéet zaznamu 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve filmu Moonraker se objevily produkty celkem patnacti riznych znacek. Coz
znamena o tii znacky vys$i pocet nez v ptfedchozim dile se Seanem Connerym. Celkovy
¢as je vSak niZ§i a to pouhych 70 s, které tvoii pouze 1 % z celkového ¢asu filmu, ktery

trva 2 hodiny 1 minutu a 9 sekund.

Ve filmu je 25 zabért v nichz se objevuji znackové produkty, coz v priméru dava

1 product placement na 4,8 minuty filmu.

Oproti Thunderballu Moonraker jiz uvadi své sponzory v zavérecnych titulcich, a to
9 znacek: Glastron Boat Company, Seiko Watches, Bollinger Champagne, Air France,
Seven Up, Marlboro, Christian Dior, Canon Cameras a British Airways. Zbylych sedm
znacek objevujicich se ve filmu vSak stale zbyva neptiznéno, ¢i u nich neslo o zdmérny

product placement.

Tabulka 6: Cetnost a doba vyskytu produktii ve filmu Moonraker

ZNACKA POCET ZAZNAMU | CELKOVY CAS
Apollo Airways 1 5s
Jeep 1 2S
Bentley 3 12s
Martini 2 3s
Viro 1 3s
Cinzano 1 3s
Christian Dior 1 25
Air France 3 12s
Marlboro 2 3s
Rolls-Royce 1 3s
Canon 1 3s
7up 4 11s
Seiko Quartz 2 35S
British Airways 1 25
Glastron Carlson 2 5s

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéji se ve filmu Moonraker objevila znacka Seven Up. 4 zdznamy na tuto
znacku trvaly celkem 11 vtefin a firma si dala zalezet na rozmanitosti vkladani produktti do
dila. Dvakrat zde byl vidét veliky banner na stén¢ budovy, jednou lahev poloZena na stole
a jednou billboard stojici u silnice. Product placement znacky Seven Up je vSak také tim

nejvice bijicim do o¢i a divaka upouta. (Ptiloha 6)

Delsi ¢as ve filmu vSak zabraly firmy Bentley a Air France, jejichz produkt
placement trval 12 vtefin u kazdé z nich. AvSak zatimco firma Air France je oficidlnim
sponzorem filmu a patii ji podékovani od producentt v titulcich na konci filmu, o firm¢
Bentley neni ani zminka. Je pravdou, Ze ani v jednom ze zabérii na viz Bentley neni
dukladné vidét logo, jen je z vozu patrné, o jakou znacku se jedna. Pro bézného divaka tak
tento product placement zlstane bez povSimnuti. Je tedy mozné, Ze opravdu neslo

o placenou spolupraci.

Dalsi product placement, ktery je ve filmu dilezité zminit je detailni zabér na
otevieny Suplik, v némz se nachdzi pouze letenka znacky Air France a krabic¢ka cigaret

Marlboro. (Ptiloha 6)

Pfi porovnani s ptredchozim filmem Thunderball vyslo najevo, Ze politika toho, na
jaké produkty se ve filmu objevuje product placement, je stale stejnd, pouze se zméenily
jejich znacky. Jedna se o dopravni prostiedky (Bentley, Jeep, Air France, British Airways,
Rolls-Royce, Glastron Carlson), hodinky (Seiko Quartz), napoje (Cinzano, Martini, Seven

Up). Navic v tomto dile do struktury pfibyla elektronika (Canon) a tabak (Marlboro).

Obrazek 6: Graf ¢etnosti a dob vyskytu produkti ve filmu Moonraker (1979)
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Dle grafu je patrné, ze v tomto filmu o Agentu 007 opét ptevazuje product placement
na dopravni prostiedky — a to sedm znacek z celkovych patnacti. Nejdominantnéjsi produkt
v tomto dile vSak vyhrala firma Seven Up. Je divakem nejjednoduseji zpozorovatelna,

objevuje se nejcastéji a na druhou nejdelsi dobu ze vsech znacek.

Zbylé znacky na alkohol, elektroniku, zamky (Viro), cigarety, hodinky a parfém
(Dior) se vSechny drzi na podobné pozici. Nejsou dominantni, av§ak svou zminku ve filmu
maji a divak si jich vSimne. Znacka Martini je dokonce slovné zminéna, coz divakovu
pozornost upoutd nejvice. V celém filmu je opét pouze jedna slovni zminka a znovu na

alkohol.

e Dnes neumirej (2002)
Uvodni charakteristika

Film Dnes neumirej v hlavni roli s Piercem Brosnanem si od divakd a kritika
dokonce vyslouzil nazev Dnes nenakupuj, kvili pfemr$ténému product placementu.
(Syslova, 2012 [online]) Objevuje se zde product placement jiz ve své nyné&jsi podobg.
Nebojacny, skoro az agresivni a okaty oproti predeslym starS§im dilim.

wev

Brosnanem v hlavni roli. Je plny typicky bondovskych akci a zafizeni véetné neviditelného

auta.

Hlavnim motivem je zastaveni severokorejského vladce, v ptestrojeni za vlastnika
diamantového dolu, pfed zni¢enim celého svéta. Hlavni zdpornd postava vlastni zbraf,

ktera je schopna vysilat paprsek siln¢jsi nez Slunce.

Product placement ve filmu

Tabulka 7: StopaZ product placementu ve filmu Dnes neumirej (2002)

CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER
00:03:08 | Samsonite 1s Kufiik Zabér na kuftik, viditelna
znacka

00:03:10 | Omega 1s Hodinky Z4abér zblizka na hodinky

00:03:15 | Omega 1s Hodinky Z4abér zblizka

00:05:05 | Lamborghini 3s Auta Zabér pies nékolik
Ferrari zaparkovanych aut

00:06:26 | Sony Ericsson 3s Mobil Zabér na display mobilu

00:08:18 | Omega 1s Hodinky Z4abér loga

00:27:04 | Bollinger 1s Sampatiské | Slovni zminka
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CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER

00:30:14 | Delectados 2S Doutniky Slovni zminka

00:33:49 | Heineken 3s Pivo Lahve v pozadi zabéru

00:34:55 | Heineken 4s Pivo Zabér na slune¢nik s logem

00:35:41 | Heineken 35s Pivo Stal plny lahvi

00:40:23 | Sony 5s Kamera Z4abér ptimo na logo

00:44:08 | Sony Ericsson 1s Mobil Dobie viditelné logo

00:47:57 | British Airways 6s Letadlo Z4bér na letadlo, Citelné logo

00:49:42 | Sony 1s Kamera Citelné logo

00:50:02 | Range Rover 25S Auto Z4bér na auto

00:52:42 | Leon Paul 6s Serm. potieby | Loga v zabdru

00:58:59 | Philips 2S Elektro Billboard

01:00:05 | Walther 4s Pistole Detailni zab&r zbrané

01:03:31 | Aston Martin 25s Auto Slovni zminka, popis auta

01:03:36 | Aston Martin 20s Auto Zabér na auto, logo viditelné

cely zabér

01:03:56 | Ford 35S Auto Plakat na sténé

01:04:59 | Sony 35S Notebook Viditelné logo

01:05:50 | Aston Martin 10s Auto Zabér na auto

01:07:49 | Jaguar 3s Auto Z4bér na auto, logo viditelné

01:13:11 | Aston Martin 1s Auto Auto

01:33:19 | Aston Martin ls Auto Zabér na logo

01:33:39 | Jaguar 35S Auto Celé auto a ndpis uvnitf auta

01:33:58 | Aston Martin 2s Auto Zabér na auto

01:34:09 | Aston Martin 175s | Auta Dv¢ auta stihajici se, loga
Jaguar viditelna

01:45:36 | Ferrari 3s Auto Zabér auta

01:52:23 | Walther 3s Pistole Zabér na zbran

01:59:54 | Lamborghini 4s Auto Z4bér na auto

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8: Shrnuti PP ve filmu Dnes neumirej

Znacek celkem 17

Celkovy &as 2835

Pocet zaznamu 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve filmu Dnes neumirej se objevuje celkem 17 znacek a dochazi tak opét k navySeni
poctu oproti minulym filmim. U filmu Thunderball je to navysSeni o 42 % a u filmu
Moonraker jde o 13 % navyseni. Je tedy patrné, ze s kazdym filmem pftibyva vice a vice
znacek, které touzi po tom, aby se jejich produkt ¢i logo alespoii na malou chvili objevilo

ve filmu s idolem Jamesem Bondem. Zaroven tak sam film vydélava vice a vice penéz,

prave z poplatkl za product placement.
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Celkova doba product placementu v tomto filmu zabira 283 vtefin, coz je 3,7 % ze
snimku o délce 2 hodiny 7 minut a 2 vtetiny. Zde jde tedy o markantni nartist oproti
minulym filmtm, a to pfedevsim diky 175 sekund dlouhému zébé&ru na auta znacek Jaguar
a Aston Martin. Jinak se délka jednotlivych zabérG na produkty vyrazné nelisi od
ptredeslych dila.

Ve filmu je celkem 33 zabért obsahujicich product placement. V priméru se tedy
kazdé 3,8 minuty ve filmu objevi n&jaky produkt, logo ¢i verbalni zminka o znaéce. Z toho

vyplyva, ze i v tomto ukazateli mame navysSeni intenzivnosti product placementu.

V zavére¢nych titulcich je zminéno celkem 38 znacek. Drtiva vétSina z téchto znacek
neni na platné¢ vidét, ale urcitym zplisobem se podilela na zajisténi prostiedkd pro film.
Mezi znacky, kterym v titulcich patii pod€kovani od producentii patii napt. Heineken,

Bollinger, Aston Martin, Ford, Volvo, Sony, Jaguar, British Airways a dalsi.

Tabulka 9: Cetnost a doba vyskytu produktii ve filmu Dnes neumirej

ZNACKA POCET ZAZNAMU | CELKOVY CAS
Samsonite 1 1s
Omega 3 3s
Lamborghini 2 75s
Ferrari 2 6s
Sony Ericsson 2 4s
Bollinger 1 1s
Delectados 1 25
Heineken 3 10s
Sony 3 9s
British Airways 1 6s
Range Rover 1 2s
Leon Paul 1 6s
Philips 1 2S
Walther 2 7s
Aston Martin 7 211 s
Ford 1 3s
Jaguar 3 181 s

Zdroj: vlastni zpracovani

Znackou stojici na prvnim misté, co do poctu vyskyti ve filmu i v dobé trvani
product placementu, je firma Aston Martin zabyvajici se vyrobou luxusnich automobild.
V priibéhu filmu ma celkem 7 vstupti zabirajicich 211 vtefin z filmu ¢ili product placement
na znacku Aston Martin zabira 2,8 % z celkové doby dila. V pribehu filmu je propagace
produktu vyzdvizena také pomoci slovni zminky, kdy je pfedstavovan novy model

neviditelného auta. (Ptiloha 7)
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Druhym produktem zabirajici nejdel$i Cas z filmu jsou auta znacky Jaguar. Tento
produkt se vyskytne ve filmu sice pouze trikrat, avSak jeden ze zdbért trva 175 vtefin.
V tomto zabéru dochazi k automobilové honi¢ce dvou aut — Aston Martin a Jaguar a po

celou dobu scény si kamera dava zalezet na zabirani obou log.

Z hlediska diverzity znacek se vtomto dile opét jedna predevSim o znacky
dopravnich prostfedkt (Lamborghini, Ferrari, British Airways, Aston Martin, Jaguar,
Range Rover a Ford), napoja (Bollinger a Heineken), hodinek (Omega) a elektroniky
(Sony, Philips).

Na Sampaniské Bollinger, doutniky Delectados a auto Aston Martin je ve filmu jako
forma propagace pouzita verbalni zminka nékterou z postav. Jde tedy o tfi produkty,

z ¢ehoz vyplyva, ze i tomto je ve filmu Dnes neumirej ndrdst oproti minulym dilam.

Objevuji se znacky, které byly propagovany v minulych dilech a dochdzi tak
k dikladngjsimu vstépeni do mysli divaka. James Bond je fenoménem a divak si tedy ¢asto
preje ziskat praveé ten produkt, co pouziva jeho oblibena postava. Toto je podpoteno prave

opakovanym pouzivanim stejnych znacek jako napt. Aston Martin.

Obrazek 7: Graf ¢etnosti a dob vyskytu produkti ve filmu Dnes neumirej (2002)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu je patrné, Ze nejcastéji se vyskytujici znackou celého filmu je tedy jiz
zminovany Aston Martin, nasleduji znacky Omega, Heineken, Sony a Jaguar. Nejdelsi

zabér Casu z filmu ziskala opét firma Aston Martin a nasledné Jaguar.
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Opét prevazuji znacky zabyvajici se vyrobou dopravnich prostiedkd. Jde o 7 znacek
z celkového poctu 17. Oproti minulym dilim se navysil pocet znacek se specializaci na
elektroniku. V tomto dile jde o tfi znacky, ve filmu Moonraker se objevila jedna znacka
a ve filmu Thunderball Zadna. Tato skute¢nost samoziejmé souvisi s globalnim rozmachem

vyroby drobné elektroniky pro bézného uzivatele.

e Skyfall (2012)
Uvodni charakteristika

Poslednim a nejnovéjsim filmem, z ukazek pouzitych pro tuto bakalaiskou praci, byl

vybran film Skyfall z roku 2012, kde hlavni postavu Jamese Bonda ztvarnil herec Daniel

S 4

1110526 981 $. (The Numbers, 2020 [online])

Hlavni zapletkou tohoto dila je navrat Jamese Bonda po urazu zpét do funkce agenta.
Bondovym tkolem je vySetifovani bombového utoku na zdkladnu MI6 a nésledné
zneskodnéni hlavni zaporné postavy — byvalého agenta a zachrana jeho $éfové M pred

zabitim.

Hlavni hrdina se vtomto dile jevi vice lidsky, bez nadlidskych schopnosti, bez
typicky bondovskych zafizeni, ale pouze s obyCejnym autem a zbrani a drink Vodka
Martini vyménil za obycejné pivo.

Product placement ve filmu

Tabulka 10: Stopaz product placementu ve filmu Skyfall (2012)

CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER
00:02:30 | Audi 25 Auto Slovni zminka
00:02:47 | Land Rover 1s Auto Zabér na auto
00:03:02 | Audi 2s Auto Zabér na auto
00:03:16 | Audi 35s Auta Dv¢ auta se stihaji
Land Rover
00:04:37 | Hyundai 25s Auto Z4bér na logo
00:04:40 | Heineken 25s Pivo Bedny od piva v zabéru
00:06:00 | Land Rover 4s Auto Zabér na auto
00:06:30 | Renault 35S Auto Viditelné logo
00:06:58 | Caterpillar 10s Nakladac Logo bijici do o¢i
00:07:33 | Caterpillar 1s Naklada¢ Logo
00:07:53 | Caterpillar 1s Nakladac Zabér na cely nakladaé
00:08:04 | Caterpillar 5S Naklada¢ Z4bér na logo
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CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER

00:08:25 | Volkswagen 25 Auto Slovni zminka

00:08:29 | Omega 2s Hodinky Zabér na ruku

00:08:38 | Volkswagen 3s Auto Zabér na nékolik aut

00:11:07 | TCDD 2s Turecké statni | Zabér na vlak

dréhy

00:17:36 | Jaguar 8s Auto Zabér na auto, logo viditelné

00:18:00 | Vaio 3s Notebook Viditelné logo

00:19:15 | Vaio 3s Notebook Viditelné logo

00:19:39 | Jaguar 4s Auto Z4bér na auto

00:20:01 | Sony 2 Kamera Zaber na logo

00:20:11 | Ford 1s Auta Zab¢r na auta

Range Rover

00:20:12 | Jaguar 3 Auto Zabér na logo

00:21:04 | Jaguar 5s Auto Zabér auta, logo Citelné

00:21:19 | Jaguar 4s Auta Loga viditelna

Volkswagen

00:21:48 | Heineken 155 Pivo Bond drzi lahev a pije

00:24:22 | CNN 4s Zpravy Ptenos v tv

00:27:49 | Range Rover 12s Auto Jedouci auto, celou dobu zabér
na logo

00:30:36 | Peltor 4s Sluchatka Zabér na logo, Bond je ma na
sob¢

00:31:10 | Adidas 25S Boty Bondova obuv

00:37:07 | Sony 3s Notebook Zabér na logo

00:37:07 | Vaio 4s Notebook Logo Citelné

00:37:12 | Sony 5s Notebook Zabér na display

00:38:03 | Vaio 3s Notebook Viditelné logo

00:40:20 | Walther 1s Pistole Zabér na zbran

00:40:21 | Walther 7s Pistole Slovni zminka a popis zbrané

00:42:18 | Sony 6s Mobil Zabér na mobil, viditelné logo

00:43:15 | Mercedes 3s Auto Zabér na auto

01:07:19 | BBC 10's Zpravy Z4bér na vysilani v tv

01:17:50 | Macallan 1s Whisky Slovni zminka

01:17:51 | Macallan 3s Whisky Z4bér na lahev

01:26:46 | Sony 2s Notebook Viditelné logo

01:26:55 | Coca Cola 1s Limondda Lahev stojici na stole

01:34:02 | Coca Cola 2s Limonada Lahev v zabéru

01:40:22 | Citroen 35S Auto Z4bér na auto

01:42:38 | Jaguar 10s Auto Zabér na auto

01:42:39 | BMW 1s Auto Viditelné logo

01:42:48 | Volvo 25s Auto Z4bér na auto

01:43:25 | Vaio 4s Notebook Citelné logo

01:43:45 | Scrabble 1s Hrnek Postava ho pouZziva

01:44:05 | Aston Martin 12s Auto Detailni zabér auto, logo
viditelné celou dobu

01:45:01 | Heineken 3s Pivo Lahev

01:46:10 | Aston Martin 5S Auto Z4abér na auto
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CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER
01:47:35 | Aston Martin 10 s Auto Z4bér na auto
02:17:04 | Vaio 25S Notebook Viditelné logo

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Shrnuti PP ve filmu Skyfall

Znacek celkem 27

Celkovy Cas 251s

Poéet zaznamu 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento film je demonstraci novodobého product placementu. V tomto dile se objevuje
celkem 27 znacek ¢ili o 10 vice nez ve filmu Dnes neumirej, ktery v tu dobu pobuioval
divaky nadmirou reklamy ve filmu, kdezto u filmu Skyfall tyto ¢isla uz nikoho ani

nezaskodila.

Celkovy ¢as filmu zabirajici product placement trval 251 vtefin, tedy 2,9 %
z celkového cCasu filmu, ktery trva 2 hodiny 23 minut a 9 sekund. Tento ¢as byl vyuzit na
celkem 55 zabérti v nichz se vyskytoval product placement, ¢ili kazdych 2,6 minut

vV pruméru se ve filmu vyskytla néjaka reklama na produkt ¢i znacku.

Ve findlnich titulcich je uvedeno celkem 21 znacek, mezi které se fadi naptiklad
BBC, CNN, Caterpillar, Jaguar, Land Rover, Aston Martin, Heineken, Omega, Sony
a dalsi.

Tabulka 12: Cetnost a doba vyskytu produkti ve filmu Skyfall

ZNACKA POCET ZAZNAMU | CELKOVY CAS
Audi 3 39s
Land Rover 3 40 s
Hyundai 1 2S
Heineken 3 20's
Renault 1 3s
Caterpillar 4 17s
Volkswagen 3 9s
Omega 1 25
TCDD 1 25s
Jaguar 6 34s
Vaio 6 19s
Sony 5 18s
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ZNACKA POCET ZAZNAMU | CELKOVY CAS
Ford 1 1s
Range Rover 1 1s
CNN 1 4s
Peltor 1 4s
Adidas 1 25
Walther 2 8s
Mercedes 1 3s
BBC 1 10s
Macallan 2 45
Coca Cola 2 3s
Citroen 1 3s
BMW 1 ls
Volvo 1 25
Scrabble 1 1s
Aston Martin 3 27°s

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejdelsi doba z filmu byla vyhrazena pro auta zna¢ek Land Rover a Audi, jejichz
scény se objevuji hned v zacatku filmu a zabiraji po 40 vtefinach. Po téchto znackach
nasleduje opét firma vyrabéjici automobily, Jaguar, zabirajici 34 vtefin a celkem Sestkrat
vstupuje do filmu, coz je nejvyssi pocet ze vSech znacek v tomto dile. Poctem Sesti vstupti
se Jaguaru rovna jesté¢ znaCka Vaio, kterd spadd pod firmu Sony. Tyto dvé firmy maji
dohromady celkem 11 vstupi na 37 vtefin, coz firmu Sony fadi mezi hlavni sponzory

filmu.

Za zminku stoji 1 product placement na znacku Aston Martin, kterd se dostane do
zabéru az nakonci filmu, avSak na divdka plsobi zdroven s nostalgickym nadechem,
jelikoz je zde pouzit stejny model vozu jako napt. ve filmu Thunderball. Tudiz tato znacka

Spojuje novodobé vyuziti product placementu s tim ze staré doby.

Opét jasné dominuji znacky dopravnich prostfedki — predev§im automobilti — a to
s poctem 15 znacek z celkového poctu 27, €ili zabiraji nadpolovi¢ni vétsinu.

Mimo dopravni prostiedky se ve filmu objevuji znacky firem se zaméfenim na
elektroniku, napoje, hodinky a zpravodajské platformy. Cili typ znadek, objevujicich se ve

filmech s Bondem, je stale stejny napfic¢ ¢asem.
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Ve filmu je ¢tytikrat vyuzita slovni zminka, kterd se jevi jako nejucinnéjsi na divaka,
tudiz znacky o né¢ zadaji stale vice a vice. Prvni z nich se dokonce objevuje hned ve tieti

minuté, pfi zmince o automobilu Audi.
Obrazek 8: Graf ¢etnosti a dob vyskytu produkti ve filmu Skyfall (2012)

Cetnost a doba vyskytu produkti ve filmu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je jasné patrna ¢asova dominance znacek Audi a Land Rover, pfestoZe se ve
filmu neobjevuji Casto, zabiraji dlouhy Casovy usek. Opakem toho miZe byt naptiklad

znacka Sony, ktera ma mnoho zabért, avsak vzdy na kratkou dobu.

V poméru Cetnosti a doby trvani product placementu ve filmu se na prvni misto fadi

znacka Jaguar ve filmu propagovana svymi automobily.

Zbylé znacky jako naptiklad Hyundai, Omega, Ford, CNN, Scrabble, BMW, Volvo

se objevuji ve filmu pouze na jeden jediny zabér.

Jednim z hlavnich sponzorii filmu byla znacka Heineken, kterd mé ve filmu 3 zabéry
na 20 vtefin, avSak propagace na Heineken filmem neskoncila a byla jasnym ptikladem
crosspromotion. Byly nato¢eny reklamni spoty s Danielem Craigem jako Jamesem
Bondem, a hlavné se pivo Heineken stalo prvnim napojem, ktery byl schopen nahradit

drink Vodka Martini ,,Protiepat, nemichat.* (Graser, 2012 [online]) (Ptiloha 8)
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4.1.2 Porovnani

V této kapitole jsou porovnany vyse rozebrané Ctyfi filmy a vyvozen zavér ohledné
vyvoje product placementu v ¢ase. Dojde ke shrnuti charakteristickych rysu product
placementu ve filmech s Jamesem Bondem a k vyvozeni zavéru, jak se product placement

Vv pribéhu Sesti desetileti vyvijel.

Filmy o agentu 007, jakozto fenoménu, jsou celosvétové znamy svym vyraznym
product placementem jiz od prvnich dilt, proto se jevily jako dobry ptiklad. Po zhlédnuti
vSech dild je vsak nutno fici, ze product placement je v téchto filmech do dé&je
zakomponovan pomérné vkusné, divaka ve vétsing piipadu nijak nerusi a plni svou funkei
propagace produktu a zaroveil i prohlubuje image hlavni postavy Jamese Bonda, jakoZto
,hadmuze“ obklopujiciho se luxusnimi vécmi drahych znacek. Zde jde napiiklad
o Sampanské Bollinger, jehoZ cena se na ¢eském trhu pohybuje od jednoho po dvacet tisic
korun za lahev. (Champagne.cz, 2020 [online]) Dalsim dobrym ptikladem mohou byt
1 Bondovy vyhldSené automobily znacky Aston Martin. Tyto luxusni znacky dotvareji
obraz zivotniho stylu hlavniho hrdiny, a proto tvircim filmG nejde pouze o penize
z reklamy, ale i o jakousi prestiz. Do filmt s Bondem jsou tedy peclivé vybirany znacky,

které se v dile objevi.

V prubéhu filmu se objevuji produkty, které souvisi s image postavy ¢i prostiedim,
a naopak se zde neobjevuji produkty znacek naprosto vytrzenych z kontextu, které by
narusovaly chod filmu a divak se nad nimi pozastavil. Toto je vSak opakem toho, jak
zname product placement z ¢eského prostiedi. Zde jsou znacky nahazeny skoro az nahodné

a Casto nesouvisi s tématem.

Nejcasteji se ve vSech filmech objevovaly znacky dopravnich prostfedkti, a to
pfevazné automobild. Nasledné napoje (Casto alkoholické), v kazdém dile je propagovana
jedna firma zabyvajici se vyrobou hodinek, dale se casto objevuji produkty znacek

vyrabéjicich elektroniku.
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Obriazek 9: Graf Cetnosti znacek dle kategorii

Cetnost znadek dle kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu je zaznamenan pocet znafek u vSech kategorii, které se ve Cctyfech
analyzovanych filmech vyskytuji. Je tedy patrné, Ze naprostou pievahu zastavaji znacky
automobilt. Jde zhruba o tfetinu veSkerého product placementu, ktery se ve filmech
objevuje. Druhé misto zastavaji napoje, a to prevazné napoje alkoholické. Dal§imi silnymi
skupinami jsou vyrobci hodinek, elektroniky a letecké spole¢nosti.

V case se kategorie objevujici se ve filmech prakticky neli$i. Pouze s narlstajicimi
roky pfibyvaji znacky firem zabyvajicich se vyrobou elektroniky, coz je zapfiinéno

celosvétovym nardstem vyroby malych elektronickych zatizeni pro bézného uzivatele.

K vyvoji v ¢ase v oblasti product placementu doSlo pfedev§im ve mnozstvi. Ve
filmech se objevuje stile vice a vice znacek, dochazi k navySeni poctu produkti, které

znacky do filmt vkladaji. Product placement zabira delsi a delsi ¢as a stava se mnohem

agresivnéjSim, nezli tomu bylo dfive.
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Obrazek 10: Graf vyvoje poc¢tu znacek umisténych do jednotlivych filmi

Vyvoj poctu znacek umisténych do filmu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu je jasné vidét, jak se vyviji pocet znacek v jednotlivych filmech v Case.
S ptibyvajicimi lety pribyva i pocet znacek. Product placement je mezi vyrobci a firmami
stale zaddangjsi formou propagace a tim padem se do filmu snaZzi dostat své produkty vice
a vice vyrobcil. Tato situace je zaroven vyhodnd i pro filmové producenty, jelikoz se

Z product placementu stava jeden z nejvétsich finanénich ptinost pro film.

V novych filmech je mnoho zdbéra s detailnim zabérem loga a jednotlivé zabéry na
produkty se prodluzuji. Naopak ve starych filmech se product placement Casto zda az
nezdmérny. Napiiklad pifi dlouhych zabérech na jedouci auta si ve starych filmech bézny
divéak Casto ani nemusi v§imnout znacky, kdezto ve filmech novéjSich si kamera vzdy dava
pozor a snaZzi se, aby logo bylo viditelné, rozpoznatelné a €itelné po celou dobu zabéru.

Divék je zde skoro donucen si loga v§imnout a vstipit si ho do paméti.

Dalsi véci, kterd se s postupem Casu méni je propagace produktu pomoci verbalni
zminky nékteré z postav. Ve filmech se jich objevuje vice a vice. Ve starSich snimcich §lo
napiiklad pouze o jednoslovné zminéni znacky alkoholu béhem objednavani na baru.
V nové¢jsich filmech jde o pfedstaveni produktu, a nckolikavtefinové vychvaleni (napf.

nového typu auta ¢i zbrané).

Je tedy otdzkou, zdali je vyuziti verbalni zminky, namisto pouhého klasického

umisténi produktu, opravdu G¢innéjsi.
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4.2 Vyzkum ucinnosti product placementu

Na zaklad¢ vyzkumu vyvoje product placementu Vv Case byl vytvoien predpoklad, ze
je product placement G¢innym marketingovym nastrojem, jelikoz je stale vice a vice
vyuzivan v oblasti audiovizudlnich dé¢l. V této kapitole se autorka prace pokusi tento
ptredpoklad potvrdit pomoci vyzkumu na zjisténi ucinnosti product placementu dle metody

Martina Lindstroma. Zde bude vyuzito dotaznikové Setieni s ukazkou z filmu.

4.2.1 Analyza videoukazky

Ve vyzkumu této bakalarské prace bude pouzita ukazka z filmu Skyfall z roku 2012.

wewvr

1110526 981 $.

Ukézka trva 21 minut a 36 vtefin a jedna se o Givodni scénu filmu. Videoukézka je
zamérn¢ ponechana v puvodnim trvani bez stfihli a jinych zasaht, aby divdkovi byl
poskytnut stejny zazitek, jako pfi obycejném sledovani filmu. Jediny zasah, ktery je zde

proveden, je vystfihnuti ivodnich titulkd, pouze za Gcelem zkraceni doby ukazky.

Tabulka 13: Analyza videoukazky z filmu Skyfall (2012)

CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER
00:02:30 | Audi 2s Auto Slovni zminka
00:02:47 | Land Rover 1s Auto Z4bér na auto
00:03:02 | Audi 2s Auto Zabér na auto
00:03:16 | Audi 355 Auta Dv¢ auta se stihaji

Land Rover
00:04:37 | Hyundai 2s Auto Zabér na logo
00:04:40 | Heineken 2s Pivo Bedny od piva v zabéru
00:06:00 | Land Rover 4s Auto Zabér na auto
00:06:30 | Renault 3s Auto Viditelné logo
00:06:58 | Caterpillar 10s Nakladac Logo bijici do oc¢i
00:07:33 | Caterpillar 1s Naklada¢ Logo
00:07:53 | Caterpillar 1s Nakladaé Z4abér na cely nakladac
00:08:04 | Caterpillar 5s Nakladac Zabér na logo
00:08:25 | Volkswagen 25s Auto Slovni zminka
00:08:29 | Omega 25s Hodinky Z4abér na ruku
00:08:38 | Volkswagen 3s Auto Zabér na nekolik aut
00:11:07 | TCDD 2s Turecké statni | Zabér na vlak

dréhy

00:17:36 | Jaguar 8s Auto Z4abér na auto, logo viditelné
00:18:00 | Vaio 3s Notebook Viditelné logo
00:19:15 | Vaio 35S Notebook Viditelné logo
00:19:39 | Jaguar 4s Auto Zabér na auto
00:20:01 | Sony 2s Kamera Zabér na logo
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CAS ZNACKA DOBA | PRODUKT | CHARAKTER
00:20:11 | Ford 1s Auta Zabér na auta
Range Rover
00:20:12 | Jaguar 3s Auto Zabér na logo
00:21:04 | Jaguar 5s Auto Z4bér auta, logo Citelné
00:21:19 | Jaguar 4s Auta Loga viditelna
Volkswagen
00:21:48 | Heineken 155s Pivo Bond drzi lahev a pije
00:24:22 | CNN 4s Zpravy Ptenos v tv

Zdroj: vlastni zpracovani

V této ukdzce maji nejdominantnéjSi postaveni znacky Audi, Land Rover,
Volkswagen, Caterpillar, Jaguar a Heineken. Pfedpokladem je tedy to, ze divdk zaznamena
nejvice tyto znacky, jelikoz maji v dile nejvetsi pocet zabérii a zabiraji nejdelsi Casovy

usek.

Dalsi véci, na kterou se tento vyzkum zaméfi, je funkénost vyuziti product
placementu nejen obycejnym vystavenim produktu ve filmu, ale pomoci verbalni zminky
nckteré z postav. Piedpokladem je vys$i u€innost této metody, tim paddem vétsi mira

zaujmuti pozornosti divaka a vétsi vstipeni znacky do paméti.

4.2.2 Vlastni vyzkum

Pro ucely dotazniku byla vybrana skupina Ctyficeti Gcastnikll z riiznych vékovych
a vzdélanostnich skupin. Také byla zajisténa rozliSnost mezi pohlavimi v poméru zhruba
50 % muzt a 50 % zen. Jelikoz se da predpokladat, ze filmova ukazka bude na kazdého
pusobit uplné jinak a kazdy si zapamatuje jiné véci, bylo potieba zajistit dostatecné

rozmanity vzorek lidi.
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Obrazek 11: Graf rozdéleni respondenti dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tohoto vyzkumu se Ucastnila rozmanitd skupina respondent ve v€ku od osmi do
sedmasedmdesati let. Nejméné pocetné skupiny tvoii déti od 0 do 20 let, jelikoz tato
skupina je pro producenty a vyrobce filmu pro dospélého divaka nejméné zajimava, jelikoz

neni potencialnim kupcem.

Avsak filmy pro mladé divaky velmi casto také obsahuji product placement s cilem
ovlivnit déti k donuceni rodic¢t ke koupi. NejvyraznéjSim product placementem ve filmu
pro déti byl v posledni dob& ve snimku Ctyilistek ve sluzbach krale z roku 2013. Tento
film svym nestoudnym product placementem poboufil Sirokou vefejnost a zacalo se velice
diskutovat o etické strance umisténi produktu do audiovizualnich d&l pro déti. (Safranek,

2013 [online])

V ukazce z filmu Skyfall vsak cilovou skupinou nebylo détské osazenstvo, a proto
pro ucely tohoto vyzkumu byl vytvofen vzorek lidi skladajici se pfevazné z dospélych

studujicich, pracujicich a seniorti.
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Obriazek 12: Graf rozdéleni respondenti dle pohlavi

Rozdéleni respondentt dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tcely tohoto vyzkumu byla zarucena diverzita mezi pohlavimi témér 50:50.

Obrazek 13: Graf rozdéleni respondentu dle vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

= Vy§§i stupent

Dal8im kritériem k vytvofeni rozmanitého vzorku bylo nejvyssi dosazené vzdélani

participantll vyzkumu. Nejpocetnéjsi skupinou byli u€astnici S maturitnim vysvédcenim.

Po tvodnich otazkach slouzicich k ziskani zakladnich udaju o ucastnikovi bylo
participantovi promitnuto 30vtefinové video obsahujici 30 log znacek — 14 ,,znackovych*

objevujicich se v nasledujici filmové ukazce a 16 ,,neznackovych ndhodné vybranych.
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Tabulka 14: Seznam log znadek z ukazky

Znackova loga | Neznackova loga
Audi Panasonic
Land Rover BBC
Heineken Skoda
Hyundai Rolex
Renault Versace
Cat Corona
Volkswagen Pilsner
Omega Philips
Jaguar Ferrari
Vaio Porsche
Sony Google
Ford Nike
Range Rover Chanel
CNN Pirelli
Marlboro
Martini

Zdroj: vlastni zpracovani

Po promitnuti bloku s logy byli ucastnici vyzvani k zapsani co nejvice log, které si

zapamatovali.

Tabulka 15: Pocet zapamatovanych log pired ukazkou z filmu

Znackova loga Neznackova loga
Audi 12 | Panasonic 11
Land Rover 13 |BBC 9
Heineken 10 |Skoda 15
Hyundai 8 Rolex 9
Renault 9 Versace 12
Cat 9 Corona 13
Volkswagen 9 Pilsner 15
Omega 7 Philips 9
Jaguar 14 | Ferrari 22
Vaio 10 |Porsche 8
Sony 19 | Google 19
Ford 15 | Nike 14
Range Rover 12 | Chanel 11
CNN 10 | Pirelli 13
Primeér 11,21 | Marlboro 15
Martini 10
Prumér 12,81

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po zhlédnuti prvniho videa s logy byl primérny pocet zapsani znacky u znackovych
log 11,21 a u neznackovych log 12,81 ¢ili skoro bez rozdilu. Lidé si dokonce Iépe
pamatovali neznackova loga. Nebyl tedy vibec zddny rozdil mezi poCty zapamatovanych

log. VSechny zna¢ky zaznamenaly skoro stejny pocet, at’ byly znackové ¢i neznakové.

Po tomto nasledovalo zhlédnuti videoukazky z filmu Skyfall, poté znovu blok se

tiiceti logy a néasledné Gcastnici znovu vypisovali znacky, které si zapamatovali.

Tabulka 16: Pocet zapamatovanych znackovych log pred a po videoukazce

Znackova loga | PFed ukazkou | Po ukazce |% zména

Audi 12 28 133,33%
Land Rover 13 19 46,15%
Heineken 10 32 220,00%
Hyundai 8 14 75,00%
Renault 9 15 66,67%
Cat 9 24 166,67%
Volkswagen 9 22 144,44%
Omega 7 15 114,29%
Jaguar 14 26 85,71%
Vaio 10 13 30,00%
Sony 19 27 42,11%
Ford 15 13 -13,33%
Range Rover 12 20 66,67%
CNN 10 16 60,00%
Pramér 11,21 20,29 88,41%

Zdroj: vlastni zpracovani

Po zhlédnuti videoukdzky pocet lidi, ktefi si zapamatovali zna¢ku u znackovych log
vzrostl v priméru o 88,41 % a pramér poctu lidi, kteti si znaCku zapamatovali vzrostl
z 11,21 na 20,29. 7 ze 14 znackovych log si po zhlédnuti ukdzky zapamatovalo a zapsalo

vice jak 50 % participanti, coz pred ukazkou nedokazala ani jedna znacka.
J p Y p J

Nejvyssi narist, a to o 220 % zaznamenala znacka Heineken, kde se potvrdil
pfedpoklad velikého nartstu, jelikoZ ve video ukazce zabira celkem 17 vtefin Cistého Casu.
Dalsi vysoké nartisty nad 130 % se objevily u znacek Caterpillar, Volkswagen a Audi.
Vsechny tyto znacky také spadaly do skupiny, u které se predpokladal nariist. Znacky
Volkswagen a Audi byly ve filmu dokonce zminény slovné ptimo nékterou z postav. Toto

se ukézalo jako net¢inngjsi forma product placementu.

Naopak znacka Ford zaznamenala propad, a to o 13,33 %. Logo této znacky napsali

0 dva lidi méné nezli pred ukazkou, jelikoz tato firma ma v ukazce pouze jeden kraticky
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zabér. Ostatni znacky aut, kterych se ve filmové ukazce objevuje veliké mnozstvi,

vytésnily z paméti divaka prave ne tolik vyraznou znacku Ford.

Obrazek 14: Graf vyvoje poctu zapamatovanych log
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle grafu je jasné patrné, ze nejvétsi propad mezi znaCkovymi logy zaznamenala

znacka Ford, a naopak nejvyraznéjsi nartst probéhl u znacek Audi, Heineken, Caterpillar

a Volkswagen.

Tabulka 17: Potet zapamatovanych neznatkovych log pred a po ukazce

Neznagkovi loga | Pfed ukazkou |Po ukazce |% zména

Panasonic 11 12 9,09%

BBC 9 15 66,67%
Skoda 15 24 60,00%
Rolex 9 22 144,44%
Versace 12 16 33,33%
Corona 13 16 23,08%
Pilsner 15 22 46,67%
Philips 9 10 11,11%
Ferrari 22 14 -36,36%
Porsche 8 14 75,00%
Google 19 22 15,79%
Nike 14 17 21,43%
Chanel 11 19 72,73%
Pirelli 13 20 53,85%
Marlboro 15 11 -26,67%
Martini 10 14 40,00%
Pramér 12,81 16,75 38,13%

Zdroj: vlastni zpracovani
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U neznackovych log byl nartst oproti prvnimu zapisovani log pouze o 38,13 %.
znacek zapamatovalo o 3,94 ¢lovéka vice. U znackovych log to bylo o 9,08. Nartst oproti
prvnimu tazani byl tedy u log, které se neobjevily v ukazce podstatné mensi nezli u téch,

které v ukazce byly.

Nékteré ze znac¢ek dokonce zaznamenaly pokles. Nejhiife tak dopadla znacka Ferrari,
kterou si po prvnim promitaném bloku znacek zapamatovalo 22 lidi a v druhém kole pouze
14. Da se tedy ptredpokladat, ze veliké mnozstvi znacek automobilli, které se objevuji

Vv ukazce tak vytésnily z paméti pravé znacku Ferrari.

Oproti tomu veliky narGst se vyskytl u znacky Rolex. Znacku si zapamatovalo
o 13 lidi vice nezli v prvnim kole. Jako pfi¢inu tohoto jevu je mozné spatfit ve veliké
chybé znacky Omega, jejiz hodinky se ve filmu objevuji. Ve filmové ukéazce je zabér na
hodinky, avSak ne dostate¢né dlouhy, aby divak dokazal potadné rozeznat logo. Tak velika

spousta lidi sledujici tuto ukazku nabyla dojmu, Ze se jedna pravé o znacku Rolex.

Obrazek 15: Graf vyvoje po¢tu zapamatovanych neznackovych log
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o 15 Po ukazce
Pirelli 10 Rolex
5
Chanel 0 Versace
Nike Corona
Google Pilsner
Porsche Philips
Ferrari

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi propad mezi neznackovymi logy a nejvetsi propad mezi vSemi logy

objevujici se v tomto vyzkumu se vyskytl u znacky Ferrari a ndsledn€ u znacky Marlboro.

Narasty jsou u zbylych znacek viditelné mirnéjsi nez u log znackovych.
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Tabulka 18: Pocet tibytkii a pribytkii v druhém kole

Znacka Pred ukazkou |Zapomnéli | Nové pribyli
Corona 13 4 7
Omega 7 1 9
Heineken 10 0 22
Sony 19 1 9
Pilsner 15 1 8
Skoda 15 2 11
Marlboro 15 8 4
Range Rover 12 0 8
Philips 9 4 5
BBC 9 3 9
Audi 12 1 17
CNN 10 3 9
Nike 14 4 7
Ferrari 22 14 5
Ford 15 5 3
Google 19 4 7
Hyundai 8 4 10
Chanel 11 1 9
Jaguar 14 2 14
Land Rover 13 3 9
Versace 12 2 6
Martini 10 3 7
Panasonic 11 4 5
Pirelli 13 5 12
Porsche 8 4 10
Rolex 9 1 14
CAT 9 3 18
Renault 9 4 10
Vaio 10 5 8
Volkswagen 9 4 17
Pramér 12,07 3,33 9,63

Zdroj: vlastni zpracovani

V této tabulce je vyobrazen pocet piibytki a ubytkli ve druhém kole zapisovani
zapamatovanych log. Nejvétsi propadlici, tedy znacky, na které si ucastnici vzpomnéli
v prvnim kole a v druhém kole zapomnéli, byly firmy Marlboro, které ztratilo 8 lidi,
a Ferrari, které zmysli vyté€snilo dokonce 14 lidi. Znacka Ferrari byla dokonce

vvvvvv

participantd. Byla jedinou znackou, které se podafilo ziskat nadpolovicni vétsinu lidi hned
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po prvnim kole. V kole druhém si ji vSak z ptivodnich dvaceti dvou zapamatovalo pouze
8 a pribylo 5 novych, ¢imz znacka Ferrari byla na konci zminéna pouze tfinécti lidmi, coz

je dokonce pod primérem u neznackovych log.

Opacna situace se stala u firem Jaguar, Audi, CAT, Volkswagen a Heineken. Tyto
vyrobci namisto ztraty hlast z prvniho kola po ukazce nabyli hlast novych. Piedevs$im se
tak stalo u znac¢ky Heineken, které se podatilo vryt do paméti dvaceti dvéma novym lidem,
a dokonce ani jeden z ptivodnich deseti lidi nezapomnél tuto znacku napsat i ve druhém
kole. V tomto piipadé tedy mizeme product placement povazovat za velice vydafeny.

Vsechny nejvyssi nartisty zaznamenaly znacky objevujici se ve filmové ukazce.

Poslednim krokem dotazniku byla otazka, jakych log si ucastnici v§imli ve filmové

ukazce.

Obrazek 16: Graf ¢etnosti log zaznamenanych ve videoukazce

Pocet log zaznamenanych ve videoukazce
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Zdroj: vlastni zpracovani

Znacka, kterd se v ukazce vryla participantim vyzkumu nejvice do paméti byla hned
ta, co se v ukazce objevuje prvni, a to Audi. Nejprve je na propagaci pouzita slovni zminka
jednou z postav a poté nasleduji dva zabéry na automobil zabirajici celkem 37 vtefin. Tyto
zabé&ry jsou toCeny tak, aby logo znacky Audi bylo po celou dobu dobie viditelné a tim se
vstipilo do paméti divaka. Coz se podaftilo, jelikoz ze Ctyficeti dotdzanych znacku Audi

Vv ukazce zaznamenalo 32 tcastniku tj. 80 %.
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Dalsimi znaCkami, které byly nejcastéji zminovany, jsou Caterpillar (27),
Volkswagen (25), Jaguar (25) a Heineken (22). Znacka Caterpillar ma v ukazce celkem
4 zabéry dohromady na 17 vtefin, kdy hlavni postava fesi kritickou situaci. Probiha velmi
akéni scéna na stieSe jedouciho vlaku a v kazdém zabéru na Jamese Bonda se ha obrazovce
neustale objevuje logo CAT. Neni tak divu, Ze tento product placement byl vyrazny

natolik, aby ziistal v paméti 27 lidi, coz je 67,5 % vsech participantd.

Znacka Volkswagen byla uvedena celkem dvaceti péti lidmi, a to predevsSim diky
slovni zmince, kdy jedna z postav zminuje urcity model — Volkswagen Brouk. Ve filmové
ukézce se objevuje slovni zminka celkem dvakrat, a to na firmu Audi a Volkswagen, které
zaznamenaly nejlepsi vysledky. Z toho plyne, Ze slovni zminka piisobi na divdka nejvice

a pro firmy ma tak nejvétsi dopad.

Znacku Heineken si po promitani druhého kola bloku s logy zapamatovalo 32 lidi.
Nartst oproti prvnimu kolu ¢inil 22 lidi. Ve filmové ukazce ji vSak zaznamenalo pouze
22 1idi ¢ili se zde jevi moznost, ze zbylych 10 lidi si znacky ve filmu v§imli nevédomé
a zaryla se jim do paméti, pfestoze to sami nevnimali a na tuto znacku se nesoustiedili

Vv prib¢hu filmové ukazky.

Znackou, ktera byla zminéna nejméné ucastniky je Svycarska firma Omega,
zabyvajici se vyrobou hodinek. Pouze 2 lidi ze 40 zaznamenali ve videoukdzce tuto
znacku, coz je pouhych 5 % z dotazovanych. Na druhou stranu u znac¢ky Rolex bylo 5 lidi
presvédceno, Ze se tato znacka objevuje v ukazce pravé namisto znatky Omega. Toto by se
dalo oznalit za pomérné velikou chybu producentii filmu. V tomto pfipadé¢ se jedna
0 chybné provedeni product placementu. Nejen Ze platici firmé nedokazali zajistit reklamu,

ale dokonce firmé¢ konkuren¢ni zvedaji preference u divaki.

Podobny problém jako u znacek Omega a Rolex nastal i u znacek CNN a BBC.
Znacku CNN zaznamenalo v ukazce 8 lidi ¢ili 20 % dotazanych, avsak dalsich 10 % - 4
lidé si mysleli, ze se v ukazce objevila znacka BBC. Zapamatovali si, ze v ukazce byl
zabér na néjaké zpravy a snazili se rozpomenout jaky kandl to byl. Bohuzel tim, ze product

placement na CNN nebyl dosti vyrazny pfisel o 4 potencialni ptiznivce.
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5 Zavér

V iivodni ¢asti této bakalarské prace byla sepsana teoreticka vychodiska, jako
podklad pro vypracovani praktické ¢asti. Tyto podklady jsou slozeny z vysvétleni pojmi
Z oblasti novodobych trendti marketingové komunikace a z pole product placementu. Je
zde uvedena jeho definice, stru¢na historie, klasifikace, podminky vyuziti a metody zjisténi
ucinnosti product placementu. Pravé z této kapitoly bylo podstatné vysvétleni metody

Martina Lindstroma, za jejiz pomoci byl vypracovan vlastni vyzkum této prace.

V prvni ¢asti vlastniho vyzkumu byla provedena analyza ¢tyf filma s Jamesem
Bondem, vytvotena stopdz product placementu, nasledny rozbor jednotlivych filmii a poté
porovnani a vyvozeni zaveéru, jak se product placement vyvijel v ¢ase. V ¢asovém rozpéti
Sesti desetileti proSel product placement velikou zménou. Je stale vice a vice obliben
firmami, které cht&ji propagovat své produkty, ale i producenty filmu, ktefi z PP ziskdvaji
nemalé finanéni prostfedky k natoCeni svych filmt. Proto se ve filmech objevuje stale
narustajici pocet znacek (v roce 1965 to bylo 12 znacek a v roce 2012 dokonce 27 znacek
Vv pribéhu filmu, tj. nartst o 125 %). Také nartsta Cas trvani product placementu i nartista
rozmanitost umistovani produktt — od jedné znacky se ve filmu ¢asto objevuje n€kolik
variant propagace — napft. samotny produkt (automobil), billboard, a jesté verbalni zminka.
Ve starych filmech se tato rozmanitost objevovala jen zfidka, a to napf. u jedné znacky
Vv prubéhu celého filmu, kdezto v novych filmech se takto snazi fungovat vSichni, kdo maji
ve filmu vice jak jeden zabér na svij produkt. Ptibyvaji také verbalni zminky v pribéhu
filmu. Ty maji na divaka nejvétsi vliv, coz se také potvrdilo ve vyzkumu v druhé kapitole
Vlastni prace. Ve starSich filmech se objevuje vétSinou pouze jedna a jen jednoslovnd —
napf. objednani urcitého alkoholu na baru, avSak v novych filmech je produkt detailné

popisovan nékolika vétami a €asto 1 vychvalovan.

V dnesni dobé je product placement stale vice agresivngj$i. Znacky jsou viditeln&jsi,
zabiraji vice prostoru ze zabéru, loga jsou vétSinu ¢asu velmi dobfe viditelna a citelna.

Kamera vZdy plni svou praci tak, aby byl produkt v zabéru dobie vidét.

Hlavnim cilem prace bylo zjisténi ucinnosti product placementu. K tomu byla
vyuzita audiovizualni ukazka zfilmu Skyfall zroku 2012. Na zaklad¢ analyzy dat
ziskanych z dotazniku vysel zavér velice kladny. Product placement se ukézal jako G¢inny

nastroj marketingové komunikace.
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Znacky objevujici se ve filmové ukazce zaznamenaly narust zapamatovatelnosti
vpriméru o 50 % vysSi nezli znacky, které nebyly propagovany pomoci product
placementu. Naopak znaCky neobjevujici se v ukazce byly Casto dokonce i vytésnény
Z paméti ucastnikli znackami, které vide€li propagované ve filmu. Znacky, u kterych byl
produkt placement nejagresivnéjsi, zabirali nejdelsi ¢as z ukazky a nejvétsi pocet zabérd,
se teSily velikému narGstu popularity. U nékterych to byl az zhruba 140 % narGst

a u znacky Heineken dokonce 220 % narst.

Znacky, které byly v ukazce propagovany pomoci verbalni zminky nékteré z postav,
ziskaly nejlepsi vysledky ze vSech. Znacky Audi, ktera je ve filmové ukézce zdiraznéna
pravé slovni zminkou, si v ukdzce v§imlo a nasledné zapsalo, Ze se v ukézce objevuje 80 %
participantl. Znacku Volkswagen, kterd byla druhou znackou ve filmu verbalné zminénou,
uvedlo do dotazniku 62,5 % s po¢tem 25 ze 40 participanti, coz je tieti nejlepsi vysledek

ze vSech znacek.

Ze 40 participantll si pouze 2 lidé nevsimly ani jedné ze 14 znacek objevujicich se ve
filmové ukazce. Cili 95 % ze viech ucastniki v pribshu zaznamenalo zna¢ku a nasledné si

ji i zapamatovalo. V pruméru si kazdy z participantii zapamatoval 5,2 znac¢ek z ukazky.

Product placement tak Ize vyhodnotit jako G¢inny nastroj marketingové komunikace
uz na zédkladé vysledki vyzkumu vyvoje product placementu v Case. Jelikoz je product
placement vyuzivan stale vice a vice, lze tak piedpokladat, ze je u zadavateld tolik
oblibeny, jelikoZ je Uc¢inny. Tento pfedpoklad byl potvrzen vyzkumem u€innosti pomoci

dotazniku dle metody Martina Lindstroma.
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Piiloha 1: Guerilla marketing - Chevrolet
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Zdroj: GUERILLA MARKETING AGENTUR Deutschland, 2007 [online]
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Piiloha 2: Product placement ve filmu The Garage (1919)

Zdroj: Premium Beat, 2016 [online]

Ptiloha 3: Product placement ve filmu E.T. Mimozems$t’an (1982)

Zdroj: Premium Beat, 2016 [online]
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Priloha 4: Crosspromotion - Coca Cola Zero a Skyfall
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Zdroj: Refined guy 2012 [online]
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Piiloha 5: Ukazka PP ve filmu Thunderball (1965) — Bell Helicopter a Aston Martin

Zdroj: vlastni zpracovani z filmu Thunderball (1965)
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Piiloha 6: Uk4dzka PP ve filmu Moonraker (1979) - Seven Up, Marlboro a Air France

Zdroj: vlastni zpracovani z filmu Moonraker (1979)
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Piiloha 7: Ukazka PP ve filmu Dnes neumirej (2002) - Aston Martin a Sony

Zdroj: vlastni zpracovani z filmu Dnes neumirej (2002)
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Piiloha 8: Ukazka PP ve filmu Skyfall (2012) — Omega, CAT, Heineken

Zdroj: vlastni zpracovani z filmu Skyfall (2012)
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Priloha 9: Dotaznik

Pied zagatkem dotazniku V4s nejprve poprosim o stafen( videoukazky. Z divodu
poruseni autorskych prav nelze tato ukazka nahrat na YouTube. Proto prosim vyuzijte
tento odkaz: www.uschovna.cz/zasilka/VNJMYGSTMRMBHSUY-UGC Poté, co bude
ukazka stazena, za¢néte prosim s vyplhovanim dotazniku. Nepoustéjte si ukazku dfive
nez k tomu budete vyzvani.

Zdroj: Survio, 2020 [online]; vlastni zpracovani
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4. Nyni si prehrajte video, kde Vam budou promitnuta
loga znacek. Video v prubéhu prosim nepauzujte,
nepresouvejte na zacatek, ani se nijak nevracejte v
case, nepodvadéjte, udélejte si ¢as a nenechte se
ni¢im rusit. Vénujte pozornost videu. Tento vyzkum
neni testem na kratkodobou pamét.

Ukazka log objevujicich se ve tficetivtefinovém bloku

@) K.
(!Iumnu OMEGA Heinekeri SONY gyl

\-/ Marlboro = ee vﬂ'

SKODA

QLD
aver N M- O
Google & o = D

HyunoAl CHANEL JAGUAR

DR!-CH.

E@m Panasonic Frseict f 1:’
- CAT ¢ ‘o

ROLEX CATERPILLAR RENAULT

VERSACE

Volkswagen

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Nyni prosim vypiste, co nejvice znacek, které jste si
zapamatovali.®

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Nyni si pfehrajte ukdzku z filmu Skyfall, o jejiz staZeni jsem Vas prosila na zacatku,
ukazka ma 21min 36s. Opét Vas prosim o udrZeni pozornosti, nepfetdéeni videa apod.

6. Nyni si opét pustté blok s logy znacek.

7. Nyni prosim o vypsani, co nejvice znacek, na které
si vzpomenete. Prosim nevracejte se k ukazkam na
predchozich strankach. Piste pouze pomoci své
paméti.*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

8. Pamatujete si nékteré znacky, které se vyskytly ve
videoukazce s Bondem? Prosim, vypiste je.*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Toto je konec dotazniku, dékuji velice za spolupraci.

Zdroj: Survio, 2020 [online]; vlastni zpracovani
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Priloha 10: Celkovy souhrn odpovédi vSech participanti
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Dva znaky V poli¢ku odpovidaji dvéma koltim vypisovani zapamatovanych znacek.

0 0 = ucastnik znacku nezapsal ani jednou

0 | = ucastnik znacku zapsal az zhlédnuti ukazky

| 0 = ucastnik znacku zapsal v prvnim kole a pfi druhém na znacku zapomnél

| | =tcastnik znacku zapsal pied i po ukazce

Zdroj: vlastni zpracovani
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