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Marketingova komunikace — Product placement

Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na problematiku nastroje product placement.
S rostoucim pouzivanim tohoto typu reklamy se projevuji obavy spojené s jeho nadmérnym
vyuzivanim. Hlavnim cilem této bakalarské prace je odhalit u¢innost marketingového
nastroje product placement. Dil¢im cilem je identifikace a porovnani product placementu
ve vybranych audiovizudlnich ukéazkach. DalSim dil¢im cilem je odhaleni ukéazky
s nejucinnéjsim product placementem.

K dosazeni hlavniho cile je proveden vlastni vyzkum pomoci metody Martina
Lindstroma pro ur€eni Gc¢innosti product placementu. Tato metoda zahrnuje dotaznikové
Setfeni, prezentaci log a promitnuti tfech riznych audiovizualnich ukazek s product
placementem, konkrétné filmovou, herni a hudebni. K dosazeni dil¢iho cile je provedena
detailni identifikace na pfedmét product placementu v zabérech. Pomoci vlastniho vyzkumu
je urCen charakter product placementu v jednotlivych zabérech, zptisob umisténi a dale
je zaznamenana délka product placementu v audiovizualnich dilech. K dosazeni dalSiho
dil¢iho cile odhaleni ukazky s nejucinng€jsim product placementem je provedeno hodnoceni
objektivniho a subjektivniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. A nasledné
je uskutecnéna komparace jednotlivych audiovizualnich ukazek.

Na zaklad¢ vysledka 1ze urcit product placement jako uc¢inny marketingovy nastroj.
Vlastni vyzkum dale ukézal, ze product placement ve filmu se povazuje za nejucinngjsi
amezi inzerenty hodnocen spiSe pozitivné v porovnani s hernim a hudebnim product

placementem.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, skrytd reklama, product placement,

znacka, produkt, u¢innost



Marketing communication — Product placement

Abstract

The bachelor thesis focuses on the issue of product placement as a marketing tool.
With the increasing use of this type of advertising, concerns have arisen regarding
its excessive use. The main aim of this bachelor thesis is to assess the effectiveness
of product placement as a marketing tool. The partial aim is to identify and compare product
placement in selected audiovisual samples. Another partial aim is to uncover the example
with the most effective product placement.

In order to achieve the main goal, an original research using Martin Lindstrom's
method for determining the effectiveness of product placement is conducted. This method
involves a questionnaire survey, presentation of logs, and projection of three different
audiovisual samples with product placement, specially a movie, a video game, and a music
video. To achieve the partial aim, a detailed identification of product placement in shots
is performed. The research determines the nature of product placement in individual shots,
the placement methods, and a duration of product placement in audiovisual works.
To achieve the other partial aim of uncovering the example with the most effective product
placement, an evaluation of objective and subjective research using a questionnaire survey
is conducted. Subsequently, a comparison of the individual audiovisual samples is made.

Based on results, product placement can be determined as an effective marketing
tool. The original research also showed that product placement in movies is considered
the most effective and is rated more positively by advertisers compared to video game

and music video product placement.

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

brand, product, efficacy
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1 Uvod

V dnesni dobé se product placement stava béznou soucasti zabavniho prumyslu.
Zatimco tradi¢ni reklama v mediich jako jsou televize, noviny a radio mohou byt zbytecné
invazivni a rusivé, product placement se snazi umistit vyrobky a znacky do audiovizualnich
dél efektivn€js$im zpasobem, kde si jich divak mize vS§imnout, aniz by byl obtézovan. Tyto

produkty se vyskytuji na pozadi scény nebo dokonce jako soucast pribéhu.

Nicméng, product placement také piinasi urcita rizika. Pokud je produkt placement
proveden Spatné, muze to vést k negativnim reakcim ze strany divaku, a dokonce i ke ztraté
divéry. Navic, zakony v riznych zemich upravuji urCité aspekty product placementu, jako
je napiiklad povinnost oznacit, ze se jedna o zpozorovany produkt. Zatimco skryta reklama
je zakazana od roku 2015, product placement neni v Ceské republice zakazan a je Siroce
pouzivan v televiznich pofadech a filmech. Dal§im zasadnim aspektem je spravna

implementace a etické chovani.

Téma bakalarské prace bylo zvoleno z divodu nejistoty skute¢ného dopadu product
placementu na spotiebitele. Existuje fada studii, které méfi dopad product placementu
na spotiebitele a jejich nakupni chovani. Ale Casto tyto vyzkumy poskytuji protichidné
vysledky a neni snadné stanovit jednoznac¢né zavéry. Napfiklad nekteré studie ukazuji,
ze product placement muze zvysit povédomi o znaCce, ale nemusi mit vliv na skute¢ny
nakup daného produktu. Naopak, jiné studie tvrdi, Ze product placement maze ptimo ovlivnit
nakupni chovani spotiebitel. Je tedy obtizné stanovit efektivitu product placementu,

a to i presto, ze se jedna o ¢asto pouzivanou formu reklamy.
V této bakalarské praci je proveden vyzkum ucinnosti product placementu

na kratkodobou pamét divaka a identifikace nejlépe puasobicich audiovizualni ukazky

s product placementem.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je posoudit ucinnost marketingového nastroje
product placementu. K tomuto ucelu byly vybrany tii audiovizualni ukazky s product
placementem, a to filmovym, hernim a hudebnim.

Dil¢im cilem je identifikace a porovnani product placementu ve vybranych
audiovizualnich ukazkach. Filmovy product placement predstavuje film “The Island”, herni
demonstruje pocitacova hra “The Sims 4” a hudebni videoklip Jennifer Lopez s nazvem
“Papi”.

Dal§im dil¢im cilem je odhaleni ukazky s nejicinng€jsim product placementem.

2.2 Metodika

Tato bakalarska prace je rozdelena do nékolika kapitol. Prvni cast byla zpracovana
na zaklad¢ studia odborné literatury a internetovych zdroji. Teoreticka Cast se zaméfuje na
vymezeni pojmu marketing a na dikladny popis nastroju marketingové komunikace. Dale
je vymezen pojem product placement, jeho formy, pravni Uprava, historie, vyhody
a nevyhody. Tato cast také obsahuje informace o hodnoceni u¢innosti product placementu,

a nasledné tyto poznatky jsou aplikovany v praktické Casti.

V praktické ¢asti jsou popsany tfi audiovizualni ukazky s product placementem,
a to filmovym, hernim a hudebnim. Kazda z téchto ukazek je detailné rozebrana na pfedmét
product placementu. Pomoci vlastniho vyzkumu byl uren charakter product placementu
v zabéru a zpusob umisténi. Dale je zaznamenana stopaz product placementu

v audiovizualnich dilech a nasledné jejich porovnani.

Kapitola Zhodnoceni vysledki je vé€novana vlastnimu provedeni vyzkumu
a zpracovani dat. Pro provedeni marketingového vyzkumu bylo vybrano 30 inzerentu.
Podle pokynt byla inzerentim nejprve piedstavena prezentace se znackami firem a poté
si zaznamenali zapamatované loga do zaznamového archu. V této prezentaci je zahrnuto
50 % znackovych log, které jsou viditelné v ukazce, a 50 % neznackovych log, které jsou

pouzity pouze pro ucely vyzkumu. Dale byla inzerentim promitnuta audiovizualni ukazka
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s product placementem, po které byli vyzvani k vypsani co nejvétSiho poCtu znacek, které
si zapamatovali. Poté nasledovala grafickd ¢ast dotazniku, kdy respondenti oznacovali
konkrétni loga znacek v audiovizualnich dilech. Tento zptisob ovéfoval Géinnost nastroje

product placementu.

Pomoci strukturovaného dotazniku respondenti komentovali vybrané ukazky
s product placementem. Timto vyzkumem je odhaleno nejucinnéj§i audiovizualni dilo
s product placementem a zaroven provedeno hodnoceni nadmérné propagace produktd.

Krome toho je zjistén pocet inzerentd, ktefi jsou presvédceni o pojmu product placement.

V posledni kapitole Zavér se hodnoti cely vyzkum v kontextu splnéni cilti bakalarské

prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Britsky Chartered Institute of Marketing (2015) predstavuje marketing
jako “manazersky proces slouZici k identifikaci, anticipaci a uspokojovdni pozZadavkaii,
a to se ziskem”. V §irS§im smyslu, marketing se zabyva analyzou podniku a konkurents,

komunikaci s cilovou skupinou, pfedvidanim spotrebitelské poptavky (Vastikova, 2014,

s. 57-58).

Vyse uvedené pojmy zduraznuji vyznam zakaznika, jeho potieby a zarover
podtrhuji, ze wuspokojovani zdakaznickych potieb musi byt pro firmu ziskové
(Kotler, 2013, s. 35). Tak online platforma Amazon.com reagovala na poptavku, kterou jiné
spolecnosti nedokazaly uspokojit. Dnes je to webova stranka, kde si zakaznik mtze zakoupit

témet cokoliv jednim kliknutim.

Marketing je véda, ktera povazuje procesy prodeje vyrobku ¢i sluzeb za fizenou trzni
aktivitu. Marketing je zaméfen na neustaly prizkum trhu a aktivni ovliviiovani
spotiebitelské poptavky za ucelem dosazeni hlavniho cile. Prodej a marketing by se nemély
ztotozniovat. Marketing zahrnuje nasledujici prvky a Cinnosti: pruzkum trhu, cenovou
politiku, reklamu a propagaci vyrobkl, stanoveni kupni sily potencialnich zakazniku,
stimulaci poptavky a zaruéni servis (Kotler a Keller, 2013, s. 43). Hlavnim cilem marketingu
je zajistit co nejvetsi prodej vyrobklu a vytvaret zisk pomoci maximalizace spokojenosti

spotiebiteld (Kotler a Keller, 2013, s. 57).

Dalsim hlavnim tikolem marketingu je zarucit maximalni moznou stabilitu v ¢innosti
firmy a pravidelného rozvoje. K dosazeni tohoto ukolu je nutné mit véasné a iplné€ informace
o trhu, konkurenci, pozadavcich spotiebitelt. Je dulezité vytvorit produkt, ktery nejlépe
odpovida potfebam trhu a moznostem spolecnosti, stanovit optimalni cenu, rozvijet efektivni

distribu¢ni kanaly a zptisoby propagace (Valque, 2022).
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3.1.1 Druhy marketingu

Marketing se muze liSit v zavislosti na cilech konkrétniho podniku a Castecné
i na vlastnostech produktu. Proto existuji ruzné typy marketingu (KlimeSova, 2010).

Nize jsou uvedené nekteré z nich.

Stimulujici Marketing se snazi stimulovat poptavku, pokud neni. Tudiz stimulyjici
marketing je zpusoben pasivitou kupujiciho, jeho slabym zajmem o produkt a téméf nulovou
poptavkou. Naptiklad, kdyz je na trh uveden novy produkt, ktery publikum jesté nezna,
je logické prodavat ho za minimalni cenu, aby si na néj spottebitelé zvykli. V tomto piipadé
marketéfi zahajuji aktivni reklamni kampan a pracuji také na cené. Pro dosazeni cile
stimulujiciho marketingu je potieba odstranit divody nezajmu o dany produkt

(Dr. Mekowulu Favour, 2020).

Rozvojovy Marketing se zabyva produktem, o kterém trh jiz vi, ale jesté
si nevytvoril trvalou a stabilni poptavku. Tento druh marketingu vyzaduje analyzu
pozadavka nebo potieb cilové skupiny a nabidky trhu. Marketéti déli lidské potieby
na funk¢ni a emocionalni. Mezi funkéni potieby patii naptiklad bolest, hlad, touha zkratit
Cas straveny dojizdénim do prace. Emocionalni potfeby mohou mit skrytou vnitini povahu:
nejistota vybéru, strach zndkupu nekvalitntho zbozi. Vné&j§i emocionalni povaha
se projevuje napiiklad jako touha po urcitém postaveni ve spolecnosti. Tudiz vede ¢loveka
k tomu, aby vytvofil vlastni obraz (Indeed Team, 2021). Tim padem odhaleni skrytych nad&ji

a ptani je zakladem rozvojového marketingového vyzkumu (Azadi, 2012).

Konverzni marketing je zaméfen na zménu postoje k produktu nebo sluzbé
s negativni poptavkou. Existuje mnoha produkti a sluzeb, po kterych je negativni poptavka.
Napriklad, v dasledku rostouci obliby zdravotniho Zzivotniho stylu je mensi poptavka
po rychlém obcerstveni. Dal§i ukazkou jsou zoologické zahrady a cirkusy, aktivity, které
zpusobily nizkou navstévnost (Griff a Cain, 2020). Hlavnim cilem konverzniho marketingu
je zménit ndzor zakaznika na produkt ¢i sluzbu, poskytnout argumenty, pro¢ zékaznik
produkt potiebuje. To vyzaduje pruzkum vlastnosti produktu, cilové skupiny a urCeni metod,

jak ovlivnit potencialni kupujici (Omarov & Tikhaya, 2018).
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Cileny marketing zahrnuje fadu organizacnich, analytickych a propagacnich
nastroju, které zajist'uji uspésnou propagaci vyrobku a sluzeb na trhu. Pfedpokladem vysoké
produktivity cileného marketingu je schopnost oslovit konkrétni cilovou skupinu s obchodni
nabidkou, aniz by se roz§ifila na masové publikum, a vytvofit pro ni nabidku, ktera odpovida
jejim preferencim (K. Kasparové, 2019). Mnoho firem s vedoucim postavenim vyuzivaji
strategii cileného marketingu. Vyrobce hokejovych vystroji Bauer se zamétuje jak na bézné
lidi, ktefi se chtéji udrzovat v kondici a vénovat se masovému sportu, tak na profesionaly.
Apple propaguje své produkty lidem, ktefi si ceni pohodli, nepfetrzitého provozu
elektronickych zafizeni a snazi se byt v trendu nejnovéjsich technologii. McDonald ‘s se pfi

propagaci svych produkti zamétuje na déti, dospivajici a na rodiny s malymi détmi.

3.1.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix poprvé popsal Neil Borden (1953) ve svém projevu jako
soubor prvkl potfebnych pro dosazeni konkrétni odezvy trhi. Pro usnadnéni vyuziti tohoto
vyznaml prvni autofi marketingového mixu se snazili vyjmenovat velké mnozstvi faktorti
osloveni trhu, které by marketéii mély vzit v ivahu (Oxenfeldt, 1962). Frey (1961) a Howard
(1957) naopak vyvinuli strucné&jsi klasifikace marketingovych aktivit, které si 1ze snadno
zapamatovat. Ale pfijato bylo schéma McCarthyho.

McCarthy roztiidil marketingové aktivity do Ctyf rozsahlych kategorii nastroja
marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: product, price, place, promotion
(Kotler, 2013, s. 55). PfiCemz samotna propagace se déli na reklamu, osobni prodej, podporu

prodeje a public relations (Kotler, 2013).

e Product (vyrobek)
Produkt je to nastroj, ktery se zaméfuje predev§im na uspokojeni potieb potencialnich
zakaznikd. Produktem muze byt jak sluzba, tak i vyrobek, bud” ve fyzické, virtualni neboli
kybernetické podobé. Do kategorie produktu spada jeho design, obal, nazev, image vyrobce,

zaruka atd. (Walter van Waterschoot a Christophe van den Bulte, 1988, s. 356).
e Price (cena)

Cena fixuje hodnotu a zpusob platby za urcity vyrobek. Tento nastroj zahrnuje napftiklad

cenik, obchodni podminky, slevy, uvérovou politiku apod. Cena obvykle zavisi na trhu,
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kvalit€, marketingu. Cenova strategie musi byt relativni k potfebam zakaznika, konkurentim
a trhu. Spotfebitelé obCas pouzivaji cenu jako ukazatel kvality produktu. Z toho divodu jsou

znacky s vysokymi cenami Casto vnimany jako kvalitn€jsi (Robert Némec, 2001).

o Place (distribuce)
Distribuce zpfistuptiuje product ¢i sluzbu pro nejveétsi pocet potencialnich spotiebiteld v tom
okamziku a misté, kde jsou potiebné. Tato slozka urCuje intenzitu a zpusob, jakym bude
vyrobek nebo sluzba dostupna. Do této kategorie jsou zapojeny razné typy distribucnich

kanald, politika marzi, dodaci podminky, doprava (Walter van Waterschoot a Christophe

van den Bulte, 1988, s. 356).

o Promotion (propagace)
Pod pojmem promotion se rozumi komer¢ni komunikace s cilovou skupinou o produktech
nebo sluzbach. Je dulezité pouzivat rizné druhy propagace a komunikacni kanaly
pro osloveni potencialnich zakazniki (Robert Némec, 2001). Promotion zahrnuje reklamu,
kontent marketing, sponzorstvi, prodejni personal, product placement, socialni média
a influencery. Podniky musi udrzovat svou marketingovou komunikaci aktuélni, sledovat

jaky je soucasny a nakladoveé nejefektivnéjsi zpusob osloveni klientti (Hopper, 2022).

Marketingovy mix 4P vznikl, kdy dominovaly fyzické produkty, fyzicka distribuce
amasova komunikace. Dnesni obchodni prostiedi je vytvofeno odlisnym zptisobem. Hledani
nového modelu stale probihd. Online spole¢nosti musi jeste¢ dosdhnout své zralosti, kterou

prumyslové podniky dosahly, kdyz McCarthy formuloval 4P.

3.1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je proces poskytnuti informaci o znacce, jejich
produktech a sluzbach cilové skupiné prostfednictvim riznych marketingovych kanala

(Karlicek et. al., 2009).
Cile marketingové komunikace jsou stanoveny na zaklad¢ oblasti prace. Tim padem,

se kazda spoleCnost lisi. Mezi nejCastéjsi cile patfi zvySeni prodeje. Marketingova

komunikace motivuje zakazniky ke koupi produkti a sluzeb. Naptiklad podpora prodeje
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pomaha zvySovat zisky pomoci slev, soutézi, kuponu a vzorki produktd
(SendPulse inc., 2021). Dale marketingova komunikace umoziuje predavat informace
o novych produktech nebo vyprodejich zakaznikiim. Pravidelna a cilena komunikace
pfispiva k budovani pozitivni image znacky v ocich potencialnich zakaznik(i, umoziuje

udrzovat vztah s cilovou skupinou a zvysuje konkurenceschopnost (SendPulse inc., 2021).

3.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje rizné zpusoby, jak oslovit a informovat cilovou
skupinu. Mezi hlavni nastroje patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, osobni prodej a sponzoring. Tyto nastroje mohou byt Géinnym zptsobem,
jak prilakat pozornost potencialnich zakaznikti a budovat si silnou znacku, coz v kone¢ném

dusledku muze prispét k rastu prodeje (Karlicek et. al., 2009, s.79-82).

3.2.1 Reklama

Reklama je jedna z forem marketingové komunikace mezi vyrobcem produktu
¢i sluzby a potencialnimi zékazniky. Britska asociace pro reklamu (2019) definuje reklamu
jako “placené sdéleni, které pritahuje, informuje a ovliviwje lidi. Reklama je viude, i kdyz
si to lidé moznd neuvédomuji”. Dnes tento nastroj vyuziva v§echna média pro predani svého
sdéleni: televize, ti§t€éna média, filmy, rozhlas, pfimy prodej, e-mail marketing, soutéze,

interaktivni média, a dokonce i lidi (sponzoring) (Kotler, 2013, s. 518).

Firmam je potieba vybirat dostupna média z davodu osloveni co nejvice zakazniku
a velké konkurence. Reklama musi byt efektivni, aby poskytla vyhodu spolecnosti
a spliiovala pozadavky zakaznikl. Pod pojmem efektivni reklama se rozumi reklama, které
si potencidlni zakaznici musi nejprve vSimnout, dale zapamatovat, a naposledy
vyprovokovat n&jakou odezvu, naptiklad kupni rozhodnuti, posun ve vérnosti ke znacce
¢i proniknuti do dlouhodobé paméti zakaznika (CLOW, Kenneth. E a Donald BAACK,
2008, s. 124). Hlavnim cilem reklamy je zvysit pfijmy spoleCnosti tim, ze se zvysi poptavka
po poskytovanych sluzbach nebo prodavaném zbozi. Reklama plni mnoha dalezitych funkci.
Zaprvé, informuje  spotiebitele o produktu a  vytvafi image  znacky
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 19-20). Dalsi funkce reklamy spociva v posileni zkuSenosti
z ptedchoziho nakupu (Karlicek, 2016, s. 214-217).
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Jednou z podstatnych vyhod reklamy je poskytovani informaci o vyrobku
¢isluzb€. Tudiz reklama pomaha pfi rozhodovani o nédkupu. Dal§i vyhodou
je podniceni k ekonomickému rozvoji. Reklama vytvari poptavku a stimuluje prode;j,
tim zvySuje obrat zbozi a sluzeb, atedy i vyrobu. Vysoka zivotni uroveti ve vyspélych
ekonomikach je zalozena na systému masové vyroby, ktery je zcela zavisly
na marketingu. Reklama stimuluje hospodaiskou cinnost vytvarenim novych
pracovnich mist, ktera by jinak neexistovala (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Naopak reklama schopnéa podvédomé ovliviiovat a manipulovat spotiebiteli,
krast informace, vytvaret zavislost. Reklama je sice skvé€ly zpuasob, jak upoutat
pozornost klienta, ale neni zarukou prodeje. Pro podniky je reklama dilezita,
ale je také nakladna, zejména pokud spoleCnost nevi, jak méfit navratnost investic
a fidit naklady. Reklama muze vytvorit monopol, a tim omezit vybér spotiebiteld.
Vtomto piipadé podniky mohou nabizet nekvalitni vyrobky jako vyhovujici
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 20).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby navrh s pridanou hodnotou, ktery motivuje
zakaznika k okamzité reakci a vyzkouSeni produktu (Vysekalova a Mikes, 2010,
s. 18). Tento nastroj se nejlépe pouziva ve dvou piipadech. Kdyz slevy a vyprodeje
neovliviiuji hodnotu vyrobku, tj. neexistuje souvislost mezi cenou a kvalitou
produktu. Druhy pfiklad nastava, kdyz vySe zisku z dodatecnych prodeja
kompenzuje ztratu zisku, ktera je zptsobena slevou ¢i vyprodejem. Proto je dulezité
nejen vymyslet takové propagacni aktivity, ale pocitat s naklady. Naduzivani tohoto

nastroje muze poskodit image znacky a dlouhodobé snizit zisk.

Podpora prodeje zahrnuje pak dalsi typy aktivit, jako finan¢ni pobidky,
moznost vyhrat cenu a podporu produktu. Tyto metody pomahaji prilakat nové
zakazniky, podnécuji spotiebitele k vétsim nakupiim, umoziuji znackam rozsifovat
zakaznickou  zakladnu a  zvySovat loajalitu  stavajicich  zakazniku

(Karlicek et. al., 2009, s. 433-437).
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Do kategorie finan¢nich pobidek patii slevy a kupony, promo-akce, refundace
a vérnostni program (Kotler a Keller, 2013, s. 443). Moznost vyhrat cenu je forma
motivace spotiebitel, aby udélali nakup nebo se zapojili do urcité aktivity, jako
je soutéz nebo CashBacku (Kod'ouskova, 2021). Podpora produktu mize zahrnovat
i moznost zdarma otestovat produkt pomoci vzorkt, a dokonce i dopravu produktu
zdarma. Tyto sluzby jsou urceny k posileni povédomi o znacce a podpotre prodeje

(Karligek, 2018, s. 1017-1020).

Jednou ze silnych stranek podpory prodeje je schopnost ovlivnit jakoukoli
cilovou skupinu. Ve srovnani s reklamou podpora prodeje ma rychlejsi a ucinnégjsi
dopad na prodej produktu. Tento typ propagace stimuluje opakovany prodej
a motivuje k nakupu. Nevyhodami pak jsou jeji vysoké naklady a kratkodoby ucinek,
proto je nutné zapojeni dalSich propagacnich nastroju (Karlicek et. al., 2009, s. 438-

442).

Piimy marketing

Ptimy marketing je druh marketingové komunikace, ktery sdéluje informace
o vyrobku, sluzbé nebo spole¢nosti pfimo zakaznikovi. Cilova skupina tak dostava
veskeré reklamni informace bez zprostiedkovatelu a tretich stran. Strategie pfimého
marketingu zahrnuje e-mail marketing, mobilni marketing, web push notifikace
a messenger marketing. Zatimco jiné propagacni metody maji za cil informovat
potencialni zakazniky o sluzbach a produktech znacky, pfimy marketing se naopak
zaméfuje na motivaci k rozhodovani spotiebitelti. Tento pfistup pomaha dosahnout
vysledkti pomoci Call-to-Action neboli vyzvé k akci, jako je navstéva obchodu nebo
webové stranky, odbér newsletteru s moznosti ziskat slevu nebo pouzit promo kod

(Vastikova, 2014, s. 436-437).

Ptimy marketing buduje osobni vztah skazdym zakaznikem, coz znackam
pomaha rychleji dosahnout zisku. Navic, pokud je kampan dobfe promySlena
a vnimana publikem, pak jsou vysledky snadno meéfitelné. Nekdy vSak muze byt
pfimy marketing vniman jako zplsob vnucovani sluzby nebo produktu, proto

je potfeba tento nastroj spravné pouzivat k propagaci. Pokud se jedna o e-mail
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marketing, fikd se tomu spamovani. PR témét vzdy odvadi pozornost potencialnich
zakaznikQ, ale vyzaduji velkou trpélivost. Protoze lidé vyuZzivaji vyhodné nabidky,
pokud ji ziskaji, ale pozd€ji za vyrobek ¢i sluzbu z mnoha diivodi nezaplati plnou

cenu (Kotler, 2013, s. 518).

Public relations

Public relations 1ze povazovat za prvek marketingové komunikace pro fizeni
vefejného minéni, jehoz ucelem je vybudovat a navazat pozitivni vztah mezi
spolecnosti a jeji cilovou skupinou. Tento medialni néstroj zahrnuje pak specialni
propagacni Cinnosti, jako jsou akce pro novinafe, pro interni publikum a Sirokou
verejnost (Vastikova, 2014, s. 427-431). Vztahy s vefejnosti se uskutecriuji riznymi
zpusoby, ale vétSinou se pouzivaji k pfedavani nekomercnich informaci, jejichz
cilem je budovani dobrého jména firmy. Pomoci PR je mozné ukazat spolehlivost
firmy, schopnost plnit své zavazky; S§ifit informace o firmé, péci o zakazniky;

prokazat aktivni inovacni systém, financni stabilitu (tamtéz, 2014, s. 432-35).

Vyhodou public relations je jejich nizkd cena. SpoleCnost neplati za Cas
ani prostor v hromadnych sdélovacich prostiedcich, jako je televize, rozhlas, noviny
nebo internetové stranky. Podniku vznikaji naklady na tvorbu nastroji pro public
relations nebo na platy zaméstnanci, ktefi tuto funkci vykonavaji. Ale tyto naklady
jsou obvykle mnohem nizs§i nez u dalSich druhti propagace. Zarovern se muze stat,
ze informace o produktu nebudou prezentovany spravné nebo budou vynechany
nékteré dulezité udaje. Publicita vyvolana médii neni vzdy pfizniva a obcas je pro
organizaci destruktivni. Napiiklad informace o nebezpeci produktu (automobild,
1ékt, potravin) muze vyrazné zhorsit postaveni vyrobku a cele spole¢nosti na trhu

(Ftorek, 2010, s. 279-280).

Osobni prodej

Kotler a Armstrong (2004) definuji “osobni prodej jako osobni prezentace
nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se

zakaznikem”.
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3.2.6

Osobni prodej je nejucinnéj§im a nejdrazsim nastrojem marketingové
komunikaci. Tento nastroj se od ostatnich li§i tim, ze zahrnuje osobni kontakt
prodavajiciho s kupujicim prostfednictvim navazani vztahu zaloZzeného na duvére.
Prodejci musi sladit zajmy spoleCnosti s potfebami zakaznikd pro upokojeni obou
stran (Kotler a Keller, 2013, s. 595).

Jednou z vyhod osobniho prodeje je osobni kontakt se zakaznikem. Prodejce
tak ma moznost nejen spravné prezentovat svoji nabidku, ale také zjistit,
jak na ni zakaznik reaguje; zjistit jeho potfeby, oCekavani; vysvétlit, jak vyrobek
pouzivat. Pak nevyhodou osobniho prodeje je cena. Nejprve je potieba najit
a zaSkolit manazera, pak zaplatit jeho praci a nést cestovni naklady. Vzhledem
k nakladnosti této metody neni mozné pouziti osobniho kontaktu s mnoha zédkazniky.
Také existuje riziko zkresleni prodejni nabidky, které ovlivni vysledky prodeje.
Prodejci mohou vnimat a prezentovat informace svym vlastnim zptisobem, takze

spottebitelé nedostanou stejné sdéleni (Eckhardtova, 2014).

Sponzoring

Dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 18) sponzoring je “komunikacni
technikou umoznujici koupit ci financné podporit urcitou uddlost, porad, publikaci
a riiznd dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni znacku,
nazev ¢i reklamni sdéleni”. Utelem sponzoringu je zvysit podvédomi o znadce
a zlepsit jeji image. Na rozdil od reklamy a public relations je sponzoring vniman

jako méné rusiva, a tedy vice upfimna forma komunikace.

Spolecnosti vyuzivaji akce pro své cile tfemi zpisoby: vytvareji akce, Gcastni
se jich nebo je sponzoruji. Spole¢nosti sponzoruji osobu, organizaci nebo udalost,
aby oznamily propagaci své znacky a spojily se s tim subjektem za ticelem posileni
znacky (Vastikova, 201, s. 432-435).

Vyhodou sponzoringu je kratkodobé zvyseni prodeje a snizeni nakladu
na marketingovou propagaci. Pokud je sponzoring spravné realizovan, ptilaka vice
zakaznikll a vytvofi pozitivni asociaci s firmou. Proces prenosu emoci zudalosti
nebo osoby na znacku sponzora se Casto oznaCuje jako “hald efekt”. Diky tomu

se proslavilo mnoho znamych velkych spolecnosti. Jednim znejlepSich piikladu
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je znaCka Nike. Spolecnost podepsala partnerské smlouvy se sportovci, jako jsou
Tiger Woods (profesionalni golf) a Michael Jordan (basketbal), a podafilo
se ji ovladnout svou kategorii vyrobkd. Nevyhodou sponzoringu je obtiznost
hodnoceni jeho ucinnosti. Pokud financovana osoba, tym nebo udalost z jakéhokoli
divodu zpasobi negativni reakci spotiebiteli, pak se jejich postoj prenese

i na sponzorovanou znacku (Karli¢ek, 2009, s. 696-700).

3.3 Charakteristika product placementu

Vysekalova a Mikes definuji product placement jako “zdmérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace”™

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 149).

V §ir§im vyznamu product placement, znamy také jako umisténi produktu, lze
chépat jako marketingovou aktivitu, kde se produkt nebo znacka zobrazuje v ramci
filmu, televizniho poradu, videoklipu, pocitacové hry apod. Tento nastroj se pouziva
jako alternativa ke klasické reklamé, protoze se divaci Casto brani tradi¢nimu
reklamnimu sdé€leni a hledaji zpusoby, jak se jim vyhnout. Naopak, product
placement je povazovan za méné ruSivy a vice piirozeny zpusob, jak predstavit

produkt divakim (Karlicek, 2018, s. 1007-1009).

Cilem product placementu je predstavit produkt nebo znacku v kulturnim
nebo zabavnim kontextu, a zaroven pfinést pozitivni emocionalni zazitek. Sociologie
reklamy charakterizuje product placement jako unikatni technologii pro fizeni
kolektivniho v€domi a spotiebitelského chovani. Jedna se o docela rychly a efektivni
zpusob zavedeni zbozi do spotieby. Diky tomu, ze znaCka se stava soucasti
audiovizualniho dila, maze efektivné posilit svou image Ci povést (Karlicek, 2009,
s. 278-281). Prikladem je umisténi znacky Dr. Pepper v popularnim filmu Forrest
Gump, kde hlavni postava pije osvézujici napoj. Diky tomuto strategickému umisténi

se znacka dostala do povédomi Sirokého publika a ziskala pozitivni asociaci.
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Historie product placementu

Product placement se objevil jako novy zplusob propagace produktu
jiz na pocatku 20. stoleti v Americe. Tehdy filmova studia hledaly zpusoby,
jak se vyporadat s nedostatkem financnich prostiedku a jednim z feSeni bylo navazat
spolupraci s vyrobci razného zbozi. Tyto spolupraci spocivaly v tom, Ze producenti
zadali vyrobce o bezplatné rekvizity pro natdCeni. Postupem casu si filmafi
uvédomili, ze kazdé objeveni loga nebo nazvu m4aji silny reklamni efekt
(Walton, 2010, s. 73). Prikladem tohoto efektu jsou francouzské filmy z roku 1896
"Washing day in Switzerland" a "Parade of the 8th Battallion", kde se objevil nazev
obchodu "Sunlight soap" a pak stal velice popularnim (JuraSkova a Horiidk, 2012,

s. 913-914).

V prubéhu 20. stoleti se product placement rozsifil do radia a béhem denniho
vysilani pro zeny v domacnosti se povidalo o domacich potiebach, pak vecer
o raznych alkoholickych vyrobcich, tabaku, autech apod. V 80. a 90. letech minulého
stoleti se product placement stal dilezitou soucasti reklamniho prumyslu a objevoval
se v raznych formach, napfiklad v televiznich poradech, filmech, videoklipech atd.
Diky rozvoji technologii a internetu poté vznikla i on-line reklama, kterd pouziva

product placement jako jeden z nastroju (Juraskova a Hornak, 2012, s. 913-914).

Pravni uprava

V Ceské republice se product placement fidi predev§im Zakonem &. 132/2010
Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, a je definovan jako
jakakoliv podoba audiovizualniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku,
¢i sluzby, ochranné znamky vazané k vyrobku ¢i sluzbé nebo zminky o vyrobku

¢i sluzbé do poradu za tplatu nebo obdobnou protihodnotu (Karlicek, 2016, s. 65).

Zakon stanovi, ze product placement neni povolen v reklamnich predmétech
urCenych pro déti do dvanacti let a ve vysilani svefejném zajmem, jako jsou
zpravodajské a vzdélavaci programy. Divaci by méli byt informovani, ze produkt
je prezentovan vramci komeréniho sdéleni. Tento zakon upravuje povinnost

poskytovateld téchto sluzeb dodrzovat prava dusevniho vlastnictvi a jakykoli zptisob
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diskriminace. Product placement nesmi byt sponzorovany osobami, jejichz hlavnim
pfedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret a jinych tabakovych vyrobku.
Dalsim omezenim je zakaz propagaci 1éCivych pripravki nebo 1é¢ebnych postupt,
které jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékaisky piedpis (Karlidek, 2016,
s. 65).

Formy product placementu

V oblasti product placementu se vyskytuji dvé zakladni formy, a to aktivni
a pasivni.

Aktivni product placement je definovan jako ucelové a zamérné umisténi
produktu v ramci d€je s cilem vytvofit u divaka povédomi o znacce. To muze byt
dosazeno napiiklad prostfednictvim vizualniho zobrazeni loga znacky na obrazovce
nebo zfetelného pouziti znackovych produkti v ramci déje.

Pasivni product placement se vyznaCuje nahodnym a neucelovym
zobrazenim produktu v prostiedi bez zamérného zapojeni do d€je nebo scénare.
Takové umisténi muze byt napiiklad realizovano skrze pozadi scény, kde je umistén
billboard s reklamou na konkrétni produkt, nebo prostfednictvim zobrazeni produktu

na stole v restauraci, aniz by byl soucasti déje.

Z hlediska efektivity a vnimani divakem se ukazuje, ze pasivni product
placement obcCas je méné ndpadny, ale ma stejny vliv na spotiebitele, protoze
se objevuje v autentickém prostfedi a maze byt vniman jako soucast skutecného
zivota. Na druhé stran€, aktivni product placement je zjevnéjsi a obvykle vniman
jako reklama, ale muze také poskytnout vétsi prilezitosti pro zahrnuti produktu

do ptibehu nebo déje (LetsLaw, 2022).

Klasifikace

Marketingovy nastroj product placement se ¢leni na rizné druhy: filmovy,

televizni, herni atd.

Filmovy product placement se zaklad4 na teorii vizualniho pamétového

efektu, ktery tvrdi, ze vizualné prezentované informace snadnéji uschovavaji
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v pameti divaki nez informace slySené. Tyto informace také Castéji vyvolavaji
vzpominky a povazuji se za vice divéryhodné. V kazdém piipadé filmovy product
placement je dnes jednim z nejvice vyuzivanych a jeho efektivita se odrazi v tom,
ze divaci si dobfe pamatuji inzerovany produkt a Casto jej nasledné kupuji (Karlicek,
2009, s. 64).

Ukazky filmového product placementu jsou Siroké a zahrnuji razné produkty
a sluzby. Naptiklad, v neddvném filmu “Mission Impossible: Fallout” byly
automobily BMW a Mercedes-Benz vyznamné zobrazeny v ramci akénich scén,
coz pomohlo zlepsit povédomi o téchto znackach u divaka. Ve filmu “The Avengers”
byl produkt shaker na proteinové napoje znacky GNC zobrazovan jako soucast

tréninkové scény hlavni hrdiny.

Product placement v pocitacovych hrach umoziuje vybudovat silngjsi
vztah se spotfebiteli a uCinné predstavit propagovanou znacku. Tento nastroj spojuje
reklamni kampari s virtualnim svétem hry, kde lze zasadit poutavé a zdbavné sdé€lent,
coz vytvatfi trvaly dojem o znacce.

Hlavni vyhodou product placementu v pocitacovych hrach je schopnost drzet
pozornost spotiebitelti. Na rozdil od televizni reklamy, ktera byva pro mnoha lidi
rusiva, reklama v pocitaCovych hrach je vnimana jinak a vétSinou nevyvolava
negativni emoce. Navic, tento druh product placementu ma potencial vytvorit
dlouhodoby dojem na spotiebitele (Frey, 2008, s. 123).

Product placement v pocitaCovych hrach také umoziuje cilit na specifické
publikum. Hry mohou byt zaméteny na konkrétni skupiny a product placement v nich
muze byt pouzit k dosazeni presné téch spravnych zakazniki. To pomaha zlepsit

vztah se spotiebiteli a zvySuje povédomi o znacce (Newton et. al., 2009).

Reklamni pramysl v oboru pocitacovych her nabizi dva typy reklamy, a to
In- Game advertising a Advergaming. In-Game advertising predstavuje reklamu
uvnitt samotné hry pomoci vyskakovacich zprav, scén nebo pozadi herni obrazovky.
Tyto reklamy mohou vyprovokovat okamzitou akci, jako napiiklad navstéva
webovych stranek nebo stazeni aplikace (Terlutter a Capella, 2013).

Advergaming, na druhé strané, se snazi budovat povédomi o znalce.

Tak spolecnost Lego spolupracuje sfilmy jako “Marvel”, “Star Wars”, “Harry
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Potter”, “Lord od Rings” a diky tomu propaguje svij produkt. Tento druh reklamy
jevSak nakladny a pro méné znamé znaCky piedstavuje vySSi riziko
(Terlutter a Capella, 2013).

At uz spolecnosti pouzivaji hry nebo umistuji svou znacku do her, je dulezité,
aby reklama byla provedena spravné, protoze hraci jsou velmi kriticti a selhani muze
mit vice negativnich nez pozitivnich dusledkt. Jednim z nejvyznamnéjsich piikladt
uspesného product placementu v pocitacovych hrach je reklamni kampain byvalého
prezidenta Spojenych stati Baracka Obamy pied volbami v roce 2012, kdy se objevil
v nékolika pocitacovych hrach, jako napiiklad NBA 2K13, NFL 11 a 12. Ve hrach

gratuloval a poblahopral vitézim Sampionatu.

Tiskovy product placement je formou reklamy, kdy je produkt zahrnut
do obsahu tiskového média. Napfiklad v Casopise muzou byt prezentovany luxusni
hodinky, automobily nebo parfémy a komentaie od odbornikd. Ve stejném Casopise
muze byt také rozhovor s hollywoodskou hvézdou, ktery popisuje, jaky automobil
pouziva. Prostfednictvim tohoto nastroje se spoleCnosti snazi piilakat pozornost

Ctenafl a ukazat jim produkt v co nejlepsim svétle (Juraskova et. al., 2012, s. 176).

Hudebni product placement je efektivnéjsi nez tradi¢ni reklama, ale méné
pouzivany. Vyhodou hudebniho product placementu je, ze ma schopnost dosahnout
cilovou skupinu pomoci emocionalniho poutani k hudbé. Hudba je silnym néstrojem
pro vytvareji vzpominek a emoci. Cilem tohoto druhu propagace je, aby se produkt
stal soucasti kulturniho diskurzu (Hrdlicka, 2017).

Ukazkou hudebniho product placementu muze byt zmiflovani znacky
automobilt v hip-hopovych a rapovych pisnickach. Napftiklad v pisni Jay-Z “Show
Me What You Got” zmitiuje znacku Maybach a v pisni Kanye West “Merci” zminuje
znacku Ferrari. Tyto zminky v hudbé pomahaji budovat jméno, a to zejména mezi

mladsimi generacemi, ktefi jsou ¢asto cilem automobilového prumyslu.
Internetovy produkt placement integruje produkt do internetového obsahu,

pomoci socialnich médii, blogli nebo videi. Tento nastroj umoziiuje ovliviiovat

nakupni rozhodnuti uZzivatelG internetu. Internetovy product placement je méné
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3.35

napadny a Casto nese doporuceni od spolecnosti nebo osobnosti, kterou uzivatelé
daveruji.

Priklady internetového product placementu:
. sponzorovdny post na socidlnich sitich: spoleCnosti mohou platit
influencerim nebo celebritam, aby na svych socialnich sitich publikovali pfispévky,
které inzeruji produkt;
. produktové videa na YouTube: podniky mohou vytvaret videa, kterd ukazuji
produkty v akci a nazory na né€ prostfednictvim platformy YouTube;
. product placement v blogovych prispévcich: spolenosti mohou platit
blogerim nebo influencerim pro predstaveni nebo doporuceni produktu (Soba

a Aydin, 2018).

Metody zjisténi ucinnosti product placementu

Neuromarketing je oblast vyzkumu, kterd se zabyva studiem vztahu mezi
mozkem a rozhodovanim spottebitelii. Tato metoda zkouma, jak spotiebitelé reagu;ji
na ruzné marketingové podnéty, vCetné product placementu. Neuromarketing
1ze pouzit pro ziskani hlub§iho porozuméni tomu, jak product placement ovliviiuje
spotiebitele na neurologické urovni, jejich védomé a nevédomé rozhodovani

a chovani (Lindstrom, 2009).

Eye-tracking je metoda, ktera se pouziva pro méfeni pohybu oci béhem
sledovani televizniho poradu nebo filmu. Tato metoda zjistuje, kam a jak dlouho
se divaci divaji beéhem sledovani audiovizualniho dila (Sylwester a Szyszka, 2019,

s. 92).

Metoda ROI (Return on Investment) se zaméfuje na zisk z investic. Tato
metoda se pouziva pro meéteni efektivity marketingovych kampani a produktového
umisténi. Pomoci této metody se zjistuje, zda vynalozené investice prinaseji
dostate¢ny prospéch a jak 1ze tyto investice optimalizovat pro dosazeni maximalniho

zisku (ManagementMania, 2016).
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3.3.6

Metoda Martina Lindstroma je marketingova metoda, kterd se zaméiuje
na zkoumani a porozuméni tomu, jaké faktory ovliviiuji spotiebitelské chovani
pii rozhodovani o nakupu. Tato metoda vyuziva rizné techniky a nastroje k ziskani
dilezitych informaci o spotfebitelich a jejich nakupnich navycich, véetné analyzy
znacek, zkoumani  marketingové  strategii, etnografickych  vyzkumu,

neuromarketingu atd. (Lindstrom, 2019).

Vyhody a nevyhody product placementu

Product placement poskytuje stabilngjsi zptisob propagace znacek a produktu.
Nevyrusuje divaka ze zazitku a zaroven zvysSuje image znacky. Product placement
umoziiuje vyrobcim cilit na specifickou skupinu lidi, ktefi maji tendenci nakupovat
jejich produkty. Napftiklad automobilni spole¢nosti mohou vyuzit product placement
v akénich filmech pro osloveni divaka, ktefi maji zajem o auta. Zapojeni produktt
do audiovizualniho dila mize zvysit povédomi o znafce mezi Sirsi vefejnosti. Pokud
je film popularni, mize to znamenat vétsi viditelnost znacky a pravdépodobnost,

ze si lidé dany produkt koupi (Frey, 2011, s. 133).

Poptipade, kdyz product placement je zapojen piili§ viditelneé, mize to vést
k negativni reakci divaka. Dalsi nevyhodou product placementu je jeho nakladnost,
zejména pokud se jedna o luxusni produkty, jako jsou auta nebo Sperky. Jednim z
ptikladu je umisténi automobilu Aston Martin do film0 o Jamesi Bondovi. V roce
2006, kdy byl uveden film “Casino Royale”, automobilni spole¢nost uzaviela
smlouvu s produkéni spolecnosti, a podle zprav méla zaplatit az 14 miliont dolart
za umisténi do filmu. Tézkd meéfitelnost ucinnosti je také nevyhodou product
placementu. Na rozdil od tradicni reklamy, jako jsou televizni reklamy
nebo billboardy, je obtizné zjistit, kolik lidi skute¢né videélo umisténi produktu
ve filmu a kolik z nich bylo ovlivnéno timto umisténim. To miize problematické
pusobit na vyrobce, ktefi potfebuji mit jasnou predstavu o navratnosti investic

do product placementu (Juraskova a Hornak, 2012).
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4  Vlastni prace

V nasledujici kapitole je provedena analyza product placementu ve filmu
“The Island”. Dale jsou rozebrany tfi audiovizualni ukazky s product placementem,
konkrétn¢ filmovym, hernim a hudebnim. Herni product placement je pfedstaven v traileru
pocitatové hry “The Sims 4”, zatimco hudebni product placenent je demonstrovan
ve videoklipu Jennifer Lopez s nazvem “Papi”. Tyto tfi ukazky byly vybrany z divodu
vysokého vyskytu aktivniho a pasivniho umisténi produkti. Nakonec je realizovana

komparativni analyza v§ech ukéazek s product placementem.

4.1 Analyza filmové ukazky

Premiéra filmu “Ostrov” probéhla 11. ervence v roce 2005 v celém svéte.
V hlavni roli jsou rizné znamé osobnosti, jako Ewan McGregor, Scarlett Johansson,
Sean Bean, Steve Buscemi, Michael Clarke Duncan a dalsi. Ak¢ni SCI-FI film
"Ostrov" byl produkovan dvéma americkymi filmovymi spole¢nosti Warner Bros.
a DreamWorks Pictures. Velka cast déje se odehravala v Kalifornii, Nevadé

a Michiganu.

Tabulka ¢. 1- Informace o filmu

Informace o filmu

Nazev Ostrov (The Island)

Rezisér Michael Bay

Rok vyroby 2005

Zanr akéni, sci-fi, thriller

Délka 136 minut

Produkéni DreamWorks

spolecnost Pictures, Warner
Bros.

Zdroj: CSFD (2005), vlastni zpracovani
Rozpocet audiovizualniho dila "Ostrov" ¢inil 126 miliont dolart, a za prvni

dva tydny promitani vydeélal 12,5 miliont dolarti. Celkové trzby ve Spojenych statech

a Kanade Cinily téméf 37 miliond dolart a celosvétove presahly 163 miliona dolart.
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Tabulka €. 2 - Ekonomické udaje filmu

Rozpocet

126 ml. dolaru

Rozpocet

Trzby 163 ml. dolari

Zdroj: CSFD (2005), vlastni zpracovani

Na zakladé vysSe uvedenych ekonomickych udaju tento film nebyl
tak uspéSny. Navic je to nejméné prodavany film ze vSech natoCenych timto
rezisérem. Audiovizualni dilo "Ostrov" vydélalo jen 37 milionu dolart a tyto Cisla
byla nizsi, nez se ocekavalo za celou dobu, a film byl kritizovan za svou
predvidatelnou déjovou linii a nedostate¢nou originalitu.

Navzdory tomuto zklaméani se vSak film “Ostrov” stal oblibenym mezi
fanousky sci-fi zanru, a mél také uspéch na DVD a Blu-ray trzich. Produkce filmu
byla inovativni v oblasti product placementu, coz pfiineslo znacny zisk pro
zacastnéné spolecnosti. Pfedevsim znacka Cadillac, ktera byla vyrazné zastoupena
ve filmu, se dockala vyrazného zvyseni zajmu o své produkty. Také v roce 2006 film
“Ostrov” byl nominovan na cenu Saturn Awards v kategorie nejlepsi akéni / thriller
/ okultni film. Saturn Awards jsou filmové ceny udélované Akademii science fiction,
fantasy a hororu, a jsou povazované za prestizni ocenéni v oboru.

V audiovizualnim dile “The Island” se objevilo 36 znacek, zatimco reklamni
prvky a produkt placement zabraly celkové 435 sekund, coz piedstavuje 5 %
celkového trvani filmu (Pfiloha €. 1). Pfestoze je reklama relativné vyrazna, pii
prvnim pohledu se zda téméf nezfetelna. Analyza také zahrnovala rozdé€leni product
placementu na aktivni a pasivni, pficemz byl zaznamenan skoro stejny pocet. Aktivni

product placement se objevil 34krat, zatimco pasivni 32kréat.

Tabulka €. 3 - Vyskyt product placementu ve filmu

Pocet Celkem Pocet
znacek sekund zaznamu
36 435 66

Zdroj: vlastni zpracovani
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Film “ The Island” je pfedevsim zaméfen na muzskou ¢ast publika, nebot
az 69 % celkového product placementu tvoii reklama automobilt, alkoholickych
napoju, elektroniky a nékterych muzskych Casopist, zatimco pouze 3 % reklamy
je zaméfeno na zenskou cilovou skupinu a predstavuje znacky obleceni Calvin Klein,

Speedo a ¢asopis Cosmopolitan.

Pro ucely dalSiho vyzkumu product placementu byla ud€lena videoukéazka
z filmu “The Island”. Tato ukazka obsahuje celkem deset umisténych produkti
do d¢je a trva 192 sekund, jak je uvedeno v tabulce nize. V této filmové ukazce
je 70 % aktivniho product placementu, a nejvic se zaméfuje na propagaci aut
a obleCeni. Dale jsou zapojeny i technologie, jako je napfiklad Apple a Xbox.

Audiovizualni dilo se vénuje také znackam Aquafina, Budwiser a Ben&Jerry's.

Tabulka €. 4 - Product placement ve filmové ukazce

CAS ZNACKA CHARAKTER = PRODUKT | SEKUNDY @ FORMA
0:00:02 Puma Zabér na logo Tenisky 9s Aktivni
0:00:19 Apple Viditelné logo Pocita¢ 2s Aktivni
0:00:45 Aquafina Viditelné logo Voda 1s Aktivni
0:00:48 Cadillac Zabér na logo Auto 22s Aktivni
0:01:14 Budwiser Viditelné logo Pivo 7s Pasivni
0:01:42 Calvin Klein Zabér na logo Spodni 10s Aktivni
pradlo

0:02:29 Xbox Zabér na logo Herni 7s Aktivni
konzole

0:01:14 Chevrolet Slabé viditelné Auto 1s Pasivni

logo
0:02:48 Ben and Jerry ‘s | Viditelné logo/ Zmrzlina 7s Aktivni
Zabér na logo

0:03:06 Reebok Billboard Sportovni 3s Pasivni

znaCka

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci product placementu nejvice Casu ve filmu zabrala znacka Cadillac,
konkrétné¢ model Cadillac Cien z roku 2002, ktery se ve filmu objevil jak pomoci
viditelného loga, tak slovné€ Celkova doba, kterou reklama tohoto automobilu
zabrala, Cinila 22 sekund.

Na druhém misté v zebticku nejvyraznéjsiho product placementu se umistila
znacka Calvin Klein a celkem tvorila 10 sekund. Jeji logo bylo viditelné na celé
obrazovce a vzbudilo tak velkou pozornost.

Ze znacek obleceni byla také zminiovana Puma, ktera se objevila na zacatku
filmu a hrala dilezitou roli v d€je audiovizualniho dila. Celkova doba, kterou byla
tato znacCka pfitomna v ramci filmové ukéazky, dosahla 9 sekund.

Mezi dalsi vyznamné znacky product placementu patii Apple, jejiz
specializaci je vyroba hardware a software. Reklama Apple je uzasné vlozena do déje
filmu a predstavuje nejinovativnéjsi spole¢nost v daném fiktivnim svéte. Celkova

doba product placementu Apple Cinila 2 sekundy.

4.2 Analyza herni ukazky

The Sims 4 je simulacni hra, ktera byla vydana 4. zafi roku 2014. Pocitacova
hra byla vyvinuta tymem Redwood Shores ve spoleCnosti Maxis a vydala
ji spolec¢nost Electronic Arts. The Sims 4 predstavuje pokracovani oblibené hry

The Sims 3 a je ¢tvrtym titulem v sérii The Sims.

Tabulka ¢. 5 - Zakladni informace o videohie "The Sims 4"

Informace o filmu

Nazev The Sims 4

RezZisér Maxis

Rok vyroby | 2014

Zanr simulator
Zivota

Produkéni Electronic

spolecnost Arts

Zdroj: vlastni zpracovani
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The Sims je série simulatord zivota, kde hrac¢i mohou vytvaret a ovladat
virtualni postavy, tzv. Simiky, ktefi mohou mit vlastni domy, rodiny, zaméstnani,
zajmy a socialni vztahy. Série The Sims se sklada z nékolika samostatnych titult
a dodatkti, které pridavaji nové funkce a moznosti do hry. The Sims je velmi
popularni mezi hraci a je jednou z nejprodavanéjSich sérii v historii videoher. Hra
byla vydana poprvé v roce 2000 a od té doby bylo vydano mnoho pokracovani

a rozsifeni.

V ukazce z pocitaCové hry je celkem pét produkti umisténych s cilem
reklamy. Video trva 86 sekund, a z toho 11 sekund se vénuje product placementu.
Vétsina prezentovaného produktového umisténi je v pasivni formeé a logo umisténych

znacek je témét vzdy vidét. Kazdé logo v této ukazce se objevuje jenom jednou.

Tabulka €. 6 - Product placement v pocitacové hie

CAS ZNACKA CHARAKTER PRODUKT SEKUNDY FORMA
0:03:14 Amazon Viditelné log Krabice 4s Pasivni
0:03:43 Coca-Cola Viditelné log Obraz ls Pasivni
0:04:00 Apple Viditelné log Poditac 2s Pasivni
0:04:15 Converse Viditeln¢ log Tenisky 4s Pasivni

Celou dobu IKEA Neviditelné logo Nabytek Celoudobu = Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani

Jeden z nejvice zdaraznénych, ale mén€ napadnych produktt v této ukazce
je znaCka IKEA, ktera ziskava nejvétsi pozornost. Kazdy nabytek, ktery se ve hie
vyskytuje, nalezi této spolecnosti. Video ukazuje, jak snadno a efektivné Ize s témito

produkty planovat a stavét.

V této hie byla také vidét spoleCnost Amazon, ktera je zastoupena viditelnymi
logy na krabicich, do kterych byl zabalen nabytek. Spolecnost Amazon je nejvetSim
internetovym obchodem na svété, specializujicim se na prodeji Siroké Skaly zbozi

vcetné elektroniky, domacich spotiebicu, obleceni, kosmetiky, knih a dalsiho zbozi.
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4.3

Dale do videohry byly dokonale zaclenény spolecnosti Converse, Coca-Cola
a Apple. Tyto popularni znacky byly umistény ve hie takovym zptusobem, Ze byly

viditelné, ale zaroven se hodily k atmosfére hry.

Analyza videoklipu

Videoklip “Papi” od Jennifer Lopez byl vydan v roce 2011. Pisefi byla napsana
RedOne, Archraf Jannusi a Beatrice Millerovou a produkoval ji RedOne. Videoklip
reziroval Abraham Mateo. Jennifer Lopez, také znama pod pseudonymem J.Lo,
je americka hereCka, zpévacka a taneCnice.

Videoklip “Papi” je tane¢ni a komedialni pfibéh o muzich, ktery se umistil
na zebficku Billboard Dance Club Songs a byl komer¢né uspé€Sny v mnoha zemich.

Videoklip byl také popularni na YouTube a ziskal vice nez 200 miliont zhlédnuti.

Videoklip “Papi” prezentuje devét znaek, které jsou umistény v rdznych
castech dila. Celkové trva umisténi znacek, tedy product placement, 55 sekund,
coz znamena, ze predstavuje 17 % celkové délky videoklipu. Znacky a produkty
se objevili dvanactkrat, zatimco sedmkrat se jedna o aktivni product placement

a petkrat o pasivni. Nejvice propagovanymi kategoriemi jsou automobily a obleCeni.

Tabulka €. 7 - Vyskyt product placementu ve videoklipu

CAS ZNACKA CHARAKTER PRODUKT @ SEKUNDY FORMA

0:04:42 Puma Zabér na logo Tenisky 3s Aktivni
0:04:46 Tous Neviditelné Sperky 20s Aktivni
logo
0:04:50 BlackBerry Viditelné logo/ Mobil 4s Aktivni
Zabér na logo
0:06:25 Chrysler Viditelné logo Auto 3s Pasivni
0:06:38 Tous Viditelné logo Sperky 2s Pasivni
0:06:45 Black Zabér na logo Alkohol 2s Pasivni
Crown
Royal
0:06:54 Fiat Viditelné logo Auto 13 s Aktivni
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0:07:31

0:07:43

0:08:15

0:08:41

0:09:53

Volvo Slabé viditelné
log

BMW Zabér na logo

Puma Zab¢r na logo

UPS Slabé viditelné
log

Fiat Zabér na logo

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 1 se da pozorovat, ze spolecnost Tous ma v audiovizualnim dile
nejvice zastoupeni. Jeji logo se objevilo dvakrat a zabralo celkem 22 sekund.
Spolecnost Tous se v audiovizualnim dile ukdzala jak v aktivni forme product
placementu, tak i v pasivni, kdy bylo pouzito viditelné logo. Kromé jednotlivého
zminovani znacky bylo logo Tous umisténo i jako dopln€k, ktery se objevuje v riznych

castech videoklipu. Celkové tedy spoleCnost Tous vyuzila razné formy product

Auto
Auto
Tenisky
Cepice

Auto

1s

1s

1s

Pasivni

Pasivni

Aktivni

Aktivni

Aktivni

placementu a vyrazné prispéla k propagaci své znacky ve videoklipu “Papi”.

Graf €. 1 - Vyskyt product placementu ve videoklipu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tous je Spanélska luxusni znacka, ktera se specializuje na Sperky, kozené zbozi
a dalsi modni dopliiky. Znacka byla zalozena v roce 1920 v malém mésté Manresa

v Katalansku a pozdéji se rozsifila do celého svéta.

Ve videoklipu “Papi” bylo také zaznamenano dal§i objeveni znacky,
a to automobilu Fiat. Logo této italské znaCky se vyskytlo dvakrat a v prubéhu
Sestnacti sekund v aktivni formé& product placementu. Spolecnost Fiat se proslavila
vyrobou ikonickych automobild, které kombinuji kvalitni design s moderni
technologii. Vyrazné umisténi loga Fiat ve videoklipu “Papi” posiluje znacku
a pomaha ji rozsifit povédomi o svych produktech mezi fanousky hudby a mladsimi

zakazniky.

Znacka Puma se stala dalSim vyznamnym subjektem videoklipu “Papi”, kdyz
se jeji logo objevilo na zacatku a na konci dila. V ramci product placementu byli
vlozeny dva ptimé zabéry na logo znacky, coz ukazuje na vyznam, ktery se ji pfisuzuje
ve videoklipu. Puma je znacka sportovniho obleCeni a obuvi, ktera ma dlouhou historii
vyroby kvalitnich a inovativnich produktd pro sportovce a nadSence do sportu.
Skutecnost, ze se Puma objevuje ve videoklipu “Papi” dvakrat v aktivni formé product
placementu ukazuje, Zze znacka ma v hudbé a modnim prumyslu vyznamné misto,

a ze se ji dafi udrzovat své postaveni mezi konkurenci.

Dalsi znackou, ktera se ve videoklipu velice propaguje, je BlackBerry. I kdyz
se objevuje jen jednou, je to vyrazné umisténi diky viditelnému logu a ptfimému zabéru
na logo. Kromé toho v klipu Jennifer Lopez interaguje s mobilem BlackBerry,
coz je forma aktivniho product placementu. Propagace BlackBerry ve videoklipu tak

ukazuje, ze znacka si udrzovala své postaveni na trhu.

Videoklip dale obsahuje product placement se znaCkami Chrysler,

Black Crown Royal, Volvo, BMW a UPS, ale jsou méné zmiriovany.
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4.4 Porovnani druhu product placementu

Pro dalsi analyzu byly pouzity tfi rizné videoukazky s product placementem,
které byly spojeny dohromady. Nejprve byla zapojena ukazka z filmu “Ostrov”,
poté hra “The Sims 4” a videoklip Jennifer Lopez “Papi”. Celkem bylo nalezeno
24 umisténych produktt, z nich vétsina patfila k filmu. Nejvice product placementu
obsahuje ukazka z filmu, konktrétné¢ 36 % celkového Casu, nasledné videoklip

s 17 % a videohra s 13 %.

Graf €. 2 - Vyskyt product placementu v celé ukazce

Vyskyt product placementu v celé ukazce

Videoklip Jennifer Lopez '"Papi"

Pocitacova hra "The Sims 4" -

Film "Ostrov"

0 2 4 6 8 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo také zjisténo, ze 67 % vsech piipadi product placementu bylo v aktivni
formé, tedy kdy byl produkt viditeln€ pouzivan nebo se na ného zamérné zamérovala

pozornost.
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Graf ¢. 3 - Forma product placementu v celé ukazce

Forma product placementu v celé ukazce

m Aktivni = Pasivni

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice product placementu patfilo americkym znackam, a to 63 %, dale nasledovaly
némecké znacky s 13 %. Celkové byla identifikovana riznoroda skala produkti, vcetné
potravin, napojd, obleCeni a elektroniky, coz ukazuje, jak moc se produkt placement stal

béznou soucasti moderniho pramyslu zabavy.
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5 Zhodnoceni vysledki

5.1 Popis respondentu

Pro posouzeni Gcinnosti product placementu na kratkodobou pamét divaka bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Bylo vybrano celkem 30 respondentti z riiznych vékovych
a vzdélavacich skupin, pficemz nejvétsi zastoupeni méla vékova kategorie 26 az 35 let
s vysokoskolskym vzdelanim. Pouze dva respondenti se zadkladnim vzdélanim a ve véku
15 let se zucastnili Setfeni. Pred zahdjenim dotaznikového Setfeni nebyli respondenti
informovani o ucelu prace, aby bylo dosazeno objektivniho hodnoceni G¢innosti product

placementu. Dotaznik je v Pfiloze €. 5.

Tabulka €. 8 - Rozdéleni respondentt

Pohlavi
Muzi ieny
14 16
Stupen vzdélani
Zakladni Maturita Vysokoskolské VysS$i stupen
Vék
15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 a vice
7 13 5 2 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Vyzkum ucinnosti product placementu

Po zahajeni dotaznikového Setfeni a ziskani osobnich udaji, respondentim byla
predstavena prezentace, ktera obsahovala celkem 48 log. Tyto loga byly rozd€leny do dvou
skupin: znackovych a neznackovych. Neznackovymi jsou loga, ktera nebyla v audiovizualni
ukazce pouzita. Kazda skupina obsahovala 24 loga.

Audiovizualni ukazka obsahovala tfi videa s product placementem, a to filmovym,
hernim a hudebnim. Tim padem pro potieby dalSiho vyzkumu je nutné roztridit loga do tii
skupin podle audiovizualnich ukazek. Nejprve bude hodnocen filmovy product placement,

nasledné herni a hudebni.
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V tabulce ¢. 9 je uveden podrobny seznam vSech pouzitych log ve filmové ukazce

pro ucely tohoto Setfeni.

Tabulka €. 9 - Znackova a neznackova loga ve filmové ukazce

Znackova loga Neznackova loga
Puma Nike
Apple New Balance

Aquafina Victoria ‘s Secret
Cadillac Heineken
Budwiser Play Station
Calvin Klein Voss
Xbox Nestle
Chevrolet Sony
Ben and Jerry ‘s Renout
Reebok Intimissimi

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prehrani prezentaci s logy respondenti oznacili loga znacek, ktera si zapamatovali.

V tabulce €. 10 jsou uvedeny vysledky testu pro znackova a neznackova loga.

Tabulka €. 10 - Oznaceni znackovych a neznackovych log ve filmové ukazce

Znackova loga Oznaceni Neznackova loga Oznaceni
Puma 12 Nike 15
Apple 15 New Balance 5

Aquafina 5 Victoria ‘s Secret 5
Cadillac 5 Heineken 16
Budwiser 12 Play Station 9
Calvin Klein 11 Voss 3
Xbox 12 Nestle 5
Chevrolet 4 Sony 15
Ben and Jerry ‘s 3 Renout 15
Reebok 13 Intimissimi 7
Celkem 9,2 Celkem 9,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prvni prezentaci log zaregistrovali ucastnici pramérné€ stejny pocet log
(9,2 u znackovych a 9,5 u neznaCkovych). Z tohoto vyplyva, Ze respondenti si 1épe
zapamatovali znackovd loga, ale nebyl zaznamenan Zzadny vyznamny rozdil mezi

znackovymi a neznackovymi logy.
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Nasledné byla promitnuta videoukazka z filmu “The Island“ a dale byla znovu

prezentace log a zaznamenani zapamatovanych znacek.

Tabulka €. 11 - Zaznamenani znackovych a neznackovych log pred a po filmové ukazce

Znackova Pied Po Rozdil | Neznackova loga Pred Po Rozdil

loga ukazkou | ukizce ukazkou | ukdzce
Puma 12 15 25% Nike 15 17 13%
Apple 15 17 13% New Balance 5 7 40%
Aquafina 5 8 60% | Victoria ‘s Secret 5 6 20%
Cadillac 5 14 | 180% Heineken 16 17 6%
Budwiser 12 15 25% Play Station 9 12 33%
Calvin Klein 11 16 45% Voss 3 3 0%
Xbox 12 15 25% Nestle 5 5 0%
Chevrolet 4 2 -50% Sony 15 17 13%
Ben and Jerry 3 11| 267% Renault 15 14 -7%

‘s

Reebok 13 5 -62% Intimissimi 7 8 14%
53% 13%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 11 ukazuje vysledky sledovani zapamatovanych znackovych
a neznackovych log. Znackova loga byla Puma, Apple, Aquafina, Cadillac, Budwiser,
Calvin Klein, Xbox, Chevrolet, Ben and Jerry ‘s a Reebok. Neznackova loga byla Nike, New
Balance, Victoria ‘s Secret, Heineken, Play Station, Voss, Nestle, Sony a Renault.

V prvnim sloupci “Pfed ukazkou“ jsou uvedeny pocty, kolik respondenti
si zapamatovalo kazdou znacku pred promitanim ukazky. Ve druhém sloupci “Po ukazce*
jsou pocty zapamatovanych znacek po promitani ukazky. Tteti sloupec “Rozdil* ukazuje
procentualni zménu mezi poctem zapamatovanych znacek pred a po ukazce.

Z tabulky €. 11 vyplyva, ze znacky Cadillac a Ben and Jerry ‘s zaznamenaly nejvetsi
narust zapamatovani po promitani ukazky, resp. +180 % a +265 %, zatimco znaCka Reebok
zaevidovala nejvétsi pokles, a to -62 %. U neznackovych log byla nejvyssi zména u New
Balance (+40 %), zatimco znacka Renault zaznamenala nejvétsi pokles (-7 %). Celkove se
po ukazce znackova loga zvysila 0 53 % a neznackova loga zlistala témer stejna. Tim padem,
nékteré znacky zaznamenaly vyrazny narGist zapamatovani po zhlédnuti videa, naopak u

neznackovych log byl nartist zapamatovani vyrazné mensi, a to 13 %.
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V dalsi ¢asti vyzkumu je predstaven herni product placement. V tabulce

¢. 12 jsou vyznacena znackova a neznackova loga.

Tabulka €. 12 - Znackova a neznackova loga v hernim product placementu

Znackova loga Neznackova loga
Coca-Cola Pepsi
Converse Jysk
IKEA Samsung
Amazon Vans
Apple Starbucks

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prehrani prezentaci slogy respondenti oznacili loga znacek, které si
zapamatovali. V tabulce €. 13 jsou uvedeny vysledky testu pro znackova a

neznackova loga.

Tabulka €. 13 - Oznaceni znackovych a neznackovych log pted zhlédnutim herni
ukazky

Znackova loga Oznaceni Neznackova loga Oznaceni
Coca-Cola 16 Pepsi 14
Converse 10 Jysk 11
IKEA 9 Samsung 10
Amazon 13 Vans 7
Apple 15 Starbucks 14
Celkem 12,6 Celkem 11,2

Zdroj: vlastni zpracovani

V prazkumu herniho product placementu byly zaznamenany pocty vyskytu
znackovych a neznackovych log. Znackova loga predstavovala nasledujici
spoleCnosti: Coca-Cola, Converce, IKEA, Amazon a Apple. Neznackova loga
zahrnovala Pepsi, Jysk, Samsung, Vans a Starbucks.

Nejvice byla zaregistrovana znaCka Coca-Cola s 16 oznaCeni. Dale
nasledovaly znacky Apple a Pepsi. Primérny pocet oznaceni znackovych log byl
12,6. Co se tyCe neznackovych log, nejvice se vyskytla znacka Pepsi a pramérny
pocet oznaceni log byl 11,2. Celkové bylo oznaceno vic znackovych produkti nez
neznackovych. Nicméné, nebyl zaznamendn zadny vyznamny rozdil mezi

znackovymi a neznackovymi logy.
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V nasledujicim kroku byla promitnuta videoukazka hry “The Sims 4 a poté znovu

predstaven seznam log a zaznamenany znacky, které si respondenti zapamatovali.

Tabulka €. 14 - Oznaceni znackovych a neznackovych log pted a po zhlédnuti herni
ukazky

Znackovaloga | Oznacéen Po Rozdil | Neznackov | Oznaceni Po Rozdil

i ukazc aloga ukazc

e e

Coca-Cola 16 23 449% Pepsi 14 15 7%
Converse 10 15 50% Jysk 11 13 18%
IKEA 9 9 0% | Samsung 10 12 20%
Amazon 13 15 15% Vans 7 5 -29%
Apple | 15| 17| 13% | Starbucks 14 13] 7%
24% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeny pocty oznaceni znaCkovych a neznackovych log pred
a po promitnuti videoukazky hry “The Sims 4“ s procentualnim rozdilem.

Po ukazce se pocet oznaCeni znacky Coca-Cola zvysil z 16 na 23, coz predstavuje
narust 0 44 %. Podobné u znaCky Converse byl zaznamenan narust o 50 %. Znacka Samsung
se zvyS$ila 0 20 %, Amazon a Apple evidovaly nartist 0 15 % a 13 %. Na druhé strané, znacky
Vans a Starbucks zaregistrovaly pokles 0 29 % a 7 %.

Celkové po ukézce “The Sims 4* se pocet oznaceni znackovych log zvysil o 24 %,
zatimco pocet oznacCeni neznackovych log zustal témer stejny s nartistem pouze o 2 %.
To naznacuje, ze respondenti si po ukazce hry 1épe zapamatovali znackova loga, coz muze

byt disledkem product placementu.

V dal§i casti vyzkumu je predstaven hudebni product placement. V tabulce

¢. 15 jsou vyznacené znackova a neznackova loga.
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Tabulka €. 15 - Znackova a neznackova loga v hudebnim product placementu

Znackova loga Neznackova loga
Puma Pandora
Tous Nokia
BlackBerry Jack Daniel ‘s
Crown Royal Black Whiskey Audi
Fiat Seat
Volvo Mercedes
BMW Adidas
UPS DHL
Chrysler Skechers

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prehrani prezentaci s logy respondenti oznacili loga znacek, které si zapamatovali.

V tabulce €. 16 jsou uvedeny vysledky testu pro znackova a neznackova loga.

Tabulka €. 16 - Oznaceni znackovych a neznackovych log pred zhlédnutim videoklipu

Znackova loga Oznaceni Neznackova loga Oznaceni
Puma 12 Pandora 7
Tous 5 Nokia 6
BlackBerry 5 Jack Daniel ‘s 9
Crown Royal Black Whiskey 3 Audi 15
Fiat 11 Seat 10
Volvo 10 Mercedes 14
BMW 13 Adidas 16
UPS 9 DHL 4
Chrysler 5 Skechers 3
Celkem 8,1 Celkem 9,3

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 16 jsou uvedeny pocty oznaceni znackovych a neznackovych log.
Z tabulky je jasné, ze znacky BMW a Puma ziskali nejvétsi oznaceni mezi znackova loga.
Naopak nejméné oznaceni ziskaly znaCky Tous a Crown Royal Black Whiskey s pouhymi
5 a 3 oznaceni.

Mezi neznackovymi logy si nejvice respondentt, konktrétné 15 z 30, vybrali Audi.
Nasleduje Mercedes s 14 oznaCeni a Seat s 10 oznaceni. Znacky DHL a Skechers ziskaly

méné oznaceni, a to jenom 4 a 3.
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Celkové respondenti 1épe zapamatovali znackova loga nez neznackova, coz muze byt
zpusobeno siln€j§i vizualni identitou a marketingovym vlivem znaCek. Také nebyl

zaznamenan zadny vyznamny rozdil mezi znackovymi a neznackovymi logy.

Dale byl ukazan videoklip Jennifer Lopez “Papi“ a poté znovu piedstaven seznam

log a zaznamenany znacky, které si respondenti zapamatovali.

Tabulka €. 17 - Oznaceni znackovych a neznackovych log pred a po zhlédnuti videoklipu

Znackova loga Oznaceni Po Rozdil | Neznackova | Oznaceni Po Rozdil
ukazce loga ukazce
Puma 12 15 25% Pandora 7 7 0%
Tous 5 9 80% Nokia 6 8 33%
BlackBerry 5 11 120% | Jack Daniel 9 11 22%
‘s
Crown Royal 3 3 0% Audi 15 17 13%
Black Whiskey
Fiat 11 18 64% Seat 10 12 20%
Volvo 10 14 40% | Mercedes 14 15 7%
BMW 13 15 15% Adidas 16 17 6%
UPS 9 13 44% DHL 4 5 25%
Chrysler ‘ 5 ‘ 7 40% Skechers 3 2 -33%
48% 10%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 17 jsou zaznamenany vysledky testu zapamatovani znaCkovych
a neznackovych log pfed a po zhlédnuti videoklipu Jennifer Lopez “Papi“. Znackova loga
zahrnuji znacky Puma, Tous, BlackBerry, Crown Royal Whiskey, Fiat, Volvo, BMW a UPS,
Chrysler, zatimco neznackova loga zahrnuji znacky jako Pandora, Nokia, Jack Daniel ‘s,
Audi, Seat, Mercedes, Adidas, DHL, Skechers.

Po zhlédnuti videoklipu doslo ke zvySeni zapamatovani znackovych log o 48 %
a neznackovych log jenom o 10 %. Nejvétsi zastoupeni bylo pozorovano u znaclek
BlackBerry (+120 %) a Tous (+80 %), zatimco znacka Crown Royal Whiskey nezaevidovala
zadny rozdil. U neznackovych byla nejvétsi zména u znacky Nokia (+33 %), zatimco znacka

Skechers zaznamenala nejvétsi pokles o 33 %.

Z toho vyplyva, ze po prvni ukédzce log inzerenti poznamenali skoro stejny pocet log,

a to znackovych a neznackovych. Ale po videoukazce byl zaznamenan mnohem vé€tsi narast
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u znackovych log. Po provedeni objektivniho hodnoceni u filmového product placementu
se zvétSilo zapamatovani znackovych log, konkrétné o 53 %, naopak u neznackovych log
byl narist vyrazné mensi, a to o 13 %. Celkové po videoukazce “The Sims 4“ se pocet
oznaceni znackovych log zvétsil o 24 %, zatimco pocet oznaCeni neznackovych log zistal
témer stejny s narastem o 2 %. Po zhlédnuti videoklipu doslo ke zvySeni zapamatovanych
znackovych log o 48 % a neznackovych log jenom o 10 %. Tim padem, byla prokazana
ucinnost nastroju product product placementu a bylo zjisténo, ktera videoukazka s product

placementu dopadla nejlip.

Objektivni vyzkum prokazal, ze nejefektivné€jSim a nejvhodnéjS$im zpusobem
product placementu je jeho umisténi ve filmu. U filmového product placementu inzerenti
nejvic oznacily loga spolecnosti Cadillac, Ben and Jerry ‘s a Aquafina. Stejné dopadli tyto
znacky i u dalsiho vyzkumu, ktery ukazoval, jak inzerenti byli schopni spravné identifikovat

umisténé znacky v grafické ¢asti (konkrétn€ ve filmové ukazce).

Tabulka €. 18 - Oznaceni log po filmové ukazce a grafické oznaceni

Znackova loga Po List

ukazce Cl
Puma 15 17
Apple 17 15
Aquafina 8 14
Cadillac 14 20
Budwiser 15 13
Calvin Klein 16 15
Xbox 15 14
Chevrolet 2 2
Ben and Jerry ‘s 11 17
Reebok 5 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Vramci téhoz vyzkumu byla také testovana ucinnost product placementu
v pocitacové hie. Po zhlédnuti videa byly nejCastéji identifikovany znacky Coca-Cola
a Converse. Nicméné¢, po grafickém oznacCeni se ukazalo, ze spoleCnost Amazon m¢la také
vliv na pamét’ divaka. V porovnani s ostatnimi videoukazky, se pocitacova hra umistila

na poslednim mist€ s nejmensim naristem zapamatovani.
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Tabulka €. 19 - Oznaceni log po ukazce ukazky ze hry a grafické oznaceni

Znackova loga Po ukazce = List C2

Coca-Cola 23 25
Converse 15 20
IKEA 9 10
Amazon 15 17
Apple 17 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem stejného vyzkumu byla rovnéz testovana efektivita product placementu
ve videoklipu. Nejvice znacek, které divaci identifikovali po zhlédnuti, byly Tous,
BlackBerry a Fiat. Po provedeni grafického oznaceni se ukazalo, ze tyto znacky skutecné
ovlivnily divaky a byly nejvice identifikovany respondenty. Videoklip se umistil na druhém

misté v porovnani s ostatnimi videoukéazky s product placementem.

Tabulka €. 20 - Oznaceni log po ukazce z videoklipu a grafické oznaceni

Znackova loga Po ukazce = List C3

Puma 15 17

Tous 9 19
BlackBerry 11 15

Crown Royal Black Whiskey 3 3
Fiat 18 20

Volvo 14 14

BMW 15 16

UPS 13 14

Chrysler 7 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku otazek C1, C2 a C3 vyplyva, ze pouze dva respondenti dokazali spravné
identifikovat vSechny znackova loga, zatimco dva dal§i spravn€ rozpoznali produkty
umisténé v ramci filmového a herniho product placementu. Tento vysledek naznacuje,
ze respondenti nebyli schopni upln€ zaznamenat a oznacit v§echna znackovéa loga. To mohlo
byt zptisobeno velkym poctem znacek, které respondenti méli rozpoznat. Inzerenti si tedy
zapamatovali spiSe vyrobky nez konkrétni znacky. Zaviselo to na vékové skupiné
respondentti, kdy veékova kategorie 26 az 35 let dokazala identifikovat vice znalek

nez ostatni. Zatimco inzerenti ve vékové skupin€ 36 let a vice asto zaznamenavali samotny
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produkt, aniz konkrétni znacku. Zjisténi vyzkumu ukazala, ze vzdélani respondentd témer

nemélo vliv na schopnost identifikovat znacky.

5.3 Zhodnoceni dotazniku

Vedlejsim cilem vramci této bakalafské prace bylo zjistit, jakd videoukazka
s product placementem je pro divaky nejefektivnéjsi. Pro dosazeni tohoto cile byly polozeny
otazky po zhlédnuti videoukazky. Dale prizkum také zahrnoval otazku, zda Gcastnici znaji

vyznam product placementu.

Prizkum ukazal, ze témér vSichni Gcastnici si vSimli product placementu ve filmu.
V dotazniku byly nej¢astéji oznaCovany znacky Cadillac, Ben and Jerry ‘s, Aquafina
a Calvin Klein. Zaroven ucastnici nepovazovali, ze produkt placement se objevil pfili§ Casto
nebo rusil pfi sledovani. Pouze tfi G€astnici ze tficeti uvedli, ze reklama byla pfili§ viditelna
a rusiva béhem sledovani. Také vétSina inzerentli uvedla, ze se jim nejvice libil film,
konkrétn€ 48 %. To znamena, ze spravné provedeny product placement mize byt u¢innym,

aniz by mél negativni dopad na divaka nebo rusil jeho zazitek.

Tabulka €. 21 - Nadmérné propagované produkty

Znacka Pocet
Puma
Apple

Aquafina

Cadillac

Budwiser

Calvin Klein
Xbox
Chevrolet
Ben and Jerry ‘s 1
Zdroj: vlastni zpracovani

ool |O|N|O|O|O

Dale nasledovala ukazka z videohry. Z 30 ucastnikl si 23 vs§imlo umisténi znacky
Coca-Cola v této ukazce, avSak zadny z inzerentil neoznacil product placement za rusivy

nebo nepfijemny.
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Pro dalsi vyzkum byl vybran videoklip, ktery obsahoval celkem 9 umisténych
produktt. V prabéhu vyzkumu bylo zjisténo, ze nejucinnéjsi znacky jsou BlackBerry, Tous
a Fiat diky opakovanym zobrazenim a uzivani aktivniho a pasivniho product placementu.
Nékteti respondenti poznamenali, ze videoukazka byla nepfijemna. To zaviselo na pohlavi,

protoze videoklip byl zaméfen spi§ na zenskou cast publika.

Tabulka €. 22 - Nadmérné propagované produkty

Znacka Pocet
Puma

Tous
BlackBerry
Crown Royal Black Whiskey
Fiat
Volvo
BMW
UPS
Chrysler 0
Zdroj: vlastni zpracovani

O|O|O|N|(O|FR|FL|O

Po dikladném zkoumani bylo zjiSténo, ze respondenti jsou schopni subjektivné
hodnotit produkty, které jsou pfilis intenzivné propagovany. V ramci studie byly nej¢astéji
povazovany za vyzdvizené znacky Cadillac a Fiat. Nicméng, je pravdépodobné, ze tyto
produkty byli vybrany kvuli znalosti respondenti o nich. To naznacuje, ze subjektivni
hodnoceni produkti muze byt ovlivnéno povédomim respondenti o znacce, nikoli pouze

skute¢nou hodnotou produkta.

Po celkovém hodnoceni product placementu ve vSech videoukéazkach se nejlip
projevil filmovy. Inzerenti oznacili nejcastéji znaCkova loga v objektivni ¢asti dotazniku
a to bylo nasledné potvrzeno i subjektivnim vyzkumem, kdy inzerenti oznacili konkrétni
znacky. Dale pfi zkoumani existence nadmérmé propagovanych znacek v ramci filmového
product placementu, bylo prokazano jen tfi konkrétni pfipady a to pouze ty, které se objevili
Castéji v ukazce. V pfipadé pocitacové hry a videoklipu také nebylo zaznamenano pfili$
mnoho intenzivné propagovanych znacek. Nicmén¢, poCet zapamatovani log po ukazce byl
menS$i nez u filmu. Kromé toho, vyzkum ukazal, Ze respondenti povazovali filmovy product
placement za méné ruSivy nez jiné. Z toho vyplyva, ze filmovy product placement

ma vyrazn€jsi dopad na respondenty. Je také dulezité poznamenat, ze vysledky vyzkumu
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se mohou lisit v zavislosti na cilové skupin€ a mohou byt ovlivnény 1 dalsimi faktory, jako

jsou osobni charakteristiky a ptfedchozi zkusenosti respondenta s product placementem.

Déle béhem vyzkumu bylo zkouméano, jak respondenti vnimaji product placement.
Obcas umisténi produkti do audiovizualnich dél vnimano jako pfirozena soucast medialniho
obsahu a je ignorovano, zatimco nektefi povazuji toto za manipulaci k nakupu urcitého
produktt a vnimaji to negativné€. Vyzkum ukazuje, ze efekt product placementu se muze lisit
v zavislosti na tom, jak je produkt prezentovan. Celkem 40 % inzerentd spravné
identifikovali pojem product placement. Ne&ktefi méli sice nespravné predstavy,
ale uvédomovali si, ze se jedna o formu reklamy. Zbyvajici respondenti vSak neveédéli,

co tento pojem znamena.

Tabulka €. 23 - Vnimani pojmu "product placement"

Product placement je skryta forma reklamy.

Je to marketingova taktika, kdy se zbozi umistuje do dél.
Zpusob propagace produktu.

Podprahova reklama.

Zobrazeni log ve videu.

Cilené umisténi znacky do obsahu, naptiklad serialu.
Product placemenet je placené umisténi reklamy do filmu.
Product placement je umisténi produktu.

Je to propagace zbozi v poradu.

Reklama znacek / log, naptiklad na YouTube nebo ve filmu.
Product placement je reklama znacek.

Skryta reklama.

Tabulka ¢. 23 obsahuje razné definice product placementu a nékteré z nich jsou velmi
presné a popisuji pojem jako skrytou reklamu, kdy se zbozi umistuje do d¢l, jako je film,
serial nebo video. Zatimco dalsi definice jsou méné presné a popisuji product placement jako
zpusob propagace produktl, coz mize byt matouci, protoze product placement zahrnuje

i dal§i marketingové nastroje. Z vyzkumu vyplyva, Ze mnoha lidi nemaji dostateCnou
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informovanost o pojmu product placement. Nejlepsi znalost o product placementu méla
vékova skupina 26 az 35 let, coz je zaroven hlavni cilova skupina této formy reklamy.
Naopak, tento pojem byl pro v€kovou skupinu 46 az 67 let Cast&ji neznamy. ZjiSténi
vyzkumu ukazala, ze vzdélani respondent témét nemélo vliv na schopnost popsat pojem

product placement.
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6 Zavér

V teoretické Casti této bakalarské prace byla popsana teoreticka vychodiska, ktera
slouzi jako podpora pro vlastni vyzkum. Ze zacatku byl popsan marketing a nastroje
marketingové komunikace. Dukladn€ je vysvétlen pojem product placement, jeho historie,
formy a pravni uprava. Dale byly zminovany vyhody a nevyhody tohoto marketingového
nastroje. Na zakladé teoretickych vychodisek jsou v praci hodnoceny metody pro ovéteni

efektivity product placementu, které jsou nasledné aplikovany v ramci vlastniho vyzkumu.

Hlavnim cilem prace bylo posoudit ucinnost marketingového nastroje product
placementu. Pro tyto ucely byly vytvoreny a vyhodnoceny tii audiovizualni ukazky s product
placementem. Kazd4 z téchto ukazek je detailné rozebrana na predmét product placementu.
Pomoci vlastniho vyzkumu byl urCen charakter product placementu v zabéru a zpusob
umisténi. Dale je zaznamenand stopaz product placementu v audiovizualnich dilech

a nasledné jejich porovnani.

Pro provedeni marketingového vyzkumu byly vybrany 30 inzerentd. Podle pokynu
byla inzerentim nejprve predstavena prezentace se znackami firem a poté si zaznamenali
zapamatovana loga do zaznamového archu. Po prvni ukézce znackovych a neznackovych
log inzerenti poznamenali skoro stejny pocet. Dale byla inzerentim promitnuta
audiovizualni ukazka s product placementem, po které byli vyzvani k vypsani co nejvetsiho
poctu znacek, které si zapamatovali. Po videoukazce byl zaznamenan mnohem vétsi narust
u znackovych log. Po provedeni objektivniho hodnoceni u filmového product placementu
se zvétSilo zapamatovani znackovych log, konkrétn€ o 53 %, naopak u neznackovych log
byl narist vyrazné mensi, a to o 13 %. Celkové po videoukazce “The Sims 4“ se pocet
oznaceni znackovych log zvétsil o 24 %, zatimco pocCet oznaCeni neznaCkovych log zistal
témef stejny s nartustem o 2 %. Po zhlédnuti videoklipu doslo ke zvyseni zapamatovanych
znackovych log o 48 % a neznackovych log jenom o 10 %. Tim padem, byla prokazana
ucinnost nastroju product product placementu a bylo zjisténo, ktera videoukazka s product

placementem dopadla nejlip.

Pomoci strukturovaného dotazniku respondenti komentovali vybrané ukazky

s product placementem. Ziskané vysledky umoznily srovnani efektivity jednotlivych ukazek
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a identifikaci nejucinn€jsi z nich. Po celkovém hodnoceni product placementu ve vsech
videoukdzkach se nejlip projevil filmovy. Inzerenti oznacili nejCastéji znaCkova loga
v objektivni ¢asti dotazniku, a to bylo nasledné potvrzeno 1 subjektivnim vyzkumem, kdy
inzerenti oznacili konkrétni znacky. Vyzkum muize slouzit jako podklad pro rozhodovani pfi

vyuzivani marketingového nastroje product placement v praxi.

Jednim z navrhu na budouci vyzkum v oblasti product placementu by mohl byt
zaméfen na zjisténi, zda maji zajmy inzerentl vliv na efektivitu tohoto marketingového
nastroje. Tyto vysledky by mohly poskytnout dulezité poznatky pro vyuzivani nastroje

product placement v praxi a prispét k optimalizaci efektivity tohoto nastroje.
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Ptiloha ¢. 1 - Vyskyt product placementu ve filmu "The Island"

CAS ZNACKA SEKUNDY PRODUKT CHARAKTER | FORMA
0:01:18 | WALLY POWER 10 Jachta Slab¢ viditelné logo |  Pasivni
0:03:48 PUMA 8 Tenisky Viditelné logo Aktivni
0:07:50 AQUAFINA 1 Voda Zabér na logo Aktivni
0:08:10 AQUAFINA 1 Voda Slab¢ viditelné logo |  Pasivni
0:08:10 SPEEDO 6 Plavky Slab¢ viditelné logo |  Pasivni
0:08:38 APPLE 4 Pocita¢ Viditelné logo Aktivni
0:15:00 | WALLY POWER 10 Jachta Slovni zminka Aktivni
0:15:39 PUMA 0,5 Tenisky Viditelné logo Pasivni
0:17:02 APPLE 30 Pocitac Zabér na logo Aktivni
0:20:23 APPLE 0,5 Pocitaé ViditeIné logo Pasivni
0:27:39 XBOX 10 Herni konzole Viditelné logo Aktivni
0:28:25 AQUAFINA 2 Voda Zabér na logo Aktivni
0:34:28 PUMA 4 Tenisky Viditelné logo Pasivni
0:34:41 PUMA 7 Tenisky Viditelné logo Pasivni
0:37:18 REEBOK 0,5 Sportovni obleCeni Slovni zminka Aktivni
0:50:59 ADIDAS 0,5 Sportovni oble¢eni | Slabé viditelné logo | Pasivni
0:57:52 CHEVROLET 2 Auto ViditeIné logo Pasivni
0:57:55 RC 5 Cola Viditelné logo Pasivni
0:57:55 BUDWEISER 2 Pivo Siln¢ viditelné logo |  Pasivni
0:58:00 BACARDI 2 Rum Billboard Pasivni
0:59:07 | JACK DANIELS 1 Burbon whiskey Slovni zminka Aktivni
1:00:49 CHEVROLET 5 Auto Zabér na logo Aktivni
1:01:37 BUDWEISER 1 Pivo Slovni zminka Aktivni
1:01:21 BUDWEISER 14 Pivo Billboard Pasivni
1:05:19 BENTLEY 0,5 Auto Slovni zminka Aktivni
1:11:25 AMTRAK 11 Vlak Viditelné logo Pasivni
1:11:34 | COSMOPOLITAN 2 Casopis ViditeIné logo Pasivni
1:11:42 CHEVROLET 1 Auto Zabér na logo Aktivni
1:11:56 AMTRAK 1 Dopravni spole¢nost Slovni zminka Aktivni
1:12:06 | WALLY POWER 5 Jachta Zabér na logo Aktivni
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1:12:45 NFL 1 Fotbalovy tym Billboard Pasivni
1:12:45 REEBOK 1 Sportovni znacka Billboard Pasivni
1:12:51 AMTRAK 3 Dopravni spole¢nost Billboard Pasivni
1:13:30 lilggllgg'ls‘{ S 1 Restaurace Zabér na logo Pasivni
1:13:30 CHRYSLER 1 Auto Slab¢ viditelné logo |  Pasivni
1:13:33 LAND ROVER 1 Auto Slab¢ viditelné logo | Pasivni
1:13:51 CALVIN KLEIN 5 Obleceni Viditelné logo Aktivni
1:15:02 1:][]{](;?{'2'1; 1 Auto Zabér na logo Pasivni
1:15:58 MSN SEARCH 20 Web portal Zabér na logo Pasivni
1:19:24 CHRYSLER 1 Auto Viditelné logo Pasivni
1:19:47 CHRYSLER 2 Auto Zabér na logo Pasivni
1:19:50 CHEVROLET 2 Auto Viditelné logo Pasivni
1:19:55 BMW 1 Auto Z4abér na logo Pasivni
1:20:31 LEXUS 2 Auto Viditelné logo Pasivni
1:20:37 BENTLEY 3 Auto Slab¢ viditelné logo | Pasivni
1:20:47 MACK 4 Nakladni auto Slabé¢ viditelné logo |  Aktivni
1:23:29 MACK 2 Nakladni auto Viditelné logo Aktivni
1:24:03 MACK 1 Nakladni auto Viditelné logo Aktivni
1:27:02 BNY MELLON 4 Banka Viditelné logo Pasivni
1:32:53 | WALLY POWER 8 Jachta Slovni zminka Aktivni
1:34:47 MAXIM 1 Casopis Slovni zminka Aktivni
1:34:47 ESQUIRE 1 Casopis Slovni zminka Aktivni
1:35:37 MICHELOB 7 Pivo Zabér na logo Aktivni
1:36:28 | WALLY POWER 5 Jachta Zabér na logo Aktivni
1:36:50 | WALLY POWER 5 Jachta Slovni zminka Aktivni
1:39:07 NOKIA 15 Telefon Zabér na logo Aktivni
1:40:26 CADILLAC 35 Sportovni auto Viditelné logo Aktivni
1:40:57 CADILLAC 2 Sportovni auto Slovni zminka Aktivni
1:41:26 CADILLAC 3 Sportovni auto Zabér na logo Aktivni
1:41:52 CADILLAC 120 Sportovni auto Zabér na logo Aktivni
1:43:10 VOLVO 1 Auto Viditelné logo Pasivni
1:43:13 GMC 1 Auto Viditelné logo Pasivni
1:51:11 | WALLY POWER 5 Jachta Viditelné logo Aktivni
1:53:16 BEN&JERRY'S 10 Zmrzlina Slab¢ viditelné logo Aktivni
1:53:20 TAG HEUER 2 Hodinky Zabér na logo Aktivni
2:09:38 | WALLY POWER 10 Jachta Viditelné logo Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ identifikovani product placementu ve

filmu “The Island”
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Ptiloha €. 2 - Vzorek product placementu ve filmové ukazce
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Ptiloha €. 3 - Vzorek product placementu v pocitacové hie
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Priloha €. 5 - Dotaznikové Setieni

Dotaznik pfimého pozorovani

Predem bych Vam chtéla podékovat za vyplnéni dotazniku pro bakalaiskou préci.

Jakého jste pohlavi?

a). Muz
b). Zena

Kolik je Vam let?

a). 15-25
b). 26-35
c). 36-45
d). 46-55
e). 56-65
f). 66 a vice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a). Zakladni

b). Maturita

c). Vysoka skola
d). Vyssi stupent
e). Jiné

Na dalsi strance uvidite loga ruznych spolecnosti, jednu minutu si je pozorné prohlidnéte.

Potom vypiSte prosim loga, které jste si zapamatoval/a. Tato ¢ast vyzkumu neni urcena
k testovani Vasi paméti.
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LIST A.
Nyni po zhlédnuti log, poprosim Vas vypsat v§echna loga, ktera jste zapamatoval/a.

1). 24).
2). 25).
3). 26).
4). 27).
5). 28).
6). 29).
7. 30).
8). 31).
9). 32).
10). 33).
11). 34).
12). 35).
13). 36).
14). 37).
15). 38).
16). 39).
17). 40).
18). 41).
19). 42).
20). 43).
21). 44).
22). 45).
23).

Ted’ poprosim Vas, abyste se podival/a na vybranou ukazku z filmu «Ostrov», pocitacové
hry «The Sims 4» a videoklipu Jennifer Lopez — «Papi».
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Nyni po promitani video ukazky poprosim Vas prohlédnout stejné loga jednu minutu.
Vypiste prosim znovu loga, které jste zapamatoval/a v seznamu log.
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s AR sm =
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< -~ == )
CC PlayStation f’/j’%
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8 Reaebok
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smazon [iceR) VAR
I1IKEA
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artesian watsr from norway
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"\ { 4l
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LIST B. Zapamatované loga:

1). 24).
2). 25).
3). 26).
4). 27).
5). 28).
6). 29).
7. 30).
8). 31).
9). 32).
10). 33).
11). 34).
12). 35).
13). 36).
14). 37).
15). 38).
16). 39).
17). 40).
18). 41).
19). 42).
20). 43).
21). 44).
22). 45).
23).
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LIST C1. Dale poprosim Vas zaskrtnout ty loga, ktera podle Vas se objevila ve filmové

ukazce «Ostrovy».

Illllllll®< ANO NE
new balance ANO NE
AQUAFINA
ANO NE
RENAULT ANO NE
%J%\L -
ANO NE
'
ANO NE
cADILLAC ANO NE
< Z
PlayStation
" ANO NE
Nestle
ANO NE
>,
‘/5" udweiserd e
ANO NE

Calvin Klein
ANO NE
InNtimissimi
ANO NE
ANO NE
o)
XBOX ANO NE
g™y
==
CHEVROLET
ANO NE
VICTORIA’S
SECRET ANO NE
ST ANO NE
Raeebok
-
P
ANO NE
& ANO NE
\ _
:) S S ANO NE

LIST C2. Dale poprosim Vas zasSkrtnout ty loga, ktera podle Vas se objevila v ukazce «The

Sims 4».
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pepsi ANO
amazon
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IKEA
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ANO
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ANO

NE

NE
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NE

LIST C3. Dale poprosim Vas zasSkrtnout ty loga, ktera podle Vas se objevila ve videoklipu

5

Jennifer Lopez «Papi».
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Byla podle Vas do filmové ukazky zapojena reklama na urcity produkt / znacku?
a). Ano (napiste prosim dolu)
b). Ne

Pokud jste narazil/a na reklamu ve filmové ukazce, byla podle Vas ruSiva a
neprijemna?

a). Ano

b). Ne

C). Nezaznamenal/a jsem reklamu

Byla podle Vas ukazky s pocitacovou hrou zapojena reklama na urcity produkt /
znacku?

a). Ano (napiste prosim dolu)

b). Ne

Pokud jste narazil/a na reklamu v ukazce s pocitacovou hrou, byla podle Vas rusiva a
neprijemna?

a). Ano

b). Ne

C). Nezaznamenal/a jsem reklamu

Byla podle Vas do videoklipu zapojena reklama na urcity produkt / znacku?
a). Ano (napiste prosim dolu)
b). Ne

Pokud jste narazil/a na reklamu ve videoklipu, byla podle Vas ruSiva a neprijemna?
a). Ano

b). Ne

C). Nezaznamenal/a jsem reklamu

Vite-li, co znamena pojem product placement?
a). Ano (napiste prosim dolu)
b). Ne
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Mohl/a byste vybrat, ktera ukazka Vas zaujala nejvice?
a). Film «Ostrov»

b). Pocitacova hra «The Sims 4»

¢). Videoklip Jennifer Lopez — «Papi»
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