SKODA AUTO VYSOKA SKOLA, O.P.S.

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208T139 Globalni podnikani a marketing

Product placement v kinematografii

Bc. Matéj Horak

Vedouci prace: doc. Ing. Jana Prikrylova, Ph.D.



Tento list vyjméte a nahradte zadanim diplomoveé prace



Prohlasuiji, Ze jsem diplomovou praci vypracoval samostatné

s pouzitim uvedené literatury pod odbornym vedenim vedouciho prace.

Prohlasuji, Zze citace pouzitych pramenu je Uplna a v praci jsem neporusSil autorska

prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském

a o pravech souvisejicich s pravem autorskym).

V Mladé Boleslavi dne 18. prosince 2017



Dékuji doc. Ing. Jané Prikrylové, Ph.D. za odborné vedeni diplomové prace,
poskytovani rad a informacnich podkladu.



UVOd ...ttt e e e s e s se e bs e e s ae s be s ss e ss e s b assbesssaessaasssesssasssasssessssessesssans 7
A o o T¥ 7ot o1 = Tt =T 41T 4| N 9
1.1 Zatazeni product placementU........ceeciiiiiiiiiieeeeiiiiiiiiiiieeessiiiiesssssiieessssss 9
1.2 Definice product placementu ........cccciiieueiiiiiiiiiiiinniiiiiieeeessssssessseesnes 12
1.3 Formy umisténi product placementu ........ccceeiiiiiiimniiiiiniiiiinneee. 13
1.4 Faktory pro umisténi ve filmu ........cciiiieiiiiiiiiiiiiiinr e sseesnes 16
1.5 Typy product Placementu ....ccceeeeeeiiiiiiiiiiiemniiiiiiiiiiieeseiiiiirssssssseesiireessssssssssssn 17
1.6 Vyhody a nevyhody product placementu .........cccceeiiiiiiiemneiiiiiiniiineeeneess. 19
2 HiStOrICKY VYVO] ..cviiiiineniiiiiiiinnnniiiiiiienneiiiniiiensesiiiiinnsssssssiimessssssssismessssssssssessssses 23
2.1 [ T=Y 27 21 1o TR 23
2.2 SVEtoVA filMOVA tVOrba .......ccoiiiiiieieiiiiiiiiiirec s s s s saassees 23
23 JaMES BON... e iiiieiciiiiecccitrecccrereeerereeeesenassessenasssssennsssssennsssssennsssssennsssssennssennenn 28
2.4 Ceska filMOVA tVOIDA ....cceiecueiciieieciecte et cee s e s e s e s ssresssesnessssesssesssnennnans 29
2.5 Televizni @ rozhlasova tvorba ........cccciiiiiiieieiiiiiiiiiiincre e rrsssssssesnnns 31
3 Soucasny product placement ........ccceeeeiiiiiiiinniniiiiii e eesessssssesnssses 34
3.1 LegiSIatiVNi FAMEC c.uuuiiiiiiiiiiiiiiiiciniinnriiniieee i errssassssesesssessassssssssssssessanssssssssssssannns 34
3.2 POruSeni @ SANKCE ......cciiiiiiiieniiiiiiiiiiiniiiseeeninenrisnsssese e essassssssssssseessanssssssssssasannns 39
3.3 Cena za Product PlacemMEeNt.......cciiiieuuiiiiiiniiiiiieiiinntieeerassssssssessssssssssssssssssssnssses 42
3.4 NejpouZivVan@ Si ZNACKY .....ccceuuiiiiiiiiiiiimniiiiiiiiiiitnnniiiieriieermassssssssssssesssnssssssssssssssnns 46
4  Analyza soucasného product placementu .........cccovrreeueiiiiniiinnniiiiniin. 52
4.1 ROZbOr @ analyza dél .........oceeeueiiiieeiiiiiiccrrreccrrreeccr e s re e s s ene e s s enesssseennssssennnns 53
4.2 DOtazNiKOVE SEtFENI ...cceuueiiieieiiiieeei it cerreeacesrene e e senesessenesssssenssssseennsssseennns 69
4.3 Interpretace ziskanych dat .........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiniisreesrsssssessseesnas 71
4 V71 ST 79
T=F 2 E= T g T L =T = 0 83
S€ZNAM OBFAZKU .. .ieeieiiiiiiiiiiieeeeeeeetenneeeerreeseeeeeeeeeeseeseeeeasessssssnsnssssssssssssssssssssenssennanens 92
S€ZNAM tADUIEK .. .ccee ettt re e e ren e s s e na s s enasessenassssennsnssennsnsnennnns 93
Y=V 20T 0 o1 41 (o] 4 ST 94
o 1o 3N 95



Seznam pouzitych zkratek a symbolu

DVD Digital Versatile Disc

PP Product placement

RPR Rada pro reklamu

RRTV Rada pro rozhlasova a televizni vysilani
VHS Video Home System



Uvod

Product placement (dale jen PP) je velmi silné zakofenény zpusob propagace
znacky Ci produktu, jehoz vyuziti je ve svété jiz delSi dobu naprosto bézné. Také
v Ceské tvorbé se vyuziva jiz nékolik let, ovSem mezi prakopniky se v tomto
ohledu Ceska republika rozhodné nefadi. Kromé filmové produkce se diplomovéa
prace orientuje také na produkci televizni. Dlvody jsou jednoduché a spolu uzce
souvisejici. Vétsina filmd uvadénych do kin je vytvafeny se zamérem budouciho
vysilani také v televizich a musi dodrzovat tomu odpovidajici kritéria omezujici
product placement v rozhlasovém a televiznim vysilani. Ta byla dlouhou dobu
velmi pfisna. Vyznamny posun nastal az v roce 2010, kdy vstoupil v platnost novy
zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach, ktery legalizuje a upravuje
pouzivani PP v Ceské republice. S nové zavedenou legislativnou je patrné
zvySovani vyznamnosti PP vicCi klasické reklamé& a v poslednich letech se
zvySujici Cetnost umistovani produktd v televiznim vysilani. Budouci trend

marketingové komunikace vyznamnych znacek je zfejmy.

Rovnéz producentim se diky novému zakonu legalizujicimu product placement
naskytla vhodna moznost financovat zna¢nou €ast nakladd plynoucich z tvorby
dél. Je vsak dulezité, aby financovani pomoci umisténi znackovych produkti do
filmQ, seriald a jinych televiznich pofadu byla vyuzita spravnym zpusobem.
Teoreticky by se mélo jednat o jednoduchou a efektivni formu propagace produktu
a znacek, ktera by neméla obtézovat divaka, v idealnim pfipadé by si nemél ani
vyrazné vsimnout, Zze kreklamé& doSlo (BoucCek, 2011). Dokonalym pfikladem
mohou byt produkty z filmi o Jamesi Bondovi jako oblibeny drink Martini, vz
Aston Martin a mnoho dalSich znacek, které jsou s agentem 007 velmi uzce
spjaty. Ve vétsiné prfipadu tomu je zatim bohuzel jinak. Pfedevsim v Ceské tvorbé
je product placement stale vyuzivan spiSe jako reklamni Cas navic. V takovém

pfipadé muaze byt PP kontraproduktivni a divaka odradit.

Spravny postup pfi umistovani produktu do dél objasnuje diplomova prace, ktera
je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka Cast se v prvni kapitole
vénuje zafrazeni product placementu v ramci marketingového mixu 4P, vysvétleni
zakladnich pojmu, rozdéleni PP a rozebrani pfednosti a problému souvisejicich
s umistovanim produktd do dél. Druha kapitola popisuje historicky vyvoj product



placementu v Ceské republice a zahrani&i. V&tsi prostor je vénovan jiz zminénym
filmdm o Jamesi Bondovi, jelikoZ se jedna o produkci, ktera v pribéhu let ovlivnila
posun product placementu nejvice. Plynuly pfechod mezi teoretickymi
vychodiskami a praktickou analyzou aktualniho stavu product placementu tvofi
treti kapitola zabyvajici se legislativnim ramcem soucasného product placementu,

cenami za jeho vyuZiti a nejCastéji pouzivanymi znackami a produkty.

Prakticka Cast je zastoupena dvéma hlavnimi slozkami vyzkumu. Prvni vychazi ze
zminénych teoretickych vychodisek, historického vyvoje a legislativnich omezeni,
a analyzuje konkrétni pfiklady product placementu v ¢eskych a zahrani¢nich
filmech a serialech. Druha Cast se zabyva dotaznikovym Setfenim s cilem stanovit
informovanost respondentl o product placementu a analyzovat jejich pohled na
umisténi ve filmech a televiznich pofadech v zavislosti na zkuSenostech
s marketingem. Hlavnim cilem prace je na zakladé teoretickych podkladu,
historického vyvoje a vyzkumné ¢€asti prace analyzovat vyuziti product placementu
v Ceské a svétoveé kinematografii. Zakladni vyzkumnou otazkou je, zda sou€asna
televizni a serialova tvorba spliuje primarni kritéria umistovani produktu do dél,

¢imz dochazi k vyuziti potencialu, jenz tento marketingovy nastroj nabizi.



1 Product placement

1.1 Zarazeni product placementu

Jesté pred tim, nez bude podrobnéji vysvétlen samotny product placement, je
treba jej zafadit do SirSiho kontextu marketingové teorie. V ramci marketingu je
k dispozici mnoho nastroju, které se tradi¢né déli do &tyf zakladnich skupin, tzv.
4P marketingovéeho mixu’. Slozkami 4P jsou produkt, cena, distribuce a podpora.
VSechny nastroje by vramci 4P mély byt synergické, konzistentni a mély by
pusobit bezkonfliktng. Dulezité je, aby mezi nimi vznikala interakce, to znamena,
aby se navzajem podporovaly a jejich ucinek se tak nasobil. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003) S ohledem na téma diplomové prace je vénovan vétsi
prostor pouze posledni ¢asti marketingového mixu, tedy podpore.

Podpora, Casto nazyvana také propagace, nejvystiznéji poté marketingova
komunikace, je nejviditelngjSi slozkou marketingového mixu a nadfazenou
skupinou pro nékolik dil€ich marketingovych nastroji. Jedna se o nastroje, pomoci
kterych firma komunikuje s cilovymi skupinami z divodu podpory vyrobku a image
firmy. Patfi mezi né public relations, sponzorovani, podpora prodeje, pfimy
marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing
a predevsim reklama, ktera je v praci popsana podrobnéji. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003)

Marketingovou komunikaci je mozné rozdélit do specifickych skupin podle toho,
jak je zakaznikovi sdélovana konkrétni informace, ktera ho ma ovlivnit Ci
presvédcit. RozliSuje se osobni a masova komunikace. Pokud je sdéleni uréeno
velkému mnozstvi neadresnych pfijemcl, jedna se o komunikaci masovou.
V opaCném pfipadé, pokud je oznameni urCeno konkrétnim osobam, jde o

komunikaci osobni. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Detailnéjsi odliSeni osobni a masové komunikace zobrazuje tabulka 1.

'4p vychazi z anglickych nazva zakladnich nastroji marketingového mixu. Product, price, place a
promotion.



Tab. 1 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni Masova
komunace komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
. R)’/chlost _ . Nizka Vysoka
e Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
¢ Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
e Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké
e Ucelenost Vysoka Mimé niz&i
Zpétna vazba
e Pfimost Dvoustranna Jednostranna
¢ Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
o Mérfeni efektivnosti Pfesné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, vlastni zpracovani

Reklama se na zakladé specifik vyplyvajicich ztabulky 1 fadi do komuniace
masové. Casto je vSak povaZovana za synonymum kcelé marketingové
komunikaci. Duvodem muze byt, Ze reklama je nejvyraznéjSi slozkou
komunika¢niho mixu. Jedna se o ,komunikacni disciplinu, jejimz prostrednictvim
Ize efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim.
Dokaze cilovou skupinu informovat, presveédcovat a marketingové sdéleni ucinné
pfipominat* (KarliCek, Kral, 2011, s. 49). V ramci marketingové komunikace ma
reklama stale vysostné postaveni a je velmi obtizné zastupitelna ve svych
hlavnich funkcich, kterymi jsou zvySovani povédomi o znaCce a ovlivhovani
postoju kni. Lidé Casto vnimaji produkty propagované reklamou jako vice
oblibené, coz zplisobuje tzv. efekt faledné popularity®. VyuZiti reklamy je rovnéz
vhodnym zpusobem k informovani vefejnosti o novych produktech, jejich uZiti a
presvédCovani k jejich zakoupeni. Zaroven se jedna o nastroj, ktery pfimo zvySuje
prodej, jelikoz diky reklamé& muaze byt dany vyrobek vniman pozitivné. Na druhou

stranu, pokud je reklama provedena nevhodnym zpusobem, mulze byt vnimani

% Efekt faledné popularity neboli false fame effet, je oznaceni skutecnosti, ze reklama zvySuje miru
vnimané popularity znacek. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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cilovych zakaznikd negativni. NejhorSi moznosti je, pokud reklama neni vnimana
vubec. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Pro hodnoceni uspéSnosti reklamy je nutné zméfit, jak se zménily prodeje
konkrétnich produkti po zavedeni reklamniho sdéleni. K tomu se vyuziva ukazatel
reklamni elasticity a méfeni je velmi obtizné. Jedna se o procentni zménu v poctu
prodanych kusu daného produktu, ke které dojde pfi zméné reklamniho rozpoc&tu o
jedno procento. Reklamni elasticita nabyva obvykle nizkych hodnot, coz znamena,
predevsim existenci dalSich nastroju komunikac¢niho mixu a neda se spoléhat
pouze na reklamu. Je potfeba, aby cely komunikacni mix byl sladény stejnym
smérem. DalSi moznosti hodnoceni efektivity reklamy jsou zmény v podvédomi
zakazniku, zmény v postojich ke znacce a také zapamatovatelnost a pochopeni
konkrétnich reklam. Docilit toho, aby reklama byla zapamatovatelna a spravné
pochopena Ize pfedevsim volbou originalni a libivé formy a jednoduchého sdéleni.
Zaroven je dulezité udrzet v reklamé silny branding. Pfikladem slabého brandingu
je reklama na internetovou doménu Centrum.cz vyznacujici se velmi
zapamatovatelnym a originalnim pfibéhem s nizkou spojitosti k propagované

znacce. (Karli¢ek, Kral, 2011) Tento pfiklad Ize vidét na obrazku 1.

Zdroj: Youtube.com, 2009

Obr. 1 Reklama s nedostatecénym brandingem

MuUzZe nastat také situace, kdy je reklama obtézujici, lidé ji nemaji radi a presto
funguje. ldealnim pfikladem je televizni spot propagujici obchod s nabytkem
XXXLutz. Spot vyvolal intenzivni odpor, ale zaroven negativnim zpisobem zaujal
cilovou skupinu a naplnil obchod navstévniky (prvni tyden po otevieni navstivilo

obchod 25 tisic lidi). Naopak reklamnimi kampanémi, které jsou velmi libivé,
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originalni a pusobi na lidi pozitivnim dojmem disponuje spole¢nost Kofola. Ta
pravidelné uvadi velmi uspésné reklamy. (Karlicek, Kral, 2011) Jednu z nich
zobrazuje obrazek 2.

Zdroj: Tyden.cz, 2015

Obr. 2 Uspésna reklama spoleénosti Kofola

K Sifeni reklamnich sdéleni Ize vyuzit nékolik moznosti. Kazda z moznosti ma sva
specifika, své vyhody a nevyhody, riizné vysoké naklady a také jinou uspésnost
s tim spojenou. Tou nejviditelngjSi je patrné klasicka televizni reklama, kterou,
pfedev8im v tzv. prime time (mezi 19:00 az 23:00), sleduje az 88 % Ceské
populace. Mezi dalsi velmi vyuzivané zpUsoby spadaji rozhlas, ¢asopisy, noviny,
venkovni reklama (billboardy, plakaty a dal$i), internetova reklama, reklama v kiné
a poté, pro tuto praci velmi dulezita, reklama ve filmu &i jinych audiovizualnich

dilech®, &ili product placement. (Karligek, Kral, 2011)

1.2 Definice product placementu

V doslovném prekladu product placement znamena umisténi produktu. Podle
Freye (2011, s. 131) se jedna o ,Zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace.“ RozsahlejSi definici
nabizeji Pfikrylova, Jahodova (2010, s. 255): ,Product placement definujeme jako
pouZiti  realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
v audiovizuélnim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové hry), v Zivém
vysilani Ci pfedstaveni, nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni
charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.“ Pfikrylova,
Jahodova (2010, s. 255) dale pokraduiji: ,Nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale o

urcitou analogii ke komerénimu sdéleni ¢i advertorialu, tedy o alternativni zptsob

® Audiovizualni dilo je podle normy ISO 15706-1:2002 definovano jako“ dilo sestavajici ze sledu
spojenych obrazu, s nebo bez doprovazejiciho zvuku, jeZ je uréeno k zobrazeni jako pohyblivy
obraz prostrednictvim prislusnych zafizeni, bez ohledu na nosi¢ pocatecni nebo nasledné fixace.*
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umisténi reklamy na produkt ¢i znaCku. Na rozdil od klasické reklamy jde o
metodu velmi nenasilnou, kterou sice divak vnima, ale nepoklada ji za rusivou, a
v idealnim pripadé u néj muze dokonce vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek

pouZivany hlavnim pfedstavitelem filmu.*

Z definic vyplyvaji dvé zasadni informace charakteristické pro PP. A to, Ze se
jedna o nenasilnou formu umisténi reklamy, ktera nema divaka rusit, coz u
klasické reklamy rozhodné neplati. Reklamni prestavky vzbudi u divaka Casto
nutnost preladit stanici, popfipadé vyuzit tento C€as kjiné cinnosti. Druhou
dulezitou informaci je, ze se reklamni sdéleni odehrava pfimo v prabéhu dila,
nikoli ve specialné vyhrazeném Case, jako je tomu v pfipadé klasické reklamy.
Nicméné, stale se jedna o zplsob umisténi reklamy. Product placement a klasicka
reklama tak maji spolecny cil, kterym je vyvolat v divakovi touhu vlastnit produkt
dané znacky. K dosazeni tohoto cile je potfeba zaclenit vyrobek nebo znacku do
déje tak viditelné, aby byla zaregistrovana divakem, ale nenaruSovala konkrétni
scénu. VétsSinou je znacka, respektive produkt, spojovan s charakterové vhodnou
postavou a ukazuje, Ze jeho pouzivani je beznou soucasti zivota hlavniho hrdiny.
V pfipadé PP neplati, Zze Spatna reklama také reklama, proto jsou znacCkové
vyrobky zobrazeny zpravidla v pozitivnich situacich, ¢imz dochazi k lepSi
identifikace divakem. (Pfykrylova, Jahodova, 2010)

1.3 Formy umisténi product placementu

Jak je zdefinic patrné, existuje nékolik moznych zpusobu umisténi PP.
NejvyuzivanéjSimi formami jsou ty, ve kterych je produkt nejvice na oCich a muze
tak ovlivnit co mozna nejvySsi poCet potencialnich zakaznikd. Patfi mezi né film,

televizni pofady a serialy a také neustale se rozvijejici oblast poCitacovych her.
Product placement ve filmu

V pfipadé umisténi v celoveCernim filmu, muze PP ovlivnit potencialni zakazniky
hned nékolikrat. Nejprve je film uveden v kinech, poté se prodava na DVD a
postupem Casu je vysilan v televizi. Pokud si divak film nekoupi, popfipadé
nepujde do kina, ale stahne si ho zdarma, tak i pfesto bude stale zasazen
znackovym produktem, tudiZz je nemozné, aby se cilova skupina reklamnimu
sdéleni vyhnula, jako je tomu u klasické reklamy. Naopak, pokud jsou znacka Ci
produkt vnofeny do déje vhodnym zplsobem, divak se nad reklamou nepozastavi
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a vnima ji pozitivné. Kromé toho je mozné vyrobek jesté vice zviditelnit paralelni
reklamni kampani pomoci béznych reklamnich medii a public relations. DalSi
moznosti je prodej specialni edice produktu v dobé uvedeni filmu. Zadavatel tim
vyuziva PP Kk posileni své image a také ke znacnému zvySovani povédomi o
znaCce. Kampan muze byt jesSté uc€innéjSi zakoupenim specialni licence, ktera
umozni vyuzit postavy, prostfedi a slogany z filmu ve vlastni reklamé. Tyto licence

jsou ov8em finan&né nakladné. (Frey, 2011)

O vyuziti umisténi produktu se rozhoduje ve fazi produkénich pfiprav realizace
scénare, kdy se producenti snazi o to, aby PP pusobil pfirozené a nenarusil
pavodni vizi autora. Metoda umisténi produktd za uhradu velmi €asto financuje
znacnou cast filmovych dél (napfiklad ,bondovky“ Dnes neumirej €i Casino
Royale). Naklady souvisejici se vznikem dila Ize rovnéz redukovat bezplatnym
zapuj¢enim vyrobkl &i nataCecich lokalit. Zadavatelé vzdy oCekavaji, ze jejich
produkty budou prezentovany pozitivné a Casto pfimo urcuji konkrétni podminky.
Tim vznika mezi zadavatelem a producentem kooperace, ktera pokraCuje také
v reklamnich kampanich. Tim dochazi k propagaci dila a zaroven posileni image
spolecnosti. Sledovanost téchto reklam je velmi zavisla na oblibenosti filmu u dané

cilové skupiny. (Pfykrylova, Jahodova, 2010)
Product placement v televiznim vysilani

|dealni pfilezitosti umisténi produktu je televizni produkce. Moznymi televiznimi
formaty podle Freye (2011) jsou reality show, serialy, magaziny, televizni filmy i
zabavni porady. PP v televiznim vysilani vyuzivaji, stejné jako u filmové tvorby,
pfedev8im automobilové znacky, firmy zaméfujici se na elektroniku (PC, mobilni
telefony, tablety) a sluzby, obchodni fetézce a také alkoholické i nealkoholické
napoje znamych znacek. Dale Frey (2011) dodava, Ze hlavnimi vyhodami
televizniho PP je vySSi sledovanost oproti uvedeni v kinech, moznost rychlejsi
reakce na zménu na trhu, nizSi cena, presnéjSi zasazeni cilové skupiny, osloveni
divaka pomoci emoci a také moznost kreativnhiho zasazeni produktu do pofadu.
Tyto vyhody jsou velikym lakadlem pfedevSim u nekonecnych seriall jako
napfiklad Ulice ¢i Ordinace v rizové zahradé, které maji velmi stalou divackou
zakladnu a stim spojenou sledovanost. Diky tomu je zacileni na konkrétni

zakazniky jednodus$si a pfesnéjsi nez u filma.
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To, ze iv Ceské republice zagina byt product placement podstatnou soudasti
televizniho vysilani dokazuje také fakt, Ze od roku 2013 dochazi k vyhlaSovani
nejlepsich PP v ramci reklamnich cen Zlata pecka®. Prvnim ocen&nym byl serial
Ceské televize Vypravéj za umisténi produktu Annonce, v daldich letech mezi
vitézi byl napriklad pofad Show Jana Krause nebo sportovni pofad Parta maraton
(Zlata pecka, 2017). Zaroven je potfeba zminit, Ze pravé product placement
v Cesky serialech je Casto kritizovany za svou kvalitu a postihovan za poruseni
legislativnich podminek. Propast oproti zahrani¢ni tvorbé je stale markantni. Na
druhou stranu je nutné vzit v uvahu také rozdilné finan¢ni moznosti. | zde vsak
plati, Ze pokud chce producent i zadavatel vhodné zapusobit na divaka, mél by
byt produkt umistén kvalitng, jinak reklama muaze pasobit kontraproduktivné. (Frey,
2011)

Product placement v poéitacovych hrach

Product placement se neobjevuje pouze ve filmech &i televiznich poradech. DalSi
moznosti umisténi znaCkového produktu je velmi rychle se rozvijejici herni
prumysl, ktery pro zadavatele reklamy predstavuje do budoucna zajimavy
potencial. Nejedna se o nakladnou zalezitost a stejné jako ve filmu také ve hrach
muzZe pusobit PP na cilového zakaznika hned nékolikrat, jelikoZ hru mize hrac
opakovat. U poularnich her ma znacka vysokou Sanci proniknout do podvédomi
hracu. Umistovani loga znamych znacek pfimo do her, které nabizi jiz nékolik let
napfiklad spole¢nost Sony, vitaji i vyrobci a hradi, jelikoz diky tomu hry pUsobi
realngji. (Frey, 2011) PFiklad takového umisténi je mozné vidét na obrazku 3.

Zdroj: Gamezone, 2013
Obr. 3 Product placement v hernim primysiu

* Soutéz Zlata pecka porada Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace.
Kategorie vénovana hodnoceni PP se nazyva Product Placement Award. Hodnocenim se zabyvala
Rada pro rozhlasova a televizni vysilani. (Lidovky, 2013)
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Obraceny product placement

.V praxi se lze setkat téZ s tzv. reverse product placement. Zatimco PP odkazuje
na integraci skute¢ného vyrobku ¢i znacky do fiktivniho prostredi filmu, televizniho
serialu ¢&i pocitacové hry, obraceny PP pfenasi fiktivni znacku, vytvorenou
plvodné do fiktivniho prostredi, do realného svéta. Obraceny PP miZe byt téz
vyuzit jako metoda buzz marketingu®, ktery mé za ukol vytvofit rozruch kolem
produktu jesté pred jeho uvedenim na trh* (Pfykrylova, Jahodova, 2010, s.257).

Zajimavym zpusobem vyuzila PP spoleénost SKODA AUTO, ktera pied uvedenim
marketingové kampané k novému modelu Yeti, pfedstavila tento viz ve vybranych
zoologickych zahradach v CR jako jejich ,novy pfirastek vzoo“. (Pfykrylova,
Jahodova, 2010) Originalni formu propagace, kdy byl viz pfedstaven ve vlastnim
,vyb&hu*, Ize vidét na obrazku 4. SKODA AUTO za ni sklidila znaény Uspéch a

vzbudila velky zajem navstévnikd a médii.

Zdroj: Brando, 2009 ’
Obr. 4 Obraceny PP, Skoda Yeti

1.4 Faktory pro umisténi ve filmu

vigviv s

tvorba. V souvislosti s tim je potfeba zvazit nékolik dulezitych faktord. Prvnim
z nich je, jak moc je vhodné zakomponovat vyrobek nebo sluzbu do urcitého déje,
tzn. posoudit dané pasaze scénare, které by tvirce mél marketérovi predstavit.
Dale posoudit, zda zabéry alespori minimalné ukazuji funkénost nebo kvalitu

® Buzz marketing pfedstavuje specifickou formu marketingu, pfi které je cilem vyvolat rozruch a
Sifeni reklamniho sdéleni mezi lidmi.
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produktu a zda je dana situace zapamatovatelna v asociaci s vyrobkem. Poté by
mélo dojit k posouzeni moznosti vyuziti zabérl v propagacnim filmu o filmu®,
ktery byva uvadén vTV a k odhadu poctu divaku, ktefi film uvidi. Moznost
zakomponovani produktu do fotografii z nataCeni, které budou k dispozici
novinarim, popfipadé moznost umisténi fotografii v ¢asopisech, na webovych
strankach filmu nebo na obalu videokazet a DVD, by mély byt také dasledné
zanalyzovany. V neposledni fadé je nutné se vénovat moznosti uvedeni

reklamniho spotu na produkt na videokazetach nebo DVD s filmem. (Frey, 2011)

V idealnim pfipadé by umisténi znacCky Ci produktu mélo byt viditelné na vSech
dalezitych propagacCnich materidlech spojenych s flmem. Konkrétné se jedna o
plakaty filmu, tiSténé inzeraty, pozvanky na tiskovou konferenci ¢i na premiéru
filmu. Dale by mélo byt logo umisténé v prostorach, kde se budou konat tiskové
konference, novinarska projekce a premiéra filmu, na webovych strankach filmu,
v pfipadném kniznim vydani filmové povidky a v neposledni fadé na
videokazetach a DVD s filmem. Zadavatel by naopak mél mit k dispozici fotografie
z filmu s propagovanym produktem, které mu bude umoznéno pouzit v ramci

internich reklamnich aktivit i na svych webovych strankach. (Frey, 2011)

1.5 Typy product placementu

Existuje nékolik moznych kategorii a zplsobu, jak PP v praxi umistit do flmového
dila ¢i serialové tvorby. Pfikrylova a Jahodova (2010) rozliSuji zakladni tfi zpusoby
umisténi PP v audiovizualnich dilech. Prvnim je, Ze se o produktu v dile oteviené
hovofi. DalSi moznosti je uzivani produktu nékterou z postav a poslednim
zpusobem je zachyceni produktu v zabéru nebo umisténi ve virtualnim prostredi

(pouzivané pfedevSim u pocitaCovych her).

Tento postoj ke kategoriim PP dale rozvijeji Heskova a Starchon (2009), ktefi
nejprve rozlisuji zakladni kategorie pasivniho a aktivniho PP, které koresponduji
s vySe zminénymi zpUsoby. Pasivni PP popisuji jako statické umisténi pfimo do
déje filmu, pofadu Ci urCitého obrazu, kdy produkt slouzi pouze jako dekorace a
neni pouzivan. Oproti tomu pfi aktivnim PP je produkt umistén do dialogu Ci
interakce osob v ramci filmu, pofadu Ci vysilani rozhlasu. To znamena, Ze se o

ném bud mluvi nebo je pfimo pouzivan.
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Heskova a Starchon (2009) také zmifuji dalsi tfi druhy, které rozliduji podle jejich
cilového zaméreni. Prvnim je corporate (podnikovy) product placement, jehoz
hlavnim cilem je posileni brand image. Jedna se o umistovani nejznaméjsich
produktt dané firmy spolu se zakladnimi znaky spojenymi se jménem této firmy Ci
podniku a jejich firemni kulturou. Nevyhodou v tomto pfipadé muaze byt vhodnost
pouziti pouze firem Ci znacCek, které jsou vSeobecné znameé a jejich produkty na
prvni pohled rozpoznatelné jako napfiklad Coca-Cola nebo Apple. U neznamych Ci
malo znamych znacek a produktl by mohlo dojit k tomu, Ze je divaci (potencialni
spotiebitelé) nedokazi ve filmu ¢i seridlu vibec zachytit. Naopak pozitivem u
podnikového PP je schopnost budovat povédomi o znaCce dlouhodobéji nez u
konkrétniho produktu, s ¢imz je spojena tzv. ,nesmrtelnost® nékterych znacek.

Druhou moznosti je image placement, ktery je sméfovany vzdy pouze na jediny
cil, firemni produkt, znacku ¢&i firmu. Posledni forma, generic (druhovy)
placement, ma za cil vizualné posilovat pozornost divakd na urcity vybrany druh
produktu. V tomto pfipadé jde o obecny produkt (napfiklad Cokolada), nikoli
vyrobek konkrétni znacky. Druhovy placement je opét dlouhodobé pusobici,
nadcasovy, efektivni a univerzalni. Idealnimi pfiklady jeho vyuziti mohou byt filmy
Cokolada ¢&i Karlik a tovarna na okoladu, které zvy$uji a posiluji vnimani divaku
(zadkazniku) o Cokoladé. | v pfipadé, Ze bude divak sledovat filmy po nékolika
letech, Cokolada jako takova bude stale existovat, pouze se mohou liSit konkrétni

vyrobci. (Heskova, Starchor, 2009)

DalSi zplUsob rozliSeni PP nabizi JurdSkova a Horfak (2012), ktefi maji ¢lenéni
nejrozsahlejsi. Prvni moznosti je tichy product placement, ktery odpovida vyse
zminénému pasivnimu PP a opét funguje tak, Ze nevstupuje do déje, je staticky a
je umistén tak, ze je zaménitelny za vedlejSi jev. Znovu je nutné, aby se jednalo o
dobfe znamou znacku, jinak nemusi dojit divakem k zaregistrovani a rozpoznani.
Jako priklad Ize uvést pocita¢ znacky Apple v pozadi scény, ve které se odehrava
dalezity déj. Velmi obdobnym zplsobem funguje on set placement. Produkty
rovnéz nejsou pfimo aktivné pouzivany, ale jsou umistény pfimo v zabéru.
Pfikladem muze byt zabér na televizi propagované znacky, ve které bé&zi konkrétni
a v8eobecné znamy film. V takové situaci se jedna dokonce o dvojnasobné vyuziti

on set placementu. Navazujici formou je kreativni product placement, jenz
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spojuje déj filmu s umisténymi produkty tak, Ze se jiz stavaji centrem pozornosti a

zabéru.

V pfipadé brand placementu se jedna opét o analogii s vySe zminénym corporate
product placementem, kde na rozdil od klasického PP je pozornost soustifedéna
na logo, znacku Ci nazev firmy, nikoli na konkrétni produkt. Zajimavou formou je
historicky product placement. Ten vyuziva produkty pfizplisobené konkrétnimu
historickému obdobi a déji, ve kterém jsou umistény. Jedna se hlavné o ,retro®
obaly znamych vyrobkd (mléko, suSenky). Opalnym zpusobem, tedy do
budoucnosti, je orientovan inovaéni product placement. V takovém pfipadé je
hlavnim hrdinou vyuzivan produkt, ktery je vdané dobé velmi inovativni,
predevsim elektronika (PC, tablety, kamery, mobilni telefony, chytré hodinky).
Divak ma tendenci se s hlavnim hrdinou identifikovat a produkty se stavaji
zadanymi. Inovacni PP ma za cil kromé propagace také osvétu v daném odvétvi.
(Juraskova, Horfak, 2012)

Jelikoz u divaku filmu €i serialu vyznamnou roli hraji emoce, pravé prostrednictvim
nich se snazi zapulsobit evocative product placement. Ten usiluje o vyvolani
zminénych emoci, ¢imz plsobi na potencialniho zakaznika. Zpusob vyvolani
emoci je opét vyuzitelny pfedevSim u velmi znamych znacek ¢&i produktd, které je
snadné identifikovat a rozliSit. Vhodnym pfikladem je znovu Coca-Cola nebo také
automobilové znaCky. Poslednim a od pfedchozich forem se liSicim typem, ktery
Juraskova a Hornak (2012) zmihuji, je barterovy product placement. Umisténi
produktt nebo znacgek ve filmu, pofadu &i seridlu v takovém pfipadé funguje jako
protisluzba ve smyslu vyménného obchodu. Vyrobce za umisténi produktu neplati,
ale umozni vyuZivani vybranych produktd v daném dile, coZ je vyhodné pro obé
strany. NejvhodnéjSim pfikladem je vyuziti automobill, telefonu, popfipadé dalSi
elektroniky v ramci daného dila.

1.6 Vyhody a nevyhody product placementu

V poslednich letech je PP stale oblibenéjSim nastrojem marketingovych agentur,
dokonce se dostava i pred klasické reklamni bloky, které jsou osvedCenym
nastrojem komunikac¢niho mixu jiz dlouhou dobu. Pravé fakt, Ze klasicka reklama
funguje jiz dlouhou dobu a divaci ji nemaji pfili§ v oblibé, zplsobil rozmach

umistovani reklamniho sdéleni pfimo do filmu, seriald &i jinych audiovizualnich
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dél. Tento posun je Casto také odlvodnovan vyhodami PP pfed klasickou formou
reklamy. Zda tomu tak doopravdy je, popfipadé, jaké jsou nevyhody PP, je
obsahem této kapitoly. Na porovnani je mozné nahlizet z nékolika uhla. LiSi se

z pohledu divaka, z pohledu producenta a také z pohledu zadavatele reklamy.

V pfipadé divaka je porovnani ziejmé nejjednodussi. U klasické reklamy nastava
situace, kdy je sledovany program pferusen a bézi fada reklamnich sdéleni, ktera
trvaji pfiblizné pét az deset minut. V tu chvili se divak pfestava koncentrovat,
sledovanost upada a pokud se nejedna o extrémné zajimavou formu sdéleni,
divak ve vétSiné pfipadu reklamu nevnima. Naopak, neustale se opakujici spoty
mohou pozorovatele natolik rusit, ze zméni program. PP je pro divaka daleko
prijatelngjsi forma reklamniho sdéleni. Odehrava se pfimo v déji a tudiz pozornost,
kterou publikum vénuje samotnému dilu, obdrzi také produkt, ktery je ve filmu Ci
serialu umistén. Pokud je PP zabudovan kvalitng, zpusobi v divakovi potiebu se
ztotoznit s hlavnim hrdinou a dany produkt vlastnit, popfipadé se mu vryje do
podvédomi a ve vhodny okamzik zaplsobi. (Pfykrylova, Jahodova, 2010)
V pripadé, ze PP neni zabudovan kvalitné, ztraci vesSkeré vyhody oproti klasické
reklamé a muze pUsobit sméSné az otravné, coz neprospiva ani samotnému filmu
Ci serialu.

Druhou moznosti je pohled producenta. Producent ma na starost obstaravani
finan&nich prostfedkd na produkci film, serialu €i televizniho pofadu, propagovani
této produkce a rovnéz jeji fizeni. Jeho roli muze zastavat také externi spolecnost
(marketingova, producentska ¢&i reklamni agentura). Pravé obstaravani finan¢nich
produkt &i ne. Sehnat penize na film je ve vétSiné pfipadu velmi slozité, a proto se
v poslednich letech stale vice vyuziva této techniky reklamniho sdéleni. Casté je
také vyuziti barterového obchodu. (Uhlif, 2015) Dal$im pozitivem je mozZnost

pfilakani divakt pomoci uvedeni nejnovéjSich produkta (Edictive, 2013).

Znacny problém muze pro tvirce filmu nastat ve chvili, kdy je slozZité poZzadovany
produkt do dila zakomponovat a naruSuje dé&j, nebo pokud je ve scéné vice
produktd ruznych znacek ze stejného odvétvi, coz pusobi nedavéryhodnym
dojmem. V nékterych pfipadech je lepSi produkt vyjmout nebo scénu predélat,
aby to divaky neodradilo a nesnizilo celkovou sledovanost. Vzhledem k tomu, ze
v Ceské republice doslo k pravni legalizaci PP teprve pied nékolika lety, da se

20



oCekavat, Ze mnozstvi produktd umisténych ve filmech &i seridlech v budoucnu
stale poroste. Pfi nekvalitnim PP by se mohlo jednat o problém. Zalézi pfedevSim
na spolupraci mezi producenty a zadavateli reklamy, zda naleznou vhodny zplasob
umistovani produktd a udrzi pro divaka pfijatelnou miru reklamy v audiovizualnich
dilech.

Poslednim ucastnikem, kterého umisténi reklamy ovlivhuje, je zminény zadavatel
reklamy. Tim byvaji firmy propagujici svou znacku nebo konkrétni produkt.
K tomuto ucCelu oslovi producenty filmu, serialu €i televizniho poradu a vyjednavaji
klasické reklamé, je pro zadavatele moznost volby dila, do kterého svuj produkt
umisti. U klasické reklamy je také moznost volby Casu a pofadu, kdy bude bézet,
ale preci jen moznost volby konkrétniho dila pfinasi zadavateli idealni prilezitost
zacilit na vybranou skupinu potencialnich zakaznika v prabéhu vysilani. OvSem
také zadavatelé musi €elit uritym problémum spojenym s PP. Hlavnim negativem

jsou finan&ni prostfedky. (Bohutinska, 2012)

Pravé penize zreklamy mohou hrat ve filmovém rozpodtu dulezitou roli. Pro
zadavatele se nejedna o levnou zalezitost. Zalezi, o jak velky film jde, jakou ma
dany pofad sledovanost a jak dopadne vyjednavani mezi zadavatelem a
producentem. Rozpéti je velmi Siroké a v Ceské republice se mize pohybovat od
desitek tisic az po milion KE&. (Bohutinska, 2012) Ve svétové tvorbé jsou ceny
logicky daleko vysS8i. Napfiklad spole¢nost Heineken zaplatila takfka 50 milion(
dolart, aby James Bond upfednostnil jejich pivo pfed tradiCnim Martini (Uhlif,
2015a). | presto je umisténi produktu do audiovizualniho dila stale levnéjsi nez
tvorba reklamnich spot(.® Mezi negativa PP pro zadavatele reklamy Ize rovnéz
uvést dlouhodobou prezentaci zastaravajiciho produktu po uvedeni novych typu a
jiZ zmifilovanou obtiZznou méfitelnost efektivity. (Bohutinska, 2012)

Hlavnim cilem umisténi produktu pfimo do audiovizualnich dél je, stejné jako u
reklamnich bloku, zvySeni povédomi o znaCce a narlst prodejld konkrétnich
produktd. Jedna se tedy rovnéz o formu reklamy. Hlavni odliSnost je ve formé
zakomponovani do dila. Této formy by si divak nemél vSimnout tak vyrazné jako té
klasické a neméla by naruSovat déj. Méla by zapulsobit spiSe na povédomi.
Z porovnani vyhod a nevyhod je patrné, Ze pfi spravném provedeni je PP

® O cenach za PP pojednava detailnéji kapitola 3.3.
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prospésny vSem zucCastnénym stranam. V dalSi ¢asti prace bude objasnéno, zda
se jedna o novodoby marketingovy nastroj nebo se PP objevil jiz v davné

minulosti.
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2 Historicky vyvoj

2.1 Nez vznikl film

Casty nazor, ze PP je spojen pouze s filmovou tvorbou a vyuzitim kamery, neni
pravdivy. Prvni stopy o PP Ize pozorovat jiz v devadesatych letech devatenactého
stoleti. Mezi ty nejznaméj$i patfi obraz Edouarda Maneta nazvany Un bar aux
Folies-Bergére, ktery je mozné vidét na obrazku 5. Obraz zachycuje bar, na
kterém stoji nékolik lahvi alkoholu. Jedna je ovSem velmi specificka, jelikoz

zobrazuje etiketu Cerveného trojuhelniku, ktery byl charakteristicky pro piva
znacky Bass. (Lehu, 2007)

Zdroj: Lehu, 2007
Obr. 5 Edouard Manet, Un bar aux Folies-Bergére

Zda se jedna opravdu o umélctv zdroj financovani nebo se pouze snazil vyobrazit
situaci co nejrealnéji, to zlistane navzdy tajemstvim. Ve stejné dobé je mozné najit
dalSi znamé dilo obsahujici PP, kterym je kresleny billboard Julese Chéreta, jenz
ztvarnuje Sarah Bernhardt s pudrem de Riz. Tento pudr zaroven pouzivala pfimo

na jevisti pfi svych vystoupenich. (Lehu, 2007)

2.2 Svétova filmova tvorba

Daleko vétsSi potencial pro umisténi produktu pfedstavuje filmova tvorba, jejiz
pocatky sahaji na prfelom 19. stoleti. S timto obdobim je spojen také vétsi rozmach
PP. Za prakopniky umistovani produktd do filmu jsou povazovani bratfi Lumiérovi
a jejich kratké snimky, které vznikaly koncem 19. stoleti a obsahovaly vyobrazeni
mydel znacCky Sunlight. V pocatcich filmové tvorby se jednalo pfedevSim o
umistovani konkrétnich produkti do filma, nikoli vS8ak znacek. Duavod byl

jednoduchy, neslo uplné tak o financni pfijem za umisténi reklamy dané znacky,
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ale o benefity spojené s vyuzivanim téchto produktd jako napfiklad bezplatny
servis, bezplatné vyuzivani produktl, pohonné hmoty zdarma a dalSi. Touto
formou fungovaly také komedie Macka Sennetta, ve kterych, jak je patrné
z obrazku 6, se zaCatkem 20. stoleti velmi Casto objevovaly vozy modelu T
spole€nosti Ford. Na oplatku za poskytnuti produktd vytvéareli filmafi firmam kratké
reklamy, které se promitaly v kinech. Tento trend se rozsifil natolik, ze jiz v roce

1931 vice nez polovina kin promitala reklamni programy. (Lehu, 2007)

Zdroj: Verdoux, 2010
Obr. 6 Ford T v jednom ze snimkd Macka Sennetta

Pfikladu dél, v nichZz se vyskytl PP, je cela fada. V roce 1916 Universal studio
produkovalo némy film s nazvem vypovidajicim za vSe, She wanted a Ford’. Je
tedy patrné, jaka znacka byla v tomto pfipadé propagovana. Dale je mozné uvest
snimek Alfreda Hitchcocka z roku 1929 Jeji zpovéd®, v némz se podeziele &asto
vyskytuje gin znacky Gordon’s. Ve filmu rezirovaném W. S. Van Dykem,
Manhattan Melodrama (1934), se objevi scéna z namésti Times Square, kde je
mozné vidét hned nékolik znamych znacek (Coca-Cola, Chevrolet ¢i Squibb).
V této dobé vznikalo mnoho dalSich dél, ve kterych je zobrazeni produktu jiz velmi
patrné, jako napfiklad filmy skupiny Warner Brothers a jejich velmi Casté umisténi
vozidel znacky Chevrolet. Nejednalo se o nahodu, ale o cilenou spolupraci mezi
hollywoodskymi producenty a velkymi firmami, které mély dostatek financi a
nebaly se je vyuZzit. (Lehu, 2007) Vyvoj byl natolik rychly, Ze jiZ mezi dvacatymi a
tricatymi lety 20. stoleti byly rozesilany pfesné rozkreslené scény se zaclenénym
PP. Vroce 1939 dokonce prvni spole¢nost (Metro Goldwyn Mayer) oteviela

specialni oddéleni zabyvajici se vhodnym zaclefiovanim produktl do filmovych

"V geském prekladu: ,Ona chtéla Ford.*
8 Originalni nazev Blackmail.
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dél. V této dobé se ¢im dal Castéji ukazovalo, ze PP mulze byt velmi prospéSnym

marketingovym nastrojem. (Dudek, 2011)

Béhem svého vyvoje proslo umisténi pozadovaného produktu do konkrétni scény
nékolika fazemi. Jednim z u&innych zplsobl bylo zakomponovani produktu Ci
znad&ky do dialogu. Jako ptiklady Ize uvést filmy Hluboky spanek (1946)°, kde jsou
umistény nejen vizualné, ale také v dialogu, vozy znaCek Packard a Plymouth.
Nebo také snimek Tichy muz (1952)', ve kterém si hlavni hrdina John Wayne
objednava tmavé pivo znacky Guiness. DalSim €asto vyuzivanym zplsobem byl
reklamni blok odehravajici se v televizi, kterou sleduje hlavni postava. Tuto
variantu, jiZ si oblibilo hned nékolik tvarct, mimojiné Steven Spielberg — Blizka
setkani tretiho druhu (1977)"', eventuainé také Harold Ramis — Preber si to
(1999)"?, je mozné vidét na obrazku 7. (Lehu, 2007)

Zdroj: Navrat do budoucnosti 2, 1989, vlastni uprava
Obr. 7 Priklad PP na obrazovce vlozené do scény filmu (Navrat do budoucnosti 2, AT&T)

V novodobé historii stoji za zminku rozsahla spoluprace firmy Marlboro
s producenty filmu Superman 2. Ze zjevnych divodu nebylo mozné, aby hlavni
hrdina, predstavitel Supermana, Clark Kent koufil cigarety. Tato role spadla na
snimku, ani v komiksovém provedeni, cigarety nekoufila, ale suma 42 tisic dolar(
za dvaadvacet zobrazeni produktu Marlboro byla pro producenty natolik lakava, Ze
koufit zaCala. Mimo krabi¢ek a cigaret jsou ve filmu zobrazeny nejrizné&jsi
billboardy Ci plakaty. VSe vygraduje scénou, v niz Superman v urputném boji
narazi do kamionu v barvach této spoleCnost s obrovskym napisem Marlboro.
(Lehu, 2007)

9 Originalni nazev The Big Sleep, rezisér filmu Howard Hawks.
10 Originalni nazev The Quiet Man, rezisér filmu John Ford.

" Originalni nazev Close Encounters of the Third Kind.

12 Originalni nadzev Analyze This.
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Mezi historicky nejznaméjsi reklamni sdéleni formou PP jednoznacné patfi film
Stevena Spielberga, E. T. — Mimozemstan™ (1982). Producenti snimku uzavreli
smlouvu se spole€nosti Hershey’s a jejich bonbony Reese’s pieces. Hershey’s se
zavazalo zaplatit milion dolar(, coz jim umoznilo mimojiné vyuzit postavu
mimozemstana ve sveé reklamni kampani. Jak se velmi brzy ukazalo, jednalo se o
velmi zdafilou investici. BEhem dvou tydnd od premiéry filmu vzrostly prodeje
bonbénu o 65 %. Takto vysoka efektivita reklamy zpusobila znaény vzestup
vyuzivani PP ve filmu. Jedno z nékolika umisténi Reese’s Pieces do filmu je
mozné vidét na obrazku 8. DalSim velm uspéSnym placementem bylo napfiklad

umisténi vina Pinot Noir do filmu Bokovka (2004)"

, COZ zpusobilo narlst prodeji o
150 % bé&hem tii mésict od uvedeni snimku. Rovnéz spole¢nost Ray-Ban vyrazné
navysila prodeje (0 50 %) vyuZitim snimku Riskantni podnik™ (1983) s Tomem

Cruisem k propagaci svych bryli. (Geerts, 2015)

Zdroj: E. T. — Mimozemstan, 1982, vlastni Uprava
Obr. 8 E. T. - Mimozemst'an, Reese’s pieces

Do roku 2000 nebylo umisténi produktt do scén filmu stale pfilis Casté a pokud se
tak stalo, vzbudilo to zna¢ny ohlas. Kromé E. T. Mimozems&tana Ize za prukopniky
vtomto odvétvi oznadit také film Forrest Gump'™ (1994), ve kterém byly
nejvyraznéji umistény tenisky Nike, coz doklada obrazek 9, a logo spoleCnosti
Apple. Dale Den nezavislosti (1996)"" s velmi propracovanym umisténim produktd
spole¢nosti Coca-Cola a v neposledni Fadé Troseénik (2000)® s Tomem
Hanksem, kde si povida s volejbalovym mi¢em znacky Wilson, kterého pojmenuje

13 Originalni nazev E. T.: The Extra-Terrestrial.

" Originalni nazev Sideways, rezisér filmu Alexander Payne.

15 Originalni nazev Risky Business.

'® RezZisér snimku Robert Zemeckis.

7 Originalni nazev Independence Day, rezisér filmu Roland Emmerich, 1996.
18 Originalni nazev Cast Away, rezisér filmu Robert Zemeckis, 2000.
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pravé Wilson. V dnesSni dobé je jiz naprosto bézné, Ze filmovi producenti vyuzivaji
PP k financovani velké €asti svych nakladl a je takika nemozné najit v komeréni

produkci filmy bez znamych produktu.

Zdroj: Forrest Gump, 1994, vlastni uprava
Obr. 9 Forrest Gump, Nike

Znacnou oblibu, pfedev8im pak u mladSich divakd, zaujimaji také animované
filmy. Ne vzdy je umisténi produkttd do produkce tohoto typu ucinné, ale i zde je
mozné nalézt povedené pripady. Casto se jedna o generic placement propaguijici
obecny produkt. Znamym umisténim je reklama na Spenat v podani Pepka
namornika (1960)' ¢&i film Auta (2006)%°, u kterého je zfejmé, na jaky produkt se
zaméfuje. V nékterych dilech se objevuje také klasicka forma PP. Napfiklad

v pohadce Zvédavy George (2006)?'

je velmi patrna reklama na automobily
Volkswagen. Zajimavy a ucinny pfiklad umisténi produktd se nachazi ve filmu
Zootropolis: Mésto zvitat (2016)??, kde je zminéno velké mnozstvi fiktivnich
znacCek, ale jejich nazvy jsou natolik povédomé, Ze nejspiSe kazdého divaka
napadne, o koho ve skuteCnosti jde. Kava s napisem Snarlbucks (Starbucks),
televizni stanice ZNN (CNN), slogan Just Zoo It (Just Do It — Nike) ¢i internetovy

vyhledava¢ Zoogle (Google) vypovidaji za vSe.

Umisténi produktu do animovaného filmu je Casto slozité, ale mize byt velmi
efektivni. Klasicky film vétSina divaku shlédne jednou, dvakrat, mozna ftfikrat.
Animovany film, ktery si oblibi détsky divak, vidi opakované také jeho rodic.
V takovém pfipadé je pusobeni reklamy mnohonasobné vyssi.

19 Originalni nazev Popeye the Sailor, TV serial.
20 Originalni nazev Cars.

21 Originalni nazev Curious George.

22 Originalni nazev Zootopia.
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2.3 James Bond

Vyrazny vliv na historii PP méla postava Jamese Bonda. Producenti jemu
vénovanym filmim dokazali umistovat produkty velmi kvalitné a uc¢inné. Povedlo
se jim dosahnout zadouciho cile, tedy vytvofit silnou spojitost mezi filmem a
konkrétnimi znackami. Z reklamy umisténé pfimo ve filmech s Jamesem Bondem
se pro zadavatele reklamy béhem nékolika let stalo velmi financné narocnée, ale

efektivni privilegium.

Pravé filmy s agentem 007 staly u rozmachu PP v druhé poloviné 20. stoleti.
Prvnim z nich byl Dr. No (1962) se Seanem Connerym v hlavni roli. JiZ od tohoto
dilu, jak je patrné z obrazku 10, bylo mozné vidét hlavniho hrdinu fidit automobil
znacky Aston Martin Ci popijet véhlasné Martini. To se dlouhou dobu neménilo.
Nicméné béhem vice nez pul stoleti, mezi prvnim dilem (Dr. No, 1962) a doposud
poslednim dilem (Spectre, 2015), proSel Bond znanymi obmeénami nejen
v hereckém obsazeni, ale také v preferenci znackovych produktl. Jako vzdy
rozhodovaly pfedevSim finance. ZnacCka, ktera zaplatila vice, byla ve filmu
zobrazena. Prikladem je spoleCnost BMW, jejiz vozy ve snimku Zlaté oko (1995)
nahradily do té doby vyuzivané automobily Aston Martin. (Creighton, 2015)

Zdroj: Michl, 2012
Obr. 10 Dr. No, Aston Martin

Postupem cCasu rostla obliba PP a znamé znacky se v téchto filmech objevovaly
Cim dal Castéji. Nékdy byla reklama natolik zjevna, ze museli trpét nejejn divaci,
ale i tvurci filmu. Lze uvést snimek Casino Royale (2006), kde je Daniel Craig
dotazan, zda nosi hodinky znacky Rolex, naCez on odvéti, Zze ne, ze se jedna o
hodinky Omega. Vycet vSech znacek, které se v pribéhu let ve flmech o Jamesi
Bondovi vystfidaly je velmi rozsahly. Jen mezi vozy jsou jiz zminéné znacCky Aston

Martin, BMW, dale Jaguar, Citroen, Fiat, a dalSi. U hodinek se vétSinou hrdina

28



rozhodoval mezi Rolex a Omega. Co se tye drinku, nejCastéji pil znamé Martini.
Az do té doby, nez Heineken nabidl vyhodnéjSi spolupraci, nyni pije pivo pravée
této znacky. Casto se ve filmech objevuji také produkty znacky Sony, v poslednich
letech nové i Coca-Cola. Odbornici se mnohdy pfou, zda jde jesté o akeni filmy
s tak vyjimeCnym agentem nebo pouze o jedno velké reklamni sdéleni.
V nejnovéjSi bondovce Spectre (2015) se objevilo 20 rliznych znacek. Producenti
ovSem tvrdi, Ze bez financi ziskanych z PP by filmy o rozpoc€tu vysSim nez 200

miliona dolart nebyli schopni realizovat. (Creighton, 2015)

2.4 Ceska filmova tvorba

Ceska tvorba za tou svétovou historicky vzdy zaostavala, a stale zaostava,
v mnoha ohledech. Vyjimkou neni ani zafazovani PP. Jiz v zaCatcich 20. stoleti se
objevovaly lehké naznaky filmové tvorby, nicméné vyraznéjsi rozkvét nastal az po
prvni svétové valce (Hodova, 2016). V této dobé se produkty do Ceskych filmU
zatim pfili§ neumistovaly. Prvnim audiovizualnim dilem, ve kterém se da hovofit o
klasickém PP je, jak uvadi Kalista (2011), serial Ceskoslovenské televize Rodina
Blahova (1959). V jednom z dilu tohoto serialu je umisténa reklama na cestovni
kancelar Cedok, ktera na oplatku pokryla $tabu naklady na cestu do Rumunska,
jednalo se tedy o barterovou formu placementu. Naopak Ivan David (2015) uvadi,
Ze prvni znamky PP probéhly jiz ve filmech Dévcatko, nefikej ne! (1932) &i
Roztomily Elovék (1941). PouZiti bylo ovdem jednodu$si formou, ne tak, jak se
pouziva v dneSni dobé. Mezi prvni naznaky patfi také film Bylo to v maji (1950), ve
kteréem hlavni hrdinové obdrzi darem radio znacky Tesla, kterému je v této scéné
vénovana znacna pozornost.

V novodobégjSi tvorbé patfi mezi dila s nejznaméjSim a nejvyraznéjSim PP
zejména At Ziji duchové (1977), ve kterém cCasto herci zmifuji a pozaduji
Pribinacka. Dokonce byla kfilmu uspéSnou dvojici skladateld Uhlif, Svérak
slozena pisen Pramen zdravi z Posazavi propagujici pravé tento produkt. Opét se
jednalo o barterova placement, jelikoz cena za reklamu byla pouze nékolik karton(
Pribinacka. (Vokurkova, 2014) Ve stejném snimku byl zminén také ,lektvar*
Francovka. Je nutné dodat, ze oba pfipady PP jsou provedeny kvalitné, pfirozené

a nevystupuji z déje.
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Vyraznou reklamu na Kkonkrétni znacku ukryva také film Obsluhoval jsem
anglického krale (2006), vnémz je vkusné zakomponované logo Plzernského
Prazdroje. Naopak mezi nepfiliS povedené pfiklady umisténi produktu patfi
Raftaci (2006) a Vratné lahve (2006). V prvnim pfipadé je do oci bijici reklama na
napoj Sprite nebo internetovy prohlize¢ Seznam. U Vratnych lahvich je znacek
pfiliS velké mnozstvi, na coz si stézovali také divaci v mnoha internetovych
diskuzich. Objevuji se zde napfiklad znacky Albert, Messenger, Kozel, Gambrinus
&i Mattoni. (Dudek, 2011) Také znamé filmy o basnicich® (drogerie Teta,
automobily Mazda — obrazek 11) i TroSkiv Kamenak (2003 - napoje Mattoni,

automobily Opel) jsou charakteristické nepfilis kvalitnim PP.

Zdroj: Jak basnici ¢ekaji na zazrak, 2016, vlastni uprava
Obr. 11 Jak basnici ¢ekaji na zazrak, Mazda

Bohuzel, nepovedenych pfikladl Ize uvést daleko vice nez téch povedenych. To je
zpUsobeno piedevsim pozdé&j$im rozvojem PP v Ceské republice, ktery nastal az
po nastupu komercnich televizi a rozvoji soukromé filmové produkce koncem 20.
stoleti. V této dobé nebyl PP jesté legalizovan zakonem, nicméné umistovani
reklamy do film0 to nebranilo. NezkuSenost Eeskych producentl se vSak projevila
na kvalité nékterych dél. Na jejich obranu je potfeba zminit, Zze v Ceskych
Jak uvadi v rozhovoru pro internetovy portal MAM Miroslav Smidmajer, primérny
Cesky film vyjde pfiblizné na 20 az 30 milion0 K& a v pfipadé uspé&sSného
vyjednavani s firmami, muzZe az jednu tfetinu pokryt pravé PP. (Uhlif, 2015b)

% ptedevsim posledni dva dily: Jak basnici neztraceji nadé&ji (2004) a Jak basnici ¢ekaji na zazrak
(2016), rezisér filmG Dusan Klein.
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2.5 Televizni a rozhlasova tvorba

S filmovou produkci je uzce spojena produkce rozhlasova, na niz postupem ¢asu
navazala také produkce televizni. V pfipadé rozhlasu se za pocatky vysilani
povazuje porad profesora Reginalda Fessendena z roku 1906. Pravidelné vysilani
odstartovalo ve dvacatych letech 20. stoleti (Suchomel, 2009). Po&atky televizniho
vysilani se datuji o par let pozdéji, konkrétné do roku 1926, kdy doslo k prvni
demonstraci zivého vysilani na workshopu v Londyné. V roce 1927 poté doslo
k prvnimu pfenosu z Anglie do Glasgow pomoci telefonni linky. Za oba tyto
uspéchy se zaslouZil John Logie Baird. (Davis, 2017)

Takika okamzité doSlo k propojeni zabavy v podobé rozhlasu Ci televize a
marketingu, jelikoz se jednalo o relativné levny a velmi u¢inny zpusob propagace.
Jiz v roce 1929 byla vice nez polovina rozhlasovych vysilani v Americe nejenom
financovana, ale Casto také pfimo tvofena velkymi firmami. Mezi nejznaméjSimi
priklady Ize uvést radiovou show Little Orphan Annie, ktera byla sponzorovana
spole€nosti Ovaltine. Postupem ¢&asu zacala pfibyvat podobna vysilani také
v televizi. U poradu jako The Lux Radio Theater, The Colgate Comedy Hour, Nike
Training Camp ¢i The Victoria’s Secret Fashion Show je jiz z nazvu zifejmé, jaké
firmy se zaslouzili o jejich financovani. Jiz v této dobé se tak da hovofit o prvnich
pfipadech PP v rozhlasovém a televiznim vysilani. (Lehu, 2007)

V druhé poloviné dvacatého stoleti doslo k nékolika udalostem, které zasahly do
rozvoje televizniho vysilani. Stale dochazelo krostoucimu zajmu firem o
propagaci. Televizni stanice si ovSem zacCaly uvédomovat, Ze by pro né bylo
daleko vynosnégjsi vytvorit bloky po tficeti sekundach, které by firmam prodavaly a
vysilaly je v reklamnich pfestavkach nez hodinové pofady sponzorované jednou
firmou. Zaroven rostla nezavislost televiznich stanic, coz pfispivalo k mozZnosti
seskupeni reklamnich pofadu. Netrvalo tak dlouho a tficetisekundové spoty se
staly velmi rychle soucasti vysilani a pro televizni kanaly tvofily primarni zdroje
financi. Tim doSlo ke zpomaleni rozvoje PP. (Lehu, 2007)

v v  wriwvs

lze povazovat uzavieni smlouvy mezi spole¢nosti Puma a jednim z nejlepSich
fotbalistu historie Pelém. K tomuto spojeni doslo v prubéhu fotbalového Mistrovstvi
svéta v roce 1970, kde byl pravé Pelé nejsledovanéjsi postavou. Puma uspéla na
ukor konkurenéni znacky Adidas a 100 tisic americkych dolari investovanych do
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Pelého se spolecnosti mnohonasobné vratilo ve chvili, kdy se tento fotbalista pred

finalovym vykopem shybl a zavazal si své kopacky Puma. (O’'Reilly, 2015)

Vyrazny rozmach PP a vyuZiti v podobé, v jaké je znam dnes, nastal pfedevsim
na zacCatku osmdesatych let. V této dobé dosSlo ke vzniku VHS kazet, které
umoznovaly divakim oblibené porady nahravat a prfeskakovat pauzy vyhrazené
pro reklamni spoty. Rostl pocet televiznich stanic. Divaci nebyli nuceni sledovat
reklamni pauzy, ale méli moznost volby vice stanic. Finan¢ni naklady na PP byly
niz8i nez na klasické reklamni spoty. Kdyz se k témto divodum jesté pfidal fakt,
Ze Slo o obdobi vzniku nékolika celovecernich filmu, ve kterych bylo umisténi
produktu uspésné pouzito, jako napfiklad E.T. Mimozemstan, stal se PP nedilnou

soucasti televizniho a rozhlasového vysilani. (Uhlif, 2015a)

Situace gradovala na pfelomu tisiceleti. Umisténi produktd v televiznim vysilani se
rozsifilo natolik, ze v mnoha zemich byl oznaCen za skrytou reklamu a zakazan.
V Ceské republice byl nejznamé;jsi pfipad nelegalni skryté reklamy pofad Volejte
Fediteli s Vladimirem Zeleznym, ktery mél pfed sebou pravideln& lahev vody
Korunni oto€enou etiketou pfimo na kameru. V roce 2010, kdy vySel v platnost
zakon stanovujici jasna pravidla vyuziti PP v televiznim vysilani®*, se vétsina
stanic ihned rozhodla vyuzit tohoto zpUsobu financovani. | pfesto, ze zastupci
nejznameéjsich Ceskych televiznich stanic tvrdili, ze PP nebudou vyuzivat na ukor
samotnych poradd, postupem casu se produkty ve vysilani velmi rozSifily. Na
Nové byl nejvétsi zajem o Ulici a Ordinaci v rGZzové zahradé, na Primé o Cesty
domda, Top Star Magazin, pozdéji Show Jana Krause ¢i aktualné o serial Ohnivy
kufe. Ceska televize vyuzila potencialu pfedevsim u lifestylovych magazini Dobré
rano a Sama Doma. (Potucek, 2010) Zatimco zadavatelé reklamnich sdéleni si
tuto formu propagace pochvaluji, divaci maji Casto jiny nazor. Nelibi se jim
pfedevSim mnozstvi reklam. Tento nazor mnohdy zastava také rada pro

rozhlasové a televizni vysilani, ktera dodrzovani zakona hlida. (Frey, 2011)

Ani v zahrani€i si tvlrci televiznich pofadl zpoCatku nevédéli rady s vhodnym
umisténim produktl do vysilani a tuto techniku se ucili. Pfikladem muze byt prvni
pokus o PP v britské televizni show This Morning, kde byl za 150 tisic americkych
dolarl po dobu tfi mésict do prostfedi umistén kavovar znacky Nescafé. Tento

produkt nebyl takika vidét a zapusobil pouze na opravdu pozorné divaky. (Blake,

24 Legislativou se detailngji zabyva nasledujici kapitola.
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2011) Dale je mozné zminit velmi kontroverzni pfipad amerického televizniho

serialu Pernikovy tata (2008)%°. Zpodatku o né&j marketéfi z diivodu drogového
prostfedi nejevili zajem a PP se v ném takika nevyskytoval. Postupem Casu se

vSak serial stal divaky velmi oblibeny a vyhral mnoho ocenéni. To, jak doklada

obrazek 12, pfimélo zadavatele reklam zménit nazor, a i pfes drogové téma do né;
svo produkty umistit. (O’'Reilly, 2015)

Zdroj: O'Reilly, 2015
Obr. 12 Serial Pernikovy tata, Coca-Cola

Rovnéz v poslednich letech neustale se vyvijejici technologie umoznuji vyuzivat
nové postupy umisténi produktd. Jednim z nich je dodate¢né pfidani PP do jiz
existujiciho dila, coz feSi znacny problém PP s udrzenim aktualnosti nabizenych
produktl. Jako pfiklad Ize uvést americky televizni seridl Jak jsem poznal vasi
matku (2005)%°. V reprize epizody, kterad pdvodné& vznikla jiz vroce 2007, se

objevila reklama na film Osetfovatel®

, jenZz mél premiéru az vroce 2011. Tuto
formu propagace je mozné sledovat nejen v televiznim vysilani, ale také napfiklad

v hudebnich videoklipech?® ¢&i poéitadovych hrach®. (O'Reilly, 2015)

2 Originalni nazev Breaking Bad.

26 Originalni nazev How | Met Your Mother.

2 Originalni ndzev Zookeeper.

*8 Billboard spole¢nosti Grand Marnier umistén do videoklipu Dariuse Ruckera dva roky poté, co
klip vznikl. (O’Reilly, 2015)

29/ obdobi pfed prvnim zvoleni Baracka Obamy se objevily billboardy pobizejici k jeho volbé v 18
riznych pocitacovych hrach. (O’Reilly, 2015)
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3 Soucéasny product placement

3.1 Legislativni ramec

Hlavni vyhodou PP oproti klasickym reklamnim blokim by méla byt nenasilnost,
nenapadnost a pusobeni pouze na divacké podvédomi. Aby tomu tak opravdu
bylo, a nedoSlo k negativnhimu ovlivnéni dél finanénimi nabidkami, které jsou pro
produkci tolik dulézité, je potfeba pravniho fadu. Ten nefunguje z davodu
omezovani svobodné vile divaku ¢i tvurcu televiznich pofadu, ale proto, aby
vytyCil jakési mantinely, které budou spotfebitele chranit pfed nekalymi reklamnimi
praktikami jako napfiklad ovliviiovani détskych divakd &i podavani nepravdivych

informaci.

Aby se z oblibenych pofadl nestaly pouze dlouhé reklamni spoty, je potieba jej
kontrolovat a korigovat. To je zajiSténo nékolika sméry. Prvnim z nich jsou
narizeni a smérnice Evropské unie, jimiz kazdy Clensky stat musi fidit. Na ty
navazuji vnitfni zakony danych zemi, které musi pfimo vychazet z evropskych
smérnic, ale v detailech se jejich implementace muze liSit. V neposledni fadé pro
Ceskou republiku plati také kodexy, jez vydava Rada pro reklamu. Legislativni
podminky se netykaji pouze tvorby televizni, ale rovnéz filmové. Jelikoz vétSina
filmovych producentd tvofi filmy nejen pro uvedeni v kinech, ale do budoucna
pocita také s opakovanym vysilanim v televizich, musi i filmy splfiovat stanovené

podminky.
Evropska legislativa

Televizni reklama, vCetné PP, je vramci Evropské unie korigovana smérnici o
audiovizualnich medialnich sluzbach (89/552/EHS), ktera byla v roce 2007 znaéné
novelizovana smérnici 2007/65/ES, jez zménila plvodni nazev ,Televize bez
hranic® na souCasny nazev. Zmény se tykaly pfedevSim znacné se rozvijejiciho

umistovani produktd do vysilani. (MPO, 2010)

Smérnice 2007/65/ES zakazuje skryté audiovizualni obchodni sdéleni, jelikoz se
jedna o praktiku s negativnim u€inkem na spotfebitele. Tento zakaz se netyka
opravnéného umisténi produktd, pokud je divak o umisténi produktl dostate¢né
informovan. To Ize zajistit zobrazenim pfislusného loga, které informuje o obsahu
PP. Jak je ze smérnice 2007/65/ES patrné, Evropska unie si uvédomuje, Ze
umistovani produktd do kinematografickych dél a audiovizualnich dél vytvorenych
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pro televizi je jiz béZzné a vétSina Clenskych statu jej upravuje odliSné. Proto
smérnice 2007/65/ES upfesrfiuje definici umisténi produktu jako: ,Jakoukoli
podobu audiovizualniho obchodniho sdéleni, jeZ je tvofeno zaclenénim produktu,
sluzby, nebo souvisejici ochranné znamky ¢i zminky o nich do poradu, za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu. Bezplatné poskytnuti zbozi nebo sluzeb, jako napfr.
rekvizit nebo cen, by mélo byt povazovano za umisténi produktu pouze tehdy,
pokud toto zbozi nebo sluzby maji vyznamnou hodnotu. Rozhodujicim kritériem
pro rozliseni sponzorstvim a umisténim produktu je zminka o produktu zaclenéna

do déje.”

Smérnice 2007/65/ES vychazi ze zdkazu PP. UmozZnuje vSak Clenskym statim za
ur€itych podminek povolit umisténi produktu, nikoli vSak v pofadech pro déti. Dale
z této smérnice vyplyva povinnost Clenskych statd uvést v platnost pravni a
spravni pfedpisy upravujici televizni vysilani tak, aby byl dosazen soulad s touto
pravidla pro poskytovatele medialnich sluzeb, ovSem pravidla musi byt v souladu
s obecnymi zasadami Evropské unie. V pfipadé, Ze subjekt televizniho vysilani
spadajici do pravomoci jednoho €lenského statu provozuje televizni vysilani, které
je zcela nebo prfevazné smeéfovano na uzemi jiného Clenského statu, smérnice
doporuduje spolupraci téchto statt. Clensky stat, ktery zada o spolupraci, by mél
zajistit, aby jim pozadovana pravidla byla objektivné nezbytna, pfiméfena a

nediskriminadni
Ceska legislativa

Na smérnici Evropské unie navazuji zakony konkrétnich Clenskych zemi, které
umistovani produktd upravuji detailngji. Legislativni proces, kterym doSlo
k zaClenéni evropské smérnice do Ceského pravniho fadu, byl pomérné
zdlouhavy. K dokonCeni implementace dosSlo az Ctyfi mésice po predepsaném
terminu, tedy 29. 4. 2010, pfijetim nového zakona ¢. 132/2010 Sb., o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani. Ve Sbirce zakont Ceské
republiky byl vyhlaSsen dne 11. 5. 2010. Znavaznosti najiz dlouho
platna ustanoveni zakona ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, vyplyva nékolik zakladnich pravidel a omezeni. PP je mozny u
kinematografickych dél, filma, seriall a sportovnich & zabavnich pofadl, pokud

nejsou urCeny pro déti. Dale nesmi dojit k ovlivnéni obsahu pofadu s vlivem na
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redakéni nezavislost. RovnéZz neni mozné umistény produkt nepatficné
zdurazniovat nebo zobrazovat i zminovate zpusobem, ktery by pfimo nabadal

k jeho pronajmu &i zakoupeni. (Zakon €. 132/2010 Sb.)

Uplny zakaz PP se tyka tabakovych vyrobkd a jinych produkt firem, jejichz hlavni
¢innosti je vyroba a prodej tabakovych vyrobkl. Zakaz se vztahuje také na léCivé
pfipravky a léCebné postupy, které jsou pouze na lékarsky predpis. Dulezité je
zminit, Ze porady, v nichZ jsou zamérné umistény produkty, musi byt na zacatku,
na konci a v pfipadé prerusSeni reklamnim blokem, také po tomto preruseni,
oznacny grafickym logem obsahujicim symbol ,PP“. Pfiklad oznaceni logem
televize Nova je mozné vidét na obrazku 13. Pokud dany pofad nesplni zakonné
pozadavky, jez jsou kontrolovany dozorovym organem (v Ceské republice Radou
pro rozhlasové a televizni vysilani), maze byt tvircdm udélena pokuta az do vyse
2 a pul milionu K¢. (Zakon €. 132/2010 Sb.) Tyto zédkonné podminky se tykaji
pouze dél, do kterych je PP vkladan s reklamnim cilem za urcCitou protihodnotu.
V pripadé, zZe je produkt do dila vloZen z Cisté uméleckého hlediska a z rozhodnuti

autora dila, vySe zminéné podminky se takovych zobrazeni netykaji. (Karlicek,
Kral, 2011)

Zdroj: Ulice, 3328, 2017, vlastni uprava
Obr. 13 Ulice, logo upozornujici na PP

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla po vzoru vyspélych evropskych statl zaloZzena zadavateli,
agenturami a médii jiz v roce 1994 a jako jedna z prvnich organizaci ve stfedni a
vychodni Evropé€ plni funkci samoregulace reklamy. Jejim hlavnim cilem je
dosaZeni &estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky.
Rada je také ¢lenem mezinarodni organizace EASA® (Evropska asociace

% EASA je mezinarodni organizace zabyvajici se samoregulaci reklamy. Sit organizace se sklada
ze 41 ¢&lenld, mezi kterymi je 27 evropskych samoregulacnich organizaci a 14 organizaci
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samoregulacnich organd). Podstatou samoregulace vtomto pfipadé je, ze
reklamu neruguluje stat &i jeho organy, ale reklamni pramysl se reguluje sam
vnitfné. K tomu slouzi zakladni pravidla vyjadiena v Kodexu reklamy. Dulezité je
zminit, Ze samoregulace nenahrazuje legislativu, ale doplfiuje ji o eticka pravidla,
na jez se legislativa nevztahuje. Samoregulace neni typicka pouze pro Ceskou
republiku, je vyuzivana mnoha zemémi, ve kterych se konkrétni pravidla liSi podle
historickych, spoleCenskych a legislativnich podminek. Hlavni vyhodou
samoregulace v podobé etickych pravidel je jeji rychla pfizpusobivost na aktualni
vyvoj trhu. (RPR, 2015)

Hlavni ¢innosti Rady pro reklamu mimo to, Ze vydava Kodex reklamy, je
posuzovani reklam z etického hlediska. Dale pak prosazuje dodrzovani Kodexu,
provadi osvétovou a vzdélavaci €innost, spolupracuje se statnimi organy a soudy,
a v neposledni fadé muze Rada také na vyzadani jinych organd (RRTV, Krajsky
Zivnostensky Ufad, Ministerstvo zdravotnictvi CR) vydavat odborna stanoviska
k aplikaci zakona €. 40/95 Sb. o regulaci reklamy. Mezi pravomoce Rady spada
kontrola reklamnich sdéleni a vydavani rozhodnutich ve formé doporuceni.
Naopak nema pravomoc udélovat financni pokuty. V pfipadé nerespektovani jejich
doporuceni muze RPR predat podnét ke Krajskému Zivnostenskému ufadu nebo
RRTV, ktefi pravomoc udélovat pokuty maji. Stiznost na konkrétni reklamu a
zaroven Zadost o zahgjeni rozhodovaciho procesu mize podat jakakoli fyzicka ci
pravnicka osoba nebo statni organ. K zahajené rozhodovaciho procesu (proces
projednavani stiznosti) muze dojit rovnéz z presvédceni samotné Rady, pokud

dojde k podezfeni, ze konkrétni reklama poruSuje Kodex reklamy. (RPR, 2015)

Kodex reklamy se zabyva nejen audiovizualni produkci, kinoreklamou a reklamou
v rozhlasovém a televiznim vysilani, ale také v internetovym vysilani. Dale
chovanim subjektu pfi reklamnich aktivitach v tisku, na plakatovacich plochach &i v
zasilkoveé sluzbé. Kodex neupravuje reklamu volebni a reklamu politickych stran
ve vSech formach. Rovnéz se Rada nezabyva stiznostmi, kde pfevazuji pravni
vyhrady nad etickymi. VSichni ¢lenové RPR Kodex reklamy pfijali, ¢imz se
zavazali k jeho dodrzovani a respektovani. (RPR, 2015)

zastupujicich reklamni oblast (zadavatelé reklam, reklamni agentury a média). Zakladni Glohou
EASA je pomahat zajistit legalni, sluSnou, ¢estnou a pravdivou reklamu vytvofenou s ohledem na
pravidla hospodafské c¢innosti. To zajiStuje poskytovanim podrobnych pokynl a rad svym
¢lenskym organizacim a vydavanim nejriiznéjSich podparnych publikaci. (EASA, 2017)
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Na rozdil od Rady pro reklamu, Rada pro rozhlasova a televizni vysilani je
ustfedni organ statni spravy, vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového a
televizniho vysilani, prfevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich sluzeb na
vyzadani. Nezabyva se pouze reklamnimi sdélenimi ve vysilani, ale Cinnosti
RRTV smérfuji na vysilani globalné. Mimojiné dohlizi na nezavislost a pestrost
vysilani, dodrzovani pravnich predpisu. Udéluje, méni ¢i odebira licence
k provozovani vysilani a vede evidenci provozovatell vysilani. Rovnéz monitoruje
obsah vysilani, na zakladé c¢ehoz upozoriuje provozovatele na poruSeni
legislativy, v horSich pfipadech uklada provozovatellm sankce. Ktomu muze
vyuzit jiz zminovana stanoviska od RPR. Mezi dalSi Cinnosti RRTV patfi téz
vyjednavani s evropskymi institucemi C€i statnimi organy, vydavani odbornych
stanovisek tykajicich se zalezitostmi v kompetencich RRTV a mnoho dalSich
aktivit. (RRTV, 2017)

Pro problematiku zabyvajici se reklamou, konkrétné PP, je vtomto ohledu
podstatna predevSim kontrolni cinnost RRTV, upozorhovani na legislativni
prestupky a pfipadné ukladani sankci, coz je vyznamna pravomoc, jez RRTV
vlastni a RPR nikoli. Rada pro rozhlasova a televizni vysilani se pfi svém konani
fidi zejména stavajicimi pravnimi pfedpisy, jako jsou Ceské pravni pfedpisy, pravo
Evropské unie a pravo Rady Evropy, dale svymi pravnimi stanoviskami,
protikorupénim opatfenim Rady, judikaty, metodikami a dalSimi doporucenimi.
(RRTV, 2017)

Legislativa ostatnich zemi

Pfed tim, neZ byla uvedena v platnost smérnice 2007/65/ES pfikazujici jednotné
restrikce vSem Clenskym zemim, fungoval PP v zemich Evropské unie velmi
odlisné. Napfiklad vzemich jako je Belgie, Kypr, Recko, Malta, Loty$sko,
Holandsko, Portugalsko ¢i Rumunsko, neexistovaly zadné upravy omezujici tuto
formu reklamy. V dalSich zemich byl PP vymezen vice Ci meéné pfisnymi
podminkami. V Rakousku mohly byt produkty zobrazeny pouze ve sportovnich,
kulturnich a charitativnich pofadech, pokud nebyly zaméfeny na déti. Némecko
povolovalo PP v kinematografickych dilech a sportovnich pfenosech. V ltalii

zakony umoznovaly PP pouze ve filmech. Naopak na Slovensku bylo mozné
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produkty umistovat do televiznich serialt, sportovnich vysilani a zabavnich
pofadll. PrfisnéjSi byla situace ve Francii, kde byl PP mozny pouze
v kinematografii, a ve Velké Britanii, kde zakony umoznovaly PP jen v programech
pochéazejicich ze zahranié&i a ve filmech pro kina. Upiny zakaz PP byl kromé Ceské
republiky také v Bulharsku a Dansku. (Heskova, 2009)

Také po pfijeti evropska smérnice se mohou pravidla uzivani PP v €lenskych
zemich liSit. V nékterych statech mohou byt benevolentnéjsi, v nékterych prisnéjsi
a v nékterych miaze byt PP zakdzan uplné. Nicméné, zakladni pravidla, ktera
vyplyvaji z evropské smérnice 2007/65/ES, musi dodrzovat vSichni ¢lenové
Evropské unie. Zemé, které mély prisnéjSi pravidla jiz pfed zavedenim smérnice,
vétSinou zlstaly obezfetné i po ni. Napfiklad Velka Britanie je i nadale velmi
striktni, kdy nesmi byt zobrazeny produkty podporujici hazardni hry, alkohol Ci
vysoce nezdravé potraviny. Podobné se zachovala Francie, ktera zakazuje
veskery alkohol Ci stfelné zbrané, a Holandsko, jez povoluje propagaci alkoholu az
po devaté hodiné vecCerni, ¢imz chrani pfed Spatnym vlivem pfedevSim détske
divaky. (Morris, 2011)

3.2 Poruseni a sankce

Pfed vyhlaSenim zakona €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach
na vyzadani ve Sbirce zakonu byla takovato forma propagace v Ceské republice
povazovana za skrytou reklamu a zakazana. | presto dochazelo k pokusum o
umisténi produktu do televiznich pofadiu pomérné &asto. Mnohdy byly ovSem

prehlizeny.

To se zménilo roku 2010, kdy se jednoznacné vymezilo, zda se jedna o pfiliSny
natlak na divaka a pfekroCeni zakonem stanovenych mezi, nebo je PP v poradku.
Zpocatku jednala Rada pro reklamu velmi benevolentné a davala televizim ¢as na
seznameni se s opatifenimi. V roce 2011 tak nedoslo k zadné pokuté za nevhodny
PP, i pfes to, ze se RRTV zabyvala celkem dvaceti pfipady, které byly velmi na
hrané. U nékterych z nich dospéli zastupci Rady k nazoru, Ze k poruseni zakona
doslo, ale trestali televize pouze upozornénimi, nikoli sankcemi. Jednim z téchto
pfripadl, ktery je patrny z obrazku 14, byl serial televize Nova Ordinace v rizové
zahradé a PP vyrobkd Jamall, u néhoz doSlo k nepatficnému zdurazrovani

produktu. DalSim diskutabilnim pfipadem byl pofad Show Jana Krause, ve kterém
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nabizel pravé Jan Kraus svému hostu vodu se slovy: ,Pan Barta je trochu
vyprahlej, tak ja bych mu dal Mattonku tady.” Vtomto pfipadé byla Rada
shovivaveéjsi a neposoudila PP jako protizakonny. (Vojtéchovska, 2011)

Zdroj: Vojtéchovska, 2011

Obr. 14 Protizakonny PP, Ordinace v rizové zahradé, Jamall

Postupné se vyuziti PP v televiznim vysilani rozsifovalo, ¢imz rostla také Cetnost
nevhodné zobrazenych produktl a nespokojenost divakl. ,Kombinaci komerénich
sdéleni divaci zacCinaji vnimat velmi nelibé. Za posledni pulrok se nam vyrazné
zvySil pocet stiznosti,* popisuje situaci predsedkyné vysilaci rady Katefina
Kalistova. (Novotny, 2011) Prvni pokuta tak byla udélena hned pocatkém roku
2012. Potrestanym byla televize Nova a serial Ordinace v rdZové zahradég, ve
kterém doslo k nepatficnému zddraziiovani produktu Prostenal. Konkrétné v jedné
ze scén doslo k verbalnimu upozornéni na vhodnost pfipravku pro muze urcitého
véku a zabér na LED svitilnu s reklamni nabidkou vanocniho baliCku pfipravku
Prostenal. Pokuta byla stanovena ve vySi 250 tisic KE. Chybu si uvédomila také
produkéni zminéného serialu Lenka Hornova, ktera celou situaci komentovala
takto: ,Kdyz se to pfezene, neni to dobré ani pro serial, ani pro zadavatele.
(Horagek, 2012) Ve stejném roce byla pokutovana také Ceska televize za
nepatficné zddrazfovani vyrobku, konkrétné nabytku Asko a Ustni vody Listerine,
v serialu Ententyky. V pfipadé nabytku Asko Slo o velmi detailni prezentaci
produktl pomoci popisu jejich pfednosti a zabéry zdUrazriujicimi pestrost nabidky.
Také byly opakované zminény ceny produkti. Co se ty€e ustni vody Listerine, jeji
zakomponovani do déje bylo velmi umélé, do scény nezapadalo a pfilis
zduUraznovalo kvality produktu. (Aust, 2012)

Ze nedochazi ke kontrole pouze znamych televiznich stanic dokazuje fakt, Ze
koncem roku 2013 byla upozornéna na nevhodny PP také televize Relax. Ta ve
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svém poradu Dobry nakup z Palladia chtéla vyuzZit moznosti PP a propagovat
obchody sidlici ve zminéném obchodnim centru. Pofad byl zalozen na
rozhovorech s vedoucimi prodejen, ktefi prfedstavovali své prodejny, ale také
nabizené produkty. U zbozi doslo k pfiliSnému zddrazhovani kvalit a cen, a
k vyzyvani divaku k navstévé obchodniho centra. Cely porad pUsobil spiSe jako
teleshopping a radni dohliZzejici na vysilani pozadovali napravu do 30 dnu. Po
uplynuti Ihdlty hrozil televizi Relax finanéni postih. (Aust, 2014) Mezi nepfilis
znamé provozovatele, ktefi byli pokutovani za prohfeSek ohledné umisténi
produktu, spada také Brno TV. Ta se provinila ve svém pofadu In design, ktery,
jakozto porad obsahujici PP, nebyl fadné oznacCen na konci logem, jak pfikazuje
zakon. Pokuta byla ve vysi 5 tisic KE. (RRTV, 2015)

Za jeden z nejznaméjSich a nejvyraznéjSich prohfeSkl Ize povazovat propagaci
Fetézce McDonald's v pfimém prenosu Ceské televize z mistrovstvi svéta v hokeiji,
ktery potrestala RRTV pokutou 350 tisic KE za nepatficné zdlraznéni produktu.
Vysilani pofadu Hokejové poledne zimprovizovaného studia pfimo pfed
hokejovou arénou zacalo tim, ze moderatorka sedéla jiz ve studiu a Cekala na
hokejového experta Pavla Richtera, ktery se zdrzel podle jejich slov ,nékde na
svacCiné.”“ Dale scéna pokraCovala tak, jak je zobrazena obrazkem 15, kdy Richter
vychazel ze stanu McDonald’'s a nesl si tac plny jidla, ktery si polozil na
komentatorsky stul, a dokonce nabidl moderatorce hranolky. Produkt, v tomto
pfipadé jidlo z rychlého obCerstveni, se do pofadu viubec nehodil, a navic bylo vie
doprovazeno nepatficnymi komentafi o vuni a pfanim dobré chuti. Rovnéz bylo
v pribéhu scény nékolikrat zobrazeno logo fetézce. Jesté hife vSe plsobilo diky
proslovu, ktery méla moderatorka v momenté, kdy Richter pfichazel, kdy hovofila
o zacileni vysilani na malé déti. (BfesStan, 2015)

() sport

Zdroj: Au§t, 2015
Obr. 15 Ceska televize, McDonald’s
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Mnozstvi pfipadl s nevhodné& umisténym produktem v dé&ji, jimiz se od pfijeti
zakona €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyZzadani musi
RRTV kazdorocné zabyvat, neustale roste. Mezi posledni pfipady reklamy
poruSujici zakon patfi umisténi produktu energetické spolecnosti Innogy do déje
serialu Ordinace v rizové zahradé 2 a nabytek Kika ve Snidani s Novou. Televize
Nova byla pokutovana Castkami 500 tisic KE a 300 tisic KE. V obou pfipadech se
jednalo o nepatfiéné zdiirazfiovani umisténych produktd. (Brychta, 2017) Cinnost
RRTV je vtomto ohledu velmi dulezita, ale i producenti televiznich pofadu by si
méli uvédomit, Zze pfili§ okaty PP neni pro divaka pfijemny a mize ho od sledovani
odradit. Na druhou stranu nabidky zadavateld mohou byt tak finanéné zajimavé,

Ze se producentum vyplati i pfes zaplaceni pokuty.

3.3 Cena za product placement

U PP je velmi slozité stanovit tabulkové ceny, kterymi by se producenti a
zadavatelé fidili. Jedna se o velmi specifickou formu propagace. Pfi stanoveni
ceny je dulezité rozlisit, zda jde o filmovou ¢i televizni produkci. V obou pfipadech,
jak u filmu, tak u televizniho vysilani, vSak existuji spolecné faktory ovliviujici
cenu, které je tfeba vzit v uvahu. Je to pfedevsim forma PP (aktivni &i pasivni PP).
Dale délka a pocCet zabéru, dulezZitost scén, charakter a vyznamnost postav
pouzivajici produkt a také faktory tykajici se zadavatelské znacCky. Mezi ty Ize
zahrnout znamost a identifikovatelnost znacky, a rovnéz jeji exkluzivitu (zda je jeji
PP v dile jediny nebo je zobrazeno vice znacek). Velmi Casty je také barterovy PP.
(Uhli¥, 2015b) Poté je mozné rozliSit faktory specifické pro televizni a filmovou
produkci.

Televizni produkce

V pripadé televizni produkce jde o produkt televizniho vysilani, tedy zabavni
pofad, sportovni pfenos Ci televizni serial. Jedna se vétSinou o reklamu, kterou
divaci zaznamenaji nejcastéji jednou, pokud sleduji i reprizu, tak maximalné
dvakrat. V televiznim vysilani neni variabilita cen tak vyrazna jako ve filmu, i zde
se mohou v rlznych pfipadech ceny vyrazné liSit. Hlavnimi faktory specifickymi
pro televizni pofady a serialy jsou pfedevsim format dila a jeho sledovanost. To
zminuje také Miroslav Sirl, byvaly marketingovy feditel spoleénosti Media Master,

ktera se zabyva prodejem reklamy v televizi Barrandov, nyni vedouci
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marketingového oddéleni v Ceské televizi: ,Cenova nabidka product placementu
se pohybuje v Siroké Skale od rozpoctu v radu deseti tisic korun az po milionové
rozpoCty v pfipadé napfiklad dlouhodobych seridlovych projektia. Zalezi na
konkrétnim forméatu a také na formé product placementu.” (Bohutinska, 2012)

Z ceniku producentské spolednosti MediaPro Pictures®', ktera pro televizi Nova
zajiStovala vyrobu pofadl, ale také prodej PP nebo teleshoppingu, lze vycist,
za jaké hodnoty byl nabizen PP v roce 2012. Tyto ceny se od dneSnich ziejmé lisi.
Nicméné, pro predstavu, v jakych Castkach se tato forma propagace pohybuje,
budou ceny zroku 2012 postaovat. Je dulezité zminit, ze i vtomto pfipadé
MediaPro Pictures uvadéla, ze se jednalo o orientaCni ceny a konkrétni nabidky
byly feSeny individualng, kdy zaleZelo na sledovanosti pofadu, retenci
zakaznika®?, zpusobu komunikace a délce spoluprace. Pfi dlouhodobé spolupraci
bylo mozné vyjednat specialni nabidky nebo vyuzit objemové slevy. (MediaPro
Pictures, 2013)

OrientaCni ceny za PP v zavislosti na sledovanosti v pofadech nabizenych
spolecnosti MediaPro v roce 2012 jsou patrné z tabulky 2.

Tab. 2 Orientaéni ceny za PP v zavislosti na sledovanosti

Nazev poFadu Sledovanost Cena za pasivni | Cena za pasivni
P (2012) PP (K&, 2012) PP (K&, 2012)
Ordinace v ruzove 1 115 tisic divaka 200 tisic 400 tisic
zahradé
Ulice 581 tisic divaku 115 tisic 300 tisic
Rady ptaka Loskutaka 650 tisic divaku 150 tisic / reportaz

Zdroj: MediaPro Pictures, 2013, vlastni zpracovani

3 Cenik k nahlednuti v pfiloze €. 3.
%2 Retence zakaznika zahrnuje aktivity sméfujici k jeho udrzeni. V tomto pfipadé by se dal vyraz
chapat jako loajalita €i vérnost zakaznika ke spole¢nosti MediaPro Pictures.
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Televizni stanice O&ko, fizena medialni skupinou Mafra, v roce 2016 nabizela
jednotné ceny pro vsechny své porady (O&ko, 2016). Konkrétni &astky za r(izné
formy PP jsou uvedeny v tabulce 3.

Tab. 3 Ceny za PP v televizni stanici O¢ko

Druh PP Cena (K¢)
Pasivni PP 15 tisic
Aktivni PP 20 tisic

Topic placement 10 tisic
Soutéz v pofadu 20 tisic

Zdroj: O&ko, 2016, vlastni zpracovani
Filmova produkce

Ve druhém pfipadé, ve filmu, je velmi pravdépodobné, Ze pusobeni PP na divaka
bude opakované. Film bude promitan v kiné, mize k nému byt zaroven vytvorena
reklamni kampan, bude prodavan jako DVD a €asem se bude objevovat také
v televiznim vysilani. Z toho jasné vyplyva, Zze cena filmového PP je zpravidla
vy88i nez u televizni tvorby. Ov8em také zmifiovana variabilita konkrétnich
placementl je daleko vy3Si. Stanoveni ceny je tedy slozit&jSi, neexistuji
katalogové ceny a vzdy zalezi pfedevSim na vyjednavani mezi zadavatelem
reklamy a producentem filmu. Roli hraje mnoho faktord. Mimo jiz zmifiované, to je
napfiklad znacCka, o kterou se jedna, odhadovana uspésSnost filmu a stim
souvisejici dosah na potencialni zakazniky. Dale také uspésSnost a zkuSenosti
reziséra a producenta filmu, kvalita obsazeni, podil barterového PP, doprovodné
kampané znacky a finan¢ni rozpocet filmu. (Lehu, 2007) Slozitost vyjednavani o
cenach potvrzuje Uspé&sny &esky filmovy producent Miloslav Smidmajer, ktery
v otdzce na cenu za PP zmirfuje: ,Jde o divacky potencial filma. U téch vétSich
pod milion nejdu. Marketéfi jsou zhycCkani z televize. Za stejné penize chtéji i
product placement ve filmu. NekonecCny serial nebo porad ale de facto leti druhy
den po odvysilani do koSe, zatimco film se mnohokrat reprizuje, stahuje a je
kolem néj samostatna kampari, kde jsou partnefi vidét“ (Uhlif, 2015b).
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Zahranici

Pokud se v Ceskych pomérech jedna o statisice za konkrétni PP, v pfipadé
dlouhodobé spoluprace €i vyrazného produktu ve filmu o miliony, v zahranii je
situace daleko zajimavéjsi. Jelikoz Ceska tvorba je limitovana prfedevsim velikosti
trhu, ktery ani ve spojeni se slovenskym nemuze konkurovat zemim jako
Némecko, Velka Britanie Ci dokonce USA, odrazi se to také pfi vyjednavani
podminek. V tomto ohledu maji zminéné zemé vyznamnou vyhodu. Pocet
potencialnich zédkaznikd v samotnych zemich je diky vy$Simu poctu obyvatel také
daleko vyS$Si. Kdyz se pfidaji dalSi zemé& hovofici anglicky ¢i némecky, popfipadé
zemé, které dila pfevezmou se svymi titulkami, jedna se o nesrovnatelny dosah
zobrazenych znacek Ci produktl na divaky. Toho si jsou védomi i zadavatelé
reklam a jsou za to ochotni zaplatit.

Stejné jako v Ceské republice, také v zahraniéi neni jednoduché cenu pro
konkrétni umisténi produktu stanovit. Roli hraje opét mnoho, jiz zminénych,
faktord a ceny se tak Casto pohybuji ve velkém rozpéti. Napfiklad v Némecku se
cena za PP pohybuje v rozmezi od 2 do 12 miliond K&. Ve Spanélsku se ceny
vyrazné liSi u kazdodenniho PP, tedy u televiznich pofadu, které jsou divakum
prezentovany nejcastéji jen jednou, a u vice propracované tvorby. V prvnim
pfipadé za pasivni PP v Sestisekundovém zabéru zaplati zadavatelé od 140 tisic
do 240 tisic K€ a za aktivni PP pak pfiblizné dvakrat tolik. Za sofistikovanéjsi
filmovou Ci televizni tvorbu si pak mohou producenti nauctovat Castky daleko
vy$Si, pfiblizné od 800 tisic do 8 miliont K&. (Morris, 2011)

Ze se ceny za PP v ostatnich zemich pohybuji v jinych &astkach doklada také
konkrétni pfiklad PP spoleCnosti Husqvarna ve S$védské televizni show o
zahradnictvi. Za propagaci svéhu produktu musela Husqvarna zaplatit vice nez 2
miliony K¢. Tato investice se jim ovSem vyplatila, jelikoz navstévnost jejich stranek
vzrostla o 180 %. (Morris, 2011) Co se tyCe konkrétnich filmovych dél, jako pfiklad
Ize uvést bondovku Casino Royale, do které umistila spole¢nost Ford svij vz
Ford Mondeo. Za tfiminutovou scénu zaplatila automobilka 14 milionti americkych
dolar(, tedy pfes 300 miliond K&. (Suggett, 2017) DalSi spoleCnost znama
z bondovek Heineken za propagaci ve filmu Skyfall zaplatila dokonce ¢astku okolo
50 miliona dolaru, vice nez 1 miliarda K&. Takové ¢astky mohou &esti producenti

jen tiSe zavidét. Nejvétsi svétoveé filmy, jako ty o Jamesi Bondovi, jsou unikatni
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také v tom, Ze dochazi Casto k pokryti produkénich nakladl jesté pred uvedenim
snimku do kin, jelikozZ mnoho znacek si okolo filmu vybuduje svou vlastni reklamni
kamparn. (Uhlif, 2015a)

3.4 Nejpouzivanéjsi znacky

Je mnoho znacek, které se opakované objevuji ve filmech i televiznich poradech Ci
seridlech. Casto se tyto znacky lidi také podle toho, zjaké zemé& dané dilo
pochazi. VétSinou producenti vybiraji takové produkty, které jsou pro tu danou
zemi typické. Proto napiiklad v Ceské republice mizeme &asto vidét v seridlech
rizné znacky piva (Bfeziak v Ulici, KruSovice v Ohnivym kufeti) nebo automobill
(Mazda v nékolika dilech o basnikach, Citroen v Pfistavu). DalSim parametrem
ovliviiujicim Cetnost zafazeni znaCek do dél je typ produktiu a jeho mozZnost
zakomponovani do déje. Tedy znacky a produkty, které jsou pouzivany nejCastéji i
v realném zivoté a ve filmu vypadaji pfirozené. V tomto sméru jsou v popredi
svétoveé filmové produkce pfedevdim znacky elektroniky (Apple, Samsung, Sony),

luxusnich automobilt (Audi, Mercedes) nebo napoju (Coca-Cola, Heineken).

Zalezi ovSsem také, k jakému zplUsobu propagace spolenost tihne. Podle
Miloslava Smidmajera nékteré firmy o PP nejevi zajem a tuto formu propagace
takika nevyuzivaji, jako pfiklad zminuje skupinu Procter & Gamble (Uhlif, 2015b).
Rovnéz Seska automobilka SKODA AUTO je zndma svym uzavienym pfistupem k
PP. To je divodem, pro¢ produkty téchto znacek nejsou ve filmech &i serialech
priliS zobrazeny, a kdyz ano, jejich loga jsou zakryta. U Cetnosti zobrazeni znacky
hraje vyznamnou roli také dostatek financnich prostfedkd. Jak bylo zminéno
v pfedchozi kapitole, cena za PP se u riznych formatt velmi liSi, kdy napfiklad
v televizni tvorbé se jedna o jeden z levnéjSich zplUsobu reklamy. Nicméné,
v nejvétSich filmovych produkcich muaze vyjit znaCky propagace na obrovské
financni prostredky.

PP pravé v takovych filmech, tedy filmech, které byly ocenény podle US Box

Office® nejvy$si znamkou 1, zkouma a hodnoti spole¢nost Concave Brand

% Us Box Office je hodnoceni filma vychéazejici z navstévnosti daného snimku v kinech a s tim
spojenych pfijma. Dalsi faktory jako prodej televiznich prav & merchandising se do hodnoceni
nezapodcitavaji. OznaCeni US v tomto pfipadé upfesriuje, ze se jedna o hodnoceni vychazejici z

Office Mojo, 2017)
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Tracking®. Concave BT monitorovala 50 nejlepsich film( podle zmin&ného US
Box Office za rok 2016, ve kterych zaznamenala kazdou znacku, ktera se ve
filmech objevila, a posuzovala vygenerovanou reklamni hodnotu. K tomu Concave
BT vyuzila mnoho kritérii, mezi néz patfila napfiklad viditelnost a délka umisténi
produktu, rozliSitelnost produktu ¢i navstévnost filmu. Vyhodnoceno bylo celkem
250 odliSnych produkti od vice nez 700 znaCek. Na zakladé tohoto hodnoceni byl
sestaven ZebfiCek 100 znacek, kterym pfinesl PP v roce 2016 nejvyssSi reklamni
hodnotu.

ZebFitek prvnich 10 znadek v hodnoceni zachycuje tabulka 4. Znamé znacky,
které se prekvapivé neumistily na pfednich pozicich, jsou napfiklad Nike (63.
misto), Coca-Cola (67. misto) nebo Google (87. misto). Hodnota vygenerovana
umistovanim produktl se u znacek v prvni desitce pohybuje od 6 do 16 milionu
americkych dolarl. Nad 10. mistem pak v rozmezi 1,7 az 6 miliond americkych

dolard. (Concave Brand Tracking, 2017a)

Tab. 4 Umisténi znacek dle Concave BT

Umisténi Znacka Priklad snimku

1. Dell Jason Bourne

2. Samsung Sebevrazedny oddil

3. Apple Zootropolis: Mésto zvifat
4. Ford Hleda se Dory

5. Chevrolet Deadpool

6. Ray-Ban X-Men: Apolokalypsa

7. Audi Captain America: Ob¢anska valka
8. CNN Zootropolis: Mésto zvirat
9. Dodge Zuctovani

10. iGreen Krotitelé duch

Zdroj: Concave Brand Tracking, 2017a, vlastni zpracovani

% Concave Brand Tracking je spole€nost zabyvajici se detailnim zkoumanim audiovizualnich dél a
monitorovani vyskytu vSech znacek. Tyto vyzkumy poté vyuzivaji spole¢nosti k prizkumu trhu a
hodnoceni uspésnosti vlastniho product placementu. (Concave Brand Tracking, 2017¢)
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Nejmeéné znama znacka z prvnich deseti podle hodnoceni Concave BT je vyrobce
bryli iGreen. Ta vd&&i za 10. misto v Zebficku predevsim filmu Krotitelé duchi®®,
ve kterém hlavni postava Melissa McCarthy nosi po celou dobu model bryli této
znacky. ZnacCkou, ktera se objevila ve vice filmech nez kterakoli jina, je
automobilovy vyrobce Ford. Mezi filmy propagujicimi tuto znacku byl animovany
film Hleda se Dory®, akéni snimek Zugtovani®’ &i velmi dobfe hodnoceny film
z prostiedi druhé svétové valky Hacksaw Ridge: Zrozeni hrdiny38. (Concave Brand
Tracking, 2017b) Pfiklad PP znacky Ford ve filmu Hacksaw Ridge je mozné vidét

na obrazku 16.

Zdroj: Hacksaw Ridge: Zrozeni hrdiny, 2016, vlastni Uprava
Obr. 16 Hacksaw Ridge: Zrozeni hrdiny, Ford

Druha nejCastéji zobrazena znacka je Apple, ktera PP vyuziva rada a pravidelné
se umistuje mezi znackami s nejvy$Sim poctem umisténych produktlt ve filmech.
O tom svédci také fakt, Ze spoleCnost Apple obdrzela ocenéni za nejvyssi pocet
PP vletech 2001 — 2010 ve filmech ocenénych US Box Office znamkou 1.
Konkrétné se jednalo o 112 z celkovych 334 filmu. (Van Camp, 2011) V roce 2016
to bylo z 50 zkoumanych filmd hned 25. Na vySe postavené konkurenty Samsung
scénach. NejvySSi hodnotu pfinesl Applu PP ve snimcich Jason Bourne

a Zuctovani, coz doklada obrazek 17. (Concave Brand Tracking, 2017b)

% Originalni nazev Ghostbusters.
% Originalni nazev Finding Dory.
3 Originalni nazev The Accountant.
% Originalni nazev Hacksaw Ridge.
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Zdroj: Zuctovani, 2016, vlastni Uprava
Obr. 17 Zaétovani, Apple

Mg viriv s

znadku Batman vs. Superman: Usvit spravedinosti®®. Prvni misto obsadila
spole¢nost Dell, ktera za to nevdéci pouze jednomu konkrétnimu dilu, ale Castému
zobrazeni v mnoha uspéSnych filmech. Jako pfiklad Ize uvést jeden
z nejnavétévovangjsich filmG roku 2016 Captain America: Obg&anska valka®.
(Concave Brand Tracking, 2017b)

OdliSnym zpusobem zkoumani a hodnoceni PP ve filmech oznaenych US Box
Office hodnotou 1 se zabyva také webovy portal brandchannel*'. Tato stranka
kazdorocné hodnoti PP z nékolika ruaznych pohledu. Vyhodnocuje napfiklad
znacku, které se v daném roce nejlépe povedlo umisténi produktl do uspésnych
snimku. Poté hodnoti filmy, které se mohou pochlubit kvalitnim, a naopak
nekvalitnim PP nebo také film s nejpocCetnéjsim PP. Za znacCku, které se v roce
2015 nejlépe povedlo umistit své produkty do filmovych dél, byl zvolen Mercedes.
Mezi konkrétnimi pfiklady je obrazkem 18 dolozeny film Spectre, dale Padesat
odstint $edi*® & Jursky svét®
2014 spole¢nost Apple. (Sauer, 2016)

. Na této pozici nahradil Mercedes vitéze za rok

%9 Originalni nazev Batman v Superman: Dawn of Justice.

40 Originalni nazev Captain America: Civil War.

*! Brandchannel je webova stranka zabyvajici se kromé PP v§im, co se tykd brandingu, tedy
veSkerymi metodami a aktivitami slouzicimi k budovani zna¢ky (brandu). Patfi mezi né napfiklad
vybér nazvu znacky, loga, hodnot, budovani vztahu se zakazniky a mnoho dalSich. (Brandchannel,
2017)

42 Originalni nazev Fifty Shades of Grey.

3 Originalni nazev Jurassic World.
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Zdroj: Sauer, 2016
Obr. 18 Spectre, Mercedes

Film s nejlepSim umisténim produktd byl oznagen snimek Martan*, ve kterém je
zobrazeno mnoho znacek, mezi nimi napfiklad Under Armour, Hamilton Watches,
ale predevsim Vivo. V Ceské republice nepfili§ znamy vyrobce elektroniky
propaguje svou znacku pomoci mobilnich telefonu a tabletl, které pouzivaji hlavni
postavy filmu. Tato Cinska spoleCnost zaroven vyuZzila spojeni s flmem ve své
reklamni kampani po celé Asii. Pfedchozim vitézem byl film Argo.
DalSi hodnocenou kategorii jsou filmy pochazejicich z jiné zemé nez USA, mezi
kterymi byl ocenén nejlepSim PP novozélandsky film Piku, ve némz jsou
zobrazeny znaéky Priyagold®®, Himalayan Water®® a golfovy resort Jaypee
Greens*’. (Sauer, 2016)

Naopak v kategorii nejostudnéjSi product placemen nebyl za rok 2015 zvolen
vitézem konkrétni film, jako tomu bylo v pfedchozich letech, ale herec Mark
Wahlberg, ktery si protlacil svou vlastni znacku do nékolika filmu, ve kterych hral
hlavni postavy. Prvnim ztéchto filmd je Vincentiv svét*®, kde Wahlberg hraje
dokonce sebe sama. Vtomto snimku jsou zobrazeny 2 znacky, v nichz je
Wahlberg zainteresovan, Marked a Aqua Hydrate. Prvni z nich Wahlberg pfimo
vlastni, ve druhé je investorem. DalSi snimek, v némz v roce 2015 Marc Wahlberg
hral, byl Tata je doma®*. V tomto pripadé prespfili§ propaguje indického vyrobce

motorek Indian Motorcycle, jehoz je Wahlberg mluv€éim a zaroven tato znacka

4 Originalni ndzev The Martian.

5 Priyagold je spolecnost pochazejici z Indie, kterd se zabyva prodejem potravin. Mezi hlavni
produkty patfi suSenky, dorty, slazené napoje a dzusy.

4 Himalayen Water je spole€nost vyrabé&jici mineralni vodu z himalajskych prament. Spolecnost
pochazi rovnéz z Indie.

o Jaypee Greens je golfovy resort nachazejici se pobliz mésta Nové Dilli v Indii.

48 Originalni nazev Entourage.

49 Originalni nazev Daddy’s Home.
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vyrabi konkrétni model pojmenovany pravé po tomto herci. V pfedchozim roce
toto nechténé ocenéni ziskal film Amazing Spider-Man. (Sauer, 2016)

Posledni vyznamnou kategorii, kterou brandchannel hodnoti, je nejvySSi pocet
produktl zobrazenych v jednom snimku. V pfedchozich letech v této kategorii
zvitézily filmy jako Méda®®, Iron man & Transformers. Za rok 2015 ziskal ocenéni
nejvy$siho poétu PP v jednom filmu snimek Rychle a zbésile 7°". Celkovy podet
zobrazenych znacek a produktu je 48. Stejné jako vSechny pfedchozi dily, také
ten sedmy je spojen predevSim s propagaci automobill Dodge a piva Corona
(patrné z obrazku 19). | pfesto, Zze 48 umisténych produktd na jeden film je jiz

velmi hodné, rekord v tomto ohledu drzi snimek Sylvestera Stalloneho Formule!®

z roku 2001. Ve Formuli je rozpoznano dokonce 102 znacek a produktl. (Sauer,
2016)

Zdroj: Sauer, 2016
Obr. 19 Rychle a zbésile 7, Corona

Jelikoz kazda scéna, kazdy film, kazdy serial a kazdy porad jsou jedineCnym
dilem, které se nikdy neopakuje, také PP a jeho zapracovani do dané scény je
jedinecné. V nékterych filmech je zobrazeno pouze par znacek, pysnicich se
exkluzivitou a jsou za to ochotni producentim zaplatit vysoké &astky, v jinych je
naopak velké mnozstvi znaCek a Castky za propagaci nejsou tak vysoké. Vzdy
zalezi na vyjednavani mezi zadavatelem reklamy a producentem filmu, popfipadé
externi producentskou €i reklamni agenturou, ktera najimani PP zajiStuje. Nékdy
je produkt do filmu umistén vyborné a znacky z néj profituji, jindy muze Spatnym

PP dojit k poskozeni znacky i filmu.

%0 Originalni nazev Ted.
> Originalni nazev Furious 7 nebo také Fast and Furious 7.
% Originalni nazev Driven.
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4 Analyza sou€asného product placementu

Umisténi produktu nebo znacky do dila Casto neodpovida predepsanym
teoretickym pravidliom a kazi image propagované firmé i samotnému
audiovizualnimu dilu. Tim, jak moc se odchyluje PP v aktualni tvorbé od
zakladnich teorii a pravidel, kterymi by se méli producenti a zadavatelé reklam

fidit, se zabyva analyza sou€asného stavu PP v Ceské i zahranicni tvorbé.

Analyza je provedena pomoci dvou vyzkumnych metod. Prvni z nich je pozorovani
dél, které navazuje na pfedchozi kapitolu a zabyva se rozborem vybranych filmu a
serialu, a jejich hodnocenim z hlediska umisténi produktd. Pozorovani je
rozdéleno do tfi hlavnich ¢asti. Prvni z nich je rozbor a hodnoceni filmovée tvorby,
druha se orientuje na tvorbu seridlovou a posledni ¢ast neni vénovana celym
snimkim ¢&i seralim, ale pouze vybranym pfikladdm PP vyfatym z dégje.
Hodnoceni je provedeno na zakladé predem stanovenych kritérii, ktera vyplyvaji
ze zakladnich teoretickych podkladu a legislativy®®.

Druhou vyzkumnou metodou analyzy aktualniho stavu PP je dotaznikové Setfeni,
jejhoz cilem je stanovit informovanost populace o PP a analyzovat vSeobecny
pohled na umisténi PP ve filmu a televiznich pofadech. Soucasti Setfeni je
porovnani vnimani PP rdznymi skupinami populace, k éemuz poslouzi pfedevsim

rozdéleni podle marketingovych zkuSenosti, ale také podle véku Ci pohlavi.

Primarnim cilem vyzkumu je na zakladé teoretickych podkladl, historického
vyvoje a vyzkumné Ccasti prace analyzovat vyuziti PP v Ceské a svétové
kinematografii. Cilem dotaznikového Setfeni je stanovit informovanost populace o
PP a analyzovat vSeobecny pohled na umisténi PP ve filmu a televiznich
pofadech. Zakladni vyzkumnou otazkou je, zda souCasna televizni a serialova
tvorba splniuje primarni kritéria umistovani produktu do dél, ¢imz dochazi k vyuziti

potencialu, jenz tento marketingovy nastroj nabizi.

°% Bliz&i popis kritérii je v kapitole 4.1 zabyvajici se rozborem a hodnocenim dél.
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41 Rozbor a analyza dél

Filmova a televizni tvorba je s PP uzce spojena jiz nékolik desitek let a na divaka
ma ¢im dal vétsi vliv. Vhodnost a kvalita umisténi produktl do audiovizualniho dila
ovliviuje vS8echny zuCastnéné strany, tedy tvurce dila, zadavatele reklamy i
divaky. Jakym zpUsobem byl zvladnut PP v divacky nejnavstévovanéjsich filmech
a popularnich televiznich serialech z let 2016 a 2017 je rozebrano v této kapitole.

Zakladni kritéria hodnoceni dél

Hodnoceni PP v audiovizualnich dilech je velmi specifické. Kazdy film a serial se
odehrava v odliSném prostfedi, ma jiny typ divaka a jiné finanéni moznosti. Také
to, jak ruzni divaci vnimaji jedno zobrazeni produktu se €asto vyrazné IiSi. Nelze
stanovit pfesna kritéria pouzitelna k hodnoceni v3ech filma a serial(d. Vzdy je
potieba k danému dilu pfistoupit individualné. | vtomto pfipadé je hodnoceni
z Casti subjektivni. Tento faktor nelze odstranit. Nicméné, jak je jiz z cile diplomové
prace patrné, analyza vychazi ze stanovenych teoretickych podkladl, které se
tvofily na zakladé historického vyvoje PP. Hodnoceno je zejména, zda v dile neni
prespfilis zobrazenych produktt &i znacek a zda jejich zacileni na dany film i
serial je vhodné. Poté nenasilnost zasazeni produktl &i znaCek do déje a také
ovlivnéni brandingu spole¢nosti konkrétnim placementem. V pfipadé ¢eskych dél,
pfedevsim serialovych, je pozornost vénovana rovnéz dodrzovani legislativnich

podminek, pfedevsim nepatficnému zdUraznovani produktd a znacek.
Rozbor a hodnoceni filmové tvorby

Prvnim filmem vybranym k analyze je americky akcni a sci-fi snimek Spider-Man:
Homecoming (2017) rezZiséra Jona Wattse. Spiderman pochazi z komiksové
predlohy tvlirce Stana Lee a na svédomi ho ma americké filmové a televizni studio
Marvel Studios. Stejné jako filmy o Jamesi Bondovi, také filmy studia Marvel jsou
vzdy divackym lakadlem a pysSni se celosvétové nejvysSimi navstévnostmi. To
neni ale jediné pfirovnani hodné k ,bondovkam®. Rovnéz v poctu zobrazenych
znaCek a jejich pusobeni na divaky mohou snimkim s agentem 007 vicenez
konkurovat. To plati i v pfipadé Spidermana, o jehoz uspésnosti nelze pochybovat.
Naklady na tvorbu snimku byly 175 miliond americkych dolart a trzby z navstév
¢ini celosvétové 880 miliont americkych dolard. (The numbers, 2017)
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Pusobeni na divaky je velmi rozsahlé, coZ je cenné zejména pro zobrazené
znacky. Téch je ve filmu mnoho. Nékteré produkty a znacky typické spiSe pro
americky trh mohou &eskym divakim uniknout, mezi nimi Ize uvést napfiklad
Pizzu Hut, Synchrony Bank, neziskovou organizaci pro studenty United States
Academic Decathlon Ci krém proti akné Zit Acne od firmy Dr. Sheffield’s. Dale je
zobrazeno nékolik svétové znamych znacek s nepfilis vyraznym a Castym PP. Za
zminku stoji internetovy server Youtube, sportovni obuv Nike a New Balance,
stavebnice Lego, pivo znacky Guiness, logo Coca-Cola, obleCeni Lacoste a
mnoho dalSich. A poté jsou ve filmu zobrazené znacky, které investovaly nejvyssi
finanCni Castky a diky tomu ziskaly nejvétsSi prostor. Jednou z nich je automobilova
spoleCnost Audi, ktera se ve filmech spole¢nosti Marvel tradicné poji s postavou
Tonyho Starka (Robert Downey Jr.). V tomto pfipadé nejvice prostoru ziskava diky
scéné zobrazené na obrazku 20, kdy hlavni hrdina predstavujici Spidermana,

Peter Parker, odcizi model Audi TT jednomu ze svych spoluzaklu a vyuZije ho k

pronasledovani svého protivnika.

Zdroj: Spider-Man: Homecoming, 2017, vlastni uprava
Obr. 20 Spider-Man: Homecoming, Audi

Casto zobrazené jsou ve filmu také automobily zna¢ky Ford, ktera tak pokraduje
v nastoleném trendu €astého vyuziti PP k propagaci svych produktt®. Ve Spider-
Manovi si Ford vyslouzil pfiblizné dvé a pul minuty na scéné, a to pfedevsim diky
vyuziti svych modell jako policejnich a taxi vozu (Concave Brand Tracking,
2017¢). Znagnou porci ¢asu na obrazovce ziskala rovnéz v Ceské republice malo
znama znacka vyrabgjici batohy Jansport, ktera velmi Casto cili na filmy a scény
odehravajici se v prostfedi Skol. Také u Spider-Mana, jak je patrné z obrazku 21,

* Casté vyuziti PP vroce 2016 je patrné z hodnoceni spole€nosti Concave Brand Tracking
v pfedchozi kapitole.
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vyuzila Skolni prostfedi. Na obrazovce byla vice nez 3 minuty (Concave Brand
Tracking, 2017c).

Zdroj: Spider-Man: Homecoming, 2017, vlastni uprava
Obr. 21 Spider-Man: Homecoming, Jansport

S dalSimi velmi vyraznymi znacCkami souvisi fakt, ze prava na vSechny filmy
Spider-Man vlastni spoleCnost Sony Pictures. V pfedchozich dilech o
Spidermanovi byly naprosto vSude produkty Sony. Ve Spider-Man: Homecoming
se tento jev snizil spolupraci znacek Sony a Dell, coz znamena, ze tyto znacky si
rozdéluji vesSkereé elektronické produkty ve filmu — mobilni telefony, notebooky,
televize, fotoaparaty a dalSi. | nadale prfevazuji produkty Sony, coz je mozné vidét
na obrazku 22.

Zdroj: Spider-Man: Homecoming, 2017, vlastni uprava
Obr. 22 Spider-Man: Homecoming, Sony

Spider-Man: Homecoming obsahuje velké mnozstvi PP, coz se s ohledem na
vysoké naklady a ,marvelovsky“ pavod da oCekavat. Nicméng, v naprosté vétsiné
dochazi k pfirozenému a nenasilnému zakomponovani produktd do déje. VétSina
produktll se v bézném zivoté pouziva a filmu dodava realnost. Pouze luxusni
modely vozl znacky Audi nejsou tak bézné. To vSak feSi vhodné zvoleny
charakter postav s nimi spojenych. RovnéZz nedochazi k vyuziti produktu
v negativnim sméru, tudiz dopad na zobrazené znacCky a jejich branding je
s ohledem na zisky z navstévnosti kin rozhodné pozitivni. V celém filmu neni
zadny PP, jenZ by znacku nepatficné zduraznoval ¢i do filmu nepasoval. Jediné,

co Ize hodnotit ponékud negativnég, je velmi Casté zobrazeni produktd Sony, které
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vSak vychazi z vlastnictvi filmovych prav, kdy si Sony chtélo udrzet exkluzivitu a

nejvyssi poCet zobrazeni v konkurenci ostatnich znacek.

DalS§im do hodnoceni vybranym snimkem je americky animovany film
Zootropolis: Mésto zvirat (2016), jenz rezZirovala dvojice Byron Howard a Rich
Moore, a produkovala spoleCnost Disney. Dé&j se odehrava ve mésté zvifat
vypadajicim a fungujicim jako bézné lidské mésto. Zvifata maji pfifazené profese,
které v sobé skryvaji urCitou formu ironie a humoru. Zootropolis sklidilo mnoho

uspéchu, kdy celosvétové trzby z navstév kin €ini vice nez miliardu americkych

v v  wivs

vv  wrivs

2016)

Co se tyCe PP, tvarci zobrazuji znamé znacky takovym zpusobem, Ze divaka bavi
a ten se snazi ve filmu hledat dalSi a dalSi pfipady. Nazvy spole€nosti jsou velmi
vtipné zaménény, ale ne natolik, aby divak nepoznal, o koho se doopravdy jedna.
Tvaréi spole¢nost Disney je typicka nizkym vyuzivanim PP k financovani svych
dé&l. Casto jim pouze doplfiuji scény a snazi se, aby reklamou neutrpé&l samotny
déj. Vtomto pfipadé tomu je jinak. Jiz plakaty pfed uvedenim snimku do kin
v sobé skryvaly mnoho partner( a tento trend pokraéuje i v samotném filmu. Casto
se vSak jedna pouze o jedno Ci par zobrazeni v celém filmu a diky originalnim

nazvum divaka PP nerusi, naopak se jedna o vtipné zpestreni filmu.

Mezi zobrazenymi produkty a znackami vyCniva Starbucks (Snarlbucks), Apple
(nakousla mrkev misto jablka), Google (Zoogle), Prada (Preyda), Uber (Zuber) i
heslo spolecnosti Nike (Just Zoo It — Just Do It). Dale jsou zobrazeny znacky
DKNY (DNKY), New York Times (Zootopia Times), Burberry (Bearberry), Foot
Locker (Hoof Locker), AT&T (PB&J), CNN (ZNN) a dalSi. Néktera umisténi lze
vidét na obrazku 23. Na obrazku 24 je poté zobrazena propagace televizni stanice
CNN (ZNN). Ve filmu jsou rovnéz zminény filmy The Godfather, World’s Greatest
Dad a serial Breaking Bad. Také je zobrazena postava zpévacky Shakiry (ve filmu
Gazela).

% Origindlni v tomto pfipadé znamena, Ze film nevznikl podle komiksové, knizni, divadelni &i
historické pfedlohy, a nejednalo se ani o pfedélani star§iho snimku.
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Zdroj: Zootropolis: Mésto zvifat, 2016, vlastni Gprava
Obr. 23 Zootropolis: Mésto zvirat, reklamy na Times Square

oy o

. : - .
TUNDRATOWN TRAGEDY ___ |601PM

—==a

Zdroj: Zootropolis: Mésto zvifat, 2016, vlastni Gprava
Obr. 24 Zootropolis: Mésto zvirat, ZNN (CNN)

Ze vsech téchto PP je velmi slozité vybrat pouze jeden, ktery by vyc€nival, at uz
pozitivné & negativné. Zadny z nich nepatfi¢né nezdlraziiuje zobrazené znacky.
Ve vsech pfipadech se jedna o propracovany a kvalithé zakomponovany obsah,
ktery na divaka pUsobi pozitivné, dokonce ho €asto i pobavi. Tento zplsob pojeti
umisténi produktl naprosto odpovida charakteru celého filmu. PP v Zootropolis

Ize hodnotit velmi pozitivné.

Naopak v pfipadé &eského snimku Spunti na vodé (2017) je hodnoceni
rozporuplngjsi. Film reziséra Jifiho Chlumského predstavuje stejny model rodinné
komedie jako napfiklad uspésny snimek S tebou mé bavi svét, ovSem s daleko
vy8Sim komerénim potencialem. Velmi kvalitni herecké obsazeni (Jifi Langmajer,
Hynek Cermak, Pavel LiSka, Anna Polivkova, Tatiana Vilhelmova a dalsi) a
inspirace osvédCenym pfib&éhem (otcové spolecné se 7 détmi vyrazi na ,panskou
jizdu“ — sjizdi feku Sazavu) pfilakala do €eskych kin pfes 300 tisic divaku. Ro&ni
trzby z navstévnosti kin &ini pfes 36 miliond K& coz v porovnani s celkovymi
naklady, pfiblizn& 20 miliont K&, déla ze Spuntd na vodé na Seské poméry velmi
uspésny snimek. (UFD, 2017)
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| pfes to, Ze se film odehrava prevazné v pfirodé (na vodé, na kolech, v kempech),
tedy v prostfedi ne pfilis vhodném pro umisténi komercnich znacek, reklamnich
sdéleni je ve filmu tolik, ze néktefi recenzenti ve svych hodnocenich oznacuji PP
za jakési osmé dité. Nicméné, z mnozstvi zobrazenych znacek je patrné, ze o film
byl mezi zadavazeli PP velky zajem. Mnoho znacek je umisténo do dila pouze
jednou nebo dvakrat, jedna se o vhodné zakomponovani do prostredi a pfibéhu, a
zobrazeni loga i nazvu neni pfilis vyrazné (Cerpaci stanice MOL, znacka kol
Specialized a Leader Fox, obleCeni Jack & Jones, stany znaCek Husky a Hannah,
kanoe Gumotex, kosmetika Mary Kay, CRYO Vodka, voda Rajec, Casopisy
Sedmicka a TV Magazin, a vyrobci automobilovych pneumatik Hankook a
Dunlop). Z téchto pfipadu je potfeba vyzdvihnout zejména zplsob zakomponovani
znacek Hankook a Dunlop, které jsou propagovany v prostfedi autoservisu pomoci
starych reklamnich plakatt porostlych kvétinami, a velmi pfirozené& umisténé stany
Husky a Hannah. Samotné stany jsou na scéné velmi Casto, ale znaCky jsou

zobrazené minimalné a velmi nenapadné.

Jiz vyraznéjSi a CastéjSi, ale stale vhodné zasazené produkty do dé&je, jsou na
obrazku 25 zobrazené automobily Volkswagen, jimiz ve filmu jezdi vSichni hlavni
predstavitelé, a také odkazy na provozovatele autobusové a ZelezniCni dopravy
RegioJet. Obé znacky jsou umistény zfetelné a neni na né kladen pfilisny duraz.

Zdroj: épynti na vodé, 2017, vlastni Gprava
Obr. 25 Spunti na vodé, Volkswagen

Naopak znacky, u kterych umisténi neni pfiliS povedené, jsou AAA Auto, a
predevsim zpravodajsky portal EuroZpravy.cz. Ten je propagovan v jiz zminéném
autoservisu, kde ma uprostfed scény, patrné z obrazku 26, jedna z hlavnich
postav otevieny notebook s témito webovymi strankami. Umisténi takovéhoto
produktu do prostfedi autoservisu je naprosto nevhodné a pusobi umeélym
dojmem. Spolecnost AAA Auto je propagovana pomoci zavéSeneého loga na
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zpétném zrcatku a napisu na zadnim skle automobilu. PfedevSim logo zavéSené u

zpétného zrcatka nepusobi prilis realné a vyskytuje se ve filmu velmi ¢asto.

Zdroj: Spvunti na vodeé, 2017, vlastni Uprava
Obr. 26 Spunti na vodé, EuroZpravy.cz

Specifickym zplsobem je proveden PP pivnich znaCek. Téch se ve filmu objevuje
hned nékolik. Hlavni prostor v tomto ohledu zaujima postava ztvarnéna Pavlem
LiSkou, ktera k produktu charakterové idealné pasuje. V uvodu filmu pije pivo
znaCky Pilsner Urquell (pivovar Plzerisky Prazdroj), pozdéji Branik (pivovar
Staropramen). Posledni pivni PP je opét na Plzefnisky Prazdroj reprezentovany
logem znacky Gambrinus visicim na jedné z restauraci. VSechna umisténi pusobi
vérohodné, z déje nevybocCuji a lze je tak, stejné jako vétSinu ostatnich PP ve
filmu, hodnotit na Ceské poméry velmi kladné. Nicméné, jak bylo zminéno vySe,
jedna se o rozporuplné hodnoceni. To pFfedevSim z davodu vysokého poctu
znaCek na snimek o relativné kratké stopazi (83 minut) a nepovedeného zobrazeni

znacCek AAA Auto a zejména zpravodajského portalu EuroZpravy.cz.
Rozbor a hodnoceni serialové tvorby

Serialova tvorba je oproti filmové specificka pfedevSim kratkodobym plsobenim
na divaky a nizSimi pozadavky na celkovou kvalitu. Zabéry se Casto nepromysleji
tak, jako ve filmech, coz se projevuje rovnéz na kvalit¢ PP. Hodnoceni je
podroben Casto kritizovany Cesky serial Ulice v porovnani s velmi popularnim

americkym serialem Teorie velkého tfesku.

Ulice reprezentuje produkci ,nekonecnych® seriald vyznacujicich se méné kvalitni
tvorbou PP. O Uspésnosti Ulice, o jejiz reZii se stara skupina nékolika reziséru®®,
vypovidaji dva hlavni ukazatele. Prvnim je fakt, ze serial bézi v hlavnim vysilacim

Case pred Televiznimi novinami, tedy od 18:25 do 19:25, jiz vice nez 12 let. Prvni

*® Riizné scény a epizody feziruji odlidni reziséfi. Mezi nimi napfiklad Du$an Klein, Patrik Hartl, Jifi
Andrle ¢i Otakar Kosek.
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dil odvysilala televize Nova jiz 5. zafi 2005 a aktualné bylo divakim predstaveno
vice nez 3360 epizod. Druhym ukazatelem, ktery uspéch jesté vyzdvihuje, je
sledovanost, ktera v cilové skupiné 15 — 54 let dosahuje primérné vice nez 40%
podilu. (TN.CZ)

S ohledem na zminénou uspésnost serialu Ize oCekavat vysoky zajem spolecnosti
o umisténi produktu. K tomu pfispiva také zaméreni Ulice na kazdodenni Zzivot
obyCejnych lidi, ktefi se bez bé&zné pouzivanych produktld neobejdou. Znacky
dlouhodobé spolupracujici s producenty Ulice jsou Bfeznak, Coca-Cola, Lenovo,
Euronics, Billa a také CSOB. Ob&asnymi partnery pak jsou Tescoma, Ona Dnes,
Sazka, drogerie Teta a dalSi. V mnoha pfipadech se nejedna o pfilis kvalitni
tvorbu PP. Problém neni v charakteru produktd, jenz jsou propagovany, ale spise

v samotném zpUsobu zasazeni do déje, které je velmi vyrazné a nucené.

Kvalita umisténi produktl se také IiSi podle znacky. Napfiklad Bfeznak se
v pocatcich spoluprace snazil upozornit divaky na své produkty velmi vyrazné a
nékolikrat byl nevhodné zminén v dialogu postav. Pozdéji se pfesunul k mirn&jsi
formé propagace. Ta probiha pfedevsim v mistni restauraci a baru Coolna pomoci
loga na vyCepnim zafizeni a na pivnich sklenicich. Takovy PP jiz pUsobi pfirozené
a nenucené. Stejné tak produkty znaCky Lenovo jsou zafazeny do déje decentné
formou notebookl & mobilnich telefond. Naopak reklama na produkty Coca-Cola
je velmi vyrazna. Hlavnim bodem scén byva vétsSinou plechova ¢i sklenéna lahev
této znacky nebo chladici box s logem. Zpusob, jak Coca-Cola v serialu propaguje

své produkty, je mozné vidét na obrazku 27.

Zdroj: Ulice, 3362, 2017, vlastni uprava
Obr. 27 Ulice, Coca-Cola

Spoleénosti jako Billa, Euronics, CSOB, Teta & Tescoma vyuZivaji pfedevsim

scén odehravajicich se venku na ulici, ve které maji zminéné znacky své pobocky
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a ty jsou poté soucasti zabéru. Billa velmi €asto vyuziva k propagaci také svj
vérnostni program, kdy za nasbirané body muze zakaznik ziskat plySovou hracku.
Pravé vérnostni program byva do dé&je zasazen velmi uméle a hranii

s nepatficnym zdlraznénim produktu i znacky.

K nazorné demonstraci poslouZi analyza vybrané epizody (3362) ze dne 12. 12.
2017, v niz je patrné, ze se jedna o predvanocni obdobi, s ¢imz souvisi rostouci
tlak znaCek na zékazniky. Misto klasickych produktu (Bfezfidk a Coca-Cola), které
jsou v dile rovnéz zobrazeny, je hlavni ¢ast propagace vénovana e-shopu s obuvi
eobuv.cz a dobrog&inné organizaci pro seniory Zivot 90. Pro lepsi pochopeni PP na
eobuv.cz je potfeba zminit také dil predchozi (11. 12. 2017 — 3361)°’, ve kterém si
jedna z postav (Adriana PeSkova) objednava boty ze zminéného internetového e-
shopu a dava najevo, zZe jde o velmi jednoduchou a rychlou zalezitost. Na to
navazuje v uvodu epizody 3362 scéna, kdy znovu Adriana PeSkova pfebira od
dopravce krabici s botami. V obou pfipadech bylo jasné a zietelné zobrazené logo
S napisem eobuv.cz, coz je patrné z obrazku 28. Tim vSak vyCet PP nekonci.
V pribéhu epizody se odehrava oslava narozenin, kde je Adriana dotazana dalSi
postavou (Amalii), zda ma na sobé boty, které si objednala v pfedchozim dile,
tudiz vCera, a ze jsou krasné a doruc€eni bylo velmi rychlé. Dodava, zZe ji bude
muset dany e-shop ukazat. Adriana odpovi, Ze to neni vibec slozité, Ze si to

zapamatuje. Poté velmi pomalu a durazné diktuje nazev portalu: ,eobuv.cz.”

Zdroj: Ulice, 3362, 2017, vlastni uprava
Obr. 28 Ulice, eobuv.cz

V pfipadé PP na Zivot 90 hraje roli opét postava Amalie. V Gvodu dilu zmifiuje, ze
ji volala kamaradka, ktera pracuje v této dobroCinné organizaci pro seniory a

pozvala ji na vanoCni besidku. Propagace dale pokracCuje ve zminéné scéné z

%V epizodé 3361 byl kromé& PP zaméfeného na eobuv.cz také velmi vyrazné propagovan
aquapark Aquapalace Praha. Jedna z postav méla otevfené internetové stranky a na dotaz, co
déla, odpovédéla: ,Vybiram vanoéni darek pro tatu a babicku.”
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oslavy (reklama na eobuv.cz), v niz je Adriana oslovena, zda vi, kde Amalie byla.
Ta se zmini o besidce v organizaci Zivot 90, ale Adriana nevi, o co se jedna.
Nacez je ji sdéleno pfitelem Robertem, Ze jde o organizaci starajici se o seniory.
Amalie vSe uzavie vétou, Ze by se do organizace rada pfidala, aby si pfipadala
uziteCna.

Co se tyCe hodnoceni, PP ve vybrané epizodé naprosto odpovida dlouhodobému
zpUsobu umistovani produktl v serialu Ulice. Zamér, predevSim u dobrocginné
organizace Zivot 90, Ize hodnotit pozitivng, ale provedeni vyrazné pokulhava.
Prvni pfipad propagace Zivot 90 je v poradku. Jedna se o decentni a vhodné
zakomponovani do déje doplnéné idealnim vybérem postavy Amalie. Hodnoceni
druhého PP této organizace jiz tak pozitivni neni. Umisténi je vytrzené z déje,
pFili§ vyrazné a vysvétleni, &im se Zivot 90 zabyva, je na pomezi udéleni pokuty

za nepatficné zduraznéni produktu i znacky.

V pfipadé e-shopu eobuv.cz doslo béhem dvou po sobé jdoucich epizod celkem
ke tfem umisténim. Jiz to prvni, které zobrazuje internetové stranky a zminku o
objednani obuvi, do dé&je pfili§ nepasuje a plsobi uméle. Druhé v podobé prevzeti
zasilky je opét velmi nepfirozené a zcela vytrzené z déjové linky. VSe jesté
zhorSuje patrna snaha o viditelnost loga na krabici. Nicméné posledni PP je nejen
Spatné proveden, ale jiz za hranou legislativnhich podminek a da se pfedpokladat,
Ze se jim bude RRTV zabyvat. PfedevSim velmi vyrazné a pomalé citovani nazvu
internetového obchodu je typickym pfikladem nepatficného zdlaraznéni produktu i
znacky. U dlouhodobé spolupracujicich znacek Bfeznak a Coca-Cola se jedna
v prvnim pfipadé o nevyrazny PP v podobé loga na vyCepnim zafizeni, v druhém
o zobrazeni chladiciho boxu a pfepravky s logem Coca-Cola. Oba tyto pfipady
vSak Ize hodnotit daleko pozitivnéji néz ty predchozi.

Druhym hodnocenym a k porovnani vybranym serialem je americka situacni
komedie Teorie velkého tfesku (The Big Bang Theory), jenz méla na
obrazovkach premiéru 24. zari 2007. Aktualné televizni stanice CBS vysila jiz
11. sérii. V Ceské republice uvadi serial, jehoz tvarci a producenti jsou Chuck
Lorre a Bill Prady, stanice Prima Cool. D&j se odehrava pfevazné v byté hlavnich

postav a popisuje Zivot mladych védcl, ktefi se prezentuji jako typiéti nerdi®®.

% Nerd je vyraz prevzaty z anglictiny popisujici ¢lovéka s vysokym IQ, ktery neni schopen

navazovat socialni vztahy a pohybuje se v okoli malého poc¢tu sobé& podobnych lidi. Mezi hlavni

62



V avodnich sériich jsou velmi nespoleCensti a neschopni komunikace s okolnim
svétem. Postupem Casu poznavaji své pritelkyné, které v serialu dostavaji ¢im dal
vetsi prostor, ale jejich chovani se tim pfiliS neméni. Teorie velkého tfesku ziskala
mnoho ocenéni, lze uvést napfiklad vitézstvi a mnoho nominaci na Golden
Globes® ¢&i nékolik vitézstvi v televizni obdobé filmovych Oscartl, Emmy Awards®.
Nejvice ocenéni ziskal za své herecké schopnosti pfedstavitel hlavni postavy
Sheldona Coopera, Jim Parsons. (IMDb, 2017)

Uspé&snost serialu podtrhuje vysoka sledovanost pohybujici se pfi premiérach na
stanici CBS pravidelné vysoko nad hranici 10 miliont divakd, uvodni dil aktualni
11. série vidélo dokonce 17 milionu divaku (Otterson, 2017). Oproti Ceskym
televiznim serialm PP v Teorii velkého tfesku ma na divaky celosvétovy dopad.
Nejen, Ze je serial vysilan ve vétSiné zemi svéta, ale mnoho fanouSkl sleduje
nové dily online. Ztoho divodu neni mozné zjistit pfesna Cisla celosvétové
sledovanosti. Lze v8ak predpokladat hodnoty v Ffadu desitek az stovek milion(
divakd. Navic se jedna o silnou komunitu, na niz maji hlavni postavy znaény vliv,

coz pro zadavatele PP pfedstavuje idealni pfilezitost k propagaci produktu.

S rostouci uspésnosti serialu rostly také finanéni pozadavky predstavitell hlavnich
postav. V roce 2014 si herci vyjednali podminky na tfi roky dopfedu, kdy podle
Forbes za kazdou epizodu inkasovali 1 milion americkych dolaru. (Berg, 2017)
Takto vysoké platy za jeden dil se povedlo doposud vyjednat pouze hercum
svétové nejuspésnéjSimu serialu Pratelé. Jedna se o velmi vysoké naklady, a
proto i v Teorii velkého tfesku je mozné zaznamenat nékolik stalych a nékolik

obménujicich se znacek.

Jak jiz bylo zminéno, serial popisuje zivot skupiny védcl vénujici se pfedevsim IT,
hrani pocitacovych &i deskovych her a sledovani sci-fi a fantasy filmu a seriald.
Tomu odpovida také zna¢na €ast produktd umisténych do déje. Mezi dlouhodobé
spolupracujici znacCky patfi pfedevSim vyrobci elektronickych zafizeni Apple a
Dell. Dell, jak je patrné z obrazku 29, je spojovan zejména s postavou Sheldona
Coopera, ktery tradicné vyuziva typ notebooku Dell Alienware. Se znackou Apple

zaliby této €asti populace patfi prace (nejcastéji se jedna o IT nebo védu), pocitatové hry a science
fiction &i fantasy ve filmové Ci seridlové podobé. Tyto charakteristiky naprosto odpovidaji také
hlavnim postavam Teorie velkého tfesku.

%9 v/ geském prekladu Zlaté globy.

% v/ geském prekladu Cena Emmy.
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je nejvice spojen Macbook Rajeshe Koothrappaliho. Soucasti vybranych scén
odehravajicich se v byté Sheldona a Leonarda je také stolni pocita¢ iMac.
Nechybi ani zobrazeni iPhonu a v nékolika epizodach doslo k propagaci osobniho
asistenta Apple — Siri. Velky prostor v serialu dostava rovnéz rada stolnich her
(Dragi doupé, Star Trek 3-D $achy, Osadnici z Katanu, Boggle v klingon&ting®’,
Monopoly, Jenga, Talisman a dalSi), herni platformy (PlayStation, Xbox, Nintendo,
PC) a nejruznéjsi hry na tyto platformy (napfiklad Tetris, Halo, Wii Rybafeni) a
daldi hry jako tfeba Twister ¢i Rubikova kostka. Tvurci serialu vymysleli také
fiktivni karetni hru, ktera se pozdéji stala realnou (Mysticti valeCnici z Ka’a).

Zdroj: Teorie velkého tfesku, SO9E19, 2016, vlastni Uprava
Obr. 29 Teorie velkého tresku, Dell

DalSim zajmem, jenz postavy projevuiji, jsou sci-fi a fantasy filmy a serialy. Protoze
si zadavatelé jsou dobfe védomi, ze serial sleduji velmi Casto také fanousci tohoto
zanru, vyuzivaji Teorii velkého tfesku k propagaci aktualnich premiér popularnich
snimkd. Mezi témi se vyjimaji pfedevSim Star Wars a Star Trek. Zpusob
upozornéni na tyto filmy je prostfednictvim plakatd, shanéni listki na
predpremiéry, oblékani se do filmovych kostymu, pouzivani hlasek nebo sledovani
starSich epizod téchto dél. Postava Sheldona je pak typicka svymi triCky
zobrazujicimi zndme komiksové ¢i filmové hrdiny (Flash, Superman a dalsi).
Soucasti filmu je také postava Willa Wheatona hrajiciho sebe sama (herec, ktery
hral v televiznim serialu Star Trek: Nova generace) a obchod s komiksy, kde jsou
rovnéz Casto zobrazeny plakaty Ci symboly odkazujici na konkrétni dila. PP
v serialu zobrazuji také kazdodenni produkty jako nejriizné&jsi napoje (Red Bull, ¢aj
Lipton, Powerade atd.), potraviny (cerealie ruznych znacek, Doritos, Pringles,

o1 Boggle je hra zalozena na skladani slov zpismen. V seridlu je pozménéna na verzi

v klingonstiné, coz je jazyk vymysSleny pro filmy Star Trek. Ke kontrola slov pouZzivaji postavy
klingonsko-anglicky slovnik, ¢imz propaguiji také ten.
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cukrovinky M&M'’s, Snickers, Toblerone a jiné), restaurace (The Cheesecake

Factory, The Bombay Palace), Uber, tiskarna Canon a dalsi.

Teorie velkého tfesku je hodnocena v porovnani s ¢eskou Ulici z dlivodu podobné
vyuzitelnosti umisténi produktu do dila. Dé&j je zalozeny na béznych Zivotech lidi,
pouze s rozdilnym prostfedim. Nejedna se o ,,obyCejné“ lidi, ale o genialni védce.
Tim se tvarcim nabizi obdobné moznosti z hlediska zafazeni béZzné pouzivanych
produkti a znacCek do kazdodennich zZivotd hlavnich postav. Je potfeba vzit
v uvahu nizsi finanéni moznosti Ceské produkce a nizSi dopad na potencialni
zakazniky, nicméné, kvalita umisténi produktt do Teorie velkého tfesku je

v v s

mnohem vySSi. Nejvétsi rozdil je v pfirozenosti zakomponovani PP.

To, co je v pfipadé Ulice hlavni problém, Ze vétSina produktu pisobi v déji uméle,
je pfFilis vyrazna a nehodi se do scén, je v pfipadé Teorie velkého tfesku zvladnuto
daleko lépe. Pokud se jedna o slovni zminéni, je vzdy vtipné pojaté a nevyrazné.
V pfipadé produktd vizualné umisténych do dé&je, at uz pasivné ¢&i aktivné,
vétSinou nejsou stfedem pozornosti, nepoutaji pfehnanou pozornost a u danych
postav pUsobi velmi pfirozené. To Ize prezentovat na dvou prikladech. Prvni z nich
vychazi ze Sheldonova rozvrhu a jde o tradi¢ni stfedecni ,Halo Night®. Kazdou
stfedu se Sheldon, Leonard, Rajesh a Howard sejdou a cely vecer hraji
jmenovanou hru. V jejich pfipadé je produkt zakomponovany do déje tak
pfirozené, Ze divaka nenapadne, Ze je jim predsouvana reklama. Druhym
prikladem je opét hra, nazvana Trestling. Tu v jedné z epizod vymyslel Rajesh a
Sheldon za uCelem porovnani fyzické a mentalni sily. Jde o kombinaci paky a

Tetrisu zaroveni. Tento velmi zajimavy a originalni zpusob zakomponovani

produktu Ize vidét na obrazku 30.

Zdroj: Teorie velkého tfesku, SO1E16, 2008, vlastni Uprava
Obr. 30 Teorie velkého tiesku, Trestling
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Vybranym pfikladem epizody, ve které se odehral zfejmé nejvyraznéjsi PP od
pocCatku vysilani, je devatenacty dil sedmé série nazvany The Indecision
Amalgamation (2014). Mimo klasické ¢i méné napadné produkty, jako notebook
znacky Dell, iMac v pozadi, iPhone, iPod, hudebni pfehravaC Zune, napoje
nékolika znacek (Cappy, Red Bull), zminka o filmech Stlj pfi mné a Star Trek,
konzole Wii ¢i modni znacka JCrew, se znacna Cast epizody vénuje Sheldonové
rozhodnuti, kterou herni konzoli si pofidi. Umisténi je velmi cetné a
propagovanymi produkty jsou v té dobé nejnovéjsi konzole PlayStation 4 (vyrobce
Sony) a Xbox One (vyrobce Microsoft).

V jedné ze scén Sheldon vyjmenovava vSechny pfedchozi modely a porovnava
vyhody a nevyhody obou zafizeni. V jiné, zobrazené na obrazku 31, zase sedi
celé odpoledne v obchodé a rozhoduje se, kterou konzoli si koupi. Cela epizoda
se vénuje umisténym produktim a v pribéhu je jesté nékolik dalSich odkazu na
herni konzole, ale ne jiz tak markantnich. Jedna se o jeden z mala takto vyraznych
PP v tomto serialu®. | presto, Ze propagace produkt(l je velmi patrna a nelze ji
prehlédnout, je do déje opét zakomponovana velmi pfirozené, vtipné a originalné.
Mnoho divaka Teorie velkého tfesku dokonce povazuje tuto epizodu za jednu
z nejlepSich vubec, kdy scény propagujici konzole jsou témi nejvtipnéjSimi. Na
zaveér je potfeba zminit, ze se Sheldon nestihl do konce zaviraci doby rozhodnout
a vybrat, které zafizeni je lepSi. Zfejmé z divodu korektnosti k obéma vyrobcum.

Zdroj: Teorie velkého tfesku, SO7E19, 2014, vlastni Uprava
Obr. 31 Teorie velkého tresku, PS4 a Xbox One

%2 Dalsi takto vyrazny product placement probéhl v serialu Teorie velkého tfesku pouze ve &trnacté
epizodé paté série a stala za nim znacka Apple. Rajesh si pofidil nejnovéjsi model telefonu této
znacCky a byl velmi nadSen novou funkci osobniho asistenta Siri s Zenskym hlasem, se kterym
celou epizodu komunikoval. V8e vygradovalo posledni scénou, v niz se Rajeshovi zda, Ze jde Siri
navstivit do jeji kancelafe. Stejné jako ve vétsiné pfipadl, také v tomto, se jednalo o velmi kvalitné
a vtipné zakomponovany PP.
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Rozbor a hodnoceni vybranych prikladli product placementu

V posledni casti kapitoly zaméfené na analyzu a rozbor dél jsou zkoumany
konkrétni pfipady PP, které svym zplsobem umisténi do dé&je vy&nivaji. Zbytek

dila neni podroben analyze.

Prvni vybrany ptiklad PP je zfilmu Valka o planetu opic® (2017) a velmi
originalné zobrazuje vanocni kamion znacky Coca-Cola. Film se odehrava na
zpustoSené Zemi, kde jiz takirka vymizela civilizace, z vétSiny budov zbyly pouze
trosky a zbytky lidské populace ziji v lesich. Pravé v jedné ze scén z lesa, patrné
z obrazku 32, je mozné zaznamenat zarostlou silnici a u ni stojici vanoc¢ni kamion
Coca-Cola, ktery je rozbity, velmi Spinavy a znacCka hufe rozpoznatelna. Tuto

formu propagace lze povazovat za neobvykle zdafilou a idealné zakomponovanou

do déje.

Zdroj: Valka o planetu opic, 2017, vlastni Uprava
Obr. 32 Valka o planetu opic, Coca-Cola

Hodnoceni Ceskych dél, pfedevsim serialu Ulice, je doposud spiSe negativni, kdy
je znatelna chybéjici kvalita oproti svétové tvorbé. To ovSem neplati pro
retrospektivni serial Vypravéj® popisuijici ptib&h rodiny Dvorakovych v obdobi od
poloviny Sedesatych let az do roku 2005. Jedna z mnoha epizod, nazvana
»LAnnonce®, se odehrava pocCatkem devadesatych let a je vénovana vstupu
stejnojmenného inzertniho Casopisu na Cesky trh. Vyskyt PP ANNONCE je
v tomto dile velmi Cetny, vyrazny a Ize ho pfirovnat k propagaci hernich konzoli
v serialu Teorie velkého tfesku. Hlavni postavy jej mimojiné viditelné drzi pfimo
uprostfed scén, opakované z néj predCitaji a také zminuji jeho nazev. Jedna
z takovych scén zobrazujicich produkt ANNONCE je zachycena na obrazku 33.

63 Originalni nazev War for the Planet of the Apes.
o4 Reziséry serialu jsou Biser Arichtev, Johana Steiger-AntoSova, Martin Dolensky, Bofivoj Hofinek
a Rudolf Tesacek. Premiérové vysilani vSech péti sérii probéhlo na CT1 v letech 2009 — 2013.
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Dalsi pfiklad vyrazného PP, ktery se odehrava pred trafikou, je zobrazen na
obrazku 34.

Zdroj: Vypravé, S04E11, 2012, vlastni Uprava
Obr. 33 Vypravéj, ANNONCE (1)

Zdroj: Vyprave, S04E11, 2012, vlastni uprava
Obr. 34 Vypravéj, ANNONCE (2)

| pfesto, Ze se jedna o takto zfetelny PP, jenz vychazi jiz z oznaCeni epizody,
tvarcum se povedlo produkt do déje zapracovat vhodnou a nenucenou formou.
Naopak, vytvofeni celého pfibéhu pouze okolo ANNONCE navozuje v divacich
dojem, Ze se i pfes vysoky pocCet zobrazeni nejedna o reklamni sdéleni. Vnimané
kvalit¢ dopomaha také fakt, ze €asopis Annonce mél v 90. letech na Ceském trhu
takfka monopolni postaveni a byl k vidéni prakticky vSude. V kazdé trafice i v
kazdé domacnosti. Tudiz pocet umisténi ve Vypravéj odpovida realité dané doby.
Kvalitu umisténého produktu ocenila také porota hodnotici nejlepSi reklamni
kampané v ramci udélovani Ceskych cen Zlata pecka. V roce 2013, kdy byla
soucCasti soutéze poprvé kategorie vénovana PP, ziskala ocenéni spole¢nost
ANNONCE i serial Vypravéj (Zlata pecka, 2017).

Poslednim pfikladem propagace, kterou je vhodné zminit, je jiz detailné rozebrany
Cesky seral Ulice. V tomto pfipadé se nejedna pfimo o PP, ale spiSe o vyzvu

producentd smérem ke spoleCnostem, Ze jim tuto moznost nabizi. V nékolika
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dilech, mimojiné také v dile 3325 zobrazeném na obrazku 35, se na ulici, ve které
se Gasto odehrava dé&j, objevuje reklamni citylight vitrina®® s textem: ,TATO
PLOCHA V TETO ULICI MUZE BYT VASE.*

—

Zdroj: Ulice, 3325, 2017, vlastni uprava
Obr. 35 Ulice, Citylight vitrina

Vzdy se jedna o velmi zfetelny zabér, v némz tento reklamni panel neni pfimo
v centru déni, ale je zobrazen natolik, aby ho divak nepfehlédl. Jedna se o nepfilis

vidanou a vhodnou formu navazani spoluprace producenta se zadavatelem PP.

4.2 Dotaznikové Setreni
Cil Setfeni
Cilem dotaznikového Setfeni je stanovit informovanost respondentd o PP a

analyzovat jejich pohled na umisténi PP ve filmech a televiznich porfadech v

zavislosti na zkuSenostech s marketingovym oborem.
Typ a metody vyzkumu

Ve vyzkumu dochazi k testovani pfedpokladll, k ¢emuz je vyuZivano statistickych
metod, jelikoz dochazi ke sbéru a zpracovani hromadnych dat a vysledky lze
generalizovat. Jedna se tedy o kvantitativhi vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni.

Technika sbéru dat

Jde o sbér primarnich dat. PIné postacujici a nejjednodussi technikou sbéru dat je
dotaznik, ktery je vyuzit také vtomto pfFipadé. Vyhodou dotazniku je jeho
stru€nost a jednoduchost zpracovani dat. Nevyhodou muze byt niz8i vérohodnost

ziskanych informaci.

6 Citylight vitrina, Casto také zkracené& CLV, je venkovni osvétleny reklamni panel umistény Casto
na atraktivnim misté ve mésté a slouzici k propagaci reklamniho sdéleni.
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Stanovené vyzkumné predpoklady
1. Vice nez polovina dotazovanych vi, co pojem product placement znamena.

2. Produkty Ci znaCky umisténé v konkrétnich dilech vnimaji vice dotazovani

se zkuSenostmi s marketingovym oborem.
3. Product placement na dotazované pusobi |épe nez klasické reklamni bloky.

4. Dotazovani z vékové kategorie 18 — 35 let povazuji zahranicni tvorbu
product placementu za kvalitnéjSi nez Ceskou, naopak dotazovani
z vékovych kategorii 36 — 50 let a 51 a vice let povazuji za kvalitnéjsi

Ceskou tvorbu PP.
5. Vice nez polovina dotazovanych si nevybavi konkrétni pfiklad PP.
Vyzkumny vzorek

K marketingovému vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni byl zvolen vzorek
sta respondentu, ktefi byli vybrani metodou ankety. Nejedna se o vzorek
reprezentativni pro celou populaci, ale pro ucel vyzkumu je tato metoda
postacujici. Respondenti byli pfedem rozdéleni do homogennich skupin. Kritéria
pro rozdéleni, jez vychazeji ze stanovenych predpokladd, jsou zkusSenost
s marketingovym oborem a vék. Prvni kritérium rozdéluje respondenty do dvou
skupin podle toho, zda maji nebo nemaji studijni Ci pracovni zkuSenosti
s marketingovym oborem. Druhé kritérium odliSuje respondenty podle véku do —
18 az 35 let, 36 — 50 let a 50 a vice let. Cilem tohoto rozliSeni je zjistit, jak lidé z
riznych vékovych skupin a s odliSnymi marketingovymi zkuSenostmi dokazi
v realném zivoté PP rozpoznat, a zda pusobeni PP na tyto skupiny je stejné nebo
se lisi.

Dotaznik obsahuje také otazku rozdélujici respondenty podle pohlavi, jenz
nevychazi ze stanovenych pfedpokladli. Timto odliSenim ziskané informace jsou
v analyze vyuzity pouze jako dopliujici data o informovanosti a vnimani PP
zastupci odlisnych pohlavi. Jediné omezeni pfi tvorbé vzorku vyplyva z kapitoly
3.1 Legislativni ramec — PP nelze sméfovat na déti, tudiz vzorek je omezen na

populaci od 18 let vySe.
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Druhy otazek

Vyzkumné otazky vychazeji z obecného ur€eni cile vyzkumu a jsou z vétSiny
uzaviené. V jednom pripadé je otazka uzaviena a je nutné, aby dotazovany

doplnil vlastni nazor. V dotazniku se vyskytuje také jeden pripad otazky Skalové.
Terénni sbér dat

Sbér byl provadén dvoji formou. Cast dotaznik( byla rozeslana pies internet
pomoci emailu €i socialnich siti, zbylé dotazniky byly vyplnény pfi osobnim
setkani. Dotazniky jsou vzdy anonymni a nestranné. Sbér dat probéhl v obdobi od
9.10. 2017 - 9. 11. 2017.

Pfedvyzkum

Pfedvyzkum byl proveden na péti nahodné vybranych respondentech, kdy doslo
pouze k nepatrnym nejasnostem. Dotazniky byly upraveny a v dalSim sbéru dat jiz

nedoslo k Zzadnym problémuam.
Ukladani, kontrola a zpracovani sebranych dat

Sesbirana data byla ukladana, pravidelné kontrolovana a zpracovana do podoby

grafu pomoci softwar Microsoft Office.

4.3 Interpretace ziskanych dat

K interpretaci dat slouzi vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych prfedpokladu.

1. Vice nez polovina dotazovanych vi, co pojem ,product placement*

znamena.
Otazka €. 1 Vite, co znamena pojem ,product placement*?

Prvni pfedpoklad je, Ze vétSina dotazanych si je védoma, co pojem PP znamena a
jiz se snim vminulosti setkala. Vysledky dolozené grafem 36 stanoveny
predpoklad jednoznaéné potvrzuji, kdy 78 % vS8ech respondentu odpovédéla, ze
vi, co pojem PP znamena. Pfi porovnani vysledku podle zkuSenosti respondentu
s marketingovym oborem se vSak odpovédi pomérné liSi. U respondentd s
marketingovymi zkuSenostmi se oCekavalo, ze naprosta vétSina odpovi ,Ano“. To
se také stalo. Odpovéd ,Ne“ zvolilo pouze 10 % respondentd. Oproti tomu
respondenti bez marketingovych zkusenosti zvolili odpovéd ,Ne“ ve 34 %. Co se

tyCe rozliSeni dle véku, nejlepSi znalost pojmu PP prokazala vékova skupina
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18 — 35 let. Mezi muzi a Zenami k vyraznym rozdilim nedoslo. Z celkovych
vysledkl tak vyplyva, Zze se PP v poslednich letech rozSifil natolik, Ze minimalné

znalost tohoto pojmu je jiz naprosto bézna.

Vsichni dotazovani

= Ano
= Ne
Obr. 36 Graf vyhodnoceni otazky ¢. 1
2, Produkty ¢&i znacky umisténé v konkrétnich dilech vnimaji vice

dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym oborem.

Otazka €. 2 — Vnimate realné produkty ¢i znacky umisténé viditeIné pfimo do déje filmu,
serialu nebo televizniho pofadu?

Stejné jako u pfedchozi otazky, i zde se dala o¢ekavat vy3Si znalost respondent
s marketingovymi zkuSenostmi. Tato otazka nevychazi jiz jen z pasivni znalosti
pojmu, ale ze schopnosti tento marketingovy nastroj zachytit v konkrétnim dile.
Tomu odpovidaji také rozdily ve vysledcich, které jsou vyraznéjSi nez
v pfedchozim pfipadé. Jak je patrné z grafli 37 a 38, dotazovani se zkuSenostmi
s marketingovym oborem vnimaji znacky umisténé v konkrétnich dilech v 70 %,
oproti tomu dotazovani bez zkuSenosti s marketingovym oborem v pouhych 28 %.
Tim lIze opét jednoznacné predpoklad potvrdit. U druhé skupiny respondentu je
prevazujici odpovédi ,Jak kdy“, kterd& ma 45% zastoupeni také v celkovém
hodnoceni. Z toho je patrné, Zze velmi zalezi na konkrétnim umisténi daného
produktu. Muzi oproti Zenam Castéji volili moznost ,Ano* (59 % oproti 39 %),
naopak u Zen Castéji zaleZelo na konkrétnim dile (57 % oproti 33 %). Z hlediska
vékovych skupin si nejvice PP v§ima nejmladSi skupina (59 %), ve které dokonce
nebyl Zadny respondent, ktery by umisténé produkty vibec nevnimal.
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Dotazovani s marketingovymi zkuSenostmi

= Ano

% e
= Jak kdy

Obr. 37 Graf vyhodnoceni otazky €. 2 (1)

Dotazovani bez marketingovych zkusenosti

= Ano

= Ne

‘ = Jak kdy

Obr. 38 Graf vyhodnoceni otazky €. 2 (2)

3. Product placement na dotazované ptisobi Iépe nez klasické reklamni
bloky.

Otazka ¢. 3 — Jakym zpusobem na Vas product placement plsobi v porovnani

s klasickymi reklamnimi bloky?

Treti pfedpoklad je pro vyzkum a diplomovou praci nejpodstatnéjsi. Vychazi z
teoretickych podkladu, které fikaji, Ze pfi dodrzeni zakladnich pravidel by mél byt
PP pro divaka pfijemnéjSi a méné napadny nez klasicka reklama. Pfimé
porovnani PP a reklamnich bloku zeslabuje, jak je k vidéni na grafu 39, Casta
volba neutralniho vnimani PP (54 %), ovSem i tak je patrna pfevaha pozitivnéjSiho
pusobeni PP, kdy 37 % respondentt vnima PP Iépe nez reklamni bloky a pouze 9
% upfednostiiuje naopak reklamni bloky. Tim padem i tento pFedpoklad je
potvrzen. Neutralnim puasobenim se prezentovali predevS§im respondenti bez

marketingovych zkusenosti (72 %), coz Ize vysvétlit celkové niz§im vnimanim PP,
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a tudiz nevyhranénym postojem k tomuto nastroji. LepSi vnimani oproti reklamnim
blokim je pro PP velmi pozitivni a znaci do budoucna stale rostouci trend jeho

vyuziti.
Vsichni dotazovani

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

Hure nez klasicka
reklama

Obr. 39 Graf vyhodnoceni otazky ¢. 3

4. Dotazovani z vékové kategorie 18 — 35 let povazuji zahraniéni tvorbu
product placementu za kvalitnéjSi nez ¢eskou, naopak dotazovani

vaew s

tvorbu PP.

Otazka €. 4 — Pokuste se porovnat umisténi produktd i znaCek v zahrani¢ni a Ceské

tvorbé.

Stanovenim predpokladu se ocCekava, Ze vétSina mladSich lidi, zde
reprezentovanych skupinou s vékovym omezenim 18 — 35 let, ma vétsi zajem a
prehled o zahrani¢ni produkci, kterou zarovefni vnima jako kvalitng€jSi nez tu
domaci. Naopak zastupci zbylych vékovych skupin (36 — 50 let a 51 a vice let)
maji z historickych ddvodd blizSi vztah k Ceské filmové a televizni tvorbé.
Predpoklad se potvrdil pouze pfi porovnani nejmladsi vékové skupiny s prostfedni.
V kategorii od 18 do 35 let (viz graf 40) vyznamné prFevladaly sympatie
k zahrani¢ni tvorbé (65%) a pouha 4 % volila tvorbu Ceskou. Ve zbylych vékovych
skupinach (viz grafy 41 a 42) dominoval nazor, Zze respondenti nepozoruji zadny
rozdil, ovSem u kategorie 36 — 50 let byly nazory vyhranéné pro zahraniéni Ci
Ceskou tvorbu ve stejnych hodnotach, u kategorie 51 a vice let opét zvitézila
znacnym pomérem tvorba zahrani¢ni. Z vysledkl tentokrat pfedpoklad nelze
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potvrdit. LepSi vnimani zahrani¢ni tvorby PP znacli prevazujici kvalitu

produkce a koresponduji s vysledky rozboru a analyzy dél.

Dotazovani 18 - 35 let

= Ceskou tvorbu
povaZzuji za
kvalitn&jsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitnéjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Obr. 40 Graf vyhodnoceni otazky €. 4 (1)

Dotazovani 36 - 50 let

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitnéjsi

= Zahranicni tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji Zzadny
rozdil

Obr. 41 Graf vyhodnoceni otazky €. 4 (2)

Dotazovani 51 a vice let

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitn&jsi

= Zahranicni tvorbu
povazuji za
kvalitn&jsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Obr. 42 Graf vyhodnoceni otazky €. 4 (3)
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5. Vice nez polovina dotazovanych si nevybavi konkrétni pfiklad PP.

Otazka €. 5 — Setkal(a) jste se s pfikladem product placementu, ktery by Vam utkvél
v paméti (pozitivné i negativné)?

| pfes to, ze vétSina dotazanych v pfedchozich odpovédich tvrdila, ze vi, co PP
znamena a bud vzdy nebo alespori obCas jej v konkrétnich dilech vnima, tato
otazka ukazala, Zze ne vzdy tomu tak je. Lidé nejspiSe opravdu védi, co PP
znamend a obc&as si ho ve snimku v8imnou. OvSem ve chvili, kdy maji uvést
konkrétni pfiklad filmu, serialu nebo alespon produktu, ktery jim byl propagovan,
tak si nemohou vzpomenout. To potvrzuji také vysledky Setfeni, které Ize vidét na
grafu 43. Vice nez polovina respondentd (63 %) si nevybavi konkrétni pfiklad PP. |
posledni pfedpoklad je mozné potvrdit.

Vsichni dotazovani

= Ne
= Ano, pozitivné

Ano, negativné

Obr. 43 Graf vyhodnoceni otazky €. 5

Pfi rozli§eni respondentt dle zkugenosti s marketingovym oborem® jsou ovéem
odpovédi velmi odliSné. Dotazovani bez zkuSenosti si ve zna¢né vétsiné pripadu
nevybavi konkrétni pfiklad (82 %), ale respondenti se zkuSenostmi si nevybavi
konkrétni pfiklad pouze ve 30 %, v 60 % si vybavi pfiklad, ktery na né pUsobil
pozitivné, a v 10 % také pfiklad negativni. Vysledky Ize vysvétlit tim, Ze divak,
ktery s danym oborem nema zadné zkuSenosti si mozna vSimne zobrazeného
produktu €i znacky. Vi, Ze se jedna o PP. Ale pokud se nejedna o velmi vyrazny
PP nebo jeho Cetnost neni pfilis vysoka, vnimani divaka je zaméfené na samotné
dilo a tento prvek jeho pozornost neupouta natolik silné, aby si ho zapamatoval

nebo se mu vice vénoval.

66 Vysledky konkrétnich homogennich skupin jsou v pfiloze 2.
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V pripadé, ze si respondent byl schopny vybavit konkrétni pfiklad produktu, byl
vyzvan kjeho uvedeni. Mezi pozitivnimi pfiklady lze jmenovat pfedevSim
nékolikrat zminéné filmy s Jamesem Bondem a pro néj typické produkty
(automobily znacek Aston Martin ¢&i BMW a hodinky Omega) nebo také oble€eni
Under Armour a automobily Audi ve filmech s lron Manem. Dale jsou pozitivhé
zminény produkty Apple a Audi v americkych filmech vSeobecné. Co se tyCe
Ceskych dél, pozitivné zaujal respondenty snimek Probudim se vCera a Zvykacky
Orbit nebo propagace mineralni vody Mattoni v pofadu Show Jana Krause.
Negativni hodnoceni se tyka zejména Ceské tvorby, nejCastéji pak televiznich

serial(l Ulice a Ordinace v ruZové zahradé (Iékarna Dr. Max).

V posuzovani konkrétnich dél pokraCuje také posledni vyzkumna otazka, jez se
netyka pfimo stanoveného pfedpokladu, ale je v dotazniku z dlvodu komplexni
analyzy vnimani konkrétnich televiznich pofadu dotazovanymi. Ti byli pozadani o
hodnoceni PP v Ceskych televiznich serialech Ulice, Pfistav a Vypravéj. Dale
v zabavném poradu Show Jana Krause a pro porovnani se zahrani¢ni tvorbou
také v americkém televiznim serialu Teorie velkého tfesku. Pro hodnoceni je
vyuzita Skala od 1 do 5, kdy 1 je nejlepSi a 5 nejhorsSi. Lze vidét také hodnotu
modus, ktera predstavuje znamku, jiz bylo dané dilo ohodnoceno nejCastéji.
Hodnoceni patrné z grafu 44 jednoznacné nejlépe vyzniva pro americky serial
Teorie velkého tfesku s primérnou znamkou 2,2 a nej¢astéjSi znamkou 1. Naopak
daleko hdfe na tom jsou Ceské serialy Ulice (3,4) a Pristav (3,9). Show Jana
Krause a serial Vypravéj vychazi z hodnoceni v porovnani se zminénymi ¢eskymi

serialy pozitivné.
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Vsichni dotazovani

6,0
5
5,0
3,9
4,0
3 2,8
3,0 2,4 ) 2,2
2,0
1
0,0
Ulice PFistav Show Jana Vypravéj Teorie velkého
Krause tfresku

B Primérné hodnoceni  ®Modus udélenych znamek

Obr. 44 Graf vyhodnoceni otazky €. 7

V pfiloze 2 je mozné v kompletnich vysledcich porovnat hodnoceni riznych skupin
respondentu podle pohlavi, véku a marketingovych zkusenosti.
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Zaver

Product placement je jiz desitky let souCasti marketingové komunikace vétSiny
znamych firem. Jde o zamérné a placené umisténi znackového vyrobku pfimo do
filmu, televizniho pofadu, pocCitacové hry, knihy i jiného dila s cilem jeho
propagace. Jako forma reklamy ma PP za ukol nékolik dulezitych cinnosti.
Informovat a presvédCovat cilové masové segmenty, pfedavat jim sdéleni a toto
marketingové sdéleni ucinné pfipominat. To vSe s cilem zvySovani povédomi o
znacce a ovliviiovani postoji k ni. V praxi se jedna pfedevS§im o nastroj, pomoci
néhoz spole€nost informuje verejnost o novych produktech Ci pfipomina produkty
stavajici. Se vSemi formami reklamy je nutné pracovat velmi opatrné, jelikoz maji
na vefejnost znacny vliv. V pfipadé vhodné provedeného sdéleni mize byt vliv
pozitivni a zvySit prodej. V opaném pfipadé se muze stat, Ze potencialni
zakaznici reklamu vnimaji negativné nebo v jesté horSim pripadé ji nevnimaji

vubec a vliv na prodeje a celkové vnimani znacky je zaporny.

V pripadé kvalitné zvladnutého provedeni, ma PP oproti klasickym reklamnim
blokim nékolik znaénych vyhod, diky nimz neustale roste Cetnost jeho vyuZiti.
Témi nejdulezitéjSimi jsou umisténi reklamniho sdéleni pfimo do déje a
nenasilnost onoho umisténi. Pfi reklamnim bloku mnoho divdkd nevnima vysilani
pozornost, odejde od obrazovky, popfipadé zméni vysilaci kanal. U PP takoveé
moznosti vefejnost nema a sdéleni se nevyhne. Navic, pokud je produkt do déje
zakomponovan viditelné, pfirozené a nenasilné, divak takové sdéleni nepovazuje
za ruSivé Ci obtézujici, ale bere ho jako pfirozenou soucast déje. V idealnim
pfipadé se divak ztotozni s postavou pouzivajici dany vyrobek, coZ v ném vyvola
touhu produkt viastnit. Mezi dalSi vyhody oproti reklamnim blokim l|ze zafadit nizsi
finan€ni naronost pro zadavatele reklamy, ktera se ov8em u raznych forem PP
(film, televizni vysilani, videoklip, pocitaCova hra) vyrazné liSi. Také pro
producenty dél je PP velmi prospésny, kdy financni prostfedky z néj ziskané
mohou pokryt zna€nou €ast nakladd na tvorbu dila. Naopak v pfipadé nekvalitné
umisténého produktu muze takova propagace poskodit jak vnimani znacky
potencialnimi zakazniky, tak také kvalitu celého snimku.
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Z pohledu do historie je patrné, Zze se nejedna o zcela inovativni nastroj
marketingové komunikace, ale o mnoha lety provéfeny a efektivni zplsob
propagace produktd €i znacek. Prvni pfiklady umisténi produktu nejsou pfilis
znameé. Odehraly se jiz na pfelomu 19. a 20. stoleti. S postupnym rozvojem filmu
priSel také rozvoj PP. Vyrazny zlom nastal zejména po filmu E. T. — Mimozemstan
(1982). V ném propagované bonbony Reese's Pieces zaznamenaly obrovsky
narust prodeju a firmy zaCaly PP vyuzivat Castéji. Filmy proslulé touto formou
reklamy jsou predevsim americké snimky o Jamesi Bondovi, s nimz ma naprosta
vétSina divakld spojeno mnoho znamych znacek (Aston Martin, Omega, Martini a
dal8i). V televizni tvorbé byl PP dlouhou dobu povazovan za skrytou reklamu a
zakazan. Az v roce 2007 vydala Evropska unie smérnici umoznujici vyuzivat PP
v televiznim vysilanim. Od té doby maiji clenské zemé, véetné Ceské republiky,
povinnost se ji fidit a zarovenn moznost ji implementovat Castecné odliSnym
zpusobem. Do &eského pravniho fadu byla evropska smérnice zaclenéna az
v dubnu 2010 zakonem o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a
stanovuje pfesné podminky, jimiz se televizni producenti musi Ffidit. Pfipadné

prestupky kontroluji Rada pro reklamu a Rada pro rozhlasova a televizni vysilani.

Na legislativni podminky dale navazuji kapitoly zabyvajici se porusenim legislativy
a sankcemi za tato poruseni, cenou za PP a vyCtem znacCek nejCasté&ji umisténych
do dél. Praktickou ¢ast prace tvofi analyza souasného stavu PP a dotaznikové
Setfeni. Analyza se déli do dvou hlavnich €asti. Prvni z nich, rozbor a analyza dél,
zkouma, hodnoti a porovnava produkty umisténé v eskych a zahranicnich filmech
a televiznich serialech. Hodnoceni nelze provést zcela objektivné, jelikoz vychazi
z nizkého poctu analyzovanych dél, necharakterizuje celou tvorbu a vstupuji do
néj individualni preference. Podkladem pro posouzeni jsou zminéna teoreticka
vychodiska a legislativni podminky. Vybrané filmy jsou charakteristické vysokym
po¢tem umisténych znacek a produktl, a zajimavym zpUsobem jejich umisténi.
Pozitivné hodnocenymi jsou Spider-Man: Homecoming (2017) a Zootropolis:
Mésto zvifat (2016). V pfipadé eského filmu Spunti na vodé (2017) je hodnoceni
rozporuplné, kdy celkovy dojem kazi nepovedena umisténi znaCek AAA Auto a
EuroZpravy.cz. V pfipadé televiznich seriall se jedna o hodnoceni a porovnani
americké Teorie velkého tfesku a Ceské Ulice, tedy seriall zaloZzenych na béznych

zivotech s moznosti umisténi realnych a €asto pouzivanych produktd. S touto
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moznosti daleko lépe pracuji tvarci amerického serialu, v némz jsou produkty
umistény velmi pfirozené a zabavné. Naopak PP v Ulici ¢asto plsobi uméle a
nezapada do déje. V zaveéru se rozbor vénuje konkrétnim pfikladiim PP, jenz mezi
ostatnimi vyCnivaji, nikoli celym filmim &i serialum.

Druhou ¢€asti analyzy sou€asného stavu je dotaznikové Setfeni provedené u 100
respondentu, ktefi byli zamérné rozdéleni do dvou stejné pocetnych skupin podle
zkuSenosti s marketingovym oborem. Cilem Setfeni bylo stanovit informovanost
respondentt o PP a analyzovat jejich pohled na umisténi PP ve filmech a
televiznich porfadech v =zavislosti na zkuSenostech s marketingem a véku.
Vyzkumné predpoklady ocCekavaly vSeobecnou znalost pojmu PP, ale vySSi
vhimani skupinou dotazovanych se zkuSenostmi s marketingovym oborem. Dale
lepSi vnimani PP oproti klasickym reklamnim blokdm, upfednostnéni zahranicni
tvorby mladSimi respondenty, a naopak Ceské tvorby starSimi. Poslednim tvrzenim
bylo, Ze vétSina dotazovanych i presto, Ze uvadi, Zze vnima PP a vi, co to je, si
nevybavi konkrétni pfiklad. VSechny pfedpoklady, kromé vékového zaméreni na

Ceskou a zahrani¢ni tvorbu se jednoznacné potvrdily.

| pfesto, Ze Setfeni neni reprezentativni pro celou populaci, je z vysledku zfejmé
znacné vnimani PP vefejnosti. 78 % respondentl vi, co pojem PP znamena a
znacna c¢ast ho v audiovizualnich dilech vnima. V pfipadé dotazovanych bez
marketingovych zkuSenosti pak zalezi také na konkrétni formé& umisténi produktu.
Rovnéz prevlada nazor, ze PP je pro divaka pfijemné&jSi a méné ruSivy nez
reklamni blok, ovdem opét velmi Casto (54 % respondentu) zalezi na konkrétnim
pfipadé. To potvrzuje teoreticky pfedpoklad, Ze kvalitné provedeny PP je znacce
prospésny, naopak Spatny PP muze byt kontraproduktivni. Také tvrzeni vice nez
poloviny respondentt (63 %), ktefi i pfesto, Ze védi, co PP znamena, dokonce ho i
vnimaji, nejsou schopni si vybavit konkrétni pfiklad, vyplyva ze zakladniho
teoretického predpokladu. PP ma sice byt divakem vniman, ale ne natolik, aby ho
rusil a on si ho védomé zapamatoval. Uvedené pfiklady PP, které si respondenti
zapamatovali, odpovidaji ve filmech se nejCastéji objevujicim znackam (napfiklad
Apple, Ford &i Audi).

Znacna CcCast vyzkumu byla vénovana porovnani kvality PP v Ceskych a
zahraniCnich dilech. Z dotaznikového Setfeni je patrna preference zahranicni
tvorby vétSinou respondentl, bez ohledu na vék. Takfka polovina respondentu
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uvedla, ze povazuje zahrani¢ni tvorbu za kvalitn&jsi, pouze 10 % preferuje tvorbu
Ceskou a zbytek dotazanych nepozoruje rozdil. Tento nazor Ize potvrdit rovnéz
hodnocenim vybranych televiznich pofadi (Ulice, Pfistav, Vypravéj, Show Jana
Krause, Teorie velkého tfesku). Nejlépe ze vSech dopadl americky serial Teorie
velkého tfesku (priimérné hodnoceni 2,2), naopak nejhorsi vysledek zaznamenaly
Ceskeé serialy komercnich televizi Prima — Pristav (3,9) a Nova — Ulice (3,4). Zbyli
zastupci Ceské tvorby byli hodnoceni prumérné (Vypravej 2,8, Show Jana Krause
2,4).

Vysledky dotaznikového porovnani zahranicni a Ceské tvorby jednoznacné
koresponduji s vysledky rozboru a analyzy dél. Jak pfi hodnoceni filma, tak u
televiznich seriall, je patrna vy8Si kvalita zahraniéniho PP. Zpulsob
zakomponovani produkt(l a znadek je daleko realn&jsi a prijemnéjsi. Ceska dila,
pfedevSim pak serialy komer¢nich televizi reprezentované Ulici, velmi Casto
umistuji produkty a znacky pfilis viditeln&, nepfirozené a nasilné, coz maze byt pro
divaka rusSivé az obtézujici. Tim naprosto odporuji zakladnim definicim PP.
Zaroven je slozité zjistit, co je duvodem nekvalitniho umistovani produkti do
Ceské serialové tvorby. Zda je to nizka priorita pfisuzovana této formé reklamy,
neznalost zakladnich pravidel, Casova naro€nost serialového nataceni, pozadavky
zadavatell vychazejici z prazkimud vnimani reklamy &eskymi divaky nebo néco
jiného.

Cilem prace je na zakladé teoretickych podkladu, historického vyvoje a vyzkumné
Casti prace analyzovat vyuziti product placementu v cCeské a svétové
kinematografii. Odpovéd na zakladni vyzkumnou otazku poloZzenou v uvodu
diplomové prace, zda soucCasna televizni a serialova tvorba spliiuje primarni
kritéria umistovani produktu do dél, ¢imz dochazi k vyuziti potencialu, jenz tento
marketingovy nastroj nabizi, neni zcela jednoznacna. Zahrani¢ni tvorba potencial
PP vyuziva velmi vhodné. Znackové produkty jsou do dél umistovany pfirozené a
zabavné, coz se projevilo také na hodnoceni respondentt v dotaznikovém Setfeni.
Oproti tomu Ceska tvorba, pfedevSim serialova, kritéria pro umistovani produktl
do dél nespliiuje a nabizi vyznamny prostor ke zlepSeni. Produkty a znacky do
scén Casto nepasuji a pusobi velmi nepfirozené. Televizni producenti by méli vice
spolupracovat s reziséry a zadavateli reklamy. Méli by vyuzivat marketingovych
specialist pfi umistovani produktd do dél a vzit si pfiklad z dél zahrani¢nich.
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Prilohy
Priloha €. 1 Dotaznik — 2 strany
Product placement v kinematografii

Vazeni dotazovani,

timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni kratké ankety, ktera poslouzi jako vyzkumny
podklad k mé diplomové praci na téma Product placement v kinematografii.

Pfedem mockrat dékuiji.

1. Vite, co znamena pojem ,product placement“?

|:| Ano
|:| Ne

2. Vniméate realné produkty €i znacky umisténé viditelné pfimo do déje filmu, serialu i
televizniho pofadu?

|:| Ano
|:| Ne
D Jak kdy

3. Jakym zpusobem na Vas product placement pusobi v porovnani s klasickymi
reklamnimi bloky?

|:| Neutralné

|:| Lépe nez klasicka reklama (reklamni pauza v pribéhu ¢i mezi pofady)

|:| Hufe nez klasicka reklama (reklamni pauza v pruabéhu &i mezi porady)

4. Pokuste se porovnat umisténi produktl ¢i znacek v zahraniéni a Ceské tvorbé.

D Ceskou tvorbu povazuiji za kvalitngjsi
|:| Zahraniéni tvorbu povazuji za kvalitn&jsi

|:| Nepozoruji zadny rozdil
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5. Setkal(a) jste se s pfikladem product placementu, ktery by Vam utkvél v paméti
(pozitivné ¢&i negativné)?

|:|Ne

|:| Ano, pozitivhé
|:| Ano, negativné

6. Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédél(a) ano, v kratkosti popiSte konkrétni
priklad.

7. Pokud mate zkuSenost s nasledujicimi pofady, pokuste se zhodnatit, jak na Vas
pusobi umisténi produktd (product placement) v téchto dilech. (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

Ulice

Pristav

Show Jana Krause
Vypraveéj

Teorie velkého tfesku

8. Uvedte, prosim, své pohlavi.

|:| Muz
|:| Zena

9. Uvedte, prosim, svuj vék.

[ ]18- 351t
|:| 36 — 50 let
|:| 51 a vice let

10. Méte za sebou pracovni &i studijni zkuSenosti s marketingovym oborem?

|:| Ano
|:| Ne

Jesté jednou mockrat dékuji za vyplnéni ankety.

Matéj Horak
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Priloha €. 2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni — 13 stran

Otazka ¢. 1 Vite, co znamena pojem ,,product placement“?

Vsichni dotazovani

= Ano

= Ne

Dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym
oborem.

= Ano

= Ne

Dotazovani bez zkusenosti s marketingovym
oborem.

= Ano

= Ne

Dotazovani muzi

= Ano

= Ne
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Dotazované zeny

= Ano

= Ne

Dotazovani 18 - 35 let

= Ano

= Ne

Dotazovani 36 - 50 let

= Ano

= Ne

Dotazovani 51 a vice let

= Ano

= Ne

98



Otazka €. 2 — Vnimate realné produkty ¢€i znacky umisténé viditelné pfimo do déje

filmu, serialu nebo televizniho porfadu?

Vsichni dotazovani

= Ano
= Ne

= Jak kdy

Dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym
oborem.

= Ano
=Ne
= Jak kdy

Dotazovani bez zkusenosti s marketingovym
oborem.

= Ano
=Ne
= Jak kdy

N

Dotazovani muzi

= Ano
= Ne
= Jak kdy
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Dotazované zeny

= Ano
=Ne
= Jak kdy

Dotazovani 18 - 35 let

= Ano
=Ne
= Jak kdy

Dotazovani 36 - 50 let

= Ano
=Ne
= Jak kdy

Dotazovani 51 a vice let

= Ano
= Ne
= Jak kdy
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Otazka ¢. 3 — Jakym zpusobem na Vas product placement pusobi v porovnani

s klasickymi reklamnimi bloky?

Vsichni dotazovani

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

= Hlre nez klasicka
reklama

Dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym
oborem.

= Neutralné

= L épe nez klasicka
reklama

= Hlfe nez klasicka
reklama

Dotazovani bez zkusenosti s marketingovym
oborem.

= Neutralné

= Lépe nez klasicka
reklama

= Hare nez klasicka
reklama

Dotazovani muzi

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

= Hare nez klasicka
reklama
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Dotazované zeny

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

= Hlfe nez klasicka
reklama

Dotazovani 18 - 35 let

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

= Hlfe nez klasicka
reklama

4% Dotazovani 36 - 50 let

= Neutralné

= L épe nez klasicka
reklama

= Hare nez klasicka
reklama

Dotazovani 51 a vice let

= Neutralné

= | épe nez klasicka
reklama

= Hare nez klasicka
reklama
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Otazka ¢. 4 — Pokuste se porovnat umisténi produktt ¢i znaéek v zahraniéni a ¢eské

tvorbé.

Vsichni dotazovani

= Ceskou tvorbu
povazuiji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuiji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym
oborem. = Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani bez zkusenosti s marketingovym
oborem. = Ceskou tvorbu
povazuiji za
kvalitn&jsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuiji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani muzi
4%

= Ceskou tvorbu
povazuiji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuiji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil
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Dotazované zeny

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani 18 - 35 let

4%

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitnéjsi

v
¢

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani 36 - 50 let

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil

Dotazovani 51 a vice let

= Ceskou tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Zahrani¢ni tvorbu
povazuji za
kvalitngjsi

= Nepozoruji zadny
rozdil
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Otazka €. 5 — Setkal(a) jste se s prikladem product placementu, ktery by Vam utkvél

v paméti (pozitivné ¢i negativné)?

Vsichni dotazovani

=Ne
= Ano, pozitivné

= Ano, negativné

Dotazovani se zkuSenostmi s marketingovym
oborem.

=Ne
= Ano, pozitivné

= Ano, negativné

Dotazovani bez zkusenosti s marketingovym
oborem.

=Ne

= Ano, pozitivné

= Ano, negativné

Dotazovani muzi

= Ne
= Ano, pozitivné

= Ano, negativné
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Dotazované zeny

=Ne
= Ano, pozitivhé

= Ano, negativné

Dotazovani 18 - 35 let

= Ne
= Ano, pozitivné
= Ano, negativné

Dotazovani 36 - 50 let

= Ne
= Ano, pozitivné

= Ano, negativné

Dotazovani 51 a vice let

= Ne
= Ano, pozitivné

= Ano, negativné
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Otazka €. 6 — Pokud jste na predchozi otazku odpovédél(a) ano, v kratkosti popiste

konkrétni priklad.

Pozitivné — Iron Man — vicekrat — oble¢eni Under Armour, automobily Audi

Pozitivné - filmy s Jamesem Bondem — vicekrat — automobily Aston Martin, BMW, Ford a
VW, hodinky Omega

Pozitivné — americké filmy — vicekrat — oble€eni Under Armour a produkty
Pozitivné — Ja, mé druha ja a Irena — krém pro damy Vagiclean

Pozitivné — Probudim se v€era — zvykacky Orbit

Pozitivné — Show Jana Krause — mineralni voda Mattoni

Pozitivné — Americké filmy — produkty znacek Apple a Audi

Pozitivné — ¢eské filmy — automobily Volvo

Pozitivné — bez uvedeni snimku — vicekrat — produkty znacek Apple a Audi
Pozitivné — bez uvedeni snimku — Zidle DX Racer

Negativné — Ulice — katastrofa, plisobi to hrané a uméle

Negativné — Ordinace v rizové zahradé — vicekrat — Iékarna Dr. Max
Negativné — americkeé filmy — produkty znacky Apple

Negativné — bez uvedeni snimku — Renault vozy v ¢eskych filmech

Otazka €. 7 — Pokud mate zkusenosti s nasledujicimi porady, pokuste se zhodnotit,

jak na Vas plisobi umisténi produkti (product placement) v téchto dilech. (1

nejlepsi, 5 nejhorsi)

6,0
4,0
2,0

0,0

VsSichni dotazovani

5

4
3,4 39
24 ° 28
4 2 2,2
I I I .
Ulice Pristav Show Jana Vypravej Teorie
Krause velkého
tresku
®Primérné hodnoceni Modus udélenych znamek
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6,0
4,0
2,0

0,0

6,0
4,0
2,0

0,0

6,0
4,0
2,0

0,0

6,0
4,0
2,0

0,0

Dotazovani s marketingovymi zkusenostmi

5 5
3,5 3,7
28 3 31

Ulice

Pristav Show Jana  Vypravéj
Krause

EPrimér ®=Modus

2,0
I 1
Teorie

velkého
tfesku

Dotazovani bez marketingovych zkusenosti

5
a5 4 4,0
: 27 3
I 2,2 2 I

Ulice

Pristav Show Jana  Vypraveéj
Krause

EPramér ®=Modus

Dotazovani muzi

5
37 4,0
3 3 2,9
I I I ) I I 2

Ulice

Pristav Show Jana  Vypraveéj
Krause

EPrimér ®Modus

Dotazované zeny

5
3,2 ¢ 38
, 3 3
I I I [ I I I

Ulice

Pristav Show Jana  Vypravéj
Krause

EPrimér ®=Modus

2,3
I 1
Teorie

velkého
tresku

2,3
I 1
Teorie

velkého
tfesku

21
I 1
Teorie

velkého
tresku
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Otazka €. 8 — Uvedte, prosim, své pohlavi.

= Muz

= Zena

Otazka ¢. 9 — Uved'te, prosim, svij vék.

=18 - 35 let
= 36 - 50 let
‘ =51 a vice let

Otazka ¢, 10 — Mate za sebou pracovni ¢i studijni zkuSenosti s marketingovym oborem?

= Ano

= Ne
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Priloha €. 3 Cenik spole¢nosti MediaPro Pictures — 1 strana

BESSE  ORDINACE V RUZOVE ZAHRADE - PP MEDIAPRO
1, Serial z Iékafského prostiedi kamenické
a nemocnice nabizi pfibéhy Iékail a jejich
rodin.

Zékladni informace* 15 — 54 let:
Dlouhodobé jednicka na éeském trhu ve

led i vdaném & ém pasmu
Orientacni cena PP: > Sledovanost — 1.115.000 divakd
» Rating—19%
Aktivni PP: 400.000 K¢ » Share—55,4%
Pasivni PP: 200.000 K& (Rating 15+: 23,6 %, 2.085.000 divakii)

» Vysilani dvakrét tydné od 20.00
hodin

7
*(Gdaje TV Nova za 1.9. - 31.12.2010

ULICE - PP "FD'APRO

" '-; Pavodni éesky serial zachycuje pFibéhy a
osudy

lidi, Zijici v jedné ULICI.

Orientacni cena PP: Zakladni informace* 15 - 54 let:
» Sledovanost — 581.000 divakd

> Rating—9,9%

» Share-40,5%

(Rating 15+: 13,1 %, 1.157.000 divak)

Aktivni PP: 300.000 K¢
Pasivni PP: 150.000 K&

> Vysilani denné pondéli az patek od 18.30 hodirf

*Gdaje TV Nova za 1.9. - 31.12.2010

@ RADY PTAKA LOSKUTAKA - PP MEDIAPRO

Pofad plny tipQ, trendl a zajimavych
napadu z oblasti kutilstvi, zahradniéeni,
bydleni, vafeni, chovatelstvi, koni¢ku.

Zakladni informace* 15 — 54 let:
» Sledovanost — 650.000 divak{

» Rating—7,2%

Reportaz: 150.000 K¢ » Share— 25%

) (Rating 15+: 13,1 %, 1.157.000 divaku)
Reportaz popisuje jak si svépomoci

vylepsit bydleni, zahradu apod.
Produkt je do d&je zaclenén » Vysiléni kazdou nedéli od 18.20 hod

pFirozené, staticky a pasivné. » Repriza nasledujici sobota dopoledne

9
*ddaje TV Nova za 1.9. - 31.12.2010

Zdroj: MediaPro Pictures, 2013
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