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Souhrn

Diplomové prace se zabyva problematikou product placementu. Pfi¢emz jejim hlavnim cilem

je hodnoceni ucinnosti product placementu ve filmu Libas jako d’abel.

Prvni Cast prace piinasi piehled feSené problematiky. Jsou v ni shromdzdéna teoreticka
vychodiska a komparovany nazory jednotlivych autorti. Zaroven slouzi jako podklad pro vlastni

praci.

V praktické casti je aplikovano nékolik vyzkumnych metod. Primérni data jsou ziskavana
formou pozorovani, dotaznikového Setteni a fizeného rozhovoru. Vysledky jednotlivych analyz

jsou pisemné a graficky zndzornény.

Na zaklad¢ vysledkt je nasledné zjisténo jaké druhy product placementu se ve snimku objevily
a jaky byl jejich procentualni ¢asovy podil na celkové délce filmu. Je také vyhodnoceno, kolik
znacek/produkti se ve snimku objevilo a které z nich byly nejpropagovanéjsi. V zavéru
dochéazi k hodnoceni tcinnosti jednotlivych zplGsobl umisténi produktii do dila, které je

doprovazeno doporucenimi.

Kli¢ova slova: Product placement, efektivnost, marketingovy vyzkum, audiovizualni dilo,

znacka, spotiebitel.



Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této prace je hodnoceni tuc¢innosti product placementu ve vybraném
audiovizualnim dile. Dil¢imi cili jsou: Zjisténi obecného povédomi o product placementu a jeho
vnimani vefejnosti. Popis zplsobi vyuziti product placementu ve filmu Libas§ jako d’ébel
a odhaleni nasledujicich skutecnosti.

e Pocet znacek/produkti, které se ve filmu objevily.

e Casovy podil product placementu na celkové délce filmu.

e Nejpropagovanéjsi znacky.

¢ Druhy product placementu, které jsou ve snimku k vidéni.

Teoretickd Cast prace je tvofena literarni reSerSi, kterd se zaobira oblastmi marketingové
komunikace, marketingového vyzkumu a product placementu. U product placementu byly
popsany zejména zpusoby jeho vyuziti a umisténi, pravni ramec, ceny, ucinnost a vliv. Tato

teoreticka vychodiska slouzila jako podklady pro vlastni vyzkum v aplikaéni ¢asti.

Aplikaéni ¢ast byla rozclenéna do nckolika kategorii. Vybér audiovizualniho dila, vlastni
analyza zvoleného filmu na zaklad€ pozorovani, analyza diskuznich for, kvantitativni vyzkum,

kvalitativni vyzkum, zavére¢nd syntéza a interpretace vysledku.

Dle vySe uvedeného postupu bylo prvnim krokem zvoleni zakladnich kritérii, ktera musi
audiovizudlni dilo spliiovat. Muselo se jednat o ¢eské audiovizudlni dilo, konkrétné celovecerni
film. Dilo muselo vznikat v dobé&, kdy byl product placement v CR legalni. Pro dostatek
vyzkumného materialu bylo nezbytné zvoleni filmu, ve kterém se product placement objevi
alespon tficetkrat a v riznych formach. Na zdkladé toho bylo mozné zjistit rozdily mezi
jednotlivymi formami umisténi v piisobeni na divaka. Vybrany byly tf1 filmy. Nakonec byl, na

zaklad€ rozmanitosti a mnozstvi vyuZiti jednotlivych druhti PP, zvolen film Libas jako d’abel.

V dalsi fazi byla sumarizovana sekundéarni data, ktera byla voln¢ dostupna na internetu. Sbér
primarnich dat probihal formou pozorovani, pti opakovaném zhlédnuti snimku. Z pozorovani
byl proveden pisemny zapis, na zaklad¢ které¢ho byla data sumarizovéana do tabulky. V tabulce
bylo zaznamenéno, o jaky druh PP se jednd, v jakém Case se objevuje, jak dlouho je zobrazen,
Vv jakém zabéru a zda je doprovazen slovné. Bylo zjisténo kolik znacek a produkti, bylo ve
filmu zobrazeno, jakym zpisobem byly prezentovany, kolik jim bylo vénovano ¢asu a ktera

znacka byla nejvice propagovana.



Druhou vyzkumnou metodou byla analyza internetovych diskuzi k filmu. Zde byla pozorovana
nejen Cetnost zminek o PP, ale i zda se product placement stava tématem diskuze a je-li viniman

pozitivné nebo negativné.

Ve tietim bod¢ byl aplikovan kvantitativni vyzkum cileny na Ceské spotiebitele prostiednictvim
dotaznikové Setieni. Nejprve doslo k formulaci problému, stanoveni cilii, sestaveni
harmonogramu vyzkumu, volbé vhodného typu otazek a samotné tvorbé dotazniku. Ke kazdé
zZ otazek bylo pfistupovano individudlné a podle typu informaci, které méla pfinést, byl zvolen
druh jejiho vyuziti. Otazky byly jasn¢ a srozumiteln¢ formulovany a setazeny dle logické
posloupnosti. Dotaznik byl sestaven tak, aby nebyl pro respondenty piili§ Casoveé narocny, ale
zaroven poskytoval dostatek informaci. Nasledovala pilotaz (¢tyfmi osobami), kterd provéfila,
zda je dotaznik srozumitelny a eliminovala nejasnosti dotazniku, které by mohly vysledky
vyzkumu zkreslovat. Konecnd verze dotazniku byla uloZzena na web vyplnto.cz a odkaz na n¢j
umistén na socidlni sit’ Facebook, kde také nasledné sbér dat po dobu jednoho mésice probihal.
Respondenti odpovidali na otazky z nékolika oblasti zjistujicich obecného povédomi o product
placementu a jeho vnimani, znalost filmu Libas jako d’abel a osobni idaje o respondentech.
Data byla sumarizovéana a na jejich zéklad€ byly provedeny klasické i kiizové analyzy, které
byly zpracovany do grafickych i slovnich vysledkt. Vysledkem bylo odhaleni obecného

povédomi o product placementu a jeho vnimani vefejnosti.

Kvalitativni vyzkum byl aplikovan na vzorku deseti respondenti. Dotazovanym byly
promitnuty dvé videoukazky z vybraného audiovizualniho dila, ve kterém se objevovaly rtizné
zpusoby vyuziti PP. Cilem bylo nejen odhaleni souvislosti mezi zplisobem vyuziti PP a jeho
vlivem na pozornost divéka, ale také nalezeni podnétti a diivodd, na jejichz zakladé si divak PP
vS§imne a znacku si zapamatuje. Poté bylo zjiStovano, jakého product placementu si v§iml, pro¢
mu Vv hlavé utkvél, jak na ng pisobil, jaké umisténi bylo podle respondenta nejvhodné;jsi
a nejpiirozengjsi. Po zhlédnuti byl divak dotazovéan na plisobivost PP, ktery zplisob umisténi
produktu bylo pro divdka zajimavy, zda plsobil pfirozené, vytvaielo emocni vztah ke znacce
nebo vzbuzovalo touhu po produktu/znacce. VSe probihalo pomoci fizen¢ho rozhovoru, ve
kterém byly poklddany zejména oteviené otazky. Po ziskani dostatecného vyzkumného
materidlu byly odpovédi komparovany a vybrany nejcetnéj$i poznatky, na kterych se

respondenti shodovali.

V zavéru prace byly shrnuty vysledky vlastnich vyzkumti. Zhodnoceny jednotlivé zptsoby

vyuziti PP ve vybraném audiovizudlnim dile a jejich Gi€innost.



Vysledky a doporuceni

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze nikdo z dotazovanych, ktefi film vidéli nezavisle na tom, pred
jakou to bylo dobou, si zadny z produkti v ném umistény nepomatoval. Tudiz z dlouhodobého
hlediska nemohou byt pii ndkupnim rozhodovani respondenti védomé ovlivnéni PP, ve filmu

Libas jako d’abel, jelikoz si zadny nepamatuyji.

Byly také pozorovany recenze divaki na internetu. Na webu CSFD, se o product placementu
zminuje 53 ze 412 hodnotitelll, to znamena necelych 13 procent. Ve vétSing téchto komentaia,
byly umisténé produkty hodnoceny negativné. Product placement ve filmu je povazovan za
ptehnany, rusivy, pfili§ Casty a otravny. Jako nejvyraznéj$i (nejvice vy€nivajici z dila)

z produktii se ukazuje Soda Stream, Direct pojiStovna a kava Jacobs.

Ve filmu se za dobu 103 minut objevi 60 produktt/znacek, které jsou k vidéni celkem po dobu
22 minut. Destination placement je k vidéni po dobu 44 minut filmového ¢asu. Oba druhy PP
tak celkem zabiraji 66,1 minut, coz znamend, Ze placement je k vidéni po 63,62% sledovani
filmu. Product placement je zobrazen celkem 171 krat. Z ¢ehoz plyne, Ze néktery ze zptsobu
umisténi se objevuje na obrazovce prumérné kazdych 36 sekund. Vice nez polovina zobrazeni
pfitom probéhne v prvnich tficeti minutidch filmu, ve zbytku filmu je vSak nizs$i pocet PP
doplnén placementem destinaci. Pfi hodnoceni ¢etnosti a délky vyskytu jednotlivych zplsobli
umist'ovani produktl byly nejvice vyuzivany nedominantni zab&ry, které byly dvakrat Castéjsi
neZ dominantni. Ddale bylo nejuzivangj$i aktivni umistovani produktl (66x), za nim
nasledovalo pasivni umisténi (48x). Pomémné cCastd byla také zminka (19x) a evokativni
placement (13x). Objevil se ale také fiktivni a inovativni placement. Ve filmu se vSak
nesetkavame s zadnym historickym placementem. Jako destination placement ve filmu
vystupuji Marakés, hotel Sable Chaud, Maroko, Casablanca nebo Praha. Jako
nejpropagované]si znacky/produkty, na zakladé€ souctu délek jejich umisténi byly vyhodnoceny
Armani Jeans, Ferrari, Templafské sklepy, Soda Stream, Jacobs, Skoda, Astrid, Direct
pojistovna, Instyle a Pay pass. VSechny tyto znacky byly umistény aktivné a objevovaly se
V dominantnich zdbérech. Kromé Templarskych sklepi, Astrid a Direct pojistovny.
Templaiské sklepy a Astrid, plisobi celou dobu jako tichy PP, jsou pouze v nedominantnich
zab&rech, stiidaji se aktivni a pasivni umisténi, Casto se jedna o evokativni placement. Direct

pojistovna se objevuje sice v dominantnich zébérech, ale vzdy je umisténa pouze pasivné.



Pro divaky, kterym byly pustény dvé videoukazky z filmu, byl nejvyraznéji do dila umistény
nasledujici produkty. Soda Stream, Mercedes, Ferrari, kdva Jacobs, televize LG, kavovar
Bosch. Zminované produkty byly do dila umistény jako aktivni PP pfi dominantnich zabérech.
A vSak ndzory na jejich umisténi se liSily. Mladsi respondenti povazovaly umisténi Soda Stream
za ruSivé, nevhodné a nesympatické. Zatim co starSi ho hodnotili pfivétiveé. Stejné dopadlo
I nasledné hodnoceni umisténi Master Card (v aktivnim dominantnim zabéru na jednu vtefinu),
starSi respondenti umisténi povazovali za vhodné, patfici k zivotu, chvilkové, nendpadné.
Mladsi ho vidé€li jako nasilné a piili§ reklamni a hrané. Obecné lze konstatovat, ze piistup
mladSich respondentii k umistovanym produktim byl o dost pesimistictéjsi nez u starSich
respondentti. Na druhou stranu tento film byl natoCen pro divaky v pokrocilém véku. Tudiz
pokud nebyly produkty bezhlavé umistovany pouze za ucelem financovani filmu, ale také
S ohledem na cilovou skupinu, potom mizeme hodnotit umisténi zmiflovanych produktl jako

dobie provedené.

Pti hodnoceni jednotlivych zpiisobli umisténi produktti byl nejhiife hodnocen dominantni zabér.
Spise neutrdlni postoj byl zaujiman ke zmince. Polovina respondentli povazovala za
nejprirozenéjsi aktivni umisténi produktl. Pasivni umisténi nikomu pfili§ nevadi, nev§imaji si
ho a néktefi ho ani nevnimaji. U zddného z produktii nebylo zaznamenéano, vyrazné piisobeni
na emoce, ale pozitivné na respondentky zaptsobil kdvovar Bosch a na jednoho muze
Mercedes. Negativni emoce vyvolal u 4 lidi Soda Stream, ktery naopak jedna respondentka
spojovala s pozitivnimi emocemi. Pti uvadéni sympatii s nékterym z produktd, byly nejcastéji
zminovany produkty, které respondenti znaji, nebo dokonce sami uZivaji. Vice nez produkty na
respondenty zapusobilo prostfedi Maroka, Sest z deseti dotazanych uvedlo, Ze by se na zakladé
filmu do Maroka radi podivali. Interiéry hoteld se vétSiné také libili, ale libivost by je

nepodnitila k ubytovani se v hotelu.

Na zakladé dotazovani (v zavislosti na promitnuti ukazek) a analyze divackych recenzich k
filmu lze doporucit tomuto snimku upfednostnit kvalitu pfed kvantitou, umisténi nékterych
produktli bylo zcela bezpfedmétné, v nedominantnich pasivnich zébérech jej divaci ani
nevnimali a velké mnozstvi umisténych produktl tak akorat pfidavalo na pocitu lacinosti
snimku. Pro zvySeni Uc¢innosti i u mladsi generace divakd, by bylo vhodné dimysIné;si
propojeni s déjem. V komedii dochazi k mnoha vtipnym momenttiim, které by klidn€ mohly byt

spojeny s produktem, potencial téchto filmovych zabéri neni dostate¢né vyuzit.



Napriklad kdyz Helena foti na kole dovadéjiciho Frantiska, mohl by ji Frantisek, pfi jizd¢ kolem
ni, omylem vyrazit fotoaparat z ruky, tak aby jim spadl do vody. Spolu by se pak pro ng¢j
bezhlavé vrhli a vzapéti po jeho vyloveni zjistili, Zze je vod&odolny. Dalsim piikladem
propracovan¢jsiho umisténi mize byt Pay Pass. Ve filmu zena dostane darek, otevie ho a fika:
,J€ hodinky.”, pfi¢emz ji jeji syn opravuje a fika, ze nejde o hodinky. Nasledn¢ piedvadi, ze se
ptilozi, pipne to, a je zaplaceno. Nikdo z respondenttl, kterym byl tento inovativni placement
v ukazkach promitnut, nepochopil o umisténi, jakého produktu vlastn¢ jde. Myslim, ze by bylo
efektivnéjsi, kdyby si Zena produkt navlékla na ruku, az pijde do mésta (jako Ze je pySna na
svlyj novy darek) a ve chvili kdy by potieboval zjistit kolik je hodin, by se dozvédéla, ze jeji
modni doplnék jako hodinky nefunguje. Mohla by pozadat nékoho o radu, jak onen naramek

funguje a n¢kdo by to ji a potazmo i divakovi vysvétlil.
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