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Product placement — zpusoby vyuziti a jejich efektivnost

Souhrn

Diplomova prace se zabyva problematikou product placementu. PficemzZ jejim hlavnim

cilem je hodnoceni u€innosti product placementu ve filmu Libas jako d’abel.

Prvni ¢ast prace pfinasi prehled feSené problematiky. Jsou v ni shromazdéna teoreticka
vychodiska a komparovany nazory jednotlivych autorti. Zaroven slouzi jako podklad pro

vlastni praci.

V praktické casti je aplikovano nekolik vyzkumnych metod. Primarni data jsou ziskdvéana
formou pozorovani, dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru. Vysledky jednotlivych

analyz jsou pisemn¢ a graficky zndzornény.

Na zéklad€ vysledkil je nasledné zjiSténo jaké druhy product placementu se ve snimku
objevily a jaky byl jejich procentudlni ¢asovy podil na celkové délce filmu. Je také
vyhodnoceno, kolik znacek/produkti se ve snimku objevilo a které znich byly
nejpropagovanégjsi. V  zavéru dochazi k hodnoceni u¢innosti jednotlivych zplsobt

umisténi produkti do dila, které je doprovazeno doporucenimi.

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

znacka, spotiebitel.



Product placement — ways of using and efficiency

Summary

This dissertation addresses the issue of product placement. It’s main goal is to evaluate

effectiveness of product placement in the film called Libas jako d’abel.

First part of my work brings overview of this solved issue. Theoretical outcomes are
gathered and opinions of individual authors are compared in dissertation. At the same time

it serves as a background for my own work.

Several research methods is applied in the practical part. Primary data are gathered by the
form of observation, questionnaire survey and controlled interview. Results of individual

analysis are in written form and graphically displayed.

On the basis of results is discovered which forms of product placement appeared in the
subject and what was their proportional time share in whole length of the film. There is
also evaluated, how many brands/products are shown in the film and which of them were
the most propagated. In the end of my dissertation is evaluated effectiveness of individual

forms of product placement into the subject, which is followed by recommendations.

Keywords: Product placement, effectiveness, market research, audiovisual work, brand,

consumer.
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1 Uvod

vvvvvv

Konkurence je vysokd, vyrobki je nadbytek, nabidka pievySuje poptavku a reklama se na
spotiebitele vali ze vSech stran. Proto jsou vynalézany nové a originalngjsi cesty k dosazeni

efektivnéj$i komunikace se zdkaznikem.

Product placement, ktery je charakterizovan jako umistovani produktl a znacek do
audiovizualnich dél za uplatu, se ukdzal jako divacky pfijatelnéjsi zpisob prezentace
produktti, oproti klasickym reklamnim spotim, na které zacinaji byt lidé alergicti. Na
rozdil od reklamy PP nelze ptfepnout, stavd se soucasti dila, mlize byt také propojen
s hlavni postavou, ktera tak vytvaii produktu image. V Americe, kde ma product placement
své kofeny, diky spojeni PP s hlavnim hrdinou filmu udélal ,,diru do svéta™ nejeden

produkt.

V Ceské republice také nalezneme starsi filmy, ve kterych se product placement objevoval.
Avsak v té dob¢ nebyl legalizovan, tudiz umisténi produktti balancovalo na hrané a lze jej
pfirovnat ke skryté reklamé, ktera vSak nebyla postihnutelna, vzhledem k chyb&jicimu
pravnimu vymezeni. Az v Cervnu roku 2010 vesel v platnost zakon o audiovizualnich
medidlnich sluzbach, ktery se mimo jiné vénoval také oblasti product placementu. Od té
doby je v Ceskych audiovizudlnich dilech product placement legalni, pokud je o jeho
pritomnosti divak informovan. Proto neni prekvapenim, Ze umisténych produktl v ¢eskych
filmech, potadech a serialech neustale ptibyva. Stejn¢ tak nartistd mnozstvi otazniki, které
s product placementem souvisi. Nejen ohledné jeho GCinnosti, i etinosti, ale také
v souvislosti se zakonem a slovnim spojenim nepatiiéné zdiraziiovani produktu.
Nejasnosti, které product placement provazeji a touha na nekteré z otazek ziskat odpovédi,
byly divodem, pro¢ mé tato tématika zaujala a stala se tak pfedmétem mé diplomové

prace.

Product placement je pro Ceskd audiovizualni dila mladym odvétvim a jeho
zakomponovani do filmd, seridli a potfadi se stile ucime. Jestlize ma byt product

placement G¢inny nemtize byt do filmu jen tak ledabyle vlozZen, je tieba, aby jeho umisténi
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davalo smysl. Uginnost PP je obtizné méfitelna zejména v souvislosti s lidskym vnimanim.
Je prokazéano, ze i kdyz si myslime, ze na nds product placement nepisobi, na§ mozek
ovliviiuje, mize tedy rozdilné ptisobit na védomé a nevédomé vnimani, které ma nasledné
dopad na nase nakupni rozhodovani. Pravé nevédomou slozku lze zkoumat pouze pomoci
pristroju, proto jsou tyto vyzkumy nejen drahé, ale 1 Casoveé naro¢né. Dal§im diivodem proc
je product placement tézko méfitelny je, Ze se jako jeden z nastroji marketingového mixu
vétSinou nepouziva samostatné. Byva kombinovan s dal$imi néstroji za i¢elem komplexni,
ucelené a zejména ucinné marketingové komunikace. Z toho diivodu je prace zaméiena na
védomé vniméani a hodnoceni ucinnosti PP bez zavislosti na ostatnich marketingovych

aktivitach.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je hodnoceni uc¢innosti product placementu ve vybraném
audiovizualnim dile. Dil¢imi cili jsou: Zjisténi obecného povédomi o product placementu
a jeho vnimani vetejnosti. Popis zptisobli vyuziti product placementu ve filmu Libas jako
d’abel a odhaleni nasledujicich skute¢nosti.

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

e Casovy podil product placementu na celkové délce filmu.

e Nejpropagovanéjsi znacky.

e Druhy product placementu, které jsou ve snimku K vidéni.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je tvorena literarni reSersi, kterd se zaobira oblastmi marketingové
komunikace, marketingového vyzkumu a product placementu. U product placementu byly
popsany zejména zpisoby jeho vyuZiti a umisténi, pravni ramec, ceny, ucinnost a vliv.

Tato teoretickd vychodiska slouzila jako podklady pro vlastni vyzkum Vv aplikaéni ¢asti.

Aplikaéni cast byla roz€lenéna do nékolika kategorii. Vybér audiovizualniho dila, vlastni
analyza zvoleného filmu na zdklad€ pozorovéani, analyza diskuznich for, kvantitativni

vyzkum, kvalitativni vyzkum, zavére¢na syntéza a interpretace vysledk.

Dle vySe uvedeného postupu bylo prvnim krokem zvoleni zakladnich kritérii, ktera musi
audiovizualni dilo spliiovat. Muselo se jednat o Ceské audiovizudlni dilo, konkrétné
celovederni film. Dilo muselo vznikat v dobg, kdy byl product placement v CR legalni. Pro
dostatek vyzkumného materidlu bylo nezbytné zvoleni filmu, ve kterém se product
placement objevi alespon tficetkrat a v riznych formach. Na zéaklad¢ toho bylo mozné
zjistit rozdily mezi jednotlivymi formami umisténi v piisobeni na divaka. Vybrany byly tfi
filmy. Nakonec byl, na zaklad€é rozmanitosti a mnoZstvi vyuZiti jednotlivych druhti PP,

zvolen film Libas jako d’abel.
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V dalsi fazi byla sumarizovana sekundarni data, ktera byla volné dostupna na internetu.
Sbér primarnich dat probihal formou pozorovéni, pfi opakovaném zhlédnuti snimku.
Z pozorovani byl proveden pisemny zapis, na zakladé které¢ho byla data sumarizovana do
tabulky. V tabulce bylo zaznamenano, o jaky druh PP se jedna, v jakém Case se objevuje,
jak dlouho je zobrazen, v jakém zabéru a zda je doprovazen slovné. Bylo zjisténo kolik
znacek a produktt, bylo ve filmu zobrazeno, jakym zplisobem byly prezentovany, kolik

jim bylo vénovéno ¢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 stavd tématem

diskuze a je-li vniman pozitivné nebo negativné.

Ve tfetim bodé Dbyl aplikovan kvantitativni vyzkum cileny na ¢&eské spotiebitele
prostfednictvim dotaznikové Setfeni. Nejprve doslo k formulaci problému, stanoveni cild,
sestaveni harmonogramu vyzkumu, volbé vhodného typu otazek a samotné tvorbé
dotazniku. Ke kazdé z otazek bylo pfistupovano individualné a podle typu informaci, které
m¢éla piinést, byl zvolen druh jejiho vyuziti. Otazky byly jasn¢ a srozumiteln¢ formulovany
a setazeny dle logické posloupnosti. Dotaznik byl sestaven tak, aby nebyl pro respondenty
prili§ Casové narocny, ale zaroven poskytoval dostatek informaci. Nasledovala pilotaz
(¢tyfmi osobami), kterd proveétila, zda je dotaznik srozumitelny a eliminovala nejasnosti
dotazniku, které by mohly vysledky vyzkumu zkreslovat. Kone¢na verze dotazniku byla
ulozena na web vyplnto.cz a odkaz na n€ umistén na socidlni sit’ Facebook, kde také
nasledné sbér dat po dobu jednoho mésice probihal. Respondenti odpovidali na otdzky
z n€kolika oblasti zjist'ujicich obecného povédomi o product placementu a jeho vnimani,
znalost filmu Libas jako d’abel a osobni udaje o respondentech. Data byla sumarizovana
ana jejich zakladé byly provedeny klasické i kiizové analyzy, které byly zpracovany do
grafickych i slovnich vysledkd. Vysledkem bylo odhaleni obecného povédomi o product

placementu a jeho vnimani vefejnosti.

Kvalitativni vyzkum byl aplikovan na vzorku deseti respondentd. Dotazovanym byly
promitnuty dvé videoukazky z vybraného audiovizualniho dila, ve kterém se objevovaly

rizné zpusoby vyuziti PP. Cilem bylo nejen odhaleni souvislosti mezi zpisobem vyuziti
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PP a jeho vlivem na pozornost divaka, ale také nalezeni podnétd a divodu, na jejichz
zakladé si divak PP v§imne a znacku si zapamatuje. Poté bylo zji§tovano, jakého product
placementu si v§iml, pro¢ mu v hlavé utkvél, jak na néj pusobil, jaké umisténi bylo podle
respondenta nejvhodnéjsi a nejptirozenéjsi. Po zhlédnuti byl divdk dotazovéan na
pusobivost PP, ktery zplisob umisténi produktu bylo pro divaka zajimavy, zda ptisobil
pfirozené, vytvafelo emocni vztah ke znacce nebo vzbuzovalo touhu po produktu/znacce.
Vse probihalo pomoci fizeného rozhovoru, ve kterém byly pokladdny zejména oteviené
otazky. Po ziskani dostatetného vyzkumného materialu byly odpovédi komparovany

a vybrany nejcetnéj§i poznatky, na kterych se respondenti shodovali.

V zavéru prace byly shrnuty vysledky vlastnich vyzkumu. Zhodnoceny jednotlivé zptisoby

vyuziti PP ve vybraném audiovizualnim dile a jejich uc¢innost.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Product placement

Nazev product placement je anglickym oznacenim pro umisténi produktu. Product
placement si lze vylozit jako imysIné umisténi znackového produktu do audiovizualnich
d¢l zdivodh propagace produktu. Vyrobek ¢i sluzba je na zékladé smlouvy
zakomponovana do dé&je filmu, seridlu nebo hry za uplatu. VétSinou byva product
placement soucasti komplexniho komunikacniho mixu a byvd propojen S dal§imi

reklamnimi aktivitami. (Vysekalova, 2010, s. 149)

Product placement jako soucast komunika¢niho mixu

Z uvodni definice product placementu vyplyva, ze je soucasti komunika¢niho mixu. Proto
k pojmu marketing. Marketing neni pouze reklama a prodej, jak se mnoho lidi domniva.
Zastarald piedstava, ze marketing se snazi pouze piesvédcCit zdkaznika a prodat, je také
ponekud neaktualni. Marketing jak ho zndme dnes, se snazi uspokojovat potieby
zékaznika. Je to sloZity proces, ktery zac¢ind pravé u odhalovani potieb a poté pokracuje po
cely Zivotni cyklus vyrobku. Tento proces je soustavou marketingovych nastrojl,
prezdivanych marketingovy mix, které spole¢né funguji a pracuji za t€elem ovlivnéni trhu.
(Kotler, 2007) Marketingovy mix se sklada ze ,4 P, tak se oznaCuji Ctyfi nastroje
prodévajiciho. Product, price, place, promotion. Pokud jsou spravné vyuzity ptednosti
jednotlivych nastroji, dosdhneme optimalniho mixu, ktery je zajimavym pro spotiebitele,

organizaci i trh. (Heskova, 2009)

Jak uvadi ptedchozi odstavec, posledni P marketingového mixu, je oznaCovano slovem
komunikace, ktera zahrnuje cely komunika¢ni mix. Komunikaéni mix je nejlepsi
kombinace nastroji, skrze které se snazi firmy dosahnout firemnich cili. V komunikaci
rozliSujeme dvé zékladni formy, osobni a neosobni. Osobni komunikace je v podstaté
osobni prodej. Neosobni komunikace miize mit podobu reklamy, podpory prodeje,
pfimého marketingu, public relations, ¢i sponzoringu. Kombinaci téchto dvou forem

komunikace jsou vystavy a veletrhy. Jednotlivé nastroje nesou své specifické funkce
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anavzajem se dopliiuji. Nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing a osobni prode;j. (Pfikrylova, 2010)

Aby byla komunikace opravdu uc¢innd a meéla vyznam, je tfeba fidit se zakladnim
postupem, ten rozd€luje komunikaci do osmi na sebe navazujicich kroku, jak je
znazornéno v nasledujicim schématu ¢. 1.

Obrazek 1: Osm kroku uc¢inné marketingové komunikace

identifikace cilovych stanoveni navrh vybér stanoveni
> > > —>
zakazniki cili komunikace kanali rozpo¢tu
Fizeni integrované Vyhodnoceni _
< < volba médii<
marketingové komunikace vvsledkii

Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy Marketing management (Kotler, Keller, 2007, s. 579)

Nové trendy marketingové komunikace
Product placement je ve vétSin€ piipadii zafazovan mezi nové trendy v marketingové
komunikaci. Trendy vznikly jako reakce na masivni rozmach technologii a rust vyznamu
elektronické, mobilni a digitdlni komunikace ve spole¢nosti. Dle vyzkumt je potvrzeno, Ze
lidé vyspélych zemi konzumuji nékteré z médii aZ 14h denné. Z €ehoz Ize snadno vyvodit,
Ze vyjma spanku jsou neustale pod vlivem médii. S ristem imunity spottebitell, vznikla
potieba firem vyhledavat nové zplsoby a taktiky osloveni spotfebiteld. Mezi tyto
inovativni zpiisoby miZeme fadit:

e Vztahovy marketing,

e integrovany marketing,

e interni marketing

e spolecensky odpovédny marketing,

e ambush marketing

e guerilla marketing,

e branding,

e ge-comerce,

e event marketing,

e postmoderni marketing,

e  WOM marketing (viralni a buzz marketing)
e jiz zminovany product placement a dalsi. (Ptikrylova, 2010)
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Znacka a produkt
Product placement je popisovan jako umistovani produkti a znaek do audiovizualniho
dila za uplatu. Prezentace produktu/znac¢ek mize byt slovni, vizudlni, nebo skrze hlavniho

hrdinu. (Heskova, 2009)

Jak vyplyva z této definice, pii pouzivani product placementu v audiovizuélnich dilech
hraje hlavni roli znacka nebo produkt. Tyto dva pojmy se také vyskytuji ve vétsiné definic

popisujicich PP. Proto je tieba se s nimi blize seznamit. (Cézar, 2007)

Slovo znacka mé plvod ve staré anglictiné ve slové Biernan, které znamenalo vypalit
znameni, jinak feceno ocejchovat. Uz tehdy bylo hlavni funkci znacky odliSeni. Historie
znacek vznika spolu s piktogramy, které jsou velmi jednoduchym nastrojem. Symboly jako
je ktiz, hvézda, zvife, kvétina oznacovaly boZstva, viru, nebo se staly ozdobou erbil ¢i
statnich znakil. Se samotnou znackou pfiSly Kiizaci. Zavedli znaceni, které odliSovalo
vojska jednotlivych baronli a vévodi (tak aby si jej poznali). Opravdovy rozmach znacek
zaziva sttedovek v rytitské éfe. Vyvoj znacky pokracoval dale az do podoby jak je zname
dnes, kdy vime, ze stavebnimi kameny znacky jsou vize, poslani a hodnota. Vize je
V podstaté pevné ukotvenou vlajkou v dali pfed nami, firma k ni nepfetrzité kraci,
zaméstnanci ji povaZuji za motivaci a inspirace. Poslani je zdvazkem ¢i dokonce slibem,
ktery firma drzi. Do hodnoty znacky je zahrnuto vSe od firemni kultury a filozofie aZ po

samotny produkt. (Cézar, 2007)

Dnes se ve spojeni se znaCkou pouziva Casto slovo branding. Branding je po staleti
zpusobem odliSeni jedné znacky od ostatnich. Pro ochranu pted konkurenci tvofi odliSnosti
a specifické charakteristiky znacky. Podstatou silnych a zndmych znacek je kvalitni
positioning, portfolio znacky, cenova strategie vychazejici z vniméni hodnoty pro
spotiebitele, koordinace marketingového mixu, monitoring zdroji hodnoty znacky, znacna
kontinuélni komunikaéni podpora.

Odliseni znacky skrze PODs. PODs je zkratkou slov Points of Different, tento nazev
vyjadifuje soubor podstatnych boda, které spotiebitel spojuje se znackou, hodnoti je

pozitivné a predpokladd, Ze je nenalezne u konkurence. Shodnost diky POPs
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(Points of Parity) nehleda pouze vyjime¢né atributy, naopak asociace jsou spole¢né pro

vice znacek a tak je kategorizuji. (Heskova, 2009)

Produktem muize byt v§e (hmotné i nehmotné), co je nabizeno trhu za Gcelem uspokojeni
prani a potieb spotiebitelti. Produkt je soubor hodnot hmotnych, nehmotnych, funk¢nich,
socidlnich a psychologickych. Pro pfedstavu produkt mize byt nejen zbozi, vyrobek ci
sluzba, ale také myslenka, osoba, znacka nebo organizace. Komplexni produkt se sklada ze
tif vrstev:

1. Jadro produktu - hlavni uzitek (potieba, kterou produkt uspokojuje).

2. Vlastni produkt - ptfedstavuje zdkladni charakteristiky produktu (baleni, znacka,

styl, vyhotoveni, kvalita a dalsi).
3. Rozsiteny produkt - zahrnuje dalsi uzitné hodnoty a dodatec¢né sluzby (napiiklad:

zaruka, instalace, podminky dodavek, dalsi sluzby). (Jakubikova, 2012)

Product placement, skryta reklama a sponzorstvi

Product placement je zobrazeni znackového vyrobku ¢i sluzby v audiovizualnich dilech,
kterymi muze byt film, serial, potad, pocitacova hra, zivé vysilani nebo kniha. Nejedna se
o reklamni charakter, ktery je jasné stanoven dle smluvnich podminek, proto jej nelze
povazovat za skrytou reklamu. Lze jej pfirovnat spiSe k alternativnimu umisténi reklamy
nebo komerénimu sdé€leni. Oproti klasické reklamé je product placement neruSivou
a nendsilnou formou, divdk ho vnima jako ptirozené;si zpiisob reklamy. Cilovou skupinou
product placement byvaji nejcastéji lidé ve véku patnact az dvacet pét let. U této skupiny je
vyzkumy prokazand nejpiiznivéjsi reakce a nejintenzivnéjsi mira ztotoZilovani s hlavnimi
hrdiny. Pro zvySeni touhy ztotoznovani jsou Casto vyrobky vyobrazovany v pozitivnich

situacich. (Ptikrylova, 2010)

Jak jiz bylo uvedeno, na zacatku, PP neni skrytou reklamou, i kdyZ je sni casto

zaménovan. Zasadni rozdily vysvétluji ve svych knihach J. Vysekalova a M. Kalista.

Sponzorstvi je finan¢ni piispévek na vytvoreni potfadu za protihodnotu, kterou byva
uvedeni loga, nebo jiné grafické vyjadieni sponzora. Rozdil mezi sponzorstvim a PP je, Ze
product placement mtize byt zminkou o produktu, ktera je soucasti déje. Nejedna se tudiz

pouze o pasivni ukazku. (Kalista, 2011)
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Skryté audiovizualni sdéleni je slovni ¢i obrazova prezentace (zbozi, jména, sluzeb, ...),
kdy poskytovatel medialnich sluzeb prezentuje imyslné s reklamnim cilem a uvadi tak
Vv omyl vefejnost o povaze této prezentace. Prezentaci 1ze povazovat za imyslnou, pokud je
za uplatu nebo protihodnotu. (Kalista, 2011) U product placementu je vyrobek ¢i sluzba na
zakladé smlouvy zakomponovana do dé&je filmu, serialu nebo hry. JelikoZ je v Cesku tato
forma reklamy pomérné mlada, 1ze ocekavat, Ze vyznam a rozvoj product placementu
U nas poroste. Predpoklada se zejména propojovani s dalsimi reklamnimi aktivitami. Jak jiz
bylo uvedeno skrytd reklama je propagaci produktu ¢i sluzby, bez oznaceni Ze se jedna
o reklamu. Avsak chybi-li oznaéeni, dochazi k poruSovani zakona. Hranice mezi Product
placementem a skrytou reklamou je nékdy opravdu tenka a tézko urcitelna. Nebyva

jednoznacéné, zda jde o umélecky zamér tvurce, ¢i o skrytou reklamu. (Kalista, 2011)
3.1.1 Vznik filmového a televizniho product placementu

Pocatky product placementu mtizeme vystopovat zhruba 120let zpét v Americe. Pro bratry
Lumierovi pracovali zaméstnanci firmy Lever Bros, pficemz se produkty této firmy
objevily v prvnich celovecCernich filmech. (Heskova, 2009) Avsak prvni film, ktery byl
ocenén Oskarem a zahrnoval PP, se objevil v roce 1927 a nesl nazev Wings. V tomto filmu
byly umisténé ty€inky Harshey’s. Vzhledem k hospodaiské krizi byli producenti nuceni
vyhledavat rizné zptsoby financovani, coz tento fenomén posililo. Ve tficatych letech
dominovali vyrobci cigaret, které hlavni postavy pokuiovaly ve vétSin€ snimku.
(art.ihned.cz) Prvni samostatné oddéleni pro PP vzniklo roku 1939 a to ve studiu Metro-
prerusen pravni upravou stanovujici restrikce, které piervaly az do 70. let pfedchoziho
stoleti. Novodobou historii zapocal Spielberg s filmem E. T. Mimozemst'an v roce 1982,
kde byl PP (sladkosti Reese’s Pieces) soucasti d&je, prodeje firmy stouply diky filmu o 65
procent. (Heskova, 2009) Za dalsimi uspéSnymi product placementy stoji bryle Ray-Ban.
Tom Cruise reprezentoval tyto bryle ve filmu Risky Business a zvedl tak jejich prodej
0 50%, také ve filmu Top Gun hlavni herec vystupujici z letadla s brylemi na obliceji
navysil prodeje o dalsich 40%. Uspéch Rey-Banu zopakoval v roce 2002 ve filmu v muzi
¢erném 2 Will Smith, po jehoZz néstupu do kin se zvysily prodeje trojnasobné. Poté se ale

product placement zacal abnormalné rozsitovat. O jednu z absurdit se postarala Bondovka,
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Dnes neumirej, do kterého se podatilo vtésnat 23 znacek ve dvou hodinach. To byl ovSem
teprve zacatek napiiklad film Driven dokazal zobrazit ve dvou hodinach 103 znacek, film
Transformers stihl promitnout 68 znacek. A takovych rekordmanti je mnoho, avSak drzet
predni pficky v poctu zobrazeni produkti podkopava podstatu product placementu.
Product placement nabira na ucinnosti, pokud takzvané splyne s piibéhem, stane se
soucasti filmu, potfadu ¢i seridlu. Nesmi na ¢lovéka plsobit nésiln€. Jeho umisténi v tomto
médiu musi zkratka dévat smysl. Pokud je produkt do filmu jen tak placnut, divak ho
nemusi ani postiehnout. Tyto fakta podlozil svymi testy Martin Lindstrom. Kdy na zakladé
testovani dobrovolniki pfi sledovéani soutéze Americky idol, zjistoval, které ze tii hlavnich
sponzorujicich znacek si divaci zapamatuji. Firma Coca cola, nejen ze se vtésnila do
paméti divak nejvice, ale dokonce vytésnila ostatni sponzory. Jako jedind korespondovala
s pofadem a byla vidét skoro po celou dobu. Porotci pili z kelimkt s logem Coca coly,
sedacka méla tvar pfipominajici rysy loga Coca coly, zdi v barvé Coca cola loga, atd.
Znacky, které do poradi nezapadaji, si jednoduse nepamatujeme, vytésiiujeme, nemaji
souvislost s d&¢jem, nespojime si je S nim ani s emocemi. Chceme-li aby product placement
doopravdy fungoval, musi byt dimyslny, napadity, mazany, nesmi se zkratka jednat

0 pouhé vtlaceni vyrobku na obrazovku. (Lindstrom, 2009)

Dnes je v USA product placement jeden z nejrychleji se rozvijejicich marketingovych
prostfedkil. V lofiském roce za néj firmy zaplatily 14 miliard dolar(i, coz je nemal4 Castka,
vzhledem k tomu, Ze celkové investice do televizni reklamy v Americe Cinily 64 miliard
dolarii. Vyzkum Bloomberg Business tento fakt vysvétluje tim, ze 66 procent divaka
pfepina reklamy, ¢i v dobé jejich vysilani odchazi z mistnosti, nebo pokud je to mozné
reklamy ptetaci. Produkty jakozto soucést vysilani jsou pro divdky mnohem piijemné;si
formou, nelze je z pofadu ¢i filmu vymazat, nebo ignorovat, diky tomu se také stavaji

ucinngjsi. (art.ihned.cz)

V zahranic¢ni produkci prameni pfijmy z product placementu zejména z televizni tvorby
jako jsou naptiklad serialy a reality show. Je pro to jednoduché logické vysvétleni, jelikoz
film v kin¢ shlédne zhruba 600 000 divakd, zatim co dil oblibeného serialu piiblizné
1 500 000 divaku. (Vysekalova, 2010) Navic televize oproti filmu nese vyhodu ptesnéjsiho

v

zacileni, diky snadnéj$i identifikaci cilovych skupin. Televizni pofady vyzaduji kratsi
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vyrobni dobu na rozdil od filmt, proto nemuseji zadavatelé na odvysilani tak dlouho cekat.
Obecné muzeme fici, ze ve filmech je Castéji propagovana znacka jako celek, zatim co
v TV potadech jsou propagovany jednotlivé vyrobky. PP si naSel své misto také ve

videohrach, PC hrach a na internetu. (Kalista, 2011)

Americti Oskari za PP

V Americe jiz 15 let existuje zebficek s nazvem Brandcameo, ktery je kazdorocné
zveiejiiovan v predveder vyhlaSovani Oskart. Zebiidek nevzdava poctu hereckym
talentim, nybrZz hodnoti nej€astéji umistované znacky v novych americkych filmech.
Hodnoti se tedy produkty, které¢ jsou soucdsti filmi a Casto dila poméhaji financovat,
nehled€ na to zda jsou dobré, Spatné, drz¢, ¢i nevhodné. Vitézstvi za celkovy PP v roce
2014 si odnesl Appel, ktery se objevil v nejvice prémiovych snimcich (konkrétné v deviti
z 35 filma, které prinesly do pokladen americkych kin v roce 2014 nejvétsi zisky). Obhdjil
tak prvenstvi z roku 2010 a 2011. Appel je jednou ze znacek, kterd za zobrazovani ve
filmech nemusi platit. Filmafi o ni sami jevi zdjem, jelikoz Appel nabizi zapljCovani

rekvizit. (brandchannel.com, 2015)

Ve filmu Transformers (4. dil, Zanik) bylo napoéteno 55 znafek, mezi kterymi byly
napiiklad Coca-cola, Gucci, Lenovo, Nike, Red Bull, Victoria’s Secret, Oakyey, Armani,
Cadillac, Budweiser, Beats a dal$i. Film Zmizeld zobrazil 48 znadek, a pomysiné tieti
misto za pocet PP ziskava Jizda Svari se 37 znackami. Tato Cisla vSak nejsou néjak
prevratna oproti roku 2011, kdy tieti dil filmu Transformers zvladl, ve sto Ctyficeti osmi
minutach zobrazit 71 znacek. Neni tfeba slozitych poctd, abychom zprimeérovali, Ze
v kazdych dvou minutaich musel byt obsazen PP. Jako S$patné PP byly vyhodnoceny
nasledujici znacky. Sony ve filmu Spider-Man 2, Stella Artois ve snimku Birdman, nebo
Bing ve filmu Robocop. (brandchannel.com, 2015)

Inzerujicim zvifetem se stal film Lego ptib&h, ktery Déanskému prodejci hracek zvedl
prodeje o 11 procent, coz z n¢j d€la, nejvétsiho prodejce hrac¢ek na zemi. V souhrnu porota
hodnotila pro rok 2014 tficet pét filmu, ve kterych spattila 464 produktti, nebo znacek. To
znamend, Ze na jeden film ptfipadd primérné 13,3 PP coz je dvakrat vétsi Cislo neZ

Vv piedchozim roce. (brandchannel.com, 2015)
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3.1.2 Vyvoj PP v Ceské republice

V Cesku se nejprve setkavame se skrytou reklamou. Prvni skryta reklama se poji k seridlu
CST Rodina Blahova, ve kterém byly cestovni kancelafi Cedok zaplaceny néklady na
dopravu do Rumunska, kde se jeden z dili natacel. Protisluzbou bylo, Zze hrdinové
0 cestovni kancelafi velmi pozitivné mluvili. Jako skute¢ny PP se chova ve filmu, At Ziji
duchové, Pribinacek nebo Alpa. Zjistit, zda mélo umisténi produktu vliv na prodej, je ale
nemozné, jelikoz byl Pribina¢ek nedostatkovym zbozim. I piesto, ze nebyl PP legalizovan,
dochazelo v 90. letech kjeho rozmachu, pfi¢inou mohl byt také piistup komercnich

televizi. (Kalista, 2011)

V Ceské republice novela zakona o televiznim vysilani povolila umisténi produktu za
uplatu 1. 6. 2010. S vyjimkou détskych a zpravodajskych poradi, stejné tak u tabadkovych
vyrobkil a 1é¢iv. Zakonna uprava product placementu v Cesku vychéazi z evropskych
smérnic. Product placement podléha zakonu o audiovizudlnich sluzbach na vyzadani, ten

obsahuje také novelu zdkona o televiznim vysilani. (Vysekalova, 2010)

Agentura MEDIARESERCH provedla vkvétnu roku 2010 prvni vyzkum v Cesku
zkoumajici pohled divakli na tento druh reklamy. Konkrétné se jednalo o internetové
Setfeni, jehoZ vysledky ukézaly, Ze 60 % dotdzanych nevadi tato forma reklamy. Dokonce
by vétSina dotdzanych dala pfednost této forme propagace pied klasickou reklamou
(reklamnimi spoty v pfestavkach). Tii Ctvrtiny respondentd uvedly, Ze si asponl obcas
umisténi produktu ve filmu povS§imnou. AvSak ovlivnéni vztahu ke znacce ptipousti jedna
tietina respondentti. Pozitivni vliv umisténi produktii na budouci koupi produktu uvadi

36 % dotazanych. (Vysekalova, 2010)

Reditel TV Oc¢ko Stépan Wolde v rozhovoru pro Hospodaiské noviny v roce 2012 pfiznal,
ze pocatecni nadSeni z nové formy reklamy a tedy i potenciondlnim novém pfilivu penéz
opadlo ve chvili, kdy si televize 1 firmy uvédomily jak komplikovand je realizace
efektivniho product placementu. Také uvedl, Ze product placement se podili na pfijmech
velkych televiznich stanic zhruba 5 %. Do budoucna vSak o¢ekava trojnasobné zvySeni

pfijmu. (Hrdlickova, 2012)

22



Product placement se v roce 2012 poprvé objevil v soutézi Metro zlata pecka, kterou
pofada Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace. Prvni ocenéni
Product placement Award, vybojoval serial, Vypravéj (CT), za dil s nazvem Annonce
pojednavajici o pronikani inzertniho Casopisu Annonce na Cesky trh. Ocenéni ziskala
Fidorka za propagaci Vv pofadu Top Star Magazin. Ve filmovém vyuziti byla ocenéna
Skoda Citigo za snimek Okresni piebor. (acra-mk.cz, 2012)

Prvni pokuta za product placement byla v Cesku udélena v roce 2012. Dostala ji TV Nova
CET21, kterd v seridlu Ordinace v rizové zahradé¢ nepatficn€ verbalné i1 neverbalné
zduraziovala Prostenal (doplnék stravy). Produkt byl v dialogu popisovéan a v zabéru bylo
zobrazeno vano¢ni baleni i se svitilnou jako soucasti balicku. Prezentace proto nemela
daleko do reklamni nabidky. Pokuta ve vysi 250 000 K¢ byla udélena Radou pro
rozhlasové a televizni vysilani. (art.ihned.cz, 2012) I jiné televizni stanice vSak ,,nepatiicné
zdiraziovali produkt‘. Dal§im ptikladem je ptipad z kvétna 2015, kdy se Ceské televizi
povedlo upoutat pozornost vysilanim z hokejového mistrovstvi svéta, ve kterém hokejovy
expert Pavel Richter pfichazi do pfimého pienosu z obcerstveni McDonald‘s s tadcem
plnym hranolkt a dalSich specialit tohoto fast foodu. Cestou miji billboardy fetézce, projde
také kolem sloganu, tac si odlozi na stolek, u které¢ho sedi a nabizi hranolku moderatorce.
Moderatorka neopomene zdlraznit, ze se Pavel zdrzel na svacinku, a ze byli vydrazdéni
piijemnymi pachy. Zkratka tento PP je vylozené do o¢i ryjici. RRTV zahgjila spravni
fizeni a vSak maximalni postih 2,5 milioni korun udélen nebyl. Nakonec rad€ postacilo

udani pokuty 350 000 K¢&. (hlidacipes.org)

Prijmy Ceské televize z product placementu
Ceska televize musela, dle zikona o svobodném piistupu k informacim, na pozadani (které
podal HlidaciPes.org) vydat udaje o pfijmech z product placementu, ty jsou uvedené

V nasledujici tabulce €. 1.
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Tabulka 1 P¥ijmy Ceské televize z product placementu

Prijmy CT z product placementu v jednotlivych letech

Rok Cena bez DPH v milionech K¢
2010 0
2011 7
2012 11
2013 18
2014 22
Celkem za roky 2010 - 2014 58

Zdroj: vlastni zpracovani dle hlidacipes.org

Ceska televize pouziva aktivni i pasivni formu PP. Zadavatelé nejéast&ji pozaduji pofad

Dobré rano vysilany na CT 2 kazdy viedni den. Stejné tak oblibené jsou kutilské potady, &i

pofad Sama doma. Naopak v seridlech, které CT produkovala, najdeme product placement

jen ziidka. (hlidacipes.org)

3.1.3 Zpusoby umisténi a vyuziti PP

Dle Heskové se product placement objevuje v téchto formach:

Tichy PP- nehraje vétsi roli v dile, je zobrazen pouze na okraji d¢je.

Kreativni PP- se snazi vmisit do déje, tak aby si produkt ziskal patfi¢nou pozornost.
Historicky PP- forma produktu je uzptisobena d¢&ji, ktery se odehrava na
historickém pozadi.

Inovacni PP- prezentuje nejcastéji novinky uvadéné na trh (hlavné elektroniku).

Jejich ptichod na trh takzvané probiha s hlavnim hrdinou. (Heskova, 2009)

Vyskyt PP v audiovizuélnich dilech mize mit tii zékladni podoby:

V dile se o produktu oteviené¢ hovoii
produkt uziva néktera z postav
produkt je umistén ve virtudlnim prostiedi (¢i zachycen v zabéru).

(Ptikrylova, 2010)

Podle druhu rozlisujeme 3 typy product placementu:

Podnikovy (corporate) klade diiraz na specifické znaky podniku, pozitivni vliv na
poveédomi o firmé¢, posileni image.

Image placement je koncentrovan na jeden produkt, znacku, nebo firmu.
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e Druhovy placement (generic placement) vizualné podporuje rist pozornosti
urCitého druhu produktu (napiiklad seridl Vinaii, d€j se odehrava v prostredi

vyroby a konzumace vina). (Heskova, 2009)

Kalista ve své knize uvadi, ze produkt mize byt umistén aktivné nebo pasivné.
e Aktivni PP je aktivné vyuzivan hlavnim hrdinou, nebo se o ném v dile mluvi.
e Pasivni PP je pouze nehybnou soucasti déje, neni s nim aktivné zachazeno.
e DalSim zplsobem umisténi produktu je verbalni zminka. Zminkou mtize byt
vysloveni znacky, vyrobku ¢i sluzby, nebo zminéni jeho charakteristik. Pii
zakomponovani téchto zminek celi scénaristé nelehkému ukolu, protoze snadno

ptekroci hranici nenapadnosti. (Kalista, 2011)

V knize Branded Entertainment jsou porovndvany vyhody a nevyhody korporatniho
a evokativniho placementu.

e Korporatni placement dava pirednost znacce pied produktem. Pokud vSak publikum
nezna znacku pied zhlédnutim filmu, miize se jednat o risk, protoze si ho divék ani
nemusi v§Simnout. Na druhou stranu s sebou nese vlozeni znacky ¢i loga do filmu
vyhody. Je jednodussi nez umisténi specifického produktu. Umisténi znacky piinasi
benefity vSem produktiim, které zastieSuje a v neposledni fadé ma znacka vétsi
trvanlivost nez produkt.

e Evokativni placement je diskrétnéj$i zaleZitosti. Znacka ¢i produkt neni piimo
zobrazovana ani citovana. Pro divaka se jedna o velmi nenasilnou formu zobrazeni
produktu. Tento druh PP vSak nemize pouzit kazdy, mohou si to dovolit pouze
znaCky a produkty, které jsou notoricky znamé. Maji specifické znaky a rysy

a publikum si je okamzité predstavi. (Lehu, 2007)

Producenti rozhoduji o uziti PP v dobé produkcnich piiprav a pii realizaci scénare
s ohledem na pfirozené¢ plisobeni PP v dile a nenaruSeni scénafe. PP sniZzuje tviirciim
naklady na vznik dila, nékdy funguje na principu barterovi smény, kdy za prezentaci ve
filmu jsou poskytnuty vyrobky, ¢i lokality. Za zobrazeni znackovych produkti firmy plati
nemalé Castky, diky kterym jsou dila financovana. Cilem zadavatelli je spojeni znacky

s dilem a tim rtist obratu ¢i znamosti znacky. V navaznosti na dilo jsou nasledné Casto
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pouzivany kampan¢, dochazi tak k propagaci nejen produktu ale i samotného dila. Jedna se

tedy 0 vzajemnou propagaci dila a produktu i naopak. (Ptikrylova, 2010)

Produkty, které se do dél nejCastéji umist'uji:
e automobily,
e clektronika (zejména mobily a pocitac),
e potraviny a napoje,
e cestovni kancelare,
e destinace, sluzby,

e dopravni spolecnosti. (mediamaster.cz)

NejcastéjSimi divody, pro¢ jsou produkty do dila umistény je cil zvysit povédomi
(0 znaéce) nebo snaha zviditelnéni produktu. Product placement lze zapracovat do dila
ptimo pfi klasickém nataceni nebo zpétné formou virtualniho umisténi. Realizace product
placementu probiha v na sebe navazujicich krocich. Nejdiive je nabidnut namét, poté se
ur¢i produkt, je nutno definovat Cetnosti vyuziti produktu v potadu, nasledné se zapracuji

do scénafe a nakonec musi byt vSe schvaleno. (mediamaster.cz)

Muze se vSak také stat, ze firmy (zadavatelé¢) nebudou s product placementem spokojené.
Prikladem je firma Durex vyrabé&jici kondomy. Krabicka s detailnim zabérem loga se ve
filmu Snowbord’aci sice objevila, ale posléze zni zaporny hrdina vytdhl marihuanu.
Obdobné piekvapeni ¢ekalo znacku Tullamore Dew, kdyz se ve filmu Pernikova véz stal
z lahve whisky nastroj se kterym si hlavni hrdina podieze Zily, detail loga se objevi, kdyz

na n¢j dopadaji kapky krve. (art.ihned.cz, 2010)

Ve filmovém prostiedi se také setkavame s reverser product placementem. Do ¢estiny
prevedeno jako obraceny product placement. Ten funguje na principu pienaseni fiktivni
znacky vytvoirené pro fiktivni prostfedi do skutecného svéta. Piikladem takového umisténi
fiktivniho produktu, ktery se néasledné€ objevuje i v redlném svéte je pivo Duff ze serialu

Simpsonovi. (Piikrylova, 2010)
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3.1.4 Ceny za umisténi PP

Nelze presné urcit ndkladnost product placementu. Ceny se odvijeji od dohody mezi
firmou a producentem. Obecné¢ mizeme fici, Ze za jedno umisténi znacky v ceském nebo
slovenském filmu se Uctuji ¢astky v rozmezi desitek az sta tisicii korun. Pfi srovnani ceny

S poCtem zobrazeni, naklady nejsou az tak veliké. (Karli¢ek, 2011)

Na strankach reklamavtelevizi.cz je cena za product placement pro predstavu odhadnuta.
Neni samoziejmé definitivni, zaleZi na televizni stanici, pofadu, délce a poctu zobrazeni.
Ale piiblizna cena pasivniho PP v serialu ¢i pofadu je 230 000 K¢. Pasivni PP znamena, ze
je znacka pouze vlozena do d¢je. Cena aktivniho PP se pohybuje kolem 440 000 K¢&. Pii
aktivnim PP je produkt nejen vlozen do déje, ale také na néj hrdinové odkazuji.

(reklamavtelevizi.cz)

Cézar ve své knize s nazvem I zazrak potfebuje reklamu, zajimavé vysvétluje pro€ je
televize stale nejsilnéjSim médiem a to i ve srovndni s internetem, ktery je velmi
ambicioézni v boji o prvni pricku. Televize pfiméje své uzivatele k pasivité, na rozdil od
internetu, nebo napfiiklad literatury, ktera nuti uZivatele k aktivité. Kniha vyZaduje znalosti,
préci fantazie a predstavivosti. Pro vyuZivani internetu jsou znalosti téZ nezbytné. Zatim co
u televize nam staci ovladat tii cudliky (zapnout, vypnout, pifepnout program). (Cézar,

2007)

Média slouZzici jako reklamni nosic¢e prodéavaji pfenos reklamy, pfi¢emz zadavatelé plati za
dvé veli¢iny, prostor a ¢as. V televizi si takzvany time buyer kupuje ¢as. V rozhlasuiv TV
je zékladni délka spotu 30 sekund. Existuje vSak velké mnoZzstvi variaci umisténi, zda bude
reklama na zacatku komercnich predéli a na konci série bude sdéleni znovu shrnuto do
autopromotion, neboli propagaci sami sebe. Tuto funkci plni vlastni graficky systém
a animace doprovazejici programovou nabidku. Reklamni spoty maji dilezity vliv zejména
pii zavadeéni znacky, vytvaieji jeji pozici na trhu. Fakt, Ze se znacka objevila v televizi, ji
posouva do vybrané spole¢nosti a navozuje respekt. (Cézar, 2007) Stépan Wolde (feditel
TV O¢ko) v rozhovoru uvadi, Ze zakladnim voditkem uréeni ceny je sledovanost. Plati se

za pocCet zasazenych a za naro¢nost realizace. Nejcastéjsi vyskyt product placementu je
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V magazinech, které se nataceji zhruba s tfimési¢nim piedstihem a umisténi do nich je
pomérn¢ jednoduché a také levnéjsi (napt. potady o vateni, pofady pro kutily). Drazsi
a naro¢néjsi je potom umisténi v zdbavnych poradech a v dramatické tvorbé (nekonecné
seridly). Na konci Zzebficku jsou potom velké seridly a televizni filmy, jednd se
0 dlouhodobé formaty, kde firma plati za umisténi produktu, ktery se dostane na obrazovku
za rok. (Hrdlickova, 2012)

Dle Kalisty jsou kritéria urcujici cenu product placementu:

e Sledovanost potadu,

e dominantnost zabéru na produkt,

e délka zabéru na produkt,

e Cetnost zabéry,

e slovni zminka.
Jako dodate¢né kritérium miize poslouzit spojeni s hlavnim hrdinou nebo zndmou
osobnosti, klicova role produktu ¢i emoc¢ni zasah. (Kalista, 2011) Konkrétni zpisob tvorby
cen PP byl uvadén Ceskou televizi prostfednictvim spole¢nosti Media Master, s.T. 0.
Vypocty byly odvozeny od zékladni jednotkové ceny, za kterou je povazovan ttisekundovy
dominantni pasivni zabér. Od zdékladni ceny se odvijeji v zavislosti na riznych

kombinacich uziti PP, ke kterym jsou pfifazeny koeficienty, jak zobrazuje tabulka €. 2.

(Kalista, 2011, s. 39)

Tabulka 2: Koeficienty pro formy product placementu

Forma PP Koeficient
Nedominantni zabér produktu 0,7
AKktivni zachazeni s produktem 15
Verbalni zminka (3 sekundy) 1,0
Podékovana ¢i logo v titulcich 0,3
Logo na scéné (v zabavnych poradech) 1,0
Délka zabéru 4-8 vtefin 2,0
Délka zabéru 9-15 vterin 3,0
ZAabér v délce 16 vterin a vice dohodou

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

Z tabulky je patrné, ze ¢im delsi bude zabér, tim bude logicky vyssi i cena. Nebereme-li

Vv potaz délku zabéru, ma nejvyssi koeficient (je nejdrazsi) aktivni zobrazeni produktu.
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Naopak nedominantni zabér bude nejlevnéjsi. Stanoveni ceny za riizné druhy uziti PP pak

probiha podobné¢ jak v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Tvorba ceny PP v Ceské televizi

Typ zabéru Vypocet ceny

Dominantni zabér, aktivni vyuZziti 100 000 x 1,5 = 150 000 K&
Nedominantni zabér, aktivni vyuZiti 100 000 x 0,7 x 1,5 =105 000 K¢
Nedominantni zabér a verbalni zminka 100 000 x 0,7 + 100 000 x 1 =170 000 K¢

Dominantni zabér, aktivni vyuZziti a zminka =100 000 x 1,5 + 100 000 x 1 =250 000 K¢

Dominantni zabér 8 vtefin, aktivni vyuziti 100 000 x 1,5 x 2 =300 000 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle knihy (Kalista, 2011, s. 39)
Vyse uvedené tabulky byly platné v dobé, kdy Ceska televize se spolecnosti Media Master
spolupracovala. Jejich spoluprace byla ukonc¢ena na zakladé vzajemné dohody v roce 2013.
Pticinou byl pokles objemu reklamy a ostatnich obchodnich sdé€leni, které mélo dopad na
aktivity CT. Ceska televize presunula prodej reklamniho prostoru do svého obchodniho
oddéleni a zacala tak reklamu prodavat sama. (mam.ihned.cz, 2013) A vSak aktualni ceny
za product placement nejsou na strankach CT uvadény, stejné tak je tomu i u ostatnich
televizi, proto jsou uvedeny alespon staré ceny, které slouzi pro utvofeni predstavy

0 nékladnosti umistovani produkta.
3.1.5 Dalsi druhy product placementu

Rozhlasovy product placement

Umist'uje produkty a informace o nich do vysilani rozhlasu. MlzZe byt soucasti soutéZi,
nebo rozhlasovych relaci. Jeho nevyhodou je, Ze piisobi pouze sluchové, proto ho muize
posluchac¢ snadno filtrovat nebo pteslechnout. Aby byl tento druh placementu u¢inny musi

byt Casto opakovan. (JuraSkova, Horidk, 2011)

Umélecky product placement

Je kvidéni naptiklad v divadelnich hrach, na uméleckych fotografiich, na vernisazich
nebo ve vytvarném umeéni. Nejedna se o novu formu, existoval dfive, nez vznikl internet,
televize a film. Produkt je zakomponovan do dila tak, aby si vybudoval misto v povédomi

urcité cilové skupiny. (Jurdskova, Horndk, 2011)
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Umisténi product placementu v PC hrach

Product placement si ve svété pocitatovych her postupné hleda své misto. Na rozdil od
film jsou pocitacové hry tzce specializované na konkrétni hra¢ské komunity. Jednou
Znevyhod jeho uziti ve hrach je obtizné zjisténi dopadu, nelze mapovat, kolik hraca
umistény produkt postfehlo, jelikoz u interaktivnich her mtize byt pouhé zobrazeni
neefektivni. Aby ve hrach product placement fungoval, bylo by tieba umistit jej do
ptibéhu. Jednou z moznosti je v ramci hry vytvofit piibéh (ukol) ktery by hrace motivoval
naptiklad k ziskdni onoho umisténého produktu v rdmci hry. U tohoto typu product
placementu, je obtizné stanovit cenu. MiiZze byt stanovena formou pausalniho poplatku za
vytvoreni ptibéhu, ¢i za splnéni tkolu. Nelze tuto metodu uzit zaroven s uvedenim hry na
trh. Pro inzerenty je rozhodujici navstévnost hry, pocet uzivatelti ¢i prognozy.(Berlinger,

2011, s. 96)

Product placement na Instagramu

Jako novy trend pro umistovani PP se ukazal také Instagram. Maji-li fotografové mnoho
fanouskt, mizou byt osloveni firmami s pozadavkem o foceni jejich produktt za uplatu.
Instagram nejprve fungoval jako socidlni sit’ na sdileni fotografii, az pozd¢ji se pfislo na
jeho komer¢ni vyuziti. UZivatelé, ktefi maji desitky aZ statisice sledovatel,, mohou velmi
dobie ovliviiovat své okoli. Prvni PP se objevil v roce 2012, kdy byl Brian DiFeo osloven
spolecnosti, ktera vyrabi kabelky. Na jeji Zadost nafotil na veletrhu mody 8 fotografii za
sto dolarli. Fotografie umisténé na Instagramu shlédlo sto deset tisic jeho sledovateld.
DiFeo se nasledné spojil s Anthonym Daniellem a zaloZily konzultaéni firmu Mobile
Media Lab zprostiedkovavajici obchody mezi inzerenty a nejznaméjsimi Instagramovymi
uzivateli. Jejich databaze méla v bfeznu 2015, 400 fotografii, ktefi méli od desitek az do
500 tisic sledovateltl. Vydélky fotografii nejsou rozhodné malé, ti nejlepsi, kteti dosdhnou
pul milionu sledujicich, dostanou za jednu fotografii dva az tfi tisice dolarti. Maximalni
odmeéna, kterou zatim spolecnost za jeden snimek vyplatila, byla 4000 dolarti. Mezi zndmé
znacky, které inzerovaly na Instagramu skrze spole¢nost Mobil Media Lab patii napiiklad

Samsung, Puma nebo Timex. (digimanie.cz)
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Virtualni product placement

Je formou virtualniho (dodatecného/zpétného) vlozeni produktu/znacky do obsahu
audiovizualniho dila. Déje se tak za pomoci pocitacovych technologii, které umoziuji
zpétné do hotového dila vkladat produkty. Tento druh product placementu se také piezdiva
digitalni, jeho vyhodou je, Ze firmy, které chtéji znacku umistit, mohou cilit napiiklad
pouze na segment vybrané zemé. (Juraskovd, Horndk, 2011) O novém fenoménu
informoval také denik The Independent. Uvadéjici, ze zatim co dfive se znacky na
mikinach rapperd rozostifovaly, aby byly nerozpoznatelné, tak nyni piichazi spole¢nost
Universal Music Group s informaci, ze povoli zpétné piidavani zaostfenych log do
hudebnich videi. Nejen ze se maji znacky zaostfovat, ale také by mélo byt mozné do
snimku umistit zcela nové produkty, klip by tak dosahoval stejného efektu jako billboard.

(musicserver.cz., 2014)

Product placement v hudebni tvorbé

Je ve své podstat¢ umistovani nazvu (firem, znacek, produktd) do hudebnich dél.
Ptikladem miizou byt americti rapefi, ktefi zmifuji luxusni znacky obleCeni, aut, nebo
elektroniky. Castéjsi je viak vyuziti PP ve videoklipech, kde miize byt znacka nejen
slySena ale také vidéna. (JuraSkova, Horndk, 2011) Piikladem PP, ktery je obsaZen v textu,
jsou pisné Amerického hiphopera Kayne Westa, ten ve ¢tyfech singlech zminuje dokonce
devatenact znacek, mezi které patii Mercedes nebo Versace. (strategie.e15.cz, 2007) I na
Ceské scéné se tento jev objevuje i kdyz spise ve vizualni podobé. Eva Farna v klipu K pisni
Leporelo, v detailnim zabéru pije znackovou vodu Aquila a v nékolika opakujicich se

zabé&rech se objevuje na titulni strané ¢asopisu Story.

Destination placement

V knize snazvem Nové trendy Vv nabidce cestovniho ruchu se setkavame s pojmem
filmovy turismus. Filmovy turismus je disledkem reakce divakd na popularitu filmu.
Nejen ze film a televize dokazi ovlivnit navstévnost mista, ale také jeho image. Prvni
definice filmového turismu se objevuji v devadesatych letech minulého stoleti. Jedna
Z definic udava, ze cestovni ruch je zahrnovan filmovym turismem, pokud je hlavnim
motivem turismu navstéva mist nebo udalosti, které jsou s audiovizudlnim dilem spjaty.

V souvislosti s filmovym turismem Se vyvinulo nové specialni odvétvi marketingu, jedna
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se o marketing destinaci a cestovniho ruchu. Toto odvétvi se zabyva vlivem filmu/televize
na povést a vnimani daného mista. Cilem filmu nemusi byt misto zobrazit autenticky, ba
naopak vyhodou filmové produkce je, ze dokaze misto vykreslit mnohem barvitéjsi,
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misto navstivit, vidét ho nazivo, porovnat ho s filmovym vyobrazenim. (Kotikova, 2013)

Stefan Roesch ve své knize uvadi, ze dokonce i negativni obrazy mohou zvysit atraktivitu
destinace. Piikladem mize byt New Orleans, ve kterém se odehraval d&j nejméné dvanacti
celovecernich filmi Zanru horor, mystery nebo thriller. Navzdory negativnim obraziim
a idealizovanym piedstavam, je New Orleans oblibenou turistickou destinaci. Filmové
obrazy mésta dodavaji New Orleans mystiku a nadpfirozenost, diky kterym se z mésta
stava vyznamna atrakce. Jako dalsi pfiklad uvadi autor film Plaz. Film byl natocen na plazi
Maya Bay na malém ostrivku Phi Phi Le v Thajsku. Ptesto, Ze film i novela ukazuji
negativni dopad bat'izkait na kulturu ostrova a rdj se béhem filmu méni v no¢ni miru stal
se ostrov jednou z nejvyhledavangjSich atrakcich battzkait. (Roesch, 2009) Podle mého
nazoru je hlavnim divodem vysoké navstévnosti, ze v prvni ¢asti filmu je ostrov
zobrazovan jako opravdovy r4j a divakim utkvi v hlavé zejména nadherné obrazy
panenské ptirody a nespojuji si nadale misto s negativnimi pocity hlavniho herce. Osobné
jsem tuto plaz navstivila a musim pfiznat, ze realita se od filmu silné li$i. Pfiroda je zde
opravdu krasnd, ale idealisticky pohled na opusténé exotické misto je fikci. Vyfotit plaz
bez turistd je zcela nemozné. Jelikoz zde kotvi nejméné deset lodi, a plaZ piisobi pod
navalem turistd jako mraveniSté. Ale i vmém piipadé¢ product placement destinace

zafungoval, protoze jsem misto chtéla navstivit zejména na zakladé zhlédnuti filmu.

Jestlize byl pravé popsan filmovy turismus, nelze nezminit jeho pfedchtdce, kterym byl
literarni turismus. Literarni dila snadno podmani fantazii ¢tenait a vzbudi v nich touhu
misto, kde se d€j knihy odehrava navstivit. Nejen v zahranici ¢tenaii cestuji po stopach
ptibéhii mnoha autorti. Nejproslulejsim mistem v Cesku, které se poji k literarnimu dilu, je

Babiccino udoli. (Kotikova, 2013)
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Product placement v literatuie

Je tomu pomérné¢ davno co toto odvétvi dobylo umistovani znacek a produktti. Prvni
zminka o PP se objevuje jiz v devatenactém stoleti, kdy byl roku 1873 vydan knizni roman
Cesta kolem svéta za osmdesat dni. Jules Verne vknize uvadi nazvy dopravnich
a piepravnich spole¢nosti. (mediamaster.cz) Mezi aktualnéjsi priklady uziti PP v knize
patii spisovatelka Fay Veldonova. Napsala knihu s ndzvem Nahrdelnik od Bulgariho,
roman byl vytvofen na zdklad¢ objednavky klenotnické firmy. Product placement vSak
nemusi byt pouze soucasti nazvu dila, mize byt umistén také v dé&ji. (strategie.el5.cz,

2007)
3.1.6 Product placement a regulace ve svété

Obchodni sdéleni v audiovizualnich dilech jsou regulovéana v podstaté jiz od dob vzniku
reklamy samotné. AvSak prvky regulace se rozvijeji az v Sedesatych letech, kdy dochazi
k masovému rozmachu audiovizualnich médii. V tomto obdobi se do popiedi dostava
nejen klasicka reklama, ale také reklama skrytd. Provozovatelé vysilani a inzerenti méli
vtéto dobeé volnou ruku, jelikoz reklama v pocatcich vysilani nebyla regulovana.
Dochézelo zejména ke sponzorstvi ve formé skryté reklamy, k rozvoji PP dochazi az

pozdéji. Skutecna regulace se objevuje ve dvacatém stoleti na konci 70. let. (Kalista, 2011)

Zakladni pravni predpisy EU tykajici se regulace obchodnich sdéleni
v audiovizualnich medialnich sluzbach.

Smérnice Rady 89/552/EHS, kterd byla vydana v roce 1989. Pojedndva o koordinaci
pravnich a spravnich ptedpisi c¢lenskych stat, upravuje provoz televizniho vysilani,
definuje skrytou reklamu, a sponzorstvi. Zakazuje skrytou reklamu, omezuje reklamu
klasickou ¢asové a obsahové. Zakazuje také reklamu v bohosluzbach, na tabakové vyrobky
aléciva vydavand na ptredpis. Ochrana se vztahuje téZ na déti a mladistvé, ktefi jsou
povazovani za ohrozenou skupinu. (Kalista, 2011, s. 13)

Smérnice EP a Rady 97/36/ES. Smérnice zroku 1997 byla vytvofend Evropskym
parlamentem a radou. Volnost Sifeni TV vysilani mezi c¢lenskymi staty je smérnici
roz$itena. Urcuje pravomoci regulacnim spravnim organtim c¢lenskych statl pti regulaci

vysilani v jiném ¢lenském staté. (Kalista, 2011, s. 14)
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Smérnice EP a Rady 2007/65/ES vznikla na zakladé rozsifovani audiovizualnich sluzeb
nejen televizi ale i internetu. Internetové §ifeni se lisi od televizniho moznostmi kontroly
a volby obsahu. V ¢em se televize a internet shoduji, je ur€eni pro vetejnost na kterou maji
dopad. Audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani jsou definovany jako sluzby
poskytovatele medialnich sluzeb za ucelem sledovani, pficemz okamzik sledovani si mize
svolit sdm uzivatel na jedno individualni Zzadost. PP byl znovu definovan a zakéazan,
pti¢emz Clenské staty mohou do vnitrostatnich pravnich systémi smérnici implementovat
odli$né. Uprava ptipousti PP v pofadech jako pozitivni vyjimku. TudiZ uréuje typy potadi,
kde je PP povolen, k tomu se také poji podminky s product placementem souvisejici.
Nesmi byt dot¢ena odpovédnost a redakéni nezavislost poskytovatele. Produkt nesmi byt
nepatiicné¢ zdiiraziiovan. Nesmi nabadat pfimo k ndkupu. Divaci musi byt zietelné
informovani o umisténi produktu a to na konci, po reklamni pfestavce i na zacatku potadu.
Celkovy denni limit pro reklamu byl zruSen a nahradil ho novy hodinovy limit stanovujici,
ze reklamni a teleshopingovy limit nesmi béhem hodiny ptekrocit 12 minut. (Kalista, 2011,

5. 14-16)

PP ¢asto balancuje na hranici se skrytou reklamou z toho diivodu je v nékterych zemich PP
zakazan, napiiklad v Dansku a Bulharsku. V EU je vydana smérnice, ktera poskytuje
¢lenskym zemim moZnost urCovat pro PP vlastni pravidla (kterd se mohou liSit od
ostatnich ¢lenskych zemi). (Ptikrylova, 2010) Mezi zemé EU, které neomezuji uzivani PP,
patii Belgie, Kypr, Recko, Loty$sko, Malta, Holandsko, Portugalsko a Rumunsko. Za
urcitych podminek je PP dovolen v Rakousku, Némecku, Italii, Slovinsku, Francii a Velké
Britanii. (Heskova, 2009)

3.1.7 Pravni ramec pro product placement v CR

Ceska republika umoziuje uzivani product placementu od roku 2010, kdy byl legalizovan
avesel vplatnost spolu se zdkonem ¢. 132/2010 Sb. V ceském pravu byl product
placement oznaCovan za umisténi produktu, které¢ jé dale definovano jako: ,,Jakékoli
podoba audiovizualniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku ¢i sluzby,
ochranné zndmky vazané k vyrobku ¢i sluzbe¢, nebo zminky o vyrobku ¢i sluzbé do poradu

za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.” (Karli¢ek, 2011, s 65) Produkt lze umistit do d¢l
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kinematografie, filmu, potadl, seridlt, které vSak nesméji byt ur¢ené pro déti. Dale také
nesmi byt ovlivnéna redakéni nezavislost. Je zakdzano zobrazovat produkt tak, aby pfimo
nabadal ke koupi nebo prondjmu. Zakaz plati také pro nevhodné zdiraziiovani umisténého
produktu. Dle legislativy product placement nelze uzit pro tabakové vyrobky a jiné
produkty firem, které maji uvedenou jako hlavni Cinnost prodej tabakovych vyrobki.
To samé plati také pro 1éCivé piipravky a postupy na které se vztahuje 1ékarsky ptedpis.
Tyto zdkazy neplati pro zobrazovani produktt, které nebyly do dila vlozené za reklamnimi
ucely ani za protihodnotu, ale kde je divodem zobrazeni pouze umélecka tvorba. VSechny
pofady, ve kterych byl uzit product placement musi na zacatku, na konci (v piipade
preruSeni reklamou i po tomto preruseni) obsahovat jasné oznaceni, Ze obsahuji umisténi
produktu. Ze zakona neni stanoveno jednotné oznaceni ani logo (Pfedchazi se tak
problémiim pfi zahraniénim vysilani.), ale nejCastéji je uzivdna znacka PP. (Karlicek,

2011)

Zakladni pravni predpisy CR

Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik. Regulace reklamy je uvedena v obecné Casti
druhého dilu. Konkrétné v ustanovenich vénujicich se nekalé soutézi. Nekald soutéz
predstavuje jednani v hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy a plisobi
ujmu ostatnim. Do nekalé soutéze spada klamava reklama, klamavé oznaceni zbozZi/sluzeb,
zpusobeni nebezpeCi zameény, parazitovani na povésti jiného soutézitele, podplaceni,
srovnavaci reklama, zlehovani, nedodrZzeni obchodniho tajemstvi, ohroZovani Zivotniho
prostiedi a zdravi spotiebitelll. Samotnd srovndvaci reklama je povolena, pokud neni
klamava, srovnava zbozi a sluzby, které slouzi ke stejnému ucelu, srovnava objektivne
jeden 1 vice znakil, nevyvoldva nebezpeci zamény na trhu, neuzivd nepravdivé udaje
0 soutéziteli, netézi z dobré povésti spojené s ochrannou znamkou soutézitele, nenabizi
napodobeniny ¢i reprodukce zbozi na které se vztahuje ochrannd zndmka, vztahuje se na
vyrobky se stejnym ozna¢enim pivodu. Tyto omezeni plati také pro product placement
a jeho ptipustnost. (Kalista, 2011, s. 17-19)

Zakon €. 40/95 Sb. o regulaci reklamy. Tento zakon definuje pojem sponzorstvi a sponzor.
Také popisuje nevyzadanou reklamu, kterd je neptipustnd jestlize obtéZuje adresata, nebo

je spjata s vydaji. Pokud dal adresat jasné pfedem najevo, Ze si nepieje nevyzadanou
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reklamu je povazovana za obtézujici. Skryta reklama je ze zdkona zakazana, pokud
pravnickd osoba tento zakon porusi, hrozi ji pokuta az do vySe 2 miliony K¢. (Kalista,

2011, s. 19)

Zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zde je skryta
reklama popisovana jako slovni/obrazova prezentace (zbozi, sluzby, obchodni firmy,
ochranné znamky, ¢i Cinnosti vyrobce) s reklamnim cilem odvysilana provozovatelem
vysilani v potadu ktery neni reklamni ani teleshopping. Za zdmérnou je oznacena, pokud je
poskytovana za tiplatu nebo protihodnotu. Sponzoring je ptispévek fyzickou ¢i pravnickou
osobou za uUcelem financovani rozhlasovych a televiznich potadii z divodii propagace
jména a pfijmeni, nazvu, loga, vyrobku atd. Teleshopping je oznaovan jako p¥ima nabidka
zbozi a sluzeb vefejnosti prostiednictvim televizniho ¢i rozhlasového vysilani za

protihodnotu nebo uplatu. (Kalista, 2011, s. 20)

Product placement je obsazen v novele zakona ¢. 132/2010 Sb. Umisténi produktu vznika
za uplatu, jakozto zaclenéni vyrobku/sluzby/ochranné znamky/zminky o produktu do
potadu. Porady obsahujici PP se nesméji dotykat redakéni odpovédnosti a nezavislosti
(obsahem ani dobou zatfazeni do vysilani). Nesmé&ji pfimo nabadat k ndkupu ¢i prondjmu
a nesméji nepatficné zdiraziiovat produkt. Pravé posledni bod se slovem ,,nepatfi¢né™ byva
hlavnim problémem pii rozliSovani, zda je PP ptipustny nebo neptipustny, jelikoz slovo
nepatiicné je irelevantni. (Kalista, 2011, s. 20-21) Rada pro televizni a rozhlasové vysilani
pfi nedodrZeni novely zakona udéluje pokuty, zastava tak funkci regulatora. Dle rady je za

nepatfi¢né zdiraziiovani produktu ¢i nabadani ke koupi povazovano:

e je-li produkt zdurazfiovan a zmifiovan nad miru potiebnou pro filmovy dé&j, za
ucelem vyvolani z4jmu o produkt u divaka

e pokud jsou vychvalovany kvality produktu

¢ nadmérny a nepiirozeny vyskyt jediného produktu

e pii umisténi produktu nesmi byt uveden kontakt na prodejce

e pomoci obrazovych prostfedki nesmi byt zdaraznovan produkt, naptiklad

detailnimi zabéry bez rezijniho odivodnéni (rrtv.cz)
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Zakon ¢ 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a zméné
nékterych zadkonl. Zakon obsahuje zatazeni Smérnice EP a R 2007/65/ES do naseho
pravniho tadu. Tato implementace byla povinna do 19. 12. 2009, lhita vsak nebyla
dodrZena a ke schvaleni navrhu doslo 13. 4. 2010, v G¢innost vesel 1. 6. 2010. V souladu
se smérnici museji pofady s PP dodrzovat nésledujici piikazy. Obsah se nesmi dotykat
redak¢ni nezavislosti poskytovatele medialnich sluzeb. Nesmi pfimo podporovat prodej
a nepatiiéné zdirazinovat produkt. Divéci jsou zfetelné informovéani o umisténi produktu.
Ptisn¢ zakazano je umistovani tabakovych vyrobkii a 1éCiv na predpis. PP nesmi byt
Vv potadech pro déti. VSechna pravidla plati pro dila vyrobena od 19. 12. 2009. Pravomoc
ke kontrole product placementu ma Rada pro rozhlasova a televizni vysilani. Rada ma vsak
omezené kapacity a soustfed’uje se na dohled a regulaci provozovateli televizniho vysilani,
kabelovych a satelitnich televizi. Proto je tézko piestavitelné, Ze stihd regulovat také
nelinearni sdélovaci prostfedky. O product placement se nejedna, pokud vyrobce potadu
uzije vyrobek (ktery je rozpoznatelny) v bézné situaci, jinak feceno jako rekvizitu. Pficemz
vyrobce za umisténi neplatil ani neposkytl protihodnotu. V tomto piipadé je velmi tézké
rozpoznat, zda se jednd o nepovoleny PP nebo rekvizitu. V Némecku si s touto situaci
poradily po svém. Vytvofily samostatné odd¢leni, které tvoii fiktivni znacky, které se
v poradech nasledné uzivaji. JelikoZz PP ve vefejnopravnich TV je zcela zakazan. Product
placement je povolen v kinematografickych dilech, filmech a seridlech nato¢enych pro
audiovizualni medialni sluzby na vyzadani ¢i pro televizni vysilani. Povoluje se také ve
sportovnich a zabavnych potadech, které vSak nejsou urené détem. V situacich kdy zbozi
nebo sluzba neni poskytovano za uplatu (rekvizity, ceny do soutézi). (Kalista, 2011, s. 21-
23)

Oznaceni poradu, ve kterych jsou umisténé produkty

Porady, ve ktery se objevuje product placement, musi divaky o této skutecnosti informovat
oznacenim na zacatku, (v pfipadé pteruseni reklamou) hned po preruseni a na konci
pofadu. Tim se uréuje povaha pofadu a divaci tak nemohou byt uvedeni v omyl. Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani doporucuje oznaceni piktogramem PP. V podobé¢ bilych
pismen na ¢erném pozadi. Tato zkratka je pouzivana ve vétSiné zemi evropské unie. Rada
dale doporucuje zobrazeni piktogramu nejméné na 5 sekund v pravém dolnim rohu na

obrazovce. Pficemz velikost piktogramu by meéla pokryt patnict procent obrazovky.
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V prvnich tiech mésicich vysilani poradu by také mél byt piktogram doplnén o slovni
popis: ,,Tento pofad obsahuje komer¢ni sdéleni ve formé umisténi produktu za Gcelem
propagace zbozi ¢i sluzby.” Text by mél byt opét v bilém provedeni na cerném pozadi a pti
kazdém uvedeni byt zobrazovan alespon deset sekund. Rada doporuceni vydala zejména
z dtvodu nedostatku piedchozich zkuSenosti s PP. Proto také zadala provozovatele, aby
Radu informovali o zahajeni vysilani potadt s PP, s informacemi o ¢asu a datu vysilani.
Také si prala seznam odvysilanych potradl, ve kterych byl vlozen text s ozna¢enim PP.
| pfesto, ze se jednalo pouze o doporuceni, kterda jsou nezdvazna a nevymahatelna,

provozovatelé audiovizualniho vysilani je ptijaly negativné. (Kalista, 2011)
3.1.8 Vliv a uéinnost PP

Dilezitym pojmem, ktery je tfeba si v uvodu definovat, abychom pochopili ptusobeni
marketingu na ¢&lovéka, je slovo ,,NAKUPOLOGIE®, které lze vysvétlit jako souhrn
podnéti vychazejicich z naSeho podvédomi, kterymi jsme motivovani k ndkupu. Stejné tak
slovo neuromarketing je dal$im z kli¢ovych pojmd, jedna se o spojeni védy a marketingu,
které nam pomuze proniknout do lidské mysli. Pravé diky neuromarketingu miizeme
pozorovat a blize zkoumat jiz zmiflovanou nakupologii. Dochazi tak k odhalovani
myslenek, tuzeb, ptani, pociti a potieb. V tomto procesu hraje velkou roly podvédomi,
které mizeme ptirovnat k autopilotovi, ktery nas ¥idi zhruba v 85% ¢asu. Nase podvédomi
mnohem lépe vysvétluje naSe chovani, nez védomi. I kdyZz néco fikdme, podvédomi jedna

jinak. (Lindstrom, 2009, s. 6-20)

Podcenéni podvédomi byva divodem, pro¢ firmy Casto vyhazuji penize za neefektivni
reklamu, problém tkvi v tom, ze nevédi, jak doopravdy zakaznika zaujmout. Neznaji
zkratka odpovéd’ na otazku, co nas jakozto spotiebitele vede knaSim konecnym
rozhodnutim. Za kvantitativni vyzkumy v§ech moznych typl zjiStujici ndzory spotiebitelt
a nasledné kvalitativni vyzkumy cilové skupiny zakaznika utratily nadnarodni firmy ve
spojenych statech kolem 12 miliard dolard. K ¢emu je vSak potfeba zjistovat nazory
a postoje zakaznikt (k produktu, obalu, znacce, atd.), kdyz ve findle je jejich podvédomi
povede K odlisnému jednani. Kdyby tyto strategie fungovaly, mozna by nedochazelo

K tomu, ze se v Americe (v prvnich tfech mésicich po zavedeni) na trhu neudrzi osm
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novych vyrobki z deseti. V Japonsku je Cislo jesté vice Sokujici, propadne 9,7 vyrobku
Z deseti. Mnozstvi novych vyrobkl pfichazejicich na trh je opravdu neuvétitelné, v roce
2005 bylo na celém svété uvadén novy vyrobek na trh kazdé tfi minuty. Ze spotiebniho
zbozi neuspéje na trhu pies 50% novych znacek a dokonce 75% vyrobki. (Lindstrom,
2009, s. 6-20)

Méreni pusobeni product placementu

Jedna z metod jak lze zkoumat product placement je pomoci metody SST méfici
elektrickou aktivitu v mozku. Aktivita se zobrazuje na monitoru jako vlnité ¢ary, jejichz
vychyleni muze napiiklad u ¢okolddy znamenat vyvoldni chuti, ¢i absolutni nechut’ k ni.
Pti vyzkumu tak lze ziskat jednozna¢né pravdivé odpovédi, pfimo z centra naSeho
podvédomi, mozek zkratka nelze. Dalsi z metod zkoumajici praci mozku je metoda fMRI.
Metoda dokaze zobrazit, v jaké ¢asti mozku se reakce odehrava, i kdyZ bude o velikosti
milimetru. Béhem deseti minut dokaze nashromazdit velké mnozstvi reakei. Na rozdil od
SST, které zaznamenava reakce okamzité. Oba tyto piistroje nepracuji se zafenim a nejsou
agresivni. Oba také méfi, nejlepsi identifikator spotiebitele a to jeho emocionalni naladéni

(pozitivni ¢i negativni). (Lindstrom, 2009)

Me¢fteni product placementu je opravdu slozité 1 kdyZ madme pocit, Ze dokaZzeme predvidat
dopad reklamy, ¢asto se mylime. Prtizkum Lindstroma ukazal, ze i kdyz si lidé mysli, Ze na
né¢ reklama pisobi pozitivné, mozek reaguje jinak. Ukazalo se tak u testu s cigaretami
areklamou snimi spojenymi. VétSina respondentd odpovédéla, ze na né reklamy
zdiiraznujici nezdravost koufeni, velmi pisobi a Ze diky ni, mén¢ kouii. Jejich mozek vSak
vykazoval pravy opak. Na reklamy reagoval spusténim touhy po cigareté. Dobry product
placement nestaci do filmu jen tak hodit, aby na divdka puasobil, musi byt soucasti d¢je,
spojen s emocemi, scénami, jednoduse feceno musi mit ve filmu néjaky vyznam a davat

smysl. (Lindstrom, 2009)

Lindstrom mimo jiné seznamuje své Ctenaie s pojmem zrcadlové neurony, které reaguji na
okoli, napodobuji ho a pfindSeji stejné pocity, jaké proziva napodobovany objekt.
Zrcadlové neurony jsou aktivovany, kdyz je néco nékym piedvadéno a n¢kdo to pozoruje.

Mozek pozorovatele miize reagovat stejné, jako kdyby predvadénou véc délal sam.
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Zrcadlové neurony vSak nereaguji na vse, reaguji na pohyby, které mizeme oznacit jako
cilené (jsou opakem nahodnych pohybi). Diky zrcadlovym neuroniim, napodobujeme
chovani ostatnich, aniz bychom si to uvédomovali. Zrcadlové neurony néas celkem lehce
obelhédvaji, michaji fantazie a sny s realitou. Vidime-li nékoho smét se, dostava se nam
stejného pocitu radosti. Tyto neurony se mohou aktivovat také pii sledovani product

placementu. (Lindstrom, 2009)

Ritudl utvaii znacku, ¢lovék ma rad nekteré své stereotypy, kterym prisuzujeme piislusné
emoce. Je-li znacka spojena s touto emoci, je soucasti nasich stereotypt, vytvaiime si s ni
pouto. Diky ritudlim propojime své emoce se znackou a tim se nam znacka zaryva
hluboko do paméti. Ritudly a povéry spojené s produktem, dé€laji produkt mnohem
poutavéjsi a zapamatovatelngjsi. Nakupovani produktti byva mnohem castéji ritudlem, nez
racionalnim rozhodnutim. Proto i v zobrazovani ritualti vazicich se ke znacce Ci produktu

muze tkvit piilezitost PP. (Lindstrom, 2009)

Zda je umistovani produkti vyhozenymi penézi, nebo uU¢innym zpusobem reklamy
zjistovaly rizné spolecnosti. Naptiklad spole¢nost TQ media udé¢lala v roce 2007 studii,
dle které firmy ve svété v roce 2007 utratili za reklamu ve filmech, hrach ¢i televiznich
potadech 4,38 miliardy dolart. Otazku G¢innosti PP si kladl i Lindstrom a snazil se najit
odpovéd’ pomoci svého experimentu. Mimo jiné zjistil, Zze naSe konetné rozhodnuti
0 koupi produktu je zaloZzeno na asociacich, které si vytvatime po cely zivot. Pfi
rozhodnuti shroméazdi mozek mnoZstvi vzpominek, pozitivnich i negativnich asociaci,
udaji a emoci, které rychle prolistuje a vystieli z nich kone¢nou odpovéd’. Jedna ze studii
odbornikli ze Gruppe Nymphenberg odhalila, Ze vice nez 50% ndkupnich rozhodnuti
délame spontanné (nevédomé). Tyto mozkové zkraty prezdivdme somatickymi markery.
Jsou to spojky mezi emocemi, zkuSenostmi a konkrétni reakci. Vysledkem je pak reakce
pfindSejici nejlepsi a nejméné negativni ¢i bolestivi uzitek. Somatické markery jsou nasi
celozivotni sbirkou a kazdym dnem piibyvaji dalsi. Cim obséhleji je nase sbirka, tim roste
nase schopnost ucinit vice rozhodnuti o nakupu. Zjednodusené feceno bez somatickych

markerti bychom se nebyli schopni rozhodnout viibec. (Lindstrom, 2009, s. 126-8)
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V ¢em tkvi ucinnost PP? Product placement je snaha produktu (nebo znacky) vrust do
uméleckého dila. Vyvolavd dojem, ze je produkt uzivan v atraktivnim prostiedi
a poukazuje na urcity zivotni styl. Spoléha na to, ze lidé se snazi mit sviyj styl, ktery
vyjadiuji navenek znackami. Duvtip product placementu spociva Vtom, ze CcClovék
pozoruje reklamu ve filmu, aniz by si uvédomoval, ze ji sleduje. Tato reklama vyvolava
emocionalni spojeni s déjem nebo hlavnim hrdinou, ktery se tak stava atraktivnim
objektem, se kterym se nasledné mutize divak chtit identifikovat. Pravé spojeni S emocemi

je kli¢em k uspéchu. (Cézar, 2007)

Dulezitym faktem je, ze po dosazeni urcitého procentudlniho podilu PP v potadu, klesa pro
divaka atraktivita tohoto pofadu. Divodem je, Zze si divak uvédomi ptebytek umisténych
produktt, ktery mize odsunovat déjovou linii na vedlejsi kolej a snizovat také kvalitu

poradu. (Kalista, 2011, s. 40)

Dle M. Kalisty z prizkumu vyplyva, ze delsi doba a ¢astéjsi frekvence product placementu
zvySuje dopad na divéka, avSak je-li délka zobrazeni del$i nez patnact sekund a opakovani
je provedeno ve vice nez 5 opakovanich G¢innost product placementu uz dale neroste. Také
uvadi, ze Iépe identifikuji znacku divéci, kterym se potad libi, neZ ti kterym se nelibi.
(Kalista, 2011) O prokazatelném ucinku na zakladé opakovani je hovotfeno také na
strankach reklamavtelevizi.cz, kterd potvrzuje ucinek, pokud se ve snimku zopakuje PP
nejmin 2x. Jeho plisobeni Ize také zvysit, pokud je promitan na velkém platné, nebo kdyz

se vyskytuje v prvni poloving audiovizualniho dila. (reklamavtelevizi.cz)

Martina Bldhova pracujici pro Fuse, coz je divize specializujici se na contentovou reklamu,
komer¢ni aktivity a pofady na miru klientim v rozhovoru tvrdi, Ze obecné pravidlo jak
vytvofit fungujici product placement neexistuje. Televize si podle ni uvédomuje, Ze je
product placement dilezity zdroj pfijml, proto mé PP vlastni oddéleni. Fuse je jedina
Ceska agentura, ktera v rdmci pp Uzce spolupracuje s televizemi. Zajistuje cely proces od
napadu az po jeho realizaci. Nékteti klienti ptfichazeji rovnou s ¢asti rozpoctu vyc€lenénou
na PP a néktefi se pro PP rozhodnou, az na zéklad¢ konzultace. Martina dodava, Ze vzdy
doporu¢uje kombinaci Sjinymi typy komunikace, zakladem je aby vSe dohromady

fungovalo. Podle Martiny analyzy dokazuji, Ze divaci PP vnimaji. (mediaguru.cz, 2015)
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Zkratka obtizné méfeni G¢innosti product placementu je jednou z jeho hlavnich nevyhod.
Utinnost mtizeme hodnotit na zékladé nartistu prodeje, jde ale pouze o orientaéni ukazatel.
Mnohem dilezitéjsi je naptfiklad proniknuti PP do podvédomi spotiebitelt, kde spolu

s ptibéhem (ke kterému se poji) tvoii emocionalni vztah k produktu. (Piikrylova, 2010)
3.2 Marketingovy vyzkum

Jelikoz aplikacni ¢asti budou provadény marketingové vyzkumy, méla by byt tato
problematika zminéna také v teoretické ¢asti. Marketingovy vyzkum lze definovat jako
systematickou c¢innost zahrnujici planovani, shromazd’ovani a analyzovani informaci
S naslednou interpretaci vysledkli. Pro marketéry je velmi dulezity z divodu ziskavani
podkladti, diky kterym mohou hodnotit piechozi vykony a zéaroven planovat budouci
aktivity. Zalezi pouze na spolecnosti, jaky zpusob vyzkumu zvoli, zda ho ud¢la sama
(velké spolecnosti mivaji vlastni oddéleni pro marketingovy vyzkum), nebo zda oslovi
externi agenturu, ktera pro ni vyzkum udé€la. Neméné podstatné je o jaky typ vyzkumu se
bude jednat. Zda o ptedbézny vyzkum, ktery hledd povahu problému a navrhy na feSeni.
Deskriptivni vyzkum zkoumajici konkrétni idaje a popisujici problém. Nebo kauzalni

vyzkum odhalujici vztahy mezi pfi¢inami a néasledky. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingovy vyzkum se sklada z 6 krokd. Prvnim, velice dilezitym, krokem je definice
problému a jasné stanoveni cile vyzkumu. Ve druhém kroku je vytvaren vyzkumny plan,
ve kterém je rozhodovano o zdrojich dat, vybranych pfistupech, nastrojich vyzkumu,
skupinach respondentli a metodach kontaktu. Vyzkum se miize zaméfit na sbér primarnich
dat (nova data, pro konkrétni ucel), nebo sekundarnich dat (jiz existujici data, slouzici
K jinym ucelim). Primarni data mohou byt shromazdéna na zakladé skupinové diskuse
prezdivané focus groups, dotazovanim, pozorovanim, experimentem nebo zudaji
0 chovani spotiebitelll. Pro sbér primarnich dat jsou vyuzivany nasledujici nastroje.
Dotaznik, kvalitativni metoda, vyzkum s pomoci mechanickych zafizeni (o¢ni kamery
sledujici pohyb o¢i, galvanometry méfici emoce, snimace téla a dalsi). Podstatou tfetiho
kroku je shroméazdéni informaci. Tyto informace jsou ve Ctvrtém stadiu analyzovany.
V patém kroku jsou prezentovany zavéry a v poslednim stddiu dochdzi k rozhodovéni na

zéklade¢ zavéra. (Kotler, Keller, 2007)
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4 Vlastni prace

4.1 Analyza vybraného audiovizualniho dila

4.1.1 Charakteristiky filmu

Libas jako d’abel je ¢eska komedie rezisérky a scénaristky Marie Poledinakové z roku 2012.
Jedna se o volné pokracovani snimku Libas jako bih. V hlavnich rolich hraji Kamila

Magélova, Oldtich Kaiser, Jifi Bartoska, Eva Holubova, Nela Boudova a Jifi Langmajer.

(csfd.cz)

Ve 113 minutach se odehrava komicky d¢j. Hlavni postavy, FrantiSek s Helenou se snazi
najit si as pro sebe a utéct od svych byvalych partnert, kteti by své drahé polovicky chtéli
zpét. Vychodiskem je proto romanticka dovolend v Maroku. Zde je vSak dostihnou nejen
potize, ale i byvali partnefi a ukazuje se, ze od byvalého Zivota se jen tak lehce

neodpoutaji. Jejich vtah tak za¢ne prochazet opravdovou zkouskou. (fdb.cz)

Film byl natocen béhem 47 dni, z toho 20 natacecich dni probéhlo v Maroku konkrétné
v Essauife a Marrakési. Zacalo se natacet v srpnu 2011, v kvétnu 2012 byl film uveden do

kin, ve stejném roce také ziskal ceského lva za divacky nejuspésngjsi ¢esky film. (csfd.cz)
4.1.2 Financovani filmu

Reditel Falconu Jan Brada¢ uvadi Ze, primémé naklady na &esky film se pohybuji mezi
dvaceti péti az tficeti péti miliony korun. Néklady na film Libas jako d’abel byly ve vysi
zhruba 40 milionti. Pii jeho financovani byly nemalou pomoci statni investi¢ni pobidky
V hodnoté 6 miliond korun. Co se tyCe kin, ¢eské filmy se podileji na navstévnosti z 30
procent. Financovat film pomohla také spolecnost RWE. Tato spolecnost kazdy rok vybira
tii Ceské filmy, jejichz vznik podpofi pfispévkem ve vysi 3 miliony K¢. Aby byl film
zafazen do vyberu filmu, které ziskaji od RWE podporu musi spliovat 3 zakladni
podminky. Musi byt v koprodukci nékteré z Ceskych televizi, musi se k nému vazat
masivni reklamni a PR kampan. Tteti podminkou je, Ze alesponi z 80 procent musi mit

zajisténo financovani (bez ptispévku RWE). Spole¢nost RWE je mezi lidmi spojovéana se
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sponzoringem Ceskych filmu, tento fakt potvrdil prizkum vetfejného minéni. Vyroba filmu
byla podpofena také Ministerstvem kultury CR z Programu podpory filmového primyslu.
(cfoworld.cz, 2012)

Pod¢kovani producenta za pomoc pfi realizaci filmu patii spole¢nostem RWE, DIRECT
Pojistovna a. s., MasterCard Europe spol. Jako dalsi jsou uvedeni Kraft Foods CR, s. r. 0.,
Starcom Media Vest Group, spol. s.r.o., Boehringer Ingelheim, spol, s.r.o. (PP), Geis CZ
s.r.o., Templéiské sklepy Cejkovice, Seznam.cz, Soda Stream, PROZNAK Praha, s.ro.,
Microsoft, Burda Praha, Astrid Cosmetics, a.s., Media Pro Pictures, TV NOVA, BMC.

Film vznikla za podpory Restaurace Kolkovna, Monarch v Kolkovné, Restaurant Barock,
Restaurace Bellavista, Restaurace Letensky zamecek, Crestyl Management, a.s., Dock
Residence Liben, Toi Toi, sanitarni systémy, s.r.o., Restarace Pizza Mediterrane, Excalibur

Army.

Zatim co hlavni partnefi jsou uvedeni na zacatku. Ostatni partnefi jsou zobrazovani aZ na
konci filmu, jedna se o spolecnosti Jacobs, Tassimo, Pharmaton, Astrid, Seznam.cz, Gesis,

PROZNAK, Templaiské sklepy, Soda Stream, InStyle a Microsoft.

Medialnimi partnery jsou Blesk, Frekvence 1, JCDAECAUX, tv, M, CIX.
4.1.3 Vysledky pozorovani

Pisemny zépis z pozorovani se nachézi Vv ptiloze ¢. 1, na jeho zéklad¢ byla vytvoiena
tabulka s nazvem pozorovaci protokol, ktera je ulozena v ptiloze €. 2. V pozorovacim
protokolu jsou uvedeny znacky a produkty, které byly do filmu umistény, v pofadi ve
kterém se objevovaly na obrazovce. Z protokolu byly nejdulezitéjsi informace zpracovany
do tabulek umisténych nize u nejcastéji se vyskytujicich znacek. Sloupecek s nazvem délka
zobrazeni, uvadi ve vtefinach, po jakou dobu byl product placement v zabéru k vidéni,
dalsi sloupecky informuji o jaky druh product placementu se jednd a zda byl

v dominantnim nebo nedominantnim zabéru.

Cista délka filmu, bez uvodnich a zahajovacich titulek je 1:43:09, to znamena 103 minut

a9 sekund. Za tu dobu se v dile objevuje celkem 60 znacek/produktii. Celkovy ¢as, po
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ktery jsou znacky a produkty zobrazeny ¢ini 22 minut. Pfevedeme-li tento ¢as na procenta,
znamena to, ze PP je v K vidéni v 21,17 procentech filmového Casu. V tomto Case vSak
neni zahrnut destination placement, ktery se ve filmu vyskytuje necelych 44 minut
filmového Casu. Pokud seCteme destination placement a ostatni druhy product placementu
ziskame 66,1 minut. Celkovy product placement se tak podili na celkové délce komedie
263,62 %. Vétsina product placementu Se objevuje v audiovizudlnim dile opakovang.
Dohromady dochazi piiblizné k 171 zobrazeni. To znamend, Ze se produkt, znacka, nebo

destinace objevuji na obrazovce v praméru kazdych 36 sekund.

Prvnich tficet minut filmu, kdy se d& odehrava v Cesku, jsou umistény produkty do dila
66krat. Coz je vyssi pocet zobrazeni, nez ke kterému dochdzi ve zbylé hoding a tfinacti
minutach, kdy se produkty objevuji 62krat. Na druhou stranu po prvni ptl hodin¢ ptibyva
placement destinaci, ktery provazi cely d& v Maroku po dobu 44 minut. Ve filmu se
objevuje nékolik zplisobl vyuziti product placementu:

¢ nedominantni

e dominantni

e aktivni
e pasivni
e 7zminka

e Kkreativni

e tichy

e inovacni

e evokativni

e placement destinaci

Tabulky ¢. 5 a 6 tadi sestupné zpisoby vyuziti PP na zaklad¢ Cetnosti vyskytu ve
zminovaném snimku.

Tabulka 4: Cetnost vyskytu jednotlivych druhii zabéri

Cetnost Celkova
Druh zabéru , | délka
zobrazeni . A
V minutach
nedominantni 86 14,7
dominantni 42 7,51

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Cetnost vyskytu jednotlivych druhi PP

Cetnost Celkova
Druh PP | -9t | qélka

zobrazeni . 2

V minutach

aktivni 66 14,3
pasivni 48 7,4
zminka 19 2,1
evokativni 13 2,9
fiktivni 4 0,7
novativni 1 01

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze zobrazeni PP formou nedominantniho zabéru bylo ve snimku
dvakrat castéj$i nez prezentace formou dominantniho zabéru. Soucet délek vsech
nedominantnich zabérti dal dohromady Cas 14,7 minut, opét se jedné o téméef dvojnésobné
druhem, byl aktivni product placement, ktery se objevuje ve filmu 66krat a celkové tak
pokryvd 14,3 minut filmového casu. Na druhém misté¢ se nachazi pasivni product
placement, ktery dosahuje oproti aktivnimu o osmnéct zobrazeni méné. Zminka se ve filmu
vyskytla celkem 19 krat, bud’ byla vyf¢ena samostatné, nebo doprovazela slovné zobrazeny
produkt. Ttinact krat byl pouzit evokativni PP, pfiCemz nejCastéji pii umisténi
Templarského vina. I kdyz byla Cetnost vyskytu evokativniho placementu mens$i nez
vyskytu zminek, jeho celkové zobrazeni v minutach bylo skoro o minutu delsi. Fiktivni

placement byl k vidéni ¢tyfi krat a inovativni PP pouze jednou.
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4.1.4 Destination placement ve filmu

Destination placement je v audiovizualnim dile zastoupen dvojnasobné déle nez ostatni

druhy PP a je pouzit k propagaci zem¢&, mésta, ale také hotelu.

Tabulka 6: Destination placement ve filmu

Pocet Celkova délka . , ,
zobrazeni | zobrazeni v sekundach Destinace / misto | Typ zobrazeni Druh PP
10 x 840 SABLE CHAUD prodg!« destination placement
(hotel) (interiér)
2% 119 Casablanca prostrf:dl, destlnatlon’ placement
panorama zminka
13 x 845 Marakés prostrfedl, destination placement
panorama 2 x zminka
11 x 713 Maroko prc3§tred1, destlnatloq placement
ptiroda zminka
prostiedi, L
7 X 112 Praha panorama, deStlp atlovn ’pI’a cement
, zminka ¢asti Prahy
pamatky

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky je patrné, ze Marakés byla zobrazovana nejcastéji, tomu také odpovida celkova
délka zabért. Hotel Sable Chaud byl zobrazen jedna krat méné nez Maroko, a vSak zabéry
prostfedi hotelu byly delSi. Nejméné€ zobrazeni dosahuje Casablanca, ptesto délkou

zobrazeni dokonce trumfuje o 7 vtefin délku, po kterou byla k vidéni Praha.

Marakés

V Marakési se odehrava 14 minut filmového déje. Je nabidnut panoramaticky pohled na
noc¢ni a denni Marakeés, také se diky snimku dostavame na proslulé trzisté€ plné orientalnich
jidel i produktii a nechybi ani navstéva mistni restaurace. Marakés se objevuje v nékolika
slovnich zminkach herct. Naptiklad pfi cesté vlakem, kdyz se hlavni hrdina pta, zda vlak
jede do MarakéSe. Nebo kdyz si dv€ filmové postavy kupuji listky na vlakovém nadrazi

a jako cil cesty udavaji Marakés.

Sable Chaud

Jelikoz se v Maroku z velké ¢asti natacelo v hotelu Sable Chaud, tak jsou interiéry hotelu
k vidéni stejn¢ dlouho jako vySe zminované mésto Marakés, to znamena 14 minut. BEéhem
tohoto ¢asového useku tak dochazi k prohlidce vSech ¢asti hotelu. Luxusni interiér se snazi

I v

zapusobit na emoc¢ni stranku divakua. Klidnou a pfivétivou atmosféru hotelu dokresluje
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vstficny mily personal. Neni to vSak jediny zptsob jak byl hotel do filmu umistén. Celkem
¢tytikrat béhem filmu se hlavni postavy pohybuji pted hotelem, tak aby byla vidét cedulka
S nazvem hotelu, vétSinou tomu tak je v pasivnim a nedominantnim zébéru. Celkovy Cas,
po ktery je cedule s ndzvem hotelu k vidéni ¢ini 37 sekund. Nechybi ani tii slovni zminéni

nazvu hotelu od hlavnich postav béhem filmu.

Maroko

Dalsi zabéry z Maroka pochézeji vétSinou z volné ptirody, nebo pousté. A vsak fakt, ze je
vV Maroku Bohunka unesena, mlze vytvaret v povédomi divakil pocit, Zze je Maroko
nebezpecnou zemi. Mozna proto jsou Unosci vykresleni, jako ne pfili§ chytii a pfesto ze
maji zbrané, vypadaji neskodné. Bohunce se nakonec povede utéct a navic jeSté unosce
okrade. Celkem scény z pousté, z prostiedi Gnosct a jinych casti Maroka trvaji témér

dvanact minut.

Casablanca

Jiz na zacatku filmu, kdyz se FrantiSek rozhodne vzit svou pritelkyni do Maroka na
dovolenou, si Helena prohlizi letenky se slovy: ,,Casablanca, to zni tak romanticky".
Stejnymi slovy tituluje Casablancu i FrantiSkova ex manZzelka, kdyz ji FrantiSek oznami do
telefonu, Ze odjel na dovolenou do Maroka. Tato zminka pfisuzuje méstu pozitivni
charakteristiku, kterou potvrzuji i nasledujici zdbéry z mésta. Kdy si FrantiSek a Helena
uzivaji dovolenou v Casablance, prochazeji se po plazi, ptistavem, davaji si veceti, nechybi
ani zépad slunce a po celou dobu jsou nesmirn€ $tastni a zamilovani. Filmové scény

v romantickém prostiedi, siln¢ pisobici na emoce, trvaji skoro dvé minuty.

Praha

O 6 vtefin kratSi nez zabéry na Casablancu je zobrazovani panoramat Prahy (112 vtefin).
Pohled na Prahu zahajuje cely film, hlavni mésto je béhem filmu Kk prohlédnuti ve dne
I V noci, vétsinou se jedna o zabéry s krasnym vyhledem na mésto, bud’ dominantni, nebo
v pozadi hercti (napiiklad pfi romantické vecefi). K povsimnuti jsou také pamatky,
pfikladem muZe byt Petfinskd véZ nasvicend nocnimi svétly. Neékteré ¢asti Prahy se

objevuji ve slovnich zminkach (napt. HoleSovice).
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4.1.5 Nejpropagovanéjsi znacky

Armani Jeans

Tato znacka se ve filmu objevuje, pouze jedou a vsak v nejdelSim zabéru. Hlavni hrdinka
Helena ma v této scéné na sobé tricko s ndpisem Armani jeans po dobu dvou minut.
Zabéry na ni se priblizuji a oddaluji, n€kdy je zabér dominantni a pfimy, nékdy je méné

vyrazny a spiSe nedominantni.

Ferrari

V tabulce €. 7 jsou zaznamendany Casy, kdy se Ferrari objevuje, vV jakém zplsobu umisténi

a na jak dlouho.

Tabulka 7: Pozorovaci protokol Ferrari

cas délka zobrazeni znacka typ zobrazeni | druh PP | druh zibéru
vyskytu | (ve vteFinach)
0:19:24 2 Ferrari znacka pasivni nedominantni
0:19:35 15 Ferrari znacka/produkt  aktivni dominantni
0:24:42 12 Ferrari znacka/produkt  aktivni dominantni
0:39:46 1 Ferrari znacka slovné nedominantni
1:02:55 7 Ferrari znacka/produkt  pasivni nedominantni
1:26:31 45 Ferrari znacka/produkt = aktivni nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem minuta a pul je vé€novana Cervenému automobilu znacky Ferrari. Z ¢ehoz 27
sekund jsou dominantni aktivni zabéry, pouze deset sekund se jedna o pasivni
a nedominantni placement a nejvice Casu (45 vtefin) o nedominantni zabéry s aktivnim
umisténim. Automobil se objevuje ve filmu 6x. Z Sesti umisténi produktu je jedno formou
zminky. Viz vystupuje ve scénach, kdy se jeden z hercl prostiednictvim automobilu snazi

svadét zeny, nebo v zabérech z nataceni.

Templarské sklepy
Lahve Templaiského vina jsou k vidéni 5x, pokazdé vystupuji jako tichy PP, to znamena,
ze jsou v nedominantnich zébérech a nejsou aktivné vyuzivany. Celkovy c¢as, kdy mohou

byt lahve s vinem k vidéni je 1 minuta a Sest sekund, po tuto dobu se jedna zejména
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0 evokativni placement, jelikoz malo kdy je logo rozpoznatelné. Piesny rozpis vyskytu je

uveden V tabulce ¢. 8.

Tabulka 8: Pozorovaci protokol Templarské sklepy

. délka zobrazeni

cas znacka typ zobrazeni druh PP druh zabéru
vyskytu | (ve vtefinach)
0:06:15 17 Templarské vino produkt/znacka = pasivni nedominantni
0:07:21 24 Templarské vino produkt/znacka | pasivni/evokativni = nedominantni
0:16:13 4 Templarské vino znacka evokativni/pasivni = nedominantni
0:37:06 16 Templarské vino produkt pasivni nedominantni
1:25:17 5 Templarské vino znacka pasivni/evokativni = nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Soda Stream
Tento pfistroj je umistovan ve dvou zplsobech zobrazeni. V aktivnim dominantnim

zabéru, nebo v pasivnim nedominantnim zabéru.

Tabulka 9: Pozorovaci protokol Soda Stream

délka zobrazeni
&as vyskytu znacka typ zobrazeni | druh PP | druh zibéru
(ve vtefinach)

0:09:55 9 Soda Stream produkt pasivni  nedominantni
0:10:11 8 Soda Stream produkt aktivni  dominantni
0:17:29 10 Soda Stream produkt aktivni  dominantni
0:17:44 31 Soda Stream produkt pasivni  nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ tabulky je jasné, Ze vyrobnik sody je 40 vtefin v nedominantnich pasivnich
zabérech a 18 vtefin v dominantnich zdbérech, kdy je stroj herci aktivné pouzivan.

Objevuje se celkem ve Ctyfech scénach, které probéhnou v rozmezi 9 minut.

Jacobs
Kava Jacobs se vyskytuje Vv deviti zabérech a to pii n¢kolika druzich zobrazeni, jak uvadi

tabulka ¢&. 10.
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Tabulka 10: Pozorovaci protokol Jacobs

délka
V)'fflz;tu zobrazeni znacka typ zobrazeni druh PP druh zabéru
(ve vtefinach)

0:04:23 3 Jacobs produkt pasivni nedominantni
0:04:57 5 Jacobs produkt pasivni nedominantni
0:07:10 2 Jacobs produkt aktivni dominantni
0:07:20 19 Jacobs produkt pasivni nedominantni
0:08:57 3 Jacobs kapsle  produkt aktivni nedominantni
0:10:32 5 Jacobs produkt/znacka | aktivni dominantni
0:17:06 2 Jacobs produkt evokativni/pasivni nedominantni
0:36:28 2 Jacobs znacka/produkt | aktivni dominantni
0:56:43 > Jacobs produkt aktivni nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Kava je 29 sekund v nedominantnich a pasivnich zabérech, 8 sekund v aktivni ale stale
nedominantni podobé, 9 sekund aktivné a dominanté. Pfi aktivnim dominantnim zabéru se
doéza s kavou Jacobs nachdzi ve spodni ¢asti obrazovky logem smérem k divakim.
Posledni druh zobrazeni je evokativné po dobu dvou sekund. V tabulce je prehledné vidét,

Ze k osmi zobrazeni (z deviti) dochazi v prvnich 37 minutach filmu.

Skoda

Po stejnou dobu jako Jacobs (46 vtefin) se opakované objevuje cerveny automobil znacky
Skoda, celkem ve &tyfech promitnutich, kde vystupuje vétsinou aktivng. Viz ve filmu
vlastni hlavni postava FrantiSek. V jedné scéné je zakomponovan do déje zébavnou
formou, kdy Frantiskovi nejde pii st¢hovani od byvalé Zeny viz nastartovat a jeho

exmanzelka se mu posmiva. Piesny popis vyskytli vozu Skoda piinasi tabulka &. 11.

Tabulka 11: Pozorovaci protokol Skoda

délka zobrazeni

&as vyskytu znacka typ zobrazeni | druh PP | druh zabéru
(ve vtefinach)

0:01 5 SKODA produkt aktivni dominantni
0:02:37 5 SKODA produkt aktivni nedominantni
0:03:33 33 SKODA produkt aktivni dominantni
1:42:20 3 SKODA znacka pasivni nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle tabulky se prvni tii zobrazeni uskute¢ni v prvnich ¢tyfech minutach filmu. Ke ¢tvrtému
a zaroven poslednimu umisténi dochéazi az ke konci filmu v ¢ase 1:42:20 v tfivtefinovém

pasivnim nedominantnim zabéru.

Astrid
Tabulka 12: Pozorovaci protokol Astrid
délka
cas zobrazeni | znacka typ zobrazeni druh PP druh zabéru
vyskytu
(ve vtefinach)
0:04:55 4 Astrid  produkt pasivni nedominantni
0:15:22 5 Astrid  logo/produkty  aktivni nedominantni
0:35:50 1 Astrid  znacka aktivni/slovni/evokativni nedominantni
1:14:30 30 Astrid  produkt pasivni nedominantni
1:34:38 2 Astrid  produkt aktivni nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky, opalovaci mléko Astrid vzdy vystupuje jako tichy PP. Pét umisténi
dalo dohromady 42 vtefin, vétSinou Casu je vyrobek pouze pasivné umistén v koupelné, ve

ttech zabérech celkem po dobu 8 sekund je aktivné vyuzivan.

Direct pojisStovna
Ve snimku se objevuje cela budova Direct pojistovny, oznafena jejimi logy. V tabulce

¢. 13. jsou charakterizovany oba zabéry.

Tabulka 13: Pozorovaci protokol Direct pojist'ovna

délka zobrazeni I typ ruh PP | druh g
¢ y znacka ru ruh zabéru
Cas vyskytu (ve vteFinach) zobrazeni

0:12:37 4 Direct logo/budova  pasivni dominantni
0:20:53 30 Direct logo/budova  pasivni | nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Jeden Ctyt sekundovy zabér a druhy tficeti sekundovy, oba maji spolecné, ze jsou pasivni
a zobrazuji logo na budové. Kdyz vychdzi Bohunka z vedlej$i budovy ven, je zabér

postaven tak, ze se logo Direct pojistovny vyskytuje ptimo vedle jeji hlavy.
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Instyle
Casopis, ktery se objevuje v kuchyni, v ordinaci, nebo ho drZi Zena prochazejici vlakem

v ruce. Tii umisténi celkem po dobu 21 sekund.

Pay Pass

Jediny inovacni product placement, ktery se ve snimku objevil dvakrat. Poprvé jako darek,
kdy si obdarovand mysli, Ze se jednd o hodinky, nacez ji (i divakovi) je vysvétleno, ze se
0 hodinky nejedné. V aktivhim dominantnim zabéru je ukézano, jak probiha platba pomoci
tohoto pfistroje. Podruhé je umistén jako zminka. Pay Pass ve filmu uziva muz, ktery zde

vystupuje jako Uspé€$né a bohatd osobnost, kterd vlastni luxusni vyrobky.
4.1.6 Propojeni PP se soutézi a dalSimi druhy komunikace (MasterCard)

Hlavnim partnerem komedie Libas jako d’dbel je spole¢nost MasterCard, kterd pfipravila
pro fanousky filmu specidlni soutéz. Ti mohli od 10. kvétna do 8. cervna 2012 na
facebooku MasterCard CR sout&Zit o predplacené karty, které mély podobu samolepky na
mobil (s MasterCard PayPass) v hodnoté 600 K¢. Aby soutézici tuto kartu ziskali, museli
vytvofit na socialni siti Facebook vlastni plakat, tim ze do Sablony, vkladali své fotografie.
Nésledné uzivatelé¢ hlasovali a 1000 ucastnikli soutéZze s nejvétSim poctem hlast
samolepku vyhralo. Cilem soutéze bylo ukazat zakaznikim jednoduchost, rychlost
a bezpec€nost placeni s PayPass a podnitit je k jeho vyzkouSeni. Soutéz nebyla jedinym
zpiisobem jak tento druh placeni zviditelnit. MasterCard propagovala placeni mobilnim
telefonem s PayPassem také interaktivnimi bannery v obchodnich centrech. Jako dalsi
komunika¢ni prostiedky vyuzila internet, direkt e-maily, kinoreklamu a v neposledni fadé
také product placement, ktery je popsan v predchéazejicim odstavci. Celd komunikaéni
kampan propagovala MasterCard jako lidra v bezkontaktnich a mobilnich platbach, navic

pfedstavovala vyhody a jednoduchost technologie PayPass. (investujeme.cz, 2015)
4.2 Rozbor diskuzi a komentari k filmu

Na strankach fbd.cz (filmova databaze) se 0 product placementu zminuji pouze dva
komentujici ze tfindcti. Prvni je Zena, kterda povazuje film za obii sdruZenou reklamu na

Direct Pojistovnu, Jacobs, Soda Stream, Dolce Gusto, MasterCard, Armani jeans (mozna
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i prasek do peciva, jelikoZz babovce byla vénovana podstatna role) navic uvadi, ze veSkeré
reklamy jsou do oc¢i bijici. Jiny komentator piSe, ze dobrodruzstvi pfinasi uz samotné

exotické prostfedi Maroka, tudiz uvadi destinacni placement.

V diskuzich na portalu CSFD (Cesko-Slovenska filmova databaze) se ani jeden z 67
diskutujicich nezmifiuje o product placementu. Ustiednim tématem jsou herecké vykony,
obsah dila a porovnavani s prvnim dilem. N&kteti povazuji komedii za vtipnou, avSak

prevlada nazor, ze se jedna o slaboduchy film s primitivnim déjem.

Jinak tomu bylo v zalozce komentafe na tom samém portalu. Komentafe obsahuji
hodnoceni ,,filmovych kritikii amatéri®, kteii jsou na CSFD zaregistrovani. Hodnotitelé
udéluji filmim hvézdicky, piicemz 0 hvézdicek je nejhorsi hodnoceni, pét hvézd znamena
maximum a zaroven nejlepsi hodnoceni. K hvézdickam poté ptidavaji komentaft, ve kterém
film hodnoti. Casto je zmifiovano co se jim na snimku libilo/nelibilo, vyjadiuji se
K vykonum hercim, ale také k obsahu dila, reZisérce, délce stopazi nebo umisténi
produkti. Na CSFD je celkem 412 komentatt ve kterych se dobrovoln& o PP zmitiuje 53
hodnotiteli. Vétsina téchto komentaitt hodnoti PP, ve filmu Libas jak d’abel, negativné.
V nékterych jsou dokonce zminovany vycty znacek a produktd, které byly pro Kkritiky tak
kieovité umisténé, ze jim utkvély v paméti. Nejcastéji zminovany je Soda Stream
konkrétné osmkrat. Direct pojisStovnu a Jacobs uvadi sedm kritikd. Tudiz tyto tfi produkty
podle komentait z dila nejvice vyénivaji. Jeden z komentujicich uvadi, Ze napocetl 13 PP,
aniz by se na n&j soustiedil. Podle kritiki CSFD v tomto filmovém dile zkratka piisobi
umisténi produkti pfehnanég, vlezle, otravné, rusiv€, amatérsky a je pfili§ casté. Nechybi
zminky o neschopnosti Cechii umistovat produkty do dél. A vsak nasly se také dva
pozitivni komentate. Jeden uvadi, ze reklama je dnes vSude a Ze ani v Americkych filmech
tomu neni jinak, tudiz je PP v tomto dile naprosto normalni. Druhy ma stejny pohled

a piSe, Ze by to s product placementem také nevidél tak ¢erné, ze mu v dile nevadil.

V komentatich bylo zminéno devatenact produktii, jak je zndzornéno v nasledujicim grafu

¢. 1, kde jsou setazeny podle ¢etnosti zminek o nich.
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Graf 1: Cetnost zminek o znackach v komentafich na csfd.cz

Znacky zminéné v komentarich na csfd.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci ziskanych z csfd.cz

Ve filmu dochazi také k umisténi destinaci. Tti komentujici vychvaluji krasné zabéry na
exteriéry Prahy. VéEtsi pocet zminuje Maroko, celkem 38 lidi. Nékdy je o Maroku hovoteno
pouze v souvislosti s popisem dé&je. Dva lidé vylozené kritizuji, ze na né atmosféra Maroka
skrze film nedychla. Sedm komentujicich se shoduje, Ze film za moc nestal, ale alespon si
filmovy §tab a herci udélali vylet do Maroka. Devét lidi chvali krasné zadbéry a nadherné
exteriéry zemé&. Dva komentatofi ptirovnavaji film k hezké exkurzi do Maroka. Jedna Zena

piSe, ze je ve filmu Maroko nesmirné€ romantické.

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo na serveru vyplnto.cz. Odkaz na dotaznik byl rozsifen
pomoci socidlni sit€¢ Facebook. Navratnost dotazniku, ktera je dana pomérem vyplnénych
a zobrazenych dotaznikii byla 86,8 %. Dotaznik celkem vyplnilo 65 respondentd,
konkrétn¢ 35 Zen a 30 muzi. Kompletni vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se nachazi

v piiloze ¢. 4. V této kapitole jsou uvedeny pouze stézejni a nejpodstatnéjsi informace

které dotaznik piinesl.
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Nejprve bylo tfeba zjistit, zda se jiz respondenti s ndzvem product placement setkali.

Otazku, ktera tuto informaci zjistovala a odpovédi vyobrazuje graf ¢. 2.

Graf 2: Povédomi respondentii o prodact placementu

Setkal/a jste se nékdy s nazvem product placement?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Je patrné, ze ptrevazovala odpovéd ne. To znamend, ze 37 respondentt (57 %) néazev
product placement neznalo, zatim co 27 respondentd (43 %) se s timto nazvem jiz setkalo.
Podobnych vysledkd bylo dosazeno i v druhé otazce, kterd zkoumala, zda respondenti pred
dotazovanim znali vyznam slova PP. Pficemz 54 % odpovédélo ne a 46 % oznacilo
odpovéd’ ano. K této otazce byla také provedena kiizova analyza zkoumajici zavislost mezi
znalosti PP a povolanim.

Graf 3: Znalost vyznamu PP v zavislosti na povolani

Znalost vyznamu slova product placement v zavislosti na povolani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického zobrazeni vyplyva, Ze Zadny z dotazovanych diichodct neznal vyznam slova
PP, nejvétsi znalost naopak vykazovali studenti a zaméstnancii U OSVC
a nezaméstnanych vysledky nelze globalizovat, jelikoZ se jedna o nizky reprezentativni

vzorek.

56



Déale byl zjistovan postoj k product placementu prostfednictvim Skalového hodnoceni
(znamka 1 znamenala jasné pozitivni postoj a znamka pét striktné negativni postoj). 40 %
respondentti odhodnotilo postoj k product placementu znamkou tfi, to znamena, Ze
zaujimaji neutralni postoj. 16 dotazovanych sviij postoj k product placementu hodnoti spise
pozitivné a 15 respondentii oznacuje svij vztah k PP za jasné pozitivni. Opaény postoj
zaujimé pouze 8 respondentli, ktefi maji spiSe negativni nebo jasné¢ negativni postoj
apovazuji product placement za obtézujici. Primérna Skélova hodnota, oznacovana
respondenty byla 2,41. Z vyzkumu také vyplyva, ze nejlepsi primérné hodnoceni, udavali
respondenti ve vékovém rozmezi 61 let a vice. To znamend, Ze tato vékova skupina

zaujima k product placementu nejpozitivnéjsi postoj.

Vnimani souvislosti mezi PP a skrytou reklamou bylo zjistovano opét prostfednictvim
Skaly. Hodnoceni zndmkou jedna znamenalo, Ze se jednd o naprosto totozné pojmy,
naopak hodnoceni pét znamenalo, ze se jedna o pojmy naprosto odliSné.

Graf 4: Nazor respondentii na souvislost mezi reklamou a PP

Do jaké miry spolu podle Vaseho nazoru sovisi product placement a
skryta reklama?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Minimalni nebo Zadnou souvislost mezi product placementem a skrytou reklamou spatiu;ji
pouze 4 respondenti. Stiedni souvislost mezi pojmy oznacilo 33,82 % respondentt.
Nejvice dotazovanych (40 %) ohodnotilo souvislost PP se skrytou reklamou znamkou 2, to

znamena, zZe povazuji tyto pojmy za podobné. 20 % oznacuje pojmy za naprosto totoZné.
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Jak je patrné v nasledujicich grafech ¢. 5 a 6, byla odhalovana védoma ovlivnitelnost

respondentl product placementem. ke koupi vyrobku.
Graf 6: Otazka ¢. 6 Graf 5: Otazka ¢. 5
Byl nékdy product placement

pfi€inou, proc jste si nasledné
vyrobek koupil/a?

Odradil Vas nékdy product
placement od koupé vyrobku?

= ANO HANO

B NE B NE

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

45 dotazanych uvedlo, Ze product placement nebyl podnétem, aby si na jeho zaklad¢
vyrobek koupili. 20 dotazovanych ptiznava, ze si vyrobek na zdkladé shlédnuti product
placementu koupilo. Ze umisténi produkti/znacek do audiovizualnich dél, nebylo doposud
nikdy pfi¢inou, pro¢ by si respondent védomé produkt koupil, uvedli vSichni dichodci
ajediny nezaméstnany. U OSVC byl pocet ovlivnénych a neovlivnénych PP pomérné
vyrovnany. Mezi studenty a zaméstnanci prevazuje pocet lidi, které PP doposud védomée
nepiesveédcCil ke koupi vyrobku. Vétsina respondentti (54) uvadi, Ze je product placement
od koup¢ vyrobku nikdy neodradil. Stejn¢ jako u predchozi otazky se opét jedna pouze
0 védomé jednani. Pfi¢emz védomé si kvili product placementu vyrobek nezakoupilo

jedenact dotazovanych.

Respondenti méli také uvést, do jaké miry si v§imaji oznacovani poradti obsahujicich
product placement symbolem PP. Hodnoceni 1 znamenalo, Ze si ho nikdy nevSimli.
Naopak hodnoceni 5 znamenalo, ze si oznaceni vzdy v§imaji. Neceld polovina
dotazovanych, ptesné fe¢eno 43 % uvedlo, Ze si v pofadech oznaceni PP nikdy nevSimlo.
23 % si oznaceni spiSe nev§ima. Stiedni moznost uvedlo 19 % lidi. VétSinou si oznaceni
vSimne 15 % oslovenych a nikdo neuvedl, Ze by si oznaceni vS§imal vzdy.

Nasledovaly dvé otazky zaméfené na piiklady PPz c¢eskych ¢i  zahrani¢nich

audiovizualnich dél, které respondenti povazovali za kvalitné/nekvalitné provedené.
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Piiklad dobie provedeného PP uvedlo pouze 14 respondenti. P&t z nich se dokonce shodlo
na stejném filmu, kterym byl James Bond. Jako charakteristické produkty pro tento film
respondenti uvedli, auta, hodinky a oblek. Ostatni ptiklady PP byly rtiznorodé, ale vétSinou
pochézely z Ceskych seridlii, nebo zahrani¢nich filma. Priklad Spatné provedeného product
placementu uvedlo pouze osm respondentli, vétSina jich byla z ¢eskych serialti ¢i poradi,
dva respondenti se shodli na Ordinaci v rizové zahradé. Jeden z nich povazoval za $patné

umistény produkt Jamall ndbytek a druhy 1éc¢iva.

V grafu ¢ 7. je zobrazeno, kde se podle respondentli PP objevuje nejcastéji.

Graf 7: Audiovizualni dila s nejéastéjSim vyskytem PP (dle respondentii)
Kde se podle Vas objevuje product placement nejcastéji?

M ve filmech

B v seridlech

20%

v televiznich poradech
B na instagramu

B v radiu
Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentd se domniva, ze se PP objevuje nejcastéji ve filmech
(25 dotazovanych) nebo v serialech (24 dotazovanych). Ttinact respondenti uvadi, ze
podle nich je wvyskyt product placementu nejcastéjsi v televiznich poradech. Dva
respondenti oznacili moznost instagram a pouze jeden respondent radio. Nikdo neoznacil

odpovéd’ v knihach nebo v pocitatovych hrach.

59



Dalsi ¢ast dotazniku uz se konkrétné vénovala filmu, Libas jako d’abel.

Graf 8: Rozdéleni respondentii na ty, kteri film vidéli a kteii ne

Vidél/a jste ceskou komedii ,,Libas jak dabel' ?

H ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina film vidéla, konkrétné 42 respondentil, ti pokracovali v odpovédich
na dal$i otazky, ohledné¢ filmu Libas jako d’abel. 83% z nich vidé€lo film pfed delsi dobou
nez je jeden rok, ostatni vidéli film pfed dobou krat$i nez rok. DalSim dotazem bylo

pozorovano, zda si pamatuji néktery z umisténych produkta.
Graf 9: otazka ¢. 13

Vybavite si jaké znacky nebo produkty byly ve
filmu propagovany formou product placement?

m ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze jeden respondent uvedl, Ze si vybavuje produkt, ktery byl ve filmu umistén, jednalo
se o mineralni vodu Mattoni. A vSak tento produkt ve filmu umistén neni. Respondentem
byl muz, student (ve vé€ku 15 az 20 let), ktery vid¢l film, Libas jako d’abel pied vice nez
rokem. Ostatni respondenti bez ohledu na to, zda film vidéli pted delsi dobou nez je rok,

nebo kratsi dobou nez jeden rok si zaddny z umisténych produktt nevybavili.
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4.4 Kvalitativni vyzkum formou promitnuti ukazek

Me¢éieni ucinnosti product placementu je obtizné, nebylo mozné vyuzit ptistroju, které
odhaluji lidské (nevédomé) vnimani a reakce mozku na umisténi produktu. Proto byl
vyzkum zaméfen na védomou ¢ast vnimani divaki. Jednotlivé zplsoby umisténi produktu,
ucastnici kvalitativniho vyzkumu ohodnotili z nasledujicich hledisek:

e pilisobeni na emoce,

e ovlivnéni vztahu ke znacce,

e sympatiemi ke znacce,

e vyvolani touhy produkt vlastnit,

e vhodnosti umisténi.

Dotazovanym byly promitnuty dvé ukazky. Prvni byla dlouh4d 4 minuty a odehravala se
v Ceské republice, jde o zabéry z domacnosti, rodinné oslavy a z prostfedi u psychologa.
Konkrétné §lo o ¢asovy tsek filmu od 00:08:55 do 13:05. Celkem se ve filmovém uryvku
objevuje v riznych formach umisténi 14 produktii. Znacky, které se v ukazce vyskytuji,

zpusob umisténi a délka zobrazeni jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 7.
Tabulka 14: Produkty umisténé v 1. ukazce

Délka umisténi

Cas umisténi (v sekundéch) Produkt Zpisob umisténi
0:08:57 10 kavovar Bosch aktivni, dominantni

0:08:57 3 Jacobs kapsle aktivni, nedominantni
0:09:04 5 Lidé (seznamka) | aktivni, dominantni, zminka
0:09:35 1 Schlecker pasivni, nedominantni
0:09:55 9 Soda Stream aktivni, nedominantni
0:10:11 8 Soda Stream aktivni, dominantni

0:10:32 5 Jacobs aktivni, dominantni

0:10:52 11 Balance club aktivni, nedominantni
0:11:10 7 PayPass aktivni, dominantni, zminka
0:11:45 12 LG aktivni, dominantni

0:12:15 1 Blesk aktivni, dominantni

0:12:30 6 Land Rover aktivni, dominantni

0:12:37 4 Direct pojistovna | pasivni, dominantni

0:12:42 5 ISCARE pasivni, nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy tryvek byl z prostiedi Maroka, zejména z hotelu Sable Chaud. Ukéazka se ve filmu

nachazi v casovém rozmezi 00:35:00 az 00:39:50. B€hem ¢tyf minut a padesati sekund je
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k vidéni nejen 11 produktu, ale také je zde umistén destination placement, ve chvili, kdy se
déj odehrava v interiérech hotelu. V tabulce €. 8 je stejné jako u predchozi ukazky ptilozen

seznam zobrazenych produktii.

Tabulka 15: Produkty umisténé v 2. ukazce

Cas umisténi ?51;1311:1;;211;1 Produkt Zptsob umisténi
0:35:03 17 Sable Chaud pasivni, nedominantni

0:35:50 1 Astrid aktivni, nedominantni, zminka
0:36:00 10 Muzi v ptechodu = aktivni, dominantni, zminka
0:36:28 2 Jacobs aktivni, dominantni

0:37:06 16 Templatské vino = pasivni, nedominantni

0:37:12 1 Sable Chaud aktivni, zminka

0:38:19 1 Western Union aktivni, zminka, nedominantni
0:38:21 1 PayPass aktivni, zminka, nedominantni
0:38:22 1 MasterCard aktivni, dominantni

0:39:45 7 Mercedes aktivni, dominantni, zminka
0:39:46 1 Ferrari zminka, nedominantni

Zdroj: vlastni zpracovani

Zkraceny ptepis rozhovoru, ktery nasledoval po promitnuti ukdzek respondentim,
a zékladni idaje o respondentech jsou umistény v piiloze ¢. 5. Rizeného rozhovoru se
zucastnilo 10 respondentd. Ti byli vybirdni tak, aby byly zastoupeny rtzné vékové
kategorie, a ob& pohlavi. Sest z nich film pted zhlédnutim ukazky jiz vidélo. Po promitnuti
ukazky méli respondenti vyjmenovat z hlavy, kterych znacek/produktii si v§imli a uvést

pro¢. Tabulka ¢islo 9 obsahuje vycet znacek, které si respondenti nejcastéji vybavili.
Tabulka 16: Nejvyraznéji umisténé znac¢ky

Znacka Cetnost zapamatovani

Soda Stream 10

Mercedes

Ferrari

Jacobs

LG

Kavovar Bosch

~

Direct pojistovna
Lidé seznamka
kniha
bramburky

Zdroj: vlastni zpracovani

NN DN DN ool o1 O

Vsichni respondenti si vzpomnéli na pfistroj na délani sody s nazvem Soda Stream, jedna

z dotazovanych védéla, Ze se tam pfistroj objevil, ale neznala jeho nazev. Sedmkrat byl
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uveden automobil znacky Mercedes a Sestkrat viz Ferrari, ktery byl v ukazce slovné
zminén. Polovina dotazanych si vybavila kavu Jacobs, znacku televize LG, nebo kévovar
(u n& nebylo tfem respondentim jasné, 0 jakou se jedna znacku). Mezi zminovanymi
produkty se také objevily dva, které ve filmové ukazce nebyly. Jedna z respondentek
uvedla odstaviiovac (spletla si ho s kdvovarem), a druha zminila kavu Jihlavanka (nejspis$

zaména s kavou Jacobs).

U Soda Streamu vsichni respondenti uvadéli, ze divodem pro¢ si ho v§imli, bylo vyrazné
umisténi, nebo to, ze s nim bylo aktivné zachazeno. Zajimavé vsak bylo jak rozdilng, jeho
umisténi respondenti vnimali. Dotazovani, kterym bylo 34 let a méné&, povazovali umisténi
Soda Streamu, za pfili§ rusivé, okaté, nevhodné a dlouhé. Naopak ostatni ve véku 46 let
a vice ho oznadili za vhodny, jeho umisténi na né pusobilo pfirozené a hodilo se do filmu.
Ohledné umisténi Mercedesu byli vSichni za jedno v tom, ze se do snimku hodil, souvisel
s d¢jem, tudiz jeho umisténi bylo vhodné. U Ferrari byly ohlasy podobné, pouze nazor
jedné respondentky se liSil. Uvedla, Ze jeho umisténi na ni puasobilo pfili§ uméle.
O umisténi kavy Jacobs se néktefi domnivali, Ze bylo pfili$ okaté, dvéma respondentim se

nelibilo a jedna respondentka si ho v§imla, na zdkladé toho, Ze stejnou kévu pije také.

Vsechny produkty, které si vybavilo, nejvice respondentii byly do filmu umistény formou
aktivniho PP v dominantnim zabéru. Pouze dvé respondentky ve véku 23 a 26 let si
vzpomnély na jeden z pasivné umisténych produktii, kterym bylo logo Direct pojistovny
umisténé na budové (dominantni zabér). Obé umisténi povazovaly za pfili§ napadné az

rusivé.

Nejméné si jeden zrespondentl vybavil zukizek pouze dva produkty. Zatim co
nejvnimavéj$i  dotazované vyjmenovala dokonce 9 produktd. V pruméru kazdy

z respondentil z 21 umisténych produktl po skonceni ukazek uvedl 5 produkti.

V dalsi ¢asti dotazovani méli respondenti moznost oznacit v seznamu znacek ty, kterych si
v ukdzkach vSimli. Nasledujici graf ¢ 10 uvadi Cetnost vniméni jednotlivych znacek

dotazovanymi.
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Graf 10: Znacky z filmu, kterych si respondenti v§imli
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Balance club 0
Jacobs 7
Soda Stream 10
Schlecker
Lidé (seznamka) 6
Jacobs kapsle  m— )
kavovar Bosch 7
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Pocet respondentd, ktefi si znacky vsimli

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejvyrazné&ji umisténé byly produkty Soda Stream, Mercedes, Master
Card a Ferrari. VSechny tyto produkty byly v dominantnich aktivnich zabérech. Stejné tak
tomu bylo u knithy MuZi v piechodu, kavovaru Bosch, nebo kavy Jacobs, které byly
uvadény sedmi osobami. Nejvice rozporuplné nazory byly na umisténi Master Card, ktera
se na jednu vtetinu objevuje pfi placeni v piimém zdbéru. Starsi respondenti si mysli, Ze se
do filmu hodi a diky jejimu umisténi film plsobi pfirozeng, protoze platba kartou je
soucasti zivota. Zatim co respondenti do 26 let povazuji jeji umisténi za pfili§ vyrazné
a nucené. Obecn¢ miizeme fici, ze u téchto mladych respondentt byl prastup k umisténym

produktiim o dost pesimistictéjsi.

Znacky, které nikdo z respondentii v ukdzkach nepostiehl, jsou Schlecker, Balance club
a Western Union. Ptitom kazda z nich byla umisténa jinym zpisobem. Drogerie Schlecker
byla k vidéni po dobu jedné vtefiny v pasivnim a neaktivnim zabéru. Logo Balance club,
bylo umisténo na rukavu tricka jednoho z herct. Je v aktivnim, ale nedominantnim zabéru
po dobu 7 vtefin. Nazev banky Western Union byl umistén formou zminky, jednoho

Z hlavnich hercu.
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Z vypovedi respondenttli je patrné, ze si produktu spiSe vSimnou, pokud ho jiz znaji, diky
tomu ho snadnéji identifikuji. A pokud ho dokonce pouzivaji nebo vlastni, tak je jim jeho

umisténi do filmu sympatické.

V dalsi ¢asti dotazovani méli respondenti hodnotit jednotlivé zpisoby umisténi produkti.
Nejhiife byl hodnocen PP prostiednictvim piimého zabéru, 6 dotazovanych uvedlo, ze jim
vadi a povazuji ho za nejhorsi zplsob. Zbyli ¢tyfi se shoduji na tom, Ze jim nevadi. Dva
z nich dodavaji, ze stejné trva pouze chvilku, takze je nerusi pii sledovani. A druzi dva, ze
si ho diky pfimému zabéru spiSe vSimnou, jinak produkty nevnimaji. Neutralni postoj
zaujima Sest lidi ke zmince, dva ji povazuji za dobry zplisob umisténi. Jedena respondentka
pry slovni zminéni ani nepostiehne, nevSimne si ho a jednomu dotazovanému vylozené
vadi. Aktivni umisténi PP povazuje polovina respondentli za nejpfirozenéjsi
a nejvhodnéjsi. Tti lidé k nému zaujimaji neutralni postoj a dvéma osobam vylozené€ vadi.
U pasivniho umisténi produktt se opakovaly nazory, ze dotazovanym nevadi, nev§imaji si
ho, nékteti ho dokonce nevnimaji. Pro jednu z respondentek jde o nejpfijatelnéjsi variantu

umisténi.

Otazka pusobeni nékterého z PP, ktery se v ukazce objevil, na emoce, pfinesla zjisténi, Ze
pozitivni emoce vyvolal u tfi Zen kavovar Bosch, u dvou Zen a jednoho muze automobil
Mercedes. Na jednu respondentku pisobil pozitivnim dojmem Soda Stream, ktery dalsi
Ctyfi dotdzani spojuji s negativnimi emocemi, jeden z nich dokonce uvadi, Ze ho umisténi
Soda Stream doslova vyto€ilo. Jedna respondentka spojovala s vyvolanim negativnich
pocitii znagky Master Card, &asopis Blesk a seznamku Lidé. Cty¥i osoby uvadéji, ze zadny

z produktil v ukazce nezaptisobil ani pozitivné ani negativné na jejich emoce.

Na zaklad¢é ukazky sympatizovaly dvé respondentky s kavou Jacobs, je t0 zejména pro to
ze ji bézné piji. Jedna z nich uvadi jest¢ Soda Stream, protoze se ji libila jednoduchost
ptipravy bublinkové sody. Dalsi dotdzana uvadi televizi LG, jelikoz ji ma sama doma. Tii
muzi v souvislosti se sympatiemi zminili Mercedes, bud’ pro to, Ze se jim automobil libil,
nebo proto, Ze tuto znacku povazuji za kvalitni. Jedné respondentce se libil kavovar, byl ji
sympaticky, jelikoz ma rada kapsle, které jsou snadné na ptipravu. Dva lidé nepocitili

sympatie zadné.
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Posledni otazkou bylo zjistovano, zda by na zakladé filmu chtéli respondenti navstivit
Maroko, ¢i hotel ve kterém se d¢j odehraval. Tti osoby odpovédéli, ze ne. Jeden muz
pfiznava, ze mu film vnukl myslenku nav§tévy Maroka nékdy v budoucnosti. Sest
dotazanych se shoduje na tom, Ze by se na zakladé filmu do Maroka radi podivali. Z toho
dve¢ osoby by také rady navstivily stejny hotel, ale domnivaji se, Ze je ptili§ drahy a nad
jejich finanéni moznosti. Zbylé CEtyfi osoby zabéry interiéru hotelu, k jeho navstéve
nenalakaly. Jeden z muzd (dichodce) navic udava, ze na néj ve filmech vice ptisobi mista,
nez produkty. Produktt si idajné nev§ima, malo kdy néjaky postichne, ale hezké prostiedi
ma spojené s emocemi a vzbuzuje v ném touhu mista navstivit. Dle jeho nazoru produkty
umisténé do audiovizudlnich dél plisobi zejména na lidi s vysokymi pfijmy, kteti nemusi

premyslet nad tim, co kolik stoji.

Ze zobrazenych produktii zvysil zdjem o umistény produkt u jedné respondentky Soda
Stream a u jedné kavovar Bosch. Dvé respondentky uvedly, ze zvySeni zajmu 0 nektery

z produkti nepocitily, ale diky ukazkadm dostaly chut’ na kavu.

Pti zkoumani vlivu umisténych produktii na kupni chovani bylo zjisténo, ze respondentky,
které uvedly své sympatie k produktim, by si na zakladé¢ PP produkty koupily, ov§em
pouze kdyby mély nadbytek finan¢nich prostiedkl. Ostatni ucastnici rozhovoru davaji
piednost selskému rozumu pied reklamou, a nekoupili by si produkt na zakladé umisténi
v televizi. Tti dotazovani dokonce uvedli, Ze je umisténi Soda Stream vyslovené odradilo

od jeho koupé.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Sumarizace vysledki jednotlivych analyz

5.1.1 Vnimani PP verejnosti

Dotaznikové Setieni prokazalo, ze se lidé v Cesku s pojmem product placement stale
seznamuji a bude jesté chvili trvat, nez tento nazev v povédomi lidi zakofeni. Vysledky
ukazuji, Ze 57 % dotazovanych se s pojmem product placement nikdy nesetkalo. Samotny
vyznam slova znali zejména studenti a zaméstnanci, mezi jedenacti diichodci se nenasel
nikdo, kdo by védél, co slovo product placement znamena. Respondenti se ve 48
procentech piiklani k pozitivnimu a kladnému postoji k product placementu. Ctyficet
procent dotazovanych zaujima k PP neutrdlni postoj, a pouze 12 jej vnimé negativné. Fakt,
ze 20 % respondentl oznacilo pojem skrytd reklama a PP za naprosto totozné a 40% za
velmi podobné, dokazuje, Ze je product placement v Cesku stale zaméfovan se skrytou
reklamou. Na zakladé vysledkli pfedchozich otdzek, tento fakt lze odivodnit nizkou
informovanosti vefejnosti o podstat¢ PP. O nizkém povédomi o PP svédcila i dalsi
z otazek, ve které bylo prokazano, Ze 43 % si nikdy nevSimlo oznaceni PP, které musi
potady (product placement obsahujici) zobrazovat. Co se tyka druhti audiovizualnich dél,
kde se PP vyskytuje, vétSina respondenti se domniva, ze jsou produkty nejcastéji

umist'ovany do filmt (38 %), seridlii (37 %) a potadi (20 %).

31 % respondentt uvedlo, ze si nékdy védomé koupilo vyrobek na zdkladé PP. Pouze
sedmnact procent poznamenava, ze je nékdy umisténi produktl od jeho koupé odradil.
Tudiz respondentt, ktefi si vyrobek na zakladé umisténi do audiovizualniho dila koupili,

bylo bez mala dvakrat tolik, nez téch, které PP od koupé produktu odradil.
5.1.2 PP ve filmu Libas jako d’abel

Dotaznikové Setieni ukazalo, ze nikdo z dotazovanych, ktefi film vidéli nezavisle na tom,
pfed jakou to bylo dobou, si z4dny zproduktl v ném umistény nepamatoval. Tudiz
z dlouhodobého hlediska nemohou byt pii ndkupnim rozhodovani respondenti védomée

ovlivnéni PP, ve filmu Libas jako d’abel, jelikoz si Zadny nepamatuji.
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Byly také pozorovany recenze divédki na internetu. Na webu CSFD, se o product
placementu zminuje 53 ze 412 hodnotitell, to znamena necelych 13 procent. Ve vétsiné
téchto komentait,, byly umisténé produkty hodnoceny negativn€. Product placement ve
filmu je povazovan za piehnany, rusivy, pfili§ Casty a otravny. Jako nejvyraznéjsi (nejvice

vycénivajici z dila) z produktt se ukazuje Soda Stream, Direct pojiStovna a kéva Jacobs.

Ve filmu se za dobu 103 minut objevi 60 produkti/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 zpusobl umisténi se objevuje na obrazovce primérné kazdych 36 sekund.
Vice nez polovina zobrazeni pfitom probéhne v prvnich tficeti minutich filmu, ve zbytku
filmu je vSak nizsi pocet PP doplnén placementem destinaci. Pti hodnoceni Cetnosti a délky
vyskytu jednotlivych zptsobt umist'ovani produktl byly nejvice vyuzivany nedominantni
zabéry, které byly dvakrat castéjSi nez dominantni. Dale bylo nejuzivanéjsi aktivni
umist’ovani produktd (66x), za nim nasledovalo pasivni umisténi (48x). Pomérné Casta byla
také zminka (19x) a evokativni placement (13x). Objevil se ale také fiktivni a inovativni
placement. Ve filmu se vSak nesetkdvdme s Zadnym historickym placementem. Jako
destination placement ve filmu vystupuji Marakés, hotel Sable Chaud, Maroko, Casablanca
nebo Praha. Jako nejpropagovanéjsi znacky/produkty, na zakladé souctu délek jejich
umisténi byly vyhodnoceny Armani Jeans, Ferrari, Templaiské sklepy, Soda Stream,
Jacobs, Skoda, Astrid, Direct pojistovna, Instyle a Pay pass. Vsechny tyto znacky byly
umistény aktivné a objevovaly se v dominantnich zabérech. Kromé& Templatskych sklept,
Astrid a Direct pojistovny. Templaiské sklepy a Astrid, ptsobi celou dobu jako tichy PP,
jsou pouze v nedominantnich zabé&rech, stiidaji se aktivni a pasivni umisténi, ¢asto se jedna
o evokativni placement. Direct pojistovna se objevuje sice v dominantnich zabérech, ale

vzdy je umisténa pouze pasivné.

Pro divaky, kterym byly pustény dvé videoukazky z filmu, byly nejvyraznéji do dila
umistény nasledujici produkty. Soda Stream, Mercedes, Ferrari, kava 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
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povazovali umisténi Soda Stream za ruSivé, nevhodné a nesympatické. Zatimco starsi ho
hodnotili privétive. Stejné dopadlo i nasledné hodnoceni umisténi Master Card (v aktivnim
dominantnim zabéru na jednu vtefinu), star§i respondenti umisténi povazovali za vhodné,
patiici k zivotu, chvilkové, nenapadné. Mladsi ho vidé€li jako nasilné a pfilis reklamni
a hrané. Obecn¢ lze konstatovat, ze pfistup mladSich respondenti k umistovanym
produktim byl o dost pesimistictéj$i nez u starSich respondentd. Na druhou stranu tento
film byl natoCen pro divaky v pokrocilém véku. Tudiz pokud nebyly produkty bezhlave

umistovany pouze za ucelem financovani filmu, ale také s ohledem na cilovou skupinu,

potom mizeme hodnotit umisténi zmiflovanych produktt jako dobte provedené.

Pti hodnoceni jednotlivych zptisobli umisténi produktii byl nejhtite hodnocen dominantni
zabér. SpiSe neutralni postoj byl zaujiman ke zmince. Polovina respondentti povazovala za
nejptirozenéjsi aktivni umisténi produktii. Pasivni umisténi nikomu pfili§ nevadi, nevSimaji
si ho a néktefi ho ani nevnimaji. U zadného z produktli nebylo zaznamenéno, vyrazné
pusobeni na emoce, ale pozitivné na respondentky zapisobil kavovar Bosch a na jednoho
muze Mercedes. Negativni emoce vyvolal u 4 lidi Soda Stream, ktery naopak jedna
respondentka spojovala s pozitivnimi emocemi. P uvadéni sympatii s nékterym
z produktil, byly nejcastéji zmiflovany 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 zéklad¢ filmu do Maroka radi podivali. Interiéry hoteld se

vétsing také libily, ale libivost by je nepodnitila k ubytovani se v hotelu.
5.2 Doporuceni

Na zéakladé dotazovani (v zavislosti na promitnuti ukazek) a analyze divackych recenzi k
filmu 1ze doporucit tomuto snimku upfednostnit kvalitu pfed kvantitou, umisténi nékterych
produktli bylo zcela bezpfedmétné, v nedominantnich pasivnich zabérech jej divaci ani
nevnimali a velké mnozZstvi umisténych produkti tak akorat ptidavalo na pocitu lacinosti
snimku. Pro zvysSeni Gc¢innosti 1 u mlad$i generace divaki, by bylo vhodné dimysIng;si
propojeni s déjem. V komedii dochdzi k mnoha vtipnym momentim, které by klidné
mohly byt spojeny s produktem, potencial téchto filmovych zabér neni dostate¢né vyuzit.

Naptiklad kdyZz Helena foti na kole dovadéjiciho FrantiSka, mohl by ji FrantiSek, pfi jizdé
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kolem ni, omylem vyrazit fotoaparat z ruky, tak aby jim spadl do vody. Spolu by se pak

pro n¢&j bezhlavé vrhli a vzapéti po jeho vyloveni zjistili, Ze je vodéodolny.

Dalsim ptikladem propracovanéjSiho umisténi mize byt Pay Pass. Ve filmu Zena dostane
darek, otevie ho a ftikd: ,,Jé hodinky.”, pfi¢emz ji jeji syn opravuje a fika, ze nejde
0 hodinky. Nasledné ptredvadi, ze se pfilozi, pipne to, a je zaplaceno. Nikdo z respondentt,
kterym byl tento inovativni placement v ukdzkach promitnut, nepochopil o umisténi,
jakého produktu vlastné jde. Myslim, Ze by bylo efektivnéjsi, kdyby si zena produkt
navlékla na ruku, az ptijde do mésta (jako Ze je pySnd na svlij novy dérek) a ve chvili kdy
by potieboval zjistit kolik je hodin, by se dozvéd¢la, ze jeji mddni dopln€k jako hodinky
nefunguje. Mohla by pozéadat n€koho o radu, jak onen naramek funguje a nékdo by to ji

a potazmo i divakovi vysvétlil.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo hodnoceni u¢innosti product placementu ve filmu
Libas jako d’abel. K dosazeni tohoto cile bylo nutné aplikovat nékolik vyzkumnych metod,

postupovat v chronologicky sefazenych krocich a postupné dosahovat dil¢ich cila.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni byla zodpovézena otazka verejného povédomi o product
placementu. Prokazalo se, Ze nad padesat procent dotazanych se s pojmem dosud nesetkalo
a neznalo jeho vyznam. Sedesat procent respondentd se domnivalo, Ze je product
placement stejny, nebo velmi podobny pojem jako skrytd reklama. A Ctyficet procent si
nikdy nevs§imlo oznacéeni PP v potfadech. Tyto vysledky pouze dokazuji, ze je u nas product
placement mladym a rozvijejicim se marketingovym odvétvim, se kterym se divaci stéle
seznamuji. Obecné vétsi znalost product placementu vykazovali studenti a zaméstnani, coz
1ze také zdavodnit délkou oficialniho pobytu PP na Ceské scéné, kterd neni pfilis dlouha.
Vysledky méfeni postoje, ktery respondenti k product placementu zaujimaji, mluvi zna¢né
Vv jeho prospéch. Téméf polovina lidi zaujima k PP pozitivni postoj, ¢tyficet procent se fadi
mezi neutralni a pfes deset procent se piiklani k negativnimu postoji. Téméf tietina
dokonce ptipousti vliv na jejich védomé kupni chovani, ve smyslu, Ze uz si nékdy produkt
na zaklad¢ jeho vloZeni do audiovizualniho dila, koupila. A to se bavime pouze o védomé

strance, nevime, jaky podil ma na chovani nevédomém.

Prostfednictvim pozorovani byly zodpovézeny otazky tykajici se vyskytu product
placementu ve filmu Libas jako d’abel. Snimek obsahuje 60 umisténych produktt a znacek.
Mimo nich se ve filmu objevuje také destination placement, ktery je k vidéni po dobu 44
minut. Oba druhy placementu se podili na celkovém filmovém ¢ase z 63,62 %. V priméru
se na obrazovce objevuje product placement kazdych 36 sekund. Vice nez polovina
zobrazeni pfitom probéhne V prvnich tficeti minutdch filmu, tento jev neni ni¢im
piekvapivym, umisténi produktl na zacatek filmu byva drazsi, jelikoz je u divaki
Vv pocatcich audiovizudlnich dél prokdzana vyssi vnimavost PP, proto je také o tento
Casovy usek nejvyssi zajem mezi inzerenty. Nejvice byly vyuzivany nedominantni zabéry,
které¢ byly dvakrat Castéj$Si nez dominantni. Produkty byly do dila umistény nejcastéji

aktivni formou, Casté bylo také pasivni umisténi, nechybélo ani umisténi formou zminky,
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evokativniho, fiktivniho a inovativni placementu. Ve filmu se vSak nesetkdvame s zadnym

historickym placementem.

Znacky, u kterych bylo odhaleno nejdelsi celkové umisténi, tudiz jsou povazovany za
nejvice propagované, byly Armani Jeans, Ferrari, Templatské sklepy, Soda Stream, Jacobs,
Skoda, Astrid, Direct poji§tovna, Instyle a Pay pass. Vétsina z nich byla umisténa aktivné

a objevovala se v dominantnich zabérech.

Na zaklad¢é promitnuti filmovych ukéazek respondentt, byla zjisténa ucinnost jednotlivych
zpusobu umisténi product placementu. Produkty, které na respondenty zaptisobily nejvice
(at uz pozitivng, ¢i negativn€), byly do dila umistény aktivni formou v dominantnich
zabérech. To znamena, ze pokud s produktem zachazel néktery z herctli, v zabéru z blizka
pred kamerou, byl divaky aktivné vniman. Ale jejich nazory na tento zptisob umisténi se
1i$i produkt od produktu. U nekterych produktii se na sympaticnosti a vhodnosti tohoto
umisténi shodovali jednohlasné a v jinych piipadech se v nazorech rozchéazeli. Obecné lze
vydedukovat, ze starsi respondenti byli k product placementu mén¢ kriti¢téj$i nez mladsi

dotazovani. Mladsi respondenti navic vykazovali vyss§i vinimavost product placementu.

Dale bylo odhaleno, Ze za nejpfirozenéjsi a nejvhodngjsi formu umisténi povazuji
respondenti aktivni umisténi. Pasivni umisténi dotazovanym nevadilo, ale zarovei si ho ve
valné vétsing piipadit ani nevSimli. Neutralné se divaci stavéli ke zmince a nejhtife byl
hodnocen dominantni zabér, ktery pro respondenty nejvice zavani reklamou a rusi pozitek

ze sledovani filmu.

Vysledky jenom potvrzuji, Ze product placement, jeho vnimani a Ucinnost je silné
individualni zaleZitosti. Umisténi, které povaZzuje jeden za pfili§ nasilné, se druhému zdalo
jako prijemné a nerusivé. Umisténi produktu miize jednoho k jeho koupi naldkat, zatim co
druhého odradi. Zalezi také na povaze produktu, a cilové skuping, které je ur¢en. Tak tomu
bylo i ve zkoumaném audiovizudlnim dile. Star$i respondenti spiSe projevovali sympatie
Kk produktiim nez mladsi, jejich umisténi podle nich nenarusovalo pozitek z filmu a nékteré
dokonce povazovali za vhodné umisténé a prirozené. Vzhledem k povaze snimku a cileni
na star$i generaci, Ize konstatovat, ze bylo umisténi produkti v aktivnich dominantnich

zabérech ve vztahu kcilové skupiné povedené. Co se tyka pasivniho umisténi

72



v nedominantnich zabérech, nebo dokonce formou evokativniho product placementu, tak
nebyla prokazana, zadna ucinnost, star§i respondenti si vétSiny takto umisténych produktii
ani nevSimli. Pokud budeme jednotlivé druhy umisténi hodnotit z pohledu mladsi
generace, potom musime aktivni, dominantni zabéry ve valné vétsiné hodnotit jako malo
dimysIné. Na mladsi publikum pusobili ptilis okaté a nasiln¢ a spiSe je odrazovali, stejné
tak tomu bylo u pasivnich dominantnich zabérti. Naopak vice a zaroveii 1 pozitivné vnimali
zminku. U obou skupin byla prokazana sympatizace s produkty, které respondenti znaji,
nebo dokonce sami uzivaji. Pfesto na respondenty zaptisobilo vice nez produkty prostiedi,
kde se d¢j odehrava. Potvrdilo se, ze prostiedi dokaze u divaki vyvolat snadnéji emoce nez

produkt a proto je pro divaka snadngj$i s prostiedim utvofit vztah nez s produktem.

Na konci prace je doporuceno filmaiim a producentim zaméfit se na kvalitu umisténi
produktt, které by bylo vhodné dat prednost pted kvantitou. Néktery product placement je
v dile nadbyte¢ny a bezvyznamny, nepiinasi zadny ucinek. Naopak potencial jinych
umisténych produktd neni plné¢ vyuzit. Product placement doslova otvira dvefe kreativité
ajeji vyuziti maze byt velkou vyzvou pii planovani umistovani produkti. Je Skoda
potencidl moznosti, které umistovani pfindsi nevyuzit. Malo kdy maji firmy zadévajici
reklamu moznost dostat se k divakim tak blizko a spojit produkt s emocemi, které mohou
u divakl nasledné vyvolat. Je to jedna z hlavnich vyhod product placementu, je to pravé ta
vyhoda, ktera ho odliSuje od ostatnich druhti komunikace a piesto je tak malo vyuZzivana,

proto by mélo byt snahou jeji potencial plné rozvinout.
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9 Prilohy

Priloha 1: Zapis z pozorovani

Jako hlavni partner je v ivodu pied zacatkem filmu uvedena Dicrect pojistovna, konkrétné
se objevi ndpis: generalni partner Direct pojiStovna (na 3 vtetiny), jako hlavni partnefi jsou
uvedeni Nova a MasterCard (2 vtetiny), medialni partneii Blesk, Frekvence 1, JCDecaux,
TV, M, C4X.

Po uvodu (predstaveni partnerti), ktery trva 44 vtefin, zacind film. Prvnim produktem,
ktery se ve filmu objevi, hned v prvni minuté, je Cerveny automobil se stahovaci stiechou
znacky Skoda, hlavni filmové postava z néj vystupuje a nese kvétinu pro sovu piitelkyni,
cely zabér trva 5 vtefin, po celou dobu je zabér na automobil zepiedu, tak Ze je k precteni
napis Skoda na kapotd. Jednid se tedy o aktivni umisténi produktu. V ase 2:37 se
automobil objevuje znovu ve stejné délce zobrazeni, tentokrat pouze v zabéru zezadu ve
tm¢, kdyz nim jeho majitel odjizdi. Dalsi ptimy zabér zptedu je ve 3:33 opét ve spojeni
s FrantiSkem, ktery viiz pouziva ke st€éhovani, ale automobil nejde nastartovat, dominantni
zabér trva plil minuty. Automobil se nastartovat opravdu nepodati, proto nasleduje zabér
skrze okno, kde v dali Frantisek nastupuje do Kuryr taxi, opét se jedna o aktivni PP, i kdyz
tentokrat v nedominantnim zébéru.

V poloviné paté minuty se v zabéru na hlavni hrdinku Hlenu pfi vatfeni, za jejimi zady na
poli¢ce vyskytuje doza s kavou Jacobs, ktera je k vidéni po dobu tii vtefin, jde pouze
0 pasivni zobrazeni, kdy je produkt soucésti interiéru kuchyné.

Pti zabéru na hlavniho herce v koupelné v Case 4:55 se objevuji produkty Astrid, neni na
né piimy zabér, jsou pouze soucasti interiéru koupelny. Ve stejnou dobu kdy se stfidaji
zab&ry na koupelnu a kuchyn si 1ze povSimnout opét Jacobsu a Alpské soli. Alpska sl zde
zastupuje evokativni PP, jelikoz ji miZeme identifikovat pouze podle tvaru a barvy baleni
(modré tuba).

Od 06:06 se ptriblizuje kamera smérem k restauraci, dokud neni vidét nazev restaurace
vedle vchodu (Monarch). Stejné tak je mozné piecist napis na knihach v rukou slecen,
které stoji pied restauraci. Titul knihy nese ndzev, Libas jako biih, kniha a restaurace jsou

v zabéru 10 sekund. Vzapéti jsou tyto knihy opét opakované vidét na stole (celkem po
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dobu 16 sekund), u kterého sedi jejich autor a je zpovidan moderatorem, ten slovné
sd€luje, ze ma dotaz od posluchacii Frekvence 1 (jednd se tedy o product placement
formou zminky). Moderator se taze, jestli autor ¢ekal tak velky tspéch, protoze kniha byla
do tydne rozebrana. DalSim dotazujicim je moderator z televize Nova, jeho piislusnost
K této televizni stanici lze rozpoznat podle mikrofonu s logem Nova, ktery drzi v ruce (na 5
vtefin). Dal§im pasivnim product placementem, ktery se ve scéné z autogramiddy
opakovan¢ objevuje, je Templaiské vino, v nedominantnich zabérech celkem nasbira 17
vtefin.

Po sedmé minuté se objevuje dvouvtetinovy detailni zabér na sklenénou dézu Jacobs, ze
které je po lzickdch dévana kava do hrneCkd. V case 08:57 Helena pfipravuje kavu
v kdvovaru Bosch a pii vkladani kapsli Jacobs se ptd své sestry, zda chce latté nebo
capucino. Sestra se rozhodne pro latté. Dalsi zdbér pokracuje smérem k monitoru pocitace,
kde je k vidéni logo seznamky Lidé a Helena se pta sestry, jestli zkou$i seznamku na
internetu, jedna se tedy o vizualné umistény produkt, ktery je jesté doplnén slovné.

Na ulice se po devaté minuté¢ mihne napis na vyloze drogerie Shlecker.

Pfi rodinném zahradnim pikniku je na zvlastnim stolku vedle hlavniho jidelniho stolu
postaven Soda Stream, nejprve v nedominantnim zabéru, poté nasleduje né€kolikavtetinovy
zabér z blizka, kdyz herci sodu pfi rozhovoru vyrabéji, celkoveé tak Soda Strema pokryva
dvacet sekund zabéru.

V jedenacté minuté je ptipravovana kava Jacobs ze sklenéné dozy, ktera je v aktivnim
a dominantnim zabéru 5 sekund. Deset vtefin po jedenacté minuté je na rodinné oslavé
jedna z postav obdarovana hodinkami, pfi¢emz hned ptispécha syn, aby matce vysvétlil, ze
se nejedna o hodinky, ale Ze tato vécicka slouzi k platbdm. Scéna pokracuje
dvouvtefinovym detailnim zabérem piimo na pfistroj, kdy je ukazano, jak funguje.
Setkavame se tak s dalSim zplGsobem umisténi product placement, tentokrat se jedna o
inovacéni PP. Kromé¢ toho ze syn vysvétli fungovani ptistroje, navic ze strany ukazuje napis
na rameni svého tricka, ¢imz propaguje znacku Balance club.

Od casu 11:45 je minutu a pul v zabéru obrazovka s logem LG, ve které bézi zabavna show
(samotné logo na ni je vSak vidét pouze 12 sekund). Moudra z poradu, ktery v televizi bézi,
si zapisuje jedna z herecek na noviny znacky Blesk, logo ¢asopisu je tak po dobu jedné

vtefiny v zabéru také.
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V poloving tfinacté minuty se prohani jedna z here¢ek Prahou v automobilu, zabér na n¢;j
se pfiblizuje, dokud neni viditelné logo Land rover (napis na kapot¢).

V case 12:37 se d¢&j piesouva k budové Direct pojistovny, ktera ma na sobé dvé loga
Direct. Po tfivtefinovém zabéru z jedné strany, nasleduje dvouvtetinovy zabér na druhou
stranu budovy opét s viditelnym logem. To uz ale Bohunka mifi K jiné budové s logem
ISCARE (5 vtefin).

Kdyz se hlavni hrdinka upravuje v koupelné ma po obou stranach zrcadla opét vyrobky
Astrid. Po levé stran€ opalovaci krém, a vpravo odliCovaci mléko, které pouziva je tak
kombinovan aktivni i pasivni PP, oba jsou pfitom v nedominantnim zabéru.

Pti veceri v Sestnacté minuté filmu se ptd ddma muze, zda spolu pojedou na PGA. Muz se
na ni nechdpavé podiva a Zena dodava otazku, zda dostal pozvanku na golf. Slovné je tak
upiesnéno Ze PGA je golfovy turnaj. PrestiZ akce Zena zdirazni, kdyz muZi fiké ,,Nevé&fim,
ze by sis takovou prilezitost nechal ujit™.

Od 16 minuty a 13 vtefin si Ize n€kolikrat v§imnout, Ze pii vareni lezi na stole Granko, olej
a Alpska stl a Templarské vino vSechny tyto produkty jsou vidét pouze z dalky a jejich
logo neni rozpoznatelné, proto Ize tento product placement povazovat za evokativni.

V osmnacté minuté je opét vénovano 10 vtefin Soda Streamu Vv pravé strané obrazovky,
Helena pfi rozhovoru vyjme ze stroje lahev a naliva si sodu do sklenice. Také se opakuje
zabér na monitor se seznamkou Lidé. Pfi sledovani monitoru je opét v pozadi zabéru Soda
Stream tentokrat po dobu 15 vtefin, po kratkém pteruseni se do tfetice objevuje po dobu 16
vtefin (jako pfedtim v pozadi — pasivni, nedominantni).

19:16 je cas kdy jde herecka na schlizku do restaurace, ktera ma na tmavé zelené plachté
nad okny logo Pilsner Urgel a pod nim slogan ,,tak chutna original®. Nasledné v restauraci
hosté popiji pivo z pullitrd tvaru typického pro tuto znacku piva (evokativni product
placement). Z restaurace odchazi muz v tricku a ksiltovce znacky Ferrari, opét neni nic
jasné ¢itelné, stejné jako v piipadd piva je to evokativni produkt. Zena vychazejici
z restaurace se zastavi u kufru vozu Fiat. Poté je pozornost vénovana ¢ervenému Ferrari,
které je zobrazeno ze tii thll zdbéru (nejdiive jede piimo proti divakim, poté zahne- tudiz
je k prohlédnuti ze strany, nasledné pteskoc¢i kamera na pohled zezadu). Celych 15 vtetin
je pohled na automobil doprovazen hudbou a typickym zvukem motoru, ktery mu dodava
na atraktivnosti. V pozadi Ferrari se poté nabizi pohled na bilou dodavku s logem

dorucovaci spolecnosti Geis s podnadpisem Global Logistic. Pfed koncem 20 minuty si lze
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v§imnou loga Coca cola na dvefich. Muz, se kterym ma zena rande ma na ocich bryle
tvaru, ktery je typicky pro znacku Rey Ban, pfesouva potom bryle z o¢i na hlavu do vlast,
kde je ma po celou dobu rozhovoru. Stejné bryle ma v nasledujicim zabéru ve vlasech
I Bohunka.

20:44 se objevuje na 3 sekundy bagr se znackou JCB.

V Case 20:53 vychazi Bohunka z budovy s napisem na vyloze, nejdiive je vidét pouze
napis RSA, poté se zabér oddaluje a vidime napis Clenem britské pojistovaci skupiny
RSA. V cCase 21:02 uz je vidét kompletni vyloha i s napisem nad ni direct pojistovna,
Klientské centrum. Cely zébér kdy je budova pojistovny v pozadi tak trva 30 vtefin.

Od 21:31 mé na sob¢ hlavni hrdinka tricko s napisem Armani Jeans na prsou, tricko je
zobrazeno v opakovanych zabérech na hlenu po dobu 2 minut.

22:52 se objevi na 6 sekund Cerveny automobil, ktery 1ze podle znaku na kapot¢ ptiradit ke
znacce Nissan.

V Case 24:42 se opét objevuje Cervené Ferrari, tentokrat ve scéné, kde je soucasti nataceni
filmu. Od 24 minuty a 49 piibyvaji v zabéru kromé Ferrari i tfi oranzové budky TOI TOIL.
Tento pohled konéi o pét sekund pozdéji. Instalatéfi fesici technicky problém pii nataceni,
jsou zabirani zezadu, na dvé vtefiny se stava ¢itelnym napis na bund¢ jednoho z nich (na
zédech) IPON.

Po dvacaté Sesté minuté projizdi po ulici sanitka, na sloupech kolem ni jsou umistény
plakatky radia BEAT.

Na jednu vtefinu pfi scéné na ulici je identifikovatelné logo Nissan a pozdéji Wolksvagen
na modrém automobilu stojicim na ulici.

Pted letiStém stoji Kuryr taxi, které uz se objevilo na za¢atku filmu.

Ve chvili, kdy se d& filmu pfesouvd do Maroka product placementu znac¢né ubyva.
Objevuje se v 35. minuté hotel SABLE CHAUD. Dalsi umistény produkt pfichazi ve 36.
minuté, kdy FrantiSek vynda z tagky opalovaci mléko (Astrid) a dal§i véci. Cte nazev
knihy, kterou v tasce objevil ,,Muzi trpi pfechodem diiv nez zeny®. Poté knihu jesté ukaze.
Tento knizni titul se na internetu nenachdazi, tudiz se jedna o fiktivni prodact placement.
36:28 vtefin je Cas, kdy Helena pfipravuje kdvu z cestovnich pytlickil s napisem Jacobs,
ukazuje tak dalSi variantu produktu od této znacky. Jedna se jiz o tfeti zabér pfimo na

Jacobs a sklenku vedle n&j. Ptimy zabér, kdy je v hlavni roly kava, trva dvé vtetiny.
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V restauraci, odkud s Helenou vola, jeji ex manzel, se objevuje v nékolika pohledech lahev
vina Templafi, ndpis ani znak neni pfimo vidét. Nasledné exmanzel plati, podava servirce
kartu se slovy: ,,Budu platit Pay Passem.” (PP formou zminky). Nasleduje detailni zabér na
pristroj slouzici k platbdm a k nému prilozené karty s logem MasterCard po dobu vtefiny.
Ve 39:45 sekundach muz, ktery mél predtim Ferrari, jde na rande a odemyka luxusni
stiibrné auto se stahovaci stiechou znacky Mercedes. Partnerka, ktera ho doprovazi, se
taze, kde nechal Ferrari. A muz odpovida, ze v atery jezdi méd’ou. Tudiz oba automobily
jsou zminény slovné béhem sedmi vtefin a Mercedes 1 vizudlné (kombinace aktivniho
dominantniho zabéru a zminky).

Pti ptichodu do bytu je na stole polozen Casopis znacky Instyle, kamera zabirajici herce ma
Casopis v zabéru v dolni ¢asti obrazovky po dobu 10 sekund. Po 41. minuté se objevi Karel
se svym stiibrnym BMW, jeho viiz je k vidéni po dobu 9 vtefin.

Helena se bavi s policistou v Maroku o odcizenich kufrech, dvakrat je zminéna banka
Western Union, s tim ze Helena dodava, Ze ji tam manzel posle penize. Za tii minuty, kdyz
s policistou dorazi k bance je vidét napis a Helena opét zopakuje nazev Western Union.

V Case 44:50 se Bohunka nachazi v ordinaci u psychologa, v pétivtefinovém zabéru je po
pravé stran¢ umistén stojan s ¢asopisy, ve kterém je uprostted vystaven casopis Instyle
(pasivni, nedominantni).

Dalsi scéna odehravajici se na nataceni filmu zobrazuje 4 sekundy v pozadi bilou dodavku
s napisem WMC (WRAP MSTERS). Béhem scény ma herec na sobé bryle Ray Ban.
47:28 v Marakési jdou Helena a FrantiSek na vecefi do restaurace L Hortoge (fiktivni
restaurace), opét je zde nendpadné umisténé logo Coca cola vlevo na stahovaci roleté
U restaurace.

Ve chvili kdy se Bohunka bali na cestu, zkousi bryle tvarem piiznacné pro znacku Ray Ban
(evokativni). Objevuje se také pétivtefinovy pfimy zab&ér pfimo na jeji 1ékarnicku. Kde
stoji krabicka PARMATHON. Bohunka komentuje na co, ktery lék bere, a saha po
Parmathonu, dodava, ze je proti nadymani a proti stresu. Lékarnicka a konkrétné
Parmathon tak ziskava 6 vtefin zab&ru pouze pro sebe.

Stiibrny Mercedes odvazi Helenina exmanzela z letist¢ a je k prohlédnuti v zabérech,
zezadu, ze strany i zepifedu po dobu 16 sekund.

V case 50:32 se opét objevuje karta MasterCard. Vtefinovy zabér pifimo na ni pfi placeni

na recepci je dominantnim zabérem aktivné zapojeného PP.
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Mezitim pfilétd do Maroka i Bohunka, opét s brylemi Ray Ban na ocich. Béhem dé&je se
scény odehravaji v prostiedi hotelu SABLE CHAUD.

56:42 se objevuje detailni zadbér na kavovar znacky BOSCH, kavovar je uprostfed
obrazovky a pravé dokoncuje latté, herecka ptichazi ke sklence a bere si kavu. Cely
dominantni zabér se odehrava po dobu 3 sekund. Poté béhem telefonatu bere do ruky
kapsle Jacobs a odnasi je na policku, kde je polozi k ostatnim kapslim. Kapsle jsou
v zabéru pouze z dalky piiblizné 5 vtefin.

Po jedné hodiné vysype Bohunka svou kosmetickou tasticku a v detailnim zabéru se objevi
spolu s dalsimi véecmi znovu PARMATHON.

V case 1:02:30 se zabér zaméii opét na automobil. Muz tikd, Ze je to jeho vytunény
milacek, tiilitr, dvé turba, Zadnej puding. Pfi tom krac¢i k autu a s pfitelkyni nasedaji. Pti
jizd¢ dodéva s brylemi Ray Ban na ocich, ze kdyz na to $lapne, zvedne se zadni spojler a to
maji obzvlast’ radi policajti. Poté se jako vsuvka objevuje dalsi zabér z nataceni s Cervenym
Ferarri. Celkem se zabéry na tyto dvé auta stfidaji po dobu jedné minuty.

1:05:11 policista v Marakési vystupuje z bilého policejniho auta znacky Land Rover
(3 sekundy).

1:05:53 Bohunka vytahuje knihu Statek, a ukazuje v ni zvifatka a pokousi se skrze ni se
s unosci komunikovat. Na internetu existuje mnoho knih se stejnym nazvem, ale obal maji
jiny, tudiZ se jednalo opét o fiktivni PP. Mezitim se odehrava dalSi scéna na stfeS krasného
hotelu SABLE CHAUD, pii které mé FrantiSek na ocich opét Ray Bany.

Od 1:10:12 se vlakem prodira Zena s Gasopisem Instyle v ruce. Casopis ma pfehnuty v ruce
na pul, tudiz je vidét jen prvni polovina napisu. O par vtefin pozd¢ji rozevira Helena pted
sebou knihu, tak Ze je vidét obal a ndzev Muzi v pfechodu. Zena naproti ni se na knihu
diva a cituje ,,MuZzi trpi pfechodem dfiv nez Zeny, tak to musi byt hodné napinavy*: Nacez
Helena s rozevienou knihou deskami ke kameie dodava, ze zalezi jak pro koho. Kniha je
tématem rozhovoru zhruba 20 vtefin.

1:14:30 se postupné ptiblizuje zabér v koupelné k zrcadlu kde je opét opfeno opalovaci
mléko Astrid (tichy PP). V pozadi se tak objevuje opalovaci krém skoro 30 sekund.
Dalsi zabér se vénuje vedlejsimu piibéhu, ktery se béhem dovolené hlavnich postav
v Maroku, odehrava v Cesku. Muz na rande opét piichazi v brylich Ray Ban a piesouva je

Z o¢i do vlasti. Zatim co v Maroku se policejni auto LAND ROVER nejdfive prohani po

85



pousti a poté je v ptimém zabéru zepiedu, kdy je Citelnd znacka po dobu 6 sekund. I pfi
cest¢ pousti maji hlavni hrdinové bryle znacky Ray Ban.

Hned dalsi zabér zabird kamera v Case 1:23:05 zezadu automobil s velkym napisem
MITSUBISHI pfiblizné tfi vtefiny (pficemz par sekund pred tim bylo auto ukazané
I zepiedu, v pfedchozim zabéru znacku lze identifikovat podle loga). Poté se oba vozy
objevuji v zabérech, jelikoz se mezi nimi odehrava poustni honicka. Zabérem na 2 vtefiny
také projede nalozeny automobil SUZUK ALPINE.

1:25:17 je ve scéné z kuchyné vidét na lince opét vino templafi, stejné jako v zabéru z baru
se jedna o evokativni. Jinak je tomu u Jaru, ktery stoji nad dfezem a jeho etiketa je snadno
k piecteni (oba produkty jsou k vidéni 5 vtefin).

V dalSim ze stfihu z Maroka, se jiz po n€kolikaté odehrava scéna pied hotelem, pti které je
vidét cedule s nazvem hotelu.

1:26:31 ma jeden z hlavnich hercti na klin¢ Cerveny laptop Ferrari, u kterého relaxuje.
Laptop je soucasti scény 45 sekund.

1:31:26 Helena si vola taxi znacky Mercedes.

Pii vstupu do hotelu se nékolikrat objevi cedulka s ndzvem hotelu SABLE CHAUD,
dokonce je i zminén slovné Bohunkou kdyz tika, Ze tinosci je budou urcité hledat v Sable
chaud. (Poprvé se stejna cedulka u vstupu s nazvem hotelu objevila na v 35 minuté filmu
na 15 sekund, zabéry na ni se béhem snimku opakovaly). Interiér hotelu je nam postupné
predstavovan béhem filmu, zabéry na bazén, sttechu hotelu a vyhled z ni, pii dialozich se
objevuji také interiéry pokoji, loZnice i koupelna, stejné tak chodby a mily vstiicny
personal. Tento druh umisténi fadime mezi destination placement.

1:34:38 pii baleni v koupelné Helena hazi do tasky opalovaci mléka Astrid, v zdbéru
z dalky.

1:37:41 Helena bere do rukou fotoaparat a prohlizi si foto z dovolené. Pfichdzi detailni
zabér na display fotoaparatu, na jehoz dolnim okraji je népis Canon (dvé vtefiny).

Ve chvili kdy Helena vybéhne na ulici, je mozné si jiZ po tfeti vSimnout pobliz stojiciho
Kuryr taxi. V Case jedna hodina a 40 minut a 45 sekund pfijizdi pted kameru Karel svym
stiibrnym BMW v pétisekundovém zabéru. 1:42:20 si mizeme z bo¢niho zabéru zezadu
prohlédnout na tii sekundy ¢erny viiz SKODA. Pii cesté na svatbu se pta Karel: ,,Franto
pfecetl by sis mlj novy roman?“. Franta se tdZe, jak se bude roman jmenovat a Karel

odpovida: ,,Libas jako d’abel™.
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Piiloha 2: Pozorovaci protokol

Eas Délka
. zobrazeni Znacka Typ zobrazeni Druh PP Druh zabéru
vyskytu o
(vtefiny)
1 0:01 5| SKODA produkt aktivni dominantni
2| 0:02:37 5| SKODA produkt aktivni nedominantni
3] 0:03:33 33| SKODA produkt aktivni dominantni
51 0:04:08 5| Kuryr TAXI znacka/sluzba | aktivni nedominantni
6| 0:04:23 3| Jacobs produkt pasivni nedominantni
7| 0:04:55 4 | Astrid produkt pasivni nedominantni
8| 0:04:57 5| Jacobs produkt pasivni nedominantni
9| 0:04:57 3| Alpska sal produkt pasivni/evokujici | nedominantni
Monarch
10| 0:06:06 9 | restaurant znacka aktivni nedominantni
kniha Libas jako
11| 0:06:06 9| blh produkt aktivni nedominantni
Templarské produkt/
12| 0:06:15 17 | vino znacka pasivni nedominantni
kniha Libas jako vizualni /slovni
13| 0:06:15 16 | bdh produkt aktivni dominantni
14| 0:06:16 1| Frekvence 1 znacka slovni nedominantni
15| 0:06:26 3| NOVA logo aktivni nedominantni
16| 0:07:10 2 | Jacobs produkt aktivni dominantni
17| 0:07:20 19 | Jacobs produkt pasivni nedominantni
Templarské Produkt
18| 0:07:21 24 | vino znacka pasivni/evokujici | nedominantni
19| 0:07:23 22 | Alpska sl produkt pasivni/evokujici | nedominantni
20| 0:08:57 10 | kavovar Bosch | produkt aktivni dominantni
21| 0:08:57 3| Jacobs kapsle | produkt aktivni nedominantni
aktivni/slovni
22| 0:09:04 5| Lidé logo vizualni dominantni
23| 0:09:35 1| Schlecker logo pasivni nedominantni
24| 0:09:55 9| Soda Stream produkt pasivni nedominantni
25| 0:10:11 8| Soda Stream produkt aktivni dominantni
produkt/znac
26| 0:10:32 5| Jacobs ka aktivni dominantni
27| 0:10:52 11 | Balance club logo aktivni nedominantni
aktivni/slovni
28| 0:11:10 7 | Paypass produkt vizualni/inovativni | dominantni
29| 0:11:45 12 | LG logo/produkt |aktivni dominantni
30| 0:12:15 1 |Blesk logo/produkt | aktivni dominantni
31| 0:12:30 6 | LAND ROVER logo/produkt | aktivni dominantni
32| 0:12:37 4 | Direct logo/budova | pasivni dominantni
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pojistovna

33| 0:12:42 5| ISCARE logo pasivni nedominantni
logo/produkt
34| 0:15:22 5| Astrid y aktivni nedominantni
golfovy
35| 0:16:00 3| PGA Sampionat slovni nedominantni
Templarské
36| 0:16:13 4 | vino znacka evokativni/pasivni | nedominantni
37| 0:16:13 4 | Alpska sl produkt evokativni/pasivni | nedominantni
38| 0:16:13 20 | GRANKO znacka evokativni/pasivni | nedominantni
39| 0:17:06 2 | Jacobs produkt evokativni/pasivni | nedominantni
401 0:17:29 10| Soda Stream produkt aktivni dominantni
41| 0:17:44 31| Soda Stream produkt pasivni nedominantni
42| 0:17:44 31 | Thinkpad logo evokativni/aktivni | nedominantni
43| 0:17:52 2| Lidé logo aktivni dominantni
44 0:19:16 2 | Pilsner Urgel logo/slogan pasivni nedominantni
451 0:19:25 6 | Pilsner Urgel znacka aktivni/evokativni | nedominantni
46| 0:19:24 2 | Ferrari znacka pasivni nedominantni
47| 0:19:34 5| Fiat logo pasivni nedominantni
znacka/produ
48 | 0:19:35 15| Ferrari kt aktivni dominantni
49| 0:19:43 6 | Geis logo pasivni nedominantni
50| 0:19:58 1| Coca cola logo pasivni nedominantni
51| 0:19:53 21| Ray Ban produkt aktivni nedominantni
52| 0:20:38 12 | Ray Ban produkt pasivni nedominantni
53| 0:20:44 3|JCB logo pasivni nedominantni
Direct
54| 0:20:53 30 | pojistovna logo/budova | pasivni nedominantni
55| 0:20:31 120 | Armani Jeans logo/produkt | aktivni dominantni
56| 0:22:52 6 | Nissan logo aktivni nedominantni
57| 0:24:32 3|DC logo aktivni nedominantni
znacka/produ
58| 0:24:42 12 | Ferrari kt aktivni dominantni
59| 0:24:49 5|TOITOI logo pasivni nedominantni
60| 0:25:53 2| IPON logo aktivni nedominantni
61| 0:26:11 2 | BEAT radio logo pasivni nedominantni
62| 0:26:48 2 | Nissan logo pasivni nedominantni
63| 0:27:04 1 | Wolksvagen logo pasivni nedominantni
64| 0:27:43 2 | Kuryr TAXI logo pasivni nedominantni
65| 0:27:54 24 | Ray Ban produkt aktivni/evokativni | nedominantni
66| 0:28:41 32| Ray Ban produkt aktivni/evokativni | nedominantni
67| 0:35:03 17 | SABLE CHAUD |znacka pasivni dominantni
aktivni/slovni/
68 | 0:35:50 1| Astrid znacka evokativni nedominantni
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Muzi v aktivni/slovni/
69| 0:36:00 10 | pfechodu produkt fiktivni dominantni
znacka/produ
70| 0:36:28 2| Jacobs kt aktivni dominantni
Templarské
71| 0:37:06 16 | vino produkt pasivni nedominantni
72| 0:37:12 1| SABLE CHAUD |znacka aktivni/slovné dominantni
73| 0:38:19 1| Western Union |znacka slovné nedominantni
74| 0:38:21 1| Paypass znacka slovné nedominantni
75| 0:38:22 1 | MasterCard logo/produkt | aktivni dominantni
aktivni
76| 0:39:45 7 | Mercedes logo/produkt | vizudlni/slovni dominantni
77| 0:39:46 1| Ferrari znacka slovné nedominantni
78| 0:39:46 10| Instyle logo pasivni nedominantni
znacka/produ
79| 0:41:01 9| BMW kt aktivni dominantni
80| 0:42:37 8| Western Union |znacka slovné dominantni
81| 0:44:30 2 | Western Union | znacka vizualné/slovné dominantni
82| 0:44:50 5| Instyle logo/produkt | pasivni nedominantni
83| 0:46:16 10| Jar logo pasivni nedominantni
84| 0:47:28 13 | Coca cola logo pasivni nedominantni
85| 0:47:28 13| L Hortoge logo fiktivni nedominantni
86| 0:48:55 1| Ray Ban produkt aktivni/evokativni | nedominantni
aktivni/vizualni
87| 0:48:56 8| Parmathon produkt slovni dominantni
88| 0:50:05 16 | Mercedes produkt/logo | aktivni dominantni
89| 0:50:32 1 | MasterCard produkt/logo |aktivni dominantni
90| 0:51:26 19 | Ray Ban produkt aktivni nedominantni
91| 0:52:38 4| SABLE CHAUD |znacka pasivni nedominantni
znacka/produ
92| 0:56:42 3| Bosch kavovar |kt aktivni dominantni
93| 0:56:43 5| Jacobs produkt aktivni nedominantni
94| 1:00:06 2 | Parmathon produkt aktivni dominantni
produkt/znad
95| 1:00:06 1| PRO-TECT ka pasivni/fiktivni dominantni
aktivni/slovni
96| 1:02:30 18 | Skoda produkt vizualni dominantni
97| 1:02:38 18 | Ray Ban produkt aktivni dominantni
znacka/produ
98| 1:02:55 7 | Ferrari kt pasivni nedominantni
99| 1:05:11 3| LAND ROVER logo/produkt | pasivni nedominantni
fiktivni/aktivni
100 | 1:05:53 20 | Statek produkt vizudlni/slovni dominantni
101 | 1:07:46 48 | Ray Ban produkt pasivni nedominantni
102 | 1:10:12 6 | Instyle logo/produkt | aktivni nedominantni
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Muzi v aktivni/slovni
103 | 1:10:31 20 | prechodu produkt vizualni dominantni
104 | 1:14:30 30| Astrid produkt pasivni nedominantni
105| 1:17:43 20| Ray Ban produkt aktivni nedominantni
106 | 1:17:43 27| Ray Ban produkt aktivni nedominantni
107 | 1:18:42 8| LAND ROVER produkt aktivni nedominantni
108 | 1:20:00 15 | Mitsubishi znacka aktivni nedominantni
109 | 1:20:00 47 | Ray Ban produkt aktivni nedominantni
110 1:22:59 6 | LAND ROVER znacka aktivni dominantni
111 1:23:05 2 | Mitsubishi znacka aktivni dominantni
znacka/produ
112 1:23:11 27 | Mitsubishi kt aktivni nedominantni
113 1:23:51 21 | LAND ROVER znacka aktivni nedominantni
Templarské
114 | 1:25:17 5| vino znacka pasivni nedominantni
115] 1:25:17 5|Jar znacka pasivni nedominantni
116 1:25:59 5| SABLE CHAUD |znacka pasivni nedominantni
Znacka
117 1:26:31 45 | Ferrari produkt aktivni nedominantni
118 1:27:51 1| SABLE CHAUD |znacka slovni nedominantni
1191 1:31:26 5| Mercedes znacka aktivni nedominantni
120| 1:32:50 1| SABLE CHAUD |znacka aktivni/slovné dominantni
121 1:33:15 9| SABLE CHAUD |znacka pasivni nedominantni
122 1:34:38 2 | Astrid produkt aktivni nedominantni
123 1:37:41 2| Canon znacka aktivni dominantni
124 1:39:14 7 | Ray Ban produkt aktivni nedominantni
125 1:40:39 5| Kuryr TAXI znacka pasivni nedominantni
126 1:40:45 8 | BMW znacka aktivni nedominantni
127 1:42:20 3| SKODA znacka pasivni nedominantni
Libas jako
128 | 1:42:54 5 | dabel produkt slovni/aktivni dominantni
produkt destination
12910« 840 | SABLE CHAUD | (interiér) placement
destination
prostiedi, placement
1302 x 119 | Casablanca panorama zminka
destination
prostiedi, placement
13113 x 845 | Marakés panorama 2 x zminka
destination
prostiedi, placement
13211 x 713 | Maroko pfiroda zminka
prostiedi, destination
panorama, placement
133 |7 x 112 | Praha pamatky zminka casti Prahy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3: Harmonogram dotaznikového Setieni

Cinnost

Studium literatury a ziskavani znalosti spravné tvorby dotazniku
Stanoveni cili dotazniku

Vybér vhodného typu otazek

Formulace otazek

Konzultace, Upravy dotazniku a kone¢né schvaleni

Pilotaz

Ptevedeni dotazniku do elektronické podoby

Sbér dat

Vyhodnoceni dotazniku

Interpretace vysledki

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 4: Dotaznik

Dobry den,

Datum

1.11.2015 - 1.12.2015
1.12.2015 - 10.12.2015
11.12.2015 -12.12.2015
13.12.2015 - 15.12.2015
3.1.2016 - 29.1.2016
30.1.2016

31.1.2016

1.2.2016 - 29.2.2016
1.3.2016 - 7.3.2016
8.3.2016 - 10.3.2016

jmenuji se Nikola Hornikova a studuji na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Dotaznik
bude soucasti mé diplomové prace s ndzvem Product placement — zplsoby vyuziti a jejich
efektivnost. Radda bych Vas poprosila o jeho vyplnéni, které nebude trvat déle nez 10
minut. VeSkeré odpovédi jsou anonymni a budou pouzity pouze pro potiebu mé
diplomové prace.

V pripadé jakychkoliv dotazl, jsem Vam k dispozici na tel. ¢isle 728 556 269, ¢i e-mailové

adrese hornikovan@seznam.cz

Dékuji Vam za ochotu a spolupraci na dotaznikovém Setreni.

Nikola Hornikova

Neni-li uvedeno jinak, oznacte vzdy pouze jednu odpovéd'.
1, Setkal/a jste se nékdy s naizvem product placement?
o ano

o he
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2, Védél/a jste pred vypliiovanim dotazniku, co je to product placement?
PRODUCT PLACEMENT = umistovani produkti/znac¢ek do uméleckych d¢l (filmy,
porady, hudba, literatura) za uplatu.

@) ano

o ne

3, Ohodnot’te na $kale od 1 do 5, jaky je Vas postoj k product placementu.

(Vysvétlivky k hodnoceni: 1- velmi pozitivni/viibec m¢ neobtézuje, 5- velmi
negativni/silné mé¢ obtézuje).

1 2 3 4 5

4, Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, do jaké miry spolu podle Vaseho nazoru souvisi
product placement a skryta reklama.

(Vysvétlivky k hodnoceni: 1- jsou to naprosto totozné pojmy, 5- jsou to naprosto odlisné
pojmy)

1 2 3 4 5

5, Byl nékdy product placement pri¢inou proc jste si nasledné vyrobek koupil/a ?
o ANO

o NE

6, Odradil Vas nékdy product placement od koupé vyrobku?

o ANO

o NE

7, Televizni porady, ve kterych se product placement objevi, museji byt oznaceny
symbolem PP (na zac¢atku, na konci a v pripadé pieruseni prestivkou i béhem ni).
Ohodnot’te na $kale od 1 do 5, do jaké miry si upozornéni (PP) vSimate.
(Vysvétlivky k hodnoceni: 1- nikdy jsem si ho nev§iml/a, 5- vzdy si ho v§imam)

1 2 3 4 5

8, Uved’te prosim priklad product placement z ¢eského nebo zahrani¢niho filmu ¢i

serialu, ktery povaZujete za kvalitné provedeny.

9, Uved’te prosim priklad product placement z ¢eského nebo zahrani¢niho filmu ¢i

serialu, ktery povaZujete za Spatné provedeny.

92



10, Kde se podle Vaseho nazoru objevuje product placement nejéastéji?
o ve filmech

o v serialech

O V televiznich potfadech

o Vradiu

O V knihach

O na instagramu

O V pocitacovych hrach

11, Vidél/a jste Ceskou komedii Libas jako d’abel?

o ANO

o NE

(Pokud jste odpovédél/a NE, preskocte otdzky s ¢islem 12, 13 a 14)

12, Jak je to dlouho, co jste komedii vidél/a?

o méné neZ mesic

o méné nez pul rok

O méné nez rok

o vice jak rok

13, Vybavite si jaké znacky nebo produkty byly ve filmu propagovany formou
product placement? (Pokud odpovite ano, vypiste je.)

o ANO Zde vypiste jaké:

o NE

(Pokud jste odpovédel/a NE, preskocte otazku s ¢islem 14)

14, Prirad’te k jednotlivym znackam/produktim, které jste uvedl/a v predchozi

otazce ditvody, pro¢ Vam utkvély v paméti.

15, Pohlavi
o MUZ
o ZENA
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16, Vék

@)

O

0

O

15 - 20 let o 51 - 60 let
21 - 30 let 0 61-70 let
31-40 let o 71 leta vic
41 - 50 let

17, Povolani

©)

o

o

o

o

o

student
zamgéstnance
nezameéstnany
Vv domacnosti
NYe

duchodce

18, Bydlisté:

Hlavni mésto Praha Liberecky kraj
JihoCesky kraj Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj Olomoucky kraj
Karlovarsky kraj Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj Plzensky kraj
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Priloha 5: Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo na serveru vyplnto.cz. Odkaz na dotaznik byl rozsifen
pomoci socidlni sit¢ Facebook. Navratnost dotazniku, ktera je dana pomérem vyplnénych
a zobrazenych dotaznikli byla 86,8 %. Dotaznik celkem vyplnilo 65 respondenti,
konkrétn¢ 35 zen a 30 muzd. VEkové slozeni dotazovanych v zavislosti na pohlavi je

Graf 11: Vék respondenti v zavislosti na pohlavi

znazorneéno V nasledujicim grafu €. 11

Vékové sloZeni respondentt v zavislosti na pohlavi

40
35
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Q
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a
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O E— e
15-20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 61-70 let 71 let a vic

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejveétsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni mély Zeny ve vékovém
rozmezi 21-30 let, stejné tak u muzi byla tato vékova kategorie zastoupena nejpocetnéji.
Deseti respondentl bylo zapsano do kategorie 61 az 70 let a to ve sloZeni Sesti zen a Ctyf
muzl. Rovnomérné rozloZzeni muzl a zen bylo ve v€kové kategorii 41-50 let. Mén¢ nez
dvacet let bylo tfem respondentkam a ¢tyfem respondentim. Ve vékovém rozpéti 31-40 let
se objevila pouze jedna respondentka. Obdobné tomu bylo v kategorii 71 let a vice, kde se
vyskytuje pouze jeden muz. Vékova kategorie 51-60 let neméla zadné zastoupeni. V grafu

¢. 12 je zobrazeno sloZeni respondentil z hlediska povolani.
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Graf 12: Povolani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu jsou sestupné¢ sefazeny jednotlivé kategorie povolani respondentl, tudiz je

zfetelné, Ze nejvice dotazanych bylo studentd, ti tvofili 41,5 % z celkového poctu

Graf 13: bydlisté
dotazanych. Zamé&stnanci zastupovali 32 % z celkového vyzkumného vzorku. 17 % bylo

diichodct, pét osob uvedlo, Ze jsou OSVC a pouze jeden respondent byl nezaméstnany.
V grafu neni uvedena skupina v domadcnosti, jelikoz nebyla zastoupena zadnym
respondentem. Posledni identifikaéni otdzka zjiStovala bydlisté¢ respondentil, konkrétné,

zZ kterého kraje pochézeji. V nésledujicim grafu je zobrazeno bydlisté dotazovanych.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf jasné vykazuje, ze v nejvétSim zastoupeni byly respondenti z JihoCeského kraje (65
%), 11% dotazanych uvedlo jako své bydlist¢ hlavni mésto Praha, zbylé kraje jsou
zastoupeny skromnéji. Kraje, které v grafu nejsou uvedeny, nebyly oznaceny jako bydliste

Zadnym z respondenti.
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Otazka €. 1: Setkal/a jste se nékdy s nazvem product placement?
Prvni otazka byla uzaviena dichotomicka, jejim cilem bylo zjistit, zda-li se respondenti
s nazve product placement nékdy setkaly.

Graf 14: Otazka ¢. 1

Setkal/a jste se nékdy s nazvem product placement?

B ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce pievazovala odpovéd’ ne, to znamend, ze 37 respondentd (57 %) nazev

product placement neznalo, zatim co 27 respondentti (43 %) se s timto nazvem jiz setkalo.

Otazka €. 2: Védél/a jste pred vypliiovanim dotazniku, co je to product placement?
PRODUCT PLACEMENT = umistovani produkt/ znacek do uméleckych dél (filmy,
potady, hudba, literatura) za tplatu. Opét se jednalo o dichotomickou uzavienou otazku
s moznostmi ANO/NE. Otazka obsahuje zaroven definici PP. Definice je uvedena
z ditvodu, aby 1 respondenti, ktefi vyznam slova product placement dosud neznali, mohli

ve vyplilovani dotazniku pokracovat.

Graf 15: Otazka ¢. 2

Védél/a jste pfed vyplfiovanim dotazniku co je to product placement?

B ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

| v tomto ptipad¢ prevazovala odpovéd’ NE, kterou uvedlo 35 respondenti (54 %). Naopak

30 respondentii (46 %) vyznam slova product placement znalo jiz pted vyplilovanim
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dotazniku. V dal$im grafu je zobrazena zavislost mezi znalosti vyznamu slova product

placement a povolanim.

Graf 16: Znalost vyznamu PP v zavislosti na povolani

Znalost vyznamu slova product placement v zavislosti na povolani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafického zobrazeni je patrné, Ze Zadny z dotazovanych diichodct neznal vyznam

slova PP, nejvétsi znalost naopak vykazovali studenti a zaméstnanci.

Otazka ¢. 3: Ohodnot’te na $kale od 1 do 5, jaky je Vas postoj k product placementu.
Jednalo se o prvni Skédlovou otazku, ktera se skladala z liché stupnice. Vysvétlivky pod
otazkou upiesiiovaly vyznam &isel na stupnici. Cislo 1 znamenalo velmi pozitivni vztah
k PP/viibec mé& neobtézuje, ¢islo 5 oznacovalo pravy opak velmi negativni vztah k PP/silné
me obtéZuje.

Graf 17: Otazka ¢. 3

Jaky je Vas postoj k product placementu?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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40 % respondentti odhodnotilo postoj k product placement znamkou tfi, to znamena, ze
zaujimaji neutrdlni postoj. 16 dotazovanych sviij postoj k prouct placement hodnoti spise
pozitivn€ a 15 respondentll oznacuje svij vztah k product placement za jasn¢ pozitivni.
Opacny postoj zaujima pouze 8 respondentil, ktefi maji spiSe negativni nebo jasné
negativni postoj a povazuji product placement za obtézujici. Primérna Skalova hodnota,
oznacovana respondenty byla 2, 41. Tabulka ¢. 10 uvadi, jak probihalo $kdlové hodnoceni

Vv zavislosti na véku respondentt.

Tabulka 17: Skalové hodnoceni v zavislosti na véku

15-20 let 21-30let 31-40let 41-50let 61-70let 71 let a vic

pocet odpovédi 7 38 1 8 10 1
praumérné $kalové hodnoceni | 2.714 2.605 5 2.75 14 1
mediin 3 3 5 g 1 1
minimalni znamka 2 1 5 1 1 1
maximalni znamka 3 4 5 5 5 1
variaéni rozpéti 1 3 0 4 4 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi primérné hodnoceni, udavali respondenti ve vékovém rozmezi 61 let a vice. To
znamena, ze tato vékova skupina zaujima k product placement nejpozitivnéjsi postoj.
Nejmensi variaéni rozpéti se objevuje u vekové kategorie 15-20 let, kde respondenti
hodnotili svlij postoj k product placement pouze zndmkami 2 nebo 3, které jsou
charakteristické pro spiSe pozitivni, nebo neutrdlni vniméni PP. Nejnegativnéjsi postoj
k product placement Ize pozorovat u respondenti ve véku 41-50 let, ktefi vykazuji nejhorsi
pramérné bodové hodnoceni, a vSak jejich primérna hodnota se od dvou nejmladsich

vekovych kategorii ptili$ nelisi.

Otazka €. 4: Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, do jaké miry spolu podle Vaseho nazoru
souvisi product placement a skryta reklama.

Opct se jednalo o otazku formou Skaly. Hodnoceni zndmkou jedna znamenalo, Ze se jedna
0 naprosto totozné pojmy, naopak hodnoceni pét znamenalo, Ze se jednd o pojmy naprosto

odlisné.
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Graf 18: Otazka ¢. 4

Do jaké miry spolu podle Vaseho nazoru sovisi product
placement a skryta reklama?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Minimalni nebo zadnou souvislost mezi product placement a skrytou reklamou spatiuji
pouze 4 respondenti. Stfedni souvislost mezi pojmy oznacilo 33,82 % respondentd.
Nejvice dotazovanych (40 %) ohodnotilo souvislost PP se skrytou reklamou zndmkou 2, to
znamena, ze povazuji tyto pojmy za podobné. 20 % oznacuje tyto pojmy za naprosto
totozné. V nize uvedené tabulce byla provedena kiiZova analyza hledajici zavislost mezi

Skalovym hodnocenim a vékem.

Tabulka 18: Skélové hodnoceni v zavislosti na véku

15-20 let 21-30let 31-40let 41-50let 61-70let 71 let a vic

pocet odpovédi 7 38 1 8 10 1
praumérné $kalové hodnoceni | 2.571 2.579 1 1.625 1.7 2
median 8 3 1 1.5 2 2
minimalni znamka 2 1 1 1 1 2
maximalni znamka 3 5 1 3 3 2
variaéni rozpéti 1 4 0 2 2 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podobnost mezi pojmy PP a skryta reklama spatiuji respondenti ve véku 41-50 let,
jejich primérné hodnoceni bylo nejnizsi, nepatrné vyssi primérné ¢islo udavala vékova
skupina 61-70 let. Naopak mladsi vékové kategorie se shoduji na vy$Sim prumérném
hodnoceni, t¢émé&f o jeden bod, to znamend, ze mezi pojmy spatiuji vétsi rozdil. Nejmensi
variacni rozpéti, se stejné jako u predchozi otazky, objevuje u nejmladsi vékové skupiny.

Naopak nejrozdilngjsi hodnoceni udavali respondenti ve veéku 21-30 let.
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Otazka ¢. 5: Byl nékdy product placement pricinou, pro¢ jste si nasledné vyrobek

koupil/a?

Graf 19: Otazka ¢. 5

Byl nékdy product placement pficinou, proc jste si nasledné
vyrobek koupil/a?

B ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

45 dotazanych uvedlo, Ze product placement nebyl podnétem, aby si na jeho zaklad¢
vyrobek koupili. U této otazky je zjiStovan vliv védomého rozhodovani o koupi vyrobku
na zakladé product placement. Zda byl respondent pii koupi produktu nevédomé ovlivnén
product placement se formou dotazovani zjistit neda. 20 dotazovanych pfiznava, ze si
vyrobek na zdklad¢ shlédnuti product placementu koupilo. V grafu ¢. 20 je zietelné
vymezeno, ktefi respondenti si jiz zakoupili produkt na zakladé PP v zavislosti na
povolani.

Graf 20: Zavislost mezi povolanim a ovlivnénim PP

Ovlivnitelnost PP v zavislosti na povolani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze umisténi produktii/znaéek do audiovizualnich dél, nebylo doposud nikdy p#i¢inou, prod
by si respondent védomé produkt koupil, uvedly vSichni diichodci a jediny nezaméstnany.

U OSVC byl poget ovlivnénych a neovlivnénych PP pomérné vyrovnany. Mezi studenty
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a zamé&stnanci prevazuje pocet lidi, které PP doposud védomé neptesvédcil ke koupi

vyrobku.

Otazka ¢. 6: Odradil Vas nékdy product placement od koupé vyrobku?

Graf 21: Otazka ¢. 6

Odradil Vas nékdy product placement od koupé vyrobku?

B ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondenti (54) uvadi, Ze je product placement od koupé vyrobku nikdy
neodradil. Stejné jako u predchozi otazky se opé€t jedna pouze o védomé jednani. Pri¢emz
védomé si kviili product placement vyrobek nezakoupilo 11 dotazovanych. Graf uvedeny
nize vykazuje, které vékové skupiny se nechaji product placementem od koupé vyrobku

odradit.

Otazka ¢. 7: Televizni porady, ve kterych se product placement objevi, museji byt
oznafeny symbolem PP (na zacatku, na konci a v pripadé pieruseni piestivkou i
béhem ni). Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, do jaké miry si upozornéni (PP) v§imate.

Dalsi z otazek formou Skaly zjiStovala, do jaké miry si vS§imaji respondenti oznacovani
potadl obsahujicich prodact placement symbolem PP. Hodnoceni 1 znamenalo, Ze si ho

nikdy nevSimli. Naopak hodnoceni 5 znamenalo, Ze si oznaCeni vzdy vSimaji.
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Graf 22: Otazka ¢. 7

Do jaké miry si upozornéni (PP) vSimate?
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Zdroj: vlastni zpracovani
43 % dotazanych uvadi, Ze si v pofadech oznaceni PP nikdy nevSimlo. 23 % si oznaceni
spiSe nevs§ima. Stfedni moznost uvedlo 19 % lidi. VétSinou si oznaceni vSimne 15 %

oslovenych a nikdo neuvedl, ze by si oznaceni v§imal vzdy. V tabulce ¢. 12 byl vytvoten

ptehled skalového ohodnoceni miry vnimani upozornéni PP v zavislosti na véku.

Tabulka 19: Skalové hodnoceni v zavislosti na véku

15-20 let 21-30let 31-40let 41-50let 61-70let 71 let a vic

pocet odpovédi 7 38 1 8 10 1
praumérné $kalové hodnoceni | 2 2.447 1 1.625 1.2 1
mediin 2 1 1 1 1
minimalni znamka 1 1 1 1 1 1
maximalni znamka 3 4 1 4 3 1
variacni rozpéti 2 3 0 3 2 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkl 1ze obecné fici, Ze ¢im vyssi byl veék respondentl, tim niz§i bylo vnimani
upozornéni PP. Nejvice si upozornéni v8imaji respondenti ve véku 21-30 let. Vékoveé
skupiny 15-20 let a 61-70 let pouzivaly znamky pouze od jedné do tii. To znamena, Ze si

upozornéni nevs§imaji nikdy nebo spise nevSimayji.

Otazka ¢. 8: Uved’te prosim priklad product placement z ¢eského nebo zahrani¢niho
filmu ¢i serialu, ktery povaZujete za kvalitné provedeny.

Osma otazka byla oteviena a nepovinna. Odpovédélo na ni 14 respondentd. Pét z nich se
dokonce shodlo na stejném filmu, kterym byl James Bond. Jako charakteristické produkty
pro tento film respondenti uvedly, auta, hodinky a oblek. Seznam ostatnich odpovédi je

uveden v nasledujici tabulce ¢. 13.
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Tabulka 20: odpovédi na otazku ¢. 8

James Bond — hodinky, auta, oblek

Audi, MCdonald

v Ceském filmu - ¢asopis Blesk

Fast and furious — Corona beer

Ordinace v riZové zahradé - Jamall ndbytek
Sam doma — znackové sladkosti, produkty
Ceské seridly — rizné znacky piv

Troseénik — Wilson, FedEx

Ulice — znackova piva

R R R R R R R R R W0

ve vSech filmech — znackové automobily
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Uved’te prosim priklad product placement z ¢eského nebo zahrani¢niho
filmu ¢i serialu, ktery povaZujete za Spatné provedeny.

Stejné jako v predchozim ptipadé se jednalo o otevienou, nepovinou otazku. Zodpovézena
byla pouze osmi dotdzanymi, jejichz odpovédi jsou zaznamendny v nésledujici tabulce

¢.14.

Tabulka 21: odpovédi na otazku ¢. 9

Master Chef - Billa

Ceské serialy- Vodafone, sprite

vSude- Coca cola

V kazdém filmu - Iphone

Ordinace v rGZzové zahradé - Jamall nabytek
Ordinace v riZové zahradé - |éCiva

Pristav — kava Jihlavanka

L S N e N =

MS v hokeji v Praze — McDonalds
Zdroj: vlastni zpracovani

Je zajimavé, Ze jeden z respondentll uvadi Jamall nabytek (v Ordinaci v riZzové zahradg)
jako ptiklad Spatné provedené¢ho PP, zatim co jiny respondent v piedchozi otdzce uvadél
Jamall jako ptiklad dobie provedeného PP. Ten to fakt jenom dokazuje, Ze pohled na
product placement se muze u kazdého liSit a je zcela subjektivni zalezitosti. Jeden

respondent uvedl McDonalds ptfi hokejovém mistrovstvi, tento product placement byl ve

skutecnosti potrestdn pokutou a rada ho oznacila za nepatficny.
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Otazka ¢. 10: Kde se podle Vas objevuje product placement nejcastéji?

Jednalo se o polytomickou vybérovou otazku, kde byly respondentim vypsany moznosti:
ve filmech, v seridlech, v televiznich potfadech, na instagramu, v radiu, Vv knihach
a Vv pocitacovych hrach. Respondenti mohly zaSkrtnout pouze jednu odpoved.

Tabulka 22: Otazka €. 10

Kde se podle Vas objevuje product placement nejcastéji?

M ve filmech

B v seridlech

20%

v televiznich pofadech
M na instagramu

W v radiu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentil se domnivd, Ze se PP objevuje nejcastéji ve filmech (25
dotazovanych) nebo v seridlech (24 dotazovanych). Ttinact respondenti uvadi, ze podle
nich je vyskyt product placement nejCastéjsi v televiznich poradech. Dva respondenti
uvedli instagram a pouze jeden respondent radio. Nikdo neoznacil odpovéd’ v knihdch

nebo v pocitacovych hrach.

Otazka ¢. 11: Vidél/a jste eskou komedii ,,Libas jako d’abel‘‘?
V této ¢asti dotazniku dochazi k pfesunu od obecnych otdzek na konkrétni otazky tykajici
se filmu, ktery je ptedmétem vyzkumu diplomové prace. Prvni otdzka byla dichotomicka

a zjistovala, zda respondenti film vidéli.
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Graf 23: otazka ¢. 11

Vidél/a jste ¢eskou komedii ,,Libas jak dabel" ?

B ANO

B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina film vidéla, konkrétné 42 respondentil, ti pokracovali v odpovédich
na nasledujici otazky ohledné filmu Libas jako d’dbel. Zbylych 23 film nevidé€lo, tudiz na
nasledujici otazky, tykajici se filmu dale neodpovidali. Graf ¢. 24 d¢li respondenty, ktefi
film vid€li nebo nevidéli na zakladé pohlavi.

Graf 24: Respondenti, ktefi film vidéli/nevidéli v zavislosti na pohlavi

Rozdéleni respondent, ktefi komedii vidéli/nevidéli dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

POCET RESPONDENTU

Graf dokazuje, Ze pom&r muZzl a Zen, kteti film vidéli, byl pomé&mé vyrovnany, stejné tak

tomu bylo i u muzl a Zen, ktefi film nevidéli.

Otazka €. 12: Jak je to dlouho, co jste komedii vidél/a?
Jednalo se opét o polytomickou vybérovou otdzku s jednou moznosti odpovédi. Moznosti

znély takto: méné nez mésic, méné nez pil rok, méné nez rok, vice jak rok.
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Graf 25: Otazka ¢. 12

Jak je to dloho, co jste komeii vidél/a?

B méné nez rok

M vice jak rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze sedm respondentii vidélo film pifed méné nez rokem, 33 respondentt film vidélo
pred del$i dobou nez je jeden rok. A dva respondenti, ktefi odpovédéli, ze film vidéli,

neuvedli v jakém ¢asovém useku to bylo.

Otazka ¢.13: Vybavite si jaké znacky nebo produkty byly ve filmu propagovany
formou product placement? (Pokud odpovite ano, vypiste je.)

Graf 26: otazka ¢. 13

Vybavite si jaké znacky nebo produkty byly ve filmu propagovany formou
product placement?

B ANO B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze jeden respondent uvedl, Ze si vybavuje produkt, ktery byl ve filmu umistén, jednalo
se o mineralni vodu Mattoni. A vSak tento produkt ve filmu umistén neni. Respondentem
byl muz, student (ve v€ku 15 az 20 let), ktery vidél film, Libas jako d’adbel pied vice nez
rokem. Ostatni respondenti bez ohledu na to, zda film vidéli pted delSi dobou nez je rok,

nebo kratSi dobou nez jeden rok si Zadny z umisténych produktl nevybavili.
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Otazka ¢. 14: Prirad’te k jednotlivym znackam/produktim, které jste uvedl/a
v piredchozi otazce divody, pro¢ Vam utkvély v paméti.

Tato oteviena nepovinna otazka navazujici na prechozi dotaz, nebyla zodpovézena zadnym
z respondentii. Divodem bylo, Ze na pfedchozi otazku 98% respondentii oznacilo odpovéd

ne, tudiz logicky nemohli na otazku dale navazat.
Priloha 6: Zkraceny piepis dotazovani na zikladé dvou filmovych ukazek

Zakladni informace o respondentech

(@]

. 1 - Zena, 46 let, zaméstnana, povolani vychovatelka, jihoCesky kraj

(@]

. 2 - Zena, 65 let, dichodkyn¢ (byvala zdravotni sestra), jihoCesky kraj

(@]

. 3 —Zena, 26 let, zaméstnand, prace v pojistovné, sttedocesky kraj

(@3

. 4 — Zena, 69 let, dichodkyné¢ (diive prace v elektro prodejné), sttedocesky kraj

(@3

.5 —muz, 72 let, dichodce (dfive prace na bytovém druzstvu), jihoCesky kraj
C. 6 — muz 34 let, zaméstnanec, prace v oddéleni logistiky ve vyrobni firmé, jihocesky kraj
C. 7- zena, 20 let studentka, stredocesky kraj

C. 8- Zena, 23 let studentka, stiedocesky kraj

¢. 9- muz, 24 let, realitni maklér, jihocesky kraj

C. 10- muz 19 let, student, plzensky kraj

Vydél/a jste nékdy pied pusténim ukazky film Libas jako d’abel?

. Ano. Mozna i dvakrat.

. Ano, ale uZ je to dlouho.

Ano.

. Ano.

. Ano.

. Ano

. Ne

. Ne, vidéla jsem pouze Libas jako Biih.

. Ne

© O N o U A W N e

10. Ne. Filmy pro starsi generace nemusim.
1, Vyjmenujte zna¢ky/produkty kterych jste si v ukazkach v§iml/a? U kazdého PP
uved’te, proc jste si ho v§iml/a, ¢i jak na Vas jejich umisténi pisobilo (z pohledu

prirozenosti, vhodnosti, splynuti s déjem)?
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1. Kavovar — Pusobil ptirozeng, i slovné se ptali, zda si da herecka kavu, takze se tam
hodil. Vsimla jsem si ho protoze, to bylo soucasti scény a byl pomérn¢ vyrazny.

Jacobs kava- Byla zapojena méné, mam k ni neutralni postoj, nemohu fici, Ze by mi tam
piekazela.

Soda Stream- ptirozené zasazeno do déje. Dokonce tam vodu vyrabéli, takze mé to zaujalo.
2. Kava — Ptipravovaly ji v kdvovaru, nevim jaka znacka to byla, ale pisobil normalné,
nevadil mi. Zeny si v ném zrovna vafily kavu, takZe jsem si viimla, Ze ji délaji v kdvovaru.
Ale jak fikam znacku jsem nepostiehla.

Pfistroj na délani vody, opét nevim, 0 jakou znacku se jednalo. D¢laly vodu pii oslave, coz
bylo pfirozené, hodilo se to do filmu a k oslavé.

Bramburky — nevim, zda byly zna¢kové — ale sedla si na n¢ hlavni herecka a byla to
legracni scéna, ktera mé zaujala. Libilo se mi vtipné zapojeni, takhle by to m¢li délat u
vSech produkta.

Auto Ferrari, mluvili o ném — moc se mi libi uz jen samotny nazev, pasovalo to tam. Muz
co o ném mluvil, mél hezka auta.

3. Soda Stream- az moc okaty, s déjem moc nesouvisel, nebyl tak dilezity, aby se bez néj
rodina na rodinné oslavé neobesla, pisobil na mé ptili§ vyrazné.

Kévovar — zabér na krasné Laté vyvolava chut’ na kdvu, hodi se do scény, vétSinou se Zeny
schazeji na kavu, takze tam sedél.

Mercedes- sama znacky aut moc nerozeznavam, ale kdyz muz fekl, ze jezdi Méd’ou, tak mi
doslo, o jakou znacku se jedna. Bylo to krasné nalesténé auto, hodilo se k herci.

Ferrari bylo zminéno, a je to tak chronicky zndmé auto ze jsem si ho hned ptedstavila.
Opét se hodilo k muzi, ktery byl v roly sviidnika a svadél na néj Zeny.

Master card — pii platb¢, zbyte¢ny zabér piimo na ni, pfislo mi to moc vyrazné, rusivé
umisténé. Mozna kdyby karta nebyla ptes celou obrazovku, bylo by to pfirozengjsi.

Direct pojistovna byl tam népis — bylo to hodné viditelné, Ze mé donutilo si ten nazev
precist, ale nesouviselo to s déjem, spiS mi to tam piekazelo.

Jacobs- moc se to tam nehodilo.

Seznamka Lidé- pro¢ ne, souvisela se scénou, kdy si zena hledala skrze seznamku partnera,
hodilo se to.

4. Odstaviiovac- vypovida o tom, ze jedi zdravée, ptirozen¢ zakomponovano.

Soda Stream- hodilo se to k venkovnimu posezeni, je to Gisporné, muzou si délat cerstvou
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sodu a neplytvaji pet lahve.

LG- souviselo s dé¢jem hodilo se k hlavni postavé moderatora.

Mercedes- hodilo se, libil se mi, je to hezké auto, rada jsem se na néj podivala.

5. Soda Stream- hodil se k posezeni, v§iml jsem si toho, protoze sodu piimo vyrabély a
docela dlouho, takze to bylo vyrazné.

Tric¢ko s reklamou- ale nevim jakou, moc to nevnima, nev§imam si znacek, sleduji film a
tohle jsou pro mé nepodstatné detaily.

Mercedes a Ferrari — jsou to hezka auta a znamé znacky, proto jsem si jich v§iml.

6. Soda Stream — vyrazné umisténi, utkvélo mi to v paméti, az tak zZe mi to ve filmu trochu
prekazelo.

Mercedes — také byl ve vyrazném zdabéru. Jeho umisténi mi nevadilo.

7. Lidé- Byla na titulni strané pocitace, jasné videt. Nehodilo se to, bylo to moc nasilné.
Soda Stream- hriiza dés, nezapadalo to na zahradu.

Jacobs — méla sebou cestovni balicky, nebylo to tak vyrazné, ale moc se mi to nehodilo,
delat si kavu v koupelne.

Jihlavanka- delali si kavu, bylo to vyrazné umisténo, nevim v jaké souvislosti, ale utkvélo
mi to v pameti.

LG — to se hodilo ke scéné. Televize do bytu patri, bylo to opakovane zvyrazneéné, takze mée
to néjak neobtezovalo.

Mercedes — hodilo se, souviselo s postavou.

Ferrari- bylo to moc uméle zapojené.

Néjaka kniha — byla ji tam délana reklama, ndazev si nepamatuji, souviselo to s muzi, hodilo
se to tam, nevycnivalo to z filmu.

Opalovact krém- znacka tam nebyla, ale znam ho z obchodu, poznala jsem ho podle obalu,
typické vicko mé prastilo do oci.

8. Kava Jacobs velvet- bylo to neprirozené, vylozené s nim bylo machano pred kamerou
Direct- byl ze dvou uhlii, jenom zabér na logo bez herce, potom z jiné strany i s hercem
bylo to moc ndapadné, a rusive.

LG — byl tam na ni nékolikrat zaber, aby bylo poznat o jakou jde znacku.

Blesk, bylo to zvldstni, zZe jediny papir ktery byl po ruce kdyz ho herecka potireboval byly
zrovna tyto noviny.

Soda Stream- byl nejhorsi, zaber byl prilis dlouhy, bijici do oci, vylozené rusivy element
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filmu. Prehnane.

Néjaké hodinky, ale znacku nevim.

Kniha- Muzi jsou v prechodu drive nez Zeny. Souvislost s déjem takze se to hodilo.

Lend Rouver — nékolikrat v zdbeéru. Proto jsem si ho vsimla.

Bramburky, ale neznamé znacky, byly vtipné zapojené do déje.

9. Sama reklama

Jacobs - protoze piju rozpustnou kavu a vim, jak vypada.

Kapsle do kavovaru- znam to, ale vsiml jsem si toho, protoze to vyménovala, ale nehodilo
se mi to do filmu

LG- vsiml jsem si ho, protoze to bylo vyrazné

Okamczity zabér na Soda Stream, tato ukdzka mé zaujala, protozZe pri spusteni Soda
Streamu, mi unikal film, jeho hlavni myslenka, protoze mi to prerusilo déj.

Mercedes- byl st7ibrny, a hodil se k bohatému majiteli.

Ferrari, i kdyz nebylo graficky zndazornéno, hned jsem si ho prestavil (v cervené barvé).
10. Kavovar, ale ja se v kave moc nevyzndm, nepiju ji, tudiz nevim, co to bylo za znacku.
Soda Stream- toho si musi vSimnout kazdy, kdyz ho pred kamerou i pripravuji. Podle mé ho
ukazuji az moc.

Ferrari — zminili ho, kdyz stdly pred autem znacky Mercedes. Mercedes se mi tam snad
Jjako jedinad znacka hodil. Je to pékné auto, mam rad hezka auta ve filmech.

LG — Televize, ta mi tolik nevadila, ale poznal jsem znacku, protoze bylo videét logo
obrazovky.

2, Zvysil néktery z umisténych produkti, vas zajem o néj?

1. Kavovar — libil se mi, také by sem ho chtéla, ma hezky dizajn a kédva vypadala lakave.
Mam rada kavu z kavovaru, sama nemam doma tak moderni.

2. Soda Stream- libilo by se mi mit takovy pfistroj doma a délat si ¢erstvou sodu.

3. Kavovar s laté, mi pfipomnél, Ze bych si kavu dala, ale Ze bych kuli tomu zjistovala
dalsi informace o kdvovaru, nebo si ho dokonce koupila to ne.

4. Vsechny produkty, co by mé mohly zaujmout, doma mam, televizi, Soda Stream,
kavovar 1 kdyZ je jiné znacky — takZe to ve mné z4jem nevzbudilo a néjaké hodinky

k platbé kartou nepotiebuji, stejné jsem na diichodu a nemam penize, takze bych s tim ani
platit nemohla.

5. Nezvysilo mi to zadjem- moc produktl jsem nezaregistroval, néjak to na mé neptsobi.
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6. Ne — ne ani jeden. Nemélo to na mé zadny vliv.

7. Ne

8. Urcite ne Soda Stream, ale dostala jsem chut’ na kafe, jinak mé Zadny produkt neoslovil.
9. Samoziejmé. Ferrari- chtel bych ho. Horsi to je s jeho cenovou dostupnosti.

10. Mercedes. Ten bych bral.

3, Koupil/a byste si néktery z umisténych produktu na zakladé PP v tomto filmu?

1. Kdybych méla penize, tak bych si ten kavovar klidné koupila. Ale nemtzu si dovolit
kupovat vse, co vidim v televizi.

2. Soda Stream ano — nalakalo mé to, ale jsou to zbytecné penize. A kdybych byla bohata
tak Ferrari bych taky brala.

3. Ne az tak mé lahodné kava nenaldkala, Ze bych hned kavovar musela mit, spi§ mi
piipomn¢lo, ze mam na kavu chut’.

4. Produkty ne - musela bych si je sama vyzkouset, nedam na reklamu. Nekupuji to, co
jenom vidim, dokut si to sama neosaham.

5, Neovliviiuje mé produkt- ale spi§ mé zaujme misto — libilo se mi Maroko tam bych
chtél, ale produkty na mé nepiisobi viibec.

6. Ne- ne nekupoval bych si produkt na zdaklade filmu, nebo reklamy.

7. Ne — nekoupila bych si produkz jenom kwvili filmu.

8. Ne nekoupila.

9. Ne, mam svou hlavu a vim, jaké vyrobky chci kupovat, reklama me neovlivni, ziistanu
svij.

10. Jistée Mercedes. Samoziejmé Zertuji. Je to neredlné.

4, Odradil vas néktery PP v tomto filmu od koupé nékterého z umisténych produkta?
1. Ne umisténé produkty mi nevadily.

2. Ne.

3. Ne, ale Soda Stream povazuji po této ukazce za otravny a vlezly produkt.

4. Ne.

5.V téchto ukazkach ne.

6. Ne — jak rikam nemeélo to na mé vitbec Zadny vliv.

7. Vylozené neodradilo, ale negativne na mé piisobil Soda Stream a Lidé, protoze ani jedno
nepasovalo do filmu, bylo to moc vnucované. Moc komercni umisténi.

8. Soda Stream — nelibilo se mi prehnané ukazovani a jedna se o vyrobek, ktery je
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notoricky uz dlouho znami, je to pouze predélavka toho, co drive existovalo, akorat je to
drahé. Nesouhlasim s timto produktem.

9. Ne.

10. Nevim o zadném. Zas tak mé reklama neovlivni.

5, Zaskrtnéte znacky, které se v ukazkach podle vas objevily:

kavovarBosch111 1111

Jacobs kapsle11

Lidé (seznamka)111 111
Schlecker

Soda Stream 1111117111
Jacobs 111 1111
Balance club

PayPass1

LG 11111

Blesk 1117111

Land Roverl1

Direct pojistovna 11111
ISCARE 111

Sable Chaud

Astrid 1111

Muzi v prechodu 1111 1111
Templarské vino 11
Western Union
MasterCard 111111111
Mercedes 1111111111
Ferarri 1111111341
U znacdek, které jste predtim neuvedl/a, opét zdiivodnéte, pro¢ jste si jich v§Siml/a?

1. Lidé souviselo to s déjem, pasovalo to tam, Zena na seznamce hledala partnera.

Soda Stream pouzivaly na oslave, také se tam hodil.

Astrid- obycejny krém, co se blbé rozmazava- to ve mné lahvicka evokovala.

Muzi v pifechodu- nelaka mé to Cist, ale s filmem to souviselo.

Templaiské vino- v§imla jsem si lahve, protoze ji znam, ale néjak vice na mé
nezapusobilo.

Master Card- platili s ni v§imla jsem si toho, ale nic vic, zadné pocity. Prosté platby kartou
k Zivotu patfi.

Jacobs pytlicky cestovni baleni se mi do filmu moc nehodily, kdyz se kava da koupit

vSude, pro¢ by si ho braly zrovna do Maroka, Ze by tam cekali pitnou vodu.
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Mercedes — hodil se tam, hezké auto, alespon je na co koukat. Ferarri uz bylo ptehnané, ze
by mél muz tolik aut.

2. Lidé — nevadilo mi to, Sikovn¢ umisténé, souviselo s déjem.

Direct pojistovna, ISCARE — vS§imla jsem si napisu. Ale byly tam jen chvili, nevadily mi.
Knizka muzi v ptechodu- hodila se k d¢ji filmu, chlapy tam furt blbly.

Master Card- v dnesni dob&é normalni, patii to k zivotu. TudiZ proc to tam nedat, aby film
pusobil vic ze Zivota.

Mercedes- Hodil se k hrdinovi, ktery vystupoval v roly lovce Zen.

3. Muzi v ptechodu- souviselo s dé¢jem nevadilo to nicemu, hodilo se to k tématu filmu.
Astrid — nenapadné umisténi, také se hodilo, kdyz byli u mofte.

4. Mercedes- herec lovil Zenské na pékna auta, hodilo se to k postavé.

Direkt pojistovna- pro€ ne, jenom kolem ni prosla herecka, zapadalo to.

5. Blesk — nevadil mi, je to znami ¢asopis lezel tam, je to pfirozené, soucast zivota, vzdyt
ho v republice ¢te kazdy druhy, takze to vlastné bylo vystizné.

Ferrari a Mercedes- hodilo se to k postavé k majetné osobé, ktera lovi na auta Zeny.

6. Blesk, nevadilo mi jeho umisténi, ignoroval jsem ho, zkratka to bylo soucasti filmu.
Astrid — kdyz jsou néjaké takové produkty ve filmu, tak je obcas postiehnu, ale vic mé
nezajimaji, nevsimam si jich, ani mi nevadli.

7. Kavovar Bosh, primo bylo vidét vicko kavy ktera se tam dava.

Blesk- primy zabér na casopis, chvilkovy ale primy.

Master card- vynucené, prekadzelo to, obtézovalo mé to.

8. Kdavovar- vsimla jsem si ho diky tomu, Ze ho znam a Ze vim Ze se déld s kapslema a oni je
tam pouZzivali.

Lideé- souviselo to s tématikou scény, tudiz se to do scény hodilo, ale na mé to puisobilo moc
vyrazne.

Master card- nelibil se mi primi zdbér pouze na kartu, mohli s ni normdlné platit z dalky
aby to vic zapadlo.

Mercedes- hodilo se to k muzi ktery s nim chtél zapiisobit.

Ferarri bylo zminéno-hodilo se, bylo to vtipne.

9. Master card — primy zaber, strih, obtezovalo mé to.

10. Lidé- logo seznamky bylo vidét na pocitaci. Navic se o tom bavily, proto jsem si toho

vsiml.
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Jacobs. Kavu nepiju, ale tahle znacka nesla prehlédnout.

Direct- byl tam ndpis na budové, dokonce vickrat. Pisobilo to moc jako reklama.
Kniha- o néjaké knizce tam mluvily, ale az ted, kdyz jsem slysel nazev, tak jsem si na to
vzpomnél, Ze tam byla.

Master card-nesilo prehlédnout.

6, Jaky zpiisob umist’ovani produktii na vas piisobi nejprirozenéji a proc¢?

Slovni zminka

1. T¢ si nejspis nevSimnu, sleduji spise dé&j filmu.

2. Slovni zminka je vyrazna, ¢lovek ji snadno postiehne, obzvlast kdyz se mluvi o
luxusnim voze, je to vhodné vyuziti reklamy ve filmu.

3. Kdyz neni piilis nasilna, a zapadne, tak je to dobry zptisob. Nesmi z ni byt teleshoping a
vychvalovani produkti.

4. Zminka mi nevadi, vétSinou mi splyne s filmem.

5. Pokud to patii k postave, jejimu image a hodi se to, tak je to vhodny zptisob reklamy.
6. Nemam rad, kdyz mluvi o produktech.

7. Ta je nenasilna, nevadi mi.

8. Ke zmince mam neutralni postoj, nevim, zda mi vadi, zalezi v jaké souvislosti je uzita.
9. Podle mé funguje lépe, nez opticka vizualizace.

10. Ta mi ani tolik nevadi. Je to dobry zpiisob.

primy zabér pouze na produkt

1. V tom ptipade¢ si produktu v§imnu, ale nerusi mé to, zkratka mi to nevadi. Naopak, kdyz
je produkt v pozadi, tak o ném ani nevim, alespon v ukazce jsem si Zadného takového
nevSimla.

2. Myslim, ze v ukazkach nebylo nic do o¢i bijici, aby mi to piekazelo nebo rusilo pozitek
z filmu. V pfimém zabéru to stejné je jen chvili, takze to ani nestihne rusit.

3. Ten mi vétsinou vadi, protoze doslova tika, Ze se jedna o PP, moc z filmu vy¢niva,
pokud neni vhodné zakomponovan.

4. Vzdy se to objevi jen na chvili, v§imnu si toho, ale to je asi tak vSe.

5. Je to vétsinou mzik neotravuje me to, ani jiné emoce to ve mné nevyvolava.

6. Ten mi vadi asi nejvic- tim produkt nejvice vnucuji.

7. Silne obtézujici, vadi mi.

8. Je podle mé nevhodny.
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9. To je obtezujici. Nemam rad reklamy, a tento zpiisob nejvice jako reklama piisobi.
10. Vadi mi nejvic. Je to stejné jako reklama (reklamni spot o pauzach).

aktivni — S produktem je zachazeno, nebo je pouzivan

1. To je podle mé nejvyraznéjsi, produkt je soucasti filmu, tato forma mi ptijde
nejvhodnéjsi a nejméné rusiva, prirozena. Nejvice si ji v§imam.

2. Libi se mi, kdyz je produkt zapojen do d¢je, kdyz ho pouzivaji, vzbuzuje to vic zajem

0 produkt a upoutd to vice moji pozornost.

3. Podle mé¢ nejlepsi forma, navic kdyz to souvisi s déjem. Jestlize produkt né¢kdo pouziva,
alespoii to dodava smysl a jeho umisténi ma davod.

4. Nevadi mi, kdyz je produkt pouzivan, patii to k zivotu, hodi se lepsi nez reklama.

5. S produkty si mohou délat ve filmu, co chtéji, stejné mé to neovlivni a zarovei mi to ani
nevadi.

6. I kdyz budou s produktem tancovat, tak mé stejné nedonuti k jeho koupi, nejsem clovek
ovlivnitelny reklamou.

7. Je to lepsi, nez kdyz je na néj primy zaber, kdyz ho pouzivaji, vice se to hodi, ale byva to
casto vynucené.

8. Je to lepsi nez pasivni zaber, spise sympatizuji s timto zpiisobem.

9. Aktivni na mé piisobi nucené, reklama je tam vkladana, aby si ji divak vsiml.

10. Je to vyrazné, kdyz s produktem néco délaji, vSimnu si ho. Nekdy mi to vadi, nékdy ne,
zdlezi na produktu a jestli to dava smysl, nebo je to jenom vtlacena reklama.

pasivni — produkt je pouze soucasti zabéru (neni pouzivan)

1. Takového umisténi si nejspis nevS§imnu, je to malo vyrazné. Sleduji d&j a nepozoruji
drobnosti kolem, vice se mi libi aktivni vyuzivani, vice m¢ to zaujme a spise si toho
vS§imnu. 2. Myslim, Ze pasivnich produktl jsem si ani nevSimla.

3. VétSinou mi viibec nevadi, ani nevim, zda ho vnimam. Kdyz sledu;ji d¢j, tak si takovych
detaild nevsimam.

4. Zélezi na déji, souvislost s déjem- podle toho, zda to zapada do prostiedi, zkratka kdyz
se to do filmu hodi, tak potom nezalezi jakou formou je produkt umistén.

5. Viibec ani ho nevnima.

6. To mi moc nevadi, nevsimam si toho.

7. Pro mé nejprijatelnéjsi varianta, nerusi to a dotvari to prostredi.

8. Vetsinou si toho ani moc nevSimnu, proto jsem s tim v pohodé, nevadi mi to.
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9. Neresim a nevnimam.

10. Nevsimdam si ho.

7, Pusobil néktery z umisténych produktii/znacek na Vase emoce? Pozitivné ¢i
negativné?

1. Kévovar ptisobil na mné¢ dobrym naladénim, a navozoval chut’ na kévu.

2. Plsobilo na mné kavovar pozitivné, SodaStream také — rada bych ho také méla.

3. Kavovar pozitivné- navodil chut’ na kavu.

Direct pojistovna negativné- moc nasilné, vadilo mi to ve filmu stejné tak SodaStram.
Automobil Mercedes pozitivng, alespon hezka podivana

4. Vsechno pusobilo neutralng. Jsou to jenom produkty, kterych jsem si v§imla.

5. Ne —bezné produkty normalné pouzivané patii k Zivotu nevyvolavaji emoce, na emoce
pusobil spis trh v Maroku, neZ obycejné produkty.

6. Soda Stream na mé piisobil negativné. Nekoukdam se na film, abych sledoval reklamy.
Prekazel mi tam. Pozitivné Mercedes, vétsina muzii by ho chtéla.

7. Blesk, Soda Stream, Master card, Lidé- vSechny byly az moc ndasilné, a vadily mi,
pusobily zkratka negativne.

LG- hodilo se pusobilo prirozené a hodilo se, stejné tak Mercedes, nebo kniha.

8. Vytocil meé Soda Stream kuli ndsilnému vnucovani.

9. Ne.

10. Ne. Jak jsem Fikal, nevadil mi Mercedes, ale Ze bych néktery z produktii emocné
prozival to zase ne.

8, Sympatizujete na zakladé ukazky a PP s nékterou ze znacek/produkta?

1. Ano- Jacobs kava, piju ji bézné a libilo se mi, Ze byla vidét 1 ve filmu, Ze ji hlavni
hrdinové piji také.

2. Jacobs, a stroj na bublinkatou vodu. Jacobs, protoze ho také rada piji, proto se mi libilo,
ze ho ve filmu také maji. Soda Stream mé¢ zaujal, jak se da jednoduse ud¢€lat voda

s bublinkami, také bych ho v domacnosti uzila.

3. Ne nemyslim si.

4. Rekla bych, ze ne. Ale televizi LG mame tplné stejnou. Je dobie, Ze je slavna a objevila
se ve filmu, to se mi libilo.

5. Ne.

6. Mozna s Mercedesem, ale Ze se mi libi nic vic neznamenad.
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7. Asi ne neméla na mé takovy vliv, jednalo se o vseobecne znamé znacky, které bézné
pouzivam.

8, S kavovarem, mam rada kavu, a kapsle jsou snadné na pripravu.

9. S Mercedesem. Vim, zZe je to dobré auto, proto mi je sympaticke.

10. Ne. Kromé automobilu Mercedes.

9, Zapiisobilo na Vas prostiedi Maroka nebo hotelu, ve kterém se film odehraval?
Chtél/a byste na zakladé filmu tato mista navsStivit?

1. Hotel i Maroko bylo krasné, ale ja bych asi jela rad¢€ji k mofi nez do mésta. Proto mé to
az tolik nenalakalo, také proto Ze nemam rada arabské zemé.

2. Ano. Maroko i hotel se mi velmi libili. Do Maroka bych se na zaklad¢ filmu rada
podivala, libil se mi trh, kde byli a atmosféra orientu. Ale vSe je to otazka penéz. Je jasné,
ze hotel byl nddherny a luxusni a chtéla bych tam zazit dovolenou, ale bude to opravdu
drahé.

3. Do Maroka bych se rada podivala, ale tohle ptani mam uz dlouho a nevzniklo na zakladé
filmu. Hotel byl taky krasny, ale urcité drahy, a ja cestuji nizkondkladové. Byla to hezka
podivana ve filmu.

4. Maroko na m¢ zapusobilo, vyvolalo to ve mn¢ pozitivni emoce, rada bych ho navstivila,
film mé naldkal. Hotel byl opravdu luxusni, ten by chtél navstivit asi kazdy, ale naSe
dichodcovské platy na to nestaci.

5. Na mé osobné¢ ptisobi prostiedi filma vice nez néjaké produkty. Produkty mi jsou jedno,
ani je nevnimam. Mam to tak u vSech filmt. Hezké prosttedi ve mn¢ vzbuzuje touhu mista,
ktera v televizi vidim navstivit. TakZe Maroko na mé zaptisobilo, rad bych se tam podival.
Hotel byl krasny. Ale kuli filmu ho nenavstivim, ani bych na to nemél penize. Myslim, ze
zobrazovani produktl a mist ve filmech ma vliv hlavné na bohaté lidi, ktefi nevédi co

S penézi. Nam obyc¢ejnym lidem se to miiZe jen libit, ale stejné si kuli tomu luxusni Ferrari
nekoupime.

6. Ano do Maroka bych se podival rad, prostredi Maroka se mi ve filmu libilo, ale asi bych
po zhlédnuti filmu nebézel pro letenky, jen mi v hlave utkvela myslenka Ze bych také
Maroko rad navstivil. Ale urcité bych nejel do stejného hotelu. Na tom bych si kuli filmu
nezakladal.

1. Prostredi bylo zobrazeno v krasnych scéndch, docela to na mé zapiisobilo, chtéla bych

se do Maroka podivat. Hotel si moc nevybavuji, na ten jsem se tolik nesoustredila, tudiz
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bych ho ani nechtéla navstivit. Prostredi na mé piisobi vice nez produkty.

8. Maroko, velmi se mi libila trznice, kde bylo lakavé jidlo, ale urcite bych se tam na
zaklade ukazky nejela. A co se tyka hotelu, tak nejsem hotelovy tip.

9. Hotel bych na zdkladeé ukazky nenavstivil, nebyly tam tak poutavé zabéry, které by mé
nalakali. Maroko se mi libilo, rad bych ho navstivil. Film mée nalakal na vylet k mori.

10. Ne. Na cestovani moc nejsem, takze mé to nenaldakalo.
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