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Zkoumani a vyhodnocovani ucinnosti product placement
ve vybraném filmu

Souhrn

Bakalatskd prace obsahuje vSeobecné informace o reklamé a podrobnéji se

zamétuje na product placement, jeho G¢innost a obecné vnimani ve spolecnosti.

Teoreticka cast se sklada ze zakladi marketingu, charakterizuje reklamu a jeji
zékladni ovladaci prostiedky, dale pak vliv reklamu na spole¢nost. Product placement pak
tvofi samotnou kapitolu od zdkladni charakteristiky po jeho historii. Dal$i ¢ast se zabyva

jeho zptsobem implementace, rozsifenim v Ceské republice a vyhodami a nevyhodami.

Prakticka ¢ast se skldda z hodnoceni ucinnosti product placement v americkém
filmu Jursky svét na zékladé metodiky Martina Lindstroma. Ukolem bylo zjistit, zda si
divaci 1épe zapamatovali znacky a loga spole€nosti, které se objevily ve filmové ukazce,
nez loga, ktera tam nebyla. Druha ¢ast praktické ¢asti obsahuje dotaznikové Setteni, podle

kterého se zkouma obecny postoj spolecnosti na product placement.

Kli¢ova slova: Reklama, product placement, marketing, skrytd reklama, audiovizudlni

dilo, marketingova komunikace



Examining and evaluating the effectiveness of product
placement in selected movie

Summary

Bachelor Thesis contains general information about advertisment and more
specifically, it focuses on product placement, its efficiency and general perception in

society.

The theoretical part is consists of general information about marketing, describes
basic of advertising and the way of basic control means, then is defined influence of
advertising on society. Product placement has its own chapter starting with basic
information and its history. The next chapter deals with way of implementation, expansion

in Czech Republic and its advantages and disadvantages.

The practical part is consists of an evaluation of product placement efficiency in the
american movie Jurassic world based on Martin Lindstrom’s methodology. The task was to
find out if the viewers were able to better remember the brands and logos of the
companies, which appeared in the movie instead of the logos, which were not there. The
second part of the practical part contains a questionnaire survey, which examines the

general position of the society on product placement.

Keywords: Advertisement, product placement, marketing, subliminal advertising,

audiovisual work, communication in marketing
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1 Uvod

vvvvvv

komunikaci, ktery dokdze nejlépe zviditelnit znacku na trhu. S reklamou pfichdzime do
kontaktu denné a to v nds muze vyvolat pocit piesyceni. Soucasni marketéti proto vyvijeji

nov¢ alternativy, jak vhodné a nendpadné zacilit na potencionalniho kupce produktu.

Product placement patfi mezi jedny z novodobych prostfedkti v marketinkové
komunikaci a jeho vyuZiti lze vidét v soucasné dob& stale castéji. Obliby se tento
marketingovy nastroj dockal ptredev§sim u filmového, televizniho a hudebniho primyslu,
kde je jeho pouziti v poslednich letech stale Castéj$i, a snazi se divaka oslovit jinym

zpusobem nez klasicka televizni reklama.

Téma bakalarské prace bylo nejen vybrano kvuli stale castéjSimu vyskytu této
formy reklamy v souc¢asnych médiich, a tudiz si tento komunika¢ni nastroj zaslouzi svou
patfi¢nou pozornost, ale také z divodu osobniho zajmu k filmovému priamyslu, kde je

product placement v poslednich letech stale udernéjsi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je hodnoceni G¢innosti product placement ve vybraném filmu,

kde jeho soucasti bude promitani vybrané ukazky filmu a nasledné dotaznikové Setieni.

Dil¢im cilem prace bude definovani obecného postoje Ceské spolecnosti vici
product placement a na zaklad¢é dotazujicich posoudit, zda tato forma reklamy ovliviiuje

jejich spotiebitelské chovani.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast je vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe, kde byly sbirany
informace z odborné literatury, internetovych zdroji, které se soustfedi v prvni ¢asti na
zaklady marketingu, nasledn¢ na reklamu a zejména na product placement. Ten se ve své
pfisluSné casti zaméfuje na zdkladni charakteristiku, jeho historii a jednotlivé druhy
product placement. Dale se v teoretické Casti popisuje jeho zpisob vyuziti ve filmovém,
hudebnim, televiznim, videohernim primyslu a také v literatufe. V préci je taktéz popsano

jeho vyuziti v Ceské republice s pfihlédnutim na kladné a zdporné stranky.

Prakticka cast se skladd ze dvou cCasti. V prvni Casti je provadén marketingovy
vyzkum, ktery je implementovan dle metodiky dédnského experta Martina Lidstroma. Pro
vyzkum byla zvolena ukézka a s nejvétsi Setrnosti sestiihana tak, aby d&j zlstal zachovan a
vyskytla se vni vétSina vSech znacek, které jsou v audiovizudlnim dile obsaZeny. Na
zéklad¢ toho je vyhodnocena ucinnost product placement v daném dile. Nejdiive je
spuSténa prezentace, ktera je pusténa pred ukazkou a nasledné po ukazce, s logy
svétoznamych firem. Prezentace obsahovala jak loga, kterd se ve filmu objevila, tak i ty,
které se v ukazce nevyskytly. Po kazdé prezentaci je divaky vyplnén zdznamovy arch, do
kterého m¢li zaznamenat, jaké loga si z prezentace pamatuji. Vysledek tohoto Setfeni ma
dva ptedpoklady. Prvni ptedpoklad je, Ze divaci po prvni prezentaci spiSe zaznamenali
loga, ke kterym maji vypéstovany urcity vztah. Druhy piedpoklad je ten, Ze pokud po
ukazce bude zaznamenano vice log, tak je to ovlivnéné praveé product placement v daném

filmu.
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Sestiithand ukézka o délce 29 minut a 36 sekund je vybrana z amerického filmu
Jursky svét, kde se product placement objevuje ve velké mife. Vyzkumu se celkem

zucastnilo 52 respondentd.

Druhé c¢ast praktické casti se sklada z dotaznikového Setteni, které probchlo na
internetovych strankach www.survio.cz. Na zaklad¢é dotazovani je vniman postoj obyvatel
Ceské republiky k product placementu s pfihlédnutim k piipadné zméné spotiebitelského
chovani. Jedna z dil¢ich otazek, kterd se v dotaznikovém Setfeni nachézi, je zabyvanim se
problematiky product placementu a jeho porovnanim s klasikou televizni reklamou.
Polostrukturovany dotaznik obsahoval celkem 12 otdzek, kdy dvé otazky byly oteviené a
zbylych deset uzavienych. Dotaznikové Setfeni nemélo zadné vékové omezeni. PO
dotaznikovém Setfeni dale nésleduje porovnani s marketingovym vyzkumem ohledné

reklamy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

N 24

nejtrefnéjSich definic je ,,uskutecnit potfeby ziskem*. Americkd marketingova asociace
pfisla s formaln&jsi definici, ktera ndm ftika, ze marketing lze definovat jako soubor
procesu, ktery sdéluje, poskytuje a vytvari hodnoty zadkaznikiim. Na zéklad¢ téchto hodnot
se dale rozvijeji vztahy se zdkazniky, ktery by mél mit vliv na blaho firmy a drzitele jejich

akcii (Kotler, 2013).

Marketing vychazi z teorii, kde je kladen duiraz na praktictéjsi cile, které 1ze

.....

e Produkt pro spravnou skupinu zakaznikl
e Pfiméfené ceny s imérnou propagaci
e Ve vhodny okamzik a na spravném misté

e Vyhodnéjsi nez konkurence

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je takticky marketingovy néstroj pro upravu cilového trhu vici
nabidce. Poptavka po produktu jde ovlivnéna, co firma mulze délat a to vSe je
vV marketingovém mixu. Zplsoby déleni proménnych se rozdéluji do ¢tyt skupin zndmych

jako 4P (Kotler, 2007):

) Price (Cena)
o Promotion (Komunikace)
o Product (Produkt)

o Place (Distribuce)

Harmonizace téchto Ctyi' slozek marketingového mixu se musi vhodné sdruzovat,

aby se pak co nejlépe shodovali s trhem. Pak teprve mohou efektivné plnit svoji funkeci.
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3.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jsou veskeré zplisoby komunikace s trhem, pomoci toho
se firmy snazi ovlivilovat postoje zdkazniki tykajici se sluzby €i vyrobku, kterd firma
produkuje. Firmy si davaji za cil poskytnout zakaznikovi informace, udé¢lat a stimulovat

poptavku po daném vyrobku, odlisit vyrobek od firem v konkurencnim odvétvi

(Jakubikova, 2008).

Na obrazku ¢. 1 je model shrnujici principy efektivni marketingové komunikace.
Pomoci tohoto modelu by se marketéti méli vyhnout typickym chybam, kterych se lze

dopoustét a které vedou k mrhani finan¢nich prostiedk.

Obrazek ¢. 1 - Model efektivni marketingové komunikace

\ ®

AT
Situacni kontext

Zména
Pochopeni Presvédceni postoju WOM
a chovani

v

¥4 ‘
/ \

Zdroj:Karlicek Miroslav — Marketingova komunikace, str. 23

Model zobrazuje situa¢ni kontext, ve kterém by marketingové sdéleni mélo nejprve
zaujmout finalni skupinu, dale by to mélo byt spravné pochopeno a zarovei finalni skupinu
lidi ptesvédcit, které by vyvolalo zménu postoji a chovani. Poslednim elementem je WOM
v angli¢tin€ znéjici word of mouth, v ptekladu to znamena Sifeni ustnim podanim. Patii to
mezi neformalni lidské komunikaci, kterd ma napf. rodinny, pratelsky ¢i jakykoliv vztah

k produktu (Karlicek, 2016).
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3.1.3 Komunikaé¢ni mix

Firemni a marketingové cile lze docilit pomoci vyuziti spravné kombinace riiznych
nastrojii v komunika¢nim mixu. Komunika¢ni mix se déli na dvé formy komunikace, a to
osobni a neosobni. Mezi osobni formu patii osobni prodej a mezi neosobni formu patii
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrh a

vystava je vyjadieni kombinace osobni a neosobni formy (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Komunikaéni mix lze definovat pomoci péti hlavnich komunika¢nich nastroji (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

e Osobni prodej — vytvofeni vztahu mezi prodavajicim a kupujicim pomoci
oboustranné komunikace za cilem prodat produkt, vytvofeni vazeb a posileni
celkového dojmu firmy

e Piimy marketing — jedna se o pfimé spojeni vyrobce se spotiebitelem za tcelem
zlepSeni trvalych vztahli se spotfebitelem s vyvolanim okamzité odezvy pomoci
vyuziti: telefonnich mobill, e-mailu, posty, faxu, internetového spojeni a dalSich
nastrojiil v pfimé komunikaci

e Reklama — forma placené, neosobni komunikace za pomoci riznych medii
stimulovat spotiebitele ke koupi urcitého typu zbozi ¢i sluzby

e Podpora prodeje — kratkodobé popudy se zamérem zvyseni prodeje po produktu
nebo sluzby

e Public relations — forma komunikace, pfi které je cilem vytvofeni dobrého vztahu
s cilovou skupinou za pomoci publicity, vybudovani spravného ,,image firmy*“ a
vyvraceni pomluv, informaci a udalosti, které by mohli stavét firmu do Spatného

svétla

3.2 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, ktera informuje cilovou skupinu lidi a zaroven
ji dokéze presvédcovat a pfipominat jeji ucinné marketingoveé sdéleni. Mezi hlavni funkce
reklamy patii navazovani vztahl S potencionalnim nebo soucasnym zdkaznikem. Pomoci
masovych médii lze rychle zasahnout velkou cast obyvatel a je to zaroven nejrozsahlejsi

forma marketingové komunikace a to diky nizkému CPT (cost per thousand) — neboli
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nakladi na jeden tisic divaka, ¢tenaid ¢i posluchact. Reklama je jeden z nejvyznamnéjsich

zpusobd, jak se znacka miize zviditelnit na trhu (Karlicek, 2016).

Reklama se dnes povazuje za nezbytnou soucast trzniho hospodaistvi. Funkci je
informovéani zakaznika o nabidce zbozi a sluzeb. Snazi se oslovit nové i souCasné
spotiebitele pfi prodeji nabizeného zbozi. Ale neni to tak lehké, jelikoz ndkupu zbozi
vytvofeni si postoje a preferenci, které nasledné vedou az k ndkupu vyrobku (Vysekalova,

Mikes, 2010).

Reklama je placena, neosobni a jednosmérna forma komunikace, kdy si podnik
zaplati reklamu, aby dokézal prodat svoje zbozi na trhu. Reklama dava do poptedi pozitiva

na produktu, ale negativa uz nezminuje (Foret, 2012).

3.2.1 Ovladaci prostiedky reklamy

Hlavni ovladacim prostfedkem je piesvédCovani, které se objevuje ve vSech
formach komunikace. To znamena napiiklad, kdyZ se nas né€kdo pokusi néjakym
zpusobem ovlivnit, pfemluvit ¢i n&jak piesvédCit. S t€émito prostiedky se nesetkdvame
jenom v reklamé, ale také v obycejné komunikaci mezi lidmi ¢i bézném dialogu. Mezi

presvédcovaci prostiedky patti (Burton, 2001):

e Opakovani — lidé si obvykle pamatuji to, co se nejvice opakuje V televiznim
vysilani, novinach ¢i rozhlasech. Napi.: stalé opakovani sloganu nebo
znacky

e Odména nebo trest — jednd se spiSe o psychologickou povahu nez
materialni.

e Apel na stejné hodnoty — vyuZiva hodnoty, se kterymi se d4 souhlasit. Jde
o obecn¢ sdilenou hodnotu, skterou se pfijemce ztotozni a dale s tou
hodnotou sdruzuje navrzeny vyrobek.

e Ztotoznéni a napodobeni — vyuziva to, ze se dana osoba ztotozni s danou

reklamou a tim padem je vétsi Sance, Ze si vyrobek zakoupi
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e Splnéni touhy — nabizi to budoucim zakazniklim néco jako naplnéni jejich
touhy. Napft.: reklama ukazujici odpocCinek na plazi a pak ukazi, ze pti koupi
tohohle druhu ty¢inky dosédhnout stejného pocitu jako v reklamé.

e Provokace — nedodrzuji zasla pravidla reklamnich textt a kupujici si tuto

zpravu lépe zapamatuje.

3.2.2  Vliv reklamy na spole¢nost

Vliv reklamy na spole¢nost se da povazovat jako vychova, ktera nas vede k ur¢itym
rozhodovanim na zéklad¢ ptisobeni znacek a produktl. Zaroven nas to ale ¢asto nevede tim
spravnym smérem. Na zaklad¢é toho nas reklama ovliviiuje v dob& nakupu, co si koupit a
fikd nam co je pro spotiebitele dobré. Ovlivnéni reklamou mize pisobit na Zivotni styl

mnoha skupin spole¢nosti (Ktizek, Crha, 2010).

Reklama ma nejvétsi vliv na déti a to z diivodi, Ze nedokaZzi rozpoznat co je lez a
co pravda a také Ze jsou citlivéj$i na podmeéty s emociondlni povahou. Faze okolo 12 let se
oznacuje jako stadium socidlni identity, kde si dit¢ hled4 pozici mezi stejné starymi détmi.
Déti jsou také mnohem vice ovliviiovany podle skupinovych norem a to ma za nasledek, Ze
se snazi napodobovat své vzory. Dnesni doba je pro déti horsi, jelikoZ maji uz v raném
véku pfistup k reklamnim médiim a zv1asté televizi. Odlisit se pak chtéji starSi déti, které
davaji prednost znamé&jSim produktim, které pak vyzdvihuji jejich zivotni styl

(Vysekalova, Mikes, 2007).

3.2.3 Reklamni média

Rozdéleni reklamy se d¢la nejcastéji podle reklamnich prostfedki, které se nejvice
pouzivaji. Da se tak hovofit o tiskovych sdélenich (Casopisy a noviny), rozhlasovych
zpravach, televizni reklamé, venkovni reklamé (reklama na stavbéch, billboardy, osvicené
reklamy na zastavkach) a dale také o pohybujici se reklamé (reklama na mantinelu u

hokejového kluziste) (Foret, 2012).
Televize je nejsilngjsi reklamni prostiedek, ktery ukazuje reklamni sdéleni. TV

Nova a TV Prima maji nejsilnéj$i postaveni u nas a ovladaji trh, kdy 90% vSech piijmu

dostavaji pravé ztelevizni reklamy. Kvili legislativnim piekazkam u Ceské televize
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reklamy vidime v minimalnim mnozstvi, pouze u CT2 a CT Sport miizeme vidét klasické
reklamni spoty. Néklady na reklamu v televizi jsou n¢kdy tak vysoké, ze fada znacek a
vyrobkt si danou reklamu nemohou pofidit.

Rozhlasova reklama se soustiedi spise na cilové skupiny lidi, protoze na rozdil od
televizniho vysilani kazdy posloucha rozhlas v jinou ¢asovou dobu. Naptiklad studenti
poslouchaji nejvice brzo rano, kdyz jdou do Skoly, naopak Zeny na matetské rano a
dopoledne a lidé co pracuji nejvic v autech pii cesté z prace. Cena rozhlasové reklamy je
vyrazn€ niz8i nez u televizni, jelikoZ se jedné o jednoduchou zvukovou stopaz.

Tiskova reklama neboli inzerce se nejvice objevuje v novindch a Casopisech.
Vyhody tiskové reklamy je ta, ze reklama muze obsahovat slozitéjsi informace nez u
televizniho nebo rozhlasové sdéleni, ¢tenaf se mize k obsahu informace znovu vracet a
I1épe ji porozumét. Pomoci novin se miizeme soustfedit jen na ¢ast regionu, kde bude mit
reklama nejvetsi vyznam.

Casopisy davaji nejlepsi moZnost rozttidit étenafe do skupin podle zajmd (napf.
casopis Pro Hockey ¢tou zajemci hokeje), stejnou praci (napt. Casopis Zazraky mediciny
¢tou lekari) nebo stejné vékové kategorie (napt. Bravo ¢tou déti ve véku 11-15 let).
Casopisy maji oproti novinam vyhodu v jejich Zivotnosti, ale naopak naklady na vyrobu
jsou podstatné vyssi.

Venkovni reklama se da také nazyvat jako out-of-home reklama. Mizeme se s ni
setkat na billboardech, bigboardech, svételné vitriny (citlighty neboli CLV). Dale se
venkovni reklama vyskytuje v hojném poctu na zastadvkach méstské hromadné dopravy,
protoze s reklamou ptichazime do styku 24 hodin denné. Venkovni reklama muize tak jako
Casopisy zacilit na urc¢itou skupinu lidi (napt. reklama na fitness centrum v okoli).

Kinoreklama mize byt pro divaka, vice zazivnéjsi nez u televiznich obrazovek,
protoze je divak zasazen v situaci, kdy se prisel bavit. Nevyhoda u reklamy v kiné je, ze
nemusi zasdhnout vétSinu divaktl, protoze navstévniky kina jsou nejvice lidé od 16 do 24

let (Karlicek, 2016).

3.24 Reklama v Ceské republice

Od roku 1993 je provadéno vyzkumné zkoumani lidi, které sleduje vliv reklamy na

nédkup obyvatel v Ceské republice. Od zadatku vyzkumu se hodnoty odpovédi ,,ano
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koupil/a/ jsem na zaklad€ reklamy* pohybuji v priméru mezi 30-40% a béhem poslednich
let hodnoty mirn¢ stoupaji. V tomhle roce je hodnota 39%, jak Ize vidét z grafu.

Graf ¢. 1- Nakup na zékladé reklamy

nevi, beNAKUP NA ZAKLADE REKLAMY
odpovédi; 7 (data v %, n=1040)

B Ano
B Ne

nevi, bez odpovédi

Zdroj: Factum research, 2017, [online]

Postoj k reklamé separuje Ceskou populaci do 5 skupin, kde doslo ke zménam
oproti minulym rokiim. ZmenSuje se skupina téch, kterym je reklama lhostejna a
nezaujimaji k ni zadny postoj. Naopak se zvySuje pocet u lidi, kterym zacinad reklama

vadit, ale povazuji ji zadouci k ekonomice.
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Graf ¢. 2 - Postoj obyvatel k reklamé
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W, Nesnasim reklamu”
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,Reklamu nefesim*“
m ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan“

m ,,Reklamu miluji“

Zdroj: Factum research, 2017, [online]

3.3 Product placement

Product placement lIze definovat jako vyuziti znacky nebo sluzby piimo
Vv audiovizudlnim dile (film, televizni serial, knihy, PC hry) nebo pfimo v Zivém pifenosu ¢i
divadelnim ptedstaveni na zaklad¢ sjednanych smluvnich podminek. Naopak od klasické
reklamy se jedna o nevnucenou reklamu piimo divakovi, kterou sice divak vypozoruje, ale

nepovazuje ji za narusujici.
Podle vyzkumt se ukazuje, Ze product placement je zaméfovan hlavné na divaky

od 15-25 let, protoze se dokazou zosobnit s hlavnim hrdinou a reaguji na néj nejkladngéji

(Piikrylova, Jahodova, 2010).
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Lze jej také definovat jako propagovani urcité znacky do audiovizualniho dila, kdy
si dand firma zamérn¢ zaplati, aby dana znacka byla umisténa do vyrazného mista
V televiznim potfadu nebo filmu, aby mél divak danou znacku pied o¢ima. Napt.: Hlavni
hrdina zamérné ukaze, od jaké znaCky ma telefon, nebo v jakém druhu auta jezdi

(Vysekalova, Mikes, 2010).

Jedna se o reklamni aktivitu, kde se dany produkt nebo logo vlozi do scény filmu,
tak aby divak mohl hned spatfit o ktery produkt, ¢i logo jde. Divak tak vidi ptimo danou
reklamu (Frey, 2011).

3.3.1 Historie product placement

Kolem 60. let si lidi uvédomovali neptiznivy vyvoj reklamy a jejich pisobnost
hlavné¢ na mladez a malé déti, zpisobené vyvojem okolo audiovizudlnich medidlnich
prostfedkl. Historicky prvni product plecement, byl, dfive nez bratfi Lumiérové objevili
kinematograf v roce 1895. Jednalo se o reklamu, kde vystupovala francouzska herecka
jménem Sarah Bernhardt, kde pouziva pudr od znackové firmy La-Diaphane. Mezi dalsi
vyuziti product placement se da povazovat obraz francouzského malite Edouarda Maneta
,Bar ve Folies-Bergére®“. Na vyobrazeném obraze je mozné vidét sklenice s pivem, které
na sob& nesou pivo znacky Bass. M¢énici se podoba product placementu se ve filmech
zacala objevovat mnohem castéji s pfibyvajicim ¢asem. Prvni zaznam product placementu
za finan¢ni ¢astku byl v roce 1919 z filmu The Garage. Komedie pro némé publikum se
stopazi 25 minut ukazala firemni logo Cerpaci stanice Red crown gasoline. Dilo z roku
1927 jménem Wings bylo prvnim filmem, které vyhrdlo cenu akademie, kde se nachazel

product placement. (Lehu, 2007).

Firma White Owl Cigars v roce 1932 uhradila 250 tisic dolart za to, aby ve filmu

Zjizvena tvar hlavni postava koufila doutniky téhle znacky (Lindstrom, 2009).
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Co se tyce vynost, tak na prvnim misté jsou filmy s Jamesen Bondem. Nejvice

penéz dostal film ,,Dnes neumirej ¢ast se pohybovala okolo 60 milionii liber za

propagovani vyrobku pomoci product placement. Celkoveé ve filmu jsme mohli vidét 23

znacek (Kalista, 2011).

Obrazek €. 2 - Product placement ve filmu Dnes neumirej

Béhem poslednich let se zacal product placement vyuZivat i pouzivani znacek do
videoher, je to dano tim, jak se technologie v posledni dobé rozviji, tak maji spole¢nosti

vétsi Sanci oslovit divaka pfimo ve hie, tenhle zptsob reklamy se jmenuje advergaming.

3.3.2 Druhy product placementu

Product placement se da délit na aktivni a pasivni formu. V aktivni formé to
znamena, ze propagace produktu je pfimo zapojena do déje a tizce souvisi s déjem filmu a
pasivni znamena, ze propagace produktu zde slouzi pouze k dekoraci a je v pozadi piibéhu

a nedominuje v dgji (objevit.cz, 2016).
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3.3.3 Implementace product placement

Product placement miize mit zna¢né mnozstvi podob i zplisobii zaclenéni do déje.
Konec¢na forma a zptsob finalniho feSeni zavisi pfedevsim na inzerentem zvoleném médiu.
Nejcastéji vyuzivanymi oblasti médii jsou:

Tabulka ¢. 1 - Oblasti a média product placement

Filmovy pramysl Film
Televizni tvorba Televizni porad
Videoherni primysl PC a konzolové hry
Hudebni primysl Hudebni skladby a klipy
Literatura Kniha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Product placement ve filmovém prumyslu se vyskytuje nejéastéji. Spolecnosti
zde plni roli investorl, protoze si plati za to, aby se jejich znacka vyskytovala v daném
filmu, pomoci této znacky se zamétuji na urcity segment divaki.

Product placement se poprvé objevil v roce 1927 a to ve filmu Wings, ktery byl
ocenén filmovou Akademii za nejlepsi film a také za nejlepsi technické efekty. Ve filmu se

objevila ¢okolddova ty¢inka od spole¢nosti Americe Hersey.

Jednim ze zdafilych vyuziti product placementu je urcité film E. T. Mimozemst'an
zroku 1982 od Stevena Spielberga, kde se objevi sladkost od spoleCnosti Reese.
Spole¢nost uvazi, Ze prodej vyrobku po odvysilani filmu vzrostl o 65%

(psychologytoday.com, 2013).

Jednim ze zndmych filmG dnes$ni doby, ve kterém hraje roli reklama je film od
reziséra Michaela Baye z roku 2009 Transformers. Michaelovi Bayeovi se podatilo uzaviit
smlouvu s jednim z nejvétsich automobilovych spolec¢nosti Generals Motors. Spole¢nost
zaplatila 3 miliony dolari za to, aby se jejich znacka objevila ve filmu. Slo o velice
podatenou reklamu, protoze znacka se dostala do povédomi divdka a byla témét cely film

na o€ich. Jednalo se o auto Chevrolet Camaro (cracked.com, 2008).
Z novych snimki, kde se vyskytuje velmi Casto product placement je film Power

Rangers z roku 2017. Film je doslova posety Krispy Kreme krabi¢kami, stale se ve filmu o

tom zminuji a dokonce je zapojena i lokace Krispy Kreme do hlavniho déje, kde zaporacka
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filmu se tam piimo zastavi a da si donut. Spolec¢nost Krispy Kreme je fetézec prodejen

s koblihami (fortressofsolitude.co.za, 2017).

Product placement v televiznich poradech se da povazovat za efektivni nastroj
vyuziti. Tvorba televiznich pofadi se da rozc¢lenit do dvou kategorii. V prvni kategorii jsou
porady, které se soustiedi na piib¢h a jsou velmi podobné filmu. Znacky se vyskytuji
piimo v d¢ji. Do této kategorie patfi hlavné televizni seridly. Ve druhé kategorii jsou
potady, kde slouzi product placement spise jako dekorace a patii tam napriklad: zabavné
porady, soutéZe, studia s hosty, pofady s vyhlasenim nejriznéjSich anket (Lindstrom,
2009).

Komer¢ni televize jako je Nova projevuje zajem o zasazeni product placement do
hrané tvorby, protoze klienti dokédzou najit vhodné umisténi znacky ¢i produktu do déjové
linky. Pfikladem je seridl Ordinace v rizové zahrad¢ 2, kde se pifimo vyskytuje 1ékarna Dr.
Max. Dale vreality show SuperStar se, objevil automat snapisem Coca-Cola

(byznys.lidovky.cz, 2014).

Z novych televiznich seridlli, kde se vyskytuje product placement velice ¢asto je
americky televizni serial Big Bang Theory (Teorie velkého tfesku) za zminku stoji znacky:

Apple, Uber, Lipton Tea, X-box a mnoho dalsich.

Product placement ve videohernim primyslu neni tak rozsifeny, jako u filma
nebo televiznich potadii, ale zde mohou investofi s vétsi pfesnosti cilit svoji zna¢ku nebo
produkt na pozadovanou skupinu lidi, protoze hrac¢i Casto pied spuSt€énim hry museji
vyplnit své podrobné udaje do profilu a to jim pak poméha pfi cileni reklamy.

Diilezita role produktu jsou zavodni simulatory, je zde velkd moznost pro vyrobce
aut inzerovat model, pfi kterém hra¢ bude v kontaktu s danym autem po celou dobu hrani.
Pomoci studie na zdvodnich simuldtorech se dvéma odliSnymi modely aut se zjistilo, Ze
pokud hra¢ nezastaval ptiznivy postoj uz piedem, tak se pak jeho postoj ke znac¢ce posunul

pozitivné v dusledku product placement (Giles, 2012).

Za ptiklad 1ze uvést sérii Uncharted od studia Naughty Dog, které vytvofilo akéni

dobrodruznou hru pro platformu PlayStation, kam se hra¢ podiva do dzungle, chramu a
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neobvyklych lokaci na svété¢ ve stylu Indiana Jones. Ve hie Uncharted 3 mizeme vidét
jidlo z fasfoodového fetézce Subway. Dale pak hra EverQuest II, kde si hra¢ mtize ptimo
objednat skuteCnou pizzu do redlného svéta. Jednd se o fetézec Pizza Hut

(theguardian.com, 2014).

Product placement v hudebnim priamyslu Ize také rozdé¢lit do dvou skupin, kde
je znacka nazvem pisn¢. Napiiklad piseit Rum and Coca Cola od zpévacky Calypso Rose
nebo pisen od Janis Joplin- Mercedes Benz. Do druhé skupiny patii videoklipy, které jsou

nejpopularngjsi.

Propojovani znacky se zndmym muzikantem je hojné vyuzivany zplsob
spoluprace, kde se dand znacka vyskytne ve videoklipu. Ve svétovém trhu je to velice
Casto k vidéni, naopak na Ceském hudebnim trhu je to malo k vidéni. Masové vyuziti
product placement umoznuje internetovy portal na sledovani a poslech hudby Youtube.
YouTube nemd moc striktni pravidla ohledné zasazovani reklam. V dnes$ni dobé je product
placement béznou zélezitosti. Billboard v roce 2014 uvedl, Ze 39 videoklipti ze 100 pouzilo

product placement.

Znacka sluchatek Beats. by Dre se dokonce objevila v klipech u nékolika interpreti
napf.: Eda Sheerana, Miley Cyrus, Lady Gagy a mnoho dalSich. Na ¢eském trhu se objevil
product placement ve videoklipech od skupiny Nebe v pisni ,,Nez se rozedni®, je vidét
lahev znacky Aquilla. Dale pak u skupiny Chinaski Vv pisni ,,Hlavolam®, kde se nachazi
znacka Red Bull, ale zde je znacka umisténa na pozadi, kde si jich v§imne jen pozorny

divak (markheting.cz, 2017).

Product placement v literatuie se nevyuziva tak casto. Jelikoz knizni podoba
nemuze konkurovat filmovému nebo televiznimu primyslu, protoze usek, kdy reklama
pusobi na Ctenafe, neni tak dlouha, jako u jinych medii. Informace, které ctenaf ziska jen
pomoci textu a to neptisobi tolik jako na divaka, ktery ma pred sebou dany obrazek ¢i jev.

Hraje zde roli také fakt, Ze spisovatel piSe knihu velmi dlouho dobu.
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Novy trend elektronickych knih je stale vétsi. Diky tomu by se product placement
mohl dostat vice ke Ctendifim pomoci hypertextového odkazu, ale je zde dulezité mit

pfipojeni k internetu.

3.3.4 Product placement v Ceské republice

Prvni product placement v Ceské republice lze Fici, Ze to byla propagace Pribina¢ka
ve filmu: ,,At ziji duchové®. Informace ohledné toho jestli mlékarna sponzorovala tento
film, jsou nedosazitelné kvuli nedostatku zbozi Pribinacek, ktery byl omezen objemem
dodavek. Az po uvedeni komercnich televiznich kandlti a privatnich produkci se zacala

tato forma reklamy posouvat dopiedu a to nastalo v ptlce 90. let (Kalista, 2011)

Fenomén product placement patii do moderniho marketingu a stale vice se objevuje
na ¢eskych obrazovkach. Oblibenost je hlavné u marketéri a to prameni z toho, Ze jde o
formu neuto¢né reklamy. Prizkumy ukazuji, Ze product placement se d4a pokladat za
ucinny prostiede, jelikoz az 97% dotazanych respondenti se uz s product placementem
setkalo. Historie product placementu v Ceské republice nema dlouhou historii a je pomérné
nova, protoze az okolo roku 2009 byl postaven mimo zakon. Okolo osmi procent
televiznich divakil se nechava ovlivnit, co jejich hlavni hrdina v seridli mé na sobé, ¢im se

stravuje ¢i co uziva (ekonomika.eurozpravy.cz, 2013)

V Ceské republice se product placement zacal osetiovat az novelou zakona z 1.
Cervna 2010, kterd umoznuje vlozeni produktu do televizniho vysilani. Na zacatku a na

konci televizniho potadu by mélo byt oznaceni pomoci zkratky PP.

Zakonem (Zakon ¢. 132/20108Sb.) je v Ceské republice product placement definovéan jako:
Umisténi zbozi se rozumi kterdkoliv podoba audiovizualni obchodni sdéleni, ktera spociva
v zaclenéni produktu, sluzby, ochranné znamky, ktera ma k produktu nebo sluzbé pouto,
nebo zminku o produktu nebo sluzbé do potadu za uhradu nebo obdobnou podobu.

(Kalista, 2011)
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Product placement se posunul tak, zZe se za nejpovedenéjsi kazdoro¢né€ udé€luji ceny. V roce
2015 potad: Ohybej 1éta za ohybaci notebooky HP. V roce 2016 potad Parta maraton za
znacky Sportistimo a Adidas. (zlatapecka.cz, 2016)

3.3.5 Vyhody a nevyhody product placement

Jednou z dalezitych vyhod, kterou product placement ma, je ze divak je v pfimém
kontaktu s reklamou, pii sledovani svého oblibeného televizniho serialu ¢i pofadu a je
v kontaktu s danou reklamou opakované a po dlouhou dobu. Divakovi to umozni si druh
produktu ¢i sluzby 1épe zapamatovat. Dalsi z vyhod je, ze se divak mtlize ztotoznit se svou
oblibenou postavou ve svém oblibeném televiznim serialu a podle néj se pak mize oblékat
a vést dany zpisob Zivota. To divaka ptimé&je 1 k nakupu daného produktu, protoze si chce

byt co nejvic se svym hrdinou podobny.

Nesporna vyhoda je ze inzerent mlze piesné zacilit na danou skupinu lidi. To uzce
pak souvisi naptiklad se Zdnrem daného filmu, kde napf. ve filmu Rychle a zbésile se

inzerent soustfedi spiSe na muzskou ¢ast publika a propaguje znacky aut.

Velkou vyhodou miZou byt i ndklady na dany film, kdy studia miZou inkasovat
velké ¢astky za umisténi svého produktu do filmu, coZz miize umoznit pokryt ¢ast rozpoctu
filmu a realizaci daného projektu, ale také castka za umisténi produktu mulZze byt zcela
zdarma a to naptiklad mobily znacky Apple se vyskytuji ve velké ¢asti filmu ¢i seriald a
nékteré studia chtéji mit tento produkt ve svém projektu, tak Apple nemusi nic platit za

propagaci svého produktu.

Stejné jako kazda jind forma reklamy, tak i product placement ma své zaporné stranky.
Velka nevyhoda product placementu mize byt doba propagace ve filmu, protoze
dany snimek nez se objevi v kinech, tak miize uplynout dlouh4d doba a produkt, ktery se
objevi, tak uz muze byt ve staré kolekci, kterou dand znacka uz nechce propagovat. To je
také jeden z divodu, pro¢ se product placement stale vice objevuje v televiznich seridlech,

protoze ty natdci v kratSim ¢asovém obdobi nez filmy.
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Jedna z velkych nevyhod muize byt, Ze se divak presyti, danou reklamu a vytvofi si
averzi vuci této reklamé. Tato negativni energie mize mit pak vliv na prodej daného

produktu ¢i sluzby.

Mezi dalsi z nevyhod se d4 povazovat i vhodné doba, kdy se dana znacka objevi.
Muze se objevit zrovna v nespravné scéné, kdy produkt mize Spatné plisobit na divdka. Za
zminku stoji film Missing, kde ve scéné na stadionu je umuceno a zabito mnoho lidi, tak se

objevi automat od znacky Pepsi.
Konkurenéni prostfedi se da taky povazovat za jednu z nevyhod, kdy se muze

zvedat Castka za propagaci produktu, protoze zdjem o propagaci svého produktu se stle

Vv poslednich letech zvysuje.
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4 Vlastni prace

Pro uskutecnéni cile je proveden marketingovy vyzkum. V prvni ¢asti bude
provedeni vyzkumu audiovizualni dila a dale provedeno dotaznikové Setfeni podle metody
marketingové experta z Danska Martina Lindstroma. Nejprve je piedstaveni vybrané
ukazky, dale je popsan product placement a jeho uziti v daném filmu. V nésledujicich
podkapitolach je popsan prubéh a provedeni vyzkumu podle dané metodiky. V druhé cast

je provedené dotaznikové Setfeni vetejnosti na product placement.

4.1 Vybér ukazky

K podrobné analyze je vybran film z americké tvorby zroku 2015 Jursky Svét.
Jelikoz je ve filmu velké vyuziti product placementu, tak proto jsem se jej rozhodnul
analyzovat. Pro velké uziti product placementu se stal také tercem kritiky, ktera neméla

vliv na celkovy dojem filmu.

Tabulka €. 2 - Zakladni informace o filmu

Nazeyv filmu Jursky Svét

Rok 2015

Zanr Sci-Fi/Dobrodruzny/Akéni

Zemé puvodu USA

Rezie Colin Trevorrow

Scénar Rick Jaffa, Amanda Silver, Derek,
Connolly, Colin Trevorrow

Premiéra v CR 11. 6. 2015

Délka filmu 124 minut

Hudba John Schwartzman

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpocet filmu dosahl vyse 150 milionti dolarti. Jedna se o klasicky rozpocet filmu

takovéhoto formatu. Celosvétové v kinech se pohyboval celkem 23 tydnl a utrzil

wevr

vsech dob. V USA utrzil 652 milioni dolari a ve zbytku svéta lehce pies 1 miliardu

dolarti. V Ceské republice vydélal celkem 2 miliony dolarti po dobu 15 tydnii v kinech.
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Tabulka €. 3 - Ekonomické informace o filmu

Rozpocet 150 miliont dolart
Trzby 1,67 milardy dolart
Triby v Ceské republice 2 miliony dolarii
Pocet tydnii v Kinech 23

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.1 Déj filmu

Jedna se o pokracovani filmu z roku 1993 Jursky Park podle ptedlohy Michaela
Crichtona. Od prvniho filmu ubé¢hlo 22 let, kdy sen Johna Hammonda se rozplynul, kdyz
se snazil pomoci dinosaufi DNA vybudovat Jursky park na odlehlém ostrové, ktery by
vypadal jako obycejna zoo jen s dinosaury. Od prvniho napadu ale uplynulo spoustu let a
novy park je plné funkéni a bezproblémovy. Miliony névstévniku projdou parkem, aby
mohli spatfit ,,vyhynulé*“ zivocichy na vlastni o¢i. Vedeni parku ale neni spokojené
s dosavadnimi exponaty a snazi park co nejvice zatraktivnit, to podporuje manazerka parku
Claire Dearing, kterd se nediva na zivo€ichy jako na zivéa zvifata, ale jen jako pouze na
produkt. VV tom s ni nesouhlasi byvaly marinak Owen Grady, ktery vidi nebezpe¢i ve
zviratech, ktera nestvofila sama ptiroda, ale laboratorni experiment. Jeden z laboratornich
experimentl se doslova utrhne ze fetézu a dostane se svého vybchu a zabiji vSe, co mu
ptijde do cesty, nejdiive zmasakruje celé komando, které mélo za ukol ho zastavit, pak
zabiji jen pro zabavu vSechny Zivé ZivoCichy, co mu piijdou do cesty. Vedeni parku se
snazi co nejrychleji dostat vSechny navstévniky z ostrova pry¢, mezi nimiz jsou dva maly
synovci Claire, ktefi piijeli za svou tetou na prazdniny. Momentéln¢ uz vedeni parku neslo
o trzby, ale o pfeziti co nejvice navstévniki. Laboratorni experiment zni¢i témét cely park,
ale naStésti se ho podafi zastavit za pomoci T-rexe a raptord, ktefi maji kladny vztah
k Owenovi a prakticky ho poslouchaji na slovo. VétSina navstévnikti vyvazne z parku
nazivu veetné Claire, Owena a obou synovci, ktefi se na konci setkavaji se svymi rodici

V zachranném stiedisku.

4.1.2 Product placement ve filmu Jursky svét

Film se pfedevsim soustiedi na rodiny s détmi, Ktefi ptjdou na tento film. Uz je to
22 let od prvniho filmu a tento film dokaze 1 pfipoutat starsi lidi, protoze knizni piedloha je

jesteé starsi. V tomto filmu se product placement objevuje ve velké mire.
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Film byl pro ucel analyzy kvili product placementu zhlédnout celkem 4x. Pomoci
pozorovani bylo zjisténo, Ze pocet znacek umisténo ve filmu je celkem 37, coz je opravdu
spousta. Celkova stopaz filmu Jursky svét ¢ini 124 minut, po odecteni zavéreCnych titulki
¢ini Cista stopaz 115 minut (6 900 sekund). Loga produktii a znacek spolecnosti se ve filmu
objevuji celkem po dobu 709 sekund, coz znamend, ze ¢as vyhrazen product placementu

¢ini dohromady 10,28% z ¢isté stopaze filmu.

Vyskyt product placementu je prakticky hned od za¢atku filmu. Kdy na zaatku se
objevi nejcasteji znacka sluchatek Beats by Dr. Dre a znacka auta Nissan. Nejveétsi vyskyt
znacky, ktera se zde objevuje, je znacka spolecnosti Mercedes-Benz, kterd je jednim ze
sponzort filmu a objevila se filmu celkové na 142 sekund. Auta Mercedes-Benz jsou vidét
prakticky od zacatku do konce, objevuje se zde vice modelt jako naptiklad Mercedes-Benz
GLE Coupe, G-Class a mnoho dalsich. Znacka Samsung si pro sebe ukradla nejvice casu
ve filmu, ktery ¢ini 261 sekund, tak velké stopaz je divodem toho, ze vSechny smartphony,

tablety, obrazovky i n€které hodinky jsou od této spolecnosti.

Obrazek €. 3 - Auto Mercedes-Benz
F.‘

¥

Dale se ostatni znacky uZ neobjevuji v také mife, co se ty¢e poctu zobrazeni a
délky, ale za zminku stoji firma Starbucks, ktera se objevuje v n¢kolika scénach v centru
parku, pak dale auto Jeep, ktera je spi§ ve filmu jako pfipominka na stary film z roku 1993

a znaCka motocyklu Triumph na které hlavni hrdina jezdi. Né&které znacky se zde
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neobjevuji fyzicky, ale jen slovné napt., kdyz se Claire bavi se svymi podfizenymi o tom
jaky jména davat dinosauriim, tak jeden ze zaméstnancti fekne ndzvy jako Pepsisaurus a
Tostitodon, které naznacuje spole¢nosti, jako jsou Pepsi a Tostitos. Objevuje se zde mnoho
znacek, které se objevili jen na jednu sekundu a mezi ty patii znacka Nikon, Jamba Juice a

mnoho dalsich.
Vysledek analyzy filmu Jursky svét jsou vyobrazeny v nasledujicich grafech. (Viz
Graf ¢. 3 a Graf ¢. 4). V grafech je obsaZzena vétSina znacek, pro nepiehlednost v grafu

bylo vyskrtnuto par znacek, protoze jejich pocet zobrazeni a doba zobrazeni je miziva.

Graf ¢. 3 - Pocet zobrazeni jednotlivych spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4 - Doba zobrazeni jednotlivych spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3 Vyzkum ucinnosti product placement

Vyzkum U¢innosti product placement probihal tak, ze se nejdiive sestfihal film co
nejpresnéji, aby d¢j filmu zlstal castecné zachovan a zaroven, aby se v sestfihané ukazce
objevily produkty a znacky. Délka sestfihané ukazky je 29 minut a 36 sekund. Vyzkum je
délany podle metodiky Martina Lindstroma. Celkem se na vyzkumu podilelo 52 lidi, kde
vétsinu lidi tvorili Zaci stfedni Skoly a star$i lidé. Snahou bylo dosaZeni stejného poctu

obou pohlavi.

V prvni ¢asti byly rozddny zaznamové papiry, kde tucastnici nejdiive vyplnili
zakladni tdaje o své osobé. Nasledné byla pak pusténa prezentace s 30 logy rtznych
znacek. Obsahem prezentace byla loga spolecnosti, kterd se v sestiihané ukéazce objevila,
tak i loga spolecnosti, ktera se ve filmu neobjevila. Kazdé logo se objevilo v prezentaci
pouze na jednu vtefinu. Po ukonceni prezentace, mél kazdy ucastnik za kol napsat na
zaznamovy papir loga, které si z prezentace zapamatoval. V tabulce ¢. 4 jsou vyobrazeny
loga, ktera se ve filmu objevila s ndzvem Filmova loga a také loga, ktera nejsou ve filmu,
ty jsou oznaceny jako Nefilmova loga. V druhé ¢asti vyzkumu byla pusSténa sestiihana
ukazka z filmu Jursky svét, ktera Cinila 29 minut a 36 sekund. Po zhlédnuti této ukdzky
byla divakiim znovu pusténa prezentace s logy jako v prvni ¢asti a znovu méli napsat na

zaznamovy papir loga, ktera si zapamatovala.
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Tabulka ¢. 4 — Filmova loga a Nefilmova loga

Filmova loga

Nefilmova loga

Jeep

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 52 ucastnikd bylo vice zen, kterych se zucastnilo celkem 28.
Muzt bylo dohromady 24. Nejpocetnéjsi zastoupeni bylo ve vékové skupiné od 17-21 let,
protoze pievazna ¢ast vyzkumu byla provadéna na stiedni Skole, druhé nejvétsi zastoupeni
bylo ve vékovém rozmezi od 22-27 let. Za nejvyssi dosazené vzdélani bylo zakladni, coz
se shoduje s vékovou strukturou vSech zucastnénych. S nejvyssim stupném vzdélani délalo
vyzkum dohromady 8 lidi. Na vysledek vyzkumu by mél mit nejvice vliv veék

zucCastnénych.

Tabulka ¢. 5 - Pohlavi, vék a nejvyssi dosaZené vzdélani

Pohlavi
Muzi Zeny
24 28
Viék
1-16 let 17-21 let 22-27 let 28-40 let 41 a vice
2 33 10 4 3
Nejvyssi dosazené vzdélani
Zéakladni $kola | SS bez maturity | SS s maturitou | Vysoka §kola Jiny
28 4 12 8 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu podle zaznamovych papirii jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Pod tabulkami je vZdy pro upfesnéni podrobny komentar.

Tabulka ¢. 6 - Po¢et zaznamenanych log filmovych log a jejich narist a pokles pred sestiihanou
ukazkou a po ni

Zaznamenani | Zaznamenani | Procentualni Priumérny
Filmova loga
pred ukazkou po ukazce pokles/narust narust
Mercedes-Benz 28 45
Samsung 16 25
Starbucks 8 14
- 56,043%

Nike 12 26
Pandora 15 18
Coca Cola 19 34
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Beats by Dr Dre 6 12
Ben a Jerry‘s 5 8
Triumph 2 1
Jeep 7 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu jasn¢ ukézali, Ze sestfihana ukézka méla vliv na jejich
zapamatovani. Jednalo se o primérny narast o 56,043%, coz ukazuje, ze sledovani filmu
ma nepatrny vliv na zapamatovani znacky ¢i produktu. Nejhtie si vedla znacka Triump,
ktera zaznamenala celkové 50% pokles, tato znacka neni prakticky vibec znama v Ceské
republice, tak mozna proto ji nikdo neuvedl. Nejlépe si vedla znacka Nike, ktera
zaznamenala nartst celkem o 116,667%. Pfitom se znaCka Nike objevila v sestfihu pouze
na 4 sekundy. Nejvétsi pocet zaznamenani pied ukazkou méla znacka Mercedes-Benz,
kterd pak nasledné dostala nejvice prostoru v ukazce, a ukézalo se, Ze po jejich zhlédnuti,
si ji vybavilo je§té vice lidi. Spatné si nevedli ani znacky Starbucks, Samsung, Coca Cola a
Beats by Dr. Dre. Zenské pohlavi nejvice zaznamenalo znacku Pandora, kterd se vénuje
moédnim doplitkiim a stava ¢im dal vice popularnéjsi. Naopak muzi si vice zaznamenali
znac¢ku aut. Divodem pro¢ byli znacky Ben a Jerry’s a Jeep tak malo zaznamenani je ten,
ze v ukazce se objevili v akéni scéné, kde si jich v§imnul spiSe pozorngjsi divak, ktery

vnima celé okoli.

Tabulka €. 7 - Pofet zaznamenanych nefilmovych log a jejich narist a pokles pred sestfihanou
ukazkou a po ni

Nefilmovi loga Zaznamenani | Zaznamenani Procentualni Procentualni
pred ukazkou po ukazce pokles/narust pokles

Porsche 12 8
Skoda 42 44
Nokia 8 13

Huawei 14 10 8717%
Costa Coffee 16 16
Cross Cafe 5 3
Adidas 22 o5
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Vans 15 11
Swarovski 18 20
Guess 5 6
Fanta 34 30
Sprite 41 38
Sony 16 10
Marshall 4 1
Prima 12 13
Algida 6 9
Ducati 14 8
Harle
Davids)(;n ° e
Range Rover 1 0
BMW 36 39

Zdroj: Vlastni zpracovani

U log, ktera se v ukazce neobjevila, byl, zaznamenam celkem pokles piesné u
poloviny produkti k zapamatovani. Hlavnim diivodem je to, ze loga, ktera se ve filmu
objevila, tak vytlacila logo, kterd ve filmu nebyla. Nejvétsi propad zaznamenala znacka
Range Rover ptesn¢ 100%, ale bylo to podminéné tim, Ze pouze jeden divak to uvedl pred
spusténim ukdzky. Dale pak znacky sluchitek Sony a Marshall zaznamenali pokles,
protoze zde slouzili jako alternativa ke znaCce Beats by Dr. Dre. Mirny pokles
zaznamenala znacka Fanta a Sprite, ktery zde také slouzili pouze jako alternativa ke Coca
Cole. Pouze znacka Costa Coffee nezaznamenala pokles nebo nardst, protoze jak po
ukazce tak pted ni ji vyplnilo stejny podet divaki. Za zminku rozhodné stoji znacka Skoda,
kterd zaznamenala nejvice divakd pied ukazkou a I po ukazce. Tady to lze pficist, Ze
znaku Skoda znaji téméf vichni po celé Ceské republice a jeji logo je vyrazné a lehce
zapamatovatelné. Podobné na tom byla znovu znacka aut, ale tentokrat to byla spole¢nost
BMW, ktera také zaznamenala mens$i narist. NejvEétsi narust zaznamenali znacky Nokia,
Harley Davidson a Algida i pfesto, ze se v ukdzce viibec neobjevili. Celkové ve vysledku

to znamenalo, zZe byl naméfen pramérny pokles o 8,717%.
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Graf ¢. 5 - Zaznamenani filmova loga
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 - Zaznamenani nefilmova loga
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech filmovych log bylo pouze jediné, které zaznamenalo pokles, coz ve

vysledku déla 90% narust vSech znacek po ukdzce. Nejvicekrat si ucastnici pred ukazkou

zaznamenali znacku Mercedes-Benz, kterou pied ukazkou ucastnici zaznamenali celkem
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28krat a po ukazce 45krat. Jednalo se tak o nejvice zaznamenanou znacku viibec mezi
filmovymi logy. Déle si polepsila znacka Coca Cola, kterd méla pied ukazkou 19 zdznamu
a po ukazce 34, coz je o 15 vice nez bylo pred ukazkou. Jedind znacka z filmovych log,
ktera si pohorsila byla znacka Triumph. Nefilmové loga celkem zaznamenala 45% pokles
zaznamenani u viech znadek. Nejvétsi podet zaznamenani méla znacka Skoda, kterd méla
pted ukazkou 42 zdznamu a po ukazce jesté o dva vice. Znacka Range Rover zaznamenala
pokles az na nulu, ale v prvni ¢asti vyzkumu ji zaznamenal pouze 1 respondent. Rozhodné
stoji za podotknuti to, Ze v zapamatovani zna¢ek mohla hrat urcitou roli vztah castnika
k dané znacce, ¢i sympatie. Tyto dva grafy ¢. 5 a ¢. 6 piehledné zobrazuji zmény

filmovych a nefilmovych log pted ukazkou a po ukazce.

4.2 Dotaznikové Setreni

Sekundarni cil prace bylo dotazovani vetejnosti na product placement. Dotaznik
prob&hnul pomoci online vypliiovani na webu www.survio.cz. Dotaznik obsahoval celkem
9 otazek cilenych na product plecement a zbylé 3 na udaje o respondentovi, jako je
pohlavi, vék a nejvyssi stupent dosazeného vzdélani. Dve otdzky byly oteviené, tak aby
respondent mohl fict sviij nazor a zbylych deset bylo pévné danych. Respondenti nem¢li

zadné veékové ¢i jiné omezeni. Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze €. 2.

Doba trvani priizkumu trvala piesné 1 tyden, béhem tydne se podatilo vybrat 100
odpovédi od nidhodného vzorku respondenti. Kdy 57% respondentii bylo muZzského
pohlavi a zbylych 43% zeny. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvofili lidé od 21-25 let, kdy
dosahli na 56%. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti od 25-35 let, kam se
zatadilo celkem 22 respondent (22%). Nejvyssiho stupné vzdélani lze, oznaclit
respondenti se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitni zkouskou (57 respondentil), kdyz
tvotili 57% vsech odpovédi. Nésledovalo vysokoskolské vzdélani s 19% a pak zakladni

vzdélani s 10%. Nasledujici grafy ¢. 7 a ¢. 8 obsahuji prehlednéjsi udaje o osobnich

informacich.
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Graf ¢. 7 - VEék respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 - Nejvyssi dosaZeny stupeii vzdélani

Nejvyssi dosazeny stupen vzdélani

j.f 10 %

B % ——

ll\' 57,0 %

® Zikladni ® 55 bez maturity/ vyuéen (a) @ S5 smaturitou  ® Vysslodbomé @ Vysokodkolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ukolem dalsi otazky bylo zjistit, jak asto respondenti sleduji filmy ¢&i serialy. Bylo
ptekvapivym zjiSténim, ze 41% vSech dotdzanych sleduji jednu ¢i druhou formu denné a
znovu 41% sleduje film ¢i seridl asponl 1x tydné. Nasledujici graf ¢ 9 predstavuje

podrobné;jsi piehled.

Graf ¢. 9 - Casté sledovani filmi ¢i serialu

Jak casto sledujete filmy nebo serialy?

® Denné ® lxzatyden @ lxzamésic ® 1xzaplliroku @ 1lxzarok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Postoj respondentil na product placement vySel zcela jednoznacné ve prospéch
toho, Ze vetejnosti product placement nevadi viibec nebo k nému maji neutralni postoj, jen
jediny respondent odpovédé€l, ze mu product placement vadi. Lze z toho usoudit, ze
Vv dnesni dob¢ si uz divaci vypéstovali spiSe kladny, nez zaporny vztah. Zda si divaci
v§imli oznaceni PP pii TV vysilani nebo filmem propagovanou znackou ¢&i produktem
odpovédélo 82% respondentli, ze si toho védomé vSimli. Na otdzku zda divaci jsou
ovlivitovany product placement pii nakupu, tak vysledky dopadli celkem vyrovnang.
Nejvice lidi odpovédélo, ze spiSe nejsou ovlivnény (37%). Prekvapivym vysledkem se da
povazovat, ze 18% respondentl je zcela ovlivnéno pii nakupu. Nasledujici graf ¢. 10

ukazuje podrobnéjsi vysledky.
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Graf ¢. 10 - Ovlivnéni pri nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve srovnani product placementu a klasické reklamy vice nez polovina vSech dotazanych
odpovédéla, ze televizni reklama jim vadi vice (55%). Neutralné se ktomu stavi
dohromady 39% vSech dotazanych. Z toho lze usoudit, Ze klasicka televizni reklama se da
povazovat za vice obtézujici nez product placement, ktery neni tak vzdy nasilné vtlacen do

televizniho vysilani.

Graf ¢. 11 - Porovnani klasické TV reklamy a product placement

Porovnejte product placement s klasickou reklamou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Product placement je u divakli nejvice vniman ve filmové tvorbé, kdy 41% vsech
dotdzanych oznacilo za film, jako médium, kde se vyskytuje tato forma reklamy nejcastéji.
Televizni seridly skoncili na druhém misté, které¢ méli 37%. Dale skoncili s 16%, televizni
potady (talk show, televizni noviny, pofady o vafeni, atd.). Pfedposledni povazuji
respondenti hudebni tvorbu. Jako posledni skoncili videohry, kdy Zadny z dotdzanych

neuvedl tuto moznost. Grafické znazornéni je zobrazeno v grafu ¢. 12.

Graf ¢. 12 - Nejcastéjsi vyskyt product placement

Kde jste se setkali nejvice s product placement?

6% -

® Yefilmech @ Vteleviznich seridlech Vteleviznich pofadech ~ ® Vhudbé ® Vevideohrach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ktery z filma si divaci vybavi, kdyz se fekne product placement, tak nejcastéji byla
uvedena série James Bond (15x zminéno). Nasledovala série 50 odstinti (12x zminéno),
pak z ¢eské tvorby film Probudim se vcera (10x). Vice krat byly zminény filmy jako
Forrest Gump, Avengers, Gympl, Jursky svét, Transformers, Iron man, Baboviesky, Muz
z oceli a pak celd fada filmi byla zminéna aspoil jednou. Za zminku rozhodné stoji, Ze
celkem byl zminény jakykoliv komiksovy film celkem 17krat. Obliba téchto filma
Vv poslednich letech stale stoupa a divaci si vice vSimaji této formy reklamy v téchto
filmech. Bylo uvedeno 1 par seridli a to zeyména seridl Ordinace v rizové zahradé (3x

zminéno), serial Ulice (2x zminéno) a americky seridl Ptatelé (1x zminéno).
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Se kterou znackou se nejvice respondentd setkalo touto formou reklamy, byla
nejCasteji zaznamenand americka znacka Apple (27x), coz tvoii ctvrtinu vSech dotazanych.
S mensim odstupem skoncila na druhém misté znacka napojii Coca Cola (15x zminéno),
dale pak znacky jako Nike, Audi, Orbit, Beats, Chevrolet, Samsung atd. Nasledujici graf

v

ukazuje podrobngjsi informace.

Graf ¢. 13 - Nejcastéji zaznamenana znacka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni otazce byly zobrazeny celkem 4 fotografie, kde se vyskytuje product
placement, kdy na jedné se pifimo ukazuje na danou znacku, na druhé fotografii je pouze
plechovka na stole, na tfeti fotografii jsou dvé osoby, kdy jedna z nich drzi dany produkt
V ruce a na ¢tvrté fotografii je vidét auto v popiedi, kdy hlavni hrdina z néj vystupuje. Na
otazku, ktery obrdzek na né nejvice plisobi, vysel jako pomyslny vitéz obrazek €. 1, kdy se
pfimo ukazuje na danou znacku. VSechny fotografie lze vidét v pfiloze ¢. 2 na konci

bakalarskeé prace.

4.2.1 Srovnani dotaznikového Setieni S marketingovym vyzkumem

Ceska marketingova spoleénost déla kazdoroéné vyzkum Cesi a reklama a pro rok
2018 neudé¢lala vyjimku. Vyzkum se primdrné¢ zabyva postojem Ceské vefejnosti

k reklamé. Vyzkum byl provadén celkem na 1044 respondentech, kdy jedinym omezenim

44



vvvvvv

srovnani tohoto vyzkumu a pfedeslého dotaznikového Setteni byla otdzka, zda lidi nakupuji
podle reklamy. Vysledky ukazaly, ze 42% respondentii nakupuje nebo nakoupilo na
zaklad¢ reklamniho sdéleni. Jednalo se tak o 2% nartist oproti predeslému roku.

(factum.cz, 2018)

Ve srovnani tohoto vyzkumu a dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze lidé jsou
zvykli nakupovat na zaklad¢ jakékoliv reklamy. U dotaznikového Setfeni az 51% lidi je
ovliviiovano svym nakupem na zaklad¢ product placementu, u klasické reklamy ptesné
42%. Z tohoto porovnani Ize vyvodit, ze lidé sviij nakup ptizplisobuji spise diky ptisobeni
product placementu, coz potvrzuje i otdzka z dotaznikového Setfeni, kde vyslo najevo, ze

az 55% respondentt vadi klasicka reklama v televizi.
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5 Shrnuti vysledkii

5.1 Analyzovana ukazka

Pro analyzu product placementu byl vybran film Jursky svét. Product placement se
vyskytuje ve filmu Jursky svét po dobu 709 sekund (10,28% casu celého filmu), pro
ukazku byla stopaz product placementu zkracena na 280 sekund (15,77% casu ukazky).
Pro hodnoceni tc¢innosti product placementu byla zvolena metodika Martina Lindstroma.
Na zaklad¢ vyplnéného zdznamového archu od 52 respondenti uvedeném v pftiloze €. 1
bylo zjisténo, Ze ptes 75% vSech zucastnénych divaki si zapamatovalo alespon 11 log pfi
promitani tiiceti sekundové prezentace s tficeti logy zndmych firem. Po zhlédnuti filmové
ukazky se pocet zapamatovanych log, kterd se ve filmu objevila, zvysil u divakd o
56,043%. Naopak u log, ktera se ve filmové ukazce neobjevila, doslo u respondentd
K poklesu o 8,717%. Toto C¢islo znazoriuje skupinu lidi, u kterych se snizila
zapamatovatelnost log po pusSténi druhé prezentace s brandy svEétozndmych firem.
Vysledek jasné dokazuje, Ze na respondenty filmova ukazka zaptsobila, coz mélo za
nasledek zvyseného poétu zapamatovanych log po promitani druhé ukéazky. Uginnost

product placementu je tak na vybrané skupiné divakt dokazana.

5.2 Dotaznikové Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se ktomuto zplisobu reklamy stavi
respondenti ze 43% pozitivng, neutralni postoj zastavalo 56% dotazovanych. Pozitivni
pfistup k product placementu je ptedevSim ovlivnén pravidelnym sledovanim filmi/seriald.
Nejveétsi skupinu zde zaujimaji ti, kteti sleduji filmy ¢i serialy denné (celkem 41%) nebo
alespon 1x tydné (Celkem 41%). Z dotazniku vyplynulo, Ze spotiebitelské chovani je

ovlivnéno product placementem az u 51% dotazovanych.

Lidé si vybavi product placement ve spojeni s riznymi filmy a serialy. Nejvice byly
zminovany filmy s Jamesem Bondem (celkem 15x), série 50 odstinti (celkem 12x) a Cesky
film Probudim se vcera (celkem 10x). Ze seriali byla nejvice zastoupena tvorba televize
Nova, konkrétné seridly Ordinace v rizové zahradé a Ulice. Byly také zminény dalsi

snimky jako napfiklad filmy Avengers nebo Gympl. Product placement si divéci
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pfedevSim vybavi ve spojeni americkymi znackami Apple (Celkem 27%), Coca Cola

(15%) a Nike (12%).

Srovnani dotaznikového Setfeni a vyzkumu Ceské marketingové asociace vyslo
najevo, ze respondenti jsou az z 51% ovlivnéni pfi ndkupu na zaklad¢é reklamy (product

placementu), ¢imz je ovlivnéné jejich spottebitelské chovani.

5.3 Navrh doporuceni

Z vysledki vyplynulo, Ze k product placementu se respondenti stavi ze 43%
pozitivné a z 56% maji k této form¢ reklamy neutrdlni postoj. Reklama (product
placement) ovliviluje az 51% respondentli pii nakupovani zboZzi/sluzby. Marketéti by tak
meli naddle pokradovat v propagovani svych produkti pomoci filmi ¢i televizniho
vysilani. Zaroven by si méli dat pozor, aby propagace jejich produktii nebyla v jakémkoliv
audiovizualnim dile pfili§ vtirava tak, aby divakova pozornost nebyla odvadéna od
hlavniho déje. Déle musi Setrné vybirat dila, do kterych sviij produkt umisti, protoze

vvvvvv

filmu a jejich postavy, stejny postoj zaujmou i k product placementu v daném filmu.

Film Jursky svét, kterému je vénovana celd prace, uspél komeréné€ i u domacich a
zahrani¢nich kritiki. Pokud byl ale snimek za néco kritizovan, byla to prehrSel product
placementu po celou dobu trvani filmu. Az 10% celého filmu bylo vénovéno této forme
reklamy. Je sice dobfe, ze marketéti spolecnosti méli dobry instinkt a vybrali si potencialné
usp&sny film, ale nadmira jednotlivych znacek v jednom dile divaky zmatla. Marketéti by
tedy pro piiSt¢ méli vice zanalyzovat trh a vyjednat si u filmového/seridlového studia
exkluzivni podminky pro svou firmu, aby se jejich produkt neztratil v prehlidce produkt
jinych spolecnosti. Zaroven lze marketérim a spole¢nostem doporucit, aby se pokusili
vyjednavat takové podminky, které jim umoZni propagovat pouze sviij produkt
S podminénou vylukou, Ze ve filmu/seridlu nebudou propagovani nejvétsi konkurenti dané
firmy, ktefi by mohli zastinit a negativn¢ ovlivnit produkt marketéri. Rozhodné by méli

spolecnosti nadale vyuzivat tento zpusob reklamy, protoze vysledky ukazali, ze
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spotiebitelské chovani je vice ovliviiovano product placementem nez klasickou reklamou

v televizi.
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6 Zavér
Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit G¢innosti product placementu ve vybraném
filmu. Dil¢im cilem préce bylo zjistit, jak lidé obecné vnimaji product placement, a jestli je

to ovliviiuje pii nakupu. Dopfedu byla zvolena vhodna metodika jak pro hlavni cil, tak pro

dil¢i cil prace.

Pro hlavni cil prace byl vybran film Jursky svét. Nejdiive se podle dénského
experta Martina Lindstroma pustila prezentace se zndmymi logy spole¢nosti, kde
prezentace obsahovala loga, kterd se ve filmu Jursky svét objevila, ale také neobjevila. O
tomto zpusobu nebyl zadny z divakll pfedem informovan. Po prezentaci nasledovala
ukézka z filmu Jursky svét a ndsledné¢ znovu promitana prezentace s logy spole¢nosti. Na
zaklad¢ dvou prezentaci a jedné ukazky byla hodnocena efektivita product placementu
v audiovizudlnim dile. Podle vysledkli vyzkumu se prokdzalo, Zze si divaci Iépe
zapamatovali loga, kterd se ve filmu objevila. Nartst byl zaznamenan po opakovaném
spusténi prezentace u deviti z deseti log spole¢nosti, ktera ve filmu byla. Nejvetsi nartst
zaznamenala loga, kterd dostala v ukdzce nejvéEtsi prostor, tudiz méla moZnost plsobit na
divdka nejdelsi dobu. Celkové byl primérny narGst u vSech filmovych log navySen o

56,043%.

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly nasledujici zavéry. K product placementu se
lidé stavi spiSe s neutrdlnim postojem nebo dokonce s postojem, Ze jim vibec nevadi,
pokud neni pfili§ vtiravy. Ze spotiebitelského chovani dotazovanych vyslo najevo, Ze 51%
divaki je bud’ zcela ovlivnéna anebo Castecné ovlivnéna danou znackou ve filmu ¢i serialu.
Disledkem toho muze byt, ze 82% vSech dotazovanych sleduje film ¢i serial denné,
popiipad¢ alesponn jednou tydné. Naopak 49% dotazovanych neni ovlivnén product
placementem pii nadkupu, jejich spotiebitelské chovani je ovlivnéno jinymi preferencemi.
Z dotaznikového Setfeni taktéz vyplynulo, ze 55% divakll vnima product placement
pozitivnéji nez klasickou televizni reklamu. K neutrdlnimu postoji vii¢i klasické reklamé a
product placementu se hlasi 39% respondentli. V porovnani dotaznikového Setfeni a
marketingového vyzkumu vyslo najevo, ze respondenti jsou ovlivnéni na zakladé reklamy

piesné ze 42% pti nasledném nakupu zboZzi/sluzby.
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Z poznatk lze fici, ze product placement patii v soucasné dobé k oblibené
reklamni formé a dé se oc¢ekavat, ze se budeme setkavat s jeho vyuzitim mnohem c¢astéji ve
vSech médiich. Mezi nejdulezitéjsi aspekty product placementu patii umisténi
produktu/loga vhodné v souladu sd¢jem filmu tak, aby ho divak mohl nerusené
zpozorovat. Uéinnost této formy reklamy byla ve filmu Jursky svét zhodnocena a zaroveii
byl definovan obecny postoj vetejnosti na product placement a jeho vliv na chovani pii

nakupu. Lze z toho vyvodit, ze hlavni cil a dil¢i cil prace byl splnén.

Ze zavéru prace vyplyva, ze product placement ma prokazatelny vliv na divaky pii
jejich spotiebitelském chovani, dale na né pasobi, i kdyz si toho nejsou zcela védomi.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze marketéii by méli dale vhodné umistovat své
produkty do audiovizudlnich d€l a naddle vyuzivat tento zplsob reklamy ve vSech
pramyslech, pfedevs§im v televiznim, filmovém, hudebnim a také ve videohernim. Zaroven
by si méli vyjednavat u filmovych/televiznich studii takové podminky, aby jejich produkt

nesoupeftil ve stejném filmu s konkurenci, ktera by mohla jejich produkt zcela zastinit.
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Ptiloha ¢.1 — Zaznamovy arch

Vesker¢ informace slouZi jen pro ucely vyzkumu. Vyzkum je zcela anonymni

1.Cast
Obecny dotaznik

Pohlavi:

Muz Zena

Vék:

1-16 17-21 22-27 28-40

Nejvyssi stupen dosazené¢ho vzdélani:

Zékladni Skola SS bez maturity/vyuéen(a)

Vysoka skola
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41 a vice

SS s maturitou




Ted’ bude spusténa prezentace se svétoznamymi logy spolecnosti
Dobra trvani: 30 sekund

Po ukonceni prezentace napiSte Vami zapamatovana loga do zdznamového papiru

1) JHRURURURURORPROS 16). e,
2) e, 1),
3) e, 18) oo,
B).iiiii ) 19) .o,
5) e, 20). .t
6) e, 21)tii e,
), 22). i
8). e, 23). i,
9). e, 24)..ciiee
110) JHURTRTORT 25) i,
1), 26) e,
12) e, 27) i,
13). i 28) i,
14) oo, 29). e,
15) e, 30). e,
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2. cast
Nyni bude spusténa ukazka z filmu Jursky svét

Doba trvani: 29 minut 36 sekund

Po ukonc¢eni ukazky bude znovu pusténa prezentace se svétoznamymi logy
spolec¢nosti. Po ukonceni prezentace napiSte Vami zapamatovana loga do

zdznamového papiru

1) JHURURURUURORPS 16) e,
2) e 17) e,
3) e, 18) e,
8o 19). e,
5) e, 20). i
6) e, 21)iiie e,
7 YOTURUNUNURUO 22). i
8). e, 23). i,
9). e, 24).. o,
110) JOURTRURORURPP 25) i,
1) e, 26). i,
12) e 27) i,
13) .o, 28) i,
14) oo, 29) i,
15) e, 30). e
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Ptiloha ¢. 2 — Dotaznikové Setieni

Product placement

Dobry den,
vénujte prosim neékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Slouzi to jako

podklad k mé bakalaiské praci. Dékuji za vyplnéni.

1. Pohlavi
OMuz
O Zena

2. Vas vék

O 15let a méné
O 16-20 et
O21-25 let

(O 25-35 let
O35 let a vice

3. Nejvyssi dosazeny stupen vzdélani
O Zékladni

O SS bez maturity/vyuéen(a)

O SS s maturitou

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské

4. Jak casto sledujete filmy nebo seridly?
O Denné
O Ix za tyden

O 1x za mésic

O 1x za pl roku
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O 1x zarok

5. Jaky je Vas postoj k product placement?
O Nevadi mi

O Neutralni postoj

O Vadi mi

6. Ovliviluje Vas product placement pii nakupu?
O Ano

QO Spise ano

QO Spise ne

O Ne

7. Potad obsahujici zkratku PP neboli product placement,
zaznamenali jste tuto zkratku?

O Ano

O Ne

8. Porovnejte product placement s klasickou reklamou
QO Product placement mi vadi vice

O TV reklama mi vadi vice

O Oboje mi vadi stejné

(O Nevadi mi ani jedno

9. Kde jste se setkali nejvice s product placement?
O Ve filmech

OV televiznich seridlech

OV televiznich potadech

OV hudbg
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O Ve videohrach

10.Jaky film Vés prvni napadne, kdyZ se fekne product placement?

11.S jakou znackou jste se nejvice setkali touto formou reklamy?

12 Ktery product placement na Vas piisobi nejvice

O Znacka Audi O Znacka Nike
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