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Anotace

Diplomova prace zachycuje problematiku product placementu. V teoretické c¢asti
jsou vysvétleny zakladni pojmy, co je oznaCovano za marketing, reklamu, znacku,
marketingovou komunikaci. Je zde definovan product placement, jeho jednotlivé druhy
a typy a zpusoby integrace do d€l. V souvislosti s vyuzivanim tohoto reklamniho
prostiedku je zde proveden kratky vhled do historie, feSeny jsou zde otazky spojené s
jeho ucinnosti, financovanim, dale jsou zde feSeny pravni otazky upravujici oblast jeho
pouziti, véetn¢ zptisobu oznaceni vyuziti tohoto reklamniho prostfedku. Cilem praktické
¢asti diplomové prace je popsat, jakym zplsobem bylo postupovano pii umisténi
product placementu v konkrétnim filmovém dile. K tomuto tkolu bylo pfistoupeno
provedenim podrobné analyzy, nejnavstévovanéjsiho kinofilmu roku 2013 reziséra a

scénaristy pana Zdenka Trosky.
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Annotation

Diploma thesis captures the issue of product placement. In the theoretical section
explains the basic concepts of what is called the marketing, advertising and brand
marketing. There is a defined product placement, its various types, kinds and ways of
integration in the artworks. In connection with the use of this advertising medium is
here made a brief insight into the history, are addressed questions related to their
efficiency, financing, there are also addressed questions of law regulating its use,
including the use of marking this advertising resource. The practical part of the thesis is
to describe how we proceeded with the implementation of product placement in a
particular film work. This task was approached by performing a detailed analysis, the

most visited film format in 2013 by director and writer Mr. Zderika Trosky.
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UvVOD

Ptedkladana diplomova prace nazvana ,,Product placement* se podrobnéji zamétuje
na tento alternativni prostfedek komunikace, jenz je vyuzivan k osloveni spotiebitelil.
Je logické a zcela pochopitelné, ze firmy, v dob¢, kdy spotiebitelé zacinaji byt imunni
vuci klasické marketingové komunikaci, hledaji nové moznosti komunikace. Majitelé
firem si v ¢ase dlouhodobé pietrvavajiciho hospodaiského utlumu jesté naléhaveéji
uvédomuji nezbytnost nalezeni u¢inného komunikac¢niho prostiedku k osloveni
spottebiteld, pfi¢emz vSak na druhé stran¢ nechtéji a ani si nemohou dovolit mrhani
finan¢nimi prostfedky za neucinnou reklamu. Jednou z mozZnosti, jak oslovit pomérné
velkou skupinu spottebiteli s vynaloZzenim pfiméfenych finan¢nich prostredkd, je
umisténi produktu, znacky ¢i sluzby piimo do d&je filmu. V souvislosti s moznostmi
osloveni divakl touto formou, podniceni je ke spotfebnimu chovani, nelze opomenout
fakt, ze kazdy clovék je jedine¢nou a neopakovatelnou osobnosti. Pokud jedna
marketingova metoda plsobi na jednoho ¢lovéka, neznamena to, ze ji bude stejného
ucinku dosazeno i u druhého ¢lovéka. Spotiebni chovani clovéka je ovlivnéno fadou
vngjSich a vnitfnich faktort. Jedna véc je vSak vzdy jista a nespornd, a to Ze na konci
veSkeré snahy marketingovych agentur, bude vzdy spotiebitel, ktery ucini konecné

rozhodnuti, zda si vyrobek zakoupi ¢i vyuzije sluzby, jeZ jsou mu nabizeny.

V teoretické Casti diplomové prace je definovan pojem marketing. Je zde vysvétleno,
co je to marketingovy mix. Rozebrdna otdzka znaCky s vysvétlenim, pro¢ znacky
vznikaly, co je jejich hodnotou a cilem. Dale je zde zpracovano obecné pojednani
o reklamé. Nejvétsi prostor je zde, jak jiz ostatné téma diplomové prace napovida,
vénovan pouzivanym metodam marketingové komunikace a to jak klasickym, tak
zejména tém alternativnim. Jednou z alternativnich metod je pravé product placement.
Pojem, co je product placement, je zde definovan. V souvislosti s vyuzivanim tohoto
reklamniho prostiedku je zde proveden rovnéz kratky exkurz do jeho historie.
V teoretické casti prace je rovnéz vysvétleno, jaké je zdkladni déleni product
placementu, jaké rozeznavame jeho typy, dale druhy dle mediélniho nosice, jaka je jeho
ucinnost, jak je financovan, od ¢eho se odviji jeho cena, jak je oznacovan a jakymi

pravnimi ptedpisy je upraveno jeho pouzivani.



Na elementarni vhled na problematiku product palcementu, jenz byl proveden
V teoretické Casti prace, kde mnozstvi zde uvadénych informaci bylo omezeno
stanovenym rozsahem diplomové prace, navazuje jeji prakticka ¢ast. Cilem praktické
¢asti je na konkrétnim ptikladu popsat a podrobné analyzovat, jakym zpiisobem je
product placement vyuzivan v ramci kinematografického dila. Jakym zptsobem se
rezisér ve filmu vyporadal s umisténim produktii, znacek a sluzeb. Pro tento ucel byl
Baboviesky. Rozhodujicim faktorem pro zvoleni tohoto filmu byla pravé UspéSnost
ptedchozi filmové tvorby tohoto reziséra, kterého divaci ,,miluji* a kritici ,,nenavidi®.
Neni to umélecka hodnota, ale pravé vysoka sledovatelnost filmu, ktera bude pro fadu
firem tim nejdilezitéj$im faktorem pifi rozhodovéni o umisténi placeného product
placementu. Pied vlastnim zhlédnutim filmové komedie Baboviesky, bylo pfistoupeno
k polozeni nasledujicich otazek, jez se piimo vztahuji k problematice souvisejici
se zapracovanim product placementu: Jaky bude celkove previadat typ zabéru
na produkty, znacky a sluzby umisténé do filmu prostrednictvim product placementu?
Kolik redlnych produktii, znacek a sluzeb bylo umisténo do filmu a jaké bylo jejich
zastoupeni v ramci celkového product placementu? Jaky zpusob vyuziti previadal pri
pouZziti dominantniho typu zdabéru u zde umisténych produktii, znacek a sluzeb? Jaky
zpusob vyuziti previadal pri pouziti nedominantniho typu zabéru u zde umisténych
produktii, znacek a sluzeb? Pokud bylo vrdamci jedné znacky prezentovdano vice
produktu, jakym zpiisobem byly tyto zastoupeny a jaké typy zdberii byly pro jejich
prezentaci zvoleny? Byl v rdmci filmu pouZzit fiktivni product placement? Byly ve filmu
prezentovany néjaké znacky, produkty ¢i sluzby prostrednictvim rekvizit, kostymii a kulis

a jakym zpiisobem?

Pravé nalezeni odpovédi, souvisejici s vyuzitim pruduct placementu ve filmové

komedii Baboviesky, je cilem této diplomové prace.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

I kdyz definic marketingu existuje nesCetné mnozstvi, vymezeni pojmu neni
jednozna¢né. Marketing jako ekonomickd védni disciplina se neustale vyviji.
Sneustalym vyvojem a rozvojem trzniho mechanismu dochazi k upiesiiovani
a dopliiovani obsahu tohoto pojmu. Americka marketingova asociace’ uvadi nasledujici
definici: ,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zdkaznikiim takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akcii .

Jedna z nejstrucnéjSich definic dle Kotlera zni, cituji ,, Naplnovat potreby
se ziskem*.? Tato kratka, piesto ale vystizna definice vystihuje podstatu marketingu.
Je to nalezeni rovnovdhy mezi zajmy zékaznika a podnikatelskym subjektem.
Naplnénim potieb zékaznikl, ziskdme zakaznika ochotného kupovat. Zde je tieba
zdiiraznit roli zékaznika, poznani a pochopeni jeho potieb, které jsou kliCovym
elementem pii kazdé marketingové ivaze a naslednym marketingovym rozhodovanim.
Cilem marketingu je dodat produkt spravmym skupinam zakazniku, v pravy Ccas,
na spravném miste, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez
konkurence®.

,P0 obezndmeni s pojmem marketing je na misté provést kratky vhled do historie.
Kdy a kde marketing vlastné vznikl? Marketing vznikl ve druhé poloving 19. stoleti
ve Spojenych statech americkych. Pies tehdejSi rozvoj primyslové vyroby, ktery byl
spjaty se strojovou vyrobou, pfevazovala v dané dobé nadale poptavka nad nabidkou.
Marketing tak nebyl cilen, jak je tomu v sou¢asné¢ dob¢ na reklamu, nybrz na vyrobu.
Zaobiral se maximalizaci ziskd, tj. jak vyrobit, co nejvice zbozi s minimalnimi naklady.

Byly jim feSeny vlastni vyrobni postupy. Toto pojeti pfetrvavalo az do Velké

1 American Marketing Association (AMA) byla zalozena v roce 1937 vizionati v oblasti marketingu
a akademické obce. V soucasné dob&, AMA zacala byt jednou z nejvétsich marketingovych sdruZeni
na svété, s vice nez 30.000 ¢lend, kteti pracuji, uci a studuji v oblasti marketingu po celém svéte.

2 About the American Marketing Association - American Marketing [on line].[cit. 2014-02-15].
Dostupné z: http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/default.aspx.

3. KOTLER, P., L. KOTLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s.43 ISBN 978-80-
247-1359-5.

* HESKOVA, M., a kolektiv. Marketingovd komunikace a pripadova studie. 1.vyd. Jindfichiiv Hradec:
VSE, 2004, s. 11. ISBN 80-245-0675-0.
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hospodarské krize, kdy marketing se pieorientoval

na prodej. S marketingem

se setkavame kazdy den. ,,Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost prizpiisobit se, zmenit

vvvvv

se, je nejdiilezitejsi konkurencni vyhodou

Packard®.

«b

poznamenal Richard Love z firmy Hewlett-

Charakteristiky jednotlivych fazi marketingu v ¢asovém horizontu od 50. let

minulého stoleti, az do roku 2000 jsou pfehledné zndzornény Vv tabulce €. 1.

Tab. 1: Zivotni cyklus marketingu

Trh prodavajiciho Trh kupujiciho
v
Informacni
1l spole¢nost
Okoli
Il
| Konkurence
Zakaznik
Podnik
50. 1éta 60. léta 70. - 80. 1éta 90. léta 2000
Orientace na vyrobu Orientace na prodej | Orientace na zakazniky | Marketing Marketing
a prodej management kmenovych
zéakaznikt

Kritickym mistem Kritickym mistem Kritickym mistem Kritickym mistem | Kritickym mistem
kapacita. zékaznik. konkurence. spolecensko - segmentace.

etické problémy.
,Marketing psi kosti.“ | ,Marketing ouska | ,,Klasicky marketing.” »Integratni ,,PFHimy marketing.

jehly.« funkce

marketingu.*
Vyrobek, je vse, Prodévam to, Prodavam to, co je Nejprve Nové formy
co zakaznik co je mozné prodat. | mozné prodat. prodavame, prodeje.

potiebuje, dostane

Z4dné oddéleni
marketingu.

Misto v odbytu
soucast odbytu.

Marketing jako
hlavni oddéleni.

potom vyrabime.

Vzdani
se marketingové-
ho oddéleni.

Zakaznicka org.
struktura.

Pramen:Schultz, P.; Unternehmensfuhrung 2000, Die Lebenszyklen des Marketing,
Absatzwirtschaft 1994, + Heskova — stadium Informacni spole¢nosti

SKOTLER, Philip a AMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 55 ISBN 978-80-247-0513-
6 COLLUMS, J. Vliv reklamnich médii na spotfebni chovani, Praha, 2012. s. 11. Bakalafska prace.

UJAK, EHS.
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1.1 Marketingovy mix

Patii mezi zakladni marketingové pojmy. Jeho vznik je spojen srozvojem
marketingu a orientaci na vyrobu. Marketinkovy mix dle Kotlera ptedstavuje ,,soubor
taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovéem trhu “
Jinymi slovy jsou to vSechny aktivity, kterd firma wvyviji, aby dosahla svych
marketingovych cili na cilovém trhu. Nastroje marketingového mixu odrazeji specifika
trhii, na kterych jsou pouzivany. Jednotlivé slozky marketingového mixu musi byt
optimalné navrzeny tak aby se vzajemné dopliovaly a byly v dokonalé harmonii.
Klasickd podoba marketingového mixu je ¢lenéna do Ctyf kategorii znamych, podle
zacinajicich pismen anglickych nazvt (produkt, price, place, promotion) jako 4P, ktery
je navrzen z pohledu prodavajiciho. Na tento model navazuje koncept 4 C (customer
solution, customer cost, convenience, communication), ktery je popsan z pohledu
spotiebitele, pficemz diraz je kladen na oboustranou komunikaci a spokojenost
zékaznika®. Jak jiz bylo zminéno, néstroje marketingového mixu odrazeji specifika trha.
Trh se neustile méni a vyviji. Spole¢nosti, které chtéji byt tspé$né, musi neustale
rozvijet svij marketing. Jiz prvni dekdda 21. stoleti pfinasi fadu novych ptistupti
a taktik pod vlivem novych technologii, globalizace a vysoce konkuren¢nimu prostiedi.
Jednim znich je ,Holisticka dynamicka koncepce opirajici se o komplexni

I3

marketingovy pristup k zakaznikiim a trhum* % Ve svém piistupu kombinuje to nejlepsi
z klasického marketingu spolu s implementaci novych technologii. ,, Holisticky
marketingovy koncept, je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych
programii, procesti a aktivit, pricemz uznadva jejich $iri a vzajemné zavislosti. Holisticky
marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vSem — a Ze Siroky a integrovany pohled

je casto nezbytny “1% Pod vlivem holistického marketingu dochazi k aktualizaci klasické

podoby 4P, ktery dostatecné nevystihuje marketingovou realitu dneska. Aktualizovana

"KOTLER, Philip a AMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2009, s.105 ISBN 978-80-247-
0513-3.

8 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, s.20. ISBN 978-80-247-2724-0.

o JONOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Praha:Grada, 2008 s. 24. ISBN 978-80-247-2724-
0.

9 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management 14. vyd. Praha: Grada. 2013, s. 56. ISBN 978-80-
247-4150-5.
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verze 4P zahrnuje people, processes, programs a performance. Lidé jsou klicovym
kapitalem v kazdé organizaci, zavisi na nich uspéch ¢i netispéch marketingu. Dilezitym
faktem pro markatéry je vnimat a nahliZzet na spotfebitele jako na lidi. Procesy odrazi
kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingu, managementu. Programy
zahrnuji souhrn vSech tradi¢nich i netradi¢nich marketingovych aktivit namifenych
smérem ke spotiebitelim. Vykon zahrnuje mnoho ukazatel, které maji financni
1 nefinan¢ni dopad. Mnohdy se jedna o dopad nad ramec spolecnosti samotné, napf.
na aspekty spoleCenské zodpovédnosti, etické ¢i pravni. Holisticka koncepce piinasi
vetsi soulad mezi manazery a zbytkem spoleCnosti, pficemz se soustfedi na vztahovy,
integrovany, interni a spolecensko odpovédny marketing, ovliviiujici vykonnost

a uspésnost firmy.

Tab. 2: Porovnani dvou marketingovych koncepci

4P 4C

Vyrobek (product) Reseni potieb zakaznika (costumer solution)

Cena (price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (comumunication)

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha. 2009, s. 107.

Tab. 3: Vyvoj marketing managementu

4P Marketingového mixu 4P Moderniho marketingového mixu
Vyrobek (product) Lidé (people)

Distribuce (place) Procesy (processes)

Komunikace (promotion) Programy (programs)

Cena (price) Vykon (performance)

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management 14. vyd. Praha. 2013, s. 56.
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1.2. Teorie znacky

wZnacka predstavuje studnici divery, coz ma stale vetsi vyznam v dobé, kdy
ohromné nariistaji moznosti vybéru. Lidé chteji své Zivoty zjednodusit*, poznamenal
feditel spolecnosti Unilever, Naill Fitz Gerald'. Snad nejdilezitéjsi dovednosti
marketingu je jejich schopnost vytvaret, udrzovat, zlepSovat a chranit znacku s vyuzitim
vSech veli¢in marketingového mixu. Budovani znacky je velmi nakladny a dlouhodoby
proces a musi byt ¥izen s velkou odbornosti*2.

Znacky vytvorili marketingovi odbornici se zamérem svadét zakazniky. Samotna
idea znacky vSak svou uspés$nosti daleko ptesahla i ty nejodvaznéjsi sny svych tvirct.
Pry¢ je doba kdy znacka pouze ptedstavovala symbol stilosti, standartni kvality,
mnozstvi a ceny, a kde image znaCky se vazala pouze na samotny produkt. Dnes
ma znacka a jeji uziti prakticky nezméfitelné dopady ve spoledenské a kulturni oblasti®®.
Cilem marketingové komunikaéni strategie je budovani silné znacky. Znacka mize byt
vyjadfena jménem, znakem, barvou, pfipadné jejich kombinaci. Hlavni tlohou znacky
je identifikace vyrobku a jeho odliseni od konkurence'®. Znagky jsou nezbytnym
nastrojem pro rozvoj divéry a osobniho spojeni se zdkazniky. Viceprezident pro oblast
severni Evropy u Danone Pavel Lhotka k tomuto dodava, cituji: ,, MiZeme
argumentovat, Ze voda je voda... Leda zZe by ta voda byla Evian, jedna z nasich znacek,
kterou vétsina spotiebitelit po celém svété znd, véri ji a jsou pripraveni za ni zaplatit
prémii. Nasi zkuSenost ilustruje staré porekadlo, Ze neexistuje takova vec jako vyrobek
a ze jakykoli produkt na svété miize byt diferenciovan za predpokladu, Ze znacka
md dobry management!“*.

. Znacka se skvéle hodi do doby klipové kultury a do globadlni vesnice. Stejné

naladenym lidem v jednom okamZiku prozrazuje mnohé, at uz Zziji kdekoli*®. Znacky

predstavuji ur€ity styl, lidé si proto znacky peclivé vybiraji. Produkt placement,

1 KOTLER. P. Marketing od A do Z. Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manaZer. Praha:
Management Press. 2003. ISBN 80-7261-082-1.

2 KOTLER. P., KELLER. K. L., BRADY. M. Marketing Management. 13. vyd. USA: Pearson
Education.2009. s 425. ISBN 978-0-136-00998-6

3 OLINS, W., O znagkach. 1.vyd. Praha: Argo. 2003, s. 16, ISBN 978-80-257-0158-4.

Y“FORET. M. Marketingova komunikace. 2.vyd. Brno: Computer press. 2008, s. 179. ISBN80-251-1041-9.

15 KASHANI . K. Pro¢ uz neplati tradicni marketing. 1.vyd. Brno: Computer Press. 2007. s. 83. ISBN
978-80- 251-1536-7.

1 OLINS, W., O znackach. 1.vyd. Praha: Argo. 2003, s. 16, ISBN 978-80-257-0158-4.
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ma moznost znacku umistit do rukou slavnych lidi v atraktivnim a exluzivnim prostredi
a napojit tak produkt na urgity Zivotni styl'’. Aby divak product placement
v audiovizualnim dile neptehlédl, je dilezité, aby znacka jiz méla zabudované urcité
povédomi o znacce a vyvolavala sama o sob¢ urcité piedstavy.

Znacka je také Casto spojovana s ,,nosi¢i osobnosti znacky* s cilem zvyseni povédomi
0 znacce a vytvoreni emocionalni hodnoty. Tento zplsob, kdy je znacka spojovana
napi. s celebritou z jedné strany mize piedstavovat G¢inny zpusob uvedeni znacky
do zivota, ale ze strany druhé pfedstavuje pro znacku nebezpeci ve formé negativniho
dopadu v piipadé spolec¢enského selhani celebrity. Pfikladem muze byt spole¢nost
H&M, ktera musela ukoncit spolupraci s britskou modelkou Kate Moss poté, co se stala
diky své kokainové zavislosti pfedmétem zajmu bulvarnich médii. Pouzivani
animovanych postavicek md vtomto sméru obrovskou vyhodu a kromé toho tyto
postavicky nikdy nezestarnou. Kdo by neznal pomocnika pii  uklidu

Mr.Clean/Mr.Proper nebo plySového medvidka Snuggle/Cajoiline/Coccolino v barvach

avivaze'®. Nekteré z moznosti nosici osobnosti znacky jsou uvedeny v tabulce ¢. 4.

Tab. 4: Nosice osobnosti znacky

1. Mluvci/lidé: Capitan Bird’s Eye, Betty Crocker, rodina Oxo
2. Celebrity: Jamie Oliver pro Sainsbury’s, David Beckenham pro Gillette
3. Postavicka: Fido Dido pro 7- Up, Tony the Tiger pro Frosties

Ton a styl: Animované postavic¢ky pro iPod, modf a bublinky pro 02

Zdroj: TAYLOR. D. Brand management fizeni znacky, 1.vyd. Brno. 2007 s. 97.

Y CEZAR.J. I Zazrak potiebuje reklamu. 1.vyd. Brno: Computer Press. 2007. s. 109. ISBN 978-80-251-
1688-3.

¥ TAYLOR. D. Brand management fizeni znacky, 1.vyd. Brno. Computer Press. 2007. s. 97. ISBN 978-
80-251-1818-4.
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1.2.1 Hodnota znacky

., Znacka identifikuje a odlisuje zbozi a sluzby od konkurence pomoci ndazvu nebo
osobitych prvki disignu a prindsi dlouhodobou hodnotu takzvanou hodnotu znacky.
Rozhodnuti o pouziti znacek zahrnuje vybér znacky a urceni strategie znacek‘®.
Znacky predstavuji pro spolecnosti dilezit¢ jméni, se kterym musi nakladat opatrné.
Znacka muze byt pravné chranéna, nebo se na jeji reprodukovani, pouzivani
& publikovani miZe vztahovat autorské pravo”®. Mezinarodné uzndvanym expertem
V oblasti oceflovani znacek je spolecnost Interbrand, ktera kazdoro¢né, podle slozitych
propoCti sestavuje zebficek stovky nejcennéjSich globalnich znacek (Best Global
Brands). Vedouci pozici tradiéné zaujimaji znacky americké, coz s ohledem
k dlouholeté tradici znacek v USA a globalnimu rozmisténi americkych firem neni
prekvapivé. Prvni misto ziskala znacka Apple, ktera si polepS$ila oproti druhé pticce
z loniského roku. Druhé misto obsadila znacka Google. Znacka Coca — Cola se naopak
po tfinacti letech vedeni propadla az na tieti misto.

., Hodnotu znacky Apple vycisluje Interbrand na 98 mil. USD s mezirocnim 28 %
naristem. Druhy Google ma hodnotu 93 mil. USD a mezirocné vzrostl o 34 %.
Skokanem roku je spolecnost Facebook, ktera se z loniského 69. vysplhala na 52. misto.
Jeji hodnota vzrostla o celych 43 % na castku 7,7 mil. USD. Zebiicek Intrebrand
je sestavovan na zakladé tri hodnotovych kritérii znacky: financnich vysledkii produktu
¢i sluzby dané znacky, roli, kterou znacka hraje v oviliviiovani spotiebitelského vyberu

’ . . v Vo [ ’ cev . . 121
a sily, s jakou si znacka udrzuje prémiové ceny a zajistuje zisk .

19 KOTLER, P. a V. WRONG. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s.
651. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 FORET. M. Marketingovd komunikace. 2.vyd. Brno: Computer press. 2008, s. 180. ISBN80-251-1041-
9.

“’MEDIA GURU [on line].[cit. 2013-01-10]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/apple-se-
stal-nejlepsi-znackou-coca-cola-az-tretil/.
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1.3 Reklama

Reklama je jeden z klasickych nastroju patficich do komunika¢niho mixu. Vyznam
reklamy se rozSifoval s rozmachem vyroby, primyslové produkce a komunikacnich
prostiedkli. Vyuziti reklamy se postupné zvétSovalo. Profesor Kotler definuje reklamu
jako: ,, reklama je kazda placend nepersonalni prezentace a podpora myslenek, vyrobkii
a sluzeb, kterou vykondva identifikovatelny sponzor* .

Reklama funguje jako pfenos informaci o produktech a sluzbach mezi vyrobci
a zékazniky. Nejednd se zde pouze o propagaci vyrobku, ale také sdéléni o hodnotéch,
cilech ¢i nazorech, které prostiednictvim reklamy formuje postoje 1 chovani
spotiebitel. Reklamu vymezuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, jenz
stanovuje, ze: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak* 23,

Kli¢ovou funkci reklamy je proniknout do podvédomi Siroké vétejnosti a ovlivnit jeji
nahled na urcity vyrobek, sluzbu nebo firmu. Pfi organizovani reklamniho programu,
je zapotiebi nejprve vytvofit Ctyfi zakladni rozhodnuti, v ndvaznosti na predchozi
vymezeni cilového trhu, positioningu a marketingového mixu. Stanoveni cilt: ,, Cile
reklamy musi odpovidat strategickym cilum organizace 24

Cile, jsou sledovany reklamou podle primarniho vyznamu na informativni,
piesvédcovaci a pfipominkovy. Pro nazorny piiklad to miize byt pii zavadéni nového
vyrobku vyuziti informativni reklamy. V ptipadech silici konkurence jinych firem lze

vyuzit k vyzdvihnuti kvalit ur¢itého produktu reklamu ptesvédcovaci. Pro vyrobky,

které jsou na trhu jiZ del$i dobu, se uzZiva reklama pfipominkova. Aby byla posilena

2 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-
80-247-1359-5

2 Ceska republika. O regulaci reklamy a 0 zm&n& a doplnéni zdkona &. 468/1991 Sb. In: Zdikon ¢.
40/1995 Sh. 1995.

?* JOHNOVA, R.. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, s. 200. ISBN 978-80-247-2724-0.

18



spokojenost, a pfesvédceni o spravnosti volby u stavajicich zakaznikii vyuziva reklamy
posilujici®.

Stanoveni rozpoctu:  Vycisleni konkrétniho rozpoctu je samoziejmé vazano
na finan¢ni schopnosti firmy. Jeho vySe se vytyCuje napf. procenty z béznych
&i pedpokladanych trzeb. Castky uréené k reklamé jsou také ovlivnéné konkurenénimi
rovnostmi. Ty se zakladaji na stanoveni cilii podle vyse rozpoctu konkurence. Dale se
pii stanoveni rozpoc¢tu postupuje metodami ukolu a cild, pfi nichz si firma stanovuje
jeho celkovou sumarizaci sohledem naziskani oc¢ekavanych vysledki. Jedna
se 0 naro¢nou metodu. Vystizné se o tomto vyjadfil obchodni magnat John Wanamaker
»Vim, Ze polovina mé reklamy je neucinnd, jenze nevim, ktera polovina to je. Utratil
Jjsem 2 miliony dolaru za reklamu a nevim, zda je to z poloviny dobie nebo dvakrat tolik,
nez bylo nutné%.

Piiprava reklamni strategie: Samotna reklamni strategie je slozena z tvorby
samotného reklamniho sdéleni, z vybéru media a umisténi, kde reklama bude probihat.
Sdéleni reklamy, které bude realizovano prostfednictvim vhodnych reklamnich medii,
je nutné, aby byla spravné ztvarnéna a dobie srozumitelna®’,

Vyhodnoceni reklamni kampané: Jak byla reklama ucinna, je zjistovano
prostiednictvim zpétného vyhodnocovani. Je vyhodnocen komunikaéni G€inek reklamy.
Je kontrolovan a hodnocen v pribéhu celého jejiho konani. Jaky byl obrat pted jejim
spusténim, v prubéhu a konecné po zakonceni celé reklamni kampanég. ,, Mérenim
ucinnosti a navratnosti investic vlozenych do reklamy je zdleZitosti presnych postupii
ekonomické anal)ﬁzy“28 . Vysledky tohoto zkoumdani jsou velmi vyznamnou pomitickou

ke zvySovani efektivnosti celé dalsi reklamni kampané.

2 PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 47. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P. a AMSTRONG. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada, 2004, s. 645. ISBN 978-80-247-0513-3.
2" KOTLER, P., V. WRONG. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 859.
ISBN 978-80-247-1545-2.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 186. ISBN
978-80-247-4005-8.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Slovo komunikace pochézi z latinského slova ,,communist® a znamena spolecensky.
V marketingové teorii se vyraz komunikacniho systému zacal pouzivat v dob¢ rozvoje
marketingové koncepce v USA ve 40. letech minulého stoleti. Norbert Wiener a jeho
zak Clauda Shannona definoval matematickou teorii komunikace s prvky zdroj, vysilac,
pfenosné médium, piimac, Sumy a zpétnou vazbu. Postupné se toto technicistni pojeti
umirnilo aplikaci psychologie, sémotiky, socialnich véd a psychologickych principa
Z jinych Skol. Mezi tradiéné uvadéné cile marketingové komunikace patii poskytnuti
informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu, zdraznéni uzitku
a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky a jasn¢ sméiujici
K posileni firemni imagezg.

Marketingova komunikace je étvrtym nastrojem marketingového mixu. Radi se mezi
nejdulezitéj$i marketingové dovednosti. Piiprava a realizace marketingové komunikace
vychézi ze stanoveni cilt, které musi vychazet ze strategickych cild, z marketingového
mixu a opird se o marketingovy vyzkum trhu. Pro pfenost sdéleni pouziva fadu
komunikac¢nich nastroj, které prochdzeji neustale fadou zmén.

«%0 _ slova

., Tato doba je stejné jako jiné doby dobra, pokud vime, co si s ni pocit
amerického autora 19. stoleti Ralpha Waldo Emersona neplatila nikdy vice nez v dnesni
dobé. Rozvoj novych technologii v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky
a mikroekonomiky méni potieby a ocekavani zdkaznikli v rdmci marketingové
komunikace. Zakaznici se stavaji marketingovym subjektem, aktivné se podileji
na formovéani znacky, produktu 1 zplsobu komunikace na trhu. Ocekavaji,
7ze se vyrobky a sluzby pfizplisobi jejich zivotnimu stylu a produkty budou

personifikovatelné.
Klasické metody komunikace jsou povazované za malo ucinné. Zakaznik 1épe
reaguje na doporuceni a reputaci firmy neZ jen na neosobni reklamu. , Umoznit
«31

zdkaznikovi  vyzkouSet a dat mozZnost kontroly nad jeho rozhodovanim‘",

je neoddélitelnou soucasti koncepce zkuSenostniho marketingu. Piiklady tspésné

» PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada. 2010. s.40
ISBN 978-80-247-3622-8..

% KELLER, K. L., KOTLER, P.: Marketing management. Praha 2007. s. 764

31 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 25.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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komunikac¢ni praxe jsou napf. prezentace riznych vzorkd, zkuSebni jizdy u autodealert,
zainteresovani zakaznika do vyvoje produktu ve fazi pripravy &i testovani prototypii®”,

V souvislosti s pouzivanim tradi¢nich a alternativnich médii k marketingové
komunikaci je nutno podotknout, Ze tradiéni média se také postupné méni a vyviji.

S prichodem digitalizace ziskavaji novou interaktivnéjsi formu.

2.1 Klasicka marketingova komunikace

Z. Kiizek a I Crha (2003)® vzpominaji klasické formy, jimiz mize byt

marketingovd komunikace vedena.

Konkrétné se jednd o:
1) reklamu (advertising),
2) public relations (vetfejné vztahy, praci s vetejnosti),
3) osobni prodej (personal selling),
4) podpora prodeje (sales promotion),
5) direct marketing,

6) internet.

Po elementarnim seznameni s jednotlivymi formami marketingové komunikace,
je namisté se nad nimi alespon v kratkosti pozastavit.

Reklama ma formu placeného sdéleni o produktu, sluzbé, znacce, ptipadné o firmée.
K jejimu zvefejnéni jsou vyuzivany rtuzné komunikacni prostfedky napt. televize,
rozhlas, tisk, billboardy, internet atd. Cilem reklamy je pifesvédcCit spotiebitele
o nezbytnosti zakoupeni nabizeného produktu ¢i sluzby.

Vyhod plynoucich z ptimého prodeje, lze nalézt nékolik. Osloveny zdkaznik se u
obchodnika mize informovat pfimo, napf. jaké ma produkt vlastnosti, k cemu slouzi,

nebo si jej dokonce mlize pfimo vyzkousSet. Tato forma prodeje, kdy obchodni cestujici

%2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,2010. s. 254.
ISBN 978-80-247-3622-8.
3 TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. s. 582. ISBN 80-716-9997-7.
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jedna piimo se zakaznikem, patii mezi nejrychlej$i z marketingovych ozveén. Nutnosti
je, aby obchodni cestujici mél presvédcivé vystupovani, hovoftil o produktu pohotove
a umél vzdy flexibiln¢ zareagovat na situaci®*.

Definice sales promotion neboli podpora prodeje je charakteristicka tim, ze pomoci
nepiimého komunikaéniho nastroje, ziskdva firma nového zakaznika nebo si stalého
snazi udrzet. Prostfednictvim rtiznych aktivit, jako jsou napt. ochutnavky, road show,
spotiebitelské soutéze, posezoni vyprodeje, odménovani stalych zédkaznikl, vyhernich
kupona ptisobi tento nepfimy komunikacni néstroj na konecného spotiebitele velmi
intenzivné a v kratkém Gase™.

Direkt marketing neboli pfimy marketing, se vyuziva pro pojmenovani adresnych
propagacnich navrhii sméfujicich ke spotiebitelim. Jeho realizace spociva ve formé
navazovani pisemného, telefonického ¢i elektronického styku. ,,Primy marketing tak
predstavuje urcitou syntézu nastrojii marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu
trhu v jeden proces), piindsi Fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho “*°.

Propaganda pomoci internetu je moznd v ruznych podobach. , Bez vyuzivdani
internetu K realizaci  marketingovych aktivit nelze planovat Zadnou firemni
marketingovou strategii; internet je Vdnesni dobé zcela nezbytnou komunikacni
platformou i v oblasti podpory prodeje “*'.

V piipadé¢ direkt marketingu emailovym oslovenim spotiebiteld, se reklama provadi
prostfednictvim baennrt, jinymi slovy reklamniho tlacitka. Webové stranky firem mayji
reklamni podobu. Spotiebitelovi je timto zplsobem umozZnéné ziskavat veskeré

informace o produktu. Komunika¢ni nastroj, prostfednictvim internetu vSechny

predchozi moznosti svoji flexibilnosti de facto spojuje a je schopen je nahradit®.

¥ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s152. ISBN 978-80-247-3541-2.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 21. ISBN
978-80-247-4005-8.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 239. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 240. ISBN 978-80-247-3622-8.
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2.2 Alternativni metody marketingové komunikace

Uloha a té&innost jednotlivych nastrojti marketingové komunikace se vyrazné méni.
Spottebitelé se ve 21. stoleti postupné stavaji rezistentni viuci klasické reklamé, firmy
hledaji alternativni komunikacni zpisoby, jak nejlépe oslovit své cilové skupiny.
Costumizace se stdva béznou marketingovou praxi, alternativni média umoziuji
osloveni zékaznika individudlné s nabidkou, ktera odpovida jeho potfebam a pranim.
Nové zplisoby komunikace, jsou charakteristické svou promeénlivosti, neustalym
vyvojem, vzajemném propojovanim, ovliviiovanim v podob¢ integrace multimedialnich
nastroji napi. do mobilniho telefonu nebo notebooku. Nasledujici text se zabyva

nékterymi z nich.

Konkrétné se jedna o:

1) guerillova komunikace,
2) mobilni marketing,
3) viralni marketing,
4) word - of - Mouth,

5) product placement.

Guerilla marketing je nekonven¢ni forma marketingu, pfi niz se nevyuzivaji
tradiéni média, popt. je vyuzivaji, ale netradi€né. Obvykle guerilla marketing vyuZivaji
mensi firmy, které nemohou, co do prosttedki na reklamu, soupefit
s velkymi zadavateli. U¢elem kampané je dosahnout maximalniho efektu s minimem
zdrojﬁ3g. Hlavnim cilem Guerilla marketingu je ziskdni pozornosti zakaznikd,
vytvofenim rozruchu kolem urcit¢ znacky ¢i vyrobku. Zajimava, tfeba 1 Sokujici
myslenka, kreativita, tvofivost a rychlost jsou dilezité oblasti zajmu pii vytvaieni
guerilla marketingu. V posledni dobé se techniky guerilla marketingu stupnuji
agresivitou a Utoc¢nosti ve snaze Sokovat zakazniky, spustit Septandu, popfipadé dostat
se do médii a tim ziskat levnou sekundarni publicitu. Ptfikladem uspéSné guerilla

kampang, je napft. akce spolecnosti Vodafone z prosince 2007. V ramci této kampané

% Media Master[on line].[2014-1-16] Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-
marketing/
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byly po dobu dvou dnii umistény na telefonni budky a reklamni plochy konkurenti
falesna sobi parozi jako jeden ze symbolu kampané spole¢nosti Vodafone. Vyrazna

medialni pozornost pfinesla firme jasné zviditelnéni na urok konkurence®.

Mobilni marketing je jednim znejdynamictéji se rozvijejicich néstroji

marketingové komunikace. Komunikuje se zdkazniky v redlném case, nabizi produkty,
sluzby, zédbavu apod. Zékazniky oslovuje formou SMS, MSS, vyzvanénim melodii,
¢i logem operétora“.
I kdyZ se mobilni marketing pozvolna objevuje jiz 10 - 15 let, teprve nedavno zacina
vyuzivat svého potencidlu. V USA se postupné stdva jednim z dilezitych
marketingovych médii. V regionu Asie a Tichomof#i (Asia - Pacific APAC) na mobilni
marketing ptipada kolem tii bilionii mobilnich odbératelt, to je vice nez trojnasobek
v USA. Neni proto piekvapujici, Ze nejvétsi nariist mobilnitho marketingu
je zaznamenan pravé v Indii a v Cing. Dle odbornik®i jsou zékaznici v Indii efektivngji
osloveni pres mobilni marketing nez ptes televizni vysila¢. Nekteré zemé jako napf.
Hong Kong a Singapore, maji vice nez 100 % mobilnich telefonti na obyvatele42.

Viralni marketing je komunikace mezi jednotlivymi zakazniky, ktefi
si prostfednictvim novych komunikacnich kanalii pfedévaji informace s reklamnim
obsahem. Vypusténé marketingové oznameni musi byt piijemci natolik zajimavé, kdy
je samovoln¢, na vlastni naklady S§ifi dal. Vyhodou jsou nizké finan¢ni ndklady,
nevyhodou nizk4 kontrola nad kampani43. V podstaté jde o simulaci verbalniho pfenosu
,word of mouth® s vyuzitim modernich technologii pro pfenos zprav formou e-mailu
nebo textovych zprav. Uspésnou masivni virovou kampaii predvedla spoleénost Nissan
pii ohldseni nového modelu sportovni kupé GT-R, kterou planovala ozndmit na Tokyo
Motors Show v fijnu 2007. Na blogy a You Tube, rozeslala tento viz maskovany
¢ernym gumovym Kkrytem. Zajem o pouzivani tohoto vozu v podobé product

placementu ve videohrach potvrdili smlouvou dvé firmy, Sony’s Videogame unit

a Electronic Art’s. Prvni stazitelnd verze hry pro Sony’s Gran Tursimo umozZnovala

“0 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 259.

ISBN 978-80-247-3622-8.

* HESKOVA, M., STACHRON, P. Marketingovi komunikace moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, s.39. ISBN 978-80-245-1520-5.

*2 KARDES, F. R., CRONLEY,M. L., CLINE, T, W. Consumer Behavior. 2. vyd. Kanada: Cengage

Learning. 2014, s. 484. ISBN 13: 978-1-133-58767-5.

“ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. 2010. s. 265.

ISBN 978-80-247-3622-8.
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uzivateli fidit maskovanou verzi GT-R, zatimco dasi verze Electronic Art’s Need for
Speed umozinovala uzivateli fidit prototyp vozu. Soubézné s Tokyo Motors Show, mohli
uzivatelé stahovat ob¢é verze her. Naklady na virdlni kampané Nissan odhaduje asi
na polovinu toho, co by je stala masmedialni kampati s pouZitim tradi¢nich médii*,

Word - of - mouth *(WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu
informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo
kolegy. Tato forma neformélni komunikace vykazuje velmi silny Uc¢inek, nebot
spotfebitel¢ a zakaznici citlivé reaguji na informace z jejich blizkého okoli, osobni
doporuceni vzbuzuje vétsi divéru a Casto md zdsadngj$i vliv na rozhodovani
spotfebiteld, nez jiné marketingové nastroje*®.

Né&kteti markatéfi povazuji WOM za nejmocnéjsi néstroj marketingu. WOM je akt,
kdy jeden zékaznik li¢i druhému sve zkuSenosti o znacce, mize se to stdt osobn¢,
telefonicky, e-mailem ¢i na Internetu. WOM je vazan s ¢lovékem od dob jeho prvni
komunikace (napf. jiz lovci si fikali o nejlep$im misté k lovu zvéte). WOM muze byt
bud pozitivni nebo negativni. Marketéfi se snazi vyprodukovat pozitivni WOM
na urcity produkt ¢i servis. Pro¢, je WOM tak mocny? Odpovéd’ je jednoducha,
ma daveéryhodnost a autentiCnost. Lidé se chtéji delit o své vlastni zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou, pifi rozhovoru naptf. se sousedem, kamarddem ¢i kolegou
se neciti ohroZeni a nepodeziivaji je z postranich G¢inkd, tzn. snahy prodat vyrobek.
ZkuSenost a nazor od n¢koho znamého, komu divétujeme, vnimame daleko 1épe

nez sebelepsi reklamu®’.

O posledni alternativni metod€ vyuzivané v ramci marketingové komunikace, kterou

je product placement, podrobné&ji pojednava predkladana diplomova prace.

“MOHR, J., S. SENGUPTA a S. STANLEY. Marketing of high-technology products and innovation.

3.vyd. New Jersey: Pearson, 2010, s. 387. ISBN 13:978-0-13-604996-8.

* Preklada se v literatute jako Septanda nebo slovo zst- ani jeden pieklad neodpovidd vyznamu
anglického terminu, a proto pouzivame zkratku WOM.

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada. 2010. s. 273.

ISBN 978-80-247-3622-8.

" KARDES, F. R., CRONLEY,M. L., CLINE, T, W. Consumer Behavior. 2. vyd. Kanada: Cengage

Learning, 2014. s. 468. ISBN 13: 978-1-133-58767-5.
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3 PRODUCT PLACEMENT

Lidé jsou neustdle vystaveni riznym druhim reklamy. S rozvojem novych
technologii a eskalaci alternativnich médii je vS§ak mnohem obtiznéjsi zasahnout cilové
publikum. Podle Forrester Research and American Academy of Advertising, jsou
vidény primetime televizni reklamy pouze 8 — 10 % divaki, zbyvajicich 90 % divaki
se na reklamy nediva.* Skepse z tradiéni reklamy, moznosti preskogeni reklamy
a snizovani vefejného financovani médii v mnoha zemich zvySuji poptavku po této
alternativni marketingové taktice. Product placement se rychle stava dilezitym
marketingovym ndstrojem po celém svété. Tato komunikaéni forma se neustale méni
a vyviji a nelze ji tedy popsat jednou ustdlenou definici. Jako nejkratsi definici, lze
uvést samotny pieklad pojmu product placement, kterd doslovné znamena ,,umisteni
produktu “, kde pak uz jen zalezi, za jakych podminek a kam jej umist’ujeme49. Ve své
podstaté se product placement snazi o zvySeni povédomi o znacce a zviditelnéni

vyrobku.

Zde jsou uvedeny nékteré z dalsich definic:
, Product placement je zameérné a placené umisténi znackového vyrobku

do audiovizudlniho dila, s cilem ho propagovat”So.

»PouZiti konkrétniho znackového vyrobku nebo sluzby primo v audiovizualnim dile,
Vv zivém vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, jez samy o sobé nemaji reklamni
charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Pred vysilanim
poradu, ktery product placement obsahuje, ale i po jeho skonceni, musi byt takovy
porad oznacen patricnym symbolem. Na ceskych obrazovkach se pouzZiva symbol

pp >,

,, Viditelné placené umistovani znackového produktu do filmu. Muzea a pamatky

za moznost natdcet ve svych interiérech i exteriérech nejen nic neplati, ale jeste ziskaji

*® Product placement 1st Approach 1-800-307-8816 [online].[cit. 2014-14-01] Dostupné z:
http://www.1stapproach.com/product_placement.html.

*® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. 2010, s. 149. ISBN 978-80-247-3492-7.

% FREY, P. Martketingovd komunikace:nové trendy: 1.vyd. Praha: Management Press, 2005, s 12. ISBN
80-726-1129-1.2005.

*'MEDIA GURU [on line].[cit. 2013-01-10]. Dostupné z:http://www.mediaguru.cz/medialnislovnik/
guerilla-marketing/.
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prostredky za prondajem. Objevit se ve filmu jim vSak prinasi publicitu a dalsi zakazniky,

proto se organizacim vyplati viici filmaiiim vstiicnost i rozumnd cenovd politika “*%.

. Jedna se o alternativni metodu reklamy s vyhodou dosahu na lokalni, tak globalni
trh a nakladové efektivnosti. Product placement je viozeni znackového zbozi a sluzeb
v ramci obsahu déje do popularnich médii, vietné televize, filmu, video her, knih
a hudby. Dobré zaclenéni product placementu, zvySuje pocit spojitosti a realismu

s pFibéhem a zdroven podporuje znacku jemnym, ale smysluplnym zpiisobem “.

3.1 Historicky exkurz do déjin product placementu

Zatimco zasluha za vznik moderni kinematografie roku 1890 je pfipisovana
francouzskym bratrim Lumiere, je nesporné¢ Zze pravé americky film se stava
dominantnim v tomto nové vznikajicim odvétvi. Od roku 1920 americky filmovy
primysl vydélava kazdym rokem vice penéz nez kterdkoli jind zemé. Ve filmové tvorbé
je v souvislosti s product placementem zminovana komedie z roku 1919 ,,The Garage*®,
kde byly prezentovany &erpaci stanice Red Crown Gaseline. Cokolada Hershey
se objevuje ve slavném némém filmu z roku 1927 ,,Wings“. Ve své knize Product
placement in Hollywood Films: A History, Kerry Segrave naznacuje, Ze se produkt
placement stava nedilnou soucasti hollywoodskych filmt Vv poloviné tficatych let
20. stoleti a to v podob¢ zaclenéni znacky a slovni zminky v zabavnych celovecernich
filmech®. Studio Metro — Goldwyn - Mayer zaklada v roce 1939 specializované
oddéleni pro product placement. O deset let pozdéji se zalinaji objevovat prvni
sponzorované televizni pofady, programy a show. Dynamicky narGst product
placementu zpomalila aZ jeho pravni Uprava tzv. Payola, kterd stanovovala restrikce
na jeho pouzivani, které ptetrvaly az do 70. let dvacatého stoleti®. Vratme se viak zpét

do dvacétych let minulého stoleti. Zadavatelé reklamy si od poc¢atku uvédomovali jeho

52 JONOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 221. ISBN 978-80-
247-2724-0.

% KARDES, F. R., CRONLEY,M. L., CLINE, T, W. Consumer Behavior. 2. vyd. Kanada: Cengage
Learning, 2014. s. 486. ISBN 13: 978-1-133-58767-5.

% BURTON, D. Cross cultural marketing theory practice and relevance. 1.vyd. USA: Taylor & Francis
Group, 2009. s. 114. ISBN 0-203-88689-5.

® JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012, s. 172. ISBN 978-80-247-4354-7.
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silu, jejimz prostfednictvim mohli plisobit a ovliviiovat spotiebitelské chovani. Umisténi
product placementu vSak bylo brzdéno ze strany filmového primyslu, ktery se snazil
omezit jeho pouzivani. Producenti filmt vyjadfovali obavy, Ze tento druh
komercializace odrazuje divaky, poskozuje uméni filmu, a neni v souladu s cili tohoto
primyslovém odvétvi. Carl Laemmle, prikopnik americké filmové produkce
a zakladatel jednoho z pivodnich hlavnich hollywoodskych filmovych studii Universal
Pictures, 1931, prohlasil, cituji: ,, Apeluji na vSechny producenty, aby se nepoustéli
do ,,sponzorovanych filmii... Veérte mi, Ze pokud zacnete divaka krmit reklamou a budete
ji do néj cpat horem dolem, znechutite jej tak, ze svéemu podnikani nakonec jen

uskodite “®

. Reziséti si vSak stale castéji prali, aby jejich filmy pusobily realné.
Vyty€eného cile, tj. realistického vnimani filmu, chtéli docilit pouzivanim skute¢nych
rekvizit. Finanéni naro¢nost tohoto zaméru by vSak byla zna¢na, pokud by tyto rekvizity
nebyly darovany dobrovolniky - sponzory ¢ekajici na svou Sanci umistit je do filmu
a tim zviditelnit svou znacku ¢i sluzbu.

K oslabeni pozice odmitaci product placementu doSlo po druhé svétové valce,
a to v disledku nastalého hospodaiského, politického a spolecenského vyvoje. Jeho
vyznamnéj§i vyuzivani v kinematografii vSak muizeme zaznamenat az v pozdnich
sedmdesatych letech 20. stoleti, kterd jsou kromé¢ ekonomickych problémi spjata praveé
s nardstem pouzivani product placementu. Tento druh reklamy, ktera se stava nedilnou
soucasti filmové produkce, postupné méni filmové platno na zivé billboardy odrazejici
rast americké spotiebitelské kultury. Jedna o prostiedek, ktery neni tak rusivy jako jiné
typy filmovych reklam. Pravé tyto vyhody, spolu s jiz zminénymi vzristajicimi
ekonomickymi problémy, méni koncem sedmdesatych let postoj k product placementu®’
Zrychlujici se nartst product placementu je zaznamenan v letech 1978 az 1981,
¢astecné z diivodu vzniku product placementovych agentur, které piedstavovaly pojici
slozku, mezi producentem a vyrobcem a zefektiviiovaly celou operaci. Jak je vySe
uvedené, product placement neni nic nového, ma dlouhou historii, ale az do roku 1982,
jej mtizeme piirovnat K nenarozenému ditéti ¢ekajicimu na svij Cas, kdy spatii svétlo

sveéta. Tento okamzik nastal vroce 1982, kdy do tspésného filmu ,,ET: The extra

% KLEIN, N. Bez loga. 1. vyd. Kanada: Argo, 2002, s. 38. ISBN 80-7203-671-8.
% DIMARE, P. C. Movies in American History: An Encyclopedia.1.vyd. USA: ABC-CLIO, 2011, s.
1033. ISBN 978-1-59884-296-8.
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terrestrial“ od Stevena Spielberga umistila firma Hershey bonbony z arasidového masla
Reese pieces a do jednoho mésice po vydani filmu zvysila své trzby z prodeje o 70 %
vcetné¢ povédomi o znacce. Product placement zde ukazal jaky ma potencidl. O dva
mésice pozdéji, 800 kin, nové prodavalo ve svych kioscich bonbony této znacky.
A timto zacalo velkolepé obdobi riistu product placementu58. V této souvislosti nelze
opomenout, ze firma zprvu odmitla umistit do filmu své nejznaméjsi bonbony Mild
Duds candy, proto misto nich do filmu umistila své ne tak znamé bonbony Reese
pieces. Divodem tohoto rozhodnuti byl d¢j ptibéhu, bonbony jsou tam pouzity jako
lakadlo pro mimozemského tvora, ktery se ke konci pfibéhu nebude citit dobie
a spojitost s bonbony vzbudila obavy, Ze by nemusela byt pro prodejnost Zadouci™.
Hlavni Hollywoodsti producenti se otevieli product placementu a néktefi z nich
i zveiejnili cenik za umisténi productd do filmu®®. Koncem roku 1983 se stavé
nejvétsim filmovym studiem 20th Century - Fox®! provozujici product placement
za finan¢éni odménu. Dal§im vyznamnym krokem v product placementu bylo uvedeni
filmu vroce 1993 Jurassic Park, ktery zahrnoval 100 tie-ins partnert. Product
placement se stavd skoro tak dilezity jako ziskani uspéSného reziséra a stadva

se vyznamnym zdrojem financovani filmového primyslu.
3.2. Potatky product placement v Ceské Republice

Product placement se stdva legitimnim marketingovym nastrojem 1.6 2010, kdy
vstupuje V platnost zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach
na vyzaddani. Do té doby nebyly definovany podminky pro rozpoznani product
placementu a dlouhou dobu tak balancoval na hrané skryté kamery. Kteréd je chapana
jako reklama, u niz neni ziejmé, zda se jednd o reklamu, protoZe neni jako reklama

oznacena. Hranice mezi skrytou reklamou a product placementem byla vzdy tenkad,

8 BURTON, D. Cross cultural marketing theory practice and relevance. 1.vyd. USA: Taylor &Francis
Group, 2009. s. 114. ISBN 0-203-88689-5.

% MARICH. R. Marketing to Moviegoers: A Handbook of Strategies and Tactics, Third Edition.
USA:southernillionis press. 2013, s. 179. ISBN 978-0-80-93-3196-3.

% BURTON, D. Cross cultural marketing theory practice and relevance. 1.vyd. USA: Taylor &Francis
Group, 2009. s. 114. ISBN 0-203-88689-5.

81 20th Century Fox dnes patii mezi 6 nejvétsich filmovych studii Hollywodu. V soudastnosti je jeho
majitelem News Corporation, kterou vlastni Rupert Murdoch. Spole¢nost vznikla 31. kvétna 1935.
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rozhodnuti o pfipadném poruSeni zdkona zalezelo na rozhodnuti Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani. Nicméné¢ s prvky product placmentu se mizeme setkat jiz dfive.

Ackoli produkt placement nebyl pravné vymezen, setkdvame se sjeho prvky jiz
od pocatku kimenografie, napiiklad ve form¢ kvalitné padnoucich oblekti ¢i Sati
od znamych navrhafd na t&lech hlavnich protagonistii®’. Neexistence trzniho prostfedi
po roce 1945, reklamu premeénuje na propagaci s omezenymi funkcemi a je oznacovana
jako doba temna reklamy®. Agkoli po roce 1945 doba reklamé prilis nepréla, je namiste
zminit, Zze s prvky product placementu, se mizeme setkat v prvnim ¢eskoslovenském
televiznim seridlu Rodina Bldhova, ktery mél velky divacky ohlas. Na obrazovky
Ceskoslovenské televize vstoupil dne 9. prosince 1959, a oproti oéekavani se dockal
pokracovani deseti dild. S pouZzitim prvki product placementu, se konkrétné mizeme
setkat v osmém dile nazvaném Podobnost ¢isté nahodna. Jeho piibéh se odehrava
vV Rumunsku, pficemz cestu televizniho Stdbu k mofi financovala cestovni kancelaf
Cedok, a to za »protisluzbu®, Ze tento fakt neopomenou herci z obrazovky zminit.
Nekolik zabérii jesté existuje zachovano v archivu Ceské televize®. Dne 3. kvétna 1973
v prazském divadle Reduta méla premiéru arie opery Jary Cimrmana, v jejiz druhé ¢asti
predstaveni Uspéch &eského inzenyra v Indii, se objevuje propagaéni popévek ,, Preji
vam dobry den vespolek, jezte chléb znacky Odkolek! “> " Dalsim piikladem, ktery
muzeme povazovat za ,,skuteény“ product placement je propagace mlécného vyrobku
Pribinacku ve filmu Oldficha Lipského z roku 1976, At ziji duchové, propagace je zde
umocnéna 1 verbalné ve formé pisné Zdravi z posdzaw%. Opravdovy rozvoj produkt
placementu, i pfes to Ze neni legalizovan, v Cechach miizeme zaznamenat az v letech
devadesatych spolu s ptichodem trzniho hospodaistvi. Do této doby, se reklama spiSe

podobala smutné parodii. Reklamég bez trhu, bez konkurence, kde reklamované vyrobky

%2 Modely od Hany Podolské mohli divaci obdivovat i na filmovém platng. napf. ve filmu od Martina
Fri¢e Kristian. Nebo ve snimku Katakomby, kde I1ze na jednom ze zabéru shlédnout napis na viku
krabice: Modelovy dim Hana Podolska.

63 HESKOVA, M., a kolektiv. Marketingovd komunikace a pripadova studie. 1.vyd. Jindfichtv Hradec:
VSE, 2004. piiloha &. 2. ISBN 80-245-0675-0.

®Serial Rodina Blahova: Trhak vysilany v piimém ptenosu.[online].[cit. 2014-01-09]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/74846-serial-rodina-blahova-trhak-vysilany-v-primem-
prenosu/?mobileRedirect=off.

% CEZAR\J. I zdzrak potiebuje reklamu. 1.vyd. Brno: Computer press, s. 109, ISBN 978-80-251-1688-3.
% KALISTA, M., Product placement a jeho vyuziti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 11. ISBN 978-80-7418-111-5.
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vyrab&l monopolista a mnohdy nebyly ani k dostani, napf. televizni spoty na jizdni
kola® .

3.3 Product placement globalni vyvoj a predpovéd’

Vysledek studie provadéné asociaci ANA® odhalil, Ze v roce 2005 jiz 63 % jejich
¢lent zahrnulo product placement do svych komunika¢nich plani, ztoho 52 %
finan¢nich zdroju bylo ,pielito* ze zdroji urcenych ke klasické inzerci. Celkova
finan¢ni castka investovana v roce 1974 do product placementu v USA cinila 190
miliont dolart, v roce 2004 se tato Sastka navysila na 3,458 miliardy dolard®. V dobé
digitdln¢ ptipojeného mobilniho socidlniho svéta, nartstu multifunkénich médii
a zaroven kratSimu rozpéti pozornosti pfijemct, vzrista potfeba medidlni obsah nabizet
v interaktivni a poutavé podobé. Product placement se vklada kromé televize
do videoher, mobilniho telefonu, stejn¢ jako do hudby. Vysledky PQ Media reasearch
jasné ukazuji product placement jako vysoce rostouci komunika¢ni metodu. Zatimco
v roce 2009, v dobé Velké recese markatéii celosvétové za produkt placement utratili
6,25 biliont dolarti, za rok 2012 markatéii celosvétoveé utratili za produkt placement
8,25 biliont dolart. PQ média povazuje product placement za strategickou a nutnou
soucast uspéSného marketingového mixu. Dominantnim médiem pro umistovani
znackovych vyrobki stale zlistava televize, nicméné nejveétsi rist zaznamenava digitalni
platforma. USA maé nejvétsi trh s product placementem 64 % celkového trhu. Cina
vykazuje nejrychlejsi rust z 15 vyznamnych velkych trhti. Celosvétové se pro product

placement o&ekava trvaly a zrychlujici rist a jeho zdvojnasobeni do roku 2016,

 WINTER, F. Reklama a pravo. 1.vyd. Praha: ORAC, 2001. s. 17. ISBN 80-86199-31-2.

% US Association of National Advertisers

% KALISTA, M., Product placement a jeho vyuziti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 11. ISBN 978-80-7418-111-5

"%PQ Media: Global Digital Out-of-Home Media Forecast 2012-2016 [online] [cit. 2014-02-19].
Dostupné z: http://www.pqmedia.com/ globalproductplacementforecast-2012.html
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4. ZAKLADNI ROZDELENI PRODUCT PLACEMENTU

Product placement obecné rozclenil Russell 1998, a to podle jeho modality

a relevance. Stanovil tfi zakladni typy, a to konkrétn€ vizualni, poslechovy a podle

stupné spojeni s déjem tzv. plot placement71.

Obr. 1 Tti dimenze product placementu

(Degree of Connection to the plot)
Stupeii spojeni s déjem

Umisténi v déji
(Plot placement)

Umisténi na obrazovce (Screen placement)
Vizualni vyskyt
(Visual Appearance)

Umisteni ve scénari
(Script placement)

Poslechova pritomnost
(Auditory presence)

Zdroj: HUA, X. S., MEI,T., HANJALIC, A. Online multimedia advertising: techniques and
technologies China:Information Science Reference s. 125

THUA, X.S., MEI,T., HANJALIC, A. Online multimedia advertising: techniques and
technologies China:Information Science Reference s. 125 ISBN 13:9781609601898
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Vizualni product placement (Visual Appearance)

Je charakterizovan umisténim produktu, sluzby nebo loga do zdbéru, aniz by na né
bylo néjak jinak upozoriiovano. Jedna se 0 nejéastéji vyuzivanou formu product
placementu ve filmu, televizi a jinych vizualnich médii. Je to také metoda, pti které Ize
nejjednoduseji product placement piehlédnout, pro malou nebo zadnou interakci mezi
hercem a vyrobkem. Do této kategorie fadime tzv. Advertisment placement, ktery
nastane, pokud produkt, znacka ¢i sluzba neni propagovana piimo, ale je umisténa
do medialnich nosi¢t v zabéru. Naptiklad reklama v televizi hrajici v pozadi, nebo

herec projizd&jici kolem billboardu™

Verbalni product placement ((Script placement)

Dochazi k nému, kdyz herec, nebo néktery z aktérti se slovné zmini o produktu,
sluzbé ¢i firm€. Muze byt soucasti rozhovoru, divak jej nevidi. Tento typ product
placementu je nejvice vyuZivan v nevizualnich médiich, jako je hudba a knihy”. Pro
verbalni placement v audiovizualni podobé Vv zasadé plati, Ze je dvakrat tak drazsi
i efektivnéj$i nez vizualni placement. Jsou zde vSak kladeny vysoké naroky

na scénaristu.

Umisténi v déji (Plot placement)

Herec ¢i hereCka aktivné manipuluje s produktem, sluzbou, pfiCemZ pifi ném
vétSinou dochazi ke kombinaci vizualniho a verbalniho product placementu. Dle
hloubky interakce mezi hercem a produktem muze nabyvat plot placement rtznych
stupiii. Od nevyrazného umisténi produktu az po vybudovani jisté spojitosti s hlavni
postavou. Prikladem muZe byt jasna spojitost hlavniho hrdiny James Bonda se znackou

Aston Martin",

"?KARDES, F. R., CRONLEY,M. L., CLINE, T, W. Consumer Behavior. 2. vyd. Kanada: Cengage
Learning, 2008, s. 482. ISBN 13-978-1-133-58767-5.

73HESKOVA, M., STACHRON, P. Marketingovd komunikace moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Praha: Oeconomia. S. 175 ISBN 80-245-1520-5.

" VERLAG. G. Advances in Advertising Research (Vol. 1): Cutting Edge International Research. 1. vyd.
Germany:. s. 351 ISBN 978-3-8349-2111-6
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4.1 Typy product placementu

Klasicky product placement

Klasicky placement, vétSinou uptfednostiiuje umisténi produktu, vyrobku pted
umisténim firemni znacky. Vyhodou klasického placementu je pomérné jednoduché
zaClenéni vyrobku do zébéru za poméme vyhodnou cenu nebo uplné bez poplatku
Vv ptipad¢, ze znacka nebo produkt se objevi v zabéru bez cilené propagace.

Nevyhodou muze byt, Ze dany produkt zistane jednoduSe nevSimnut, specialné¢ kdyz
se v daném filmu nachézi v&tsi mnozstvi product placementu’,

Corporate product placement

JiZ z nazvu je patrné, Ze tento druh placementu se zamétuje na firmu a uptfednostnuje
umistovani firemniho jména, (znacky, logo, brand) pied umistovanim jednotlivych
vyrobkd. Nevyhodou mtize byt, ze pokud divak prezentovanou firemni znacku dobie
nezna, splyne mu s dekorem filmu a jednoduse zistane nepovSimnuta. Zaclenéni
firemniho jména je jednodusi nez zaclenéni vyrobku do zabéru. A kromé toho pokud
je firemni placement efektivni, pfindsi vyhodu, zviditelnéni celé¢ firm¢ a tim i vSech
produktu ¢i sluzeb, kterymi se tato firma zabyva. Z hlediska ¢asového vyhoda zaclenéni
firemniho jména, spociva v delSi Zivotnosti celé firmy neZz zaclenéni jednotlivych
vyrobkl, které po urcité dobé zastaravaji a nejsou aktudlni. Firemni jméno, 1 kdyZ neni
nesmrtelné¢, mize efektivné ovliviiovat a plsobit na divaky 1 s delSim Casovym
odstupem’®.

Creative product placement

Kreativni product placement je nejefektivnéjsi, ale také i nejdrazsi. Tato forma
product placementu ma za cil co nejlépe zkombinovat a zaintegrovat produkty a znacky
do zé&béru, dialogu a do situaci pii kterych s nimi hlavni protagonisté manipuluji. Diiraz
se klade na sladéni déje a charakteru audiovizualniho dila s umisténymi produkty
a znaCkami, a to pro jejich nenucenou prezentaci kladi a prednosti. Znacka a produkt
se stavaji soucasti piibéhu, jsou stiedem pozornosti. Skute¢nost, Ze herec aktivné

vyuziva produkt, umoznuje divakovi, aby si k pouzivanému produktu vytvotil zvlastni

& LEHU, J. M. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. 1. vyd. USA: Kogan Page Limited, 2007, s. 10. ISBN 13:978-0-7494-4940-7.

"®LEHU, J. M. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. 1. vyd. USA: Kogan Page Limited, 2007, s. 10. ISBN 13:978-0-7494-4940-7.
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citovy vztah. '’ Napiiklad scéna Junior Mins v serialu Seinfeld, nebo BMW Z3 ve filmu
James Bond, a iPad v televizni show Modern Family.

Obraceny product placement

Kromé¢ vyuziti klasického product placementu se miizeme setkat i1 s tzv. obracenym
product placmentem. Zatimco product placement je zaintegrovan do fiktivniho prostiedi
filmu, obrdceny product placement prenasi fiktivni znacku, vytvorenou piivodné
do fiktivniho prostiedi, do realného sveéta.

Piikladem muze byt film Forrest Gump (1994, rezie Robert Zemeckis) kde byl
predstaven americky fetézec restauraci Bubba Gump Shrimp CO’®, ktery byl vytvofen
na zékladé asociace s danym filmem. Dal§im ptikladem uziti fiktivniho placementu
je umisténi neexistujici znacky piva Duff do nekone¢ného seridlu Simpsnovi.
V 90. letech zacal pivo Duff vyrabét australan Nathan a nyni se pivo Duff kromé
Australie staci v Mexiku, Irsku, Némecku a Spanélsku79.

Obraceny product placement miize byt téz vyuzit jako metoda buzz marketingu, ktery
md za ukol vytvorit rozruch kolem produktu jesté pred uvedenim na #rh®. Firma Skoda
Auto, a.s., vroce 2009 vyuzila neobvykly product placement pro piedstaveni nového
modelu osobniho automobilu Yeti. Tento viiz, jmenovec snézného muze, byl umistén
do vlastniho ,,vyb&hu* a byl oznacen jako ,,novy pfirtstek” ve vybranych zoologickych
zahradach v CR. Zvolena strategie vzbudila zajem nejen u zakazniki, ale soucastné
1 u fady médii jesté pred spusténim komunikacni kampané81.

Produkt placement v kli¢ové roli

Product placement miize hrat také jednu z kli€ovych roli jako to je ve snimku Cast
Away a You Got a Mail, kde je ptibéh strukturovan kolem product placementu.
Ve snimku Cast Away, hraje hlavni roli Wilson Volleyballs a zasilkova sluzba Federal

Express, pfi niz udajné nedoslo k pfimé platbé za product placement. Hlavni role dana

""HESKOVA, M., STACHRON, P. Marketingovd komunikace moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Praha: Oeconomia.s.48. ISBN 80-245-1520-5.

"8 Pryni restaurace Bubba Gump Shrimp CO byla oteviena v roce 1996 v Montrey, Californii, nyni méa
celkem 40 restauraci.

" Historie piva Duff, duff-beer-cz,Legendarni americké pivo[online].[cit. 2014-02-08]. Dostupne z:
http://www.duff-beer.cz/historie-piva-duff.

8 PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 257. ISBN 978-80-247-3622-8.

8. PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 257. ISBN 978-80-247-3622-8.

35



témto produktim, pozvedla fenomén product placementu na novou troven®. Nékdy
mize byt product placement obsazen i vV nazvu filmu. Za uspé$ny product placement
je povazovan film Lego movie. Ve svém jadru jde o nepfetrzitou vizualni prezentaci
vyrobkt znatky Lego. Usp&snost je dana v prvni fadé nenasilnou formou prezentace,
uvédomeénim o zna&cee, srde¢nym d&jem a perfeknim obsazenim®.

Virtualni placement

Umoznuje zaclenéni produktu, loga do d¢je postprodukcné, za pomoci pocitacové
technologie, aniz by to bylo pro divdka rozpoznatelené. Virtualni nebo digitalni
placement se objevuje v devadesatych letech 20. stoleti. Nejvétsi vyhodou tohoto
digitalniho placementu je, ze tvirci filma jiz nesou ¢asové limitovani a o této formé
mohou uvazovat 1 tydny pfed uvedenim potfadu a mohou si pockat na nejlepsi cenovou
nabidku ze strany zadavetelii placementu. Dalsi vyhodou je, Ze mohou oslovit urcity
trzni segment v konkrétni zemi.

Product displacement

Product displacement je vlastné¢ protikladem product placementu. Jednd se
o odstranéni produktl a znacek, z déje filmu, které neodpovidaji pozitivnim reklamnim
souvislostem.®* Ve snaze zabranit komerénimu zneuzivani uméleckych dél zalozila
némecka vetejnopravni televize ARD tvlrci oddéleni pro vytvéieni fiktivnich znacek

pro jednotlivé pofadyss.

4.2 Druhy product placementu dle medialniho nosice

Snahu o zakomponovani vyrobki a znacek do filmového déje je mozné pozorovat jiz
nékolik desetileti. Tato netradi¢ni forma reklamy se neobjevuje jen ve filmech
a televiznich pfijimacich, ale i vjinych podobach. Pojd'me se s nékterymi z nich

sezndmit alespon na elementarni u

82 WASKO, J. HOw hollywood works. 1 vyd. London: Sage publication Itd, s.155. ISBN 0-
7619-6814-8

8 LEGO PRODUCT PLACEMENT [cit. 2014-02-012]. Dostupné z: http:/mashable.com/2014/02/11/
lego-movie-review

8 KUHN. A., WESTWELL. G. Oxford dictionary of film studies.1.vyd. United Kingdom: Oxford
University Press. 2012. s. ISBN 978-0-19-958726-1.

8 CEZAR.J. I Zazrak potiebuje reklamu. 1.vyd. Brno: Computer Press. 2007. s. 109. ISBN 978-80-251-
1688-3.
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Konkrétné se jedna o:

a) product placement umélecky,
b) produkt placement hudebni,

c) product placement literalni,

d) product placement internetovy,
e) product placement rozhlasovy,

f) product placement v pocitacovych hrach.

Product placement umélecky je nékdy také nazyvan art placement. Jedna se o formu
product placementu, kdy je znacka, produkt, piipadné¢ informace o nich vlozena
do uméleckych dél. MiZeme se snim setkat napt. v divadelnich hrach, riznych
performaci, literalnich dilech, uméleckych fotografii, uméleckych filmech apod.®°.

Hudebni product placement piedstavuje slovni zakomponovani nazvu produktu,
znacky ¢i firmy do hudebnich skladeb a pisni na zdklad¢ pozadavku firmy. Verbalni
umisténi mize byt umocnéno vizualnim product placementem v hudebnich video-
klipech®.

Za jeden z prvnich ptipadt uvedeni product placementu je povazovan roman z roku
1873 Cesta kolem svéta za osmdesat dni, kde autor Jules Verne zminuje nékolik
skutecnych dopravnich firem. V pozdgjSim seridlovém zpracovani tohoto romanu
se dopravni spolecnosti pfimo ptetahovaly o moznost zde éinkovat®, Umistovani
nazvl produktl, znacek a firem se v literdlnim dile, mize vyskytovat za Gcelem cilené
propagace, mnohdy je ale pouzivano z divodu dokresleni prostfedi, charakteru postav
& urdeni spoletenské t¥idy.®® Napriklad autorka novely The Sweetest Taboo ve své
knize za finanéni odménu nékolikrat zmifiuje auta znacky Ford.” Spisovatelka, Carole

Matthewsova tuto zkusenost popsala slovy, cituji: ,,Za skrytou reklamu v jedné ze svych

8 JURASOVA, O., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 175. ISBN 978-80-247-4354-7.

8 JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7.

8 Media guru[online].[cit. 2014-02-15]Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/10/patnact-
historickych-milniku-reklamy/.

8 JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7.

% FILL. CH. Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content. 5.vyd. England:
Pearson Education. 2009. s. 695 ISBN 978-0-273-71722-5.
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knih jsem od firmy Ford dostala jen maly financni obnos. Ale Ford mi poslouzil tim,
e odkdzal na moje webové stranky a rdzem mi pfibylo sto tisic navstévniki “".

Moznosti vyuziti product placementu na internetu jsou ruzné. Od televizniho
vysilani po internetové on-line hry, live streaming, webcasting, video on demand,
internetové rozhlasové vysilani, internetové casopisy, on-line magaziny, blogy, socialni
sité apod®.

Umistovani informaci o produktech, sluzbach, znackach se bézné¢ v rozhlasovém
vysilani pouziva v riznych relacich ¢i soutézich.® Jiz ve tticatych letech se setkavame
v USA s rozhlasovym product placementem, ve formé rozhlasovych soap oper,®* jehoz
cilem byla propagace kosmetiky, praski cilové skuping americkych hospodynek®.

Product placement v pocitatovych hrach je vitany, protoZze pomaha navodit iluzi
realného svéta. Umisténi do videoher ma fadu vyhod. Zpravidla se nejedna o finan¢né
nakladnou zalezitost, ¢im castéji je hra opakovana tim se zvySuje Sance proniknout
do podvédomi hrac¢i, pfiCemz zasahuje specifickou skupinu hract, kterymi jsou
vétsinou mladi muzi, jenz jsou pro product placement idealnimi p¥imaci. Herni pramysl
pfedstavuje pro product placement zajimavy potencial do budoucna. Zajimavym
ptikladem virtudlni reality je hra Second Life (druhy zivot). Jde o velmi oblibenou
simulaci hry, kdy hrac¢i ,,prozivaji* svlij druhy zZivot ve virtudlnim svété, v némz
je mozno obchodovat na burze, podnikat, navazovat nové vztahy atd. V tomto
virtudlnim svété se postupné objevuji vSechny vyznamné redlné znacky, aby i zde
mohly plisobit na hrac¢e. Oblibenost u tohoto typu her nadale stoupd, roste mnohem
rychleji nez je tomu v televizni a filmové produkci, predstavuje proto velky potencial

pro globalni product placement%.

%% Produkt placement-divadelni noviny[2013-5-15].[2014-3-10]. Dostupné z: http://www.divadelni-
noviny.cz/product-placement

% JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7.

% JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 174. ISBN 978-80-247-4354-7.

%\ Gesting nazev soup opera zdomacnél §pan&lskym terminem, pouZivame vyraz telenovela,

%®PETRO. J. Problematickd slova v anglictiné: anglicko-cesky slovnik. 1. vyd. Jindfichiv Hradec:
HalloEnglish.CZ. 2013, s. 98. ISBN 978-80-87951-01-9.

% PRIKRYLOVA, I., H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 256. ISBN 978-80-247-3622-8.
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5. FILMOVY A TELEVIZNI PRODUCT PLACEMENT

Stale vice vyuzivanym médiem pro umisténi znacek, produktii a sluzeb se stava
filmovy priimysl. Dnes jiz za skoro kazdym komerénim filmem ur¢enym pro masové
publikum stoji firmy a spole¢nosti, které¢ se timto zpisobem snazi zviditelnit. Film
dokéze zasdhnout Siroké publikum a pozitivné ovlivnit chovani potencionalnich
spotfebiteli. Pfi sledovani audiovizualniho dila se divak nachazi ve stavu vysoké
pozornosti. Pokud je znacka dobfe zakomponovana do déje filmu a nepisobi nasilnou
formou, cilovd skupina ji bude vnimat jako pfirozenou rekvizitu, bez vyvolani
negativnich pocitii jako je to v pfipadé klasické reklamy. Moznost spojeni produktu
S tou spravnou postavou, umoznuje zvySovani povédomi o znacce. Ptikladem muze byt
spojeni znaCky Sampanského vina Bollinger s hlavnim hrdinou Jamesem Bondem, ktery
ji jiz n€kolik let popiji. Dulezité je také znacku vyobrazit v pozitivni situaci a oslovit tak
divéka ptes jeho emoce. Pokud je film uspéSny zvysSuje se tim i ufinnost a Zivotnost
product placementu. Film se po ptisobeni z filmového platna vraci k divakiim v podobé
DVD a televizniho Vysiléni97. Vyhodou spojeni s popularnim filmem je mozZnost
zvyseni efektu prostfednictvim dal§i marketingovych aktivit, jako jsou napt. paralelni
reklamni kampané, kdy spolecnosti béhem premiéry nového filmu na trh uvedou
specidlni vyrobky vztahujici se pravé k tomuto filmu, napf. uvedeni damského parfému
Bond Girl 007 od spole¢nosti Avon, nebo uvedeni mobilniho telefonu C902 od firmy
Sony Ericsson.® Televizni vysilani ma oproti filmu vyhodu spo&ivajici v piesn&jsi
identifikaci divakt podle povahy televizniho pofadu. Dale moznost opakovaného
pusobeni dle periodi¢nosti sledovaného pofadu a budovani pozitivniho spojeni mezi
znackou a pofademgg. Film je ve vét$iné piipadl ¢asové naro¢néjsi na vyrobu, nez je

tomu u televizniho potadu, proto je ve filmu propagovana znacka jako celek. Naproti

9 KRALICEK. M., KRAL. P. Marketingovd komunikace. 1.vyd.Praha. Grada, 2011. s. 64. ISBN 978-80-
247-3541-2.

% PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 256. ISBN 978-80-247-3622-8.

% JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 175. ISBN 978-80-247-4354-7.
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tomu v televiznich potfadech, se setkavame s vyrobky noveé uvadénymi na trh. Pii

. y y - - ey £1.,:100
reprizach potadu vsak ztraci svou Gcinnost, jejikoz jiz nejsou aktudlni™ .

5.1 Uéinnost product placementu

S nejucinnéjsim product placement se mtizeme setkat, napt. v nasledujicich filmech:
,,ET: The Extra Terrestrial®“, ve filmové série o Jamesovi Bondovi a ve filmu od reziséra
Barryho Sonnenfeelda z roku 1997, Muzi v ¢erném (Men in Black). Uginnost product
placementu byla v téchto filmech jasnd prokézana.’®* Kdyz firma Ray-Ben umistila
model sluneénich bryli Wayfarer do filmu Riskantni podnik (Paul Brickman, Risky
Business, 1983) jeji ro¢ni obrat ¢inil pouhych 18,000 kusi. Po uvedeni filmu se jeji
obrat zvysil na 360,000 kusti. V roce 1989, prodej bryli doséhl hranice ¢tyi milionil.
Manazer obchodu s brylemi David Clulow’s eyewear v Londyné, Mark Smith, fekl,
cituji: ,,Jakmile lidé vidi ve filmu model, ktery se jim libi, zacneme prodavat. Kdyz vysel
Top Gun, Ray-Bent byl na roztrhani*“*®. Dnes je ale mdfeni efektivnosti znadnd
problematické. Ukazatel efektivnosti je mozné zaznamenat naristem prodeje produkti
a vyuzivani sluzeb, tento ukazatel se mlize zdat neptesny, kdyz ve vétSiné ptipadi
product placement neni jedinym komunikaénim prostiedkem, kterym je na cilovou
skupinu puisobeno. Do ur€ité miry je u¢innost product placementu méfitelna pomoci
vyzkumd, které jsou vSak finan¢né€ i1 Casov€ narocné. ZvySeni Ucinnosti 1ze dosdhnout
paralerni kampani, spojenou s dal§imi PR aktivitami, jak jiz bylo vySe uvedeno.
Vyzkumy oznacuji skupinu divakd, na které product placement nejucinnéji pusobi,
ve vékove kategorii patnact az dvacet pét let. Dlivodem tohoto tvrzeni je jejich pozitivni
vnimani product placementu a schopnost ztotoznéni se s filmovymi hrdiny. Pro

efektivné fungujici product placement je dillezitym bodem citlivost integrace do déje,

100 KALISTA, M., Product placement a jeho vyuziti v audiovizudlnich pofadech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 11. ISBN 978-80-7418-111-5.

101 JURASOVA, 0., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. s. 172. ISBN 978-80-247-4354-7.

102 As soon as people see a pair they like in film, we start selling.When Top Gun came out, Ray-Bant
went crazy“) SEGRAVE. K Product Placement in Hollywood Films: A History. 1.vyd.USA.
McFarland&Company. 2004. s. 189 ISBN 0-7864-1904-0.
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< L s ;g 103
cetnost a zobrazeni znacky V pozitivni situaci a spojeni s ispeSnym filmovym dilem

O takovyto film, kde se pfedpoklada vysoka navstévnost, spojeni s uspe€Snym rezisérem,
a oblibenymi herci spole¢nosti ptimo usiluji. Uginnost product placementu v zdbavnych
a instruktaznich poradi a life stylovych pofadii je uvadéna vysSi ve srovnani
s dramatickou tvorbou a komedii. Dopad na divdky se zvySuje také v zavislosti
k znamosti znacky. U znamé znacky je prokazana vyssi efektivita (45 % vs. 25 %)
oproti uvadéni znacky neznamé, u které je vyuziti product placementu mén¢ vhodnym
zpﬁsobem104. Znacka nebo produkt musi byt vidét, ale zaroven nesmi pusobit kiiklave
a nasiln¢, prerusovat nebo odbocovat zd&je. V takovych to piikladech, spolu
S pfehnanym zminovanim produktu a jeho vlastnostni, mtize product placement ptsobit
kontraproduktivné a v disledku muize vzbudit u divakd negativni vniméni znacky.
Chyby, kterym je se tfeba se vyvarovat pii umist'ovani produkt product placementu jsou

.y 105
uvedeny nize™ .

Tab. 5: Chyby, kterym je tieba se vyvarovat pii product placementu

Doba, po kterou je vyrobek zobrazen se zda zbyte¢né¢ dlouha, alespon z divakova

pohledu.

Umisténi produktu v zabéru je o€ividné ziejmé.

Souvislost mezi herci a znackou jsou ptehnané a vypadaji strojené.

Znacka je libovoln¢ integrovana do déje, bez ohledu na naruseni prub&hu déje

a celkové pisobi nerealné a nevhodné.

Premira product placementu ve filmu.

Zdroj: BUSCH, R., SEIDENSPINNER, M., UNGER, F. Marketing communication
policies. 1.vyd. Berlin: Springer, 2007, s. 175. ISBN 10 3-540-37322-5.

13pRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovéi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 256. ISBN 978-80-247-3622-8.

104 KALISTA, M., Product placement a jeho vyuziti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 26. ISBN 978-80-7418-111-5.

1BUSCH, R., SEIDENSPINNER, M., UNGER, F. Marketing communication policies.
1.vyd.Berlin: Springer, 2007, s. 175. ISBN 10 3-540-37322-5.
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5.2 Financovani a product placement

Vytvoreni filmu a uvedeni na trh se stava ¢im dal drazsi. Filmova studia se snazi
o vytvoreni stale novych piijmu, ¢i usetfeni nakladi na film. Produkt placement, ktery
muze snizit néklady, zvysit pfijmy i realisticnost filmu, neni dostacujici k nartistu ceny.
Stale s vétsi frekvenci se studia obraci a spojuji s reklamnimi partnery. Tento financi
mechanismus je vyhodny pro vSechny zucasnéné strany. Zakladni roz¢lenéni product
placementu podle zpisobu odmény jsou na product placement barterovy a product

placement placeny.

Barterovy product placement

Tato forma placementu je jednou z nejstarSich forem zaclenovani product
placementu do déje. I v dnesni dobé zaujima vétsi polovinu nez je tomu u placeného
product placementu Je to druh product placementu, kdy firma za umisténi svych
produktl, sluzeb ¢i znacky nabidne producentovi protihodnotu v nefinan¢ni podobé
zapijceni, ¢i vénovani svych produkt, které jsou soucasti déje, Produkce timto snizi své
naklady na nakup ¢i prondjem pozadovanych rekvizit a firma na druhou stranu ziska
»bezplatny* product placement, ¢i uvedeni firemniho loga s podékovanim za zapljceni
rekvizit v zavére¢nych titulcich. Barterovy placement je vyhodny pro obé strany, vse
zéalezi na dohod¢ mezi firmou a producentem.106 Naptiklad spolecnost 0800-1Flovers,
ktera byla zminéna ve filmu Ldska pres internet, na oplatku podpofila uvedeny film tim,
ze ve vSech svych provozovnach umistila plakaty podporujici uvedeny film. Firma
Apple se objevila ve filmu Forest Gump,ve scéné kdy Forest Gump zjistil,
ze je milionafem, diky investici do jakési ,,ovocnaiské firmy®, film byl velice uspésny,
shlédlo ho tém&f 79 miliond divaka'®’. Spole¢nost Apple je znama pro svilj odmitavy
postoj k placenému product placementu. S vyrobky jeji znacky jako je napf. McBook,
iBook, nebo iPhone se setkavame casto, konkrétné ve 40 % filmi. Podle Bloomberg
Businessweek nartst product placementu této spole¢nosti vzrostl o 45 % mezi rokem
2009 az 2011. Znamé logo jablka se objevuje dokonce dvakrat Castéji nez loga firem

Ford ¢i Chevrolet. Ve filmu Mission Imposible byly produkty Apple na scéné celych

1% JURASOVA, O., P. HORNAK a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
YT EREY, P. Matketingovd komunikace:nové trendy: 2005 s. 139. ISBN 13: 978-1-133-58767-5.
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osm minut, rozsah tohoto zadbéru odpovida hodnot¢ kolem 23 milionti, spolecnost Apple

viak nezaplatila ani dolar®.

Placeny product placement

Na druhou stranu firma Coca - Cola je znama tim, ze vynaklada obrovské vydaje
za reklamu. Napf. kazdoro¢né zaplati 35 milionti dolari za sponzorship/product
placement za umisténi do Fox’s American ldol reality show. Mizeme se domnivat,
Ze se jim to vyplati, protoze se rok, co rok vraci. Faktem je, ze dle ¢lanku Advetising
Age jsou cervené Coca - Colové kelimky, na stolech porotcti béhem zpévacké soutéze
oznacovany jako nejvice vidény product placement na televiznich obrazovkach.

Nejednodussi zpusob jak umistit znac¢ku je zaplaceni za product placement. Cenu
za product placement nelze zobecinovat, v podstaté zalezi na dohod¢ mezi producentem
a firmou, pfipadné jeji agenturou. Umisténi do ceského ¢i slovenského filmu
se pohybuje v fadu desitek tisic korun, mize se vSak jednat i o statisice. Nasledny

odstavec je zpracovan na zaklad¢é seminafe spolec¢nosti Media Master.

5.3 Stanoveni ceny product placementu

Pro stanoveni ceny za product placement se vychazi z nékolika kritétii naptiklad
jednali se o dominantni ¢i nedominantni zab&r, umisténi produktu probih4 v aktivni
nebo pasivni formé, cena zalezi také na délce a Cetnosti zabéru s produktem a celkovou
sledovanost pofadu. Zohledniuje se také emocni zasah na divaka, ktery miiZze pocit'ovat
pii vziti se do d&je a spojeni si produktu s hlavni postavou, VIP osobnosti, nebo
umisténi product placementu jako jednu z klicovych roli.

Zéakladni jednotkovou cenu tvofi dominantni zabér produktu v délce minimalné tiech

sekund s pasivnim vyuzitim. Od této zakladni ceny se odvozuji dal§i formy product

19%8BzzMag [online].[cit. 2014-2-14] Dostupné z: http://buzzmag.cz/product-placement-apple-vo-
filmoch-a-serialoch-16-05-2012.
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placemenu, které lze libovolné kombinovat. Stanoveni ceny dle zabéru je uvedeno

rv 109
nize .

Konkrétné se jedna o:

a) dominantni zabér,

b) nedominantni zabér,

c) aktivni vyuziti produktu,
d) pasivni vyuziti produktu,

e) verbalni zminka.

Dominantni zabér predstavuje umisténi produktu v poptedi tak, aby produkt zabiral
vEtsi ¢ast televizni obrazovky a byl divaky okamzité identifikovatelny.

Nedominantni zabér je charakterizovan umisténim produktu Vv pozadi tak, ze zabira
mensi Cast televizni obrazovky a pfitom je pfirozenou soucasti zabéru a nikterak nerusi,
divék ho ani nemusi zaznamenat.

Aktivni vyuziti produktu piedstavuje, kdyz je produkt, sluzba ¢i znacka aktivné
vyuzivana Vv ramci déje. Napiiklad herec se obcerstvuje popularnim népojem ve scéné
televizniho potadu, aktivné vyuzivé auto, telefonuje z mobilniho telefonu pfi cemz
je snadna identifikace znacky, pii placeni v obchodé vyuZzivi platebni kartu s jasné
viditelnym logem poskytovatele, nebo konzumuje zékusek, jehoZ jméno vyslovil.

Pasivni vyuZiti produktu nastane, kdyZ produkt, sluzba, znacka je statickou soucasti
déje, neni s nim nikterak aktivné¢ manipulovano. Piikladem miize byt zaparkované auto
Vv ulici, umisténi napoje na stil v ramci talkshow, sportovniho studia.

Verbalni zminka nastane, kdyZ se herec, nebo néktery z aktérli slovné zmini
0 produktu, sluzbé ¢i firmé, poptipadé vyslovi zakladni charakterové vlastnosti, podle
které je znacka, produkt, vyrobce ¢i sluzba snadno identifikovatelna. Tento typ product

placementu je vyuZivan v nevizualnich médiich, jako je hudba a knihy**.

'%Media Master[on line].[2014-1-16] Dostupné z: http://www.mediamaster.cz/
files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement.pdf

19\ 1edia Master[on line].[cit. 2014-2-12] Dostupné z: http://www.media-
master.cz/files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement.pdf.
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Tab. 6: Koeficienty pro vypocet ceny riznych forem product placementu

nedominantni zabér na produkt 0,70
aktivni vyuziti produktu 1,50
verbalni zminka o produktu (samostatné, 3 sec.) 1,00
podékovani, nebo logo v titulcich 0,30
logo na scéné (u zdbavnych potrada 1,00
délka zabéru 4-8 sec. 2,00
délka zabéru 9-15 sec. 3,00
délka zabéru 16 sec. A vice dle dohody

Zdroj: Media Master

Tab. 7: Modelovy ptiklad, kde zakladni cenou je 100.000 K¢

Nedominantni zabé&r s aktivnim vyuzitim.

100.000 x 0,70 x 1,50 = 105. 000 K¢

Dominantni zabér s verbalni zminkou.

100.000 + 100.000 x 1,00 = 200.000 KC

Dominantni zabér v délce &

s aktivnim vyuZitim.

SEC.

100.000 x1,50 x 2,00 = 300. 000 K¢

Dominantni zabér s aktivnim vyuzitim a
verbalni zminkou.

100. 000 x 1,50 + 100.000 x 1,00 =
250.000

12 sec.
verbalni

Nedominantni zabér v délce
saktivnim  vyuzivanim a
zminkou (6 sec.)

100.000 x 0,70 x 1,50 x 3,00 + 100. 000 x
1,00 x 2,00 = 515. 000 K¢&

Dominantni zabér s aktivnim vyuZzitim.

100.000 x 1,50 = 150, 000 K¢

Nedominantni zabér s verbalni zminkou.

100. 000 x 0,70 + 100.000 x 1,00 =
170. 000

Nedominantni zabér s aktivnim vyuZitim a
verbalni zminkou.

100.000 x 0,70 x 1,50 + 100.000 x 1,00 =
205.000 K¢&

Zdroj: Media Master
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5.4 Oznaceni poradii obsahujicich product placement

1 v souvislosti s uzdkonénim

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)
upravy umistovanim produktu vydala doporuceni ohledné¢ oznaCovani porada
obsahujici apely na znacky. Dle § 53 ods. 3 zdkona ¢. 231/2001 Sb. musi potady
S umisténim produktu obsahovat na zacatku, na konci a v ptipadé preruseni reklamou
také po tomto preruseni zietelné oznaceni, ze obsahuji umisténi produktu, aby divaci
nemohli byt uvedeny vomyl o povaze téchto pofadi. RRTV  doporucuje
provozovatelim, aby kazdy potad, obsahujici umisténi produktu, byl oznacen
piktogramen dvou PP, a to v provedeni bilich pismen na ¢erném podkladu. Zkratka pp
vychazi z anglického vyrazu pro product placemnt a v zemich EU je jiz pro ozna¢ovani
pofadii propagacni povahy pouzivana. Piktogram PP, by mél byt umistén na obrazovce
pfi kazdém svém uvedeni minimaln€ 5 sekund v pravém dolnim rohu zabirajici
minimalné 15% obrazovky.

V roce 2013 obdrzela RRTV celkem 1426 stiznosti, divaci ve svych stiznostech
nejcastéji poukazovali na skrytou kameru, sex a vulgarity v potadech, na prab¢h
volebnich vysilani, coz je pravidlem v dobg, kdy se konaji volby**%. Za rok 2012
obdrzela RRTV zhruba tisic stiznosti na televize a radia. "Rada stiznosti ovsem nebyla v
kompetenci rady, resili jsme jich 591," uvedla pfedsedkyné RRTV Katetina Kalistova.
Téz poukazala na velké mnozstvi, konkrétné 350 epizod krimiserialt, které v soucasné
dobé bézi na ceskych televiznich stanicich. 180 stiznosti se v€novalo problematice
vyvazenosti a objektivité zpravodajstvi, druhou nejvice zastoupenou skupinu tvofila
neceld stovka stiznosti tykajici se nevhodnosti potfadl pro détského divaka. Dalsi
stiznosti poukazovali na pouziti nespisovné estiny v pofadech, neprofesionalitu
moderatort ¢i sponzorské vzkazy a reklamu. Rada celkem udélila dvacetCtyii pokut.
Udg¢lena byla prvni pokuta 250 tisic K¢ za nepatfi¢né zdiraznény product placement.
Konkrétné se jednalo o reklamu na ptipravek Prostenal, ktera se objevila v serialu

Ordinace Vv rizové zahrads™®,

1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) piedstavuje zékladni dozorovy organ regulujici

reklamu v jednotlivych audiovizualnich potadech.
112http://mediamania.tyden.cz/rubriky/televize-radio/stiznosti-rade-lidem-vadi-nasiIi-a—sex-v-televizi-a-
rozhlase_299965.html.

Blon line] 2013 [cit.2014-3-10] Dostupné z: http://mediamania.tyden.cz/rubriky/televize-radio/vysilaci-
rada-loni-dostala-tisic-stiznosti-na-televize-a-radia_266817.html
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6 LEGISLATIVA

6.1 Pravni predpisy EU

Legislativa Evropské unie je zna¢né rozsahla ptresahujici rimec této prace, zminény
jsou zde proto pouze zakladni piedpisy upravujici regulaci obchodniho sdéleni

V audiovizualnich medialnich sluzbach.

Smérnice Rady 89/552/EHS

Jednim ze zakladnich ptedpisii je Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989
0 koordinaci urCitych pravnich a spravnich ptedpist ¢lenskych statd upravujicich
provozovani televizniho vysilani. Cilem této smérnice je podpofeni svobodného pohybu
sluzeb (televiznich programi) mezi Elenskymi staty. Smérnice upravuje a vymezuje
jurisdikci jednotlivych ¢lenskych stati provozujici vysilani a zaroven podporuje
produkci evropskych televiznich programil stanovenim povinnosti uvadéni pievazné
evropské tvorby ve vysilani. Smérnice definuje sponzorstvi a skrytou reklamu, kterou
zaroven zakazuje, klasickou reklamu omezuje, jak z hlediska obsahového, tak

1 ¢asového.

a) skryta reklama” znamend zndzornéni slovy nebo obrazy néjakého zbozZi nebo sluzeb,
nazvu, obchodni znacky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb
v poradech, kdyz takovym zndzornénim vysilajici subjekt mini provozovat reklamu
a miZe verejnost zmdast, pokud jde o charakter vysilani. Takové predvedeni
je pokladano za zamerné, zviasté kdyz k nému dojde za uplatu nebo za podobnou
odmeénu;

b) “sponzorovani” znamend prispévek poskytnuty verejnym nebo soukromym

podnikem, ktery se nezabyva televiznim vysilanim nebo produkci audiovizualnich dél,

47



za ucelem financovani televiznich programii s cilem propagovat urcité jméno,

, . . .y .. . 114.
obchodni znacku, image, urcité aktivity nebo vyrobky™";

Zvlastni ochrany byla stanovena pro nejvice ohrozenou skupinu, deti a mladistvych.
Televizni reklamy nesmi zpusobovat moralni nebo fyzickou skodu mladistvym a musi
proto spliiovat nasledujici kritéria pro jejich ochranu:

a) nesmeji primo pobizet mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim
Jjejich nezkusenosti nebo duverivosti;

b) nesmeji primo pobizet mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo néekoho jiného
k nakupu inzerovaného zbozi nebo sluzeb;

c)nesméji vyuzivat zvldstni ditvéru mladistvych viici jejich rodicum, ucitelium nebo jinym
osobam;

v.r o v . J A . , 711
d) nesméji bezdiivodné ukazovat mladistvé v nebezpecnych situacich °,

Smérnice EP a Rady 97/36/ ES

Uvedena smérnice dopliluje a upiesnuje nékteré definice a ustanoveni pivodni
Smérnice Rady 89/552/EHS. V jednotlivych c¢lenskych statech stanovuje pravomoc

regulace pro regulacni spravni organy vysilani v jednotlivych ¢lenskych statech®,

Smérnice EP a Rady 2007/65/ES

Implementaci smérnice EP a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007 dochazi
ke zméné¢ Smérnice Rady 89/552/EHS. Piijeti tohoto zdkona bylo poZadovano
zejména pro noveé se rozvijejici oblasti neliendrnich komunikacnich prostfedki
(v dominantni mife internetovou sit). Tyto sluzby se vyznauji, stejné jako

u televizniho vysilani, schopnosti osloveni Siroké ¢asti vefejnosti a mohou na ni mit

Mainisterstvo kultury[online]. [cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/media-a-audiovize/
rozhlasove-a-televizni-vysilani/smernice-o-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-521/

15 Clanek 16 Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. Rijna 1989.

U8 KALISTA, M., Product placement a jeho vyuziti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 14. ISBN 978-80-7418-111-5.
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velky dopad. Pravé tato vlastnost je divodem pro podrobeni tohoto stale

se rozsifujiciho Sifeni audiovizudlnich medialnich sluzeb ucitému rezimu regulace.
Tato smérnice noveé zavadi pojem product placement, zakazuje ho, ale zaroven

pfipousti umisténi produktu, které¢ si ho mohou upravit odliSné¢ dle vnitrostatnich

predpist jednotlivych staté. M’

Umisténi produktu je pfipustné, nerozhodne-li ¢lensky
stat jinak:
a) v kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvorenych pro audiovizualni
medidlni sluzby, sportovnich poradech a zabavnych poradech, nebo
b) v pripadech, kdy se neprovadi zZadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje
urcité zbozZi nebo sluzby, jako napr. rekvizity nebo ceny, s cilem zaradit
je do poradu.
Touto implementaci se stdva product placement piipusny, ale musi spliovat
nasledujici podminky:
a) jejich obsah a v pripade televizniho vysilani i doba jejich zarazeni nejsou v Zadném
pripade ovlivnény tak, aby tim byla dotcena odpovédnost a redakcni nezavislost
poskytovale medidlnich sluzeb;
b) nenabddaji primo k nakupu nebo prondjmu zbozZi nebo sluzeb, zejména zvidstnim
zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace;
C) Nepatricné nezdiraznuji tento produkt;
d) divdci jsou jasné informovani o existenci umisténi produktu. Porady obsahujici
umisténi produktu jsou na zacatku a na konci poradu a pri pokracovini poradu
po reklamni prestdavce vhodné oznaceny, aby divik nemohl byt Zadnym zpusobem

uveden v omyl**.

Smérnice ¢. 2010/13/EU

Tato smérnice nepfinasi nic nového po obsahové strance, pouze sjednocuje znéni tii

predchazejicich smérnic a zptehlediuje je (z divodu zpiehlednéni platnych pravidel)llg.

W KALISTA, M., Product placement a jeho vyuZiti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 14. ISBN 978-80-7418-111-5

18 Ust.&l. 3g ods.2 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES.

19 Ministerstvo kultury[online]. [cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/media-a-
audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/smernice-o-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-521/
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Smérnice Rady 84/450/EHS

Utelem této smérmice o sblizovani pravnich a spravnich predpisii clenskych statii
tykajicich se klamavé reklamy, je podle ¢lanku 1. chranit spotiebitele, osoby provozujici
obchod, zivnost, femeslo nebo vykonavajici svobodné povolani, jakoz 1 z4jmy Siroké

vefejnosti proti klamavé reklamé a jejim nekalym uginkam®®

. Tato Smérnice, byla
z divodu nékolika zmén, pro vétsi srozumitelnost a prehlednost nahrazena Smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES. Timto piedpisem byla klamava reklama
zakazéna a srovnavaci reklama byla ptipusnd: ,,pokud srovnd zdkladni, duleZité,
overitelné a charakteristické rysy a neni klamava, miZze byt opravnénym prostiredkem

K informovani  spotrebitele v jeho zajmu. Je zddouci vytvorit obecnou definici

srovndvaci reklamy zahrnujici vSechny jeji formy.

6.2 Pravni piredpisy Ceské republiky

Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani a zméné
nékterych zakonu

Tento zakon predstavuje implementaci zdkona 2007/65/ES do ¢eského pravniho fadu.
Sucinnosti od 1.6 2010 prvné v historii legalizuje a upravuje pouzivani product
placementu v Ceské republice. Smérnice product placement zakazuje, aviak nechava
prostor ¢lenskym statim pro umisténi produktu pii dodrzeni uréitych, jiz zminénych,
podminek. Product placement je definovan jako jakdikoli podoba audiovizudlniho
obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku c¢i sluzby, ochrané znamky
vazané K vyrobku ¢i sluzbé nebo zminku o vyrobku ¢i sluzbé do poradu za uplatu nebo

obdobnou protihodnotu®?.

Nadile je zakdzédno umisténi produktu v détskych
a zpravodajskych programech. Porfady v Zadném pitipadé¢ nesmi obsahovat umisténi

tabdkovych vyrobkti, konkrétnich 1écivych ptipravk a 1écebnych postupti, které jsou

120 Ministerstvo kultury[online].[cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/
LexUriServ.do?uri=CELEX:31984L0450:CS:HTML

21 Parlament &eské republiky:Poslaneckd snémovna. Snémovni tisk 8940,¢ast & 1/3 V.n.z.o
audiovizualnich medialnich sluZzbach na vyZzadani[on line].[cit. 2014-10-3]
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http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/

dostupné na lékaisky piedpis’?’. Uvedena pravidla se vztahuji na audiovizualni dila
vyrobena po 19. 12. 2009. Z formalniho hlediska nejviditelnéjsi zménou pro divéka

je oznaceni téchto poradi piktogramem PP.

122 KALISTA, M., Product placement a jeho vyuZiti v audiovizudlnich poradech, 1. vyd. Ostrava: Key
Publishing, 2011. str. 23. ISBN 978-80-7418-111-5.
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PRAKTICKA CAST

7. POUZiVANI PRODUCT PLACEMENTU V PRAXI

Praktickd cast diplomové prace je zaméfena na zpisob, jakym jsou znacky,
produkty a  sluzby  prostfednictvim  product  placementu  umistovany
do kinematografickych d¢l. V piedkladané diplomové praci je konkrétné podrobeno
dikladné analyze umisténi product placementu ve filmové komedii reziséra a scénaristy
Zdenka TroSky Baboviesky. Toto kinematografické dilo i jméno tohoto znamého
reziséra, jez je v ceskych podminkach de facto zarukou uspéchu, bylo zvoleno zamérné
s ohledem na téma diplomové prace. Je nesporné a nepopiratelné, ze sponzofi, kteii
chtéji financné podpoftit vznik n¢jakého filmu a to za protisluzbu spocivajici v umisténi
jejich znacky, produktu ¢i sluzby, se budou rovnéz zaobirat i otazkou jeho potencionalni
sledovatelnosti. Budou feSit, pro jak Sirokou skupinu divakl je film urcen a jaky
pfipadny prospéch ptinese spojeni jejich znacky, produktu ¢i sluzby s filmovym dilem,
které financné podpoftili. Otazky, které si budou v ramci tohoto rozhodovani sponzofi
nejcasteéji podkladat je, zda dojde k rozsifeni povédomi o jejich znacce, produktu
¢1 nabizené sluzbé? Bude jejich znacka, produkt ¢i sluzba vnimana pozitivnéji?
Promitne se zvoleny zplsob prezentace napt. do nardstu jejich ptipadnych finan¢nich
zisk atd.?

K filmové komedii Baboviesky reZiséra a scénaristy Zdeitka TroSky je namisté
uvést, Ze méla premiéru dne 14. 2. 2013, pfi¢emZ se stala nejnavstévovangjSim filmem
za poslednich deset let. Podle oficialni tabulky, kterou vypracovala spolecnost Falcon —
distributor filmu, navstivilo prvni vikend tento film, ktery byl uveden v siti CineStar,
Cinema City a v jednosalovych kinech po celé Ceské republice neuvéfitelnych 140 532
divaki. Pokud se k tomuto cislu pfipoctou platici divaci z prfedpremiér a Damskych jizd,
jde jiz o 149 382'%* divaki. Filmova komedie Baboviesky z podtitulem z dopisu
venkovské drbny, se stala nejnavstévovangjsim filmem roku 2013. Do konce listopadu

2013 ji navstivilo celkem 652 458 divaki.

123 1daj poskytnuty producentkou filmu PhDr. Danou Volakovou.
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V ramci seznameni se zvolenou filmovou komedii z venkovského prostiedi

Babovtesky, kterd bude podrobena dikladné analyze zamétené na zpusob, jakym

je vni pouzit product placement, je namist¢ uvést, ze na DVD disku

je délka jeji stopaze 128 minut a na jejim vzniku se podileli:

VVVVYYVYYYVYYVYYVYYVYY

Rezie: Zdenck Troska

Producent: NOGUP agency s.r.0. — Dana Volakova
PR a marketing: Dana Volakova

Vykonna produkce: Michaela Flenerova

Scénar: Zden€k Troska, Marek Kalis

Namét a spoluprace na scénari: Cubos Draganovsky
Kamera: Ervin Sanders

Strih: Dalibor Lipsky

Make up: Jifina Pahlerova

Architekt: Vaclav Vohlidal

Kostymy: Josef Jelinek

Hudba: Karel Vagner

Mistr zvuku: Tomas Bélohradsky

V hlavnich rolich filmové komedie Baboviesky ti¢inkovali herci: Veronika Zilkova -

Starostova, Jana Synkova - drbna Horackova, Lucie Vondrackova - lvana, Lukas

Langmajer - fardr, Pavel Kikincuk - starosta, Jan Dolansky - Adam. Ve vedlejsich

rolich uc¢inkovali Miro Noga - otec Adama, Jitka Sedlackova - matka Adama, Jan
Kuzelka - hostinsky, Jiti Pecha — dédek Venda, Lubomir Kostelka - dedek Fanda,

Robert - Radek Zima, Jindfiska Kikin¢ukova - Bozena Némcova.

Filmova komedie Baboviesky vznikla diky podpofe:

>
>
>

Y

Generalni partner: NOVA.

Hlavni reklamni partner: Silnice group.

Reklamni partneri: FV Plast, ePojisteni.cz, Citroén, Medovnik Original,
Bennett Real s. r. 0., PPM Factum, Kovacs — Uméni ve viné, Ticket Art, Silnice
Caslav, Mon Chocolatier, Yacht Profesional, Nutrend, Dobrepneu.cz, Lavka,
Aktivant, Pivovar Rohozec, Boty Kulik, F — Mark.

Hlavni medialni partnefi: Hyperinzerce, TV magazin.

s

All Television, Pixelhouse, Mediapharma, Prvnizpravy.cz, Plzensky rozhled,
CSFilm.

Partner reklamni kampané: Coop - Terno, Trefa.

Partner premiéry: Prazské sluzby.

Distributor: Falcon.
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Rozpocet na natoceni této komedie je odhadovan na 30 az 35 milionti korun. Trzby
ke konci mésice listopadu 2013 Ccinily pfitom 86,3 milionu korun. Je tak zcela

vvvvvv

1 0 marketingové¢ velmi uspésny projekt.

V ramci provadéné analyzy pouzitého product placementu ve filmu Baboviesky,

budou zodpovézeny nize prezentované otazky:

1. Jaky bude celkov¢ prevladat typ zabéru na produkty, znacky a sluzby umisténé
do filmu prostiednictvim product placementu?

2. Kolik redlnych produktd, znacek a sluzeb bylo umisténo do filmu a jaké bylo
jejich zastoupeni v ramci celkového product placementu?

3. Jaky zplsob vyuziti ptrevladal pifi pouziti dominantniho typu zébéru
u zde umisténych produktii, znacek a sluzeb?

4. Jaky zplsob wvyuziti pfevladal pifi pouziti nedominantniho typu zabéru
u zde umisténych produktti, znacek a sluzeb?

5. Pokud bylo v ramci jedné znacky prezentovano vice produktd, jakym zptisobem
byly tyto zastoupeny a jaké typy zabéri byly pro jejich prezentaci zvoleny?
6. Byl v ramci filmu pouzit fiktivni product placement?

7. Byly ve filmu prezentovany néjaké znacky, produkty ¢i sluzby prostfednictvim
rekvizit, kostymu a kulis a jakym zpilisobem?

7.1 Metodika vyhledavani product placementu ve filmu Baboviesky

Vyhledavani pouzitého product placementu v komedii Baboviesky bylo realizovano
vV domacich podminkéch a to opakovanym zhlédnutim tohoto filmu na DVD disku.
Pokud se ve filmu objevila n&jaka znacka, produkt ¢i sluzba, bylo piistoupeno k jejich
zaznamenani do tabulky vytvorené v programu Microsoft Excel, podrobnéji viz ptiloha
A strn. €. 82.
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Do tabulky byl vzdy, krom& ndzvu umisténé znacky, produktu ¢i sluzby
zaznamenan, typ zabéru, tj. zda se jednalo o zabér dominantni ¢i nedominantni, aktivni
¢1 pasivni.

Pro vysvétleni téchto pojmil je tfeba uvést, ze pii dominantnim zabéru dochazi
K pfimému zabéru na znacku ¢i produkt, které zaobiraji vétsi ¢ast obrazovky. Divakem
jsou ihned identifikovatelné. Za nedominantni zabér je povazovan zabér na produkt
¢1 znaCku, kdy dochazi k jejich umisténi na pozadi. Zabiraji mensi cast obrazovky,
pricemz divak je nemusi viibec postifehnout.

Pii aktivnim vyuziti produktu je znacka aktivné vyuZzivadna v ramci déje filmu.
Hlavni postava filmu pouzivd automobil urcité znacky, konzumuje zakusek, jehoz
nazev vyslovil, pije mineralku urcité znacky apod.

Pti pasivnim vyuziti produktu je tento statickou soucasti d€je a neni s nim aktivné
manipulovano. Na stole je polozena mineralka urcité znacky. Produkt, napt. budova
autoservisu, je prirozenou soucasti déje. Automobil je pasivné vyuzit napt. pii zabéru
na parkovisté okolo, kterého prochazi hlavni postava apod.

Do tabulky byl kromé& typt zabéru, jejichz vymezeni bylo provedeno vyse,
zaznamenan ¢asovy udaj ve formatu 0:00:00 hod. (hodiny, minuty, vtefiny). Z tabulky
tak 1ze snadno vy¢ist konkrétni udaj, kdy se produkt, znacka ¢i sluzba na obrazovce
objevily, tzn., kdy byl zabér na n¢ zapocat a kdy ukoncen, vcetné¢ délky trvani tohoto

zabéru.

Po vytipovani jednotlivych znacek, produkti a sluzeb, umisténych do filmu
Baboviesky, bylo v zajmu vylouceni piipadného nepfesného ztotoznéni pouZzitého
product placementu v mésici unoru 2014 pfistoupeno prostiednictvim emailu
ke kontaktovani jeho producentky pani PhDr. Dany Voldkové. Na otazky, které byly
pani producentce v souvislosti stouto problematikou poloZeny, bylo reagovano
obratem, tj. do druhého dne. Pani producentka byla zaroven pozaddana o vyjadieni
se kzaznamim v tabulce, které ji byla za timto Ucelem poskytnuta ptilohou.
Do vzpominané tabulky byly, po opakovaném zhlédnuti filmu Baboviesky, vyznaceny
udaje tykajici se umisténi product placementu. Pii zobrazeni jakékoli znacky, produktu
¢i sluzby ve filmu Baboviesky, bylo na n€ nahlizeno jako na product placement. Pokud
se pani producentka PhDr. D. Voldkova s touto klasifikaci v tabulce, jeZ ji byla

poskytnuta, neztotoZnila, vyznacila do ni informaci, zda produkt, znacka ¢i sluzba byly
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pouzity jako rekvizity, kostymy ¢i kulisy. Pfistup pani producentky, v€asnost jeji reakce

na podanou zéadost, lze i ptes velmi kratké odpovédi hodnotit pozitivné.

PoloZené otazky a ziskané odpovédi jsou prezentovany nize:

1. Mohu Vas pozadat o nazvy znacek, které se mi nepodarilo jednoznacné ztotoznit
(zn. vina, barevné lahve na stole)? Kromé& Vinaistvi Kovécs jsme jiné znacky
neméli. Dost véci byly rekvizity.

2. Jak velky zajem projevuji sponzori filmii o umisténi jejich produktu, znacek
do deje filmu? Zajem maji, ale to se odviji od filmu...navstévovany film, znamy
rezisér, oblibeni herci = velkd obliba. Zamér reklamnich partner umistit,
co nejaktivnéji PP do d¢je filmu je velky. Zalezi pak na rezisérovi, jak se to
podafi. V nékterych piipadech, pokud se umisténim PP dé& tUpln¢ odkloni
od pitvodniho scénate, radé€ji dany PP do filmu neumistime a spolupraci partnera
nevyuzijeme. Ddle zalezi na reZisérovi a pfip. scéndristovi ...jsou taci, co PP
odmitnou a nechtéji svlij umélecky zamér a celkovou koncepci AVD product

placementem rusit.

3. Jak vyznamnou roli hraje obecné PP ve financovani filmii? Lze v soucasné dobé
natacet filmy bez vyuZiti tohoto reklamniho nastroje? Velkou, minimalné 1/3

rozpoctu, 1ze — pokud ziskate dotace/granty od statu, lze jimi nahradit ¢ast PP.

4. PozZadovali vsichni sponzori filmu Babovresky, aby jejich produkt
¢i znacka byla umisténa do déje filmu? Ne, nékteré firmy se spojuji s filmem pro
posileni image, posileni povédomi o znacce.

5. Musely byt nékteré pozZadavky sponzorii na umisténi jejich produktii
¢i znacek formou PP do filmu Babovresky odmitnuty? Pokud ano,
co bylo duvodem tohoto odmitnuti. Ano, nékteré pozadavky neSly zapracovat
do d¢je.

6. Meli sponzori filmu Babovresky konkrétni predstavu o zpiisobu prezentace jejich
znacek ci produktii prostrednictvim PP (poZadavky napr. na typ zabéru —
dominantni, nedominantni / aktivni, pasivni, na délku zdabéru, na pripojeni

verbalniho sdéleni apod.)? Ano méli, vSe je oSetfeno smlouvou a néktefi
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partnefi se pfimo Ucastni nataceni scény s jejich produktem a na misté se k tomu
vyjadii a odsouhlasi.

7. Uvedte, jaké konkrétni produkty a znacky a jejich pocet byl ve filmu Babovresky
formou PP prezentovan? Mate je uvedeny ve své tabulce Analyza PP — velkou
cast jsem vam oznacila, ze to neni PP, takze zbytek povazujte za PP a lze

si od toho odvodit produkty a znacky.

8. Jaké znacce ci produktu byl, dle Vaseho usudku, Vramci stopdze filmu
Babovresky, poskytnut pro prezentaci prostiednictvim PP nejvétsi prostor? ASi

Medovnik, Radio Impuls, Citroen, mozna TV Magazina Vinaistvi Kovacs.

9. Byly ve filmu Babovresky prostrednictvim PP prezentovany fiktivni produkty
¢i znacky? UrSula je kreativni zamér reziséra, pokud ho za¢ne né¢kdo vyrabét, tak
se mozna stane skute¢nou znackou.

10. Kde se Ize obcerstvit v ,,Hospodeé na kovarné*“? \V Zéabofti, hospoda se vytvorila
Vv prostorach mistniho obchodu, ne hospody — nebyl to product placement, ale

kulisa.
11. Byl do filmu implentovan digitdlni product placement v postprodukci? Ne.

12. Jak velka cast financnich prostredkii vynalozenych na natocent filmu Baboviesky
byla uhrazena z prostiedkii ziskanych za prezentaci znacek ¢i produktii
prostrednictvim PP (tzn., jak vyznamnou roli sehral PP ve financovani filmu

Babovresky)? Cca 1/3 rozpoctu.

13. Miizete mi poskytnout informaci, z jakych prostiedkii byl uhrazen rozpocet filmu
Baboviesky? Rozpocet byl slozen ze soukromych investic producentt, financi

reklamnich partnerd, a to jak image, tak PP a pfedprodejem licence.

14. Jak velky zajem projevovali sponzori, po velkém uspéchu filmu Babovresky,
o financovani jeho pokracovani, tj. filmu Babovresky 2? Velky.
15. Vzrostl zdajem sponzorii filmu Babovresky 2 o umisténi jejich produktu ¢i znacky
formou PP do tohoto filmu? Ano.
Z vySe prezentovanych odpovédi je ziejmé, ze zijem o umisténi product
placementu do filmi, jejichZ rezisérem a scénaristou je pan Zdenck Troska, je velky.
V této souvislosti je tfeba poukazat na fakt, Ze ackoli jsou filmovymi kritiky filmy

tohoto reziséra vesmés vzdy srazeny, jsou naopak vetejnosti pfijimany velmi
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kladn¢. Neklamnym a nezpochybnitelnym dikazem o uspéchu filmti pana Zdenka
Trosky je jejich navstévnost v kinech.

Z vyjadreni pani producentky vyplyva, ze ne v§em pozadavkiim, na zapracovani
product placementu do filmové komedie Baboviesky bylo vyhovéno. Za podstatnou
informaci lze povazovat sdéleni, ze cca 1/3 rozpocCtu této komedie, ktery
je odhadovéan na cca 30 az 35 milioni, byla uhrazena z finan¢nich prostfedka
ziskanych za product placement. Informace, ze ze strany sponzort je velky zajem
o umisténi znacky, produktu ¢i sluzby do pokracovéani této rodinné komedie

Babovtesky 2, tak neni ptekvapiva.

7.2 Osobnost reziséra a scénaristy

Scénaristkou a reZisérem komedie Baboviesky je pan Zden€k TrosSka, ktery
se narodil dne 18. kvétna 1953 ve Strakonicich. Je svobodny a bezdétny. Détstvi
a Vv podstaté cely svlij dosavadni zivot prozil v jihoeskych Hosticich u Volyné, které
také proslavil filmovymi komediemi Slunce, seny... .

Stfedoskolska studia absolvoval na Lycée Carnot ve francouzském Dijonu.
V Cechach vystudoval filmovou a televizni rezii na prazské FAMU, kterou ukonéil
v roce 1978.

Pan Zdenék Troska natocil fadu filmt, prevazné komedii a pohadek. Kromé filmové
tvorby se vénuje divadelni rezii, kdy napf. v prazském Narodnim divadle reZiroval
Dona Carlose, Carmen ¢i Rusalku. Pro otac¢ivé hledisté venkovniho divadla zreziroval
operu Carostielec.

Jako filmovy reZisér je pan Zdenék Troska pomyslné povazovan za tovarnu
na uspéch. V souvislosti stimto tvrzenim je tfeba zdlraznit, ze skoro vSechny jim
natocené filmy ptekro€ily hranici 300 tisic divakd. Vyjimkou bylo tfeti pokracovani
Kamenaku a pohadky Certova nevésta, kterou shlédlo ,pouze® 150 tisic divakda.

Obecné¢ lze wuvést, ze rozpoCty TrosSkovych filmi se pohybuji vesmés
od 20 do 30 miliond korun. Jediny film, ktery tuto hranici ptekroc€il a jenZ neskoncil
uspéchem, byla And€lska tvaf srozpoftem 70 milioni korun. V souvislosti
s prerozdélovanim ziskd z filml Ize uvést obecné dostupnou informaci, Ze zhruba

polovinu ze zisku dostavaji provozovatelé kin a cca 15 % jeho distributor. V ptipadé
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komedie Kamendk, ktery vydélal 34 miliont, pfipadlo na producenty filmu, po odecteni
¢astek pro provozovatele kin a distributora filmu, zisk 5 az 6 milioni, pficemz rezisér

obdrzel z této ¢astky zhruba desetinu zisku.

7.3 Analyza product placementu ve filmu Baboviesky

V ramci provedené analyzy znacek, produktt a sluzeb, které¢ byly prostfednictvim

product placementu umistény do filmové komedie Baboviesky, byly identifikovany:

Citroén

Dobré pneu
Horsky pramen
Medovnik
Metro denik
Prazské sluzby
Radio Impuls
TV Magazin

YV V.V V V V VYV V VY

Vina Kovacs

Kromé vySe vyjmenovanych znacek, produktl a sluzeb byly ve filmové komedii
Baboviesky zaznamenany dal§i znacky, produkty a sluzby, kdy se, dle sdéleni pani
producentky PhDr. Dany Volakové, jednalo o rekvizity, kostymy a kulisy. Ztotoznény
byly konkrétné nasledujici znaCky Fiat, Jeep, Mercedes, VW Sharan, Author, Dell,
Diesel, Domax, Jegrmeister, Jihlavanka, Lind, Reebok a Combat.

Pfi umistovani znacek, produktl a sluzeb prostfednictvim product placementu byly
vyuzivany zabéry dominantni, nedominantni a to jak aktivni tak i1 pasivni. Nékteré
produkty byly prezentovany pouze v ramci verbalnich sdéleni. Ve filmu Baboviesky
byla prezentovana, krom¢ konkrétnich znacek, i jedna fiktivni znacka UrSula proti
Sakallim, ktera byla, dle informace obdrzené od producentky, kreativnim vymyslem
reziséra. Timto ndzvem byl oznacen alkoholicky napoj, ktery v Babovieskach popijely

tamni drbny.
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Pted provedenim dikladné analyzy, jakym zptsobem byl pouzit product placement
ve filmu Baboviesky bylo pfistoupeno k polozeni nékolika otdzek. Prvni otazkou bylo:
,,Jaky bude celkové previddat typ zabéru na produkty,znacky a sluzby umisténé do filmu

prostrednictvim product placementu? “

Graf €. 1 — vyjadteni celkového procentudlniho zastoupeni product placementu dle typu
zabéru

B Dominantnizabér
% vyjadreni

B Nedominantni zahér
% vyjadreni

w Slovnizminka
% vyjadreni

Zdroj: autor

Vyhodnocenim shroméazdénych dat bylo prokazano, Ze v ramci celkové stopaze
filmu vyrazné pievladd nedominantni typ zabéru, ktery byl pouzit v 65,7 %. Znamena
to, ze zde umisténé produkty, znacky a sluzby byly ve filmu v pievazné vétSiné
prezentovany na pozadi, tzn. Ze zabiraly mensi ¢ast obrazovky. Divéci tak jejich
umisténi nemuseli zaregistrovat. Dominantni zabéry na produkt, znacku ¢i sluzbu, pfi
nichz umistény produkt, znacka ¢i sluzba zabira vétsi Cast platna ¢i obrazovky, byly
pouzity ve 24,14 % zabérd. V 10,15 % z celkového casu piipadajici na product
placement bylo pfistoupeno k prezentaci zde umisténého produktu, znacky ¢i sluzby

prostiednictvim verbéalniho sdéleni.

60



Druhou otazkou, ktera se pfimo v souvislosti s pouzivanim product placementu
ve filmu nabidla bylo: ,,Kolik redlnych produktii, znacek a sluzeb bylo umisténo

do filmu a jaké bylo jejich zastoupeni v ramci celkového product placementu? “

Graf ¢. 2 — vyjadreni procentualniho zastoupeni jednotlivych znacek
na celkovém pouzitém product placementu

m Citroén

16,48% H Dobré pneu

2,68% ,
® Horsky pramen

H Medovnik

B Metro denik
W Prazské sluzhy
m Radio Impuls
1,92% )
BTV Magazin

Vina Kovacs

Zdroj: autor

Vyhodnocenim shromdzdénych dat bylo zjisténo, Ze v nejvétsi mife byla
ve filmu Babovfesky, vramci zde umisténého celkového product placementu,
prezentovana znaCka Horsky pramen od firmy Nutrend a to v 17,82 %. Vyznamné
zastoupeni zde mély rovnéz dal§i znacky. Znacka Citroén zde byla prezentovana
v 17,43 %, znacka vin Kovacs v 16,48 %, znacka Medovnik v 16,09 %, znacka TV
Magazin v 12,07 %.

Ostatni zde umisténé znacky a sluzby nedosdhly v ramci celkového product
placementu dvouciferného zastoupeni. Konkrétné¢ Metro Denik zde byl prezentovan
v 8,24 %, Rédio Impuls v 7,28 %, znacka Dobré pneu.cz ve 2,68 % a znacka Prazské
sluzby v 1.92 %. V ramci tohoto popisu celkového zastoupeni jednotlivych produkti,
znacek a sluzeb na celkovém product placementu nebylo rozliSovano, zda pro jejich
prezentaci byly pouzity zabéry dominantni ¢i nedominantni. Rovnéz nebylo

zohlednéno, zda produkty, znacky ¢i sluzby byly vyuZzivany aktivné ¢i pasivne.
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Treti polozenou otazkou bylo: , Jaky zpiisob vyuziti previadal pri pouziti

dominantniho typu zabéru u zde umisténych produktu, znacek a sluzeb? *

Graf ¢. 3 — procentualni vyjadreni vyuziti dominantniho typu zabéru
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Z vySe vyobrazeného grafu vyplyvd, Ze k prezentaci znacky Citroén byl
ve 36,31 % pouzit dominantni typ zabéru, v ramci kterého byl ve 26,81 % automobil
aktivné vyuzivan. Prezentace Radia Impuls byla v 21,23 % realizovdana vyhradné
prostfednictvim verbélnich sdéleni. K prezentaci znacky Medovnik byl v 12,29 %
pouzit dominantni typ zabéru, pticemz dort byl vzdy aktivné vyuzZivan. V 3,35 % bylo
k prezentaci tohoto produktu zaroven vyuzito verbalniho sd€leni. TV Magazin byl
v 11,73 % prezentovan vramci dominantniho typu zébéru a to vzdy s aktivnim
vyuzitim. K prezentaci znacky Dobré pneu byl v 7,82 % zvolen dominantni typ zdbéru
a to vzdy s aktivnim vyuzitim. Dominantni typ zabéru s aktivnim vyuZitim byl v 5,59 %
pouzit k prezentaci znacky Prazské sluzby. Metro Denik byl v ramci dominantniho typu
zabéru prezentovan v 5,03 %, kdy jeho prezentace byla zéroveil podpofena verbalnim
sdélenim. Dominantni typy zabéru nebyly vyuzity k prezentaci zna¢ek Horsky pramen

a Vina Kovacs.
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Ctvrtou polozenou otazkou bylo: , Jaky zpiisob vyuziti previddal pii pouZiti

nedominantniho typu zaberu u zde umistenych produktii, znacek a sluzeb? *

Graf ¢. 4 — procentudlni vyjadieni vyuziti nedominantniho typu zabéru
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Z vyse vyobrazeného grafu je zfejmé, ze nedominantni typ zabéru byl v nejvyssi
mife vyuZit k prezentaci znacky Horsky pramen od spolecnosti Nutrend a to konkrétné
ve 27,11 %, pficemz v 21,57 % bylo s touto vodou aktivné manipulovano na pozadi.
Nedominantnim typem zabéru byla v 25,07 % prezentovana znacka Vina Kovécs,
piicemz v 23,03 % se jednalo o pasivni vyuziti tohoto produktu. V 18,08 % byl
k prezentaci znacky Medovnik pouzit nedominantni typ zabéru, pficemz v 14,29 %
se jednalo o aktivni vyuZiti dortu na pozadi. TV Magazin byl v rdmci nedominantniho
typu zabéru prezentovan v 12,24 %, pficemz v 9,62 % s nim bylo aktivné manipulovano
na pozadi. Metro denik byl v ramci nedominantniho typu zabéru prezentovan v 9,91 %,
piicemz snim bylo v 6,41 % aktivné manipulovano na pozadi. V 7,58 % byl
nedominantni typ zabéru sméfovadn na znacku Citroén, pfiCemz se vzdy jednalo
o pasivni vyuziti automobilu. Pro prezentaci znacek Dobré pneu, Prazské sluzby

a Radio Impuls, nebyl vyuZit nedominantni typ zabéru.
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Patou polozenou otazkou bylo: ,,Pokud bylo v rdmci jedné znacky prezentovino vice
produktii, jakym zpusobem byly tyto zastoupeny a jaké typy zdbéri byly pro jejich

prezentaci zvoleny?

Graf ¢. 5 — procentudlni zastoupeni jednotlivych typl automobild znacky Citroén
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m CitroenC5aDs 4

B Citroén C4 -Aicross

Zdroj: autor

V ramci prezentace znacky Citroén byly do filmu Babovfesky umistény tfi typy
automobilt. Konkrétn¢ se jednalo o automobily Citroén DS 4, Citroén C4 — Aicross
a Citroén C5. V nejvétsi mife byl prezentovan automobil Citroén CS5, ktery
se na celkovém product placementu v ramci této znacky podilel 39,56 %. Automobil
Citroén DS 4 byl zastoupen v 30,77 % a automobil Citroén C4 - Aicross v 21,98 %.
V 7,69 % byly automobily Citroén DS 4 a Citroén C5 prezentovany v ramci spole¢nych

zabéru.
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Graf ¢. 6 — procentualni zastoupeni jednotlivych typt automobil znacky Citroén dle
pouzitého zabéru
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Ze zpracovaného grafu vyplyva, ze k prezentaci automobilu Citroén DS 4 byl
v 30,77 % pouzit dominantni typ zabéru, pfi némz byl automobil zarovenn aktivné
vyuzZivan. Dominantni typ zabéru s aktivnim vyuZitim automobilu byl v 14,29 % pouZit
pro prezentaci automobilu Citroén C4 — Aicross. K prezentaci tohoto typu automobilu
byl v 7,69 % rovnéz pouzit dominantni typ zabéru a to S pasivnim vyuzitim automobilu.
Dominantni typ zabéru s aktivnim vyuZitim automobilu Citroén C5 byl pouZit v 7,69 %.
V 8,79 % byl u tohoto automobilu pouZit dominantni typ zabéru s pasivnim vyuzitim
automobilu.

Ve 23,08 % byl automobil Citroén C5 prezentovan V ramci nedominantniho zabéru
pasivniho. Automobily Citroén DS 4 a Citroén CS5 byly v 5,49 % prezentovany v ramci
spoleného dominantniho zabéru, v rdmci kterého byly aktivné vyuZivany. Ve 2,2 %
byly prezentovany na spole¢ném dominantnim zabéru s pasivnim vyuzitim.

Kromé¢ znacky Citroén bylo v ramci product placementu vice produkti pouzivano
od znacky Horsky pramen. Do komedie Baboviesky byla umisténa, jak stolni voda

Horsky pramen tak i voda pro déti Praminek.
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Graf ¢. 7 — procentudlni zastoupeni jednotlivych druhil stolni vody znacky Horsky
pramen od spolecnosti Nutrend

M Praminek

W Horsky pramen

Zdroj: autor
Graf ¢. 8 — procentudlni zastoupeni jednotlivych druhii stolni vody znacky Horsky
pramen od spolecnosti Nutrend dle pouzitého zabéru
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Ze zpracovanych grafii vyplyva, ze détska voda Praminek byla v ramci prezentace
znaCky Horsky pramen, spadajici pod spole¢nost Nutrend, ve filmu Baboviesky
zastoupena prostfednictvim product placementu v 67,74 %. Stolni voda Horsky pramen

zde byla umisténa v 32,26 %. Praminek byl prezentovan v 51,61 % prostfednictvim
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zabéri nedominantnich, aktivnich, kdy s touto détskou vodou bylo manipulovano
na pozadi. V 16,13 % byla détska voda Praminek umisténa pouze pasivné na pozadi,
pficemz byla snimana nedominantnim zabérem. Stolni voda Horsky pramen byla
prezentovana v 27,96 % Vv ramci zabéru nedominantniho aktivniho a v 4,30 % v ramci

zabéru nedominantniho, pasivniho.

Sestou poloZzenou otazkou bylo: Byl Vrdmci filmu pouzit fiktivni product
placement? “ Ano, ve filmu je tfikrat zminén nazev alkoholického napoje UrSula proti
Sakaltm, ktery popiji mistni drbny. Dle sdéleni producentky filmu pani PhDr. Dany
Volakové se v daném piipadé jednalo o kreativni zamér reziséra. Napoj se nevyrabi.
Kontrolou ochrannych znamek na Utadu priimyslového vlastnictvi bylo zjiiténo, Ze zde
byla dne 27. 2. 2013 pod cislem spisu 495767/329976 zapsina ochrannid zndmka
UrSulum proti Sakalim. Vlastnikem této ochranné znamky je pan Mgr. Zden€k Troska

a pan Marek Kalis.

Sedmou polozenou otazkou bylo: ,Byly ve filmu prezentovany néjaké znacky,

produkty ci sluzby prostrednictvim rekvizit, kostymii a kulis a jakym zpiisobem? *

Dikladnou analyzou filmu bylo zjisSténo, Ze v komedii Baboviesky
byly prezentovany dalsi produkty, znacky a sluzby, jejichz umisténi nebylo realizovano
v ramci tzv. product placementu. Dle sdéleni producentky filmu pani PhDr. Dany
Volakové se v téchto piipadech jednalo o rekvizity, kostymy a kulisy. V souvislosti
s timto vysvétlenim je tfeba poukazat na skutecnost, jakym zplsobem probihala jejich
prezentace. Konkrétné se jednalo o produkty, znacky a sluzby Fiat, Jeep, Mercedes,
VW Sharon, Author, Dell, Diesel, Domax, Jegrmeister, Jihlavanka, Lind, Non Stop taxi,
Reebok a Combat.
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Graf ¢. 9 — vyjadreni procentualniho zastoupeni dle typu zabéri smétfovanych na
rekvizity, kostymy a kulisy
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Z vySe uvedeného grafu vyplyvd, ze na rekvizity, kostymy a kulisy byl sméfovan
V74,19 % nedominantni typ zabéru (u product placementu to bylo
V 65,7 %). V 22,26 % byl pouzit dominantni typ zabéru (u product placementu to bylo
v 24,14 %). V 3,56 % bylo pouzito verbalni sdéleni (u product placementu to bylo
v 10,15 %). Z téchto dat je tak ziejmé, ze produkty, znacky a sluzby umisténé v ramci
produkt placementu byly G¢innéji propagovany.

Graf ¢. 10 — vyjadreni procentualniho zastoupeni jednotlivych znacek pouZitych ve
filmu Babovftesky jako rekvizity, kostymy a kulisy
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Z vyhotoveného grafu je ziejmé, Ze prezentaci automobilll znacky Fiat, které¢ byly dle
sd€leni pani producentky pouzity jako rekvizita, byl v ramci komedie Baboviesky
vymezen pomérné vyznamny casovy prostor. Pro doplnéni je namisté uvést, ze se
jednalo o typy automobiltl, které se v soucasné dob¢ jiz nevyrabi. Konkrétné Fiat Stilo
a Fiat Brachetta. Tato znacka se podilela na 39,47 % vsech zabéra, které byly ve filmu
sméfovany na rekvizity, kostymy a kulisy. Paradoxem ziistava, Ze prezentaci znacky
Citroén, umisténé ve filmu jako product placement, byla vénovdna 1 minuta
a 31 sekund v ramci celkové stopaze filmu. Automobilim znacky Fiat, pouzitym jako
rekvizity, byl dan casovy prostor 2 minuty a 13 sekund.

Vyznamny ¢asovy prostor byl dan znacce Diesel, jejiz triko, jako kostym, pouzival
Adam, ktery byl jednou zhlavnich postav filmu. V této souvislosti
je tteba poukéazat na skuteCnost, Ze napis Diesel na triku nebyl vzdy dobie Citelny.
Na triko Diesel byl vramci filmu sméfovan pohled kamery po dobu

1 minuty a 17 sekund.

Graf ¢. 11 — procentudlni vyjadieni vyuziti dominantniho typu zabéru
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Ze zpracovaného grafu vyplyva, ze na automobily Fiat bylo sméfovano 70,11 %

dominantnich zabéri, z cehoz bylo 49,43 % zabérh souvisejicich s aktivnim vyuZitim
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automobilti a v 20,68 % s pasivnim vyuzitim automobilu. Pro doplnéni je namisté
uvést, Ze na automobily znacky Citroén, umisténé do filmu v ramci product pleasmentu,
byl ve 36,31 % pouzit dominantni typ zabéru, v ramci kterého byl ve 26,81 %

automobil aktivné vyuzivan a v 9,5 % byl snimén jako pasivni objekt.

Graf ¢. 12 — procentudlni vyjadieni vyuziti nedominantniho typu zabéru
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Zdroj: autor
Nedominantni typ zabéru byl v nejvyssi mife, konkrétné ve 30,4 %, sméfovan

na znacku Diesel, kdy jeden z hlavnich hrdini filmu Adam, jako kostym, aktivné
vyuzival triko této znacky.

Na automobily znacky Fiat byl nedominantni typ zabéru sméfovan v 28,8 %, z ¢ehoz
se jednalo o 26,8 % zabéri nedominantnich pasivnich a 2 % zabérli nedominantnich
aktivnich. Pro doplnéni je namisté uvést, Ze na automobily znacky Citroén, umisténé
do filmu v ramci product placementu, byl nedominantni typ zabéru sméfovan v 7,58 %,

pficemz se vzdy jednalo o pasivni vyuziti automobilu.

7.4 Shrnuti provedené analyzy product placementu ve filmu
Babovresky

Provedenou dikladnou analyzou pouzitého product placementu, ktera byla realizovana
Vv mésici unoru 2014 a to opakovanym zhlédnutim filmu Babovfesky na DVD, doslo
K vytipovani vSech produktl, znacek a sluzeb, na néz by bylo mozné nahlizet jako na

product placement. Informace o vyskytu produktu, znacky ¢i sluzby byly peclivé
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zaznamenany do vyhodnocovaci tabulky, do niz byl vzdy, kromé nazvu do filmu
umisténé znacky, produktu ¢i sluzby, zaznamenan typ zabéru, tj. zda se jednalo o zabér
dominantni nebo nedominantni, aktivni ¢i pasivni a to s pfislusSnym ¢asovym udajem ve
formatu 0:00:00 hod. (hodiny, minuty, vtefiny). Ve zpracované tabulce tak bylo mozné
nasledné dohledat konkrétni udaj, kdy se produkt, znacka ¢i sluzba na obrazovce
objevily, tzn., kdy byl zabér na n¢ zapocat a kdy ukoncen, véetn¢ délky trvani tohoto
zabéru. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze doslo k vytipovani vétsiho poc¢tu znacek, piicemz
se jednalo 1 o znacky firem, které se nepodilely na vzniku této komedie jako reklamni ¢i
medialni partnefi, byl na zéklad¢€ tohoto zjisténi prostfednictvim e-mailu vznesen dotaz
na producentku filmu pani PhDr. Danu Voldkova. Pani producentka, na niz byla,
V souvislosti s vyuZzitim product placementu, sméfovana baterie otazek, byla mimo jiné
pozéadana o vyjadreni k tomuto zjisténi. Za timto Gcelem ji byla poskytnuta vyhotovena
vyhodnocovaci tabulka, do které piimo vpisovala, kdy se nejednalo o product
placement.

Obdrzenou odpovédi od pani PhDr. Dany Voldkové byl potvrzen ptedpoklad, ze
placenym product placementem v komedii Baboviesky byly pouze umisténé produkty,
znacky a sluzby firem, které se podilely na jejim vzniku. Konkrétné se jednd o firmy:
Citroén, Dobré pneu, Horsky pramen, Medovnik, Metro denik, Prazské sluzby, Radio
Impuls, TV Magazin a Vina Kovacs. K dalSim ztotoZnénym znackam: Fiat, Jeep,
Mercedes, VW Sharan, Author, Dell, Diesel, Domax, Jegrmeister, Jihlavanka, Lind,
Reebok a Combat, pani producentka uvedla, Ze se v téchto ptipadech jednalo o rekvizity
a kostymy.

Na otazky, k jejichZ polozeni bylo pfistoupeno pted vlastnim vyhodnocenim pouziti
product placementu, byly vramci dikladné analyzy, ktera byla v této souvislosti
provedena, nalezeny odpovédi, podrobnéji viz kapitola analyzy product placementu ve
filmu Baboviesky. Z této dikladné analyzy vyplynulo, Ze k propagaci produkti,
znacek a sluzeb byl ve filmu Baboviesky vyuzivan v prevazné vétsiné nedominantni typ
zabéru, konkrétné v 65,7 %. Tento zplisob umisténi placeného product placementu, jenz
respektuje d& filmu, oceni vice divdk, nez zadavatel reklamy. V piipadé¢ umisténi
vétSitho mnoZstvi dominantnich zabéra, kdy nabizeny produkt, znacka ¢i sluzba, by byl
umistén v poptedi obrazovky, by tomu bylo pravé naopak. V této souvislosti je tieba

zdiiraznit, ze konkrétni umisténi product placementu ve filmu je pravné oSetieno,
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vychazi ze smlouvy. Zadavatel reklamy tak vyslovuje souhlas se zplisobem umisténi
svych produktii, znac¢ek a sluzeb ve filmu. Nejdelsi reklamni prostor v ramci celkové
stopaze filmu byl dan znacce Horsky pramen 17,82 %, Citroén 17,43 %, Vina Kovécs
16,48 %, Medovnik 16,09 % a TV Magazin 12,07 %, jenZ je mimo jiné propagovan
rovnéz v upoutavce pred filmem.

Dominantni typ zabéru byl v nejvétsi mife sméfovan na znacku Citroén. Na tomto
typu zabéru se tato znacka podilela 36,31 %. V 12,29 % byl dominantni typ zabéru
pouzit na znacku Medovnik, jejiz propagace byla dale ve 3,35 % podpoiena verbalnim
sdélenim. Na TV Magazin byl dominantni zabér smétovan v 11,73 %.

Nedominantnim zabérem byla nejcastéji propagovana znacka Horsky pramen, a to
ve 27,11 %, pii¢emz v 21,57 %, bylo s touto vodou aktivné manipulovano na pozadi.
V 25,07 % byla timto zplisobem prezentovana znaCka Vina Kovics, pfiCemz se
V naprosté vétsin¢, konkrétné v 23,03 % jednalo vyhradné¢ pouze o pasivni vyuziti
tohoto produktu. Nedominantni zabér byl dale pouzit k podpote znacky Medovnik, a to
konkrétné v 18,08 %, pti¢emz v 14,29 % bylo s timto dortem aktivné manipulovano na
pozadi. TV Magazin byl vramci nedominantniho zdbéru prezentovan v 12,24 %,
pficemz v 9,62 %, s nim bylo aktivné manipulovano na pozadi.

K prezentaci vice produktl od jedné znacky bylo pfistoupeno u znacky Citroén, kdy
se jednalo o typy Citroén DS 4, Citroén C4 — Aicross a Citroén 5. Vice produktd bylo
dale propagovano od znacky Horsky pramen, kdy se jednalo o stolni vodu a détskou
vodu Praminek.

V komedii Baboviesky byl pouZit i jeden fiktivni product placement. Konkrétné se
jednalo o alkoholicky napoj nazvany UrSula proti Sakalim. Uvedeni této fiktivni znacky
do filmu bylo kreativnim zamérem reziséra. V souvislosti s vyuzitim tohoto fiktivniho
product placementu, nelze bez pov§imnuti prejit fakt, ze na Utadu primyslového
vlastnictvi je ode dne 27. 2. 2013 zapsana ochrannd znamka UrSulum proti Sakalim.
Vlastnikem této ochranné znamky je pan Mgr. Zdené€k Troska a pan Marek Kalis.

Na zéklad¢ provedené dikladné analyzy zamétené na vyuZiti product placementu ve
filmu Babovfesky, je namisté¢ se pozastavit nad skuteCnosti, Ze nikoli nevyznamny
Casovy prostor zde byl zdarma poskytnut k propagaci znacek pouzitych jako rekvizity,
kostymy a kulisy. Zejména znacky Fiat a Diesel. Zda doslo v daném ptipad¢ k poruseni

platnych pravnich piedpisti upravujicich oblast product placementu, je otdzkou pro
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pravniky a pro Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, z jejiz neCinnosti lze usuzovat,
ze v daném ptipadé k poruseni téchto predpisti nedoslo.

V souvislosti s u¢innosti umisténého product placementu lze pro zajimavost uvést, ze
tato otazka byla zacatkem meésice bfezna 2014 polozena sedmi respondentim po
zhlédnuti filmu Babovtesky, v domécich podminkéch. Tyto respondenti byli ve véku 25
az 45 let. Jednalo se 0 5 Zen a 2 muze. Na individualné pokladanou otazku, jakéa znacka,
produkt ¢i sluzba byla, dle jejich ndzoru, zastoupena ve filmu nejvyraznéji, bylo v 6
piipadech reagovano Medovnik a v jednom piipad¢ Radio Impuls. Ani jedné z téchto
znacek nebyl vramci filmu poskytnut nejvetsi ¢asovy prostor pro jejich prezentaci.
Nicméné¢ jejich propagace byla podpoiena verbalnim sdélenim, pticemz u Radia Impuls
se jednalo vyhradné o verbalni sdé€leni. VSichni osloveni respondenti se shodli, Ze
product placement byl pomémé citlivym zptisobem zapracovan do jeho déje filmu,

ktery pfili§ nenarusoval.
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ZAVER

V teoretické ¢asti diplomové prace nazvané ,,Product placement®, jsou
ramcov¢ shrnuty dosavadni poznatky, které se vazi k danému tématu. Jsou zde
vysvétleny zakladni pojmy, co je oznacovano za marketing, reklamu a marketingovou
komunikaci. Podrobnéji je zde rozebrana otazka znacky, jeji hodnoty, protoze vesmes je
to prave znacka, ktera je product placementem propagovana. NejveEtsi prostor v ramei
teoretické Casti diplomové prace je vénovan pouzivanym metodam marketingové
komunikace a to jak klasickym, tak alternativnim, mezi které patii pravé product
placement. V teoretické Casti prace je vymezen a definovan pojem product placement.
V souvislosti s vyuzivanim tohoto reklamniho prostiedku je zde proveden kratky vhled
do historie a prezentovano zakladni déleni product placementu. Konkretizovany jsou
zde jeho typy a druhy, a to dle medidlniho nosi¢e. Reseny jsou zde otazky spojené s
jeho ucinnosti, financovanim, pficemz jsou zde piikladem zvefejnény koeficienty
slouzici pro vypocet ceny riiznych forem product placementu. Dale jsou zde feSeny
pravni otdzky upravujici oblast jeho pouziti, v€etné zplsobu oznaceni vyuziti tohoto
reklamniho prostiedku.

Cilem praktické c¢asti diplomové prace bylo popsat, jakym zpusobem bylo
postupovano pii umisténi product placementu v konkrétnim filmovém dile. Za timto
ucelem byl zvolen nejnavstévovanéjsi kinofilm roku 2013 reziséra a scéndristy pana
Zdenka Trosky. V ramci tohoto filmu bylo pfistoupeno k provedeni podrobné analyzy,
jejimz cilem bylo zjistit, jakym zplisobem se vySe jmenovany rezisér vyporadal
s umisténim placeného product placementu. Realizovanym Setfenim bylo zjisténo, Ze na
product placement ptipadalo celkem 8 minut 47 vtefin, coz predstavuje 6,86 %
z celkové stopaze filmu, jehoz délka na DVD nosici je 128 minut. Na dominantni typ
zabéru z celkové doby zde umisténého product placementu ptipadala neceld ¢tvrtina
tohoto casu. S pfihlédnutim k tomuto faktu lze vyjadfit ndzor, zZe mnoZzstvi zde
umisténého product placementu nebylo pro divaky nepfimétené obtézujici. Tento nazor
byl ostatné nepiimo potvrzen i dotazy sméfovanymi na sedm respondentli, ktefi se
Vv doméacich podminkéach zc€astnili promitani filmu Baboviesky. Jako nejucinnéjsi byl

jimi vniman product placement na znacku Medovnik, kdy zabéry na dort byly v jednom
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ptipadé podpofeny rovnéz verbalnim sdélenim. S ohledem na nizky pocet oslovenych
respondentli 1ze v daném piipad¢ vzit jejich nazor pouze na védomi.

Ve filmu se krom¢ zabérii na product placement objevily zabéry na produkty, znacky
a sluzby pouzivané jako rekvizity, kostymy a kulisy. Prezentace téchto zabéra,
s vyjimkou znacky Dell a Diesel, byla ve vétsin€ ptipadti omezena do kratsi Casové osy
filmu. Typickym piikladem tohoto umisténi je znacka Fiat, které byl vénovan nejvetsi
¢asovy prostor v prvnich tfech minutach filmu. Umisténi konkrétnich produktl, znacek
a sluzeb ve filmu v ramci product placementu, bylo dano smlouvou.

Do vlastniho déje filmu nebyly zapracovany znacky, produkty a sluzby vsSech
partnerq, s jejichz podporou film vznikl.

Ve filmu Babovfesky nedoslo k pfimému nabadani ke koupi tabakovych vyrobki ¢i
1€¢iv, tzn. k poruseni zdkona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nepfistoupila, v souvislosti s vyuzitim
product placementu, v pfipadé tohoto filmu k ulozeni pokuty.

Provedena dikladna analyza byla zaméfena na popis konkrétniho umisténi product
placementu do jeho déje filmu, tj. jakym zpisobem se s timto reklamnim prostfedkem
vyporadal rezisér. Je ziejmé a nesporné, Ze se zajem firem o vyuziti této ,,nové"
reklamni moznosti k propagaci znacky, produktu ¢i sluzby, bude zvySovat. Po
obrovském uspéchu filmu Baboviesky by bylo zajimavé provést srovnani, v jakém
rozsahu bylo této reklamni moZnosti vyuZito v rdmci pokracovani tohoto filmu, tj.
Baboviesek 2. BohuZel tento film neni v soufasné dob¢é dostupny na DVD nosicich.
Z tohoto diivodu jej tak nelze podrobit dikladné analyze, zamétené na zpisob vyuziti
product placementu, jako tomu bylo v piipadé filmu Baboviesky.

Dle informace obdrZené od producentky filmu se product placement podilel 1/3 na
uhrazeni rozpoctu tohoto filmu. Vzhledem k zahrani¢nim zkuSenostem, kdy se umisténi
znacky, produktu ¢i sluzby do dé&je filmu, mnohdy vyznamné projevilo na
hospodarském vysledku firmy, 1ze predpokladat, ze rezisétfi divacky uspesnych filmu si
z téchto nabidek budou moci vybirat. Od jejich schopnosti zapracovat product
placement do dé&je filmu, uméni fici ne, se bude odvijet ,,umeleckd hodnota* filmu.
Pokud se s timto fenoménem nebudou umét aspésné vypoiadat, mohou do budoucna od

svych filmi odradit divaky.
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Priloha A — Zakladni vyhodnocovaci tabulky

l. Znacka Produkt Typ zabér LS AT Délka Vyjadreni
(od - do) producentky

1 |Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:00:47 0:00:56 | 0:00:11 | nebyl PP - rekvizita
2 | Popelai'ské auto Prazské sluzby dominantni aktivni 0:00:48 0:00:54 | 0:00:06

3 | Popelatské auto Prazské sluzby dominantni aktivni 0:00:57 0:00:58 | 0:00:01

4 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:00:59 0:01:05 | 0:00:06 | nebyl PP - rekvizita
S | Popelafské auto Prazské sluzby dominantni aktivni 0:01:03 0:01:06 | 0:00:03

6 | Fiat (Stillo) automobil nedominantni aktivni 0:01:26 0:01:29 | 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
7 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:01:45 0:01:51 | 0:00:06 | nebyl PP - rekvizita
8 | Fiat (Stillo) automobil nedominantni aktivni 0:01:56 0:01:58 | 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
9 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:02 0:02:06 | 0:00:04 | nebyl PP - rekvizita
10 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:09 | 0:02:12 | 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
11 |Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:17 | 0:02:20 | 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
12 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:25 0:02:25 | 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
13 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:30 | 0:02:32 | 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
14 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:35 | 0:02:37 | 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
15 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:38 0:02:51 | 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
16 | Fiat (Stillo) automobil dominantni aktivni 0:02:56 | 0:02:58 | 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
17 | Citroen (C5 a C4) automobil nedominantni pasivni 0:03:48 | 0:03:49 | 0:00:01

18 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:03:50 | 0:04:06 | 0:00:16

19 | Metro denik nedominantni pasivni 0:03:50 0:03:51 | 0:00:01

20 | TV Magazin denik nedominantni pasivni 0:03:50 0:03:52 | 0:00:02

21 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:04:09 0:04:27 | 0:00:18

22 | Praminek (Horsky pramen) voda nedominantni aktivni 0:04:17 0:04:24 | 0:00:07




« 1 x Cas zabéru (od - , Vyjadreni
1. Znacka Produkt Typ zabér do) Délka producentky
23 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:04:29 0:04:31 0:00:02
24 | Metro denik nedominantni aktivni 0:04:30 0:04:40 0:00:10
25 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:04:42 0:04:45 0:00:03
26 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:04:48 0:04:50 0:00:02
27 | Medovnik dort nedominantni pasivni 0:04:54 0:05:07 0:00:13
28 | Citroen (C5 a C4) automobil nedominantni pasivni 0:05:10 0:05:14 0:00:04
29 | Citroen (C5 a C4) automobil dominantni pasivni 0:05:18 0:05:20 0:00:02
30 | Dell monitor nedominantni pasivni 0:07:16 0:07:18 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
31 | Dell monitor nedominantni pasivni 0:07:23 0:07:26 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
SLOVNE "J¢, takovy
nobl auto, vid’. S tim
automobil (pohiebni jsem jesté nikdy . 1. 1. AL ..
32 | Mercedes o : . aktivni 0:10:03 0:10:12 0:00:09 | nebyl PP - rekvizita
viiz) nejela. Jo, ma to tak
nékdo $tésti,
Mercedes"
33 | Author (jizdni kolo) dominantni aktivni 0:12:25 0:12:26 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
34 | Praminek (Horsky voda nedominantni pasiva 0:15:01 0:15:13 | 0:00:12
pramen)
SLOVNE "Nech to.
Budou mi volat. To uz
Ti volaj pul roku.
35 | Impuls rozhlasova stanice Hmm, Impuls, nech 0:15:03 0:15:13 0:00:10
bejt. Ja to citim, Ze, v
kostech, Ze vyhraju.
To budou tisice". aktivni




Vyjadieni

1. Znacka Produkt Typ zabér Cas zabéru (od - do) | Délka
producentky
36 | Metro denik nedominantni pasivni 0:15:01 0:15:11 0:00:10
SLOVNE (z poslechu
, . rozhlasova stanice)
37 | Impuls rozhlasova stanice "Radio Impuls,
radio"". aktivni 0:15:34 0:15:40 0:00:06
38 Praminek (Horsky
pramen) voda nedominantni pasivni 0:15:57 0:16:00 0:00:03
39 Praminek (Horsky
pramen) voda nedominantni aktivni 0:16:03 0:16:43 0:00:40
40 Praminek (Horsky
pramen) voda nedominantni aktivni 0:16:55 0:16:56 0:00:01
41 | VW Sharan (taxi) automobil nedominantni pasivni 0:17:19 0:17:20 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
42 | VW Sharan (taxi) automobil nedominantni pasivni 0:17:26 0:17:30 0:00:04 | nebyl PP - rekvizita
43 | VW Sharan (taxi) automobil nedominantni pasivni 0:17:42 0:17:44 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
44 | YW Sharan (taxi) + automobil + Taxi dominantni pasivni 0:18:04 0:18:05 | 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
Non Stop taxi sluzba
: SLOVNE "Hal, tady
45 | Impuls rozhl. stanice Impulsovi™”. aktivni 0:23:18 0:23:20 | 0:00:02
46 | Horsky pramen stolni voda nedominantni pasivni 0:23:43 0:24:19 0:00:26
SLOVNE "Pfisla jsem
47 | Metro denik kvili inzerdtu, ktery | g 0:26:53 0:26:57 | 0:00:04
jsem si precetla v
deniku Metro".
48 | Horsky pramen stolni voda nedominantni pasivni 0:27:42 0:27:46 0:00:04
SLOVNE "No, a kde
49 | Metro denik Jste Cetla ten inzerdt. |\ 0:27:52 0:27:57 | 0:00:05

No, v Metru a na
internetu" + zabér.




VI, Znatka Produkt Typ ziber £as Zébérgo) ©d- | pelka p?;ygﬂg:r‘:;‘;y
50 | Metro denik nedominantni aktivni 0:27:48 0:28:10 0:00:12
51 | TV Magazin magazin nedominantni aktivni 0:28:36 0:28:45 0:00:09
52 | TV Magazin magazin nedominantni aktivni 0:29:03 0:29:24 0:00:21
53 | TV Magazin magazin dominantni aktivni 0:29:25 0:29:29 0:00:04
54 | TV Magazin magazin dominantni aktivni 0:29:48 0:29:53 0:00:05
55 | TV Magazin magazin dominantni aktivni 0:30:02 0:30:08 0:00:06
56 | TV Magazin magazin dominantni aktivni 0:30:13 0:30:17 0:00:04
57 | TV Magazin magazin dominantni aktivni 0:30:33 0:30:35 0:00:02
98 | Fiat (Stillo) automobil dominantni pasivni 0:32:35 0:32:40 0:00:05 | nebyl PP - rekvizita
59 | Fiat (Stillo) automobil nedominantni pasivni 0:32:41 0:33:36 0:00:55 | nebyl PP - rekvizita
60 | Fiat (Stillo) automobil nedominantni pasivni 0:37:12 0:37:24 0:00:12 | nebyl PP - rekvizita
61 | Citroen (C 5) automobil dominantni aktivni 0:37:34 0:37:41 0:00:07
62 | Medovnik dort dominantni aktivni 0:37:44 0:37:48 0:00:04
63 | Medovnik dort dominantni aktivni 0:37:54 0:37:56 0:00:02
64 | Medovnik dort dominantni aktivni 0:38:01 0:38:06 0:00:05
65 | Medovnik dort dominantni aktivni 0:38:15 0:38:17 0:00:02
66 | Citroen (DS 4) automobil dominantni aktivni 0:38:20 0:38:30 0:00:10
67 Ci_troen (C4- _ . '
Aircross) automobil dominantni aktivni 0:39:18 0:39:31 0:00:13
68 | Citroen (DS 4) automobil dominantni aktivni 0:44:01 0:44:07 0:00:06
69 Ci_troen (C4- _ ' .
Aircross) automobil dominantni pasivni 0:44:10 0:44:12 0:00:02
70 | Citroen (DS 4) automobil dominantni aktivni 0:44:20 0:44:30 0:00:10
71 | Citroen (DS 4) automobil dominantni aktivni 0:44:35 0:44:37 0:00:02




V. Znatka Produkt Typ ziber EasizRonl (@ gy Vyjadreni
do) producentky

72 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:45:00 0:45:01 | 0:00:01
3 | Medovnik dort nedominantni aktivni 0:45:05 0:45:06 | 0:00:01
74 | Horsky pramen napoj nedominantni pasivni 0:48:48 0:48:51 | 0:00:03
75 Hospoda na Kovarné hospoda nedominantni pasivni 0:51:15 0:51:22 | 0:00:07 nebyl PP - kulisa
6 | Medovnik dort dominantni aktivni 0:55:52 0:55:55 | 0:00:03
77 | Impuls rozhl. stanice SLOVNE "No, haloo, | -, s 1:01:18 1:01:20 | 0:00:02

tady Impulsovi™.

SLOVNE "No, tady

78 | Impuls rozhl. stanice Horackova, Vy 1:01:21 1:01:23 | 0:00:02

Impulse jeden™.
79 | Dell monitor nedominantni pasivni 1:05:05 1:05:08 | 0:00:03 | nebyl PP - rekvizita
80 | Fiat (kabriolet) automobil dominantni pasivni 1:05:29 1:05:42 | 0:00:13 | nebyl PP - rekvizita
81 | Domax v obchodé znacka nedominantni pasivni 1:06:25 1:06:32 | 0:00:07 | nebyl PP - rekvizita
82 Citroen (C 4 -

Aircross) automobil dominantni pasivni 1:07:19 1:07:23 | 0:00:04
83 Citroen (C 4 -
Aircross) automobil dominantni pasivni 1:08:17 1:08:18 | 0:00:01
84 | Hospoda na Kovarné hospoda nedominantni pasivni 1:10:04 1:10:07 | 0:00:03 nebyl PP - kulisa
dominantni +
dodavka + internetovy SLOVNE "Cau
85 | Dobré pneu.cz Roberte, vezu Ti ty aktivni 1:10:52 1:11:06 | 0:00:14
obchod -
gumy. Kam Ti je
hodim. Do servisu".

86 | Hospoda na Kovarné hospoda nedominantni pasivni 1:11:07 1:11:11 | 0:00:04 nebyl PP - kulisa
87 | Author (jizdni kolo) nedominantni aktivni 1:11:59 2:52:05 | 0:00:06 | nebyl PP - rekvizita




V. Znatka Produkt Typ ziber S8 Zébér‘éo) ©d- | peika p?;ygﬂg:r‘:;‘;y
88 | TV Magazin magazin nedominantni pasivni 1:12:42 1:12:46 0:00:04
89 | 5+2, TV Magazin dennik,magazin nedominantni pasivni 1:14:32 1:14:35 0:00:03
90 | Notebook Dell notebook nedominantni pasivni 1:14:41 1:14:51 0:00:10 | nebyl PP - rekvizita
9 TV Magazin magazin nedominantni aktivni 1:14:43 1:14:46 0:00:03
92 | Diesel tricko dominantni aktivni 1:15:21 1:15:22 0:00:01 nebyl PP - kostym
93 | Vino Kovacs vino nedominantni aktivni 1:15:50 1:15:54 0:00:04
94 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:15:50 1:15:54 0:00:04 nebyl PP - kostym
95 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:15:57 1:15:59 0:00:02 nebyl PP - kostym
96 | Vino Kovacs vino nedominantni aktivni 1:16:01 1:16:04 0:00:03
97 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:16:01 1:16:10 0:00:09 nebyl PP - kostym
98 | Vino Kovécs vino nedominantni pasivni 1:16:06 1:16:10 0:00:04
99 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:16:59 1:17:00 0:00:01 nebyl PP - kostym
100 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:17:05 1:17:09 0:00:04 nebyl PP - kostym
101 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:17:11 1:17:12 0:00:01 nebyl PP - kostym
102 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:17:16 1:17:18 0:00:02 nebyl PP - kostym
103 | Citroen (C5) automobil dominantni pasivni 1:17:54 1:18:02 0:00:08
104

Medovnik dort nedominantni aktivni 1:22:33 1:22:36 0:00:03
105 | Medovnik dort nedominantni aktivni 1:22:40 1:22:41 0:00:01
106 Medovnik dort nedominantni aktivni 1:22:46 1:22:50 0:00:04
107 | Notebook Dell notebook nedominantni pasivni 1:28:41 1:28:43 0:00:02 nebyl PP - rekvizita

Vi




VI Znatka Produkt Typ zébér S Zébé"‘éo) ©d- | peélka p?;ygiggﬁiﬁy

SLOVNE "Mam pro tebe
108 | Medovnik dort pfekvapeni. To bude dort. A to aktivni 1:30:37 1:30:43 0:00:06

ne, Medovnik'".

109 | Hospoda na Kovérné hospoda nedominantni pasivni 1:32:33 1:32:34 0:00:01 nebyl PP - kulisa
110 |Jagrmeister lihovina Stﬁ:’g‘yﬂ;’;ﬂjﬂt‘;ﬂ:ﬁ.’fa aktivni 1:32:38 1:32:40 | 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
111 | Ur3ula proti $akaldm | lihovina(fiktivni)slovné SLOVNE aktivni 1:32:44 1:32:46 0:00:02 | kreaitvni vymysl reziséra
112 | Jagermister lihovina S%%Zﬁﬁ;g;ﬁgﬁ?u aktivni 1:32:47 1:32:47 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
113 | Jihlavanka kava nedominantni aktivni 1:33:32 1:33:33 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
114 | vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:33:34 1:33:35 | 0:00:01
117 | Notebook Dell notebook nedominantni aktivni 1:33:39 1:33:41 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
118 | Jihlavanka kava nedominantni aktivni 1:33:46 1:34:00 0:00:14 | nebyl PP - rekvizita
119 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:33:53 1:33:59 0:00:06 nebyl PP - kostym
120 |Diesel tricko nedominantni aktivni 1:34:02 1:34:15 0:00:13 nebyl PP - kostym
121 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:34:22 1:34:27 0:00:05 nebyl PP - kostym
122 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:34:31 1:34:48 0:00:17 nebyl PP - kostym
123 | Lind ¢okolada bonbon nedominantni pasivni 1:34:59 1:35:01 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
124 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:34:59 1:35:12 0:00:13
125 | Lind ¢okolada bonbon nedominantni aktivni 1:35:02 1:35:21 0:00:19 | nebyl PP - rekvizita
126 | Lind ¢okolada bonbon nedominantni pasivni 1:35:40 1:35:49 0:00:09 | nebyl PP - rekvizita
127 | Lind ¢okolada bonbon nedominantni pasivni 1:35:57 1:35:59 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
128 | Hospoda na Kovarné hospoda nedominantni pasivni 1:36:14 1:36:21 0:00:07 nebyl PP - kulisa
129 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:36:51 1:36:55 0:00:04 nebyl PP - kostym

Vil




VI Znatka Produkt Typ zébér S ©d- | peika Vyjadreni
do) producentky

SLOVNE "No, co je

zase. To je pan Karel

Stehlik. Tady jsou ... .

Préave jste ptisel o

130 |Impuls rozhl. stanice rovnych -100 000,- aktivni 1:40:49 1:41:04 0:00:15

korun. To je nam moc

lito. Karle, copak Vy

neumite fict heslo:

Halo, tady Impulsovi".
131 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:44:11 1:44:13 0:00:02
132 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:44:18 1:44:32 0:00:14
133 | Vino Kovacs, N Dell vino, notebook nedominantni pasivni 1:46:27 1:46:35 0:00:08 | notebook byl rekvizita
134 | Vino Kovacs, N Dell vino, notebook nedominantni pasivni 1:46:37 1:46:39 0:00:02 | notebook byl rekvizita
135 | Notebook Dell notebook nedominantni pasivni 1:46:41 1:46:42 0:00:01 | notebook byl rekvizita
136 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:46:59 1:47:04 0:00:05
137 | Hospoda na Kovarné hospoda nedominantni pasivni 1:49:47 1:50:00 0:00:03 nebyl PP - kulisa
138 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:51:16 1:51:17 0:00:01 | nebyl PP - kostym
139 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:51:21 1:51:22 0:00:01 | nebyl PP - kostym
140 | Vino Kovacs vino nedominantn pastval 1:52:54 1:52:56 0:00:02
141 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:53:22 1:53:48 0:00:26
142 |Vino Kovécs vino nedominantni pasivni 1:54:18 1:54:23 0:00:05
143 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 1:54:46 1:55:00 0:0014
144 | Metro denik nedominantni pasivni 1:57:36 1:57:37 0:00:01
145 | Impuls rozhl. stanice SLOVNE Sf‘,u’ aktivni 1:55:15 1:55:16 0:00:01

Impulsovi"".

VI




. . Cas zabéru ) Vyjadreni
IX. Znacka Produkt Typ zabér Délka v
(od - do) producentky
146 | Citroen (C 5) automobil nedominantni pasivni 1:55:35 1:55:54 0:00:19
147 | Citroen (C 5) automobil nedominantni pasivni 1:55:58 1:55:59 0:00:01
148 | Citroen (C 5) automobil nedominantni pasivni 1:56:04 1:56:05 0:00:01
149 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:56:58 1:56:59 0:00:01 | nebyl PP - kostym
150 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:57:07 1:57:07 0:00:02 nebyl PP - kostym
151 | Diesel tricko nedominantni aktivni 1:57:29 1:57:32 0:00:03 | nebyl PP - kostym
152 | Vino Kovacs vino nedominantni pasivni 2:02:49 2:03:54 0:00:05
153 | Jeep automobil dominantni aktivni 2:03:15 2:03:17 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
154 | Jeep automobil dominantni aktivni 2:03:15 2:03:17 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
155 | Jeep automobil dominantni aktivni 2:03:45 2:03:47 0:00:02 | nebyl PP - rekvizita
156 brankarské
Reebok, Combat hokejky dominantni aktivni 2:03:34 2:03:35 0:00:01 | nebyl PP - rekvizita
157 brankarské
Reebok, Combat hokejky dominantni aktivni 2:03:38 2:03:42 0:00:04 | nebyl PP - rekvizita
Celkova délka zabéru na produkty, znacky ¢i sluzby konkretizované v tabulce 1. az IX. 14:51 min.
(z toho na rekvizity, kostymy a kulusy) (6:04 min.)
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