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Marketingova komunikace — Product placement

Abstrakt

Bakalarskd prace je zaméfena na problematiku Uc¢innosti product placementu.
Hlavnim cilem je zhodnotit G¢innost product placementu Vv audiovizualni ukézce. Prvnim
dil¢im cilem je porovnani divacké znalosti svétovych a asijskych znacek. DalSim

sekundarnim cilem je najit souvislost mezi znalosti znacky a u€inkem product placementu.

Vlastni prace je zaméfena na uréeni G¢innosti product placementu v audiovizuélnich
ukazkach z filmu Transformers: Age of extinction, na kterych je proveden prizkum za
pomoci upravené metody danského autora Martina Lindstroma. Dil¢i cile jsou zkoumany
pomoci statistické metody. Prakticka ¢ast je doplnéna o tfi otdzky na vniméni product

placementu a rozhovorem s marketingovou odbornici.

Na zéaklad¢ zjisténych vysledkd lze Géinnost product placementu v audiovizualni
ukazce urcit jako u¢inny marketingovy nastroj. Divak, ktery nema k znacce vztah nebo ji

pied ukazkou nezna je schopen zaregistrovat a také si zapamatovat logo znacky.

Kli¢ova slova: product placement, reklama, marketingova komunikace, znacka, internet,

socialni média



Marketing communication — product placement

Abstract

The bachelor thesis is focused on problematics of product placement efficacy. Main
goal is to evaluate the efficacy of product placement in audio-visual sample. The first partial
goal is the comparison of the knowledge of Asian and world branding among audience.
Secondly, it is aimed to investigate and find correlation between knowledge of the brand and
the product placement efficacy.

The experimental part of the thesis is aimed on audio-visual samples broadcasting to
an audience from movie Transformers: Age of extinction. The research on product
placement efficacy is performed using adapted methods of danish author Martin Lindstrom.
Partial goals are studied via statistical methodology. Practical part contains three questions

about recognition of product placement as well as an interview with marketing specialist.

Based on the obtained results, the efficacy of product placement in the audio-visual
sample can be determined as efficient marketing tool. The audience that have no individual
relationship or prior knowledge of the brand is able to register and remember the logo of the

particular brand.

Key words: product placement, advertisement, marketing communication, brand, internet,

social media
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1 Uvod

Upoutat pozornost a presvédCit divaka je hlavnim ukolem reklamy. Jednou z forem
reklamy je také product placement. Reklama, ktera je chytfe a nenapadné zakomponovana v
audiovizualnich dilech, skladbach, knihach nebo pocitacovych hrach. Spotiebitel si Casto
neuvédomuje, Ze to, na co pravé kouka je propracovand reklama, které predchazela
marketingova kampan, vytvofeni rozpoctu, urceni cili a cilové skupiny. To vSe za ucelem

zisku.

Product placement funguje také jako ekonomickéa podpora. Naptiklad ve filmografii,
kde se diky zapojeni vyrobkl zvétSuje rozpocet filmd nebo serialt. I diky této nendpadné
reklamé se divame na vybérové herce, lepsi stiith nebo kameru. V roce 2010 byl product

placement zakotven do zdkonu v Ceské republice, ktery vymezuje jeho pouzivani.

Meéieni efektivnosti nebo uCinnosti product placementu neni vibec jednoduché.
Ucinnost je mozné zmétit nékolika zpisoby, ale neexistuje jednotné kritérium na zmeéteni.

Na zaklad¢ spravné zvolenych metod je mozné product placement hodnotit.

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno na zéklad¢ neustéle se zvétsujiciho poctu reklamy
v audiovizudlnich dilech a na internetu. Existuje jenom tenkd hranice mezi malym a
prilisnym mnozstvim reklamy, vhodnym a nevhodnym, ¢i uzite¢nym a zbytecnym obsahem.
Casto sta¢i dobie propracovand marketingova strategie nebo piesné zakomponovany

product placement a z neznamé znacky se muze stat fenomén.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit ucinnost product placementu jako
marketingového néstroje. Na zhodnoceni uc¢innosti product placementu je pouZzita vybrana

ukazka z audiovizualniho dila, na které byl proveden marketingovy prazkum.

Prvnim dil¢im cilem bylo porovnat svétové znacky se znackami asijskymi a uréit, zda
divék inklinuje vice ke znackam, které zna. Druhym cilem bylo zjistit, zda znalost znacky
nebo vztah divdka ke znacce souvisi s i€¢inkem product placementu a jestli mezi tim existuje

zavislost. Poslednim dil¢im cilem bylo zjistit, jak lidé vnimaji product placement.

Teoretickd ¢ast prace je zaloZzena na studiu odborné literatury, c¢lanky, nékolik
internetovych zdroji na zéklad¢é kterych jsou zpracovany informace a poznatky o této
problematice. Za pomoci komparace byly formulovany nazory a ddny do jednotlivych celkt.
V prvni Casti byl vymezen pojem reklama, formy reklamy a jejich podkategorie,
marketingova kamparn, jeji rozpocet a v neposledni fadé¢ méteni efektivnosti reklamy. Ve
druhé teoretické Casti byl vymezen pojem product placement, jeho formy, vyhody a
nevyhody. V kapitole méfeni ucinnosti product placementu byla charakterizovana
nejdilezitéjsi ¢ast pro hodnoceni product placementu v praktické Casti prace. Také byl

zminén ekonomicky vyznam a pravni vymezeni product placementu.

V praktické ¢asti prace byl proveden marketingovy pruzkum na dvou ukazkach
z audiovizualniho dila a doplnén o tii otazky ohledné vnimani product placementu. Prace
byla doplnéna o nazor odbornice z marketingové praxe, se kterou byl proveden osobni
rozhovor (viz Ptiloha €.3). V zavéru byly zhodnoceny vysledky marketingového prizkumu

na G¢innost product placementu v audiovizualnim dile.

Na zji$téni t€innosti byl proveden vyzkum, ktery se skladal z n€kolika ¢asti. Prvni
¢ast predstavuje dotaznik se zdkladnimi informacemi o respondentech, jako je v€k, pohlavi
a dosazené vzdélani. Pro vybér respondentid nebyl urcen Zadny specidlni pozadavek.
Uchazeci nevédé€li o zaméru prace z dlivodu dosaZeni objektivnich vysledkl. Po vypInéni
prvni ¢asti zdznamového archu jim byla ukazéna prezentace s logy, kde se kazdé logo v

prezentaci zobrazilo na jednu sekundu. Prezentace obsahovala loga spole¢nosti, ktera se v
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ukazkach objevila, tak i loga, kterd se v ukazkach nenachdzela. Poté uchazeci dostali
zaznamovy arch s logy a vyplnili, zda loga znaji a maji k nim né&jaky vztah. Tento postup

byl zaloZen na upravené metodé Martina Lindstroma.

Na vyzkum v praktické ¢asti jsou pouzity dvé ukazky z amerického filmu
Transformers: Age of extinction o celkové délce 21 minut a 27 sekund, kde uchazeci po
zhlédnuti dostali znovu zadznamovy arch, ve kterém maji zaznamenat, zda se logo nachézelo
v ukazce, ¢i nikoliv. Posledni ¢ast, kterou Gi¢astnici vyplnili jsou dopliikové otazky o product
placementu. Tedy zda védi, co pojem product placement znamena a pokud ano, tak byl
pozadovan kratky popis. Po zodpovézeni otdzky jim byl pojem vysvétlen a nasledné byly

respondentim polozeny dalsi dvé dopliikové otazky.

Diléi cile byly zjiStény za pomoci statistickych metod. Za pomoci korela¢niho
koeficientu bylo zjisténo, zda existuje zavislost mezi znalosti a oblibenosti znacky a zaroven
ucinnosti product placementu. Druhy dil¢i cil, tedy porovnani asijskych znacek s ostatnimi
byl zjistovan na zakladé porovnani poctu zaznamenani divakem pifed a po ukazce. Na
zéklad¢ provedeného vyzkumu byly zjistény vysledky, které byly okomentovany v zavéru

bakalarské prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Spotiebitel se ¢asto pta, jak presvédCit nové nebo potencialni zékazniky ke spotitebé
¢i koupi produktu, sluzby nebo znacky, a to hlavné v soucasné konzumni spole¢nosti, ve
které dochazi k propojovani trhu. Z toho divodu vyuziva prostfedek zvany reklama.
Neodmyslitelnou podminkou reklamy je zachovani kulturni slozky k navySeni efektivnosti
pro potencialni spotiebitele na daném tzemi. (MIKULASTIK, 2003)

Pojem reklama ménil béhem let svoji definici. V soucasnosti je mozné slovo reklama
definovat jako kazdou placenou formu neosobni prezentace a zaroven nabidku zboZi nebo
sluZeb prosttednictvim identifikovatelného sponzora.

Mezi hlavni prosttedky reklamy podle (VYSEKALOVA, Psychologie reklamy. 4.
rozsirené a aktualizované vydani, 2012) zahrnujeme:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasove spoty,

e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech,

e audiovizualni reklamu.

Reklama muize byt i komunikacni disciplina, diky které jsme schopni efektivné
piredavat marketingové informace, presvédCovat a piipominat produkty nebo znacky
konzumentiim. Hlavni funkci reklamy je ovliviiovani a zvySovani povédomi o znac¢ce majici

za nasledek posileni image dané znacky. (Miroslav Karlicek, 2011)

3.2 Formy reklamy

3.2.1 Internetova reklama

Interaktivnost, tim se vyznacuje internetova reklama. M4 obrovskou vyhodu proti
klasické reklamé v tom, ze uzivatel je schopen kliknout a ptecist ohlasy ptedchozich
nakupujicich. Behavioral targeting je jeden z nejnovéjsich trendu v oblasti internetové
reklamy. Metoda, kterd pracuje na zakladé sbéru dat od uZivatelt, jejich chovani a motivace.

Déle zkouma pohyb, kliknuti na odkazy a navraty na jiz vyhledavané servery. Vybrana data
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jsou nasledné zpracovana a konzumentovi davaji do nabidky to, o co jevil nejvétsi zajem a

predstavuji mu reklamy dané znacky nebo produktu. (Jitka Vysekalova a kolektiv, 2012)

3.2.1.1 Reklama na socialnich sitich (Social media marketing)

Fenomén stoleti, ktery se béhem desetileti proménil na hlavni zdroj informaci,
zabavy a prostiedek pro komunikaci a realizaci byznysu. Jednou z forem internetové
reklamy je reklama na socidlnich siti. Vyhodou je moznost zasdhnuti Sirokého spektra lidi.
Je jednodussi vymezit cilové skupiny, protoze lidé zvetejiiuji své informace o véku, pohlavi,
rodinném stavu nebo jejich zajmech. Udaje mohou byt analyzovany a nasledné vyhodnoceny
a preneseny do kampané. (Vysekalova, Reklama: Jak délat reklamu - 4., aktualizovane a
dopInéné vydani, 2018) Socialni sit¢ nemuseji nutné piinaset nové zakazniky. Méli bychom
je brat jako cestu komunikace s potencialnimi klienty a pfedevsim jako nastroj pro ovéfeni
zajmu. (Podnikatel.cz, 2011)

3.2.1.2 Reklamni bannery

Bannery pfedstavuji jednu z nejstarSich a nejpouzivanéjSich reklam. Banner je
reklamni prouzek, ktery po kliknuti pfesméeruje uzivatele na webové stranky. Umistény jsou
piredevsim na strankach s vysokou navstévnosti, jako jsou servery vyhledavacich sluzeb
nebo servery zaméfené na vybranou problematiku. Zobrazuji se podle piesné danych
pravidel, které si zadavatel pfedem objednal. Diky ¢astému zobrazovani reklamnich prouzkua
doslo k bannerové slepoté€, proto zacaly vznikat jiné netradi¢ni formaty, naptiklad animace

nebo videa. (Jana Piikrylova, Hana Jahodova, 2010)

3.2.1.3 Zpétné odkazy (backlinks)

Premisténi mezi strankami, i takto by se daly pojmenovat zpétné odkazy. Na
domluvené webové strance je umistén na§ odkaz a na oplatku je na nasi webové strance
umistén jejich odkaz. Webové stranky s vysokou hodnosti neboli page rankem (stupném
dtlezitosti) jsou fazeny vysoko pfii vyhledavani. Odkaz, ktery jsme vytvofili umistime na
dany web. Google prochazi stranky s vysokou hodnosti, prohledava je a najde néco s ¢im se
jesté nesetkal. Diky tomu odkaz pfemisti na web a indexuje jej. (Prochazka, 2011) Zpétné

odkazy délime na interni a externi. Interni jsou pfimo na naSich webovych strankach a
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externi jsou ty, které najdeme na jinych webovych strankach a soucasné ukazuji na nase

stranky. (Petra Mikulaskova, Miroslav Sedlak, 2015)

3.2.1.4 E-mailing

E-mailingova reklama je druh marketingu provadény prostiednictvim e-mailu, kdy
pfijemce souhlasil s pfijimanim propagacnich zprav od znacky. V této formé reklamy
obchodnici Zadaji o povoleni od svych potencialnich zakazniku tim, Ze jim nabizeji moznost
piihlaSeni se k odbéru. VétsSinou se jedna o informacni nebo propagacni zpravy zasilané
lidem, ktefi vas pozadali o jejich aktualizaci a propagaci, jako jsou klienti, reportéti nebo
prodejci. Marketingové e-maily zahrnuji rizné obsahy, ale vétSinou se pouzivaji k zasilani
zpravodajl, propagacnich akci, oznameni, tiskovych zprdv, naslednych opatieni a

pruzkumd.

3.2.1.5 Viralni marketing

Diky dosahu internetové komunikace a globalnimu dosahu firem je ¢im dal vice
vyuzivan viralni marketing. Celd podstata viralniho marketingu je zaloZena na tom, jak velka
Cast adresatu posune reklamu dal a s jakym sdélenim se zprava bude $itit. Pokud se zprava
neposune nebo sdéleni nebude pro adresata dostatecné zajimavé, Sireni se rychle zastavi a
skon¢i. (Wong Veronica, Kotler Philip, Saunders John, Armstrong Gary, 2007) Jednoduse
feceno to je zpusob komunikace, kdy je obsah zpravy natolik zajimavy, ze se samovoln¢ §ifi
internetem. Ma nékolik forem, naptiklad obrazku, videa, hudby nebo textu. Jednou z jeho
hlavnich vyhod je finan¢ni nenaro¢nost a pomérné jednoduché sledovani poctu lidi, ktefi
reklamu vidéli. Naptiklad diky serveru YouTube.com je mozné viralni reklamu zdarma
umistit na portal a sledovat, jak roste pocet zhlédnuti, pticemz kazd¢ zhlédnuti pfedstavuje

pocet lidi, ktefi obsah spustili. (Pfikrylova Jana, Jahodova Hana, 2010)

3.2.1.6 PPC Reklama

Pay-per-click reklama, je takova reklama, kde inzerent plati za kazdé kliknuti. Ma
obrovsky potencial oslovit budouci Klienty, ktefi hledaji produkt nebo informaci a
porovnavaji ceny, parametry nebo produkty. (Petrtyl, 2017) Jedna se o jeden z nejkratSich

inzeratd s jakym se ve webovém prostifedi mizeme setkat. Tvorba takové reklamy vyzaduje
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umeni textu, ale i obchodni talent, protoze ma délku jen 95 znakt. U PPC reklam je nesmirné
dilezité klicové slovo, které se ¢asto nachazi uz v titulku. Je potiebné, aby konzument klik]
na odkaz a nabyl presvédéeni, Ze pravé tam nasel to, co hledal. (Jana Supolikovéd, Zuzana

Vesela, Jiti Viktora, Lucie Jebava, 2015)

3.2.2 Televizni reklama

Vyuziti vizualnich a sluchovych vjemu i osloveni velkého spektra divakd mizeme
najit v televizni reklamé. Vyuziva se hlavné ve vyspélych krajinach, kde se musi respektovat
socialn¢ — kulturni odliSnosti nebo legislativni odliSnosti, jelikoZ televizni reklama je nejvice
regulovanym médiem. (Machkova, 2009) Pojem reklama je odvozen od pivodniho
latinského slova ,,adverte®, coZ znamena odvratit pozornost. Kazda reklama se snazi ziskat
pozornost Ctenafe, posluchace nebo divdka k produktiim, sluzbam, piipadn€ napadim.
Reklama je neosobni forma komunikace, kterou prodavajici plati za propagaci produktu
nebo sluzby. K reklamé Ize pouzit prakticky jakékoli médium, ale jednou z nejic¢inn€jSich
forem reklamy je ta televizni. Obecné povazovana za neju¢innéjsi format reklamy, kterd se
vyskytuje v masovém meéftitku. Reflektuji to i vysoké ceny G¢tovany v komercni vysilaci

dobu. (Vashima Veerkumar, Neerja Jaiswal,2015)

3.2.2.1 Vyhody televizi reklamy

Mezi vyhody televizni reklamy bychom mohli zafadit dramatickou prezentaci, ktera
pusobi na vice smyslid v jednu chvili. Vnimame pohyby, zvuky a barvy takové jaké ve
skutecnosti jsou. Flexibilita, kterou televize nabizi je také jednou z vyhod, protoze je mozné
reklamu posunout na jakykoli vysilaci ¢as, podle toho, jak moc velkého dosahu chceme
dosédhnout. Je mozné oslovit jen cilové skupiny, ale i masovou komunitu, zalezi jen na
zadavateli reklamy. Televizni reklama také ptsobi v roviné one-to-one komunikace. Lidé
ptijimaji sdéleni osobnéji, protoze se nejednd o anonymni médium. (Vysekalova Jitka,
Mikes Jifi, 2018)

3.2.2.2 Nevyhody televizni reklamy

Televize jako reklamni médium prosla poslednim desetiletim spiSe dramatickymi
zménami. Domacnosti maji nyni primérné vice nez 90 televiznich kanala, mezi kterymi si
mohou vybrat. To znamend, ze televizni reklama neoslovi tak velky pocet lidi jako kdysi.

Kromé toho mé dne$ni publikum o mnohem vice jinych moznosti zabavy nezZ sledovani
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televize. (J. Craig Andrews, Terence A. Shimp, 2017) Televizni reklama je Casové omezena,
protoze trva vétSinou jenom tficet vtefin, béhem kterych se snazi co nejvice upoutat
pozornost divaka, proto také Casto byva doplnéna jinymi médii, jako jsou naptiklad noviny
nebo rozhlas. Pfeplnénost reklamy v televizi je oznatovana za nevyhodu, protoze zptisobuje
rozSifovani komer¢nich bloku a tim se vysilaji kratsi reklamy, coz ma za nasledek oslabeni

pozornosti. (Vysekalova Jitka, Mikes Jifi, 2018)

3.2.3 Tiskova reklama

Noviny nebo Casopisy se daji také vyuzit k reklamé na této platforme. Je zde mozné
ukazat kreativitu, protoze se jedna o pomérné velky prostor k prezentaci umoziujici ukéazat
1 slozitéj$i informace. Naopak, co by se dalo vytknout tisténé reklamé je preplnénost, ktera
muze vést ke ztraté pozornosti. (Karlicek Miroslav a kolektiv, 2016) Reklama v tisku je
pozitivné vnimana v evropskych krajinach, na rozdil od USA, kde se uspéchu tisténa
reklama ptili§ netési. Mohli bychom ji rozdélit do dvou skupin. Jednu velkou skupinu tvofi
reklama v dennim tisku. Inzerci v ném je mozné oslovit Siroké spektrum lidi. Zde mame
moznost denniho opakovani reklamy, které vSak zpiisobuje jeji negaci. Druhou skupinu tvoti
inzerce Vv Casopisech, kde jsme schopni hlavné v tematickych magazinech oslovit ur¢itou
skupinu lidi. Ctenafi Gasto byvaji pozorn&jsi pii éteni dennich platkd. Za jasnou vyhodu by
se také dala povazovat divéryhodnost a prestiz ¢asopisu. To ale miize byt i jejich nevyhodou,
protoze vétSinou uplyne dlouhy ¢as mezi zadanim inzerce na reklamu a jejim uvefejnénim.

(Machkova, 2009)

3.2.4 Rozhlasovéa reklama

Rédio si poustéji studenti vétSinou rdno, pracujici lidé béhem cesty do prace. Diky
rozhlasové reklamé se mohou marketéfi zaméfit na urcity cas, aby reklama zasdhla co
nejvetsi skupinu vybranych lidi. Je tu moZnost zaméftit reklamu také podle regionu, Zivotniho
stylu ¢i demografického rozloZeni. Hudebni stanici si vybirame podle naSeho vkusu a
preferenci, coz uzce souvisi s zivotnim stylem. Jasnou nevyhodou je omezeni pouze na
zvukove vjemy, které tvircim vymezuji hranice jejich tvofivosti. (Karlicek Miroslav a
kolektiv, 2016) Rozhlasova reklama casto slouzi jako zvukova kulisa, coz miZeme
povazovat za jeji zna¢nou nevyhodu. Naopak by se za jeji klad dala povazovat cenova

dostupnost. Za pomérné nizké ndklady je mozné oslovit velké mnoZstvi posluchact.

(Machkova, 2009)
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3.2.5 Venkovni reklama

Jednou z nejstarsich forem reklamy je venkovni reklama, ktera ma za kol v prvni
fad¢ upoutat pozornost. Rozvoj tohoto druhu reklamy zacal v 19. stoleti a pokracuje az
dodnes v podob¢ billboardu. Pievazuje grafika a fotografie nad textem a zaroven se text
omezuje vét§inou jenom na nazev samotné spole¢nosti nebo na jeji slogan. (Ktizek Zdenek,
Crha Ivan, 2012) Reklama, kterou bychom mohli nazvat také jako outodoorova, protoze ji
vidime venku na zastavce autobusu, v samotném autobuse, na silnicich, ulicich nebo na
dalnicich. Mohla by to byt také indoorova reklama. Nalezneme ji uvnitt nadrazi, ve Skole
nebo v ndkupnim centru. Dokaze oslovit Siroké spektrum lidi a ptisobi 24 hodin denn¢, sedm
dni vtydnu. Casto byva barevné vyrazna, aby upoutala pozornost kolemjdoucich. Za
nevyhodu této reklamy by se dala povazovat jeji statiCnost, protoze mize vést k ignorovani

a nezajmu. (Miroslav Karlicek, 2011)

3.3 Reklamni kampané

Reklamni agentura vytvoii kreativni a realizani napad, ktery musi oslovit urcitou
cilovou skupinu a pro zprostiedkovani reklamni kampané musi dosdhnout pfedem urcenych
vysledka. Musi posilit postoj zna¢ky jednoduchou cestou tak, aby zietelné a okamzité
zapusobila a zaujala. Napady projevené v reklamni kampani musi byt v souladu
s dlouhodobou strategii spole¢nosti. Naklady na kampané by mély byt v ramci rozpoctu
unosné a po jejich dokonceni by mély vykazovat zisky. Pfedem je dulezité promyslet jak
samotna kampan bude vypadat a co bude jejim obsahem. Vysledek nasledné bude schvalen
zadavatelem a odevzdan pfesné ptifazenym médiim. Po ukonceni reklamni kampané nastdva
hodnoceni efektivity, které je diky pfedem striktné vymezenym meétitelnym cilim mozné.

(Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Bergh, 2003)

Pfi ptipravé reklamni kampané se dodrzuje né€kolik kroku podle (Vysekalova Jitka,
2010):

e Prvni krok je stanoveni cilu, které jsou jasné urCeny a vymezeny. Je potieba si
uvédomit na co bude kampan zamétena, zda na zvySeni prodeje nebo na zvyseni
povédomi o znacce

e Druhym krokem je potvrzeni rozpoctu, ktery je na kampan k dispozici

e Treti krok je stanoveni pozadavku
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e Ctvrty krok vymezeni pozadavkt a formulace pro agenturu

e Paty krok je pfipraveni formulace poselstvi, které bychom chtéli predat cilové
skuping tak, aby tomu porozuméla a patii¢né si ho vylozila

o Sesty krok je vybér vhodnych médii, pres které chceme cilovou skupinu oslovit

e Sedmy, posledni krok je kontrola efektivity a u¢inku kampané ve vztahu

K naplnéni pfedem stanovenych cilti

vvvvvv

spravnou skupinu. Soucésti tohoto kroku je také kreativni ndpad, ktery musi byt novy,
oslovujici a prvotni. Kreativci se mizou zaméfit na rizné aspekty a vyuzit humor, strach,
vielost. Pfimo nebo nepfimo srovnavaji znacku s konkurenci a informacné obsahuji také
dostupnost, kvalitu, cenu nebo hodnotu produktu. (Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens,
Joeri VVan den Bergh, 2003)

3.3.1 Kalkulace rozpoctu

Pfi ur€ovani rozpoctu pro reklamni kampan je nutné pocitat s tim, Ze ne vzdy se nam
investice vrati. Efektivita se pohybuje kolem padesati procent. Obecné pravidlo na urceni
rozpoCtu reklamni kampané neexistuje, ale jde uvést ¢tyii zakladni metody pro tvorbu
rozpoctu:

1. Metoda zustatkového rozpoctu — metoda, pii které dava objednavajici reklamy do
rozpocCtu tolik prostiedkili, kolik mize. Tento pfistup se nedoporucuje, protoze
naklady nedava do souvislosti s vysi obratu. Castym piipadem je, Ze na reklamu je
vydano piili§ malo finan¢nich prostfedka nebo naopak piili§ moc.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu — stanoveni jednoduchou formou procenta
Z realizovan¢ho objemu prodejii v minulém obdobi. Nepovazuje se za moc optimalni
metodu, protoze je uréovana z vySe budouciho rozpoctu a zaroven neumoziuje
rychlou reakci na situaci a proto neni mozné dlouhodobé planovat strategii.

3. Metoda konkuren¢ni parity — metoda, kde je stanovena vySe budgetu na zakladé¢
konkurence v daném odvétvi. Ma urdita rizika, protoze cile jednotlivych organizaci
se odlisuji.

4. Metoda orientovand na cile — nevyhnutelnou soucasti je stanovit cile, tkoly, které je

potfebné naplnit a urcit optimalni ndklady k realizaci. Aby bylo mozné metodu
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pouzit, je potfebné splnit nékolik podminek. Cil reklamy musi byt méfitelny, jako
naptiklad stanoveni trzniho podilu nebo urceni procenta zvyseni povédomi o znacce.
Komunika¢ni prostiedky pies které bude reklamni kampan provadéna jsou
jednoznacéné uréeny. V posledni fad¢ naklady, které budou na reklamu vynaloZzeny

jsou zndmé. (Vysekalova Jitka, 2010)

Rozpocet kampané se bude liSit 1 tim, o jaky typ kampané¢ se bude jednat. Napiiklad

pti letdkové reklamni kampani bude k dispozici 5 000 K¢, za které se vytiskne 5 000

Cernobilych letaka po 1 koruné za kus nebo 1 000 kusu barevné po 5 korunach. Jsou dvé

moznosti, bud’ se oslovi vice lidi ne ptili§ lakavou reklamou nebo méné lidi, ale vizualni

sdéleni bude lakavéjsi. V on-line reklamé se bude ku ptikladu zvazovat, zda se da vice

penéz za proklik a reklama bude na vysoké pozici nebo se investuje méné a reklama bude

na pozici niz§i. (Domes, 2012)

3.3.2 Meéreni efektivnosti reklamy

Po ukonceni reklamni kampané by mél byt zhodnocen jeji dopad a efektivita. Na zaklad¢

nékolika testt mohou reklamni agentury zhodnotit, zda zasahly spravné cilové skupiny,

piipadné byla kampai vydafend nebo nikoli.

Pro testovani reklamnich kampani vyuzivame dle (Vysekalova Jitka, 2010):
Pre — testy (testy na zahdjeni kampang¢),

prubézné testy,

post — testy (po skonceni kampang¢),

trackingove studie (dlouhodobé opakované kvantitativni studie)

Pre — testy béhem kampang zjist'uji, zda reklama ptinesla sva poselstvi a skupina lidi na

kterou je reklama zamétena tato poselstvi pfijala. Naopak post — testy zjistuji dosah a zda

byla kampan urcena spravné skupiné lidi. Post — testy jsou dilezitym ukazatelem pro

planovani budoucich kampani. Dlouhodobé vyzkumy neboli trackingové studie znaci, jakou

reklama zanechala stopu, a to hlavné€ o tom, jakou stopu zanechala znacka na potencialnich

kupcich. Vyzaduje si perfektni znalost produktu a konkuren¢niho prostfedi. Pochopeni zmén

a vlivl, které béhem kampani mohly nastat.
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Obrazek 1 - Typy vyzkumi reklamnich kampani

Testy v pribehu

kampané

Nasledné testy
(posttesty)

Zdroj: Vysekalova, Herzmann 2004

3.4 Charakteristika product placementu

Product placement je mnoha autory definovan jinak. Podle (Mikes, 2010) je product
placement zamérné a placené umistnéni produktu nebo znacky do audiovizualniho dila za
ucelem jeho propagace. Vyrobky nebo sluzby jsou zasazeny do filmového déje. V zasade
nemusi jit jenom o film, ale také se mohou objevit v pocitacové hie nebo v televizi. Product
placement je reklama, ktera propaguje, ale neni oznacena, tak jak je povinnost ze zakona. Je
obtizné dokézat, ¢i autor do déje zakomponoval znacku schvaln€ nebo byla jenom soucasti

déjové linie.

Umoznuje masivni zvySovani povédomi o znacce a také piedvedeni, jak dany
produkt funguje v ptirozeném prostiedi. Nemél by vyvolavat odpor jako ostatni typické
reklamni média. Cilova skupina mé upfenou pozornost pii sledovani dila, proto je jednim
Z nejucinnéjSich marketingovych nastrojii. Znacka je prostiednictvim dila soucasti déje a
product placement efektivné posiluje image a povést znacky. (Karlicek Miroslav, Kral Petr,

2011)
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Definice product placementu podle (Lehu, 2007) se vztahuje na jakoukoli formu
audiovizualni obchodni komunikaci spo¢ivajici v odkazu na produkt, sluzbu nebo ochranou
znamku, ktera byla uvedend v programu, obvykle za penize nebo za protiobchod. Podléha

stejnym kvalitativnim pravidlim a omezenim jako reklama.

3.4.1 Vyhody product placementu

Product placement je vkladani znacky a jejiho zbozi nebo sluzeb do obsahu
popularnich médii jako jsou televize, filmy, videohry, knihy nebo hudba. Pti sprdvném
umisténi a provedeni davd produkt smysl a zaroven nenasilné a smysluplné¢ propaguje
znacku. V poslednich letech se product placement prudce rozsifil, protoze spole¢nosti
hledaji novy zptsob, jak oslovit spotiebitele a zaroven sniZit vyrobni naklady na reklamu.
Product placement se stal zdkladnim nastrojem pro obchodniky. Je také dilezitym tokem
ptijmu pro poskytovatele. Vyhodou product placementu je, Ze spojuje smysleny obsah se
skutecnym zivotem, diky cemuz je piibéh vice uvétitelny a potencidlni zdkaznici ho vidi
vrealnych zivotnich situacich. Product placement je extrémné ekonomicky, kdyz
uvazujeme, ze televizni relace, knihy, videa, filmy nebo pisn¢ maji dlouhou Zivotnost a
obvykle stoji zlomek tradi¢ni televizni reklamy. Pisné jsou poslouchany mésice nebo i roky,
prodej DVD nebo opakovani seriala v televizi muze trvat az desitky let. Napiiklad ve filmu
Riskantni podnik mtizeme vidét Toma Cruise s brylemi od znac¢ky Ray-ban na obalu DVD,
film pochazi z roku 1983. Kdyz je herec vidét v tésné blizkosti produktu nebo je produkt
ukazan v dramatické scéné, mohou si ho konzumenti spojit s postavou nebo celebritou a
v mysli tak vytvaret nepfimy zdjem o produkt. Vyzkum ukazal, ze kdyz spotiebitel¢ uvidi
produkt nebo znacku, kterou maji spojenou s celebritou, tak obvykle ptedpokladaji, ze ji
maji radi a pouZzivaji ji v bézném zivoté. (Frank Kardes, Maria Cronley, Thomas Cline ,
2010)

3.4.2 Nevyhody product placementu

Na rozdil od klasické reklamy nema divak pfi product placementu moZnost volby. Pfi
reklamé v televizi je moZnost prepnout na jiny kanal. Méfeni ucinnosti a efektivity vyuZziti
product placementu je mnohem téz$i a drazsi zalezZitost nez pfi bézné reklamé. Za urcité
riziko by se dala povazovat i aktudlnost, protoze je mozné, Ze po urcité dob¢ se stane vyrobek
zastaralym a neaktualnim. Uréitym omezenim je Evropska unie, ktera v roce 2007 schvalila

smérnici, kde vytvaii jednotny ramec pro Clenské staty. Tato smernice dovoluje product
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placement Uplné zakazat, ale také jej za urcitych podminek povolit. (Olga Jurdskova, Pavel
Hornak, 2012) Velky problém muze nastat, kdyZz se produkt $patné umisti, v té chvili je
moznost negativni recenze od divaku. Diky internetu se $patny nazor mize rozsitit vysokou
rychlosti a znacku poskodit. Samotny product placement jako propagacni ndstroj Casto

nestaci a proto je i tak nutné pro zvyseni prodeje vytvofit reklamni kampan. (Popoli, 2017)

3.5 Formy product placementu

3.5.1 Internetovy product placement

Internet patii mezi nejnovejSi masové médium. Product placement je moZné spattit pfi
sledovani on-line filma, pfi zivém vysilani ptes web, v internetovych ¢asopisech a rozhlase
a Vv neposledni fad¢ ptes socialni sité¢. (Olga Jurdskova, Pavel Horniak, 2012) Ne kazdé
spolecnosti se podafi dostat své produkty do filmu nebo seridlu, ale za pomoci socidlnich siti
a internetu muze kazda znacka pracovat na své marketingové strategii a za pomoci product
placmentu to nemusi byt ani finanéné€ naro¢né. Luxusni znacky, jako jsou Jimmy Choo, se
Vv poslednich letech vyhybaji tradicni reklamé¢ a rozhodly se propagovat svou kampan
vyhradné za pomoci svych internetovych kanali a za pomoci influencera na socialnich
sitich, jako je napfiklad Instagram. Jednou z nejvice efektivnich cest v poslednich letech je
platforma Youtube, kde za pomoci vlogger je mozné propagovat produkt. Tato cesta se
povazuje za vysoce efektivni, protoZe videa se zdaji byt autentickd a skutecna. A proto divaci
piijmou radu ohledné produktu. Product placement se objevuje v rlznych formatech
prostiednictvim Facebook Live, Instagram Live a Instagram Stories. Bez ohledu na rozpocet
spolecnosti je cesta zviditelnéni se za pomoci socialnich siti jedna z nejrychlejSich a
nejekonomictéjSich variant. Digitdlni média se neustdle vyvijeji a vznikaji nové moznosti
product placementu, proto je pro znacky velice dilezité sledovat jaky dopad méla jejich
reklama. Kazdé platforma ma k dispozici algoritmy, které byly vytvofeny, aby pomohly
analyzovat kampané. (Ryan, 2017)

3.5.2 Filmovy product placement

Nejvice vyuzivanou formou product placementu je filmovy, jelikoZz divakim pisobi
hned na nékolik smysli najednou a dokadZe zaujmout Sirokou cilovou skupinu. Vidét ho
nejcastéji mizeme v komercnich filmech uréenych pro velkou masu lidi. (Olga Jurdskova,
Pavel Hornak, 2012) Pfi filmovém product placementu je tézké zobecnit, jak velmi finan¢né

narocny je, protoze pii ¢eském nebo slovenském filmu se odmény za reklamu mohou
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pohybovat vramci desitek tisic korun, ale pifi americké produkci, ktera je vysilana
celosvétové se pohybujeme v milionech. (Miroslav Karli¢ek, 2011) Piesna suma zavisi na
mnozstvi a povaze expozice znaCky. Napiiklad firma Nike mé product placement zdarma,
protoze dodava filmovym spole¢nostem obuv nebo oble¢eni, proto platit nemusi. (Kotler,

Keller, 2007)

3.5.3 Hudebni product placement

V hudbé se skrytd reklama vyskytuje v textech pisni, kde je mozné slySet nazev
spolecnosti, slogan nebo nazev produktu. Je mozné, Ze se jedna o nechténou propagaci nebo
je naopak bézné, Ze si interpreti nechavaji od firem zaplatit, aby se jejich produkty staly
soucasti skladeb. Nejcastéji product placement nenalezneme v textech, ale ve videoklipech,
kde divak o produktech nejen slysi, ale je i vidi. (Olga Juraskova, Pavel Hornak, 2012) Video
kanaly, jako je MTV, poskytuji prostor pro vysilani videoklipu, kde je skryta reklama na
denni bazi. Znacka sluchatek a reproduktort Beats by Dr. Dre svoji reklamni kampari
postavila pievazné na product placementu, objevila se ptiblizné v deseti videoklipech béhem
kratkého obdobi. V Ceské republice se také vyuzivé ve videoklipech, naptiklad v pisni ,,Nez
se rozedni od skupiny Nebe, kde drzi zpévak v ruce lahev vody od Aquily. (Hrdli¢ka, 2017)

3.5.4 Literarni product placement

Product placement pouzity v literatufe slouzi pfedevs§im k tomu, aby dokreslil déj a
charakter postavy. V novelaich nebo romanech se vyuziva také jako prostiedek pro
propagaci, ale v mensi mife. (Olga Juraskova, Pavel Hornak, 2012) Podle (Irena Barbara
Kalla, Patrycja Poniatowska, Dorota Michutka, 2018) se product placement v romanech jevi
jako vysoce efektivni, protoZze se znacka stdva soucésti zapletky a rychle se dostava do
povédomi Ctenafe. Diky skryté reklamé& se vyrobky stdvaji trvale spojeny se zanrem,
dobrodruzstvim ¢i Zivotnim stylem hlavniho hrdiny. Napiiklad James Bond a jeho auta
Aston Martin. Product placement v literatufe vyuziva emoéniho spojeni ¢tenait s postavami
V romanu a zaroveil je pouzivan na zviditelnéni knihy. Nabizi autorim moZnost atraktivni

metody na ziskani novych ¢tenait.
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3.5.5 Advergaming

Advergaming je roz$ifeni product placementu. Umist'uje produkty v Zivém vysilani nebo
videich. Zacal se objevovat na pielomu nového stoleti a je slozen ze slov advertisement,
které v piekladu znamena reklama a gaming, coz znamend hrani. Oslovuje specifickou
skupinu lidi, ktefi jsou zapojeni do herniho prostfedi. Znacka ve formé loga se objevi
v pribézich hry, které jsou dostupné na webech spole¢nosti nebo jsou to samostatné videohry
urc¢ené pro pocita¢. Naptiklad pocitacova hra American’s Army (USA), které¢ vyvoj
sponzorovala americk4 armada, aby vzbudila zajem o praci v ni. (Vysekalova Jitka, Mikes

Jif, 2018)

3.5.6 Aktivni a pasivni product placement

Za specidlni formu product placementu by se dalo povazovat aktivni a pasivni
umistovani produktu. Pfi aktivnim product placementu je vyrobek zapracovan piimo do
déje, je napsan ve scénaii nebo s nim postava piimo pracuje a svoji aktivitu komentuje.
Pasivni je naopak bez pfimého dirazu na produkt, ale zapojuje ho nenapadnéji. Napiiklad
ve filmu E.T. - Mimozemstan od Stevena Spiclberga laka chlapec mimozemstana na
bonbény do svého pokoje. Zbozi ve filmu nehraje vyznamnou roli, ale jenom dotvari
prostiedi. Pasivni forma umistovani produktu mize byt velice ispésna. Po premiéte filmu

se trzby firmy na bonbony Reese’s Pieces zdvihly o 65 procent.

3.6 Historie product placementu

Skryta reklama je tu s nami uz stoleti, nachazime ji v malbach umélcu, filmech, ¢i
literatufe. Umisténi reklamy do filmu je celkem béZna véc, ale samotny product placement
je mnohem star$i nez film. V malbé od Eduarda Maneta, ktera pochazi z roku 1881 je
vyobrazena zena za barem, na kterém jsou polozeny lahve. Na kazdé stran¢ obrazu jsou
lahve od piva, na kterych je Stitek ve tvaru trojithelniku, coZ je charakteristicky znak pro piva
znac¢ky Bass. (Lehu, 2007)

Zacatkem 20. stoleti byl product placement vyuZzivan takeé, jenom mél jinou formu.

Hlavng ve filmovém pramyslu ho vyuZzivali na pokryti nebo redukci vyrobnich nakladu pii

nataceni. (Kaylene Williams, Alfred Petrosky, Edward Hernandez, Robert Page, Jr., 2011)
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Jako vSechna odvétvi si i product placement prosel historickym vyvojem. A vzdy
jeho prezentace odpovida dobé, ve které byl pouzit. Malby panovniku, které byly umistény
na strategickych mistech a panovnik tam byl vyobrazen v nejlepsi mozné podobé, by se daly
povazovat také za jisty druh product placementu. V literatute byl spatien kolem roku 1873,
kdyz Jules Verne vydal knihu ,,Cesta kolem svéta za osmdesat dni, kde jsou uvedeny nazvy
dopravnich spole¢nosti. Za jeden z prvné pouzitych product placementti v Ceské republice
se da povazovat potad TV Nova Volejte fediteli, kde m&l Vladimir Zelezny vzdy poloZenou
lahev vody od spole¢nosti Korunni nato¢enou etiketou na kameru, ale zaroven nikdy nikde
nebylo oficialné uvedeno, ze se jedna o propagaci znacky nebo product placement. (Jan
Kramolis, Martina Kopeckova, 2015) V tricatych letech 20. stoleti se objevuji placené formy
product placementu. Nejen automobily, ale i cigarety, spotiebiCe a uz v té dobé jedna
z nejoblibengjsich znacek CocaCola. Ve filmu Blackmail zroku 1929 od Alfreda
Hitchcocka byl product placement vyuzit v podobé svétélkujiciho napisu Gordon’s Gin.
Tvarei filmu Scarface dostali ¢astku 250 tisic dolart od firmy White Owl Cigars, aby hlavni

postava koufila cigarety jejich znacky. (Lindstrom, 2009)

3.7 Ekonomicky vyznam

Dulezitym faktorem pro kazdého objednavatele reklamni kampané je navratnost
investice. U product placementu je tézké urcit, zda se investice vyplatila. Na zaklad¢ studie
z roku 2009 se doslo k vysledku, Ze firma mize product placement povazovat za uspésny,
kdyz po premiére filmu stoupaji akcie spole¢nosti. (Kaylene Williams, Alfred Petrosky,
Edward Hernandez, Robert Page, Jr., 2011) Slaba a rizikova stranka product placementu je
nepiesnost V méfeni efektivity. 1 diky tomu se marketéfi snazi sledovat, jak efektivné
vynalozili prostfedky, které meli k dispozici a vyuZivaji k tomu optimaliza¢ni nastroje na
zlepSeni kvality. (Belch & Belch, 2011) Cena samotneho product placementu se odviji od
nékolika faktoru. V podstaté si cenu kazdy subjekt uréuje sam, neni piesné definovana, ale
bere v potaz viditelnost, délku zabéru, velikost, image znac¢ky nebo popularitu programu.
Cena za verbalni product placement je vyssi pfi vizualnim a ptimém vyuziti produktu. Ve
filmu stoji pfiblizné tiikrat vice. (Brott,Zyman, 2004)

Podle (Lehu, 2007) existuje jesté nékolik faktort vyplyvajicich z ceny za umisténi produktu.
Identifikovatelnost znacky, rozpocet, zanr, pfitomnost v titulcich, to jsou faktory, které

mohou ménit cenovou strategii zadavatele product placementu a vyrazné¢ kone¢nou cenu
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zvySovat. Na ¢eské hudebni stanici Ocko se cena za product placement vysplha az do 70

tisic K¢ bez DPH. (Cenik v ptilohach)

3.8 Efektivnost product placementu

Jako néastroj marketingové komunikace nebyla efektivnost product placementu
doposud uspokojivé prokazana. (Kaylene Williams, Alfred Petrosky, Edward Hernandez,
Robert Page, Jr., 2011) Prvotnim cilem je zvysit povédomi o znaéce. Povédomi se chape,
jako prominentnost znacky v paméti spotiebitele. Ze samotné praxe potom vyplyva
neprokazatelnost efektivity, protoze zadani projektu casto neodpovidd pozadavkiim
zadavatele. (Susan Chang, Charles T. Salmon, Jay Newell, 2009) Nemame jednotné
kritérium na méfeni, ale diky metod¢ top of mind se daji zjistit preference produktu a zda je
spotiebitel schopen si znac¢ku zafixovat ve svém védomi. Podle (Siva K Balasubramanian,
Hemant Patwardhan, James A. Karrh, 2006) existuje model ze étyi prvku, diky kterym je
mozné méfit efektivitu.

e Stimulacni faktory

e Specifické faktory

e Hloubka vnimani

e Vystup nebo informace, kterou si cilova skupina odnasi

Podle autoru hlavng stimulaéni a specifické faktory vyplyvaji na vysledny efekt komunikace.

Mira schopnosti rozpoznat a nasledné si vzpomenout na znacku nebo produkt podle
americké spole¢nosti Visure Corp ma vliv na rozhodovani pii ndkupu. Podle této spolecnosti
je mozné efektivitu méfit na zdkladé mechanismu reaktibility spotiebitelii, naptiklad ndkupni
zamér nebo vyhledavani informaci o znacce. Podle jejich zjisténi ovlivni filmovy a televizni
product placement v priméru 25 az 30 procent spoticbiteld. (Kaylene Williams, Alfred
Petrosky, Edward Hernandez, Robert Page, Jr., 2011)

3.8.1 Utinnost product placementu

Uginnost, stejné jako efektivitu product placementu je velice tézké méfit. Spole¢nosti
vyuzivaji na zviditelnéni svého produktu nékolik druhti reklamy, coz znamena, Ze pii

product placementu je velice obtizné odhalit dopad na cilovou skupinu.
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Nejvyssi efektivity product placementu se dosahuje u vékové skupiny v rozmezi 15 az
25 let, protoze lidé z této cilové skupiny se nejvice ptirovnavaji k hlavnim hrdinim a jsou
jimi ovlivnéni a tim padem to ovliviiuje i jejich spotiebitelské chovani. (Jana Ptikrylova,
Hana Jahodova, 2010) Je prokazano, ze aktivni product placement, kde produkt ptimo
souvisi s déjem jsou si lidé schopni zapamatovat vice. (William M. Pride, O. C. Ferrell,
2016)

3.8.1.1 Méieni ucinnosti product placementu

Ucinnost Product placementu je mozné méfit pfimo a neptimo, samotné méteni je

ale vysoce nakladné a Casto se nevyplati.

Piimé méfeni je mozné provést za pomoci o¢nich kamer neboli eye trackingu a také
metodou neuromarketingu. Vzdalené o¢ni kamery jsou idealnim nastrojem pro testovani
stimuhi a také ¢asto vyuzivany marketéry na méfeni G¢innosti. O¢ni kamery mapuji, kam se
Cloveék diva, ale kromé toho se také zaméfuji na pozorovanou scénu. Proto se kamera sklada
ze dvou Casti, jedna sleduje oko respondenta a druhé snima zorné pole. Pfi neuromarketingu
je cilem zméfit dopad testovaného stimulu na emoc¢ni prozitek za pomoci nervové aktivace.
Meéieni za pomoci nervové stimulace je vyhodné, protoze lidé Casto nemluvi pravdu, ale pti
méfeni emoci nedokazi Ihat. Casto zvuk, piipadné kratky zabér, v nas spusti emoci, kterou
si sami neuvédomujeme a nejsme schopni ji identifikovat. Neuromarketing odhali vSechny

tyto prvky. (Tahal Radek, a kolektiv, 2017).

Neptimé metody méfeni jsou prizkumy formou dotazniku. Za pomoci metody recall
jsou respondenti dotazovani o medidlni konzumaci ve vymezeném casové obdobi. Tato
metoda se vyuziva Casto jako face to face, tedy tvari v tvaf, telefonicky nebo online. Denné
probiha sbér informaci od respondentt. Diky této metodé jsme schopni ziskat informace
Vv delSim casovém horizontu a respondent se snazi béhem vypliovani vybavit co vidél
Kvalitativni metody jsou vykonavany s mensimi skupinami a cilem je zjistit divody zajmu
o znacku od respondenta. Nejcastéji se vyuZzivaji pii skupinovych diskuzich nebo expertnich

rozhovorech. (Tahal Radek, a kolektiv, 2017)
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3.9 Pravni vymezeni product placementu

V Ceské republice byl do platnosti v roce 2010 zakon o audiovizualnich dilech

medidlnich sluzbach, ktery legalizoval a upravoval pouzivani product placementu na uzemi

Ceské republiky. (Frey, 2015)

Zéakon se netyka détskych nebo zpravodajskych pofadu a je zakdzan pro tabakové nebo 1é¢ivé
vyrobky a piipravky: ,.cigarety, jiné tabakové vyrobky, elektronické cigarety nebo nahradni
naplné do nich nebo umisténi produktu osoby, jejimz hlavnim predmétem cinnosti je vyroba nebo
prodej cigaret, jinych tabakovych vyrobki, elektronickych cigaret nebo ndahradnich naplini do
nich.*“ (Zakon ¢. 132/2010 Sb.) Zakon umoziuje umisténi produktu v pofadech jen pouze ,v
kinematografickych dilech, ve filmech a seridalech vytvorenych pro audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani nebo pro televizni vysilani, ve sportovnich a zabavnych poradech, a to za podminky,
Ze se nejedna o porady pro deti, nebo v pripadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se
bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem

Jjejich vyuziti v poradu. *“ (Zakon ¢. 132/2010 Sb.)
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4  Vlastni prace

V této kapitole je proveden vyzkum na dvou ukazkach z filmu Transformers: Age of
extinction. Vybrané byly dvé ukazky, které maji za ukol zhodnotit G€innost product
placementu v audiovizudlnim dile. Kapitola je doplnéna o rozhovor na téma vyuzivani
product placementu v praxi s odbornici ze Slovenské republiky a tfemi dopliujicimi

otazkami pro respondenty na vnimani samotného product placementu.

4.1 Hodnoceni product placementu odborniky

Podle rozhovoru (pfiloha ¢. 3) s odbornici na marketing Mgr. Mihalovou je product
placement u¢innou slozkou marketingu. Nejdulezitéjsi je vybrat spravnou cilovou skupinu a
provedeni product placementu. Piiprava kampané je zaméfena na praci s ¢isly, kterym by
mél zadavajici, ale také marketér presné rozumét. Praci s €isly se rozumi naklady a dosah,
ktery by méla reklama tohoto typu vyprodukovat. Méfeni samotné ucinnosti product
placementu je jednodussi, rychlejsi, presnéjsi a méné nakladné v online svéte nez pii méieni
product placementu ve filmu nebo knize. Kde po skonceni kampané je mozné provést

zjistovani ucinnosti product placement, ale neni piesné a jednd se jen o dohady.

4.2 Filmy Transformers

Transformers jsou slozeny z 5 dilu z dilny reziséra Micheala Baye. Prvni film vysel
v roce 2007 a diky celosvétovému uspéchu se natocily i dalsi ¢tyii filmy, posledni v roce
2017. Kromé vysoce vydeleénych filmi patii postavicky Transformers také

K nejprodavanéj$im hrackam na svéte.

Cela série se toci kolem boje mezi dobrymi Autoboty a zlymi Deceptikony. Dobro
se snazi vyhrat nad zlem a zachranit lidstvo pfed zkdzou. Filmova série je mezi divaky
rozporuplna. Nekteti ji miluji a néktefi zase odsuzuji. Divodem také muze byt vysoka
frekvence product placementu v celé filmové sérii. Béhem prvnich ¢tyt dili je mozné vidét
vice nez 220 znacek, z nich 17 jsou asijské. Cina spolupracovala p¥i nata¢eni poslednich
dvou dilt, proto je mozné vidét v poslednich dvou filmech vétsi pocet asijskych znacek.
Transformeti maji velké publikum a to pro jednotlivé znacky znamend vétsi potencial pro
svoji propagaci. Ctvrty dil mél trzby vyssi nez jednu miliardu dolart a vidélo ho pies 125

milionu lidi. KdyZ pti¢teme vydané DVD, streamovani nebo televizi, tak je to velky pocet
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lidi a potencidlni dosah, kde by mohly znacky zvysit povédomi o svych spole¢nostech a

zvysit také prodeje.
Obrazek 2 - Celkovy pocet znacek v sérii filmi Transformers
Celkovy pocet znacek
Transformers 4

Transformers 3

Transformers 2 |
Transformers 1 |

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: hollywoodbranded.com (2019), Vlastni zpracovani (2019)

V grafu je zndzornén pocet znaCek v prvnich c¢tyfech filmech, kde nejvice znacek
bylo pouzito ve tfetim dile. Objevily se tam také svétoveé znamé znacky jako Apple, Lacoste,
Starbucks coffee, ale i vyrobci luxusniho obleceni jako znacka Louis Vuitton ¢i Hermés.
Obréazek 3 - Asijské znacky pouzity v sérii filmi Transformers

Asijske znacky

Transformers 4
Transformers 3

Transformers 2 .

0 2 4 6 8 10 12 14

Zdroj: hollywoodbranded.com (2019), Vlastni zpracovani (2019)
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Product placement a propaga¢ni marketing znac¢ek ve filmech je béznéjsi a Castéjsi
zalezitost. Produkci se diky product placementu mohou snizit ndklady nebo tim dokazi
pokryt ¢ast vydaji. Protoze je product placement kazdym rokem oblibené;si, tak i ¢insky trh
se ¢im dal vice zapojuje do produkce hollywoodskych filmd. Filmy nata¢ené v Hollywoodu
predstavuji novou obchodni platformu pro ¢inské spolecnosti a mohou se objevit na trzich
Vv zépadnim svéte, kde nejsou tak znamé. Prikladem toho je i ¢tvrty dil Transformers, kde
béhem dvou hodin mohl divak vidét 12 asijskych znacek, jako naptiklad Yili milk, protein
od znacky Nutrilite, vyrobce elektroniky TCL.

4.3 Popis filmové ukazky

Pro prizkum byl vybran ¢tvrty dil této pentalogie. 19. ¢ervna 2014 mél film premiéru
v Hongkongu. 26. ¢ervna byla premiéra v Ceské republice a den poté v Americe. Tento dil
byl nejuspésnéjsi z celé série. Vydélal vice nez jednu miliardu dolarti a také se udrzel nejvice
tydnu v kinech. Film je vhodny pro priizkum, protoZe patii mezi filmy s nejvét§im poétem
product placementu na svéte. Béhem 165 minut je mozné vidéet vice nez 50 znacek a 5 je jich

zminénych i slovné.

Tabulka 1 - Zakladni informace

Informace o dile

Nazev Transformers: Age of
Extinction

Rezisér Michael Bay

Rok vyroby 2014

Zanr Akeni, SCI-FI

Distribuce Paramount pictures

Stopaz 165 minut

Produkce Di Bonvenura Puctures

Hasbro Studios

China movie Channel
Angry Films

Jiaflix Enterpises
Zdroj: CSFD (2014), Vlastni zpracovani (2019)
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Film od reziséra Michalea Baya z roku 2014 vznikl ve spolupraci americké a ¢inské
produkce a zanrové se fadi mezi akéni SCI-FI. | diky Jiaflix Enterprises a China movie
Channel mohl divék zhlédnout fadu asijskych znacek a také diky tomu mél film premiéru

diive v Asii nez Evrop¢ a Americe.

Tabulka 2 - Ekonomické informace

Ekonomické informace

Rozpocet ‘ 210 miliéna dolaru
Tizby 1,104 miliardy dolaré

Pocet tydnu v kinech Al

Zdroj: CSFD (2014), Vlasti zpracovani (2019)

Zaprvni tyden v Cing vydélal film vice nez 90 milionti dolart, coZ je jen o 10 miliont
méné neZ v USA. Celkem v Cing vydélal 320 miliont dolari. Celosvétové trzby se
pohybovaly pfes 1 miliardu dolar. Film byl promitan v 6308 kinech po celém svéte.
V Ceské republice prvni vikend ptislo do kin 74 tisic divaka a celkové pres 200 tisic. Béhem
9 tydnt v ¢eskych kinech vydélali Transformers 32 miliona ¢eskych korun. (Kinomaniak.cz
, 2014)

4.3.1 Strucny déj filmu

D¢j se odehrava na dvou kontinentech, v Asii a Americe. Vynalezce Cade Yager se
pokousi uzivit sebe a svou dospivajici dceru Tessu pomoci opravovani vraku. Po koupi
jednoho nakladniho vozidla zjisti, ze koupil transformera — Optimuse Prima, ktery je
velitelem autobota. Na autoboty je v Americe vypsand odména, ktera by ho mohla dostat
z finan¢nich problému. Po tom, co ho navstivi americka vlada za¢ina boj o Zivot jeho a jeho
dcery, kdy se snazi za pomoci transformertu zachranit svét pied Deceptikony. Boj mezi

autoboty a deceptikony se odehrava v Hongkongu.

4.3.2 Prvni filmova ukazka

Prvni ukézka je dlouhd 12 minut a 27 sekund (747 sekund) a loga znacek je mozné
spatfit v 88 sekundach. Nejveétsi zastoupeni maji ti'i znacky a to Redbull, Sparco a Chevrolet.

Vsechny tii zminované znacky se objevuji hned na nékolika zabérech. Redbull je dokonce
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zminén i verbalné. Jednim z nejvyraznéjSich product placementt v prvni ukézce je
reproduktor od znaCky Beats, ktery se v roce 2014 dostal do deviti filmu ze 35, které
vydrzZely nejvice tydnu v americkych kinech. T diky tomu ziskala spole¢nost Apple cenu za
celkovy product placement za rok 2014 a porazila tak znacky jako Coca Cola nebo

Budweiser. (Hawkes, 2015).

Ukézka je koncipovana do prvniho boje mezi hlavnimi hrdiny a vladou. D¢&j se
odehrava na americkém kontinenté, konkrétné ve mésté Chicago. Tessa s pfitelem a jejim
otcem se snazi utéct za pomoci automobilu Chevrolet. Také diky tomu ma Chevrolet nejvetsi
prostor v celé ukazce. Dé&j se dale piesune do spoleénost KSI, ktera vyrabi nové technologie,
kde se snazi vyrobit nového Autobota. Béhem 5 minut od prvniho zdbéru na budovu, az po

vstup do ni je vidét vice nez 5 znacek.

Tabulka 3 - Znacky pouzity v ukazce ¢. 1

1. Ukéazka

Pocet Minutaz PP Provedeni Sekundy
41:22:00 Redbull Potisk na auté 12 sekund

41:24:00 Sparco Autopotahy 17 sekund

41:31:00 Chevrolet Automobil 27 sekund

A 41:34:00 Cadillac Automobil 2 sekundy
51:44:00 Cobra Autoradio 2 sekundy

5 51:47:00 Got ammo Néalepka na narazniku 3 sekundy
52:30:00 Buggati Automobil 2 sekundy

3 57:20:00 Bushnell Dalekohled 2 sekundy
9 57:33:00 Rolls Royce Automobil 2 sekundy
59:35:00 TCL Pocitac 5 sekund

1:00:25 Beats Reproduktor 6 sekund

1:01:24 Nutrilite Protein 3 sekundy

1:01:49 Lenovo Pocitaé 5 sekund

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

4.3.3 Druha filmova ukazka

Druha ukézka je dlouhd 9 minut (540 sekund). Béhem této doby je vidét 19 log
jednotlivych znacek. V souctu je product placementu vénovano 81 sekund z 540. Na

nékterych zabérech je videét hned nekolik log spolecnosti. Naptiklad, kdyZ je zabér na bryle
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znacky Gucci, dale je v pozadi mozné vidét volant automobilu Audi a nasledné se v té samé

sekund¢ do zabéru posune kamion, ktery pievazi vody ¢inské znacky C estbon. Ukazka je

ze zavére&ného boje, ktery se odehrava v Hongkongu a par sekund i v Cing. Tim, Ze se boj

odehrava v centru mésta je mozné vidét product placement v riznych provedenich, napiiklad

billboardy, automobily, autobusy nebo se logo nachazi na stiese budovy. V nejvétsim poctu

se product placement objevuje ve formé billboardu. Na rozdil od prvni ukazky je mozné

vidét pocetné zastoupeni asijskych znacek, jako japonského vyrobce elektroniky JVC, také

jihokorejskeho vyrobce Samsung, mobilniho operdtora China mobile, vyrobce vod

C’estbon, cinsky hotel Pangu Plaza, statem dotovanou turistickou asociaci Hong Kong

Tourism Board a japonského vyrobce automobili Toyota.

Tabulka 4 - Znacky pouzity v ukazce ¢. 2

2. Ukazka

Pocet Minutaz PP Provedeni Sekundy
2:15:21 Rado Watch Billboard 4 sekundy

2:16:06 Chevrolet Billboard 2 sekundy

2:18:24 Union Belt Company Ltd. Budova 2 sekundy

4 2:18:24 JBL Budova 2 sekundy
2:18:24 Clarion Budova 2 sekundy

5 2:18:24 JvC Budova 2 sekundy
2:18:26 Armani Jeans Billboard 6 sekund

3 2:18:48 VOGUE Billboard 10 sekund
0 2:19:05 Honk Kong Tourism Board Billboard 8 sekund
2:19:59 Victoria's secret Autobus 8 sekund

2:20:23 Tom Ford Billboard 6 sekund

2:22:11 Gucci Slunecni bryle 3 sekundy

2:22:11 Audi Automobil 3 sekundy

2:22:13 C'estbon Kamion 5 sekund

2:22:30 Samsung Budova 8 sekund

2:22:49 Pangu Plaza Budova 8 sekund

2:23:10 China Mobile Budova 2 sekundy

2:23:12 Phillips Budova 4 sekundy

2:24:20 Toyota Automobil 5 sekund

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dale se ve filmu objevily znacky Mini Cooper, Jeep, Nike, Roxy, Porsche, Fiat, Aqua

Hydrate, Oreo, Good Year, Epson, Milk Shushua, Valero, Nokia, Flir, Waste Managment,
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Kawasaki, Western Star, Pagani, Marmon, Lamborghini, Freightliner, Aston Martin, Letv a

dalsi.

Film byl pro ucely vyzkumu zhlédnut 4x a byly peclivé vybrany pasaze obou ukazek,
které byly prostfihany tak, aby na sebe navazovaly. Délka obou ukazek je celkem 21 minut
a 27 vtetin. V prvni ukazce bylo zaznamenano celkem 13 log, ve druhé 19. Celkem 31 log,

jelikoz Chevrolet se objevil v obou ukéazkach.

Obrazek 4 - Pocet zobrazeni log v ukzce 1

Pocet zobrazeni v 1. ukazce
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V grafu je zndzornén pocet zobrazeni v prvni ukazce. Logo spole¢nosti Redbull se
Vv ukazce zobrazi 10x a jednou je na né¢j ptimo upozornéno i slovné, kdyz hlavni hrdina fekne:
“Jezdim really. Jeden fidi¢, jeden navigator. Mimochodem, pravé mé zacal sponzorovat
Redbull.“ Nejvétsi zastoupeni v poctu zobrazeni dostalo logo spole¢nosti Chevrolet, které
se zfetelné objevuje témét na vSech 22 zabérech. Logo spolecnosti Sparco se objevilo 13x
ve formé autopotahli a bezpecnostnich pasi. TakZze béhem prvni ukazky ho spatiime
Vv kazdém zéabéru, kdy postavy promluvi béhem jizdy autem. Ostatni loga byla zastoupena
vV menSim mnozstvi a také krat§i dobou zobrazeni. Loga znacek Cobra, Got Ammo a

Buggatti se objevila v ukazce jenom jednou.
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Obrazek 5 - Pocet zobrazeni log v ukazce 2

Pocet zobrazeni v 2. ukazce

JBL
Clarion
JvC
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Tom Ford IS

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V ukazce C¢islo dveé se nejvice objevuje billboard s reklamou spole¢nosti Armani Jeans.
Navzdory tomu, Ze loga spole¢nosti Victoria’s secret nebo Gucci se zobrazila v celé ukazce
jenom jednou, tak v piipad¢ znacky Victoria’s secret se jednalo o jeden z nejvyraznéjSich
product placementti z celého filmu. Zpomaleny osmi sekundovy zabér na vybuchujici
autobus s velkym a jasné citelnym logem Victoria’s secret je pro divaka jen tézko

piehlédnutelny.

Ve druhé ukazce je také velké zastoupeni asijskych log, ktera ve filmu dostala prostor.
Znacky China Mobile, C’estbon, Honk Kong Board Tourism mohl divak spatfit 3x, hotel
Pangu Plaza 2x, Samsung 4x. Vyrazné pusobil také product placement spole¢nosti Samsung,
kde pii kazdém zabéru z ptaci perspektivy bylo jasné vidét velké modro-bilé logo, které bylo

umisténo na stfeSe budovy.

Product placement v obou ukazkach je vyrazny a pocetny. V celém filmu je pouzito vice
nez 50 znacek a objevuje se tam product placement v aktivni i pasivni forme. Za pasivni
product placement by se dala povazovat nalepka na narazniku spole¢nosti Got Ammo z prvni
ukéazky nebo autoradio znacky Cobra. Divak si znacky vSimne, protoze je jasné vidét logo
znacky, ale neni zminéna slovné a je vlozena ve filmu absolutné nedominantni a neinvazni
cestou. Aktivni product placement pfedstavuje znacka Redbull, protoZe je zminéna trochu

umeéle. Za aktivni product placement se povazuji také znacky automobild, které jsou
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vyznamnou soucasti déje a jsou neodmyslitelnou soucasti vsech dili Transformers. Proto
také ptimé zabéry na loga Chevrolet, Rolls Royse, Toyoty nebo Buggatti divakovi nevadi a

pusobi prirozeng.
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5 Vysledky

5.1 Popis respondenta

Pro vyzkum bylo vybréano 44 respondentt ve sloZeni 21 muzi a 23 Zen. Respondenti
byli rtiznych vékovych kategorii a méli odliSnou vysi dosazeného vzdélani. Nejvétsi
zastoupeni méla vékova kategorie 26 az 30 let a stupen vzdélani stiedni Skola s maturitou.
Jenom jeden tcastnik vyzkumu byl mladsi 20 let a v§ichni méli ukoncené alespon zakladni
vzdélani. Respondenti nemuseli plnit Zadny specidlni poZadavek na to, aby mohli absolvovat
prizkum. Nikdo pifed spusténim ukazek nevédél o zaméru prace, aby ziskané vysledky
nebyly zkreslené. Diky nevédomosti respondenti o zaméru prace bylo dosazeno
objektivniho zhodnoceni ucCinnosti product placementu ve vybranych audiovizuédlnich

ukazkach.

Tabulka 5 - Popis respondenti

Muzi Zeny

Vék
15-20 21-25 26-30 31-40 41 a vice

N
[
N
w

=
(@3]
N
(o]
N
(o]

Stupen vzdélani

Stiedni Skola bez
maturity

0 29 1 12 2
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Zakladni Skola Stfedni Skola Vysoka skola Jiné




5.2 Zhodnoceni priuzkumu

Uginnost product placementu v prvni ukazce byla 100 % u zna¢ky Beats, kde viech
44 respondentti postiehlo tuto znacku. Druhou nejvétsi ucinnost zaznamenal Rebull, kde se
ucinnost vysplhala az na 95,45 %. Automobilu od znacky Chevrolet si v§imlo 88,64 %
respondentli. VSichni ucastnici muzského pohlavi zaregistrovali jak znacku Chevrolet, tak i
Rolls Royce. 4 loga zobrazend v prvni ukdzce méla hranici ptes 50 %. Tésné pod hranici
poloviny skon¢ila znacka Sparco, kterd vyrdbi autodopliky a znacku piekvapiveé

zaregistrovalo vice zen nez muZzu.

Nejhtite dopadla znacka Got Ammo, kterd méla podle vysledkii nulovou u¢innost.
Mohlo to byt zplisobeno malym poctem sekund a také tim, Ze ji mnoho respondentii neznalo.
Product placement znacek Bugatti, Bushnell, TCL zaznamenal také niZsi pocet respondent.
Kromé¢ znacky Sparco méla kazda uvedena znacka v tabulce vétsi t¢innost u muzského

publika.

Tabulka 6 - U¢innost product placementu v ukazce 1

Zaznamenana loga po ukazce

Loga v ukazce ¢.1 )

Procentualni narist/ pokles

Redbull 95,45
Sparco 21 47,73
Chevrolet 39 88,64
Cadillac 7 15,91
Cobra 1 2,27
Got Ammo 0 0
Bugatti 6 13,64
Bushnell 9 20,45
Rolls Royce 31 70,45
TCL 9 20,45
Beats 44 100
Nutrilite 17 38,64
Lenovo 18 40,91

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Ve druhé ukazce nejlépe dopadlo logo od spolecnosti Victoria’s secret, které si
nevSiml pouze jeden respondent a celkovou uc€innost zaznamenalo 97,73 %. Plsobeni
znac¢ek Samsung a Phillips mélo také vysoké procento uc¢innosti a to 88,64 % u znacky

Samsung a 90,91 % u znacky Phillips. Zndma znacka JBL méla u¢innost jenom 18,18 %. To
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mohlo byt zplisobené tim, ze se logo zobrazilo v ukdzce jenom na 2 sekundy. Nejhiife
dopadla znacka Union Belt Company Ltd., JVC a Clarion. VSechny znacky spolu s JBL se

objevily na jednom zabéru v kratkém casovém pasmu.

Asijské znacky jako Toyota, C’estbon, Pangu Plaza, Hong Kong Tourism Board,
China Mobile jsou pro evropsky trh, s vyjimkou Toyoty, méné¢ zndmé znacky. I ptes to mély
pomérné vysoké procento ucinnosti. China Mobile si v§imlo v ukazce 37 respondentd, tedy
84,09 %. Pangu Plaza a Hong Kong Tourism Board zaregistrovalo vice nez 40 %, coz

indikuje, Ze znacky dostaly velky a vyrazny prostor béhem ukazky.

V ukazce Cislo dvé byla také zaznamenana nepatrné vétsi u€innost na strané
muzského pohlavi. Prakticky u kazdé znacky bylo vice povSimnuti u muzii nez u Zen s

vyjimkou product placementu na VOGUE, Victoria’s secret a Gucci.

Tabulka 7 - Uéinnost product placementu v ukézce 2

Zaznamenana loga po ukazce ATV
gap Procentudlni narist/ pokles

Loga v ukazce ¢.2

¢.2

Rado Watch | 17 38,64
Chevrolet \ 12 27,27
Union Belt Company Ltd. \ 0 0

JBL | 8 18,18
Clarion \ 5 11,36
Ve | 1 2,27
Armani Jeans 21 47,73
VOGUE 27 61,36

Honk Kong Tourism Board 18 40,91

Victoria's secret 43 97,73

Tom Ford 22 50

Gucci 26 59,09

Audi 25 56,82

C'estbon 14 31,82

Samsung 39 88,64

Pangu Plaza 19 43,18

China Mobile 37 84,09

Phillips 40 90,91

Toyota 27 61,36

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Diky vypocitani korelaéniho koeficientu je mozné zméfit silu zavislosti dvou

linearnich proménnych. Korelacni koeficient se pohybuje na intervalu <-1,+1>. Cim vice se

koeficient priblizuje k hodnot¢ 1, tim je sila zavislosti silnéj$i. Pokud se hodnota ptiblizuje

nule, znamena to, ze veliiny jsou nezavislé. Pii nabyvani kladné hodnoty se jedna o pfimou

zavislost, pti zaporné hodnot¢ je to zavislost neptima. Sila zavislosti se vyjadiuje rovnici.

nY xiyi- L Xi Y Yi

nExZ-Cx)?]| [n T y?-(Zy)?]

Tabulka 8 — Sila zavislosti znalosti log z ukazky ¢. 1

Loga v ukazce ¢.1

Zaznamena pred

Ucinnost PP v prvil Korelaéni koeficient

ukazkou ¢.1 (X) ukazce (y)
Redbull 38 42
Sparco 4 21
Chevrolet 17 39
Cadillac 12 /
Cobra 6 1
Got ammo 1 0
Buggati 6
uggati 14 O y 74
Bushnell 6 9
RollsRoyce 26 31
T 12 J
Beats 21 44
Nuwilte 7 1/
Lenovo 29 18
Minx =1 Miny =0
Maxx=38 Maxy=44

% =15,31 y ==18,77

s2=1196 sy=223,41

s2=10,94 sy =14.95

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Korela¢ni koeficient u prvni ukazky a log, kterd se v ni objevila je 0,74. Tento

koeficient pfedstavuje silnou zavislost mezi proménnymi. Koeficient je kladny, proto se

jednd o pfimou zavislost. Se zvySovanim hodnot jedné proménné se zvySuji hodnoty druhé
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proménné, tedy kdyz pted ukazkou znalo 38 respondentti logo od znacky Redbull, po ukézce
by ji mélo znat jeste vice ucastnikd.

Znacky, které se v ukdzce neobjevily, ale slouzily jako alternativy pro loga znacek,
ktera v ukazce bylo mozné spatftit, jsou uvedeny v tabulce 9. U produktt, které se v ukazce
¢.1 neobjevily byl vypocitan korelacni koeficient 0,38. Pfedstavuje slabou a pfimou silu

zavislosti mezi proménnymi.

Pouze v jednom ptipadé¢, a to jenom nepatrné€, doslo k zaregistrovani znacky vicekrat
nez pied ukazkou. A to u loga znacky Bein Nutri, které slouzilo jako alternativa pro logo
proteinu Nutrilite. Znalost znacek je u respondentll pfed ukédzkou pomérné vysoka a po

ukézce se pocet zaznamenani zmensuje.

Tabulka 9 - Sila zavislosti u log, které se v ukazce €. 1 neobjevily

Utinnost
alternativnich log
- prvni ukazka (y)

Loga, ktere v
ukazce ¢.1 nejsou

Zaznamena pred

ukéizkou &.1 (X) Korelacéni koeficient

Apple
Bein Nutri
Marshall
TLC
Ferrari
Monster
Dell
BeoPlay
Python
Minx:2 Miny :1
Maxx=39 Maxy=13
x =15 y ==6,11
s2=134,22 s§: 15,21
sz =11,59 sf, =3,90

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Podobné jako v prvni ukazce byla u log zaznamenana siln4 pfima korelace. Korela¢ni

koeficient je 0,73. Proto je mozné predpokladat to, ze pied ukdzkou respondenti znali loga,




ktera jim byla zobrazena v prezentaci pfed spusténim ukdzky, souvisi se zvySenim
zaznamenani po ukdzce. Tedy to, Ze respondent znd znacku zvysi ucinnost product

placementu.

Pted druhou ukazkou byla u sedmi znacek zaznamenana znalost vice nez polovinou
respondentll. Jenom u 6 znac¢ek byl evidovan pokles po zhlédnuti ukazky. Jednim z log, u
kterého byl zaznamenan pokles navzdory tomu, Ze ho pted ukdzkou uvedlo 25 respondentl,
byla znacka JBL, po ukazce méla jen 8 zaznamenani. Product placement v podobe¢ billboardu
jsme mohli spattit u 6 znacek. Pouze v jednom piipadé ho po ukazce zaregistrovalo méné

divaki nez pred ukazkou.

Ve druhé ukazce byly umisténé asijské znacky, které nejsou typické pro evropsky
trh. Znacky Hotel Pangu Plaza, voda C'estbon nebo China Mobile zaznamenaly po ukazce
narist. C’estbon zaregistrovalo v ukazce o 12 respondentti vice nez pred ukazkou. Také u
ostatnich asijskych znacek jako Hong Kong Tourism Board nebo Clarion doslo k nartistu po
vyrazne a poutave provedeni product placementu. China Mobile dostal v ukazce prostor jen
tf1 sekundy a ptesto ho zaznamenalo 37 Ucastnikd, 1 kdyZ pied ukazkou ho uvedlo jenom 18

respondentt.
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Tabulka 10 - Sila zavislosti znalosti log z ukazky ¢. 2

Loga v ukazce ¢.2 Zazzlamenva pred Uclnnosf s el Korela¢ni koeficient
ukazkou ¢.2 (X) ukazce (y)

Rado Watch 6 17

Chevrolet 17 12

Union Belt Company

Ltd. 1 0

JBL 25 8

Clarion 2 5

JvC 3 1

Armani Jeans 13 21

VOGUE 22 27

Honk Kong Tourism

Board 7 18

Victoria's secret 31 43 O ) 73

Tom Ford 9 22

Gucci 16 26

Audi 35 25

C'estbon 2 14

Samsung 35 39

Pangu Plaza 4 19

China Mobile 18 37

Phillips 31 40

Toyota 28 27
Minx =1l Miny =0
Maxx=35 Maxy=43

x = 16,68 y ==21,11
s2=137,21 sy= 155,99

s2=11,71 sy =12,83

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

U znacek, které se ve druhé ukéazce neobjevily je korelacni koeficient 0,72, coZ
ptredstavuje silnou, pfimou zavislost. Z toho vyplyva, ze znacky, které v ukdzce nebyly

zobrazeny evidoval vysoky pocet respondenti.

Znacka Versace, ktera slouzila jako alternativa pro bryle zna¢ky Gucci, méla po
ukézce narist o dva respondenty vice nez ptred ukdzkou. Versace je luxusni znacka, kterad

prodava luxusni modu a dopliiky stejn€ jako znacka Gucci, proto mohlo dojit k jednoduché

46



zameéné. Respondent si zapamatoval, Ze v ukazce byly zobrazeny bryle néjaké znacky a kdyz
uvidi logo, tak si ho automaticky spoji. Znacku Tommy Hilfiger, kde doslo k pravdépodobné

zameén¢ s logem Tom Ford, evidovalo o 6 respondentd vice nez pred ukazkou.

Pied ukazkou uvedlo 38 divaku, Ze znaji zna¢ku Sony, ktera se v ukazce neobjevila.
Presto po zhlédnuti ukazky az 31 respondentd vyplnilo, Ze znacku zaznamenali. Mohlo se
stat, Zze si zaménili logo Sony s logy znacek Phillips a Samsung, kterd jsou si barevné

podobna. Dale Samsung, Phillips i Sony jsou spole¢nosti, které prodavaji elektroniku.

Tabulka 11 - Sila zavislosti u log, které se v ukazce ¢. 2 neobjevily

Loga, které v ukazce Zaznamens pied  Utinnost alternativnich

@alneison ukazkou &2 (x)  log - druha ukézka (y) <erelacni koeficient

Rolex 31 6
Belts 3 1
W ET U 13 2
Tommy Hilfiger 15 21
Versace 14 16
The New York Times 11 4
Hilton 18 13 O ’ 72
Intimissimi 9 2
Mazda 24 19
Sony 38 31
The Plaza 3 1
Huawei 17 8
Minx:3 Miny:1
Maxx=38 Maxy=31
x = 16,33 y = 10,33
s2 =100,22 53% = 86,06
sZ2=10,01 53% =9,28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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5.3 Vyhodnoceni dotazniku

Vedlejsim cilem této bakalaiské prace bylo také zjistit, jak je product placement
vnimén. Za pomoci ttech doplilujicich otazek pro ucastniky vyzkumu bylo zjisténo, zda znaji

pojem product placement, jak ho vnimaji a v jakém médiu se s nim nejcasté&ji stietavaji.

Prvni otazka byla, zda respondenti znaji pojem product placement a zda jsou schopni
ho struéné vysvétlit. Ze 44 respondentli odpovédélo 16, ze pojem product placement zna a
také ho dokazali stru¢né vysvétlit. Jenom jeden respondent, ktery uvedl odpovéd’ ano, byl
muz z vékové kategorie 41 let a vice. Skupina respondentd ve véku 26 az 30 zakrouzkovala
ano a pojem dostate¢né vysvétlila. Pojem product placement znalo vice muzi nez Zen. Ve
vysvétleni pojmu se nejCastéji objevovala odpoveéd’ skryta reklama, druh reklamy a jednou
se objevila odpovéd’, ze je to nenapadné pouziti vyrobku v televizi. VSechny kratké odpovédi
ucastnikt, ktefi uvedli, Ze pojem product placement znaji se daji povazovat za relevantni. Po
prvni otdzce bylo vysvétleno a objasnéno co pojem product placement znamena a

nasledovaly dalsi dvé otazky.

Obrazek 6 — Znalost pojmu product placementu

Vite co znamena pojem product
placement?

mAno

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Druha otdzka znéla, v jakém médiu nejvice vnimate ptisobeni product placementu.
48 % dotazovanych uvedlo, Ze nejvice plsobi product placement v televizi. O néco méné,
presnéji 39 % respondentli, uvedlo jako nejvice plsobivé médium internet. Pouze jeden
respondent zakrouzkoval rozhlas a 5 tisk. Internet a socidlni sité se za posledni roky staly
mocnym médiem a denné Clovék na internetu prichdzi do kontaktu s velkym poctem
reklamy. Hlavné na socialnich sitich jako je Instagram nebo Facebook se mnohdy objevuje
product placement. Zajimavosti je, Ze vSichni respondenti do 25 let uvedli, Ze na n¢ nejvice
pusobi product placement na internetu a z kategorie 26 az 30 let tuto odpovéd’ zakrouzkovalo

8 respondent.

Obrazek 7 - Pasobeni product placementu

V jakém médiu nejvice vhimate ptusobeni
product placement?

u Televize
Internet
Tisk

m Rozhlas

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Posledni otdzka byla, jak respondenti vnimaji product placement, jestli jim vadi,
nevadi nebo jim je jedno. Ve vSeobecnosti je reklama vnimand jako néco, co je navic. Divéka
Casto krat obtéZuje to, co vidi nebo slysi a nezapada to do kontextu. Product placement jako

specifickou formu reklamy divdk Casto nemusi zaregistrovat. Podle vysledkd 52 %
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ucastniki, tedy vice nez polovina uvedla, ze jim product placement prekazi. 9 respondenti,
tedy 21 % uvedlo, Ze jim nevadi a 12 ucastnikim je product placement jedno. 7 z 8

zacastnénych z vékové kategorie 41 let a vice uvedlo, ze jim product placement vadi.

Obrazek 8 - Vniméni product placementu

Jak vnimate product placement?

m Nevadi mi
» Vadi mi

® Je mi jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

50



6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit ucinnost product placementu ve vybrané
audiovizudlni ukazce Transforemrs: Age of extinction. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda existuje
zavislost mezi znalosti loga a jeho u¢inkem. Dale také zjistit vnimani product placementu
mezi lidmi a v jaké mife je evropsky divak schopen postiehnout asijskd loga, kterd se v

ukézce objevila.

Teoretickd ¢ast byla zaméfena na charakteristiku dvou pojmi. Prvni pojem reklama
byl vysvétlen a rozdélen. Byly uvedeny jeho vyhody, nevyhody a formy. Druhy pojem
product placement byl obecné charakterizovan, byly vymezeny jeho formy a pravni norma.

V teoretickych vychodiscich byla také popsana ucinnost a efektivita product placementu.

Za ucelem zjisténi uCinnosti product placementu byl proveden marketingovy
vyzkum, ve kterém byly respondentim promitnuté kratké vizudlni ukazky z filmu
Transformers: Age of extinction. Uastnici dostali zdznamové archy, kde byla loga, ktera se
v ukézce objevi i neobjevi. Byla jim pusténa prezentace vSech log, po které méli zapsat, které
logo znaji nebo k nému maji vztah. Nasledné jim byly promitnuty obé ukazky, po kterych
m¢éli znovu zaznamenat loga, ale pouze ta, ktera se v ukézce objevila. Z celkového poctu 31
log, kterd se v ukdzkach objevila, byl u 20 zaznamenan nartst po promitnuti ukazky. U
vétsiny log, ktera zaznamenala pokles byl maly a nevyrazny prostor v ukazce. U jedné
znacky doSlo k 100 % ucinnosti product placementu, kdyz ji zaregistrovali vSichni
respondenti. Ve vSeobecnosti si Castéji v§imali loga muzi nez Zeny. Divaci si mnohem Iépe
zapamatovali loga, kterd v ukdzce vidé€li nez jejich alternativy. Na zdklad¢ marketingového

prizkumu byla dokdzana G¢innost product placementu.

Pro vyzkum sekundérniho cile byla pouzita statistickd metoda, pfesn¢ji korelacni
koeficient na zjisténi sily zavislosti na znalosti log respondenta a U¢innosti product
placementu. Kde na zaklad€ poznatkl vyplyva, Ze mezi znalosti a u€innosti existuje vztah.
Znacky, které divak zna si pravdépodobné v§imne diive neZ znacky, kterou nezna. Mezi
vztahem ke znacce a uéinnosti product placementu byla zaznamenana pfima silna zavislost.
Znacky, které se objevily v prezentaci a nasledné v ukdzkach zaregistrovalo ve vétSiné

piipadl stejné nebo veEtsi procento divaki. Znacky, které se v ukazkach neobjevily, ale
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slouzily jako alternativy pro znacky, které respondent béhem ukdzky mohl vidét,
zaznamenali také zavislost. V jednom ptipadé¢ se jednalo o zavislost slabou a ve druhém o
zavislost silnou. Dalo by se to vysvétlit nepozornosti divaka a také podobnosti log. V ptipadé
spole¢nosti Sony, ktera se v ukazce neobjevila, az 31 respondentti napsalo, ze logo v ukazce

vidélo. Pravdépodobné si logo zmylili s logem spolecnosti Phillips nebo Samsung.

Druhym dil¢im cilem bylo zjistit, zda asijské znacky, které dostaly v ukazkach
znacny prostor, je evropsky divak schopny zaregistrovat i presto, Ze jsou pro n&j jejich loga
pomérné neznama. U 8 asijskych znacek, které mohl divak vidét doslo po ukazce k nardstu.
Pted ukazkou je evidovalo vyrazn€ mensi procento nez po ukazce. Asijské znaCky dostaly v

ukazkach velky prostor, a i kdyz je divaci pred tim neznali, tak je v ukazkach zaregistrovali.

Také na zaklad¢ tiech dotazovacich otdzek na vnimani product placementu bylo
zjisténo, ze 36 % respondentl vi, co znamend pojem product placement. Nejvice product
placement vnimaji na platformach jako jsou televize a internet. Vice jak polovina

respondentl uvedla, ze jim product placement vadi.

Product placement a jeho ucinnost byla zhodnocena na zidkladé¢ ukazek z

audiovizualniho dila. Také byly definované a zhodnocené sekundarni cile prace.
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8 Piilohy

Piiloha 1 — Cenik product placementu

Cenik Product Placementu o é Ko

Reportaz
Odvysilani jedné reportdZe o stopaZi do 1 minuty. 1x premiéra + 4x repriza. Nasazeni po dohodé s dramaturgem.
Cena: 15.000,-

Reportaz ve vybraném moderovaném poradu
Odvysilani jedné reportaZze o stopazi do 3 minut.
Cena: 20.000,-

Product placement ve vybraném pofadu — soutéz/host/obleceni/napoje/atd.
Cena: zakladni product placement 10.000,-/ 1dil,
Cena: zesileny product placement 20.000,-/ 1dil

Topic placement ve vybraném pofFadu
Cena: 20.000,~/ 1dil

Emailova soutéz v Mxooceru 5x
Zivé ze studia od pondéli do patku, v ¢ase 14:30 -16:30.
Cena: 40.000,-

Product placement v pofadu Mixxxer Extra
V dohodnutych exteriérech natofime v pfedem ureny den tento special. Vysilani v rémci Mixxxeru.
Cena: 70.000,-
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Piiloha 2 — Z&znamovy arch

Zaznamovy Arch

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Viktoria Veelkova
2020
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Zaznamenavani do archu se sklada z dvou ¢&asti.
1. Prvni ¢ast

Obecny dotaznik

2. Druha ¢ast
Prezentace znacek a jejich nasledné zaznamenavani
Prvni filmova ukazka
Druhé filmovéa ukazka
Zaznamenavani po ukazce

Zaveérecny dotaznik
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Prvni ¢ast

Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

Vék:
a) 15-20
b) 21-25
c) 26-30
d) 31-40

e) 41 avice

Vzdélani:
a) Zakladni Skola
b) Stiedni Skola
c) Stiedni S8kola bez maturity
d) Vysoka skola

e) Jiné
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Nyni prosim zakrouzkujte loga a znacky, které se podle Vas objevila v ukéazce ¢.1 a ptidejte

(*) pfi téch, které znate:

lenovo
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Nyni prosim zakrouzkujte loga a znacky, které se podle Vas objevila v ukazce ¢.2 a ptidejte

(*) pri téch, které znate:
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Union Belt Co., Ltd.
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1.Vite co znamena pojem product placement?

a) ano (pokud ano, stru¢né vysvétlete)
b) ne

2.V jakém médiu na Vas nejvice ptisobeni product placementu?
a) Televize

b) Internet

c) Tisk

d) Rozhlas

3.Jak vnimate product placement?
a) Nevadi mi
b) Vadi mi

c) Je mi jedno

Dekuji za spolupréci.
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Piiloha 3 — Piepsany rozhovor s odbornici Mgr. Magdalénou Mihéalovou

V jaké firmé pracujete a co je Vasim zamérenim?

Pracuji jako Marketing Communication Specialist se zaméfenim na B2B marketing ve
spole¢nosti Sygic. Zpocatku jsem se vénovala social media marketingu a PR, ale v soucasnosti
se vénuji B2B marketingu. Sygic je uspésna slovenska IT firma a moje prace je hlavné v online
prostiedi. Naplni mé prace je generovani leadi pro sales oddéleni, strategické planovani

marketingovych aktivit od napadu aZ po realizaci.

Setkévate se ve své praci s vyuzivanim PP?

Kdyz jsem se vénovala social media marketingu, tak jsem se s product placementem setkéavala
témer neustale. ProtoZze pravé social media jsou momentdln€ idedlnim prostiedkem na
vyuzivani product placementu, ktery se déld zejména prostfednictvim tzv. influencert. V

nynéjsi praci se s nim jiz nesetkavam.

Podle ¢eho se vybira prostor, kde bude PP umistén?

Je mnozstvi kritérii, na kterych zavisi, kde a jak se PP umisti. Pfi vSech marketingovych
aktivitach je dulezité urcit cilovou kategorii produktu a na zéklad¢ toho se zacit rozhodovat kam
by se produkt hodil. Je dilezité vypocitat pomér nakladi a mnozstvi zasdhnuti potencionalnich
piijemcu. Je také dulezité védet, co tato Cisla znamenaji. V praxi to naptiklad znamena ptijceni
automobilu youtouberovi do jeho videa. Dany youtuber ma velky dosah milion odbératelt. Je
dualezité si uvédomit, kdo tvoii tato ¢isla. Kdyz se bavime o vozidle, které je urceno pro vékovou
skupinu 30+ a cilova skupina youtubera je 13 let, tak potom ucinnost PP bude nulova. Také je
dilezité pouziti PP. Idealni je, kdyz zapada do prostfedi. Casto byvame svédky zle pouzitého

PP, cozZ ve vysledku zplsobuje vice negativni nez pozitivni dopad na reklamu.

Zjist'uji si zadavatelé reklamy po skon¢eni kampané dosah pouzitého product
placementu? KdyzZ ano, jakou cestou?

Pti kazdé kampani jsou dulezité vysledky, tedy i u kampané jejiz naplni je product placement.
Znovu zalezi na tom, jak a kde je pouzit PP. KdyZ se bavime o klasickych formach jako televize,
radio nebo kniha, tak méfeni je pomérné slozité. Potencionalni ¢isla pfedstavuji pocet divak,
ale vysledek neni uplné jasny. Je mozné pouzit kvalitativni méfeni, tedy zjiStovani od
zakaznika na zakladé ceho se rozhodl pro koupi daného produktu. V online prostoru je

zjistovani dosahu mnohem jednodusi a efektivnéjsi. Kdyz se nakup produktu odehrava v online

70



svéte, tak je mozné métit dosah na zdkladé specidlné upravené UTM adresy. Diky ni umite

ptresné sledovat kolik pfijemct uskutecnilo nakup diky PP.

Kde je mozné vidét nejvice reklamy spojené s product placementem?

V minulosti to byla televize, filmy. V souc¢asnosti je nejvice reklamy s PP v online prostiedi.
V social mediich jako je Instagram, TikTok, Facebook. Instagram a TikTok predstavuji idealni
platformy, ve kterych je mozné pouzit PP. Mnoho spolecnosti a jedincii je ale spravné

nevyuziva a presycuji tak trh.

Hraje roli zda divak znacku zna p¥i uc¢innosti PP?

Pravdépodobné ano. Napiiklad divak si na baru diive vSimne znamé lahve CocaCola, nez
né¢jaké jiné lahve s ndhodnym logem. Na druhou stranu, kdyz konkrétni produkt, jako napiiklad
zluté Camaro v Transformerech hraje hlavni roli, tak mize dojit k tomu, ze pravé umélecké dilo

proslavi produkt.

Jak byste stru¢né definovala PP?
Je to umistovani komer¢niho produktu za finan¢ni uplatu primarné do uméleckych d¢l, od
ur¢itého momentu i komerénich dél, jako je televizni show. A od vzniku socialnich medii i do

tohoto prostredi.
Funguje podle Vas PP?

Kdyz je spravné pouzit, tak ano. Neni mozné ale product placement vyuzivat na kazdém

produktu. A proto je vzdy tfeba uvazit kdy a jak product placement pouzijeme.
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