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ABSTRAKT

Diplomova prace Product placement v ¢eské audiovizualni tvorbé definuje pojem product
placement a klade jej do souvislosti s audiovizualni tvorbou. Prace pojima tfi hlediska pro-
duct placementu — audiovizualni, marketingové a divacké. V teoretické Casti jsou stanove-
ny hypotézy, které jsou rozhodujici pii studiu tématu. Teoreticka Cast prace také obsahuje
pottebny odborny zéklad, na némz je postavena ¢ast prakticka, konkr. analyza product pla-
cementu ve filmu Raft’aci. Projektova Cast je postavena na ptivodnim dotaznikovém Setie-
ni, které zkouma divacky postoj a vliv product placementu na ndkupni chovéni spotiebite-

14. V zavéru préce jsou vyslovena doporuceni pro dalsi vyvoj.

Kli¢ova slova: product placement, audiovizudlni tvorba, financovani audiovizuélni tvorby,

komunika¢ni kampan, produkt, znacka, divak, spotiebitel, analyza, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The thesis Product Placement in Czech Audiovisual Production defines the term Product
Placement and puts it to context with audiovisual production. The thesis studies three
points of view — audiovisual, marketing and viewer’s perspective. The theoretical part pro-
vides hypothesis which are crucial for the study of the topic. The theoretical part also con-
tains the needed expert basis which is necessary for the practical part — analysis of Product
Placement in movie Raftaci. The project part is built on an original survey which research-
es the viewer’s perspective and impact of Product Placement on customer’s behavior.

There are made recommendations for further development in conclusion.

Keywords: product placement, audiovisual production, financing of audiovisual produc-

tion, communication campaign, product, brand, viewer, consumer, analysis, survey
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UvVOD

Ceska audiovizuélni tvorba v sou¢asné dobé prochdzi vyznamnymi zménami, ovliviujici-
mi jeji finanéni zazemi. V Cervnu roku 2010 byl schvalen novy zédkon o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani, ktery dal jasnou strukturu product placementu, ktery se
stal oficialni formou reklamy a byl tak piesunut pfed hranici ilegality a skryté reklamy,
ktera je zakdzana. Tato zména sama o sob¢ nepiedstavuje problém, spise naopak, bude
vSak zalezet na tom, jak se s touto nové vzniklou situaci televizni a filmové produkce u nés
vyporadaji. Zatim to vypadd, ze se novy vyvoj ubird pozitivnim smérem, tedy alespon, co
se ty¢e finanénich piijmi televizi, pramenicich pravé z product placementu. Na druhou
stranu je prili$ brzy na to, bez pochybnosti jasn¢ fici, jaké dopady to bude mit na minéni
divaka a odhadnout do jaké kategorie marketingovych nastroji se product placement zatadi

svou uspeSnosti.

TéméF vSechna literatura, jakkoli se zabyvajici product placementem, alespon zminuje
vSemi znamé¢ filmy o Jamesu Bondovi. Na téchto filmech se skute¢né d4 demonstrovat, jak
product placement v audiovizualni tvorbé funguje, a to ve vSech smérech. Kdyz to trochu
pfezeneme, tvurci predstavuji auta, ktera mohou sjet ze silnice, letét kilometr vzduchem a
po padu z n¢j hrdina vyleze jen se Skrabancem na cele. Divaci bondovek tohle piijmou,
stejné jako fakt, Ze James Bond nosi Omegy nebo Rolexky (podle toho, kdo koho aktualné
preplati), protoze k nému patii stejné jako skvéle padnouci oblek. Tohle je vyborny product
placement, ale pro nase prostiedi se nehodi. Ruku na srdce, ktera ¢eska (¢i evropska) pro-
dukce dosahuje takového rozméru? Kotler uvadi (2007, s. 616), Ze jen v dile Die another
day byla prava na product placement prodana za vice nez 100 milionti dolart. Takovou
&astku nestoji ani filmova produkce v celém Cesku za rok, natoZ ji dosahnout ve filmovém
prostiedi jen product placementem. I pfesto je ale product placement dost zajimavou Sou-

¢asti marketingu i audiovizualni tvorby a stoji za to jej vymezit i pro nas trh.

Dalsi otazkou, ktera nam vyvstane pii vysloveni pojmu product placement, je, do jaké miry
mize stale plnit svou maximalni marketingovou roli, aby byl pro divaka jesté stravitelny.
Zdengk Svérak na loniském ro¢niku zlinského filmového festivalu na mou otazku, jak se

stavi k product placementu, odpovédél, ze v zasad€ proti nému nic nema, pokud je vkusné
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zaClenén do déje nenasilnou formou, a stavi se za n¢j, pokud mize byt zdrojem vyznam-
nych finanénich prostiedkti potiebnych pro vznik filmu. Jenze maloktera ¢eska produkce
ma tak silnou vyjednavaci pozici jako klan Broccoliovych?, aby si mohla zajistit z product
placementu tu¢ny piijem a zaroven moci produkt do dila umist'ovat vkusné a patii¢né, jako
je tomu v bondovkach. Casto se pak setkavame s filmy, které jsou doslova prodany
k reklamnim Géelim. A zaplatit za devadesatiminutovou reklamu jesté listek v kin¢? To by
mohlo kdekoho nastvat. A naStvany divak rovna se nastvany zakaznik, at’ na néj pohlizime

jako na ptijemce reklamniho sd€leni ¢i uméleckého dila.

Tohle téma pro mé bylo jasnou volbou, nebot’ osobné pocit'uji jakousi fascinaci product
placementem. Jako ¢loveka, ktery se zajima o propojeni marketingovych komunikaci
s audiovizualni tvorbou, m¢ vzdy potési, kdyz se setkam s product placementem. Prvotné
se pak bud’ rada zasméju, at’ uz jeho trapnosti, nasilnosti ¢i priliSnému mnozstvi, nebo nao-
pak poucené smeknu pied tymem, ktery ho tak bravurné zpracoval a dal tak spojeni rekla-
my s audiovizualni tvorbou novy rozmér. V druhé fazi se pak vzdy snazim pochopit, co jej
¢ini dobrym ¢i Spatnym a co dale se s nim poji.

Dal$im mym z4jmem na tomto tématu je prozkoumat Ceské audiovizualni prostiedi, a
zejména jeho finan¢éniho hlediska, do kterého product placement piimo vstupuje a nabizi
mu tak nové moZnosti. Rada bych také zjistila, zda je Ceska tvorba opravdu tolik odlisna od
té svétové, jak se doposud domnivam, a pokud je, tak pro¢. Zaroven bych si ptala objasnit
vSechny domnénky a vS§eobecné znama klisé¢ o product placementu a dodat nové objektivni

informace, konkrétni ¢isla a jasné zavéry pramenici z hloubkového prizkumu.

Véiim, ze se mi podaii dosdhnout cilt, které si ve své diplomové praci kladu a ze tak zis-
kam dal$i védomosti o marketingovych komunikacich v audiovizudlni tvorbég; alesponl pro
zacatek dalSiho svého studia, abych pak stacila drzet krok v oblasti, kterd se velmi rychle

meni a kazdym dnem se ocita na zacatku dalsi etapy.

! Mocna rodina Broccoli (Albert R. Broccoli a jeho Zena Dana Wilson) producentsky stoji za filmovym
ztvarnénim Flemingovych bondovek jiz od zacatku. Po jejich smrti po nich pfevzali praci Danin syn Michael

G.Wilson z pfedchoziho manzelstvi a spole¢na dcera Barbara Broccoli. (Wikipedia, 2010, [online])


http://en.wikipedia.org/wiki/Albert_R._Broccoli
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. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cil prace

Cilem této prace je pochopeni zakonitosti product placementu v ¢eském prostiedi, a to jak
marketingovém, tak audiovizudlnim, popsani dilezité legislativni zmény a definovani pro-
duct placementu jako nového reklamniho nastroje a zaroven nastroje k ziskani finan¢nich
prostiedkti audiovizualnim produkcim. Prace dale sleduje za cil obecné charakterizovat
product placement v celosvétovém métitku a pak tyto zakonitosti pfenést na mensi ¢esky

trh s jinym profilem publika a jinymi aspekty.

Vystihnuti dulezitosti spoluprace mezi produkcemi a marketéry je pak dal§im dilezitym
aspektem prace a zejména se soustiedi na popsani producentskych praktik zaclenovani
product placementu do déje filmu ¢i potadu, popsani finan¢nich rozmért spoluprace a pro-
spéchu obou stran. Dulezitym problémem je také otazka vhodnosti product placementu,
miry a citlivosti jeho prezentovani a kone¢né i dopad na divéka, ktery v celém procesu uzi-
vani product placementu hraje dileZitou roli, nebot’ zde vystupuje jako cilova skupina obou

stran.

Ramcovym cilem prace je pak pokusit se nastinit budouci vyvoj product placementu na
¢eském trhu Vv zavislosti na ziskanych poznatcich a srovnanim dat z provedenych priazku-

o

mu.

1.2 Metodologicky postup

Prace sestava ze tii Casti. Teoreticka ¢ast se soustied’uje na zakladni definici product pla-
cementu a jeho charakteristiku. Charakteristiky jsou zde nabidnuty dvé — z pohledu marke-
tingovych komunikaci a z pohledu audiovizualni tvorby. Marketingova charakteristika se
soustied’'uje na vyhody a nevyhody product placementu jako formy reklamy, charakteristika
tou kapitolou je také legislativni oSetfeni, jeho detailni popis a vyvoj. Pro pochopeni pro-
duct placementu v ¢eském prostiedi je zapotiebi také charakteristiky Ceské audiovizualni
tvorby — filmové i televizni, jeji srovnani se svétovou produkci a popsani jejich specifik a

zpusobu uziti product placementu. V posledni kapitole teoretické Casti je kone¢né product
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placement studovan z hlediska marketingovych komunikaci, zejména je zde zminéna jeho

finan¢ni stranka, uc¢innost a potencial.

Druha — prakticka ¢ast prace se soustied’'uje na dikladnou analyzu product placementu ve
vybrané ¢eské komedii Raft’aci. Je zde popsan veskery product placement, ktery se ve fil-
mu objevil a piinasi jeho rozbor z riznych hledisek, zejména pak zptsobu zapracovani do
déje, finanéniho piinosu a také dopadu na divaka. Product placement je zde hodnocen a
v ramci jednoho filmu jsou uvedeny piiklady jak dobrého, tak Spatného product placemen-
tu. Prakticka ¢ast se téz zabyva producentskym hlediskem tohoto filmu, jsou zde i diskuto-
vany firmy, které product placement vyuzily a pfipadné ho zapracovaly do svych marketin-

govych kampani.

V posledni - projektové Casti je product placement podroben vyzkumu, a to hned ze dvou
hledisek. Prvni hledisko nabizi pohled na vnimani product placementu divaky, konkrétné,
jak je pfijiman a jak pocituji proménu, kterd je nasledkem legislativni zmény, druhé hle-
disko zvazuje, zda se divaci-spotiebitelé citi byt product placementem ovlivnéni apod.

Tento vyzkum je proveden pomoci dotaznikového Setfeni pies webovy portal vyplnto.cz.

V zavéru projektové ¢asti jsou vyhodnoceny vysledky a dany do souvislosti. Cela prace a
zejména pak praktickd a projektova ¢ast se budou soustiedit na sledovani téchto stanove-

nych hypotéz:

1. Product placement se stava dulezitym pfisunem finanénich prostfedkd pro-
dukci.

2. Legislativni zména zpusobi masivni narast product placementu v audiovi-

zualni tvorbé.

3. Audiovizualni produkce vnimaji product placement jako nutny kompromis a

radé¢ji by se mu vyvarovali.

4. Firmy zacinaji product placement vyuzivat vice, jsou ochotny do néj inves-
tovat vétsi financni ¢astky, nez diive, nebot jej vnimaji jako vyhodnou for-

mu reklamy.

5. Firmy povazuji product placement za u¢inny marketingovy nastroj.
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6. Marketingové kampané spojené s audiovizualni tvorbou jsou firmami vyu-
zivany a vnimany jako uspésné.
7. Firmy zafazuji product placement do svého komunika¢niho mixu a navysuji

kviili nému rozpocty.

8. Product placement je divaky vnimam negativné, velké procento divaku jej

dokonce pln¢ odmita.

9. Divaci se neciti byt product placementem ovlivnéni ve svém nakupnim cho-
vani.
10. Divaci vnimaji product placement ve vétsing ¢eskych dél jako nevhodny a

ptiliS nasilny.

Tyto hypotézy, tykajici se tfi hlavnich oblasti product placementu (audiovizualni, marke-
tingova a divackd) jsou na zaklad¢ vysledkl analyzy, marketingového vyzkumu a celého
detailniho zkoumani tématu v zavéru projektové ¢asti verifikovany. Nakonec jsou vyslove-

na doporuceni a ptedpoklady pro budouci vyvoj.
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2 CO JEPRODUCT PLACEMENT

Velmi jednoduchou definici product placementu mizeme nalézt v samotném jeho nazvu.
Product placement doslovné znamena ,,umisténi produktu®, pak uz jen zalezi na to, kam jej
umistujeme, jak a za jakych podminek. Vysekalova a Mikes (2010, s. 149) uvadéji, ze se
jedna o ,,zameérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za uce-
lem jeho propagace.” Dale definici rozvadéji tvrzenim, ze jsou vyrobky ¢i sluzby smluvni-

ho partnera umistovany do filmového déje, televizniho vysilani ¢i pocitacovych her.

Pokud hovotime o product placementu obecné, nemizeme zminovat pouze audiovizualni
tvorbu. Své misto zaujima napii¢ veskerou medialni tvorbou. S product placementem se
muzeme setkat i v hudbg, literatufe, tisténych médiich atd. a vzdy podléha stejnym pod-
minkdm, tedy Ze se jedna o zdmérné a placené umisténi produktu, pticemz slitvko ,,place-
né* zde hraje vyznamnou marketingovou roli a nemusi mit vzdy podobu finan¢niho plnéni.
Casto byva spoluprace mezi produkcemi a firmami ohodnocena jinymi benefity, napiiklad
poskytnutim vyrobku ¢i sluzeb na nataceni. Kotler (2007) zminuje firmu Nike, jezZ na nata-
¢eni dodava obuv a obleceni pro Staby, Lidia Lukes, vyznamna osobnost filmového marke-
tingu pusobici v zahrani¢i, zase na prvnim ro¢niku reklamniho festivalu Piaf (2010) ve své
prednasce o product placementu dlouze hovotila o spolupraci firmy Swarovski s produkeci
filmu Fantom opery. Divak si v tomto velkolepém filmovém muzikalu nemohl nev§imnout
obrovského honosného kiistalového lustru. Lidia Lukes ptipustila, Ze vyroba této filmové
rekvizity byla velmi finan¢né naro¢na a jeho umeélecka hodnota byla téméf nevycislitelna,

tudiz by si jej produkce mohla jen stézi dovolit zaplatit v originalnim provedeni.

V souvislosti s product placementem se také mizeme setkat s pojmem brand placement,
ktery je vesmés totozny, pouze v definici nahrazuje produkt znackou; tedy alespon pro uce-
ly dnesni doby, kdy je Zadouci produkt se znackou ztotoznit a nechat je splynout. Tuto vy-
znamovou nuanci mizeme popsat na ptikladu zndmého animovaného seridlu o Pepku na-
motnikovi, kde pouziti pojmu brand placement neni mozné, nebot’ je zde umistén beze-
jmenny produkt - plechovka se Spenatem; z Ceského prostiedi pak tfeba film Bobule, kde
jsou propagovany vino a moravska vinafska oblast obecné, nikoli konkrétni znacka.

vvvvvv

fakt, a to ten, Ze se jedna o formu reklamy. A tim, Ze vyuziva spojeni s tvorbou nereklamni,
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stava se tak velmi chytrym a zdanlivé nenapadnym; zejména v tom obrovském mnozstvi

raznych reklamnich sdéleni, se kterym denné pfichazime do kontaktu.

Dalsim zadoucim aspektem product placementu je, aby umisténi vyrobku vyznélo pozitiv-
né a aby byl s déjem spojovan v kladném kontextu. Zadna firma by nezaplatila za to, Ze
bude jeji vyrobek spojovan s néjakou negativni vlastnosti hrdiny ¢i zplisobi néjaké nestésti.
Jen si zkusme piedstavit, ze by se James Bond opil a nékoho piejel. Byt by to byl jeho ne-
ptitel. Za to by jist€ ani Finlandia ani Aston Martin nezaplatili, a¢ by to divak pfi trose nad-
sazky mohl vnimat jako davku ,,bondovského* sarkasmu. Mirné do kontrastu s timto tvr-
zenim muze jit brand placement firmy FedEx ve filmu Trose¢nik. Letadlo FedExu se zde
zfiti, coz je pti¢inou hrdinova tézkého osudu. Co na tom, ze zde FedEx i nadale vystupuje
jako solidni firma s loajalnimi zamé&stnanci. Podle Ondfeje Trojana (Cechl, Spak, rozhovor

s Ondfejem Trojanem, 2007), producenta a reziséra, to chtélo jistou davku odvahy.

Abychom pochopili sou¢asnou podobu product placementu v audiovizualni tvorbé, je dob-
ré alespon lehce nahlédnout do historie jeho vyvoje, kdy uplné pocatky muzeme sledovat
jiz v dobé& prvni filmové tvorby (film bratri Lumiérovych Den prani ve Svycarsku a mydlo
Sunlight), napt. automobilka Ford vyuziva product placement jiz od roku 1910 (Lehu,
2007). Az do padesatych let minulého stoleti byl product placement spiSe ve znameni spo-
jeni s nefinanénim plnénim, prospésném pro obé strany (poskytnuti vyrobkd, servisu atd.).
Po té, co firma Gordon’s Gin zaplatila za umisténi jejich znacky do filmu The African
Queen (1951), se s product placementem, jak jej zname dnes, doslova roztrhl pytel. (Neer,
[online]) Dalsim vyznamnym meznikem byly filmy Superman Il (cigarety Marlboro) ¢i
E.T. Mimozemstan (bonbdny Reese’s Pieces). Firma M&Ms nejspi$§ odmitnuti spoluprace
na tomto Spielbergové filmu lituje dodnes, nebot’ trzby za prodej bonbonti Reese‘s Pieces
kratce po uvedeni firmu vzrostly o 65% (Frey, 2007). Televizni tvorbu product placement
zasahl také témet od zacatku, Casto byl vyuzivan v zabavnych potadech ¢i soutézich, kdy
byvala znacka dokonce Casti nazvu poradu (napi. Wrigley Revue). Jeho ustup v 50. letech
byl zapticinén skandalem ve védomostni show Otazka za 64 tisic sponzorované firmou
Revlon (soutézici znali odpoveédi doptedu) a své pivodni misto v televiznim vysilani si
product placement znovu vydobyl az v 80. letech minulého stoleti; kratce na to ziskal po-
dobu, kterou si zachoval dodnes. (Welsh, 2004)
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2.1 Marketingové hledisko

Product placement je svou charakteristikou v myslich mnoha lidi velmi kontroverzni prak-
tikou. A je jedno, mluvime-li o marketérech, managementu firem, filmatich ¢i divacich.
Cesi se stale snazi fadit spiSe mezi spole¢nost, kterd neuznava konzum amerického stylu,
tudiz velmi masivniho, jemuz je komerce a reklama téméf synonymem. Piesto si piejeme
rovnat se ,,zapadu® v oblasti podnikani, které je typické dravosti a vynalézavosti. Product
placement je praktika, ktera se v Americe vyvinula a ukazala se jako velmi uspé&s$na. Pro¢

by tedy nemohla byt Gispésna i u nas?

Z marketingového hlediska ma reklama formou umisténi produktu mnoho vyhod, ale tak,
jak tomu byva ve vSech oblastech, i dost nevyhod. Sou¢asnym trendem reklamy je ud¢lat ji
méné reklamni. Zacinaji se objevovat tendence, které se snazi reklamu, kterd bije do oci
vyobrazenim produktu jako hvézdy, nahradit ,,mini-filmy* ¢i ,,kvazi-dokumentarnimi me-
dailonky*, které zobrazuji ,,skute¢né zivotni situace* s produktem ¢i produkty objevujicimi
se v pozadi. (Neer, [online]). Plusem pro product placement je pravé jeho zakladni charak-
teristika, tedy to, Ze je (mé&l by byt) vyobrazen v piirozenych situacich, at’ uz se jedna o
postavu filmu, kterda ma zizen a napije se coca-coly, ¢i moderatora sportovniho potadu
Vv obleceni znacky Time-out. S tim se divak velmi snadno ztotozni a pak je i publikem dob-
fe zacilené reklamy. Na film se totiZ vétSinou divame, jen kdyZ chceme; televizni potad pro

»skejtaky* bude jen téZko sledovat byznysmen nakupujici u Blazka.

Dalsi jeho vyhodou je aplikovatelnost téméf do vSech televiznich potfadl (v ramci zakona,
viz dale). S filmem uz to ale tak snadné neni. Jesté pied par lety se u nas toCily predevsim
levné komorni filmy ze soucasnosti, ve kterych se dal product placement pomérné dobie
uplatnit (Cechl, Spak, rozhovor s Ondiejem Trojanem, 2007). V posledni dobé se ale to¢ilo
jen malo filmt, do kterych by firmy chtély investovat. Diky vétsi podpoie Ministerstva
kultury se tak mohly tocit filmy historické, kde umisténi vyrobku bud’ neptichdzi v avahu,
nebo je velmi komplikované a tim Casto pro firmy pochopitelné méné atraktivni. (OrSos,
2007). I tak jsou ale firmy, které to risknou — napf. Pilsner Urquell v Menzelové filmu Ob-

sluhoval jsem anglického krale — a nakonec nelituji.
Z hlediska reklamy ma product placement dalsi nemalou vyhodu. Petr Majerik ze Zenith
Optimedia vyzdvihuje zajimavost synergickych efekti ve vzajemném propojeni klasické

reklamy a product placementu v ramci jedné kampané. (Media Master, 2001, [online]).
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V Ceském prostiedi to vyuziva napt. firma Bata (film Libas jako bith a néslednd kampan

Obouvame ¢esky film).

Vyznamnou roli ve volbé product placementu také hraje finan¢ni stranka. V porovnani
s klasickou televizni reklamou (spoty napfi¢ vysilacimi ¢asy) vyjde product placement o
dost levné&ji. Cena product placementu ve filmu se pohybuje od nékolika statisicii do milio-
nu korun. Ve filmu ma pak oproti televiznimu potadu, ktery ma zpravidla jen jednu repri-
zu, dalsi rozmér, a to ten, Ze filmy se promitaji opakované v dlouhém casovém horizontu,
tudiz i zasah reklamy je opétovny. Nevyhodou je, Ze po ¢ase uz product placement nemusi
mit aktudlni vyznam, napft. v piipad¢ staZzeni vyrobku z trhu, tudiz se miji ucinkem. Také
proces vyroby filmu je v porovnani s vyrobou televizniho potadu delsi a poméry firmy na
trhu se mohou béhem té doby vyrazné zménit. A je to minusem celkové pro audiovizudlni
tvorbu, kterd neni vysilana zivé (¢i velmi brzy po vyrobé poradu), nebot’ zasah televizni

reklamy je t¢émét okamzity od nasazeni do médii.

2.2 Audiovizualni hledisko

Tim, Ze je product placement spojenim mezi reklamou a audiovizualni tvorbou, musime

zohlednit 1 druhou stranu jeho tvare.

Pro audiovizualni tvorbu ma product placement zasadni vyznam po finan¢ni strance, nebot’

pfedstavuje vyznamné piijmy. [ kdyZ Ondfej Trojan pfipousti...

,, ...jeden negativni aspekt, ktery spociva v tom, Ze nékteri zacinajici ko-
legové (producenti) trh v téhle formé dofinancovani ponicili tim, Ze ji
(product placement jako formu reklamy) nabizeli hluboko pod cenou, na

coz si firmy rychle zvyKkly.
(Cechl, Spak, rozhovor s Ondiejem Trojanem, 2007, s. 13)

Na jednu stranu by se filmafi radi umistovani produktd s reklamnim ucelem do jejich tvor-
by Uplné vyhnuli, a zejména pak scéndristi a reziséti, nebot’ se v kazdém ptipadé jednd o
zéasah do jejich predstav konecného dila. Na druhou stranu producenti z né¢j radi profituji.
At uz se jedna o finan¢ni ¢astky s touto reklamou spojené, které Casto vyrazné vznik filmu
podpofi a v nékterych piipadech ho dokonce tplné zaplati, ¢i moznost ziskat potfebné re-

kvizity (zminény film Fantom opery), sluzby spojené s propagaci filmu ¢i potfebné zazemi
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pro Stab (catering, obleCeni atd.) zadarmo. Zde se jednd o jakysi druh barteru vyhodného

obéma stranam. Nejinak je tomu v televizi.

Nejlépe si toho byla védoma televize O¢ko, ktera ihned, jakmile vstoupil novy zakon
Vv platnost, vyhody product placementu vyuzila a zaradila jej do vysilani. Usporadala ve
spolupraci s odévni znackou TimeOut pro divaky soutéz. Jakmile divak uvid€l na obrazov-
ce moderatora v obleCeni této znacky, poslanim sms mohl soutézit 0 poukazky na nakup ¢i

kompletni outfit této znacky. (Polak, 2010, [online]).

V panelové diskuzi na téma product placement (festival Piaf, 2010) Robert Kvapil, ob-
chodni feditel Ceské televize, vyslovil obavy, Ze uzivani product placementu by mohlo byt
spojeno s vyssimi naklady na ptipravu audiovizualniho dila, napt. prizpiisobovanim déje a
komplikovanim nataceni, a stat se tak samoucelnym a nerentabilnim. Tyto obavy se vSak
nepotvrdily, coz dokladaji piijmy z product placementu obecné, tedy i pro CT, kde Vv roce
2010 jen béhem pul roku dosahly nékolika miliont korun. Zatim tvofily jen ptl procenta
z piijmt z reklamy, presto CT podita, ze budou roéni vynosy dosahovat 20 miliont. (Li-

dovky.cz, 2011, [online]).

2.3 Legislativni oSetfeni

Product placement tu je, byl a bude. Ackoli diive spadal do skryté reklamy a byl z této ka-
tegorie tahan alibistickymi komentaii producentt, pfesto tu byl a mél svou charakteristic-

kou podobu.

JiZ v minulosti se jej dotykal legislativni vyvoj, ktery je vzhledem k délce obdobi pomérné
proménlivy. Za jakysi meznik v nasi legislativé miizeme povazovat Smérnici Evropského
parlamentu a rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, ktera pozménila dosavadni smér-
nici — znamou pod nazvem Televize bez Hranic — a pfinesla zasadni zmény, na které v té
dobé mnozi netrpélivé cekali. Ackoli stale odmita skrytou reklamu, obsahuje také pasaz, jiz

product placement z této kategorie vy¢lenuje. Ptimo fika:

., Skryté audiovizudlni obchodni sdéleni je praktikou, kterou tato smérni-
ce zakazuje vzhledem k jejimu negativnimu ucinku na spotiebitele. Zdkaz
skrytého audiovizualniho obchodniho sdéleni by se nemél tykat opravné-

ného umistovani produktii ve smyslu této smérnice, pokud je divik 0
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umistent produktu dostatecné informovan. To lze provést uvedenim udaje,
Ze v daném poradu dochdzi k umisteni produktu, napriklad pomoci neut-

rdlniho loga. *
(Smérnice, 2007, odstavec 60, [online]).

Jak ma ono neutralni logo vypadat, jiz dale specifikovano neni, ale s tim se média na dopo-

ruc¢eni Rady pro televizni a rozhlasové vysilani vypotadala (viz dale).

Tato smérnice také nabizi definici, ktera pokryva vSechny dimenze. Product placement

ma...

,,jakoukoli podobu audiovizudalniho obchodniho sdéleni, jez je tvoreno
zaclenénim produktu, sluzby, nebo souvisejici ochranné znamky ¢i zminky

‘

0 nich do poradu, za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.
(Smérnice, 2007, odstavec 61, [online]).

Bezplatné poskytnuti produkti ¢i sluzeb (rekvizity, ceny) se za product placement povazuje
pouze V ptipadé, ze maji tyto produkty vyznamnou hodnotu. Tudiz moznosti vyklada je
opét pomérné hodné. Dulezité vSak je, ze musi product placement podléhat stejnym pravi-
dlim a omezenim jako reklama a charakteristikou se 1isi od sponzoringu. Sponzoring totiz
netvoii soucast déje. Za product placement smérnice také nepovazuje umisténi vyrobku bez
reklamniho zaméru, kdy z toho produkci neplynou Zadné benefity. Konkrétné se zde hovoii
o ptipadu, kdy je vyrobek ¢i znacka do dila zatazen, ale jedna se o reZijni zamér ¢i nevé-
domé uziti, které nejsou placenou ¢i jinak vykompenzovanou reklamou. Product placement

spada do kategorie audiovizualni obchodni sdéleni. (Smérnice, 2007, [online]).

Ackoli jiz tehdy mély zejména televize jasno, jakym smérem se bude product placement
ubirat, vétSinou zustaly pfi zemi a byly obezietné. Televizi Nova se velmi nevyplatil pro-
duct placement Tesca Vv seridlu Ordinace v Rizové zahradé. Nebot’ odvysilala dil, kde byl
fetézec Tesco zjevné propagovan, par dni pred tim, nez smérnice vstoupila v platnost. Tu-
diz se v jejim vysilani objevila skryta reklama. (Pottcéek, 2010, [online]). Zajimavé je, Ze
obecné smérnice EP product placement zakazovala, pti¢emz ale ponechala na vuli jednot-
livych ¢lenskych statt, zda tento zdkaz vylouci pfislusnym zakonem. (Trnkova, 2007). A
pravé na tento pozadovany zdkon, ktery by jasné€ stanovil mantinely v pravnim prostiedi
nasi zemé¢, se nakonec ¢ekalo vice nez dva roky a teprve v roce 2010 byl schvalen a od

¢ervna téhoz roku vstoupil v platnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani - ¢. 132/2010 Sb. - (epravo.cz,
2010, [online]) novelizuje nékteré dalsi zakony (napf. Zakon o regulaci reklamy, C.
40/1995 Sh.), ale hlavné povoluje product placement, jemuz se vénuje konkrétné paragraf
10 a konkretizuje povinnosti a zakazy s nim spojené. Obsah potadd obsahujicich product
placement nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla dot¢ena redak¢ni odpovédnost a nezavis-
lost poskytovatele média, nesmi pifimo nabadat k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo slu-
zeb, zejména zvlaStnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,
a nesm¢ji nepatfién¢ zdlraznovat umistény produkt. Pofad obsahujici product placement
musi byt fadn€ oznacen (na zacatku, na konci i po reklamnim bloku), aby byl divak vzdy o
této skutecnosti informovan. To se vSak netyka poradd, na jejichz vyrobé¢ se nepodilel sam

poskytovatel.

Petr Kiita, advokat a odbornik na legislativu product placementu, uvadi také zasadni rozdil

mezi evropskou smérnici a ¢eskym zdkonem:

,, Oproti evropské smeérnice byli cesti zakonodarci prisnéjsi, kdyz pod po-
jem umisteni produktu zaclenili jakékoli bezplatné poskytnuti zbozZi nebo
sluzeb do poradu. Evropska smérnice umoznuje vyclenit ze zakonnych
podminek takové bezplatné poskytnuti zbozi nebo sluzeb, které nema vy-

«

Znamnou hodnotu.
(Kita, [online]).

Je zakazan product placement veskerych tabakovych vyrobku, 1éku a 1ékatskych procedur

na predpis a uplné v potadech pro déti a ve zpravodajstvi.

V Ceskych zédkonech neni vyjimkou, zZe je mozna jejich rizné interpretace. Obzvlasté slovni
spojeni jako nepatfi¢né zdliraznéni, pfimé nabadani k nakupu apod. nabizeji rizna vysvét-
leni a je vzdy otazkou, kde jsou ony hranice poruseni pravidel, ktera jsou takto vyznamové
nekonkrétni. | s timto se budou muset poskytovatelé medialnich sluzeb vyrovnat. Ceska
televize a TV Barrandov jiz pro své potieby uzivani product placementu dale rozvedly a
napiiklad pravé ono ,,nepatii¢né zdiraznéni a nabadani ke koupi* vysvétluji jako neopod-
statnéné zminovani produktu nad ramec déjového kontextu s cilem na produkt upozornit a
vzbudit divakliv zajem o produkt, vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu, nepfiroze-
nad kumulace vyskytu jediného produktu, uvedeni kontaktu na prodejce produktu ¢i posky-

tovatele sluzby ¢i zdlraznovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu bez
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zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni). (Media Master, 2010, [online]). JenZe zde
trochu nardzime na zpisob, jakym product placement naceiuji. Tteba prave verbalni zmin-
ka (viz déle) kone¢nou cenu navysuje, protoze reklamni sdéleni zefektivituje. Uplné stejné

je pak na tom kalkulace v ptipad¢ velikosti zab&ru, typu vyobrazeni, po¢tu zabéru atd.

Jakoby televize Nova v jednom z dili serialu Ordinace v Ruzové zahradé chtéla product
placementem nabytku Jamall vSem ukézat, jak se to délat nema a jasné demonstrovat, kde

jsou ony pomyslné hranice nepatfi¢nosti. Pravem si za to vyslouzila kritiku. (Lidovky.cz,

2011, [online]).

Na otazky ohledné upozornéni na umisténi produktu v potfadu odpovédéla Rada pro rozhla-
sové a televizni vysilani jasnymi doporucenimi. Tyto potfady by mély byt oznaceny bilym
piktogramem PP na ¢erném pozadi po dobu min. péti sekund v pravém dolnim rohu a mél
by zaujimat alespon 15% obrazovky a téz byt bez oznaceni zadavatele reklamy. ,, Smyslem
toho oznaceni je upozornit divika na skutecnost, Ze pri sledovani poradu bude konzumen-
tem komercnich sdéleni, jejichz cilem je ovlivnit jeho spotrebitelské chovani. * (Media Mas-

ter, 2010, [online]).

Doposud byla fe¢ o legislativé zejména ve spojeni s televizni tvorbou, mohou tak vznik-
nout otazky, jak je tomu u kinematografické tvorby. U filmu se da fici, Ze se situace vlastné
viibec nezménila. Film je totiz dilo produkovano jinym subjektem neZ poskytovatelem (te-
levize, ktera film odvysila), a to i v ptipad¢, ze je televize v projektu zainteresovana jako
koproducent. Navic se zde i zohledfiuje ,,umélecky zamér®. Kata (2010, [online]) pro
trendmarketing.ihned.cz zduraznuje, ze o product placement se nejedna v piipadé, Ze tvirci
uziji vyrobek s vlastnim tviir¢im zamérem bez reklamniho zadméru a neziskaji za to zddnou

protihodnotu.

,,Rada v této souvislosti Zada po provozovatelich, aby ji sami sdélovali,
zdali je urcity produkt umistén na zaklade obchodni smlouvy, nebo zdali

se jedna o bezplatné umisteni produktu jako rekvizity.
(Kuta, 2010, [online]).

Kiuta v této souvislost ale vyjadiil svou obavu. Jedna se totiZ o néco, co je nad ramec Ceské
i evropské legislativy, proto se domniva, Ze tento pozadavek provozovatelé plnit nebudou.

(2010, [online]).
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Product placement ve filmech nemiize byt pod stejné ptisnym dohledem jako v televizich,
nebot” filmova tvorba je nezavisla a vzdy je mozné pocinani tviurct rizné€ obh4jit. Piesto Si
budou muset filmaii dat pozor na ony problémové produkty - cigarety, alkohol a I€ky — a

dila pro déti a mladistvé.

Co se tyCe informovanosti divakl v piipadé uvedeni filmu Vv televizi, jasné vysvétluje opét

Kta pro epravo.cz:

.,V tomto ohledu je Ceskd republika pomérné liberdlni, nebot vyuzila
moznosti danou evropskou smérnici, neplnit vyse uvedenou povinnost
oznaceni v pripadé, Ze prislusny porad nevyrobil nebo nezadal poskyto-
vatel audiovizualni medialni sluzby na vyzadani nebo osoba, ktera je ve
VZtahu k poskytovateli této sluzby v postaveni osoby oviddajici nebo
ovladané. Uvedena vyjimka plati i pro provozovatele televizniho vysila-

1T

ni.

(Kuta, [online]).

Novy zakon piedstavuje vyznamnou legislativni zménu a otevira product placementu dvete
do ¢eské audiovizudlni tvorby dosiroka. UZzivani tohoto zajimavého marketingového na-
stroje konecn¢ ziskalo oficidlni rdmec a vyhne se tak riznym nejasnostem a pochybnostem,
které nebylo mozné vyvratit objektivné platnymi ustanovenimi. Zejména pro Ceskou tele-
vizi znamena moznost umistovani produktd velky finan¢ni pfijem, ktery mtize pti hrozicim
permanentnim zékazu klasické reklamy jeji ekonomiku zachrénit. To tvrdi Jifi MikeS
z VSE. (Ceské noviny, 2010, [online]). Podobné to vidi i Robert Kvapil, obchodni feditel
Ceské televize: ,, Ceskd televize prostiedky z reklamy predava do Fondu kinematografie a
na digitalizaci, zatimco trzbami z product placementu a sponzoringu miize prispivat do

svého rozpoctu. “ (rozhovor s AleSem Hudskym, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 CESKA AUDIOVIZUALNI TVROBA

Kdyz opomineme né¢ktera ,,temnéjsi“ obdobi ¢eské audiovizualni tvorby, miizeme ji obecné
povazovat za vyraznou. Vzniklo zde mnoho dobrych filmu - filmovi Oscafi a nominace na
né jsou toho diikazem. Ve svété ¢eskou tvorbu reprezentuje Milo§ Forman, ktery je dnes jiz

povazovan spise za hollywoodského reziséra, ktery vSak na své kotfeny nezapomina.

Co se tyce televizni tvorby — na divacky uspeésné serialy 1lidé vzpominaji dodnes, nékteré
zabavné potady se s uspéchem zase vraci na obrazovky (napf. legendarni Videostop znovu

zacala vysilat TV Barrandov). (idnes.cz, 2011, [online]).

Neni zamérem zde rozebirat film Ci televizni tvorbu dopodrobna, pouze nastinit soucasné

pom¢éry a naznacit tak moznosti, které se pro product placement nabizeji.

3.1 Filmova tvorba

Obecné muzeme fict, ze ceskym filmim vévodi hotce komedidlni tématika, kdy se hrdino-
vé potykaji s aktudlnimi spoleCenskymi pomeéry a vétSinou se jedna o jakysi typ ,,loosera®.
Ceskych filma, kde by byl hrdina hrdinou v pravém slova smyslu a Zil Zivot, o kterém &es-
ky ¢lovek sni, je vskutku pomalu. S horory, sci-fi, thrillery a akénimi filmy se také téméf
nesetkdme (vyjimkami jsou napf. film Tobruk ¢i Kajinek), nebot’ tyto Zanry v typickém
Ceském prostiedi prosté nefunguji. (Marek, 2010) Naproti tomu se hodné to¢i pohadky a v
poslednich letech také filmy s historickou tematikou. Tyto skute¢nosti maji pro product
placement zasadni vyznam. Uplatiuji se tak zejména znacky a vyrobky dostupné pro béz-
ného ¢lovéka a naopak premium znacky jen t€zko hledaji v ¢eském audiovizudlnim pro-
stiedi misto. Vyjimkou mlzZe byt naptiklad seridl Dokonaly svét, ktery byl jakousi ceskou
obdobou filmu Dabel nosi Pradu (viimnéme si, ze zde je product placement p¥imo
V nazvu). Na druhou stranu zejména Zendm neuniklo, Ze ony luxusni vyrobky tak ,,typické*
pro tento dokonaly svét se v serialu objevovaly znovu a znovu, zejména pak stejné znacko-
vé obleceni nosily postavy opakované, n¢kdy je dokonce nosilo v riznych dilech postav
vice. Do jaké miry je tedy uvéfitelné, ze lidé v takto atraktivnim prostiedi skutecné ziji
zivoty, které jsou divakim prezentovany, je otazkou. V pohadkach se product placement

objevit viibec nesmi a v historickém filmu to jiz z principu nejde.

Od zacatku nového stoleti miizeme zpozorovat zasadni proudy. Proti zndmym reZisérim

s dlouhou a kvalitni filmovou historii na scénu nastupuji novi, mladi a tudiz nezkuseni fil-
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maii, asto se svymi debuty, které doprovazi bezmezna touha ,,natocit si je*. Tyto filmy se
pak potykaji s nedockavosti a neimérnym tlakem na dofinancovani a jsou zivnou pudou
pro nesmyslny product placement, ktery z nich ¢ini néco jen tézko stravitelného — napf.

film Veni, vidi, vici reziséra Pavla Gobla. (Marek, 2010)

Ale nemuseji to byt jen mladi filmafi, ptikladem mize byt film Jak bdsnici neztraceji nadé-
ji zkuSeného reziséra DuSana Kleina. Nejenze film sam o sobé v kone¢né fazi nebyl pfilis
divacky uspésny, ale stala se z né¢j prikladova uc¢ebni pomticka pro identifikaci pfehnaného
product placementu. Zde to miizeme z¢&asti prisoudit spolupraci s producentem Miloslavem
Smidmajerem, ktery ma product placement v oblibé jiz 1éta, jak tvrdi producent Ale§ Hud-

sky.

Celkové v Ceském laickém prostiedi pretrvava ndzor, Ze dobry film s kvalitnim scénafem
zadny product placement nepoticbuje, ale to jiz piestava byt pravdou. Staci se podivat na
posledni filmy Jana Svéraka, ktery je povazovan za $pi¢ku v Ceské tvorbé a jeho pozice ve
vyjednédvani s partnery je vybornd. Na druhou stranu, pokud hovoiime o umisténi vyrobki
Vv jeho filmech, da se celkové pokladat za dobfe zvladnuté po vSech strankach. Stéle je
Vv nasich myslich product placement ukotven jako néco okrajového a nouzového, pokud se
ale podivame tfeba pravé do Hollywoodu, tam se s nim pracuje cilené a ve filmech ma své

jasné misto.

Dal8im uskalim ceské filmové tvorby je domackost. Filmy zpravidla nemaji mezinarodni
presah. Vidi-li film 300 tisic divakd, je povazovan za uspésny. Tudiz ¢eské filmy casto
nejsou tolik partnersky zajimavé napf. pro nadnarodni firmy s centralami mimo Cesko,

jako zahrani¢ni filmy s mnohamilionovym divackym potencialem.

3.2 Televizni tvorba

Co se tyce televizniho vysilani, v soucasné dobé se vyznaCuje zejména riznymi serialy.
Velmi oblibené zase za¢inaji byt ptivodni Seské seridly a navazuji tak na Zenu za pultem,
30 pfipadi majora Zemana, Nemocnice na kraji mésta, Chlapci a chlapi apod., které se
tésily velké oblibé. Ukézalo se, ze se divak, ac silné ovlivnény zdpadnim modelem, pfilis
nezmenil a stale rad sleduje lidské ptibéhy, které jsou mu blizké a jsou pro néj ptfirozené.
Pro product placement jsou obzvlast zajimavé tzv. nekonec¢né serialy, za zminku stoji no-

vacka Ordinace v Riizové zahradé ¢i Ulice, Cesty domt televize Prima ¢i rodinna sadga Vy-
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pravéj v produkei Ceské televize. Vypravéj a dalsi porady televizi zastupovanych Media
Master maji vypracovanou svou specialni nabidku moznosti a vhodnych produktii
k prezentaci. (Media Master, 2011, [online]). Takovéto serialy nabizeji moznosti pro umis-

-----

nych firem.

Mimo tyto ptivodni Ceské seridly se také velmi rozsitily potrady s celosvétovym formatem a
charakterem reality show. Podle zahrani¢nich zkuSenosti je dokonce u¢innost product pla-
cementu vyssi u zdbavné-instruktazni poradu a lifestylovych potadii nez u dramatické tvor-
by ¢i komedii, kam serialy patii. To tvrdi Petr Majerik pro Media Master. (Media Master,
2010, [online]). Jiz dnes se potvrzuje, ze toto pravidlo plati i v naSem prostiedi. Pro klienty
jsou velmi zajimavymi pofady napf. magazin pro zeny na mateiské dovolené Sama doma,
Snidané s Novou, Studio sport, Hodinovy manzel atd. Robert Kvapil z CT to potvrzuje

Vv rozhovoru s Alesem Hudskym. (2011)

Televize je pro firmy z hlediska product placementu obecné atraktivnéjsi nez film, coz po-
tvrzuje 1 to, Ze firmy samy takovouto spolupraci vyhledavaji a zadaji si ji, nebot’ jim nabizi
SirSi vyuziti spoluprace dlouhodobéjsiho charakteru a moznost lepsiho cileného propojeni
produktu s potfadem. To se u filmové tvorby zpravidla nedéje, nebot’ tam se jedna o jedno-
rdzovou spolupréci. Dfive bylo feceno, Ze film predstavuje prezentaci vyrobku v dlouhém
¢asovém horizontu pii dalSich reprizach — ale produkt jizZ nemé moZnost reagovat na zmény
a na svuj pfirozeny vyvoj béhem doby. U televize mluvime o spolupraci, kde se spole¢né
s pofadem, seridlem a jeho postavami vyviji i produkt. Pokud produkt provéazi hrdiny ¢i
moderatory znovu v dalSich dilech a je soucasti jejich ,,zivota“ v dlouhém ¢asovém hori-

zontu, efekt je samoziejmé veétsi.
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4 PRODUCT PLACEMENT JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Product placement zac¢ina byt v ¢eském reklamnim prostiedi vyznamny a hlasi se o svoje
misto, zejména pak v oblasti tzv. entertainment marketingu, ktery se snazi oslovovat
zakaznika v dob¢€ jeho odpocinku a prostfednictvim jeho emoci. (Or$os, 2007). Product
placement spole¢né s dalS$imi sméry spada do nového typu komunikace, ktery se snazi na-
hrazovat klasické reklamni nastroje, které se postupné ztraceji mezi konkurenci a pfichazeji

tak o svou silu a intenzitu.

4.1 Product placement jako soucast marketingu

Dtive, jesté pred svou legalizaci, byl product placement vniman jako cosi podivného, co
museji marketéfi i filmaii pracné¢ kamuflovat a obhajovat, a jako néco, co zde je a je to vy-
uzivano i pfes pochybnosti, do jaké miry se ,,to néco* kryje s pojmem skrytd reklama a co
si mohou ob¢ strany jesté dovolit a co uz ne. Ackoli se formaln¢ product placement
nikterak nezménil, zésadni je, Ze uz neni skryty. Musi byt oznacen jako reklamni sdéleni,
tudiz se plné vpasoval do fady marketingovych nastroji a uz nemtize byt pochyb o tom, ze

je skute¢nou formou reklamy, nijak netiplnou ¢i nespecifickou.

Je nezbytné vyzdvihnout jednu jeho zakladni proménnou — a tou je Kreativita. Neni moz-
né, abychom produkt do déje ¢i pofadu umistili a nebyli alespon trochu kreativni. Vzdy je
zapotiebi pracovat s moznostmi, které nabizeji scénaf, prostiedi, hrdinové ¢i moderatofi.
Product placement svym charakterem nemuze fungovat, pokud vyrobek postavime na stil

bez opodstatnéni a doslova ,,d€j se viile bozi*. Pak totiZ ztraci svou funk¢nost.

Uziti product placementu nabizi dva zptsoby. KdyZ uZijeme ten jednodussi a levnéjsi zpu-
sob, pouze vyuZzijeme umisténi vyrobku a aktivitu dale nemedializujeme. Casto viak firmy

z této formy spoluprace chtéji ,,vytiskat co nejvice a pfili§ nehledi na okolnosti.
, Film je fikce a vidy podléha urcitéemu uméleckému zameru, nabizi oje-
dinélou moznost prezentovat produkty nebo sluzby s nadsdzkou, humornée

nebo i v ,,negativnim*“ svetle. Zadavatel by si toho mél byt védom a ne-

tlacit tviirce do implementace reklamniho spotu vné filmu. *

(Orsos, 2007)
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Pak je zde druhy zptisob — propojeni product placementu s vlastni kampani — ktery nabizi
mnohem hlubsi provazani audiovizualniho dila s marketingovymi zaméry firmy. Firmy zde
vyuzivaji jak samotného umisténi vyrobku, tak napf. prav na pouziti vizuala ¢i merchandi-
singu pro své vlastni kampang. Casto tak t&Zi ze znamych tvaii herctl, reZisérii &i samotné-
ho uspéchu dila. (Orsos, 2007) Nebyva vyjimkou, Ze firmy tuto spolupraci prezentuji

Vv médiich a stavi na ni velkou ¢ast svého PR.

Product placement nabizi firmam osloveni specifické cilové skupiny, v ptipadé volby
cross-promotion ma pak jedna kampai efekt pro vice subjektii.? Ztotozni-li se divak
s oblibenym filmem ¢i pofadem, jen tézko zaujme odmitavy postoj K firmam, které ho

podpotily.

V piipadé, ze se marketéfi rozhodnou pro product placement jako vhodnou formu reklamy,
neméli by zapomenout, na co je potieba pfi realizaci dbat. Klient by mél zvazit, zda je dané
dilo viibec pro prezentaci jeho produkti vhodné a mél by si nechat piedstavit, kde a jak
bude jeho produkt v dile zobrazen a zda je prostor pro prezentaci produktu dostatecny. Dal-
§im aspektem, na ktery by se mél brat zietel, je zapamatovatelnost vyrobku v souvislosti
s d¢jem, predpokladana sledovanost ¢i navstévnost a pak samoziejmé dalsi aspekty spojené
s vlastni prezentaci — umisténi loga firmy na materidlech (plakaty filmu, pozvanky, web,
piebaly DVD atd.) ¢i tfeba pouziti fotografii z nataceni pro vlastni PR, moznost zafadit
svij reklamni spot do menu DVD atd. (Frey, 2007) Existuji vSak firmy, které si pteji umis-
téni produktu ponechat v oblasti podprahového vnimani a dal$i prezentaci této spoluprace
se vyhybaji. Nedilnou soucasti celé spoluprace je finanéni stranka, tedy je-li takovyto druh

reklamy vtibec pro firmu rentabilni.

Product placement a zvlasté pak propojeni kampané s nim jde ruku v ruce s image firmy.
, Kvalitni film miize diky vhodné zvolené marketingové strategii partnera filmu oslovit
znacnou cdast jeho cilové skupiny a pozitivne ovlivnit chovani zdakaznika. “ (Frey, 2007) To

se déje zejména prostiednictvim jeho emoci, budovanim a podporou pravé image, kreativni

2 Cross-promotion je vzdjemnd marketingovd podpora dvou a vice produktii ¢i sluzeb, jejichz cilové skupiny
spotrebitelii se prolinaji... Dva vyrobci vytvori spolecnou nabidku, kterou kazdy svymi komunikacnimi kana-

ly adresuji svym zakaznikim. © (teoriemarketingu.cz, 2011, [online]).
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prezentaci produktu, presnéjSim zacilenim a v neposledni fad¢ i jiz zminénym spojenim
produktu se zndmou osobnosti. A to vSe pfi nizSich investicich nez pii realizaci vlastni

kampan¢ a nasledného nakupu médii pro jeji prezentaci.

Bavime-li se o product placementu, nemusi vzdy jit o fyzické umisténi vyrobku. Rozlisu-
jeme dva druhy prezentace, a to prezentaci vizualni a verbalni. Vizualni prezentace je pra-
vé& ono fyzické umisténi vyrobku &i znaéky, verbalni je pak formou zminky. Casto jsou oba
tyto druhy uzivany soucasné a rizné kombinovany. Ve svété mizeme dat opét za priklad
bondovky, napt. scénu z Casino Royale, kdy se bondgirl Vesper zepta Bonda, zda hodinky,
co nosi, jsou Rolexky, nacez Bond odvéti, ze Omegy. Mén¢€ zdafilym zkombinovanym
product placementem je scéna z ¢eského filmu Raft’aci, kde hlavni hrdina vola na svého

psika Seznama a vysvétluje jeho jméno tak, Ze vSe najde.

Jak jiz bylo feceno, pro n¢které firmy mize byt dilezitou soucasti product placementu PR,
o to vice pak, kdyz je s nim pracovano dobfe a je rozvijeno. Jako podpora PR firmy se na-
bizeji rizné rozhovory se zndmymi osobnostmi na webu ¢i V médiich ve spojitosti s fir-
mou, samotné PR ¢lanky firmy vyzdvihujici podporu tvorby, rizné soutéze o vstupenky do

kina, ceny, zaZitky spojené s nata¢enim atd.

At uz se firmy a producenti dohodnou na jakékoli formé spoluprace, vzdy by méli myslet
na vzajemnou komunikaci, a to jiz dlouho pfed samotnym natdenim. V soucasné dobé,
kdy je product placement oficialné¢ zlegalizovan, da se veskera spoluprace dopodrobna
smluvné oSetfit a podloZit peclivou dokumentaci. Zde mluvime zejména o televizni tvorb¢.
U filmu nikdy zésadni potize nebyvaly, ty mohly pfijit az s jeho uvedenim v televizi, ale
Casto se nad tim ptiviraly o€i. Co se tyCe televizni tvorby - Oproti minulosti, kdy spoluprace
byly dojednavany velmi individualn¢ a rizn¢ kamuflovany, to dnes vztah televiznich pro-
dukci a firem stavi na ¢isté obchodni troven, ze kterého vsak tézi obé strany a to opét na

obchodni Grovni.

4.2 Product placement v ¢islech a terminech

Abychom pochopili, jaka je role product placementu v procesu vyroby audiovizualniho dila

na finan¢ni Grovni, je nutné si uvédomit, kolik takova vyroba stoji. Film se od televizni
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tvorby li$i zésadn€. Zejména v tom, ze filmy jsou realizovany narazove, kdy na pocatku
neni nic, tzn. zd&dné materidlni zdzemi — scénaf se piSe novy, dekorace se stavi nové atd.
Vyroba televiznich poradii skyta tu vyhodu, ze produkce maji zpravidla na Cem stavét
(vlastni studia, Staby, rekvizity atd.) a tudiz i cela vyroba vychazi ,levné&ji*. Televize usetii

i na propagaci, nebot’ o tu se postara mateiské médium v ramci self-promotion.

Zvazme, ze Cesky film miva vzdy dva rozpocty, pfiCemz ten vyrobni zaujima v koneéném

rozpocCtu tu mensi ¢ast a propagace je realizovana zejména formou PR.Z

Distribu¢ni naklady jsou v kone¢ném rozpoctu zasadni ¢asti — ma-li film divacky potenci-
al, mize tato ¢ast dosahnout az sedmdesati procent. Obecné se da fici, Ze jeden nataceci
den stoji prumérné 250 tisic korun a celovecerni film se natdci tficet az Ctyficet dni, dle
naroénosti a moznosti. (Cechl, Spak, rozhovor s Ondfejem Trojanem,2007) Tudiz se da
velmi jednoduse spocitat, jakou ¢ast v rozpoc¢tu vyroba zaujima, kdyz primérny rozpocet
¢eského filmu ze soucasnosti je asi 30 az 40 miliont korun. Celkovéa doba od zacatku pfi-
pravnych praci az po premiéry byva vice nez rok, u naro¢néjsich produkci — napft. u histo-
rickych a vypravnych filmi — 1 n€kolik let. U televizni tvorby je to pak jiné. Napt. vyroba
jednoho dilu serialu Ulice stoji do dvou miliénd korun a piiprava trva piiblizné mésic; nez
se pak dostane do vysilani, ubéhnou asi 3 mésice. Existuji domnénky, ze piijmy z product
placementu u oblibenych seriali dokonce piesahuji naklady na vyrobu. Michal Reitler,
producent serialu Ulice, v§ak pro ucely této prace takovyto odhad vyvratil a uvedl, Ze pro-
duct placement v jednom dile serialu Ulice nepfesahuje ¢astku jeden milion korun, tudiz
podil product placementu na financovani vyroby seridlu stale neni klicovy. (2011) A da se

predpokladat, Ze podobné tomu je i U ostatnich stejné oblibenych serialt vSech televizi.

Pii vyrobé filmu je kazda partnerskd spoluprace vzdy vycislovana naprosto individualné s
ohledem na pozadavky, moznosti a na vyjednavaci schopnosti a pozici producenta. Jinak se
vyjedndva producentovi, ktery ma za sebou mnoho Uspésnych filmul a jinak novackovi. U
nas stale nefunguje a funguje malokde v Evropé americky systém financovani, kdy produ-

cent vstupuje do vyroby vyznamnym vlastnim kapitdlem. Obecné film byva z velké ¢asti

¥ Tak je to u nas - u hollywoodskych filmi se jedna o rozsahlé a velmi drahé kampang, nebot hollywoodské

filmy jsou produktem v pravém slova smyslu a vznikaji se zamérem vyd¢lat penize
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zafinancovan prostiednictvim partnert, pficemz generalni partner muze byt vzdy jen jeden
a prispiva zpravidla ¢astkou mezi 3 az 6 miliony korun, maximalné tii hlavni partneti pak
¢astkou 1-3 mil. a partner ¢i klient pozadujici product placement vstupuji do rozpoctu ¢ast-
kami od 300 tisic do 1 mil. K¢&. Zejména posledni tdaj je velmi zajimavy, zvazime-li, ze
klasické marketingové kampané Splhaji do upln¢ jinych vysin, dosahujicich desitky milio-
nd, nékteré nadnarodni firmy — napf. telefonni operatoti ro¢n¢ dokonce neSetii miliardami.
(lidovky.cz, 2010, [online]). V porovnani s témito ¢astkami je pak product placement velmi
levnou zalezitosti, zvazime-li divacky potencidl, zplsob zpracovani a ,,plizivé zacileni na
zékaznika prostfednictvim jeho emoci a v dobé jeho odpocinku. JenZe potencial nelze sta-
vét na stejnou latku jako presné vycisleni efektivity a presny zasah u klasickych kampani,
proto rozdily ve finanéni naro¢nosti jsou pochopitelné. | kdyz byl diive product placement
spiSe raritou a vstupoval do filmovych rozpoétii jen velmi nevyrazné, v poslednich letech

tvoti zdsadni ptijmy produkci a tvoti 20-30% rozpoctu. (Dvorakova, 2007)

Jak jiz bylo feceno, pfesny cenik pro product placement u filmu neexistuje a kazda spolu-
prace se odviji od specifickych podminek, za kterych je dohodnuta. Jinak je tomu vSak
v televizni tvorbé. Ceska televize a TV Barrandov, V prodeji reklamniho prostoru zastupo-
vané agenturou Media Master, cenik pro product placement maji, a to pomérné podrobny,
ktery zohlednuje mnoho aspekt. Radek JeneS, New Business Director Media Master
v rozhovoru s Alesem Hudskym (2011) fekl, ze se pfesto nakonec rozhodli od né&j upustit a
fesit jednotlivé nabidky individualné, protoze pozadavky klientli maji riznou hodnotu a
konecné cena spoluprace je otdzkou kompromisu. Pfesto se miizeme podivat na zékladni
kritéria pro urceni ceny, ktera se neméni a slouzi k jejimu vycisleni: sledovanost potadu,
identifikovatelnost produktu (zda se jednd o dominantni ¢i nedominantni zabér), forma
umisténi produktu (aktivni ¢i pasivni vyuziti), délka zabéra s produktem, Cetnost zabért
s produktem, slovni uvedeni (verbalni zminka pfedstavuje samostatnou cenovou polozku).
Do konecné ceny se také promitaji ostatni kritéria, jako jsou: spojeni produktu s hlavni
postavou ¢i VIP osobnosti, produkt ma v poradu klicovou roli ¢i dany product placement

ma emocni zasah. (Media Master, 2010, [online])

Za zakladni jednotkovou cenu je stanoven dominantni zabér v délce tii sekund s pasivnim
vyuzitim a piijde na sto tisic korun; dale se s ni pracuje v koeficientech — napt. nedomi-
nantni zabér na produkt mé koeficient 0,70, naproti tomu délka zabéru 9 az 15 sekund ma

koeficient 3,00 (viz nize). Pomoci téchto koeficienti je kone¢na cena vypocitavana.


http://www.media-master.cz/files/Martin/PP/Pravidla%20pro%20Product%20Placement_2010.pdf
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Koeficienty pro ostatni formy umisténi, které lze libovolné kombinovat:

Nedominantni zadbér na produkt 0,70
Aktivni vyuziti produktu 1,50
Verbalni zminka o produktu (samostatné, 3 sec.) 1,00
Pod¢kovani, nebo logo v titulcich 0,30
Logo na scéné (u zdbavnych poradi) 1,00
Délka zabéru 4-8 sec. 2,00
Délka zabéru 9-15 sec. 3,00
Délka zabéru 16 sec. a vice dle dohody dle dohody

(Media Master, 2010, [online])

Dany cenik uvadi n¢kolik modelovych ptikladd, jak cenu vypocitat. Napt. nedominantni
zabér v délce 12 sekund s aktivnim vyuzitim a verbalni zminkou (6 sec.) pfijde podle ceni-

ku na 515 tisic K¢ a kalkulace je provedena takto:
100.000 K¢ x 0,70 x 1,50 x 3,00 + 100.000 K¢ x 1,00 x 2,00 = 515.000 K¢

Za znaménkem plus je pak kalkulace verbalni zminky, kterd je vZdy pfipo€itana zvlast.

V ceniku jsou také jasné specifikovany pouzité terminy, které 1ze aplikovat obecné. Domi-
nantni zabér je piimy zabér na produkt v popiedi tak, ze produkt zabira vétsi ¢ast TV ob-
razovky a je divakem ihned identifikovatelny, naproti tomu pasivni zabér je neptimy zabér
na produkt v pozadi a zabira mensi ¢ast TV obrazovky, tudiz je pfirozenou soucasti zaberu,
ktera nerusi (neni podminkou, aby ho divak viibec postiehl), k aktivnimu vyuZiti produk-
tu dochazi, kdyz je produkt ¢i sluzba aktivné vyuzivan v ramci déje (napi. hrdina se obcer-
stvuje z lahve mineralky ¢i plati kartou, jehoz poskytovala lze zfetelné identifikovat). Pa-
sivni vyuziti produktu je pak definovano tak, ze produkt (sluzba) je statickou soucasti
déje a neni s nim aktivné manipulovano (napf. lahev je staticky umisténa na stole ¢i pro-
dukt — napf. budova - je pfirozenou soucasti déje). Verbalni zminkou se rozumi vysloveni
znacky, vyrobce Ci sluzby, téz vysloveni jejich zakladnich charakteristickych vlastnosti,
které je identifikuji. (Media Master, 2010, [online]). Martina Palkova, TV Special Operati-

on Manager spole¢nosti Media Master, pro ucely této prace potvrdila (2011), ze ackoli je
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cenik velmi podrobny, slouzi pouze k orientaci a kazda spoluprace je posuzovana individu-
aln¢, pticemz roli v kone¢né cené hraji dalsi aspekty, napt. sledovanost poradu. Pasiv-
ni/aktivni role produktu v zabéru ¢i vyznéni produktu (pozitivni, negativni, neutralni) patii

mezi tzv. soft kritéria zohlediiovana pii vypoctu konecné ceny. (Novacek, 2010, [online]).

Ani televize Nova ani Prima zadny cenik nevydaly a ani se zatim vydat nechystaji, predpo-
kladem vsak je, ze vypocet pro cenu za product placement bude probihat podobnym systé-
mem, rozhodujici pro konecnou c¢astku vsak pravdépodobné bude sledovanost a oblibenost
média celkové a jeho atraktivita jakozto média poskytujiciho reklamni prostor. Martin
Konrad, obchodni feditel televize Prima pro ucely této prace uvedl, Ze ceny za product pla-
cement jsou interni a jSOU pouzivany jako vychozi pfi vypoétu koneéné Castky. Jak fika -
zejména ,,zdlezi na mire zapojeni produktu do déje nebo mire jeho vizualizace v pripade
pasivni prezentace produktu . (2011) Coz je velmi podobné jako u oficialniho ceniku Me-

dia Master. Konrad také uvadi orienta¢ni ptiklad:

., PFi pasivni prezentaci produktu v poradu v prime time TV Prima (nékde
stoji nebo lezi produkt a je na néj zabér cca 2-3 sec.) zacind cena od 100
tis., pri aktivnim zapojeni do déje (dialog hercui, coz je nejvétsi zapojeni
product placementu do déje, které se aplikuje) je podle délky a narocnos-

ti cena cca 200-300 tis.
(2011)
Obdobnou vypovéd poskytl 1 v rozhovoru s AleSem Hudskym a navic dodava:

., My ovsem nechceme, aby byly programy preplnény product placemen-
tem, nechceme, aby v jednom poradu byly vic nez dva. Z toho, co vyrabi-
me, nechceme délat reklamni médium. Ano, jsme soukroma komercni te-
levize, ale mame své divaky, které nesmime otravit, takze se snazime o jis-

tou vyvdzenost. “
(2011)

TV Prima tedy stejné jako Media Master rozliSuje aktivni a pasivni product placement,
pocita s jakousi zakladni cenou a zohlediuje dalsi aspekty — napi. délku zabéru, vysilaci

Cas atd.
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Televize Nova posuzuje ceny za product placement velmi podobné, obecné — jinak se to
ani ned4, nebot’ jsou kritéria, kterd museji byt zohlednéna. Jan Rehak, byvaly obchodni

feditel TV Nova, rika:

., Na zaklade rady obchodnich pripadii, které jsme resili, mame urcita ce-
nova rozpéti. Nicméné u tak specifické kategorie, jako je product place-
ment, bude porad platit, ze vysledna cena reflektuje konkrétni pripady. U
kazdého obchodniho pripadu rozlisujeme aktivni a pasivni formu, délku

expozice apod.

(rozhovor s Alesem Hudskym, 2011)

4.3 Utinnost a potencial

Vyse bylo feceno, ze product placement je forma reklamy, ktera se vyplati. Ale jakou ma
sdm o sobé uc¢innost? Neni v pofadu jen jakymsi ,,vykiikem do tmy* bez dalSiho ptisobeni?
Pravdépodobné ne. VySe zminovany cenik product placementu od Media Master kromé
jasnych definic termint spojenych s umistovanim vyrobku a modelovych kalkulaci také
zduraziiuje vyhody umist'ovani produktu, které slouzi jako argument pro potencidlni klien-
ty. Za vyhody product placementu obecné poklada to, Ze umisténi vyrobku piedstavuje
nenasilnou formu prezentace znacky s vysokou mirou podprahového vnimani, piesné za-
sahne danou cilovou skupinu, nabizi spojeni se zndmou osobnosti a moZnost ztotoZnéni
divaka s hrdinou, vyZaduje kreativni zapracovani produktu, umoznuje bezprostfedni a efek-
tivni zviditelnéni produktu, zprostfedkovava zvySeni povédomi o znacce, posiluje image a

oslovuje divaka pres emoce.

Za nejvetsi potencial umisténi vyrobku se da pokladat ona podprahovost, ktera na divaka
,,uto¢i*“ bez jeho plného uvédomeéni si, Ze se jedna o reklamu a ze at’ chce, €1 nechce, je ji
vystaven. Ptichdzi necekan¢ a nez staCi divak zareagovat, dané reklamni sdéleni pfijme.
Tim se lisi od klasické reklamy, ktera se v televizi objevuje v blocich a které je jednoduché
se vyhnout. Pokud je product placement zpracovan chytie a dobfe, ¢asto si divak ani neu-
védomi, ze se jednd o reklamu a nema tudiz pottebu proti ni jakkoli protestovat. V ptipadé,
ze je product placement neuméle vpasovan do déje, nastava opacny efekt. Ondrej Trojan

tvrdi: ,, U néekterych filmi je az kontraproduktivni, jak z néj ta reklama ,,couha“... Vysled-
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kem je, ze to vyvolava u divakit smich.* (Cechl, Spak, rozhovor s Ondiejem Trojanem,
2007, s. 13) A to je samo o sobé& naprosto nezadouci, protoze to nestavi do dobré svétla ani

produkt, ani znac¢ku a buduje to v divakovi neduvéru, a to i k pofadu ¢i médiu samotnému.

Pro n¢které firmy je velmi atraktivni propojeni product placementu s jejich kampanémi.
Konrad z Primy tvrdi, ze je dobré provazat product placement se soub&zné¢ probihajici TV
reklamou. Bez ni je pry zdsah maly a drahy. Podle néj vytvafeni povédomi o produktu a
vhodné kampan dopliuje. (rozhovor s Alesem Hudskym, 2011) Teprve pak product place-
ment nabizi Siroké spektrum aktivit, které vedou ke zvySeni povédomi o znacce ¢i produk-
tu, budovani image a v neposledni fadé také ke zvy3eni prodeje. Ze takovyto efekt m4, jiz v
minulosti dokazuji zminéné bonbony Reese’s Pieces v E.T. Mimozemstanovi. Vice nez
Sedesatiprocentni ndrlst prodeje neni nezanedbatelny. V Ceském prostiedi to dokazuje
napt. firma Whirpool, kterd po nasazeni product placementu do primackych potada Jste to,
co jite a Jak se stavi sen zaznamenala az dvacetiprocentni narist prodeje. (Zivny in Kiita,

2010, [online])

Product placement byl diskutovan v ¢ervnu 2010 na seminafi Zenith Optimedia v Praze.
postupy, kladlo diraz na kvantitu a klasickou televizni reklamu, vystupuji nové trendy,
jejichz dominantou je inovativni pfistup, kvalita osloveni a kone¢né¢ 1 klasickd televizni
reklama v kombinaci s alternativnimi postupy — jako jsou sponzoring ¢i product placement.
Vysledkem pak je G€innéjsi osloveni cilovych skupin. Ze zahrani¢nich zkuSenosti vyplyva,
ze product placement ma vétsi téinnost, je-li v kombinaci s klasickou televizni reklamou,
také je-li znacka znama a také tehdy, pokud si ji divak jiz v minulosti zakoupil. Téz docha-
zi k lepsi identifikaci se znackou, pokud se divakovi dany potrad libi. VSechny tyto infor-
mace nabizeji klientovi feSeni a pomahaji ve spravné volbé. (Zenith Optimedia Prague,
2010, [online]) Co miZe vyvolavat v potencialnich klientech nejistotu je jen t€zko méfitel-
ny zéasah. (Orsos, 2007) Ackoli se dd pomérné dobie zméfit sledovanost potradu ¢i spocitat
celkova navstévnost filmu v kiné, jen stézi se da s naprostou jistotou fici: Ano, divak byl
prijemcem reklamniho sdéleni. Do téchto soudil vstupuje hned nékolik aspektl, napft. to,
zda divak vubec product placement postiehl, zda to byl product placement ktery mél bez-

prostiedni vliv na zmény v prodejich, zda jej divak piijal jako reklamni sdéleni atd.

To, ze ma product placement velky potencial pro budouci vyvoj marketingovych komuni-

kaci a Ze je stale atraktivnéj$im, dokazuje 1 rist zdjmu o n¢j, ktery nastal po jeho legalizaci.
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Zpocatku, kdyz byl product placement v oficialnich sférach novinkou, byla ze zadavatelt
citit nejistota a byl zajem slaby. To se v§ak béhem par mésict naprosto zménilo. NejveEtsi
zdjem o n¢j projevuji automobilky, potravinaiské a kosmetické firmy, vyrobei doplinkt
stravy, hobby markety a banky, tvrdi Ladislav Sticha, mluvéi Ceské televize. (lidovky.cz,
2010, [online]) Martin Konrad fika, ze se jiz klienti seznamili s moznostmi product place-
mentu a dochazi k trvalému narlstu zajmu o néj. Nesetii ani optimistickymi ptredpoklady:
,,Je to urcité nejrychleji se rozvijejicim se produktem u nas. Ma na to, aby se behem par let
dostal svym objemem na tiroveri sponzoringu. “ Ze jej berou v TV Prima vazné, dokazuije i
fakt, Ze zfidili specialni oddéleni Creative sales, kde vedle sponzoringu, injektaze a dalSich
prodavaji i product placement. (rozhovor s Ale§em Hudskym, 2011) Jan Rehak vidi nejvét-
§i pfinos product placementu v tom, Ze na obrazovky pfitdhl i klienty, kteti doposud

V televizi své znacky neprezentovali. (rozhovor s AleSem Hudskym, 20011)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KONKRETNICH PRIKLADU

V této Casti prace si nazorné ukazeme, jak vypada product placement v praxi, tedy jak jsou
konkrétni vyrobky a znacky zaGlefiovany do d&je. Sest let stara komedie pro teenagery
Raftaci je velmi dobrym piikladem, protoze v ni bylo product placementu pozehnan¢. N¢-

ktery byl lepsi, jiny horsi. Pojd’'me se podivat na podrobnou analyzu filmu.

5.1 Reklamou prospikovani Raft’aci

Raft’aci jsou teenagerska komedie z roku 2006 v rezii Karla Janaka a v produkci spole¢nos-
ti Cinemania. (csfd.cz, 2006, [online]). Jeho ptibéh neni nikterak spletity — Filip (Jifi Madl)
se snazi po nékolika netspésnych pokusech pfijit o panictvi a jeho kamarad Denny (Voj-
kde potkavaji skupinu vysokoskolacek na vodackém kurzu. I kdyZ hrdiny potkava mnoho

nevsednich situaci, v§e nakonec zdarné spéje k cili.

Koproducenty filmu jsou TV Nova a RWE, generalnim partnerem Ceské spofitelna a hlav-
nim partnerem Nokia. Medialnimi partnery jsou JCDecauxe, Seznam.cz, Evropa 2, Novin-
ky.cz, Pravo a Bravo. Mnozi z téchto partnert si ve filmu i ,,zahrali“ v roli product place-
mentu a vice tak své partnerstvi zviditelnili. Jak moc se v o¢ich divaki ,,blyskli“ je vSak
otazkou. Film bez uvodnich a zavéreénych titulkd trva 100 minut, product placement
vV ném zaujima vice nez 16 minut, Casto se pak na filmovém Case nejen podili, nybrz si jej 1
ukrajuje. Celkové se da ve filmu napocitat vice nez 24 znacek, které jsou velmi dobte roz-
poznatelné, ne-li Casto silné napadné prezentované. Za product placement je zde povazova-
na jakékoli prezentace vyrobku ¢i znacky, nebot’ produkty asto provazeji hrdiny celym
filmem a stale se opakuji v riiznych situacich a variacich, ¢imz se kone¢né reklamni sdéleni
dotvafi a uceluje. Z hlediska product placementu se da fici, ze hrdinové filmu Raft'aci sjiz-

d¢ji feku na raftu Gumotex, obouvaji Botas, volaji z Nokie, jedi Kinder Bueno a piji Sprite.

Za nejvice prezentovanou znacku se da oznacit Gumotex. S trochou nadsazky by se dalo
fici, ze mohl byt film s klidem pojmenovan Gumaéci vzhledem k poctu vylomenin, které
hlavni postavy béhem dé€je napachali. Pak by se product placement ¢astecné dostal i do
nazvu. Kdyz se vratime k podstaté filmu, firma Gumotex se nabizi sama, nebot’ Raft’aci,
jak uz nazev napovida je kromé& pubertalnich starosti také o raftingu. Prezentace znacky

Gumotex ve filmu zaujima vice neZ 3 minuty a objevuje se v pravidelnych intervalech a
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davkach, Casto tak, ze je zabirano logo v detailu, a vzdy tak, Ze je vyrobek neomylné¢ roz-
poznatelny. Jiz v sedmé minuté se firma Gumotex ptedstavuje ve scéné, kdy hlavni hrdino-
vé nafouknou raft v garazi (cca 30s sekvence), divakovi je tedy jasné, ktery vyrobek je bu-
de po celou dobu jejich dobrodruzstvi doprovazet. Béhem filmu se objevuji dvé delsi, asi
minutové, sekvence (28:49 a 1:21:00), ve kterych jsou prezentovany vyborné vlastnosti a
kvality raftl znacky Gumotex, zejména tak, Ze je vyrobek vyobrazovan v extrémnich situa-
cich a vystavovan naro¢nym zkouskam. Co na tom, Ze zluty spolehlivy raft nakonec v jed-
né z naro¢nych zkousek sexualnim chti¢em hnanych adolescentl neobstoji. V product pla-
cementu ho nahradi raft modry, novy, ktery se ve filmu objevi znenadani ale vcas, kdy je
potieba sjet nebezpecné peteje. V Uplném zavéru filmu se jest¢ modry raft objevuje

Vv zavére¢nych titulcich — tedy v Gplné poslednim zabéru filmu.

Zde je vyborn¢ vidét, jak dobie s product placementem tvtrci filmu pracovali. Vhodné byl
vyrobek vyobrazen v mnoha situacich a stal se neodlucitelnou soucasti hlavnich hrdind a
celého déje. Byl piivodcem celého dobrodruzstvi a ustdl i n€které situace, které mohly byt
vnimany negativn€. BohuZel samotné logo firmy Gumotex se objevovalo velmi Casto a
mnohdy nepfirozené, cemuz se mohli tvirci s Klidem vyhnout a product placement by stej-

né na sile neztratil.

Obr. 1 az 3: Gumotex I az I11

Obr. 1. Gumotex | Obr. 2. Gumotex Il

Celkova prezentace znacky Gumotex
dosahla priblizne 3,5 minuty. Vidy byl
vyrobek velmi dobre rozpoznatelny, logo

bylo citelné ve vetsine pripadii umisteni

produktu.

Obr. 3. Gumotex Il
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Druhou nejdéle prezentovanou znackou ve filmu byla Kentoya. A¢ se to nezda, tak ctyt-
kolka této znaCky méla svou malou roli v druhé poloving filmu (1:12:18), a i kdyZ se obje-
vila jen jednou, tak velmi vyrazné. Scéna, kdy se hrdinové prohangji na ¢tyikolce krajinou,
trva pres 2 minuty a da se oznacit za velmi zdatilé imagové promo-video prezentujici jizdni
vlastnosti a moznosti, které produkt nabizi. Cely product placement je doplnény o verbalni
zminku: ,, Ty vole, ty jedou!* s vyrazem uznani jednoho z pozorujicich hasic¢i. Objevuje se
detail loga firmy s vyraznym najezdem a pak opakované zabéry na helmy s logy. I zde jsou
nasledky uziti produktu fatalni, ale produkt sam o sob¢ splnil sviij i¢el — adrenalinovy zazi-
tek. Dulezitou poznamkou je, Zze pokud nebereme v ivahu dalsi vylomeninu s katastrofal-
nimi nasledky, neméla scéna se ¢tytkolkou ve filmu zadné opodstatnéni. A nabizi se otaz-
ka, kolik tahle dvouminutova reklama stala ve vyrob¢ penéz a zda se v porovnani s ¢astkou
od firmy Kentoya vyplatila, protoze dvé minuty filmu rovnaji se pfiblizné¢ jednomu dnu
nataceni.

Obr. 4 az 6: Kentoya I az II1

- -

Obr. 4. Kentoya | Obr. 5. Kentova 11

Zejména posledni obrdzek ilustruje,
jaky byl charakter onoho imagového
promo-videa. Sekvence, kdy se hrdino-

vé projizdeji na ctyrkolce krajem, trva

pres 2 minuty.

Obr. 6. Kentoya I

Po n¢kolikatém shlédnuti filmu se zdd, ze znacka Dominator do filmu vstoupila az v pri-
béhu nataceni, i kdyz se malokdy toci chronologicky. Poprvé se objevuje az v druhé polo-

viné filmu (50:55), ackoli sportovni potieby a obleceni postavy pouzivaly a nosily od za-
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¢atku. O to je pak prezentace produktl masivnéjsi a napadnéjsi a do konce filmu se objevi
tento product placement v téméf dvou minutach, kdyz ptipocteme akéni scénu, kdy sam
Dominik Hasek, jemuz znacka patfila, ve filmu hraje jako udatny nebojacny hasi¢ zachran-

ce a nepiimo tak znacku Dominator podporuje. Do jaké miry je tato scéna trapna, necht

na kolech znacky Dominator a Denny jizdu zakon¢i efektnim smykem. Jsou zde zdafile
prezentovany vyborné jizdni vlastnosti i v ndro¢ném terénu. Znacka je dobfe Citelnd a na-
padné prezentovana téméf ve vSech ptipadech, logo se objevuje v detailu v n¢kolika ptipa-
dech. Samo logo vyobrazuje cely nazev znacky, a ten je pomérné dlouhy. Navic v té dobé
byla znacka nova, proto t¢zko odhadnout, zda by byl produkt rozpoznatelny i se Setrnéjsi

prezentaci.

Obr. 7 az 9: Dominator I az II1

Obr. 7. Dominator | Obr. 8. Dominator Il

Znacka Dominator se zacala ve filmu

DOMINVIN

objevovat az v druhé poloviné, zato o to
intenzivneji. Tento product placement
byl dovrsen scénou s Dominikem Has-

kem v roli statecného hasice.

Obr. 9. Dominator 11l

Evropa 2 se ve filmu jako medidlni partner také vyrazné prosadila. Znacka byla podpoiena
dvéma verbalnimi zminkami z radia (16:12 a 16:16), jeji logo se pak objevilo v zavéru

filmu (1:26:31) na hasié¢ské diskotéce, kde bylo soucasti nékolika scén a bylo viditelné po
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dobu delsi jedné minuty. Z medidlnich partnert se prosadil i Seznam.cz (celkove asi 10 s),
ktery m¢l své zastoupeni na monitoru laptopu (12:40) a v pejskovi Seznamovi (1:10:50).
Zde byl product placement podpoien verbalni zminkou korespondujici s tehdejsim sloga-
nem a charakteristikou portalu, kdy Filip fika: ,,Nazdar Sezname. To je Seznam — vyhleda-
vaé. VSechno najde.” Denik Pravo se objevil asi v 10 sekundach filmu, ¢asopis Bravo se

pak v d&ji nekolikrat kratce objevil.

Po dobu asi jedné minuty byl ve filmu product placement Kinder Buena. Produkt je opa-
kovan¢ prezentovan vzdy v delSich sekvencich, kde je rozbalovan, konzumovan ¢i néjak
komentovan, dokonce je ,,hlavnim hrdinou* celé jedné scény s dialogem: ,,Hod’ mi Bue-
no!“ (42:30), ktera trva asi pal minuty a spo¢iva v pfehazovani oplatky z ¢lunu na ¢lun, nez
se dostane do spravnych rukou. Produkt je zde vyobrazen jako pozitek, zejména ve scéné,
kdy ho Denny nachysta v seniku pro divku, kterd se ma ,,postarat o smolafe Filipa. Zde
symbolizuje jakysi druh odmény, uplatku & podékovani. Rikejme tomu, jak chceme. Po-
vSimnéme si také, ze pokud se o produktu mluvi, nikdo netikd Kinder Bueno, ale jen Bue-
no. Je to nejspi§ snaha oprostit produkt od pomyslného spojeni s détmi, kterym je znacka

Kinder zndma. Kinder Bueno ma totiz uplné jinou image.

Obr. 10 az 12: Kinder Bueno I az I1I

Obr. 10. Kinder Bueno | Obr. 11. Kinder Bueno 11

Kinder Bueno je ve filmu hojné konzumo-
vano, je vyobrazovano taktéz jako soucdast
erotického svadeni (Obr. 12), produkt je

casto podporen i verbalni zminkou, pri-

cemz vzdy je dobre rozpoznatelny.

Obr. 12. Kinder Bueno 111
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Dalsi znackou, ktera se ve filmu vyrazné prosadila (vice nez 40 s.), byla Skoda se svym
vozem Fabia. Ackoli dva tyto automobily — jeden v modré metalize a jeden zluty ve verzi
elegance — byly kvidéni pouze C&tyfikrat, prezentaci Zlutému vozu je vénovana asi
30sekundova sekvence (14:07), kde je automobil ukézan ze vSech stran, obsahuje detailni
zabér na Celni masku vozu s logem firmy a v zavéru scény si mize divak prohlédnout i
palubni desku. Jedna se o plnohodnotnou reklamu, jak jsme na ni zvykli v neoblibeném
reklamnim bloku. Na obhajobu se da fici, Ze scéna zde slouzi k piedélu mezi dvéma misty
a symbolizuje posun v ¢ase (i kdyz jen par minut), na druhou stranu tuto funkci by splnila,
i kdyby byla ¢tytikrat kratSi. Da se tedy fici, ze product placement je v tomto piipadé na-
prosto samoucelny. Mnohem stravitelnéj$im umisténim produktu je modra Fabia v ,,libaci*
scéné, kde je nenapadné vpaSovana do emotivné ladéného obrazu a vystupuje zde ve formé
jakéhosi komparsu, nabizi hrdinlm pomysiné soukromi. Doba této scény je piiblizné 4

sekundy a produkt je zde neomyln¢ rozpoznatelny.

Obr. 13 a7 16: Skoda I az IV

Obr. 13. Skoda I

Tento automobil Skoda Fabia Elegance si divik miize perfektné prohlédnout ze vsech
stran v asi 30sekundové sekvenci. Takovyto product placement se sméle rovna klasic-

kému reklamnimu spotu, jak zpiisobem zpracovani, tak délkou.
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Pokud néjaky product placement v tomto filmu vyvolava smiSené pocity, tak je to urcité
prezentace napoje Sprite. Ac¢koli se objevuje ,,jen* v asi 40 s. filmu, jeho vyobrazovani je
nejmasivnéji verbalné podpoteno a nékdy zlstava rozum stat, jaké blaboly se daji pro jeho
zviditelnéni vyslovit. Véty jako: ,,Radsi mu to pfimichej do Spritu — ten neplive.” nebo
»Jsem tak dehydrovana.® mluvi za vSe. Sprite se objevuje vSude a vSichni ho piji, pokud jej
neni ve scén¢ mozné pit, tak alespon lezi pakl lahvi na sedacce v autobuse, nebo lezi ldhev
pied stanem. Celkové prezentace produktu ve vztahu k nejmladsi postaveé filmu neni piilis
lichotiva. Honzik je v prvni fadé dité (a dle soucasné legislativy je to maximalné kompli-
kované), v druh¢ fad¢ je zde Sprite ve spojeni se silnymi medikamenty na zklidnéni, jejichz
uziti ma neblahé nésledky na nékteré postavy ve filmu. Ve scéné, kdy fidi¢ autobusu na-
bidne ziznivym studentkam natfepany Sprite, zase tento napoj figuruje pomérné sexisticky.
V 51. minuté filmu jedna ze studentek Sprite pije asi 6 sekund a samoziejmé s etiketou
natoCenou tak, aby bylo dokonale vidét logo. Nabizi se otdzka — proc tak ptisn¢ — kdyz na
trhu neni jiny napoj, ktery by bylo mozné se Spritem zaménit a hlavné, kdyz divak od za-
¢atku filmu vidi jen Sprite. Na obhajobu tohoto product placementu mtizeme pfipomenout,
ze byl v té dob¢ silné podpoieny celosvétovou reklamou (u nas slogan ,,Image je na nic.”) a
byl jednim z nejoblibenéjSich nealkoholickych ndpojii mezi teenagery na svété viibec.

(Keller, 2007, s. 314)

Obr. 17 az 19: Sprite I az II1

Obr. 18. Sorite 11
Ackoli je Sprite vizualné vyobrazovan
méné nez jiné znacky, je vyrazné podpo-
Fen verbalne, ¢imz se ucinek maximalné
umocnuje. Problematicka miize byt scéna,
kdy matka dava synovi napit ndpoje

S utisujicimi medikamenty. (Obr.19)
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Umisténi produktu do filmu hojné vyuzil i hlavni partner Nokia. Kazdy, kdo ve filmu tele-
fonuje, ¢i jakkoli jinak mobilni telefon vyuziva, vzdy ma Nokii. Product placement je vy-
razn¢ podpofeny i zvukové (typické vyzvanéni Nokia a ton ptichozi zpravy). Z marketin-
gového hlediska se da ocenit zejména scéna, kdy Filip telefonuje s jednou z divek, ktera
mobil drzi tak, aby bylo vidét logo, instruktor Boiek situaci umocnuje slovy: ,,Doufam, ze
tady nikdo netelefonuje!*. Pak Denny mobilem foti Filipa u stada krav, kde je dostate¢né
dlouho prezentovano, ze telefon umi fotit (uvédomme si, Ze v roce 2006 to nebylo naprosto
bézné). Mms omylem dojde oné divce, za kterou se pii ¢teni zpravy objevuje dobie Citelné
logo Nokia na nalepce na okné autobusu. Tedy, kdo nezaregistroval logo firmy doposud,
podvédomé se mu telefon se znackou spoji. Délka celé téhle sekvence s telefony se blizi
jedné minuté a pusobi velmi pfirozené a jako soucdst déje, nijak uméle vpasovana.
V posledni tteting filmu (1:16:59) je navic ukazéno, ze Filipiv mobil Nokia ma v sob&

zabudovanou i GPS.

Obr. 20 az 22: Nokia I az 111

NOKIA

Obr. 20. Nokia | Obr. 21. Nokia Il

VSichni, kdo maji ve filmu telefon, maji
Nokii. Filipuv model je na tehdejsi dobu
necim vyjimecnym — umi fotit a ma v sobé
zabudovanou GPS (Obr. 22). Znacka je
podporena nalepkou s logem na autobuse.
(Obr. 21)

Obr. 22. Nokia Ill
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Mnohého divaka napadne, pro€ je tolik zabérti brano od nohou. Objevuje se i mnoho zébe¢-
i pouze na nohy, napt. jak se hrdinové brodi fekou apod. Kdyz se pak v Sestnacté minuté
objevi nalepka Botas na okné¢ autobusu, postupné¢ se v mysli divaka vSechny boty spoji
prave s touto firmou. Tém, kdo botasky nosi, je nejspise od zacatku jasné, o kterou znacku
se jedna. Na konci 51. minuty je dokonce sekundovy zabér na boty, kde je znacka Botas

viditelna a jasné rozpoznatelna. Zde uz tedy neni pochyb.

S velmi nelichotivym obrazem z filmu vyslo pivo Budweiser Budvar. Celkové se objevu-
je asi ve 20 sekundéch filmu, vzdy je vSak spojeny s ne pfili§ oblibenymi postavami — bud’
s Filipovou matkou, nebo s opilci v kempu. V soucasné dobé by takovyto druh product
placementu jen tézko prosel, nebot’ se jedna o alkohol a ve filmu s cilovou skupinou prede-
v§im mladistvych. Celkové se dé jen odhadnout, co vedlo tuto znacku k takovému druhu
prezentace, nebot’ je zde produkt vyobrazen jako piti vidlakt, opilcti a pobudii. A takovou-

to image si znacka buduje asi jen stézi.

Za del$i zminku jesté stoji bonbony Tic Tac. Objevuji se ve scénach, kdy se Filip ,,chysta
na véc* a pted prvnim kontaktem je konzumuje. Déle se pak objevuji staticky, casto spolu
s Kinder Buenem na policce v autobuse. Celkové se Tic Tac objevuje asi v 10 sekundach

filmu.

Generélni partner Ceska spofitelna si své misto také vydobyla, i kdyZ jen ve dvou sekun-
dach na zac¢atku filmu (12:36). Zato divak vidél dokonale budovu, logo, bankomat i plateb-
ni kartu bankovni instituce. Ceska spotitelna do podpory filmu vstoupila za u¢elem propa-

gace studentského uctu Student +.

Dalsimi umisténymi znackami ve filmu byly energeticky napoj Kamikazze (logo i vyro-
bek, celkové asi 30 s.), zachranné vesty Hiko, mobilni toalety Toi Toi (budka se skutalela
do feky, cca 5 s.), stany Coleman (extrémné kvalitni stan hlavnich hrdind, ktery ptezil pad
do teky, najezd raftu, taZeni na lan€ apod., celk.. asi 30 s., Casto velmi dobfte Citelnd znacka
v dlouhych zabérech), notebook Brave (cca 15 s., v nékterych zabérech dobfe Citelna znac-
ka, pro otce Dennyho velmi dulezity produkt), fotoaparat Olympus (cca 5 s., umi fotit
s bleskem i pod vodou, nikdy vSak nebyla rozpoznatelna znacka) a fastfood McDonald‘s
(cca 20sekundova sekvence, kde je fastfood dobfe identifikovatelny). Bylo mozné zahléd-

nout i prezervativ Primeros, IPod, motor ¢lunu Yamaha a dalsi.
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Obr. 23. Toi-Toi

Film podporila i firma Toi Toi, vyobraze-
ni jejiho produktu vsak ve filmu neni prilis
lichotivé. Budka, jejiz ,,0bsah* je vice nez

zavadny do reky rozhodné nepatri.

Obecné se da fici, ze bylo product placementu ve filmu Raft’aci hodn¢, nejspis az piespfilis
vzhledem K riznym odmitavym reakcim divakd, kdy se tento film stal pfedmétem mno-
hych diskuzi a ¢lankd na blozich a diskuznich forech — zejména diky mnozstvi reklamy. Na
druhou stranu zamysleme se nad charakterem filmu, jeho cilovou skupinou a jeho zénrem.
Raft’aci byli volnym pokracovanim velmi uGspésné teenagerské komedie Snowboardaci
(2004, ve stejné rezii i hlavnich rolich) a spoluprace s riznymi firmami se sama nabizela.
Je znamo, ze déti a mladistvi jsou k reklamé mnohem citlivéjsi, teenageti pak obzvlast
dbaji na znacky, image a modni trendy. Pro prezentaci svych produkti si tak firmy nemoh-
ly vybrat vhodngjsi film. KdyzZ také vezmeme v uvahu, Ze koproducentem filmu byla tele-
vize Nova, méli partnefi filmu jistotu, Ze jejich reklama bude vidét 1 na nesledovanéjsi te-

levizi u nas, a to opakované béhem dalsich let.

Strucny piehled:

Raft’aci

Komedie, Cesko 2006, 104 minut
Rezie: Karel Janak

Hraji: Vojtéch Kotek, Jiti Madl, Milan Steindler, Veronika Freimanova, Oldfich Navratil,

Pavla Tomicova, Andrea Kerestova, Tereza VoiiSkova a dalsi
Producent: Cinemania
Koproducenti: TV Nova, RWE

Generalni partner: Ceska spofitelna Student+
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Hlavni partner: Nokia
Medialni partneti: JSDecaux, Seznam.cz, Evropa 2, Novinky.cz, Pravo, Bravo
Product placement: cca 16 minut a 20 sekund

Nejvice prezentované znacky: Gumotex, Kentoya, Skoda, Dominator, Nokia, Sprite, Kin-

der Bueno

Dalsi prezentované znatky formou product placementu: Botas, Ceska spofitelna, Se-
znam.cz, Bravo, Evropa 2, Kamikazze, Toi-Toi, Tic Tac, Brave, Olympus, Budvaiser,

McDonald‘s, Coleman, Yamaha

5.2 Producentsky pohled na Raft’aky

V piedchozi kapitole jsme se vénovali dukladné analyze product placementu v diskutované
komedii Raftaci. Aby ale piedstava o tom, jak product placement v praxi funguje, byla
kompletni, nesmime opomenout i fakta z ,,druhé strany barikady*. Pro ucely této hloubko-
vé analyzy se podatilo ziskat mnoho zajimavych informaci ptimo z procesu tvorby filmu a
jeho marketingové podpory, kterou je product placement soucasti. Producent Martin Kofi-
nek z produkéni spole¢nosti Cinemania, ktera produkovala pravé Raftaky, odpovédél na
mnoho dotazil, na né€z byly odpovédi doposud pouze domnénkami a nebyly nijak potvrze-
ny. S ohledem na smluvni zavazky mezi zG¢astnénymi stranami (producent — partner) je
mozné zveiejnit pouze nékteré informace, i ty jsou vSak velmi zajimavé. Tim, Ze pochézeji
z primarniho zdroje, je mozné je pokladat za pravdivé a nezpochybnitelné. Tyto informace

pochazeji z osobni korespondence z 11.4.2011.

Rozpocet filmu Raft'’aci byl 33 milionti korun. 36% z né&j tvofily sponzorské piijmy — tedy
ptijmy za product placement (celkem 12 milionti korun). Koproducenti do filmu investova-
li 11miliond, distributor 5,5 a producent 4,5 miliont korun. Navstévnost v kinech byla 700
tisic divakl, coz vykazuje velmi dobrou navstévnost v porovnani s tehdejSi primérnou
navstévnosti, mimoradnou ve srovnani s navstévnosti dnesni. Film dokonce ziskal ¢eského
Nové¢ (fijen 2007) dosahla 1,7 milionti divaki a film tak shlédla vice nez polovina divak,

ktefi se tehdy divali na televizi. (nova.cz, 2007, [online])


http://tv.nova.cz/clanek/pressweb/raftaci-byli-nejsledovanejsim-filmem-sobotniho-vecera.html
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Nepodatilo se zjistit (informace ze strany producenta nemohly byt z divodu smluvnich
zavazki uvolnény), jaké konkrétni Castky byly za product placement zaplaceny, ale
s ohledem na potadi sponzort v titulcich (pofadi v titulcich obecné odrazi vysi ¢astky) je
mozné naznacit, ze se daly ocekavat castky od stovek tisic az po milion korun. Nejvyssi
sponzorska ¢i partnerska Castka se pohybovala okolo 4 miliond korun, nejnizsi pak 150
tisic.

Obecné¢ se da fici, Ze generalni partner, ktery je na pomyslné stupnici dilezitosti nejvyse,
do filmu vklada nejvyssi sponzorskou ¢astku a zaroven za ni pozaduje nejvetsi plnéni, tzn.
nejvetsi logo na nejlepSim misté a na vSech moznych materialech. To se potvrdilo i u toho-

to filmu. Jak vime, generalnim partnerem Raft'dki byla Ceska spofitelna.

V Raft’acich byly upraveny nékteré scény podle pozadavkii sponzort, aby v nich vyrobek
lépe vynikl. Producent Martin Kofinek ptiznal, Zze se smlouvalo o pocet zabéri, jejich dél-
ku a 1 ¢asto poZadovanou slovni zminku z st hrdiny. Uvadi, ze byl béZn& produkt vyobra-
zen 1x za 100 az 150 tisic korun. Dalsi soucasti spoluprace bylo pouzivani vyrobk a jejich

prezentace na vetejnych doprovodnych akcich.

Pro prezentace a schiizky s partnery byla vypracovana cenova nabidka spoluprace, coz je
standardni a pouZivany postup. KdyZ firma projevila zajem, na zakladé¢ této nabidky byla
vykalkulovana kone¢na cena spolupréce. | to je bézna praxe. BéZna praxe ale také je, Ze o
nékteré filmy maji firmy zajem, o jiné ne. V p¥ipadé Raftaki se jednalo o sponzorsky vel-
mi zajimavou spolupraci, nejspis k tomu ptispél 1 tspéch predchoziho filmu Snowboard’a-
ci. Napf. firma Botas projevila velky zajem na filmu spolupracovat a oslovila produkeci
sama. Pak vyuzila spolupraci spojenou s umisténim produktii i vV ramci své vlastni prezen-
tace a to dokonce jesté pied uvedenim filmu. Znacka tak podpotila svou novou fadu pro
mladé, kterd méla za kol postavit tradi¢ni znacku do stejné kategorie jako ostatni, teenage-
ry oblibené, znacky. (botas.cz, 2006, [online]) Podobn¢ s filmem pracovali i dalsi firmy —
Gumotex (viz dale), Dominator, Ceska spofitelna, Ferrero (matei'ska spole¢nost znagky

Kinder Bueno), Coca Cola (Sprite) a Nokia.

Cinemania v kvétnu 2011 uvadi do kin lidovou komedii Westernstory. Pravé u tohoto fil-

mu se producenti setkali s velmi vlaznym ohlasem i u firem, které jsou znamy svym klad-

Mrve

V téma a neznamym jménem reziséra.


http://www.botas.cz/botas/napsali-o-nas/botas-obouva-raftaky-a194671
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Z filmu Raftaci 1ze snadno odhadnout, ze product placement probihal kromé klasické for-
my i na urovni nefinan¢niho plnéni. Martin Kofinek to dokonce i potvrdil. Firmy poskytly
své vyrobky jak na nataeni (Gumotex — Cluny, padla) tak i mimo né&j (Coca Cola — népoje,
Toi Toi — mobilni toalety pro §tab). Napi. McDonald’s se Gi¢astnil doprovodnych akei, sou-

tézi a dalsi propagace.

Do jaké miry producenti vnimaji legislativni zménu product placementu lze vycist i
z reakce producenta Kofinka: ,, Osobné jsem Zadnou zménu nezaznamenal, product place-

ment se nabizi stdle stejné. (2011) Stavi se k nazoru, Ze si tvirci do filmu mohou dat, co

chtéji, a je v potadku, kdyz to televize odvysila.

Konkrétni marketingové vysledky producent filmu k dispozici nema4, ale stoji si za tvrze-
nim, Ze product placement pomohl v§em zG¢astnénym strandm a zaroven piipousti, ze jisté

existuji filmy, kde se to nepodatilo.

Na narazky na piehnanost reklamnich sdéleni v Raft’acich Kotinek reaguje klidné a zastava
nazor, ze vyobrazeni produktti bylo civilni a vzdy pro dobro scény. Ptiznal sice, ze se ve
filmu vyrobkd a znacek objevilo hodné, ale podotkl, Ze zna i horsi piipady. Zpé&tnou vazbu
od partnertt producent nema, ale vi, Ze velmi pomaha, kdyz firmy s product placementem
pracuji i interné v ramci svych kampani a nenechéavaji vSe jen na filmu. Zde se jedna pravé

o ono zminéné propojeni s kampani a 0 poskytnuté licence.
Na dotaz, jaké stanovisko k product placementu zaujima, Kofinek dodava:

,, Product placement mi vadi, kdyz leze do scény, do ust a do kamery zcela
proti smyslu deje, kdyz zastavi pribéh a vytrhne vas z vanimani filmu. Vadi
mi jeho kupeni za kazdou cenu a hloupé opakovani. Pravé Raftaci jsou

pro mne ukdzkou product placementu v primeérené podobé. Profesiondlné

I3

ho vitam a podporuji moznost jeho vyuZiti pro financovani filmu.

(2011)

Strucny finanéni piehled filmu Raft’daci:
Celkovy rozpocet: 33 milionu K¢

Sponzofi (product placement): 12 milionu K¢ (36%)
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Koprodukce: 11 milionu K¢
Distributor: 5,5 milionu K¢
Producent: 4,5 milionu K¢
Navstévnost kin: 700 tisic (tzn. 700 tisic lidi, ktefi byli pfijemci

reklamnich sdéleni)

Castky od sponzort: 150 tisic az 4 miliony K¢
Castky za product placement: 1 vyobrazeni = 100 az 150 tisic K¢
Zaclenéni do kampani: Botas, Gumotex, Dominator, Ceska sporitelna,

Ferrero (Kinder Bueno), Coca Cola (Sprite),
Nokia

Je jasné, ze 12 milionu korun neni mala ¢astka. V ramci hollywoodskych produkci je to
naprosto zanedbatelna ,,hrstka minci®, pro rozpocet ¢eského filmu vSak takovyto obnos
mnohdy znamend délici ¢aru mezi moznostmi natoc€it/nenatocit film. Pokud zminime pravé
Raftaky, je jasné, ze tato Castka piedstavuje tfetinu rozpocétu. Kdyby producent product
placement za 12 milionu ,,neprodal*, jednalo by se potad o ten stejny film? Pravdépodobné
ne a pravdépodobné by ani za ¢astku 20 milionli nevznikl Zadny jemu podobny, protoze 20
miliont je i na Cesky film, ktery chce do kin a na obrazovky televizi, prost¢ malo. Nemu-
sime se pfimo rozhodovat, zda se priklonime k nazoru o trapnosti a premife product pla-
cementu v daném snimku, ¢i zda podpotfime tvrzeni producenta Martina Kofinka, jehoz
postoj je vzhledem k uzkému vztahu k filmu naprosto pochopitelny. Staci zvazit ob&é moz-
nosti a ptijmout fakt, Ze zde product placement je a bude i nadale. A stejné jako se bude

vyvijet product placement, soucasna situace i legislativa, bude se vyvijet i postoj divaka.

Z informaci, které producent Kotinek pro tuto praci poskytl, je naprosto patrné, ze je umis-
tovani vyrobkl a znacek velmi vyznamné Vv ramci financovani ceskych filmt a zaroven je
vyznamné i pro firmy v ramci jejich vlastni prezentace, propagace a ucelenych marketingo-
vych kampani. Samo o sobé je toho dikazem i fakt, ze tento druh spoluprace je stale vy-
hleddvan obéma stranami — tzn. jak filmovymi tviirci, tak firmami — nebot’ z ni obé profitu-
ji. V televizni tvorbé je to uz pak trochu jiné. Doposud se televize ,,uzivily* da se fici uplné

bez product placementu. Tady se rozhodné nejedna o zadna existen¢ni dilemata a nucenou
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volbu. Pro televize product placement piedstavuje pfijem navic - také nezanedbatelny. Na-
opak pro Ceskou televizi tento zptisob reklamy piedstavuje velky potencial, nebot’ hrozi, Ze
z vetejnopravni televize klasicka reklama vymizi a pak bude sponzoring a product place-
ment predstavovat jediny zdroj piijmi reklamniho charakteru. (Kvapil v rozhovoru
S Hudskym, 2011) Pro komer¢ni televize je to celkové mily pfijem, ktery napomaha zvyso-

vat zisky. Obecné tedy legalizaci product placementu vitaji média s usmévem.

Kam se da do tohoto vztahu ,,vmacknout* divédk je jasné — pfisuzuje se mu role spotiebite-
le. Klady bychom u této role béhem sledovani placené (at’ uz mluvime o listku do kina ¢i
koncesionatskych poplatcich, pienesené o platbé za elektfinu) zabavy asi hledali tézko.
Divék plati za sledovani, prakticky plati i za sledovanou reklamu v ném a samoziejme za-
plati i za produkt, ktery si na zakladé shlédnuti této reklamy koupi. Jak se k této skutecnosti

stavi (ale nejen to) lze vyvodit z vyzkumu v projektové ¢asti prace.

5.3 Gumotex - marketingovy pohled na Raft'aky

Jak jiZ bylo fec¢eno a n¢kolikrat zdliraznéno, velmi ¢asto objevovanou znackou ve filmu byl
Gumotex, ktery je tradi¢nim ¢eskym vyrobcem produkt z pryZze a plastu, piisobicim na
trhu jiz pfes Sedesat let. Tato firma nejenze vyuzila moznost umistit své produkty do filmu
Raft’aci a chopit se tak jedinecné ptilezitosti vyzkouset si tento druh propagace, ale postavi-
la na spolupraci s filmem celou svou kampari. Detailnimu popisu a vyhodnoceni této kam-
pan¢ se vénuje Rudolf Hrdlik ve své bakalaiské praci Analyza reklamni kampané projektu

Raft’aci firmy Gumotex a.s. (Hrdlik, 2007).

Je vyborné, Ze takovato prace existuje. Autor spolupracoval ptimo s firmou Gumotex a jeji
reklamni agenturou Propag servis Brno a dostal se tak k internim informacim, které jsou
zasadni ve vyhodnocovani spoluprace takového charakteru. Hrdlik nerozebira ani se nijak
nezminuje o product placementu ve filmu, pojima kamapan komplexné a komplexné ji

hodnoti.

Firma Gumotex do této kampané Zadnou ji podobnou nerealizovala, proto si pochopitelné
stanovila mnoho cili — kratkodobych 1 dlouhodobych. Kromé zvyseni prodeje, uvedeni na
trh novych vyrobkl a zvyseni trzeb o 6 mil. K¢ si firma také kladla za cil otestovat svou

agenturu a ziskat cenné zkuSenosti. V téch dlouhodobych cilech miizeme nalézt osloveni
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novych cilovych skupin ¢i posileni povédomi o znacce. Neni zde zdmérem kampan rozebi-
rat dopodrobna, dilezité je, ze celkovy rozpocet na ni byl 4,5 mil. K¢ a byla z finan¢niho
hlediska vyrazné ztratova, protoze zvyseni trzeb zdaleka nedosahlo ptepokladaného vy-
sledku (jen o 1,7 mil. K¢). Je nutné zduraznit, Ze to nebylo proto, Ze by se firma chybné
rozhodla spolupracovat s producenty filmu a postavit svou kampain na komedii Raft’aci,
nybrz proto, ze asto v dosahovani cilti postupovala intuitivné a nikoli na zékladé objektiv-
n¢ méfenych skutecnostech — napt. vyhodnoceni poptavky, spravné urceni cenové citlivos-
ti, definovani cilové skupiny na zakladé dostupnych zdroji apod. Dalsi fatalni chybou bylo
Spatné nacasovani (spusténi s premiérou filmu na zacatku jara 2003), kdy bylo velmi Spatné

a chladné pocasi a feky byly jesté zaviené.

Z dlouhodobého hlediska Hrdlik kampan hodnoti pozitivn€, nebot” podle néj naplnila

zejména cile dlouhodobé.

V ramci kampané firma vyuZila Siroké spektrum médii, prezentovala vyrobky v Kinech,
vySkolené hostesky rozdavaly letaky ke vstupenkam, poukazy na slevu atd. (Celkové Gu-
motex vyuzil maximalni moZnou provazanost, také cross-promotion a dalsi moznosti, diive
popsané v teoretické casti prace). Pii vyhodnocovani vysledkt bylo zjisténo, ze se zakazni-

ci o produkty zajimaji, ale kupuji je malo.
Hrdlik kampan hodnoti takto:

., Vetsina cilit kampané nebyla dosazena. I kdyz doslo k navyseni prodeje
V segmentu clunii pro rekreaci a turistiku i ke zvyseni celkovych trzeb, by-
ly obchodni cile splnény jen asi na 25 az 40%. Naopak pozitivné Ize hod-
notit dosazeni nékterych mimoekonomickych cilu, zejména ziskani zkuse-
nosti s realizaci podobnych ucelenych kampani. Medialni reklama spoje-
na s kampani, zasahla minimalne 1 milion potencialnich zdakazniku, coz
se urcité projevi ve zvySeni znamosti firemni znacky Gumotex. Velmi dii-
lezite je také to, Ze cilenou inzerci na internetu se v pribehu kampané
zdvojnasobila navstévnost firemnich webovych stranek a toto zvyseni na-

I3

v§tévnosti trvad i po skonceni kampane. *

(Hrdlik, 2007, s. 39)
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Dilezité je, ze kampan byla zamétfena na vyrobky TWIST (jednomistné a dvou-
mistné kajaky) a pfitom trh vyzadoval vicemistné ¢luny, které byly ve filmu mno-
hem vice prezentovany a sam vyrobek (velky raft) byl ve filmu i spravné vyobra-

zen ve spojitosti s rodinou a dobrodruzstvim.

Da se jen tézko odhadnout, jaké vysledky by méla kampan, kdyby se firma nedo-
pustila onéch zévaznych chyb, protoze ac je na trhu velmi dlouho, ukazala se v

marketingovych aktivitdich podobn¢ rozsédhlého charakteru jako velmi nezkusSena.

Abychom kampan vyhodnotili v zavislosti na product placementu, nesmime opo-
menout, ze cil zvysit povédomi o znacce byl zcela naplnén. A pravé cile tohoto
charakteru product placement sleduje. Nemtuzeme kategoricky fici, ze budovat
kampan na product placementu ¢i ji s nim spojovat je Spatné rozhodnuti, protoze
opravdu nevime, jaké vysledky by to mélo, kdyby k chybam nedoslo. Na druhou

stranu k chybam dochazi b&ézné a rizika existuji u vSech druhti kampani.

Prace se slogany ,,Prozijte stejné dobrodruzstvi na vod¢ jako Filip a Denny!* ¢i

'C‘

,»PoSli nudu k vodé!* byla promyslend, a i kdyZ se nepodafilo zjistit, jak byly slo-
gany vnimany cilovou skupinou teenagerti, da se odhadnout, ze si dneSni mladi
lidé, ktefi byli pted 6 lety teenagery a dnes se rozhoduji jaky ¢lun pro zabavu ¢i

popft. pro rodinu koupit, Gumotex silné zvazuji.
Gumotex je tradicni a pevnd znacka, pifibéh Raftakl je nadCasovy, proto efekt

reklamniho sdé¢leni je dlouhodobého charakteru a Gumotex této spoluprace jisté

nelituje.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Aby prace celkové vystihovala soucasny stav product placementu v ceské tvorbé, bylo nut-
né zjistit, jak si tato stale oblibenéj$i reklamni praktika stoji v minéni vefejnosti — tedy di-
vakul a spotiebiteld zaroven. Praveé jejich postoje a nazory jsou pro uspéch product place-

mentu rozhodujici.

Za ucelem tyto postoje a ndzory vystopovat byl proveden kvantitativni marketingovy vy-
zkum, konkrétné dotaznikové Setfeni s nazvem Product placement v ceské audiovizudlni
tvorbé, které si kladlo za cil zjistit vefejné minéni k tomuto tématu. Samotny dotaznik (do-
taznik viz Ptiloha €. 1), sestaval z 28 otdzek, pficemz 5 poslednich otdzek se tykalo demo-
grafického slozeni dotazovanych. Za dobu osmi dnt se podatilo ziskat 174 responzi, vypO-
vidaci hodnota Setfeni je tedy dle standardt dobra. Primérna doba vypliovani dotazniku
byla ptes 10 minut, navratnost témé&f 70%. Zadny z vyplnénych dotaznikii charakterem
odpovédi nijak nevyboCoval ze standardl, proto nebylo zapotiebi zadného respondenta

Z kone¢ného vysledku vyloudit.

Mezi respondenty prevazovaly Zeny (63,22%) a mladi lidé mezi 21 a 35 lety (77,01%).
Zajem mladych lidi o tento prizkum se da pficist formé Setieni, tedy faktu, Ze dotazovani

probihalo on-line pfes internetovy portal vyplnto.cz, ktery je vyhledavan zejména studenty.

NiZe se podivejme na konkrétni dotaznik, jednotlivé otazky a jejich odpovédi.

6.1 Vyhodnoceni dotazniku

Product placement v ¢eské audiovizualni tvorbé
Dotaznikové Setfeni pies portal vyplnto.cz, 28 otazek, 174 respondentii

(vyplnto.cz, 2011, [online])

Pied zacatkem vyplnovani si vSichni respondenti pfecetli podrobnou definici product pla-
cementu, aby nedochézelo ke zkresleni odpovédi na zékladé¢ nevédomosti. Tim, ze byli
vsichni respondenti o vyznamu product placementu dostate¢n¢ informovani a pouceni, lze

ke vS§em odpovédim od otazky ¢. 2 ptistupovat jako K relevantnim.
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Otazka ¢. 1:

Vedeli jste pred zacatkem vyplnovani tohoto dotazniku, co je to product placememnt a

dokazali jste ho definovat?

Na vybér byly pouze odpovédi ano/ne, pii¢emz velka vétsina respondenti (84,48%) odpo-
védéla ano a pouze 15,52% respondentl nevédélo, co je to product placement a jak ho de-
finovat (viz Graf ¢. 1). Po analyze zavislosti odpovédi bylo zjisténo, Ze se vzorek respon-
dentd, ktefi odpovédé€li na prvni otdzku negativné, ptilis neodliSuje od celkového vzorku
respondentt, tedy Ze neznalost pojmu product placement nelze jednoznacné pficist ani vé-

ku ani dosazenému vzdélani respondenti.

Graf¢. 1
Védeéli jste pred zacatkem vypliiovani tohoto dotazniku, co je to
product placememnt a dokazali jste ho definovat?
B 15,52%
O ano
Hne
@ 84,48%
Otéazka €. 2:

Jak casto mate pocit, Ze se s product placementem setkavate?

Otéazka byla formulovéna tak, aby odhalila subjektivni pocit, nikoli jasné¢ méfitelnou sku-
te¢nost. Téméf polovina respondentt (47,13%) uvedla, ze ma pocit, Ze se s product place-
mentem setkava €asto. 33.33% uvedlo, Ze béZné (ani malo ani hodné) a 9,77% uvedlo, ze
prili§ ¢asto. Necelych 7% (6,90%) ma pocit, Ze se S nim setkava sporadicky a pouze
2,87% témér vabec (viz Graf ¢. 2). Zajimavé je, Ze 1 kdyz posledni dva vzorky dotazovany

uvedly, ze se s product placementem témér nesetkavaji, zaroven u téchto respondentu pre-
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vazovalo tvrzeni, Ze si znacek v audiovizudlnim dile v§imaji (70,59% z dan¢ho vzorku).
Vice nez % respondentd, ktefi maji pocit, Ze se s nim setkévaji piili§ Casto, si mysli, ze
product placement pisobi podprahové, coz téméf polovina z daného vzorku povazuje za

neetické.

Graf ¢. 2

Jak ¢asto mate pocit, ze se s PP setkavate?

02,87%
0 6,90%

09,77%

O gasto
@ bézné
047,13% Yoy x

! O prilis Casto
O sporadicky

O témér vibec

| 33,33%

Otazka €. 3:
Kde se s product placementem v ceské tvorbé setkavate nejcasteji?

47,13% dotazovanych se nejcastéji s product placementem setkava v hranych TV seria-
lech, 41,38% ve filmu a pouze 11,49% v TV poradech (viz Graf ¢. 3). Za tsmévny vysle-
dek mizeme povazovat fakt, Ze témét 14% z téch respondentt, ktefi uvedli, Ze se s product
placementem setkavaji nejcastéji v TV serialech ¢i potadech, televizi viibec nesleduji ¢i ji
dokonce ani nemaji. Tézko tedy soudit na zaklad¢ ¢eho dosli ke svym ndzorim, mohlo se
jednat o nepozornost ¢i specifické pocity a nazory, na jejichz pojmenovani nestacily nabid-

nuté odpovedi.
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Grafé. 3

Kde se s PP v Ceské tvorbé setkavate nejcastéji?

011,49%

O v hranych tv seridlech
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B 47,13% ® e filmu

O v televiznich poradech

W 41,38%

Nasledujici otazkou vyzkum oteviel téma product placementu jako reklamniho sdéleni a
dal si za cil odhalit postoj spotiebiteli vici této formée reklamy a nastinit vliv na jejich na-

kupni chovani.
Otazka ¢€. 4:
Je podle Vas product placement skrytd reklama?

Na tuto otazku 32,18% dotazovanych odpovédélo: ano, jednoznaéné. VEtsi cast (39,66%)
odpovédéla ne tak docela, skryta reklama je néco jiného. Ze se jedna o reklamu, ktera
ale neni skryta, vypovédéla Ctvrtina dotdzanych (24,71%) a Ze product placement neni
reklama tvrdi necela 2% respondentii. Ostatni odpovédi z celkového vzorku zaujimaly

ptiblizné 2%. (viz vyse Graf ¢. 4)

Graf ¢.4

Je podle Vas PP skryta reklama?

0 2%

024,71%

0 32,18%

@ ano jednoznacné
@ ne tak docela
O jde o reklamu, ktera neni skryta

O PP neni reklama

® 39,66%
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Otazka ¢&. 5:

Pusobi podle Vas product placement podprahové? (Vyhodnoceni navazuje na otazky
¢.6a7)(viz Graf €. 5)

Graf¢. 5

Plsobi podle Vas PP podprahové?

45,40% @ ano

54,60% B ne

Vétsi cast dotazovanych odpovédéla ano (54,60%) a 62,10% to vnimé neutralné, pouze
Ctvrtina (25,26%) to povazuje za neetické a 11,58% si mysli, Ze je to v poiradku. Jeden

respondent se nijak nevyjadfil. (viz Graf €. 6)

QGraf ¢. 6

Ano, pusobi podprahové
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je neeticky B 25,26%
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Mensi ¢ast respondent (45,40%) se domniva, ze product placement nepisobi podprahove,
Z nich naprosta vétSina - 79,75% - zaujima nazor, ze product placement neni tolik okaty
jako ostatni reklama, pri¢emZ o podprahovosti stale nemuZze byt Fe¢, 16,46% tvrdi, ze
je product placement vniman stejné, jako kazda jina reklama, proto neni podprahovy,
1 respondent uvedl, Ze product placement p¥i sledovani nevnima jako reklamu a 2 re-
spondenti se nevyjadrili, ¢i byly jejich odpovédi v chybné kombinaci s odpovéd’'mi na

predchozi podminéné otazky. (viz Graf €. 7)

QGraf¢. 7

Ne, neplsobi podprahové
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reklamu

je wvniman stejné jako
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Otazka ¢. 8&:
Vsimate si ve filmu Ci televizi znacek?

Vice jak polovina dotazovanych (59,20%) odpovédéla, Ze si znacek v§ima, 20,11% tvrdi,
ze obcas néjakou znacku postiehnou, 17,82% si v§ima jen znamych znacek a 2,87%

respondentti si znaCek nevS§ima, protoZe je nedokaze v déji postiehnout.
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Graf ¢. 8

VsSimate si ve filmu ¢i televizi znacek?
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V nasledujicich otazkach je nutné piihlédnout k jejich charakteru. Tézko se da zjistit sku-
teCné stanovisko spotiebitele, kdyz neni mozné jej sledovat bezprosttedné béhem jeho na-
kupniho chovéani. Zde jsme odkazani na pravdomluvnost a schopnost objektivni sebere-
flexe respondentti. Z nékterych odpoveédi, které byly nutné provazany s odpovéd'mi na dalsi
otazky, vyplynulo, Ze nektefi respondenti zaujimaji k tématu product placement velice ne-
gativni, mozna az principialné negativni stanovisko. Naprosto extrémnim respondentem
byl mlady student, ktery se v zasadé stavél ke v§em aspektim product placementu negativ-
né, uvedl, ze se s product placementem setkava pfilis ¢asto, povazuje ho za podprahovy a
neeticky, znacek si sice v§ima, ale v zadném ptipad¢ si nikdy nic nekoupil na zakladé toho,
ze to vidél ve filmu ¢i televizi. Product placement ho v jeho nakupnim chovani spise od
koupé odradi, nesnasi ho a podle n¢j by mél byt zakazan. Povazuje ho vsak za uéinny a
dokonce uc¢innéjsi nez klasickou TV reklamu. Z nékterych jeho otevienych odpovédi se da
usoudit, Ze se citi byt product placementem naprosto rozezlen. Podobné¢ negativné se

k product placementu stavi dalsi asi 2% respondentt.
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Otazka ¢. 9:

Citite se byt product placementem ovlivnéni, co se tyce potravin, ndpoju a riznych dalsich

pochutin?

Necela polovina dotazovanych (47,70%) tvrdi, ze je product placement nijak neovliviiuje.
40,80% ptipousti, ze né€kdy se mohou citit ovlivnéni v zavislosti na tom, jak jsou pro-
dukt ¢i znacka vyobrazeny. 5,17% ptiznalo, ze jsou jednozna¢né ovlivnéni, kdyzZ se
jedna o néco, co maji radi ¢i by jim to mohlo chutnat, nebot’ na to dostanou chut’.
4,60% rezolutn¢ odmitaji, Ze by byli jakkoli ovlivnéni, ba dokonce je to spiSe odradi.

Necela 2% respondentli zaujimaji jiny, v zdsad€ neutralni, nazor. (viz Graf ¢. 9)

Graf¢. 9

Citite se byt PP ovlivnéni co se tyce potravin, napoji a riznych
dalsich pochutin?
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B 47,70% B nékdy oviviuje
O jednoznacné oviviiuje
H 40,80% O spiSe odradi

Otazka ¢. 10:

Citite se byt product placementem ovlivneni, co se tyce ostatniho zbozi? (napr. oblecent,

obuv, auto atd.)

Odpovédi na tuto otdzku, uz nebyly tolik negativni a vice respondentl ptipustilo, Ze se citi

byt n¢jakym zptisobem product placementem ovlivnéni.

Pouze 36,21% uvedlo, Ze je product placement nijak neovlivituje. To je o vice nez 11%

mén¢ nez u predchozi otazky. 31,61% uvedlo, Ze nékdy se citi byt ovlivnéni, ale Ze zalezi
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na situaci, jak jsou produkt ¢i znacka vyobrazeny. Desetina dotazovanych (10,34%)
uvedla, Zze pokud vidi néco, co se jim libi, také by to chtéli, dalsi desetinu (9,77%) na-
padne, Ze by produkt chtéli, pokud je to zna¢ka, kterou znaji a sympatizuji s ni. 8,62% je
product placementem ovlivnéno, pokud sympatizuji s hrdinou ¢i moderatorem, se kte-
rym je znacka v kontaktu. Jednomu respondentovi pfijde vyobrazena znacka davéryhod-

néjsi a pouze Ctyii respondenti, ktefi ve vzorku tvoti 2,30% procent, uvedli, Ze je takovyto

product placement spiSe odradi. (viz Graf ¢. 10)

Graf ¢. 10
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Respondentd, ktefi se citi byt pozitivné ovlivnéni product placementem ostatniho zbozi pii
svém nakupnim chovani je néco malo pies 60%, coz je o 15% vice nez u product place-
mentu, ktery se tykd potravin, napojlii a pochutin. Tam vzorek ¢ini piiblizné 46%. Pokud
chceme vylozen¢ kladnou a urcitou odpoveéd’ bez pochybnosti, tak u potravin vzorek ¢ini
pouhych asi 5% u ostatniho zboZi je to téméf 30%. Zde je rozdil extrémné napadny. (viz

Graf¢. 11)
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Graf¢. 11
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Otazka ¢. 11:

Koupil/a jste si nekdy néco proto, ze jste to vidéla na obrazovce/platne? (napr. cokoladu,

hodinky atd.)

Vice nez tfetina respondent (36,78%) odpovédéla, ze spiSe nikoli. Tito respondenti se
ptiklani k nazoru, Ze pro n€ neni rozhodujici, Ze vidi produkt ¢i znacku na obrazovce
Vv kiné. Moznost jakékoli koupé rezolutné zamitlo 7,47% dotazovanych. Naopak 13,79%
uvedlo, Ze si jiz diive urcité néco na zakladé product placementu koupili, naprosto stej-
ny vzorek respondenti ptipustil, Ze je ¢asteéné product placement mohl d¥ive v nakupu

ovlivnit. 28,16% dotazovanych si nedokazalo vzpomenout. (viz Graf ¢. 12)

QGraf ¢. 12
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vvvvvv

product placement rozpoznaji, jak si jej zapamatuji, které znacky si s nim nejéastéji spojuji

a kterym filmiim a pofadiim jej nejéastéji piipisuji.

Otazka ¢. 12:

Vzpomente si prosim na néjaky cesky film, seridal ¢i TV porad, ve kterém jste se setkal/a

s product placementem, a prirad'te k nému jednu znacku.

Tato otazka vyzadovala otevienou odpoveéd’, proto vyhodnoceni responsi probihalo indivi-

dudlné a je mirn€ nepfesné v zavislosti na riznych kombinacich a chybach.

Ptiblizn¢ 14% respondentii bud’ neuvedlo zadnou odpovéd, ¢i si nedokazalo vzpomenout a

pfiblizn€ 4% uvedly zahrani¢ni film ¢i potfad (nejcastéji bondovky).
Mnohé odpovédi se piekryvaji, proto konecny procentni soucet nemiize dat 100.

Absolutné nejéastéji jmenovany byl serial Ordinace Vv rizové zahradé, ktery oznacilo asi
15% dotazovanych. Nejcastéji k nému piifazovali nabytek Jamall, coz se da ptisoudit
masivnimu virdlnimu $ifeni ,,problematického® dilu na internetu, nebot’ mnozi respondenti
uvedli, ze vidéli sestiih dilu na internetu. Dal$im nejéastéji jmenovanym byl film Raft’aci
(asi 8%) se znackami Kinder Bueno, Sprite, Seznam.cz a dal$imi. Na pomyslném tietim
misté se umistil film Zeny v pokuSeni a Roman pro Zeny (asi 6%). Serial Ulice jmenova-
lo ptes 5% dotazovanych a pofad Show Jana Krause se znackou Matonni jmenovaly 4%.
(viz Tabulka ¢. 1) Mezi dal$i ¢asto jmenované filmy mtizeme zatadit Vratné 1ahve, Roman
pro muze, Samotafe, Medvidka, Krasku v nesnazich, Snowboard’aky, SnéZenky a machry,

Bobule a v neposledni fad¢ i film At Ziji duchové.

Tabulka ¢. 1

Nejcastéji jmenované ceské filmy, serialy a porady:

Ordinace v rdzové zahradé 15%
Raft’aci 8%
Zeny v poku$eni, Roman pro Zeny 6%
Ulice 5%
Show Jana Krause 1%
nevim, nevzpomenu si 14%
zahrani¢ni tvorba 4%
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Celkové€ nejcastéji jmenovanou znackou byl nébytek Jamall (10,34%), Mattoni (8,05%),
Bat'a (6,89%), Avon (6,32%) a dale Sprite, Kinder Bueno, Tesco, Skoda, Student Agency a

dalsi.

Otazka ¢. 13

Ktery film, serial ¢i TV porad Vas napadne jako prvni, kdyz se Fekne product placement? (i

zahranicni)

Odpoveédim jednoznacné vévodily vSem znamé bondovky, rizné sklonované zejména ve
spojeni s product placementem. Uvedlo ho vice nez 23% respondentti. Hned za Bondem
byla Ordinace v ruzové zahradé, kterou uvedlo pies 11% respondentii. Necelych 5% si
vzpomnélo na Roman pro Zeny, néco malo pies 3% zminilo Ulici a asi 2% respondentti
napsalo film Raft’aci a Sex ve mésté. Necelych 11% neuvedlo zadny film, serial ¢i TV
pofad. V ostatnich odpovédich byly jesté napiiklad seridly Kobra 11 a Jak jsem poznal Vasi

matku.

V nasledujici ¢asti si vyzkum kladl za cil zjistit postoj respondenti vici product placemen-

tu a jejich nazor na néj.

Otazka ¢. 14:
Které 7 nize uvedenych tvrzeni je Vam ndzorove nejblizsi?

Ttetina respondentt (30,46%) uvedla, Ze jim product placement nevadi a Ze napomaha
k navozeni prirozeného prostiredi a do dila patii. 21,26% dotazovanym product place-
ment nevadi, ale radi by se bez néj obesli. 17,24% sice vadi, ale snesou ho — v zasadé se
s nim vyrovnaji. 15,52% respondentii nema na product placement zadny nazor a ne-
mohou jednoznaéné fici, zda jim vadi ¢i nevadi. Product placement vadi 5,17% dotazova-
nych a také jim vadi, Ze se museji divat na reklamu mimo reklamni blok. Jeden respon-
dent (ten extrémni, o kterém jiz diive byla fec) uvedl, ze product placement nesnasi a meél
by byt dle jeho nazoru zakazan. Zajimavy je vysledek, ze téméf desetina dotazovanych

(9,77%) uvedla, Ze ma product placement rada a Ze ji bavi divat se na znacky. Z téchto
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odpoveédi tedy vyplyva, Ze se kladné k product placementu stavi asi 40% respondentt. (viz

Graf ¢. 13)

QGraf¢. 13
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Otazka ¢. 15:

Product placement je nyni legdlni reklamni praktikou s moznostmi ale i omezenimi. Sou-

hlasite s jeho legalizaci? (viz Graf ¢. 14)

Vice nez 2/3 respondentil se vyjadrili kladné, tedy souhlasi 32,76% respondenttl, spiSe sou-

hlasi 37,93%, nevi 13,79%, spiSe nesouhlasi 13,22% a 2,3% dotazovanych nesouhlasi.

Graf¢. 14
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Otazka €. 16:
Je pod/e Vas product placement v ceské tvorbé priméreny? (obecné)

Pouze 4,60% respondentti na tuto otazku odpovédélo, ze je product placement v ceské
tvorbé priméreny a Ze je uzivan citlivé. Stale velmi shovivava byla tfetina respondentii
(32,76%), kteti uvedli, ze jim product placement v ¢eské tvorbé ptijde pFijatelny. 27,59%
tazanych nevédélo ¢i nedokazalo urcit, zbytek se k product placement v ¢eské tvorb¢ stavel
negativné — 23,56% se domniva, ze je product placementu nepriméirené mnoho a/nebo je
pomérné Spatné zapracovan do déje. Vice nez desetina respondentt (11,49%) tvrdila, ze

je product placementu prespiilis a Ze je v zasadé nemoZné zapracovany a trapny.

Graf ¢. 15
Je podle Vas PP v ceské tvorbé pfiméreny? (obecné)
W 11,49% B4,60% O je pfiméfeny
| je prijatelny
W 32,76%
0 23,56% O nevim

O je ho nepfiméfené hodné

B je ho prespiilis, je trapny a
027,59% nevhodné zapracovany

Otazka €. 17:
Srovnejte prosim product placement v CR a v zahranici z hlediska zapracovani do déje.

Naprosta vétsina respondentil tvrdi, Ze je to v CR horsi — 36,78% uvedlo, Ze je to mnohem
horsi, 36,21% trochu horsi. Ctvrtina dotazovanych (24,71%) tvrdi, Ze je to stejné. Pouze
2,30% tvrdi, Ze je product placement v Ceské tvorbé do d&je lépe zapracovany neZ ve

tvorb¢ zahranicni. (viz Graf €. 16)
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Graf¢. 16
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Otazka ¢. 18
Mate pocit, ze se product placement na obrazovkach/v kinech objevuje ¢im ddl tim castéji?

Kladné se vyslovily % respondentti — 39,66% spiSe souhlasi a 36,21% souhlasi. Nevédélo
21,84% a pouhych 2,30% uvedlo, Ze s tvrzenim spiSe nesouhlasi. Ani jeden z respondentt

neodpovédél ,,nesouhlasim®, ackoli tato moznost byla.

Graf¢. 17
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Otazka €. 19:
Co si myslite o product placement v zavislosti na financovani film, poradii ¢i serialii?

Tato otazka byla poloZena naprosto zamérne i s celkovym jejim znénim. Méla za kol zjis-
tit, do jaké miry maji divaci pro product placement pochopeni a jaka cast publika ho na-

prosto odmita jako uméle vytvoreny néstroj.

Témét polovina tazanych (45,98%) se priklonila k nazoru, ze je product placement nezbyt-
ny a ze by néktera dila bez product placementu vibec nemohla vzniknout. Tietina
(31,61%) dotazovanych uvedla, Ze je sice nezbytny, ale ne nepostradatelny. 14,94% se
k nému postavilo naprosto odmitavé a piiklonilo se k tvrzeni, Ze se vSe to¢i pouze kolem
penéz. Ostatni odpoveédi zaujimaly ve vzorku néco malo pres 6% a Casto byly neurcité, ¢i

vubec nesledovaly charakter otazky.

QGraf €. 18
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Nyni se dostavame k ¢asti, kde jsou otazky kladeny za ti¢elem zjistit postoj respondenti

k product placementu jako k reklamnimu nastroji.
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Otazka ¢. 20:
Mpyslite si, ze je product placement ucinny?

Vice nez polovina respondentl (54,02%) odpovédéla ano, 37,36% nevédi a pouze 8,62%
si mysli, ze product placement neni u¢inny. Tato otazka mirn¢ navazuje i na diivéjsi otaz-
ky ohledné nédkupniho chovani. Celkovy pocet respondentti, ktefi se zaroven domnivaji, ze
je product placement G¢inny a zaroven mohou byt ovlivnéni pii svém nakupu potravin,
napojui a pochutin i ostatniho zbozi, dosahuje témét 30%, coz je pomérné vysoké Eislo,
zamyslime-li se nad tim, ze teoreticky na kazdého tfetiho divaka product placement fungu-
je presné tak, jak si marketéfi pfeji a ma pozitivni vliv na jeho ndkupni chovani. Jesté lepsi
vysledek pak je, ze vzorku respondentd, kteti povazuji product placement za G¢inny, ze
40,43% v minulosti na zakladé product placement uskuteénilo n&jaky nakup ¢i jim bylo pfi
nakupu ovlivnéno. Tedy skutecné procento ovlivnénych spotiebiteld je vEtsi, nez si spotie-

bitelé sami pocitove pripusti.

Graf ¢. 19
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Otazka ¢. 21:
Srovnejte prosim product placement s klasickou televizni reklamou.

Ze je product placement méné G&inny nez klasicka televizni reklama si mysli 41,38% re-

spondentu, za stejné€ u¢inny jej povazuje 29,89%, za G¢inngjsi 28,74% dotazovanych.
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Graf ¢. 20
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Nasleduji dvé otazky se tykaji sledovanosti filmt a televize.

Otazka ¢. 22:
Jak casto chodite do kina ci sledujete film v soukromi?

Témetr 64% respondentt sleduje filmy velmi Casto, tzn. minimalné kazdy tyden, ptficemz
ptevlada odpoved’ 1x tydné (33,33%), nasleduje 2x az 7x tydné (25,86%) a 4,6% sleduje

filmy denné.

Vibec filmy nesleduje 1,15% respondentli, velmi sporadicky (mén€ nez 1x mésicné)

10,92% a max. 3x mési¢né sleduje film 24,14% dotazovanych. (viz Graf €. 21)

Otazka €. 23:
Jak casto aktivné sledujete televizi?

Pouze asi 7% respondentti uvedlo, Ze sleduje televizi vice nez 2 hodiny denné. Kazdy den
si ale televizi zapne jiz 16,09% dotazovanych. 13,22% uvedlo, Ze televizi viibec nesleduje,
¢1 ji dokonce ani nema. Necela polovina (44,25%) uvedla, Ze televizi sleduje pouze parkrat

tydn€, méné nez 1x tydné se na televizi diva asi pétina tazanych (19,54%). (viz Graf ¢. 22)
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Z navaznosti vyplynulo, ze jen asi 14% respondentt zaroven velmi Casto sleduje filmy a
zaroven se denné diva na televizi, naopak vice nez 51% se velmi Casto diva na filmy a
velmi sporadicky sleduji televizi, nebo ji nesleduji viibec. Pouze asi desetina tazanych vel-

mi Casto sleduje televizi, ale jen velmi malo se diva na filmy.

Graf ¢. 21
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Poslednich pét otdzek mélo za ukol zjistit demografické slozeni vzorku respondentt (viz
Graf ¢. 23). Dotazy sméfovaly na vek, pohlavi, vzdélani a praci respondentd. Posledni
otazka se tykala Cistého pfijmu respondentl, proto byla nepovinna. Odmitlo na ni odpove-

dét necelych 11% respondenttl.

Graf ¢. 23

Demografické slozeni dotazovanych

Vék

Pohlavi

- . 0,
051 - 65;2,87% W 66 a vice; 0,57%

015 - 20; 8,62%

muz; 36,78% B 36 - 50; 10,92%

zena; 63,22%

021 - 35; 77,01%

Prace
Vzdélani
g st ] vys§Si
nezamestina
A B vyucen/a; 0,57% . management
O zakladni; 0,57% y ° ny/a; 5,17% 11,72%
0O vysoka Skola; 0O podnikatel;
24,14% O stfednis 10,34%

maturitou; 39,08%

O student;
58,62%

B zaméstnany/
a; 24,14%

B vysSiodborné a
Bc.; 35,63%

Prijem

O nad 30 000; B nad 50 000;
4,49% 0,64%

0O 20000 - 30
000; 14,74%

O do 10 000;

0
@ 10000 - 20 54:49%

000; 25,64%




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

6.2 Shrnuti vyzkumu

Nyni se podivejme na strucné shrnuti zakladnich poznatkt, které z vysledkii vyzkumu vy-
plynuly:

Vyzkumu se zacastnili prevazné mladi lidé mezi 21 a 35 lety. Ve vzorku bylo mirn¢ vétsi
zastoupeni Zen a vice nez polovina vSech dotazovanych byli studenti. Drtiva vétSina re-

spondentit ma podprimérné finanéni piijmy.

Z vyzkumu vyplyva, ze vétsi ¢ast lidi sleduje filmy a televizi pomérné hodné Casto a pie-
vazné si znacek v§imaji a s product placementem se setkavaji bézné ¢i ¢asto. O néco vetsi
¢ast divakl si mysli, Ze product placement plsobi podprahové, ale zaroven pievazuje na
tuto skute¢nost neutralni nazor. Ackoli spotiebitelé uvadéji, ze se spise neciti byt product
placement ovlivnéni pfi svém nakupnim chovani, dost velka ¢ast (téméf tfetina) z nich si
ptipustila, Ze je v minulosti pfi nakupnim rozhodovani néjak ovlivnil. Divaci jsou casto
schopni vzpomenout si na konkrétni znac¢ku, pfevazné vSak na obecné dobie znamou. Nej-

Casté&ji jsou v myslich divaku s product placementem spojeny filmy s Jamesem Bondem.

Pievazné divakam product placement nevadi a souhlasi s jeho legalizaci, vnimaji jej jako
dalezitou slozku financovani audiovizualnich d¢€l. Presto vSak namitaji, ze je ho prespfilis a
jeho zpracovani je v Ceské tvorbé horsi nez ve tvorbé zahrani¢ni. Drtiva vétSina ma pocit,

ze se na obrazovkach a v kinech objevuje ¢im dal tim Castéji.

Ze je product placement ¢inny si mysli polovina divakii/spotiebiteld, pfesto pievazuje

nazor, Ze je mén¢ ucinny nez klasicka TV reklama.

BohuZel z demografického sloZeni naseho vzorku respondent vyplyva, Ze dany vzorek
neni umérné reprezentativni vzhledem k demografickému sloZeni nasi zemé. Piesto vSak
vysledek pomérné jasné naznacuje smér vnimani product placementu. Je také nutné znovu
zduraznit (viz dale), ze jsou to zejména mladi lidé, ktefi navstévuji kina, proto, co se tyce

product placementu ve filmech je vzorek naprosto adekvatni.

Pro zajimavost byl 1 dikladné profiltrovan pravé vzorek mladsSich respondentti, konkrétné
studentii, kteii tvofili téméF 60procentni &ast z celého vzorku respondentii. Zadné piekva-
pivé zavéry z tohoto zkoumani nevyplynuly, pouze se potvrdily obecné platné domnénky a
povédomi. Napf. se jasné potvrdilo, ze mladi lidé hodné sleduji filmy a davaji jim pfednost

pred televizi. Témeét 70% sleduje filmy velmi Casto (tzn. kazdy tyden a Castéji), ale jen
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velmi mald ¢ast (jen asi 12%) sleduje denné televizi. Asi ¢tvrtina pfiznala, Ze si nékdy néco
koupila diky product placementu. Velmi Casto se diskutuje, jak jsou teenagefi ovlivnéni
nazory jejich idold ze svéta celebrit. Z daného vzorku studentd teenageii zastupovali pii-
blizn¢ 15% a pouze jeden z nich pfipustil, Ze mize byt product placement ovlivnén, pokud
je produkt ¢i znacka spojen s nékym, s kym sympatizuje. Z celkového vzorku studentt (te-
dy i starsich 20 let) to bylo asi 12%. Vice nez 80% studentd product placement vnima jako
nezbytnou soucast financovani audiovizualni tvorby a vice nez polovina jej povazuje za
ucinny, ¢tvrtina za G¢inngj$i nez klasickou TV reklamu. Necelych 70% k product place-

mentu ptistupuje docela kladné.

Celkové se da z vyzkumu vyvodit, ze product placement ma pomérné velky potencial. Ale
neni na tom o mnoho jinak, nez jiné druhy reklamy. Bohuzel také jasné vyplynulo, ze je
product placement ptevazné vniman jako nutné zlo, coz se da ¢aste¢né i pficist faktu, ze je
v naSich podminkach vniman jako nepfiméteny, ptili§ Casty a Spatné¢ zapracovany do déje.
Stale velka cast divakli odmitd znacku pfijmout jako soucast d&je a nebyt ji ruSen. Vzdy
panuje jakési podezieni, Ze to ¢i ono, je product placement a Ze jsme vystaveni reklamé a
nemuZeme se branit. Stale pfevlada jakysi pocit bezmoci a stav defenzivy s ofenzivnimi

komentafi.
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7 CELKOVE SHRNUTI A VERIFIKACE HYPOTEZ

Prace dava v teoretické ¢asti moznost nahlédnout do problematiky product placementu a
pochopit jeho charakteristiku a v§echny nalezitosti. Je zde diskutovan jak z hlediska audio-
vizualniho, tak marketingového. V zacatku teoretické ¢asti bylo stanoveno celkem deset
hypotéz, které se tykaly tii zakladnich oblasti product placementu — a to jiz zminéného au-
diovizualniho a marketingového hlediska, a dale pak divackého hlediska, které bylo zo-
hlednéno castecné v praktické casti prace a detailné prozkoumano v Casti projektové.
Vsechny tii pohledy jsou pro existenci a formu product placementu stejné dulezité, protoze
by bez sebe navzijem netvofily ono charakteristické propojeni riznych aspektii v ramci

jedné formy reklamniho nastroje.

Nyni, na zéklad€ ptfedchoziho zkoumdani a analyzovani riznych skutecnosti, jevi a zavis-
losti, je mozné stanovené hypotézy verifikovat a tedy i1 potvrdit ¢i vyvratit domnénky, jez

byly vysloveny na pocatku pied detailnim proniknutim do problematiky. Viz nize:

1. Product placement se stava diilezitym prisunem financnich prostiedkii produkci.

S jistotou muizeme urcit, ze tato hypotéza byla v plném rozsahu potvrzena, at’ uz je jeji ob-
sah jakkoli obecny. DuleZitost v ramci rozpoctl zminili filmovi producenti i dal$i osobnos-
ti zapojené v oblasti audiovizualni tvorby. Skutec¢nost, ze ve filmu Raft’aci tvotily ptijmy

za product placement vice nez tietinu celkového rozpoctu, to potvrzuje.

2. Legislativni zména zpusobi masivni narust product placementu v audiovizudlni tvorbeé.

Pohledti na vyhodnoceni této hypotézy je hned nékolik. Ackoli vyzkum prokézal, ze na-
prosta vétsina divakt vnima nartst product placement ve filmech a v televizi jako masivni,
muzeme to pfisuzovat legislativni zméné€ jen okrajové. Naopak zajem o product placement
lativni zménou, je prokazatelny. Pro film zména zakonu nema az takovy vyznam. Castéjsi

vyuzivani product placementu zptisobuji jiné faktory — a to zejména nedostatek financi.

Pokud slouc¢ime tyto rizné pohledy dohromady a zavéry zobecnime, mizeme hypotézu

povazovat z vEtsi ¢asti za potvrzenou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

3. Audiovizualni produkce vnimaji product placement jako nutny kompromis a radéji by se

mu vyvarovali.

Pro jednoznacnou verifikaci této hypotézy se nepodaftilo ziskat dostatek informaci. Z do-
stupného vime, ze nékteti producenti (Trojan) vnimaji product placement jako jakési ,,nut-
né zlo*, jini (Kofinek) jej v ramci rozpoctu vitaji. Jako vzdy — je to piipad od ptipadu, pro-
ducent od producenta. Obecn¢ se vSak shodnou, Ze nejlepSim feSenim je citlivé pojeti a
pifimétené zafazeni do déje. V ramci tvorby audiovizudlniho dila, spiSe nez na odpor pro-

ducenta, narazime na odpor rezisérii. Caste¢né tedy povazujme hypotézu za potvrzenou.

4. Firmy zacinaji product placement vyuzivat vice, jsou ochotny do néj investovat vetsi

financni castky, nez driive, nebot jej vnimaji jako vyhodnou formu reklamy.

Tuto hypotézu mizeme povazovat za potvrzenou. Ale opét zde plati pravidlo ptipad od
ptipadu. Ondfej Trojan uvedl, Ze mnozi nezkuseni producenti nabizeli product placement
pod cenou, ¢imz jeho cenu obecné stahli. Martin Kofinek zase tekl, ze napt. u Westernsto-
ry se firmy do product placement viibec nehrnuly. Pokud zavér zobecnime, mizeme tvrdit,
ze firmy rady zaplati za dobry product placement ve filmu s dobrym tématem a dobrym
rezisérem. Co se tyCe rozsahu a cen product placement — je to o smlouvani. To, Ze firmy
vyuzivaji product placement vice, to mtizeme potvrdit, zda do néj investuji vétsi finanéni
prostfedky, to nemlzeme jednoznacné fici. Vime jen, Ze do n&j presouvaji financni pro-
sttedky z jinych oblasti (napi. sponzoringu). A to, ze je product placement dobra forma
reklamy zase potvrzuje vyzkum. Product placement navic dava moznost firmam prezento-
vat své znacky v televizi, coZ mnohé z nich doposud ned¢lali. Napf. firma Gumotex film

Raft’aci povaZovala v tomto sméru za jedinecnou ptileZitost.

5. Firmy povazuji product placement za wucinny marketingovy nastroj.

Ano povazuji, tuto hypotézu mizeme potvrdit. Dokazuje to jak vyzkum, tak zajem firem o
néj a dalsi propojeni product placementu a kampani. Tim, Ze je mozné jej povazovat z casti
za podprahovy, je vniman divaky v dobé odpocinku, a tim, ze je mimo klasicky reklamni
blok, nachazi nové moznosti pro vnimani a ucinny zasah. To, ze jej firmy vitaji, dokazuje i
jejich zvySeny zajem o néj a spontanni poptavka. Zisky za product placement televizim

rostou a jeho zajem se pomalu dostava na stejnou troven jako zajem o sponzoring. Firmy
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vyuzivaji product placement zejména za Ucelem zvysit povédomi o znacCce a podpofit

image.

6. Marketingové kampané spojené s audiovizualni tvorbou jsou firmami vyuzivany a Vni-
many jako uspésné.

V ptipadé, ze se firma rozhodne do audiovizuélniho dila investovat finan¢ni prostiedky, je
zadouci, aby tato investice méla pfesah. V ramci propojeni s kampani firmy usiluji o licen-
ce k dilu, aby s nim dale mohly pracovat, a efekt se tak umocnil a maximalizoval. Vime, Ze
co se tyCe filmu Raft'’dci, mnohé firmy se pro takovyto druh propagace rozhodly. Kdyz
znovu piipomeneme firmu Gumotex, kampan méla z hlediska efektivity uspéch
v dlouhodobych cilech, jako je povédomi o znacce a image, neosvédcila se ale v dil¢ich
prodejnich cilech. Firma Botas spolupraci na filmu pouzila pfi uvedeni nové produktové
fady pro mladé na trh. Z dalSich firem, které vyuzivaji propojeni product placementu s
vlastnimi kampanémi, miizeme jmenovat napiiklad firmu Bata se sloganem ,,Obouvame
¢esky film.“ ¢i RWE (nejedna se o product placement) a slogan ,,Energie ¢eského filmu®.
Tato hypotéza se tudiz potvrdila, protoze pokud by firmy takovyto druh spoluprace nepo-

vazovaly za uspé$ny, znovu by se k nému neuchylovaly a zdjem by o néj nerostl.

7. Firmy zarazuji product placement do svého komunikacniho mixu a navysuji kviili nému

rozpocty.

Z vyjadieni obchodniho feditele CT Roberta Kvapila je zfejmé, Ze tuto hypotézu miizeme
vyvratit. Mnohé firmy si chtéji product placement vyzkouset, ale nechtéji do néj investovat
nad ramec svych rozpoctd. Finanéni prostfedky tudiZ piesouvaji z jinych oblasti — napft.
sponzoringu. Cast hypotézy — Ze firmy zafazuji product placement do svych komunikag-
nich mix — mizeme potvrdit, nebot’ firmy zacinaji s product placementem pracovat cilené

a zvazuji jej v dlouhodobém ¢asovém horizontu a v promyslenych projektech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

8. Product placement je divaky vnimdn negativne, velké procento z nich jej dokonce plné

odmita.

Ackoli je product placement ¢asto diskutovanym tématem a rizné reakce na néj se ¢asto
neobejdou bez emoci, je vysledek vyzkumu ptekvapivy a vyse stanovenou hypotézu vyvra-
ci. Vice nez polovina divaku se dle vysledki vyzkumu k product placementu stavi kladné a
jen desetina jej kategoricky odmita. Mnohem vice lidi (i ti, ktefi jej vnimaji pozitivné ¢i

neutralné) uz jej vSak povazuje za ptehnany, coz kladné postoje mirni.

9. Divdci se neciti byt product placementem oviivnéni ve svém ndkupnim chovani.

Sice se neciti, ale da se fici, ze jsou. Z vysledki vyzkumu jasné vyplyva, ze i kdyz respon-
denti vice uvadéji, ze je product placement neovliviiuje, existuje zde skupina lidi, kteti
ptipoustéji, ze si nékdy néco na zakladé product placement koupili. Ackoli neni velka, je
dostate¢na na to, abychom product placementu pfisoudili velky potencial. Hlavni znéni

hypotézy vSak mizeme urcit za potvrzené.

10. Divaci vnimaji product placement ve vétsine ceskych audiovizudlnich del jako nevhod-
ny a prilisny.

Tuto hypotézu muizeme castecné potvrdit. I kdyZz jsou negativni a pozitivni postoje
k product placementu v tomto sméru vyvazené, stale je zde velka ¢ast téch, ktefi se nevy-
jadtili. Co se tyce srovnani product placementu v ¢eské a zahrani¢ni tvorbé uz pak nazory
nebyly tak vyvazené. Celé % respondenti uvedly, Ze u nas je product placement mnohem
horsi nez v zahrani¢ni tvorbé. Kdyz pak k tomu pfipo¢teme pievazujici pocity, Ze se pro-

duct placement objevuje stale ¢astéji, nemizeme hypotézu vyvratit.

Na zaklad¢ verifikace hypotéz mizeme soudit, ze cilil, stanovenych na zacatku préce, bylo
dosazeno. Podatilo se zmapovat vSechna hlediska product placementu jak po teoretické,
tak praktické strance. Velkym dilem tomu ptispély pivodni vypovédi profesionali z oblasti
médii a audiovizualni tvorby. Ackoli se podafilo ziskat na otazky odpovédi i z pfimo po-
tvrzujicich zdroji (producenti, reprezentanti médii, analyza kampané firmy Gumotex),

mnohé bylo zodpovézeno i neptimo ¢i analyzou kauzalit. Zejména vnimani product place-
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mentu firmami bylo vyvozeno ze soucasné situace, ktera se odrazi v ziscich televizi a hoj-
nosti objevovani product placementu v audiovizualnich dilech. Marketingové hledisko bylo
popsano v kapitole 0 kampani firmy Gumotex. Zde bylo jasné vyliceno, jaky efekt product
placement a dalsi prace s nim v ramci kampané ma (povédomi o znacce, image, zvyseny
zajem o znacku), a na co V naSem prostiedi uz zase tak dobfe nestaci (méfitelné zvyseni

prodeje).

Co se ty¢e budouciho vyvoje, je nutné product placement sledovat a pomérovat s jinymi
aktivitami. Zejména se sponzoringem, jemuZz jsou piedpoveédi odbornikli nejblizsi. Audio-
vizualni produkce (filmafi i televize) by se mély snazit pidit po zpétné vazbé od klientt ve
vétsim métitku. Nestaci pouze védet, ze product placent je ucinny, protoze zajem klientit o
néj roste. Je pochopitelné, ze firmy nechtéji své uspéchy ¢i nezdary vetejné komunikovat
v konkrétnich ¢islech, ale pro studium a vyvoj product placementu je nezbytné, aby podob-
nych analyz, jako provedl Hrdlik ve své bakalaiské praci, bylo vice. Jen tak je mozné odha-
lit chyby a pfisté se jim vyvarovat. Kam az se mize product placement dostat, totiz zjistime
pouze Vv ptipadé, ze se bude délat dobie a plijde kuptedu, nikoli kdyz se bude vracet diky
zacateCnickym chybam zpét na startovni ¢aru. I proto by mély produkce pii pripravé nabid-
ky product placementu vyuZzivat konzultaci s dobrymi marketéry. Teprve az product place-
ment svou urovni dosdhne na pomyslnou piicku ,,pruduct placement tak, jak ma byt*, mi-
Zzeme s nezpochybnitelnou platnosti méfit jeho ucinnost, postoje divakd k nému a dalsi
jeho aspekty. Dokud v nasem prostiedi takto ,.klopyta“, budou stejné vratké i vSechny za-
veéry. I kdyz se product placement bude nadale zdokonalovat, nebo’t vyvoj tomu napovida,
stejné se nikdy nepodaii vymitit omyly jako v ptipadé¢ filmi Veni, vidi, vici, Roméan pro

zeny/muze apod.
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ZAVER

Nehled¢ na zplsoby, jakymi je mozné na product placement pohlizet, stile se vracime
k jeho absolutnim a nevyvratitelnym zakladim. Pokud product placement popira svou za-
kladni charakteristiku — fakt, Ze je soucasti déje dila, nikoli mu nadfazen — popird sam
sebe jakozto druh reklamy a piechazi do jinych dimenzi. At uz se audiovizualni tvirci a
firmy rozhodnou na jakémkoli druhu spoluprace (co do charakteristiky i objemu), vzdy by
m¢éli zohlednovat ono citlivé a vkusné zaclenéni do déje. ProtoZze v kone¢né fazi je zde
vzdy nejdilezitéjsi divak, ktery je potenciondlnim kupcem znacky. Bylo by od firem
hloupé pozadovat maximalizaci vyobrazeni na ukor dila a hloupé od produkci takovymto

pozadavkim vyhovét.

Nechci zde kategorizovat, zda je product placement u nas dobry ¢i Spatny. Najdeme spous-
tu prikladi obojiho. Jisté je, ze jsme na zac¢atku a hodné pozadu za Hollywoodem. Zohled-
nime-li dnesni ceny listkil do kina, d4 se kolikrat povazovat az za drzost, co si k ndm diva-
kim ,,product placementovi spojenci® dovoli. Spousta lidi si vecer zapne televizi a chce
prosté ,,vypnout. Pak se pravem citi byt otraveni, kdyz sleduji ptehrsel reklamy, i kdyz
reklamni bloky systematicky pfepinaji. A zde se nabizi otdzka, pro€ si to nechavame libit, a
jednoduse sviij nesouhlas nevyjadiime odchodem z kina a vracenim vstupného, ¢i vypnu-
tim televize. To by mohlo dat konecné jasny signal tém, ktefi product placement proste

neumgji a neustale nas s takto Spatné odvedenou praci otravuji.

Ale jsou zde i ptipady, kdy sledujeme zavérecné titulky a fikame si: ,, Tahle znacka ze se
tam objevila?“ A to také neni dobte. Spoléhat na jakési hluboké ukotveni v mozku a na-
hodné vybaveni si znacky je naivni a v kone¢né fazi jsou to pro firmu vyhozené penize.
Objevit se n€kde jeste¢ neznamena byt vidén. Rozhodnout se pro product placement a ¢ekat
zéazraky, pokud firma doposud v komunikaci nepostupovala cilené a jeji produkty nejsou

vibec zndmy, je holy nesmysl.

A pak je tu dalsi pohled. Nejsme nékdy jako divaci pfili§ kriti¢ti? Rozhlédnéme se kolem
sebe, staci do vzdalenosti dvou metrd. Znacky jsou vSude kolem nds a dobrovolné se jimi
obklopujeme, tak pro¢ jsme k nim tak pfisni v audiovizudlnich dilech? Pravdépodobné je
to proto, Ze produkty uzivame tak, jak je nam to pohodIné a ne, aby stéle bylo vidét, kdo je
vyrobil. A to je ona pfirozenost, ktera mize na obrazovkach chybét a jejiz absence je vy-

stavovana ostré Kritice.
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Také srovnani nam nedochazi. Casto zalibné koukame na hrdiny hollywoodskych trhakt a
obdivujeme, jak vyborné je s product placementem pracovano. Jenze to jsou pro nas svéty
tak dokonale neznamé, Ze to ani nejsme schopni objektivné vyhodnotit. Také bych chtéla
jezdit v Aston Martinu, nosit Rolexky a popijet po vecerech Martini. Ale pouze se domni-
vam, ze to k takovému zpusobu zivota patii. Naopak, kdyz jdu po prazské ulici, chapu, ze
neni mozné vidét na parkovisti auta pouze jedné znacky a ze 1idé nenosi jenom boty od
Bati. Tohle vim, protoze tomuto prostfedi rozumim, pak také rozeznam, ktery product pla-

cement je pro me piijatelny a co je pfilis.

Jsem si ale jista, ze to bude jenom lepsi. Legalizace product placementu dala zelenou s nim
pracovat, studovat ho a vyvijet. Horsi to byt nesmi, protoze pak bychom popirali veskery
pokrok a fakt, Ze chybami se lidé uci. A uci se i1 profesionalové. Firma Gumotex za takovou
cennou zkusenost zaplatila 4,5 milionu, pfejme ji, aby ji tato investice do budoucna ptines-

la uzitek.

Celkovy optimismus mizeme citit i ze soucasné situace. Firmy maji o product placement
zdjem a média to potvrzuji. Divdci jsou sice stale kriticti, ale to je jedin¢€ dobfe. Véime, ze
ona pomyslna latka se bude stale zvySovat a product placement si u nas najde své pevné
misto jak v rozpoctech audiovizualni tvorby, rozpoctech firem na marketingové kampang,
tak v myslich divakt. Kdo vi, tfeba jednou budeme obdivovat hrdinu, ke kterému kostko-

vana kogile a pfili§ dlouhy knir patfi stejng, jako Skodovka, Becherovka a hodinky Prim.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P 1. Dotaznik — Product placement v ¢eské audiovizualni tvorbé



PRILOHA P I: DOTAZNIK — PRODUCT PLACEMENT V CESKE
AUDIOVIZUALNI TVORBE

Uvodni informace zvefejnéné respondentiim
Vazeni,
tento dotaznik slouzi k ziskani dulezZitych dat pro mou diplomovou praci se stejnym téma-

tem. Jde mi o to zjistit, jak si product placement stoji v myslich divakii a zaroven spotiebi-

telii a pokusit se odhadnout, jaky ma na né viiv.

Pokud s rozhodnete dotaznik vyplnit, ucinte tak prosim zodpovédné a hlavné pocitove. Vét-
Sina otdzek je koncipovana tak, aby odhalila Vas nejblizsi, nikoli konkrétni a presny, po-

stoj.

Dekuji za pomoc, Jaroslava Kafkova

Instrukce pro vyplnéni dotazniku (napovéda)

Definice product placementu (PP): Jednd se o umisténi produktii ¢i znacek do audiovizudl-
niho dila s reklamnim ucelem. Setkavame se s nim ve filmech, seridlech apod. Znacky a

produk?y jsou vyobrazovany jako soucast déje.

Otazky

1. Vedeli jste pred zacatkem vypliiovani tohoto dotazniku, co je to product placement a

dokazali jste ho definovat?

Ano/ne

2. Jak casto mate pocit, ze se s PP setkavate?

Casto/ B&zné (ani malo ani hodng)/ Piili§ ¢asto/ Sporadicky/ TéméF viibec



3. Kde se s PP v ceské tvorbé setkavate nejcastéji?

V TV serialech )hranych)/ Ve filmu/ V TV potadech (magazinech, nau¢nych atd.)

4. Je podle Vas PP skryta reklama?

Ne tak docela, skrytd reklama je néco jiného/ Ano, jednoznacné/ Ne, neni skrytd/ Ne, neni

to reklama/ Jin& odpoveéd

5. Pusobi podle Vas PP podprahove?

Ano/ Ne

6. Vyplite, pokud jste odpovédeli v predchozi otazce ANO. — To, ze PP piisobi podprahové

je dle mého nazoru:

Muj postoj je neutralni/ Neetické/ V potadku

7. Vypliite, pokud jste v ot. ¢. 5 odpovedeli NE — Miij nazor je:
Neni tolik okaty, jako ostatni reklamy, ale o podprahovosti stale nemtize byt fe¢
Je vniman stejné, jako kazda jind reklama, proto neni podprahovy

Nevnimam jej pti sledovani jako reklamu

8. Vsimate si ve filmu ¢i televizi znacek?

Vsimam/ Obcas néjakou postiehnu/ V§imam, ale jen téch znamych/ Nev§imam — nedokazu

je v d¢&ji postiehnout

9. Citite se byt PP ovlivneéni, co se tyce potravin, ndpojii a ruznych dalsich pochutin?

Ano, jednoznacéng, kdyz se jedna o néco, co mam rad/a ¢i by mi to mohlo chutnat, vzdy na

to dostanu chut’



Ne¢kdy, zalezi na situaci, jak jsou produkty ¢i znacka vyobrazeny
Ne, nijak mé to neovliviiuje
Absolutné ne, spise mé to odradi

Ostatni

10. Citite se byt PP ovlivnéni, co se tyce ostatniho zbozZi? (napr. obleceni, obuv, auto atd.)
Ano, kdyz vidim néco, co se mi libi, také bych to chtél/a

Ano, je-li to znacka, kterou znam a sympatizuji s ni, mam dobry pocit a napadne mé, Ze

bych to chtél/a

Ano, sympatizuji-li s hrdinou, ktery je s produktem ¢i zna¢kou v kontaktu (napf. je to muj

oblibeny herec, moderator atd.)
Neékdy, zalezi na situaci, jak je produkt/znacka vyobrazen

Ne, nijak mé to neovliviiuje. To, Ze to vidim na obrazovce/platn¢ ve mné nevyvolava zadné

pocity a ani to pro mé¢ neni rozhodujici pfi ndkupu
Absolutné ne, spi§ mé to odradi

Ostatni

11. Koupil/a jste si nekdy néco proto, Ze jste to vidél/a na obrazovce/pldatné? (napr. coko-
ladu, hodinky, atd.)

Ano, urcité/ Ano, ¢astecné, trochu mé to ovlivnilo pii nakupu/ Nevim, nedokazu si vzpo-
menout/ SpiSe ne, neni pro mé rozhodujici, Ze vidim produkt ¢i znacku na obrazovce ¢i

v king/ V zadném piipadé

12. Vzpomeiite si prosim na néjaky Cesky film, seridl ¢i TV porad, ve kterém jste se setkalla

S PP a priradte k nemu jednu znacku.

Oteviena odpoveéd



13. Ktery film, serial ¢i TV porad Vas napadne jako prvni, kdyz se rekne PP? (i zahranic-
ni)

Oteviena odpoveéd

14. Které z nize uvedenych tvrzeni je Vam ndazorove nejblizsi?

PP mi nevadi, napoméha k navozeni ptirozeného prostiedi a do dila patii
PP mi nevadi, ale rad bych se bez néj obesel/la

PP mam rad/a, bavi m¢ divat se na znacky

PP mi vadi, ale snesu ho, v zasad€ se s nim vyrovnam

PP mi vadi a vadi mi, Ze se musim divat na reklamu mimo reklamni blok
PP nesnasim, mél by byt zakézan

Nemam na PP zadny nazor, nemohu jednoznacné fici, zda mi vadi ¢i nevadi

15. PP je nyni legdlni reklamni praktikou s moznostmi, ale i omezenimi. Souhlasite s jeho

legalizaci?

Souhlasim/ SpiSe souhlasim/ Nevim/ SpiSe nesouhlasim/ Nesouhlasim

16. Je podle Vas PP v ceské tvorbe priméreny?

Ano, je uzivan citlivé a v rozumné mife

SpiSe ano, ptijde mi to pifijatelné

Nevim, nedokazu urcit

SpiSe ne, myslim, Ze je ho nepifiméfené mnoho a/¢i je pomérné Spatn¢ zapracovan do déje

Ne, je ho prespfili$ a/Ci je v zdsad€ nemozné zpracovany a trapny

17. Srovnejte prosim PPV CR a v zahranici z hlediska zapracovani do déje.

U nas je PP lepsi/ Je to stejné/ U nds je PP trochu horsi/ U nas je PP mnohem horsi



18. Mate pocit, ze se PP na obrazovkach/v kinech objevuje ¢im dal tim castéji?

Souhlasim/ Spise souhlasim/ Nevim/ Spise nesouhlasim/ Nesouhlasim

19. Co si myslite o PP v zavislosti na financovani filmii, poradii ¢i serialit?

Je nezbytny, s penézi to jde v audiovizi z kopce a PP je vhodnym piijmem, n¢ktera dila by

bez n¢j nemohla vitbec vzniknout
Je nezbytny, ale ne nepostradatelny, dobré dilo si na sebe penize vzdy najde samo
Je to jen o penézich, producenti a televize ze v§eho chtéji vytiiskat co nejvice penéz

Jind odpovéd

20. Myslite si, Ze je PP ucinny?

Ano/ Nevim/ Ne

21. Srovnejte prosim PP s Klasickou televizni reklamou.
PP je méné G¢inny nez TV reklama/ PP je stejn€ ucinny jako TV reklama/ PP je G€inné&jsi

nez TV reklama

22. Jak casto chodite do kina, ¢i sledujte film v soukromi?

Kazdy den/ Asi 1x tydné/ 2x az 7x tydn¢/ Max. 3x mésicn¢/ Méné€ nez 1x mésicn¢/ Vibec

filmy nesleduji

23. Jak casto aktivne sledujete televizi?

Kazdy den vice nez 5 hodin/ Kazdy den vice nez 2 hodiny/ Kazdy den/ Parkrat tydné/ Mé-

né neZ 1x tydné/ Televizi viibec nesleduji/nemam televizi



24, Jste:

Zena/ Muz

25. Vas vek:

15-20/ 21-35/ 36-50/ 51-65/ 65 a vice

26. Vase ukoncené vzdeélani:

Zakladni/ Vyucen/a/ Vyucen/a s maturitou ¢i Gymnazium atd./ Vyssi odborné a Be./ Vyso-
ka skola

27. Jaka je Vase prace:

Student/ Zaméstnany/a/ Pozice ve vy$§im managementu/ Nezaméstnany

28. Jaky je Vas Cisty mésicni ptijem?

Do 10 000/ 10 000-20 000/ 20 000-30 000/ Vice nez 30 000/ Vice nez 50 000



