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Anotace 
Bakalářská práce „Product placement jako prostředek marketingové komunikace. Analýza 

product placementu ve vybraných českých filmech po roce 2000“ vymezuje ve své teoretické 

části pojem product placement v rámci tzv. značkové zábavy (anglicky branded 

entertainment). Zaměřuje se především na tvorbu filmovou. Rozlišují se v ní různé formy 

tohoto prostředku marketingové komunikace, například dle intenzity jeho využití, či 

rozpoznatelnosti výrobku. Práce se snaží zachytit faktory, díky kterým vykazuje výskyt 

product placementu vzestupnou tendenci. Jedná se především o technologický vývoj v oblasti 

médií, ale i potřebu finančních zdrojů pro vznik filmu. Práce se snaží přiblížit i hledisko 

tvůrců filmu, jádrem však zůstává význam product placementu pro marketingovou 

komunikaci značky. V kontextu odlišností filmového průmyslu v Evropě a v USA pojednává 

práce o legislativní úpravě product placementu v České republice v rámci jejího členství 

v Evropské Unii, s důrazem na přijímání Směrnice o audiovizuálních mediálních službách 

2007/65/ES. V praktické časti autorka provádí analýzu product placementu v devíti 

vybraných českých filmech vzniklých mezi roky 2000 a 2007 se zaměřením na provedení, 

přirozenost, vliv na image značky i úroveň filmu. Srovnává cílovou skupinu filmových diváku 

a cílové skupiny spotřebitelů pro výrobků objevujících se ve filmech. Celkový dojem z 

product placementu ve filmech je zhodnocen subjektivním názorem autorky.  

 

Annotation 
 Bachelor's thesis "Product placement as a means of marketing communication. Analysis of 

product placement in selected Czech films after 2000 "identifies in its theoretical part the 

concept of product placement within the so-called branded entertainment (English branded 

entertainment). It focuses primarily on the film production. A distinction is made between the 

different forms of this marketing communication means, for example, according to the 

intensity of its use, or recognititon rate of the product. Thesis seeks to identify factors which 

are conducive to an upward trend of product placement. They are especially a technological 
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developments in the field of media, but also the need for financial resources for the 

production of a movie. Thesis aims to bring the aspect of film-makers, however, the core of 

the importance remains the value of product placement for brand marketing communication. 

In the context of differences of the film industry in Europe and the United States deals the 

thesis with the legislation on product placement in the Czech Republic in the framework of its 

membership in the European Union, with an emphasis on the adoption of The Audiovisual 

Media Services Directive 2007/65/ES. In the practical part conducts the author an analysis of 

product placement in nine selected Czech films created between 2000 and 2007 with an 

emphasis on its execution, nature, impact on brand image and the artistic value of the film. 

The author compares the target group of film viewers and the target group of consumers for 

products appearing in the movies. The overall impression of product placement in these 

movies is summed up at the end.  

 

 

Klíčová slova 
product placement, marketingová komunikace, branded entertainment, film, legislativa.  
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product placement, marketing communication, branded entertainment, film, legislation.  
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Úvod 
 

Toto téma jsem si vybrala, neboť se domnívám, že product placement bude mezi 

prostředky komerční komunikace zaujímat stále významnější místo a zaslouží si pozornost. V 

začátku vymezím pojem product placement v rámci tzv. značkové zábavy. Pro účely této 

práce zúžím oblast zkoumání na filmovou tvorbu.  

Otázka, kterou si musím jako studentka oboru marketingové komunikace položit 

především, se týká efektivity a návratnosti investice značky do product placementu. 

Hollywood buduje zdařile kult hvězdných idolů, které následují masy, a přesto je i zde ve 

většině případů dopad užití tohoto prostředku marketingové komunikace diskutabilní.  

Herecké hvězdy typu těch amerických Česká republika nemá. Je product placement v českém 

prostředí blízký spíše sponzoringu? Jaký dopad by v této souvislosti mohla mít případná 

finanční krize? Nabízejí se samozřejmě další otázky: Je ve své podstatě etický? Měl by být 

postihován nebo by měl být povolen? Názory filmových nadšenců a umělců a zástupců 

televizí, produkčních studií, či marketingových agentur se jistě budou lišit. 

V teoretické části své práci se věnuji různým druhům product placementu a faktorům 

přispívajícím k jejich rozmachu. Dále se snažím vztáhnout některé teorie z oblasti 

psychologie na tento prostředek marketingové komunikace. Konfrontaci si žádá i rozdílný 

pohled dvou stran organizace product placementu, zástupců značky a zástupců filmu. V tomto 

směru je třeba zhodnotit negativa i pozitiva pro obě strany. Z pohledu značky je třeba vytvořit 

synergii s ostatními aktivitami v oblasti marketingové komunikace a brand buildingu. Tomu 

mohou pomoci i nejrůznější související doprovodné aktivity.  

Píšu-li práci na toto téma, nemohu si dovolit vynechat nástin legislativní úpravy na 

národní i evropské úrovni, především Směrnice o audiovizuálních mediálních službách, která 

byla přijata Evropským parlamentem v prosinci 2007 a ke které se musí Česká republika do 

19.12.2009 vyjádřit. 

Praktická část mé práce se týká analýzy product placementu ve vybraných devíti 

českých filmech vzniklých mezi léty 2000 a 2007. Sleduji, do jaké míry se tvůrci hlásí 

v titulcích filmu k v něm přítomným značkám. U jednotlivých product placementů pak 

hodnotím vedle formy provedení v kontextu celého filmu především možný přínos pro značku. 

Vycházím z toho, že cílová skupina filmu by se měla alespoň částečně krýt s cílovou 

skupinou daných značek a jejich výrobků. Zapamatovatelnost produktu by měla být navázána 

spíše na originalitu provedení než na kvantitu a lacinou výraznost.  
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1. Product placement jako prostředek marketingové  
        komunikace 
 

1.1 Vymezení pojmu 
 

 Product placement lze definovat jako záměrné a placené umístění značkového výrobku 

do audiovizuálního díla za účelem jeho propagace. Určité výrobky nebo služby smluvního 

partnera jsou zakomponovány například do filmového děje. Charakteristický je reklamní efekt 

na dané cílové skupině za příhodného využití kontextu a známých osobností. Kvalitní product 

placement zasadí daný výrobek do pozitivního kontextu a přesvědčí nás, že jeho užívání je 

běžnou součástí života hrdiny filmu.1 

Doslovný překlad běžně užívaného anglického výrazu product placement tedy zní 

„umísťování výrobku“ či „umístění výrobku“. Výrobek se objevuje v autorském díle proti 

finančnímu plnění nebo za protihodnotu (tzv. barter). Z pohledu strany poskytující prostor pro 

product placement je cílem především finanční podpora, či např. opatření jinak nákladných a 

nezbytných rekvizit, z pohledu strany zadávající je to zvýšení povědomí o značce či podpora 

prodeje. Například zapůjčení vozů na celou dobu natáčení jako typický příklad barteru ušetří 

produkci znatelnou finanční sumu. V rámci efektivního využití této marketingové techniky by 

produkt, či značka, neměly být jen prostě umístěny do díla, ale i nenásilně zapojeny do děje 

samotného. Výraz product placement by se tedy ideálně měl překládat spíše jako integrace, 

neboli zapojení produktu.  

 

1.2. Stupně intenzity využití 
 

Product placement může být zaznamenán zrakem či sluchem, synergie účinků vzniká 

zapojením obou smyslů v kombinaci s nenásilným začleněním do děje. Je třeba vzít v úvahu i 

další faktory – kolik místa z obrazovky v dané chvíli zabírá, jak dlouho na ní setrvá a kolikrát 

se za film objeví. K prospěchu a zapamatování produktu samozřejmě přispívá, pokud se ho 

hlavní postavy dotýkají, používají ho, mluví o něm, či jim pomáhá ve složité situaci. Ve své 

nejméně propracované podobě znamená pouhé „objevení se“ na plátně či obrazovce. Druhým, 

efektivnějším protipólem je taková míra zapojení do děje, že se prvek zdá být pro film 

                                                 
1 FREY, Petr. Product placement nejen ve filmu. Nové trendy : Weblog o nových trendech v marketingové 
komunikaci [online]. 2008 [cit. 2008-12-02]. Dostupný z WWW: <http://novetrendy.cz/index.php?itemid=26>. 
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naprosto nepostradatelným a nenahraditelným. Tím se dostávám k rozporu ideálního a 

reálného využití tohoto nástroje, který se dále budu snažit rozvést na pozadí českého prostředí. 

Jako příklad opravdového začlenění placementu do děje může posloužit výsadní role míče 

značky Wilson ve filmu Trosečník2. Hlavní postava ztělesněná hercem Tomem Hanksem ho 

upraví do podoby lidské hlavy a ve své samotě s ním každý den konverzuje a oslovuje ho 

jménem, samozřejmě ne jinak než „Wilsone“. Domnívám se,  že role „Wilsona“ přispěla 

k sympatiím k této značce. Na druhou stranu je ale třeba poznamenat, že existují i teorie, které 

tvrdí, že i pouhé působení podnětu je účinné. Pouhým působením je myšlena prostá 

přítomnost a „ukázání“ bez většího kontextu, který by nechal mj. vyniknout kvalitám či 

originalitě daného podnětu, např. výrobku pro naše potřeby3.  

 

1.3. Branded entertainment, výskyt product placementu 
 

Pojem brand placement se od product placementu důsledně nerozlišuje, ačkoli 

v prvním případě se jedná o umístění loga či jména značky, ne nutně o přítomnost 

konkrétního značkového výrobku. Oba zmiňované typy propagace spadají do „značkové 

zábavy“ do skupiny označované anglickým názvem branded entertainment. Branded 

entertainment je jednou z cest, jak dostat značku blíž ke spotřebiteli, jak ho pobavit a přitom 

využít jeho pozornosti. Vymyká se tedy trojici, do které se členní marketingové aktivity – 

ATL 4 , BTL 5  a internetovému marketingu. Značková zábava zahrnuje sponzoring 

charitativních, sportovních a kulturních událostí či pořadů, produkci vlastního obsahu 

přístupného volně ke stažení například na internetu, či právě product placement.  

Mezi nositele tohoto typu zábavy patří především filmy, seriály, reality show, hudba, 

literatura a v poslední době ve stále větší míře počítačové hry6, ve formě tzv.advergamingu. 

„Slovo advergaming vzniklo složením dvou anglických slov – advertisement a gaming. Volně 

přeloženo tedy advergaming znamená něco jako „propagace hraním“. Jako advergaming se 

označují marketingové aktivity využívající k šíření reklamních sdělení různé druhy 

                                                 
2 Režie: Robert Zemeckis, 2000 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
3  TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Přeložila Ludmila Janečková a kolektiv. Praha : Grada 
Publishing, 1998. ISBN 80-7169-997-7. Úvod do přesvědčování, s. 146-147. 
4 ATL je zkratka anglického výrazu „above the line“, v překladu „nad čarou“, který označuje reklamu šířící se 
pomocí médií (televize, tisku, rozhlasu) 
5 BTL je zkratka anglického výrazu „below the line“, v překladu „pod čarou“, který označuje reklamní techniky 
používající méně konvenční metody a kanály než ATL. Do skupiny označované jako BTL spadá například 
reklama na místě prodeje, dárky, ochutnávky, předvádění zboží, direkt marketing, či public relations aktivity.  
6 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 1. 
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počítačových her.“7 Okrajově se product placement objevuje i v divadle, například letos se ve 

hře Henrika Ibsena Arnie má problém v Divadle na zábradlí objevily boty značky Crocs a 

značkový kávovar Dallmayer.8  

Tato práce je však zaměřena téměř výhradně na produkci filmovou. Kolébkou branded 

entertainmentu a tedy i product placementu jsou Spojené státy americké, stále rychlejším 

tempem je však dohání například i Latinská Amerika, Asie a Evropa, které se budu věnovat 

v rámci jedné části své práce, především v souvislosti s  vývojem v oblasti legislativy.  

 

1.4 Typy dle rozpoznatelnosti 
 

Klasický placement je založen na jednoduché snaze, co nejvíce a nejdetailněji ukázat 

značkový produkt. Výhodou mohou být nízké náklady v případě, že se jedná o typ produktu, 

který nesmí ve filmu chybět a je tedy v zájmu produkčního filmu najít společnost, která ho 

dodá. Klasický placement  je v řadě případů realizován barterem, tedy bez finančního plnění. 

Nevýhodu je nedostatečná pozornost diváků zvláště v případě, kdy se ve filmu objevuje velké 

množství případů product placementu.  

Korporátní placement naopak upřednostňuje značku před konkrétním produktem, 

produkt samotný se obvykle na obrazovce ani neobjeví, značka na sebe upozorní záběrem na 

logo či název firmy, který může působit přirozeněji než detailní záběry produktu. Z toho 

vyplývající výhodou je vzhledem k obměnám produktových řad větší aktuálnost placementu 

při pozdějším shlédnutí díla na DVD, či v televizi. Tento typ placementu vychází 

z předpokladu, že divák má značku již alespoň povrchně v povědomí. Rizikem je na druhou 

stranu, že značka zůstane nepovšimnutá v případě, že ji divák předtím vůbec neznal. 

Placement, který by se vzhledem ke své povaze dal označit přívlastkem evokující, je 

nenápadnějším prostředkem. Značka se na obrazovce neobjevuje, ani není zmiňována. Je však 

nutné, aby charakter výrobku byl dostatečně originální a divákům nedělalo problém ho 

například dle designu jednoznačně rozpoznat. Pak ho mohou paradoxně vnímat přirozeněji a 

lépe než explicitně vyjádřenou značku, neboť náznak nedotažený do konce vyvolává 

zpravidla větší pozornost. Část publika, která není dotčena existencí tohoto produktu je jako 

cíl placementu bohužel zpravidla nezasažena.  

                                                 
7 Adaptic [online]. c2005-2008 [cit. 2008-12-03]. Dostupný z WWW: <http://www.adaptic.cz/e-
marketing/advergaming.htm>. 
8 KASL, David. PRODUCT PLACEMENT: Divadlo Na zábradlí vyřešilo hubený rozpočet bojem proti 
plagiátům. Euro. 2008, č. 24, s. 64. 
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V případě skrytého product placement je jasná identifikace značky nepravděpodobná, 

z tohoto důvodu na ní bývá upozorněno zpravidla v závěrečných titulcích. Z důvodu snížené 

pozornosti většiny diváků ve fázi, kdy se objeví na scéně titulky, je vhodné doplnit 

komunikační mix o návazné aktivity upozorňující na spolupráci s produkcí daného filmu. 

Typickým příkladem pro tento typ placementu je oblečení či kosmetické výrobky. Skrytý 

placement není zpravidla vystaven kritice související s příliš komerčním charakterem filmu. 

Na druhou stranu existuje právě u něj největší pravděpodobnost, že zůstane zcela 

nepovšimnut. 9 

 

1.5 Faktory přispívající k rozmachu 
 

V neprospěch klasické televizní reklamy mluví mj. vzestupná tendence prodeje 

přednahraných programů realizovaná jejich vyžádáním (video on demand) nebo stahováním 

na internetu, tedy metodami, které umožňují vytěsnění reklamních částí. Placené kabelové, či 

satelitní kanály nabízejí také obsah bez televizních reklam. Přispívá k tomu i, především u 

mladší generace pozorovatelná preference trávení volného času před monitorem počítače na 

úkor klasické obrazovky, která je stále častěji využívána jako přídavné zařízení k herní 

konzoli. Marketéři musí zákonitě získat jinde tu část diváků, kterou ztratili především 

v důsledku technologického vývoje. Ke zlomovým bodům se v principu řadí první dálkový 

televizní ovladač v padesátých letech, který umožnil divákům bez vynaložení většího úsilí a 

nutnosti opustit pohodlnou polohu přepnout program mj. v době reklamního bloku.  

Videopřehrávače s funkcí přeskočení či rychlejšího přehrání reklamních bloků a peer-to-peer 

programů s využitím internetu tuto možnost ještě zjednodušily. Jako peer-to-peer neboli P2P 

se dnes označují hlavně výměnné sítě, prostřednictvím kterých si mnoho uživatelů může 

vyměňovat data bez potřeby centrálního serveru10. 

 Na vývoj reklamy má samozřejmě vliv digitalizace vysílání. Dlouhodobě lze očekávat 

nárůst počtu televizních kanálů, což může v obzvláště v České republice, kde si doposud 

poměrně výjimečně většinu diváků dělí několik silných televizních subjektů.  

O všudypřítomné snaze vytěsnit reklamu svědčí i fakt, že většina obsahů v televizi 

původně vysílaných s reklamní pauzou je o ni na internetu oklestěna. Typickým případem 

                                                 
9 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 9-13. 
10 Seznam Encyklopedie [online]. c1996-2008 [cit. 2008-11-04]. Dostupný z WWW: 
<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/143486-peer-to-peer>. 



 

 13 

jsou oblíbené seriály typu Simpsonovi či Zoufalé manželky. Dalším prostředkem k vytěsnění 

reklamy z obsahu je technologie známá pod názvem TiVo, jedná se však pouze o jednu ze 

značek tohoto typu zařízení, které umožňuje uživateli sledování přednahraného programu 

s možností odstranění reklam. Je samozřejmě technicky možné odstraňovat či měnit použité 

značky, product placement ale nepřerušuje diváka ve sledování děje a navíc je tento způsob 

vyhýbání se komerčnímu obsahu časově i technicky náročnější. Není tedy pravděpodobné, že 

by se i v budoucnu jednalo o běžnou záležitost.11  

Dále lze i z pohledu sociologického sledovat různorodost a nepravidelnost životů 

jednotlivců, kteří se skrývají za souhrnnými čísly sledovanosti. Není efektivní na cílové 

publikum pohlížet jako na sourodou masu, i když je to z hlediska mediálního i finančního 

plánování nejjednodušší cesta. Lidé se čím dál tím méně bojí mít odlišný životní styl a 

specifické zájmy, polovina manželství je rozvedena a single život není výsadou věkové 

skupiny 20-30 let. Prohlubují se rozdílnosti pracovní doby i individuálních hodnotových 

žebříčků. Marketingové aktivity firmy musí být v důsledku toho přítomny na více místech,  

obvykle za současného vynaložení větších nákladů.  

Vedle toho stoupá podíl internetu v marketingových rozpočtech následkem rostoucího 

počtu internetových uživatelů, možností jejich identifikace a dostupných nákladů díky 

lepšímu zacílení. V rámci efektivity je namísto cílení na co nejširší publikum výhodnější 

identifikovat publikum, které k programu a obsahu pojí větší zájem a vazba. Vedle 

internetové reklamy se zdá být slibnou cestou právě využívaní technik product placementu a 

dalších technik, které jsou součástí skupiny označované jako branded entertainment, i když 

exaktní stanovení efektivity product placementu je těžší než v případě klasického reklamního 

spotu. Přesto právě relevantní publikum mluví ve prospěch této marketingové techniky, neboť 

nabídka žánrů a témat filmů je opravdu široká. Předpokládaná výše sledovanosti nemusí být 

nejdůležitějším kritériem. Například lehce kontroverzní film Sin City 12   nedosáhl 

v celosvětovém měřítku extrémně nadprůměrné návštěvnosti, ale vzhledem k originalitě a 

stylu filmu inspirovaném černobílou kresbou a kouzelným světem legendárního noir comicsu, 

který lákal specifickou a pro značky zajímavou cílovou skupinu dospělých, se podařilo zapojit 

řadu renomovaných značek, například Cadillac, Ferrari, Chevrolet, Chrysler, Mercedes, 

ConverseMasterCard, American Express a další.  

                                                 
11LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 27-35.  
12 Režie: Robert Rodriguez, Frank Miller, Quentin Tarantino , rok 2005. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
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Rovnice je jednoduchá: čím víc obsahu divák sleduje, tím víc komerčního obsahu 

sleduje, neboť právě ten platí za obsah. Jen za pomoci státní či mecenášské podpory by filmů 

a dalších složek televizního programu vzniklo jen mizivé procento. Product placement a 

branded entertainment obecně se nabízí jako alternativní varianta.  

 Mediální a politický analytik Štěpán Kotrba charakterizuje situaci následovně:„ 

Oproti přirozeným monopolům analogového vysílání jak rozhlasu, tak televize nastavil proces 

digitalizace diverzitu přenosu obsahu různými médii a prostřednictvím konvergence 

technologií broadcastingu a telekomunikací umožnil jiné modely budoucích mediálních 

komunikací, zejména multimedialitu a interaktivitu. To umožní restrukturalizaci obchodních 

modelů a inovace i na reklamním trhu. Věc jedněmi s úpěnlivou nadějí očekávaná, druhými 

s atavistickým strachem obávaná…Klasická reklama je mrtvá. Přestává účinkovat, zadavatelé 

se marně ptají po racionalitě zásahu.  Televize DV-R umožňují nahrávat pořady a obsahy 

s vyloučením reklamních bloků na hard disk a vytvářet tak z nabídky stovky digitálních kanálů 

vlastní program. Divák se stává pánem, vysílatelé pouhým servisem, dopravujícím mu obsah 

až do ložnice. Zrušený monopol má vliv i na vnitřní přerozdělení trhu. Finanční zdroje pro 

reklamní průmysl zůstávají víceméně stejné, jsou vázány pouze na globální ukazatele – HDP 

a inflaci. Počet médií digitalizace násobí. Mediální plánování prostřednictvím pohodlných 

“globálních indexů“ GRP končí a začíná se podobat hře na burze. Segmentace diváků do 

tématických televizí působí mediálním rutinérům problémy v uchopení a ocenění takto 

shromážděných skupin. Přibývá navíc mediální internet, mobilní komunikace a sociální sítě 

s exaktní zpětnou vazbou mediálním plánovačům, přibývají i mediální remixy a různé 

specializované kanály příjmu mediálního obsahu bez reklam (RSS, peer to peer sítě apod.). 

Hroutí se dosavadní chápání autorského práva a marketing velkých filmových a hudebních 

společností. Hroutí se obchodní modely velkých mediálních domů a mediální plánování. Stále 

většího významu nabývá na produkci a zobchodování náročný product placement a idea 

placement. Média, zvláště ta lifestylová a infotainmentová, absorbují řízenou komunikaci 

raději než „klasickou“ reklamu.“13    

 

1.6 Vztah českých spotřebitelů k product placementu 
 

Pro mnohé jsou všudypřítomné značky, produkty a reklama jako taková otravným a 

zbytečným zdrojem rozhořčení, jsou jimi přesyceni. Tato část televizních diváků, čtenářů 

                                                 
13 KOTRBA, Štěpán. Konec pohodlí. Strategie. 2008, roč. 15, č. 25, s. 32. 
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novin, či posluchačů rádia reklamní přestávku využívá k dalším činnostem, přepíná ke 

konkurenci, přeskakuje inzertní stránky apod. Najdou se ale i tací, které baví značky 

rozpoznávat, mají svoji „love mark“ a zjednodušeně řečeno nehledí na značky jen jako 

spotřebitel, ale i jako pozorovatel. Nutno dodat, že pobavený pozorovatel nepřestává být 

potencionálním zákazníkem. O vztahu českých spotřebitelů k marketingovým nástrojům 

vypovídá například výzkum Proměny postojů české veřejnosti k reklamě realizovaný každý 

rok agenturou Factum Invenio ve spolupráci s Českou marketingovou společností, Asociací 

komunikačních agentur a Českým sdružením pro značkové výrobky. Do posledního 

dotazování, které proběhlo v lednu 2008 byl nově zahrnut také product placement jako „nová 

forma reklamy, zvýrazněné používání značkových výrobků se filmech, seriálech, apod.“. 

Z nejrůznějších důvodů se k jeho intenzitě nedokázalo vyjádřit téměř třetina občanů (31 %). 

U zbytku dotazovaných převažoval názor, že je product placementu přiměřeně – 44 %, každý 

pátý zastával názor, že je jí příliš mnoho (20 %), 4 % si myslela, že by ve filmech a seriálech 

mohlo být této formy propagace více.14 

 

1.7 Psychologické aspekty 
 

1.7.1 Paměť a pozornost 

 

Na problematiku product placementu  lze aplikovat teorii explicitní a implicitní paměti. 

Je pravděpodobné, že i naprosto rozpoznatelný product placement si dlouhodobě vědomě 

nezapamatuje většina publika vystavenému jeho působení. Na druhou stranu může zasáhnout 

jejich implicitní (nevědomou, mimovolní) paměť, která bývá též označována jako paměť 

vyjadřovaná chováním  a paměť pro dovednosti15. Jinými slovy vštípení značky či produktu 

do jejich paměti probíhá nevědomě, bez uvědomění si vlastního procesu ukládání. Případný 

následný výběr značky a nákup se pak zakládá na stimulu, který není schopna daná osoba 

odůvodnit. Prvky uložené v implicitní paměti jsou během života  obvykle poměrně rychle 

vybavovány bez vyvinutí cíleného úsilí. Rozdílné charakteristiky má samozřejmě výběr 

značky a nákupní jednání založené na paměti explicitní, tedy na vědomém vybavení údajů a 

                                                 
14 Factum Invenio [online]. 2008 [cit. 2008-11-29]. Dostupný z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>. 
15 HARTL, Pavel, HARTLOVÁ, Helena. Psychologický slovník. Praha : Portál, 2000. ISBN 80-7178-303-X. s. 
392. 
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událostí z minulosti včetně okolností času a místa16. Informace uložené v implicitní paměti 

jsou vzhledem ke své podstatě hůře verbálně vyjádřitelné a vysvětlitelné. Nákupní jednání 

může ovšem být založeno na obou typech stimulů, např. vnímáním auta přítomného ve filmu i 

návštěvou příslušných webových stránek či prodejny aut, kde je možno získat detailní 

technické a další informace.  

Také z tohoto důvodu je product placementu vhodný spíše jako nástroj pro podporu 

image značky, povědomí o značce, než přímo na účely podpory prodeje, apod. Tento názor 

podporuje i fakt, že v případě pozdějšího opakování filmu či jiného díla, je daleko více 

pravděpodobné, že přestane existovat konkrétní typ produktu než značka jako taková. 

Také v případě využití product placementu jako nástroje marketingové komunikace je 

třeba vzít v potaz existenci selektivní pozornosti a selektivního zapamatování. Mezi podněty 

vyvolávající aktivaci patří například intenzita podnětu, velikost, barva, emocionální, 

racionální a morální apely, vliv překvapení, novost či vyvolaná nejistota, konflikt. Příjemce si 

většinou zapamatuje podněty, které se vztahují k jeho potřebám, přáním nebo zájmům, které 

zapadají do jeho mentálních vzorů a podporují jeho názory a preference, nebo ty, které se 

naopak výrazně liší od ostatních. Tyto poznatky lze využít mj. při výběru vhodného typu 

filmu a i jednotlivých scén, ve kterých se product placement objevuje. Člověk obecně přikládá 

největší význam sdělením, které se vztahují k jeho vlastní podobě. Příklady efektů, které 

souvisí s pamětí a sebepojetím a které jsou aplikovatelné i na marketingovou komunikaci jsou 

tzv. sebevztažný efekt a efekt sebezapojující. Sebevztažný efekt vychází z toho, že sdělení 

uložená ve vztahu k „já“, se vybavují lépe než sdělení obecná, měly by proto pracovat 

s emocemi, zájmy a potřebami, v našem případě, filmového diváka. Sebezapojující efekt 

naopak vychází z předpokladu, že sdělení nabízející lidem řešení jejich stávajícího nebo 

potencionálního problému a „dávku emocí“, je lépe zapamatovatelné.17 

Aby jakékoli komerční sdělení splnilo své poslaní, je třeba, aby postoupilo z prvního 

stadia elementární senzorické paměti do paměti krátkodobé a dále až do posledního stadia -

dlouhodobé paměti. Odtud se za příznivých podmínek může opět znovu a znovu vynořovat a 

ovlivňovat chování člověka. Významným faktorem, který zvyšuje pravděpodobnost uchování 

si informací v paměti, je opakování18. Vzhledem k tradiční cestě, kterou se většina filmů šíří, 

tedy z distribucí kin na placené televizní kanály, na DVD a posléze na nejrozšířenější 

                                                 
16 HARTL, Pavel, HARTLOVÁ, Helena. Psychologický slovník. Praha : Portál, 2000. ISBN 80-7178-303-X. s. 
392. 
17 VYSEKALOVÁ, Jitka , KOMÁRKOVÁ, Růžena. Psychologie reklamy. 2. rozš. vyd. Praha : Grada 
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 26-27. 
18 Tamtéž, s. 87-88 
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televizní kanály, lze předpokládat, že na diváky, samozřejmě za předpokladu, že film bude 

relativně úspěšný, bude product placement působit opakovaně a značka bude mít proto větší 

šanci na zapamatování. Mimo působení na jednotlivých jmenovaných stupních, se může 

samozřejmě ve většině případů počítat také s reprízami. Lze předpokládat, že druhé shlédnutí 

filmu je pro product placement efektivnější, neboť divák v tomto případě již zná děj filmu, ten 

tedy již absorbuje v menší míře jeho pozornost a ponechává prostor pro vnímání dalších 

dílčích prvků ve filmu. V případě klasického reklamního spotu se objevuje jako protipól 

pozitivních efektů spojených s opakováním sdělení i tzv.efekt opotřebení, který se údajně má 

objevit po zhruba patnáctém opakování. Tento efekt však není teoreticky ani empiricky 

doložen19 a v případě product placementu by se i tak, nejen vzhledem k počtu opakování, jevil 

jako irelevantní.   

 

1.7.2 Emoce, humor, idoly 

 

Vedle potřeb jsou pro člověka významným zdrojem motivace především emoce. 

Příjemné či nepříjemné moce jsou spojovány právě s uspokojením či neuspokojením potřeb, 

mají ale samy o sobě význam jako zdroj motivace. Lidé mají tendenci vyhledávat silné 

prožitky jen pro ně samotné, nejen v rámci uspokojení svých potřeb. Vývojem civilizace se 

život stal jednodušším a chudším v intenzitě prožitků, lidé tedy přirozeně vyvíjejí snahu 

uměle o ně obohacovat svůj život. Jedním z důsledků je právě vzestup a objem zábavného 

průmyslu 20 . Emocí a prvků humoru využívá i klasická reklama, oproti filmu má však 

omezený časový prostor a musí zjednodušovat a působit spíše v symbolech a ve zkratce.  

Díky své délce a samozřejmě i odlišnému účelu vlastní existence má film větší šanci vyvolat 

hlubší emoce. Efektivní je spojit product placement s pozitivní emocí, ať už v souvislosti se 

zápletkou děje, prostředím, či oblibou herce. Právě herecké idoly ve smyslu nekriticky 

obdivovaných vzorů vykazují viditelný vliv na motivaci lidí, především nižších věkových 

skupin, zejména v případě vnějších znaků spotřeby. 21  Možnosti využití tohoto poznatku 

v zápletkách filmů jsou nasnadě. Emoce jsou navíc ještě významnější při nákupu luxusní 

kosmetiky a dalších produktů, oděvů, módních doplňků, aj., tedy právě výrobků, které se 

často objevují ve filmech a dalších dílech jako product placement. Například hlavní hrdinka 

kultovního amerického seriálu Sex and the City, herečka Sarah Jessica Parker, udává hlavní 
                                                 
19 VYSEKALOVÁ, Jitka , KOMÁRKOVÁ, Růžena. Psychologie reklamy. 2. rozš. vyd. Praha : Grada 
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 133 
20 Tamtéž,  s. 103-104. 
21 Tamtéž,  s.106 
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módní trendy v oblékání, špercích či botách. Značce luxusních bot Manolo Blahnik prokázala 

větší službu než tisíce celostránkových inzercí v nejprestižnějších dámských časopisech.  

Významným faktorem při vnímání komerčního sdělení jakéhokoli charakteru je také 

momentální naladění osobnosti.22  Je-li divák v kině či sleduje film v pohodlí domova, je  

zvýšená pravděpodobnost, že bude pozitivně naladěn a bude vnímat relativně pozitivně i dané 

sdělení. 

 

1.8 Příprava a organizace  
  

Product nebo brand placement přivádí dohromady dva odlišné světy, svět 

marketingové komunikace a svět filmu. Rozdílné názory a cíle produkčního studia či režiséra 

a značky může díky objektivnímu pohledu a zkušenostem vyřešit třetí subjekt v podobě 

specializovaného agenta či agentury, který ideálně zprostředkuje také setkání vhodných 

partnerů. Spolupráce může probíhat na dlouhodobé bázi roční smlouvy a paušální finanční 

sumy, dalším způsobem je dohoda týkající se jednotlivého případu. Výhodou dlouhodobější 

kooperace je možnost budovat promyšlenou kontinuální strategii. 23  Odměna produkci 

příslušného filmu je závislá na několika faktorech a složitost případného obecně platného 

výpočtového vzorce je patrná. 

Ideálně by měla spolupráce začít identifikací možností product placementu, tedy míst, 

služeb, produktů, značek, které potřebují být ve filmu naplněny. Na takovém seznamu by měl 

spolupracovat režisér, scénárista, producent a ideálně také zmiňovaný agent, či agentura. Ten 

by pak měl vyhledat a oslovit nejvhodnější kandidáty a vybrat ty s nejvýhodnější nabídkou. 

S nimi by se následně mělo komunikovat během natáčení, aby nedošlo k nejhorší variantě, 

dodatečným změnám a přetáčení scén z důvodu nespokojenosti na straně zástupců značky. 

Jako další krok následuje sepsání smlouvy o product placementu. Ta patří v zemích, 

kde je tento marketingový nástroj legislativně povolen, již desetiletí k regulérní složce 

obchodu (např. USA). 24  

  

 

 

                                                 
22 VYSEKALOVÁ, Jitka , KOMÁRKOVÁ, Růžena. Psychologie reklamy. 2. rozš. vyd. Praha : Grada 
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 167 
23 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 8. 
24Tamtéž,  s. 26-30.  
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1.9 Přínosy a rizika 
 

1.9.1 Pohled tvůrců filmu 

 

1.9.1.1 Zdroj financí v kontextu současného stavu 

 

Celkové náklady na produkci filmu se skládají z autorských práv za příběh, hudbu, aj., 

dále z honorářů herců, produkčního, režiséra, kameramanů, kostymérů a dalších členů štábů. 

K tomu je zapotřebí přičíst technické vybavení, náklady na logistiku, pojistné a další poplatky 

a v neposlední řadě také postprodukční náklady zahrnující střih, speciální efekty, úpravy, 

titulky, a další.  

Je tedy pochopitelné, že jsou prostředky získané realizací product placementu často 

potřebnými finančními zdroji. Mezi ně lze zařadit i hodnotu nákladů, které nemusí produkce 

díky umožnění product placementu vynaložit na zajištění potřebných rekvizit. V tomto 

případě mluvíme o barteru.  

Malé země se vzhledem k počtu obyvatel tradičně potýkají s problémem, že kvalitní a 

zároveň i relativně mainstreamový film si na sebe i při vysokém procentu domácí 

návštěvnosti nemusí vydělat. České filmy se přitom u domácího publika v evropském 

kontextu těší nezvykle velké oblibě a v posledních letech dosahují zhruba čtvrtinového podílu 

na celkové návštěvnosti. 25  Některé české filmy  aspirují na domácí úspěch, ten ale ve 

výsledku není dostatečně výrazný, a tematika filmů je příliš lokální, takže nemají až na 

výjimky šanci prosadit se na zahraničních festivalech a celkově na zahraničním trhu. Nemělo 

by se ovšem zapomínat na fakt, že pro zajištění dlouhodobé funkčnosti jakéhokoli systému je 

vždy nutná jistá koexistence komerce a umění. Ani systém podpor blížící se k dokonalosti 

neudrží kinematografii, ve které vznikají jen nekomerční filmy určené minoritnímu 

intelektuálnímu publiku. České kinematografii se tedy nabízí zjednodušeně dvě možnosti: 

buď zdejší filmaři začnou vyrábět jen masově využitelný produkt schopný se prosadit na 

domácím trhu i v zahraničí, anebo musí být kinematografie podporována, veřejným sektorem 

a doplňkově ideálně i mecenáši ze soukromého sektoru. Vzhledem k domácím tradicím a k již 

zmiňovanému počtu obyvatel není první možnost zrovna reálná. Zbývá se tedy 

pravděpodobně přiklonit k té druhé, tedy za předpokladu, že zahodit českou filmovou tradici a 

                                                 
25Olsberg | SPI . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického vlivu filmového průmyslu v České republice 
[online]. 2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupný z 
WWW:<http://www.mkcr.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default.htm>. 
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spokojit se s importem filmů ze zahraničí je nepřípustné. Národní filmy s českými tématy 

pomáhají k zachování národní identity země, mj. i v kontextu evropské integrace a globálního 

aspektu dnešního světa.26   Například v Rakousku, či v Německu existují podpůrné fondy 

nejen ve státní, ale i v regionální rovině. Motivace regionů může být například přínos v oblasti 

cestovního ruchu při natáčení filmu v příslušné oblasti. Vedle toho existují další podpůrné 

úřady, v Německu je to například BKM (zkratka Beauftragte der Bundesregierung für 

Angelegenheiten der Kultur und der Medien27, v překladu tedy Federální zmocněnec pro 

kulturu a média).  V České republice model vícestupňového financování neexistuje. Na rozdíl 

od západních zemí zde není  ani dobře odstupňováno, který žánr se má jakým způsobem 

podporovat. Na západ od nás existuje jasný rozdíl mezi podporou koprodukčního velkofilmu, 

domácího komerčního filmu a filmu  uměleckého. Není však třeba srovnávat se jen 

s vyspělými státy typu Německa, Rakouska, či s evropským kinematografickým obrem 

Francií. Například Rumunsko přijalo v listopadu roku 2002 nový zákon, který mj. zřídil 

Národní kinematografické centrum, které má za úkol rozdělovat prostředky Státního 

filmového fondu. Zdroji tohoto fondu jsou prostředky plynoucí z celkového balíku státních 

financí i ze specifických dodatečných zdrojů jako je zdanění televizní reklamy (3%), kazet a 

DVD (2%), cizojazyčných filmů (8%) a pornografie (12%). Vedle zajímavé volby témat jistě 

i tento fond přispěl k úspěchu na světových festivalech, např. v Cannes. Rumunsko přitom 

produkuje podstatně menší množství filmů než ČR. Tato země se také ve větší míře díky 

včasnému navázání kontaktů účastní různých, např. francouzsko-rumunských koprodukcí. 28 

Dle studie anglické společnosti Olsberg|SPI  vypracované na zakázku Ministerstva kultury 

ČR vzniká v České republice jen velmi malý počet filmů v mezinárodních koprodukcích, 

které by mohly zaručit silnější potenciál pro zahraniční trhy. Nedostatek finančních 

prostředků na produkci je také jedním z důvodů, proč nemají místní producenti „co 

nabídnout“ potenciálním koprodukčním partnerům ze zahraničí. Klíčové oblasti pro 

dodatečnou podporu jsou odvoditelné i z jednotlivých fází vzniku filmu: vývoj scénářů, 

vlastní výroba/produkce díla, koprodukce a v neposlední řadě i propagace. Vzhledem 

k nedostatečným investicím do propagace úspěšných českých filmů, která by se zaměřovala 

na mezinárodní trh a mezinárodní obecenstvo, je limitovaná i mezinárodní kariéra českých 

                                                 
26Olsberg | SPI . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického vlivu filmového průmyslu v České republice [online]. 
2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupný z WWW:<http://www.mkcr.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default.htm>.   
27 Deutsche Kultur International [online]. c2008 [cit. 2008-11-21]. Dostupný z WWW: <http://www.deutsche-
kultur-international.de/en/org/organizations/federal-government-commissioner-for-culture-and-media-
bkm.html>. 
28 HOLUB, Radovan. eDotace.cz : Průvodce světem finančních dotací [online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. 
Dostupný z WWW: <www.edotace.cz/0/561/0/akce-ulozit/clanek/>. 
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filmařů. Pozitivně naopak již úspěšně přispívají k propagaci českého filmu v zahraničí 

festivaly pořádané v České republice, především Karlovarský filmový festival a Zlínský 

mezinárodní filmový festival pro děti a mládež . Firma Olsberg| SPI  ve své studii pro 

Ministerstvo kultury  ČR dále doporučuje vznik nového národního filmového orgánu, který je 

běžný ve vyspělých tržních ekonomikách s výjimkou USA. 29 Protipólem je liberální názor, 

jehož zastánci tvrdí, že velké a schopné osobnosti českého filmu, které mají co nabídnout, si 

finanční prostředky budou umět sehnat i bez podpory státu a že není třeba podporovat 

nekvalitní díla. Výhledově je však třeba nové velké osobnosti vytvářet.  

Roky 2007 i 2008 byly v ohledu kvantity pro českou kinematografii poměrně plodné, 

v ohledu kvality se objevují dosti negativní názory. V roce 2007 vzniklo přes třicet nových 

filmů oproti předchozímu průměru cca patnácti, stát rozdělil 222 miliónů korun, odhady na 

celkovou sumu v roce 2008 byly dokonce 300 milionů. Toto navýšení je také důsledkem 

jednorázové dotace ve výši 100 milionů korun ze státního rozpočtu na léta 2007 a 2008. 

K tomu je třeba přičíst jen za rok 2007 dalších 150 milionů Kč, které odpovídají hodnotě 

jedné třetiny reklamy na České televizi  a plynou do Státního fondu ČR na podporu a rozvoj 

kinematografie na základě novely zákona o televizním a rozhlasovém vysílání. V důsledku 

toho se zvedla celková výše státního příspěvku oproti roku 2006 ze 160 na 260 milionů korun. 

To bylo důsledkem četných protestů z řad filmového průmyslu. Producentka Helena 

Uldrichová situaci v roce 2006 shrnovala takto: „Čeští filmaři se chtějí pouze přiblížit 

podmínkám, které jsou běžné v ostatních evropských státech. Český fond kinematografie 

rozděluje ročně 60 až 70 miliónů korun. Maďaři mají v přepočtu k dispozici 870 miliónů 

korun státní podpory a Poláci 810 miliónů korun. Zjednodušeně řečeno, jsme na úrovni jedné 

desetiny v porovnání s ostatními postkomunistickými státy, které vstoupily do Evropské unie. 

Pro srovnání: Francie, která patří mezi evropské kinematografické obry, investuje 

každoročně do filmu v přepočtu 7,2 miliardy korun ze státního rozpočtu a 7,5 miliardy 

investují televize, Velká Británie 2,5 a 2,7 miliardy, Německo 3,2 a 770 miliard, Španělsko 2,2 

a 2,4 miliardy a Itálie "jen" 792 a jednu miliardu - průměrný budget italského filmu je ve 

srovnání s evropskými velikány (Francie, Velká Británie, Španělsko) méně než poloviční a 

činí "pouze" 60 miliónů korun na jeden celovečerní film." Postoj Evropy pak hodnotila 

následovně: ,Pro evropskou audiovizi jako celek je typická koexistence silného veřejného 

sektoru a dynamického soukromého sektoru, tedy nezávislých producentů, vysílatelů, 

                                                 
29 Olsberg | SPI . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického vlivu filmového průmyslu v České republice 
[online]. 2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupný z 
WWW:<http://www.mkcr.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default.htm>.   
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distributorů a provozovatelů kin. Evropa se naučila pomáhat rozvoji svého audiovizuálního 

sektoru propojením různých nástrojů státní podpory s pravidly hospodářské soutěže. Všechny 

evropské státy si pro podporu a propagaci své kultury i pro prosazování svých zájmů v 

zahraničí vytvořily specifické organizace a fondy, které umožňují vícezdrojové financování.“30 

 Přes toto navýšení však fond čelí útokům v souvislosti s kvalitou podporovaných 

filmů,  především kvůli rozmělnění dotací mezi velké množství projektů. V budoucnu by se 

maximální možný podíl podpory fondu na filmu měl zvýšit z padesáti na pětasedmdesát 

procent, což by mělo směřovat k větší podpoře menšího množství filmů. Z velké části se mezi 

dotovanými filmy roku 2007 a 2008 jednalo o relativně nízkorozpočtové, nenáročné filmy ze 

současnosti, které se neprosadily ve světě a ani v tuzemsku se nezapsaly do zlatého fondu 

kinematografie.  Není asi moc pravděpodobné, že bychom si za několik dekád ve větší míře 

nostalgicky připomínali Rafťáky nebo Kvasku.  

Na cílený systém přidělování dotací se ale ještě čeká, návrh bývalého ministra kultury 

Vítězslava Jandáka zastavilo veto prezidenta Václava Klause. Situaci je třeba řešit, neboť 

v roce 2010 a 2011 přestane platit diginovela, a tudíž český film nebude moci počítat s onou 

třetinou reklamních příjmů České televize.   

Další možností získání finančních prostředků je tedy soukromý sektor. Mnozí ze 

sponzorů ale také dávají najevo nespokojenost nad poklesem kvality, která se zdá mít 

tendenci nepřímé úměry k narůstající kvantitě. Mezi největší sponzory české kinematografie 

se se sloganem „Energie českého filmu“ v současné době řadí společnost RWE Transgas. 

Každoročně koprodukuje pět hraných filmů a třicet dokumentů  a podporuje filmový festival 

v Karlových Varech a Jihlavě. I tato společnost se již ústy tiskového mluvčího Martina 

Chalupského vyjádřila kriticky k narůstající kvantitě filmů, která zhoršuje pozici těch 

kvalitnějších a náročnějších. Dle Sylvy Jančová z RWE Transgas, která má v této společnosti 

v kompetenci právě projekt „RWE – energie českého filmu“, nemá RWE o placement své 

značky přímo ve filmech zájem, i když takové nabídky již obdržela. 31  Jako sponzor 

„propadáku“ Poslední plavky nebyla jistě spokojena ani cestovní kancelář Blue Style. 

Odhadnout předem kvalitu filmu není ovšem jednoduché. Sponzorům vadí nadměrná míra 

necitlivě realizovaného product placementu, který pak působí spíše kontraproduktivně.32  

 

 
                                                 
30 HOLUB, Radovan. eDotace.cz : Průvodce světem finančních dotací [online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. 
Dostupný z WWW: <www.edotace.cz/0/561/0/akce-ulozit/clanek/>. 
31 Osobní setkání dne 20.10.2008 
32 ŠTĚTKA, Jan. Penězovod pro film utažen : Filmový průmysl. Ekonom. 3.7.2008, č. 27, s. 38. 
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1.9.1.2  Reálnost prostředí  

 

Je třeba si uvědomit, že svět ve kterém žijeme je obklopen značkovým zbožím, 

sponzoringem, reklamou. Má-li film působit věrohodně, není možné ho od komerčního 

charakteru prostředí naprosto izolovat. Jak by vypadal hokejový zápas, závody formule, či 

ring velkého boxerského duelu bez okolních reklam? Jak by působil film zasazený do 

prostředí reklamní agentury využívající jen vymyšlených značek? Typickým příkladem je 

film Po čem ženy touží33, v kterém se přirozeně objevuje prostor pro řadu značek (Visa, 

Wondebra, Apple, Adage, aj.) a ikonická značka Nike je zde dokonce součástí hlavní zápletky 

týkající se vypsaného výběrového řízení  na její kampaň. Agenturní prostředí je samozřejmě 

extrémním ilustračním příkladem, což nic nemění na tom, že žijeme ve spotřební době a jsme 

v našem každodenním životě obklopeni značkami nehledě na pracovní prostředí.  

Reálné značky vedle finanční podpory pomáhají k iluzi věrohodnosti animovaných 

filmů. Tak tomu bylo i ve filmu Madagaskar 34 , v kterém se objevily reálné zoologické 

zahrady Central Park Zoo, či San Diego Zoo, dále pak například značky Coca-Cola, Swatch, 

Hugo Boss a další. V dalším kasovním trháku, animovaném filmu Shrek35  a jeho pokračování 

Shrek 236 je brand placement originálně zasazen do prostředí středověku a ze Starbucksu se 

stává Farbucks, ze zmrzliny Baskin Robins zase Baskin Robinhood, z Versace Versachery 

apod. Humorná změna zachovávající přesto spolu s grafikou loga její rozpoznatelnost může 

vyvolat sympatie diváků oceňující ochotu značek zapojit se do hry a nebrat se příliš vážně. 

Svěží a neformální forma komunikace podobající se někdy i anti-marketingu má šanci na 

úspěch a zisk sympatií především u mladší generace znuděné „nažehleností“ marketingových 

strategií.  

Pokud se chce režisér vyhnout užití reálných značek, může pro film zvolit značky 

fiktivní. Vzorem hravosti s obchodními značkami může být režisér Quentin Tarantino, který 

je prací s pozměněnými či zcela fiktivními značkami proslulý.37   

U historických filmů z dob, kdy neexistovaly značky, například u filmu Apocalypto38 

z prostředí starobylé říše Mayů či fantasy filmů typu trilogie Pán prstenů39 by byl samozřejmě 

jakýkoliv placement nevhodný. Funkci vytváření důvěryhodnosti prostředí dokládá i příklad 

                                                 
33 Režie Nancy Meyers, rok 2000. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
34 Režie  Eric Darnell a Tom McGrath, rok 2005. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
35 Režie Andrew Adamson a Vicky Jenson, rok 2001. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
36 Režie Andrew Adamson, Kelly Asbury a Conrad Vernon, 2004. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)  
37 SPÁČILOVÁ, Mirka. Reklama ve filmu jako vtip. Mladá fronta Dnes. 21.3.2008, roč. 19, č. 69, s. 4. 
38 Režie Mel Gibson, rok 2006. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
39 Režie Peter Jackson, roky 2001, 2002, 2003 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
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filmu King Kong40. V příběhu zasazeném do New Yorku roku 1933 se objevují záběry reklam 

plného Times Square, na kterých se pro dokreslení doby objevují i značky dnes již 

neexistující, například pneumatiky Fisk či obchod Woolworth.41  

 

1.9.1.3  Riziko narušení uměleckého záměru 

 

Součástí marketingové strategie firmy je brand management, je tedy pochopitelné, že 

značka neponechá režisérovi zcela volné pole působnosti v jejím používání.  Za předpokladu 

předem stanovených pravidel a pravidelné komunikace lze eliminovat nedorozumění a střety, 

přesto však existuje riziko, že v kontextu okolností vývoje natáčení a spolupráce dojde 

k narušení původního uměleckého záměru, zvláště pokud je vznik filmu závislý na tomto 

zdroji příjmu. Kvalita filmu může nevhodným product placementem značně utrpět.  

 

1.9.2 Pohled zadavatele  

 

1.9.2.1 Image 

 

Obecně se product placement dá považovat spíše za nástroj zvyšující povědomí o 

značce než přímo měřitelný prodej. Pozitivní může být i zisk ze spojení image herce s image 

značky, zvláště pokud je značka zaměřena na cílovou skupinu teenagerů, u které je možno 

sledovat tendence snahy o nápodobu. Výběrem vhodného filmu lze oslovit poměrně 

specifické cílové skupiny a umocnit tento efekt paralelní reklamní kampaní v médiích a 

užitím nástrojů public relations. Pokud má být kampaň odkazující se na film rozsáhlejší, je 

většinou potřeba zakoupit speciální licenci.42 

Značka umístěná ve filmech z minulosti či z budoucnosti může využít product 

placement k demonstraci své dlouhé existence a tradice, vyvolání nostalgie, či k ujištění, že 

přetrvá „věky“. Výroba futuristického prototypu auta znamená pro výrobce automobilů 

investici v řádu desítek miliónů korun, přesto jsou ochotni ji vynaložit, neboť lepší „výkladní 

skříň“ než fim s mezinárodní vysokou návštěvností by pro své nové koncepce těžko hledali.43  

                                                 
40 Režie Peter Jackson, rok 2005 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
41 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 47-51. 
42 FREY, Petr. Product placement nejen ve filmu. Nové trendy : Weblog o nových trendech v marketingové 
komunikaci [online]. 2008 [cit. 2008-12-02]. Dostupný z WWW: <http://novetrendy.cz/index.php?itemid=26>. 
43LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 66.  
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Product placement se stále řadí například oproti klasickému televiznímu reklamnímu 

spotu mezi nestandardizované marketingové nástroje. Nemluvíme-li o filmech typu James 

Bond, mají možnost prosadit se originálním způsobem i menší značky s marketingovým 

rozpočtem odpovídajícím jejich velikosti. Tento nástroj není jen výsadou nejvýznamnějších a 

nejbohatších značek. Neotřelý nápad může mít cenu zlata a i u minoritních značek vyvolat 

iluzi známosti a určité samozřejmosti jejich přítomnosti.  

Dobře provedený product placement může působit pozitivně i na zaměstnance firmy a 

pomoci k jejich uvědomění příslušnosti k firmě a k loajalitě k její značce. 

 

1.9.2.2 Měřitelnost 

 

Sergio Zyman upozorňuje ve své knize „Konec reklamy tak, jak jsme ji dosud znali“44 

na to, že končí éra dominance třicetivteřinových reklamních spotů v marketingových 

rozpočtech a převaha uměleckých záměrů a výher v kreativních soutěžích nad přísnou 

kontrolou efektivity vynaložených finančních prostředků.   

Product placement může být odpovědí, ale jeho slabší stránkou je právě nepřesnost 

v měření efektivnosti vynaložených finančních prostředků. V prostředí USA, kde má product 

placement větší tradici a je považován za regulérní oblast obchodu, se objevují snahy o větší 

exaktnost v obou oblastech spolu souvisejících, tedy ve výpočtu ceny product placementu a 

měřitelnosti jeho efektivnosti. Problémem ovšem je, že standardizace plateb i měření 

vyžaduje také předpoklad, že lze nějakým způsobem standardizovat samotný product 

placement. Ten je ale ze své podstaty vždy jedinečný, přesto se lze určitým zobecněním 

dobrat alespoň k nápomocným výpočtům. Jedno z obecných pravidel zní, že cena vyslovení 

značky je dvakrát tak drahá jako pouhý záběr na ní, používání značkového předmětu 

postavami ve filmu dokonce třikrát tak drahé. Existuje však celá řada faktorů, které dále 

ovlivňují cenu umístění produktu či značky. Jean-Marc Lehu ve své knize o product 

placementu jmenuje následující45: 

 

§ Známost značky 

§ Identifikovatelnost značky 

§ Rozpočet filmu 

                                                 
44 ZYMAN, Sergyo. Konec reklamy, jak jsme ji znali. Praha : Management Press, 2004.  ISBN 80-7261-107-0. 
45 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 71-76. 
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§ Typ a žánr filmu 

§ Přítomnost v titulcích 

§ Existence barteru 

§ Význam product placementu ve filmu 

§ Místo pro product placement 

§ Integrace do příběhu 

§ Kontakt s hlavními postavami 

§ Exklusivita 

§ Doprovodné product placementy (např.na webových stránkách filmu, v traileru, či v 

teaseru46) 

§ Typ a velikost distribuce 

§ Další související komunikace (PR, point-of-purchase materiály, eventy, kampaně) 

§ Smlouva (provize za případné zprostředkování, atp.) 

 

Cenu product placementu většinou ale ovlivňuje celá řada dalších proměnných, jako jsou 

například osobní kontakty  na režiséra, či případné nepřímé spojení značky s produkčním 

studiem, atp. 

Přes zřejmou nemožnost přesného měření efektivity placementu se poptávku zadávajících 

subjektů po číslech návratnosti investic snaží uspokojit řada agentur a poradenských firem 

v oblasti komerčních komunikací odlišnými metodami za použití různých kritérií. Měří také 

rozdílné oblasti – např. viditelnost, vnímání značky, image, vliv na tržby, atd. Jejich výsledky 

pak nejsou příliš srovnatelné. Jmenujme například: Nielsen Media Research, NextMedium, 

Image Impact, IAG, Intelliseek, Millward Brown, Marketing Evolution, E-Poll, Brand 

Advisors, a další. Lze samozřejmě také zhruba zjistit CPT (náklady na 1000 diváků), otázkou 

ale je, do jaké míry je tento údaj vypovídající. Záleží totiž především na pozici a formě 

placementu, nejen na počtu osob jemu vystavených.  

Existují samozřejmě často zmiňované výjimky, kdy product placement znatelně a 

jednoznačně s rychlým účinkem zvýšil prodejnost výrobku. Prodej bonbónů značky Reese´s 

Pieces se po jejich úspěšném zapojení ve filmu E.T. Mimozemšťan47 zvýšil o více než 65%. 

Zvýšená poptávka po modelu „Onitsuka Tiger“ značky sportovních bot Asics, která 
                                                 
46 Trailer je krátká upoutávka na film, která nabízí a shrnuje nejzajímavější scény a láká potencionální diváky i 
několik měsíců před jeho premiérou. Velmi krátká forma traileru bývá nazývána teaser. Tato forma propagace 
bývá rpomítána především v kinosálech před začátkem projekce jiných filmů, případně na outdoorových 
reklamních médiích a nabývá stále většího významu, mj. v souvislosti s rozvojem internetu a služeb typu 
www.youtube.com.  
47 Režie Steven Spielberg, rok 1982. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008) 
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následovala v důsledku jejich product placementu v prvním díle filmu Kill Bill48, donutila 

japonského výrobce znatelně zvýšit jejich výrobu. . Ve většině případů však efekt product 

placementu není tak jednoznačně rozpoznatelný.49  

Existují další závažná rizika. Jedním z nich je samozřejmě případný neúspěch filmu 

spojený s malou návštěvností a sledovaností  a absence pozitivního vlivu na povědomí o 

značce, její image i prodávanost výrobků. Horší variantou je dokonce dopad negativního 

ohlasu filmu na značku samotnou. Strategickým výběrem projektů se dá riziko minimalizovat, 

nikdy však zcela vyloučit.  

 

1.10 Zesílení efektů pomocí doprovodných aktivit 
 

Možný dopad placementu lze zesílit promyšlenou doprovodnou on-line strategií. 

Marketingové aktivity před premiérou filmu zahrnují zhotovení tzv. traileru, či teaseru a 

webové stránky k filmu. Vedle této oficiální stránky filmu může vzniknout speciální stránka 

značky, která je předmětem placementu. Webové stránky mohou být vzájemně propojeny 

pomocí interaktivních odkazů. Návštěvníci dalších stránek, na kterých např. shlédnou trailer, 

mohou být následně nasměrováni právě na tyto stránky. Internet lze samozřejmě využít pro 

on-line kampaně s využitím bannerů, či on-line public relations. Četné možnosti skýtají také 

nejrůznější internetová diskusní fóra. Představují pro tvůrce filmu i značky, ve filmu přítomné, 

jedinečnou možnost získání zpětné vazby, získání informací o účincích placementu, o tom, 

jak ho diváci vnímají. V případě negativních ohlasů se nabízí možnost zasáhnout do diskuze a 

snažit se přenést do ní pozitivní názor. Tento způsob komunikace, který rozhodně nelze 

zařadit do nástrojů public relations, je značně neetický a v případě odhalení takového jednání 

hrozí totální ztráta reputace značky.  

Další doprovodné možnosti komunikace spočívají v licencích, které značce přítomné 

ve filmu umožňují odkazovat se na film a využít více spojení s ním. Konkrétně tato forma 

spolupráce nabývá formy spuštění nové tematické produktové řady, P-O-S materiálů, kupónů, 

odkazu v mediální kampani, či poskytování dárků k prodaným výrobků, která patří k tradiční 

strategii restaurací typu fast food. Například společnost McDonald´s obměňuje pravidelně 

hračky, které prezentuje jako dárek k dětskému menu. Animované filmy Walta Disney mají 

propracovaný systém licencí využívaných ke komerčním účelům. Prostředkem může být také 

                                                 
48 Režie Quentin Tarantino, rok 2003. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)  
49LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 83-95.  
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spojení s hereckými celebritami účinkujícími ve filmu. Tímto způsobem lze zesílit efekt 

placementu ve filmu a vlastní marketingové kampaně filmu a v některých případech pomoci 

k identifikaci ve filmu obtížně rozpoznatelné značky (viz. zmiňovaný „skrytý“ placement). I 

samotná produkce filmu může z tohoto typu spolupráce těžit, tedy nejen z  přímých 

finančních zisků z prodeje licence. Pokud je kampaň zdařilá, zmiňování titulu filmu v médiích 

samozřejmě podporuje launch kampaň filmu a v důsledku toho i jeho návštěvnost. Dle 

principu kladného součtu užitků (win-win) se tedy těší pozitivnímu dopadu obě strany.  

Tyto typy návazných komunikačních aktivit nemusí být samozřejmě nutně spojeny s product 

placementem, ke spolupráci může dojít i bez přímé přítomnosti značky ve filmu. Důležitým 

aspektem je v obou případech sjednocení časového harmonogramu kampaní s premiérou 

filmu. Zpoždění a prodlevy v natáčení mohou způsobit značné problémy v plánovaní strategie, 

související například s nákupem mediálního prostoru.50  

 

2. Vývoj, srovnání, legislativa 
 

2.1. Vývoj a vliv odlišného vývoje filmového průmyslu v USA a   

       Evropě 
 

Historie product placementu nezačíná až se jmény James Bond, Austin Powers, ani 

s E.T. Mimozemšťanem Stevena Spielberga a bonbóny Reese´s Pieces (1982). Začátek 

historie tohoto marketingového nástroje v prostředí filmu je spojen téměř z úplnými počátky 

kinematografie. Již francouzští průkopníci bratři Lumiérové používali na konci 19.století ve 

svých filmech výhradně mýdlo Lever´s Sunlight, neboť ho od jednoho jejich spolupracovníka, 

zaměstnance firmy Lever Bros. (dnešní Unilever) dostávali zadarmo. „Tíhneme 

k romantickým představám o minulosti a myslíme si, že umění bylo tehdy čistší, nebo alespoň 

méně komerční. Ale pokud se dá product placement považovat za hřích, je to hřích původní a 

pozorovatelný ve filmech od úplného počátku.“, říká Jay Newel ze státní univerzity 

amerického státu Iowa, který prováděl výzkum v oblasti historie product placementu. Ve 

20.letech začal být product placement běžným jevem v amerických filmech, šlo ale spíše o 

barter, bezplatné zapůjčení věcí, např. automobilů,  než o finanční motiv producentů. Ve 

30.letech 20.století se již objevují i placené formy product placementů, např. v případě 
                                                 
50 LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment 
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 81-83. 
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značkových cigaret, elektrických spotřebičů, Coca-Coly, či diamantů.  V 50.letech se objevují 

sponzorované televizní show, např. „Kraft Television Theatre“, či „Philco TV Playhouse“. 51  

S vývojem filmu šel ruku v ruce i vývoj a růst objemu product placementu. V USA začaly 

vznikat agentury specializující se na product placement již v 70.letech 20.století, samostatní 

agenti byli činní samozřejmě již dříve. Velkou změnu ve vnímání zadavatelů představoval 

zcela průkazný přímý vliv product placementu bonbónů Reese´s Pieces ve filmu 

E.T.Mimozemšťan na jejich prodej. 52 O tom, že je product placement  efektivní nástroj 

existují samozřejmě pochyby. Většina příznivců Jamese Bonda jistě nejezdí v autě Aston 

Martin, dovoluji si ale tvrdit, že proslulý a předem očekávaný product placement 

v jednotlivých příbězích agenta 007 je jedním z důvodů, proč na něj lidé chodí do kina.  

V počátcích světové kinematografie jistě nechybělo nadšení a touha vylepšit 

uměleckou i technickou stránku věci, podnikatelský duch však za nimi pokulhával. První 

produkční a distribuční společnosti spojené se jmény Charles Pathé, León Gaumont, či Ole 

Olsen, byly evropské. Prvním krokem k vzestupu americké kinematografie bylo spojení sil 

jednotlivých výrobců do společnosti Motion Picture Patents Corporation (MPPC) v roce 1908 

a přidání její distribuční větve v roce 1910, což mělo za následek ovládnutí 80% trhu. Evropa 

nevytvořila ekvivalent, který by mohl konkurovat tomuto americkému kolosu.  

Amerika brala film jako masovou výrobu, inspirovala se zavedenými principy řízení 

z jiných oblastí. Budoval se Hollywood a objevovali se první velcí hráči jako Carl Laemmle 

(1912, dnes Universal), William Fox (1915, dnes Fox Film Corporation), Adolph Zukor (1916, 

dnes Paramount Pictures), či Warner Brothers (1923). Charakteristikou systému byla 

vertikální integrace a několik silných oligopolů.  

Evropa vyvíjela za podpory veřejného sektoru po první světové válce pokusy k obnově 

konkurenceschopnosti americkému kolosu. Producenti a distributoři z Německa, Itálie,  

Sovětského svazu a následně i z Francie a Švédska spojili své síly a zdálo se, že se Evropě 

vrací její dřívější sláva a vedoucí postavení. Ale díky absenci manažerských schopností 

vlastních Američanům, publiku, které již navyklo na jednoduchý styl vyprávění a známé 

hvězdy z filmů amerických, a především díky dopadu druhé světové na evropskou ekonomiku 

nebyly tyto snahy dlouhodobě úspěšné. 53  „Relativní ústup teprve se rodícího, ale přesto 

                                                 
51 WEINTRAUB, Joanne. JS Online : Millwaukee Journal Sentinel [online]. c2005-2007 [cit. 2008-11-29]. 
Dostupný z WWW: <http://www2.jsonline.com/story/index.aspx?id=305598>. 
52 ŠAFAŘÍKOVÁ, Kateřina. Product placement. [s.l.], 2008. 46 s. Vysoká škola ekonomická v Praze. Vedoucí 
bakalářské práce Ing. Oldřich Vávra, CSc. 
53 DALLY, Peter, et al. The Audiovisual Management Handbook : An in-depth look at the film, television and 
multimedia industry in Europe. Alejandro Pardo. Madrid : [Media Business School], 2002. ISBN 84-88773-09-9. 
s. 9-15.  
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nadějně vzkvétajícího evropského filmového průmyslu (zvýrazněný ještě druhou světovou 

válkou) přispěl pravděpodobně k homogenizaci filmové kultury a sjednocení představ o 

definici filmu jako média.“54 

V Evropě měli rozhodující slovo spíše režiséři s uměleckým pohledem než producenti 

se smyslem pro business a finance,  a bez finančních podpor státu, který věřil v pozitivní 

kulturní vliv kinematografie, by mnoho dodnes uznávaných filmů ani nevzniklo.  

V padesátých a šedesátých letech 20.století označovaných jako “zlatá éra“  evropského filmu  

vzrostl počet filmů v evropské koprodukci a Hollywood si pro natáčení vybíral evropská 

města jako Paříž, Londýn, či Řím. Místní produkce těžily z americké finanční podpory a v 

jejím důsledku i z kvality produkce  a distribuce.55  

Vývoj filmového odvětví není tématem této práce, ale jeho náznak ilustruje odlišnou 

pozici hollywoodského a evropského filmu. Americký business jako každý jiný 

s propracovaným systémem organizace a financí od počátků rozvoje, kde je rentabilita 

vložených investic na prvním místě, stál proti evropskému umění s nataženou rukou směrem 

ke státu. Generalizace samozřejmě nebere v úvahu nezávislou americkou produkci a evropské 

filmy komerčního charakteru, má jen vykreslit odlišné výchozí principy.  

 

2.2 Průzkumy v USA 
 

Americká analytická společnost zabývající se průzkumem mediálního a zábavního 

trhu, PQ Media, zveřejnila rozsáhlou studii, ze které vyplývá, že branded entertainment, 

neboli tzv. „značková zábava“ začíná být zejména v USA hlavní součástí marketingové 

strategie některých firem, zejména potravinářské a oděvní koncerny se soustředí stále více na 

provázání se zábavním trhem. Product placement se vedle filmů prosazuje stále více i do 

jiných formátů. „Zatímco v předchozích dvou letech velké americké společnosti utratily za 

integraci produktů do zábavních formátů pokaždé okolo jedné miliardy dolarů, do roku 2010 

by se tato částka měla zčtyřnásobit,“ citovala z této zprávy pro List New York Times 

analytička zábavního trhu Louise Storyová. Nielsen Media Research ve svém průzkumu za 

rok 2007 uvádí, že jen v prvním pololetí umístili inzerenti své výrobky do dvaceti 

nejsledovanějších televizních show a seriálů na amerických celoplošných a kabelových 

                                                 
54 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha : Portál, 1999. s. 37-40. 
55 DALLY, Peter, et al. The Audiovisual Management Handbook : An in-depth look at the film, television and 
multimedia industry in Europe. Alejandro Pardo. Madrid : [Media Business School], 2002. ISBN 84-88773-09-9. 
s. 9-15. 
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televizí více než stodesettisíkrát. Americké administrativní orgány vyvíjí snahy regulovat 

nárůst product placementu, například v dětském vysílání, jako skrytou reklamu, avšak 

americká marketingová lobby je silnější a nenechá si svůj oblíbený nástroj jen tak vzít.56 

Společnost PQ Media se ve své zprávě hodnotící rok 2007 a předpokládaný vývoj zaměřuje 

právě na vzestup alternativních forem komunikace, mezi které řadí právě product placement. 

Podíl alternativních médií stoupnul mezi lety 2002 a 2007 z 7,9% na 16,1% celkových výdajů 

na marketingovou komunikaci. Product placement řadí PQ Media k oblastem s největším 

objemem a současným i předpokládaným růstem v rámci skupiny alternativních médií. Do té 

řadí např. také mobilní marketing, advergaming, sponzoring, podporu obsahu generovaného 

uživateli a další. 57  

Ve zprávě za první pololetí roku 2008 ovšem oznamuje  Nielsen Media Research, 

pokles product placementu v hlavním vysílacím čase největších televizních stanic o 15%, 

v rámci kabelových televizí dokonce o 20%. 58  Rozhodnout, zda jde o výsledek spojený 

s celkovým poklesem americké ekonomiky, či zda tento výzkum narušuje teorii o 

předpokládaném kontinuálním nárůstu product placementu a přesunu dalších částí 

marketingových rozpočtů firem do této formy komunikace, by bylo záležitostí 

mnohofaktorové rozsáhlé analýzy. Osobně se domnívám, že jde spíše o doprovodný efekt 

americké hospodářské situace.  

 

2.3 Legislativní úprava  
 

2.3.1 Podprahová a skrytá reklama? 

 

Product placement je v České republice stále marketingovou technikou na pomezí 

zákona. Mnohými je považován za zločinnou skrytou reklamu, jinými zase za skvělý způsob 

financování filmu či pořadu. Podle ustanovení § 2 odst. 1 písm. t) zákona č. 231/2001 Sb., o 

provozování rozhlasového a televizního vysílání, je podprahovým sdělením zvuková, 

obrazová nebo zvukově-obrazová informace, která je záměrně zpracována tak, aby měla vliv 

na podvědomí posluchače nebo diváka, aniž by ji mohl vědomě vnímat.59 Užití podprahových 

                                                 
56 ZEMANOVÁ, Irena. "Značkovou zábavu" čeká rekordní růst. Hospodářské noviny. 11.1.2008, s. 28. 
57 PQ Media : Custom Media Research [online]. 2008 [cit. 2008-12-01]. Dostupný z WWW: 
<http://www.pqmedia.com/about-press-20080326-amf2008.html>. 
58 Nielsen Media Research [online]. 2008 [cit. 2008-11-30]. Dostupný z WWW: <www.nielsen.com>. 
59 Portál veřejné správy České republiky [online]. c2003-2008 [cit. 2008-11-11]. Dostupný z WWW: 
<http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701?kam=zakon&c=231/2001>. 
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sdělení je tímto zákonem dále zakázáno. Product placement nelze považovat za podprahovou 

reklamu, účelem tohoto nástroje je naopak ukázat značku, či produkt co nejvíce a nejzřetelněji. 

Podprahová reklama je zakázána mimo jiné evropskou směrnicí Televize bez hranic 

(89/552/ES, resp. 97/36/ES). Nutno podotknout, že ačkoli je podprahové reklamě věnovaná 

značná legislativní pozornost, neexistuje skutečný důkaz, že by podprahové podněty 

ovlivňovaly člověka při nákupu. Citovaným bývá často pokus Jamese Vicaryho, který měl 

dokázat účinnost podprahové reklamy zvýšenou konzumací koly a popcornu v kině 

umístěním sugestivních reklamních instrukcí „Pijte kolu“ a „Jezte popcorn“ hluboko pod 

prahem vnímání během promítání filmu. V žádném případě však tento pokus, který v závěru 

sám autor označil spíše za žert, a v kterém mohla hrát významnou roli celá řada jiných 

proměnných, nelze označit za důkaz.60  

Skrytá reklama je taková reklama, která vyvolává dojem, že se nejedná o reklamu, ale 

o jiný druh informace (například zpravodajství). Ustanovení § 2 odst. 1 písm. q) zákona č. 

231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, definuje skrytou reklamu 

jako slovní nebo obrazovou prezentaci zboží, služeb, obchodního jména, obchodní známky 

nebo činnosti výrobce zboží nebo poskytovatele služeb, uveřejněnou zpravidla za úplatu nebo 

jinou protihodnotu v pořadu, který nemá charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato 

prezentace záměrně sleduje reklamní účel a je způsobilá uvést veřejnost v omyl o povaze této 

prezentace. Taková prezentace je považována za záměrnou zejména tehdy, dojde-li k ní za 

úplatu nebo jinou protihodnotu.61 Skrytá reklama je zakázána tímto zákonem a jako klasický 

příklad nekalé soutěže i Obchodním zákoníkem. Její nebezpečnost tkví v tom, že spotřebitel 

přisuzuje publicistice jinou věrohodnost než reklamě a v případě její záměny může dojít k 

vyvolání mylného pocitu věrohodnosti.  

Obě tyto formy reklamy mají tedy společné, že adresát reklamu přijímá nevědomky - 

buď neví, že jde o reklamu (skrytá reklama), nebo si vůbec neuvědomuje, že dostává 

informaci (podprahová reklama).62 Mnozí product placement za skrytou reklamu označují, 

především v kontextu právního vakua, ve kterém se v současné době tato marketingová 

technika pohybuje. Přijetí příslušné směrnice Evropské unie, která je blíže popsána v části 

2.4.2.2 této práce, by tento problém mělo řešit. 

                                                 
60 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Přeložila Lidmila Janečková a kolektiv. Praha : Grada 
Publishing, 1998. ISBN 80-7169-997-7. Úvod do přesvědčování, s. 148. 
61 Portál veřejné správy České republiky [online]. c2003-2008 [cit. 2008-11-11]. Dostupný z WWW: 
<http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701?kam=zakon&c=231/2001>. 
62Spotřebitel.cz : Nezávislý odborník v oblasti spotřebitelsko podnikatelských vztahů [online]. 2008 [cit. 2008-
11-21]. Dostupný z WWW: 
<http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=101219&Itemid=62>.  
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2.3.2 Důsledky členství v EU   

 

2.3.2.1  Principy a vývoj          

 

Při hodnocení evropských směrnicí, tedy nejen těch, které se týkají médií a reklamy, je 

vhodné si uvědomit, že se vždy jedná o kompromis mezi velkým počtem států. Po posledním 

rozšíření v roce 2007 se Evropská unie skládá z 27 členských zemí. Brusel tedy musí nyní již 

z 27 národních úprav, ideálně ještě s přidáním pokrokového a inovativního prvku odrážejícího 

dosavadní a předpokládaný vývoj, vytvořit jeden velký evropský kompromis. Pro část zemí 

může směrnice znamenat povinnou liberalizaci, neboť jsou nuceni vzdát se části svých 

domácích restrikcí. To bývá případ „starých“ členských zemí. Směrnice stanoví maximum 

přípustného omezení a nedovolí omezovat více. Naopak pro „novější“ členské země znamená 

často směrnice spíše zavádění nových restrikcí. Nutnost přijmout kompromis bývá tedy občas 

provázena nespokojeností a protesty na obou stranách. Při cestě k rovným podmínkám na 

jednotném trhu EU se ale podobné reakce dají předpokládat. Rozdíly v rámci EU lze vnímat i 

z hlediska etického, rozdíly ve vnímání vkusu se mohou stát např. při citlivém plánování 

marketingové strategie pro více národů zásadnější bariérou než překážky právní. Diskutabilní 

zůstává, zda lze vůbec „harmonizovat vkus“. 63  Diskuze na národní úrovni je přípustná 

v oblastech, kde směrnice nabízí možnost volby. V směrnici jsou obvykle obsaženy také části, 

které stát přijmout musí.  

Vzhledem ke globálnímu aspektu patrném především ve sféře obchodu a přítomnosti 

produktu na několika kontinentech, se nemůže Evropa slepě ponořit do svých vlastních 

harmonizačních tendencí bez pozorování svého bližšího i vzdálenějšího okolí. Princip 

teritoriality je narušen mj. i vzestupem internetu a komplexní právní úprava marketingu je nad 

možnostmi národních legislativ. Právě v případě problematiky product placementu se nelze 

vyhnout srovnání  a do určité míry i inspiraci Spojenými státy americkými, kde je tento 

prostředek marketingové komunikace běžným jevem, který neodporuje legislativě a v zásadě 

ani obecnému vkusu, a v neposlední řadě také významným oficiálním a legálním zdrojem 

příjmů filmových produkcí.  

Před vstupem České republiky do Evropské Unie mělo být také právo v oblasti médií a 

marketingu s právem evropským zcela harmonizováno. Během screeningových procesů byl 

vývoj v této oblasti sledován, byl hodnocen několikrát jako nedostatečný a Česká republika 

                                                 
63 WINTER, Filip. Právo a reklama v praxi. Praha : Linde, 2007. ISBN 978-80-7201-654-9. s. 87-90. 



 

 34 

obdržela „výtky“ ze strany EU. V roce 2001 tak vchází v platnost Zákon o rozhlasovém a 

televizním vysílání č. 231/2001 Sb., který v sobě zahrnuje přesný obsah směrnice evropské 

směrnice Rady 89/522/EHS (resp.97/36/EC), tzv.  „Televize bez hranic“. Do zákona byla 

implementována úprava týkající se klamavé reklamy, reklamy na léky, kojeneckou výživu, 

tabák, či potraviny. Podmínku harmonizace v tomto směru měla tedy Česká republika v den 

vstupu, dokonce se značným předstihem. Později je tato oblast práva doplněna o další zákony, 

např. o Zákon o rozhlasových a televizních poplatcích  a o změně některých zákonů 348/2005 

Sb.  

 

2.3.2.2 Směrnice o audiovizuálních mediálních službách 2007/65/EC 

 

Vývoj na úrovni EU ovšem dále pokračoval ve snaze nezůstat legislativně pozadu 

oproti reálnému vývoji a změnám v oblasti médií týkajících se technologií, či důsledků 

globalizace. Také díky iniciativě a liberálnímu smýšlení evropské komisařky pro média 

Viviane Reding byl spuštěn proces navrhování a schvalování nové směrnice, neboť „Televize 

bez hranic“ byla již vnímána jako nedostačující. 64  V prosinci 2007 byla Evropským 

parlamentem schválena směrnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tzv. „Směrnice 

o audiovizuálních službách“. Členské státy mají na zapracování této úpravy do národní 

legislativy lhůtu dvou let, termín je stanoven na 19.12.2009.  

Směrnice rozlišuje lineární audiovizuální mediální službu jako televizní vysílání 

poskytované operátorem televizních služeb pro simultánní sledování pořadů na základě 

programové skladby a nelineární audiovizuální mediální službu jako službu poskytovanou 

operátorem v okamžiku, který si uživatel zvolí na svou individuální žádost na základě 

nabídkového katalogu.65  Směrnice bere v úvahu, že televizní lineární vysílání v současné 

době zahrnuje vedle analogového a digitálního vysílání i vysílání přes internet (live streaming, 

webcasting) a časové video (near video on demand). Směrnice se ale také vztahuje na 

nelineární typy vysílání, např. na video na vyžádání (video on demand). Tyto služby podléhají 

vzhledem k možnosti volby a kontroly ze strany uživatele a také vzhledem k menšímu 

společenskému dopadu pouze základním pravidlům směrnice. Její úprava zmenšuje oproti 

„Televizi bez hranic“ časové omezení reklamy na 12 minut za hodinu, celkový denní limit 

15% vysílacího času se v ní již neobjevuje. Dále neomezuje časové odstupy mezi reklamními 

vstupy, doposud bylo nutné dodržovat minimálně dvacet minut.  U dětských zpravodajských a 

                                                 
64 LEHMANN, Norbert. Již zase přichází EUtanázie reklamy?. Marketing a média. 2008, č. 22, s. 10. 
65 HRODEK, Dominik. Regulace: příliš lidové tvořivosti. Strategie. 2008, roč. 15, č. 3, s. 21. 
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publicistických pořadů se interval snížil z 45 minut na 30 minut. Reklama nemá být hlasitější 

než pořad samotný. Neměla by se zejména v pořadech určených dětem objevovat reklama na 

nezdravá jídla a nápoje.66 Vzhledem k tématu práce rozvedu podrobněji jen část směrnice, 

která se týká product placementu. 

V Evropské unii doposud neexistují jednotná pravidla týkající se product placementu. 

Revidovaná směrnice se snaží pravidla sjednotit a za přesně vymezených podmínek product 

placement povolit, ale v vzhledem k neshodám nechala také v případě product placementu 

členským státům možnost volby.67 Směrnicí Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES je 

product placement vnímán jako „jakákoliv podoba audiovizuálního obchodního sdělení, jež je 

tvořeno začleněním produktu, služby nebo odpovídající ochranné známky či zmínky o nich do 

pořadu za úplatu nebo obdobnou protihodnotu. Bezplatné umístění zboží nebo služeb, jako 

např. rekvizit nebo cen, by mělo být považováno za umístění produktu jen tehdy, pokud toto 

zboží nebo služby mají významnou hodnotu.“68 „Podstatným znakem product placementu je 

tedy jeho úplatnost, a to bez ohledu na formu úplaty. Rozdíl mezi product placementem a 

klasickým sponzoringem je pak v umístění produktů do pořadu. Product placement je totiž 

přímo umístěn do děje a je jeho součástí, naopak sponzoring, i když je uvnitř pořadu, je vždy 

jednoznačně od děje pořadu oddělen.“69 

Jednotlivé členské státy ho však mohou zakázat v případě své domácí produkce.70 

Každý členský stát bude mít možnost rozhodnout, zda tento druh propagace povolí, a pokud 

ano, pak se bude muset řídit poměrně striktními pravidly, zejména půjde o označení pořadu 

upozorněním na product placement, o zákaz přímých výzev ke koupi produktu, či nepatřičné 

zvýrazňování produktu. Product placement je ve směrnici zcela zakázán ve zpravodajských, 

publicistických a dětských pořadech a v pořadech s náboženskou tématikou. Nepřípustné je 

také umístění tabákových produktů, cigaret a léků na předpis. Z definice product placementu 

ve směrnici vyplývá povolení bezplatného poskytnutí zboží, či služby jako rekvizity či ceny, 

které může být chápáno i jako sponzoring, oproti placené propagační službě. 71 

Některé části směrnice státy přijmout musí, například zákaz sponzoringu a 

publicistických pořadů, jiné části směrnice mohou být předmětem diskuze, jde například o 

povolení sponzoringu dokumentů a dětských pořadů, propagaci nezdravých potravin 

                                                 
66 Reklama nově. Ekonom. 2007, č. 49, s. 57 
67 WINTER, Filip. Product placement nabývá obrysů I.. Strategie. 2008, roč. 15, č. 42, s. 27. 
68 Směrnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tzv.“Směrnice o audiovizuálních službách“ 
69 ŠEBELOVÁ, Marie. Bude uvolněn product placement v televizním vysílání?. Trend marketing. 2008, č. 5, s. 
40.  
70 RŮŽIČKA, Vlastimil. EU: Nová pravidla pro média a reklamu. Strategie. 2008, roč. 15, č. 3, s. 16. 
71 WINTER, Filip. Product placement nabývá obrysů I.. Strategie. 2008, roč. 15, č. 42, s. 27. 
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v dětských pořadech, či právě product placement. V České republice byla za tímto účelem 

zřízena speciální pracovní skupina na Ministerstvu kultury ČR, která si mj. vyžádala 

stanoviska relevantních subjektů, např. Asociace komunikačních agentur či České sdružení 

pro značkové výrobky. Finální rozhodnutí bude samozřejmě na Parlamentu ČR. Diskuze se 

rozvířila především v souvislosti s částí věnující se problematice product placementu. 

Televizní subjekty i zadavatelé reklamy preferují samozřejmě legislativní povolení tohoto 

prostředku marketingové komunikace a nejlépe přijmutí nových pravidel dříve než na konci 

dvouleté lhůty. Dle dosavadního vývoje lze usuzovat na přijetí směrnice ve velkém rozsahu, 

tedy včetně povolení product placementu v té nejvyšší, tedy jednotné podobě, kterou direktiva 

povoluje.72 Například Rada pro rozhlasové a televizní vysílání ukázala svůj otevřený přístup 

k product placementu v případě seriálu Poslední sezóna. V seriálu vysílaném na podzim roku 

2006 se jistě ne náhodně objevila loga, či produkty společností Tipsport, Adidas, OMV, 

Třinecké železárny, Škody Auto, či Budějovický Budvar. Rada pro rozhlasové a televizní 

vysílání nakonec shledala tento product placement, i když toto označení se samozřejmě 

v jejím vyjádření neobjevilo, za přípustný v kontextu sportovního prostředí seriálu a 

neoznačila ho za skrytou reklamu.73 

Jiné státy, například Německo, či Velká Británie jsou známé svým negativním 

postojem vůči tomuto prostředku marketingové komunikace. Britský ministr kultury Andy 

Burnham zklamal reklamní průmysl vyjádřením o předpokládaném nepřijmutí části směrnice 

o product placementu. Zdůvodnil to prohloubením nedůvěry vůči televizi a zmizením jasné 

hranice mezi redakčním obsahem a reklamou. „Britské vysílání má své standardy, pro které je 

ctěno po celém světě. Těžce vydobytou reputaci musíme udržet,“ vyjádřil se Burnham.74  

 

 

 

 
  
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
72 Nebude to tak horké. Marketing a média. 2008, č. 34, s. 19. 
73 HONZÁK, Radek. EU povolí reklamu v seriálech. Hospodářské noviny. 30.11.2007, s. 7. 
74 Británie zřejmě nepovolí product placement. Marketing a média. 2008, č. 26, s. 9.  
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3. Analýza výskytu product placementu ve vybraných českých    
    filmech po roce 2000 
 
3.1 Pusinky 
 
Žánr: Komedie/Drama 

Režie: Karin Babinská, rok 2007 

Hrají: Sandra Nováková, Marie Doležalová, Petra Nesvačilová, Erik Kalivoda, 

Lenka Vlasáková, Oldřich Hajlich, Mario Kubaš, Matěj Ruppert, a další.   

 

Nástin děje: 

Tři kamarádky s čerstvým maturitním vysvědčením chtějí uskutečnit dlouho naplánovanou 

letní cestu do Holandska. Motivem Išky, Karolíny a Venduly je první výdělek z práce na 

farmě, ale především cesta samotná a touha užít si pořádně a svobodně poslední prázdniny, 

neboť dvě z nich se nedostaly na vysokou školu. Situace se ale poněkud začíná komplikovat, 

do trojice přibude Iščin čtrnáctiletý bratr Vojta a v sérii scén jsou nastíněny odlišné problémy, 

s kterými se hrdinky a hrdina potýkají. Jedno však mají všichni společné: hledají sami sebe.  

Už tak permanentně nešťastná Iška zjistí, že ji přitahuje stejné pohlaví a zamiluje se do své 

kamarádky Karolíny. Ta se snaží řešit své rodinné a zdravotní problémy navenek s lehkou 

hlavou a baví se přízní opačného pohlaví, o které si vede pečlivé záznamy. Vendula žárlí na 

svojí pohlednější kamarádku a díky nespokojenosti s vlastním vzhledem ubližuje svému okolí, 

i když si to sama uvědomuje a vnitřně ji to trápí. Cesta do Holandska se nakonec neskuteční, 

pro dívky je toto léto přesto cennou zkušeností a poznáním. Dle mého názoru se v případě 

Pusinek jedná o poměrně vydařený road-movie, který nejde jen po povrchu a trochu se 

vymyká dalším českým filmům určeným pro teenagery. Přirozeně cílí spíše na slečny.  

 

Product placement ve filmu: 

 

V závěrečných titulcích filmu je uveden generální partner, hlavní partneři a partneři filmu. 

Analýzu product placementu tedy rozvinu v této struktuře a doplním ji také o značky, které 

nejsou v titulcích zmíněny.  
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Generální partner filmu: 

 

§ Poštovní spořitelna 

Vendula na navede na baru rozhovor na téma peněz a sděluje svému společníkovi (Filip 

Blažek), že si založí bankovní účet, hned jak se vrátí z Holandska. Ten pak srovná  útratu 

zlatou platební kartou s viditelným logem Poštovní spořitelny. Rozhovor této dvojice přesto 

nepůsobí nuceně a žádný další product placement generálního partnera jsem již ve filmu 

nezaznamenala. Poštovní spořitelna možná v poskytnutí finančních prostředků na vznik filmu 

spatřila příležitost pobídnout mladé lidi k založení bankovní účtu jako prvního kroku 

k samostatnosti. Vzhledem k tomu, že většina mladých má studentské účty spíš u České 

spořitelny či Komerční banky, vnímám scénu ve filmu jako malý krok k změně tohoto stavu. 

 

Oficiální hlavní partneři filmu:  

 

§ Student Agency 

Product placement této společnosti působí jednoznačně nejvýrazněji, nelze si ho nevšimnout. 

Realizace placementu této značky je dle mého názoru v rámci Pusinek nejméně zdařilou. 

Dívky celou dobu stopují a tento způsob cesty je pro ně symbolem svobody. Neustálé 

připomínání značky Student Agency v podobě letáku založeného v deníčku, záběru na 

pobočku společnosti, či na „obrandovaný“ autobus tak nemá v kontextu příběhu větší význam. 

Jméno společnosti je dokonce explicitně vysloveno hlavní hrdinkou. Můžu si domýšlet, že 

Student Agency má symbolizovat svobodu dostupnou mladým s prázdnou kapsou, z žádné 

scény nebo náznaku to však není patrné. Na dojem z filmu má tento product placement v mém 

případě spíše negativní vliv. Na druhou stranu, cílová skupina Pusinek spadá i do cílové 

skupiny společnosti Student Agency, z jejíž strany nehodnotím přítomnost značky ve filmu 

jako špatný krok.  

§ Play Station 

Karolína (herečka Sandra Nováková) využívá téměř každé z mnoha volných chvil k hraní se 

svojí přenosnou verzí Play Station (PSP – Play Station Portable). V 87.minutě filmu je logu 

PSP věnován detailní záběr poskytující divákovi dostatečný čas k prohlédnutí. Celkově ale 

hodnotím způsob zobrazení tohoto výrobku ve filmu spíše kladně. Působí poměrně přirozeně 

a volbu Karolíny hodnotím jako vydařenou. Nejpohlednější hrdinka, která  se přes své 

problémy alespoň navenek snaží proplouvat životem hladce a s úsměvem, jistě vzbuzuje 

sympatie a obdiv u mnoha mladých divaček. Ze strany Play Station bych usuzovala na 
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důvtipnou snahu zvýšit oblibu svého produktu, konkrétně přenosné verze, u dívek. Firma se 

k placementu otevřeně hlásí, na svých stránkách má například rozhovor se Sandrou 

Novákovou, představitelkou Karolíny.75 Pro obě strany hodnotím tento product placement 

kladně.  

§ The Sims 

Dva záběry během filmu divákovi napoví, že Karolína na zařízení PSP „paří“ právě hru The 

Sims2. Nikde není vidět název hry, proto bych tento placement zařadila v dělení dle 

rozpoznatelnosti placementu do kategorie „skrytého placementu“. Kdo někdy záběry ze hry 

viděl, jistě ji rozpozná. Karolína ve filmu vysvětluje, proč ráda hraje hru. Může si zde 

dokonale navolit svůj život a na rozdíl od toho reálného ho může i dokonale ovládat. Nabízí 

se zde ideální řešení pro teenagery, kteří tradičně velmi rádi utíkají z šedé reality. The Sims 

v Pusinkách hodnotím jako dobrý doplněk marketingové komunikace hry.  

§ Motorola 

I tato značka si vybrala Karolínu jako svého hlavního představitele. Její růžová rozevírací 

Motorola pravidelně v záběrech putuje ke všem, kteří nemají kredit, či telefon. Product 

placement je ale realizován poměrně decentně bez zbytečných záběrů na logo, které je vedle 

toho samo poměrně malé a decentní. Výběr typu telefonu zcela jistě pasuje ke stylu filmu a 

k velké části jeho divaček. Ze strany Motoroly hodnotím product placement jako relevantní. O 

velikosti vlivu na prodejnost telefonů se dá ale spekulovat. 

§ DM Drogerie 

Prodejnu DM, ani její logo jsem v průběhu filmu nezaznamenala.  

 

Oficiální partneři filmu: 

 

§ Rimmel 

Produkty Rimmel v ukázkové kosmetické taštičce stejné značky opět nepatří nikomu jinému 

než atraktivní Karolíně. Vstoupí do děje ve chvíli, kdy zoufalá Iška zatouží být na diskotéce 

atraktivní a jediným řešením je v tu chvíli Karolínina kosmetická taštička. Celý film mj. 

prezentuje lesk na rty jako nezbytnou pomůcku k úspěchu a sexy vzhledu. Dle mého názoru 

se jedná o druhý nejvýraznější product placement filmu po Student Agency, ale lépe 

zakomponovaný do děje filmu. Marketingová komunikace značky Rimmel jistě sází na to, že 

                                                 
75 PlayStation Česká republika [online]. 2008 [cit. 2008-12-15]. Dostupný z WWW: 
<http://cz.playstation.com/psp/news/pusinky-s-psp.html>. 
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divačky filmu mohou vzhledem ke svému věku a začínajícímu zájmu o kosmetiku 

představovat dlouhodobý zdroj příjmů. 

§ Algida 

Logo Algidy se objevuje v 52.minutě, v 61. si pak hrdinky vychutnávají Magnum. Nikde není 

tento název napsán, ale charakteristický tvar nanuku i jeho dřevěného „držátka“ spolu s 

nenápadným “M“ v tmavé čokoládě nenechají většinu diváků na pochybách. Decentně 

provedený placement, o jeho vlivu na prodejnost zmrzliny Magnum, která je již několik let 

přítomna na trhu, však pochybuji.  

§ Huyndai 

Využití aut se obešlo bez významných záběrů na logo, sama bych jako spíše podprůměrný 

znalec aut placement nezaznamenala.  

§ Primeros 

Klasický produkt ve filmech o náctiletých, proto působí poměrně přirozeně, cílová skupina 

filmu je vhodná  i pro kondomy Primeros. Dovedu si představit, že vybavení si krabičky 

z filmu může vést při prvním nákupu tohoto zboží k výběru značky Primeros.  

§ Coleman 

Spací pytle mají v road-movie nezastupitelnou úlohu - v ubytovně sportovního střediska, v 

přírodě, či v odstaveném vagónu, ale značka Coleman není jednoznačně rozpoznatelná. 

§ AstraZeneca 

Značka se objeví jednou v podobě plakátu během čekání na Vojtu, který je ošetřován na 

chirurgii. Nikdy není v záběru sama, přesto je celkový záběr na čekárnu nepřirozeně dlouhý. 

AstraZeneca je společnost, která vyrábí různá léčiva většinou na předpis, nikoli značka 

konkrétního léku. Z tohoto důvodu nevidím v product placementu ve filmu pro tuto značku 

větší přínos.  

 

Zajištění kostýmů: 

 

§ Quicksilver 

§ Roxy 

§ Nike 

§ Newyorker 

 

V části 1.4 této práce uvádím jako jeden z typů product placementu dle kritéria 

rozpoznatelnosti tzv. skrytý placement. I Pusinky jsou toho dokladem, z níže jmenovaných je 
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zřetelně rozpoznatelná jen značka Nike, konkrétně na botech a triku čtrnáctiletého Vojty. 

Teenageři si často na sportovním značkovém oblečení a botách velmi zakládají, product 

placement ve filmech pro mladší diváky tedy hodnotím jako dobrou volbu.  

 

Značky neuvedené v závěrečných titulcích: 

 

Mezi oficiálními partnery filmu jsou v závěrečných titulcích filmu uvedeny i další značky, 

jejichž placement jsem ve filmu nezaznamenala.  Na druhou stranu se ve filmu objevují 

značky, které nejsou uvedeny mezi oficiálními partnery, například boxerské rukavice 

Katsudo, záchody Toi Toi, žiletka značky Astra, benzinová pumpa Papoil, láhev likéru 

Malibu. O zamýšlený product placement se dle mého názoru může vzhledem k opakovaným 

dlouhým záběrům jednat v případě Katsudo a Malibu. Naopak opakovaný záběr na nápis 

podniku Kovočas tím případem jistě není. V žádném ze jmenovaných případů však nevidím 

větší přínos pro značku.  

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

Vzhledem k primární cílové skupině, kterou je alespoň dle mého názoru možné 

charakterizovat jako “dívky 13+“, je poměrně velké množství značek ve filmu odůvodnitelné. 

Jako nevhodné bych označila jen zobrazování Student Agency. Oficiálně nelze dosud 

charakterizovat product placement jako legální zdroj financí pro film, ale osobně bych si 

dovolila, že minimálně v případě značek Student Agency, Motorola, Rimmel, Algida, Play 

Station, AstraZeneca a The Sims2, možná i Primeros a Katsudo, se jedná o placený product 

placement. Naopak auta Huynday a spacáky Coleman spíše vyřešili potřeba produktů svého 

typu a myslím si, že se jednalo o tzv. barter.  

 

 

3.2 Cesta z města 

 

Žánr: Komedie/Romantický 

Režie: Tomáš Vorel st., rok 2000 

Hrají: Tomáš Hanák, Barbora Nimcová, Luba Skořepová, Bolek Polívka, Eva Holubová, 

Leoš Suchařípa, David Vávra, Milan Šteindler, a další. 
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Nástin děje: 

 

Rozvedený programátor Honza si vyprosí od šéfa volný víkend a chce si ho užít se svým 

synem Jakubem, kterého si “půjčí“ od své bývalé manželky. Zpočátku se nemůže odpoutat od 

práce a využívá volných chvil (za pravidelného telefonického stíhání kolegů z firmy) 

k programování na notebooku. Vedle krás podzimní krajiny objeví i krásnou Markétu a 

poetiku vesnického života spjatého s přírodou. Je rozhodnut zůstat součástí romantického a 

zároveň drsného života na venkově, ale sled pracovních událostí ho donutí vrátit se do Prahy. 

Závěr však nechá diváka doufat, že se do vísky bude i tak s Markétou vracet. Poetické obrazy 

příběhu o útěku z civilizace nabíjí pozitivní energií, film pobaví především příznivce humoru 

typického pro Divadlo Sklep. Cílová skupina filmu Cesta z města je široká, oblíbený je u dětí 

i u dospělých, kteří jsou unavení prací a velkoměstem.  

 

Product placement ve filmu: 

 

Generálním partnerem filmu je společnost Poděbradka, a.s., žádný z jejích nápojů jsem ale 

ve filmu nezpozorovala. V závěrečných titulcích děkují tvůrci následujícím společnostem: 

 

§ Ericsson 

Telefon značky Ericsson hraje v podstatě spolu s Tomášem Hanákem hlavní roli, na 

obrazovce se objevuje pravidelně, neboť Honzu permanentně volají lidé z práce nebo bývalá 

manželka shánějící se po synovi. Ten často využívá funkce GPS mobilu k určování své přesné 

polohy. Několik scén filmu je spojeno s telefonem: pád z koně při telefonování a následné 

hledání telefonu, či jeho afektivní vhození do rybníka, kde ovšem svítí a zvoní i pod vodou.  

Osm let po vzniku filmu může působit nyní již zastaralý model spíše kontraproduktivně, což 

nemění nic na tom, že se v případě této značky jedná o jeden z nejvýraznějších placementů 

filmu. Přesto ho hodnotím v kontextu filmu jako relativně přirozený a nenarušující uměleckou 

hodnotu. S odstupem času klesá a zastaráním použitého modelu klesá i hypotetický přínos 

product placementu na image a prodejnost značky Ericsson.  

§ Sharp NEPA 

Autorizovaný distributor produktů značky Sharp pro Českou a Slovenskou republiku umístil 

do filmu pravděpodobně svůj tehdejší největší technologický hit – digitální kameru 

kombinovanou s televizí, která navíc funguje jako herní zařízení. Na displeji (se zaostřeným 

logem Sharp) sledujeme hry, které hraje chlapec, i budoucí vzpomínky programátora Honzy 
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uchovávané pomocí kamery. Zařízení je několikrát i tématem hovoru. Malý Honzík 

upozorňuje Aničku z vesnice, že televize, kterou má ona doma, je sice větší, ale v této je 

zabudována i kamera. V další scéně se vesničan v podání Bolka Polívky rozčiluje, že snad 

nebude Honza „filmovat zabijačku na magneťák“. Je upozorněn, že se jedná o digitální 

kameru, to mu však nezabrání hodit přístroj do bahnité louže. I tento product placement dle 

mého názoru nijak nenarušuje film a přispěl jistě ke zvýšení povědomí o novém typu výrobku 

i bez rušivých dopadů na děj a úroveň díla.    

§ Bohemia Interactive, Eidos Interactive, Time Interactive 

Firmě Bohemia Interactive tvůrci děkují za zprostředkování ukázek počítačových her 

ShadowWarrior a Dark Colony, firmám Eidos Interactive a Time Interactive pak za 

poskytnutí práva k použití těchto ukázek. Hry jsou vidět na displeji zařízení Sharp, ktré jsem 

již zmiňovala. Otázkou je, zda děkovali tvůrci neoficiální cestou i za jinou formu podpory. 

Nemyslím si, že profil typického hráče počítačových her se  kryje s profilem typického diváka 

Cesty z města, přesto je možné, že někoho ukázka hry inspirovala ke koupi. 

 

Značky neuvedené v závěrečných titulcích: 

 

 Ve filmu se opakovaně objevují brambůrky Bohemia Chips, jejich bedny 

v charakteristických barvách jsou přítomny v místním obchůdku i v hospodě. Během vesnické 

zábavy na ně kdosi upozorní prásknutím nafouknutého obalu. Dle mého názoru se jedná o 

placený product placement, neboť tento typ výrobku nebylo vůbec nutné ve filmu ukázat. 

Provedení opět neshledávám rušivé a z hlediska firmy Bohemia Chips vnímám výběr 

tématiky filmu jako podařený krok, který koresponduje z jejich další marketingovou 

komunikací, konkrétně např. s televizní reklamou zasazenou do české vesnice, a přispívají 

k vytvoření příznivé image značky.  

 Tomáš Hanák alias Honza jezdí a přespává ve voze značky Renault. Vesničan 

ztvárněný Bolkem Polívkou ho nazve při hádce „limuzínou“. Průběh filmu vyznívá pro 

značku příznivě, neboť auto projede jakýmkoli terénem a baterka vydrží nemožné. I další 

vozy ve filmu pocházejí z dílny Renaultu, což přispívá k pověsti této značky jako “motoru 

českého filmu“. Loga aut nejsou stavěna do centra pozornosti a product placement působí 

naprosto přirozeně. Vzhledem ke způsobu provedení a potřebnosti aut ve filmu se domnívám, 

že se product placement realizoval prostřednictvím tzv.barteru. 

 Ve filmu se objevuje i značka Coca-Cola, jejíž zástupce si ve vesnickém krámku stěžuje 

na mizerný objem prodeje a snaží se přemístit bedny s lahvemi přímo před pult před oči 
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zákazníků. Vzhledem k spíše nesympatickému působení tohoto zástupce a k poznámce Evy 

Holubové (prodavačky) „Co mám dělat, lidi to nepijou, máme léčivou vodu“, se domnívám, 

že se zde jedná o snahu znázornit komercionalizaci přítomnou i na venkově. Jako zástupce 

společnosti Coca-Cola bych v případě, že se jedná o finančně či jinak společností 

podporovaný product placement, rozhodně nebyla spokojená.  

 Ve filmu jsou přítomny výrobky, u kterých se použití značkové varianty také nabízí, ale 

pravděpodobně nedošlo k navázání spolupráce s žádnou firmou. U notebooku není 

rozpoznatelná značka, stejně jako například u motorové pily.  

 

Závěrečné subjektivní hodnocení: 

 

Přirozený a decentní product placementu jen několika značek by mohl sloužit jako vzor 

v českém prostředí.   

   

 3.3. Román pro ženy 

 

Žánr: Komedie 

Režie: Filip Renč, 2005 

Hrají: Zuzana Kanóczová, Marek Vašut, Simona Stašová, Stella Zázvorková, 

Miroslav Donutil, Ladislava Něrgešová, David Švehlík, Jaromír Nosek, Klára Sedláčková, 

Jiří Bábek, Juraj Ďurdiak, Jan Svěrák, Saša Rašilov nejml., a další. ¨ 

 

Nástin děje: 

 

Příběh na motivy stejnojmenného románu Michala Viewegha vypráví humorně o láskách 

půvabné slečny Laury (Zuzana Kanóczová) a žen v jejím okolí. Po méně intenzivních 

vztazích s americkým učitelem angličtiny a prodejcem mobilních telefonů potká osudového 

Olivera (Marek Vašut). O dvacet let starší kreativec z reklamní agentury se ukáže být 

bývalým přítelem její elegantní matky (Simona Stašová). Pro matku představuje typického 

Čecha, „Pažouta“, ale vztah Laury a Olivera nezničí tato ani další překážky typu vzájemné 

nevěry. Film je dle mého názoru cílen spíše na ženy, nejen proto, že se do opačného pohlaví 

trochu opírá. Do života mužských postav máme možnost nahlédnout jen v kontextu jejich 

vztahů se ženami. Opravdu hlubokých myšlenek se během filmu nedočkáme, což nemusí být 
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v případě komedie na škodu. Vtipné komentáře matky Simony Stašové a řada humorných 

situací si mne získala. Film zaznamenal poměrně velký komerční úspěch, za který jistě vděčí i 

dvěma velkým jménům s ním spojeným – režiséru Filipu Renčovi a autorovi námětu Michalu 

Vieweghovi.  

 

Product placement ve filmu: 

 

V závěrečných titulcích děkují tvůrci filmu subjektům, které poskytly prostor pro natáčení, mj. 

skiareálu Špindlerův Mlýn, obchodnímu domu Palác Flóra, prodejně GS MANIE, či klubu 

Lávka. Například v případě klubu Lávka lze vnímat tuto spolupráci jako product placement 

(nebo lépe brand placement), neboť je na konci scény zobrazeno zřetelně a delší dobu  na celé 

obrazovce nápis nad jeho vchodem. I pro ostatní lokace lze chápat pozitivní zobrazení ve 

filmu jako součást prostředků marketingové komunikace. Jak je již zmíněno v podkapitole o 

financování této práce, například v sousedním Německu je běžná finanční podpora 

jednotlivých spolkových států, či menších územních celků za účelem vlastní propagace nejen 

v oblasti turistického ruchu. V Románu pro ženy se o kvalitní propagaci nejedná, neboť scény 

„z Tater“ jsou zřejmě natáčeny ve Špindlerově Mlýně. Palác Flóra je ve filmu poměrně dobře 

rozpoznatelný, spíše bych ale poukázala na zobrazení v něm přítomných subjektů. Konkrétně 

se jedná o krátkou scénu víceméně  „na téma“ provozovatele distribuční sítě multikin Palace 

Cinemas, v které hrdinové po tom, co projdou „obrandovaným“ vchodem, pojídají usazeni 

v sedačkách popcorn z „obrandovaných“obalů a nad hlavami jim při tom září logo Palace 

Cinemas. Z prodejen je pak vzhledem k logu, které je viditelné v záběru po většinu doby 

natáčení v obchodě, zřetelně rozpoznatelná značková prodejna spodního prádla Triumph. 

Jedna ze scén ze odehrává v komunikační agentuře  EURO RSCG, která sídlí v budově Expo 

58 na Letné. Zřetelně je vidět logo nad vchodem do agentury. Této společnosti tvůrci též 

děkují v závěrečných titulcích. V žádném z výše uvedených subjektů nespatřuji vetší přínos 

product placementu v rámci jejich marketingové komunikace  Ze společností jmenovaných 

v závěrečných titulcích jsem vybrala ty, které jsou nějakým způsobem relevantní k ve filmu 

objevujícímu se placementu:  

§ Canaria Travel 

Oliver Lauře a její matce zašle jako odpustek za nevěrný polibek zájezd od cestovní kanceláře 

Canaria Travel ve třech žlutých obálkách s logem společnosti. Všichni tři si pak doma prohlíží 

hotel v katalogu cestovní kanceláře. Film podporuje image Kanárských ostrovů jako ráje na 

zemi a destinace snů. Prezentace značky působí přirozeně a pokud kancelář částečně či zcela 
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sponzorovala letenky a ubytování štábu při natáčení na ostrovech, je tento product placement 

dle mého názoru vydařeným příklad barteru.  

§ Siemens 

Pokud má chladnička, pračka, či nějaké z menších spotřebičů užívaných ve filmu značku 

Siemens, nepovažuji to za product placement, neboť značka není ani při zvýšené pozornosti 

rozpoznatelná.  

§ Ford Charouz 

Tvůrci děkují společnosti za zapůjčení automobilů pro natáčení. Ve filmu se skutečně objevují 

auta značky Ford, tím ale zobrazování značky ve filmu nekončí. Na sjezdovce je nápadně 

dlouhou dobu v záběru “plachta“ Ford zavěšená na zábranách pro lyžaře, v metru je zase 

k vidění vedle fiktivních reklam plakát na Ford Mondeo. Celkově však tento product 

placement působí poměrně přirozeně a při běžném sledování filmu bez důrazu na tento 

prostředek marketingové komunikace bych ho možná ani vědomě nezaznamenala. Pro značku 

Ford ho hodnotím pozitivně.   

§ Avon 

Tvůrci děkují společnosti za poskytnutí kosmetiky pro líčení herců. Kdyby se ve filmu 

objevovaly jen krásně nalíčené herečky bez zmiňování  a zobrazování produktů, jednalo by se 

o tzv. skrytý placement. To ale není případ Románu pro ženy, u kterého odhaduji i na finanční 

podporu ze strany kosmetické společnosti. Během koupele v Lauřině produkty Avonu 

obložené vaně si Oliver neodpustí poznámku, že nemá nic proti Herbaline  a výtažkům z Aloe 

Vera, když se mu na vanu vejde sklenička a miska oliv. Přitom máme možnost prohlédnout si 

detailně řadu výrobků kosmetické společnosti. Plakát Avonu se objevuje ve scéně natáčené 

v pražském metru, inzerát zase na obálce časopisu „Vyrovnaná žena“, ve kterém Laura 

pracuje. Vůči jmenovaným výskytům výrobků a loga firmy nemám výhrady a považuji je za 

nijak nenarušující průběh a kvalitu filmu. Přehnané mi ale přijdou dialogy, v kterých získává 

značka Avon punc luxusu a vysoké úrovně, který dle mého názoru ve skutečnosti nemá. Na 

Lauřin dotaz , co si od Olivera slibovala jeho bývalý milenka „Bludička“ její drahý odpovídá: 

„….že ji pozvu na křest nejnovějšího parfému od Avonu, kde se seznámí s Robbiem 

Williamsem nebo Honzou Svěrákem.“ V další fázi vztahu si Laura stěžuje, že se jí Oliver 

nevyplácí: „Ještě si mě nevzal ani na jeden křest novýho parfému – třeba od Avonu.“ Osobně 

vnímám tyto scény jako nevěrohodné a narušující film a i pro značku Avon vyznívají 

nevěrohodně.  
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Značky neuvedené v závěrečných titulcích: 

 

Ve filmu se objevuje jednorázově při odbavení Lauřiny matky u  značka letecké společnosti 

SmartWings, stejně tak během Lauřina kurzu angličtina značka kávových automatl Café+Co. 

V jejich případě bych tedy nutně neusuzovala nutně na product placement. Lyže značky 

Atomic se naopak ve filmu objevují opakovaně, během dvou scén z Lauřiných pobytů na 

horách jsou zabírány opakovaně z pohledu výhodného pro viditelnost nápisu. V jedné ze scén 

s nimi jdou herci přes rameno, opět v příhodném úhlu. Tento product placement nepůsobí 

rušivě, ale usuzovala bych na určitou podporu ze strany společnosti Atomic. Nemyslím si ale, 

že by konkrétně pro Atomic měl tento product placement větší význam. Je to dobrá možnost, 

jak stálici mezi značkami lyží připomenout. Pivo značky Heineken se ve filmu neobjevuje, 

ale dvakrát je viditelné jeho logo, což dle mého názoru poukazuje na určitý druh spolupráce. 

Nápis Heineken se nachází na horském hotelu, který Laura s Oliverem míjí, v jiné scéně pak 

dostatečně viditelně nad barem. Průměrný divák si toho ale spíše nevšimne. Ve filmu se 

objevují v jedné ze scén na sněhu bedny s nápoji značky Coca-Cola a Pilsner Urquell. Dle 

mého názoru nebyly pro scénu nutné, ale vzhledem k poměrně malé viditelnosti bych je 

rozhodně neoznačila za efektivní product placement. Opakovaně jsou ze scén na horách 

k vidění značkové slunečníky Algida, ale bez dalšího zapojení produktů značky.  

 

Závěrečné subjektivní hodnocení: 

 

Ve filmu se podařilo na plátno/obrazovku dostat poměrně velké množství značek, které 

vzhledem k žánru a stylu filmu nepůsobí rušivě. Pro řadu z nich však nevidím v případných 

vynaložených prostředcích na product placement návratnost. Vynechala bych jen výše 

uvedené rozhovory, ve kterých hlavní postavy zmiňují značku Avon.  

 

3.4. Bestiář 

 

Žánr: Romantický 

Režie: Irena Pavlásková, rok 2006 

Hrají: Danica Jurčová, Karel Roden nejml., Marek Vašut, Tomáš Matonoha, Miroslav Etzler, 

Kryštof Hádek, Jitka Čvančarová, Kateřina Pospíšilová, Petr Vondráček, a další.  
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Nástin děje: 

 

Bestií se žena nerodí, bestií se stává. Film dle předlohy stejnojmenného románu Báry 

Nesvadbové vypráví příběh studentky Karolíny (Danica Ďurčová), kterou zraňuje a vyčerpává 

nejistý vztah se záhadným Alexem (Karel Roden). Rozhodne se přestat být submisivní, 

přizpůsobivou a zamilovanou bytostí, chce přistupovat k mužům jako oni k ní. V jejím životě 

se tak, i paralelně, objeví řada mužů, kteří pro ni nic neznamenají, od kterých chce jen brát. 

Po nedlouhé době ale zjistí, že ubližuje sama sobě a nutí se do něčeho, co jí není přirozené. 

Režie Ireny Pavláskové, některé herecké výkony, či kamera F. A. Brabce pozvedávají úroveň 

mnohdy trochu plochých dialogů a událostí. Film je dle mého názorů cílen na dívky a mladé 

ženy, muže, mj. s přihlédnutím ke komentářům na různých diskusních fórech na internetu, 

spíše irituje. Film vznikl s podporou TV NOVA a společnosti RWE Transgas v rámci 

projektu „RWE – energie českého filmu“.  

 

Product placement ve filmu: 

 

V závěrečných titulcích filmu je uveden generální partner, hlavní partneři a partneři filmu, 

dále hlavní mediální partneři a mediální partneři filmu. Vyberu tedy ty z nich, kteří jsou 

relevantní k použitému product placementu, a dále budu postupovat v rámci této struktury s 

doplněním o značky, které nejsou v titulcích zmíněny.  

 

Generální partner filmu: 

 

§ AVON Hello Tomorrow 

Kosmetická firma AVON chtěla zřejmě zdůraznit svůj koncept „Hello tomorrow“, tedy výzvu 

jít vstříc novým zítřkům. Product placement značky ve filmu je víc než patrný. Na recepci 

farmy zdraví, kam Karolína pracovně zavítá, je vyvěšen obrovský plakát Avonu, 

v přednáškovém sále pak jeho menší obdoba. Produkty Avonu můžeme vidět v koupelně i 

v otevřené kabelce. Značka Avon vyznívá ve filmu poměrně pozitivně a využití product 

placementu  vnímám jako zdařilý krok ke zvýšení povědomí o značce Avon.  

 

Hlavní partneři filmu: 

 

§ Seat 
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Karolína jezdí vozem značky Seat. Vzhledem k tomu, že pracuje a patří do dobře zajištěné 

rodiny, vnímám výběr značky Seat jako adekvátní a přirozený. Je možné, že některé z divaček 

film inspiruje k většímu zájmu o daný model. 

§ Metrostav  

Jeden ze ctitelů Karolíny, prodejce bytů, jí ukazuje zhmotnění své představy ideálního bytu. 

Ten se právě rodí na staveništi s pracovníky s přilbami Metrostavu a s plachtami „Zde staví 

Metrostav“. Nemyslím si, že by tento product placement pozitivně ovlivnil ekonomický 

úspěch Metrostavu, přestože značka ve filmu vyznívá poměrně dobře.   

 

Partneři filmu: 

 

§ Krups 

Po průchodu staveništěm „Metrostav“ zavede ctitel Karolínu do kuchyně jednoho z bytů. 

Z nervozity jí pak začne rychlým tempem popisovat spotřebiče, vedle lednice i přístroj na 

espresso. O přístroji uvede poměrně značné množství informací: „Espresso Krups, XP7220, 

čerpadlo 15 Bar, výškově nastavitelný dispenzor.“, které jsou však řečeny tak rychle, že 

pochybuji o jakémkoli vlivu na prodejnost tohoto typu výrobku.  

§ Moulinex 

Vedle přístroje na espresso jsou zmiňovány i charakteristické rysy přítomné chladničky: 

„Coolmatic, klimatická třída SN.“ Značka však není zmíněna, ani zviditelněna vizuálně.  

§ Rowenta, Tefal 

Ve filmu jsou patrně používány výrobky těchto značek, loga ani záběry na typické tvary nám 

v tom však nenapoví, proto bych tento případ nepovažovala za product placement.  

§ Motorola 

Karolína používá mobilní telefon značky Motorola, rozvíracího typu „V“ v červené barvě. 

Kamera nám dává dostatek času si telefon prohlédnout, telefon však typově k hlavní hrdince 

sedí, také proto působí jeho využití poměrně přirozeně. Ve stylovém telefonu se dost možná 

shlédne nějaká z divaček.  

§ Raymond Weil 

Alex obdaruje Karolínu, na důkaz toho, že to „myslí vážně“, luxusními hodinkami Raymond 

Weil. Karolína je v rozpacích a namítá, že tak drahý dárek nemůže přijmout. Během scény 

máme možnost si prohlédnout luxusní dárkovou kazetu zvenku i zevnitř. Pan ministr, jeden ze 

ctitelů Karolíny, nosí také luxusní hodinky, ze záběru jsem však značku nedokázala rozeznat. 

Je pravděpodobné, že se jedná o stejnou značku. Tento decentní product placement přispívá 
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k zvýšení povědomí o této značce, které by v rámci luxusních výrobků mělo být znatelné 

nejen u cílové skupiny.  

 

Hlavní mediální partneři: 

 

§ Bazaar 

Poměrně odhadnutelné partnerství vzhledem k faktu, že autorka stejnojmenného románu a 

scénáře k filmu, Bára Nesvadbová, vykonává funkci šéfredaktorku časopisu Harper´s Bazzar. 

Karolína v časopise pracuje, tudíž je jeho redakce k vidění i ve filmu. Divačky Bestiáře mají 

dle mého názoru o tomto časopise poměrně vysoké povědomí, tento product placement může 

přispět k jeho udržení.  

§ Impuls 

Stanice hraje při cestách autem, což se dá poznat díky typické znělce  a názvu zobrazeném při 

dvou scénách  na displeji autorádia. Rádio Impuls je spojena s poměrně mohutnou 

marketingovou komunikací, je tedy pochopitelné, že využilo i tohoto kanálu.   

 

V závěrečných titulcích se dále děkuje Divadlu Ungelt, v kterém je natáčena jedna ze scén. 

Při ní dělá Karolínina rozhovor s jeho majitelem Milanem Heinem a s Martou Kubišovou, což 

považuji za propagaci divadla.  

 

Značky neuvedené v závěrečných titulcích: 

 

 O jednoznačně nejvýraznější product placementem filmu se jedná v případě dvou 

značek Karlovarských minerálních vod, Mattoni a Aquila. Designové lahve menšího objemu 

se objevují při každé příležitosti: při četných návštěvách kaváren a restaurací, na přednášce na 

Farmě zdraví, na kurzu nonverbální komunikace, ve stylovém domě Alexe i v bytě Karolíny. 

Značka Mattoni je dokonce explicitně vyslovena. Při jedné z návštěv kaváren  žádá Karolína 

číšníka o ještě jednu vodu. On na to odvětí: „Takže ještě jednu Mattonku.“ Mattoni využívá 

české kinematografie k product placementu poměrně často, což spolu s ostatními prostředky 

marketingové komunikace podporuje její image a výsadní postavení na českém trhu. 

 Hlavní hrdinka jezdí zmiňovaným autem značky Seat, movitější Alex i ministr v podání 

Marka Vašuta jezdí vozy značky Audi, ministr černou limuzínou a Alex červeným vozem 

typu cabrio. Na dovolené v Itálii využívá vůz značky Jeep. Dle mého názoru sedí typy aut 
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k těmto postavám, považuji je za charakterotvorné, nepůsobí jako prvoplánový product 

placement. 

 Ve filmu se mihnou i jiné značky, například šálky s logem kávy Illy, či kamión Pepsi, 

působí ale spíše náhodně.  

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

Product placement ve filmu sedí ke stylu postav a nepůsobí rušivě, jeho přínosem pro většinu 

přítomných značek si však nejsem jistá.  

 

 

3.5 Jak básnící neztrácejí naději 

 

Žánr: Komedie 

Režie: Dušan Klein 

Hrají: Pavel Kříž, David Matásek, Tereza Brodská, Michaela Badinková, Josef Somr, 

Jana Hlaváčová, Pavel Zedníček, Lukáš Vaculík, Lenka Kořínková, Oldřich Navrátil, 

Markéta Hrubešová, Tomáš Töpfer, Jitka Kocurová, Adriana Sklenaříková - Karembeu, 

Leoš Mareš, a další. 

 

Nástin děje: 

 

Páté pokračování oblíbených básníků líčí osudy známých postav, které již dosáhly středního 

věku. Štěpán Šafránek (Pavel Kříž) se hledá v pracovním i osobním životě. Je donucen opustit 

dosavadní zaměstnání v Ústavu sociální péče a i jeho několikaletý vztah s lékárnicí Ute 

(Tereza Brodská) spěje ke konci. Jeho věrný kamarád Kendy se rozvádí a snaží se realizovat 

pracovně, natáčení reklam dává prostor pro product placement. Básníci ale neztratili naději a 

dočkáme se pozitivních zvratů. Štěpán získá místo ředitele nemocnice, ale znechucen korupcí 

a intrikami se raději vrátí k záchrance. Zamiluje se a po značných komplikacích se v závěru 

filmu dozvídáme, že se stal otcem. Kendy se nastěhuje k paní Krásné (Adriana Sklenáriková – 

Carembeau) a natáčí jednu reklamu za druhou. Patřím mezi velké příznivce Básníků, tento díl 

mě však zklamal. Chybí mu kouzlo předchozích a kvalitu ovlivnil i okatý product placementu. 
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Pátý díl básníků jistě měli zájem zhlédnout milovníci dílů předchozích i nová generace diváků, 

cílová skupina je tedy poměrně široká.  

 

Product placement ve filmu:  

 

V závěrečných titulcích jsou uvedeni mediální partneři a partner distribuce, společnost Avon. 

Product placement nehledající divák by však výrobky této značky ve filmu nezaznamenal. 

Níže uvádím subjekty, kterým tvůrci děkují v závěrečných titulcích a kteří jsou relevantní 

k ve filmu se vyskytujícímu product placementu: 

 

§ GlaxoSmithKline s.r.o 

Lékařské a lékárnické prostředí k product placementu farmaceutických výrobků firmy 

poskytuje dostatek příležitostí. Na pultu lékárny, v které pracuje Štěpánova současná i bývalá 

láska, jsou zabírány mnohé výrobky či propagační materiály výše uvedené společnosti 

(Cetebe, Nutrilon, Beba, aj.). Počtem i intenzitou nejvýraznější product placement zažívá 

výrobek Coldrex. Za výlohou lékárny je reklama, několik zákazníků si ho kupuje, lékárnice 

ho přerovnává ve skladu, plakáty jsou k vidění v ordinaci v nemocnici. Scéna kdy Štěpán 

zmokne a krásná slečna mu dělá u ní doma na zahřátí čaj Coldrex připomíná prodlouženou 

televizní reklamu. Výrazný a dle mého názoru i nevkusný product placement přispívá zcela 

jistě k zvýšení povědomí o značce a může paradoxně ovlivnit nákupní jednání zákazníků 

v lékárně ve prospěch této značky.  

§ Starobrno 

Nevkusný a násilný product placement v oblíbené hospodě hlavních hrdinů je k vidění 

naprosto všude, logo nesou pivní tácky, sklenice, pípa, dokonce i vesta hospodského. Hosti 

pokyvují spokojeností nad lahodným mokem a doplňují to komentáři typu: „Nejlepší nápady 

mám po pivu.“, „Moravské zlato z rukou královny.“, či „Naše pivo točený na močový 

kameny.“ Dokonce i Štěpán nemá ve své staromládenecké lednici nic jiného než paštiky a 

překvapivě – láhve Starobrna. „No hele, pozdrav z Moravy, to si dám líbit.“, komentuje obsah 

chladničky Kendy. Starobrno není pro většinu Čechů dle mého názoru prototyp piva, na který 

se v hospodě pějí ódy. Přehnaně pozitivní obraz ve filmu může tedy působit i 

kontraproduktivně.  

§ PK Solvent s.r.o (provozovatel drogerie Teta) 

Kendy má za úkol vymyslet reklamu pro drogerii Teta, v koupelně si pak pro inspiraci zkouší 

její produkty vyndané ze značkové igelitové tašky. O radu prosí i Štěpána, kterému se pak zdá 
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sen neboli reklamní spot v drogerii Teta. Svérázně kreativní forma product placementu je dle 

mého pro většinu diváku nestravitelná, zcela jistě však pomohla ke zviditelnění značky Teta, 

která se snaží oproti zahraniční konkurenci bojovat přívlastkem “česká“.  

§ AUTO PALACE PRAHA, k.s. 

Ve filmu se objevují nejen vozy značky Mazda, ale i jejich autorizovaný prodejce AUTO 

PALACE, který vede Štěpánův kamarád. Neprodejný “dálkový ovladač“ Mazda posloužil 

dokonce jako prostředek k zpestření děje. Především díky scénám v autosalónu se Mazda 

objevuje příliš často a okázale, přesto si dovoluji tvrdit, že ve srovnáním z výše uvedeným 

Coldrexem, Starobrnem, či Tetou působí lépe. Možná proto, že divák je na přítomnost 

značkových aut ve filmech navyklý. Případný přínos bych přiřkla spíše značce Mazda než 

konkrétně tomuto prodejci. 

§ Wella 

Salón krásy paní Krásné (Adriana Sklenáriková-Carembeau) sice nehraje ve filmu podstatnou 

roli, ale krásná modelka přilákala jistě mnohé diváky a prostředí salónu zase Wellu. V salónu 

jsou vidět plakáty i produkty samotné, nepůsobí však dle mého názoru rušivě. Na druhou 

stranu nejsou zřejmě dostatečně výrazné na to, aby pozitivně ovlivnily image, či prodejnost 

Welly. 

§ ARDO 

Starý mládenec Štěpán relaxuje u praní a nepřítomně hledí do bubnu, nad kterým je čitelná 

značka pračky – ARDO. Dle mého názoru se jedná o poměrně decentní a v rámci filmu 

povedenou realizace bez většího efektu pro značku ARDO.   

§ Komerční banka a.s. 

Návštěva pobočky Komerční banky spojená s výběrem hotovosti z automatu rozhodně není 

pro děj nepostradatelná, tudíž je její účel jasný. Domnívám se, že průměrný divák si tohoto 

placementu nevšimne, tudíž význam pro bankovní ústav nevidím výrazně.  

§ Monima s.r.o 

Webová adresa firmy je zřetelně rozpoznatelná na kapotě auta při příjezdu technika na opravu 

počítačové sítě. Firma hledající správce sítě se zcela jistě nebude orientovat dle brand 

placementu, ale bude spíše hledat v katalogu na internetu, nebo si nechá firmu doporučit. 

Nevidím tedy v tomto brand placementu pro společnost Monima větší přínos.  
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Značky neuvedené v závěrečných titulcích:  

 

V filmu se krátce objeví značka kondomů Primeros. Prací prášek značky Power se objeví 

dvakrát, z toho jednou v dalším ve filmu přítomném reklamním spotu, který Kendy vytvořil. 

Ten je přehnaný, absurdní, nicméně značka je v něm přítomna, což přispívá k povědomí o ní. 

Lahve minerálních vod nesou značku Mattoni. Na otázku sekretářky, zda si přeje vodu, 

odpovídá ředitel: „Ano, Mattonku.“. Na druhou stranu je známo, že “Mattonka“ se opravdu 

do určité míry stala ekvivalentem pro spojení minerální voda, stejně jako například Xerox pro 

kopírky. Jakákoli přítomnost značky Mattoni ve filmu nemusí být proto nutně product 

placement.  

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

Výrazný product placement především přípravku Coldrex, drogerie Teta a dále piva Starobrno 

a dalších kazí znatelně úroveň filmu. Tyto značky se ale mnohým díky tomu možná vryjí, do 

paměti, několik product placementů v tomto filmu má téměř formu televizní reklamy.  

  

3.6. Rafťáci 

 

Žánr: Komedie 

Režie: Karel Janák. Rok 2005 

Hrají: Vojtěch Kotek, Jiří Mádl, Milan Šteindler, Veronika Freimanová, Oldřich Navrátil, 

Pavla Tomicová, Jan Antonín Duchoslav, Eliška Křenková, Běla Šarayová, Tereza Voříšková, 

Jiřina Jirásková, Petr Čtvrtníček, Pavel Nový, Boris Hybner, Radka Pavlovčinová, 

Viola Černodrinská, Libor Bouček, Dominik Hašek, a další.  

 

Nástin děje: 

 

Komedie Rafťáci následovala po úspěchu o rok dříve natočených Snowboarďáků, ponechala 

si ověřené hlavní herce, sny náctiletých děvčat, Vojtu Kotka a Jiřího Mádla, humor i styl také 

zůstaly. Z hor se děj přesunul na vodu, mladíci se chystají sjíždět řeku Sázavu s pohlednými 

slečnami. Ty na poslední chvíli odvolají účast, ale mladíci mají v plánu si najít náhradu a užít 

si léto. Situaci jim komplikuje hyperaktivní bráška Honzík, rodiče, kteří se na stejných 
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místech z mládí rozhodli oživit svůj vztah, a samozřejmě zákon schválnosti. Oddechová 

komedie obsazením, dějem i používaným jazykem cílí na teenageři, holky i kluky. 

Koproducentem filmu byla televize Nova a společnost RWE.  

 

Product placement ve filmu: 

 

Generálním partnerem uvedeným v úvodních titulcích je Česká spořitelna Student+. V 

úvodu následuje informace o hlavním partnerovi, společnosti NOKIA. Mediálními partnery 

byly JCDecaux, Seznam.cz, Evropa 2, Novinky.cz, PRÁVO a BRAVO. Generální, hlavní a 

někteří mediální partneři se objevují v průběhu filmu. Tvůrci děkují v závěrečných titulcích 

de facto všem značkám, které se ve filmu objevují. Budu tedy postupovat dle tohoto seznamu: 

 

§ Česká spořitelna Student+ 

Banka je do filmu vtěsnána tradiční cestou, tedy záběrem na její logo na pobočce a výběrem 

z bankomatu. Děje se tak ve městě ještě před odjezdem do přírody, na vodu, jedná se o zjevný 

brand placement. Banka se očividně snaží dostat mladým lidem do povědomí svoji značku 

s cílem zvýšení počtu založených bankovních účtů typu Student+. Výběr filmu je proto 

rozhodně zdařilý. 

§ NOKIA 

Pro teenagery je mobilní telefon nezbytnou součástí života, je tedy pochopitelné, že ve filmu 

tohoto typu se objevuje vícekrát.  V ději má svůj význam funkce MMS a GPS. Při jejich 

použití a při příchozích hovorech máme možnost si prohlédnout detaily značkového přístroje, 

dnes již pochopitelně lehce zastaralého, což vidím nyní z hlediska společnosti NOKIA jako 

jediný zápor tohoto product placementu.  

§ Seznam.cz, Bravo 

Mediální partner byl připomenut ve scéně se psem, který pomáhá zapomětlivé babičce: „To je 

Seznam, vyhledávač, všechno najde.“V jiné scéně hledá Dany s Filipem (Vojtěch Kotek, Jiří 

Mádl) informace přes tento vyhledávač. Vedle počítače se v té chvíli povaluje časopis Bravo. 

Větu o psovi považuji ve filmu za lehce násilnou, ale internetový portál zřejmě docílil, čeho 

chtěl.    

§ Dominátor 

Značka sportovního oblečení se v průběhu filmu objevuje na oblečení a na horských kolech. 

Product placement je završen zapojením majitele této značky, hokejisty Dominika Haška, do 

role hrdinského hasiče. Pro zastánce názoru, že product placement není účinným prostředkem 
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marketingové komunikace, mluví fakt, že značce Dominator nepomohl. Z českého i 

evropského trhu odešla. 76 

§ Škoda 

Vozy objevující se ve filmu nesou značku Škoda, jedná se o poměrně nenásilný product 

placement.  

§ McDonald´s 

Rozdělení okénka na objednání a okénka na výdej občerstvení pro řidiče je využito k poměrně 

vtipné scéně filmu, kdy hyperaktivní Honzík objednává obrovské množství pro nic netušícího 

přijíždějícího řidiče. Oceňuji svěží nápad v zobrazení provozovny a značky McDonald´s, 

firma vyznívá pozitivně.  

§ Botas 

Boty hlavních hrdinů nesou tuto značky, dále se objevuje např. v podobě nálepu na autobusu. 

Dovoluji si tvrdit, že průměrný divák si nějakého úmyslu ani nevšimne. Naopak si dovedu 

představit, že nějakého teenagera zaujme typ bot a bude pátrat, kde je může sehnat. Výběr 

filmu hodnotím z hlediska značky Botas kladně.  

§ Kinder Bueno 

Jeden z nejhůře provedených product placementu filmu. Sladká tyčinka se objeví tu a tam ve 

filmu, ale například v romantické scéně  ve slamníku na samotě, kde  leží mezi svíčkami jak 

na oltáři  a dívka se nadšeně ptá: „Rozbalíš mi ji?“ působí dost trapně. V jiné scéně si na vodě 

dívky mezi sebou přehazují sladkost, která párkrát spadne do vody: „Hoď mi Bueno!“. 

Z násilného product placementu by neměli mít radost tvůrci, pro značku Kinder Bueno ho i 

vzhledem k vhodnému výběru filmu vnímám pozitivně.  

§ Tic Tac 

Ve filmu na téma “Jak sbalit holku“ má čerstvý dech pochopitelný význam. Hrdinové si ho 

před pokusem „o akci“ berou celkem třikrát. Charakterický tvar krabičky a viditelný nápis nás 

nenechají na pochybách. Pro Tic Tac dobrá volba. 

§ Sprite 

Suverénně nejhorší product placement filmu nastrkuje zelenou láhev na všechna možná místa 

i do dialogů: „Dáš mu ty prášky ráno do Spritu?“, nebo „Radši mu to přimíchej do Spritu, ten 

neplive“. Sprite je zobrazován jako jediná obrana před žízní, zásoby jsou v autobuse, u stanu, 

po protřesení slouží jako výborný nástroj k zviditelnění dívčích křivek. Značka Sprite je velmi 

známá a spíš než násilné a nepřirozené zviditelňování se pomocí product placementu by měla 

                                                 
76 BERÁNEK, Jan. Haškův Dominátor v Česku i Evropě končí. Hospodářské noviny. 22.7.2008,  s. 1. 
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dle mého názoru podporovat především svou image, například pomocí sponzoringu 

zábavných akcí pro teenagery jako pro silnou cílovou skupinu.  

§ TOI TOI 

Velké logo pojízdných záchodů máme možnost si prohlédnout především při scéně, kdy je 

“krabice“ úmyslně nezbedným Honzíkem zaháknuta za člun a skončí i s návštěvníkem ve 

vodě. Pro TOI TOI nevidím větší význam.  

§ Olympus 

Fotoaparát se objeví během filmu několikrát, značka však není rozpoznatelná. 

§ Gumotex 

Product placement nafukovacích člunů se vzhledem k prostředí filmu přirozeně nabízí a tak i 

přes to, že máme možnost shlédnout nápis na plavidlech de facto neustále, nepůsobí rušivě. 

Vzhledem k tomu, že většina lidí nemá větší povědomí o značkách tohoto typu výrobků, 

mohou být potenciální zákazníci při nákupu i nevědomky ovlivněni product placementem ve 

filmu.  

§ Kentoya 

Mladíci podniknou na čtyřkolce značky Kentoya dobrodružnou a nebezpečnou jízdu. Logo na 

stroji i na helmách je viditelné, domnívám se ale, že se spíše jednalo o product placement 

pomocí barteru. Neznačkové čtyřkolky se stejně jako neznačková auta nevyrábějí.  

§ Evropa 2 

Na vesnické diskotéce hraje DJ rádia Evropa 2 Libor Bouček, na scéně i v širším prostoru sálu 

jsou vyvěšena loga stanice. Nepůsobí rušivě, neboť typ zábavy a hudby spojený s touto 

komerční stanicí je pro hrdiny charakteristický. Podporuje příslušnost mnoha teenagerů k této 

stanici.  

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení filmu: 

 

 Film má velmi komerční charakter, vyskytuje se v něm celkově více než patnáct 

značek. Product placement některých z nich, především Kinder Bueno, Sprite a Seznam.cz, 

vyloženě bije do očí. Tvůrci si ale zjevně nedávali větší umělecké cíle a cílová skupina diváků 

je z marketingového hlediska velmi zajímavá a náchylná k přejímaní vzorů a uctívání značek, 

dá se tedy říci, že film pravděpodobně splnil i v této oblasti své cíle.  
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3.7 Doblba! 

 

Žánr: Černá komedie 

Režie: Petr Vachler, rok 2005 

Hrají: Jaroslav Dušek, Petr Čtvrtníček, Marek Daniel, Lenka Krobotová, Věra Křesadlová, 

Nela Boudová, Tomáš Matonoha, Olga Schmidtová, Josef Polášek, Pavla Tomicová, a další. 

 

Nástin děje: 

 

Film nám v průběhu vánočního období přibližuje osudy jedné rodiny Mukových. Zpráva o 

nečekaném dědictví, šlechtické hrobce po dávném babiččině milenci, přináší do rozvětvené 

rodiny konflikt. Bratři se rozhodnou babičce tuto skutečnost zatajit a s jejím nevědomým 

podpisem hrobku výhodně prodat. Jejich manželky nesouhlasí, což má za následek oddělený 

Štědrý večer a sled nešťastných událostí. Rozčilen hádkou a posilněn alkoholem zemře otec 

Muk, dobráckého Karla (Jaroslav Dušek) srazí následně autem nešťastnou náhodou jeho 

vlastní bratr Robert. Potom ujede. Karel, povoláním hrobník, se však v márnici probudí a 

následně zjistí, že mu je jeho žena už dlouho nevěrná právě s jeho bratrem Karlem. Poté se 

objeví na svém vlastním pohřbu a svým “blízkým“ to trochu “osladí“. Některé scénky jsou 

syrově vtipné, místy ale humor i výkony herců kolísají. Lehce morbidní, netradičním 

způsobem natočený film je určen dle mého názoru pro všechny věkové kategorie dospělých.  

 

Product placement ve filmu: 

 

Partneři filmu, Mattoni a Renault, jsou uvedeni v úvodních i v závěrečných titulcích filmu. 

 

§ Mattoni 

Velké plastové lahve Mattoni padají při každém otevření z Karlovy lednice. V jiné scéně žádá 

vedlejší postava v klubu o “jednu prskavku doktora Mattoniho“, v další prosí o „ještě jednu 

Mattonku“, v záběru jsou při tom designové lahve Mattoni malého objemu. Jednoznačně 

nejvýraznější product placement filmu, ale v rámci dobrého vkusu.  

§ Renault 

Doblba! je výkladní skříní pro několik typů vozů značky Renault, mj. těch, které movitý 

podnikatel Robert s manželkou užívají. Vzhledem k počtu autohavárií během filmu a 
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zraněním a „skoro“ smrtí s nimi spojenými si však nejsem jistá, zda pro Renault tento product 

placement generuje pozitivní image. Renault byl zřejmě chápavý k morbidnímu nádechu 

filmu. Při výjezdu z podzemních garáží se po lehkém nárazu o sloup odtrhne celý přední 

spodní díl automobilu, což nevyvolává představu kvalitních použitých materiálů.  

 

Značky neuvedené v titulcích: 

  

Postavy používají mobilní telefony značky Nokia. Značku můžeme bezpečně rozeznat při 

detailních záběrech displeje telefonu, ve scéně odehrávající se v pražských ulicích se objevuje 

v záběru city light Nokia. Tento product placement nepůsobí rušivě. Když Petr Čtvrtníček 

v roli Roberta čte o smrti svého otce a bratra v novinách, pochopitelně drží MF Dnes, 

jednoho z mediálních partnerů filmu. V jedné ze scén se mihne výloha obchodu s oblečením 

Clockhouse, dle mého názoru se ale jedná spíše o náhodu.   

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

Ve filmu se objeví zřetelně jen čtyři značky, product placement není příliš výrazný, stejně 

jako pravděpodobně jeho přínos pro přítomné značky.  

 

 

3.8. Účastníci zájezdu 

 

Žánr: Komedie 

Režie: Jiří Vejdělek, rok 2006 

Hrají: Anna Polívková, Eva Holubová, Bohumil Klepl, Ondřej Kovaľ, Květa Fialová, 

Jaromír Nosek, Adrian Jastraban, Jitka Kocurová, Jana Štěpánková, Šárka Opršálová, 

Kristýna Leichtová, Martin Pechlát, Martin Sitta, Eva Leinweberová, Miroslav Krobot, 

Pavel Liška, Ladislav Ondřej, a další. 

 

Nástin děje: 

 

Předlohou pro film byl stejnojmenný román Michala Viewegha, ve kterém rozehrává prosté 

příběhy několika lidí na dovolené u moře. Z naprosto rozdílných postav se stává na několik 
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dní skupina, což přináší komické i tragikomické situace. Naivní blonďatá průvodkyně 

cestovní kanceláře, krásný zpěvák, homosexuální pár, sympatické i nesympatické rodiny a 

jednotlivci diváky pobaví a některé z nich možná donutí zamyslet se, součástí kterého 

panoptika byli či jsou právě oni. Stejně jako romány oblíbeného spisovatele se těší i filmy na 

motivy jeho knih v kontextu České republiky masovému zájmu diváků. Účastníci zájezdu 

mají poměrně širokou cílovou skupinu, tak pestrou jako jsou oni sami.  

 

Product placement ve filmu: 

 

Generálním partnerem filmu byl Arginmax, přípravek na zlepšení sexuálního života. Tvůrci 

děkují dalším společnostem, z nichž je z hlediska ve filmu přítomného product placementu 

relevantní mobilní operátor Vodafone a čerpací stanice OMV. Mimo jmenovaných značek se 

ve filmu objevuje product placement kondomů značky Pepino. V případě dalších značkových 

výrobků, které se ve filmu objeví (např. kamera Sony, starší vůz Peugeot, láhev Bacardi, či 

boty Adidas) se nejedná o product placement, ale o náhodu spojenou s nutností použít věc 

daného typu.  

 

§ Arginmax 

Během cesty autobusem je několikrát zmiňován lék proti nevolnosti Kinedryl. Ve srovnání 

s Arginmaxem se  jedná v českém prostředí o víceméně zobecněný pojem, který označuje 

léky proti nevolnosti v dopravních prostředcích, nelze jen tedy považovat za product 

placement. Připomínání značky Arginmaxu, generálního partnera filmu, ukazuje naproti tomu 

na marketingové záměry tohoto subjektu. Věty „Že ty sis zas vzal Arginmax, ty kozle!?“, 

nebo „Asi se předávkoval Arginmaxem.“ působí ve filmu nepřirozeně a jdou na úkor kvality 

filmu. Na druhou stranu se domnívám, že pro povědomí o značce Arginmax mělo toto spojení 

vzhledem ke sledovanosti filmu pozitivní efekt.  

§ Vodafone 

Ve filmu se objeví dvakrát mobilní telefon v typicky červené barvě s logem Vodafone. Jedná 

se o poměrně decentní product placement, který však dle mého názoru neměl na image a 

úspěch operátora ani pozitivní, ani negativní vliv. 

§ OMV 

Během poměrně dlouhé cesty autobusem proběhne většinou několik zastávek, zpravidla právě 

na čerpacích stanicích. To je i případ Účastníků zájezdu, prostředí OMV proto působí 
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naprosto přirozeně. Nemyslím si, že by však tento product placement měl větší přínos v rámci 

marketingové komunikace této značky. 

§ Pepino 

Dovolená u moře je spojena s erotikou, elegantně provedený product placement krabičky 

kondomů nevyznívá špatně pro film, ani pro značku Pepino. 

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

S výjimkou Arginmaxu není přítomný ve filmu výraznější product placement. Přípravek 

Arginmax nevyčnívá kvantitou zobrazení, ale spíše nevhodnou přítomností v projevech 

postav. Pro úroveň Účastník zájezdu je to jednoznačně negativem, pro povědomí o výrobku 

pozitivem.  

 

3.9 Jedna ruka netleská 

 

Žánr: Komedie 

Režie: David Ondříček 
Hrají: Jiří Macháček, Ivan Trojan, Klára Pollertová - Trojanová, Jan Tříska, Vladimír Dlouhý, 

Radek Holub, Kristína Lukešová, Tatiana Vilhelmová, David Matásek, Lenka Krobotová, 

Marek Taclík, Martin Zbrožek, Sára Voříšková, a další. 

 

Nástin děje: 

 

Jedna stránka filmu čerpá z úspěšné a dnes již kultovní komedie Samotáři, především 

postavou dobráckého smolaře Standy (Jiří Macháček), který se díky své prostotě a náhodám 

dostává dvakrát nevinně do vězení. Nechybí ani typická scéna s halucinogenními látkami, 

tentokrát s houbami. Druhá stránka této komedie je temnější, poznáváme skryté podivnosti 

lidí. Ivan Trojan exceluje v roli rafinovaného Zdeňka, podnikatele na pomezí zákona, který se 

shlédl v postavě Adolfa Hitlera a zdařile se jím občas na pár chvil ve své mysli stává. Jeho 

manželka ctí spořádaný způsob života a ekologii a bere prášky na nervy, jejich syn si zase 

obléká dívčí šaty a geniální dcera sestrojuje důmyslná mučidla. Vladimír Dlouhý v roli 

moderátora má v televizi na starost pořad, který tajně ukazuje soukromí jiných lidí. Neváhá 

v něm ztrapnit ani vlastní dceru. Jedna ruka netleská je komedií o podivnostech, které se dějí 
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pod povrchem. Průměrný divák je dle mého názoru ve věku 20-30 let, komedie má ale 

potenciál zaujmout širší věkový interval.  

 

Product placement ve filmu: 

 

Film koprodukovala Česká televize, vznikl za finanční účasti Státního fondu na podporu 

české kinematografie. Tvůrci dále děkují za podporu dalším firmám, z nichž vybírám ty, 

jejichž výrobky se ve filmu objevily. 

§ Renault 

Postavy jezdí vozy značky Renault, jejíž logo je často zřetelně rozpoznatelné. Ve filmu se ale 

objevují i jiná auta, product placement proto působí přirozeně. Předpokládám, že šlo o 

podporu formou barteru. Automobily Renault jsou ve filmu zřetelně viditelné, působí dobře a 

nedojde v jejich případě k žádné havárii. Dovedu si proto představit, že film mohl 

potenciálnímu kupci vnuknout myšlenku, že právě daný model Renaultu si zaslouží větší 

pozornost. 

§ Kofola 

Jméno černé limonády je zmíněno ve filmu jen jednou, když si ji jedna z postav objednává ve 

vegetariánské restauraci podezřelé z vykupování vzácného ptactva. Vzhledem k tomu, že 

zbylé tři postavy si u stolu objednávají polévku a nikoliv pití, upoutá na sebe Kofola v 

tomto kontrastu větší pozornost. Nemyslím si ale, že by jedna zmínka větší měrou přispěla ke 

komerčnímu úspěchu nápoje. V tomto případě bych usuzovala na finanční podporu, neboť 

přítomnost Kofoly ve scéně a ve filmu nebyla vůbec nutná. Product placement je decentní a 

nenarušuje průběh filmu.  

§ Radegast 

Při návštěvě hospody popíjí postavy Standa a Ondřej pivo ze sklenic Radegast. Logo 

s nápisem je několikrát zřetelně viditelné, působí ale naprosto přirozeně a dovoluji si tvrdit, že 

pohledem nezaměřeným na product placement bych vnímala značku nevědomky. Pro 

Radegast, který má zapotřebí komunikovat svou značku, aby obstál v konkurenci známějších 

piv typu Gambrinus, je tato forma komunikace dle mého názoru přínosná.   

§ Pietro Filipi 

Především postava podnikatele Zdeňka se pyšní v mnoha scénách padnoucím oblekem, jistě i 

další oblečení jiných postav nese tuto značku, ta však není viditelná. Jedná se tedy o tzv. 

skrytý product placement, který na sebe upozorňuje v závěrečných titulcích. Domnívám se, že 

se jednalo o product placement prostřednictvím barteru. Přínos pro značku Pietro Filipi není 
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dle mého názoru jednoznačný. V případě nových trendových značek si dovedu představit 

mladé diváky pátrající v titulcích po obchodě, v kterém hit seženou. To ale není případ Pietro 

Filipi, osvědčené klasické oblečení nadstandardní kvality.  

 

Ve filmu se dále objevuje čerpací stanice Aral a televize Sony, světelný nápis Sony je 

zabírám průhledem přes jedoucí tramvaj. Nejsem si jistá, zda se v těchto nenápadných 

případech vůbec jedná o product placement. 

 

Závěrečné subjektivní zhodnocení: 

 

Ve všech případech se dle mého názoru jedná o decentní, nerušivý product placement bez 

většího přínosu pro značky.  

 

3.10 Metodologie a vyhodnocení analýzy 

 

 Pro přehlednost je v tabulkách k dispozici hodnocení analyzovaných filmů z 

hlediska product placementů, které kvantifikuje výše uvedené verbální formulace. Rozhodla 

jsem se zvolit čtyři kritéria s rozdílnou váhou v celkovém výsledku. Shodě cílových skupin 

filmu a značek jsem přiřadila největší váhu 0,4, přínosu pro značku 0,3, přirozenosti v rámci 

děje 0,2 a počtu product placementů 0,1. Počet product placementů sám o sobě teoreticky 

nevypovídá nic o jejich provedení a úrovni, což bylo důvodem k volbě nízké váhy. Počet 

product placementů se pohyboval mezi čtyřmi a sedmnácti, při výpočtu bodů jsem přiřadila 

dvaceti výskytům nula bodů a za každý “chybějící“ product placement přičetla půl bodu. 

Například sedmnácti výskytům bylo přiřazeno 1,5 bodu [0+(0,5*3)=1,5]. Přirozenost v rámci 

děje je aspektem významnějším pro tvůrce filmu více než pro marketingové pracovníky, tudíž 

získalo toto kritérium vzhledem k zaměření této práce druhou nejnižší váhu. Shoda cílových 

skupin je dle mého názoru ve srovnání s přínosem pro značku objektivnějším kritériem, proto 

získala ve výsledku nejvyšší váhu. Celkově je však nutné zdůraznit, že toto hodnocení je 

velmi subjektivní. Subjektivita ve vnímání product placementu je, jak je zmíněno v teoretické 

části této práce, největším problémem v oblasti evaluace efektivnosti tohoto prostředku 

marketingové komunikace.  
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KRITÉRIUM Váha 3.1 3.2 3.3 3.4 3.5 3.6 3.7 3.8 3.9 

Shoda cílové skup. filmu a značek 0,4 10 8 9 10 9 10 8 8 8 

Přirozenost v rámci děje 0,2 7 10 5 7 2 2 6 3 10 

Počet product placementů 0,1 1,5 7,5 3,5 4,5 4 2 8 8 7,5 

Přínos pro značky 0,3 7 7 6 6 5 7 4 5 3 

CELKEM BODŮ (body*váha) 5,8 8,1 6,8 7,7 5,9 6,7 6,4 5,1 5,7 

tabulka 1: Hodnoty a váhy kritérií 

 
 
 
POŘADÍ FILM BODY 

1. Cesta z města 8,1 

2. Bestiář 7,7 

3. Román pro ženy 6,8 

4 Rafťáci 6,7 

5. Doblba! 6,4 

6. Jak básníci neztrácejí naději 5,9 

7. Pusinky 5,8 

8. Jedna ruka netleská 5,7 

9. Účastníci zájezdu 5,1 

tabulka 2: Pořadí filmů od nejlepšího výsledku 

 

 

3.10.1 Komentář 

  
 Z analyzovaného vzorku filmů lze odhadovat, že se v českém prostředí poměrně daří 

sladit cílovou skupinu filmu s cílovou skupinou výrobků, které se v něm objeví. Přirozenost 

provedení v rámci děje naopak značně kolísá, stejně jako počet product placementů ve filmu. 

Ten se v rámci analyzovaných filmů pohybuje mezi čtyřmi a sedmnácti. Největší počet 

značek se vyskytuje ve filmech určených pro teenagery, v rámci analyzovaného vzorku se 

jedná konkrétně o filmy Rafťáci a Pusinky. Přínos pro značku je velmi subjektivním kritériem, 

z mého pohledu  byl v průměru lehce nad polovinou maximální možné hodnoty (5,5 

z možných 10 bodů). V tomto ohledu bych v budoucnu očekávala zlepšení plynoucí ze 

získaných zkušeností zúčastněných.  
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 Nejčastěji se v analyzovaných filmech vyskytují značky telefonů, automobilů, 

kosmetiky a nápojů. Často dochází i k zviditelňování mediálních partnerů filmů. 
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Závěr 
 

Vzhledem k technologickému vývoji v oblasti médií věřím v nárůst alternativních prostředků 

komerční komunikace, například tzv. značkové zábavy zahrnující i product placement. 

Z pohledu producentů bude vkusný product placement žádaný jako zdroj finančních 

prostředků a nástroj k vytvoření uvěřitelného prostředí ve filmu.  

 Přítomnost značkového výrobku ve filmu však nemusí vždy nutně znamenat product 

placement. Značky tvůrcům umožňují ve zkratce dotvářet charaktery postav filmu. Značka 

automobilu, cigaret či oblečení vykresluje v reálném i filmovém světě do jisté míry styl 

člověka, jeho hodnoty a názory. Z těchto důvodů se jako nedílná součást objevují od samých 

počátků kinematografie a objevovaly se i v dílech vzniklých během minulého režimu, což se 

v žádném případě při neexistenci tržního prostředí nedá považovat za prostředek 

marketingové komunikace a za zdroj financí pro tvůrce.  

 Domnívám se, že ve využití product placementu můžeme v České republice očekávat 

vývoj směrem k lepšímu. Tvůrci filmů i marketingoví manažeři se pravděpodobně poučí 

z chyb minulosti. Určitým vzorem ve zkušenostech nám mohou být Spojené státy americké, je 

však třeba respektovat odlišnost českého prostředí. U nás nikdy nebyl a zřejmě ani nikdy 

nebude srovnatelný kult hvězd, který s sebou přináší ztotožnění diváka s postavou na plátně, 

přerůstající i do všedního života. Namísto snahy o vyšroubování popularity hvězd by měla být 

vyvíjena snaha zaměřit se spíše na originální propojení s dějem zvyšující zapamatovatelnost 

značky. Podle mých informací lze očekávat i větší profesionalizaci této oblasti, například 

v podobě vzniku většího množství specializovaných prostředníků, agentů, či dokonce agentur. 

Velké mediální domy se propojením svých klientů s producenty už intenzivně zabývají. Větší 

profesionalizace s sebou nese i větší propojení různých doprovodných komunikačních aktivit 

filmu a značky, které nyní v České republice chybí. Pokud nosí herecká hvězda 

v hollywoodském filmu například hodinky známé značky, dá se očekávat, že ji s nimi 

uvidíme i na premiéře filmu, či na billboardech a inzertních stránkách lifestylových časopisů. 

U nás nemá product placement výraznější přesah i mimo filmové plátno. Pokud by značka 

sama přišla s návrhem na film, v němž by měla klíčovou nebo aspoň výraznou roli, setkala by 

se pravděpodobně u většiny tvůrců s odporem a odmítnutím. Souvisí to s vnímáním filmu 

jako umělecké disciplíny, kde je každá společenská, politická i komerční objednávka nevítaná. 

Ve Spojených státech je naopak tato iniciativa u řady filmů pozorovatelná. Vyplývá to 

z historicky odlišného vnímání této oblasti v USA, kde je film brán jako průmyslové odvětví 
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– tedy byznys. Konec plošně negativního vnímání product placementu na straně diváků, 

tvůrců a i značek samotných by mohl zvýšit jeho kvalitu a tím i hodnotu pro všechny 

zúčastněné strany.  

 Nelze opomenout finanční aspekt této problematiky. Product placement lze považovat 

za prostředek marketingové komunikace s poměrně špatnou měřitelností, v českém 

prostředí je často pokládán spíše za jistou formu sponzoringu. Je tedy možné, že nyní 

často diskutované prohloubení finanční krize, obecně negativní vývoj ekonomiky, může 

ovlivnit vývoj v této oblasti.  

 Z analyzovaného vzorku filmů se dá usuzovat, že se v českých filmech objevuje 

poměrně velké množství značek. Oko člověka, který píše bakalářskou práci právě na téma 

product placement, je pochopitelně nesrovnatelně pozornější a sensitivnější k zaznamenání 

jeho výskytu a mnohdy je podezíravé i ve chvíli, kdy se značka ve filmu objeví náhodně nebo 

charakterotvorně. Běžný divák je spíše zaujatý dějem a product placement až na výrazné 

výjimky vnímá (pokud vůbec) spíše podvědomě. Z psychologického hlediska nelze však ani 

tuto formu vnímání zatracovat. Ve prospěch product placementu mluví i intenzivnější 

působení v případě opakovaného shlédnutí filmu, při kterém je divák již méně zaujatý dějem. 

Počet shlédnutí filmu stoupá s jeho oblibou, což by mělo firmy motivovat k pečlivému výběru 

filmů. Lépe být decentně a originálně  zobrazen v kvalitním filmu, než vykřičet svoji značku 

ve filmu, na který každý hned zapomene. 

 Dle dostupných informací se domnívám, že bude Směrnice o audiovizuálních 

mediálních službách 2007/65/ES do české legislativy přijata včetně části povolující oficiálně 

v určitých mantinelech product placement. Myslím si, že tento stav bude znamenat spíše 

formální změnu, neboť již nyní lze pozorovat určitou toleranci k tomuto prostředku 

marketingové komunikace. Většině firem, které mají ve filmech své výrobky, děkují tvůrci 

zcela otevřeně v závěrečných titulcích. Stanovisko Rady pro rozhlasové a televizní vysílání k 

zmiňovanému případu televizního seriálu Poslední sezóna o tom také do jisté míry vypovídá.   
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