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Anotace

Bakalatska prace ,,Product placement jako prostiedek marketingové komunikace. Analyza
product placementu ve vybranych ¢eskych filmech po roce 2000 vymezuje ve své teoretické
casti pojem product placement vradmci tzv. znackové zdbavy (anglicky branded
entertainment). Zamétuje se predevSim na tvorbu filmovou. RozliSuji se v ni riizné formy
tohoto prostfedku marketingové komunikace, naptiklad dle intenzity jeho vyuziti, ¢i
rozpoznatelnosti vyrobku. Prace se snazi zachytit faktory, diky kterym vykazuje vyskyt
product placementu vzestupnou tendenci. Jedna se pfedevSim o technologicky vyvoj v oblasti
médii, ale 1 potfebu finan¢nich zdroji pro vznik filmu. Prace se snaZi piiblizit 1 hledisko
tvircd filmu, jadrem vSak zistdvd vyznam product placementu pro marketingovou
komunikaci zna¢ky. V kontextu odliSnosti filmového primyslu v Evropé a v USA pojednava
prace o legislativni upravé product placementu v Ceské republice v ramci jejiho &lenstvi
v Evropské Unii, s diirazem na pfijimani Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach
2007/65/ES. V praktické casti autorka provadi analyzu product placementu v deviti
vybranych Ceskych filmech vzniklych mezi roky 2000 a 2007 se zaméfenim na provedeni,
pfirozenost, vliv na image znacky i uroven filmu. Srovnéava cilovou skupinu filmovych divaku
a cilové skupiny spotiebitelit pro vyrobkii objevujicich se ve filmech. Celkovy dojem z

product placementu ve filmech je zhodnocen subjektivnim nazorem 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



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.
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Uvod

Toto téma jsem si vybrala, nebot’ se domnivam, ze product placement bude mezi
prostiedky komercni komunikace zaujimat stile vyznamnéjsi misto a zaslouZi si pozornost. V
zacatku vymezim pojem product placement v ramci tzv. znackové zabavy. Pro ucely této
prace zUzim oblast zkoumani na filmovou tvorbu.

Otazka, kterou si musim jako studentka oboru marketingové komunikace polozit
pfedevs§im, se tykd efektivity a ndavratnosti investice znaCky do product placementu.
Hollywood buduje zdatile kult hvézdnych idolt, které nasleduji masy, a piesto je i zde ve
veétsing piipadi dopad wuziti tohoto prostredku marketingové komunikace diskutabilni.
Herecké hvézdy typu téch americkych Ceska republika nema. Je product placement v deském
prostiedi blizky spiSe sponzoringu? Jaky dopad by v této souvislosti mohla mit piipadné
finan¢ni krize? Nabizeji se samoziejm¢ dalsi otazky: Je ve své podstaté eticky? Mél by byt
postihovan nebo by mél byt povolen? Nazory filmovych nadSenci a umélch a zastupct
televizi, produk¢nich studii, ¢i marketingovych agentur se jisté¢ budou lisit.

V teoretické Casti své praci se vénuji riznym druhiim product placementu a faktoriim
pfispivajicim k jejich rozmachu. Déle se snaZzim vztdhnout nékteré teorie z oblasti
psychologie na tento prostfedek marketingové komunikace. Konfrontaci si zada i rozdilny
pohled dvou stran organizace product placementu, zastupcii znacky a zastupct filmu. V tomto
sméru je tieba zhodnotit negativa i pozitiva pro ob¢ strany. Z pohledu znacky je tfeba vytvofit
synergii s ostatnimi aktivitami v oblasti marketingové komunikace a brand buildingu. Tomu
mohou pomoci 1 nejriaznéjsi souvisejici doprovodné aktivity.

PiSu-li praci na toto téma, nemohu si dovolit vynechat nastin legislativni Upravy na
narodni i evropské urovni, predev§im Smérnice o audiovizudlnich medialnich sluzbach, ktera
byla pfijata Evropskym parlamentem v prosinci 2007 a ke které se musi Ceska republika do
19.12.2009 vyjadfit.

Prakticka ¢ast mé prace se tykd analyzy product placementu ve vybranych deviti
ceskych filmech vzniklych mezi léty 2000 a 2007. Sleduji, do jaké miry se tvirci hlasi
v titulcich filmu kv ném pifitomnym znackdm. U jednotlivych product placementli pak
hodnotim vedle formy provedeni v kontextu celého filmu pifedev§im mozZny piinos pro znacku.
Vychazim ztoho, Ze cilova skupina filmu by se méla alesponn Casteéné kryt s cilovou
skupinou danych znacek a jejich vyrobkl. Zapamatovatelnost produktu by méla byt navazana

spiSe na originalitu provedeni nez na kvantitu a lacinou vyraznost.



1. Product placement jako prostiredek marketingové
komunikace

1.1 Vymezeni pojmu

Product placement Ize definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace. Urcit¢ vyrobky nebo sluzby smluvniho
partnera jsou zakomponovany napiiklad do filmového dé€je. Charakteristicky je reklamni efekt
na dané cilové skupin€ za ptihodného vyuziti kontextu a zndmych osobnosti. Kvalitni product
placement zasadi dany vyrobek do pozitivniho kontextu a piesvéd¢i nas, ze jeho uzivani je
b&Znou soudasti Zivota hrdiny filmu.'

Doslovny pieklad bézn€ uzivaného anglického vyrazu product placement tedy zni
,umistovani vyrobku® ¢i ,,umisténi vyrobku®. Vyrobek se objevuje v autorském dile proti
finan¢nimu plnéni nebo za protihodnotu (tzv. barter). Z pohledu strany poskytujici prostor pro
product placement je cilem pfedev§im financni podpora, ¢i napt. opatfeni jinak ndkladnych a
nezbytnych rekvizit, z pohledu strany zadéavajici je to zvySeni povédomi o znacce ¢i podpora
prodeje. Napitiklad zaptijceni vozli na celou dobu nataceni jako typicky ptiklad barteru uSetii
produkei znatelnou finan¢ni sumu. V rdmci efektivniho vyuziti této marketingové techniky by
produkt, ¢i znacka, nemély byt jen prosté umistény do dila, ale 1 nenasilné zapojeny do d&je
samotné¢ho. Vyraz product placement by se tedy idedlné¢ mél prekladat spiSe jako integrace,

neboli zapojeni produktu.
1.2. Stupné intenzity vyuZziti

Product placement miize byt zaznamenan zrakem ¢i sluchem, synergie G¢inkti vznika
zapojenim obou smysli v kombinaci s nenésilnym zaclenénim do dé&je. Je tfeba vzit v tivahu i
dalsi faktory — kolik mista z obrazovky v dané chvili zabir4, jak dlouho na ni setrva a kolikrat
se za film objevi. K prospéchu a zapamatovani produktu samoziejmé ptispiva, pokud se ho
hlavni postavy dotykaji, pouzivaji ho, mluvi o ném, ¢i jim pomaha ve slozité¢ situaci. Ve své
nejméné propracované podobé znamend pouhé ,,objeveni se* na platné ¢i obrazovce. Druhym,

efektivngj§im protipdlem je takovd mira zapojeni do d¢je, ze se prvek zda byt pro film

"FREY, Petr. Product placement nejen ve filmu. Nové trendy : Weblog o novych trendech v marketingové
komunikaci [online]. 2008 [cit. 2008-12-02]. Dostupny z WWW: <http://novetrendy.cz/index.php?itemid=26>.



naprosto nepostradatelnym a nenahraditelnym. Tim se dostavam k rozporu idedlniho a
realného vyuZiti tohoto nastroje, ktery se dale budu snazit rozvést na pozadi ceského prostredi.
Jako piiklad opravdového zaclenéni placementu do déje mize poslouzit vysadni role mice
znacky Wilson ve filmu Trose¢nik?. Hlavni postava zt&lesnéna hercem Tomem Hanksem ho
upravi do podoby lidské hlavy a ve své samot¢ s nim kazdy den konverzuje a oslovuje ho
jménem, samoziejmé ne jinak nez ,,Wilsone®. Domnivam se, Ze role ,,Wilsona“ pfispéla
k sympatiim k této znacce. Na druhou stranu je ale tfeba poznamenat, Ze existuji i teorie, které
tvrdi, ze 1 pouhé pusobeni podnétu je ucinné. Pouhym pasobenim je mySlena prostd

ree
1

pritomnost a ,,ukazani bez vétSiho kontextu, ktery by nechal mj. vyniknout kvalitdm ¢i

originalité daného podnétu, napt. vyrobku pro nase potieby".

1.3. Branded entertainment, vyskyt product placementu

Pojem brand placement se od product placementu disledné nerozliSuje, ackoli
v prvnim piipadé¢ se jednd o umisténi loga ¢i jména znacky, ne nutn€ o pfitomnost
konkrétniho znackového vyrobku. Oba zminované typy propagace spadaji do ,,znackové
zébavy*“ do skupiny oznaCované anglickym ndzvem branded entertainment. Branded
entertainment je jednou z cest, jak dostat znaCku bliz ke spotiebiteli, jak ho pobavit a pfitom
vyuzit jeho pozornosti. Vymyka se tedy trojici, do které se ¢lenni marketingové aktivity —
ATL *, BTL® a internetovému marketingu. Znackovd zdbava zahrnuje sponzoring
charitativnich, sportovnich a kulturnich udalosti ¢i pofadl, produkci vlastniho obsahu
piistupného voln¢ ke staZzeni napiiklad na internetu, ¢i pravé product placement.

Mezi nositele tohoto typu zabavy patii predev§im filmy, seridly, reality show, hudba,
literatura a v posledni dobé ve stale vétsi mife pocitacoveé hry6, ve formé tzv.advergamingu.
»Slovo advergaming vzniklo slozenim dvou anglickych slov — advertisement a gaming. Volné
pielozeno tedy advergaming znamena néco jako ,,propagace hranim®. Jako advergaming se

oznacuji marketingové aktivity vyuZivajici k Sifeni reklamnich sdéleni riizné druhy

? Rezie: Robert Zemeckis, 2000 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

3 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Pielozila Ludmila Janeckova a kolektiv. Praha : Grada
Publishing, 1998. ISBN 80-7169-997-7. Uvod do piesvédéovani, s. 146-147.

* ATL je zkratka anglického vyrazu ,above the line*, v piekladu ,,nad &arou®, ktery oznaguje reklamu 3ifici se
pomoci médii (televize, tisku, rozhlasu)

> BTL je zkratka anglického vyrazu ,,below the line*, v prekladu ,,pod &arou*, ktery oznaduje reklamni techniky
pouzivajici mén¢ konvenéni metody a kanaly nez ATL. Do skupiny oznaované jako BTL spada naptiklad
reklama na misté prodeje, darky, ochutnavky, predvadéni zbozi, direkt marketing, ¢i public relations aktivity.

® 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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po&itadovych her.*’

Okrajové se product placement objevuje i1 v divadle, naptiklad letos se ve
hte Henrika Ibsena Arnie ma problém v Divadle na zabradli objevily boty znacky Crocs a
znackovy kavovar Dallmayer.”

Tato prace je vSak zaméfena témét vyhradné na produkci filmovou. Kolébkou branded
entertainmentu a tedy i product placementu jsou Spojené staty americké, stale rychlejSim
tempem je vSak dohéani napiiklad 1 Latinskd Amerika, Asie a Evropa, které se budu vénovat

v rdmci jedné Casti své prace, predevSim v souvislosti s vyvojem v oblasti legislativy.

1.4 Typy dle rozpoznatelnosti

Klasicky placement je zaloZen na jednoduché snaze, co nejvice a nejdetailnéji ukazat
znackovy produkt. Vyhodou mohou byt nizké naklady v ptipadé, Ze se jedna o typ produktu,
ktery nesmi ve filmu chybét a je tedy v zajmu produkéniho filmu najit spolecnost, ktera ho
doda. Klasicky placement je v fad¢ ptipadl realizovan barterem, tedy bez finan¢niho plnéni.
Nevyhodu je nedostatecnd pozornost divaka zv1asté v piipade, kdy se ve filmu objevuje velké
mnozstvi ptipadl product placementu.

Korporatni placement naopak upifednostiiuje znacku pred konkrétnim produktem,
produkt samotny se obvykle na obrazovce ani neobjevi, znacka na sebe upozorni zabérem na
logo ¢i nazev firmy, ktery miZze plsobit pfirozenéji nez detailni zabéry produktu. Z toho
vyplyvajici vyhodou je vzhledem k obménadm produktovych fad vétsi aktualnost placementu
pii pozd&jSim shlédnuti dila na DVD, ¢i vtelevizi. Tento typ placementu vychazi
z ptedpokladu, ze divak ma znacku jiz alesponn povrchné v povédomi. Rizikem je na druhou
stranu, Ze znacka zlstane nepovSimnuta v piipadé, Ze ji divak predtim viibec neznal.

Placement, ktery by se vzhledem ke své povaze dal oznacit ptivlastkem evokujici, je
nendpadnéjSim prostiedkem. Znacka se na obrazovce neobjevuje, ani neni zminovana. Je vSak
nutné, aby charakter vyrobku byl dostate¢né origindlni a divakiim nedélalo problém ho
napiiklad dle designu jednozna¢né rozpoznat. Pak ho mohou paradoxné vnimat pfirozengji a
Iépe nez explicitné vyjadfenou znacku, nebot ndznak nedotaZzeny do konce vyvolava
zpravidla vétsi pozornost. Cést publika, ktera neni dotéena existenci tohoto produktu je jako

cil placementu bohuzel zpravidla nezasazena.

7 Adaptic [online]. ¢2005-2008 [cit. 2008-12-03]. Dostupny z WWW: <http://www.adaptic.cz/e-
marketing/advergaming.htm>.

¥ KASL, David. PRODUCT PLACEMENT: Divadlo Na zabradli vyfesilo hubeny rozpoéet bojem proti
plagiatim. Euro. 2008, ¢. 24, s. 64.
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V piipadé skrytého product placement je jasna identifikace znacky nepravdépodobna,
z tohoto diivodu na ni byva upozornéno zpravidla v zavérecnych titulcich. Z diivodu snizené
pozornosti vétSiny divakd ve fazi, kdy se objevi na scéné titulky, je vhodné doplnit
komunika¢ni mix o navazné aktivity upozoriujici na spolupraci s produkci daného filmu.
Typickym piikladem pro tento typ placementu je obleCeni i kosmetické vyrobky. Skryty
placement neni zpravidla vystaven kritice souvisejici s pfili§ komerénim charakterem filmu.
Na druhou stranu existuje pravé u néj nejvetsi pravdépodobnost, ze zlistane zcela

nepovsimnut. ’

1.5 Faktory prispivajici k rozmachu

V neprospéch klasické televizni reklamy mluvi mj. vzestupnd tendence prodeje
piednahranych programu realizovana jejich vyzadanim (video on demand) nebo stahovanim
na internetu, tedy metodami, které umoziuji vytésnéni reklamnich ¢asti. Placené kabelové, ¢i
satelitni kandly nabizeji také obsah bez televiznich reklam. Pfispiva k tomu i, pfedev§im u
mladsi generace pozorovatelnd preference traveni volného ¢asu pied monitorem pocitace na
ukor klasické obrazovky, kterd je stdle Castéji vyuzivdna jako piidavné zafizeni k herni
konzoli. Marketéti musi zakonité ziskat jinde tu cast divakl, kterou ztratili predevSim
v disledku technologického vyvoje. Ke zlomovym bodiim se v principu fadi prvni dalkovy
televizni ovlada¢ v padesatych letech, ktery umoznil divakiim bez vynaloZeni vétsiho usili a
nutnosti opustit pohodlnou polohu piepnout program mj. v dobé reklamniho bloku.
Videoptehravace s funkci preskoceni ¢i rychlejSiho piehrani reklamnich blokl a peer-to-peer
programi s vyuZitim internetu tuto moznost jesté zjednodusily. Jako peer-to-peer neboli P2P
se dnes oznacuji hlavné vyménné sité, prostfednictvim kterych si mnoho uZivateli mulze
vyméfovat data bez potieby centralniho serveru'’.

Na vyvoj reklamy mé samoziejmé vliv digitalizace vysilani. Dlouhodobé 1ze ocekavat
nartist poétu televiznich kanald, coz mize v obzvla§té v Ceské republice, kde si doposud
pomérné vyjimecné vétSinu divaka déli nékolik silnych televiznich subjektu.

O vSudypfitomné snaze vytésnit reklamu svéd¢i i fakt, ze vétSina obsahl v televizi

puvodné vysilanych s reklamni pauzou je o ni na internetu oklesténa. Typickym piipadem

 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.

1 Seznam Encyklopedie [online]. ¢1996-2008 [cit. 2008-11-04]. Dostupny z WWW:
<http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/143486-peer-to-peer>.
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jsou oblibené serialy typu Simpsonovi ¢i Zoufalé manzelky. Dal§im prostiedkem k vytésnéni
reklamy z obsahu je technologie zndma pod nazvem TiVo, jedna se vSak pouze o jednu ze
znacek tohoto typu zafizeni, které umoziuje uzivateli sledovani ptfednahrané¢ho programu
s moznosti odstranéni reklam. Je samoziejmé technicky mozné odstraiiovat ¢i ménit pouzité
znacky, product placement ale nepierusuje divaka ve sledovani déje a navic je tento zpusob
by se i v budoucnu jednalo o b&Znou zaleZitost.''

Déle lze 1 zpohledu sociologického sledovat rtiznorodost a nepravidelnost zivotl
jednotlived, ktetfi se skryvaji za souhrnnymi Cisly sledovanosti. Neni efektivni na cilové
publikum pohlizet jako na sourodou masu, i kdyz je to z hlediska medidlniho i finan¢niho
planovani nejjednodussi cesta. Lidé se ¢im dal tim méné boji mit odliSny zivotni styl a
specifické z4jmy, polovina manzelstvi je rozvedena a single Zivot neni vysadou vékové
skupiny 20-30 let. Prohlubuji se rozdilnosti pracovni doby i individudlnich hodnotovych
zebrickl. Marketingové aktivity firmy musi byt v disledku toho pfitomny na vice mistech,
obvykle za soucasného vynaloZeni vétsich naklada.

Vedle toho stoupa podil internetu v marketingovych rozpoctech nasledkem rostouciho
poctu internetovych uzivatelt, moznosti jejich identifikace a dostupnych nakladi diky
identifikovat publikum, které k programu a obsahu poji vétSi zajem a vazba. Vedle
internetové reklamy se zda byt slibnou cestou pravé vyuzivani technik product placementu a
dalSich technik, které jsou soucasti skupiny oznacované jako branded entertainment, 1 kdyz
exaktni stanoveni efektivity product placementu je t¢Zz8i nez v ptipadé klasického reklamniho
spotu. Piesto praveé relevantni publikum mluvi ve prospéch této marketingové techniky, nebot’
nabidka Zanrt a témat filmt je opravdu Siroka. Pfedpokladana vysSe sledovanosti nemusi byt
nejdalezitéjsim  kritériem. Napiiklad lehce kontroverzni film Sin City 2 nedosahl
v celosvétovém meéfitku extrémné nadprimémé navstévnosti, ale vzhledem k originalit¢ a
stylu filmu inspirovaném cernobilou kresbou a kouzelnym svétem legendarniho noir comicsu,
ktery lakal specifickou a pro znacky zajimavou cilovou skupinu dospélych, se podatilo zapojit
fadu renomovanych znaéek, napiiklad Cadillac, Ferrari, Chevrolet, Chrysler, Mercedes,

ConverseMasterCard, American Express a dalsi.

"LEHU, 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 Rezie: Robert Rodriguez, Frank Miller, Quentin Tarantino , rok 2005. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)
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Rovnice je jednoduchd: ¢im vic obsahu divak sleduje, tim vic komer¢niho obsahu
sleduje, nebot’ prave ten plati za obsah. Jen za pomoci statni ¢i mecendsské podpory by filmi
a dalSich slozek televizniho programu vzniklo jen mizivé procento. Product placement a
branded entertainment obecné se nabizi jako alternativni varianta.

Medialni a politicky analytik Stépan Kotrba charakterizuje situaci nasledovné:,,
Oproti prirozenym monopolum analogového vysilani jak rozhlasu, tak televize nastavil proces
digitalizace diverzitu prenosu obsahu riznymi médii a prostiednictvim konvergence
technologii broadcastingu a telekomunikaci umoznil jiné modely budoucich medialnich
komunikaci, zejména multimedialitu a interaktivitu. To umozni restrukturalizaci obchodnich
modelii a inovace i na reklamnim trhu. Vec jednemi s upenlivou nadeéji ocekavanda, druhymi
s atavistickym strachem obavana...Klasicka reklama je mrtvad. Prestava ucinkovat, zadavatelé
se marné ptaji po racionalité zasahu. Televize DV-R umoznuji nahravat porady a obsahy
s vyloucenim reklamnich blokit na hard disk a vytvaret tak z nabidky stovky digitalnich kanalu
viastni program. Divak se stava panem, vysilatelé pouhym servisem, dopravujicim mu obsah
az do loznice. Zruseny monopol ma vliv i na vnitini prerozdéleni trhu. Financni zdroje pro
reklamni prumysl ziistavaji viceméné stejné, jsou vazany pouze na globalni ukazatele — HDP
a inflaci. Pocet médii digitalizace nasobi. Medialni planovani prostiednictvim pohodlnych
“globalnich indexui* GRP konci a zacina se podobat hie na burze. Segmentace divaikii do
tématickych televizi pusobi medidlnim rutinériim problémy v uchopeni a ocenéni takto
shromazdenych skupin. Pribyva navic medidlni internet, mobilni komunikace a socialni sité
s exaktni zpétnou vazbou medialnim planovacum, pribyvaji i medidlni remixy a rizné
specializované kandly prijmu medialniho obsahu bez reklam (RSS, peer to peer sité apod.).
Hrouti se dosavadni chapani autorského prava a marketing velkych filmovych a hudebnich
spolecnosti. Hrouti se obchodni modely velkych medialnich domii a medialni planovani. Stale
vetsitho vyznamu nabyva na produkci a zobchodovani ndrocny product placement a idea
placement. Média, zvlaste ta lifestylova a infotainmentova, absorbuji rizenou komunikaci

vee . 13
radéji nez ,, klasickou * reklamu. *

1.6 Vztah Ceskych spotriebiteli k product placementu

Pro mnohé jsou vSudyptitomné znacky, produkty a reklama jako takova otravnym a

zbyteCnym zdrojem rozhoi€eni, jsou jimi piesyceni. Tato Cast televiznich divakl, ctenarid

B KOTRBA, St&pan. Konec pohodli. Strategie. 2008, ro¢. 15, &. 25, s. 32.
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novin, ¢i posluchach rddia reklamni pfestdvku vyuziva k dal§im cinnostem, pfepina ke
konkurenci, pfeskakuje inzertni stranky apod. Najdou se ale i taci, které bavi znacky

13

rozpoznavat, maji svoji ,,love mark“ a zjednoduSen¢ feceno nehledi na znacky jen jako
spottebitel, ale 1 jako pozorovatel. Nutno dodat, Ze pobaveny pozorovatel nepiestava byt
potenciondlnim zakaznikem. O vztahu ceskych spotiebitelll k marketingovym nastrojim
vypovida napiiklad vyzkum Promény postojii Ceské vetejnosti k reklamé realizovany kazdy
rok agenturou Factum Invenio ve spolupraci s Ceskou marketingovou spole¢nosti, Asociaci
komunikaénich agentur a Ceskym sdruZenim pro znalkové vyrobky. Do posledniho
dotazovani, které probéhlo v lednu 2008 byl nové zahrnut také product placement jako ,,nova
forma reklamy, zvyraznéné pouzivani znackovych vyrobkl se filmech, seridlech, apod.*.
Z nejrizngjSich diivodu se k jeho intenzité nedokdzalo vyjadfit témét tietina obCani (31 %).
U zbytku dotazovanych pievazoval nazor, ze je product placementu pfimérené — 44 %, kazdy
paty zastaval nazor, ze je ji ptiliSs mnoho (20 %), 4 % si myslela, Ze by ve filmech a seridlech

mohlo byt této formy propagace vice."

1.7 Psychologické aspekty

1.7.1 Pamét’ a pozornost

Na problematiku product placementu Ize aplikovat teorii explicitni a implicitni paméti.
Je pravdépodobné, Ze 1 naprosto rozpoznatelny product placement si dlouhodobé védomé
nezapamatuje vétSina publika vystavenému jeho plisobeni. Na druhou stranu mize zasahnout
jejich implicitni (nevédomou, mimovolni) pamét’, kterd byva téZ oznaCovana jako pamét
vyjadfovana chovanim a pamé&t pro dovednosti’”. Jinymi slovy vitipeni znagky & produktu
do jejich paméti probiha nevédomé, bez uvédoméni si vlastniho procesu ukladani. Ptipadny
nasledny vybér znacky a nakup se pak zakladd na stimulu, ktery neni schopna dand osoba
odvodnit. Prvky uloZené v implicitni paméti jsou béhem Zivota obvykle pomérné rychle
vybavovany bez vyvinuti cileného Usili. Rozdilné charakteristiky ma samoziejmé vybér

znacky a nékupni jednani zalozené na paméti explicitni, tedy na védomém vybaveni tidaji a

** Factum Invenio [online]. 2008 [cit. 2008-11-29]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.
'S HARTL, Pavel, HARTLOVA, Helena. Psychologicky slovnik. Praha : Portal, 2000. ISBN 80-7178-303-X. s.
392.
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udalosti z minulosti v&etn& okolnosti Gasu a mista'®. Informace uloZené v implicitni paméti
jsou vzhledem ke své podstaté hiife verbalné vyjadfitelné a vysvétlitelné. Nakupni jednani
muze ovSem byt zaloZeno na obou typech stimulll, napf. vnimanim auta pfitomného ve filmu i
navstévou piislusnych webovych stranek ¢i prodejny aut, kde je mozno ziskat detailni
technické a dalsi informace.

Také z tohoto diivodu je product placementu vhodny spiSe jako néstroj pro podporu
image znacky, povédomi o znacce, nez pfimo na ucely podpory prodeje, apod. Tento nazor
podporuje 1 fakt, ze v ptipad¢ pozdéjSiho opakovani filmu ¢i jiného dila, je daleko vice
pravdépodobné, Ze ptestane existovat konkrétni typ produktu nez znacka jako takova.

Také v ptipad¢ vyuziti product placementu jako néstroje marketingové komunikace je
tieba vzit v potaz existenci selektivni pozornosti a selektivniho zapamatovani. Mezi podnéty
vyvolavajici aktivaci patii napiiklad intenzita podnétu, velikost, barva, emociondlni,
racionalni a moralni apely, vliv pfekvapeni, novost ¢i vyvolana nejistota, konflikt. Pfijemce si
vétSinou zapamatuje podnéty, které se vztahuji k jeho potfebam, pfanim nebo zajmim, které
zapadaji do jeho mentalnich vzorti a podporuji jeho nazory a preference, nebo ty, které se
naopak vyrazné lisi od ostatnich. Tyto poznatky lze vyuzit mj. pfi vybéru vhodného typu
filmu a i jednotlivych scén, ve kterych se product placement objevuje. Clovék obecné priklada
nejvetsi vyznam sdélenim, které se vztahuji k jeho vlastni podobé. Priklady efektl, které
souvisi s paméti a sebepojetim a které jsou aplikovatelné i na marketingovou komunikaci jsou
tzv. sebevztazny efekt a efekt sebezapojujici. Sebevztazny efekt vychéazi z toho, ze sdéleni
uloZzena ve vztahu k ,,ja“, se vybavuji lépe nez sd€leni obecna, mély by proto pracovat
s emocemi, zajmy a potfebami, v naSem piipadé, filmového divdka. Sebezapojujici efekt
naopak vychdzi z predpokladu, Ze sdéleni nabizejici lidem feSeni jejich stavajiciho nebo
potencionalniho problému a ,,davku emoci, je 1épe zapamatovatelné.'’

Aby jakékoli komerc¢ni sdéleni splnilo své poslani, je tieba, aby postoupilo z prvniho
stadia elementarni senzorické paméti do paméti kratkodobé a dale az do posledniho stadia -
dlouhodobé paméti. Odtud se za ptiznivych podminek mize opét znovu a znovu vynofovat a
ovliviiovat chovani ¢lovéka. Vyznamnym faktorem, ktery zvysuje pravdépodobnost uchovani

rvr

.. r vy . ;71 N7 W Vv o v
si informaci v paméti, je opakovani'®. Vzhledem k tradi¢ni cest&, kterou se vétsina filma $ifi,

tedy z distribuci kin na placené televizni kanaly, na DVD a posléze na nejrozsirenéjsi

' HARTL, Pavel, HARTLOVA, Helena. Psychologicky slovnik. Praha : Portal, 2000. ISBN 80-7178-303-X. s.
392.

" VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2. roz3. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 26-27.

'8 Tamtéz, s. 87-88
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televizni kanaly, 1ze pfedpokladat, Zze na divaky, samoziejmé za predpokladu, Ze film bude
relativné uspésny, bude product placement pisobit opakované a znacka bude mit proto vétsi
Sanci na zapamatovani. Mimo pusobeni na jednotlivych jmenovanych stupnich, se muze
samoziejme ve veétsSine piipadl pocitat také s reprizami. Lze piredpokladat, Ze druhé shlédnuti
filmu je pro product placement efektivnéjsi, nebot’ divak v tomto piipadé€ jiz zna d¢j filmu, ten
tedy jiz absorbuje v mensi mife jeho pozornost a ponechdva prostor pro vnimani dalSich
dil¢ich prvka ve filmu. V ptipad¢ klasického reklamniho spotu se objevuje jako protipdl
pozitivnich efektl spojenych s opakovanim sdéleni i tzv.efekt opotiebeni, ktery se idajné ma
objevit po zhruba patnactém opakovani. Tento efekt vSak neni teoreticky ani empiricky
dolozen' a v ptipadé product placementu by se i tak, nejen vzhledem k poétu opakovani, jevil

jako irelevantni.

1.7.2 Emoce, humor, idoly

Vedle potieb jsou pro clov€éka vyznamnym zdrojem motivace pfedevSim emoce.
Ptijemné ¢i nepiijemné moce jsou spojovany praveé s uspokojenim ¢i neuspokojenim potieb,
maji ale samy o sob¢é vyznam jako zdroj motivace. Lidé maji tendenci vyhledavat silné
prozitky jen pro n¢ samotné, nejen v ramci uspokojeni svych potieb. Vyvojem civilizace se
zivot stal jednodus$im a chudSim v intenzité prozitkl, lidé tedy piirozené vyvijeji snahu
umeéle o né¢ obohacovat svlij zivot. Jednim z dasledkli je pravé vzestup a objem zdbavného
pn"lmysluzo. Emoci a prvkd humoru vyuzivad i1 klasickd reklama, oproti filmu mé vSak
omezeny casovy prostor a musi zjednoduSovat a pisobit spiSe v symbolech a ve zkratce.
Diky své délce a samoziejmé 1 odliSnému ucelu vlastni existence ma film vétsi Sanci vyvolat
hlubsi emoce. Efektivni je spojit product placement s pozitivni emoci, at’ uz v souvislosti se
zapletkou dé&je, prostiedim, ¢i oblibou herce. Pravé herecké idoly ve smyslu nekriticky
obdivovanych vzorl vykazuji viditelny vliv na motivaci lidi, pfedevS§im niZSich vékovych
skupin, zejména v piipadé vn&jsich znaki spotieby.?' Moznosti vyuziti tohoto poznatku
v zépletkach filml jsou nasnadé. Emoce jsou navic jest€¢ vyznamngjsi pfi nakupu luxusni
kosmetiky a dalSich produktd, odévii, médnich doplikd, aj., tedy pravé vyrobkd, které se
Casto objevuji ve filmech a dalSich dilech jako product placement. Napftiklad hlavni hrdinka

kultovniho amerického serialu Sex and the City, herecka Sarah Jessica Parker, udava hlavni

 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2. roz3. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 133

* Tamtéz, s. 103-104.

! Tamtéz, 5.106
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modni trendy v oblékani, Spercich ¢i botach. Znacce luxusnich bot Manolo Blahnik prokazala

Vyznamnym faktorem pii vniméni komercniho sdéleni jakéhokoli charakteru je také
momentalni naladéni osobnosti.?* Je-li divak v king & sleduje film v pohodli domova, je
zvysena pravdépodobnost, ze bude pozitivne naladén a bude vnimat relativné pozitivné i dané

sdéleni.

1.8 Priprava a organizace

Product nebo brand placement piivadi dohromady dva odlisSné svéty, svét
marketingové komunikace a svét filmu. Rozdilné nazory a cile produkéniho studia ¢i reziséra
a znaCky muze diky objektivnimu pohledu a zkuSenostem vyftesit tieti subjekt v podobé
specializovaného agenta Ci agentury, ktery ideédlné zprostiedkuje také setkani vhodnych
partnerii. Spoluprace muze probihat na dlouhodobé bazi rocni smlouvy a pausalni finan¢ni
sumy, dal$im zpisobem je dohoda tykajici se jednotlivého ptipadu. Vyhodou dlouhodobé;jsi
kooperace je moznost budovat promyslenou kontinudlni strategii. > Odména produkci
piislusného filmu je zéavisla na nckolika faktorech a slozitost ptipadného obecné platného
vypoctového vzorce je patrna.

Idealné by méla spoluprace zacit identifikaci moznosti product placementu, tedy mist,
sluzeb, produktii, znacek, které potiebuji byt ve filmu naplnény. Na takovém seznamu by mé¢l
spolupracovat reZisér, scénarista, producent a idealn¢ také zminovany agent, €1 agentura. Ten
by pak mél vyhledat a oslovit nejvhodnéjsi kandidaty a vybrat ty s nejvyhodnéjsi nabidkou.
S nimi by se nasledné¢ mélo komunikovat béhem nataeni, aby nedoslo k nejhorsi varianté,
dodatecnym zménam a pfetaceni scén z dlivodu nespokojenosti na strané zastupct znacky.

Jako dalsi krok nasleduje sepsani smlouvy o product placementu. Ta patii v zemich,
kde je tento marketingovy ndstroj legislativné povolen, jiz desetileti k regulérni sloZce

obchodu (napt. USA). 4

2 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. 2. rozs. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 167

» LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 8.

**Tamtéz, s. 26-30.
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1.9 Prinosy a rizika

1.9.1 Pohled tvircu filmu

1.9.1.1 Zdroj financi v kontextu sou¢asného stavu

Celkové naklady na produkci filmu se sklddaji z autorskych prav za ptibeh, hudbu, aj.,
dale z honoraiti hercti, produkéniho, reziséra, kameramanti, kostyméri a dalSich ¢lent Stabi.
K tomu je zapotiebi pficist technické vybaveni, ndklady na logistiku, pojistné a dalsi poplatky
a v neposledni fad€ také postprodukéni ndklady zahrnujici stfih, specialni efekty, Upravy,
titulky, a dalsi.

Je tedy pochopitelné, Zze jsou prostiedky ziskané realizaci product placementu Casto
potfebnymi finan¢nimi zdroji. Mezi né€ lze zatadit 1 hodnotu nékladd, které nemusi produkce
diky umoznéni product placementu vynalozit na zajisténi potfebnych rekvizit. V tomto
ptipad€ mluvime o barteru.

Malé zemé se vzhledem k poctu obyvatel tradicné potykaji s problémem, ze kvalitni a
zarovenl 1 relativné mainstreamovy film si na sebe 1 pii vysokém procentu domaci
navstévnosti nemusi vydélat. Ceské filmy se pfitom u domaciho publika v evropském
kontextu t&s$i nezvykle velké oblibé a v poslednich letech dosahuji zhruba ¢tvrtinového podilu
na celkové navitdvnosti.”” Nékteré Geské filmy aspiruji na domaci uspdch, ten ale ve
vysledku neni dostate¢né vyrazny, a tematika filma je pfili§ lokélni, takZe nemaji aZ na
vyjimky Sanci prosadit se na zahrani¢nich festivalech a celkové na zahrani¢nim trhu. Nemélo
by se ovSem zapominat na fakt, Ze pro zajisténi dlouhodobé funk¢nosti jakéhokoli systému je
vzdy nutna jistd koexistence komerce a uméni. Ani systém podpor blizici se k dokonalosti
neudrZi kinematografii, ve které vznikaji jen nekomercni filmy uréené minoritnimu
intelektualnimu publiku. Ceské kinematografii se tedy nabizi zjednodusen& dvé moznosti:
bud’ zdejsi filmatfi za¢nou vyrabét jen masové vyuzitelny produkt schopny se prosadit na
domécim trhu i v zahranici, anebo musi byt kinematografie podporovana, vefejnym sektorem
a doplnkové idealn¢ i mecenasi ze soukromého sektoru. Vzhledem k domécim tradicim a k jiz
zminovanému poc¢tu obyvatel neni prvni mozZnost zrovna redlnd. Zbyva se tedy

pravdépodobné piiklonit k té druhé, tedy za piedpokladu, Ze zahodit ceskou filmovou tradici a

25Olsberg | SP1 . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického viivu filmového priimyslu v Ceské republice
[online]. 2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupny z
WWW:<http://www.mkcr.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default.htm>.
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spokojit se s importem filmi ze zahranici je nepfipustné. Narodni filmy s ¢eskymi tématy
pomahaji k zachovani narodni identity zem¢, mj. i v kontextu evropské integrace a globalniho
aspektu dne$niho své&ta.?® Napiiklad v Rakousku, ¢ v Némecku existuji podptiné fondy
nejen ve statni, ale 1 v regionalni roviné. Motivace regioni muze byt napiiklad piinos v oblasti
cestovniho ruchu pfi natdCeni filmu v pfislusné oblasti. Vedle toho existuji dalsi podptrné
ufady, v Némecku je to napfiklad BKM (zkratka Beauftragte der Bundesregierung fiir
Angelegenheiten der Kultur und der Medien?’, v prekladu tedy Federdlni zmocnénec pro
kulturu a média). V Ceské republice model vicestupiiového financovani neexistuje. Na rozdil
od zépadnich zemi zde neni ani dobie odstupnovano, ktery Zanr se ma jakym zpusobem
podporovat. Na zapad od nds existuje jasny rozdil mezi podporou koprodukéniho velkofilmu,
doméciho komer¢niho filmu a filmu uméleckého. Neni vSak tfeba srovndvat se jen
s vyspélymi staty typu Némecka, Rakouska, ¢i s evropskym kinematografickym obrem
Francii. Naptiklad Rumunsko pfijalo v listopadu roku 2002 novy zakon, ktery mj. zfidil
Nérodni kinematografické centrum, které ma za ukol rozdélovat prosttedky Statniho
filmového fondu. Zdroji tohoto fondu jsou prostfedky plynouci z celkového baliku statnich
financi 1 ze specifickych dodate¢nych zdroji jako je zdanéni televizni reklamy (3%), kazet a
DVD (2%), cizojazy¢nych filma (8%) a pornografie (12%). Vedle zajimavé volby témat jisté
1 tento fond pfispél k Gspéchu na svétovych festivalech, napt. v Cannes. Rumunsko pfitom
produkuje podstatné mensi mnozstvi filmi nez CR. Tato zemé se také ve vétsi mife diky
véasnému navazani kontaktd Gcastni raznych, napf. francouzsko-rumunskych koprodukei. *®
Dle studie anglické spolecnosti Olsberg|SPI vypracované na zakazku Ministerstva kultury
CR vznika v Ceské republice jen velmi maly podet filmii v mezinarodnich koprodukcich,
kter¢ by mohly zarucit siln¢j$i potencial pro zahrani¢ni trhy. Nedostatek financ¢nich
prostiedki na produkci je také jednim z davodii, pro¢ nemaji mistni producenti ,,co
nabidnout* potencidlnim koprodukénim partnerim ze zahrani¢i. Kli¢ové oblasti pro
dodate¢nou podporu jsou odvoditelné i z jednotlivych fazi vzniku filmu: vyvoj scénafi,
vlastni vyroba/produkce dila, koprodukce a v neposledni fadé¢ i propagace. Vzhledem
k nedostate¢nym investicim do propagace uspésnych ceskych filmi, ktera by se zamétovala

na mezinarodni trh a mezinarodni obecenstvo, je limitovana i mezinarodni kariéra Ceskych

20lsberg | SPI . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického viivu filmového priimysiu v Ceské republice [online].
2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupny z WW W :<http://www.mker.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default. htm>.
" Deutsche Kultur International [online]. 2008 [cit. 2008-11-21]. Dostupny z WWW: <http://www.deutsche-
kultur-international.de/en/org/organizations/federal-government-commissioner-for-culture-and-media-
bkm.html>.

* HOLUB, Radovan. eDotace.cz : Privodce svétem financnich dotaci [online]. 2008 [cit. 2008-11-20].
Dostupny z WWW: <www.edotace.cz/0/561/0/akce-ulozit/clanek/>.
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filmafa. Pozitivné naopak jiz uspéSné prispivaji k propagaci cCeského filmu v zahranic¢i
festivaly pofadané v Ceské republice, piedeviim Karlovarsky filmovy festival a Zlinsky
mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez . Firma Olsberg| SPI ve své studii pro
Ministerstvo kultury CR dale doporu¢uje vznik nového narodniho filmového organu, ktery je
b&zny ve vysp&lych trznich ekonomikach s vyjimkou USA. * Protipélem je liberalni nézor,
jehoz zastanci tvrdi, ze velké a schopné osobnosti ¢eského filmu, které maji co nabidnout, si
finan¢ni prostfedky budou umét sehnat i bez podpory stdtu a Ze neni tieba podporovat
nekvalitni dila. Vyhledové je vSak tieba nové velké osobnosti vytvaret.

Roky 2007 1 2008 byly v ohledu kvantity pro ¢eskou kinematografii pomérné plodné,
v ohledu kvality se objevuji dosti negativni nazory. V roce 2007 vzniklo ptes tficet novych
filmid oproti pfedchozimu priméru cca patnacti, stat rozdélil 222 milionit korun, odhady na
celkovou sumu v roce 2008 byly dokonce 300 milionl. Toto navySeni je také disledkem
jednorazové dotace ve vysi 100 miliond korun ze statniho rozpoctu na léta 2007 a 2008.
K tomu je tfeba pficist jen za rok 2007 dalSich 150 miliont K¢, které odpovidaji hodnoté
jedné tetiny reklamy na Ceské televizi a plynou do Statniho fondu CR na podporu a rozvoj
kinematografie na zdkladé novely zékona o televiznim a rozhlasovém vysilani. V disledku
toho se zvedla celkova vyse statniho ptispévku oproti roku 2006 ze 160 na 260 milionii korun.
To bylo disledkem cetnych protestd zitad filmového primyslu. Producentka Helena
Uldrichova situaci vroce 2006 shrnovala takto: ,,Cesti filmari se chtéji pouze priblizit
podminkdam, které jsou bézné v ostatnich evropskych statech. Cesky fond kinematografie
rozdeluje rocné 60 az 70 milionii korun. Madari maji v prepoctu k dispozici 870 milioni
korun statni podpory a Polaci 810 milionit korun. Zjednodusené receno, jsme na urovni jedné
desetiny v porovnani s ostatnimi postkomunistickymi staty, které vstoupily do Evropské unie.
Pro srovnani: Francie, ktera patii mezi evropské kinematografické obry, investuje
kazdorocné do filmu v prepoctu 7,2 miliardy korun ze statniho rozpoctu a 7,5 miliardy
investuji televize, Velka Britanie 2,5 a 2,7 miliardy, Néemecko 3,2 a 770 miliard, Spanélsko 2,2
a 2,4 miliardy a Italie "jen" 792 a jednu miliardu - primérny budget italského filmu je ve
srovnani s evropskymi velikany (Francie, Velkd Britdnie, Spanélsko) méné nez polovicni a
¢ini "pouze" 60 milionii korun na jeden celovecerni film." Postoj Evropy pak hodnotila
nasledovne: ,Pro evropskou audiovizi jako celek je typicka koexistence silného verejného

sektoru a dynamického soukromého sektoru, tedy mnezavislych producenti, vysilatelu,

29 Olsberg | SPI . Ministerstvo kultury : Studie ekonomického viivu filmového priimyslu v Ceské republice
[online]. 2006 [cit. 2008-11-11]. Dostupny z
WWW:<http://www.mker.cz/mediaaudiovize/kinematografie/default.htm>.
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distributorut a provozovatelu kin. Evropa se naucila pomahat rozvoji svého audiovizudlniho
sektoru propojenim riiznych nastroji statni podpory s pravidly hospodarské soutéze. Vsechny
evropské staty si pro podporu a propagaci své kultury i pro prosazovani svych zdajmii v
zahranici vytvorily specifické organizace a fondy, které umoziji vicezdrojové financovdni.«°

Pfes toto navySeni vSak fond celi utokliim v souvislosti s kvalitou podporovanych
filmi, predevsim kvili rozmélnéni dotaci mezi velké mnozstvi projektti. V budoucnu by se
maximalni mozny podil podpory fondu na filmu mél zvysit z padesati na pétasedmdesat
procent, coz by mélo sméfovat k vétsi podpofe mensiho mnozstvi filmi. Z velké ¢asti se mezi
dotovanymi filmy roku 2007 a 2008 jednalo o relativné nizkorozpoctove, nenarocné filmy ze
soucasnosti, které se neprosadily ve svété a ani v tuzemsku se nezapsaly do zlatého fondu
kinematografie. Neni asi moc pravdépodobné, ze bychom si za n¢kolik dekad ve vétsi mife
nostalgicky pfipominali Raft’daky nebo Kvasku.

Na cileny systém piid€lovani dotaci se ale jesté ¢ekd, navrh byvalého ministra kultury
Vitézslava Jandadka zastavilo veto prezidenta Vaclava Klause. Situaci je tieba feSit, nebot’
v roce 2010 a 2011 prestane platit diginovela, a tudiz ¢esky film nebude moci pocitat s onou
tfetinou reklamnich ptijmia Ceské televize.

Dal$i mozZnosti ziskani financnich prosttedkll je tedy soukromy sektor. Mnozi ze
sponzoru ale také davaji najevo nespokojenost nad poklesem kvality, kterd se zdd mit
tendenci nepfimé uméry k narlstajici kvantité. Mezi nejvétsi sponzory ¢eské kinematografie
se se sloganem ,,Energie Ceského filmu*“ v soucasné dob¢ tadi spole¢nost RWE Transgas.
Kazdoro¢né koprodukuje pét hranych filmi a tficet dokumenti a podporuje filmovy festival
v Karlovych Varech alJihlavé. 1 tato spolecnost se jiz Usty tiskového mluvéiho Martina
Chalupského vyjadiila kriticky k nartstajici kvantité¢ film0, kterd zhorSuje pozici téch
kvalitnéjSich a narocnéjsSich. Dle Sylvy Jancova z RWE Transgas, kterd ma v této spolecnosti
v kompetenci pravé projekt ,,RWE — energie Ceského filmu®, nemd RWE o placement své
znatky ptimo ve filmech zdjem, i kdyz takové nabidky jiz obdrzela.’' Jako sponzor
»propadaku® Posledni plavky nebyla jisté¢ spokojena ani cestovni kancelat Blue Style.
Odhadnout ptedem kvalitu filmu neni ovSem jednoduché. Sponzorim vadi nadmérnd mira

necitlivé realizovaného product placementu, ktery pak piisobi spise kontraproduktivng.**

3 HOLUB, Radovan. eDotace.cz : Privodce svétem financnich dotaci [online]. 2008 [cit. 2008-11-20].
Dostupny z WWW: <www.edotace.cz/0/561/0/akce-ulozit/clanek/>.
*! Osobni setkani dne 20.10.2008

32 STETKA, Jan. Penézovod pro film utazen : Filmovy primysl. Ekonom. 3.7.2008, &. 27, s. 38.
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1.9.1.2 Realnost prostredi

Je tfeba si uvédomit, ze svét ve kterém Zijeme je obklopen znackovym zboZzim,
sponzoringem, reklamou. Ma-li film pisobit vérohodn€, neni mozné ho od komeréniho
charakteru prostifedi naprosto izolovat. Jak by vypadal hokejovy zapas, zdvody formule, ¢i
ring velkého boxerského duelu bez okolnich reklam? Jak by putsobil film zasazeny do
prostiedi reklamni agentury vyuzivajici jen vymySlenych znacek? Typickym piikladem je
film Po &em Zeny touzi™, v kterém se pfirozen& objevuje prostor pro fadu znatek (Visa,
Wondebra, Apple, Adage, aj.) a ikonickéd znacka Nike je zde dokonce soucasti hlavni zapletky
tykajici se vypsaného vybérového fizeni na jeji kampail. Agenturni prostfedi je samoziejme
extrémnim ilustracnim ptikladem, coz nic neméni na tom, Ze Zijeme ve spotfebni dob¢ a jsme
v naSem kazdodennim Zivoté obklopeni znackami nehled€ na pracovni prostiedi.

Realné znacky vedle finan¢ni podpory pomadhaji k iluzi vérohodnosti animovanych
filmd. Tak tomu bylo i ve filmu Madagaskar34, v kterém se objevily realné zoologické
zahrady Central Park Zoo, ¢i San Diego Zoo, dale pak napfiiklad znacky Coca-Cola, Swatch,
Hugo Boss a dalsi. V dal$im kasovnim trhdku, animovaném filmu Shrek® a jeho pokragovani
Shrek 2°° je brand placement origindlng zasazen do prostiedi stiedovéku a ze Starbucksu se
stavd Farbucks, ze zmrzliny Baskin Robins zase Baskin Robinhood, z Versace Versachery
apod. Humornd zména zachovavajici presto spolu s grafikou loga jeji rozpoznatelnost miize
vyvolat sympatie divakl ocenujici ochotu znacek zapojit se do hry a nebrat se piili§ vazné.
Svézi a neformalni forma komunikace podobajici se n€kdy 1 anti-marketingu ma Sanci na
uspéch a zisk sympatii pfedev§im u mladsi generace znudéné ,,nazehlenosti* marketingovych
strategii.

Pokud se chce rezisér vyhnout uZiti redlnych znacek, mize pro film zvolit znacky
fiktivni. Vzorem hravosti s obchodnimi znackami mlze byt rezisér Quentin Tarantino, ktery
je praci s pozménénymi & zcela fiktivnimi znadkami prosluly.”’

U historickych filmi z dob, kdy neexistovaly znacky, napiiklad u filmu Apocalypto™
z prostiedi starobylé fise Mayt & fantasy filmu typu trilogie Pan prstenii® by byl samoziejmé

jakykoliv placement nevhodny. Funkci vytvareni divéryhodnosti prostfedi doklada i ptiklad

33 Rezie Nancy Meyers, rok 2000. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

* Rezie Eric Darnell a Tom McGrath, rok 2005. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

* Rezie Andrew Adamson a Vicky Jenson, rok 2001. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

%% Rezie Andrew Adamson, Kelly Asbury a Conrad Vernon, 2004. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

7 SPACILOVA, Mirka. Reklama ve filmu jako vtip. Mladd fronta Dnes. 21.3.2008, ro&. 19, &. 69, s. 4.
* Rezie Mel Gibson, rok 2006. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

% Rezie Peter Jackson, roky 2001, 2002, 2003 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)
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filmu King Kong™. V piibshu zasazeném do New Yorku roku 1933 se objevuji zabéry reklam
plného Times Square, na kterych se pro dokresleni doby objevuji i znacky dnes jiz

neexistujici, napiiklad pneumatiky Fisk &i obchod Woolworth.*!
1.9.1.3 Riziko naruSeni uméleckého zaméru

Soucasti marketingové strategie firmy je brand management, je tedy pochopitelné, ze
znacka neponechd rezisérovi zcela volné pole piisobnosti v jejim pouzivani. Za predpokladu
pfedem stanovenych pravidel a pravidelné komunikace 1ze eliminovat nedorozumeéni a stiety,
presto vSak existuje riziko, ze v kontextu okolnosti vyvoje natdeni a spoluprace dojde
k naruSeni piivodniho uméleckého zaméru, zvlasté pokud je vznik filmu zavisly na tomto

zdroji ptijmu. Kvalita filmu maze nevhodnym product placementem znac¢né utrpét.

1.9.2 Pohled zadavatele

1.9.2.1 Image

Obecné se product placement dd povaZovat spiSe za nastroj zvySujici povédomi o
znacce nez piimo meéfitelny prodej. Pozitivni mtiZze byt 1 zisk ze spojeni image herce s image
znacky, zvlasté pokud je znacka zamétfena na cilovou skupinu teenagerti, u které je mozno
sledovat tendence snahy o ndpodobu. Vybérem vhodného filmu lze oslovit pomérné
specifické cilové skupiny a umocnit tento efekt paralelni reklamni kampani v médiich a
uzitim nastroji public relations. Pokud ma byt kampan odkazujici se na film rozsahlejsi, je
vétdinou potieba zakoupit specialni licenci.*

Znacka umisténd ve filmech z minulosti ¢i z budoucnosti mize vyuzit product
placement k demonstraci své dlouhé existence a tradice, vyvolani nostalgie, ¢i k ujisténi, Ze
pretrva ,,véky*“. Vyroba futuristického prototypu auta znamenad pro vyrobce automobill
investici v fadu desitek milionti korun, pfesto jsou ochotni ji vynalozit, nebot’ lepsi ,,vykladni

s v ., , v , , , . . 43
skiin“ nez fim s mezinarodni vysokou navstévnosti by pro své nové koncepce tézko hledali.

0 Rezie Peter Jackson, rok 2005 (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)

*I 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.

“ FREY, Petr. Product placement nejen ve filmu. Nové trendy : Weblog o novych trendech v marketingové
komunikaci [online]. 2008 [cit. 2008-12-02]. Dostupny z WWW: <http://novetrendy.cz/index.php?itemid=26>.
“LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0 7494 4940 3. s. 66.

24



Product placement se stale fadi naptiklad oproti klasickému televiznimu reklamnimu
spotu mezi nestandardizované marketingové ndstroje. Nemluvime-li o filmech typu James
Bond, maji moznost prosadit se origindlnim zpiisobem i mensi znacky s marketingovym
rozpoctem odpovidajicim jejich velikosti. Tento nastroj neni jen vysadou nejvyznamnéjsich a
nejbohatsich znacek. Neotiely napad miize mit cenu zlata a 1 u minoritnich znacek vyvolat
iluzi zndmosti a urcité samoziejmosti jejich pfitomnosti.

Dobie provedeny product placement miize pusobit pozitivn€ i na zaméstnance firmy a

pomoci k jejich uvédomeéni piisluSnosti k firmé a k loajalité k jeji znacce.

1.9.2.2 Méritelnost

Sergio Zyman upozoriiuje ve své knize ,,Konec reklamy tak, jak jsme ji dosud znali“**
na to, Ze kon¢i éra dominance tficetivtetinovych reklamnich spoti v marketingovych
rozpoctech a prevaha uméleckych zamérG a vyher v kreativnich soutézich nad ptisnou
kontrolou efektivity vynaloZenych finan¢nich prostredk.

Product placement mize byt odpovédi, ale jeho slabs$i strankou je pravé neptesnost
v méteni efektivnosti vynalozenych financ¢nich prostfedkt. V prostfedi USA, kde mé product
placement v¢Etsi tradici a je povazovan za regulérni oblast obchodu, se objevuji snahy o vétsi
exaktnost v obou oblastech spolu souvisejicich, tedy ve vypoctu ceny product placementu a
meéfitelnosti jeho efektivnosti. Problémem ovSem je, Ze standardizace plateb 1 méfeni
vyzaduje také predpoklad, ze lze n¢jakym zpisobem standardizovat samotny product
placement. Ten je ale ze své podstaty vzdy jedineCny, piesto se lze ur€itym zobecnénim
dobrat alespoil k napomocnym vypoctim. Jedno z obecnych pravidel zni, Ze cena vysloveni
znacky je dvakrat tak drahd jako pouhy zdbér na ni, pouzivani znaCkového piedmétu
postavami ve filmu dokonce tfikrat tak drahé. Existuje vSak cela fada faktort, které dale
ovliviluji cenu umisténi produktu ¢i znacky. Jean-Marc Lehu ve své knize o product

. ., ., 45,
placementu jmenuje nasledujici™:

= Znamost znacky
= [dentifikovatelnost znacky

= Rozpocet filmu

* ZYMAN, Sergyo. Konec reklamy, jak jsme ji znali. Praha : Management Press, 2004. ISBN 80-7261-107-0.
* 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 zanr filmu

= Pfitomnost v titulcich

= Existence barteru

= Vyznam product placementu ve filmu

= Misto pro product placement

= Integrace do piib&hu

= Kontakt s hlavnimi postavami

= Exklusivita

=  Doprovodné product placementy (napt.na webovych strankach filmu, v traileru, ¢i v
teaseru46)

= Typ a velikost distribuce

= Dalsi souvisejici komunikace (PR, point-of-purchase materidly, eventy, kampang)

= Smlouva (provize za ptipadné zprostiedkovani, atp.)

Cenu product placementu vétsinou ale ovliviiuje celd fada dalSich proménnych, jako jsou
napiiklad osobni kontakty na reziséra, ¢i ptipadné nepfimé spojeni znacky s produkénim
studiem, atp.

Ptes zfejmou nemoznost pfesného méfeni efektivity placementu se poptavku zadavajicich
subjekti po Cislech navratnosti investic snazi uspokojit fada agentur a poradenskych firem
v oblasti komer¢nich komunikaci odliSnymi metodami za pouziti riznych kritérii. Mé&fi také
rozdilné oblasti — napft. viditelnost, vnimani znacky, image, vliv na trzby, atd. Jejich vysledky
pak nejsou pfili§ srovnatelné. Jmenujme napiiklad: Nielsen Media Research, NextMedium,
Image Impact, IAG, Intelliseek, Millward Brown, Marketing Evolution, E-Poll, Brand
Advisors, a dal$i. Lze samoziejmé také zhruba zjistit CPT (naklady na 1000 divéakt), otdzkou
ale je, do jaké miry je tento udaj vypovidajici. Zalezi totiz predevS§im na pozici a formeé
placementu, nejen na poctu osob jemu vystavenych.

Existuji samoziejm& casto zmifované vyjimky, kdy product placement znatelné a
jednoznaéné s rychlym ucéinkem zvysil prodejnost vyrobku. Prodej bonbonti znacky Reese’s
Pieces se po jejich usp&ném zapojeni ve filmu E.T. Mimozemstan®’ zvysil o vice nez 65%.

Zvysend poptavka po modelu ,,Onitsuka Tiger znacky sportovnich bot Asics, ktera

% Trailer je kratkd upoutavka na film, kterd nabizi a shrnuje nejzajimavéjsi scény a ldka potencionalni divaky i
nékolik mésict pred jeho premiérou. Velmi kratka forma traileru byva nazyvana teaser. Tato forma propagace
byva rpomitana predev§im v kinosalech pfed zacatkem projekce jinych filmu, pfipadné na outdoorovych
reklamnich médiich a nabyva stale vétsiho vyznamu, mj. v souvislosti s rozvojem internetu a sluzeb typu
www.youtube.com.

T Rezie Steven Spielberg, rok 1982. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)
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nasledovala v disledku jejich product placementu v prvnim dile filmu Kill Bill*®, donutila
japonského vyrobce znatelné zvysit jejich vyrobu. . Ve vétsiné piipadt vsak efekt product
placementu neni tak jednoznaéné& rozpoznatelny.*’

Existuji dals§i zavazna rizika. Jednim z nich je samoziejmé ptipadny netspech filmu
spojeny s malou navstévnosti a sledovanosti a absence pozitivniho vlivu na povédomi o
znacce, jeji image i prodavanost vyrobki. HorSi variantou je dokonce dopad negativniho
ohlasu filmu na znacku samotnou. Strategickym vybérem projektl se da riziko minimalizovat,

nikdy vSak zcela vyloucit.

1.10 Zesileni efektii pomoci doprovodnych aktivit

Mozny dopad placementu lze zesilit promyslenou doprovodnou on-line strategii.
Marketingové aktivity pfed premiérou filmu zahrnuji zhotoveni tzv. traileru, ¢i teaseru a
webovée stranky k filmu. Vedle této oficidlni stranky filmu mize vzniknout specialni stranka
znacky, kterd je pfedmétem placementu. Webové stranky mohou byt vzdjemné propojeny
pomoci interaktivnich odkazii. Navstévnici dalSich stranek, na kterych napft. shlédnou trailer,
mohou byt nasledné nasmérovani pravé na tyto stranky. Internet lze samoziejmé vyuzit pro
on-line kampané s vyuZitim bannerd, ¢i on-line public relations. Cetné moznosti skytaji také
nejruznéjsi internetova diskusni fora. Predstavuji pro tvlirce filmu i znacky, ve filmu pfitomné,
jedinecnou moznost ziskani zpétné vazby, ziskani informaci o Ucincich placementu, o tom,
jak ho divaci vnimaji. V ptipad€ negativnich ohlast se nabizi moznost zasahnout do diskuze a
snazit se prenést do ni pozitivni ndzor. Tento zplsob komunikace, ktery rozhodné nelze
zafadit do nastroju public relations, je zna¢né neeticky a v pfipad¢ odhaleni takového jednani
hrozi totalni ztrata reputace znacky.

Dalsi doprovodné moznosti komunikace spocivaji v licencich, které znacce pritomné
ve filmu umoznuji odkazovat se na film a vyuzit vice spojeni s nim. Konkrétné¢ tato forma
spoluprace nabyva formy spusténi nové tematické produktové fady, P-O-S materidli, kupont,
odkazu v medialni kampani, ¢i poskytovani darkii k prodanym vyrobkd, kterd patii k tradicni
strategii restauraci typu fast food. Naptiklad spole¢nost McDonald’s obménuje pravidelné
hracky, které prezentuje jako darek k détskému menu. Animované filmy Walta Disney maji

propracovany systém licenci vyuzivanych ke komerénim tceliim. Prostfredkem muze byt také

* Rezie Quentin Tarantino, rok 2003. (www.csfd.cz, dne 24.11.2008)
YLEHU, 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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spojeni s hereckymi celebritami ucinkujicimi ve filmu. Timto zpisobem Ize zesilit efekt
placementu ve filmu a vlastni marketingové kampané filmu a v nékterych piipadech pomoci
k identifikaci ve filmu obtizn€ rozpoznatelné znacky (viz. zminovany ,,skryty* placement). |
samotna produkce filmu muze ztohoto typu spoluprace tézit, tedy nejen z piimych
finan¢nich ziskl z prodeje licence. Pokud je kampan zdatil4, zmifiovani titulu filmu v médiich
samoziejm¢ podporuje launch kampan filmu a v dasledku toho i jeho navstévnost. Dle
principu kladného souctu uzitkli (win-win) se tedy tési pozitivnimu dopadu obé¢ strany.

Tyto typy ndvaznych komunikacnich aktivit nemusi byt samoziejmé nutn€ spojeny s product
placementem, ke spolupraci mtze dojit 1 bez pfimé ptitomnosti znacky ve filmu. Dulezitym
aspektem je v obou piipadech sjednoceni Casového harmonogramu kampani s premiérou
filmu. Zpozdéni a prodlevy v natd¢eni mohou zplsobit znacné problémy v planovani strategie,

souvisejici napiiklad s nakupem medialniho prostoru.™

2. Vyvoj, srovnani, legislativa

2.1. Vyvoj a vliv odliSného vyvoje filmového primyslu v USA a

Evropé

Historie product placementu neza¢ind az se jmény James Bond, Austin Powers, ani
s E.-T. Mimozems$tanem Stevena Spielberga a bonbony Reese’s Pieces (1982). Zacatek
historie tohoto marketingového nastroje v prostfedi filmu je spojen téméf z plnymi pocatky
kinematografie. Jiz francouzsti prikopnici bratfi Lumiérové pouZivali na konci 19.stoleti ve
svych filmech vyhradné mydlo Lever’s Sunlight, nebot’ ho od jednoho jejich spolupracovnika,
zaméstnance firmy Lever Bros. (dneSni Unilever) dostavali zadarmo. , Tihneme
k romantickym pfedstavdm o minulosti a myslime si, Ze uméni bylo tehdy ¢istsi, nebo alesponl
mén¢ komercni. Ale pokud se d& product placement povaZovat za htich, je to hfich piivodni a
pozorovatelny ve filmech od uplného pocatku.”, tikd Jay Newel ze statni univerzity
amerického statu Iowa, ktery provadél vyzkum v oblasti historie product placementu. Ve
20.letech zacal byt product placement béZnym jevem v americkych filmech, Slo ale spiSe o
barter, bezplatné zaptjceni véci, napi. automobill, nez o financni motiv producenti. Ve

30.letech 20.stoleti se jiz objevuji i placené formy product placementii, napt. v piipadé

0 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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znackovych cigaret, elektrickych spotiebicii, Coca-Coly, ¢i diamanti. V 50.letech se objevuji
sponzorované televizni show, napt. ,,Kraft Television Theatre®, ¢i ,,Philco TV Playhouse*. 31
S vyvojem filmu Sel ruku v ruce i vyvoj a rast objemu product placementu. V USA zacaly
vznikat agentury specializujici se na product placement jiz v 70.letech 20.stoleti, samostatni
agenti byli ¢inni samoziejmé jiz diive. Velkou zménu ve vnimani zadavateli ptfedstavoval
zcela prikazny piimy vliv product placementu bonbdéni Reese’s Pieces ve filmu
E.T.Mimozemitan na jejich prodej. *>O tom, Ze je product placement efektivni nastroj
existuji samoziejmé pochyby. VétSina ptiznived Jamese Bonda jisté nejezdi v auté Aston
Martin, dovoluji si ale tvrdit, zZe prosluly a pifedem ocekdvany product placement
v jednotlivych piibézich agenta 007 je jednim z diivodd, pro¢ na néj lidé chodi do kina.

V pocatcich svétové kinematografie jist¢ nechybélo nadSeni a touha vylepsit
umeéleckou 1 technickou stranku véci, podnikatelsky duch vSak za nimi pokulhéval. Prvni
produkéni a distribucni spolecnosti spojené se jmény Charles Pathé, Leon Gaumont, ¢i Ole
Olsen, byly evropské. Prvnim krokem k vzestupu americké kinematografie bylo spojeni sil
jednotlivych vyrobcet do spolecnosti Motion Picture Patents Corporation (MPPC) v roce 1908
a pfidani jeji distribucni vétve v roce 1910, coZ mélo za nasledek ovladnuti 80% trhu. Evropa
nevytvortila ekvivalent, ktery by mohl konkurovat tomuto americkému kolosu.

Amerika brala film jako masovou vyrobu, inspirovala se zavedenymi principy fizeni
z jinych oblasti. Budoval se Hollywood a objevovali se prvni velci hraci jako Carl Laemmle
(1912, dnes Universal), William Fox (1915, dnes Fox Film Corporation), Adolph Zukor (1916,
dnes Paramount Pictures), ¢i Warner Brothers (1923). Charakteristikou systému byla
vertikalni integrace a nékolik silnych oligopola.

Evropa vyvijela za podpory vetfejného sektoru po prvni svétové valce pokusy k obnové
konkurenceschopnosti americkému kolosu. Producenti a distributofi z Némecka, Italie,
Sovétského svazu a nasledné i z Francie a Svédska spojili své sily a zdalo se, Ze se Evropé
vlastnich Ameri¢anim, publiku, které jiz navyklo na jednoduchy styl vypravéni a zndmé
hvézdy z filmi americkych, a predev§im diky dopadu druhé svétové na evropskou ekonomiku

nebyly tyto snahy dlouhodobé tsp&iné.>® | Relativni Gstup teprve se rodiciho, ale presto

Sl WEINTRAUB, Joanne. JS Online : Millwaukee Journal Sentinel [online]. c2005-2007 [cit. 2008-11-29].
Dostupny z WWW: <http://www2.jsonline.com/story/index.aspx?id=305598>.

32 SAFARIKOVA, Katefina. Product placement. [s.1.], 2008. 46 s. Vysoka $kola ekonomické v Praze. Vedouci
bakalarské prace Ing. Oldfich Vavra, CSc.

>3 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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nadéjné vzkvétajiciho evropského filmového primyslu (zvyraznény jesté druhou svétovou
valkou) pfispél pravdépodobné k homogenizaci filmové kultury a sjednoceni ptedstav o
definici filmu jako média.>*

V Evropé méli rozhodujici slovo spiSe reziséfi s uméleckym pohledem nez producenti

se smyslem pro business a finance, a bez finan¢nich podpor statu, ktery vétil v pozitivni
kulturni vliv kinematografie, by mnoho dodnes uznavanych filma ani nevzniklo.
V padesatych a Sedesatych letech 20.stoleti oznacovanych jako “zlatd éra* evropského filmu
vzrostl pocet filmu v evropské koprodukci a Hollywood si pro nataceni vybiral evropska
mésta jako Pafiz, Londyn, ¢i Rim. Mistni produkce t&Zily z americké finanéni podpory a v
jejim disledku i z kvality produkce a distribuce.”

Vyvoj filmového odvétvi neni tématem této prace, ale jeho ndznak ilustruje odliSnou
pozici hollywoodského a evropského filmu. Americky business jako kazdy jiny
s propracovanym systémem organizace a financi od pocatkd rozvoje, kde je rentabilita
vlozenych investic na prvnim misté, stal proti evropskému umeéni s nataZzenou rukou smérem

ke statu. Generalizace samoziejmé nebere v ivahu nezavislou americkou produkci a evropské

filmy komer¢niho charakteru, ma jen vykreslit odlisné vychozi principy.

2.2 Pruzkumy v USA

Americkd analytickd spolecnost zabyvajici se prizkumem medidlniho a zdbavniho
trhu, PQ Media, zvetejnila rozsahlou studii, ze které vyplyva, ze branded entertainment,
neboli tzv. ,znackova zabava® zalind byt zejména v USA hlavni soucésti marketingové
strategie n€kterych firem, zejména potravinaiské a odévni koncerny se soustfedi stale vice na
provazani se zabavnim trhem. Product placement se vedle filml prosazuje stale vice i do
jinych formati. ,,Zatimco v pfedchozich dvou letech velké americké spolecnosti utratily za
integraci produkti do zdbavnich formatt pokazdé okolo jedné miliardy dolard, do roku 2010
by se tato Castka méla zCltyfnasobit,” citovala ztéto zpravy pro List New York Times
analyticka zabavniho trhu Louise Storyova. Nielsen Media Research ve svém prizkumu za
rok 2007 uvadi, ze jen vprvnim pololeti umistili inzerenti své vyrobky do dvaceti

nejsledovanégjSich televiznich show a seridli na americkych celoplosnych a kabelovych

54 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 1999. s. 37-40.

>3 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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televizi vice nez stodesettisikrat. Americké administrativni organy vyviji snahy regulovat
nartst product placementu, napiiklad v détském vysilani, jako skrytou reklamu, avSak
americka marketingova lobby je siln&j§i a nenecha si svij oblibeny nastroj jen tak vzit.”®
Spolecnost PQ Media se ve své zpraveé hodnotici rok 2007 a predpokladany vyvoj zaméiuje
praveé na vzestup alternativnich forem komunikace, mezi které fadi pravé product placement.
Podil alternativnich médii stoupnul mezi lety 2002 a 2007 z 7,9% na 16,1% celkovych vydaji
na marketingovou komunikaci. Product placement fadi PQ Media k oblastem s nejvétSim
objemem a soucasnym i pfedpokladanym rtistem v radmci skupiny alternativnich médii. Do té
fadi napt. také mobilni marketing, advergaming, sponzoring, podporu obsahu generovaného
uzivateli a dalsi. >’

Ve zpravé za prvni pololeti roku 2008 ovSem oznamuje Nielsen Media Research,
pokles product placementu v hlavnim vysilacim case nejvétSich televiznich stanic o 15%,
v ramei kabelovych televizi dokonce o 20%.°* Rozhodnout, zda jde o vysledek spojeny
s celkovym poklesem americké ekonomiky, ¢i zda tento vyzkum naruSuje teorii o
pfedpokladaném kontinudlnim narGstu product placementu a piesunu dalSich casti
marketingovych rozpo¢ti firem do této formy komunikace, by bylo zaleZitosti
mnohofaktorové rozsahlé analyzy. Osobné¢ se domnivam, Ze jde spiSe o doprovodny efekt

americké hospodatské situace.

2.3 Legislativni uprava

2.3.1 Podprahova a skryta reklama?

Product placement je v Ceské republice stile marketingovou technikou na pomezi
zékona. Mnohymi je povazovan za zlo¢innou skrytou reklamu, jinymi zase za skvély zptisob
financovani filmu ¢i potadu. Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. t) zdkona ¢. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, je podprahovym sdélenim zvukova,
obrazova nebo zvukové-obrazova informace, kterd je zdmérné zpracovana tak, aby méla vliv

na podvédomi posluchaée nebo divéka, aniz by ji mohl védomé vnimat.”® Uziti podprahovych

6 ZEMANOVA, Irena. "Znatkovou zdbavu" &eké rekordni riist. Hospoddiské noviny. 11.1.2008, s. 28.
7 PO Media : Custom Media Research [online]. 2008 [cit. 2008-12-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.pqmedia.com/about-press-20080326-amf2008.htm1>.

%% Nielsen Media Research [online]. 2008 [cit. 2008-11-30]. Dostupny z WWW: <www.nielsen.com>.
% Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. ¢2003-2008 [cit. 2008-11-11]. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701?kam=zakon&c=231/2001>.
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sdéleni je timto zdkonem dale zakdzano. Product placement nelze povazovat za podprahovou
reklamu, ucelem tohoto nastroje je naopak ukéazat znacku, ¢i produkt co nejvice a nejzietelné;i.
Podprahovd reklama je zakdzana mimo jiné evropskou smérnici Televize bez hranic
(89/552/ES, resp. 97/36/ES). Nutno podotknout, ze ackoli je podprahové reklamé vénovana
znacna legislativni pozornost, neexistuje skutecny dukaz, ze by podprahové podnéty
ovlivitovaly €loveéka pfi ndkupu. Citovanym byvé Casto pokus Jamese Vicaryho, ktery mél
dokédzat wcCinnost podprahové reklamy zvySenou konzumaci koly a popcornu v kiné
umisténim sugestivnich reklamnich instrukci ,,Pijte kolu* a ,,Jezte popcorn® hluboko pod
prahem vniméni béhem promitani filmu. V zadném piipade vSak tento pokus, ktery v zédvéru
sam autor oznacil spiSe za Zert, a v kterém mohla hrat vyznamnou roli cela fada jinych
proménnych, nelze oznacit za dikaz.*

Skryta reklama je takova reklama, kterd vyvolava dojem, Ze se nejedna o reklamu, ale
o jiny druh informace (napiiklad zpravodajstvi). Ustanoveni § 2 odst. 1 pism. q) zakona ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, definuje skrytou reklamu
jako slovni nebo obrazovou prezentaci zboZi, sluZzeb, obchodniho jména, obchodni zndmky
nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvetejnénou zpravidla za Gplatu nebo
jinou protihodnotu v potradu, ktery nemd charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato
prezentace zamé&rn¢ sleduje reklamni cel a je zpisobild uvést vetrejnost v omyl o povaze této
prezentace. Takova prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za
tiplatu nebo jinou protihodnotu.®’ Skryta reklama je zakézana timto zakonem a jako klasicky
piiklad nekal¢ soutéze 1 Obchodnim zdkonikem. Jeji nebezpecnost tkvi v tom, Ze spotiebitel
pfisuzuje publicistice jinou vérohodnost nez reklamé a v piipadé jeji zameény miize dojit k
vyvolani mylného pocitu vérohodnosti.

Obe¢ tyto formy reklamy maji tedy spole¢né, ze adresat reklamu ptijima nevédomky -
bud’ nevi, Ze jde o reklamu (skryta reklama), nebo si viibec neuvédomuje, Ze dostava
informaci (podprahové reklama).®> Mnozi product placement za skrytou reklamu oznacuji,
pfedev§im v kontextu pravniho vakua, ve kterém se v soufasné dobé tato marketingova
technika pohybuje. Piijeti pfislusné smérnice Evropské unie, kterd je blize popsana v Casti

2.4.2.2 této prace, by tento problém m¢élo fesit.

8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Pielozila Lidmila Janekova a kolektiv. Praha : Grada
Publishing, 1998. ISBN 80-7169-997-7. Uvod do piesvédéovani, s. 148.

8 Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. ¢2003-2008 [cit. 2008-11-11]. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701?kam=zakon&c=231/2001>.

82Spotrebitel.cz : Nezavisly odbornik v oblasti spotebitelsko podnikatelskych vztahii [online]. 2008 [cit. 2008-
11-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=101219&Itemid=62>.
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2.3.2 Diisledky ¢lenstvi v EU

2.3.2.1 Principy a vyvoj

Pti hodnoceni evropskych smérnici, tedy nejen téch, které se tykaji médii a reklamy, je
vhodné si uvédomit, Ze se vZzdy jednd o kompromis mezi velkym poctem stati. Po poslednim
rozsifeni v roce 2007 se Evropska unie sklada z 27 ¢lenskych zemi. Brusel tedy musi nyni jiz
z 27 narodnich Uprav, idedlné jesté s pridanim pokrokového a inovativniho prvku odrazejiciho
dosavadni a ptedpoklddany vyvoj, vytvofit jeden velky evropsky kompromis. Pro ¢ast zemi
muze smérnice znamenat povinnou liberalizaci, nebot” jsou nuceni vzdat se casti svych
domadcich restrikci. To byva pfipad ,,starych® Clenskych zemi. Smérnice stanovi maximum
piipustného omezeni a nedovoli omezovat vice. Naopak pro ,,nov¢jsi clenské zemé znamena
Casto smeérnice spiSe zavadéni novych restrikci. Nutnost pfijmout kompromis byva tedy obcas
provazena nespokojenosti a protesty na obou stranich. Pfi cesté k rovnym podminkdm na
jednotném trhu EU se ale podobné reakce daji predpokladat. Rozdily v ramci EU lze vnimat 1
z hlediska etického, rozdily ve vnimani vkusu se mohou stat napt. pfi citlivém planovani
marketingové strategie pro vice narodii zasadnéjsi bariérou nez piekazky pravni. Diskutabilni
zistava, zda lze vibec ,harmonizovat vkus“.® Diskuze na narodni trovni je piipustna
v oblastech, kde smérnice nabizi moznost volby. V smérnici jsou obvykle obsazeny také ¢asti,
které stat piijmout musi.

Vzhledem ke globalnimu aspektu patrném piedevsim ve sféfe obchodu a ptitomnosti
produktu na nékolika kontinentech, se nemuize Evropa slepé ponofit do svych vlastnich
harmoniza¢nich tendenci bez pozorovani svého bliz§iho 1 vzdalengj$iho okoli. Princip
teritoriality je narusen mj. 1 vzestupem internetu a komplexni pravni Gprava marketingu je nad
moznostmi narodnich legislativ. Pravé v ptipadé problematiky product placementu se nelze
vyhnout srovnani a do urcité miry i inspiraci Spojenymi staty americkymi, kde je tento
prostiedek marketingové komunikace béznym jevem, ktery neodporuje legislativé a v zédsadé
ani obecnému vkusu, a v neposledni fad¢ také vyznamnym oficidlnim a legalnim zdrojem
piijmu filmovych produkci.

Pied vstupem Ceské republiky do Evropské Unie mélo byt také pravo v oblasti médii a
marketingu s pravem evropskym zcela harmonizovano. Béhem screeningovych procesi byl

Vyvoj v této oblasti sledovan, byl hodnocen nékolikrat jako nedostate¢ny a Ceska republika

% WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha : Linde, 2007. ISBN 978-80-7201-654-9. s. 87-90.
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obdrzela ,,vytky* ze strany EU. V roce 2001 tak vchazi v platnost Zakon o rozhlasovém a
televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb., ktery v sobé zahrnuje pfesny obsah smérnice evropské
smérnice Rady 89/522/EHS (resp.97/36/EC), tzv. ,Televize bez hranic*. Do zdkona byla
implementovana Uprava tykajici se klamavé reklamy, reklamy na l€ky, kojeneckou vyzivu,
tabak, ¢i potraviny. Podminku harmonizace v tomto sméru méla tedy Ceska republika v den
vstupu, dokonce se zna¢nym piedstihem. Pozdéji je tato oblast prava doplnéna o dalsi zédkony,
napf. o Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich a o zméné€ nékterych zakonti 348/2005

Sb.

2.3.2.2 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach 2007/65/EC

Vyvoj na urovni EU ovSem dale pokracoval ve snaze nezulstat legislativné pozadu
oproti redlnému vyvoji a zmeénam v oblasti médii tykajicich se technologii, ¢i disledkt
globalizace. Také diky iniciativé a liberalnimu smysleni evropské komisatky pro média
Viviane Reding byl spustén proces navrhovani a schvalovani nové smérnice, nebot ,,Televize
bez hranic® byla jiz vnimana jako nedostatujici.®* V prosinci 2007 byla Evropskym
parlamentem schvélena smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tzv. ,,Smérnice
o audiovizualnich sluzbach“. Clenské staty maji na zapracovani této upravy do narodni
legislativy lhitu dvou let, termin je stanoven na 19.12.2009.

Smérnice rozliSuje linearni audiovizudlni medidlni sluzbu jako televizni vysilani
poskytované operdtorem televiznich sluzeb pro simultinni sledovani pofadid na zakladé
programové¢ skladby a nelinearni audiovizudlni mediélni sluzbu jako sluzbu poskytovanou
operatorem v okamziku, ktery si uzivatel zvoli na svou individudlni Zadost na zakladé
nabidkového katalogu.®® Smémice bere v tvahu, e televizni linedrni vysilani v soutasné
dobé zahrnuje vedle analogového a digitalniho vysilani 1 vysilani pfes internet (live streaming,
webcasting) a Casové video (near video on demand). Smérnice se ale také vztahuje na
nelinearni typy vysilani, napf. na video na vyzadani (video on demand). Tyto sluzby podléhaji
vzhledem k moznosti volby a kontroly ze strany uzivatele a také vzhledem k mensimu
spolecenskému dopadu pouze zakladnim pravidlim smérnice. Jeji Gprava zmenSuje oproti
,»Televizi bez hranic* Casové omezeni reklamy na 12 minut za hodinu, celkovy denni limit
15% vysilaciho Casu se v ni jiZ neobjevuje. Dale neomezuje ¢asové odstupy mezi reklamnimi

vstupy, doposud bylo nutné dodrZzovat minimalné dvacet minut. U détskych zpravodajskych a

% LEHMANN, Norbert. JiZ zase piichazi EUtanazie reklamy?. Marketing a média. 2008, &. 22, s. 10.
% HRODEK, Dominik. Regulace: piili§ lidové tvofivosti. Strategie. 2008, ro¢. 15, &. 3, s. 21.
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publicistickych potadua se interval snizil z 45 minut na 30 minut. Reklama nema byt hlasité;jsi
nez porad samotny. Nem¢la by se zejména v poradech ur¢enych détem objevovat reklama na
nezdravé jidla a napoje.°® Vzhledem k tématu prace rozvedu podrobngji jen ¢ast smérnice,
ktera se tyka product placementu.

V Evropské unii doposud neexistuji jednotné pravidla tykajici se product placementu.
Revidovand smérnice se snazi pravidla sjednotit a za piesné vymezenych podminek product
placement povolit, ale v vzhledem k neshodam nechala také v ptipad¢ product placementu
lenskym statim moznost volby.®” Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES je
product placement vniman jako ,,jakdkoliv podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, jez je
tvoreno zaclenénim produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné znamky ¢i zminky o nich do
poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. Bezplatné umisténi zbozi nebo sluzeb, jako
napr. rekvizit nebo cen, by mélo byt povazovano za umisteni produktu jen tehdy, pokud toto

<y . . 68
zbozi nebo sluzby maji vyznamnou hodnotu.*

,Podstatnym znakem product placementu je
tedy jeho uplatnost, a to bez ohledu na formu uplaty. Rozdil mezi product placementem a
klasickym sponzoringem je pak v umisténi produktti do pofadu. Product placement je totiz
piimo umistén do déje a je jeho soucasti, naopak sponzoring, 1 kdyz je uvnitt potradu, je vzdy
jednozna¢né od d&je pofadu odd&len.«®”

Jednotlivé &lenské staty ho viak mohou zakézat v pripadé své doméci produkce.”
Kazdy clensky stat bude mit moznost rozhodnout, zda tento druh propagace povoli, a pokud
ano, pak se bude muset fidit pomérné striktnimi pravidly, zejména ptijde o oznaceni potadu
upozornénim na product placement, o zakaz pitimych vyzev ke koupi produktu, ¢i nepatiicné
zvyraziiovani produktu. Product placement je ve smérnici zcela zakdzan ve zpravodajskych,
publicistickych a détskych potadech a v pofadech s naboZenskou tématikou. Nepfipustné je
také umisténi tabakovych produktl, cigaret a 1€kt na piedpis. Z definice product placementu
ve smérnici vyplyva povoleni bezplatného poskytnuti zbozi, ¢i sluzby jako rekvizity ¢i ceny,
které miize byt chapano i jako sponzoring, oproti placené propagaéni sluzbg. ”'

Nékteré Casti smérnice staty piijmout musi, napiiklad zdkaz sponzoringu a
publicistickych potadi, jiné ¢asti smérnice mohou byt predmétem diskuze, jde naptiklad o

povoleni sponzoringu dokumentti a détskych poradi, propagaci nezdravych potravin

% Reklama nové. Ekonom. 2007, &. 49, s. 57

S WINTER, Filip. Product placement nabyva obrysi L. Strategie. 2008, ro¢. 15, &. 42, s. 27.

%% Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, tzv.“Smérnice o audiovizualnich sluZbach*

% SEBELOVA, Marie. Bude uvoln&n product placement v televiznim vysilani?. Trend marketing. 2008, &. 5, s.
40.

" RUZICKA, Vlastimil. EU: Nové pravidla pro média a reklamu. Strategie. 2008, ro¢. 15, &. 3, s. 16.

"' WINTER, Filip. Product placement nabyvé obrysi I.. Strategie. 2008, ro¢. 15, &. 42,'s. 27.
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v détskych potfadech, ¢ pravé product placement. V Ceské republice byla za timto uéelem
ziizena specidlni pracovni skupina na Ministerstvu kultury CR, kterd si mj. vyzadala
stanoviska relevantnich subjektd, napt. Asociace komunikaénich agentur ¢ Ceské sdruzeni
pro znackové vyrobky. Finalni rozhodnuti bude samoziejmé na Parlamentu CR. Diskuze se
rozvifila piedevSim v souvislosti s ¢asti vénujici se problematice product placementu.
Televizni subjekty i zadavatelé¢ reklamy preferuji samoziejmé legislativni povoleni tohoto
prostiedku marketingové komunikace a nejlépe pfijmuti novych pravidel diive nez na konci
dvouleté lhiity. Dle dosavadniho vyvoje 1ze usuzovat na pfijeti smérnice ve velkém rozsahu,
tedy v€etné povoleni product placementu v té€ nejvyssi, tedy jednotné podobé, kterou direktiva
povoluje.” Naptiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ukéazala sviij otevieny piistup
k product placementu v piipad¢ seridlu Posledni sezona. V seridlu vysilaném na podzim roku
2006 se jist¢ ne nahodné objevila loga, ¢1 produkty spole¢nosti Tipsport, Adidas, OMV,
Ttinecké Zelezarny, Skody Auto, &¢i Bud&jovicky Budvar. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani nakonec shledala tento product placement, i kdyZ toto oznafeni se samoziejmeé
v jejim vyjadfeni neobjevilo, za piipustny v kontextu sportovniho prostiedi seridlu a
neoznaéila ho za skrytou reklamu.”

Jiné staty, naptfiklad Némecko, ¢i Velka Britanie jsou zndmé svym negativnim
postojem vii¢i tomuto prostfedku marketingové komunikace. Britsky ministr kultury Andy
Burnham zklamal reklamni priimysl vyjadienim o pfedpokladaném nepfijmuti ¢asti smérnice
o product placementu. Zdtvodnil to prohloubenim nedtvéry vici televizi a zmizenim jasné

hranice mezi redakénim obsahem a reklamou. ,,Britské vysilani ma své standardy, pro které je

« , N . , v <y qus 74
cténo po celém svéte. Tézece vydobytou reputaci musime udrzet, vyjadril se Burnham.

72 Nebude to tak horké. Marketing a média. 2008, &. 34, s. 19.
7 HONZAK, Radek. EU povoli reklamu v seridlech. Hospoddriské noviny. 30.11.2007, s. 7.
7 Britanie ziejmé nepovoli product placement. Marketing a média. 2008, &. 26, s. 9.
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3. Analyza vyskytu product placementu ve vybranych ¢eskych
filmech po roce 2000

3.1 Pusinky

Zéanr: Komedie/Drama
Rezie: Karin Babinska, rok 2007
Hraji: Sandra Novakova, Marie Dolezalova, Petra Nesvacilova, Erik Kalivoda,

Lenka Vlasakova, Oldtich Hajlich, Mario Kuba§, Mat¢j Ruppert, a dalsi.

Naéstin déje:

Tti kamaradky s cerstvym maturitnim vysvéd¢enim chtéji uskutecnit dlouho naplanovanou
letni cestu do Holandska. Motivem ISky, Karoliny a Venduly je prvni vydélek z prace na
farmé, ale pfedevs§im cesta samotna a touha uZit si pofadné a svobodné posledni prazdniny,
nebot’ dv€ z nich se nedostaly na vysokou Skolu. Situace se ale pon¢kud zac¢ina komplikovat,
do trojice pfibude IS¢in Ctrnactilety bratr Vojta a v sérii scén jsou nastinény odlisné problémy,
s kterymi se hrdinky a hrdina potykaji. Jedno vSak maji vSichni spole¢né: hledaji sami sebe.
Uz tak permanentné nest'astna ISka zjisti, ze ji pfitahuje stejné pohlavi a zamiluje se do své
kamaradky Karoliny. Ta se snazi feSit své rodinné a zdravotni problémy navenek s lehkou
hlavou a bavi se pfizni opaéného pohlavi, o které si vede peclivé zaznamy. Vendula zarli na
svoji pohledné&jsi kamaradku a diky nespokojenosti s vlastnim vzhledem ublizuje svému okoli,
1 kdyz si to sama uvédomuje a vnitiné ji to trapi. Cesta do Holandska se nakonec neskute¢ni,
pro divky je toto 1éto pfesto cennou zkuSenosti a pozndnim. Dle mého nazoru se v ptipadé
Pusinek jednd o pomérné vydafeny road-movie, ktery nejde jen po povrchu a trochu se

vymyka dal§im ¢eskym filmam uréenym pro teenagery. Piirozené cili spiSe na sle¢ny.
ymy.

Product placement ve filmu:

V zavére¢nych titulcich filmu je uveden generalni partner, hlavni partnefi a partnefi filmu.
Analyzu product placementu tedy rozvinu v této struktufe a doplnim ji také o znacky, které

nejsou v titulcich zminény.
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Generalni partner filmu:

= Postovni sporitelna
Vendula na navede na baru rozhovor na téma penéz a sdé€luje svému spolecnikovi (Filip
Blazek), ze si zalozi bankovni ucet, hned jak se vrati z Holandska. Ten pak srovnd ttratu
zlatou platebni kartou s viditelnym logem PosStovni spofitelny. Rozhovor této dvojice piesto
nepusobi nucené a zadny dalsi product placement generdlniho partnera jsem jiz ve filmu
nezaznamenala. PoStovni spofitelna mozna v poskytnuti finan¢nich prostredkll na vznik filmu
spatfila pfilezitost pobidnout mladé lidi k zalozeni bankovni uctu jako prvniho kroku
k samostatnosti. Vzhledem k tomu, Ze vétSina mladych mé studentské uéty spis u Ceské

spofitelny ¢i Komer¢ni banky, vnimam scénu ve filmu jako maly krok k zméné tohoto stavu.

Oficialni hlavni partnefi filmu:

= Student Agency
Product placement této spole¢nosti plisobi jednoznacné nejvyraznéji, nelze si ho nev§imnout.
Realizace placementu této znacky je dle mého nazoru v ramci Pusinek nejméné zdatilou.
Divky celou dobu stopuji a tento zplsob cesty je pro né symbolem svobody. Neustalé
pfipominani znacky Student Agency v podob¢ letdku zaloZeného v deni¢ku, zabéru na
pobocku spole€nosti, ¢i na ,,obrandovany* autobus tak nema v kontextu piibéhu vétsi vyznam.
Jméno spole¢nosti je dokonce explicitné vysloveno hlavni hrdinkou. Miizu si domyslet, Ze
Student Agency ma symbolizovat svobodu dostupnou mladym s prazdnou kapsou, z zadné
scény nebo naznaku to vSak neni patrné. Na dojem z filmu ma tento product placement v mém
pfipadé spiSe negativni vliv. Na druhou stranu, cilova skupina Pusinek spada i1 do cilové
skupiny spolecnosti Student Agency, z jejiz strany nehodnotim pfitomnost znacky ve filmu
jako Spatny krok.

= Play Station
Karolina (herecka Sandra Novakova) vyuziva téméf kazdé z mnoha volnych chvil k hrani se
svoji pfenosnou verzi Play Station (PSP — Play Station Portable). V 87.minuté filmu je logu
PSP vénovan detailni zabér poskytujici divakovi dostatecny c¢as k prohlédnuti. Celkové ale
hodnotim zptsob zobrazeni tohoto vyrobku ve filmu spise kladng. Pisobi pomérné€ ptirozené
a volbu Karoliny hodnotim jako vydafenou. Nejpohlednéjsi hrdinka, kterda se pres své
problémy alesponi navenek snazi proplouvat zivotem hladce a s usmévem, jisté vzbuzuje

sympatie a obdiv u mnoha mladych divacek. Ze strany Play Station bych usuzovala na
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davtipnou snahu zvysit oblibu svého produktu, konkrétné pirenosné verze, u divek. Firma se
k placementu oteviené¢ hlasi, na svych strdnkdch ma naptiklad rozhovor se Sandrou
Noviakovou, piedstavitelkou Karoliny.” Pro obé strany hodnotim tento product placement
kladné.

= The Sims
Dva zabéry béhem filmu divdkovi napovi, Ze Karolina na zafizeni PSP ,,pafi* pravé hru The
Sims2. Nikde neni vidét nazev hry, proto bych tento placement zatadila v déleni dle
rozpoznatelnosti placementu do kategorie ,,skrytého placementu®. Kdo nékdy zabéry ze hry
vidél, jisté ji rozpozna. Karolina ve filmu vysvétluje, pro¢ rada hraje hru. Muze si zde
dokonale navolit svilj Zivot a na rozdil od toho redlného ho miize i dokonale ovladat. Nabizi
se zde idedlni feSeni pro teenagery, ktefi tradicn€ velmi radi utikaji z Sedé reality. The Sims
v Pusinkach hodnotim jako dobry dopln¢k marketingové komunikace hry.

= Motorola
I tato znacka si vybrala Karolinu jako svého hlavniho ptedstavitele. Jeji riizova rozeviraci
Motorola pravidelné v zdbérech putuje ke vSem, ktefi nemaji kredit, ¢i telefon. Product
placement je ale realizovan pomérné decentné bez zbytecnych zabérh na logo, které je vedle
toho samo pomérné malé a decentni. Vybér typu telefonu zcela jisté pasuje ke stylu filmu a
k velké ¢asti jeho divacek. Ze strany Motoroly hodnotim product placement jako relevantni. O
velikosti vlivu na prodejnost telefoni se da ale spekulovat.

= DM Drogerie

Prodejnu DM, ani jeji logo jsem v pribchu filmu nezaznamenala.

Oficialni partnefi filmu:

= Rimmel
Produkty Rimmel v ukazkové kosmetické tasSti¢ce stejné znacky opét nepatii nikomu jinému
nez atraktivni Karolin€. Vstoupi do dé&je ve chvili, kdy zoufala ISka zatouZi byt na diskotéce
atraktivni a jedinym feSenim je v tu chvili Karolinina kosmeticka tasticka. Cely film mj.
prezentuje lesk na rty jako nezbytnou pomucku k Gspéchu a sexy vzhledu. Dle mého nazoru
se jedna o druhy nejvyrazngjsi product placement filmu po Student Agency, ale Iépe

zakomponovany do déje filmu. Marketingové komunikace znacky Rimmel jisté sdzi na to, Ze

7 PlayStation Ceskd republika [online]. 2008 [cit. 2008-12-15]. Dostupny z WWW:
<http://cz.playstation.com/psp/news/pusinky-s-psp.html>.
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divacky filmu mohou vzhledem ke svému véku a zacinajicimu zajmu o kosmetiku
predstavovat dlouhodoby zdroj pfijmd.

= Algida
Logo Algidy se objevuje v 52.minuté, v 61. si pak hrdinky vychutnavaji Magnum. Nikde neni
tento ndzev napsan, ale charakteristicky tvar nanuku i jeho dfevéného ,,drzéatka™ spolu s
nenapadnym “M* vtmavé cokoladé¢ nenechaji vétSinu divakli na pochybach. Decentné
provedeny placement, o jeho vlivu na prodejnost zmrzliny Magnum, ktera je jiz n¢kolik let
piitomna na trhu, v§ak pochybuji.

* Huyndai
Vyuziti aut se obeslo bez vyznamnych zabéri na logo, sama bych jako spiSe podprimérny
znalec aut placement nezaznamenala.

* Primeros
Klasicky produkt ve filmech o nactiletych, proto ptisobi pomérné pfirozené, cilova skupina
filmu je vhodnd 1 pro kondomy Primeros. Dovedu si predstavit, ze vybaveni si krabic¢ky
z filmu maze vést pii prvnim nédkupu tohoto zbozi k vybéru znacky Primeros.

= Coleman
Spaci pytle maji v road-movie nezastupitelnou tlohu - v ubytovné sportovniho stfediska, v
ptirod¢, ¢i v odstaveném vagonu, ale znacka Coleman neni jednoznacné rozpoznatelna.

= AstraZeneca
Znacka se objevi jednou v podob& plakatu béhem cekani na Vojtu, ktery je oSetfovan na
chirurgii. Nikdy neni v zabéru sama, ptesto je celkovy zabér na ekarnu neptirozené dlouhy.
AstraZeneca je spolecnost, kterd vyrabi rGznd léciva vétSinou na piedpis, nikoli znacka
konkrétniho 1€ku. Z tohoto divodu nevidim v product placementu ve filmu pro tuto znacku

vEtsi prinos.

Zajisténi kostymu:

®*  Quicksilver
= Roxy
= Nike

= Newyorker

V casti 1.4 této prace uvadim jako jeden z typi product placementu dle kritéria

rozpoznatelnosti tzv. skryty placement. I Pusinky jsou toho dokladem, z nize jmenovanych je
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zieteln€ rozpoznatelna jen znaCka Nike, konkrétné na botech a triku Ctrnactiletého Vojty.
Teenagefi si Casto na sportovnim znackovém obleCeni a botadch velmi zakladaji, product

placement ve filmech pro mladsi divaky tedy hodnotim jako dobrou volbu.

Znacky neuvedené v zaveéreénvch titulcich:

Mezi oficidlnimi partnery filmu jsou v zavérecnych titulcich filmu uvedeny i dalsi znacky,
jejichz placement jsem ve filmu nezaznamenala. Na druhou stranu se ve filmu objevuji
znacky, které nejsou uvedeny mezi oficidlnimi partnery, napiiklad boxerské rukavice
Katsudo, zachody Toi Toi, Ziletka znacky Astra, benzinovd pumpa Papoil, ldhev likéru
Malibu. O zamysleny product placement se dle mého nazoru miize vzhledem k opakovanym
dlouhym zébérim jednat v ptipadé¢ Katsudo a Malibu. Naopak opakovany zabér na napis
podniku Kovocas tim pfipadem jisté neni. V Zddném ze jmenovanych piipadi vSak nevidim

vétsi pfinos pro znacku.

Zavérecné subjektivni zhodnoceni:

Vzhledem k primarni cilové skuping, kterou je alespoit dle mého nazoru mozné
charakterizovat jako “divky 13+, je pomérné velké mnozstvi znacek ve filmu odlivodnitelné.
Jako nevhodné bych oznacila jen zobrazovani Student Agency. Oficialn¢ nelze dosud
charakterizovat product placement jako legélni zdroj financi pro film, ale osobné& bych si
dovolila, Ze minimalné v pfipad¢ znacek Student Agency, Motorola, Rimmel, Algida, Play
Station, AstraZeneca a The Sims2, moznd i1 Primeros a Katsudo, se jedn4 o placeny product
placement. Naopak auta Huynday a spacaky Coleman spiSe vyftesili potfeba produktii svého

typu a myslim si, Ze se jednalo o tzv. barter.

3.2 Cesta z mésta

Zanr: Komedie/Romanticky
Rezie: Tomas Vorel st., rok 2000
Hraji: Tomas Handk, Barbora Nimcova, Luba Skofepova, Bolek Polivka, Eva Holubova,

Leos Suchatipa, David Vavra, Milan Steindler, a dal3i.
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Nastin déje:

Rozvedeny programator Honza si vyprosi od $¢fa volny vikend a chce si ho uzit se svym
synem Jakubem, které¢ho si “p0j¢i* od své byvalé manzelky. Zpoc¢atku se nemutze odpoutat od
prace a vyuzivd volnych chvil (za pravidelného telefonického stihani kolegl z firmy)
k programovani na notebooku. Vedle kras podzimni krajiny objevi i krdsnou Markétu a
poetiku vesnického zivota spjatého s pfirodou. Je rozhodnut zlstat soucéasti romantického a
zéarovein drsného zivota na venkové, ale sled pracovnich udélosti ho donuti vratit se do Prahy.
Zaver vsak necha divéka doufat, ze se do visky bude 1 tak s Markétou vracet. Poetické obrazy
ptibchu o utéku z civilizace nabiji pozitivni energii, film pobavi pfedevsim pitiznivce humoru
typického pro Divadlo Sklep. Cilova skupina filmu Cesta z mésta je Siroka, oblibeny je u déti

1 u dospélych, ktefi jsou unaveni praci a velkoméstem.

Product placement ve filmu:

Generalnim partnerem filmu je spolecnost Podébradka, a.s., Zadny z jejich napoju jsem ale

ve filmu nezpozorovala. V zavére¢nych titulcich dékuji tviirci ndsledujicim spolec¢nostem:

= Ericsson
Telefon znacky Ericsson hraje v podstaté spolu s TomaSem Handkem hlavni roli, na
obrazovce se objevuje pravidelng, nebot’ Honzu permanentné volaji lidé z prace nebo byvala
manzelka shanéjici se po synovi. Ten ¢asto vyuziva funkce GPS mobilu k ur€ovani své piesné
polohy. Nékolik scén filmu je spojeno s telefonem: pad z koné pii telefonovéani a nasledné
hledani telefonu, ¢i jeho afektivni vhozeni do rybnika, kde ovSem sviti a zvoni i1 pod vodou.
Osm let po vzniku filmu mutze plsobit nyni jiz zastaraly model spiSe kontraproduktivné, coz
neméni nic na tom, Ze se v piipadé¢ této znacky jednd o jeden z nejvyraznéjSich placementii
filmu. Pfesto ho hodnotim v kontextu filmu jako relativné pfirozeny a nenaruSujici uméleckou
hodnotu. S odstupem casu klesd a zastaranim pouzitého modelu klesa i hypoteticky piinos
product placementu na image a prodejnost znacky Ericsson.

= Sharp NEPA
Autorizovany distributor produkti znacky Sharp pro Ceskou a Slovenskou republiku umistil
do filmu pravdépodobné sviij tehdejSi nejveétsi technologicky hit — digitdlni kameru
kombinovanou s televizi, kterd navic funguje jako herni zatizeni. Na displeji (se zaostfenym

logem Sharp) sledujeme hry, které hraje chlapec, i budouci vzpominky programatora Honzy
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uchovavané pomoci kamery. Zafizeni je nékolikrat i1 tématem hovoru. Maly Honzik
upozornuje Ani¢ku z vesnice, Ze televize, kterou méd ona doma, je sice vétsi, ale v této je
zabudovana 1 kamera. V dal$i scéné se vesnican v podani Bolka Polivky rozciluje, Ze snad
nebude Honza ,filmovat zabijaCku na magnetak®. Je upozornén, ze se jedna o digitalni
kameru, to mu vSak nezabrani hodit pfistroj do bahnité louze. I tento product placement dle
mého nazoru nijak nenarusuje film a ptispél jisté ke zvySeni povédomi o novém typu vyrobku
1 bez rusivych dopadi na d¢j a troven dila.
= Bohemia Interactive, Eidos Interactive, Time Interactive

Firm¢ Bohemia Interactive tvirci dékuji za zprostiedkovani ukazek pocitacovych her
ShadowWarrior a Dark Colony, firmam Eidos Interactive a Time Interactive pak za
poskytnuti prava k pouziti téchto ukazek. Hry jsou vidét na displeji zafizeni Sharp, ktré jsem
Jiz zminovala. Otazkou je, zda d€kovali tviirci neoficialni cestou i1 za jinou formu podpory.
Nemyslim si, ze profil typického hrace pocitatovych her se kryje s profilem typického divaka

Cesty z mésta, pfesto je mozné, Ze nékoho ukazka hry inspirovala ke koupi.

Znacky neuvedené v zavérecnvych titulcich:

Ve filmu se opakované objevuji bramblirky Bohemia Chips, jejich bedny
v charakteristickych barvach jsou pfitomny v mistnim obchlidku i v hospod€. Béhem vesnické
zébavy na né€ kdosi upozorni prasknutim nafouknutého obalu. Dle mého nazoru se jednd o
placeny product placement, nebot’ tento typ vyrobku nebylo viibec nutné ve filmu ukézat.
Provedeni opé¢t neshledavdm ruSivé a zhlediska firmy Bohemia Chips vnimam vybér
tématiky filmu jako podafeny krok, ktery koresponduje z jejich dal§i marketingovou
komunikaci, konkrétné napft. s televizni reklamou zasazenou do Ceské vesnice, a pfispivaji
k vytvofeni ptiznivé image znacky.

Toma$ Handk alias Honza jezdi a pfespavd ve voze znaCky Renault. Vesni¢an
ztvarnény Bolkem Polivkou ho nazve pfi hédce ,limuzinou®. Pribéh filmu vyzniva pro
znacku ptiznivé, nebot’ auto projede jakymkoli terénem a baterka vydrzi nemozné. I dalsi
vozy ve filmu pochazeji z dilny Renaultu, coz pfispiva k povésti této znacky jako “motoru
ceského filmu®“. Loga aut nejsou stavéna do centra pozornosti a product placement ptisobi
naprosto piirozené. Vzhledem ke zplisobu provedeni a potfebnosti aut ve filmu se domnivam,
ze se product placement realizoval prostfednictvim tzv.barteru.

Ve filmu se objevuje i znacka Coca-Cola, jejiz zastupce si ve vesnickém kramku stézuje

na mizerny objem prodeje a snazi se premistit bedny s lahvemi pfimo ptfed pult pred oci
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zékaznikd. Vzhledem k spiSe nesympatickému ptlisobeni tohoto zastupce a k poznamce Evy
Holubové (prodavacky) ,,Co mam délat, lidi to nepijou, mame lé¢ivou vodu®, se domnivam,
ze se zde jedna o snahu zndzornit komercionalizaci pfitomnou i na venkové. Jako zastupce
spolecnosti Coca-Cola bych v piipadé, ze se jedna o financn€¢ ¢i jinak spolecnosti
podporovany product placement, rozhodn¢ nebyla spokojena.

Ve filmu jsou ptitomny vyrobky, u kterych se pouziti znackové varianty také nabizi, ale
pravdépodobné¢ nedoSlo k navazani spoluprace s zadnou firmou. U notebooku neni

rozpoznatelna znacka, stejn¢ jako naptiklad u motorové pily.

Zavérecné subjektivni hodnoceni:

Pfirozeny a decentni product placementu jen né€kolika znacek by mohl slouzit jako vzor

v Ceském prostiedi.

3.3. Roman pro Zeny

Zanr: Komedie

Rezie: Filip Renc, 2005

Hraji: Zuzana Kandczova, Marek VasSut, Simona StaSova, Stella Zazvorkova,

Miroslav Donutil, Ladislava NérgeSova, David Svehlik, Jaromir Nosek, Klara Sedlackova,

Jiti Babek, Juraj Durdiak, Jan Svérak, Sasa Rasilov nejml., a dalsi. ”

Nastin déje:

Ptibéh na motivy stejnojmenného roméanu Michala Viewegha vypravi humorné o laskéach
plvabné slecny Laury (Zuzana Kanodczovd) a zen v jejim okoli. Po mén¢ intenzivnich
vztazich s americkym ucitelem anglictiny a prodejcem mobilnich telefoni potka osudového
Olivera (Marek Vasut). O dvacet let starSi kreativec zreklamni agentury se ukaze byt
byvalym pfitelem jeji elegantni matky (Simona StaSova). Pro matku pfedstavuje typického
Cecha, ,,Pazouta”, ale vztah Laury a Olivera nezniéi tato ani dalsi prekazky typu vzijemné
nevéry. Film je dle mého ndzoru cilen spiSe na Zeny, nejen proto, ze se do opacného pohlavi
trochu opird. Do zivota muzskych postav mame moznost nahlédnout jen v kontextu jejich

vztahl se Zenami. Opravdu hlubokych mySlenek se béhem filmu nedockame, coZ nemusi byt
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v ptipad¢ komedie na Skodu. Vtipné komentare matky Simony Stasové a fada humornych
situaci si mne ziskala. Film zaznamenal pomérné velky komercni uspéch, za ktery jisté vdeci 1
dvéma velkym jménim s nim spojenym — reziséru Filipu Rencovi a autorovi ndmétu Michalu

Vieweghovi.

Product placement ve filmu:

V zéverecnych titulcich dékuji tvlrei filmu subjektim, které poskytly prostor pro nataceni, mj.
skiarealu Spindleriv Mlyn, obchodnimu domu Palac Fléra, prodejné GS MANIE, ¢&i klubu
Lavka. Napftiklad v pfipad¢ klubu Lavka Ize vnimat tuto spolupréci jako product placement
(nebo 1épe brand placement), nebot’ je na konci scény zobrazeno zietelné a delsi dobu na celé
obrazovce napis nad jeho vchodem. I pro ostatni lokace Ize chapat pozitivni zobrazeni ve
filmu jako soucast prostiedkli marketingové komunikace. Jak je jiz zminéno v podkapitole o
financovani této prace, napiiklad v sousednim Némecku je béznd financni podpora
jednotlivych spolkovych stati, ¢i menSich tzemnich celkil za G¢elem vlastni propagace nejen
v oblasti turistické¢ho ruchu. V Romanu pro Zeny se o kvalitni propagaci nejedna, nebot’ scény
.,z Tater” jsou zfejmé nata¢eny ve Spindlerové Mlyné. Palac Flora je ve filmu pomérné dobie
rozpoznatelny, spiSe bych ale poukazala na zobrazeni v ném pfitomnych subjektt. Konkrétné
se jedna o kratkou scénu viceméné ,,na téma‘* provozovatele distribu¢ni sit¢ multikin Palace
Cinemas, v které hrdinové po tom, co projdou ,,obrandovanym* vchodem, pojidaji usazeni
v sedackach popcorn z ,,obrandovanych*“obalt a nad hlavami jim pii tom zaii logo Palace
Cinemas. Z prodejen je pak vzhledem k logu, které je viditelné v zabéru po vétSinu doby
nataceni v obchodé, zietelné rozpoznatelnd znackova prodejna spodniho pradla Triumph.
Jedna ze scén ze odehrava v komunikacéni agentute EURO RSCG, ktera sidli v budové Expo
58 na Letné. Zietelné je vidét logo nad vchodem do agentury. Této spole¢nosti tvurci téz
dékuji v zavérecnych titulcich. V zadném z vySe uvedenych subjekt nespatiuji vetsi piinos
product placementu v ramci jejich marketingové komunikace Ze spole¢nosti jmenovanych
v zaveéreénych titulcich jsem vybrala ty, které jsou néjakym zpisobem relevantni k ve filmu
objevujicimu se placementu:
= Canaria Travel

Oliver Laufe a jeji matce zasle jako odpustek za nevérny polibek zajezd od cestovni kancelate
Canaria Travel ve tfech zlutych obalkéach s logem spolecnosti. VSichni tfi si pak doma prohlizi
hotel v katalogu cestovni kancelare. Film podporuje image Kanarskych ostrovil jako raje na

zemi a destinace snll. Prezentace znacky plisobi pfirozené a pokud kancelar ¢astené ¢i zcela
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sponzorovala letenky a ubytovani Stabu pii natd¢eni na ostrovech, je tento product placement
dle mého nézoru vydatenym piiklad barteru.

= Siemens
Pokud méa chladnicka, pracka, ¢i néjaké z menSich spotfebicli uzivanych ve filmu znacku
Siemens, nepovazuji to za product placement, nebot’ znacka neni ani pii zvySené pozornosti
rozpoznatelna.

= Ford Charouz
Twvirci dékuji spolecnosti za zapijCeni automobilll pro natdceni. Ve filmu se skute¢né objevuji
auta znacky Ford, tim ale zobrazovani znacky ve filmu nekon¢i. Na sjezdovce je napadné
dlouhou dobu v zdbéru “plachta” Ford zavéSend na zabranach pro lyZzate, v metru je zase
k vidéni vedle fiktivnich reklam plakat na Ford Mondeo. Celkové vSak tento product
placement plisobi pomérné pfirozené¢ a pii bézném sledovani filmu bez dirazu na tento
prostiedek marketingové komunikace bych ho mozné ani védomé nezaznamenala. Pro znacku
Ford ho hodnotim pozitivné.

= Avon
Tvirci dékuji spolecnosti za poskytnuti kosmetiky pro liceni herct. Kdyby se ve filmu
objevovaly jen krasné nalicené herecky bez zmifiovani a zobrazovani produkti, jednalo by se
o tzv. skryty placement. To ale neni pfipad Romanu pro Zeny, u kterého odhaduji i na finan¢ni
podporu ze strany kosmetické spolecnosti. Béhem koupele v Laufiné produkty Avonu
obloZené vané si Oliver neodpusti pozndmku, Ze nema nic proti Herbaline a vytazkiim z Aloe
Vera, kdyZ se mu na vanu vejde sklenicka a miska oliv. Pfitom mdme moZnost prohlédnout si
detailn¢ fadu vyrobkl kosmetické spolecnosti. Plakdt Avonu se objevuje ve scéné natacené
v prazském metru, inzerdt zase na obalce Casopisu ,,Vyrovnand Zena“, ve kterém Laura
pracuje. VUci jmenovanym vyskytim vyrobki a loga firmy nemam vyhrady a povazuji je za
nijak nenarusujici prib¢h a kvalitu filmu. Pfehnané mi ale ptijdou dialogy, v kterych ziskava
znaCka Avon punc luxusu a vysoké urovné, ktery dle mého nézoru ve skutenosti nema. Na
Laufin dotaz , co si od Olivera slibovala jeho byvaly milenka ,,.Bludi¢ka* jeji drahy odpovida:
»----Z€ ji pozvu na kiest nejnovejSiho parfému od Avonu, kde se seznami s Robbiem
Williamsem nebo Honzou Svérakem.* V dalsi fazi vztahu si Laura stézuje, ze se ji Oliver
nevyplaci: ,,Jesté si mé nevzal ani na jeden kiest novyho parfému — tfeba od Avonu.* Osobné
vnimam tyto scény jako nevérohodné a naruSujici film a 1 pro znacku Avon vyznivaji

nevérohodné.
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Znacky neuvedené v zaveéreénvch titulcich:

Ve filmu se objevuje jednorazoveé pii odbaveni Laufiny matky u znacka letecké spolec¢nosti
SmartWings, stejn¢ tak béhem Laufina kurzu angli¢tina znacka kavovych automatl Café+Co.
V jejich pfipadé bych tedy nutné neusuzovala nutné na product placement. Lyze znacky
Atomic se naopak ve filmu objevuji opakované, béhem dvou scén z Laufinych pobytd na
horach jsou zabirany opakované z pohledu vyhodného pro viditelnost napisu. V jedné ze scén
s nimi jdou herci pfes rameno, opét v piihodném uhlu. Tento product placement neptlisobi
rusive, ale usuzovala bych na urcitou podporu ze strany spolecnosti Atomic. Nemyslim si ale,
ze by konkrétné pro Atomic mél tento product placement vétsi vyznam. Je to dobrd moznost,
jak stalici mezi znackami lyZzi pfipomenout. Pivo znacky Heineken se ve filmu neobjevuje,
ale dvakrat je viditelné jeho logo, coz dle mého ndzoru poukazuje na urcity druh spoluprace.
Népis Heineken se nachazi na horském hotelu, ktery Laura s Oliverem miji, v jiné scéné pak
dostatecné viditeln¢ nad barem. Primérny divak si toho ale spiSe nevSimne. Ve filmu se
objevuji v jedné ze scén na sn€¢hu bedny s napoji znacky Coca-Cola a Pilsner Urquell. Dle
mého nazoru nebyly pro scénu nutné, ale vzhledem k pomérné malé viditelnosti bych je
rozhodné neoznacila za efektivni product placement. Opakované jsou ze scén na horach

k vidéni znackové slune¢niky Algida, ale bez dalSiho zapojeni produktii znacky.

Zaveérecné subjektivni hodnoceni:

Ve filmu se podafilo na platno/obrazovku dostat pomérné velké mnozstvi znacek, které
vzhledem k Zanru a stylu filmu neptisobi rusivé. Pro fadu z nich vSak nevidim v pfipadnych
vynaloZzenych prostfedcich na product placement navratnost. Vynechala bych jen vyse

uvedené rozhovory, ve kterych hlavni postavy zmifiuji znacku Avon.

3.4. Bestiar

Zanr: Romanticky
Rezie: Irena Pavlaskova, rok 2006
Hraji: Danica Jur¢ova, Karel Roden nejml., Marek Vasut, Tomas§ Matonoha, Miroslav Etzler,

Krystof Hadek, Jitka Cvanéarova, Katetina Pospisilova, Petr Vondracek, a dalsi.
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Nastin déje:

Bestii se Zena nerodi, bestii se stavd. Film dle pfedlohy stejnojmenného roméanu Bary
Nesvadbové vypravi piibéh studentky Karoliny (Danica Durdova), kterou zraiuje a vyderpava
nejisty vztah se zahadnym Alexem (Karel Roden). Rozhodne se piestat byt submisivni,
pfizplsobivou a zamilovanou bytosti, chce pfistupovat k muziim jako oni k ni. V jejim zivoté
se tak, 1 paralelné, objevi fada muz, ktefi pro ni nic neznamenaji, od kterych chce jen brat.
Po nedlouhé dobé ale zjisti, ze ublizuje sama sob¢ a nuti se do néceho, co ji neni piirozené.
Rezie Ireny Pavlaskové, nékteré herecké vykony, ¢1 kamera F. A. Brabce pozvedavaji troven
mnohdy trochu plochych dialogl a udalosti. Film je dle mého nazori cilen na divky a mladé
zeny, muze, mj. s prihlédnutim ke komentdiim na rtiznych diskusnich férech na internetu,
spiSe irituje. Film vznikl s podporou TV NOVA a spole¢nosti RWE Transgas v ramci
projektu ,,RWE — energie ¢eského filmu*.

Product placement ve filmu:

V zavérecnych titulcich filmu je uveden generalni partner, hlavni partnefi a partnefi filmu,
déale hlavni medialni partnetfi a medialni partneti filmu. Vyberu tedy ty znich, kteti jsou
relevantni k pouzitému product placementu, a dale budu postupovat v ramci této struktury s

doplnénim o znacky, které nejsou v titulcich zminény.

Generalni partner filmu:

= AVON Hello Tomorrow
Kosmeticka firma AVON chtéla ziejmé zdlraznit sviij koncept ,,Hello tomorrow®, tedy vyzvu
Jit vsttic novym zitfklim. Product placement znacky ve filmu je vic neZ patrny. Na recepci
farmy zdravi, kam Karolina pracovné zavita, je vyveéSen obrovsky plakat Avonu,
v prednaskovém sale pak jeho mensi obdoba. Produkty Avonu mizeme vidét v koupelné i
v oteviené kabelce. Znacka Avon vyzniva ve filmu pomérné pozitivné a vyuziti product

placementu vnimam jako zdatily krok ke zvyseni povédomi o znacce Avon.

Hlavni partnefi filmu:

=  Seat
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Karolina jezdi vozem znacky Seat. Vzhledem k tomu, Ze pracuje a patii do dobfe zajisténé
rodiny, vnimam vybér znacky Seat jako adekvatni a pfirozeny. Je mozné, ze nékteré z divacek
film inspiruje k vét§imu zdjmu o dany model.

= Metrostav
Jeden ze ctitelti Karoliny, prodejce byta, ji ukazuje zhmotnéni své piedstavy idealniho bytu.
Ten se prave rodi na stavenisti s pracovniky s pfilbami Metrostavu a s plachtami ,,Zde stavi
Metrostav. Nemyslim si, ze by tento product placement pozitivné ovlivnil ekonomicky

uspéch Metrostavu, prestoze znacka ve filmu vyzniva pomérné dobfe.

Partnefi filmu:

=  Krups
Po prichodu stavenistém ,,Metrostav* zavede ctitel Karolinu do kuchyné jednoho z byti.
Z nervozity ji pak zacne rychlym tempem popisovat spotiebice, vedle lednice i pfistroj na
espresso. O pfistroji uvede pomérné zna¢né mnozstvi informaci: ,,Espresso Krups, XP7220,
cerpadlo 15 Bar, vySkové nastavitelny dispenzor.“, které jsou vSak feceny tak rychle, Ze
pochybuji o jakémkoli vlivu na prodejnost tohoto typu vyrobku.

=  Moulinex
Vedle pfistroje na espresso jsou zminovany i charakteristické rysy pifitomné chladnicky:
,,Coolmatic, klimaticka tfida SN.“ Znacka vSak neni zminéna, ani zviditelnéna vizualné.

= Rowenta, Tefal
Ve filmu jsou patrné pouzivany vyrobky téchto znacek, loga ani zabéry na typické tvary ndm
v tom vSak nenapovi, proto bych tento pfipad nepovazovala za product placement.

= Motorola
Karolina pouziva mobilni telefon znacky Motorola, rozviraciho typu ,,V* v ervené barvé.
Kamera nam dava dostatek Casu si telefon prohlédnout, telefon vSak typové k hlavni hrdince
sedi, také proto plisobi jeho vyuZiti pomérné pfirozené. Ve stylovém telefonu se dost mozna
shlédne n¢jaka z divacek.

= Raymond Weil
Alex obdaruje Karolinu, na dikaz toho, Ze to ,,mysli vazné®, luxusnimi hodinkami Raymond
Weil. Karolina je v rozpacich a namitd, ze tak drahy darek nemuZe pfijmout. Béhem scény
mame moznost si prohlédnout luxusni darkovou kazetu zvenku i zevnitt. Pan ministr, jeden ze
ctitelt Karoliny, nosi také luxusni hodinky, ze zadbéru jsem vSak znacku nedokézala rozeznat.

Je pravdépodobné, ze se jedna o stejnou znacku. Tento decentni product placement piispiva

49



k zvySeni povédomi o této znacce, které by v ramci luxusnich vyrobki mélo byt znatelné

nejen u cilové skupiny.

Hlavni medialni partnefi:

= Bazaar
Pomérné odhadnutelné partnerstvi vzhledem k faktu, Ze autorka stejnojmenného romanu a
scénare k filmu, Bara Nesvadbova, vykonava funkci $éfredaktorku casopisu Harper’s Bazzar.
Karolina v Casopise pracuje, tudiz je jeho redakce k vidéni i ve filmu. Divacky Bestiafe maji
dle mého ndzoru o tomto ¢asopise pomérne vysoké povédomi, tento product placement miize
pfispét k jeho udrZeni.

= Impuls
Stanice hraje pii cestach autem, coz se da poznat diky typické znélce a ndzvu zobrazeném pfi
dvou scénach na displeji autoradia. Radio Impuls je spojena s pomérné mohutnou

marketingovou komunikaci, je tedy pochopitelné, Ze vyuzilo i tohoto kanalu.
V zévéreénych titulcich se dale d€kuje Divadlu Ungelt, v kterém je natacena jedna ze scén.
Pti ni déla Karolinina rozhovor s jeho majitelem Milanem Heinem a s Martou KubiSovou, coz

povazuji za propagaci divadla.

Znacky neuvedené v zaveérecnvych titulcich:

O jednoznacné nejvyraznéjs$i product placementem filmu se jedna v piipadé dvou
znacek Karlovarskych mineralnich vod, Mattoni a Aquila. Designové lahve mensiho objemu
se objevuji pti kazdé piilezitosti: pii Cetnych navstévach kavaren a restauraci, na ptrednasce na
Farm¢ zdravi, na kurzu nonverbalni komunikace, ve stylovém dom¢ Alexe i v byté Karoliny.
Znacka Mattoni je dokonce explicitné vyslovena. Pii jedné z navstév kavaren Zzada Karolina
¢iSnika o jest¢ jednu vodu. On na to odvéti: ,, Takze jest¢ jednu Mattonku.” Mattoni vyuziva
Ceské kinematografie k product placementu pomérné casto, coZ spolu s ostatnimi prostiedky
marketingové komunikace podporuje jeji image a vysadni postaveni na ¢eském trhu.

Hlavni hrdinka jezdi zminovanym autem znacky Seat, movit&j$i Alex i ministr v podani

Marka Vasuta jezdi vozy znacky Audi, ministr ¢ernou limuzinou a Alex ¢ervenym vozem

typu cabrio. Na dovolené v Italii vyuziva viz znacky Jeep. Dle mého nazoru sedi typy aut
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k témto postavam, povazuji je za charakterotvorné, nepusobi jako prvoplanovy product
placement.
Ve filmu se mihnou i jiné znacky, napfiklad $alky s logem kavy Illy, ¢i kamion Pepsi,

pusobi ale spiSe nahodné.

Zavéretné subjektivni zhodnoceni:

Product placement ve filmu sedi ke stylu postav a neptisobi rusivé, jeho pfinosem pro vétSinu

pfitomnych znacek si vSak nejsem jista.

3.5 Jak basnici neztraceji nad¢ji

Zanr: Komedie

Rezie: Dusan Klein

Hraji: Pavel Ktiz, David Matasek, Tereza Brodskd, Michaela Badinkova, Josef Somr,
Jana Hlavacova, Pavel Zednicek, Lukas Vaculik, Lenka Kofinkova, Oldfich Navratil,
Markéta HrubeSova, Tomas Topfer, Jitka Kocurova, Adriana Sklenatikova - Karembeu,

Leos Mares, a dalsi.

Nastin déje:

Paté pokracovani oblibenych basniki 1i¢i osudy znamych postav, které jiz dosahly sttedniho
véku. Stépan Safranek (Pavel KiiZ) se hled4 v pracovnim i osobnim Zivoté. Je donucen opustit
dosavadni zaméstnani v Ustavu socialni péée a i jeho nékolikalety vztah s lékarnici Ute
(Tereza Brodska) spéje ke konci. Jeho vérny kamarad Kendy se rozvadi a snazi se realizovat
pracovné, nataceni reklam dava prostor pro product placement. Basnici ale neztratili nadéji a
dockame se pozitivnich zvratli. Stépan ziska misto Feditele nemocnice, ale znechucen korupci
a intrikami se radéji vrati k zachrance. Zamiluje se a po zna¢nych komplikacich se v zavéru
filmu dozvidame, Ze se stal otcem. Kendy se nastéhuje k pani Krasné (Adriana Sklenarikova —
Carembeau) a natac¢i jednu reklamu za druhou. Patiim mezi velké ptiznivce Basnikd, tento dil

m¢é vSak zklamal. Chybi mu kouzlo piedchozich a kvalitu ovlivnil i okaty product placementu.
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Paty dil basniki jisté méli zajem zhlédnout milovnici dila pfedchozich i nova generace divakii,

cilova skupina je tedy pomérné Siroka.

Product placement ve filmu:

V zavére¢nych titulcich jsou uvedeni medidlni partneti a partner distribuce, spole¢nost Avon.
Product placement nehledajici divak by vSak vyrobky této znacky ve filmu nezaznamenal.
NiZe uvadim subjekty, kterym tvlrci dékuji v zavére¢nych titulcich a ktefi jsou relevantni

k ve filmu se vyskytujicimu product placementu:

= GlaxoSmithKline s.r.o
Lékarské a 1ékarnické prostfedi k product placementu farmaceutickych vyrobkid firmy
poskytuje dostatek piileZitosti. Na pultu 1ékarny, v které pracuje Stépanova soucasna i byvala
laska, jsou zabirdny mnohé vyrobky ¢i propagacni materidly vysSe uvedené spolecnosti
(Cetebe, Nutrilon, Beba, aj.). Poctem 1 intenzitou nejvyraznéj$i product placement zaziva
vyrobek Coldrex. Za vylohou lékarny je reklama, né€kolik zdkaznika si ho kupuje, 1ékarnice
ho pferovnava ve skladu, plakaty jsou k vidéni v ordinaci v nemocnici. Scéna kdy Stépan
zmokne a krasné sle¢na mu déla u ni doma na zahtati ¢aj Coldrex pfipomind prodlouzenou
televizni reklamu. Vyrazny a dle mého ndzoru i nevkusny product placement piispiva zcela
jisté k zvySeni povédomi o znaCce a mize paradoxné ovlivnit ndkupni jednani zakaznika
v 1ékarn¢ ve prospéch této znacky.

= Starobrno
Nevkusny a nésilny product placement v oblibené hospodé hlavnich hrdint je k vidéni
naprosto vSude, logo nesou pivni tacky, sklenice, pipa, dokonce 1 vesta hospodského. Hosti
pokyvuji spokojenosti nad lahodnym mokem a dopliuji to komentéti typu: ,,Nejlepsi napady
mam po pivu.”, ,Moravské zlato zrukou krdlovny.“, ¢i ,,NaSe pivo tofeny na mocovy
kameny.* Dokonce i Stépan nema ve své staromladenecké lednici nic jiného nez pastiky a
prekvapivé — lahve Starobrna. ,,No hele, pozdrav z Moravy, to si dam libit., komentuje obsah
chladni¢ky Kendy. Starobrno neni pro vétsinu Cechii dle mého nazoru prototyp piva, na ktery
se vhospod¢ péji 6dy. Prehnané¢ pozitivni obraz ve filmu mize tedy pulsobit i
kontraproduktivné.

= PK Solvent s.r.o (provozovatel drogerie Teta)
Kendy ma za ukol vymyslet reklamu pro drogerii Teta, v koupelné si pak pro inspiraci zkousi

jeji produkty vyndané ze znackové igelitové tasky. O radu prosi i Stépana, kterému se pak zda
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sen neboli reklamni spot v drogerii Teta. Svérazné kreativni forma product placementu je dle
mého pro vétSinu divaku nestravitelnd, zcela jist¢ vSak pomohla ke zviditelnéni znacky Teta,
ktera se snazi oproti zahrani¢ni konkurenci bojovat pfivlastkem “Ceska®.

* AUTO PALACE PRAHA, k.s.
Ve filmu se objevuji nejen vozy znaCky Mazda, ale i jejich autorizovany prodejce AUTO
PALACE, ktery vede Stépaniiv kamarad. Neprodejny “dalkovy ovlada&* Mazda poslouzil
dokonce jako prostiedek k zpestieni déje. Piedevsim diky scéndm v autosalénu se Mazda
objevuje piili§ Casto a okazale, ptesto si dovoluji tvrdit, Ze ve srovnanim z vySe uvedenym
Coldrexem, Starobrnem, ¢i Tetou plsobi lépe. Mozna proto, ze divak je na piitomnost
znaCkovych aut ve filmech navykly. Pfipadny piinos bych pfitkla spiSe zna¢ce Mazda nez
konkrétné tomuto prodejci.

= Wella
Salon krasy pani Krasné (Adriana Sklenarikova-Carembeau) sice nehraje ve filmu podstatnou
roli, ale krasna modelka pfildkala jist¢ mnohé divaky a prosttedi salonu zase Wellu. V salonu
jsou vidét plakaty i produkty samotné, nepiisobi vSak dle mého nazoru rusivé. Na druhou
stranu nejsou ziejmée dostateCné vyrazné na to, aby pozitivné ovlivnily image, ¢i prodejnost
Welly.

* ARDO
Stary mladenec Stépan relaxuje u prani a nepfitomné& hledi do bubnu, nad kterym je itelna
znacka pracky — ARDO. Dle mého nazoru se jednd o pomérné decentni a v rdmci filmu
povedenou realizace bez vétsiho efektu pro znacku ARDO.

= Komerc¢ni banka a.s.
Navstéva pobocky Komeréni banky spojena s vybérem hotovosti z automatu rozhodné neni
pro d&j nepostradatelnd, tudiz je jeji ucel jasny. Domnivam se, Ze primérny divak si tohoto
placementu nevSimne, tudiz vyznam pro bankovni ustav nevidim vyrazng¢.

= Monima s.r.o
Webova adresa firmy je zfeteln€ rozpoznatelna na kapoté auta pfi piijezdu technika na opravu
pocitacové sité. Firma hledajici spravce sité se zcela jisté nebude orientovat dle brand
placementu, ale bude spiSe hledat v katalogu na internetu, nebo si necha firmu doporudit.

Nevidim tedy v tomto brand placementu pro spolecnost Monima vétsi pfinos.
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Znacky neuvedené v zaveéreénvch titulcich:

V filmu se kratce objevi znacka kondomi Primeros. Praci prasek znacky Power se objevi
dvakrat, z toho jednou v dalSim ve filmu pfitomném reklamnim spotu, ktery Kendy vytvofil.
Ten je ptehnany, absurdni, nicmén¢ znacka je v ném ptitomna, coz ptispiva k povédomi o ni.
Lahve minerédlnich vod nesou znacku Mattoni. Na otazku sekretarky, zda si pieje vodu,
odpovida feditel: ,,Ano, Mattonku.“. Na druhou stranu je znamo, ze “Mattonka* se opravdu
do urcité miry stala ekvivalentem pro spojeni mineralni voda, stejné€ jako naptiklad Xerox pro
kopirky. Jakékoli pfitomnost znacky Mattoni ve filmu nemusi byt proto nutné product

placement.

Zavérecné subjektivni zhodnoceni:

Vyrazny product placement pfedevsim ptipravku Coldrex, drogerie Teta a déle piva Starobrno
a dalsich kazi znateln€ troven filmu. Tyto znacky se ale mnohym diky tomu mozna vryji, do

paméti, nékolik product placementd v tomto filmu ma téméf formu televizni reklamy.

3.6. Raft’aci

Zanr: Komedie

Rezie: Karel Janak. Rok 2005

Hraji: Vojtéch Kotek, Jiti Madl, Milan Steindler, Veronika Freimanova, Oldfich Navratil,
Pavla Tomicova, Jan Antonin Duchoslav, Eliska Kfenkova, Béla garayové, Tereza Voriskova,
Jitina Jiraskova, Petr Ctvrtnicek, Pavel Novy, Boris Hybner, Radka Pavlov¢inova,

Viola Cernodrinska, Libor Bou¢ek, Dominik Hasek, a dalsi.

Nastin déje:

Komedie Raft’aci nasledovala po uspéchu o rok diive nato¢enych Snowboard’akti, ponechala
si ovéfené hlavni herce, sny nactiletych dévcat, Vojtu Kotka a Jitiho Madla, humor i styl také
zustaly. Z hor se d&j pfesunul na vodu, mladici se chystaji sjizdét feku Sadzavu s pohlednymi
sle¢nami. Ty na posledni chvili odvolaji Gc€ast, ale mladici maji v planu si najit nahradu a uzit

si 1éto. Situaci jim komplikuje hyperaktivni braska Honzik, rodice, ktefi se na stejnych

54



mistech z mladi rozhodli ozivit sviij vztah, a samoziejmé¢ zdkon schvalnosti. Oddechova
komedie obsazenim, déjem i pouzivanym jazykem cili na teenagefi, holky i kluky.

Koproducentem filmu byla televize Nova a spole¢nost RWE.

Product placement ve filmu:

Generalnim partnerem uvedenym v Gvodnich titulcich je Ceska spokitelna Student+. V
uvodu nasleduje informace o hlavnim partnerovi, spole¢nosti NOKIA. Medialnimi partnery
byly JCDecaux, Seznam.cz, Evropa 2, Novinky.cz, PRAVO a BRAVO. Generalni, hlavni a
néktefi medidlni partnefi se objevuji v pribéhu filmu. Tvlrci dékuji v zdvérecnych titulcich

de facto vSem znackéam, které se ve filmu objevuji. Budu tedy postupovat dle tohoto seznamu:

= Ceska spoFitelna Student+
Banka je do filmu vtésnana tradi¢ni cestou, tedy zabérem na jeji logo na pobocce a vybérem
z bankomatu. D¢je se tak ve mésté jeste pred odjezdem do piirody, na vodu, jednd se o zjevny
brand placement. Banka se o€ividné snaZi dostat mladym lidem do pové€domi svoji znacku
s cilem zvySeni poctu zalozenych bankovnich uc¢ti typu Student+. Vybér filmu je proto
rozhodné¢ zdaftily.

= NOKIA
Pro teenagery je mobilni telefon nezbytnou soucasti Zivota, je tedy pochopitelné, ze ve filmu
tohoto typu se objevuje vicekrat. V déji ma sviy vyznam funkce MMS a GPS. Pii jejich
pouziti a pii ptichozich hovorech mdme moznost si prohlédnout detaily znackového pfistroje,
dnes jiz pochopitelné lehce zastaralého, coz vidim nyni z hlediska spole¢nosti NOKIA jako
jediny zapor tohoto product placementu.

= Seznam.cz, Bravo
Medialni partner byl pfipomenut ve scéné se psem, ktery pomaha zapométlivé babicce: ,,To je
Seznam, vyhledavag, vSechno najde.“V jiné scéné hledd Dany s Filipem (Vojtéch Kotek, Jiri
Madl) informace pies tento vyhledava¢. Vedle pocitace se v té chvili povaluje ¢asopis Bravo.
Veétu o psovi povazuji ve filmu za lehce nésilnou, ale internetovy portal ziejmé docilil, ceho
chtél.

= Dominator
Znacka sportovniho obleceni se v prubéhu filmu objevuje na obleceni a na horskych kolech.
Product placement je zavrSen zapojenim majitele této znacky, hokejisty Dominika Haska, do

role hrdinského hasice. Pro zastance nazoru, Ze product placement neni u¢innym prostfedkem
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marketingové komunikace, mluvi fakt, Ze znacce Dominator nepomohl. Z Ceského i
evropského trhu odesla. 7

= Skoda
Vozy objevujici se ve filmu nesou znacku Skoda, jednd se o pomémé nenasilny product
placement.

= McDonald’s
Rozd¢leni okénka na objednéani a okénka na vydej obCerstveni pro fidice je vyuzito k pomérné
vtipné scéné filmu, kdy hyperaktivni Honzik objedndva obrovské mnozstvi pro nic netusiciho
ptijizdé€jiciho fidice. Oceniuji sv€zi napad v zobrazeni provozovny a znaCky McDonald’s,
firma vyzniva pozitivné.

= Botas
Boty hlavnich hrdinii nesou tuto znacky, déale se objevuje napt. v podobé nalepu na autobusu.
Dovoluji si tvrdit, ze primérny divék si n¢jakého umyslu ani nevSimne. Naopak si dovedu
pfedstavit, ze néjakého teenagera zaujme typ bot a bude patrat, kde je miize sehnat. Vybér
filmu hodnotim z hlediska znacky Botas kladné.

= Kinder Bueno
Jeden z nejhtite provedenych product placementu filmu. Sladka tyCinka se objevi tu a tam ve
filmu, ale naptiklad v romantické scén¢ ve slamniku na samoté, kde lezi mezi svickami jak
na oltari a divka se nadSené pta: ,,Rozbali§ mi ji?* plisobi dost trapné. V jiné scéné si na vodé
divky mezi sebou pichazuji sladkost, ktera parkrat spadne do vody: ,,Hod’ mi Bueno!*.
Z nasilného product placementu by nem¢éli mit radost tvirci, pro znacku Kinder Bueno ho i
vzhledem k vhodnému vybéru filmu vnimam pozitivné.

= Tic Tac
Ve filmu na téma “Jak sbalit holku* mé Cerstvy dech pochopitelny vyznam. Hrdinové si ho
pied pokusem ,,0 akci“ berou celkem tiikrat. Charaktericky tvar krabicky a viditelny napis nas
nenechaji na pochybach. Pro Tic Tac dobra volba.

= Sprite
Suverénné nejhorsi product placement filmu nastrkuje zelenou lahev na vSechna mozné mista
i do dialogti: ,,Das mu ty prasky rano do Spritu?“, nebo ,,Radsi mu to piimichej do Spritu, ten
neplive®. Sprite je zobrazovan jako jedina obrana pted zizni, zasoby jsou v autobuse, u stanu,
po protfeseni slouzi jako vyborny néstroj k zviditelnéni div€ich kiivek. Znacka Sprite je velmi

znama a spis nez nasilné a neptirozené zviditeliiovani se pomoci product placementu by méla

" BERANEK, Jan. Haskiiv Dominator v Cesku i Evrop& koné&i. Hospoddiské noviny. 22.7.2008, s. 1.
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dle mého nédzoru podporovat piedev§im svou image, napiiklad pomoci sponzoringu
zabavnych akci pro teenagery jako pro silnou cilovou skupinu.

= TOITOI
Velké logo pojizdnych zachodit méme moznost si prohlédnout predevSim pii scéné, kdy je
“krabice* imysIné nezbednym Honzikem zahaknuta za Clun a skonci 1 s navStévnikem ve
vodé. Pro TOI TOI nevidim vétsi vyznam.

=  Olympus
Fotoaparat se objevi béhem filmu n¢kolikrat, znacka vSak neni rozpoznatelna.

=  Gumotex
Product placement nafukovacich ¢lunti se vzhledem k prostiedi filmu pfirozené nabizi a tak i
pfes to, Ze mame moznost shlédnout napis na plavidlech de facto neustale, neptisobi rusivé.
Vzhledem k tomu, ze vétSina lidi nema vétsi povédomi o znackach tohoto typu vyrobki,
mohou byt potencialni zakaznici pfi nakupu 1 nevédomky ovlivnéni product placementem ve
filmu.

= Kentoya
Mladici podniknou na ¢tytkolce znacky Kentoya dobrodruznou a nebezpec¢nou jizdu. Logo na
stroji 1 na helmach je viditelné, domnivam se ale, ze se spiSe jednalo o product placement
pomoci barteru. Neznackové ¢tyikolky se stejné jako neznackova auta nevyrabéji.

= Evropa?2
Na vesnické diskotéce hraje DJ radia Evropa 2 Libor Boucek, na scéné i v $irS§im prostoru salu
jsou vyvéSena loga stanice. Neptlisobi ruSiveé, nebot’ typ zabavy a hudby spojeny s touto
komer¢ni stanici je pro hrdiny charakteristicky. Podporuje ptislusnost mnoha teenagert k této

stanici.

Zavéreéné subjektivni zhodnoceni filmu:

Film mé4 velmi komer¢ni charakter, vyskytuje se v ném celkové vice neZ patnact
znacek. Product placement nékterych z nich, pfedevsim Kinder Bueno, Sprite a Seznam.cz,
vylozené bije do o¢i. Tvureci si ale zjevné nedavali vétsi umelecké cile a cilova skupina divak
je z marketingového hlediska velmi zajimava a nachylna k piejimani vzort a uctivani znacek,

da se tedy fici, ze film pravdépodobné splnil 1 v této oblasti své cile.
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3.7 Doblba!

Zéanr: Cerna komedie
Rezie: Petr Vachler, rok 2005
Hraji: Jaroslav Dusek, Petr Ctvrtni¢ek, Marek Daniel, Lenka Krobotova, Véra Kiesadlova,

Nela Boudova, Tomas Matonoha, Olga Schmidtové, Josef Polasek, Pavla Tomicova, a dalsi.

Naéstin déje:

Film nam v pribéhu vanoc¢niho obdobi piiblizuje osudy jedné rodiny Mukovych. Zpréva o
rodiny konflikt. Bratfi se rozhodnou babic¢ce tuto skutecnost zatajit a s jejim nevédomym
podpisem hrobku vyhodné prodat. Jejich manzelky nesouhlasi, coz mé za nasledek oddéleny
Stédry veder a sled ne§tastnych udalosti. Rozé&ilen hadkou a posilnén alkoholem zemie otec
Muk, dobrackého Karla (Jaroslav Dusek) srazi néasledné autem neStastnou nahodou jeho
vlastni bratr Robert. Potom ujede. Karel, povolanim hrobnik, se vSak v marnici probudi a
nasledné zjisti, Ze mu je jeho Zena uz dlouho nevérna prave s jeho bratrem Karlem. Poté se
objevi na svém vlastnim pohibu a svym “blizkym* to trochu “osladi. Nékteré scénky jsou
syrové vtipné, misty ale humor 1 vykony herct kolisaji. Lehce morbidni, netradicnim

zpusobem natoc¢eny film je uren dle mého nazoru pro vSechny vékové kategorie dospélych.

Product placement ve filmu:

Partnefi filmu, Mattoni a Renault, jsou uvedeni v ivodnich i1 v zdvérecnych titulcich filmu.

= Mattoni
Velké plastové lahve Mattoni padaji pii kazdém otevieni z Karlovy lednice. V jiné scéné zada
vedlejsi postava v klubu o “jednu prskavku doktora Mattoniho®, v dalsi prosi o ,,jesté jednu
Mattonku®, v zébéru jsou pfi tom designové lahve Mattoni malého objemu. Jednoznacné
nejvyrazngjsi product placement filmu, ale v rdmci dobrého vkusu.

* Renault
Doblba! je vykladni skfini pro nékolik typt vozi znaCky Renault, mj. téch, které movity

podnikatel Robert s manZzelkou uzivaji. Vzhledem k poctu autohavérii béhem filmu a
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zranénim a ,,skoro* smrti s nimi spojenymi si vSak nejsem jistd, zda pro Renault tento product
placement generuje pozitivni image. Renault byl zfejmé¢ chdpavy k morbidnimu nadechu
filmu. Pii vyjezdu z podzemnich gardzi se po lehkém nérazu o sloup odtrhne cely ptedni

spodni dil automobilu, coz nevyvolava piedstavu kvalitnich pouzitych materialt.

Znacky neuvedené v titulcich:

Postavy pouzivaji mobilni telefony znacky Nokia. Znacku muzeme bezpecné rozeznat pii
detailnich zabérech displeje telefonu, ve scéné odehravajici se v prazskych ulicich se objevuje
v zabéru city light Nokia. Tento product placement neptisobi rusivé. Kdyz Petr Ctvrtnidek
vroli Roberta ¢te o smrti svého otce a bratra v novinach, pochopitelné drzi MF Dnes,
jednoho z medidlnich partnerti filmu. V jedné ze scén se mihne vyloha obchodu s obleCenim

Clockhouse, dle mého nézoru se ale jedna spise o nahodu.

Zavérecné subjektivni zhodnoceni:

Ve filmu se objevi zfetelné jen Ctyfi znacky, product placement neni pfili§ vyrazny, stejné

jako pravdépodobné jeho ptinos pro pfitomné znacky.

3.8. Ucastnici zajezdu

Zanr: Komedie

Rezie: Jiti Vejdelek, rok 2006

Hraji: Anna Polivkova, Eva Holubova, Bohumil Klepl, Ondiej Koval’, Kvéta Fialova,
Jaromir Nosek, Adrian Jastraban, Jitka Kocurova, Jana étépénkové, Sarka Oprsalova,
Kristyna Leichtova, Martin Pechlat, Martin Sitta, Eva Leinweberova, Miroslav Krobot,
Pavel Liska, Ladislav Ondrej, a dalsi.

Naéstin déje:

Ptedlohou pro film byl stejnojmenny roman Michala Viewegha, ve kterém rozehrava prosté

ptibéhy né¢kolika lidi na dovolené u mote. Z naprosto rozdilnych postav se stdva na nékolik

59



824

dni skupina, coz piinasi komické i tragikomické situace. Naivni blond’atd pravodkyné
cestovni kanceléfe, krasny zpévak, homosexudlni par, sympatické i nesympatické rodiny a
jednotlivei divaky pobavi a nékteré znich moznd donuti zamyslet se, soucésti kterého
panoptika byli ¢i jsou prave oni. Stejné jako romany oblibeného spisovatele se t&si 1 filmy na
motivy jeho knih v kontextu Ceské republiky masovému zajmu divakd. Uastnici zajezdu

maji pomérné Sirokou cilovou skupinu, tak pestrou jako jsou oni sami.

Product placement ve filmu:

Generalnim partnerem filmu byl Arginmax, pfipravek na zlepSeni sexudlniho zivota. Tvirci
dékuji dalSim spolecnostem, z nichZ je z hlediska ve filmu pfitomného product placementu
relevantni mobilni operator Vodafone a Cerpaci stanice OMV. Mimo jmenovanych znacek se
ve filmu objevuje product placement kondomt znacky Pepino. V piipadé¢ dalSich znackovych
vyrobkd, které se ve filmu objevi (napt. kamera Sony, star§i viiz Peugeot, lahev Bacardi, ¢i
boty Adidas) se nejednd o product placement, ale o ndhodu spojenou s nutnosti pouzit véc

daného typu.

= Arginmax
Béhem cesty autobusem je nékolikrat zminovan 1€k proti nevolnosti Kinedryl. Ve srovnani
s Arginmaxem se jedna v eském prosttedi o viceméné zobecnény pojem, ktery oznacuje
Iéky proti nevolnosti v dopravnich prosttedcich, nelze jen tedy povazovat za product
placement. Pfipominani znacky Arginmaxu, generalniho partnera filmu, ukazuje naproti tomu
na marketingové zaméry tohoto subjektu. Véty ,,Ze ty sis zas vzal Arginmax, ty kozle!?*,
nebo ,,Asi se predavkoval Arginmaxem.* plisobi ve filmu nepfirozené a jdou na ukor kvality
filmu. Na druhou stranu se domnivam, Ze pro povédomi o znacce Arginmax mélo toto spojeni
vzhledem ke sledovanosti filmu pozitivni efekt.

= Vodafone
Ve filmu se objevi dvakrat mobilni telefon v typicky cervené barvé s logem Vodafone. Jedna
se o pomérn¢ decentni product placement, ktery vSak dle mého nazoru nemél na image a
uspéch operatora ani pozitivni, ani negativni vliv.

= OMV
Béhem pomérné dlouhé cesty autobusem probéhne vétsinou nékolik zastavek, zpravidla prave

na &erpacich stanicich. To je i ptipad Uastnikti zajezdu, prosttedi OMV proto plisobi
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naprosto ptirozen¢. Nemyslim si, ze by vSak tento product placement m¢l vétsi ptinos v ramci
marketingové komunikace této znacky.

=  Pepino
Dovolend u mote je spojena s erotikou, elegantn¢ provedeny product placement krabicky

kondomi nevyzniva Spatné pro film, ani pro znacku Pepino.

Zavérecné subjektivni zhodnoceni:

S vyjimkou Arginmaxu neni pfitomny ve filmu vyrazngj$i product placement. Ptipravek
Arginmax nevy¢niva kvantitou zobrazeni, ale spiSe nevhodnou piitomnosti v projevech
postav. Pro uroven Ucastnik zajezdu je to jednoznacné€ negativem, pro povédomi o vyrobku

pozitivem.

3.9 Jedna ruka netleska

Zanr: Komedie

Rezie: David Ondricek

Hraji: Jifi Machacek, Ivan Trojan, Klara Pollertova - Trojanova, Jan Ttiska, Vladimir Dlouhy,
Radek Holub, Kristina LukeSova, Tatiana Vilhelmova, David Matasek, Lenka Krobotova,
Marek Taclik, Martin Zbrozek, Sara Voriskova, a dalsi.

Nastin déje:

Jedna strdnka filmu cerpa z GspéSné a dnes jiz kultovni komedie Samotafi, predevSim
postavou dobrackého smolafe Standy (Jifi Machacek), ktery se diky své prostoté¢ a ndhoddm
dostava dvakrat nevinn€ do vézeni. Nechybi ani typickd scéna s halucinogennimi latkami,
tentokrat s houbami. Druha stranka této komedie je temngjsi, poznavame skryté podivnosti
lidi. Ivan Trojan exceluje v roli rafinovaného Zdenika, podnikatele na pomezi zdkona, ktery se
shlédl v postavé Adolfa Hitlera a zdafile se jim obcas na par chvil ve své mysli stava. Jeho
manzelka cti spofddany zpiisob Zivota a ekologii a bere prasky na nervy, jejich syn si zase
obléka divéi Saty a genidlni dcera sestrojuje dimyslnd mucidla. Vladimir Dlouhy v roli
moderatora ma v televizi na starost potad, ktery tajné¢ ukazuje soukromi jinych lidi. Nevaha

v ném ztrapnit ani vlastni dceru. Jedna ruka netleskd je komedii o podivnostech, které se d&ji
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pod povrchem. Primérny divak je dle mého nazoru ve véku 20-30 let, komedie ma ale

potencial zaujmout $irs$i vékovy interval.

Product placement ve filmu:

Film koprodukovala Ceské televize, vznikl za finanéni Gdasti Statniho fondu na podporu
ceské kinematografie. Tvlrci dale dekuji za podporu dalSim firmdm, znichz vybirdm ty,
jejichz vyrobky se ve filmu objevily.

= Renault
Postavy jezdi vozy znacky Renault, jejiz logo je Casto zietelné rozpoznatelné. Ve filmu se ale
objevuji 1 jind auta, product placement proto pusobi ptirozené. Predpokladam, Ze Slo o
podporu formou barteru. Automobily Renault jsou ve filmu zieteln€ viditelné, piisobi dobie a
nedojde v jejich ptipadé¢ k zddné havarii. Dovedu si proto predstavit, Ze film mohl
potencidlnimu kupci vnuknout myslenku, ze pravé dany model Renaultu si zaslouzi vétsi
pozornost.

= Kofola
Jméno Cerné limonady je zminéno ve filmu jen jednou, kdyz si ji jedna z postav objednava ve
vegetarianské restauraci podezielé z vykupovani vzacného ptactva. Vzhledem k tomu, Ze
zbylé tfi postavy si u stolu objednavaji polévku a nikoliv piti, upouta na sebe Kofola v
tomto kontrastu vétsi pozornost. Nemyslim si ale, Ze by jedna zminka vétsi mérou piispéla ke
komerénimu uspéchu napoje. V tomto piipadé bych usuzovala na finan¢ni podporu, nebot
pifitomnost Kofoly ve scén¢ a ve filmu nebyla viibec nutna. Product placement je decentni a
nenaruSuje prubéh filmu.

= Radegast
Pti navstévé hospody popiji postavy Standa a Ondfej pivo ze sklenic Radegast. Logo
s napisem je n¢kolikrat zietelné viditelné, plisobi ale naprosto ptirozené a dovoluji si tvrdit, Ze
pohledem nezaméfenym na product placement bych vnimala znacku nevédomky. Pro
Radegast, ktery ma zapotiebi komunikovat svou znacku, aby obstal v konkurenci znaméjsich
piv typu Gambrinus, je tato forma komunikace dle mého ndzoru pfinosna.

= Pietro Filipi
Ptedevsim postava podnikatele Zdetika se pySni v mnoha scénach padnoucim oblekem, jisté i
dalsi obleceni jinych postav nese tuto znacku, ta vSak neni viditelna. Jedna se tedy o tzv.
skryty product placement, ktery na sebe upozoriiuje v zavéreénych titulcich. Domnivam se, ze

se jednalo o product placement prostfednictvim barteru. Piinos pro znacku Pietro Filipi neni
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dle mého nazoru jednoznacny. V piipad¢ novych trendovych znacek si dovedu piedstavit
mladé¢ divaky patrajici v titulcich po obchodé, v kterém hit seZzenou. To ale neni ptipad Pietro

Filipi, osvédcené klasické obleceni nadstandardni kvality.
Ve filmu se déle objevuje Cerpaci stanice Aral a televize Sony, svételny nédpis Sony je
zabiram prihledem pies jedouci tramvaj. Nejsem si jistd, zda se v téchto nendpadnych

ptipadech viibec jedné o product placement.

Zavéreéné subjektivni zhodnoceni:

Ve vsech ptipadech se dle mého nazoru jedna o decentni, nerusivy product placement bez

vétSiho ptinosu pro znacky.

3.10 Metodologie a vyhodnoceni analyzy

Pro ptehlednost je v tabulkach k dispozici hodnoceni analyzovanych filmi z
hlediska product placementd, které kvantifikuje vySe uvedené verbalni formulace. Rozhodla
jsem se zvolit Ctyfi kritéria s rozdilnou vahou v celkovém vysledku. Shodé¢ cilovych skupin
filmu a znacek jsem pfitadila nejvétsi vahu 0,4, pfinosu pro znacku 0,3, pfirozenosti v ramci
déje 0,2 a poctu product placementt 0,1. Pocet product placementli sdm o sobé& teoreticky
nevypovida nic o jejich provedeni a Urovni, coz bylo divodem k volbé nizké vahy. Pocet
product placementii se pohyboval mezi ¢tyfmi a sedmndcti, pii vypoctu bodl jsem ptifadila
dvaceti vyskytim nula bodii a za kazdy “chybé&jici® product placement pfticetla pil bodu.
Napftiklad sedmnécti vyskytim bylo pfifazeno 1,5 bodu [0+(0,5*3)=1,5]. Pfirozenost v ramci
déje je aspektem vyznamngjSim pro tvirce filmu vice nez pro marketingové pracovniky, tudiz
ziskalo toto kritérium vzhledem k zaméteni této prace druhou nejnizsi vahu. Shoda cilovych
skupin je dle mého nazoru ve srovnani s pfinosem pro znacku objektivnéj§im kritériem, proto
ziskala ve vysledku nejvyssi vahu. Celkové je vSak nutné zdaraznit, Ze toto hodnoceni je
velmi subjektivni. Subjektivita ve vnimani product placementu je, jak je zminéno v teoretické
Casti této prace, nejvetSim problémem v oblasti evaluace efektivnosti tohoto prostredku

marketingové komunikace.
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KRITERIUM Vaha | 3.1 132(33|34|35|3.6[3.73.8(39

Shoda cilové skup. filmu a znacek | 0,4 10 |8 |9 10 | 9 10 |8 |8 |8

Ptirozenost v ramci déje 0,2 7 (105 |7 |2 |2 |6 |3 10
Pocet product placementti 0,1 1,517,5135(14514 |2 8 8 7.5
Ptinos pro znacky 0,3 7 (7 |6 |6 |5 |7 |4 |5 |3

CELKEM BODU (body*véha) 5818168 (7,7]59]6,7|64]|5,1]5,7

tabulka 1: Hodnoty a vahy Kritérii

PORADI | FILM BODY
1. Cesta z mésta 8,1
2. Bestiar 7,7
3. Romén pro Zeny 6,8
4 Raftaci 6,7
5. Doblba! 6.4
6. Jak basnici neztraceji nadéji 5,9
7. Pusinky 5,8
8. Jedna ruka netleska 5,7
0. Ukastnici zajezdu 5,1

tabulka 2: Poradi filmi od nejlepSiho vysledku

3.10.1 Komentar

Z analyzovaného vzorku filmi Ize odhadovat, ze se v ¢eském prostiedi pomérné dati
sladit cilovou skupinu filmu s cilovou skupinou vyrobk, které se v ném objevi. Pfirozenost
provedeni v ramci déje naopak znacné kolisa, stejné jako pocet product placementl ve filmu.
Ten se vramci analyzovanych filml pohybuje mezi ¢tyfmi a sedmnécti. Nejvetsi pocet
znaek se vyskytuje ve filmech urcenych pro teenagery, v ramci analyzovaného vzorku se
jedna konkrétné o filmy Raft'’aci a Pusinky. Pfinos pro znacku je velmi subjektivnim kritériem,
zmého pohledu byl vpriméru lehce nad polovinou maximalni mozné hodnoty (5,5
zmoznych 10 bodd). V tomto ohledu bych v budoucnu ocekavala zlepSeni plynouci ze

ziskanych zkuSenosti zicastnénych.
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Nejcastéji se v analyzovanych filmech vyskytuji znacky telefonii, automobila,

kosmetiky a napojii. Casto dochézi i k zviditeliiovani medialnich partnert filmi.
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Zavér

Vzhledem k technologickému vyvoji v oblasti médii véfim v narist alternativnich prostredka
komeréni komunikace, napiiklad tzv. znackové zabavy zahrnujici 1 product placement.
Z pohledu producenti bude vkusny product placement zadany jako zdroj financnich
prostiedkil a nastroj k vytvofeni uvéfitelného prostredi ve filmu.

Ptitomnost znaCkového vyrobku ve filmu vSak nemusi vzdy nutné znamenat product
placement. Znacky tviirchm umoziuji ve zkratce dotvaiet charaktery postav filmu. Znacka
automobilu, cigaret ¢i obleCeni vykresluje v redlném i filmovém svété do jisté miry styl
cloveka, jeho hodnoty a nazory. Z téchto diivodii se jako nedilnd soucast objevuji od samych
pocatki kinematografie a objevovaly se 1 v dilech vzniklych béhem minulého rezimu, coz se
v zadném pripadé pii neexistenci trzniho prostfedi nedd povaZzovat za prostiedek
marketingové komunikace a za zdroj financi pro tvtrce.

Domnivam se, Ze ve vyuziti product placementu mizeme v Ceské republice o¢ekavat
vyvoj smérem k lepSimu. Tvilrci filmd 1 marketingovi manazefi se pravdépodobné pouci
z chyb minulosti. Ur¢itym vzorem ve zkuSenostech ndm mohou byt Spojen¢ staty americké, je
vSak tfeba respektovat odliSnost ¢eského prostfedi. U nas nikdy nebyl a zfejmé ani nikdy
nebude srovnatelny kult hvézd, ktery s sebou pifinési ztotoznéni divaka s postavou na platné,
prertstajici i do vSedniho zivota. Namisto snahy o vySroubovani popularity hvézd by méla byt
vyvijena snaha zam¢fit se spiSe na origindlni propojeni s déjem zvysujici zapamatovatelnost
znacky. Podle mych informaci lze oc¢ekavat 1 vétsi profesionalizaci této oblasti, napiiklad
v podobé vzniku vétSitho mnozstvi specializovanych prostfednikil, agentt, ¢i dokonce agentur.
Velké medialni domy se propojenim svych klientli s producenty uz intenzivné zabyvaji. VE&tsi
profesionalizace s sebou nese 1 vEétsi propojeni riznych doprovodnych komunikacénich aktivit
filmu a znacky, které nyni v Ceské republice chybi. Pokud nosi hereckd hvézda
v hollywoodském filmu naptiklad hodinky zndmé znacky, d& se ocekdvat, Ze ji s nimi
uvidime i na premiéie filmu, ¢i na billboardech a inzertnich strankach lifestylovych ¢asopisi.
U nas nema product placement vyrazné&jsi piesah i mimo filmové platno. Pokud by znacka
sama prisla s navrhem na film, v némz by méla klicovou nebo aspoii vyraznou roli, setkala by
se pravdépodobné u vétSiny tvlrch s odporem a odmitnutim. Souvisi to s vnimanim filmu
jako umeélecké discipliny, kde je kazd4 spolecenska, politicka i komercni objednavka nevitana.
Ve Spojenych statech je naopak tato iniciativa u tfady filmd pozorovatelnd. Vyplyva to

z historicky odliSného vniméani této oblasti v USA, kde je film bran jako primyslové odvétvi
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— tedy byznys. Konec plosné negativniho vniméni product placementu na strané¢ divaka,
tvirc a 1 znaCek samotnych by mohl zvysit jeho kvalitu a tim i hodnotu pro vSechny
zuCastnéné strany.

Nelze opomenout finan¢ni aspekt této problematiky. Product placement lze povazovat
za prostifedek marketingové komunikace s pomérné Spatnou méritelnosti, v ¢eském
prostiedi je ¢asto pokladan spiSe za jistou formu sponzoringu. Je tedy mozné, ze nyni
Casto diskutované prohloubeni financni krize, obecné negativni vyvoj ekonomiky, muze
ovlivnit vyvoj v této oblasti.

Z analyzovaného vzorku filmi se dd usuzovat, Ze se v Ceskych filmech objevuje
pomérné velké mnozstvi znacek. Oko ¢loveéka, ktery piSe bakalafskou praci pravé na téma
product placement, je pochopitelné nesrovnatelné pozornéjsi a sensitivnéjsi k zaznamenani
jeho vyskytu a mnohdy je podeziravé i1 ve chvili, kdy se znacka ve filmu objevi nahodné nebo
charakterotvorné. Bézny divadk je spiSe zaujaty déjem a product placement az na vyrazné
vyjimky vnima (pokud viibec) spiSe podvédomé. Z psychologického hlediska nelze vSak ani
tuto formu vniméni zatracovat. Ve prospéch product placementu mluvi i intenzivnéjsi
pusobeni v ptipad€ opakovaného shlédnuti filmu, pii kterém je divak jiz méné zaujaty déjem.
Pocet shlédnuti filmu stoupa s jeho oblibou, coz by mélo firmy motivovat k peclivému vybéru
filmt. Lépe byt decentné a originalné zobrazen v kvalitnim filmu, neZ vykficet svoji znacku
ve filmu, na ktery kazdy hned zapomene.

Dle dostupnych informaci se domnivam, Ze bude Smérnice o audiovizudlnich
medialnich sluzbach 2007/65/ES do Ceské legislativy pfijata véetné ¢asti povolujici oficidlné
v ur¢itych mantinelech product placement. Myslim si, Ze tento stav bude znamenat spiSe
formalni zménu, nebot’ jiz nyni lze pozorovat urCitou toleranci k tomuto prostiedku
marketingové komunikace. VétSin€ firem, které maji ve filmech své vyrobky, dékuji tviirci
zcela oteviené v zavérecnych titulcich. Stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani k

zminovanému piipadu televizniho serialu Posledni sezona o tom také do jisté miry vypovida.
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