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Uvod

Pod pojmem marketing si bé€zny smrtelnik piedstavi pojem reklama a pod
pojmem reklama ur¢ity reklamni spot v televiznim nebo radiovém vysilani. BéZzn¢ si ani
neuvédomi, ze zvolené téma, embedded marketing, je soucasti komunika¢niho mixu
a dokonce se s nim setkava dennodenné. Guicciardini, italsky historik, politik a filosof,
jednou tekl: ,, Vsechno, co existuje, Vv minulosti uz existovalo v jiné podobé, pod jinym
jménem a na jiném misté.“ \V prub&hu prace je mozné se tedy setkat nejen s pojmem
Ovsem cizi product placement neni ani skryta reklama. Prace kazdému, ktery ji otevie,
poda uceleny vyklad o tom, kde hledat rozdily v téchto pojmech a ptida jeSté par
dalsich.

Piedkladana diplomova prace je rozdélena do desiti kapitol, resp. na ¢ast reSersni
a empirickou. Zabyva se problematikou embedded marketingu, resp. product placement
v Ceské republice a tuto situace srovnava se zahrani¢im, s Italii a Ruskem. Tyto zemg
byly zvoleny z divodu ro¢niho pobytu autora prace na Universita degli studi
di Verona, kde studoval marketingové aplikace a z divodu tcasti na kurzech ruského
jazyka v Ruském centru ziizeném Fondem Russkij mir. Pod vedenim vedouci Ruského
centra, Mgr. Vlastou Klausovou, pii Ustavu jazykové ptipravy Zapadoceské univerzity
V Plzni autor predkladané prace vystoupil na Konferenci studentskych odbornych
prezentaci v cizich jazycich, v sekci rustina, kde vybojoval druhé misto, a tim

reprezentoval téz Fakultu ekonomickou pii ZCU.

Soucasti prace jsou schémata, diagramy, tabulky a pfilohy, které podavaji
vizualni obraz o product placement. Doufam, ze kazdy v této diplomové praci nalezne
to, co hleda, a ze nebude jen dalsim svazkem do knihovny, ale bude dale rozsifovana
a pozornym ¢tenafem konkretizovana. Za jakékoliv navrhy K této praci budu velmi
vdécny. Mizete je adresovat na e-mailovou adresu pav.minarik@seznam.cz. Ackoliv
tomu neuvétite, praveé jste precetli prvni product placement v této praci. Preji Vam,
abyste si uzili i ty dal§i a pronikli do taji fenoménu, kterym bezesporu product

placement je.



1 Cile prace a metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit vztah lidi z generace
Y k fenoménu product placement. Zjistit, zda jsou schopni jej postichnout ve filmu,
klipu a beletristickém dile a zda si jej poté také vybavi, pokud ho ve filmu spatii.
Naopak Vv piipade, ze jej nespatii, tak zda si po vyi¢eni nazvu znacky tuto znaCku
vybavuji nebo spoji S konkrétnim vyrobkem. Ze zjisténych vysledki je nutné poté
analyzovat, zda je ke vnimani lepsi vyuziti ve filmu nebo Vv knizni podobé. Z pohledu
generace Y se jedna také o vztah k product placement a vnimani etiky v rdmci tohoto

fenoménu.

Dil¢im cilem je vypracovat kvalitni a obsahové odpovidajici reSerSni cast,
protoze v Ceské republice je product placement sice velmi &asto vyuZzivan, ale popsan
byva v monografickych publikacich pouze letmo nebo jej dokonce nékteti autofi
zcela opomijeji. Je tedy nutné zpracovat uceleny piehled o tomto nastroji

komunikaé¢niho mixu.

Po splnéni cile spojenym s definici a charakteristikou product placement, resp.
embedded marketingu a jeho komparaci s dalSimi pojmy, jako skryta reklama nebo
branded entertainment ¢i sponzoring, je nutné zachytit, kde vSude je legislativné product
placement zakotveny, a které zdkony jej pfimo anebo nepiimo ovliviiuji. DileZitou
soucasti prace je analyza situace v Ceské republice a poté jeji porovnani s Italii, ¢lenem
EU a Ruskem, které soucasti evropského seskupeni neni. Odivodnéni vybéru téchto

zemi je jiZ pln€ popsano v uvodu této prace.

K sepsani reSerSni ¢asti budou vyuzity jak Ceské, tak zahrani¢ni zdroje autorti
zabyvajicich se primarné¢ marketingovou komunikaci. Nutné pro sestaveni této ¢asti je
analyza elektronickych zdroji a vhodné zapracovani do této diplomové préce. Jelikoz
jde o téma, které neni detailn€ popisovano, je nutné provést analyzu velkého mnozstvi

zdroju a z nich vybrat relevantni a dtlezité informace.

Legislativni rdmec bude analyzovan ze sekundéarnich zdroji a samoziejmé
samotnych legislativnich opatfeni, a to nejen Ceskych, ale 1 zahrani¢nich. Analyza
situace pfed a po legislativnim zakotveni bude vychézet z autorovych znalosti

a zkuSenosti.



Pfed samotnym provedenim vyzkumu je jej nutné navrhnout, vytycit
harmonogram, provést reSerSni C¢ast pouzitych metod a charakterizovat skupiny

respondentul.

K naplnéni cile, zda generace vnimd produkty umisténi ve filmech, klipech
a beletristickych dilech, poslouzi primarné o¢ni kamera a navazovat na tuto metodu
bude hloubkovy rozhovor se stejnymi ucastniky tohoto vyzkumného projektu.
Ugastniky budou studenti Zapadoceské univerzity v Plzni, resp. jejich vyssich roénikd

(tedy horni v€kova hranice generace Y).

Otazka etiky bude probirana taktéz s generaci Y, nicméné ptijde o zaky vybrané
sttedni odborné skoly (tedy dolni vékova hranice generace Y). Provedeny budou dva

skupinové rozhovory s témito zaky.

Nésledné budou vysledky prezentovany v podobé heatmap, focusmap
a gazeplotd, které je mozné ziskat z ocni kamery pomoci vybraného software a tabulek,
které budou sestaveny na zaklad¢ rozhovorid s ucCastniky na oc¢ni kamete. Vztah
k product placement z pohledu etiky bude popsan viceméné slovné a propojen bude

s vysledky z metod eye-tracking a interview.

Kromé samotnych popist prace bude predkladat vizualni pohled na jednotlivé
umisténi v rdmci product placement a bude pracovat s velkym mnoZstvim schémat,
obrazkt, ptehledovych tabulek nebo diagrami, aby prace nepuisobila kieCovité. Prave
kiedovitost je viceméné typicka pro product placement v Ceské republice. Autor tedy
krom¢& vyse popsaného bere v tivahu dalsi cil, uvést problematiku product placement

ucelené, piehledné a nekiecovité pro jakéhokoliv ¢tenare.

V praci je pouzivana citaéni norma APA (American Psychological Association)
a ve velké mife internetova databaze filmt, Cesko-slovenska filmovéa databaze,

dostupnd na internetové strance www.csfd.cz.
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2 Charakteristika kli¢ovych pojmii

Cilem kapitoly je vymezit pojmy product placement’, embedded marketing
a brand integration, a nasledn¢ zjistit rozdily mezi t€émito pojmy, jelikoz v literatuie
jsou si velmi blizké a podobné. Kapitola se také vénuje zatfazeni téchto pojmi v ramci

komunika¢niho mixu.

2.1 Pojem product placement a jeho charakteristiky

Tato podkapitola se zabyva definici nejprve pojmu produkt, dale placement
a nasledné shrnuje pojem product placement, jeho umisténi, historii a poukazano je

I na praktické vyuziti dle renomovanych autorti v oblasti komer¢ni komunikace.

2.1.1 Definice pojmu produkt

Jelikoz je pojem product placement slozen ze dvou slov, je nutné definovat obé
tato slova, aby bylo mozné pochopit vyznam tohoto pojmu. Product (produkt) je
vniman jako jedna ze zakladnich slozek marketingového mixu spoleéné s Price (cenou),
Place (distribuci) a Promotion (komunikaci®).

Obr. €. 1: Marketingovy mix 4P

product

the
marketing
mix

promotion

Zdroj: Murphy (2017), 2017

Obecné jej lze definovat (Kotler, Armstrong, 2004, str. 382) jako ,,veskeré

vyrobky, sluzby, ale i zkusSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky,

1V dalsi Gasti prace téZ mozné spattit pod zkratkou PP
2 Kotler, Keller (2013, 2007) pracuji v Cesting s pojmem komunikace
11



1j. vSe, co se miize stat predmétem smeny, pouZiti ¢i spotieby, co miize uspokojit potreby
a prani. “

S velmi podobnou definici je mozné se setkat také v Ceskych publikacich,
napi. Svétlik (2005, s. 101) definuje produkt jako ,,jakykoliv hmotny statek, sluzba
nebo myslenka, kterd se stava predmetem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidske

potreby ¢i prani.” Ve svétoznamé publikaci Marketing management Kotler, Keller

(2013) zminuji jesté navic zazitky, udalosti a majetek.

Z vyse uvedenych definic je sestavena Tabulka ¢. 1, ktera zobrazuje, co vse
vymezuje pojem produkt vzdy s konkrétnim ptikladem opirajicim se o marketingové
aplikace. Rozsifit 1ze tento seznam napf. z oblasti politického marketingu o politické
programy, postoje, nazory, ideje, image politické strany. Naopak z oblasti vina se jedna
o terroir, vypéstované vino, vinafskou oblast, odridu vina atd. Déle lze zminit také
ochranné znamky na Ceské, evropské, resp. mezinarodni urovni. Takto by bylo mozné
seznam stale rozsifovat v zavislosti na zkoumaném oboru nebo oblasti.

Tab. ¢&. 1: Pojem produkt

Produkt Pfiklad

hmotny vyrobek mobilni telefon

sluzba ostiihani vlasu

zkusenost vyzkouseni si stavu beztize
osoba Jifina Jiraskova

misto Domazlice, Chodsko
organizace Kapka nad¢je

informace proslov odbornika na urcité téma
myslenky vyjadieny vyrok

zazitky seskok paddkem

udalost koncert vybraného umélce
majetek inventai vybrané spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2004) Kotler, Keller (2013), Sveétlik
(2005), 2017

2.1.2 Definice pojmu placement

Druha slozka pojmu product placement je slovo placement, které lze
do cestiny prelozit jako umisténi nebo rozmisténi. K pochopeni pojmu product

placement poslouzi Obrazek ¢. 2.
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Obr. é. 2: Product Placement

Virtualni svét

Realny produkt

Umélecké dilo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vyse uvedené jednoduché schéma ukazuje, Ze dochédzi k umisténi redlné¢ho
produktu (vice Tabulka ¢. 1) do virtualniho svéta, uméleckého dila (jako kniha, film,

pocitacova hra atd.). Totéz reflektuji nasledujici vybrané definice product placement.

2.1.3Definice pojmu product placement

Do cestiny je prekladan pojem product placement a v Ceské legislativné je
mozné jej najit pod pojmem wumistovani produktu. Kotler a Keller (2013) uvadi
k product placement, ze marketéfi jsou ochotni platit za tuto formu reklamy nemalé
Castky, aby se nazev jejich spole¢nosti, znacky nebo produkty objevily ve filmech nebo
televizi. Dale zminuji vyplnéni trhu malymi specializovanymi firmami, které
spolupracuji s rekvizitafi, scénografy a produkénimi. Uvadé&ji, ze product placement
lze vyuzivat i1 bezplatné za urcitou kompenzaci (napf. zajiSténi cateringu pro filmovy
Stab). Zaroven poukazuji na fakt, ze stale Castéji se vyuziva aktivni forma PP a neustale

je vyvijen tlak na jeho zaneseni do legislativ jednotlivych zemi.

Frey (2011, s. 131) definuje product placement jako ,,zamérné a placené
umisténi znackoveho vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace ‘. Dale
poukazuje, ze s product placement je mozné se setkat také v pocitatovych hrach. Frey
(2005, s. 59; 2011) taktéz zminuje, ze se jedna o ,,netradicni reklamni formu piisobeni
na divdka.“ Dale poznamenava, ze se vyuzivaji vyrobky z riznych obort (od prodejcti
automobilll pies vyrobce alkoholickych i nealkoholickych néapoji az po vyrobce
rychloobratkového zbozi). Frey (2005; 2008; 2011) pojednava také o tom, Ze se jedna

o pozitivni kontext a PP zapada do bézného Zivota hrdinti.

Karlicek, Kral (2011, s. 64) uvadéji, ze jde o produkty a znacky, které je ,,mozné
umistovat také primo do déje nejriznéjsich audiovizualnich deél. Nejcastéji jde o filmy,
televizni porady, seridly, ale také knihy a pocitacové hry. “ Dale podotykaji, stejné jako

Frey (2011), ze produkt nebo znacka se stavaji soucasti déje zvoleného dila. Zdaraznuji,

13



Ze umistovani znacek nebo produktu napomaha ke zvySovani povédomi o znacce nebo

produktu.

Ptikrylova, Jahodova (2011, s. 255) definuji PP jako ,pouZiti redlného
znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo v audiovizualnim dile (film, televizni
porady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo knihdch, které
Samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné
dohodnutych podminek.“ V definici Piikrylové, Jahodové se potvrzuje schéma
vytvofené autorem této prace (viz Obrazek €. 2), a tato definice je dale rozsifena oproti
ostatnim uvedenym autorim O smluvné dohodnuté podminky. Postup pro zadavatele
reflektuje Frey (2005).

Dale Ptikrylové4, Jahodova (2011) uvadéji, Ze se jedna o nendsilnou formu
vnimani reklamy a je cilena predev§im na vékovou kategorii 15-25 let (tedy generaci
Y), ktera je vychozi pro zvoleny soubor respondent v empirické ¢asti. Dale také
potvrzuji, Ze jsou znacky a produkty vyobrazeny V pozitivnich situacich a poukazuji
stejné jako Eger (2013) na efektivnost pii vyuziti i jinych reklamnich kampani. Je tedy
ptithodné hovofit o integrované marketingové komunikaci.® Poté kromg klasickych
pocitaovych her wuvade¢ji Piikrylova, Jahodova (2011) v kapitole Trendy
v marketingové komunikaci 21. stoleti fakt, ze roste stale vice pocet uzivateld her typu
Second Life?, internetové televize, a tim roste nabidka mist pro umistovani produktt

nebo znacek. Dale uvadéji tii zdkladni moznosti umisténi produktu nebo znacky, a to:

- znacky nebo produkty jsou zmiflovany oteviené,
- postava z daného dila vyuziva umistény produkt,

- produkt je moZzné vidét v né¢jakém zabéru v umisténém dile.

2.1.4Rizné pohledy na typologii product placement

Tato podkapitola se zabyva riiznymi pohledy na c¢lenéni product placement.
Nastinén je vSak jiz na konci piedeslé kapitoly. V zavéru této podkapitoly dochdzi

k sumarizaci a zptehlednéni jednotlivych typu product placement.

% Integrovani marketingova komunikace dle American Marketing Association je definovana jako
,,planovaci proces navrzeny pro zajisténi, ze vSechny kontakty zakaznika nebo potencialniho zakaznika
se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v pribéhu casu
konzistentni.

* Virtudlni svét ve form& pogitatové hry poskytovany online, v dne¥ni dobé je jiz viak povazovan
za mrtvy (zde je vidéna znacna turbulence ve vyvoji v této oblasti).
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MediaGuru (2014) ¢leni product placement na pasivni a aktivni PP, pficemz
aktivni PP je pfedstavovan vySe dvéma uvedenymi moZznostmi a pasivni posledni
moznosti vyuziti PP dle autorek Pfikrylové, Jahodové (2011).

Obr. €. 3: Aktivni a pasivni PP

zapojedni
=l produktu do = dekorace poradu
scénare
\ J

a . , )
nedominantni

|| cesta propagace
produktu nebo
znacky

postava produkt,
= sluzbu nebo
znacku vyuziva

e

7~

zapada do déje
dila

Zdroj: vlastni zpracovani podle MediaGuru (2014), 2017

Kromé ¢lenéni na aktivni a pasivni formu je mozné se setkat se ¢lenénim dle

Hackley (2005) na nasledujici formy product placement, a to:

- screen placement (vizudlni PP),
- script placement (verbalni PP),

- plot placement, resp. hands-on PP (integrovany PP).

Screen placement je totozny s pasivni formou PP, ktery slouzi jako dekorace
nebo kulisa. Jeho ukolem je vnést znackovy produkt do mysli divaka. Script placement
je jiz aktivni formou PP, kdy se o daném znaCkovém vyrobku aktivné hovoti
napt. V dialogu tustfednich postav daného filmu. Existuje nékolik trovni vyuziti script
placement. Plot placement znamena, Ze produkt ziskava podstatnou roli ve scriptu,
a ovliviiuje d¢j. V nekterych ptipadech miize byt tento znackovy produkt hlavnim
hrdinou nebo se dokonce dostat do nazvu filmu. Tato specificka forma PP je nazyvana
dle millionaire.it (2015) jako title product placement. Piikladem tohoto product
placement je film Dabel nosi Pradu (2006) reziséra Davida Frankela nebo v Ceské

15



republice pisefi Véry Spinarové Bila Jawa 250 nebo Té&zkého Pokondru Felicie.
Portfolio ukazek product placement zobrazuje Priloha B.

Obr. ¢. 4: Tri dimenze product placement

vizudlni

placement

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hackley (2014), 2017

Sjinym clenénim se lze setkat napt. v knize Marketingovd komunikace
a moderni trendy v marketingu Heskové a Starchoné (2009), kteid PP dé&li na néasledujici

tfi kategorie:

e corporate (podnikovy) product placement,
e image placement,

e generic (druhovy) placement.

Corporate product placement ma za cil posilovat image celé firmy a je vhodny
pro zavedené spolecnosti. Image placement posiluje image firmy, znacky nebo jiného
vlozeného produktu (napf. mésto Verona ve filmu Dopisy pro Julii (2010) reziséra
Garyho Winicka). Generic placement se nezaméfuje primarné na konkrétni znacku, ale
uvadi jakysi homogenni produkt, napf. moznost péstovani zampiontu ve filmu z roku
1977 reziséra Oldficha Lipského At Ziji duchové!. Tento druh product placement mize
byt vyuzit téz jako prevence, napt. velké mnozstvi konzumace cukrii negativné ovlivni

zdravi. OvS§em nikde neni zminéna znacka ani konkrétni produkt.

Dalsi ¢lenéni je mozné nalézt v Juraskové a Horndkovi (2012), kteti zminuji

nasledujici formy product placement:

e tichy PP,

e 0n set PP,
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e kreativni PP,

e Dbrand placement,
e historicky PP,

e inovacni PP,

e evokativni PP.

Tichy PP je synonymum pro pasivni formu PP, kdy znackovy produkt vystupuje
pouze jako kulisa. On set PP je obdoba pasivniho (tichého) PP, opét nehraje v dé&ji
zadnou roli, napft. v seridlu komerc¢ni televizni stanice je televize urcité znacky, ve které
se odehrava ¢ast dé&je jin¢ho serialu téZe komercni televizni stanice. Kreativni PP je
obdoba aktivniho PP, kdy se stava produkt az soucasti d€je a hraje urcitou roli. Brand
placement je synonymum pro corporate PP. Historicky PP se ptizptsobuje déji daného
filmu, napf. v serialu ,, Vypravej™ Ceské televize jsou Gasto vidény produkty typické pro
socialistické obdobi. Jde o retro design, ktery piiblizuje autenticnost doby. Inovaéni PP
je vyuzivan ptedevsim v plot placement, kdy uzivani produktu ma vyvolat touhu, pfani
u zakaznika a dovést ke konverzi, tedy koupi vétSinou nové vyvinutého produktu.
Nevyhodou u tohoto typu je moznost zastaravani technologie, kdy je Casova prodleva
mezi natacenim filmu aZ po jeho uvedeni v kiné, resp. v TV, kde ho spatfi divak.
Evokativni PP je takova forma PP, ktery se zaméfuje na klasické znacky
s dlouholetou historii, které vyvolavaji emoce, napf. lahev se znatkou Coca Cola

evokuje pfichazejici obdobi Vanoc, bryle znacky Ray Ban evokuji nastupujici 1éto.

V jinych zdrojich lze nalézt podobné ¢lenéni. Lehu (2007) rozdé€luje product

placement na klasicky, korporatni, evokujici a skryty.

Obrazek ¢. 5 zobrazuje prehled vnimani jednotlivych druhi product placement
podle jednotlivych autord, ktefi se touto problematikou zabyvaji. Jak je vidét, tak
nékteré druhy se prekryvaji nebo jsou dokonce synonymy pro jiné vnimani odliSnych
autorl. Kromé¢ klasického déleni dle jednotlivych autorli je piidadn jesSté sloupec
Specifické formy product placement, kde je mozné vidét odlisné vnimani v zavislosti,
CO je chapano umistovanym produktem, nékdy to muize byt destinace nebo osoba.
Vycet vSak neni komplexni a mize se rozSifovat v zavislosti na vnimani produktu
Z pohledu ctenare nebo S vyvojem technologii. Vychozim ¢lenénim je aktivni a pasivni

product placement.
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Obr. ¢. 5 Piehled ¢lenéni product placement dle jednotlivych autorii

Heskova
Hackley Jurdskova, < ", | Specifické
(2014) Horiidk (2012) | L&NU (2007) S’(“z”ggg)v" formy PP
Tichy PP
On set PP Skryty PP
o Vizudlni PP = ey
Pasivni PP Evokativni PP
Corporate Celebrit
Korporatni PP elebrity
Kreativni PP | PP placement
sni Klasicky PP
Verbélni PP ‘Brar‘ld RP asicky Image PP Destination
Historicky PP |
Generic PP | P acement
Aktivni PP o,
, Evokujici PP
Integrovany PP L,
Inovacni PP

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hackley (2014), Jraskovad, Hornak (2012), Lehu (2007),
Heskova, Starchova (2009), MediaGuru (2014), 2017

Velmi ¢asto je mozné se setkat i s tzv. parodiemi. Napt. ve filmu Mladezi
nepiistupno (2013) snékolika hollywoodskymi hvézdami se divak mize setkat
s fiktivni znac¢kou iBabe, hudebnim piehravacem v podobné nahé Zeny. V tomto filmu
je mozné vidét parodii na produktové portfolio spolecnosti Apple. Nékdy se jedna
o parodii zamérnou (napf. vlozenou spolecnosti Apple zamérn¢), nékdy vSak jde

0 nezamérnou formu.

2.1.5 MozZnosti umistovani produkti

Karli¢ek, Kral (2011) zminuji, Ze PP mize byt ¢inny, nebot’ filmy jsou nejprve
uvadény na slavnostni premiéfe, kromé& toho jsou produkty nebo znacky vidény
Vv Casto natacenych filmech o filmu a samoziejmé na plakatech a jinych platformach
komer¢ni komunikace, napt. dle Kotlera a Kellera (2013, s. 519) se jedna o tiskové
a vysilané reklamy, vné&j$i baleni, vnitini baleni, kino, broZury, plakaty a letaky,
seznamy, ptetisky reklam, billboardy, cedule, displeje v misté prodeje a DVD (souhrnna
tabulka nejpouzivanéjSich komunikacnich platforem dle Kotlera a Kellera (2013) je

uvedena v Priloze A).

Zivotni cyklus filmu vsak stile neni u konce, protoze film je dale vysilan
v kinech, nasleduje vydani filmu na vybraném mnosi¢i a poté se dostava také

do vysilani pfedevsim komer¢nich televiznich stanic, popf. v dne$ni dobé dle
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Marketing&Media (5/2017) do hybridnich televizi, kde se opét zakaznik stietava
S umisténym produktem nebo znackou. Kromé toho muze zasahovat dalsi vliv, jako

ucast na filmovych festivalech apod.

Dle Freye (2005) je mozné seznam mist, kam lze umistit product placement dale
rozsifit o nasledujici:
e pozvanky na tiskové konference,
e pozvanky na premiéry filmi,
e umisténi produktu nebo znacky Vv prostorach projekce nebo premiéry
filmu,
¢ kniznim vydani filmu (napf. bézné¢ vydavani screenplay a povidek),

e nosice s filmem, reflektujici jak vnitini tak vné&jsi obal.

Krom¢ filmii bere v tvahu velmi vhodné umisténi do poéitaéovych her, které je

nenakladné a produkt nebo znacku mohou uvidét hraci opakované.

Eger (2013) v publikaci Komeréni komunikace dale rozsifuje seznam moznosti

umisténi produktu o:

e plakat k filmu,
e inzeraty,

e webové stranky.

Eger (2013) dale zmifiuje, ze v Ceské republice je vyznamné také umistovani
produktii do oblibenych televiznich seriali a doporucuje jej kombinovat spolecné

s dalsimi moznostmi reklamy a aktivitami PR.

Marketing&Media (3-4/2017) se vénuje stale Cast&jSimu umistovani znaéek
V hudebnim prumyslu. Uvadi, ze klasicky PP ve videoklipech jiz nestac¢i a znacky
rovnou tvoii s umélci celé projekty. Tento fenomén nahradil finan¢ni ptijmy z poklesu

prodeje hudebnich nosicu.

Stale netiplny seznam zobrazuje Obrazek ¢. 6. Na tomto misté ponechava autor
prace na ¢tendii moznost rozsifit seznam umisténi produktu z divodu neustélého vyvoje
informacnich technologii a kreativity, kterou pfedvedla napf. i spoleénost Skoda
se svym vozem Yeti, kdy tento viz umistovala do vybranych zoologickych zahrad

nejen v Ceské republice. Tento viiz propagovala jako imaginarni zvife (novou $elmu)
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ve vybéhu, resp. ohradniku. Tento &in spoleénosti Skoda je uveden taktéz v P¥iloze B.
(Havex Auto, 2009).

Obr. ¢. 6: MoZnosti umisténi produktu
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Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Doporu¢eni umistovani produktd dle Romagnoli (2009) uvadi Tabulka ¢. 2.
Pivodni tabulka je rozSifena autorem této diplomové prace o dal§i moznosti
umistovani, a to o plakaty, obaly CD a DVD nosict, inzerci, webové stranky, knihy,
mobilni aplikace a socidlni média. Toto rozSifeni vychazi ze seznamu umistovani
produktu, jak tomu napovida Obrazek ¢. 6. Je patrné, Ze pasivni umisténi, resp. pasivni
product placement je vhodny pro umisténi kamkoliv. Nejsou zde zadné bariéry. Naopak
Vv pfipad€ knihy nelze pln€ vyuzit verbalni zminéni a dokonce i viditelnost jak produktu,
tak znacky je zna¢né omezena, napt. v predtisku knihy obohacené fotografiemi z filmu,
nataceni nebo eventl tykajicich se daného filmu ¢i hudebni akce, se kterou je znacka
spojena. Odstiny ¢erné barvy v Tabulce ¢. 2 jsou zamérné a reflektuji vhodnost
Seda predstavuje pouze moznost umisténi.
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Tab. €. 2: Vybér médii pro product placement

Typ viditelnosti Vhodn4 umisténi

Pasivni umisténi (pasivni PP) Kino, TV, videohry, hudebni Kklipy,
plakaty, obaly hudebnich a video nosici,
inzerce, weboveé stranky,

Viditelnost produktu Kino, TV, videohry, hudebni Kklipy,
plakaty, obaly hudebnich a video nosicd,
webove stranky,

Viditelnost znacky Kino, videohry, TV,

obaly hudebnich a video nosicu,
webové stranky, aplikace, socidlni média

Verbalni zminéni Kino, videohry,
Opakujici se interakce Videohry, socialni média
Aktivni role v pfibéhu Kino, videohry,

Zdroj: upraveno podle Romagnoli (2009), 2017

Z Tabulky ¢. 2 je patrné, ze nejvhodnéjsi formou je videohra, kdy je velky
ptedpoklad, ze hra¢ nebude hrat hru pouze jednou, ale opakovang, tim bude produkt
nebo znacka najeho oc¢ich vicekrat. Naopak pouze pro viditelnost produktu se
doporucuje umisténi produktu do hudebniho klipu. Lady Gaga ma napft. ve videoklipu
Telephone umistény ve vlasech plechovky od Diet Coca Coly. Rozdil mezi pasivnim
umisténim a viditelnosti je vtom, Ze pasivni formu nemusi spotiebitel vibec

postfehnout, naopak u viditelnosti musi byt zfejmy zabér na dany produkt.

2.1.6 Historie product placement

Ackoliv se stale dle La Stampa (2008) uvadi, Ze product placement je novy trend
Vv oblasti komer¢ni komunikace, nejedna se o zalezitost zcela novou. Naopak product
placement je znam jiz vice nez 100 let, a tak jako jsou pro kiestany dilezité momenty
pred Kristem a po Kristu, tak pro uzivatele product placement je to obdobi pied E.T.
mimozems$tanem a po E.T. mimozemstanovi. Pielomovy okamzik je téz zakotveni
product placement do legislativ jednotlivych zemi, kdy se stavd umisténi produktu

legalni a velmi Casto vyuzivané.

Dobu pfed E.T. mimozemstanem predstavuje obdobi, kdy lze hovofit jesté
o némych filmech pfes ohromny rozmach kinematografie, kdy product placement bylo
mozné vidét na plakatech a jinych uméleckych dilech. Nebyl pfesné stanoveny navod,
jak s timto nastrojem pracovat a zapracovat produkt nebo znacku do uméleckého dila.
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Doba po E.T. mimozemstanovi, to je po roce 1982 piedstavuje obdobi, kdy
filmafi jiz védi, jak s produkty pracovat. Jasny piiklad kvalitni prace podal prave rezisér
Steven Spielberg, kdy E.T. se khlavnimu hrdinovi Elliotovi dostava po cesticce
bonbont znafky Reese’s Pieces. Kromé toho E.T. mimozemstan objevuje potraviny
Vv lednicce, kde kromé jiného jsou i plechovky od Light Coors Beer nebo plastova lahev
Pepsi. (La Stampa, 2008)

Dalsim milnikem ve vyvoji product placement piedstavuje smérnice
2007/65/ES, ktera byla zavazna pro vSechny c¢lenské staty Evropské unie, aby ji
zapracovaly do svych narodnich legislativnich ramci. Do této doby se jednalo
o praktiku, kterd nebyla v ramci Evropské unie legislativné popsana. Po zakotveni této

smérnice do narodnich legislativ je jiz tento fenomén popsan i pravng.

V roce 1952 jsou prvné vyuzity alkoholické napoje k propagaci ve filmu. V roce
1962 je ptelomové pro budouci investory v oblasti PP natoceni Jamese Bonda. James
Bond je nejvice vyuzivany film v historii PP, kdy v soucasné dob¢ dle Epsteina (2013)
staci ziskat licenci a kdokoliv mliZze natocit dalsi dil. V roce 1968 se vyuziva barterovy
PP. Firma VW zazila v roce 1969 rapidni rist trzeb, kdy se ,,brouk® stava protagonistou
filmu The Love Bug® atd. Propracovat celou historii product placement neni zcela
mozné a pro tuto diplomovou préci neni zasadni. Proto autor uvadi jen nékolik ptipadi,
které Ctenafi pfiblizi vyvoj. Zmapovani historického vyvoje PP miZe byt tématem pro
dalsi vyzkum v této oblasti. (La Stampa, 2008)

Obrazek ¢. 7 zobrazuje hlavni milniky, které se vétSinou uvadi v souvislosti
S historickym vyvojem product placement.

Obr. ¢. 7: Historicky vyvoj product placement

1952 1962 1969 1982 2007
alkoholické James The Love E.T. Smérnice 2007/65/ES
napoje ve filmu Bond Bug mimozemst'an

Zdroj: viastni zpracovani podle La Stampa (2008) a Epstein (2013), 2017

Z Obrazku ¢. 7 je patrné, ze zlomové bylo pouziti alkoholickych napojt ve filmu,
ziskani licence na natoCeni filmu o Jamesi Bondovi a samoziejmé Spielbergiv

E.T. — mimozemsSt'an a smérnice 2007/65/ES.

® Uvedené piiklady (plati pro celou praci) ne vzdy musi byt piiklady product placement, nebot se
nemuselo vzdy jednat o zdmérnou a placenou formu.
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2.1.7 Vyhody a nevyhody uziti product placement

Klady a zapory podle Gaille (2014) product placement upravené autorem prace
jsou nasledujici s ohledem na kvalitu daného dila, do kterého je znackovy produkt

vkladan.

Mezi klady v oblasti product placement (spojeny s umistovanim do filmové

projekce) je mozné zaradit néasledujici:

¢ vniman jako zdroj financi pfedevsim pro filmovy primysl a jiné formy,

e pokud je dobfe propracovany, umociiuje zazitek ze sledovani,

e ovliviluje ziskovost dila a ovliviiuje bod zvratu prodanych listkd, kust nosici
apod.,

e v¢Etsi povédomi o znacce, ktera je pozitivné spojena s dilem.

Naopak zapory podle stejného zdroje upravené pro potieby této diplomové prace

autorem jsou:

e PP predstavuje rusivy efekt reklamy u ¢asti spotiebiteld v dile,
e ztrata Gcinku reklamy (slepota),
e finan¢ni naro¢nost® pro zadavatele PP,

e konkurence znacek v daném dile.

Nutné je tedy mit na paméti, Ze ackoliv se zda byt product placement jako ldkava
forma propagace svého vyrobku, loga nebo znacky, tak kromé kladd skryva i néktera

uskali.

2.1.8 Postup pri zadavani product placement

V této kapitole je zminéna tvorba medialniho briefu pro zadavatele této formy
reklamy, napt. pro medidlni agenturu. V souvislosti stimto tématem je piedstaven
model klasického zadavani za financni uplatu, resp. barterovy typ, kdy oba modely
vychazeji z klasického komunika¢niho procesu. O této formé hovoii i Romagnoli
(2009), kdy se vklada produkt (product placement), brand (brand placement), packaging

nebo logo do filmu za finan¢ni Gplatu nebo protisluzbu. Model zobrazuje Obrazek ¢. 8.

®V zavislosti na nakladech spojenych se vznikem dila, expanzi apod.
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Obr. ¢. 8: Klasicky a barterovy postup zadavani product placement

Divak
{potenciilni zakaznik)

Zadavatel },

2Zp&tnd vazha

Zdroj: vlastni zpracovani podle ManagementMania (2016), 2017

Toto zjednodusené schéma naznacuje, jak je postupovano pti umisténi produktu
nebo znacky do filmu nebo jiného uméleckého dila. Zadavatel, tedy vyrobce produktu
pod urcitou znackou zadd medidlni agentufe, Ze chce umistit produkt napt. ve filmu.
Nasledn¢ medidlni agentura pracuje s produkci néjakého filmu, kterd rozhodne, o jaky
typ PP pljde. Ziejma je 1 moznost komunikace firmy rovnou s produkci
bez meziclanku. Za to, ze vlozi firma znacky napi. do filmu, zaplati produkci nebo
poskytne urcitou sluzbu na oplatku, napft. catering pro filmovy $tab nebo dopravu. Jde
tedy o typ barterového obchodu. Mozné je i odmitnuti ze strany produkce, kdy nemusi
piijmout kazdou nabidku ze strany medialni agentury nebo zadavatele. Pokud nabidku
pfijme, poté ji umisti do umecleckého dila (v modelu oznacené jako Médium),
prostfednictvim néhoz se dostane k potencidlnimu zdkaznikovi, ktery dava zpétnou
vazbu pifedev§im zadavateli, vyrobci produktu a okrajové také produkci. V celém
procesu pusobi Sumy, které ovliviiuji zahlédnuti produktu v uméleckém dile

¢1 rozhodnuti o jeho nékupu.

2.1.9 Financovani filmu a Break Even Point analyza

Epstein (2013) uvadi, ze v dnesni dob¢ jsou jiz zanedbatelné piijmy z prodeje
vstupenek do kin na urcity film. Promitaci fetézce si uctuji az 50 % z vytézku, ktery
dale investuji na vyrobu filmovych kopii a do reklamy. DalS§i poplatek se plati

distributorovi, kolem 15 — 30 % z trzeb kina. Pokud se berou v ivahu pouze vytézky
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z prodeje vstupenek, poté se dostava filmovy titul po odecteni nakladii na vyrobu
do ztraty. Trzby z prodeje vstupenek tvoii cca 10 % z vynosu filmovych studii, dalsi
vynosy ¢ini prodej DVD (dnes prodej pies Blue-Ray nebo online stahovani), smlouvy
se zahrani¢nimi distributory. To je také divod, pro¢ se autor této prace zabyva
ekonomikou Hollywoodu, kdy jsou ¢asto uvadéna do ¢eskych kin dila hollywoodskych
filmovych studii. Epstein (2013) uvadi, ze stale Castéji jde o smlouvy o predprodeji
budouci produkce. Dalsi piijmy tvoii placené televize a licence pro televizni spolecnosti

a stahovani po siti.

Béhem posledniho stoleti se navstévnost kin snizila az o 40 % a z velkych salt
se staly hitem multiplexy, kdy dochazi ke snizovani nakladi a divak si vybere podle
svého gusta. Velké multiplexy’ tvoii az 80 % piijmi ze viech piijmi, které putuji
do hollywoodskych filmovych studii. Dale uvadi, ze nizkorozpoc¢tové filmy nehraji pro
ekonomiku Hollywoodu zadnou roli a vétSinu piijmia zajisti filmy z nejznaméjsich
hollywoodskych studii jako Sony, Disney, Fox, Universal, Paramount nebo Warner

Bros. (Epstein, 2013)

Obrazek ¢. 9 demonstruje objemy financi, které jsou vkladany do product
placementu v oblasti filma. Udaje jsou za rok 2007, takZe se &isla s nejvétsi
pravdépodobnosti zménila.

Obr. ¢. 9: Investice do product placement v mil. USD v roce 2007
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Zdroj: viastni zpracovani podle Scapicchio (2012), 2017

Je patrné, Ze vétSinovy podil na trhu s umistovanim produkti nesou Spojené
staty americké, nasleduji je zem¢e Evropské unie, resp. Francie a Italie. Z asijského trhu

ma vyznamny podil Japonsko.

7 Jedna se o americky trh, v Ceské republice je situace odlisna, kdy si stale drZi své postaveni kina
klasického typu, napt. Cakan v Domazlicich nebo méstské kino v HorSovském Tyné¢.
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Nasledujici ¢ast kapitoly rozebira Break Even Point analyzu, jakozto vychozi
mustek pro pochopeni financovani a pozdé¢ji nutnosti prodanych vstupenek, DVD apod.
Vychozi model vychazi z klasického pojeti bodu zvratu ze Synkovy Podnikové

ekonomiky (2006, str. 44), kdy zakladni vzorec pro vypoc¢et bodu zvratu je tento:

8

BZ) =
q (BZ) ——

Fixni naklady jsou snizovany urCitymi subvencemi, cenu piedstavuje vyse
vstupenky a variabilni naklady naopak naklady na obsluhu jednoho zdkaznika, na tisk
vstupenky apod. Tutéz analyzu lze provést 1 na zédkladé prodanych DVD nosici, avSak
Vv dnesni dob¢ se nejedna o irelevantni zdroj financovani.

Obr. €. 10: Break Even Point analyza
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FC-D-S-FP

D - dotace; 5 - sponzoring; PP - product placement; IC - celkové ndklady
VC - variabilni ndkilady; FC - fixni ndkiady; Q - muoZstvi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 10 zobrazuje bod zvratu simulovany pro oblast filmového primyslu.
Jde o zna¢né zjednoduseny model, avSak poslouZi pro pochopeni fungovani tohoto trhu.
Vertikalni osa zobrazuje ptijmy (R) a ndklady (C), na horizontalni osu se zahrnuje pocet
kust (pro potiebu této diplomové prace pocet prodanych vstupenek do kina). Model
pracuje s naklady variabilnimi (VC), fixnimi (FC) a celkovymi (TC), které jsou dany

jako vertikalni soucet fixnich a variabilnich. Fixni naklady jsou velmi vysoké, pokud

8 q (mnozstvi kusi, aby se pfijmy rovnaly vydajim), FC (fixni néklady), p (cena za ks), vc (variabilni
naklady na ks)
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se neuvazuje zadny dodateény piijem. Tento piipad zobrazuje zelena barva a k tomu,
aby film dosahl bodu zvratu a byl ziskovy, je zapotiebi prodat velké mnozstvi
vstupenek. Nicméné existuji i dodateéné piijmy, jako napt. v piipadé Ceské republiky
dotace (D) ze Statniho fondu kinematografie, které snizuji tlak prodeje vstupenek.
Dale snizuji fixni naklady, resp. celkové naklady také sponzoring (S), (modra varianta)
a kone¢n¢ product placement (PP), (oranzova varianta). Na Obrazku ¢. 10 je mozné
vidét dva body zvratu, a to pied dotacemi, sponzoringem a product placement
a suvedenymi subvencemi. Z celého modelu je tedy patrné, ze product placement je

taktéz povazovan za ptijem, ktery napomaha ke vzniku filmu.

Epstein (2013) uvadi, ze nc¢kdy se dokonce spoleéné s piedprodeji filmi
do zahrani¢i, sjednanymi danovymi vyhodami a dalSimi zdroji stava, Ze tyto piijmy jiz
tvoti zisky, aniz by byl film uveden v king€. Toto byl ptipad napft. filmu Pan prstenti, kdy

rozpocet pokryly némecké danové tlevy, novozélandské a britské dotace a predprodeje.

Nezavisly film je tedy mozné financovat dle Epsteina (2013) nasledujicimi
piijmy:

- predprodej do zahrani¢i (upadajici tendence uzavirdni smluv),

- subvence,

- zaruka dokonceni,

- penize od banky,

- dalsi.

Problémem pro financovani filmového primyslu zlstava stale se rozvijejici
vypocetni technologie, kdy je mozné si jakykoliv film stahnout do poéitace jiz po jeho
prvnim uvedeni v kin¢. Seridly se bézné sleduji na tabletech nebo v tzv. chytrych

telefonech, coz zptisobuje zna¢ny problém s financovanim filmd.

2.1.10 Vyhodnocovani a vysledky Product Placement

V soucasné dobé& existuje ne€kolik pfistupii a systémd, jak ohodnotit G€inky
product placement, nejcastéji vSak pomoci ukazatele ROI° na operace spojené
s product placement. Jedna se o hodnoceni kvantitativni nebo kvalitativni. Je nutné
brat v ivahu rozsah vlozeni produktu do uméleckého dila, frekvenci opakovani a s tim

souvisejici naklady na investici spojenou s PP. (Romagnoli, 2009)

9 ROI (rentabilita investovaného kapitalu) = zisk/investice
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GRP Projection Method

Tato metoda byla vyvinuta spole¢nosti Preva Media na bazi klasického Gross
Rating Points® (GRP’s) a jde o metodu ryze kvantitativni. Tato metoda je

demonstrovana na fiktivnim piikladu. (Romagnoli, 2009)

Do oblibeného seridlu vybrané komerc¢ni televizni stanice je umistén znackovy
produkt, ktery bude dvakrat zminén. Seridl v dobé umisténi produktu sleduje
7 % populace a ve druhém piipadé 6 %. Celkem tedy dosahuje 13 GRPs. CPP! &ini
500 USD, tato kampan zasahne 13 GRPs. Cena kampang¢ je tedy 6 500 USD (500 x 13).

Recall method

Tato metoda vznikla na zaklad¢ empirického vyzkumu a statistické analyzy
Preva Media v 50 zemich svéta, kde sledovala divaky po dobu 10 let. Tato metoda je
zalozena na Q faktorech (Q recall factors), které uvadi Tabulka ¢. 3. Tyto kategorie
(faktory) slouzi jako vahy pro kvantitativni analyzu jakoZto stupen zapamatovatelnosti
daného produktu. (Romagnoli, 2009)

Tab. &. 3: Sest kvalitativnich faktord product placement

Q: recall factors

Q0 produkt je vidét, ale neni identifikovatelny

Q1 produkt je jasné identifikovatelny

Q2 produkt je vidén dlouhou dobu nebo je viditelnost opakujici se
Q3 produkt je pouZzivéan jednim z protagonistli

Q4 detail na znacku nebo verbalni zminka o produktu

Q5 produkt hraje v ptibéhu klicovou roli

Zdroj: viastni zpracovani podle Romagnoli (2009), 2017

Kromé typu Q faktoru zavisi také na vybéru média, do kterého se rozhodne
firma produkt vlozit a podle typu expozice. Na zakladé uvedenych Q faktort je mozné
vypocitat praimérnou vazenou hodnotu tohoto faktoru. Celkové naklady zavisi na poétu
divaka, dale na cen& za zhlédnuti PP, popt. CPM™ a vahach Q kategorii. (Romagnoli,
2009)

Celkové publikum je vazeno na zakladé Q faktoru, aby se determinovalo

efektivni publikum. Nésledné je pomoci metody CPM ohodnocena cena za tisic

1 GRP pojednava o kumulované sledovanosti v populaci (nejast&ji podet obyvatel dané zemg, lokality)
nebo Siroké cilové skupiné (MediaGuru)

! Cost per point

12 Cost per mile
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zobrazeni. V praxi na zéklad¢ empirického vyzkumu je cena fixni na hodnoté
19,2 USD. Gross Media Value (GMV) je poté vypocitano jako efektivni publikum
vynasobené CPM a délené 1000. (Romagnoli, 2009)

Cokolada Toblerone v seridlu Piatelé, ktery mél 696 338 000 pocet divakd,
mela Q faktor 34 %. Celkem tedy 236 755 000 zasaht. Fixni cena ¢ini 19,2 USD
za procento. Celkové naklady za umisténi produktu ¢ini tedy 4 546 000 USD. V piipadée

recall method se jedna o propracovanéjsi a podrobnéjsi analyzu. (Romagnoli, 2009)

Nyni je demonstrovan piiklad jako u GRP, kdy serial sleduje 1 300 000 divaka

a Q faktor je vycislen na 14 %. Celkem zaplati firma za vlozeni produktu do seridlu

3500 USD. (Romagnoli, 2009)

2.1.11 Nové trendy v product placement

V poslednich letech se nové vkladaji produkty do piispévkil na socialnich sitich,
nejvice na Facebook, Twitter, poté na hudebni server YouTube a stile je oteviena
budoucnost pro dalsi formy vkladani produktu v dasledku rozvoje vypocetni techniky

a kreativity tvarca.
e YouTube

Podle serveru ytmagazineitalia.it (2015) je v posledni dobé velmi vyuZzivany
fenomén money-grabbing, kdy se vyuziva online komunikace ke zviditelnéni
a vydélani penéz. Jedna se o nasledujici formy. Video haul je oznaceni pro video, kde
je divak seznamovan s nakupy, které ucinila osoba tocici video umisténé na webové
stranky nebo na hudebni server YouTube. Vyuzivany jsou jakékoliv produkty,
napt. divak je seznamen, Ze si osoba koupila nové boty urcité¢ znacky. Recenze slouzi
obdobné jako V prvnim ptipad€, ale navic obohacené o pfedstaveni produktu a pobizi
ke koupi. Moneygrabber hovoii o produktu ve velmi pozitivnim smyslu.13 Napt. divak
se seznamuje, jak uvafit cappuccino v konvici Muka spole¢nosti Bialetti. Dale se jedna
0 videa s experimenty nebo prank videa, kdy jde o video, kde jsou zminény znacky,
napt. experiment s lahvi Coca Coly a Mentosem. Dale je mozné vyuzivat videa, kdy
se protagonista snazi nachytat jinou osobu, napf. vymackanim zubni pasty urcité znacky
do boty. Vétsinou je zamérny zabér na vybranou znacku. Existuji i takova, ve kterych je

vidét na pozadi plakdt na vybrany produkt, kosmeticka taSka slogem vybrané

13/ n&kterych piipadech moneygrabber produkt naopak nedoporucuje.
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spoleCnosti apod. V tomto piipadé¢ jde o pasivni formu PP. Kromé toho mohou
tzv. youtubefi vyuZzivat i parodie na zndmé pisn¢ apod. Potencial v této oblasti se stava

stale vétSim businessem.

Velkym fenoménem piedevS§im v beauty sféfe jsou videa typu Get ready with
me, kdy bloggerka (ta, kdo pise blog), resp. vloggerka (ta, kdo to¢i videa) nebo
youtuberka (ta, kdo to¢i videa na serveru YouTube) vyuziva produkty ziskané
pfedev§im od firem vyrabéjicich kosmetiku dekorativni, pecujici, vlasovou, ale
1 obleCeni. Krom¢ znackovych vyrobkii se mulze jednat i o sluzby, kdy chodi
napf. k vyzivovym poradctim, kadeinikiim nebo kosmetickam a jejich sluzby dostanou
zdarma za protihodnotu natoceni videa na server. Dalsi druh videa je First impression,
kdy youtuberka recenzuje vyrobky ptfed divdkem, které opét zasilaji rlizné firmy,
a sdéluje jeji prvni dojem. VétSinou upozornuje na to, Ze jeji ndzor se mize v priabchu
uzivani ménit.

e Facebook a jina socialni média

Velmi ucinna a stale efektivni forma PP je umisténi produktu na socidlni sité.
Moznosti je pravé Facebook, ktery pro to vytvaii pfimo podminky. Studio Legale
Jacobacci and Associati Claudio Scapicchio (2012) se zabyvaji tim, Ze nizké naklady
na umisténi produktu na Facebook mohou byt zdanlivé a Ze umisténi produktu
na socialni médium musi byt doplnéno o kampan v jiném médiu. Opét lze hovofit

0 integrované marketingové komunikaci.

Své stranky na FB maji ovSem i dila kinematografickd, knihy, serialy apod., kdy
ve spolupraci s urcitou znackou se jedna o co-branding. Nevyhodou oznacovani téchto
stranek je velké mnozstvi tzv. ,fake® stranek, které nespravuji firmy vlastnici tyto
znaCky. K tomu, aby fanousci méli jistotu, Ze oznacili spravnou stranku Spravovanou
teamem dané hvézdy nebo hvézdou samotnou, a tim dostali pocit, ze jsou v kontaktu
s celebritou samotnou, je mozné na Facebooku autorizovat stranku dané celebrity,
vefejné znamé osoby, medialni spolecnosti nebo znacky. Ackoliv se pojednava
o nulovych nakladech, tak z divodu monitoringu a ¢innosti stranek, je vétSinou nutné

vynalozit finan¢ni prostfedky na jejich spravu.
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Obr. €. 11: Ukazka autentické FB stranky

Lucie Bila ‘y Paolo  Hiavni stranka 1

@luciebilal

Hlavni
stranka

iformace i Tome se it~ | Secus~ | it
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By fpipie=2 oupit TSR il |
oto se Ibi uZivateli Simon st 19:00 - Holidav Inn. Trnava I FahrazhuSe

Zdroj: prevzato z oficialnich FB stranek zpevacky Lucie Bile, 2017

Na Facebooku je mozné také vyjadiit svij pocit nebo aktivitu, kromé sledovani,
jidla, hrani, piti, ¢teni je mozné i vyjadrit poslech a opét napt. vyhledat interpreta, ktery
ma autorizovanou facebookovou stranku. Toto ukazuje Obrazek ¢. 11.

Obr. €. 12: Vyjadreni aktivity nebo pocitu na Facebooku

# Vytvofit piispévek | @ Album fotek nebo videi

ﬂ Co se vam honi hlavou?

Poslech  Lucie Bila

Q Oz Lucie Bila/Arakain 0

Hudebnik/kapela

Zdroj: vlastni zpracovani podle Facebook, 2017

Na Obrazku ¢. 12 je mozné vidét, Ze Facebook nabizi k poslechu napft. zpévacku
Lucii Bilou, kdy se jednd o autorizovanou stranku, naopak v ptipadé poslechu Lucie
Bil¢ se skupinou Arakain nejde o autorizovanou stranku a team Lucie Bilé nema

moznost hlidat pfispévky od fanouski stranky.

31



e ostatni

Mobisode je relativné nova technologie, kdy se spojuji slova mobile a episode.
Je tedy mozné sledovat Casti programd, seriald, klipti na mobilnich telefonech. Diky
vyvoji v pfenosu dat 3G a 4G je mozné videa sledovat online nebo je stahovat do svého

mobilniho zafizeni. (Scapicchio, 2012)

Dalsi moznosti, kam umist'ovat produkty jsou mobilni aplikace, které v soucasné
dobé maji ohromny potencial. Vyjimkou nejsou aplikace retailovych spole¢nosti, kdy

se logo dostava do kazdodenniho kontaktu se spotiebitelem.

Opét 1 zde nechéva autor prostor pro vyzkum, kdy dochézi k neustalému vyvoji
a inovacim v oblasti vypocetni techniky, mobilnich zafizeni apod., které v budoucnu

mohou nabizet dal§i moznosti, kam umist'ovat produkty.

2.2 Pojem embedded marketing

Drtiva vétSina zdroji se shoduje v tom, ze embedded marketing je synonymem
pro pojem product placement nebo umisténi produktu. Mozné je tento pojem pielozit
jako vloZzeny marketing, tedy zélezitost, kdy op¢t vkladdame produkt, znacku, logotyp,

sluzbu do virtualniho svéta (viz Kapitola 2.1).

Kokemuller (2017) vyjadiuje, ze v pfipadé¢ product placement, embedded
marketing i branded entertainment jde o formy, které jsou zaloZeny na placeném

umist'ovani znacek do kanalt jako televize, filmy, videohry.

2.3 Pojem brand integration

Pojem je opét mozné jako product placement definovat postupné rozborem obou
Casti, a to brand a integration. Pojem brand (znacka) je definovana Americkou
marketingovou spolecnosti jako ,,ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design i jejich
spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo

skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich.

Diky znatkam je mozné piekonavat obecnou ekonomickou teorii,
resp. dokonalou konkurenci, kdy v dnesni dob¢ jsou i zeméd¢lské produkty oznaceny
znackami producenti a v n€kterych piipadech i znackami garantujicimi kvalitu nebo
puvod. Toto neni pouze u zemédelskych produkti, ale i u chovu dobytka, péstovani

kvétin apod. Ptikladem je mozzarella, kdy v retailovém fetézci je mozné koupit
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mozzarellu vyrobenou v Ceské republice, v SRN, v Polsku apod. Ale chranéna je
italskou znamkou DOP pouze ta, ktera je vyrobena z buvoliho mléka v oblasti
Kampanie. TotéZ plati o kapru z jiznich Cech apod.

Svétlik (2005, str. 107) uvadi, ze znackou se rozumi ,, identifikace zbozi urcitého

¢

vyrobce pomoci jména, symbolu, cisla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci. *

Integration znamenad V ¢estiné integrace, neboli zaclenéni. V ekonomické sféfe
jde o bourani bariér a soudrznost. Dle Hollywood Branded (2017) se tedy v pfipadé
brand integration jedna o specificky typ product placement, kdy se vkladaji znackové
produkty do dé&je filmu. Znacka je tizce spojena se scénafem. Frekvence vyskytu je
vysoka a znaCka je az nékolikrat zminéna. Je zfejmé, ze z hlediska tfi dimenzi

uvedenych na str. 13 jde o plot product placement.

Smallbusiness.com (2017) definuje jest¢ pojem product integration.
Synonymem k pojmu product integration je brand integration, kdy se produkt opét

stava soucasti scriptu. Jde o aktivni product placement, resp. plot product placement.

2.4 Ostatni pojmy podobné a liSici se od product placement

V této kapitole jsou rozebrany pojmy jako branded entertainment, destination
placement, celebrity placement jakozto zvlastni formy product placement a dale
kapitola definuje pojmy skryta reklama a sponzoring k odliseni od pojmu product

placement.

2.4.1 Znacky v popularni hudbé — Branded entertainment

Srozvojem internetu se rozmohlo stale castéji ,,byt online®, a tim se podle
Casopisu Marketing&Media (3-4/2017) rozmaha trend poslouchat hudbu ptimo online
a zpévaci a zpeévacky, resp. jejich management, museji hledat jiné zdroje pfijmu, nebot’
stale klesa prodejnost hudebnich nosi¢t. Tento fakt byl potvrzen i manazerem Heleny
Vondrackové Martinem Michalem. Jiny zdroj piijmt pfedstavuji spoluprace s riznymi

znackami. Jedna se pfedevsim o vyrobce:

e znackového obleCeni,

e lifestylovych produkta,
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e zvukové techniky.*

Hlavni zdroj pfijma v hudebnim primyslu vychazi z zivych vystoupeni a znacky
by mély hrat roli v budoucnu, kdy v zahranici je jiz bézné poradani akci ptimo danou
znacCkou. O stejnou akci se pokusila v roce 2016 spole¢nost Vodafone. Uvedeno je, ze
marketingovou hvézdou je v soucasnosti zpévak Ben Cristovao a nastupujici hvézdou je
Sebastian, nebot’ jeho pisenn Toulava zhlédlo na serveru YouTube pies 15 miliont
divakt (v roce 2017 pies 20 milionti zhlédnuti), naproti tomu pro srovnani Helena
Vondrackova, oznadovana jako nejprodavan&jsi zpdvacka na Geském trhu®® ma videa
se zhlédnutim na YouTube maximalné¢ do dvou miliond divaka. Je tedy patrné, Ze
pfednost v tomto sméru dostavaji ,,novi® interpreti. Cilem ma byt zaroven podporovat
nové talenty. Firma Sony podporovala kariérn¢ Adama Misika, ktery nosil jejich
sluchatka, a ta se stala soucasti jeho image. Vybér interpreta nebo zZanru, ve kterém
interpret piisobi je v zavislosti na produktu, ktery chce vyrobce propagovat pomoci

celebrity misto medialni podpory.

Generalni teditel spole¢nosti Merchyou, Ondfej Benes, vysvétluje, ze pokud by
mél byt projekt efektivni, tak zisk umélce musi Cinit 50 % z ceny zbozi. Pavel Turek,
redaktor tydeniku Respekt uvadi, ze firmy musi v soucasné dob¢ investovat do toho,
aby jejich znacka byla vidét na hudebnich festivalech, kde je nejvétsi Ginnost. Dale
poukazuje na to, ze nejsnadnéjSi spoluprace je s rapovymi umélci, naopak znacky

nepodporuji vétSinou umélci v oblasti punkhardcorové scény.
e Ben Cristovao

V extravagantni pisni Bomby piedstavil zpévak znacky Ray Ban (slunecni
bryle), Gucci (luxusni obleceni), Prada (kozené luxusni vyrobky). Zpévak dale popisuje
na zakladé rozhovoru vedeny Martinou Vincencovou v ¢asopisu Marekting&Media
(3-4/2017), ze s uvedenymi znaCkami neuzavira zadny kontrakt, ale po uvedeni dané
pisné od nich ziskava darky. Komer¢ni sdéleni bylo vyuzito v pisni Pure Girl, kdy
propagoval kosmetickou firmu L Oréal. Nejdelsi spolupraci zpévak ma s firmou Red
Bull.

14 Sluchatka znacky Beats jiz proslavili napt. Andre Yound, Lady Gaga nebo David Guetta.
> Mysleno nosi¢e LP, MC a pozdg&ji CD.
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e Ewa Farna

Jeji coververze Kk pisni All About That Bass od Meghan Trainor Boky jako
skFin strhla velkou vinu reakci. Nikdo nepfedpokladal, ze se z coververze stane takovy
,hit. Pisen je uvedena jesté pro jeden dulezity fenomén, a to aktivnimu PP, kdy jsou
V pisni zminény dvé znacky, a to Bonpari a nazev potravinového fetézce Tesco.
Management Ewy Farne se k této zalezitosti vyjadfovat nechce, ackoliv se udajné
dle e-mailové konverzace s autorem této prace ,,nejednd o zZadné obchodni tajemstvi ani
nic podobného “. Jednat se viak mizZe dle autora prace i 0 samotny ambush marketing.*®
Bohuzel nikde neni k dispozici vyjadifeni managementu uvedené zpévacky a sama
zp&vacka si z uvedené pisné délala legraci na predavani ocenéni v anketé Cesky slavik
Mattoni 2016, kdy zpivala mix pisni pfi pfilezitosti oslavy deseti let na hudebni scéné.
Mezi pisnémi zazné¢l zacatek 1 vySe zminéné coververze, kdy témét kazdy posluchac
rozpoznal uvedenou pisen. Zpévacka na to reagovala piiloZzenim ukazovaku K Gstim,

aby utiSila kapelu, poté zacala zpivat pisent jinou.

2.4.2 Destination placement

S pojmem destination placement je spojen cestovni ruch a propagace urcitého
teritoria. Jako ucebnicovy piiklad poslouzi film z roku 2010 reziséra Garyho Winicka
Dopisy pro Julii, na kterém spolupracovalo mésto Verona a Toskansko, resp. mésto
Siena. Jde o ptibéh ztracené lasky, kterou se snazi dama ve vy$sim véku, Claris, znovu
nalézt pravé v Italii, kdy na jeji stary dopis veénovany Julii Kapuletové odepise

Americanka Sofie.

Produktem v cestovnim ruchu se rozumi v $ir§im zabéru teritorium, Zivotni styl
& enogastronomie®’. Jde o poutavé umisténi do videa, filmu, po&itatové hry nebo popis
mista v knize apod. Zejména ve filmech miZe destinace hrat vyznamnou roli

pro budouci komunikaéni strategii vybrané lokality.

Profesor Claudio Baccarani pii Universita degli studi di Verona uvadi,
ze neexistuji zadné formy platby za tento druh product placement. Vse je spise feSeno
na zaklad¢ vielého pfijeti, rozhodnuti komisi (filmovych), které usnadnuji vyrobu

daného filmu, pisné¢ apod. Tato komise (praxe z Italie) poté pracuje se spolecnostmi,

1 Ambush marketing je oznaovan také jako Skodlivy, piiZzivnicky, popf. neférovy marketing.
(10C, 1998)
7 Stolovani, pti kterém se k pokrmiim podavaji vina nebo obraceng. (Sedlagek, 2017)
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které se chystaji natacet dany film nebo pisen, predné je vSak musi piesvédcit, Ze jejich
meésto je pro dany klip nebo film lepsi nez ostatni. Dulezité je tedy zajisténi potfebného

zazemi (ubytovani, catering apod.) pro nataceci Stab, v¢etné hercu.

Velmi &asto se objevuji ve filmech italskd mésta Benatky, Rim nebo Neapol.
V Ceské republice je velmi popularni Praha, ktera taktéz nabizi velmi kvalitni zazemi
pro nataceni mnohdy i zahrani¢nim filmovym spolec¢nostem. V USA je naopak velmi

oblibeno mésto New York nebo San Francisco.

2.4.3 Celebrity placement

Nekdy je mozné se setkat i s pojmem celebrity placement ¢i celebrity product
placement. Jde o specificky druh product placement, kdy dochazi k zamérnému
umistovani znamych tvaii do filmi, potadi apod. Tento fenomén, ackoliv jej tak
nenazyva, zminuje i Epstein (2013) ve své knize Ekonomika Hollywoodu. Znaéné
zpochybnitelny je celebrity placement v politické sféie, kdy v roce 2016 nezaznamenalo
umistovani celebrit téméf zadny vliv na vysledek volby amerického prezidenta. Drtiva
vétSina znamych tvafi a osobnosti podporovala Hilary Clinton, a i navzdory jejich

podpory zvitézil Donald Trump.

V Ceské republice je mozné sledovat pii jakychkoliv volbach zajem celebrit,
napf. prezidenta MiloSe Zemena ve volebni kampani podporovali mimo jinych i Jifina
Bohdalové, Daniel Hillka nebo Lucie Bila™®. Protikandidatku Milo§e Zemana v prvnim
kole voleb, Janu Bobosikovou, podporovala zpévacka Helena Vondrackova.
Komunistickou stranu Cech a Moravy podporovali Martin Maxa ¢&i pévecké duo Eva
a Vasek. Ceskou stranu socialné demokratickou podporuji Michal David nebo Katefina

Brozova.

Zvlastni ptfipad je potom ten, kdy zndmé tvare hraji sami sebe. V Ceskych
podminkach je to napt. Karel Gott, ktery si zahrdl sam sebe ve filmu Dédictvi aneb
KurvahosSigutntag (1992) rezisérky Véry Chytilové nebo Helena Vondrackova
v seridlech TV Nova Comeback nebo Gympl s (r)uéenim omezenym, kde téZ hrala
samu sebe. Libor Boucek hral sam sebe v teenagerovském filmu Panic je nanic (2005)
reziséra Iva Macharacka. V zahrani¢i je nejzndméjsi Meryl Streep ve filmu rezisérti

Petera Farrellyho a Bobbyho Farrellyho z roku 2003 Bratfi jak se patii.

8 Kromé& podpory Milose Zemana podporovala téz Ob&anskou demokratickou stranu a byvalého
prezidenta Vaclava Klause i Vaclava Havla.
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2.4.4 Skryta reklama

Foret (2006, str. 231) definuje skrytou reklamu jako , prezentaci nabidky
ve sdélovacich prostredcich mimo prostor oznaceny titulky ¢i znélku jako inzerce
a reklama. Zde je tedy nabidka propagovana napriklad v bézném zpravodajstvi,
publicistice atd. “ Dle Foreta jde o reklamu velmi G¢innou, jelikoz je sledovéana vétSim
mnozstvim divaki ¢i ¢tenarti. Nékdy je ovSem velmi slozité separovat od sebe aktivity

PR, resp. press relations a nékdy dokonce i sponzoring a zamérnou skrytou reklamu®.

Hrbak (2014) uvadi, Ze skryta reklama je velmi Spatn¢ definovatelnd a jesté hiife
prokazatelnd. Oznacuje ji jako Skodlivou ve vztahu ke spotiebiteli, k ostatnim
inzerentim a kone¢né¢ také k médiu jako takovému. O skryté reklamé& z pohledu

legislativy Ceské republiky pojednava Kapitola ¢&. 3.

2.4.5 Sponzoring

Sponzoring 1ze definovat podle Ptikrylové, Jahodové (2011, str. 130) ,,jako
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci
Ci organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné
vyuzity. Jednd se o nadstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdahd sponzorovi naplnit

‘

jeho komunikacni cile. *

Nekdy byva sponzoring zafazovan v ramci komunikaéniho mixu do PR,
nicméné v poslednich letech se stale vice uplatituje piistup, kdy sponzoring vystupuje
samostatné v ramci komunikacniho mixu. Existuje nékolik druht sponzoringu
(sportovni, kulturni, spoleCensky, védecky, ekologicky, socialni, sponzoring médii

a programi, profesni sponzoring a komer¢ni sponzoring apod.).

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, str. 327) definuji sponzoring
jako ,,investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné
vyuzitelnému potencialu, spojenému S danou aktivitou. Firmy podporuji své zdjmy
a znacky tim, zZe je spojuji s urcitymi vyznamnymi uddlostmi nebo aktivitami.
Sponzorstvi uvazuje dva reklamni cile, a to generovat povédomi a podporovat pozitivni

sdé€leni o produktu a firmé¢.

' Ambush marketing
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3 Pravni ramec product placement v Ceské republice

V Ceské republice je od 1. ervna 2010 G¢inna novela zdkona o vysilani, kdy je
mozné umistovat legalné produkty do rtiznych pofadi. Podnétem pro tuto novelu byla
smérnice 2007/65/ES, ktera zménila smérnici 89/552/EHS ,,Televize bez hranic®.
Clenské staty musely implementovat tuto smérnici do néarodnich legislativ, a to
do 19. prosince 2009. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTYV, 2010) vydala
ve vztahu zahrnuti PP do legislativy informativni dokument, ve kterém vysvétluje
otazky tykajici se product placement. Tento dokument vychazi pln¢ ze zakona
¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyZadani a o zméné

nékterych zakoni.

RRTV (2010) uvadi, ze PP je jednou z forem obchodniho sdéleni. Dle zakona
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilini a o0 zméné
dalSich zakonu definuje umistovani produkta takto: ,,Umistenim produktu je jakakoliv
podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbe

vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu. (Zakon ¢.231/2001 Sb., §2 odst. 2b)

Kromé¢ spravného ptelozeni ,,umisténi produktu® bylo mozné se také setkavat
spojmem skryta reklama. Definice skryt¢ reklamy je mozné najit v zakoné
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a do roku 2005 v zdkoné¢ o regulaci

reklamy.
Dle § 53a zakona €. 231/2001 Sb. je umist'ovani produktu piipustné do:

e kinematografickych dél,

e filmu,

e serialu,

e sportovnich a zabavnych poradu.

Vyjimku tvofi pofady pro déti, kde je (RRTV, 2010) umisténi produktu
zakazané. Naopak pfipustné je v ptipadé, kdy se jednd o vécnou cenu v soutéZnich
poradech, popf. pokud slouzi jako rekvizita. Dle odstavce 2 §53a zakona ¢. 231/2001
Sb. je nutné, aby obsah a doba zafazeni produktu do vysilani neovlivnily redakéni
odpovédnost a nezavislost provozovatele televizniho vysilani. Umisténé produkty pfimo

nesméji nabadat k nakupu nebo nevhodné zminovat produkt ve vybraném dile.
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RRTV (2010) uvadi, ze za nevhodné umistény produkt je oznaceno takové
pocinani, kdy role produktu ptesahuje plot PP a neni d&jove v linii s pofadem. Dale je
zakazano vyzdvihovat a vychvalovat kvalitu produktu. Neni ani povoleno vyrazné
opakovani umisténého produktu v jednom dile. Piipustné neni ani uvedeni kontaktnich
udajii na vyrobce nebo poskytovatele sluzeb. Neni mozna ani vyrazna pasivni forma,

kdy se zamérné vyuzije zabér na urcity produkt nebo logo firmy slouzici jako kulisa.

Filmy, seridly, kinematograficka dila, sportovni a zabavné pofady musi byt
oznaceny (RRTV, 2010) na zacatku, na konci a v pfipadé vlozeni reklamniho sdéleni
¢i teleshoppingového Sotu, Ze se v daném dile vyskytuje znackovy produkt. Upozornit
na umisténi produktu nemusi nezavisla osoba, kterd nepracuje piimo S televizni stanici
a v pripad¢, kdy tato osoba proda pouze licenci na vysilani svého dila vybrané televizni

stanici.

Zakon ¢. 231/2001 Sb. § 53a odst. 4 zakazuje umistovat nasledujici typy
produktt:

e cigarety ani jiné tabakové vyrobky,

e clektronické cigarety, ndhradni napIn¢ do nich,

e osoba zabyvajici se vyrobou nebo prodejem cigaret ¢i jinych tabakovych
vyrobku a elektronickych cigaret,

e 1é&civé pripravky nebo postupy, kdy je nutny 1ékaisky piedpis.

Zde je znatné viditelny rozdil mezi zanesenim do legislativy a po zavedeni
do legislativy, kdy napt. ve filmu z roku 1983 T¥i veterani reziséra Oldficha Lipského,
tj. téméf 20 let pred legislativnim zakotvenim herec Rudolf HruSinsky vy€aruje na statni
hranici cigarety znacky Camel. Jedna se o aktivni PP, resp. plot PP. Navic jde
o pohadku, kdy cigarety vySe uvedené znacky vidélo jiz mnoho déti a pravdépodobné
jeste uvidi.

Zajimavé je také, ze alkoholické napoje jsou ve formé umistovani produktu,
bez regulace, oproti jiz zminénym tabdkovym vyrobkiim. Sanquis (2016) uvadi,
ze 12 % vSech alkoholickych néapoji ve formé product placement tvoii spole¢nost
Budweiser, 7 % tvoii Heineken a 6 % Dos Equis. Vyzkum prokazal, ze zminéné znacky
patii mezi nejoblibenéjsi a mladeZ sledujici pofady s touto formou PP, tak ma vétsi

problémy s alkoholem.
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V Ceské republice viak RRTV (2010) zdiraziiuje, Ze uZivani alkoholickych
napoju v reklamé nesmi nabadat k jeho uzivani, nesmi cilit na vékovou skupinu mladsi
18 let a nesmi se tvrdit, ze alkoholické napoje maji 1é¢ivé ucinky nebo vlastnosti,
popt. Ze je prostiedkem k feSeni problémt. Velmi kulantné¢ se uziti alkoholickych
napojt v Ceské republice povedlo tviirciim serialu Vinafi, ktery byl vysilan televizni

stanici Prima v roce 2014.

Hrabak (2004) zdaraznuje, ze Zakon 0 RTV nicméné také neopomiji definici
skryté reklamy. , Skrytou reklamou se rozumi slovni nebo obrazova prezentace zbozi,
sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozZi nebo
poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter
reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zameérné sleduje reklamni cil a miize
verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takovd prezentace je povazovana

za zameérnou zejména tehdy, dojde-1i k ni za uplatu nebo jinou protihodnotu .

Stejn¢ tak se zabyva pojmem skrytd reklama také Zakon ¢&. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni n&kterych dalsich zakond. (Stajer, 2017)

Paragraf dva odstavec dva tohoto zakona uvadi, ze se zakazuje ,,reklama, kterd
Jje nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho prdavniho predpisu; za takovou reklamu
se nepovazuje umisteni produktu v audiovizualnim dile nebo jiném zvukové obrazovém
zdaznamu, spliuje-li podminky stanovené jinym pravnim predpisem.* (§2, ods. 2 Zdkon

o regulaci reklamy)

Za zvlastni pravni predpis se zde povazuje Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Na tomto misté je nutné uvést, Ze pojem skrytd reklama je velmi Siroky
pojem a neni v souladu s evropskym pravem. Pojem zistava upraven pouze ve vyse
zminéném zakoné o ochran€ spotiebitele a v zdkoné¢ o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Zakon o regulaci reklamy s timto pojmem od 23. ¢ervence 2015

nepracuje.

RRTV (2010) vydala na svém 11. zasedani doporuceni tykajici se product
placement, oficidlné Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni dpravy
umisténi produktu v plném rozsahu zverejnéno na webu Rady. Ukldd4 povinnost
oznacovat potfady, v némz byl product placement vyuzit, oznacit piktogramem. Tento

piktogram zobrazuje Obrazek ¢. 13.
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Obr. ¢. 13: Piktogram oznaceni PP v poradu

Zdroj: upraveno podle RRTV (2010), 2017

Piktogram divaka upozoriiuje na fakt, ze v daném audiovizualnim dile
se nachazi urcity znackovy produkt. Povinnost takto informovat divéka je nutné jak

u aktivniho, tak pasivniho typu PP.
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4 Analyza trhu umistovani produktu v Ceské republice

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou trhu s product placement, nejdiive
Z pohledu ¢asového horizontu, tedy pied a po legislativnim zakotveni a déale v zavislosti
na ruznych televiznich stanicich od TV Nova, TV Prima az po vefejné-pravni formu

Ceské televize.

4.1 Situace na ¢eském trhu pred pravnim ukotvenim

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, tak product placement si naSel
uplatnéni jiz pted legislativnim zakotvenim také ve filmovych pohadkéach, jmenovité
At Ziji duchové! (1977) reziséra Oldficha Lipského, kde déti chtély pramen zdravi
z Posazavi, Pribinacky. Kromé dé&jové zapletky se zde o Pribindckovi také zpivalo.
Velmi aktivné zde vSak vystupuje i silny alkoholicky extrakt Francovka, kterou pil
v uvedeném filmu rytif Brtnik z Brtniku ztvarnény Jitim Sovakem. Dale v pohadce TFi

veterani (1983) téhoz reziséra vystupuji cigarety znacky Camel.

Ve filmu Vratné lahve reziséra Jana Svéraka (2006) ma moznost divak
nékolikrat zahlédnout interiéry i znacku spole¢nosti Albert. Kromé toho se v tomto

filmu objevilo n€kolik znacek piv.

Helena Vondrackova jako zpé&vacka Marcela v zavéru filmu Jen ho nechte, at’
se boji (1977) reziséra Ladislava Rychmana jde koupit mineralky pro skladatele Alese
Vrabce ztvarnéného Ludkem Sobotou. Patrny je zabér na znacku spolecnosti Mattoni.
Kromé toho v celém filmu jezdi automobilem FIAT 500. Tento automobil se objevil

také napf. v hudebni komedii Romance za korunu (1975) reziséra Zbenka Brynycha.
Ve filmu Ukastnici zajezdu (2006) reZiséra Jifiho Vejdélka dle predlohy
Michala Viewegha mtze divak postfehnout hned né€kolik znacek. Typickou znackou pro
tento film je vsak 1éCivy pripravek ArginMax pro podporu erekce.
Frey (2005) zminuje film Jak basnici neztraceji nadéji (2003) reZiséra DuSana

Kleina, ve kterém je mozno uvidét automobily znacky Mazda.

V komedii stoleti S tebou mé bavi svét (1982) rezisérky Marie Polednakové
vystupuje kromé jinych déti i Pepino, ktery pije hned v uvodu filmu Coca Colu

ze sklenéné lahve.
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Ve filmu Milana Steindlera Vrat’ se do hrobu! (1989) se objevila dokonce
zminka o fenmetrazinu pii sklddani maturitni zkousky, kdy zakyné¢ Princova sdé€luje:
., Vzala jsem si dva fermetraky a ted' v tom litam. *“ Tento ptipravek bylo mozné zakoupit
pouze na lékaisky piedpis. Nitroglycerin, 1ék podporujici snizeni krevniho tlaku,
se objevil v nékolika filmech, napf. v kultovnim snimku Pelisky (1999) reziséra Jana
Hiebejka, kdy Jifi Kodet nahnévany na svoji hereckou dceru Jindfisku fekne, zda
si uvédomuje, ze je na nitroglycerinu. Ve stejném filmu se objevuje i vodka
Stolichnaya, kterou dostava Miroslav Donutil jako vano¢ni darek. Nitroglycerin je
mozné postiehnout také ve filmu Holky z porcelanu (1974) reziséra Juraje Herze, kdy
Mila Myslikova, pani Svétluska pracujici ve skladu porcelanu, zmifuje nézev tohoto
prostfedku proti hypertenzi, kdyZ se roz€iluje s mladymi pracovnicemi. Oxymykoin
(oxytetracyklin), tetracyklinova antibiotika, sehrdl velkou roli ve filmu Bracha
za vSechny penize (1978) reziséra Stanislava Strnada, kdy je mald Martinka
podezirana, ze spolykala 20 tabletek tohoto 1é¢iva. Pavkiv syn ve filmu Vesni¢ko ma
stfediskova (1985) reziséra Jiftho Menzela spolykal téz l1é¢ivo na lékatsky ptredpis,

tentokrat jde o Medrin.

Velmi popularni je vkladat produkty nebo znacky do oblibenych televiznich
seriall, napt. Ordinace v ruZové zahradé nebo Ulice komeréni televizni stanice Nova.
Za dob socialismu je mozné jesté zminit dvanactidilny serial Zena za pultem (1977)
reziséra Jaroslava Dudka, kde hlavni roli Anny Holubové ztvarnila herecka Jifina
Svorcova. V tomto serialu je mozné vidét autentické produkty typické pro socialistickou

dobu a propagandu socialistické spole¢nosti obecné.

Priklady jednotlivych ptiklad product placement je mozné vidét v Priloze B.
Patrné je vSak to, Ze neexistovala Zadna regulace pro vkladani produktl, proto je mozné
spatfit ve filmech natoCené pied rokem 1995. Az od této doby zacind platit Zakon

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

4.2 Situace na ¢eském trhu po pravnim ukotveni

Zakon o regulaci reklamy se stava UCinnym vroce 1995, nicméné stale
neexistovala zadna regulace umistovani produkt. To pfichdzi az 1. ¢ervna 2010, kdy
zacina byt U¢innd novela zdkona o vysilani, kdy je mozné umistovat legalné produkty

do rtznych potadi.

43



Z doby po regulaci product placement je mozné uvést napfi. trilogii Baboviesky
(2013, 2014, 2015) reziséra Zdeiika Trosky, kde se vyskytuje hned né€kolik znacek
od zvykafek Orbit, medovniku Marlenka, mineralni vody Podébradka a Mattoni
az po automobily znac¢ky Citroén ¢i radia Impuls. Kromé téchto znacek se zde objevuji
1 dalsi.

Rozdil oproti dobé, kdy nebyl product placement legislativné zakotven, je v tom,
Ze se jiz nemohou objevovat ve filmovych produkcich znacky cigaret, 1€Civ na predpis
a velmi opatrn¢ se musi pracovat s alkoholickymi népoji. V dnesni dob¢ se také musi
pracovat velmi obezietné s porady pro déti, a ackoliv byl kresleny snimek Cty¥listek
ve sluzbach krile (2013) reziséra Michala Zabky natoen aZ tii roky po legislativnim
ukotveni, je zde mozné spatiit aktivni roli Pribindcka nebo lizatek znacky Chupa

Chups.

Tyto dvé podkapitoly je nutné brat jen jako ukdzku ptikladii umistovani
produktu a autor této diplomové prace ponechava na ¢tenari mozné rozsifovani téchto
ptikladi, at’ uz od Ceskych ¢i zahrani¢nich tvircu a jak pied legislativnim ukotvenim,

tak 1 po ném. Snimky z téchto filml je moZné si prohlédnout téZ v PFriloze B.

4.3 Analyza nabidek jednotlivych televiznich stanic v CR

Tato kapitola se zabyva nejznaméjsimi ¢eskymi televiznimi stanicemi, kde je
mozné se s product placement setkat. Mediai (2014) uvadi, Ze product placement vnima
gesky divak jako nenésilnou a nejpiiznivéjsi formu reklamy a v Ceské republice ptibyva
ptfipadll jeho uzivani. Uvadi, Ze umisténi produktl se objevuje ve filmech, hranych
a zabavnych potadech nebo pofadech a magazinech o Zivotnim stylu. Podle serveru je
Jiz odzvonéno dobé, kdy své produkty vkladaly jen mensi firmy zabyvajici se vyrobou
nabytku, farmaceutik a kuchynského vybaveni. V dneSni dobé piibyva inzerentl

a typicka je jejich rozmanitost.

4.3.1 TV Nova

Komer¢ni televizni stanice Nova pracuje jak s pojmem umisténi produktu, tak

I s product placement. Tabulka ¢. 4 zobrazuje cenik této komer¢ni televizni stanice.

Mediart (2014) uvadi, Ze v ptipadé televizni stanice Nova je velmi oblibena hrana
forma, kdy mohou zadavatelé¢ reklamy umistovat produkty do dé&jovych linii. Jako

ptiklad uvadi 1ékarnu Dr. Max v seridlu Ordinace v riZové zahradé 2. Kromé toho
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zdlraziuje jeho uziti i v reality show. V minulosti byl vyuzivan napf. v soutézi

Superstar nebo v soucasné dobé v Robinsonové ostrové.

Tab. ¢&. 4: Cenik PP dle TV Nova

Format Aktivni PP Pasivni PP Soutéz

Serialy

Ordinace Vv razové zahradé 2 220 000 K¢ 110 000 K¢

Ulice 180 000 K¢ 90 000 K¢

Magaziny

Rady ptaka Loskutaka 130 000 K¢ 50 000 K¢ 70 000 K¢
za reportaz

Tescoma s chuti 35000 K¢

za 3 vysilani

PRASK! 110 000 K¢& 80 000 K¢&
za reportaz

Teleshopping

Tipy ptaka Loskutaka 295 000 K¢

Zdroj: NOVA GROUP (2016), 2017

Spolec¢nost (NOVA GROUP, 2016) dale poskytuje slevy v zavislosti na typu
platby, napt. 3% sleva pii 100% ptedplatbé, slevu za véasny podpis (5 — 10 %), slevu

za nového klienta (15 %) a dale podle objemu investice (od 5 — 14 %).

Televizni stanice Nova také celila jako prvni dle Marketing&Media (2012)
pokuté za provedeni product placement. Provozovatel této televizni stanice CET21
dostal pokutu za nepatficné zdiraziiovani nazvu dopliku stravy Prostenal v pofadu
Ordinace v ruzové zahradé. Pokuta c¢inila 250 tisic K&, kterou ulozila Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani. Divodem bylo nevhodné verbalni i obrazové

vyjadteni, které pripominalo reklamni nabidku.

4.3.2 Ceska televize

Ceska televize, jakozto osoba zfizena zakonem ¢. 483/1991 Sb., o Ceské televizi
taktéZ na zdklad¢ zakonl ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a Kodexem Ceské televize umoziuje
aplikovat product placement. Ceska televize také pracuje s pojmem umisténi produktu

i product placement. (Ceska televize, 2016)

Ceska televize (Ceska televize, 2016) umoziiuje umistovat produkty do potadi,
za které se provadi platba, tzn. v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech
urcenych pro televizni vysilani. Dale jde o sportovni pofady, zabavné potady, pokud

se nejedna o potfady pro déti. Pripustné je umistit produkt do potadl pro déti
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za podminky, kdy neplyne zadna platba a jedna se o predev$im pasivni PP. Cenik
stanoveny Ceska televize nema. Zabyva se vSak uzaviranim smluv pro umisténi

produktu ve v§eobecnych podminkéch.

Mediat (2014) uvadi, Ze velmi oblibené jsou v Ceské televizi lifestyle magaziny
a hobby magaziny. Velkou oblibu maji pofrady Sama doma, Hobby nasi doby a Dobré
rano pii CT2. Pijmy za umisténi produktu &ini asi pil procenta celkového piijmu
obchodniho oddéleni. Zdiiraznuje také to, ze product placement je mozny 1 na zakladé

barterovych smluv a dohod.

Marketing&Media (2012) uvadi, ze nabidky od legislativniho zakotveni v roce
2010 vyuzila prvné spolecnost vyrabé&jici nealkoholické napoje Mattoni Vv potadu

Uvolnéte se, prosim! moderovaném Janem Krausem.

4.3.3 TV Prima

Umistit produkt do pofadu TV Prima je mozné (FTV Prima spol. sr. 0., 2014)
na zakladé pisemné smlouvy. Cenik televizni stanice neuvadi a na e-mailovy dotaz

ze strany autora této diplomové prace ze dne 13. Ginora 2017 nereagovala.

Mediar (2014) uvadi, Ze piijmy z product placement stale rostou a predklada, ze

tento nastroj je jiz tak zavedeny, Ze stale vice firem vyuZiva jeho potencialu.

IPrima (2014) uvadi, Ze televizni stanice Prima byla ocenéna METRO zlatou
peckou za product placement®, kdy byl ocenén pofad Cesko Slovensko ma talent
a umisténi produktu Tiger Power. Tento piiklad product placement ziskal i cenu
odborné poroty. Kromé televizni stanice Prima byly ocenény dle Mediat (2014) jesté
stanice TV Nova za umisténi produktu Mentos do serialu Helena a Apotheke v potadu

Herbar v Ceské televizi.

4.3.4 TV Barrandov

Televizni stanice Barrandov uvadi na svych webovych strankach,
ze se spotiebitel, divak, mize setkat S umisténim produktu do potadii na této stanici
od zafi 2010. Uvadi ptiklad product placement a na dotaz ze dne 13. tnora 2017
kladeny autorem této diplomové prace ohledné cenového rozpéti umisténi produktu

ani tato televizni stanice viibec nereagovala. (TV Barrandov, 2010)

20 Reklamni souté? poradanad Asociaci &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
(ACRA MK)
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5 Product placement v jinych zemich

Pro potieby této diplomové prace jsou vybrany jako podklad pro analyzu dva
staty — jeden z Evropské unie (Italska republika) a druhy, ktery neni ¢lenem tohoto
sdruzeni (Ruska federace). Cilem kapitoly je analyzovat a vyjadfit rozdilnosti v pravnim
zakotveni product placement v téchto analyzovanych zemich oproti legislativé v Ceské
republice a jaky dopad ma smérnice 2007/65 ES na legislativni rdmec pro ¢lenské staty

Evropské unie.

5.1 Product placement v Italii

Tato podkapitola mapuje situaci na Apeninském poloostrové, kde se v centru
déni, v Rimé, nachazi spole¢nost jménem Cinecitta Studios. Tato spole¢nost je také
oznafovana jako ,.tovarna sni“. Dulezitd je tato spoleénost (Marin a Magnelli, 2009)
pro italskou kulturu uz jen tim, ze zde vznikaly nejznamé;jsi italské filmy neorealismu
a zrodily se zde hvézdy svétového formatu jako Sophia Loren nebo Marcello

Mastroianni.

,Belpaese?! byla vybrana nejen kvili tomu, Ze je ¢lenem Evropské unie, ale
také z divodu ro¢niho pobytu autora dané prace Vtéto zemi a dileZitosti italské
kinematografie ve svétovém méfitku, kdy je nutné zdiraznit, ze italské filmy se velmi
Zasto objevuji i na predavani cen Oscar, jmenovité film Roberta Benigniho Zivot je
krasny (1997) ziskal Oscara za herce v hlavni roli, dramatickou hudbu a za nejlepsi
cizojazy¢ny film. Film Federica Felliniho Sladky Zivot (1960) zase obdrzel &tyfi
Oscary za kostymy, rezii, scénaf a vypravu. Sophia22 Loren obdrzela dva Oscary
za celozivotni piinos do svétové kinematografie a za herecku v hlavni roli v roce 1960.
Tehdy poprvé zvitézila herecka, kterd mluvila jinak nez anglicky, a to ve filmu reziséra
Vittoria De Sicy z roku 1960 Horalka (La Cocciara). Marcello Mastroianni, velmi
Casto filmovy partner uznavané Sophie Loren, byl kandiddtem na filmového Oscara
trikrat.

A protoze je italskd kinematografie tak dilezita, byva taktéz divodem

k financovani v ramci umistovani riznych produkti nebo znacek, jak tomu napovida

Obrazek ¢. 9.

2 Oznaceni pro Italii
22 N&kdy téz Sofia
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Jiz ve snimku leri, oggi, domani (1963) reziséra Vittoria De Sicy se objevuji
v Neapoli prodavacky bez opravnéni k prodavani americkych, anglickych a Svycarskych
cigaret. Je zde patrny zabér na Sophii Loren, ktera prodava cigarety znacky Marlboro.
Zabér na znacky cigaret neni pouze jeden. Ve stejném snimku je mozné, tak jako v celé
fad¢ jinych italskych filma vidét pouli¢ni stanek bud’ s novinami, nebo s obcerstvenim.
Konkrétné v tomto piipade¢ jde o ptirodni nealkoholické napoje znacky Ferrarelle, pivo
zna¢ky Wiihrer ¢i Coca Colu nebo sackovy ¢aj Lipton. Film je ¢lenén do tii povidek,
které navzajem nesouvisi. V Casti Oggi vystupuje Sophia Loren v automobilu Ferrari
250 GT Cabriolet Pininfarina z roku 1957. Propagaci filmu je mozné vidét i v Museo
Enzo Ferrari v Modené, kde je moznost navstivit kromé samotného muzea luxusnich

automobilu téz specialni expozici Red Carpet.

Ferrari hraje velmi dulezitou roli ve svétové kinematografii, kdy neexistuje
7zadna hranice, nebot’” v roce 2006 se Ferrari F430 2004 dostavd do animovaného
snimku Cars spole¢nosti Walt Disney Pictures. Clanek o Ferrari dle Costa (2008)
hovofti o tom, Ze umist'ovani téchto italskych luxusnich znacek do filmil neni jen o tom
dosazovat znacku, ale jde piredevS§im o umisténi uméni, a tim zvys$it vnimanou kvalitu
filmu v oc¢ich divaka. Ostatné italska znackova vozidla jako Ferrari nebo Lamborghini
(také vozidly automobilek FIAT, Alfa Romeo nebo Lancia) je mozné vidét nejen

ve filmech, ale také v pocitacovych hrach nebo ve hrach na PlayStation.

Italie, jakozto ¢len Evropské unie, je jako Ceska republika povinna zohlediiovat
smérnici 2007/65 ES, kterd zménila smérnici 89/552/EHS ,,Televize bez hranic, kdy
j1 musely Clenské staty implementovat do narodni legislativy do 19. prosince 2009.
Italie jako takova stimto (Apa, 2012) problém neméla, nebot pojem product
placement je ukotven v tamni legislativé od roku 2004, a to vyhlaskou Decreto Urbani.
Product placement je v Italii upraven pouze vyhlaskami, nevztahuje se tedy na n¢j
decreto legislativo n. 177 del 2005 Testo unico dei servizi di media audiovisivi

e radiofonici. Tato legislativa v Italii povoluje umist'ovat produkty do:

- kinematografickych dél,
- filmu a televiznich seriali,
- sportovnich potadi,

- zébavnych potadi.
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Je zakazano aplikovat umist'ovani produktu do potadd, kde dochazi k naruseni
redakéni nezdvislosti, nesmi se pfimo nabadat ke koupi daného produktu a pfili§
ho zvyraziovat. Absolutné zakazany je pro pofady pro déti, dale se neptipousti
propagace kutackych vyrobkt, 1éCivych piipravku, které vyzaduji 1€karsky predpis.

Velmi obezfetné je tieba zachazet s alkoholickymi napoji.

Také italska legislativa rozliSuje mezi pojmy umisténi produktu a skrytou
reklamou, a zaroven zduraznuje, aby nedochazelo k zaméné mezi témito dvéma
odlisnymi pojmy. Umisténi produktu je tfeba oznalit patficné na zacatku a na konci
daného programu a pfi zacatku a ukonceni reklamy nebo teleshoppingu, aby byl divak

patfi¢né informovan o vlozeném produktu v daném médiu.

Bohuzel ani v Italii nejsou patficné stanoveny limity (Apa, 2012), a tudiz je i zde
patrno, Ze co neni zakazano, je povoleno. Plati zde vSak kodex pro regulaci product
placement a jakékoliv pochybnosti musi byt hlaSeny ufadu pod nazvem Autorita per le

Garanzie nelle Comunicazioni.

Tato skute¢nost povolila napf. to, ze do filmu Alessandra Genovesiho
pod nazvem Nejhorsi Vanoce mého Zivota (Il peggior Natale della mia vita; 2012),
si umistila (CTK, 2012) svoji sluzbu pohtebni sluzba (konkrétné #imsky pohtebni tistav

Taffo Funeral) a propagovala kvalitni sluZby, které nabizi.?®

Decreto Romani je dalsi vyhlaska, ktera se dotykd problematiky product
placement. Tato vyhlaSka totiz zakazuje umistovat znackové produkty, sluzby
do potadt pro déti. PoruSeni se tresta dle platné legislativy (Apa, 2012) v ¢lanku 51 dle
decreto legislativo n. 177 del 2005 Testo unico dei servizi di media audiovisivi
e radiofonici sumou od 25 000 EUR do 350 000 EUR a v nékterych piipadech dokonce

odebrani ¢i pozastaveni licence.

Ackoliv se nejedna o italské dilo, vynechana nemiize byt scéna z filmu Jist,
meditovat, milovat (2010) reziséra Ryana Murphyho dle pfedlohy Elizabeth Gilbert.
Analyzovéna bude prvni ¢ast knihy — tedy Jist, kdy hlavni pfedstavitelka odjizdi
do Italie. Autorka popisuje italské umeéni véetné kulinaf'stvi, napf. podnik, ktery prodava
nejlepsi zmrzlinu v Rimé, a to 1l gelato di San Crispino. Ve své knize popisuje viak

1 institut pro vyuku italského jazyka — L’Instituto di Lingue Leonardo da Vinci.

28V italskych komediich velmi Gasto vystupovala pohfebni sluZba spise komicky az parodicky.
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Velmi kvalitné je zde popsan pojem , il dolce far niente, ['arte di arrangiarsi
a gestikulace, ktera je typicka pro italsky narod. Nejvétsi uspéch vSak ma pizzerie
Da Michele v Neapoli, kde se dle Gilbert (2006) ji ta nejlepsi pizza na svété. Na druhou
stranu v pizzerii Da Michele jsou na sténach umistény fotografie z filmu, kde Julia
Roberts, hlavni pfedstavitelka, ochutnava pravou neapolskou pizzu podle starych
receptur. Film byl taktéz autenticky, jelikoz v pizzerii stale pracuji lidé pecici pizzu jako

pro Julii Roberts v uvedeném filmu.

Z pohledu destination placement se jedna o umisténi destinaci Rim, okoli Rima
a Neapol. Neapol hraje ohromnou roli ve filmech neorealismu, ale i v novodobé¢ historii,
napt. ve filmu nebo knize lo speriamo che me la cavo (Cau, profesore!) spisovatele
Marcella D’Orty je velmi kvalitn€ popsdna mentalita neapolského lidu, dialektu
a zpusobu Zivota z pohledu ucitele z Janova. Velmi vyrazné a kvalitn€ natocil rezisér
Edoardo Ponti film Voce umana (2014) 20 minutovy snimek zobrazujici nejen

problémy postarsi zeny, ale také kouzlo neapolskych ulic a kazdodenniho ruchu.

Pokud se uvazuji mafianské praktiky jako produkt, a¢ zna¢né neeticky (popsany
jsou ptipady ndjemnych vrahl, znasilnéni apod.), pak jde o televizni seridl pii RAI
La Piovra (1984), ¢esky Chobotnice, ktera popisuje praktiky sicilské mafii La Cosa
Nostra a boj proti této mafii diky pisobeni komisafe Cattaniho. O neapolské mafie
velmi ¢asto piSe Roberto Saviano, predevSim ve své knize Gomorra, ktera se stala
ter¢em pro mafianské klany a autor musi Zit jiz nékolik let v utajeni. O neapolské mafii
byla natocena taktéZ fada snimku. Autor prace ponechava na ctendfi, zda praktiky mafie

1ze oznacit za produkt ¢i nikoliv.

Dalsi velmi oblibenou italskou destinaci, a tudiz 1 moznosti destination
placement je piimotské letovisko Rimini (italské komedie Abbronzatissimi,
Abbronzatissimi 2) a centra jednotlivych regionli, napf. Benatky (komedie

Riedipiatti), Milan (Il ragazzo di campagna) atd.

Z italskych pisni lze jmenovat napf. Funiculi Funicula, kterd je zpivéana

Vv neapolském dialektu a oslavuje otevieni jedné ze Ctyt lanovek® v Neapoli.

24 \/ Geském prekladu — sladké nic nedélani
2 . , SRR
® Funicolare znamena v &estiné lanovka
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5.2 Product placement v Rusku

Dalsi analyzovanou zemi je Ruskd federace, jakozto stat, ktery neni soucasti
Evropské unie a nevztahuje se tedy na n¢j smérnice 2007/65/ES, resp. jeji zaclenéni

do narodniho legislativniho ramce.

Také v ruském jazyce je mozné nalézt pojmy product placement (v rustiné
npoaakT-tuieiicMent) a skrytou reklamu (ckpeitas pexmama). V ramci legislativy
piedevSim Vv 4. 9 cr. 5 ®enepasbHoro 3akona ot 13.03.2006 Ne 38-®3
«O pexaame»”®. Ruské legislativa chape pojem skrytd reklama jako reklamu, kterd je
poskytovana spotiebiteli bez jeho védomi, neopomiji ani specidlni videa na socidlnich
sitich a ostatni moznosti umistovani reklamy. Za reklamni charakter se nepovazuji
vyrobky a znaCkové produkty vlozené do dél védy, literatury nebo uméni. Jako
napt. v knize o marketingu jsou popsany nejlepsi praktiky TOP10 ruskych firem.
V tomto pfipadé umisténi nazvl firem vcetné jejich znacek ruska legislativa povoluje.

Naopak ptislusna ceska legislativa tento problém viibec netesi.

Zakézéno je v Ruské federaci také umistovani produktu do potfadl pro déti
a mladez, dale je zakazan taktéz jako v Ceské republice alkohol k vyrazné propagaci
v uméleckém dile. Nicméné& piimo umist'ovani produktu, resp. product placement ruska
legislativa neupravuje. Na tomto misté je mozné vidét odliSnost od legislativ, které

se Fidi evropskou smérnici vyse uvedenou. Ty jiz pracuji i s pojmem product placement.

Zlomovy bod pfisel kolem roku 2009, kdy si rusti experti na marketing
(Ov¢innikova, 2009) zacali v§imat trendu umistovani produkti do uméleckych dél.
A v dubnu téhoz roku Federalni antimonopolni tfad uznal product placement jako
formu reklamy s centralné stanovenou cenou 200 tisic rubli za jeji zobrazeni. Kirilla
Popov, atas¢ Ruské federace v Karlovych Varech, uvadi, ze v dobach, kdy jesté product
placement nevystupoval jako technika prezentace znackovych produkti nebo
samotnych znacek, nemél nic spole¢ného s financovanim filmu. Dnes tvofi jednu

ze slozek piijml na vznik daného filmu ¢i seridlu a hraji zde velkou roli finance.
V Rusku tedy dokonce pojmy product placement a skryta forma reklamy nebo
nepiima forma reklamy znaéné splyvaji, nebot se nevyzaduje Zadné upozornéni

na umisténi znackového produktu nebo sluzby do uméleckého dila. Chapani product

%0 \/ geské terminologii Federalni zakon platny od 13/03/2006 &. 38-F3 O reklamg
o1



placement v Ruské federaci chybné uvadéji i néktera schémata, napt. product placement
je vruské terminologii a ruské literatufe mozné najit v ramci komeréni komunikace
v dopliikkovych formach marketingové komunikace, kdy jednoznaéné splyvd pojem
product placement s pojmem merchandisign?’. Umistovani je tedy chapano jako
podpora prodeje v retail marketingu v kamennych prodejnach. Spatné schéma je mozné

si prohlédnout v Priloze C.

Tak jako v Ceské republice, resp. Ceskoslovenské socialistické republice, tak jiz
Vv tehdejSim Sovétském svazu socialistickych republik je mozné najit n€kolik ptikladd,
které by dnes byly v rozporu s platnou legislativou. Napt. v animovaném snimku Jen
pockej, zajici! vlk pfichazi na navstévu k zajici s lahvi oznacené jako Cuop (sidr),
tehdy pod zéstitou tehdej$itho «MunuctepcTBo nuiieBoi nmpoMeinieHHOCTH PCOCPy,
tedy ministerstva potravinaiského primyslu Ruské sovétské federalni socialistické
republiky. Kromé toho, ze je zfejmy zabér na tento napoj, tak se stava i soucasti d¢je,
kdy vlk na lahvi odleti do sbérny surovin a piecte napis. Jde tedy o piipad plot
placement, vizualniho i verbalniho product placement. Dnes by tato scéna z filmu
ur¢eného predevS§im pro mladsi divaky meéla s legislativou velky problém, protoze
pusobi jako reklamni sdéleni a reklamuje alkoholicky napoj v pofadu pravé pro
détského divaka. Piiklad z animované pohadky Jen pockej, zajici! zobrazuje
Obrazek ¢. 14.

Obr. €. 14: Snimek Jen pockej, zajici!

Zdroj: youtube.com, 2012

2" Globalmarketing (2013) definuje merchandisign jako ,, soubor cinnosti ¢i urcitou formu marketingové
podpory smérujici zejména k obchodnim Fetézciim. Jejim cilem je snaha zajistit, aby se spravné vyrobky
ocitly na spravném misté, ve spravny cas a se spravnou cenou.
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Krom¢ détskych snimkii se Ize setkat s alkoholickymi néapoji i1 v jinych
filmovych snimcich. Ve filmu Lazebnik sibifsky reziséra Nikity Michalkova
(Cubupckuii nuproisauk) z roku 1998 pije distojnik pii oslavach maslenice?® vodku
ruské znacky Smirnoff. ZnaCka sice neni vidéna, ale je zminéna. Jedna

se o verbalni product placement.

Ackoliv je propagovani alkoholickych népojii v Ruské federaci zakazano, plati
tento zakaz pouze pro reklamni sdéleni, nikoliv na takto specifickou formu jakou je

product placement nebo v Rusku téZ skryta reklama.

Product placement v Ruské federaci byl piedstaven taktéz na Konferenci
studentskych odbornych prezentaci v cizich jazycich pii Ustavu jazykové piipravy
ZapadocCeské univerzity v Plzni. Prezentace z této konference je uvedena v Priloze C.

Na tomto misté opé€t autor prace doporucuje zvidavému ctenéfi rozbor dalSich
zemi, které aplikuji product placement, predevSim Spojené staty americké a vnimani

vybrané asijské zemé a jejich pohled na tento fenomén.

%8 obdoba &eského masopustu nebo karnevalu
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6 Navrh vyzkumu

Tato kapitola formuluje vyzkumny projekt, jeho cile, pouzit¢ metody
pro empirickou cast této diplomové prace. Jde tedy o jakysi most mezi reSerSni
a empirickou ¢asti prace. Definovany a pfedstaveny jsou i teoreticka vychodiska
(. eye-tracking, hloubkovy rozhovor a focus group), o ktera se autor této prace
v dalSich Castech opira. Jsou zde definovany vyzkumné otazky obecné i specifické
a Vv neposledni fad¢ je vyzkum obecné popsan. Analyzovany jsou jednotlivé metody

Vv kapitolach sedm az deveét.

6.1 Formulace vyzkumného projektu

Projekt je realizovan na Katedfe marketingu, obchodu a sluzeb pii Fakulté
ekonomického Zapadoceské univerzity v Plzni v ramci empirické ¢asti této diplomové
prace, kde je kdispozici staticka o¢ni kamera. Vyzkum je proveden v obdobi
od druhé poloviny tnora do druhé poloviny dubna roku 2017. Vysledky budou
prezentovany V desaté kapitole a dale pifed komisi u statnich zdvére¢nych zkouSek
V prvni poloving ¢ervna roku 2017.

Obr. ¢. 15: Ganttav diagram vyzkumu

Ukon/obdobi 2100 | 212101 | 1/21V. | 2[21V. | 1/2 VL.

Ptiprava projektu

Eye-tracking

Rozhovor s ucastniky

Focus group

Vyhodnoceni vysledki

Prezentace vysledkil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

6.2 Teoreticka vychodiska

Pro sbér dat poslouZzi vySe uvedena staticka o¢ni kamera, rozhovory s Gc¢astniky
vyzkumu o¢ni kamerou a dale budou provedeny skupinové diskuze. Kotler, Keller
(2013) uvadéji schéma procesu marketingového vyzkumu, ktery zobrazuje Obrazek

¢. 16.
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Obr. ¢. 16: Proces marketingového vyzkumu
Definice problému

a cild vyzkumu

Pfiprava planu
vyzkumu

Sbér informaci

Analyza informaci

Prezentace
vysledkd

Doporuceni a
navrhy

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler, Keller (2013), 2017

Proces uvedeny v Obrazku ¢. 16 je vhodny jak pro vyzkum kvantitativni, tak

kvalitativni, v€etné smiSené¢ho vyzkumu.

6.2.1Eye-tracking

«

GfK (2017) uvadi, ze ,, Eye-tracking je mapovani drdahy zraku ocni kamerou. *
Vystupem je tedy pohyb oci spotiebitelii. Je mozné urcit, na co se spotiebitel zaméfil
vice, a co naopak vibec nepostiehl. Je mozné urc¢it ti¢innost a efektivnost testovaného
materidlu (v ptipadé této diplomové prace umisténi znacky nebo produktu do filmové

produkce, videoklipu a beletristického dila).

v

GfK (2017) dale uvadi, ze nejucinngjsi je metoda eye-tracking v kombinaci
s dalsi metodou kvalitativniho vyzkumu, a proto je zvolena v této diplomové praci dalsi
vyzkumnad metoda, a to hloubkovy rozhovor. Ovéri se tedy jak objektivni
(eye-tracking), tak i subjektivni (interview a focus group) vnimani umisténych

produkti.

V zpadnich zemich se oc¢ni kamera vyuzivd jiz b&zné¢ pro hodnoceni
efektivnosti tiskovych reklam, internetovych stranek, nakupt v obchodu nebo sledovani

televiznich spotti. Existuji dvé varianty o¢ni kamery, a to:
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e staticka,

e dynamicka.

Pro kvalitativni vyzkum se doporucuje vyuzivat Sest respondentli a pro potieby
této diplomové prace bude vyuzita staticka ocni kamera znacky MangoldVision s deseti

respondenty.

6.2.2Rozhovor

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011) uvadéji, Zze rozhovor je nutné predem
naplanovat a rozhodnout, o jaky druh rozhovoru ptjde, kde a kdy bude probihat. Velmi
vyznamny je vybér respondentll. V ramci kvalitativniho vyzkumu stac¢i jen maly
omezeny pocet respondentii. Zahajovat rozhovor ma tazatel stim, ze respondentovi
sdéli cil vyzkumu a na zakladé jakych kritérii byl dany respondent vybran. Zabyvaji
se nastolenim pratelské atmosféry. V zavéru tazatel podékuje a vyjadii dileZitost
odpovédi daného respondenta. Pracuji s formami rozhovord: nestrukturovany,

polostrukturovany a strukturovany a dale standardizovany a nestandardizovany.

Foret, Stavkova (2003) uvadéji znacnou nevyhodu interview v moznosti
ovliviiovani dotazovaného ze strany tazatele. Vyhodou je naopak pro formu osobniho

rozhovoru pfizplisobeni otazek, vysvétleni nejasnosti apod.

Pro potiebu této diplomové prace poslouzi strukturovany nestandardizovany

rozhovor dle doporuceni na jeho vedeni od Kozla, Mynatfové, Svobodové (2011).

Eger (2014) uvadi, Ze v ptipadé¢ F2F, tedy dotazovani osobniho, lze sledovat

reakce respondenta a nasledné ptizpusobit rozhovor.

6.2.3Focus group

Focus group je chapan Foretem, Stavkovou (2003) jako skupinovy rozhovor,
kdy se jednd o skupinu 6-10 osob. Tyto osoby jsou dotazovany tazatelem, téz
moderatorem. Na praci tazatele je nutné vybrat takového Cloveka, ktery ma znalosti
o diskutovaném tématu. Skupinovy rozhovor je zaznamendvan v podobé pisemnych
poznamek, video ¢i audio zaznamu. Focus group se nejcastéji provadi ve fazi

predvyzkumu nebo v zavérecné fazi pro saturaci dat. Odpovida se na otazku ,,proc*.
Kotler, Keller (2013, s. 136) uvadéji, ze focus group ,,je setkanim Sesti az deseti
lidi peclive vybranych vyzkumnikem na zakladé wurcitych demografickych,
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psychografickych a dalsich kritérii a vyzvanych k podrobné diskusi na pozZadované
téma. ... Profesiondlni moderator klade otizky a upresnujici dotazy podle agendy
a struktury domluvené s marketingovym manazerem.* Dale uvadéji, ze pocet Clena

Vv dotazované skupiné se v poslednich letech stale zmensuje.

Skupinovy rozhovor bude autorem prace vyuzit az v zavéru vyzkumu
pro ovéteni platnosti dat a zjisténi pohledu na etiku v product placement v nékterych
piipadech pro vybranou vékovou kategorii.

6.3 Vyzkumné otazky

Pro vyzkum jsou sestaveny vyzkumné otdzky obecné a konkrétnéjsi, resp.
specifické. Blok A — C se tyka vyuziti metody eye-tracking a rozhovoru s tcastniky,

blok D naopak skupinové diskuze.

Obecné otazky:

A: Vnima spotiebitel znacky umisténé ve filmech?

B: Vnima spotiebitel znacky umisténé v hudebnich klipech?

C: Vnima spotiebitel zna¢ky umisténé v beletrii?

D: Jak vnimé generace Y pojem product placement?

Specifické otazky:

Al: Vnima Cesky spotiebitel Ceské znacky umisténé v Ceskych filmech?

A2: Vnima Cesky spotiebitel zahrani¢ni znacky umisténé v ceskych filmech?

A3: Vnima cesky spotiebitel zahranicni zndmé znaCky umisténé v zahrani¢nich

filmech?

A4: Vnima Cesky spotiebitel zahraniéni méné znamé znacky umisténé v zahrani¢nich

filmech?

B1: Vnima Cesky spotiebitel zahrani¢ni znacky umisténé v zahrani¢nich klipech?

B2: Vnima Cesky spotiebitel ceské znacky umisténé v ceskych klipech?

C1: Vnima Cesky spotiebitel ceské znacky umisténé v beletristickém dile?

C2: Existuje rozdil mezi vhimanim znacky v beletristickém dile a ve filmové projekci?

D1: Kde nejcasteji je schopna generace Y product placement postfehnout?
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D2: Jak vnima generace Y product placement z pohledu etiky?

Jak jiz napovidaji vyzkumné otazky, cilem vyzkumu je zjistit, zda spotiebitel
dokaze postiehnout umistény produkt nebo znacku v uméleckém dile, resp.
virtualnim svété. Soucasti vyzkumu je 1 zjistit pohled spotiebitelt na vnimani product
placement a etiky, resp. ovlivitovani détskych spotiebitelli a vyuzivani cigaretovych

vyrobku ve filmech.

6.4 Popis vyzkumu

Ke zjisténi, zda spotiebitel je schopny postichnout umistény produkt nebo
znacku ve filmu, videoklipu nebo beletristickém dile poslouzi staticka ocni kamera
znacky MangoldVision. Jsou vybrany scény z riznych filmu a videoklipi s umisténym
produktem nebo znackou a nasledné vynata pasaz z beletristického dila, kde se objevuje

nazev produktu nebo znacky.

Nésledné je proveden rozhovor s ucastniky ocni kamery, pro kvalitativni
vyzkum posta¢i deset participanti. Autor diplomové prace voli generaci Y, ktera je
oznacovana za vhodnou pro vyuzivani product placement. Rozhovor bude ovétovat

zachyceni znacek a vyuzity budou asociace.

Pro metodu eye-tracking a hloubkovy rozhovor jsou zvoleni studenti
ZapadocCeské univerzity v Plzni ve véku 24-25 let, tedy v horni vékové hranici generace
Y. Celkovy popis testované skupiny metodou eye-tracking a zaroven taktéz respondentti

je uveden v kapitole sedmé.

Konecnou fazi vyzkumu je metoda focus group, kdy se opét bude testovat,
tentokrat subjektivné pohled na product placement a rozebrana bude etika s nim
spojend. Jsou naplanovany dvé focus group. V tomto piipad€ se jiZ nejednd o stejnou
skupinu jako v pfipadé metod eye-tracking a interview, ale pohled na etiku je zkouman
primérné u dolni vékové hranice generace Y (ve véku 15-17 let) ve vybrané stiedni
odborné Skole. Popis skupiny je mozné vidét v kapitole devaté. Jednotlivé metody jsou

zvlast popsany v kapitolach sedm, osm a devét.

Cilovou skupinou je tedy generace Y, tedy mladi lidé ve véku 15-25 let, a to
z fad studentt Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni, pro potieby metody

focus group budou dotazovani z4ci vybrané stiedni odborné skoly.
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Jedna se tedy o tfi vyzkumné metody, tedy metoda testovani o¢ni kamerou,
hloubkovy rozhovor a focus group. Skupiny jsou vybrany dvé. Prvni tvoii studenti z fad
Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni pro potieby eye-tracking
a nasledného interview a druhou zéci stfedni odborné skoly pro potieby focus group.
Z pohledu etiky budou primarné ziskavana data z provedenych skupinovych rozhovort,
ovSem na toto téma je mozné se dostat i v souvislosti s interview, ackoliv to neni

predmétem naplanovaného rozhovoru.

6.5 Zpracovani dat a vyhodnoceni

Data budou vyhodnocena jednotlivé z metody eye-tracking, hloubkového
rozhovoru a focus group a nasledné¢ budou zkoumdany vazby mezi vysledky, které

vyplynuly z jednotlivych metod.
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7 Eye-tracking

Formankova, Eger (4/2016) uvadéji, ze jde o moderni metodu testovani
spottebiteld, kdy se sleduje pohyb o¢i testovanych. Na zékladé¢ pohybu o¢i je mozné
vypozorovat, kam se soustfedily o¢i jednotlivych uzivatell. Zdlraziwuji, ze vyuzit lze

metodu o¢ni kamery v nésledujicich ptipadech:

- hodnoceni reklamy,
- hodnoceni webovych stranek,

- hodnoceni in-store nastroji v maloobchodé.

Neopomijeji vSak ani vyhodu v podobé neovlivnitelnosti pohybu oc¢i. Mezi
nevyhodu fadi rozdilnosti mezi jednotlivymi UcCastniky case study a obtiznosti
vyhodnocovani. Nicmén¢ Vv soucasnosti je vyhodnocovani daleko lehéi diky pecidlnimu
software. Formankova, Eger (4/2016, str. 11) uvadéji také , rizné metriky, nejvice
se vwhodnocuji oblasti zajmu (ROI/AOI), doba pohledu na prvky (gaze duration), poradi

zdznam pohybu oci atd. “

V piipadé¢ této diplomové prace bude vyuzito hodnoceni specidlni formy

reklamy, tedy product placement v nize uvedenych ptipadech.
1. Product placement ve filmové tvorbé

- Utastnici zajezdu (2006) reziséra Jifiho Vejdélka a vlozeny produkt CK VEGA
TOUR a autokary znacky SETRA,

- Libas jako d’abel (2012) rezisérky Marie Poledindkové a vloZeny produkt
Ferrari a Geis,

- Sam doma 2: Ztracen v New Yorku (1992) reziséra Chrise Columba a vlozeny
produkt platebni karty VISA a zvykacky Fruit Stripe Gum,

- Skyfall reziséra (2012) reziséra Sama Mendese a vlozeny produkt Land Rover,

Audi a Heineken.
2. Product placement v hudebnich klipech

- klip Co s tou touhou (2013) Lucie Vondrackové a vlozeny produkt neperliva
voda Aquila,
- klip Telephone (2009) Beyoncé a Lady Gaga a vlozeny produkt Diet Coca

Cola.
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3. Product placement v beletristickém dile

- kniha Utastnici zajezdu (1996) spisovatele Michala Viewegha a vloZeny
produkt autokar znacky Volvo,
- kniha Libas jako d’abel (2011) spisovatelky Marie Polediakové a vloZeny

produkt Ferrari.

Vybrané knihy byly vybrany zamérné, protoze na zaklad¢ jejich ptredlohy
vznikly stejnojmenné filmy. To slouzi k objasnéni, zda generace Y vnima spiSe vizudlni

nebo verbalni product placement, resp. PP v knize nebo filmu.

Celkem se testovani pomoci o¢ni kamery a nasledné hloubkového rozhovoru
ucastnilo deset respondentii. Konkrétné Slo o Sest Zen a ¢tyfi muze ve véku 24-25 let,
tedy vhorni ve€kové hranici generace Y. Jednalo se o studenty navazujiciho
magisterského stupné Fakulty ekonomické pii Zapadoceské univerzité v Plzni, pfevazné
oboru Systémy projektového fizeni (osm respondentti) a Podnikové ekonomiky

a managementu (dva respondenti).

7.1 Vyhodnoceni ukazky z filmu U¢astnici zajezdu

V ukazce filmu U&astnici zdjezdu bylo zkoumano, zda participant postichne
zna¢ku autobusu SETRA a jméno cestovni kancelai VEGA TOUR, ktera se v ukazce

objevila nékolikrat.

Obrazek ¢. 17 zobrazuje heat mapu celkové skupiny deseti respondentii (Sest zen

a Ctyfi muzi) z generace Y.

Obr. &. 17: Heat mapa viech uéastniki - film Utastnici zajezdu
£ >

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017
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V uvedeném Obrazku ¢. 17 je patrné, Ze naprosto ruSivym elementem
pro zaznamenani znacky autobusu a cestovni kancelafe byla tramvaj a uvedené cislo
na tramvaji. Nicméné z uvedené heat mapy a z focusmap na Obrazku ¢. 18 je jasné

patrné, ze participantiim lezi vysSe uvedené znacky v poli, kam koukaji.

Obr. &. 18: Focusmap vsech ai¢astniki - film Utastnici zijezdu

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Nasledujici dva obrazky, tj. Obrazek €. 19 a 20, zobrazuji rozdily ve vnimani
z pohledu Zen a muzi. Nejprve je srovnani uvedeno v heat mapé a poté ve focusmap.

Obr. & 19: Heat mapa Zen (nalevo) a muZi (napravo) - film Utastnici zajezdu

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Z Obrazku ¢. 19 je patrné, ze vétsi tendenci vnimat znacky v této ukazce z filmu
Utastnici zajezdu maji muzi, jak naznaluje syté rudd barva v poli autobusu. Stejné
jako pro Zeny, tak pro muze je rusivym elementem tramvaj. Zeny zajimalo vétsinou sklo

tramvaje a muze navic zajimalo také evidencni Cislo tramvaje. Taktéz z pohledu
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autobusu maji Zeny tendenci sledovat ¢elni sklo. Dal§im ruSivym elementem v ptipadé
zen jsou tvafe muzi a jejich ramena. Obrazek ¢. 20 zobrazuje focusmap zen

a muzil separovang.

Obr. & 20: Focusmap Zen (nalevo) a muZii (napravo) - film Utastnici zajezdu

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

V tomto ohledu je patrné jiz to, co naznaCuje heat mapa. Nutné je také
podotknout, ze krom¢ toho maji muzi jesté tendenci v tomto piipadé vnimat okoli.
Z pravé c¢asti Obrazku €. 20 je patrné, ze néktefi muzi zaznamenali také katedralu

sv. Vita na Prazském hradé oproti focusmap Zen uvedené nalevo.

Pro ukazku uvadi autor této diplomové prace také gazeplot z ukazky filmu
Utastnici zajezdu. Gazeplot je mozné uvidét na Obrazku &. 21.

Obr. & 21: Gazeplot vech tdastniku - film Utastnici zajezdu
’F y B

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Gazeplot zobrazuje pohyb oci v jednotlivém cCasovém okamziku a v tomto
pfipad¢ jsou vybrany vSichni participanti vyzkumu, kdy kazdy odstin modré barvy
pfedstavuje vzdy jednoho participanta vyzkumu. Grafické zobrazeni téchto gazeplot je

pravé heat mapa a focusmap uvedené v obrazcich 17-20.
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7.2 Vyhodnoceni ukazky z filmu Libas jako d’abel

V tomto piipad¢ se neliSi vnimani Zen a muza v testované skupiné generace Y.

Obrézek €. 22 zobrazuje heat mapu vSech participantli na vyzkumu.

Obr. ¢. 22 Heat mapa vSech ucastniki - film Libas jako d’abel

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Je patrné, ze ackoliv piivodné (na zéklad¢ stejnojmenné knizni podoby) se ma
jednat o muze s ¢ervenym Ferrari, tak zde jasné stahuje zdjem o tento automobil
prepravni spolecnost Geis, jak napovida syté ruda barva. Z analyzy jednotlivych
gazeplotll ucastnikd vyzkumu je ziejmé, ze kazdy participant sice kouknul na symbol
kon¢ bud’ na pravém narazniku, nebo v zadni ¢asti automobilu, ale fixace oc¢i na tomto

bodu nebyla dlouhodoba.

vvvvv

jasné rozpoznatelna znacka. Tuto stopu uvadi Obrazek ¢. 23.
Obr. ¢. 23: Heat mapa (2) vSech ucastniki — film Libas jako d’abel
—-E

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017
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Obr. ¢. 24 Heat mapa Zen (nalevo) a muzi (napravo) - film Libas jako d’abel

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Na Obrazku €. 24 je mozné spatfit, Zze zeny maji tendence koukat do skla, muzi
zaznamenavaji znacku a typ vozu.

Obr. ¢. 25: Focusmap vSech ucastnikii — film Libas jako d’abel

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Z tohoto pohledu je oc¢ividné, ze logo znacky Ferrari sice v poli, kam spada zrak
divadka filmu, lezi. Komparaci s obrazkem ¢. 22 je vSak evidentni, ze vétsi diraz byl

divakem kladen znadce Geis.

Pro zajimavost je jesté uveden gazeplot ndhodné vybranych 5 respondentii pro

ukazku fixace zraku na znadce Geis.
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Obr. €. 26: Gazeplot vybranych 5 participanti — film Libas jako d’abel

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Z Obrazku ¢. 26 je viditelné, ze zrak je soustiedén na znacku Geis
a vystupujiciho herce, jen letmy pohled postfehne logo v podobé koné symbolizujici

silu italskych vozi znacky Ferrari.

7.3 Vyhodnoceni ukazky z filmu Sam doma 2: Ztracen v New Yorku

Filmovy Kevin ztvarnény hercem Macaulayem Culkinem pouzil v ukdzce dvé
znacky, a to platebni kartu VISA a nasledné¢ misto spropitného poslickovi v luxusnim
newyorském hotelu Plaza dal zvykacky Fruit Stripe Gum. Obrazek ¢. 27 zobrazuje
pohled vSech participantl na platebni kartu VISA v podobné heat mapy a Obrazek ¢. 28
ptedstavuje focusmap.

Obr. ¢ 27: Heat mapa vsech ucastnikii — film Sam doma 2

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017
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Rozdily mezi muzi a Zenami nebyly zaznamendny pravdépodobné z diivodu
detailniho zébéru na tento typ platebni karty.

Obr. ¢. 28: Focusmap vsech acastniku — film Sam doma 2

»

G
kg
\

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Z Obrazku €. 28 je opét patrné sméfovani zraku vSech participantt, kdy je
mozné spatfit, Ze platebni kartu vid€li vSichni participanti. Vyjimku netvofila ani
zvykacka pro ¢eské spotiebitele neznamé znacky (jak potvrdilo dotazovani, viz Kapitola
¢. 8). Obrazek €. 29 zobrazuje heat mapu i focusmap zaroven.

Obr. ¢. 29: Heat mapa a focusmap ucastniki - Zzvykacky Fruit Stripe Gum

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

| v pfipad€ uvedenych Zvykacek opét nebyly zaznamenany rozdily mezi pohledy
Zen a muzd, proto jsou uvadény souhrnné. Je tedy patrné, ze znacku Fruit Stipe Gum

zaznamenal kazdy participant na vyzkumu. Gazeplot neni v tomto piipad€ nutné uvadét.
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7.4 Vyhodnoceni ukazky z filmu Skyfall

V této tzv. ,.bondovce™ jsou umistény zna¢ky Heineken, Land Rover a Audi.
Z nize uvedenych heat map je patrné, ze vétsi potencial vnimat znacky v tomto filmu

maji spiSe muzi. Prvné byl analyzovan obraz, kdy jedou vedle sebe Land Rover a Audi.

Obr. ¢&. 30: Heat mapa vsech ucastniku - film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Obrazek ¢. 30 naznacuje, ze hlavnim bodem zajmu byla pravé znacka Land
Rover. Prekvapivé je v tomto snimku je$t€ vnimani zen a muzi, jak naznacuje Obrazek
&. 31. Zeny mély primarné tendenci vnimat znac¢ku Land Rover a poté sméfoval jejich
zrak na utikajiciho civilistu na trhu v Turecku. Muzi naopak postiehli také znacku Audi.

Obr. ¢. 31: Heat mapa Zen (nalevo) a muzi (napravo) — film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Totéz, co zobrazuje Obrazek €. 31, je mozné zaznamenat 1 v ramci focusmap
v Obrazku ¢. 32, ktery zobrazuje sméfovani zrakll participantl. Vyuzita je opét

komparace mezi Zenami a muZi.
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Obr. ¢. 32: Focusmap Zen (nalevo) a muzu (napravo) - film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Pokud se objevil automobil znac¢ky Audi samostatné ve scéné, tak velmi ruSivym
elementem byla poznavaci znacka, kdy misto sledovani zna¢ky automobilu zajimala
participanty pravé SPZ. Po kratké chvilce se vSak dostavuje dal$i rusivy element
pro zna¢ku Audi, kdyZ pachatel vystupuje z automobilu. Toto naznacuje heat mapa

z vybraného obrazu ze scény filmu Skyfall. Zobrazuje ji Obrazek ¢. 33.

Obr. ¢&. 33: Heat mapa dvou obrazi s Audi - filmu Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

V téchto dvou obrazech z vybrané scény se neliSi vnimani muzi a Zen. Rozdily
jsou zcela nepatrné, proto nebudou dale analyzovany v podobé heat map nebo focusmap

pro muze a Zeny zvlast.

Posledni vlozenou znackou, resp. produktem v tomto snimku je pivo znacky
Heineken. Heineken podal sam o sobé velmi propracovanou marketingovou
komunikaci, kdyZ se objevoval taktéZ na plakatech k tomuto filmu. Obrazek ¢. 34
zobrazuje plakat spole¢nosti Heineken, kdy opét je vyuzit predstavitel Jamese Bonda

v titulu Skyfall Daniel Craig.
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Obr. €. 34: James Bond na plakatu spole¢nosti Heineken

Zdroj: BBC America (2013), 2017

Spole¢nost Heineken dokonce po uvedeni snimku Skyfall spustila takovou
,»Masaz*“ na spotiebitele, ze James Bond se objevil i na lahvich nebo balenich tohoto
holandského piva. Baleni 12 lahvi piva Heineken zobrazuje Obrazek ¢. 35.

Obr. €. 35: James Bond na baleni piva Heineken

Zdroj: BEV Community (2012), 2017

Krom¢ toho meéla spolecnost Heineken vlozeny svij produkt, jak jiz bylo
zminéno, V tomto filmu. Vybrana ovSem nebyla scéna, kde James Bond je povazovan
za mrtvého a pije Heineken z typické lahve pro toto pivo v urcitém hotelovém pokoji,
a to z divodu nerozpoznani znacky Heineken. Zvolena proto byla dal§i moznost, kdy
James Bond honi pachatele na motorce, a oba mijeji bedny s napisem Heineken. Zde je

tedy patrné, ze Heineken se neobjevil ve filmu pouze jednou.
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Obr. ¢. 36: Heat mapa vsech ucastniku (2) — film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Pokud se zprimérovala data od vSech participantil na vyzkumu, tak je ziejmé,
ze taktéz bedny s logem Heineken byly zaznamenany, nicméné jak napovida Obrazek
¢. 37, byl rozdil ve vnimani téchto beden z pohledu muzl a z pohledu Zen.

Obr. & 37: Heat mapa (2) Zen (nalevo) a muzu (napravo) — film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Zuvedené¢ho Obrazku €. 37 je ziejmé, Ze muzi se zamé&fili opét na znacky,
zkoumali, co piijizdi z prijezdu za auto a postiehli i bednu s napisem Heineken,
zatimco zeny sledovaly chvat Jamese Bonda na motorce.

Obr. ¢&. 38: Focusmap (2) zen (nalevo) a muzi (napravo) — film Skyfall

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017
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Totéz naznacuje i focusmap v Obrazku ¢. 38, kdy je jasné patrny zabér oci

Vv ptipadé muzii na celou jednu bednu s napisem Heineken.

7.5 Vyhodnoceni klipu Lucie Vondra¢kova Co s tou touhou

V piipad¢é videoklipu Co stou touhou s Lucii Vondrackovou a Telephone
s Lady Gaga byl zaznamenan problém s vyhodnocovanim dat, kdy nebylo mozné
sledovat pln¢ heat mapy a focusmapy. Proto budou oba dva zkoumané videoklipy
zkoumany pouze pomoci gazeplot, a to z pohledu vSech respondentii. Gazeplot byl
jediny nastroj, ktery bylo mozné v ramci softwaru MV Analyzer pro vyhodnocovani
projekti ocni kamerou ziskat v ptipadé¢ uvedenych videoklip. Nutné je také dodat,
ze v pripad¢ obou videoklipti se o¢i hybaly Castéji, nez v piipad¢ filmd. Autor této
diplomové prace si tento fakt vysvétluje tim, ze videoklip trva pouze jen nékolik minut,
zpravidla do péti minut a divdk se snazi postiehnout co mozné nejvice z dané¢ho klipu.

Ovlivnit by ovS§em mohla spotiebitele také hudba vyhraného videoklipu.

V ptipadé videoklipu Lucie Vondrackové Co s tou touhou se objevila znacka
dobré vody Aquila a také americky automobil Cadillac Escalade EXT. Analyzovana je
v§ak pouze znacka Aquila, protoze znacku vySe zminéného automobilu nebyl schopny
nikdo zachytit, coz vyplynulo z hloubkovych rozhovori po skonceni testovani ocni
kamerou. Pro ukazku jsou vSak zobrazeny dva pohledy na tento automobil.

To zobrazuje Obrazek ¢. 39.

Obr. ¢. 39: Gazeplot vSech ucastnikua - videoklip Co s tou touhou

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Jak napovida Obrazek ¢. 39, tak automobil sice zaznamenan byl, ale nikdo
nevycetl, o jakou znacku automobilu, resp. typ jde. Toto je zfejmé z toho, Ze na znacku,
ktera je vidét v levé ¢asti Obrazku ¢. 39 se nikdo nekoukal. Typ vozu zaznamenal pouze

jeden participant, jak ukazuje gazeplot v témze obrazku napravo.
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Naopak v piipadé Aquily, jak ukazuje Obrazek ¢. 40 je jasn¢ vidét sméfovani oci
pravé na tuto znacku. Jde o velmi rychly zabér, proto vsichni nedokdzali ptimo ptejit
oC¢ima na uvedenou znacku. V celém videoklipu z pohledu gazeplot je zaznamenana
pomalejsi reakce o€i u participantli v této dynamické pisni.

Obr. ¢. 40: Gazeplot vSech ucastniku (2) — videoklip Co s tou touhou

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Opét nebyly zaznamenany rozdily mezi vnimanim Zen a muzi. Ob¢ skupiny

se soustiedily na stejné objekty, tedy i na vodu znacky Aquila.

7.6 Vyhodnoceni klipu Lady Gaga a Beyoncé Telephone

Ve videoklipu zpévatek Lady Gaga a Beyoncé Telephone se objevilo hned
nékolik znacek. Analyzovana je vSak pouze Diet Coca Cola, kterou méla Lady Gaga
umisténou ve vlasech misto natdCek v prostfedi Zenské véznice. V minutové ukdzce
z tohoto klipu mohli participanti vSak zaznamenat také bryle znacky Chanel. Tato

znacCka vSak analyzovana dale nebude.

Obrazek €. 41 zobrazuje gazeplot vSech participantli v obrazu, kdy je jasné vidét

znacka Diet Coca Cola.
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Obr. ¢&. 41: Gazeplot vSech ucastniku - videoklip Telephone
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Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Ani v piipadé Lady Gaga nebyly zaznamenany rozdily mezi vnimani muza
a Zen, a po analyze jednotlivych gazeploti vSech ucastnikii bylo zjisténo, ze kazdy

alespon jednou upnul zrak na natacky v podobé plechovek ve vlasech Lady Gaga.

7.7 Vyhodnoceni knih Utastnici zajezdu a Liba§ jako d’abel

Pro metodu oéni kamery byly zvoleny dvé knihy, a to Utastnici zijezdu
Michala Viewegha a Libas jako d’abel Marie Poledinakové. Knihy byly vybrany

zamérné z divodu zkoumanych ukazek stejnojmennych filmda.

V piipadé Utastniki zdjezdu byl na konci pouzit obrat ,autokary znadky
Volvo* a v ukazce z knihy Libas jako d’abel byly vidény tii znacky, a to Elle, Ralph
Lauren a také, jako ve filmu Cervené Ferrari. Knihy byly zvoleny zamérné, aby
se v hloubkovém rozhovoru s jednotlivymi participanty po ukonfeni metody
eye-tracking objasnilo, zda ma generace Y vétsi tendence vnimat znacky ve filmu nebo

V knize, resp. vizudlni nebo verbalni product placement.

Heat mapy jsou uvedeny z pohledu vSech respondentii. Obrazek ¢. 42 zobrazuje
heat mapu ukazky z knihy U&astnici zdjezdu viech participantd a Obrazek &. 43
zavrSuje toto vyhodnoceni metody eye-tracking s ukazkou heat mapy vSech participantt

v knize Libas jako d’abel.
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Obr. &. 42: Heat mapa viech tlastnikii — ukazka knihy Utastnici zdjezdu
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No, uvidime.

Zdroj: viastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2017

Z uvedené heat mapy (Obrazek €. 42) je patrné, Ze byla tendence jiz posledni tii
tadky jen projet rychle o¢ima. Cervené elipsoidy zobrazuji v uvedenych heat mapach
uzité znacky.

Obr. ¢. 43: Heat mapa vSech ucastnikii - ukazka z knihy Libas jako d’abel
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Rozdily opét nebyly ani v pfipad¢ knihy Libas jako d’abel zaznamenany mezi
muzi a zenami. Nicméné znacky Ralph Lauren a Elle se nachazi vzdy do prvni poloviny
fadku a z uvedené heat mapy je vidét tendence vnimat vice zacatky radkd. Cervené
Ferrari je umisténo az na konci fadku, a proto na né€j nebyla takova fixace oc¢i jako

v piedchozich dvou uvedenych znackach. Tomu odpovida Obrazek €. 43.

Zda je vice vnimana znacka v knize nebo ve filmu objasnuji hloubkové
rozhovory, které¢ byly provedeny s kazdym participantem po ukonceni testovani oc¢ni
kamerou, aby autor této diplomové prace nemél pouze objektivni data (ta z ocni

kamery), ale také subjektivni (ta z interview).
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8 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor probihal s kazdym participantem ihned po dokonceni
metody eye-tracking k ovéfeni dat ziskané praveé touto sofistikovanou metodou, ktera je
na hran¢ kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. I zde se tedy rozhovort ucastnilo

10 respondent, tj. ¢tyfi muzi a Sest Zen, ve véku 15-25 let.

Odpovédi byly zaznamenavany do predem piipravenych checklisti. Tazatel
se snazil vzdy navodit pratelskou atmosféru a respondenti byli velmi loajalni

a odpovédeli ochotné na kazdou polozenou otazku.

Uvodni otazka sméfovala na znalost pojmu product placement, umisténi
produktu ¢i embedded marketing, kdy vétSina respondenti zodpovédéla, Ze product
placement znaji, tim bylo mozné pokracovat v dalSich otazkach. Dva respondenti
neveédéli, jak spravné definovat product placement, v tomto piipadé jim byl dén

od tazatele jednoduchy a velmi rychly exkurz k této problematice.

Naésledujici text vZzdy zobrazuje otazku z Givodni ¢asti rozhovoru a vyhodnocené
odpovédi. V ramci interview byla ziskdvdna primarné data pro kvalitativni vyzkum,

nekteré otdzky spadaji spiSe do kvantitativniho.
Miyslite, Ze jste cilovou skupinou z pohledu fenoménu product placement? Pro¢?

V tomto piipadé¢ sedm z uvedenych deseti respondentti zodpovédélo, ze jsou
cilovou skupinou z hlediska fenoménu product placement. V odpovédich se velmi
shoduji na tom, Ze ten, kdo vSeobecné kouka na televizi, je potencialni cilovou skupinou
product placement a mize to tedy velmi ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani. VétSinou
zeny odpovidaly, Ze velmi ¢asto a rady nakupuji, a Ze rady vyzkousi i produkty, které
vyuziva néjaky hrdina ve filmu nebo seridlu, predevS§im pokud se jedna o znackové

vyrobky, které je mozné zakoupit také v Ceské republice.

Velmi zajimava odpovéd piiSla v podobé jevu typického pro studenty —
»prokrastinace®, kdy se tato generace rada kouka na serialy a poté ma chut’ na vyrobky,
které jsou v téchto seridlech pouzity. Velmi Casto se jednd o bramblrky a slazené
napoje.

Ackoliv tfi respondenti zodpovédéli, ze nejsou cilovou skupinou z pohledu

fenoménu product placement. Jako divod uvadéji, Ze se snazi nevnimat znacky nebo
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dokonce, ze je az vytaci, kdyz urcitou vlozenou znacku postiechnou, ¢imz vlastn¢ také

tyto znacky registruji. Nejsou zde rozdily mezi muzi a Zenami.

Vybavite si néjaky film, serial néjaky porad, ve kterém se product placement

objevil? Pokud ano, jaky?

V ramci této otazky se zacaly prakticky sypat odpovéedi, kdy kazdy ma alespon
trochu v hlavé zakotvenou néjakou kampan spojenou s product placement. Objevuji
se napt. TFi veterani a produkt Camel, serial Ordinace v rizové zahradé 2 a umisténi
1ékarny Dr. Max, film Rychle a zbésile a luxusni viz zna¢ky Lamborghini, serial Sex
and the City a vlozené produkty Chanel a Prada. V televiznim seridlu TV Nova Ulice
postiehli napt. Magnesii ¢i banku CSOB nebo V televiznim serialu TV Prima Ohnivé

kufe umistény automobil znacky BMW.

Dulezité v této otazce je fakt, ze 1 kdyz tfi respondenti zodpovédeli, Ze nejsou
cilovou skupinou z pohledu fenoménu product placement, tak nasli také n¢jaké priklady

umist’ovani produktu.
Vnimate produkty umisténé do filmi, zabavnych a sportovnich poradi nebo knih?

V tomto piipad¢ dvé zeny odpovedély, ze znacky nevnimaji, protoZe vice sleduji
d¢j daného filmu nebo seridlu. Ostatni respondenti, tedy i1 vSichni muzi zodpovédéli, Ze
znackové vyrobky vnimaji. Shoduji se na tom, Ze nékdy je umisténi znacek nebo
produktii velmi rusivé, predev§im v seridlech TV Nova, tj. v Ordinaci V rizové
zahradé 2 a v Ulici. Jini uvadégji, Ze je velmi piijemné, kdyz hlavni hrdina vyuziva

stejny produkt jako oni, anebo kdyz danou znacku znaji a neplisobi rusivé.

V dalsi ¢asti bude vzdy uveden ndzev jedné z uvedenych Ctyt ukézek z filmii,
dvou videoklipti a dvou knih, stejné jako tomu bylo v ptipadé vyhodnocovani metody
eye-tracking. Z diivodu porovnani budou vyhodnoceny nejdiive dva filmy, tj. Ulastnici

zajezdu a Libas jako d’abel se stejnojmennymi knihami.

8.1 Vyhodnoceni filmu a knihy Utastnici zajezdu

V piipadé zvolenych participantii ve vyzkumu zodpovédéli vSichni, ze film znaji
a vSichni ho také vidéli. V piipad¢ knihy uZ to neni tak jednoznacné. Osm respondentti
uvadi, ze knihu zn4a, z toho pouze jedna respondentka knihu i Cetla. V ukéazce filmu

uvadéji dva respondenti, Ze postichli znacku Mattoni. Tato znacka byla opravdu
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vlozena, nicméné se jednalo pouze o verbalni product placement, ktery neni mozné
porovnat s vysledky z metody oc¢ni kamery. Analyzovany proto budou pouze znacky
SETRA (autokary) a cestovni kanceldat VEGA TOUR. Tabulka ¢. 5 analyzuje znacku
autobusi SETRA.

Tab. &. 5: Analyza znalky SETRA ve filmu U¢astnici zijezdu

Poéty participantii u znacky SETRA ve filmu U¢astnici zajezdu

Znacku uvedlo 0 Znacku neuvedlo 10
Z toho Zen 0 Z toho Zen 6
Z toho muzu 0 Z toho muzi 4
Znacku si vybavilo 4 Znacku si nevybavilo 6
Z toho Zen 3 Z toho Zen 3
Z toho muzi 1 Z toho muzi 3
Znacku zna 4 Znacku nezna 6
Z toho Zen 3 Z toho Zen 3
Z toho muzu 1 Z toho muzi 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Autokary znacky SETRA nepostiehl nikdo. Pouze 4 respondenti byli schopni
si vybavit znacku autobusu, Sest vSak nikoliv. Jedna se o znacku pomérné neznamou.

Sest respondentil uvadi, ze tuto znacku viibec nezna.

Vsichni Gc¢astnici vyzkumu se shoduji, ze autobus znacky SETRA se do filmu
hodi, protoze se jedna o film, kde jedou lidé na dovolenou, a to pravé autobusem. Jde

tedy o tematické zapracovani.

Pouze jedna Zena odpovédéla, Ze autobus znaCky SETRA vyuziva, a to na lince
Plzen-Klatovy. Ostatni odpovidaji, ze znacku SETRA nevyuZivaji a Ze jim je zcela
jedno, kterym autobusem k mofti pojedou, pokud tam dojedou.

Dalsi znacka, ktera se objevila, byla cestovni kancelat VEGA TOUR. Analyzu
této znacky predstavuje Tabulka €. 6.
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Tab. &. 6: Analyza znalky VEGA TOUR ve filmu Uéastnici zajezdu

Poéty participantii u znatky VEGA TOUR ve filmu Ugastnici zijezdu

Znacku uvedlo Znacku neuvedlo

Z toho Zen Z toho Zen

Z toho muzu Z toho muzi
Znacku si vybavilo Znacku si nevybavilo

Z toho Zen Z toho Zen

Z toho muzi Z toho muzi
Znacku zna Znacku nezna

Z toho Zen Z toho Zen

Z toho muzu Z toho muzi

PRPNORREEROR
W U100 W U1 W D ©

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Znacku VEGA TOUR uvedl pouze jeden respondent, a to muz. Ostatni tuto
znacku nezaregistrovali. Pouze jedna zena byla schopnd si vybavit umisténi znacky pfi
vyiceni znacky tazatelem. Osm respondentll si tuto cestovni kancelatr nedokaze v rdmci

ukézky zatadit.

V ptipadé testované skupiny jde o relativné neznamou znacku a zapracovani
do filmu Utastnici zajezdu je stejné jako u autokard znatky SETRA, kdy jde
o tematické zapracovani. Film je o cestovani k mofi. Tuto cestovni kancelar vSak zadny
respondent nevyuziva, protoze bud’ ji neznaji, nebo cestuje s konglomeratem ¢i mistni

cestovni kancelafi, kterou jiZ dobfe znaji.

V knize se nevyskytoval autokar znacky SETRA, ale Volvo. Zatimco ve filmu
nebyl schopny témét nikdo tuto znacku zaregistrovat, z hlediska knihy uvadi vSichni
muzi, Ze tuto znacku zaregistrovali a tfi Zeny tuto znacku také uvadi, Ze ji v knize Cetly.
Piehled vnimani znagky Volvo v knize U¢astnici zajezdu uvadi Tabulka ¢. 7.

Tab. & 7: Analyza zna¢ky Volvo v knize Utastnici zajezdu

Poéty participantii u zna¢ky Volvo v knize U¢astnici zajezdu

Znacku uvedlo 7 Znacku neuvedlo 3
Z toho Zen 3 Z toho Zen 3
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0
Znacku si vybavilo 3 Znacku si nevybavilo 0
Z toho Zen 3 Z toho Zen 0
Z toho muzii 0 Z toho muzit 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzi 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z hlediska vhodnosti umisténi znacky do knizni podoby dva muzi uvadi,
ze v knihach je umistovani znafek zcela zbyte¢né a nehodi se to tam. Dva naopak
odpovidaji, ze se jedna o skvé€ly napad spojit znacky autobusti nebo cestovnich
kancelafi s ptibéhem o cestovani. Péti Zenam Volvo v knize Michala Viewegha vibec
nevadi, naopak skvéle to asociuje bezpeCnost pii cesté¢ k mofi. Jedna Zena uvadi,

ze do knih se product placement nehodi.

Nikdo z uc¢astnikil vyzkumu neni také uzivatelem znacky Volvo z diuvodu financi
nebo preference jinych znacek. Vyjadiuji se v8ak velmi kladné, aZ s tctou k této znacce.

Hovofi o bezpecnosti automobili této znacky a vhodného cileni pro rodiny s détmi.

8.2 Vyhodnoceni filmu a knihy Libas jako d’abel

V ramci filmu Liba$ jako d’abel Marie Poledinakové jsou analyzovany dvé
znacky, a to Cervené Ferrari a poté zasilkova spole¢nost Geis. Kromé toho bylo mozné
postichnout jest¢ loga Pilsner Urquell, Coca Cola a FIAT. Film znaji vSichni
respondenti a vidéli ho dva muzi ze ¢tyt a Ctyfi Zeny ze Sesti. Analyzu znacky Ferrari
predstavuje Tabulka €. 8.

Tab. ¢. 8: Analyza znacky Ferrari ve filmu Libas jako d’abel

Poéty participantii u zna¢ky Ferrari ve filmu Libas jako d’abel

Znacku uvedlo 9 Znacku neuvedlo 1
Z toho zZen 5 Z toho Zen 1
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0
Znacku si vybavilo 1 Znacku si nevybavilo 0
Z toho Zen 1 Z toho Zen 0
Z toho muzii 0 Z toho muzit 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho zZen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na otazku, zda participanti zaznamenali néjakou znacku ve filmu, bylo v deviti
ptipadech sdéleno Ferrari. Zena, ktera nezaznamenala zadnou znacku, si ale vzpomnéla
ihned, kdyz byla znaCka Ferrari sd¢lena tazatelem. Z Tabulky ¢. 8 vyplyva, Ze jde

0 zcela znamou znacku.

Uzivatelem této znacky neni ani jeden respondent z diivodu preference jinych
znacek nebo nedostatku penéz na jeho pofizeni. Na otazku, zda se tento automobil hodi

do tohoto snimku, odpovéd€ly dvé Zeny, ze film se odehrava v Praze, kde Ferrari jezdi.
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Jedna uvedla, ze Ferrari evokovalo bohatého napadnika, jedna naopak fika, ze tento
model je uz dost zastaraly a dvé se shoduji na tom, Zze Ferrari se do ¢eského filmu
nehodi. Uvedly, ze Ferrari je vhodné do zahrani¢nich produkci a do kvalitnich filmd.
Muzi se shoduji ve svych odpovédich, Ze Ferrari neni vhodné pro ceské filmy,

1 kdyz by to mélo vyvolat asociaci bohatych lidi.

Dalsi vlozenou znaCkou vtomto snimku byla piepravni spolecnost Geis.
Analyzu znacky zobrazuje Tabulka €. 9.

Tab. ¢. 9: Analyza znacky Geis ve filmu Libas jako d’abel

Pocty participantii u zna¢ky Geis ve filmu Libas jako d’abel

Znacku uvedlo 2 Znacku neuvedlo 8
Z toho Zen 1 Z toho Zen 5
Z toho muzu 1 Z toho muzi 3
Znacku si vybavilo 8 Znacku si nevybavilo 0
Z toho Zen 5 Z toho Zen 0
Z toho muzi 3 Z toho muzi 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Spolecnost Geis si vybavili ihned dva respondenti, jeden muz a jedna Zena.
Po vytknuti yjména zéasilkové spole¢nosti si vSichni na tuto znacku ve scéné z uvedené¢ho

filmu ihned vzpomnéli. Tuto znacku znaji, jak napovida Tabulka €. 9.

Dv¢ zeny uvedly, Zze Geis se do filmu hodi, Ze je to soucast bézného Zivota, tak
pro¢ by nemohl byt zaparkovan pied uréitou hosptidkou. Ctyfi by tam viak Geis rady
nevidély, protoze se dle jejich vniméani jedna o spolecnost, ktera nabizi nekvalitni
sluzby, kdy baliky jsou dorucovany velmi pozdé a kromé toho uvedly také to, ze tam

zbyte¢né byl velmi dlouhy zabér na dodavku s timto logem.

Dva muzi se shodli, ze je tato znacka ve filmu né&jak neiritovala, ale zabér byl
opravdu velmi dlouhy na automobil s touto znackou. Dva uvedli, Ze jim tam automobil

se znackou nevadil, protoZe je to velmi rozsifena firma, kterou sami vyuZzivaji.

Na vyuzivani sluzeb spolecnosti Geis se shoduji jak muzi i Zeny, Ze sice
si uz nekdy nechali zaslat zasilku, avsak existuji daleko levnéjsi spolecnosti. Dokonce
se jesté objevil nazor, ze nekdy je to jediny piepravce, kterého internetovy obchod

nabizi, proto nema spotiebitel moznost vybéru.
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Kromé¢ filmu byla na konci projektu eye-tracking vlozena zamérné stranka
ze stejnojmenné knihy, aby se potvrdilo, zda spotiebitel vniméa 1épe vizudlni nebo
verbalni product placement, resp. product placement v knihach nebo ve filmech.
Z analyzované knihy bylo mozné uvést znacky Elle, Ralph Lauren a ¢ervené Ferrari,
které je také analyzovano. Knihu znaji &tyfi Zeny ze Sesti a tii muzi ze étyt. Cetla ji viak
pouze jedna zena, z uvedenych muzi nikdo. Tuto analyzu ptedstavuje Tabulka ¢. 10.

Tab. ¢. 10: Analyza zna¢ky Ferrari v knize Libas jako d’abel

Pocty participanti u znac¢ky Ferrari v knize Libas jako d’abel

Znacku uvedlo 10 Znacku neuvedlo 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0
Znacku si vybavilo 0 Znacku si nevybavilo 0
Z toho Zen 0 Z toho Zen 0
Z toho muzii 0 Z toho muzit 0
Znacku zna 10 ZnacCku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z tabulky ¢. 10 vyplyva, ze Cervené Ferrari vyikli ihned vSichni respondenti,
nikdo nemusel védhat, o jakou znaCku se jednalo. OvSem uZ i vramci filmu devét

z deseti respondentti ihned uvadélo viiz znacky Ferrari.

8.3 Vyhodnoceni filmu Sam doma 2: Ztracen v New Yorku

V ukéazce, kterou méli moZnost participanti na vyzkumu zhlédnout, byla
umisténa platebni karta znacky VISA a poté Kevin daval spropitné ve formé Zvykacek

znacky Fruit Stripe Gum.
V ramci tohoto filmu vSichni G€astnici odpovidaji, ze dany film znaji a vSichni
ho také vid€li. Osm participantii dokonce uvadi, Ze v dané ukédzce vidéli néjakou

znacku. Analyzu této skuteCnosti vysvétluje Tabulka ¢. 11 pro produkt platebni karta
znacky VISA a Tabulka ¢. 12 pro produkt zvykacka Fruit Stripe Gum.

83



Tab. ¢. 11: Analyza znacky VISA ve filmu Sim doma 2

Poéty participantii u zna¢ky VISA ve filmu Sam doma 2: Ztracen v New Yorku

Znacku uvedlo 8 Znacku neuvedlo 2
Z toho Zen 5 Z toho Zen 1
Z toho muzu 3 Z toho muzi 1
Znacku si vybavilo 2 Znacku si nevybavilo 0
Z toho Zen 1 Z toho Zen 0
Z toho muzi 1 Z toho muzi 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka ¢. 11 zobrazuje vysledky vnimani znacky VISA, kdy tuto kartu uvedlo
osm participantd, ze ji vdané ukazce vidélo a dva, ktefi si ji nemohli vybavit,
si ji po sdéleni tazatelem vybavili, ze v ukazce opravdu byla. Tuto znac¢ku znaji vSichni
respondenti a shoduji se na tom, ze se hodi do tohoto filmu z divodu, ze Kevin
na recepci plati kartou. Jedna respondentka vSak zdiraziuje, ze byl az pfili§ dlouhy

zabér na platebni kartu této znacky, a to uz ji zacinalo trosku vadit.

Na dalsi otdzku, zda jsou sami uZivatelem tohoto produktu, se polovina
respondentd povazuje za uzivatele platebni karty VISA a druha polovina nevi, zda
vyuziva Kkartu VISA nebo MasterCard. Nejcastéji tuto platebni kartu vyuzivaji
k bezplatnému platebnimu styku a k platbam na internetu. Jini uvadéji, ze jinou moznost
od své banky nedostavaji, nez vyuZivat kartu znacky VISA. Obecné tuto znacku
povazuji za bezpecny produkt. Jeden respondent, a to muz, uvedl, Ze platebni karty

nevyuziva viibec, nebot’ je zastancem klasického hotovostniho styku.

Dalsi znackou, ktera se v tomto snimku objevila, byla pravé Fruit Stripe Gum,

jeji vnimani zobrazuje Tabulka €. 12.
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Tab. €. 12: Analyza znac¢ky Fruit Stripe Gum ve filmu Sdm doma 2

Pocty participanti u znacky Fruit Stripe Gum ve filmu Sam doma 2: Ztracen
v New Yorku

Znacku uvedlo 2 Znacku neuvedlo 8
Z toho Zen 1 Z toho Zen 5
Z toho muzi 1 Z toho muzi 3
Znacku si vybavilo 7 Znacku si nevybavilo 1
Z toho Zen 4 Z toho Zen 1
Z toho muzii 3 Z toho muzi 0
Znacku zna 0 Znacku nezna 10
Z toho Zen 0 Z toho Zen 6
Z toho muzu 0 Z toho muzi 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V ptipadé Zzvykacek vyse uvedené znacky, jak naznacuje Tabulka ¢. 12,
tak pouze dva respondenti byli schopni si vybavit tuto zvykacku. Osm respondentil
si tuto zvykacku nezafixovalo. Po sdéleni, o jaky typ Zvykacky se jedna, reagovalo
sedm respondentil, ¢ se jim znatka vybavila. Znatka je pro spotiebitele v Ceské
republice naprosto neznama, a to jak pro zeny, tak i pro muze. To je také duvod, pro¢
tuto Zvykacku nezvykaji. Z hlediska vhodnosti této zZvykacky do filmu Sam doma 2:

Ztracen v New Yorku se shoduji, ze se jim zapracovani libi.

8.4 Vyhodnoceni filmu Skyfall

V piipadé této ,,bondovky* jsou analyzovany celkem tfi znacky, a to Audi, Land
Rover a Heineken. Film zna pét Zen a tfi muzi. Vidéli jej vSak pouze dvé Zeny a dva
muzi. Vnimani znac¢ky Audi zobrazuje Tabulka ¢&. 13.

Tab. ¢. 13: Analyza znacky Audi ve filmu Skyfall

Pocty participantii u zna¢ky Audi ve filmu Skyfall

Znacku uvedlo 7 Znacku neuvedlo 3
Z toho Zen 3 Z toho Zen 3
Z toho muziu 4 Z toho muzi 0
Znacku si vybavilo 2 Znacku si nevybavilo 1
Z toho Zen 2 Z toho Zen 1
Z toho muzi 0 Z toho muzi 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muziu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Znacku uvedlo celkové sedm respondentti a dalsi 2 si vzpomnéli na tuto znacku
ve filmu, kdyz jim byla sdélena tazatelem. Jen jedna Zena si nedovedla vybavit scénu,

7e tam ¢erna Audi byla. Znacku Audi znaji vSichni zucastnéni respondenti.

Z diivodu shodnosti odpoveédi u obou znacek automobili pouzitych v ukazce
z filmu Skyfall budou uvedeny dalsi vysledky rozhovor az po analyze znacky Land
Rover. Analyzu znacky Land Rover nabizi Tabulka ¢. 14.
Tab. ¢. 14: Analyza zna¢ky Land Rover ve filmu Skyfall

Pocty participanti u znac¢ky Land Rover ve filmu Skyfall

Znacku uvedlo 4 Znacku neuvedlo 6
Z toho Zen 2 Z toho Zen 4
Z toho muzu 2 Z toho muzi 2
Znacku si vybavilo 4 Znacku si nevybavilo 2
Z toho Zen 3 Z toho Zen 1
Z toho muzii 1 Z toho muzit 1
Znacku zna 10 ZnacCku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V piipad¢ znacky Land Rover je situace o néco horsi, protoze tuto znacku uvedli
jen Ctyfi respondenti a dal$i Ctyfi si znacku vybavili. Jedna se v8ak o znacku, kterou

znaji vSichni respondenti.

Kromé¢ jedné respondentky vsichni zodpovédeéli, ze auta se do filma s Jamesem
Bondem hodi. Uvedli, Ze James Bond a dobré kvalitni auta patii k sob¢. Jini sdélili,
ze jde o ake¢ni film a znacky aut jim v té€chto filmech nevadi. Jedna respondentka, ktera
se vyjadrila, Ze se tam auta nehodi, odiivodnila svoje tvrzeni tim, ze se d&j odehrava
v Turecku, kde je vSe zaprasené a najednou se prizene Cerna nablyskana Audi. Podle
ni to narusuje d¢;.

Zadny respondent nevyuziva ani Audi ani Land Rover z diivodu nedostatku

penéz a preference jinych znacek.

Kromé automobilt se objevila ve snimku Skyfall také znacka holandského piva

Heineken. Analyzu této znacky ve vyse zminéném filmu ptedstavuje Tabulka ¢. 15.
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Tab. ¢. 15: Analyza zna¢ky Heineken ve filmu Skyfall

Pocty participantii u znacky Heineken ve filmu Skyfall

Znacku uvedlo 4 Znacku neuvedlo 6
Z toho Zen 1 Z toho Zen 5
Z toho muzu 3 Z toho muzi 1
Znacku si vybavilo 2 Znacku si nevybavilo 4
z toho Zen 2 Z toho Zen 3
Z toho muzi 0 Z toho muzi 1
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Znacku Heineken postiehli ¢tyfi respondenti a dal§i dvé respondentky si tuto
znacku vybavily, kdyz jim bylo sd€leno, ze se tam objevila. Je vSak patrny rozdil mezi
odpovéd’'mi muzl a zen. Tii muZi si znacky Heineken v§imlo a tuto znacku ihned sdélili,

ze se ve filmu Skyfall objevila.

Zde se jiz neshoduji upln¢ v odpovédi, zZe se tento produkt, tak jako tomu bylo
u automobild Audi a Land Rover, hodi do filmu s Jamesem Bondem. Tii muzi
odpovédéli, ze si mysli, Ze se do tohoto filmu Heineken hodi z diivodu prestize znacky.
James Bond by si nikdy nekoupil neznamou znacku nebo produkt, ktery nikomu
nechutnd. Jeden vSak uvadi, Ze se jednd o akéni film, proto se tam znacka piva zcela
nehodi. Tti Zeny odpovédely, Ze se jedna o kvalitni produkt, a tak jej mlze pit 1 James
Bond. Uvedly, ze napi. Pilsner Urquell by tam byl nevhodny, protoze neni tak znamy
jako Heineken. Naopak tfi zeny si mysli, ze se tam pivo nehodi vibec, protoze to mize
reflektovat Spatny Zivotni styl Jamese Bonda, jde o ak¢ni film a viibec to nesouvisi

S tématikou filmu.

Z hlediska uzivani znac¢ky odpovédélo pét Zen, Ze pivo jim bud’ nechutna anebo
davaji prednost jinym znackam nebo napojuim. Jedna respondentka sd¢lila, ze Heineken
pije jen obcas, kdyz ji ho n€kdo nabidne. Dva muzi také uvadéji preferenci jinych
znaCek. Dva vSak zdiraznuji, ze jej kupuji a piji, protoze je prestizni a je to velmi

znama znacka.

8.5 Vyhodnoceni videoklipu Lucie Vondrackové Co s tou touhou

V ptipad¢ videoklipu Lucie Vondrackové Co stou touhou je analyzovana

znacCka Aquila. Tento videoklip znaji tfi participanti, dva muzi a jedna zena. Videoklip
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vidéli pouze dva respondenti, a to muzi. Tato zena sice videoklip zaregistrovala, zn4 jej,
ale nevidéla ho cely.

Tab. ¢. 16: Analyza zna¢ky Aquila ve videoklipu Co s tou touhou

Pocty participanti u znacky Aquila ve videoklipu Co s tou touhou

Znacku uvedlo 5 Znacku neuvedlo 5
Z toho Zen 1 Z toho Zen 5
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0
Znaku si vybavilo 2 Znacku si nevybavilo 3
Z toho Zen 2 Z toho Zen 3
Z toho muzii 0 Z toho muzi 0
Znacku zna 10 ZnacCku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z Tabulky €. 16 vyplyva, Ze polovina si ihned tuto znac¢ku vybavila a polovina
nikoliv. Z poloviny, co si znatku nevybavila, tak po napoveédé ze strany tazatele
si na ni vzpomnély dvé zeny, vybavit si tuto znacku nemohly tfi Zeny. Je patrné, ze jde

o zcela znamou znacku.

P&t Zen odpovédélo, ze tato znacka vody se do uvedeného videoklipu hodi
z diivodu toho, Ze se pfipravuji na party, tak si mohou vzit i vodu a je to ¢esky produkt.
Jedna Zena odpovédéla, ze se Aquila do videoklipu nehodi, protoze nesouvisi s obsahem
pisné. Vnimani muzi bylo o poznani jiné. Ttfi muzi odpovédéli, ze tento produkt
se do videoklipu nehodi, protoZze vilbec nesouvisi s obsahem pisné. Jednomu muzi

se ve videoklipu tato znac¢ka libi, a to z dvodu preference zdravého zivotniho stylu.

Dva muzi uvedli, ze tuto znaCku vyuzivaji z divodu, Ze jim chutnd, dva
odpovédeli, Ze jim sice chutna, ale preferuji levnéj$i znacky. P&t Zen tuto dobrou vodu
pije z divodu kvalitniho produktu a jedna respondentka dokonce uvedla, ze ji pije
a pila hlavné kvili hvézdickam. Jedna respondentka odpovédéla, ze Aquilu nepije,

protoze preferuje jiné znacky.

8.6 Vyhodnoceni videoklipu Lady Gaga a Beyoncé Telephone

Tento videoklip se odehrava v zenské véznici, kde se nachdzi i Lady Gaga,

ktera ma upevnéné ve svych vlasech plechovky se znackou Diet Coca Cola.
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V piipadé tohoto videoklipu jej vide€lo pét participantd (tfi zeny a dva muzi)
a pét nikoliv (tfi zeny a dva muzi). Tabulka ¢. 17 zobrazuje vnimani znacky v tomto
videoklipu.

Tab. ¢. 17: Analyza zna¢ky Diet Coca Cola ve videoklipu Telephone

Pocty participantii u znacky Diet Coca Cola ve videoklipu Telephone

Znacku uvedlo 6 Znacku neuvedlo 4
Z toho Zen 3 Z toho Zen 3
Z toho muzu 3 Z toho muzi 1
Znaku si vybavilo 3 Znacku si nevybavilo 1
Z toho Zen 2 Z toho Zen 1
Z toho muzi 1 Z toho muzi 0
Znacku zna 10 Znacku nezna 0
Z toho Zen 6 Z toho Zen 0
Z toho muzu 4 Z toho muzi 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Op¢ét i Diet Coca Cola je v o¢ich vSech participantli na vyzkumu oznaéena jako
znamy produkt. N&kdy byla uvadéna Coca Cola Light®®. Tuto znagku uvedlo celkem
Sest respondentd, dal$i tii si tento produkt vybavili po sdéleni od tazatele. Jen jedna

zena si nedokézala viibec vybavit, kde byl uvedeny produkt umistén.

Tti Zeny si mysli, Ze se tento produkt do videoklipu hodi, protoze Lady Gaga je
bldzniva a mize si dovolit vlozit jakykoliv produkt. Vlozeny produkt neni nésilny,
nikomu neni vnucovan a je velmi vhodné zapracovan jako natacky. Naopak tii Zeny
uvedly, Ze se jim ve videoklipu tento produkt nelibi viibec, protoze tézko bude nékdo pit
lehkou Coca Colu ve vézeni. Také tfi muzi si mysli, Ze by tam tento produkt nemél byt.
Jako divod uvedli, ze natacky si mohla zpé&vacka udélat z ¢ehokoliv. Jeden muz fekl,

Ze je blazniva a Ze tento videoklip je tak hloupy, Ze by se tam hodil jakykoliv produkt.

Muzi odpovidali jednomysIng, Ze nejsou uzivateli Diet Coca Cola, nebot’ davaji
prednost klasické Coca Cole. Naopak u Zen to tak jednosmérné nebylo. Ctyii Zeny
odpovédély, ze tento typ Coca Coly piji, protoZe neobsahuje cukry. Dvé Zeny uvedly,
ze jim tato Coca Cola nechutna, nebot’ tam jsou umé¢la sladidla a davaji prednost Cisté

vodé.

% \/ Evropé Diet Coca Cola vystupuje jako Coca Cola Light
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8.7 Vyhodnoceni zavérecné ¢asti rozhovoru

V zévéru rozhovoru byli respondenti jesté dotazani na nékolik dodate¢nych

otazek. Nasledujici ¢ast prace zobrazuje vysledky z tohoto Setieni.

Polovina respondenttl, tfi Zzeny a dva muzi postiechnou spise znacku s kladnou
poveésti, s pozitivnim vnimanim. Zbytek ma tendenci vnimat spiSe znacky s nedobrou
povesti a se spiSe negativnhim vnimanim v oCich spotiebitele. Tii muzi a Sest Zen
uvadéji, Zze postichnou spisSe znamou znacku, jeden muz ma tendence vnimat spiSe
neznamé znacky z divodu rozlusténi, o jakou znacku se jedna. Osm respondentii
odpovédélo, ze vnimaji spiSe zavedené znacky na trhu, jen dva respondenti (dva muzi)

odpovidaji, ze vnimaji spise inovativni a nové znacky.

Pasivni formu product placement obecné participantiim nevadi nebo ho neftesi,
naopak aktivni formu vnimaji jako tu, kterd naruSuje d&j. Shoduji se, ze v mnoha
piipadech jim tato forma vadi. OvSem uznavaji, Ze je velmi dulezité, jak je product

placement propracovan a hlavn¢ zapracovan do d&jové linie.

VSsichni muzi a tfi zeny Se shoduji, Ze 1épe postfehnou vizualni product
placement z dtvodu toho, Ze ihned vidi, jak =znacka ¢&i produkt vypadaji
a nemusi je poté dlouho hledat v obchodé. Tti Zeny zodpovédély, ze 1épe vnimaji
verbalni product placement, protoze kdyz se objevi napt. ve filmu, tak ho dokazi 1épe

zaregistrovat.

Posledni otazka smeéfovala na vniméani product placement ve filmech
a Vv knihach. Dva muzi a Ctyfi Zeny uvadéji, ze 1épe postiehnou product placement
vV knihach a dva muzi a dvé Zeny se shoduji na tom, ze ve filmech. V knihach
ho vnimaji 1épe, protoze se tam vétSinou neobjevuje pouze jednou. Pokud ho piectou
nékolikrat po sob¢ v uvedené knize, tak uz ho zac¢inaji vnimat. Z pohledu filmu uvadéji

nejvice moznost uvidét i znacku, resp. 10go nebo produkt jako takovy.
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9 Focus group

Metoda focus group byla provedena s pomoci zaki oboru Obchodni akademie
pii VysSi odborné Skoly, Obchodni akademie a Stifedni zdravotni Skoly
v DomaZlicich vramci predmétu Marketing a management, kdy byla zakim
pfedstavena problematika umistovani produktu a nasledné byla tfida rozdélena na dvé
¢asti a byly provedeny dva skupinové rozhovory. Moderatorem se stal autor této
diplomové prace a technickou podporu zajistila Bc. Marie Grosslova, studentka
navazujiciho magisterského programu Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity

v Plzni.

Pro zaznam bylo pouzito mobilni zafizeni Huawai P8 Lite a jeho aplikace
Zaznamnik. Fotografie byly téZz pofizeny z konanych rozhovori. Tyto rozhovory
se uskutecnily dne 31. bfezna 2017 v budové feditelstvi vySe uvedené sttedni odborné

Skoly se souhlasem vyucujici Mgr. Jany Laskové a feditelky Skoly Mgr. Véry Prantlové.

Pted samotnou metodou focus group probé&hla pfedniska na téma product
placement, kde byl stfedoSkolakim (konkrétné 26 zakim oboru Obchodni akademie,
konkrétné 25 divkam a jednomu chlapci) objasnén vyznam fenoménu product
placement (v uvodu prezentace stiedoskolaci uvadéli, Ze o product placement slysi
poprvé a netusi, o co v marketingové teorii jde), jeho typologie, nastinéna byla historie
a pravni ramec Vv Ceské republice, véetné smérnice 2007/65/ES. Koneénou &ast
prezentace tvorily praktické piiklady product placement z praxe. Predstavena byla
odbornd literatura a Casopisy, které se zabyvaji komeréni komunikaci,
resp. marketingem obecng. Stfedoskolaci byli seznameni s vyzkumem a po prvnich
minutach napjaté poslouchali, kdy vzbudily jejich zajem pfedevsim praktické priklady.
Na konci prednasky byli zaci informovani o vyzkumné metodé focus group, kterou
si poté také vyzkousSeli na vlastni kiizi dalSi vyucovaci hodinu. Otazky byly kladeny
na konci prezentace na rozdily mezi OOH reklamou a specifickou formou product
placement jako pfedvedla spole¢nost Skoda svozidlem Yeti, kromé& toho také
na moznosti studia na Fakulté ekonomické a konkrétné marketingu jako takového.
Na zavér autor diplomové prace posluchatim podékoval a vyjadiil potéSeni
za spolupraci a za néslednou ucast na metodé focus group, ktera je v této praci vyuzita
pro posouzeni vnimani etiky v ramci fenoménu product placement z pohledu generace
Y (15-25 let), resp. jeji spodni hranice.
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Obr. &. 44: Piednaska na VOS, OA a SZS v Domazlicich o product placement

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Druhou hodinu byli Zaci opét seznameni s vyzkumnou metodou focus group,
pfedmétem diplomové prace a moznostmi umistovani produktd. Nasledné byla
provedena skupinova diskuze. Celkové autor prace provedl metodu focus group
dvakrat, tedy se 13 a 13 studenty. Druha pilka méla vzdy alternativni program
od vedouci pfedmétu Marketing a management. Kazdy rozhovor probihal zhruba
25 minut. Nasledujici ¢ast prace zobrazuje vzdy otazku, resp. problém k vyieSeni
a priniky odpovédi z obou skupin. Autor prace zobrazuje pouze relevantni odpovédi,
jelikoz byly uvadény i1 odpovédi eticky nepfijatelné a nemoralni. Pro odstranéni zabran

a studu byla polozena nasledujici otazka.

Piedstavte si, Ze jste marketérem jakékoliv spolefnosti vyrabéjici jakykoliv
produkt a pi¥ijde za Vami vedouci a fekne vam, Ze chce, aby tento produkt byl

vidét, kam a pro¢ ho umistite?

Prvotné byl demonstrovan ptiklad moderatora skupinovych rozhovori, kdy
n¢jaka imagindrni spolecnost prodava budiky. Tyto budiky jsou umistény do serialu
vybrané spolecnosti, kdy se stavaji soucasti déje, protoze hlavni hrdina jednou zaspi
a budik nebude chtit pfestat zvonit.

Nekteii odpovidali, ze si predstavuji spole¢nost vyrdbéjici rlzné druhy

.....
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jejich znacka a kromé toho vyuziji YouTube, kde =zaslou balicky bloggerkdm
k otestovani a vyjadfeni referenci. Jini si predstavovali firmu na vyrobu holinek
pro kvalitni praci na zahrad¢ a v lese, v tomto piipadé by vlozili tento produkt do hobby

programi jako formu soutéze.

Dale zminovali bonbony, které by se daly pouzit v néjakych détskych zabavnych
pofadech nebo pocitacovych hrach. Uvedena byla i kalkulacka, ktera by byla
predmétem opét ve videu na YouTube v ramcei imaginarniho kanalu Matematika snadno

a pro vSechny.

Velmi kvalitni napad meély dvé stfedoSkolacky pro vyrobek software
pro elektronickou evidenci trzeb, ktery by umistily v serialu TV Nova Ulice, kdy by
ho vyuzivaly v hospiidce U Henryho. Tam by probihala prvni kampan jiz od prosince
a v dalsi viné by jej vlozily také do seridlového kadefnictvi a samoziejmé také k pani

Nyklové do pekarny.

Dalsi kvalitni ndpad mély jiné dvé stfedoskolacky, které by propagovaly sviij
hotel na plazi v exotické destinaci vramci néjaké reality show nebo né&jakém
romantickém filmu. Krom¢ toho by bylo mozné si hotel prohlédnout v ramci aplikace

GoogleMaps a objevit by se mohl i v ur¢itém klipu znamého zpévaka nebo zpévacky.

Firma vyrabé&jici napoje by umistila sviij produkt do sportovnich soutézi nebo
zabavnych potadl a kromé toho by jesté nechali také udé€lat recenzi od bloggerek na siti
YouTube. Napoj by také propagovali bloggerkou na YouTube, jako v piipadé
spole¢nosti Bubbleology. Poté se rozvinula ohromna diskuze na téma, zda jde o kvalitni
produkt, zda se jedna o presvédCeni bloggerky, ze produkt je zdravy nebo zda za dané
video dostala zaplaceno. Drtivd vétSina se shodla na tom, ze produkt zdravy neni
a Ze bloggerka za toto video dostala velmi dobie zaplaceno, jelikoZz v dalSich videich

nazory zmeénila.

Kromé toho se objevily navrhy na jiné produkty, napt. stavebnici Lego. Tato

spole€nost by natocila animovany film pfimo s Lego panacky.
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Jste jedna ze skupin, na které product placement cili, tedy generace Y. Vnimate

to? Kdy jste vidéli néjaky pripad product placement?

V drtivé vétsin€ se zaci shodli na tom, Ze se neciti za osoby, na které product
placement cili a dokud jim nebylo feceno, co product placement znamena, tak si ho
vibec nevsimali. Na zakladé toho byla polozena otazka, kdo sleduje serial Ordinace
Vrizové zahradé 2. Tii ctvrtiny odpovédély, ze tento serial sleduje. A ackoliv
odpovédéli, ze produkty ve filmech a serialech nevnimaji, tak piesto si vybavili znacky
z uvedeného serialu, jehoz jedna z epizod byla promitana v televizni stanici Nova dne
30. bfezna 2017. Vybavili si aktivni formu product placement v podobné Sazka SIM
karta i pasivni formu v podobé Coca-Cola a sit’ Iékaren Dr. Max. Zavérem z této otazky
vyplyva, Ze ackoliv si tato vékova skupina mysli, Ze na né marketéfi necili, tak piesto

podvédomé jejich znacky vnimaji a dokazou ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Vnimate product placement jako nastroj, ktery je prijatelny nebo spiSe ho berete

za nastroj, ktery miZe narusit déj napr. ve filmu?

Dale tedy po ptipomenuti, Ze v seridlu Ordinace v riZové zahradé 2 znacky
spatfi, zacaly pfichdzet odpovédi, Ze vnimaji znaCky mobilnich telefonl a automobild,
které jsou umistény ve filmech. V tomto ptipadé¢ si dokonce mysli, Ze se ani nejedna
o jakoukoliv formu reklamy a tyto znacky vnimaji jako soucést Zivota. Kromé
mobilnich telefoni a automobilli uvadéji jeSté znacky raznych technologii, jako
napf. vyhledavaci nebo pocitac¢i. Jde tedy o znacky, které tato skupina vyuziva

dennodenng a tyto znacky jim dé&j nijak nenarusi.

Na otazku, co by jim vyloZen¢ vadilo ve filmu, nebyli schopni najit odpoved.
Moderator skupinové diskuze nadnesl znacky tabakovych vyrobki. Na to pfisla reakce,
ze cigarety by jim v zadném ptipadé ve filmech nevadily. Takto odpovidali jak kutaci,
tak nekufaci. V zddném piipadé by jim to nenarusilo d&. Vadilo by jim to pouze
v piipadé, kdyby porad sledovaly déti. Uvadéli, ze by se nemélo stavat, aby koufil

hlavni hrdina nebo dokonce superhrdina.

V ptipad¢ Sazky SIM karty umisténé v Ordinaci v rizové zahradé 2 si naopak
mysli, Ze uz to vyznélo jako reklamni sdéleni a d¢&j jako takovy to pomérné dost
narus$ilo. Takto vkladané produkty vnimaji jako negativni a spiSe odrazujici od koupé
daného znackového produktu. Aktivni formu product placement vnimaji jako vice

rusivy element V zavislosti na znacce (napi. détsky napoj Kubik, ktery byl umistén
94



nékolikrat v seridlu TV Nova, ptisobil dle stfedoskolakti velmi kieCovité¢ a nabadal

1 déti, aby ho pily), pasivni formu jako formu pfijatelnou a akceptovatelnou.

Déle jim vice naruSuje déj nebo zapletky to, kdyz se v nékterych potadech,
sttedoskolaci uvadéli Ano, $éfe! se Zdeitkem Pohlreichem, zna¢ky zamazavaji. Tento
¢in pusobi podle nich daleko nepfiijatelné, nez kdyby tam filmafi nechali pfimo znacku
dané potraviny nebo elektrospotiebice. Uvadeji, ze zamazavani znacek je vice rusivy
element, ktery je nuti pfemyslet, o jakou znacku se vlastné jedna. Na tomto se shoduji

piekvapiveé ob¢ skupiny.

Myslite si, Ze je vhodné, kdyZ filma¥i umist'uji znacky riznych vyrobki do poradii

urcenych piimo pro déti?

Ptekvapivy nézor je ten, Ze pokud bude chtit marketér ovlivnit déti, tak je klidné
ovlivni, at’ uz umisténim produktu, tak klidné i reklamou v televizi, novinach apod.
Uvadgji, ze se tomu nejde vyvarovat, ackoliv to za etické nepovazuji. Zduraznuji,
ze v pohadkach by §lo o neeticky ¢in, predevsim v téch kreslenych. Jako priklad zminuji
Ctyflistek ve sluzbach krale a produkt Chupa Chups. Znatku Chupa Chups vnimaji
jako nevhodnou pro potfad pro déti, naopak Pribindcek jim vibec nevadil. Nazory
se nijak neodliSuji. Dokonce zduraznuji, Ze Pribindcek ve filmu At Ziji duchové! byl
velmi vhodné zakomponovan do filmového dé&je. V kreslenych pohadkach aktivni
1 pasivni umisténi narusSuje cely dé¢j a vnimani uméleckého dila. Uvad¢ji, ze tyto
produkty do pohadek nepatii a dale zminuji, ze pohadka ma byt pohadkou
a ne reklamou na ¢okoladu nebo lizatka. V hranych pohadkach uz to jako neetické
nevnimaji. Pokud je film vniman jako rodinny, tam nevidi divod, pro¢ nevkladat
jakékoliv znacky. Uvadé&ji, ze produkty Francovka, Pribindcek ve filmu At Zziji
duchové! ani cigarety znacky Camel ve filmu T¥# veterani je nijak negativné

neovlivnily.

Pokud byste byli rodice malého ditéte, ktery by vidél dany film a vyzadoval by jeho
koupi od vas, vadilo by vam umistovani znacek? Koukejte se na product
placement z perspektivy, Ze nejste ten, kdo ten produkt chce, ale ten, na kterého je

vyvijen natlak na jeho koupi.

Na tuto otazku odpovidaji jen nékteré ucastnice vyzkumné metody focus group,
kdy diskutuji o produktech zdravych a produktech, které¢ by mohly byt zdravi Skodlivé.

Jedna se predevsim o produkty s nebezpe¢nymi latkami, velkym obsahem tzv. ,,éCek,
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cukrti nebo nezdravych tukt. Pokud by se jednalo o zdravy produkt, ktery obsahuje
pfirodni latky a neovliviiuje aktivitu nebo zdravi déti, tak by jim jeho umisténi nevadilo.
Uvadeéji napt. presnidavky ve sklenickach, vyzivy pro déti, které by v zadném piipadé
nevadily. Naopak pieslazené produkty (jako napi. Cokolady, lizatka nebo jogurt) jim

Vv poradech pro déti vadi.

Jini uvadéji, ze zélezi také na vychové ditéte, pokud by to bylo dité, které ma
disciplinu, tak by nemélo vibec vadit, ze by marketér nezdravy produkt vlozil

do potadu, protoze pak by ho stejné nedostal.

Myslite si, Ze kromé déti existuje jesté néjaka skupina, kterou je mozné snadno

ovlivnit product placement? Pro¢?

V tomto piipadé se obé skupiny shoduji, Ze dalsi nejvice citlivou a ovlivnitelnou
skupinou jsou dichodci. Shoduji se, ze diichodci jsou velmi divétivi a dokdzou snadno
tzv. ,,naletét”. Staci jim povédét dojemny piibéh a uz zacinaji ptemyslet o nakupu nebo
prispévku. Nékteti uvadéji, ze jsou az naivni.

Uvadeéji, Ze ptipravek na zvySeni pohybové aktivity do seridlu v televiznich
stanicich je neeticky, pokud se jedna o 1Zivé informace, které jsou dichodciim
podavany. Dale vSak uvadéji, ze z pohledu marketingového oddéleni na tom neni vibec
nic Spatného, kdyz se né¢kdo néco snazi prodat. Na tento argument navazuji dalsi, ktefi
zduraznuji, ze alespon dichodce o dané znacce nebo produktu ma povédomi, kdyby ho

vazné potreboval, at’ se jedné o placebo ¢i nikoliv.

Za jinou skupinu, kterd je velmi snadno ovlivnitelnd, povaZzuji mentalné
1 fyzicky postizené osoby. Jako ptiklad uvadéji ovlivnéni v bankovni sféfe, kdy jsou
velmi Casto nabizeny ,levné“ pujéky. Toto by samoziejmé bylo mozné realizovat

I v oblasti product placement.

Piekvapivé jedna skupina uvadi osoby, které nemaji vysoké IQ a nemaji
dokoncené Zadné stfedoSkolské vzdélani. Jde tedy o osoby se zdkladnim vzdélanim.
V tomto piipad¢ se tato skupina shoduje na tom, Ze je snadné jejich ovlivnéni jako
u dichodct. Nékteti argumentuji, ze i néktefi dichodci se nemusi nechat ovlivnit.
VétSina se vSak shoduje, Ze i tato skupina je velmi divéfiva, a proto snadno

ovlivnitelna.
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Na zédkladé provedené metody focus group byly zminény nasledujici cilové
skupiny, které je pomoci product placement, resp. reklamou mozné snadno ovlivnit,
ato:

- det,

- duchodci,

- mentalné postizeni,

- fyzicky postiZeni,

- lidé s nizsSim 1Q.

Na zavér bylo stiedoskolakiim sdéleno, ze diplomova prace bude poté ve forme
PDF mozna ke stazeni a bylo jim pod¢kovano za i€ast na vyzkumné metod€ focus

group, za jejich ndzory a za ochotu odpovidat.

Ob¢ skupiny probihaly v poklidné a ptatelské atmosféfe, kdy moderator nemusel
fesit zadné ucastniky, ktefi by chtéli byt sttedem pozornosti, naopak musel nékolikrat
vyzvat jiné ucastniky, aby také vyjadfili svlij nazor, a nebyli tak pouze pozorovateli.
Pedagogicky dohled nad Zaky dodrzovala Mgr. Jana Laskovd, vedouci pfedmétu
Marketing a management pfi VOS, OA a SZS v Domazlicich. Vyhodnocovani
probihalo na zéklad¢ audio zdznamu moderatora skupinovych rozhovorti a poznamek,

které si vyhotovil jiz béhem rozhovoru.
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10 Shrnuti a doporuceni pro dalSi vyzkum

Tato desata a zaroven posledni kapitola shrnuje vyhodnoceni z metod
eye-tracking, interview a focus group. Krom¢ souhrnu hodnoceni piinasi také naméty

k dalsi vyzkumné praci v této oblasti.

V ukézce z filmu Utastnici zajezdu, ktery je oznaten udastniky ve vyzkumu
jako znamy a ktery vidéli vSichni respondenti, byly umistény znacky autokart SETRA
a cestovni kancelai VEGA TOUR. Z rozhovorii vyplynulo, ze obé znacky jsou pro
ceského spotiebitele neznamé a ackoliv se nachazely v poli, kam o¢i sméfovaly, jak
tomu napovida focusmap na Obrazku ¢. 18, tak i presto si znacku autobust vybavil
pouze jeden respondent a cestovni kanceldf vibec nikdo. Ackoliv tyto znacky
respondenti vidéli, tak si je nedokazali zafixovat. V tomto ptipad¢é se jedna o pasivni

formu product placement.

V ptipadé knizni podoby spisovatele Michala Viewegha je na tom cesky
spotiebitel daleko 1épe. V uvedené ukazce se objevil taktéz autobus, nicméné se jednalo
0 znacky Volvo. Tuto znacku si zafixovalo sedm respondentti a dalsi tfi si ji byli schopni
vybavit v dané knize po napovédé ze strany tazatele. Znacku Volvo znali vSichni
respondenti. Z hlediska heat mapy z dané stranky knihy vyplyva, ze ackoliv tuto fadku
¢tenafi jen letmo piejeli ofima, tak pfesto byli schopni si tuto znacku zapamatovat
a spojit s timto dilem. Lepsi vnimani z hlediska U¢astniki zajezdu tedy piipada knizni
podobég, nicméné je nutné uvazovat, ze v pripad€ filmového zpracovani byly vlozeny

dvé znacky, které respondenti neznali.

Film Libas jako d’abel analyzoval Cervené Ferrari. Ferrari je tak specificky
viz, Ze ani nebylo potieba, aby spotiebitelé upinali svlij zrak na jeho znacku, a presto
si dokazali tento vz spojit k uvedené znacce. Devét respondentii nema s vybavenim
vloZeného produktu sebemensi problém a jeden si jej vybavuje po napoveéde od tazatele.
Zrak divakua strhnul vétsi napis na dodadvcee, ktery stoji v ukézce tohoto filmu za prave
zaparkovanym Ferrari. I kdyz strhnul vétsi pozornost, nejedna se o tak znamou firmu,
navic z pohledu respondenti se jedna spiS o primérnou firmu, ktera nenabizi tak
kvalitni sluzby. Znacku Geis zminili ihned pouze dva respondenti, dalSich osm
si ji ihned vybavilo po tom, co jim tazatel napovédél. Zde je vidét, ze ackoliv
automobilu znacky Ferrari strhaval zrak velky napis Geis v podobé pasivniho product

placement, tak si jej vybavilo osm respondentii az po napoveédé. Z hlediska knizni
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podoby se jedna opét o Cervené Ferrari, kdy toto auto postichli vSichni respondenti.
| v tomto piipadé byl nazev znalky jako v piipadé knihy Uéastnici zajezdu jen letmo

precten.

Ve filmu Sam doma 2: Ztracen v New Yorku byla analyzovana platebni karta
VISA, jakozto zastupce znamé zahrani¢ni znacky a Fruit Stripe Gum, coby zastupce
neznam¢é zahranicni znacky. Platebni kartu si vybavilo ihned osm respondentt a dalsi
dva po mensi napoveédeé. V piipadé zvykacek v dalsi scéné to bylo o poznani horsi.
Pouze dva si dokézali vybavit nazev zvykacek a po sd€leni nazvu téchto zvykacek
prikyvlo dalSich sedm, Ze si scénu vybavuji. V piipadé VISA jde o pln€ znamou znacku
Z pohledu respondenti a naopak Zzvykacky uvedené znacky nezna v analyzované
skupin€ vibec nikdo. P&t respondentt vSak sd€lilo, ze tam byla Zvykacka urcité znacky,
ovSem nedokdzali fict, o jakou znaCku se jednd. O¢i se upinaly na oba tyto produkty
vlozené v uvedeném filmu, dokonce se jednalo 0 pifimy zdbér na oba dva produkty

a trvajici pomérné dlouho ¢asovou dobu.

Film Skyfall nabidl participantovi na vyzkumu moznost zhlédnout ihned tii
znacky, a to ¢erné Audi, Land Rover a Heineken. V piipadé Audi na sebe vétSinu
pohledu strhuje Land Rover. Tyto dvé znacky je mozné vidét v jedné scéné spolecné.
V dal$i scéné strhava pozornost vystupujici pachatel. V tomto piipadé maji veétsi
tendenci vnimat znacky automobilii muzi, a to jak v ptipadé Audi, tak v piipadé Land
Rover. Je patrné, ze znacka Audi je oznacena jako znaméjsi, nez automobily britské
znacky Land Rover. Vyplyva to také z odpovédi, kdy téméf kazdy respondent odpovida
ihned, Ze v dané ukazce zaregistroval znaCku Audi. Land Rover uvadi pouze Ctyii
respondenti a dalsi ¢tyfi si jej az po napoveédé dokazi spojit. Vysledky z eye-trackingu
tomu ovSem nenapovédély. Ob& znacky jsou vSak oznaceny jako absolutné znamé.
Vlozeny Heineken zminili v rozhovoru po o¢ni kamefe ihned Ctyfi respondenti, z toho
tfi byli muzi. To také potvrzuje heat mapa z této scény na Obrazku ¢. 37. Znacka je

oznacena taktéz jako absolutné znama.

V piipad¢ videoklipu Co s tou touhou Lucie Vondrackové byla vlozena Aquila,
kdy ihned si tuto znacku vybavuje pét respondenti a dalsi dva si ji vybavuji
po napoveéde ze strany tazatele. Znacka je z pohledu respondentli oznacena jako znama
a velmi zajimavé je to, Ze zanalyzy gazeplot vtomto videoklipu jednotlivych

respondentll vyplynulo, Ze na tuto znacku sméfovaly pohledy vSech Uc€astnikid. Tri
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respondenti si vSak nedokazali vibec tuto znacku spojit, kam do videoklipu byla

vlozZena.

Dalsim videoklipem byl Telephone od Lady Gaga a Beyoncé, kde byla
analyzovana znacka Diet Coca Cola. Opét i v tomto piipadé pohledy vSech participantt
se alespon jednou upnuly na plechovku s touto znackou umisténou ve zpévaccinych
vlasech. Poté také vyplynulo zrozhovoru, Ze na znacku si vzpomnélo ihned Sest
respondentti a dal$i tfi si znacku vybavilo po malé napovédé ze strany tazatele.
Dulezitym faktem je to, ze v pfipadé¢ videoklipu Lucie Vondrackové se jedna
o videoklip velmi rychly, kdy je za sebou ihned nékolik zabéru. V piipadé Lady Gaga je
mozna fixace na produkt a ve vybraném okamziku neni moc akéni, navic se tam tento

produkt objevuje nékolikrat.

Viceméné ma generace Y tendenci vnimat aktivni product placement, ackoliv jej
oznacuji za nevhodny a formu, ktera narusuje d¢j dila. Nékdy ptisobi kiecovité a ptisobi
jako reklamni sdéleni. Totéz potvrzuji data ziskand z metody focus group. Pasivni

formu oznacuji jako méné nasilnou.

V ptipadé feSeni otazky etiky jsou velmi piekvapivé zavery. Tabakové vyrobky
jsou legislativné zakazany pro propagaci v ramci fenoménu product placement. Cigarety
vSak generaci Y ve filmech nevadi, pokud vystupuji ve form¢ pasivniho product
placement. Znackové produkty vloZené do hranych pohadek nevnimaji jako problém,
nejvice jim vadi kreslené pohadky, kde by se mohly také znackové produkty objevit.
Akceptovatelné v pofadech pro déti jsou z pohledu generace Y produkty zdravé
a vyzivné. Kromé déti oznacuji za dalsi skupiny, které mohou byt snadno ovlivnitelné

dichodce, mentalné a fyzicky postizené osoby a lidi S nizsi inteligenci.

Autor této diplomové prace doporucuje dal§i vyzkum v oblasti product
placement predevS§im ve vnimani znacek z pohledu nejen generace Y, ale i ostatnich.
Velmi zajimava by byla komparace vnimani product placement ve starych filmech
a ve filmech novodobych. Kromé toho je prostor stile pro feSeni otdzky umistovani
a vyseparovani jednotlivych moZnosti umisténi ¢i analyza znacek ve vybraném

uméleckém dile, napt. v seridlu Ptatelé.
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Zavér

Cilem prace bylo zjistit pomoci vhodnych metod, zda spotiebitel generace Y
dokaze vnimat znacky umisténé v riiznych formach. V ptipadé€ této diplomové prace
byly analyzovény nasledujici formy: film, videoklip a beletrie, a to pomoci metod
kvalitativniho vyzkumu — o¢ni kamera, hloubkovy rozhovor a focus group. Kromé toho
se prace zabyva etickou otazkou v ramci fenoménu product placement a dale podava

uceleny piehled v podobé¢ reserSni Casti.

Resersni c¢ast, ktera je sestavena z kapitol dva az pét, fesi product placement
obecné, zminuje rozdily mezi skrytou reklamou a feSenym fenoménem a v neposledni
fadé zmituje legislativu Ceské republiky a porovnavéa se situaci product placement
v Italii, ¢lenského statu EU a v Rusku, které neni ¢lenem sdruzeni s pojetim v Ceské

republice.

Sesta kapitola piedstavuje pomyslny muistek pro empirickou ¢ast, kde je mozné
nalézt teoretickd vychodiska pro vyzkum. Popsany jsou také vyzkumné otazky. Sedma,
osma a devatd kapitola analyzuji vysledky ziskané z metod o¢ni kamery, interview

a skupinového rozhovoru.

Ze ziskanych dat z provedenych metod eye-tracking a hloubkového rozhovoru
s deseti UCastniky, konkrétné se Sesti Zenami a ¢tyfmi muZzi, generace Y bylo zjiSténo,
ze v ptipadé filmi je tendence vnimat spiSe znamé a zavedené znacky. Nezndmé znacky
sice respondenti postiehli, ale nemohli si vybavit jejich jméno, po sdéleni jejich nazv
vSak dokazali odpovédét, o jaky typ produktu se jedna. Velmi dilezitou roli hraje
renomé znacky a vnimani jeji kvality v o¢ich spotiebitele, kdy vétsi tendenci fixovat
si znacky maji pravé ty s dobrou povésti a velmi kvalitni z pohledu respondenti. Toto
zobrazuje jak metoda eye-tracking, tak potvrzuje nasledny hloubkovy rozhovor
s danymi respondenty. Nejsou zaznamenany veétsi rozdily ve vnimani zna¢ek mezi muzi
a zenami. Muzi maji pouze vétsi tendenci fixovat svij zrak na znackach umisténych

ve filmech.

Z vyzkumu je patrné, ze pokud se ve scéné objevuji dvé nebo vice znacek, tak
z pohledu eye-tracking je tendence vnimat vice znacky neznamé, ale poté z rozhovort

vyplyva, ze fixovany jsou prave znacky znamé. Také je velmi dilezitym atributem,
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o jaky typ produktu se jednd, zda se jedna o automobil ¢i kosmetickou tasku. Muzi méli

vSeobecné lepsi vnimani znacek automobilti a znacky Heineken ve filmu Skyfall.

V ptipadé¢ videoklipti je velmi dilezit¢ udavané tempo. Pokud se jedna
o energetickou pisen, pak je vétsi tendence mihat o¢ima a znacka se mize stat snadno
ptehlédnutelnd. Naopak v ptipadé vétsiho a hlavné del§iho zabéru se dostava produkt

ihned do povédomi spotiebitele. Analyzovany byly vSak velmi zndmé znacky.

VEtsi tendence vnimat znacky je v piipad¢ aktivniho product placement, av§ak
Z pohledu generace Y se jedna také o formu, ktera naruSuje déj, a to v ptipadech, kdy
neni kvalitné propracovana. Pasivni forma miize byt v ocich respondentti snadnéji

prehlédnutelna.

Z pohledu etiky jsou nejvice ovlivnitelni déti, diichodci, mentalné a fyzicky
generace Y umistovani nezdravych produktti do potadd pro déti, akceptovatelné jsou
podle nich produkty zdravé a vyzivné. Zakazané produkty dle platné legislativy jim
ve vetSing piipadl v pofadech nevadi, pokud se vSak jednd o pasivni formu product

placement.

Uvedena prace popisovala fenomén product placement. Ackoliv prace obsahové
nevykryva a ani nemiiZze Casové Ci rozsahové pokryt veSkerou problematiku tykajici
se tohoto fenoménu, tak podava shrnuti velmi pestrého zakladu, ktery muze poslouzit

pro dalsi védeckou ¢innost v n&jaké casti této oblasti komeréni komunikace.
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Seznam pouzitych zkratek

CD - compact disc

CPM - cost per mile

CPP - cost per point

CR - Ceska republika

CT - Ceska televize

DOP - Denominazione di origine protetta (ochranna znamka garantujici
puvod)

DVD - digital video disc

EHS - Evropské hospodarské spoleCenstvi

ES - Evropské spolecenstvi

EU - Evropska unie

EUR - Euro

FB - Facebook

FEK - Fakulta ekonomicka

FIAT - Fabbrica Italiana Automobili Torino

GMV - gross media value

GRP - gross rating points

LP - long play (typ gramofonové desky)

MC - compact cassette

PP - product placement

PR - public relations

RAI - Radio Audizioni Italiane (vetejnopravni televizni stanice)

ROI - rentabilita vlozeného kapitalu

RRTV - Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

RTV - rozhlasové a televizni vysilani
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SOS - stfedni odborna $kola

SRN - Spolkova republika Némecko

TV - televizni stanice

uJp - Ustav jazykové piipravy

USA - Spojené staty americké

uUSD - americky dolar

VOS, OA a SZS - Vys8i odbornd skola, Obchodni akademie a Stfedni zdravotnicka
Skola

ZCU - Zapadodeska univerzita v Plzni
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Piiloha A: NejpouZivanéjsi komunikaéni platformy

Udalosti

Public relations

Pimy

Reklama Podpora prodeje a zdZitky a publicita a interaktivni Ustni Sifeni Osobni prodej
marketing
Tiskové a vysilané Soutéze, hry, Sport Tiskové balicky Katalogy Tvafi v tvar Prodejni
reklamy sazky, loterie prezentace
Vn¢é;jsi baleni Odmény a darky ~ Zabava Proslovy Mailingy Chat Prodejni setkani
Vnitini baleni Vzorky Festivaly Seminare Telemarketing Blogy Incentivni
programy
Kino Veletrhy Umeéni Vyroéni zpravy Elektronické Vzorky
nakupovani
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni dary ~ Teleshopping Veletrhy
Plakaty a letaky Ukazky Exkurze Publikace Fax
Seznamy Kupony Firemni muzea Vztahy E-mail
s komunitou

Pretisky reklam Slevy Pouli¢ni aktivity =~ Lobbovani Hlasova posta
Billboardy Nizkourocené Firemni publikace Firemni blogy

financovani
Cedule Vykup starych Firemni Casopis Webové stranky

vyrobkil
Displeje v misté Vérnostni
prodeje programy
DVD Reklamni

predméty

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 519), 2017




Priloha B: Obrazkova priloha ukazek PP

At ziji duchove! (1977)
Pribinacek

Z e

At 7iji duchové! (1977)
Francovka °

&y

'

s

Q
Fi veterani (1983)
* Cinel

Zdroj: vlastni zpracovani podle filmu At Ziji duchové! a Tri veterani, 2017
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Jenh nechﬁ 5t se DO
(1977) Mattoni

S tebou mé bavi svet (1982)
Coca Cola

Zdroj: viastni zpracovani podle filmii Vratné lahve, Jen ho nechte, at’ se boji a S tebou
mé bavi svet, 2017
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Ucastnici zajezdu (2006)
VegaTour

P

Zdroj: viastni zpracovani podle seridlu Zena za pultem a filmu Ucastnici zdjezdu, 2017



ac ﬂ.ste‘kv&an krale (2013)
Pnblnécek Chupa Chups,

Zdroj: viastni zpracovani podle filmu CtyFlistek ve sluzbdach krale, 2017



Zdroj: vlastni zpracovani podle filmu Babovresky 3, 2017



Priklady PP v serialu TV Nova

:
S

Zdroj: Amlerova (2013), 2017



Zdroj: viastni zpracovani podle klipii Bomby Bena Cristovao a Co s tou touhou Lucie
Vondrackove, 2017



Zdroj: Kuta (2010) a MediaGuru (2016), 2017



\ 'V 4

.
:

V Kinech od 14. unora 2013
novd komedie Zdeiika Trosky
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Priklad PP na billboardu
Priklad title PP

MERYL STREEP ANNE HATHAWAY
/./”\\ G

THE

DEVIL

WEARS

PRADA

Hell on Heels

Zdroj: Amlerova (2013), markething.cz (2013), 2017
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Pfiklad speci4lniho PP
Skoda
Priklad PP na socialni siti Facebook

# Wtvorit prispévek Album fotek nebo videi

m Co se vam honi hlavou?

a < - - . .
3 Fi Sampanské s jahodami
: Jahodnik velkoplody - Jidlo
a» Kava
Qo Pit
Captain Morgan @
Jidlo a napoje

.. Jagermeister @
(7 Vino/alkohol

Zdroj: vlastni zpracovani podle Havex Auto (2009), 2017




MUj Mcuonalas (2= 34B/S 4 = .
McDonald's CR

"Priklady aplikaci spole¢nosti
«.McBDonald’s, KFC'a’Ray Ban

McDonald's Polska
41 %

= Reflections x Ray-B:
Luxottica Group S.p.a.

Picodi - kupony, slevy, kody 30 %

International Coupons
44%

Moj Mcdonald's
McDonald’s Slovakia
37%

Rewind x Ray-Ban
Luxottica Group S.p.a.
3,6 %

myMeki® kupon alkalmazas
McDonald's Magyarorszag
29%

Glassify - TryOn Gla
XLabz Technologies Pvt Lt

BURGER KING®
Burager King Do pDlapd b 3,5*

Raybanes - This is tl
TMZ Comunicagao
2,8%

KFC CZ
AmRest s.r.o.

KFc HPeci3
INSTALOVAT

@00

StaZeni 92 Zivotni styl Podobné

Rayman Adventures
Ubisoft Entertainment <
4,5%

X Ray Futuristic Rok

Je dobré mit KFC vzdy po ruce!
DALSI INFORMACE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017



Piiloha C Prezentace z Konference studentskych odbornych prezentaci v cizich
jazycich pri UJP ZCU

npOoAAKT niefcMenT

[laBen MiHapHuK 3anadnouewckuil yHusepcumem

IxkoHOMuUYecKull ghaKyrbmem

CopepxaHue
» OCHOBBI MApKeTHHIa
» MapKeTHHIOEbIE KOMMYHHKANHH

» OnpegenenHe
KOHIENIHA NPpoJaKT [L1eficMeHT

MeCTa pAZMEeIeHHA NPOJAKT MLIeHCMEHT
» lIpogakT naeicmenT B CCCP
» 3JaKoHoJaTe/IbHaA 6a3a B Poccun
» IIpuMepsl OPOJAKT ILUIEHCMEHT

s s e—— i T T w6 e



OcHOBBI MAapKETHHIA

F MOPKeEMUHZ-MUKC = HOMN/MEKC MapKeTHHra 4|J

(Product, Price, Place, Promotion)

gp wnu npocto 4 NuU MapKemuH2a:

MpogyuT

UeHa

PacnpoctpaHeHue (mecTo)

MpopgeEuUHEeHHE

IIpoasmxenune

MAPKETWHIOBGLIE
HKOMMYHWUKALIWKA

PN ETHMN D

T

OcHOBHEIS

MoaoepxUBAK L WE

. Ty
Lon onHATEn ks s

* pERNEME

. muuynmh"‘"-
chuiTa

* MANHBIE NPOLAaXn

* AMDEXT-MAPKETHHT

+ nafinuk punefwH:

3 CTABKN W APMERKM
* Cno

* NALEHINPOBAHNE

& MEPHEHLANIWHT
* yNakosKa

= ngman-nneiﬂmﬁ:ﬁ

v

v

v

OPMEHTUROBAME!
Ha LEnemy
AYAATODND

CPVEHTHROBAME
H3 LiEneEys
obwecTeeHHOCTE

QPMEHTHROBAHE
Ha NoKynaTenam
B MECTAX DO EMM

Tz bmocl v markatir ikedl E-rmi misab e _pie om



OcHOBHBIe CpeaCTEa I{DMM}?HHHHHHI‘TI

Pernama
CTHmMyanpoBad e cibiTa
CBA3M C OOWECTBEH HOCTBID

NMuuynana npogawa

MpAMOH MapHETHHT

Ipyrve sMakl

[Ae mpogaKkT WwiedcMeHT?

[IpogakT nielcMeHT

» PeKnamHbIM NpUEM, 3aKNHYAKLWMIACA B TOM, 4TO B
CHOKET, PEKBU3MT

gunema

menesuszuoHHoll nepedayu
KoMMblomepHol uzpsi
MY3BIKAABHOZ0 KAund
KHU2U

» BKNKHOYaeTCcA Toeap, bpeHp, obpas, WMeOWMHH aHanor
peanbHOro KOMMEPYECKOro NPOoAYKTa.

» TakaA CKpbITaA peknama AEMOHCTPUPYET  cam
peknamMpyemblii TOBap, €0 NOroTMN, MM YNOMMWHAaeT
0 €70 Ha3Ha4YeHWM, Ka4decTee, cnocobe ynoTpebneHus.



EMZyanbHbIW NPOAAKT-NACUCMEHT
eepbanbHbIM NPOAaKT-NAEHCMEHT

WUrpOEOI NPOAAKT-NAEUCMEHT

FCTSNm . WAW TSDESSIM. WN STt

3akoHoaaTesibHasaA Oa3a B Poccumn

» QepepanbHbld 3akoH O pekname

CKpbITaAa peknama = pernama, «HOTOPpaA OHa3blBaeT He
OCO3HaBaemMoe I'ICITF:IEﬁHTEﬂFII‘n"IH Pernambpl EIDE,EI,EIFICTEIHE Ha HX
CO3HaHKWe, B TOM UMcne TaKoe EIDE,EI,EIHCTEIHE nyrem
HMCMONb30BAHWA  CNEUManbHblX  BHWOSOBCTABOK  [OBOWHOWM
IBYHO3AMKCKH] M MHBIMK cnocobamus
» OpHako B cratee 14, n. 3 pgaHHOro 3aKOHOMNPOEKTa
NOCBALLEHHOW TENeTOProgne roBopMTCA, YTO 3amnpelLeHo
MCNOMb30BaTh TEXHUYECKME NMPUEMBI, KOTOPbIE BAMAKOT Ha

nogco3HaHue. q
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3aindyeHue

npogaKkT-NnAeHcMeHT

peaneHeie BpeHap! - EMPTYaNbHBIA MUp
(frnbm, HOMNBIOTEPHAA

Mrpa, KHKTa, ...}

AHTU-NPOAAKT-NAEUCMEHT

peanbHBIA MUp GUKTUEHBIW BpeHp

ITaBes1 MuTHApHUK
Pavel MInarik
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00420 732 901 900

Zdroj: viastni zpracovani, 2016



Abstrakt

MLNARIK, Pavel. Embedded Marketing v Ceské republice. Plzen, 2017. 115 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: embedded marketing, eye-tracking, focus group, hloubkovy rozhovor,

komer¢ni komunikace, legislativa, product placement, produkt.

Diplomova prace se zabyva fenoménem product placement, kdy hlavnim cilem
této prace je zjistit, zda spotiebitelé zafazeni v generaci Y dokazi posttehnout umisténé
znacky a jaky je jejich vztah k tomuto fenoménu, vCetné otazky etiky. Vyuzity jsou
metody kvalitativniho vyzkumu, konkrétné eye-tracking, focus group a hloubkovy
rozhovor. Vedlejsim cilem prace je vyseparovat pojem product placement, resp.
embedded marketing od ostatnich nastroji komer¢ni komunikace. Soucasti prace je
viak také analyza legislativniho rdmce umistovani produktu v Ceské republice
a analyza situace pred a po legislativnim zakotveni. Tu dale srovnava s legislativou
v Italii, tedy zemi, ktera je soucasti Evropské unie a Rusku, které je mimo prostor
tohoto sdruzeni. Zavére¢na €ast shrnuje poznatky a uvadi doporuceni pro dalsi vyzkum
Vtéto oblasti. Prace obsahuje piehlednd grafickd schémata, tabulky, obrazky
a dopliujici piilohy, které predstavuji vizudlni obraz product placement v Ceské

republice.



Abstract

MLNARIK, Pavel. Embedded Marketing in the Czech Republic. Pilsen, 2017. 115 p.

Diploma thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Keywords: commercial communication, embedded marketing, eye-tracking, focus

group, in-depth interview, legislation, product, product placement.

The main aim of this diploma thesis is phenomenon of Product Placement. Main
part of this thesis is about researching generation Y, how they are related and perceived
to the phenomenon of Product Placement, this includes ethics too. The methods that are
used in this thesis are methods of qualitative research, exactly eye-tracking, focus group
and interview. Another aim of this thesis is to show differences between Product
Placement or Embedded Marketing and other tools of communication mix. Part of this
thesis is analysis of legislation in the Czech Republic and analysis of the situation
before and after limitation in legislation of Product Placement. Next part is comparison
of legislation of Product Placement in Italy, which is part of European Union,
and legislation of Product Placement in Russia, which is not European Union member.
The final part summarizes the knowledges and gives suggestions for further research
in this branch. The thesis contains graphic schemes, tables, pictures and attachments

which form visual picture of Product Placement in the Czech Republic.



Abstract

MLNARIK, Pavel. L 'Embedded Marketing nella Repubblica Ceca. Pilsen, 2017. 115 p.

Tesi di laurea. Universita della Boemia Occidentale a Pilsen. Facolta di economia.

Parole chiave: comunicazione commerciale, embedded marketing, eye-tracking, focus

group, interview, legislazione, prodotto, product placement.

Le presente tesi di laurea si occupa del fenomeno del product placement.
L’obiettivo principale della presente tesi di laurea ¢ quello di scoprire se i consumatori
della generazione Y riescano a notare delle marche inserite e quale sia il loro
atteggiamento nei confronti del suddetto fenomeno, I’etica inclusa. Vengono usati dei
metodi di ricerca qualitativa, in particolare I'eye-tracking, il focus group e l'intervista.
L'obiettivo collaterale ¢ quello di separare il concetto di product placement, a seconda
del caso di embedded marketing, da altri strumenti della comunicazione commerciale.
Una parte della tesi riporta I'analisi della legislazione in materia di product placement
nella Repubblica Ceca. La legislazione ceca viene confrontata con la legislazione della
Repubblica Italiana, cio¢ un Paese membro dell'Unione Europea, e con quella della
Russia, cio¢ un Paese non facente parte dell'Unione Europea. Nella parte finale vengono
messi insieme i risultati raggiunti e vengono indicati dei suggerimenti per eventuali altre
ricerche in questo campo. Nella presente tesi di laurea vengono presentati dei grafici,
diagrammi, tabelle e delle figure. In allegato vengono inclusi degli esempi del product

placement visuale nella Repubblica Ceca.
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Mnnapuk, [laBen. Bempoennwiti mapkemune ¢ Yewickoti Pecnyonuxe. Ilns3enn, 2017.
115 c¢. Jdunnomuas pabora. 3anagHOYCHICKMK yHHBEp3uTeT B T. [lnb3eHb.

DOKOHOMUYECKH (haKyIbTeT.

Knroueswvie cnosa: aﬁ'TpeKHHF, BCTpOGHHBIﬁ MAapKETHUHT', 3aKOHOAAaTEJIILCTBO, HHTCPBbIO,

KOMMepUecKas KOMMYHHUKAIUS, TPOJAKT-IIICHCMEHT, TPOAYKT, GOKyc-rpynina.

JurnomHas pabora 3aHMUMaeTcss (peHOMEHOM MpoaakT-tuieicMeHT. OCHOBHAS
Lellb 3TOH JAUIUIOMHOM paboThl — y3HaTh, €CIM IOTPEOUTENM B TeHepauuun «Y»
CHOCOOHBI 3aMETUTh BCTPOEHHBIE OPEHbl U KaKOe UX OTHOLICHHE K 3TOMY (DEHOMEHY,
U C TOYKU 3peHMs ITUKHU. Vcrosib30BaHHBIE METOJIbl KaYE€CTBEHHOI'O MCCIIEJOBAHUS —
aii-TpexuHr, (GoKyc-rpymnmna u MHTepBbIO. [1oOodYHas 1enb 3TON TUIUIOMHONW pabOTHI
OTIEINUTH IOHATHE NPOAAKT-IUICHIMEHTA, WIA BCTPOEHHOIO MapKETHHIa OT APYTHUX
UHCTPYMEHTOB KOMMepuecKoil koMMyHUKanuu. CocTaBHasi 4acTh JUIUIOMHON pabOThI
TOKE€ aHalnM3 3aKkoHojarenbcTBa B Yemickoit PecrnyOnmke W aHanu3 CcUTyaluu
no u mnocie y3akoHeHus. Kpome Toro 5Ty curTyauuio paboTa CONOCTaBIseT
co curyauuen B Mranum, xkak uneHom Espocorosa u B Poccun, kotopoii B EBpocorose
HEeT. 3aKJIIOUUTENbHAs YacThb PE3IOMUPYET 3HAHUS U3 OMIIMPUYECKOM 4YacTH 3TOH
JTUIUIOMHOW pabOThl U COJEPKUT TOKE COBETHI I JIPYIMX HCCIEIOBaHHE B 3TOM
obnactu. /luruiomHas paboTa 3akioyaer B ce0e ToKe HarjsAHble TpaduyecKue CXeMbl,
TaOMUIBI, KapTUHBI W TPWIOKEHHE, KOTOpbIE MPEACTaBIAIOT BHU3YyalbHBIH 00pa3

npoaakT-meiicMenTa B Uenickoit PecyOnuke.



