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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje filmovému product placementu v Ceské republice. Popisuje
zékladni pojmy vztahujici se k product placemnetu a jeho vyuzivani v nékterych ceskych
filmech. Na zakladé provedeného prizkumu je analyzovano vyuzivani tohoto nastroje

po piijeti zakonné novely. Bakalatska prace dale popisuje potencial rustu PP, jeho vliv na

divaka a moznosti vyziti tohoto nového nastroje.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunika¢ni mix, product placement, televizni product
placement, televize, ¢esky film, legislativa, regulace, Rada pro rozhlasové a televizni vysi-

lani, Focus group, kvalitativni vyzkum.

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to film product placement in television in Czech Repub-
lic.Basic terms related to product placement are defined and subsequently the use of pro-
duct placement in Czech programing is investigated. Further analysis, based on this re-
search, will concentrate on the use of product placement after its legalization in 2010. Ba-
chelor thesis also describes the main impact on the viewers and their approach to product

placement as a new marketing tool and its potential growth.

Keywords: marketing mix, communication mix, product placement, television product

placement, television, Czech film, legislative, regulation, Council for radio and television

broadcasting, Focus group, kvalitative research.
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UvVOD

Pokud se ¢lovek rozhodne stravit sviij ¢as sledovanim televize nebo se vyda do
kina, pii trose ,,Stésti* si v d&ji v§imne n¢jakého produktu, ktery i on sdm vyuziva ¢i jej
prosté zna. Odtud je jiz jen kousek k zamysleni, zda se produkt ve vysilani objevil ndhodou
nebo umyslng.

A pokud se toto zamysleni nestane pouze osamocenym ostrivkem v mysli ¢loveka,
muze byt i pfedmétem hlubsiho zkoumani. Autor prace se jiz v dob¢ pied studiem na Uni-
verzit¢ Tomase Bati o tuto problematiku okrajove zajimal. Zda se tedy byt logickym vyus-
ténim studia marketingovych komunikaci, ze si jako téma svoji bakalaiské prace zvolil:
,Product placement v ceském filmu*.

Tento pojem je v soucasné dobé velmi ¢asto sklonovan ve vSech padech a i piesto, Ze né-
kteti lidé nemusi znat samotny pojem product placement (a ani autor jej, v poc¢atcich svého
zajmu o tento jev, neznal), prakticky vSichni jsou schopni, S jistou mirou napovédy, si jeho
uziti uvédomit.

Tato préace se bude okrajové dotykat problematiky product placementu (dale jen ,,PP*)
jako takové, ale nejvétsi mérou se bude soustiedit na jeho uziti v audiovizualni oblasti —
konkrétn¢ v ¢eském filmu.

Jednim z cill je pokusit se struéné a hlavné srozumitelné seznamit s problematikou PP
v Ceské republice, s ohledem na sou¢asnou legislativu, nastinit vznik a uZiti ve svété.

V prvni - teoretické ¢asti se prace vénuje definici pojmu PP, jeho historii ve svété a
v CR. Také pravnimu ramci, diky kterému mtize v Ceské republice fungovat. Bude upo-
zornéno na uskali jeho pouzivani a nastinéni mozného vyvoje tohoto druhu marketingo-
vych komunikaci do budoucna, nebot’ se jedna o nejdynamictéjsi soucast televizniho re-

klamniho trhu.

V jeji druhé - praktické Casti se prace zabyva konkrétnim uzitim PP v audiovizuélni
tvorbé, pficemz se pokousi zhodnotit, zda v konkrétnich ptipadech bylo dosazeno ideéalni
implementace PP nebo mohl byt produkt umistén 1épe.

Je provadéna komparativni analyza dvou filmi Jitiho Vejdélka — Zeny v pokuseni a
Muzi v nadéji.
Tyto filmy jsou také pouzity pro kvalitativni vyzkum provedeny metodou Focus group

neboli ohniskové skupiny. Tato skupina bude diskutovat nad vnimanim product placemen-
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tu ve vySe uvedenych filmech. Na zdkladé analyzy vystupt je navrhovano doporuceni pro

zadavatele.
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. TEORETICKA CAST
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1 PRODUCT PLACEMENT V MARKETINGOVEM MIXU

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se zabyva pozici produktu na trhu. Je to kombinace n¢kolika fakto-
i, dle kterych se tento produkt (a nemusi jit jen o vyrobek, ale i o znacku, sluzbu nebo

0sobu) profiluje. Dlouhou dobu byly tyto faktory ¢tyii (4P).

e Product — vyrobek, sluzba, znacka ¢i osoba
e Price - cena, hodnota pro zakaznika
e Promotion — propagace produktu

e Placement — umisténi, distribuce
Dodatecné vSak bylo definovano i dosud posledni- paté P

e Peple —1idé, ¢lovek, zakaznik, kone¢ny uzivatel. Ten, kvili komu se vlastné vSech-

vvvvvv

vyrobek, propagovat ani distribuovat, protoze by si jej nemél kdo cenit.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je vlastné podmnozinou marketingového mixu, konkrétné oblasti

Promotion.

Lidé vnimaji vétSinou vSe okolo marketingu a komunikaci spojenich s marketingem spise

pod pojmem reklama. Avsak reklama je jednou ze soucasti tohoto komunika¢niho mixu:

e Public Relations

e Sponzorovani

e Podpora prodeje

e Pfimy marketing

e Veletrhy a vystavy

e Osobni prodej

e Internetovy marketing
e Nové trendy

Nize budou podrobnéji piiblizeny jiz jen nové trendy, protoze mezi né se fadi i pro tuto

vvvvvv
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1.2.1 Nové trendy v komunika¢nim mixu

Novymi trendy jsou takové soucasti komunika¢niho mixu, které jesté¢ nebyly zakompono-
vany, respektive dosud nejsou zcela exaktné zatfazeny ¢i slouceny do jiz definovanych.
Dalsim diivodem je, ze mohou byt pouze piechodné, nemusi byt vyuzivany i do budoucna,
naptiklad z divodu zmény technologii nebo legislativy. Pod témito trendovymi souc¢astmi

si Ize predstavit napiiklad:

e Event marketing neboli zazitkovy marketing
e Guerilla marketing neboli netradi¢ni nizkorozpo¢tovy marketing
e Virdlni marketing neboli marketing Sifeny uzivateli socialnich siti

e Product placement neboli placené umisténi produktu do déje

Vycet novych trendi nemize byt konecny, nebot je to proces, ktery se vyviji a nckteré
trendy skonc¢i ve slepé ulice a jsou ,,prezity”. Nékteré se naopak po jisté dobé piesunou
mezi standardni formy komunika¢niho mixu a jakoby ,,uvolni“ misto dalSim novym tren-
dim, které vznikaji diky novym technologiim ¢i nové legislativé. Diky legislativé se vy-
razn&ji rozs§ifil i objekt bakalarské prace — PRODUCT PLACEMENT. Samotny PP vznikl
I diky novym technologiim. Ale az samotny legislativni ramec mu dodal ,,zivnou pudu®,

diky které mohl zacit vyrazné¢ promlouvat do komunikaci.
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2 PRODUCT PLACEMENT

Zarazeni PP do marketingového a komunika¢niho mixu bylo nastinéno v piedchozi kapito-
le, 1ze tedy piejit k samotnému vyznamu a objasnéni tohoto anglického terminu, ktery se

pouziva i Vv ¢estin¢. Autor ani neocekéava, Ze by se dodatecné ménil.

2.1 Rozdéleni PP

Samotné rozdé€leni neni dosud pevné stanoveno a bude se zcela jisté do budoucna formo-
vat, pricemz bude vzdy az zpétn¢€ pojmenovavat formy, které budou vymysleny scénéristy,
reziséry nebo pfimo zadavateli reklamnich sdéleni. Zakladni dé€leni je vSak samoziejmé
mozné vnimat jiZ nyni:

2.1.1 Podle formy zaclenéni

Zaclenéni produktu do déje je bud’ narazové — hrdina pouzije produkt jednou, popiipadé
produkt vyuziva Castéji- kontinualni.

2.1.2 Podle formy zapojeni

2.1.2.1 Aktivni PP

Aktivni je forma, kdy se dana znacka ¢i produkt zapojuje aktivng, je aktivné vyuzita, herci

0 nich mohou mluvit nebo je dokonce vychvaluji.

2.1.2.2 Pasivni PP

Pasivni je naopak forma, kdy je produkt jako dekorace, prosté se ,,pouze” vyskytuje na

mistech a pfi prilezitostech, jako v bézném zivoté.
2.1.3 Podle formy zobrazeni

2.1.3.1 Klasicky PP

Pti klasickém (neboli tradi¢nim) PP je produkt v ptimém zabéru.

2.1.3.2 Evokativni PP

Produkt neni zfeteln¢ zobrazen ¢i zminovan, piesto diky tvaru, barevnosti ¢i jinym 0Sobi-

tym zptsobem se divakovi tento produkt vybavi a spoji jej s konkrétni znackou.
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2.1.3.3 Skryty PP

Tento PP je prakticky nezjistitelny, popifipadé€ ani pii bliz§im zkoumani nelze produkt najit

(= pfifadit konkrétni znacku)

2.1.4 Dalsi formy PP

People placement — umisténi vefejné¢ znamych lidi (napf. Dominik Hasek jako hasi¢ ve

filmu Raft’aci — spolu s jeho znackou kol Dominator)

Geographic (Destinace) Placement — reklama na mésto, region. Naptiklad film Pafiz
(2008) nebo ¢eské Bobule (2008) reklama na jizni Moravu a vinafstvi (vinafstvi U Kaplic-

ky se diky filmu stalo velmi navstévovanym).

Virtual Placement- dodani loga az dodate¢né po natoCeni scény (pocitacove), takto postu-
povano je kvili dodatecné dohod¢ zadavatele a producenta. Vyuziva se pouze v ptipade, ze

je takovy zpusob feseni levnéjsi nez pietoceni konkrétni sekvence.

Posledni dva typy jsou zcela specifické a pravdépodobné by mély byt fazeny mimo klasic-
ky product placement.

Fiktivni placement — neexistujici znacky — Harry Potter a neexistujici vyrobek kosté Nim-

bus 2000. Zde neni splnéna podminka o zadavateli, ktery tento placement plati.

Product displacement — opak virtual placementu — odstranéni znacky dodatecné — asi nej-
znaméjsim piikladem je film Milionaf z chatrée (2008), kdy byla odmazana loga z aut
Mercedes-Benz, nebot’ firma nechtéla byt spojovana s negativnim vnimanim. Tento displa-
cement je mozné chapat zaroven jako evokativni PP. Muselo by vSak jit o cil, nikoliv o
nasledek. TudiZ dodate¢né odstranéni loga vyslo jednozna¢né levnéji nez natoceni novych

scén s jinymi automobily.

2.2 Pojem Product Placement

Definovat pojem PP neni nikterak slozité. V doslovném piekladu z angli¢tiny se jedna o
tzv. ,,umisténi produktu samoziejmé v zavislosti na faktu, kam a za jakych podminek bu-

de produkt umistén. Jak ale uvidime nize, neni definice vlastn¢ zésadné jednoducha:

2.2.1 Definice: MediaGuru:

., Product placement je umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo televizniho poradu za

ucelem jeho zviditelnéni. Pred vysilanim poradu, ktery product placement obsahuje, ale i
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po jeho skonceni, musi byt takovy porad oznacen patricnym symbolem. Na ceskych obra-

zovkdch se pouziva symbol PP.“*

Aktivni je forma, kdy se dana znacka ¢i produkt zapojuje aktivné, herci o nich mluvi nebo
je dokonce vychvaluji. Pasivni je naopak forma, kdy je produkt jako dekorace, prosté ve
scéné ,,pouze” je. Tato definice neobsahuje vibec zminku, Ze nemusi jit pouze o umisténi

ve filmu ¢i TV potadu. Lze jej najit naptiklad i v radiu.

2.2.2 Definice: Vysekalova a Mikes§ (2010, s. 149)

uvadéji, Ze se jednd o ,,zamérné a placené umisteni znackového vyrobku do audiovizudlni-
’ r v . «2 s . AT w7 7 v o ’

ho dila za ucelem jeho propagace. ““ Tuto definici rozvadéji dalsim tvrzenim, Ze jsou vy-

robky ¢i sluzby smluvniho partnera umistovany do filmového déje, televizniho vysilani ¢i

pocitaCovych her.

2.2.3 Definice: autora BP:

Product placement je u¢elové umisténi produktu do medii, pro dosaZeni urc¢itého cile

za podminky reciprocity.

Je vynechan samotny pojem audiovizualni (v této roving jej definuji jak Smérnice EP a
Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007 i zakon 132/2010 Sb. o audiovizualnich medi-
alnich sluzbach na vyzadani)- je vSak mozné si PP zcela jasné predstavit i v literatufe. Na-
piiklad v knize O Zivoté studenta na UTB by mohlo byt napsano: ,,Pfi zpracovavani zdrojt
k bakalatské praci, sahl student po hrnku své oblibené kavy Lavazza.“ Dokonce i na bill-
boardu s reklamou na film s Jamesem Bondem mohou byt vidét Jamesovi hodinky Rolex
¢i Omega, popt. v pozadi stoji jeho viiz- Aston Martin.

Vkléadani loga ¢i produktu do moderniho filmu ¢i seridlu je vlastn€ svym zplisobem piimo
zadouci. Neni pro tviirce (at’ jiZ madme na mysli reziséra, producenta ¢i piimo scénaristu)

cilem, aby jejich film byl u divakid vniman jako Zivy, neumély a aby se divaci v nékterych

! MediaGuru [online]. 2012 [cit. 2013-02-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-

slovnik/product-placement-2/

2 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi . Reklama - jak délat reklamu. 3. aktualizované vydani. Praha : Grada
publishing, 2010. Str.149
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ptipadech mohli vcitit do hrdiny? Nebylo by ve filmu, ktery je ze soucasnosti, zvlastni,
kdyby bohaty hrdina jezdil v neidentifikovatelném auté, neprosel kolem citylightu ¢i si
nemohl zatelefonovat mobilnim telefonem a v jeho oblibené hosptidce by nebyly reklamy
na ¢epované pivo? Pak uz jde pouze o to vybrat, které produkty bude se v§i samoziejmosti
pouzivat, protoze ta samoziejmost je pro divakav pocit autenti¢nosti naprosto zasadni. PP
se nesmi (i s ohledem na legislativu) zvrhnout do hodiny a pil dlouhého reklamniho bloku
spojeného s jednoduchym déjem. Tim by utrpél nejen divak coby konzument filmu, ale i

cely filmovy svét, o samotném vnimani zadavatele reklamy nemluvé.

Pojmem reciprocita je myslen vztah ,,jak ja tob¢, tak ty mné* neboli tvirci filmu piine-
se penize a zadavateli reklamni prostor, vyobrazeni loga poptipadé pozitivni spojeni jeho

jména a oblibené¢ho hrdiny v myslich divakd.
Navic v dosud stale netradi¢nim forméatu, ktery mnoho divaka stidle vnima pozitivné
(minimaln¢ oproti klasické reklam¢). Toto je velmi dulezity aspekt, ktery hovoii pro vyu-

zivani PP v marketingovém komunika¢nim mixu.
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3 HISTORIE PRODUCT PLACEMENTU

3.1 Historie Product placementu ve svété

Historie PP je samoziejmé velmi Gzce svazana s historii reklamy jako takové. Kdyz
pomineme formy PP napf. u malift, kdy jiz francouzsti impresionisté ¢asto prezentovali
napf. slavnou kavarnu (Ize t¢zko dokazat ¢i naopak vyvratit, ze tuto formu reklamy jim ona
slavnd kavarna ,.kompenzovala“ napt. bezplatnou konzumaci), mizeme fici, Ze vyznam
skryté reklamy plné vynikl s pfichodem filmu. Uz se vznikem prvniho masového tisku se

do popiedi dostdva reklama. Zajem inzerentli zlevnil samotné noviny a ty se tak mohly

v

Cely filmovy primysl ma v zasad¢ dva hlavni cile. Tim prvnim je generovat zisk a
druhym zabavit lidi. A pfi tom baveni se da lidem podsunout spousta jinych informaci.
Naptiklad Ze kazdy, kdo pije Coca-Colu je nejlepsi, kdo jezdi v Mercedesu miize mit
vSechno na svété nebo kdo si umyje vlasy konkrétnim Samponem, bude pro opacné pohlavi
neodolatelny. Psychologie reklamy, jeji dopady a efekty na lidi v béZzném zivoté jsou jiz
davno predmétem empirického zkoumani. Reklama se pfedevsim s nastupem televize (ja-

kozto dokonalého odbytiste) stala pfirozenou soucasti zivota kazdého ¢lovéka.

Jakkoli se mize zdat, Ze je reklama ve filmu (neboli PP) nova zalezitost, neni tomu
tak. Uz Thomas A. Edison do svych prvnich filml zapojoval krati¢ké reklamy na predmé-
ty, které jeho spole¢nost vyrabéla. Oblibené soap opery, které se vysilaly v USA, byly fi-
nancovany spole¢nostmi vyrabg&jicimi mydlo, aby se prodéavalo vice mydla hospodynkam,

pro které byly tyto programy urcené.

Reklama je trendem moderni doby. Sou¢asné filmové trhaky, jejichZ premiéry jsou
naplanované povétSinou na obdobi letnich prazdnin nebo vanocnich svatkli v sobé nesou

kromé ,,skvélého a napaditého* pribehu také spoustu sponzorskych vzkazi.

Product placement nalezneme v holywoodské tvorbé dnes prakticky ve vSech filmech.
Nejcasté€ji zminovanych filmt s ohledem na product placement je cela fada. Vezméme si
naptiklad Jamese Bonda, malokdo dnes nevi, ze agent 007 nosi hodinky Omega nebo Ro-
lex, jezdi Aston Martinem a pije Martini — véta ,,Martini. Protfepat, nemichat* je znama
Ctenafim a filmovym divakim po celém svété. Tuto vétu proslavil pravé britsky agent
Bond. James Bond. To on si poprvé objednal Martini v knize Iana Fleminga (tviirce Bon-

da) Casino Royale (1953). Na stfibrném platné tuto vétu poprvé pronesl Bond tsty Seana
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Conneryho az ve tieti bondovce Goldfinger (1964). A sila penéz vkladanych do PP se pro-
jevila i zde. V nejnovéjsim dile SKYFALL (2012) nahradilo tradi¢ni ,,Martini. Protfepat,
nemichat.” pivo Heineken. A vSiml si toho skoro kazdy. Fakt, Ze diky zmén¢ tradi¢niho
Jamesova piti, bude PP na Heineken siln¢ vniman, ma pravdépodobné vliv na to, ze cena

kontraktu je odhadovana na vice nez % miliardy K¢ .

Také filmy o ,,zelezném muzi* IronMan je product placementem naplnén. Bylo v ném
zminéno €1 zobrazeno vice nez 10 znaCkovych partnert od plechovek s napojem Dr.Pepper

az po vz Audi.

3.2 Historie Product placementu v CR

V ceské (tedy tehdy ceskoslovenské) televizi se za jeden z prvnich vyskyti PP da
oznacit prvni seridl Rodina Bldhova. ,,Jeden z dilii byl natocen v Rumunsku, kdy cestovni
kancelai Cedok zaplatila néiklady na dopravu stibu s tim, Ze hrdinové seridlu o Cedoku
vV daném dilu velmi pékné mluvili“*Tento serial z roku 1959 se nedochoval, resp. dochoval
se pouze posledni- desaty dil. Byl totiz, na rozdil od dnes$ni tvorby, vysildn zivé. Piestoze
v dobé¢ socialismu byl na reklamu jiny néhled, PP se ve filmech vyskytoval. Za zminku
patii zcela jisté film At Ziji duchové (z r.1977), kde déti spolu s u€itelem zpivaji o Pribi-
nacku a zdravi z Posazavi. Z hlediska soucasné legislativy by tento film v dnesni dob¢ ne-
byl ,bezproblémovy*“, nebot dle Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3.fijna

1989,,0bchodni sdeéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohroZovat déti a mladistvé tim, Ze

a) primo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diverivosti,

b) primo nabddaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

C) wuzivaji zvilastni divéru deti a mladistvych ke svym rodiciim, ucitelium nebo k jinym

osobam, nebo

¥ KALISTA, Martin. Product placement a jeho viiv pii umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava : KEY
Publishing, 2011. Str.11
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d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich. “*

3.3 Product placement a skryta reklama

1. ¢ervna 2010 vesel v platnost zékon 132/2010 Sb., ve kterém ceska legislativa od
sebe poprvé zasadné rozdélila skrytou reklamu a product placement. Skryta reklama je v
Ceské republice ilegalni formou reklamy. V p¥ipadé jejiho zjisténi, je mozné, aby byla
provozovateli televizniho vysilani (drziteli licence) udé€lena sankce az 2 500 000 K¢. ® Ces-
ka legislativa deklaruje, ze product placement je jiz v dnesni dobé&, pfi splnéni vSech za-
konnych podminek, naprosto legalni formou reklamniho sdé€leni, a to jak v rdmci interne-

tového prostredi, tak i televizniho a kinematografického.

Je mozné, ze pro bézného divaka je rozeznani skryté reklamy od PP zna¢né proble-
matické, nebot’ hranice mezi témito dvéma subjekty je velice tenka. Zasadni rozdil je tedy
v tom, Ze product placement musi byt v jakémkoliv druhu potadu vzdy patfiéné oznacen, a
to piede-v§im zkratkou PP na zacatku a na konci pofadu a také vzdy po skonceni reklam-
niho bloku. Rovnéz v titulcich pofadu nesmi chybét vycet firem, které byly v tomto potadu
nepiimo propagovany. Stejné tak z hlediska prava je prokazovani rozdilu PP a skryté re-
klamy velice sporné. A to z toho divodu, ze prokazatelnost existence iplaty nebo poskyt-

nuti protisluzby je velice obtizna, mnohdy aZ nemozna.

*Epravo.cz [online]. 11.5.2010 [cit. 2013-03-30]. ZAKON o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyza-
dani . Dostupné z WWW: < http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-13-dubna-2010-
o-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-na-vyzadani-a-0-zmene-nekterych-zakonu-zakon-o-audiovizualnich-

medialnich-sluzbach-na-vyzadani-17758.htmi>.

°5. odstavec § 8a zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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4 LEGISLATIVNI RAMEC PRODUCT PLACEMENTU V CR

V Ceském pravnim fadu je reklama regulovana nékolika zakony. Tato regulace ma i
zasadni vliv na PP. Do pfelomového roku 2010 se vlastné nelze o legalnim PP viibec bavit,
ptestoze se vyskytoval prakticky ve vSech komer¢nich filmech. Napiiklad PP zcela ptesy-
ceny film Raft'’aci (2006) nebo Na vlastni nebezpeci (2008). Lze vsak fici, ze PP byl ve
filmech tolerovan. OvSem viibec se nevyskytoval v TV potadech. V takzvanych lifestylo-
vych programech musely byt loga spole¢nosti ptelepena tak, Ze si nikdo nem¢l v§imnout,

ktera spolec¢nost vyrabi ten ktery produkt.

4.1 Zakon ¢.513/1991 Sb. Obchodni zakonik

Regulace reklamy je v obecné ¢asti druhého dilu v ustanovenich ohledné nekalé sou-
téze, ktera je jednanim v rozporu s dobrymi mravy. Pro problematiku PP ma nejvétsi vy-

znam definice srovnavaci reklamy a nebezpeci zdmény soutézitell.

4.2 Zakon ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy
Zakonem je zakazéana skryta reklama:
., $ 2 (1) Zakazuje se
a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonu ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b) reklama zaloZena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto za-
kona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba

vedomé vnimala,
¢) reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zviastniho pravniho predpisu,

d) reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdikona rozumi reklama, u niz

je obtizné roZlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznace-

na((6

S Epravo.cz [online]. 16.2.2005 [cit. 2013-02-02]. ZAKON o regulaci reklamy . Dostupné z

WWW: <http://www.epravo.cz/top/zakony/shirka-zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-4704.html>.
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4.3 Zakon ¢.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysi-
lani
Zakon se dotyka posuzovani vlivu sponzorstvi, skryté reklamy, teleshoppingu a pro-

duct placementu. ,,§ 53 Povinnosti provozovatelii vysilani pri vysilani sponzorovanych

poradu

(1) Provozovatel vysilani je povinen oznacit kazdy porad sponzorovany zcela nebo z¢as-
ti zejména na jeho zacdtku nebo na jeho konci obchodnim jménem, obrazovym symbolem

. . . 7
(logem), ochrannou znamkou nebo znamkou sluzeb sponzora. “

4.4 Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich sluzbach na vyzadani

Tento zakon v zasad¢ implementoval Smeérnici Evropského parlamentu a Rady
2007/65/EHS do naSeho pravniho #adu. Uéinnost tohoto zakona byla od 1. 6. 2010. Od

tohoto data Ize tedy hovofit o legalnim uziti PP v CR pii marketingovych komunikacich.

Této problematice se vénuje § 10, kde se piSe, Ze umisténi produktu je mozné pouze
v potadech, které nejsou urceny détem a zpravodajstvi. Dodrzuje se zde Evropska smérnice
ve smyslu, Ze PP nesmi ovlivnit obsah pofadu, nesmi pfimo nabadat k nakupu produktt ¢i
prondjmu a stejné tak nesmi byt produkt nepatiicné zdiraziiovan. Stale je zdkaz timto zpl-

sobem propagovat tabakové vyrobky a 1éky na predpis. ®

V tietim odstavci jiz zminéného paragrafu se také presné definuje, jak musi byt po-
fad obsahujici PP oznacen. A to na zacatku potfadu, na jeho konci a také po kazdém pieru-
Seni pofadu, tedy napiiklad po reklamnim spotu. Toto znaceni je dileZité za ticelem toho,

aby divaci nebyli uvedeni v omyl. °

" Epravo.cz [online]. 4.7.2010 [cit. 2013-02-02]. Zakon ze dne 17. kvétna 2001 o provozovani

rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalSich zdkond. Dostupné z WWW: <
http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-17-kvetna-2001-0-provozovani-rozhlasoveho-

a-televizniho-vysilani-a-0-zmene-dalsich-zakonu-2597.html>.
8§ 10 odstavec 2,4, zdkon ¢. 132/2010.

* § 10 odstavec 3, zdkon ¢. 132/2010.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Zakon zde také urcuje, ze povinnost oznaceni se nevztahuje na porady, které nevyro-
bi nebo nezada k vyrob& poskytovatel audiovizualni medialni tvorby. *® To znamena, Ze

napiiklad u zahranicnich filmu ¢i seridlti na ¢eské televizni stanici toto logo neuvidime.

Pokud by se jednalo o filmovou tvorbu, legislativa je zde o mnoho benevolentné;si.
Pokud vsak poskytovatel tento film ani nevyrobil nebo ani jej nezadal, nemusi byt PP nijak

y . v i . . P 11
oznacen. A to i v tom piipad¢, ze se na ném televize podili jako koproducent.

4.5 Doporuceni RRTYV souvisejici s aplikaci pravni upravy umisténi

produktu

RRTYV vydala pro provozovatele TV vysilani doporuéeni v souvislosti s vydanym
zakonem upravujicim podminky zobrazovani produktu v TV vysilani. Doporuceni jsou v

souladu s § 53a odst. 3 zakona ¢. 231/2001 Sb. (platného od 1. ¢ervna 2010).

RRTV ve svém doporuceni specifikuje, za jakych podminek budou oznacovéany po-

fady S umisténym produktem:

e Umisténi piktogramu PP, sestavajicich z bilych pismen na ¢erném podkladu, do
kazdého potadu kde je zobrazovan produkt.

e PP ma byt viditelny po dobu minimalné 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazov-
Ky a ma zabirat minimaln¢ 15 % obrazovky

e Po dobu prvnich tfech mésicti, ma byt piktogram PP doplnén vzdélavacim textem:
»Tento porad obsahuje komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem

propagace zboZi ¢i sluZeb. “ 12

e Text bude v provedeni bilého pisma na ¢erném podkladg, spolu s piktogramem, bu-

de na obrazovce pii1 kazdém svém uvedeni umistén minimalné po dobu 10 sekund,

19§ 10 odstavec 3, zdkon &. 132/2010.
1§ 10 odstavec 3, zdkon &. 132/2010.
2RRTV [online]. [cit. 2013-02-02]. Rada pro rozhlasové a televizni vysildni Metodiky a dopo-
ruceni- Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni upravy umisténi produktu.
Dostupné z WWW:<

http://www.rrtv.cz/files/metodiky/product_placement_doporuceni_Rady.doc>.
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musi zabirat minimalné¢ 15 % obrazovky, soucasné se zobrazenim vysvétlujiciho
textu zazni totozny text rovnéz verbalné.

Vedle podminky minimalné tfimési¢niho uvadéni edukativniho textu, musi byt za-
roven dodrzena podminka uvedeni predmétného textu v oznaceni u prvnich Ctyfice-

ti potadti odvysilanych s umisténim produktu.

Dalsi povinnosti a doporuceni:

Provozovatelé maji povinnost informovat RRTV o pofadech s PP informovat do-
ptedu, véetn¢ konkrétnich informaci o ¢ase a programu. Rovnéz po skonceni edu-
kativniho vysilani da provozovatel RRTV kompletni seznam odvysilanych potadu

s PP.

Oznaceni poradti obsahujicich PP nesmi neobsahovat zadnou konkrétni zminku o

umisténém produktu ¢i firme, kterd umisténi zadala.

RRTV nedoporucuje smeésovani 2 obchodnich sdéleni- PP a sponzorstvi.

Rada hodla monitoringu pofadt s umisténim produktu vénovat velkou pozornost. Chce

timto minimalizovat pocet spravnich fizeni proti provozovatelim V piipadech, kdy neni

zcela jasné, zda se jedna o PP anebo rekvizitu v potadu.

»Rada obecné naformulovala, co mimo jiné povazuje za nabdadani ke koupi zboZi ¢i sluzby

a za nepatricné zduraznovani produktu:

neopodstatnéné zminovani produktu nad ramec déjového kontextu s cilem na pro-
dukt upozornit a vzbudit divdkitv zdjem o produkt

vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu

neprirozend kumulace vyskytu jediného produktu

uvedeni kontaktu (adresy, www strdanek, telefonniho kontaktu) na prodejce produk-
tu ¢i poskytovatele sluzby

zduraznovani produktu obrazovymi prostredky (detaily produktu bez zjevného dra-

maturgicko-rezijniho opodstatnéni) 13

¥ RRTV [online]. 4.7.2010 [cit. 2013-02-02]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani-O radé/
Casto kladené otazky/ Obchodni sdéleni. Dostupné z WWW: < http://www.rrtv.cz/cz/static/o-

rade/casto-kladene-dotazy/obchod.htm>.
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RRTYV chce uchrénit provozovatele pted zbyte¢nymi pravnimi spory a divakovi pomo-

ci pochopit, ze porad oznaceny PP je potad s reklamnim sdélenim.
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5 VYBER METOD

5.1 Komparativni analyza

Komparativni analyza se zaméfti na product placement ve dvou filmech Jitiho Vejdé-
Ika.

Tento rezisér nebyl vybran ndhodné. Také nelze fici, Ze by patfil ke klenotim cCeské
filmové tvorby. Duivod tohoto vybéru je ten, Ze se u tohoto reziséra propojily dva vyznam-
né faktory. ZreZiroval své dva scénafe, pfi¢emz v prvnim piipadé film Zeny v pokuseni, S
podporou zajimavych partneru, $el do kin je$t¢ v dobé pied schvalenim zakona
¢.133/2010Sb. Naopak druhy (Muzi v nadégji) byl jiz uveden po vstupu tohoto zdkona
v platnost.

Diky tomuto faktu lze porovnavat projevy product placementu s ohledem na cas pre-
miéry a diky stejnému scéndristovi a rezisérovi ,,eliminovat® vliv rizného nahledu u vice
osob. Stru¢né feceno: stejnd osoba piSe a reziruje podobny film, ovsem pohybuje se ve
zménéném pravnim prostiedi. Timto se 1ze uspéSné vyhnout velké mite zkresleni, ktera by

se zcela jisté dostavila, pokud by Slo o riizné scéndristy a reziséry.

5.2 Kvalitativni vyzkum — Focus group

Focus group (dale jen jako ,,FG*), neboli také ,,ohniskova skupina“ je jednou z velmi
¢asto vyuzivanych metod kvalitativnich vyzkumu. Jde o skupinovou metodu, kterd se od
skupinového interwiew li$i jistou mirou interaktivity. Zatimco u skupinového rozhovoru se
striktné dodrzuje format otazka- odpovéd’, u ohniskové skupiny moderator ocekava i reak-
ce na nazor ucastnika, rozvedeni otazky i drobny odklon od tématu. Co se tyce fokusova-
ného tématu, to je definovano volnéji, jde o obecnéjsi téma Ci oblast. Zaroven by vSak mé-
lo byt jistym zpiisobem ohranic¢eno, tak aby bylo vnimano i Uc€astniky a nezachéazelo se

mimo toto ohnisko zajmu.

Jde také o spontdnnost a diky audiovizudlnimu zaznamu této skupiny i dodate¢nou

moznost pozorovani reakci a vnimani ptipadnych rozpord.

FG je jednou z hlavnich metod kvalitativniho vyzkumu, diky kterému je mozné zis-
kat informace, jak vnimaji product placement, co se jim libi, popfipadé¢ jak vnimaji funk¢-

nost — zda jsou ovlivnéni a jak.
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Focus group se sklada ze skupiny pfedem vybranych diskutujicich, kteti spolu mluvi
na téma, fizené moderatorem. Tento moderator dopiedu definuje ohnisko a oblast, o které
bude skupina debatovat. Zaroven tuto skupinu usmérfiuje a navraci k tématu, tak aby se

diskutujici pfili§ nevzdalovali od jadra.

., Oproti individudlnimu rozhovoru je skupinovy rozhovor podnétnéjsi z hlediska vytva-
Feni novych myslenek, dava prilezitost primo pozorovat proces spolecenského puisobeni na
individualni rozhodovani o ndakupu, poskytuje obraz o dynamice nazoru, jejich vzniku, mo-
difikacich a intenzité, a byva také mnohem spontannéjsi a otevrenéjsi nez rozhovor indivi-

4 7 o«¢ 14
dualni.

Dulezitym faktorem, ovliviiujicim samotny vysledek kvalitativniho vyzkumu, je o0so-
ba moderatora. Dle nékterych nazorti by mél mit zkusenosti se skupinovou komunikaci a
fizenim diskusi, taktéZz praktickou zkuSenost se skupinovou dynamikou. Jsou totiz situace,
kdy jisty ndznak konfliktu mtze ptfinést zasadni zjiSténi, naopak v na prvni pohled podobné
vyhlizejici situaci mize dojit k silnému konfliktu, ktery zdsadné ovlivni dalsi vyvoj ohnis-

v

kové skupiny. V nejkrajnéj$im piipadé muze celou debatu ukondit.

5.2.1 Rozdéleni FG
FG lze rozdélit podle struktury moderovani.

e Nestrukturované FG
e Polostrukturované FG

e Strukturované FG

5.2.1.1 Nestrukturované FG
Nema pfipravenu zadnou pevnou strukturu, zdsahy moderatora jsou minimalni.
Jde o stanoveni tématu, ¢asového planu. V pribéhu FG pak pfidrzovani se ohniska, ¢imz je

podnécovana interakce a skupinova dynamika.

Y ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysokd skola ekonomickd v Praze, 1996. Str.
62
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5.2.1.2 Polostrukturované FG

Jak je patrné z nazvu, tento model FG ma jiz pevnéjsi strukturu. Moderator ma
ptipraveny okruhy modelovych otazek a jejich piedbézné poradi. Neni vSak nutné se téchto
pripravenych modela drzet. Zasadni je zde moZnost moderatora aktivné skupinu navést na
téma, ovSem bez ,,omezeni jednotlivych aktér vyjadrit své ndzory. Je to jisty kompromis
mezi nestrukturovanymi a strukturovanymi FG (mé jistou standardizaci, ovSem

s prostorem k individudlnimu vyjadreni)

5.2.1.3 Strukturované FG

V tomto typu FG jsou pevné dana témata a jejich poradi. Moderator mize ptipra-
vit, kdo bude vedle koho sedét, ¢imz mtze omezit neZzadouci interakci mezi riznymi sku-
pinami (napf. dle véku ¢i pohlavi). Strukturované FG mivaji i pevnéjsi pravidla na prostie-
di ¢i jednotlivé asové bloky. Vyhodou je prave standardizace, ¢imz pfi vice probihajicich
FG (at’ jiz soubézné ¢i dodate¢né) 1ze vyhodnotit vysledky. Nevyhodou miize byt, ze se ve
vyzkumu neobjevi vSechny dulezité nazory napt. z diivodu nedostatku ¢asu na konkrétni
baterii otdzek. Né&které téma by bylo Zadouci probrat vice do hloubky pro ziskdni odpovédi

poptipad¢ konkrétniho ditvodu, to by vSak ubralo ¢as na dalsi prabéh.
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6 CILE AVYZKUMNE OTAZKY BAKALARSKE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zjiSténi smysluplnosti implementace PP do ceskych
filmovych d¢€l, pficemz se bude porovnavat a analyzovat jejich vhodnost a uziti nejen samo
o sobg, ale také v kontextu zmén na zakladé piijeti zakona ¢. 133/2010 Sb. o audiovizual-

nich sluzbach na vyzadani.

V ramci prace bude provedena komparativni analyza filmu Jifiho Vejdélka Zeny
V pokuseni z roku 2008 a filmu Muzi v nadéji od stejného autora z roku 2010. Nasledné
probéhne marketingovy vyzkum, ktery by mél relevantné prokazat smysluplnost imple-
mentace product placementu do ¢eské filmové tvorby. Bude proveden kvalitativni vyzkum
s osmi Ucastniky. Tento vyzkum bude proveden formou Focus group neboli polostrukturo-
vané ohniskové skupiny, kterd bude nahrdna na zdznamové zatizeni a nasledné zpracovana
do prehlednych vychodisek. Ugastniky vyzkumu bude cilova skupina téchto tzv. ,,rodin-
nych komedii* tj. populace 15+, na déti mladsi patnacti let tyto filmy necili, nebot’ se toci

okolo nevéry a navic by na né dle platné legislativy PP nemé¢l byt viibec zaméten.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak a zda divaci vnimaji (pokud jej tedy vnimaji) PP v uvedenych

filmech?

Vyzkumna otazka €. 2: Ovliviuje PP jejich ndkupni preference?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Je PP vniman pozitivnéji nez klasicka reklama?
Vyzkumna otazka €. 4: Vnima mladsi generace PP intenzivnéji?

Vyzkumna otazka ¢. 5: Je pro zadavatele vhodné vyuzivat PP v ¢eskych filmech?

Dalsim pfinosem této prace by méla byt predikce budouciho vyvoje PP v ¢eské filmo-

vé tvorbé.
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7 ZENY V POKUSENI (2010)

Film Zeny v pokuseni reziroval Jifi Vejdélek dle vlastniho scénafe. Tato &eska kome-
die z ptedlonského roku ziskala v nav§tévnosti kin prvni misto s 1,232 milionu divakt a
trzby 124 miliond korun. Ve filmu hraji: Eliska Balzerova, Lenka Vlasdkova, Veronika

Kubatova, Vojtéch Dyk, Jiti Machacek, Roman Zach a Michal Kern.

7.1 Déj filmu Zeny v pokuseni

., CtyFicdtnice Helena, uzndvand odbornice na manzelské problémy jednoho dne zjistu-
je, Ze se dostala do situace, jaké resi se svymi pacienty. Jeji doposud milujici a milovany
manczel je pristizen in flagranti s mladsi Zenou a Helena brzy bezradné stoji na prahu no-
vého Zivota. Dvacetiletda dcera Laura chce byt matce oporou, zaroven se vSak potyka s na-
strahami vilastni prvni opravdové lasky. Pomocnou ruku nabizi k Heleniné zdéseni i matka
Vilma, byvala herecka, kterd na vSechny situace aplikuje svéraznou skolu Zivota. Vystredni
dama ma zaruceny recept: nahradit nepordadného chlapa, chlapem poradnym. Zda se to
neresitelné, ale k prekvapeni Heleny i Laury muZi, s nimiz stoji za to se vrhnout po hlavé
do milostného dobrodruzstvi tu stale jeste jsou. A tri docela rozdilné Zeny zjistuji, jak moc
Jjsou si podobné a pokud se ma néco vyresit, chce to nadhled, humor a neztracet hlavu ani

v.e. 15
nadeji.

1> CSFD.cz: Zeny v pokuseni. [online]. [cit. 2012-03-30]. Dostupné z: http://www.csfd.cz/film/266611-zeny-

v-pokuseni/
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7.2 Product placement ve filmu Zeny v nadé&ji

Co se tyce souvislosti tohoto filmu s pfedmétem této prace o product placementu, jiz
pii sledovani traileru se divak z titulkti dozvi, Ze kromé koproducenta RWE a hlavniho
partnera TV NOVA se jako partner objevuji spole¢nosti Mercedes-Benz, Bat'a a Muller a
Blesk.

Co se tyce ucinkovani automobilt v tomto filmu, objevuje se zde vz v okamziku,
kdy manzel odjizdi od Heleny, nicméné vzhledem k faktu, ze jej Helena musi roztlacit,
neni mozné, aby to byl Mercedes-Benz. Prvni viiz S charakteristickym logem se objevuje
v 31. minuté, kdy s modrym ,,Béckem* piijizdi Helena na chatu. Vuz je zde po dobu téméf
25 sekund.

Obrazek IMercedes] Zeny v pokuseni

Zdroj: film Zeny v pokuseni

Dalsi scéna s automobilem znacky Mercedes je az po 81 minutach, kdy se Helena mine

kolem ¢isticiho vozu s milencem. Viiz s logem je v zabéru asi 10 sekund.
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Obrazek 2 Mercedes2 Zeny v pokusent
Zdroj: film Zeny v pokusent

V dalsi scéné, kvili desti, 1ze znak vozu zaregistrovat pouze pii velmi silném soustiedéni.

Obrdazek 3 Mercedes3 Zeny v pokuseni

Zdroj: film Zeny v pokusent
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Spolecnost Ringier se svym denikem Blesk je vidét v jedné scéné. Dostatecné zietelné.

Obrdzek 4 Blesk Zeny v pokuseni

Zdroj: film Zeny v pokusent

Na nasi univerzité viem dobfe znama znacka bot se ve filmu objevuje po smrti hrdinci-
ny matky, ktera ji odkaze vSechny (n€kolik desitek parti) své boty. VSechny v typicky cer-
venych krabicich s bilym logem Bata. Ve 105. minuté se tato krabice detailn¢ objevi t¥i-

krat, vzdy na zlomek vtefiny, nicméné dostate¢n€ na zaregistrovani.
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Obrdzek 5 Bata Zeny v pokusent
Zdroj: film Zeny v pokusent
Jogurt od Mullera ma Helena v lednici v 8. minuté vystaven ptimo pro kameru a nasled-
né¢ v 9.minuté lezi na stole mezi dal§imi ,,dobrotami. Zde naopak téméi bez moznosti jej

spontann¢ zaznamenat. Laura si jogurt dopieje v 33. minuté. Ani o tomto ztvarnéni se neda

fici, ze by bylo primarné zaméteno na produkt od Mullera.

Obrazek 6 Muller Zeny v pokusent

Zdroj: film Zeny v pokusent
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Na obrazku je vidét pivodni partnery v traileru k filmu:

PRODUCENT HLAVNI PARTNER

A\

INFINITY

PARTNERI

@ NUPP @

Mercedes-Benz

MEDIALNI PARTNERI KOPRODUCENTI

e D BEX K. BE

Obrdzek T- Partneri Zeny v pokuseni Trailer

Zdroj: www.zenyvpokuseni.cz

Velmi neobvykly je fakt, Ze po nasledném uvedeni do kin se partnefi filmu zménili, coz

je vidét na ptedni stran¢ bookletu:


http://www.zenyvpokuseni.cz/
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ELISKA | VERONIKA VOUTECH

LENKA ‘ VERONIKA OJTE JIR
VLASAKOVA /| BALZEROVA / KUBAROVA / DYK / MACHACEX

Iy .
\/ POKUSENI

VASNIVA KOMEDIE JIRIHO VEJDELKA

Obrazek 8 - Partneri Zeny v pokusent

Zdroj: www.zenyvpokuseni.cz


http://www.zenyvpokuseni.cz/
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Spole¢nost Muller jiz nefigurovala jako partner, ale byla nahrazena spole¢nosti Master-
Card, ktera vydava platebni karty. Dalsi partner, ktery byl az dodate¢né doplnén je Inter-

spar.

Ale vyrobek ¢i logo Master-Card ani Interspar nelze v celém filmu nalézt. Ve filmu se
sice objevuje scéna, kde Vilma chce platit kartou, ovSem nelze zaregistrovat, Ze se nejedna
0 kartu jiného vydavatele (napf. VISA ¢i American Express). Kdyz pfichazi ptitel Heleny i
Laury s ndkupem na vecefi, taSky jsou papirové bez potisku. Az by se dalo fici, Ze taSky
bez loga jsou paradoxné vyrazné. Vzdyt pravé tasky byly v roce 2010 v ¢eskych hyper-

marketech pfi ndkupu ddvany zdarma a velmi hojné.

Dle nazoru autora bakalarské prace nebyla spolecnost Muller spokojena s findlnim pro-
duktem — ziejmé se jeji ocekavani viditelnosti jogurtu Muller Mix nenaplnilo a tak ustoupi-
la z ptivodnich dohod. Aby se kompenzoval vypadek financi od tohoto zadavatele, byly
ziejmé osloveny vyse uvedené spole¢nosti Mastercard a Interspar, pficemz ty poté do roz-
poctu prinesly onu polovinu ¢astky, ktera chybéla vypadkem plnéni od spole¢nosti Muller.
Divak tak mize v podvédomi spojovat pravé placeni kartou se spole¢nosti Mastercard a

onen velky nékup s Intersparem.

Prestoze o této (dle soudu autora prace) zmeéné partnerd na posledni chvili neni nikde
z4ddné zminky a mohlo se jednat o zcela jiné divody, tento fakt se jevi jako nejpravdépo-
dobnéjsi. Autor prace si vyhrazuje pravo na omyl v tomto usudku, je si védom mozného
zkresleni reality zpsobeného pravé zaregistrovanim zmény partnera, nicméné neni mozné

tento fakt ovéfit. Proto také autor tuto moZznou nepfesnost zmifuje.
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8 MUZIV NADEJI (2011)

Film Muzi v nadéji reziroval Jiti Vejdélek opét dle vlastniho scénare. Tato Ceska ko-
medie z lonského roku s jednoduchou zéapletkou, byla v lofiském roce po velké a masivni
reklamé v kinech a na billboardech uveden 25. 8. 2011 do kin. I diky masivni kampani
nadéji do kin pfislo 852 199 lidi a jeho celkové trzby Cinily 94,3 milionu korun. Film
sv Cesku oblibenymi herci v ¢ele s Boleslavem Polivkou, Jifim Machackem, Simonou
Staovou urditym zptisobem navazuje na autorGv piedchozi filmovy vytvor- Zeny

Vv pokusSeni (2009).

8.1 Déj filmu MuZi v nadéji

,, Miuize byt nevéra zakladem Stastného manzelstvi? Sarmantni bonvivan Rudolf je o tom
presvédcen: ,, Zenska ma mit pocit, Ze o chlapa musi bojovat, musi se snazit, aby si ho udr-

zela. A hlavneé, Zenska se nesmi nudit ...!!!"

Rudolf s uspéchem uplatnuje svou divokou teorii v kazdodenni praxi a to s neutuchaji-
cim elanem, ktery je u cerstvého Sedesatnika zavidénihodny. O to vic pak nechape naivitu
svého nesnesitelné korektniho zeté Ondreje, ktery pro samé svédomité plnéni povinnosti
nevnimd, jak nebezpecné se jeho Zena Alice zacina nudit. Milujici tatinek a kamarddsky
tchan Rudolf proto nabidne Ondrejovi nékolik proverenych rad, jak vnést do skomirajiciho

manzelstvi potiebny vzruch. Koneckonci jde o rodinné stésti jeho jediné dcery ...

Z nudného slusidka Ondieje se pak diky romdnku s krasnou Sarlotou skutecné stava
sebevédomy pan tvorstva, obletovany milenkou a obdivovany viastni manzelkou. Situace je
to sice krasna, ale dlouhodobé neudrzitelnd. Uz proto, Ze skutecnymi pany tvorstva jsou

pochopitelné Zeny.
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Ondreje ceka smrst komedialnich situaci, kterym celi s odzbrojujici kombinaci typicky

muzskych vlastnosti - hravou vynalézavosti a neznicitelnou nadéji, zZe vsechno dobre do-

«16

padne.
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Obrazek 9- Partneri MuZi v nadéji

Zdroj: www.muzivnadeji.cz

18 Muzi v nadgji: O filmu. MuzZi v nadé&ji [online]. 2011. vyd. Infinity s.r.o. [cit. 2013-03-30]. Dostupné

z: http://www.muzivnadeji.cz/ofilmu.html
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Obrazek 10 - Partneri Muzi v nadéji trailer

Zdroj: www.muzivnadeji.cz

8.2 Product placement ve filmu MuzZi v nadéji

V uvodnich titulcich divak zaregistruje, ze kromé stejného koproducenta RWE a
hlavniho partnera TV NOVA se jako generalni partner objevuje Citroen. Partnerem filmu

je 1 spolecnost Speedcars, ktera se zabyva taxisluzbou.

Neni tedy pro divaky ptekvapenim, Ze se jiz ve druhé minuté tohoto filmu objevuje
prvni zabér na vyrobek firmy Citroen- konkrétné Citroen C5, kterym jeden z hrdini (Bole-
slav Polivka) jezdi coby taxikar. AZ pti zhlédnuti filmu s konkrétnim tcelem odhalit pro-
duct placement ¢lovek zjistuje, ze sekvence, kde jsou hrdinové filmu u auta, trva od 1:50
do 3:50 tedy celé 2minuty. Samoziejmé celou dobu neni vidét logo automobilky nicméné

Zabéra na auto Celné nebo z profilu je dostatek a dostatecné dlouhych.

Pti koupelnové scéné, kterd trva celou minutu, jsou v zabéru pod zrcadlem stale vice
¢1 mén¢ viditelné kosmetické produkty spolecnosti L’Oreal- znacky L’Oreal, Elseve a
Studio Line. Ackoliv to nikde neni zminéno (ani v titulcich ani jinde) je jasné, Ze zde tyto

vyrobky nejsou pouhou nahodnou dekoraci. Finanéni plnéni zfejmé bylo nahrazeno pro-


http://www.muzivnadeji.czobrázek/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

dukty pro maskérnu, coz zase nedosahovalo takové ¢astky, aby bylo jesté zdlraznéno

Vv titulcich.

V 11. minuté nastane ,,¢astecny Sok*- manzelka Jifiho Machacka pftijede pted restau-
raci vozem, ktery se nepysni ,,dvéma Sipy* na kapot€. Je to Smart. Vysvétleni, proc se zde
neobjevuje neéktery z malych Citroent, ktery se vyrabi v Kolin€¢ v TCPA se divak dozvi az

Vv pribéhu dalsiho déje.

Ve 20. minuté se vz Citroen objevuje znovu, tentokrat jim odvazi Boleslav Polivka

rusovlasku a Jifimu Machackovi se nabizi pohled na zad Citroenu C5 popsanou

www.speedcars.cz  veetné¢ vyrazné¢ho telefonického kontaktu na tuto spolecnost.

Obrazek 11 — Citroen a Speed cars

Zdroj: film Muzi v nadéji

Ve 45. minuté zacina sekvence scén s Citroenem, kde je nékolikrat vidét kompletné

vozidle v¢etné hlavni scény, trvajici celych 7 sekund pfimého zabéru na ptid’ vozu.

V 55. minuté se opét objevi Smart, kdy pii milostné scéné nejdiive rusovlaska v mi-
nivozitku prohlési, Ze se tam ani nevejdou, nac¢ez béhem hratek uvolni brzdu a Smart se po
samovolném rozjezdu naboura. Diivod, pro¢ nepouzivali dosud Citroen, se ukaze pii vy-
svétlovani této nehody. Machacek Smarta nazve ,,mrzdkem a Ze uz tomu autu nevéii®. Bu-

de potieba potidit nové- néco bezpecnéjSiho a prostornéjsiho. Jaké které auto bude to no-
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vé? Jiz za 5 minut divak vidi Machéacka s milenkou na projizd’ce v novém Citroenu C4

Picasso. Prezentuje se panoramaticka stfecha. Vrchol pfedvedeni vozu je, kdyz na otazku

pfed milovanim, zda ma Machacek ochranu je odpovéd’, Ze nema, ale tohle je piece nej-

Obrazek 12 — Citroen Muzi v nadéji
Zdroj: film Muzi v nadéji
Citroen se prezentuje spolu s taxisluzbou www.speedcars.cz opét v 5 sekundovém zabé-

ru v 90. minuté.

Obrazek 13— Citroen a Speed cars

Zdroj: film Muzi v nadéji
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Partnerem je i vydavatelstvi Ringier, konkrétné¢ s titulem Blesk. Takze je nyni jiz ziej-

mé, jaké noviny ¢te kuchafr, pokud se nudi...

Obrdazek 14 — Blesk Muzi v nadéji

Zdroj: www.muzivnadeji.cz
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9 KOMPARATIVNI ANALYZA

Po zhlédnuti téchto dvou filmt 1ze srovnavat propagaci partnerit ve filmu ptfed a po

vstupu v tc¢innost zédkona ¢. 133/2010 Sb.

Zatimco v piipadé filmu Zeny v pokuseni se partnerim nedostalo zadné vyrazngjsi
prezentace znacky (popf. vyrobku), tak ve filmu Muzi v nad¢ji se Citroenu dostalo velmi
silné a kontinualni prezentace. Bylo to ddno samoziejmé pololegalni situaci, kdy nebyla
zakotvena pravidla pro poskytovani audiovizualnich sluzeb na vyzadani. Tento stav se
zménil az od 1. 6. 2010, kdy vySe zminény zdkon vstoupil v platnost, nicméné to byl jiz
nejuspeésngjsi Cesky film roku 2010 v kinech. Prestoze neni znamo, jaké plnéni poskytly
spole¢nosti Mercedes-Benz, Bat'a a Muller je ziejmé, Zze v daném okamziku nebylo mozné
pln€ vyuzit moznosti product placementu. Proto byla realné vyuzita takovd kombinace,
V €0 nejpiijatelnéjsi forme tak, aby nebyl vysledek — film jako celek, ohroZzen piipadnymi

sankcemi za reklamu.

Ve srovnani s prvnim filmem se druhy, opét velmi tspésny film, jiz mohl opirat o le-
gislativni ramec zakona ¢. 1332010 Sh. Tudiz lze ptedpokladat, ze mohl prodejem product
placementu vydélat vyrazné rozdilnou ¢astku pii vyuziti nizS§iho poctu ,,inzerenti*. Navic
mohla byt ve filmu Muzi v nadé&ji poskytnuta partnerim vyrazné delsi doba na prezentaci
svych sluzeb a vyrobkl, coz je, pro vétSinu osob kompetentnich k rozhodovani na strané

zadavatele reklamy, nejsilnéjsi argument pro¢ vyuzit nabidku PP v celovecernim filmu.

Je vSak nutné kriticky konstatovat, Ze se v ¢eské kinematografii musime jesté od svéta
hodné ucit a to pfedev§im v implementaci znacek do filmu, ve vySe popsanych filmech
byla ona implementace stale takova prvoplanova, aZz by se mohlo fici, Ze partnerstvi Mas-
tercard a Zeny v pokuseni bylo z obou filmii to nejlepsi, takové pfirozené. Je to pravdépo-

dobné déno prave faktem, Ze partnerstvi v tomto projektu vzniklo zfejmé az dodatecné.

V tomto piipadé bylo vidét pravé to ,,idealni” umisténi produktu ¢i sluzby, které film

nedehonestuje a vytvari pfirozenou soucast filmu.

Jelikoz nic neni jen bilé nebo ¢erné, je nutné piijmout i fakt, ze na druhou stranu jde
také o finan¢ni stranku véci. Penize jsou hybnou silou a je dulezité pohliZzet na piipadné
dopady pro vSechny zG¢astnéné, nebot’ tzv. mainstream musi ur¢itym zpusobem vydélat na

nezavislé projekty s vy$§imi uméleckymi ambicemi.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Jak bylo zminéno, k dosaZeni cile je nutno ziskat data z kvalitativniho vyzkumu, ktera
pomohou zjistit vnimani PP divaky. Metoda ohniskovych skupin se jevi jako velmi vhod-

na, prestoze ma, stejné jako ostatni metody, svd omezeni.

10.1.1BRIEF

10.1.1.1 Identifikace problému

Od 1. 6. 2010, kdy vstoupil v platnost Zakon ¢. 133/2010 Sb. o audiovizualnich
sluzbach na vyzadani, Ize hovofit o legalnim product placementu v CR. Jak tedy vnima

divéak product placement v ¢eskych filmech?

10.1.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ovéfit, zda byl v konkrétnich filmech PP umistén vhodné a jak
byl vnimén. V tomto piipad¢ bude navic mozné i1 srovnani uziti PP v dob¢ pted a po piijeti

vySe zminéného zdkona. Vyzkum bude také ovétrovat, zda je viibec vhodné PP pouZivat.

10.1.1.3 U&el vyzkumu

Utelem vyzkumu je uréit zda byl vniméan néjaky posun v navaznosti na upravu
legislativy. Po vyhodnoceni vyzkumu lze sndze stanovit, zda je vhodné PP vyuzit a jak

siln€ svilj produkt promovat.

10.1.1.4 Timming

Na tento marketingovy vyzkum, vcetné¢ jeho vyhodnoceni a vyuziti vysledki
k bakalarské praci autora je casovy plan od unora do konce dubna roku 2013 (a dle ¢aso-
vych mozZnosti autora a ucastnik ohniskové skupiny). Také je nutné opravdu peclivé pfi-
pravit otdzky a shromazdit v§echny dostupné informace k metod¢ Setfeni- Focus group. O
této metodé kvalitativniho vyzkumu bylo jiz vydano né€kolik publikaci, pfedevsim z oboru

psychologie.
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10.1.1.5 Rozpocet

Tento vyzkum bude zpracovan pouze autorem, proto vzhledem k povaze vyzkumu
jsou o¢ekavany néklady predevSim na zajiSténi ucastniki. Focus group probéhne v byté
autora, kde budou promitnuty dva filmy. Pajde tedy o cca 3 hodiny sledovani filmu a na-
sledné rozhovory s osmi ucastniky. VSe bude zaznamenano na videokameru, kterou ma

autor k dispozici.

Nakladem by tedy mélo byt pouze obcerstveni pro ucastniky, s kterymi bude vy-
zkum provadén, spolec¢né s naklady na dopravu ucastnikti a pausalni odména za 4 hodiny

jejich casu.

- Doprava 16x hodinovy listek na MHD & 25,-K¢ tedy 400,- K¢
- Odmeéna pro ucastniky FG 8x 4hod a 80K¢ tedy 2650,- K&

- Obgerstveni cca 500,- K&

Celkem 3550,- K¢

10.1.1.6 Objekt vyzkumu, vybérovy vzorek

Vyzkum bude provadén u cilové skupiny téchto filmii. Oba filmy jsou rodinné
povahy, pro v8echny generace s vyjimkou déti (na které by PP dle legislativy stejné nemél
cilit).

Takze optimalni sloZeni je mix muzd a zen v rozmezi 15-70 let. Pro toto Setfeni je
focus group nadefinovana jako ohniskova skupinova diskuse 8-12 0sob. V tomto konkrét-
nim piipadé, vzhledem Kk rozpoc¢tu a planovanému mistu vyzkumu- u autora doma, bude

vyuzito spodni hranice poctu ucastnikd.
Struktura cilové skupiny:

Tabulka 1 Struktura FG

zdroj: vilastni zpracovani

e - 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 60-71
Pohlavi

Zena Katefina 2 | Lenka Martina Katefina 1 Eliska
Muz Ondrej Leos Ladislav
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10.1.2 DEBRIEF

10.1.2.1 Vybér metody vyzkumu

Vzhledem k oblasti vyzkumu, tedy product placementu v ¢eskych filmech, je zvo-
len kvalitativni vyzkum formou rozhovoru — focus group. Touto metodou je autor schopen
s ucastniky komunikovat osobn¢, je schopen jim pokladat otdzky, respektive moderovat
debatu nad vySe uvedenym tématem a zdrovenh ma moznost omezit piipadné nezddouci
sklouznuti od tématu ¢i usmérnéni pfili§ dominantniho ¢lena FG, popiipad€¢ nepochopeni
otazek, kterému u kvantitativniho vyzkumu, naptiklad formou dotazniku, nelze zabranit.
Diky zaznamu na kameru, Ize dodate¢né vyhodnotit i chovani respondentd, odhalit piipad-

né nesrovnalosti v chovani versus jednani = mluveni.

10.1.2.2 Rizika a omezeni

Jednim ze zakladnich rizik FG je spravné moderovani, tedy zkuSenost moderatora

s touto formou marketingového vyzkumu.

Zaroven si je autor védom sloZitosti s vyhodnocenim/ vzdjemnym ovliviiovanim
ucastnikd. Také v budoucnu by méla probéhnout nasledna FG s jinymi ucastniky, aby se
mohli vysledky konfrontovat a v dalSim kroku ovéfit data kvantitativnim vyzkumem tak,

aby se dala povazovat za plné vypovidajici.

Nejprve probéhne diskuze tykajici se vnimani product placementu obecné, bude se

zjist'ovat, jak4 je obecna znalost problematiky PP mezi Gi€astniky.

Po vSeobecné diskuzi, diky které si vSichni uc¢astnici budou uvédomovat, co je to

product placement, bude nasledovat hodnoceni konkrétniho pouziti PP ve filmu.
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10.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Tato FG by méla odpoveédét na otazku: Jsou dne$ni spotiebitelé schopni spontianné
vnimat PP ve filmu za predpokladu, Ze jsou produkt ¢i znacka ve filmu zastoupeny
vyraznéji?

Autor je ptesvédcen, Ze si potvrdi nazor, ze s podpoienou znalosti si skupina vybavi i
ty mén¢ vyrazné produkty — tedy ze i ,,nevyrazna reklama* je reklama a ma své opodstat-
néni.

Vzhledem ke slozeni FG bude realné¢ mozné pozorovat, ktera vékova skupina je vaci
product placementu ,,0doIné;jsi* a ktera mu snaze ,,podléha‘, protoze jsou v zasadé¢ mozné
vSechny 3 varianty. Tou prvni, Ze mladi si v§imaji vice, protoze jsou diky svému véku sen-
zitivnéjsi, druhou je varianta, ze star$i si diky minulosti bez ptetlaku reklamy mohou jejiho
vsunuti do poradu vS§imnout 1épe nez mladi, ktefi jiz jsou pod soustavnym tlakem reklamy.
Tou tieti a v zasad¢é nejméné pravdépodobnou variantou by byla situace, kdy by se nepoda-

filo urcit, kdo je vice ¢i méné€ odolny vici této nové formé¢ MKT komunikace.

Jako zasadni vystup této FG by mélo byt zjiSténi, zda je skuteéné pro firmy vhodné

zaradit PP do svych marketingovych aktivit.
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11 FOCUS GROUP

Ptiprava na FG probihala jiz od 1. 4. 2013, kdy byli osloveni budouci tc¢astnici FG a
byl domlouvan termin, ktery by vSem vyhovoval. Tento byl nakonec stanoven na sobotu
20. dubna 2013, coz byl zaroven pro autora naprosto mezni termin pro vyhodnoceni této

FG a zvladnuti odevzdani prace na studijni oddéleni.

S védomim, ze shlédnout 2 filmy a nasledn¢ o nich diskutovat by mélo na vysledky
siln€ negativni vliv, bylo rozhodnuto, zZe se kazdy ucastnik na filmy podiva pfedem. Doho-
da znéla, Ze film Zeny v nadé&ji bude shlédnut nejdiive a zaroven ne diive nez ve &tvrtek

18. 4. 2013 vecer, nasledné pak Muzi v pokuseni. Toto bylo v§emi dodrzeno.

Tyden pied zacatkem planovaného setkani byli vSichni ucastnici kontaktovéani pro
potvrzeni terminu a dostupnosti obou filmi. V patek 19.4 odpoledne byli vSichni opét kon-

taktovani pro potvrzeni, ze v§e bézi dle planu. Vsichni potvrdili, ze prvni film jiz vidéli.

Vsichni ucastnici FG se dostavili v sobotu 20. 4. 2013 v 13:30, tedy pfiblizné pil ho-
diny pfed planovanym zacatkem. Byl tedy dostatecny €as na uvareni kévy, sezndmeni se a
¢aste¢né uvolnéni a odbourdni trémy, kterd zcela jisté na vSech ve vétsi ¢i mensi mife byla

znat. Béhem ptipravy obcerstveni byli vSichni sezndmeni se zdkladnimi pravidly:

e Hovoii vzdy jeden

e Odpovidaji/ reaguji vSichni

e Kazdy ma pravo na svlij nazor, k némuz se ostatni mohou vyjadfit, ale nesmi jej
odsuzovat ¢i uraZet

e KaZzdy ¢len mize odmitnout odpovéd’ ¢i fici nevim

e Zaznam slouZi pouze pro bakaldiskou praci a nebude Sifen

11.1 Struktura FG

Celkovée byla FG rozdélena na 3 ¢asti:

e Vprvni byli dotazovani na svilj vztah k televizi a filmim, jejich obvyklé navyky
pfi sledovani televize a filmu.

e Ve druhé probihalo zjistovani, ¢eho si v diskutovanych filmech v§imnuli

e Ve treti byl feSen jejich vztah k reklamé a ptipadné védomé ¢i nevédomé ovlivnéni

touto reklamou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

11.2 Ukastnici FG a televize

VSsichni Ucastnici z ohniskové skupiny sleduji televizi, resp. televizni potrady dle
svych odpovédi predevsim v tzv. PRIME TIME, tedy od 19:00 do 22:00, s vyjimkou du-
chodkyné Elisky, ktera vzhledem k dostatku ¢asu kouka na televizi nékdy i cely den a Ka-
tefiny na mateiské dovolené, ktera televizi sleduje jiz odpoledne od 16:00 az 18:00. Mladsi
ucastnici preferuji sledovani filma pfes internet. Tato prvni Cast slouzila predevsim
k dal$imu uvolnéni a rozehiati diskutujicich a k ziskani prvni praktické zkuSenosti, ze FG
neboli. Po zjisténi, Ze televize a filmy jsou vnimany jako bézna soucast Zivota jednotlivych

aktért skupiny, bylo mozné piejit k hlavnimu tématu Setieni.

11.3 Spontanni zaznamenani PP

V tuto chvili skupina neméla zadnou konkrétni indicii, co bude zkoumano. Davod,
proc¢ autor tento fakt nesdélil hned na zacatku, byl ten, Ze by se néktery z ptitomnych mohl
zadit az prili§ soustiedit na hledani PP ve filmech natolik, ze by jiz nebylo mozné jeho na-

zory brat jako spontanni. Pfitom o tento parametr jde predevs§im.

Jako prvni si vybavil po uvedeni do samotného ohniska diskuze Leos (37), ze ve fil-
mu Muzi v nadéji jezdili vozem Mercedes. Spole¢nost Mercedes vSak ve filmu nebyla za-
stoupena. Jednalo se o viiz Smart, ktery vSak nebyl zfetelné oznacen. Navic tento viiz byl
ve filmu hanén a naopak nahrdval hlavnimu partnerovi Citroen. Znacku Citroen
V bezpecném a velkém voze si nasledné vybavili postupné Katka (41), Ondra (18), Leo$
(37). Eliska (67) si navic jako prvni vybavila, Ze Citroen pouzival 1 taxikatr Bolek Polivka.

Lenka (30) si v8imla, ze ve filmu byla zminéna znacka (konkrétné kabelka) od firmy

Louis Vuitton.

Jako dalsi znacka byl zaregistrovan Katkou (20) a Ondrou (18) denik Blesk, ktery ¢etl

kuchat. P¥i zmince o Blesku si Katka (41) vybavila noviny ve filmu Zeny v pokuseni.

Timto se pozornost celé¢ skupiny pfesunula na starsi film. Zde byl odhalen vyrobce
jogurtu Muller, konkrétné Ondra (18) Katka (41) a Martina (38) si navic v§imla, zZe jej za-

znamenala ve filmu nékolikrat a vybavila si i konkrétni scény.

Lenka (30) si vSimla fiktivniho placementu, kdy na kelimku s popkornem bylo pouze

oznaceni Cinema. Pfesto to v ni evokovalo pocit, Ze je to reklama na kino jako takové.
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Nasledné se diskuze opét stocila k automobilu znacky Mercedes, kde si Leos (37)
uvédomil, ze si V mysli zaménil filmy. Jasné si uvédomil scénu s Mercedesem, paradoxné
tu nejméné vyraznou — tu posledni, kdy je Mercedes v desti vidét ze vSech vyobrazeni
nejméne.

Absinth si vybavil Ondra (18), k ¢emuz se ptidal Leos (37) a Lenka (30). Lenka navic
ptidala zna¢ku Mattoni, kterou si vybavila i Katka (20). Martina (38) zaznamenala hned na

tivod filmu Zeny v pokuseni lampu z Ikea.

11.4 O PP v zahrani¢i

Prob¢hla drobna vsuvka v podobé diskuse na téma PP v zahrani¢nim filmu. Konkrét-
né diskuse o produkt placementu ve filmu James Bond. Na dotaz co pije James Bond, si
Ondra (18) ihned vybavil Martini, naopak Katka (41) ihned reagovala, Ze v novych dilech
jiz pije néco jiného. Toto bylo pro autora pomérné piekvapeni, ze si nékdo ze skupiny tak
rychle a spontann¢ uvédomil, Ze nastala v této skutecnosti zména. Navic po kratkém ujas-
novani, S prispénim Martiny a Lenky, dosla skupina k dil¢imu cili: James Bond pije ve

Skyfallu pivo Heineken.

11.5 Vyrazny versus nevyrazny PP

Katce (21) ptijde, Ze pokud je produkt ve filmu ptili§ zvyraznovan, obtézuje ji to.
Pokud to je vyrazné az neunosné, je to tak ziejma reklama, ze mize divaka az odradit od

dalsiho sledovani.

Jako protipdl zaznélo velmi dilezité sdéleni od LeoSe (37), Ze pokud bychom se o té
reklam¢ nebavili, ani by si asi nev§iml/neuvédomil, Ze ve filmech, které byly centrem za-
jmu ohniskové skupiny, vlastn¢ ta reklama je, protoZe se jedna o vyrobky a znacky, které

jsou v jeho okoli bézné zastoupeny.
Naopak Lenka (30) velmi silné vnima, ze v posledni dobé se v n€kterych poradech
siln¢ prezentuji naptiklad pojisStovny (konkrétné Direct), coZ ji siln€ vadi, protoze tim trpi

samotny d¢&j a pusobi to doslova jako reklamni masaz.
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11.6 Podporena znalost

Dalsim piekvapenim bylo, Ze bez ndpovédy si nikdo z ucastnikli nevzpomnél na
znatku Bata, ktera byla dle autora ve filmu Zeny v pokuSeni vcelku silnd zobrazena.
Ovsem po napoveéde si ji zcela jasné a konkrétné skupina vybavila. Dle Lenky (30) ji ne-
zminili proto, Ze tuto znacku bere jako soucast bézného zivota a je tam vlastn¢ samoziej-

mé. Pokud neni produkt vlozen nasilné, je to v poradku.

11.7 Product displacement

Ohniskova skupina se shodla na skute¢nosti, Ze ve filmu, ktery odraZzi svoji dobu musi
byt znacky viditelné, zvlast v dneSni dob¢, kterd je znackami a reklamou prosycend by
bylo az ruSivé znacky odd¢lat. Jako cesta se jevi ukazovat produkty z thll, kde nemayji
napiiklad to logo. Pak tam fakticky nemusi byt, neni to reklama a zaroven to neptisobi tak

nasilné.
11.8 Fiktivni placement

Nepftirozené¢ naptiklad pusobi situace, kterou popsala Lenka (30). V nékterych fil-
mech pil hrdina pivo z lahve, kde byla odlepena etiketa, ptsobilo to hut. Dle jejiho nazoru
ma byt na pive jakakoliv etiketa, tak aby to pisobilo jako béZna soucast zivota jak jej zna-
me. Netrva ani na skutecné znacce, ¢imz nevédomky pifipousti fiktivni placement- mize

tam byt vymyslena (neexistujici) znacka, ale musi byt uvéfitelna.

11.9 Legislativa a PP

VSsichni si uvédomuji, ze PP je jiz néjakym zpiisobem zakonem teSen. Konkrétni zna-
losti v8ak nemaji a ani nebyly ocekavany. Byla zminéna i podprahova reklama, tu vSak

Eliska (67) striktné oznacila za zakazanou.

Oznacovani poradil si nejsilngji uvédomoval nejmladsi ¢len skupiny Ondiej (18),
jako jediny ihned pfifadil pismena PP na zafatku TV potadu za znak pro product place-
ment. Lenka (31) sice tento symbol také registrovala, ovS§em nespojovala si jej do této

chvile s PP.

Zcela jasné vSak PP vSichni vnimaji pravé ve velmi oblibenych potadech o vateni.
Kdy si ihned vybavili Kluci v akci ve spojeni se znackou kofeni Avokado (Lenka 30) a

majonézou Hellmanns (Lad’a 51).
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11.10 PP oproti reklamé

VSichni respondenti siln¢ preferuji PP oproti bézné reklamé. Pokud je PP vlozen
dobie, je dle vSech vyrazné pfijatelnéjsi nez samotny blok reklam, kdy nekteti (Leos) pre-
pinaji nebo (Eliska) vypinaji zvuk. Dle Katky (41) dokonce PP evokuje u ni urcitou podpo-
ru toho filmu, samoziejmé predevsim finan¢ni, nasledné oteviené ptiznava, zZe ji pak je ta
konkrétni firma sympatictéjsi, tedy miize na ni mit vliv pii rozhodovani o koupi konkrétni-

ho produktu.

11.11 PP a déti

VSichni v ohniskové skupiné shodné vnimaji, ze by reklama jako celek neméla byt
pokud mozno viubec sméfovana na déti. A to i navzdory faktu, Ze tomu nelze zabranit a ze
s ni stejné prijdou do styku. Podle Lenky (30), byl jasnym piikladem PP cileného na déti
americky film Smoulové, ktery ale sama nevidéla a nebyla schopna si vzpomenout na tu
znacku, ani kde tuto informaci ziskala. Z aktualnich ¢eskych filmi si nikdo nevybavil, ze
by se tam jakykoli PP vyskytoval a pfijali, s jistou davkou tulevy, informaci, ze v Ceské

republice je PP mifeny na déti zakonem zakazan.

Paradoxné by détem vlastné ptiliSna ochrana pfed ,,medialni masazi* v zdsad€ mohla

ublizit, pokud by byly od reklamy izolovany plné&.

KaZzdopadné umistovani PP ma na populaci napfi¢ generacemi vliv, vyrobky ame-
rickeé spolecnosti Apple se diky castému zobrazovani ve filmech staly velmi Zaddanymi ne-
jen mezi dospélymi, ale 1 mezi néctiletymi. Pfi této zmince si Katka (41) a Martina (38)

ihned uvédomily, ze produkt od firmy Apple byl pouzivan i ve filmu Muzi v nadgji.

11.12 Uzavreni FG

Vzhledem k dosazeni stanoveného ¢asu 50 minut pro FG, byla tedy ohniskova
skupina pomalu ukoncovana, protoze o vSech, pro tento vyzkum, dileZitych oblastech se
skupina jiz zminila a dalsi rozebirani by tedy bylo jiz chozeni v kruhu bez onoho kouzla

objevovani.

Po podekovani vSem ucastnikiim za jejich nazory a ochotu se o né¢ podélit byla oh-

niskova skupina oficidlné ukoncena.
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Mimo zéznam bylo vyzkumnikovi sdéleno mimo jiné i pod€kovani, ze se mohli
tohoto projektu zacastnit, nebot’ to pro né prineslo nové zkusenosti a zajimavy nahled na

téma reklama.
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12 KOMPLEXNi VYHODNOCENI, ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK, DOPORUCENI PRO ZADAVATELE A
VYHLED DO BUDOUCNA

12.1 Komplexni vyhodnoceni

Pti komparativni analyze bylo zjiSténo, ze po pfijeti zakona ¢.132/2010 Sb. se ve
filmu Muzi v nadéji objevil nizsi pocCet zadavatelti PP, nicméné jejich zapojeni bylo silnéjsi
a tudiz mélo vyrazné vyssi Sanci zasdhnout divéka a tedy potencidlniho zakaznika. Tento
fakt potvrdila i nasledné zrealizovana ohniskova skupina, kde znacka Citroen byla zazna-
menana jako jedna z prvnich, zaroven napii¢ vékovymi kategoriemi a bez ohledu na po-

hlavi.

V piipadé filmu Zeny v pokuseni bylo partnerii vice, coZ p¥inasi pfi psani scénate
vice prace a klade to i vét$i naroky na kreativitu pti zapojovani produktii do dila. Navic se
podafilo odhalit dodatenou zménu v partnerech filmu pfed a po uvedeni filmu Zeny
v pokuSeni do kin. Konkrétn€ §lo o spole¢nost Muller — vyrobce stejnojmenného jogurtu.
Ackoliv se autor snazil vyhledat n¢jaké informace k této zmeéné, nenalezl zadné oficidlni a
dokonce ani neoficialni stanovisko. Domnénka, Ze zadavatel nebyl spokojen s prezentaci,
se sice na zacatku jevila jako nejpravdépodobnéjsi, po provedené FG, kde byl jogurt Mull-
er spotfebiteli bezpecn€ poznan a tudiz PP pln¢ G€inny. Je tedy moZné, Ze k ukonceni spo-
lupréace byly jiné divody - firma nesplnila dohodu a neposkytla finan¢ni plnéni nebo zmée-

nila strategii na marketingovém oddéleni.

12.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po zpracovani teoretické casti bakalarské prace byly stanoveny vyzkumné otazky,
které se podaftilo nejen diky komparativni analyze, ale predevsim diky kvalitativnimu pri-
zkumu, realizovanému za vyuziti polostrukturované ohniskové skupiné na vzorku respon-

dentl se podatilo zodpovédét vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak a zda divaci vnimaji (pokud jej tedy vnimaji) PP v uvedenych
filmech?

Odpovéd’ na otazku €. 1: Na zékladé provedené FG bylo jednozna¢né potvrzeno, Ze
divaci napfi¢ vékovymi kategoriemi vnimaji PP, kazdy si byl schopen vybavit n¢kterou ze

znagek zapojenych do déje filmi Jitiho Vejdélka Zeny v pokuseni a Muzi v nadéji. Navic
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bylo zjisténo, ze pokud to zapojeni je provedeno jako kulisa, tedy nedominantné, poptipa-
dé produkt hrdina vyuzije s naprostou samoziejmosti, je PP vniman pozitivnéji nez kla-
sicka reklama. Oproti fiktivni zna¢ce dokonce mtize PP pomoci s intenzivnéj$im vtazenim

divaka do d¢je.
Vyzkumna otazka &. 2: Ovlivituje PP jejich ndkupni preference?

Ackoliv jako prvotni odpoveéd’ vSichni respondenti v zasad¢é odmitali pfiznat, Ze by jim
PP mohl jakkoliv ménit Ci spoluutvaret nakupni preference. Po hlubsi diskusi na toto téma
jiz zacali pfiznavat, Ze by castecné ovlivnéni byt mohli — dokonce bylo upfimné ptiznano,
ze firma, ktera vyuzije PP a tim pomtze finan¢nimi prostfedky s nato¢enim ceského filmu
je vlastné vnimana pozitivnéji, 1ze tedy tvrdit, ze PP mize mit pfesah do marketingového
komunika¢niho mixu az do public relations ¢i témé&f sponzoringu. Zaroven bylo dodéno, ze
je to pouze vedlejsi, pomocny aspekt pii rozhodovani. Silnéji dle zGi¢astnénych plisobi jiné
aspekty- zemé pivodu ¢i slozeni. Je v§ak nutné uvédomit si, ze ve skupiné nebylo uplné
uvolnéni a mohlo dojit na takzvané self promotion, tedy pokus ve skupiné neptiznat silngj-
$1 ovlivilovani reklamou jako takovou, navic s dneSnim trendovym nazorem, Ze se pii kaz-
dém nakupu zakaznik musi soustedit na domaci produkty a na sloZeni kupované potravi-
ny. Tedy po vyhodnoceni odpovédi a na zdklad€ uvédomeni si mozného zkresleni je odpo-
véd’ na vyzkumnou otazku c¢islo 2: ANO, PP ovliviiuje nakupni preference, ale dodatkové.

To nesnizuje jeho vhodnost vyuziti spolu s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu.
Vyzkumna otazka ¢. 3: Je PP vniman pozitivnéji nez klasicka reklama?

Na vyzkumnou otazku ¢islo 3 bylo jednoznaéné a nezpochybnitelné odpovézeno ANO,
PP je vnimén pozitivnéji nez klasicka reklama. Je zaroven nutné si vSak uvédomit, ze moz-
nosti, jak optimaln¢ implementovat PP do televizni a filmové tvorby je mnohem mén¢ nez
umistit reklamu do reklamniho bloku, navic v ptipadé filmové tvorby je dulezita delSi doba
od vytvofeni scény a jeji ,,distribuci® ke koncovému zékaznikovi. Neni tedy vhodna pro
nove zavadeény vyrobek Ci sluzbu, ale naopak pro podporu vnimani znacky jako celku, po-

piipadé jiz etablovaného produktu.
Vyzkumna otazka €. 4: Vnima mladsi generace PP intenzivnéji?

Tato otazka jako jedind ma negativni odpoveéd’, coZ neznamena nic jiného, nez ze ne-
bylo potvrzeno, ze by si mladsi divaci v§imali PP intenzivné&ji. Seniorka, ktera se Gcastnila
FG, si v§imla PP ve srovnatelné intenzité a byla si schopna 1 s podpofenou znalosti jednot-

livé PP uvé€domit. Tim vyvratila pivodni domnénku, Ze si mladsi divéci vice v§imnou za-
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pojenych znacek ¢i opacnou tezi, ze mladi jiz znacky tolik nevnimaji a naopak starsi jsou
vzhledem K historické zkusSenosti senzitivnéj$i na reklamu, kterou nekteti vnimaji ¢astecné
pejorativné — reklama od slova klamat respektive, Ze dobry produkt reklamu nepotiebuje.
Nakonec se tedy skoro az paradoxné ukazala ta nejméné pravdépodobna varianta odpovédi
na vyzkumnou otdzku. Tedy, Ze na zaklad¢ vystupu FG, bylo zjisténo, ze veék respondentli

nema vliv na intenzitu vnimani PP.
Vyzkumna otazka ¢&. 5: Je pro zadavatele vhodné vyuzivat PP v ¢eskych filmech?

Na tuto otazku castecné odpovédelo zkoumani odpovédi na vyse uvedené otazky.
Pro shrnuti:

e Divék vnimé PP, zarovei jej pfijima snaze nez klasickou reklamu

e PP muZe pomoci ovlivnit ndkupni preferenci u koncového zédkaznika

e PP je pozitivnéji piijiman, navic jej nelze pfi sledovani vynechat, jako klasicky re-
klamni blok

e PP ovliviiuje divaka napii¢ generacemi, tedy je vhodné identifikovat cilovou skupi-

nu filmu

Odpoveéd’ zni ANO, pro zadavatele je vhodné vyuzivat PP v ¢eskych filmech, za piedpo-
kladu, ze dobfte identifikuje cilovou skupinu pofadu ¢i filmu, tato cilova skupina se co
mozna nejlépe kryje s jeho cilovou skupinou, PP bude sméfovan do obdobi, kdy bude pro-

bihat i dlouhodoba kampan s vyuzitim ostatnich nastrojit MKT komunika¢niho mixu.

12.3 Verifikace vysledkii vyzkumnych otazek

Pro ovéfeni vysledki focus group, by mély v nasledujicim obdobi prob&hnout jesté
minimalné dv€ ohniskové skupiny, ¢imZ by bylo mozZzné vzdjemné porovnat vysledky a
vylouéit zkresleni, které mohlo ovlivnit zde zvetejnéné vysledky. Po této zakladni verifi-
kaci je Zadouci vytvofit dotaznik pro kvantitativni Setfeni a tento rozdistribuovat mezi po-

pulaci. Po jeho vyhodnoceni jiz 1ze vysledky plné zobecnit.

12.4 Doporuceni pro zadavatele

Podporu filmu lze velmi dobte vyuzit v public relations, 1ze pfed uvedenim do kin
spustit spotiebitelskou soutéZ a naptiklad eventy, také n€které produkty lze uvést, feknéme
V limitované edici spojené s filmem, diky které lze ptipadnou oblibu tohoto konkrétniho

filmu pietavit do vyssich ziskt nebo ptidavat merchendisingové predméty k vyrobkum.
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Rizikem a omezenim je kvalifikovany odhad Gspésnosti samotného filmu, tak aby
nebyly prostfedky investované do mén¢ uspésného filmu jesté navyseny o ndklady do PR a

podporu prodeje ve spojitosti s timto filmem.

Dal$im neopomenutelnym rizikem je spravna implementace vyrobku ¢i sluzby do
déje tak, aby neptisobilo pfili§ prvoplanove a spiSe to investorovi nezhorsilo vnimani kon-

covymi spotiebiteli.

Je tedy nutné zvazit nejen vyse uvedené rizika, ale rozhodnout na zéklad¢ hlubsi ana-
lyzy:
Formu zaclenéni : zda bude narazové nebo kontinualni

Formu zapojeni: aktivni nebo posivni

Formu zobrazeni: klasickou, evokativni, skrytou

Tabulka 2 Forma PP

Zdroj: vlastni zpracovani

Forma PP | Typ formy
Zapojeni | Aktivni
Pasivni

Zaclenéni | Narazové
Kontinualni
Zobrazeni | Klasicky
Evikativni
Skryty

Je strategickym, tedy zasadnim rozhodnutim kompetentni osoby nadefinovat mix for-
my a jejich typl co nejzodpovédnéji, protoze prave ta formulace, ktera vzejde z této kom-
binace, bude mit zasadni vliv na uspésnost PP u divaka a potazmo tedy na celkovou eko-
nomickou efektivitu této investicni prilezitosti. A to, 1 pfestoze je velmi narocné samotnou
formu exaktn¢ zméfit. Je nutné na mefeni uspéSnosti PP u divaka pohliZet v globale spolu s

ostatnimi, snaze méfitelnymi nastroji MKT.

Kompetentni osoba musi byt zaroven ochotna jit takzvané s kizi na trh, protoze je
V mnoha spole¢nostech podfizena vrcholnému managementu, ktery se zatim, bohuzel, cas-

to fidi pravidlem, ¢im vice, tim lépe.
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V ptipad¢ PP toto neplati doslovné. Kombinace forem znamena pouze jisty koeficient

pravdépodobnosti, ktery vSak sam o sob¢ nefunguje stoprocentné.

Pokud se vSak povede co nejptesnéji definovat vySe uvedené parametry a zkombinovat
je tim spravnym komunika¢nim mixem a koeficientem formy PP, je vysoce pravdépodob-
né, ze takto pfipravena kampai je schopna dosdhnout svého cile. A je jedno, zda je cilem

zvysSeni povédomosti o znacce €i trzniho podilu.

12.5 Vyhled do budoucnosti PP

Pokud se na PP v ¢eském filmu zamétime z hlediska legislativniho ramce, jde o velmi
mladou formu v porovnani s ostatnimi nastroji marketingovych komunikaci. Necelé 3 roky

od jeho legalizace davaji velkou pfilezitost vyuzit jeho potencidl.

I diky dosud pomérné pozitivné hodnocené formé reklamniho sdé€leni u divaki lze
o¢ekavat zvySeni obliby u jednotlivych zadavateld. Je nutné si v piipadé zadavatele odpo-
vidajicim zptusobem zvolit strategii a pfedevs§im pied dokoncenim si udélat revizi vysled-
ku. Neni totiZz vylouceno, Ze i ptes jasné¢ definovany zadmér bude umélecké zpracovani a
nasledné vyznéni piisobit jinak nez bylo zamysleno. Navic PP ma naroky na samotny scé-
naf, je tedy na zvazeni zda ma zadavatel sam iniciovat u producentt filmt sviij zajem ob-
jevit se v urcitém typu filma nebo pockat az bude osloven s jiz pfipravenym scénafem,

ktery jeho produkt bude vyuZzivat.

V kazdém ptipad¢ by spolecnost, kterda ma zajem placené umisténi vyrobku ¢i sluzby
do audiovizualniho dila vyuzit, méla mit dopfedu vyjasnény své zaméry a vize, aby byla
pripravena definovat své pozadavky nebo naleznout urcity kompromis. Navic je nutné pru-
béZzné hlidat a sledovat vyvoj 1 vtomto segmentu, protoZze co plati dnes, nemusi, i

s ohledem na mozné zmény v legislativé, platit zitra.

Cim vice spoleénosti, potazmo jejich marketingovych manaZerti a specialisti objevi
potencial PP, tim se bude jeho cena posouvat. V tuto chvili se jevi jako vysoce pravdépo-
dobné, Ze bude rist. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze i tato forma propagace ma
své omezeni a meze. Tedy, Ze i na PP se do jist¢ miry miZe u divéka, tedy potencialniho
zakaznika vybudovat jista mira imunity ¢i se hranice pozitivniho pfijimani reklamnich sdé-

leni maze citelné posunout.
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Lze vSak ocekavat velkou davku samoregulace tohoto fenoménu - 1 ptes tlak zadava-
teli, bude praveé spotiebitel tlacit na producenty, aby byly vyraznéjsi formy PP potlacova-
ny, a tim bude tlak eliminovan.

jak zadavateld, tak i tviircd filmi.

Pokud se nepovede implementovat PP do filmu v pfijatelné mife, bude film kritizovan,
nebude GspéSny a tim nesplni zékladni pozadavky ani zadavatele, ani producenta. Navic by

piipadné mohl takovy piipad strhnout celou lavinu, od diskuse az po zménu v legislativé.

Navic by se od této formy propagace odklonili i sami zadavatelé a ¢esti filmovi tviirci by

htife shanéli penize pro své projekty.

Vzhledem a aktudlni ekonomické situaci nelze ocekavat vyraznéjsi finanéni podporu
ceské kinematografie ze statniho rozpoctu. Pouze, pokud by se situace radikalné zlepsila, a
stat zacal do Fondu na podporu ¢eské kinematografie ptispivat mnohonasobné vyssi ¢ast-

kou, mohlo by se zacit uvazovat o konci product placementu v Cechach a na Morave.

V tomto ptipad¢, vSak bohuZzel, pro PP naopak nastésti, Ize podobnou situaci prakticky
vyloucit. Dokud bude deficit stdtniho rozpoctu na soucasné trovni a naopak kazdym ro-

kem narastat, neni tato situace vubec realna.

A naopak, diky jiz zminénym regula¢nim a samoregula¢nim procestim, nelze ani oce-
kavat, ze by se v budoucnu stal film, diky kvantité zobrazeni a za¢lenéni a kvalité zapojeni

PP, misto popisného d&je pouhym propojenym reklamnim blokem.

Proto bude i1 nadale PP ve filmové a televizni tvorbé umistén, navic jeho pfesah do
ostatnich formatt se bude zvyraznovat. Lze si jej pfedstavit i napiiklad v divadelnich pied-
stavenich, kde vSak samoregulace opét bude mit svilj pozitivni dopad. Divaci se s nejveétsi
pravdépodobnosti setkaji s umélecky a esteticky propracovanéjsi formou PP, nebot’ jejich
reakce bude spontanni a ptfipadné balancovani na hran¢ ,snesitelnosti“ bude korigovano

téméef on-line.

Vzdy tedy rozhodne divék, kde jsou hranice mezi u€innym PP v audiovizudlnim dile a

kde se jiz nejednd o PP ve filmu, ale o velmi dlouhy reklamni spot.
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ZAVER

Jednim z cilt této prace bylo pokusit se stru¢né¢ a hlavné srozumiteln¢ seznamit s pro-
blematikou product placementu v Ceské republice, s ohledem na souc¢asnou legislativu,
nastinit vznik a jeho uziti ve svété. Tento dil¢i cil se podafilo naplnit, a to i ptes fakt, ze
autor nevénoval svoji pozornost celé problematice umistovani vyrobkl a znacek do audio-

vizualnich d€l, ale soustiedil se na ¢esky film. Nebyla ani zkoumana finan¢ni stranka véci.

Pojmout totiz tento relativné novy fenomén z oblasti marketingového komunikacniho
mixu neni na klasifika¢ni praci studenta marketingovych komunikaci, ale na opravdu vy-

soce odbornou a specializovanou praci na plny tivazek.

Piesto jsem presvédéen, Ze se mi vSechny cile podafilo naplnit, vyzkumné otazky zod-

poveédet, navic ziskat velmi cennou zkuSenost se zpracovanim kvalitativniho Setfeni.

Také jsem si prohloubil znalosti ohledné PP a to nejen v zavislosti na aktualni legislati-
v¢, ale 1 ohledné Gcinki a vztaht viici nezaujatym divakim.
Z vysledkl jasné vyplynulo, Ze v jisté formé je PP ve filmové tvorbé dokonce nutny,

protoze podporuje jistou formu ztotoznéni divéka a vtaZeni do d&je na zaklad¢ uvétitelnosti

d¢je jako opravdu ze Zivota.

PP je tedy dnes plnohodnotnym néstrojem Vv ramci komunika¢niho mixu a zda se, Ze ma
pted sebou slibnou budoucnost, protoze jiz lze pozorovat jeho vzestupnou tendenci vyuzi-
vani.

Zaroven je jiZz nastaven nejen legislativni ramec regulace, ale diky pfimé vazbé na za-
jmy vSech zac¢astnénych subjektii se da bez obav prohlasit, Ze v zaloze je 1 proces takzvané

samoregulace, ktera je zde naprosto nezpochybnitelna.

Tyto procesy regulace jiz zafungovaly, nebot’ naptiklad PP v seridlu TV Nova Ordinace
V rizové zahradé na spolec¢nost s nabytkem Jamall byl vystaven takové kritice, Ze 1 sami

tvlirci nasledné pfiznali, Ze to piehnali.

Dale je zde Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, kterd mize ze zdkona financné

trestat pfekroceni legislativniho ramce.

Uplnym zavérem lze konstatovat, Ze spolecnost, ktera bude pfipravena na vyuziti PP,

mize ziskat jistou konkurencni vyhodu, pficemz v dnesni dob¢, kdy jsou v mnoha oborech
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velmi malé rozdily mezi konkurenty, muze znamenat tato vyhoda v kombinaci
s efektivnim vyuzitim ostatnich néstroji MKT komunikace, onen pomyslny jazycek na

misce vah aspéchu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MKT
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RRTV

Sh.

TV

Ceska republika

Ceska televize

Focus Group

M¢na- ¢eska koruna

Marketing

Product placement.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Sbirka

Televize
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 : Scénai Focus Group



PRILOHA P I: SCENAC FOCUS GROUP

STRUKTURA DISKUZE Celkovy ¢as: 180 + 50minut
Sledovani dvou filmu 180minut

Uvod 2minuty

Vztah k TV poradim 3minuty

Diskuze k promitanym bloktim 20minut

Diskuse o product placementu 22minut

Ukonceni 3minuty

Cast 1: SEZNAMENI S VYZKUMEM  Celkem: 2minuty
Uvitani, pod¢kovani za ucast

Obeznameni s Gcelem vyzkumu

Zaruceni anonymity

Upozornéni na zvukovy zdznam

Cast 2: VZTAH K TV PORADUM Celkem: 3minuty

Jak Casto a kdy se divaji na televizi.

Cast 3: Reklama ve filmech Celkem: 20minut

Kdo si prvni vybavi zna¢ku ¢&i reklamu ve filmu Zeny v pokuseni ¢i Muzi v nad&ji

Vsimli jste si ve filmu néjaké reklamy?

Dokazete si vzpomenout na konkrétni ptiklady- v kterém filmu?

Vzpomenete si, ve kterém auté jezdili hrdinové v Zeny v pokuseni a ¢im jezdili v MuZi v
nadéji?

Znacka jogurtu ktery jedli hrdinové v Zeny v nadgji?

Vsimnul si nekdo, jaké noviny cetli v obou filmech?



Cast 4: O product placementu a jeho vnimani  Celkem: 22minut
Vadi vam umisténi PP do televiznich potadu?

Je pro vas duvéryhodnéjsi PP nebo reklama?

Domnivate se, ze PP ovliviiuje ndkupni chovani divaka?

Ptijde vam tento druh propagace v ramci TV potadu eticky?

Vite, jak byva oznacen porad obsahujici PP.

Co PP a déti, etika, legislativa?

Cast 5: Ukoné&eni a podékovani Celkem: 3minuty

Podé&kovani za cast a poskytnuté udaje



