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ABSTRAKT

Cilem této prace je popsat vnimani product placementu (PP) studenty vysokych skol a po-
rovnat povédomi Ceskych a portugalskych studenti. V teoretické Casti se prace zabyva
terminem ,,product placement* jakoZto néstrojem marketingové komunikace, jeho definici,
historii, vyvojem, rozdélenim a legislativni Gipravou. Prakticka ¢ast pak zkouma4, jak vni-
maji filmovy product placement studenti vysokych $kol v Ceské republice a v Portugalsku,
zda si jeho zaclenéni do snimku vSimaji a zda je tato forma komunikace néjakym zpulso-

bem ovliviiuje. Nasledné je ptistup obou skupin porovnan.

Kli¢ova slova: product placement, vnimani, on-line dotaznikové Setfeni, focus group, Ces-

ka republika, Portugalsko, legislativa, studenti, komparativni analyza, doporuceni

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to describe the percepcion of product placement (PP) in
movies by university students and to compare their attitude in the Czech Republic and Por-
tugal. The theoretical part describes the term and its definition, as well as the history, deve-
lopment and legislation. The practical part examines students‘ attitude to product place-
ment, their ability to notice branded products in movies and the impact of this advertising
technique. In the end, there is a comparison of the attitude of Czech and Portuguese stu-

dents.

Keywords: product placement, perception, on-line survey, focus group, Czech Republic,

Portugal, legislation, students, comparative analysis, recommendation

Rozsah prace: 74 642 znakl véetné mezer
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UvVOD

Od pocatku své existence prosSel product placement rozsahlym vyvojem. Od dob, kdy byly
znacky limitovany pouze na statické umisténi produktu v zébéru, uplynulo jiz mnoho ¢asu
a dnes se tato technika vyvinula v citlivou reklamu, téz nazyvanou jako soft sponsoring ¢i
branded entertainment. Znacky si nakupuji prostor ve scénéii a kreativita filmovych tvirct
nezna mezi. Zajem o product placement stale roste, coz potvrzuje mimo jiné legislativni

omezeni EU nebo kazdoro¢ni udileni cen nejen v ramci Ceské republiky, ale také ve sveéte.

Cilem této bakalarské prace je zmapovat povédomi studentli o product placementu jakozto
nastroji marketingové komunikace, jeho vnimani a potazmo také vliv na nakupni chovani

cilové skupiny.

Jako cilovou skupinu pro vyzkum jsem zvolila studenty vysokych Skol ve véku 18-26 let.
Zastupci této skupiny jsou pravidelnymi konzumenty audiovizualnich vystupt a do bu-
doucna vykazuji velky trzni potencial, zaroven jim vSak nechybi kritické mysleni a techno-

logické zdatnost.

V teoretické Casti jsou vymezeny zékladni pojmy jako marketingovy mix, reklama nebo
znacka. Blize je pak rozebran product placement (PP), jeho definice, historie, zptisoby za-
¢lenéni, role v marketingové komunikaci a také legislativa omezujici vyuziti tohoto nastro-

je. V zavéru teoretické ¢asti je popsana metodika vyzkumu.

Za G¢elem ziskani co mozna nejpiesnéjSich informaci jsem pro vyzkum zvolila kombinaci
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Vyzkum jsem zahdjila on-line dotaznikovym Setie-
nim, jehoz vysledky byly blize rozebrany a prodiskutovany se zastupci cilové skupiny
v ramci focus group. Svij pobyt v zahrani¢i jsem se rozhodla zlrocit tim, Ze nasledné po-

rovnam piistup studentil v Ceské republice a v Portugalsku.

Na zaklad¢ ziskanych informaci je v zavéru prace formulovano doporuceni pro inzerenty a

filmové tvurce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE MINIMUM

1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 71) definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojii — produktové, cenove, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k
uprave nabidky podle cilovych trhu*.

Marketingovy mix slouzi k nastaveni produktové strategie a poméaha definovat postaveni
vyrobku (znacky, sluzby) na trhu. Jeho zédklad tvoii ¢tyfi faktory, tzv. 4P, s pomoci nichz
se produkt ¢i sluzba na trhu profiluji.

Jsou to:

* vyrobek (product) — produkt a jeho vlastnosti z pohledu zakaznika

* cena (price) — cena produktu a cenova politika podniku

« distribuce (place) — distribucni cesty od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi

* propagace (promotion) — propagace produktu

Tyto slozky jsou n€¢kdy také oznacovany jako produktovy, kontraktaéni, distribuéni a
komunikaéni mix. Autorem 4P je E. Jerome McCarthy, ktery v tomto sméru navazal na
myslenky Neila H. Bordena. Dle potfeby néktefi autofi rozSifuji marketingovy mix aZ na

8P. (Managementmania.cz, ©2011 - 2013; Juraskova, Hornak 2012)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nebo také promotion mix, je soucasti marketingového mixu spolecnosti.
Zaméfuje se na tvorbu pozitivniho image s cilem vzbudit o produkt z4jem a navysit po-

ptavku.

Komunikaéni mix je tvofen fadou aktivit, které 1ze rozdé€lit na tzv. nadlinkové a podlinko-
vé. Nadlinkové aktivity jsou nakladnéjsi, masové zamétené a fadime k nim klasickou re-
klamu v médiich (televize, rozhlas, tisk, billboardy), podlinkové aktivity pak maji presnéjsi
zacileni a zahrnuji pfedevSim public relations, podporu prodeje, personal selling, direct
marketing a internetovy marketing, ale také sponzoring nebo vystavnictvi. (Heskova, 2009;

PHD, a.s. ©2016)

Marketingova komunikace se postupem casu stala jednim z nejdilezitéjSich ndstroja,
s pomoci kterych lze plisobit na chovani zakaznika. V prabehu 20. stoleti se v marketingo-

vé komunikaci vyvinuly nové trendy. Jedna se o nastroje marketingové komunikace, které
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jesté nebyly zarazeny do stavajicich skupin. Jejich vycet je pomérné proménlivy - nékteré
z téchto trendl jsou Casem zafazeny mezi standardni nastroje komunika¢niho mixu, jiné
naopak prestanou byt vyuzivany. Diky rozvoji technologii a zménam v legislativé vSak

neustale vznikaji trendy nové: (Boudny, 2013)

- Guerilla marketing — netradi¢ni nizkorozpoc¢tovy marketing, jehoz cilem je upoutat
pozornost neocekavanym zpusobem na neobvyklém misté, a to s vyuzitim nejniz-
Sich moznych nakladi

- Event marketing — nebo také ,,zazitkovy marketing™ spojuje znacku ¢i produkt
s raznymi akcemi a udalostmi

- Viralni marketing — obsah sdéleni je zde natolik zajimavy, Ze je samovolné Sifen
dale uzivateli internetu, a to bez kontroly inicidtora, coz lze ptfirovnat k virové na-
kaze

- Product placement — placené umisténi produktu ¢i znacky do d¢je

1.3 Reklama

Reklama je jednou ze slozek marketingového komunika¢niho mixu, a ackoliv Ize jeji
Reklama zde tedy byla davno ptredtim, nez vznikl marketing samotny. Dle etymologické-
ho slovniku m4 slovo reklama ptivod v latinském ,,reclamare®, coz znamena ,,znovu kii-

cet”. (Rejzek, 2001, s. 560)

Toto pojmenovani odpovidalo propagaci v dobé pted vznikem masovym médii, kdy ob-
chodnici hlasité vychvalovali svilj tovar a anti¢ti vyvolavaci prokladali zpravy reklamnimi
nabidkami. Spolu s vyvojem technologii prichdzely v pribéhu tisicileti stdle nové formy
reklamy — od reklamy zvukové, tisténé, ptes reklamu pohyblivou, billboardy, outdoory, az
k nejnovéjSim trendiim v podobé virdlniho marketingu ¢i vyuziti ambientnich médii. (Hor-

#ak, 2010, s. 9-11)

Soucasnou reklamu definuje Kotler (2007, s. 855) jako ,,jakoukoli placenou formu neo-
sobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. “

Dle definice Parlamentu Ceské republiky z roku 1995 se reklamou rozumi ,,oznameni,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu

podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
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nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky. “ (Ceska republika, 1995)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze se jedna o pomérné Siroky pojem. Zamérem reklam-
niho sdéleni je zasdhnout, informovat a presvédcCit konkrétni skupiny lidi s cilem vzbudit
zajem, budovat vztah ke znacce a ovlivnit jejich ndkupni chovéani. Podle jednotlivych re-
klamnich cili mizeme rozlisit n¢kolik typt reklamy: (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 66-
70)
a. Informacni reklama — vyuziti primarné pii zavadéni vyrobku na trh. Cilem je in-
formovat a vzbudit z4jem o novy produkt, ptipadné znacku.
b. Presvédcovaci reklama — pouziva se predevsim ve fazi rstu, ptipadn€ na zacatku
faze zralosti produktu za ucelem rozvinuti poptavky.
c. Pripominkova reklama — uplatnéni ve fazi zralosti nebo poklesu. Navazuje na
predchozi reklamni aktivity a pomaha tak zachovat postaveni znacky ¢i produktu v

povédomi spotiebiteld.

1.3.1 Skryta reklama

Skryta reklama je povazovéana za eticky nevhodnou formu propagace zejména proto, ze
neni jako reklama fadné€ oznafena — nejcastéji se jednad o reklamni sdéleni zpracované do
podoby rozhovoru ¢i reportaze, potazmo redakéniho €lanku, ¢i zakomponovani produktu

do d¢je.

Recipient v tomto pifipad¢ netusi, Ze se jednd o reklamu, a nemlze se tak patficné branit.
Z tohoto dlivodu je skrytd reklama povaZovana za neetickou formu propagace a legislativa
Ceské republiky i Evropské unie oznaduje jakoukoliv jeji podobu za nelegalni. (Winter,

2007)

1.3.2 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy je aplikovana disciplina psychologie zabyvajici se vztahem reklamy a
ucinku na spotiebni chovani zakazniki. McLuhan (2011, s. 241) uvadi, ze ,,reklama neni
urcena pro védomou spotrebu. Je zamyslena jako podprahova davka drogy, ktera ma v

podvedomi lidi, zvlaste sociologii, vyvolat hypnoticke ucinky.

Podle Wintera (2007) je jednim z nejvétSich uskali skryté reklamy pfijeti publikem v zavis-

losti na o¢ekévané divéryhodnosti zdroje. Nereklamnimu sdé€leni totiz spotiebitel ptisuzuje
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az 100 nasobné vyssi kredibilitu, nez sdéleni komerénimu. Stejné tak je tomu tedy i v pfi-
padé reklamy skryté, kdy si spotiebitel neuvédomuje, ze se jednd o reklamni sdéleni. Ob-
jektivitu sd€leni posuzuji recipienti na zaklad¢ divéryhodnosti komunikatora. Od toho se
dale odviji ochota k postojovym zméndm, coz je klicovym prvkem propagace. Vysoce du-
véryhodni komunikatofi vyvolavaji u svého publika pozadované zmény chovani, na rozdil
od komunikator méné daveéryhodnych. Kredibilita komunikétora zavisi mimo jiné na tom,
zda piisobi vérohodné¢. Tato vérohodnost stoupa v ptipad¢€, kdy se publikum domniva, ze se

komunikator nesnazi je k nécemu presveédcit. (Vyrost, Slaménik, 1998)

Reklama na spotiebitele plisobi na trovni emocionalni, sociologické, kulturni i obchodni.
Ovliviluje postoje, hodnoty a predev§im ndkupni chovani. Pomaha spotiebitelim zvladat

role, které ve spolecnosti zastavaji. Je jednim z kliCovych ¢initelil tvoticich image znacky.

1.4 Znacka

Philip Kotler uvadi, ze znacka napomahd zvysovat divéryhodnost a podporovat kvalitu
produktu. V knize Moderni marketing znacku definuje jako ,,ndazev, termin, znak, symbol,

design nebo kombinace téchto prvkii, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ci

sluzeb. * (Kotler, 2007, s. 226)

Pti souc¢asném konzumnim zptsobu zivota je kazdy z nas obklopen zna¢kami dnes a den-
né, coZ nam piijde naprosto samoziejmé. Znacka slouzi jako prostiedek k vyjadreni social-
niho postaveni, Zivotniho stylu, osobnosti a zalib. Znacky lidem pomahaji nejen zvladat
spolecensky Zivot, ale také jim umoznuji identifikaci s uritymi skupinami, kter¢ mnohdy
byvaji spojeny s jistou symbolikou. Denné pouzivame mobilni telefon urcité znacky, no-

sime znaCkové obleceni nebo pijeme napoje z lahvi oznacenych vyraznymi etiketami.

Pfijde ndm proto naprosto pfirozené, Ze to takto délaji i nasi filmovi hrdinové. Zapojeni

znamych znacek do d&je pridava snimku na autenticité¢ a umocnuje prozitek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 PRODUCT PLACEMENT

Pojem product placement (ptipadné brand placement — USA) vzniknul slozenim dvou an-
glickych slov — product (produkt, vyrobek) a placement (umisténi, rozmisténi). Toto an-
glické pojmenovani se ujalo také v Ceské republice. V Eeském jazyce neexistuje zadny
ustaleny ekvivalent, pokud se vSak pojem preklada, pak nejcastéji jako ,,umisténi produktu
do d¢&je.

Podle nékterych autort je product placement ,,zamérné a placené umisteni znackového

vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace.” (Vysekalova, 2010, s. 149)

Federal Trade Commision, coz je americkd organizace hajici prava spotiebitele, charakte-
rizuje product placement jako formu propagace, ve které inzerenti umist'uji znackové pro-
dukty do televiznich programi za urcity poplatek nebo jinou protihodnotu. (Powell a Brier-

ley, 2009, s. 232)

LAY

pouziti realného vyrobku nebo sluzby v audiovizudlnim dile, Zivém ptedstaveni nebo

v knihéch za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.

Definice product placementu se v prubéhu let méni, coz souvisi ptredevsim s jeho vyvojem.
Protoze rizni autofi vnimaji tento nastroj odlisné¢, mizeme se v soucasné dob¢ setkat
s mnoha vymezenimi. Z uvedenych definic vSak lze vyvodit, Ze se jedna o placené, pfedem

dohodnuté umisténi, nebo jesté 1épe integraci, produktu do déje.

Jak jiz bylo naznaceno, product placement se nemusi objevovat pouze v audiovizudlnich
dilech, jako jsou napfiklad filmy, serialy, talk show, reality show ¢i dokonce pocitacove

hry, ale také v knihach, pisnich a dalSich kulturnich dilech.

Neni mozné, aby tviirci ve svych dilech zobrazovali produkty a znacky naprosto nahodile.
Product placement musi byt pfirozené zaclenén do déje a toto umisténi by mélo mit pozi-
tivni vyznéni. Cil umistovani produkti dobte vystihuje jiz zmitlovany pojem brand place-
ment, ktery se ujal v USA. Produkt v dané kategorii totiz mizZe byt celd fada, zdmérem

vsak je, aby divak zaznamenal pravé znacku zobrazovaného vyrobku ¢i sluzby.

Ackoliv by divakovi nemélo byt na prvni pohled ziejmé, Ze se jedna o reklamni sdéleni,
nejde v tomto piipad€ o reklamu skrytou. Prouct placement je ur¢itou analogii ke komer¢-
nimu sdéleni, tedy alternativnim zplisobem umisténi reklamy na vybrany produkt ¢i znac-

ku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-257)
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2.1 Klasifikace product placementu

Samotné rozdéleni neni dosud pevné stanoveno a predpoklada se, Ze se do budoucna bude
dale formovat na zaklad¢ vynalézavosti filmovych tvirct. V soucasnosti mizeme product

placement klasifikovat podle n¢kolika kritérii, ptfi¢emz pohledy odbornikii se riizni.

2.1.1 Podle vyskytu

Literarni PP — v literarnich dilech neni product placement tak castou zalezitosti, podobné
jako u filmu se vSak pouziva za ucelem autenticity a dokresleni charakteristiky postav ¢i
mist. Jako ptiklad 1ze uvést romany spisovatele Dana Browna nebo sagu Padesat odstini
Sedi. Vzhledem k tomu, Ze pfi ¢teni udrzuje recipient plnou pozornost, jedna se dle autorky
o velmi efektivni zplsob propagace. Ze stejného diivodu je vSak nutné pracovat s kniznim

product placementem obzvlast’ citlive.

Rozhlasovy PP — v rozhlasovém vysilani se miizeme s product placementem setkat v roz-
hovorech, souté¢zich ¢i rozhlasovych potradech. Uskalim rozhlasové reklamy jako takové je,
ze apeluje pouze na sluchové vnimani a posluchaci jsou na rozhlasova sdéleni malokdy

koncentrovani, je tedy zapotiebi zvysit frekvenci opakovani.

Hudebni PP — s propagaci znacek se setkdvame také v textech pisni. Pravdépodobné nej-
cetnéjsi je zminovani luxusnich znacek v rappery. Piikladem budiZ americky rapper Kanye
West, ktery ve svych textech nejcastéji odkazuje na vozy Mercedes-Benz a mddni znacku

Louis Vuitton (Taube, 2013).

PP v tisténych médiich — v médiich majicich zpravodajsky ¢i publicisticky charakter je
product placement zakonem zakézan. V hojné mife se s nim vSak miZzeme setkat naptiklad

v magazinech zaméfenych na Zivotni styl.

PP v pocitacovych hrach — s rozvojem modernich technologii se product placement stal
také nedilnou soucésti pocitaCovych her a praveé v této oblasti dochazi aktualné k nejvetsi-
mu vyvoji. Znacky piiSly na to, ze pravé pocitacoveé hry poskytuji efektivni zptisob oslove-
ni cilové skupiny, pfedev§im mladistvych. Rostouci popularita pocitacovych her ptispéla
k tomu, Ze znacky jako Coca-Cola oznamily piesun od filmu pravé ke hram. (Giles, 2012,
s. 63) V hojné mife vyuzivaji product placementu ve hrach naptiklad také vyrobci automo-

bilt.
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L4

PP v audiovizualnich dilech — zatim nejrozsifenéjsi je product placement v audiovizual-
nich dilech jako jsou hudebni videoklipy, televizni potady, filmy a seridly. Stejné jako

v kniznich dilech zde PP slouZzi k dokresleni piib¢hu a charakteru postav.

2.1.2 Podle zpusobu zapojeni

Dominantni zabér — jedna se o pfimy zabér na produkt, ktery se nachazi v poptedi a zau-

jima velkou ¢ast obrazu. Divakem je ihned rozpoznatelny a snadno identifikovatelny.

Nedominantni zabér — produkt v nedominantnim zabéru se nachazi v pozadi a je pfiroze-

nou soucdsti scény. Nepusobi rusive a ¢asto nemusi byt divakem viibec zaznamenan.

Aktivni zapojeni — produkt je v tomto piipad¢ aktivné vyuzivan nékterym z aktéra, v ide-
alnim ptipad¢ ptimo hlavni postavou. Mlze se jednat naptiklad o mobilni telefon, jizdu

automobilem nebo konzumaci napoje.

Pasivni zapojeni — v piipad¢ pasivniho zapojeni je produkt statickou soucasti scény a neni
s nim nijak manipulovdno. Muize se jednat kupfiikladu o lahve za barem nebo korporatni

budovy.

Verbalni zminka — zplisob zapojeni, kdy je znacka nebo nézev produktu verbalné¢ zminén
nékterou z postav. Produkt zaroven muze, ale nemusi byt vizualni soucasti zdbéru. Verbal-

ni zminka je nékdy fazena pod aktivni PP.

(Kramoli§ a Kopeckova, 2015, s. 22-26)

2.1.3 Podle formy zobrazeni

Podle Jeana-Marca Lehu (2009, s. 9-13) mlzeme rozliSit ¢tyfi zdkladni kategorie product

placementu, a sice:

Classic placement (klasické umisténi) — tato forma zapojeni se uziva jiz od samotného
vzniku product placementu. Jedna se o klasické umisténi produktu ¢i znacky do d¢je, at’ uz
aktivni, ¢i pasivni — napiiklad tenisky Converse ve filmu Jd, robot (2004) nebo notebook
Sony Vaio ve snimku The Social Network (2010). V piipad¢ klasického umisténi je snadné
zapojit produkt do déje, a to navic za relativné nizkou cenu. Potencidlni nevyhodou je to,

ze muze byt divaky Casto prehlédnut.

Corporate placement (institucionalni umisténi) — institucionalni umisténi uptednostiiuje
znacku pred produktem samotnym. Ve snimku se v tomto ptipadé¢ muize objevit napiiklad

logo spolecnosti nebo verbalni zminka, a to bez jakékoliv materidlni podpory, coz je jesté
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jednodussi, nez zapojit do déje produkt. Setkat se tak miizeme mimo jiné se zabéry korpo-
ratnich budov nebo outdoorové reklamy, viz Coca-Cola v dramatu Zmizela (2014). Dalsi
nepopiratelnou vyhodou je pomalejsi starnuti, nez v piipad¢ konkrétniho produktu, a to
zejména u elektroniky. Corporate placement vSak mize byt jednodusSe piehlédnut vzhle-

dem k tomu, ze ptedpoklada piedchozi znalost znacky.

Evocative placement (vyvolavajici umisténi) — v tomto pfipadé se jednd o diskrétng;si
praci s produktem, a to piedev§im proto, ze produkt nebo znacka nejsou vyobrazeny ¢i
zminény pfimo. Vyvolavajici umisténi pfedpoklada rozpoznani na zaklad¢ charakteristic-
kych ryst, jako je naptiklad obrys loga, typickd barva nebo tvar lahve. Ma tedy smysl
v tom ptipadé, Zze dana znacka ma jisté nezameénitelné rysy, které ji odlisuji od konkurence.
Evocative placement umoziltuje produkt pfirozené zaclenit do d¢je, aniz by na divaka pu-
sobil rusivé. Aby vSak byl divdk schopen produkt spolehlivé identifikovat, je potiebna
predchozi zkusenost se znatkou. Casto se proto pouziva v kombinaci s klasickym umisté-
nim, kdy je mozné zobrazit znacku po delsi dobu, aniz by byl zazitek ze sledovani nabou-
ran. Piikladem vyvoldvajiciho umisténi mize byt opét snimek Zmizeld (2014) a fetézec
Dunkin® Donuts nebo legendarni Forrest Gump (1994), ktery zmiituje Apple jakozto

,ovocnou spolecnost®.

Stealth placement (tajné umisténi) — jak jiz nazev napovida, jedna se o zplsob umisténi,
ktery je velmi nenapadny a mnohdy az nezjistitelny. Na znackové produkty jsou naprosto
pfirozené zakomponovany do scény a neni na n€ verbalné ani vizualn€ upozornéno. V pii-
pad¢ identifikace vSak muize mit na divaka vétsi dopad nez formy zobrazeni zminéné vyse.
Takto umisténé produkty jsou pak vétsinou zminény v zavéreénych titulcich. Casto se
v ptipad¢ utajeného umisténi jedna naptiklad o obleceni, tak jako v ptipad¢€ Satniku Juliana

Kaye ve snimku Americky gigolo (1980), kterému vladla znacka Giorgio Armani.

2.1.4 DalSi formy product placementu

Mimo standardni umisténi produkti a znacek se miizeme setkat také s t€émito formami pla-

cementu: (Boudny, 2013)

People placement — zapojeni znamych osobnosti vystupujicich ve snimku pod svym
vlastnim jménem, naptiklad Karel Gott ve snimku Dédictvi aneb KurvahoSigutntag (1992)

nebo Dominik Hasek se svou znackou Dominator ve filmu Raftaci (2006)
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Geographic placement — v tomto pifipad¢ se jedna o propagaci konkrétniho mista, at’ uz
ulice, mésta, nebo tieba baru. S timto typem product placementu se Casto setkdvame
v knihach, zaznamenat jej mizeme ale také ve filmech. Piikladem miize byt bar Thirsty
Scholar Pub ve filmu The Social Network (2010) nebo panorama Mexika v nejnovéjSim ze
série snimku o legenddrnim agentu Jamesi Bondovi s nazvem Spectre (2015). Za ¢tyfminu-
tové panorama nabidla tvlircim mexicka vlada celych 14 milioni liber, dal§i podminkou
vsak bylo, ze ,,Bond girl“ bude Mexicanka a ve snimku se neobjevi zadna hlavni zaporna

postava mexické narodnosti. (Crone, 2015)

Virtual placement — jedna se o situaci, kdy je brand do snimku umistén az dodatecné,
tedy digitaln¢ v ramci postprodukce. Pouziva se tehdy, vznikne-li dodate¢na dohoda mezi
zadavatelem a producentem. Pro zadavatele ma virtual placement tu vyhodu, ze ptfedem vi,
jak bude zabér vypadat a jakym zplGsobem bude znacka zobrazena. Zaroven se vSak jedna
o pomérné naro¢nou metodu, vyuziva se proto predevSim v situacich, kdy je digitalni

umisténi levnéjsi, nez pretoceni celé sekvence.

Product displacement — v piipad¢ displacementu se jednd v podstaté o opak virtudlniho
umisténi, kdy je znacka naopak dodatecné odstranéna. Vysledek Ize v n¢kterych piipadech
povazovat za evokativni product placement. K displacementu doslo naptiklad ve snimku
Milionat z chatrée (2008), ze kterého byly kvili negativnimu vyznéni dodatecné odstran¢-

ny znacky Mercedes-Benz a Coca-Cola. (Brodesser-akner, 2008)

Reverse product placement — (Cesky obraceny product placement) je specialni typ umis-
téni vyuzivajici produktil a znacek, které v redlném svété neexistuji, presto vSak mohou mit
na divaka vyrazny dopad. Tvirci se k vyuziti fiktivnich znacek uchyluji v ptipad¢, kdy by
mohlo dojit k negativnimu vyznéni nebo kdy realna znacka nezapada do prosttedi filmu
(napt. pohadky). Tyto fiktivni znacky mohou byt zcela smyslené, nebo odkazovat na reél-
ny brand, jako napftiklad ,,Farbucks* (Starbucks) v oblibeném animovaném snimku Shrek
(2004). V nékterych ptipadech naopak mulzZe reverse product placement dospét az do tako-
vé faze, kdy se z fiktivni znacky stane realny vyrobek. Nyni je tak mozné zakoupit tieba
pivo Duff ze seridlu Simpsonovi nebo Bertikovy fazolky, oblibenou pochutinu z kouzelnic-

kého svéta Harryho Pottera.
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2.2 Historie a vyvoj

Jean-Marc Lehu (2009) uvadi, Zze product placement je star$i nez samotny film. Prvni
znaCkové vyrobky se objevovaly uz ve starSich obrazech, naptiklad lahve znacky Bass na
obraze A Bar at the Folies-Bergére impresionisty Edouarda Maneta z roku 1882. Nelze
vSak s urcitosti fici, zda se opravdu jedna o product placement. Neni totiz zndmo, zda za
zakomponovani lahvi obdrzel Manet néjakou protihodnotu, nebo Slo o jeho vlastni ume-

lecky zamér.

V kniznim dile se s product placementem muizeme poprvé setkat v roméanu Julese Verna
»Cesta kolem svéta za 80 dni“ z roku 1873, kde zminuje ndzvy redlnych prepravnich spo-

le¢nosti. (Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 20)

Ve filmové tvorbé se zacal product placement objevovat pfed rokem 1920. V této souvis-
losti je zminovan snimek ,,The Garage* z roku 1919, ve kterém jsou prezentovany cerpaci
stanice Red Crown Gasoline. (Kramoli§ a Kopeckova, 2015, s. 20) Juraskova (2012, s.
172) uvadi jako prvni filmovy product placement umisténi mydla Sunlight do snimku brat-
i Lumiéri jiz z roku 1896.

Vyrobni spolecnosti 1 filmova studia pfedevSim v USA brzy piisly na vyhody plynouci
z umistovani produktl na stiibrné platno, a proto jiz v raném Hollywoodu nebyla jejich
spoluprace vyjimkou. Podle Kalisty (2011) se v souvislosti s filmem dfive nez product
placement vyvijel spiSe sponzoring. Zpocatku tolik neslo o ptimé platby za umisténi pro-
duktu, jako spi§ o poskytnuti ur€itych vyhod ¢i sluzeb zdarma. V roce 1939 spolecnost
Metro-Goldwyn-Mayer oteviela prvni tzv. Placement office - odd¢€leni, které mélo na sta-

rosti vhodné zaclenovani produkti do dé€je a oslovovani firem. (Welsh, 2004)

Nejstrméjsi faze product placementu nastala pravdépodobné v 70. - 80. letech minulého
stoleti. Dosud nejziskovéjsi byl product placement ve Spielbergové filmu ,,E.T. — mimo-
zems$tan® z roku 1982. Mimozemsky hrdina si ve snimku oblibil lentilky Reese’s pieces.
Zajimavé je, Ze propagace nestala spolecnost Hershey’s Foods ani cent. Namisto toho sou-
hlasila, Ze filmu zajisti propagaci v hodnoté 1 milionu dolart. Vyplatilo se to? Rozhodné.
Prodej produktu vzrostl o 65 % a spole¢nost Mars dosud lituje, Ze rezisérovu prvotni na-

bidku odmitla. (HubSpot, Inc. ©2016, Kalista 2011, s. 9)

Synonymem product placementu by s piehledem mohla byt napiiklad série snimkd o

Jamesi Bondovi. Filmy jsou piesyceny témi nejluxusnéjSimi znackami, jaké jsou na trhu
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k dostani, z pohledu divakd vsak k témto snimkéim jiz neodmyslitelné patii. Ceskym ekvi-
valentem by pak mohl byt kuptikladu film Raft’aci nebo serial Ordinace v rizové zahradg,

kde se vsak setkavame s product placementem mén¢ zdafilym.

V soucasné dob¢ se mezi znacky nejcastéji vyuzivajici product placement fadi firma Ap-
ple. V letech 2001 az 2010 se jeji produkty objevily ve vice nez tfetiné nejnavstévovangj-
Sich filma (112 filmt). Spole¢nost se tak umistila na pomyslné druhé pti¢ce hned za For-
dem, jehoz produkty mizeme vidét dokonce ve 144 filmech. Treti pak skoncila Coca-Cola

—napoje s ¢ervenou etiketou byly popijeny v 96 filmech (Jedlicka, 2011).

2.3 Product placement jako marketingovy nastroj

Televize je v soucasnosti vedle internetu pravdépodobné nejvlivnéjsim médiem. TéZko
najdeme domdcnost, kterd dnes televizi nevlastni, a proto je vhodnym prostfedkem
k osloveni Siroké populace. Reklamni bloky vSak zacinaji ztracet na efektivit¢ — jsou prilis
dlouhé a lidé jim nevénuji pozornost, ¢asto v prubehu reklamy piepinaji kanaly nebo od
televize odchazeji. Proto se firmy uchyluji k hybridnim formam reklamy, sponzoringu ne-

bo prave product placementu.

Nespornou vyhodou product placementu je nendsilna prezentace vyrobku ¢i znacky. Umé-
ni, pfedevS§im audiovizudlni, Casto oslovuje masy, a poskytuje tedy moznost zasahnout
velké mnozZstvi lidi a zaroven prostfednictvim konkrétniho dila pfesné cilit na vybranou
skupinu recipientd. Vyhodou je také moZnost tuto spolupraci dale komunikovat (cross
promotion). V ramci takové propagace je mozné napiiklad pouzit symboliku filmu na obal
vyrobku, uspotadat spotfebitelskou soutéz s filmovou tématikou nebo vyuzit scény ¢i dia-
logy z filmu v reklamnim spotu. Spolecnosti voli tento nastroj také z finan¢nich divoda —
v porovnani s klasickou reklamou jsou néklady na propagaci vyrazné€ nizsi. Podpofi-li spo-
le¢nost vznik snimku jednorazove, coz je béznou praxi, stava se reklama levnéjsi s kazdym
dalSim zhlédnutim. Vyhodou je rovnéz to, ze prostfednictvim filmu je mozné cilit opako-
van¢ — z tohoto diivodu je vyhodnéjsi prezentace znacky, nikoliv konkrétniho produktu,
ktery v mnoha pifipadech Casem zastard. Diky vhodné zvolenému product placementu lze
efektivné budovat image znacky prostiednictvim snimku ¢i konkrétni postavy, ktera spliiu-
je pozadované charakteristiky, a k niz maji divaci vybudovanou emocionalni vazbu, a na-
sledné Cerpat z jejiho postaveni. V ptipade, kdy by se méla odpovidajici osobnost teprve
vytvoftit, by musela spolecnost vynalozit mnohonasobné vétsi Gsili 1 finance (viz napiiklad

znamy Marlboro man). V neposledni fad¢ tézi znacka z toho, ze divak udrzuje pii sledova-
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ni snimku plnou pozornost a neni moznost, aby se reklamnimu sdéleni vyhnul. To se nao-
pak neda tvrdit o reklamnich blocich, kdy lidé ¢asto ptepinaji kandly, tlumi zvuk nebo od
televize odchazeji. Pokud je produkt vnotfen do déje citlive, pak si divak mnohdy ani neu-
védomi, ze se jednd o reklamu, ¢imz se zabrani pfipadnému odporu, ktery mtize bézna re-

klama vyvolat. (Pajerova, 2011)

Rizikem muaze byt nizky zasah v ptipadé, kdy je dany film ¢i pofad netuspésny. Mnohdy
neni snimek divaky pfijat dle ocekavani, coz mlze vyustit v budovani nezadouci image na
zéklad¢ umélecké hodnoty snimku, se kterym byla znacka propojena. Problém miize nastat
také v situaci, je-li produkt zakomponovan do déje nevhodnym zptsobem, ¢imz dojde
k nabourani zazitku ze sledovani. V takovém ptipadé¢ mize divak zaujmout ke znacce ne-
gativni postoj. Jindy miize byt produkt divdkem naopak snadno piehlédnut, a to zejména
v piipad¢ pasivniho umisténi nebo tehdy, neddva-li zapojeni produktu do d&je smysl.
(Lindstrom, 2010) ,,Mezi dalsi nevyhody product placementu patii problematické¢ méfeni
jeho ucinnosti, které lze pouze nepiimo odhadnout napt. nariistem prodeje vyrobkid nebo

sluzeb.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 173)

Efektivita sou¢asného product placementu je predmétem diskuse. Mnozi autofi se shoduji,
ze produkt umistény do déje divaky neovliviiuje a nemé dopad na zmény spottebniho cho-
vani. Product placement vSak hraje dulezitou roli v budovani pozitivni image znacky a
posiluje jeji spontdnni znalost, coZ potvrzuje také vyzkum Mary-Lou Galician (2004).
Podle ni sice nemé product placement okamzity u¢inek, podporuje vSak povédomi o znac-
ce, coZ nasledné miize hrat vyznamnou roli pfi nakupnim rozhodovani. Spotiebni chovani
je ovlivnéno piedevsim v ptipadé, kdy je divak produktu vystavovan opakované. To plati
predevsim u dospivajicich, ktefi jsou jednémi z nejcastéjSich konzumentli médii a svij
oblibeny film ¢i seriél Casto sleduji opakovang. Pravé adolescenti product placement ¢asto
zaznamenaji, protoZe se identifikuji se svym oblibenym hrdinou a zajimaji se o to, jaké
produkty pouziva. Pfili§ Casté zobrazeni je vSak kontraproduktivni a mulze vyustit
v negativni vztah vii¢i znacce, protoze si divak uvédomi, ze se jedna o komer¢ni sdé€leni,

které narusuje jeho zazitek ze sledovani. (Mrazova, 2015)
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3 LEGISLATIVA

Ptestoze je product placement pfirozenou soucasti filmu jiz od pocatku 20. stoleti a divaky
je vniman pozitivné, zistava otazkou, nakolik je tento marketingovy nastroj v souladu s
etikou. S rozvojem product placementu proto doslo k zavedeni obecnych natizeni, které

jeho pouziti reguluji.

3.1 Pravni regulace v Evropskeé unii

Z diivodu eliminace bariér, které by mohly branit mezinarodnimu obchodu a volnému po-
hybu zboZzi v ramci EU, a zajisténi rovnych podminek obchodu pro vSechny ¢lenské zemé
vyvstala potfeba zavedeni spole¢nych pravidel. Evropska unie se proto rozhodla za icelem
regulace televizni reklamy vydat smérnice, jejichz poc¢atky miizeme nalézt jiz v roce 1989.
Tehdy byly vydany obecné pozadavky na televizni reklamu, teleshopping a sponzoring,
pficemz se jednalo zejména o oddéleni reklamy od ostatnich ¢asti potfadu a zédkaz skryté
reklamy. Novelizace tohoto zékona je platna pro vSechny ¢lenské zemé od roku 2007, kdy
byla pfijata smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Kazd4a zem¢ ma narok
na narodni upravu a vlastni implementaci tohoto zdkona za ptedpokladu, ze zlstane zacho-
van soulad se smérnicemi EU. Nafizeni plati pro pofady vyrobené po 19. prosinci 2009.

(Obrovsky, 2010)

V obecné roviné je product placement zak4zan, jsou vSak ptipustné vyjimky, nerozhodne-li
dany stat jinak. Umisténi produktu je pak mozné povolit v kinematografickych dilech, fil-
mech, seridlech, sportovnich a zabavnich pofadech. Product placement mize byt rovnéz
uzit v pfipadech, kdy jsou zbozi nebo sluzby poskytnuty bezplatné (napt. ceny do soutéze
nebo rekvizity). V ptipadé, ze porad obsahuje product placement, musi splnit nasledujici
kritéria:

a) jeho obsah (a v pfipad¢ televizniho vysilani 1 doba zatazeni) neni ovlivnén tak,

aby byla dotcena nezavislost a redak¢éni odpovédnost poskytovatele medidlnich slu-

zeb;

b) pfimo nenabada k nékupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména jejich

zvlastnim zminovanim;

¢) nepatfi¢né nezdlraziuje doty¢ny produkt;

d) divéci jsou o umisténi produktu informovani na za¢atku potfadu, na jeho konci a

pii pokracovani po reklamni piestavce, aby nemohli byt Zadnym zptsobem uvedeni
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v omyl o povaze téchto poradi (to lze provést napt. pomoci neutralniho loga, jak je

uvedeno v bodu 60 preambule)

Product placement neni povolen v pofadech ur¢enych détem a zakdzéano je rovnéz umisto-
vani tabakovych vyrobku a 1é¢ivych pripravki, které jsou v dané zemi dostupné pouze na

1¢kaisky piedpis (Obrovsky, 2010)

3.2 Ceska republika

Pravni systém Ceské republiky definuje product placement jako ,,jakoukoli podobu zacle-
néni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o

vyrobku a sluzbé do poradu za iplatu nebo obdobnou protihodnotu. * (Ceska republika, 1995)

Implementace smémic EU byla v Ceské republice provedena zavedenim nového zakona a
také novelizaci n€kolika stavajicich norem. Obrovsky (2010) uvadi, Ze zatimco smérnice
Evropské unie upravuje viechny audiovizualni medialni sluzby, v Ceské republice byl za-
kon €. 23/2001 Sb. O provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ponechan ve své
pivodni podobé a nové vzniknul zdkon €. 132/2010 Sb. O audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani. Obecné regulace reklamy pak miizeme najit v zdkoné ¢. 513/1991

Sb. obchodnim zékoniku a v zdkoné €. 40/95 Sb. o regulaci reklamy (Kalista, 2011)

3.2.1 ZikKon €. 132/2010 Sb. O audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

Zakon o audiovizudlnich medidlnich sluZzbach na vyzadéani nabyl G¢innosti 1. 6. 2010 a
zasadni zménou, kterou pfinesl, bylo rozliSeni pojmi ,,product placement™ a ,,skrytd re-
klama“. Od zavedeni tohoto zakona tedy miizeme hovofit o legalnim vyuziti PP v Ceské
republice v rdmci marketingovych komunikaci. Pro potieby tohoto zédkona byl ,,product

placement* pieloZen jako ,,umisténi produktu®.

Zakon navazuje na smérnice Evropské unie a definuje, kdy a za jakych podminek smi byt
product placement vyuzit. Dale také stanovuje, ze pofad obsahujici product placement mu-
si byt fadn€ oznacen, a sice na zacatku, na konci a také pti kazdém pieruseni poradu. Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) vydala ohledné tohoto ozna¢ovani doporuceni.
Meélo by se jednat o bild pismena PP na ¢erném podklad¢, ktera budou zobrazena v pravém
dolnim rohu vzdy minimalné po dobu 5 sekund. Povinnost oznaeni piktogramem se ne-

vztahuje na zahrani¢ni snimky.
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3.3 Portugalska republika

V Portugalsku je product placement definovan a upravem zakonem 8/2011 o televiznich a
audiovizualnich sluzbach na vyzadani, ktery je tieti novelou zédkona o televiznim vysilani
(Lei da Televisao) 27/2007 ze dne 30. ¢ervna. Do portugalského prava tak aplikuje smérni-
ci Evropské unie 2007/65/EC.

Za ucelem tohoto zakona je ,,product placement™ definovan podle smérnice EU, a sice ja-
ko: ,, audiovizualni obchodni sdéleni spocivajici ve zobrazeni ¢i zminéni produktu, sluzby

‘Gl

nebo ochranné znamky v ramci poradu, a to za uplatu nebo obdobnou protihodnotu*.

(Portugalska republika, 2011)

V portugalské direktivé je pojem doslovné pielozen jako ,,colocacdo de produto”, tedy

“umisténi produktu”.

BliZe je product placement rozebran v ¢lanku 41-A. Portugalsky zakonik opisuje ustanove-
ni Evropské unie. Clanek uréuje, kdy a za jakych okolnosti mize byt product placement
vyuzit. Zakazano je umisténi 1€kt ¢i 1écebnych postupli dostupnych pouze na Iékatsky
ptedpis, tabdkovych a alkoholickych vyrobkii. Product placement v pofadech urcenych
détem je zcela zakézan. Potad, ktery obsahuje product placement, musi byt viditeln€ ozna-
¢en na zacatku, na konci a pifi kazdém pieruSeni reklamni pauzou. (Portugalska republika,

2011)

Product placement musi rovnéZ spliiovat obecné pozadavky na televizni reklamu. Reklama
v televiznim vysilani je dale upravena v zakoné 330/90 (Cédigo da Publicidade) a 8/2007 o

koncesi vetejné rozhlasové a televizni sluzby.

Média jsou v Portugalsku kontrolovana organizaci ERC (Entidade Reguladora para a Co-
municagdo Social), kterd je za kontrolu a regulaci médii zodpovédna od roku 2005 a kterou
1ze ptirovnat k ¢eské Rad¢ pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). ERC je vedle tele-

vizniho a radiového vysilani zodpoveédna také za tisk. (ERC, © 2017)

1 ~ . ~ . . . . . ~
'Colocacao de produto' a comunicac¢ao comercial audiovisual que consiste na inclusao ou
referéncia a um bem ou servico, ou a respectiva marca comercial, num programa a troco de

pagamento ou retribui¢do similar;
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4 METODY, CiLE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem vyzkumu je zmapovat a porovnat povédomi o problematice PP a také vniméani tohoto

zpusobu propagace vysokoskolskymi studenty v Ceské republice a Portugalsku.

Struktura vyzkumu je nésledujici:

- literarni reserSe dostupnych domacich i zahrani¢nich zdrojt

- analyza postoju a preferenci respondentii na zaklad¢ on-line dotaznikového Setieni
- analyza vnimani PP a jeho dopadu na respondenty prostiednictvim focous group

- komparativni analyza nazort a postoji obou skupin (CR a Portugalsko)

- syntéza poznatki

Za ucelem vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaké jsou rozdily ve vnimani product placementu vysokoSkolskymi studenty

v Ceské republice a v Portugalsku?

- tato otazka bude zodpovézena s vyuzitim vyzkumné metody focus group za pomoci

fizené diskuze a praktického ukolu.

VO2: Dokazi si studenti, ktefi sleduji filmy castéji, také castéji vybavit konkrétni

priklad product placementu?
- druha vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zékladé dotaznikového Setfeni
VO3: Které znacky si studenti vybavi nejcastéji?

- zodpovézeni tieti vyzkumné otazky bude vychdzet z dotaznikového Setteni, nésled-

né bude postoj studentli vii€i témto znackam zkouman v rdmci focus group

4.1 Cilova skupina

Za cilovou skupinu vyzkumu byli zvoleni studenti vysokych kol ¢eské a portugalské na-

rodnosti ve véku 18-26 let.

Cilovéa skupina studentt byla zvolena ptedevs§im z toho diivodu, Ze mladi lidé se fadi mezi
nejcastej$i konzumenty audiovizualnich vystupti. Na rozdil od dospélych jsou technologic-

ky velmi vyspéli a zcela bézné vyuzivaji hned nékolik medialnich platforem. Zaroven se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

jedné o skupinu se strategickym a kritickym smyslenim. Podobn¢ jako adolescenti sleduji
nejnovejsi trendy a zajimaji se o zivotni styl, pfedkladané informace jsou vSak schopni

kriticky vyhodnotit a nejsou proto médii ovlivnitelni tolik, jako dospivajici.

4.2 On-line dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je jednou z nejbéznéjSich metod kvantitativniho vyzkumu, s pomoci
které 1ze pomérné rychle a s vynaloZzenim nizkych nakladii zjistit postoje a ndzory respon-
dentii. Vyuziva se v ptipadé¢, kdy je nutné zasahnout velky pocet respondentti. Vyhodou je
sjednoceny prib¢h dotazovani, ktery usnadituje vyhodnoceni. Zavéry vyvozené z dotazni-
kového Setfeni pak mohou byt vyuzity pro formulaci ndméti na feSeni problémut v dané

oblasti.

4.2.1 Cil

Cilem dotaznikového Setieni bylo rozsifeni poznatkli ohledné vnimani product placementu
cilovou skupinou. Setfeni bylo zaméfeno na televizni preference cilové skupiny a také na

povédomi o problematice product placementu.

Informace ziskané na zédklad¢ dotaznikového Setfeni budou dale vyuzity jako podklady pro
tvorbu struktury focus group, kde bude postoj cilové skupiny viici product placementu bli-

7e rozebran.

4.2.2 Pretest

Pied samotnym Setfenim byl proveden tzv. pretest (pilotaZ), ktery umoZziiuje otestovat
efektivitu dotazniku na malém vzorku respondentti. Tento predvyzkum umoziuje odhalit
chyby napf. v nespravné formulaci otazek, jez by mohly vést k podsouvani zavéra nebo

mylnému pochopeni otazky respondenty.

KaZzda verze dotazniku byla predloZena Ctyfem zéastupctim cilové skupiny, na zékladé¢ je-
jichz podnéth byly nékteré otazky upraveny tak, aby byly respondentiim 1épe srozumitelné.
V portugalské verzi dotazniku byly ze stejného divodu provedeny drobné zmény

v piekladu a definici terminu product placement.

Dotaznik obsahoval 8 uzavtenych otazek, 2 polouzaviené a 1, ptipadné 2 oteviené otazky
s kratkou odpovédi (v zéavislosti na znalosti pojmu ,,product placement). Na zavér nasle-

dovaly 3 otazky identifikaéni. Struktura dotazniku je soucasti pfilohy P 1.
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4.2.3 Pribéh vyzkumu

Po upravé do findlni podoby byly dotazniky rozeslany zastupciim cilové skupiny. Za timto
ucelem byly vyuzity predevsim skupiny univerzit na Facebooku, dale také skupiny jednot-
livych studijnich oborti, pfipadné univerzitnich koleji. V piipadé cileni prostfednictvim
socidlnich siti byla navratnost dotaznikd v Portugalsku oproti CR niZ§i. Z tohoto diivodu
byly dotazniky portugalskych studentiim rozeslany také e-mailem, prostfednictvim univer-
zitni sité. Pi1 sbéru respondentii byl bran zfetel na to, aby byli osloveni studenti napfic raz-

nymi obory a z riznych univerzit.

On-line dotazniky byly pfistupné po dobu 14 dni, konkrétn¢ od 17. do 30. biezna 2017.
Béhem této doby dotaznik vyplnilo 286 respondentt z Ceské republiky a 244 respondenti
z Portugalska.

Ackoliv bylo v ivodu dotazniku definovano, na koho je vyzkum zaméten a kdo by tedy
mél dotaznik vyplnit, ne vSichni respondenti spadali do cilové skupiny. Nekteri
z respondentii nesplnovali pozadavky na vek, jini pak nebyli vysokoskolskymi studenty
nebo nesledovali filmy. Z tohoto divodu bylo pfiblizné 10 % nerelevantnich odpovédi
z obou dotaznikl vytazeno. Z Ceské verze pak bylo navic vyfazeno také 30 duplicitnich

odpovédi téhoz respondenta.

Vyhodnocovany tedy nakonec byly odpovedi 224 Ceskych a 220 portugalskych responden-

ti, z ¢ehoz 68 % tvorily zeny a 32 % muzi.

4.3 Focus group

Focus group, nékdy oznacovana také jako ,,ohniskova skupina® je jednou z nejcastéji vyu-
zivanych metod kvalitativniho vyzkumu. Jednd se o setkéni péti az deseti lidi pfedem vy-
branych na zdklad¢ demografickych, geografickych, psychologickych ¢i jinych kritérii,
ktefi pod vedenim moderatora diskutuji na zadané téma. Hlavni vyhodou této metody je
interaktivita. Nejedna se pouze o model otazka-odpoveéd’, respondenti maji naopak prostor
pro diskuzi a mohou se vzdjemné motivovat k odpovédim. V pribéhu dotazovani muize
moderator sledovat, jak se respondenti citi a jak na zadané otazky reaguji. Soucasti focus

group mohou byt také praktické ukoly a projektivni techniky. (Kotler, 2007)
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43.1 Cil

Primarnim cilem focus group bylo zmapovat postoj cilové skupiny k product placementu a
rozsifit poznatky ziskané dotaznikovym Setfenim. Focus group se rovnéz soustiedila na
rozsah vnimani product placementu v audiovizualnich dilech a schopnost cilové skupiny
takovéto komercni sdéleni zaznamenat. Okrajové je zkouméan také vliv na ndkupni chova-

ni.
4.3.2 Pribéh vyzkumu

Kvalitativni vyzkum probihal v podobé dvou focus groups, jednou s ¢eskymi, podruhé s
portugalskymi studenty. Pred zacatkem vyzkumu byli vSichni respondenti sezndmeni se

zakladnimi pravidly:

* hovoti vzdy jeden

* k otazce by se méli vyjadrtit vSichni, kazdy ma vSak pravo odpovéd’ odmitnout
* neexistuje Spatna odpoveéd’, kazdy muize fict ,,nevim*

* vyzkum je anonymni

* ziskané informace budou vyuzity pouze za ti¢elem bakalarské prace, nebudou déle Sifeny

D¢lka kvalitativniho dotazovani byla stanovena piiblizn€ na 55 minut, coz se v obou sku-

pinach podatilo dodrZet.
Vyzkum byl rozdélen na nékolik ¢asti:

1. Pfivitani a€astnikd a sezndmeni s vyzkumem

Obecné dotazy ohledné traveni volného casu

Otéazky zamétené na televizni preference

Prakticky ukol — zhlédnuti nékolika ukazek z filmu, test zaznamenani PP
Otazky zkoumajici vnimani product placementu a jeho vliv na ndkupni chovani

Vyplnéni dotazniku, prostor pro dotazy Gcastnikli

A A o

Podékovani, rozlouceni

Z pribéhu obou rozhovorli byl pofizen audio zdznam, ktery je pfiloZen na CD. Detailni
struktura focus group je soucasti ptilohy P II, stejné jako dotaznik uréeny ucastnikiim (P

).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI
5.1 Zjisténi

5.1.1 Ceska republika

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze primérné zhlédne Cesky student asi 2,4 filmu tydné. Do
Cela trojice preferovanych zanrl se s prehledem stavi komedie (19,41 %), nasleduji fanta-

sy/sci-fi (12,65 %) a akéni filmy (11,18 %).

Témert vSichni studenti (91,52 %) si jsou védomi toho, Ze jsou produkty do snimkd umis-
tovany na bazi placené reklamy a pfi sledovani filma znackovy produkt uz né€kdy postieh-

lo 90,3 % respondentl.

S pojmem ,,product placement* je obeznameno 70,54 % studentt. Nejcastéji pojem definu-
ji jako:

e, skrytd reklama “

* ,,placené umisténi produktu do filmu* (pripadné poradu, knihy atd.)

* ,,reklama ve filmu*“

* ,,zobrazeni znackového produktu ve snimku *

s ,,umisteni produktu do filmu “

Ackoliv nekteré definice byly netplné, lze fici, Ze Cesti studenti maji v této oblasti prehled

a product placement si spojuji piedevsim s filmovym primyslem.

Na otéazku, zda si dokéazi vybavit konkrétni pfiklad product placementu v libovolném filmu,
odpovédéla kladné vice nez polovina dotazovanych (55,8 %). Nejcastéji uvadénymi znac-
kami byly Apple a Aston Martin, dale naptiklad Nike, Audi, Sony, Martini nebo Coca-
Cola. Zebiiek filmi pak s prehledem vedla série o agentu Jamesi Bondovi, ktera byla
zminéna dokonce 29x. VétSina respondenti si vybavila produkty z novéjsich filma, vyjim-
ku pak tvofily kultovni snimky jako naptiklad Trosecnik nebo E.T. Mimozemstan, které
jsou ve spojeni s product placementem casto zminovany také v médiich. Celkové si re-
spondenti product placement vybavovali pfevdzné ve spojeni se zahrani¢nimi snimky, pfi-
¢emz se mezi filmy Casto objevovaly také seridly, ve kterych jsou produkty zpravidla zob-

razovany opakované, jsou tim padem pro divaka snaze zapamatovatelné.
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Jako hlavni i¢el PP vétSina studentll vyhodnotila zisk, nasledovaly pozadavky produkéni

spole€nosti a autenticita snimku.

Vétsing€ respondetnt (71 %) product placement ve snimcich nevadi, ani se jim neciti byt
nijak ovlivitovéni (76,7 %). Toto hledisko bude blize rozebrano prostfednictvim metody

focus group.

Vadi Vam PP ve filmu? €R Mate pocit, Ze Vas PP ovliviiuje?
CR
2,2% 1,3% 10,7%

14,7% H Ano

B Ano
H Spige ano 11,2% M SpiSe ano
12,1% Nevim Nevim
B Spige ne M Spise ne
m Ne B Ne

Graf'1 a 2 - Vnimani PP ceskymi studenty, zdroj: vilastni

5.1.2 Portugalska republika

V Portugalsku zhlédne student primérné 1,5 filmu tydné, pfi¢emZ nejsledovanéjSimi zanry

jsou komedie (15,54 %), akéni (12,69 %) a romantické (10,68 %) snimky.

Podobné jako v Ceské republice, 90,5 % respondentt jiz nékdy zaznamenalo, Ze se ve
snimku objevil znackovy vyrobek. 25 % studentli vSak netusi, Ze se v tomto piipadé jedna

o placenou reklamu.

V Portugalsku zna pojem ,,product placement™ 56,82 % dotazovanych. Pojem vysvétluji
jako:

o diskretni reklama “

s, inzerce ve filmu“

» viditelné zobrazeni vyrobku ve filmu “
* , skryta reklama “

* ., podprahova reklama “

* ,,reklama, které si divaci nejsou vedomi “
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Z odpovédi je patrné, ze je product placement studenty ¢asto vniman jako ,,sugestivni ¢i
»hedobrovolnd* reklamni taktika a Casto si pojem nespoji s filmovym primyslem. Mnoho

z nich si pojem rovnéz vyklada mylné, a to nejcastéji jako:
. . segmentace, cileni na zakazniky “
* ,.image, vnimani produktu/znacky cilovou skupinou *

Konkrétni piiklad si bylo schopno vybavit pouze 36,82 % respondentii. Portugalce ve
snimcich nejcastéji zaujaly produkty Apple a Coca-Cola, nasledovaly automobily znacek
Aston Martin a Audi. Mezi filmy opét zvitézil James Bond, na jehoZz akéni snimky si ve
spojeni s product placementem vzpomnélo 12 respondentti. Druhym nejcastéji uvadénym
snimkem byla aktudln¢ sedmidilna série Rychle a zbé&sile, nasledovana snimky Padesat

odstinu Sedi a Trose¢nik.

Hlavnim ucelem product placementu je podle portugalskych studentd zisk, nasleduje au-
tenticita snimku a dodrzeni knizni ptedlohy. Dvéma tfetindm (65,9 %) respondentd znac-
kové produkty ve filmech nevadi a pocit, Ze jsou product placementem néjakym zptisobem

ovliviiovani, mé pouhych 14,09 % studentt.

Vadi Vam PP ve filmu? PT Mate pocit, Ze Vas PP ovliviiuje?
3,64% PT
5,00%
B Ano ’ o,
3,09% ® Ano
M Spise ano
M Spise ano
Nevim .
11,82% 21,82% Nevim
M Spise ne
M SpisSe ne
m Ne
B Ne

22,27%

Graf 3 a 4 - Vnimani PP portugalskymi studenty, zdroj: vlastni

5.1.3 Srovnani

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zji§téno, Ze studenti v Ceské republice vénuji sle-
dovani filml az o 40 % vice ¢asu nez studenti v Portugalsku, coz lze predpokladat také
vzhledem k rozdilnému Zivotnimu stylu v obou zemich. Mezi nejoblibenéj$i zanry patii
v obou ptipadech komedie a akéni filmy, Cesi pak preferuji sci-fi a fantasy snimky, zatim-

co v Portugalsku se na tfetim misté umistily romantické filmy.
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Nejsledovanéjsi filmové zanry

akeni
animovany
dobrodruzny
dokumentarni
drama
fantasy/sci-fi
historicky = &R
horor
mPT

komedie
krimi

pohadka

romanticky

thriller

valecny

o
N
o
Y
o
o]
o
o]
o

100 120 140 160 180

Graf 5 - Nejsledovanéjsi filmové zZanry, zdroj: viastni
Znackovych produkti si ve snimku vSiml pfiblizné€ stejny pocet respondenttl, ¢esti studenti
vSak maji o product placementu vétsi piehled. VétSina z nich vi, Ze se jednd o placenou
reklamu, a umi pojem vysvétlit vlastnimi slovy. Respondenti z Portugalska, ktefi na tyto
otazky odpovédéli kladné, je podstatné méné. Pojem ,,product placement” navic v mnoha
ptipadech vysvétluji chybné a Casto jej vnimaji jako podprahové vysilani. 85,91% portu-
galskych studentii ma vsak pocit, ze product placementem nejsou zasadné ovliviiovani, coz

je naopak vice nez v Ceské republice (76,7 %).

Povédomi studentti o PP

100%
80%
60%
40% mCR
20% HPT
0%
Povédomi o Znalost pojmu  Ptiklad PP ve snimku
placeném umisténi "product placement"
produktd

Graf 6 - Srovnani povedomi studentit o PP, zdroj: viastni
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Konkrétni priklad product placementu si pak v Portugalsku dokézalo vybavit téméf o péti-
nu méné respondentt neZ v Cesku. Shodné viak byly znacky, které studenti uvadéli. Nej-
Castéji zminovanymi znaCkami byli Apple, Coca-Cola, Aston Martin a Audi, mezi filmy
pak jednoznacné vedla série snimkii James Bond, nasledovana snimkem Padesat odstinti
Sedi, portugalsti respondenti pak navic jmenovali také sérii Rychle a zbé&sile. Respondenti
si Casto vybavili také product placement v seridlech, ktery je pro divdka vzhledem
k opakovanému zobrazeni produktii sndze zapamatovatelny. Tento fakt se projevil také u
jmenovanych snimkl — nejcastéji studenti jmenovali pravé ty filmy, které maji jedno nebo

nékolik pokra¢ovani a znackové produkty jsou zobrazeny ve vice z nich.
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6 FOCUS GROUP

6.1 Focus group &. 1: Ceska republika

Focus group s ¢eskymi studenty probéhla ve ¢tvrtek 6. 4. 2017 v 19:00 hodin. Vyzkumu se

zucastnilo 5 respondenttl, z toho 3 Zeny a 2 muzi. Primérny vék respondenti byl 23,4 let.

6.1.1 Udaje o respondentech

Respondent €. 1: Zena, 25 let, Pardubicky kraj. Studentka VUT v Brné, obor stavebni in-

zenyrstvi. Sledovani filmt vénuje piiblizné 2 hodiny tydné. (Tereza)

Respondent ¢. 2: Zena, 24 let, Moravskoslezsky kraj. Studuje management na UTB ve

Zling. Sledovani filml vénuje 3 hodiny tydné. (Aneta)

Respondent & 3: muz, 23 let, Moravskoslezsky kraj. Student VSB v Ostravé, obor pri-
myslové inzenyrstvi. Filmy moc ¢asto nesleduje, primérné sledovani filmt vénuje asi ho-

dinu tydné. (Kamil)

Respondent ¢. 4: Zena, 23 let, Zlinsky kraj. Studentka UTB ve Zling€, obor management a

ekonomika podniku. Sledovanim filmu stravi 4 hodiny tydné. (Lenka)

Respondent ¢. 5: muz, 22 let, Kralovéhradecky kraj. Studuje ekonomiku na TUL

v Liberci. Sledovani film mu zabere 5-8 hodin tydné. (Josef)

6.1.2  Zjisteni

V prvni ¢asti focus group byly ucastnikiim kladeny obecné otdzky tykajici se traveni vol-
ného Casu a filmovych preferenci. V priméru studenti zhlédnou ptiblizn¢ 1-3 filmy tydné,
pricemz preferuji komedie, ak¢ni a fantasy snimky, coZ potvrzuje vysledky dotaznikového
Setfeni. Pii vybéru konkrétniho snimku daji nejcastéji na doporuceni pratel. Filmy sleduji
pfevazné na notebooku (online), kde si mohou vybrat film podle nalady, zatimco v televizi

je podle Lenky vybér znaéné€ omezeny. Kino navstévuji respondenti jen ziidka.

VSichni zG€astnéni se shodli na tom, Ze filmy sleduji kviili odpocinku, Aneta pak uvadi, ze
ma film Casto pustény jako zvukovou kulisu, zatimco se vénuje domacim pracim. VétSina
respondentl Castéji sleduje seridly, a to predevsim kvuli kratké stopazi jednotlivych dili.
Aneta vSak serialy vnima jako Zrout Casu, protoze se nedokaze odtrhnout od dé¢je, radéji

proto sleduje filmy a serialim se vyhyba.
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Josef: ,, Preferuji serialy, protoze jedna epizoda nezabere tolik casu. Treba Simpsonovi

maji 20 minut, coz je takova idealni doba na to, kdyz si chci chvili odpocinout.

Druhé cast spocivala v praktickém feSeni ukolu, kdy byly respondentiim pustény Ctyii fil-
mov¢ ukazky. Nejprve byli u€astnici instruovani, aby ukazky pouze sledovali a ptipadné se
pokusili identifikovat snimek. Po skonceni ukézek pak byli pozadani, aby si zkusili vyba-

vit znacky, které ve snimcich vidéli.

Po prvnim zhlédnuti byli vSichni respondenti schopni identifikovat snimky a vSichni si
rovnéz vybavili MacBook (Apple), jehoz dominantni zabér byl soucasti ukazky ¢. 2. Josef,
ktery si znacek ve filmech v§ima Casto, dokdzal zachytit alespon jeden znackovy produkt

ve tiech ukazkach uz po prvnim zhlédnuti.

Pti druhém piehrani ukazek byli Gi¢astnici pozadani, aby se na znackové produkty zaméfili.
V tomto piipad¢ si tii z Gi€astnikli zapamatovali znacku Chicago Bulls ze snimku Sdm do-
ma a tiikrat byl zaznamenan také Range Rover ve filmu Spectre, a to kvili specifickému
tvaru karoserie. Naproti tomu Jaguar, ktery James Bond v ukazce fidil a ktery byl v domi-
nantnim zabéru po nekolik sekund, rozpoznal pouze Josef, ktery se o auta zajima. Protoze
se vSak nejednd o bézné€ vidanou znacku aut, nebyli ji ostatni Gi€astnici schopni rozpoznat a
misto toho se zaméfili na zminovany Range Rover stojici v pozadi. Podobna situace nasta-
la také u piva znaCky Corona, kterou zaregistrovali po druhém zhlédnuti pouze dva re-
spondenti, ackoliv byly etikety lahvi v nedominantnim zébéru téméf po celou dobu ukézky.
V tomto ptipadé¢ se zbyli zucastnéni shodli na tom, Ze sice bylo patrné, Ze jde o reklamu,

etiketa vSak byla hufe Citelnd, a protoze produkt neznaji, nebyli schopni znacku piva iden-

tifikovat.
. . . . 1.+ 2.
snimek znacka druh PP 1. zhlédnuti - "
zhlédnuti
Rychle a zbésile 6 | Corona kla3|cky " evqkatwm 2x 2x
nedominantni
Rychle a zbésile 6 | Heinz klasicky nedominantni 0x 0x
padesatodstint apple Klasicky dominantni 5x 5x
007: Spectre Jaguar evokativni nedominantni 1x 1x
007: Spectre Range Rover | evokativni dominantni 1x 2x
Sam doma gz:::sago evokativni nedominantni 0x 3x

Tabulka I: zaznamendni znackovych produktii ve filmovych ukdzkdach, CR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Treti Cast zkoumala ptedev§im vnimani product placementu a jeho vliv na nadkupni chova-
ni. Na dotaz, zda si bézn¢ vSimaji znacek ve filmech, se odpovédi riiznily. Josef si znacek
ve filmech bézné v§ima Casto, Lenka naopak viibec. Ostatni respondenti znacky registruji

jen ziidka, vétSinou se pfitom jedna o znacky aut.

VSichni zacastnéni se jednohlasné shodli, ze zna¢ky zaznamenaji pfedevs§im v pfipad¢, ze
je jiz znaji, coz jednoznacné potvrdil také test pii sledovani ukézek. Z konkrétnich znac¢ek
si pak dokazali vybavit tenisky Converse (J& robot), Kinder Bueno (Snowboard’aci), Citro-
en (Teorie tygra) nebo Nissan Skyline (Rychle a zbésile). Dale se také shodli na tom, ze
znacky Apple, Coca Cola a Pepsi sice vidaji ve filmech Casto, nedokazi je vSak ptifadit ke
konkrétnimu snimku. Stejné¢ v tomto piipadé reagovali také respondenti dotaznikového
Setfeni.

S pojmem ,,product placement* se vSichni jiz nékdy setkali. Kamil si pojem mylné vykla-
dal jako umisténi prodejnich ¢i ochutnavkovych stankli v misté prodeje, ostatni vSak méli
predstavu o tom, co pojem znaci, a dokazali jej spolecné vysvétlit. Lenka zminila také

oznaceni PP na televiznich obrazovkach a informace v titulcich.

Jako hlavni ptinos product placementu vidi Lenka spojeni s celebritou a pisobeni na emo-
ce. Znackové produkty ve filmech respondenty nijak neobtézuji, naopak se vSichni jedno-

myslné shodli na to, Ze znacky ptidavaji filmu na autenticité.

Aneta: ,,V bézném Zivote ma vSechno néjakou znacku, takze pokud vidim ve filmu neozna-

‘

ceny produkt, tak mi to naopak prijde divné.

Co se vsak ty¢e nakupniho chovani, neciti se respondenti product placementem zasadné
ovliviiovani. Pti ndkupu drazsiho zbozi pro nikoho ze ztucastnénych nehraje PP pii rozho-

dovani zasadni roli, Lenc¢ina kamaradka si v§ak na zaklad¢ PP koupila notebook.

Lenka: ,,Kamaradka si koupila notebook Sony Vaio, protoze ho meél James Bond v Casinu

Royal. Je velkou fanynkou a notebook se ji libil, proto chtéla mit stejny.

Vétsina respondentil se shoduje na tom, Ze se nechaji ovlivnit pfi nakupu impulsivniho
zbozi, jako jsou napftiklad cukrovinky. Josef zminil pivo Corona, které chtél ochutnat kviili

sérii Rychle a zbésile.
Konkrétni motivaci pfi ndkupu nebyli studenti schopni urcit a k jejimu rozklicovani by
byla zapotiebi hlubsi analyza, vSichni respondenti vSak pfipousti, Ze product placement

muze jejich ndkupni chovani ovlivnit, aniZ by si to vitbec uvédomili.
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6.2 Focus group ¢. 2: Portugalska republika

Focus group s portugalskymi studenty prob¢hla v utery 18. 4. v 18:00 hodin. Diskuse byla
vedena v anglickém jazyce. Za ucelem vyzkumu byli osloveni ¢lenové organizace Erasmus
student network, a to z diivodu ptedpokladu dobré znalosti anglictiny. Vyzkumu se zucast-
nilo 5 respondentll, z toho 3 Zeny a 2 muzi. VSichni respondenti jsou studenty University
of Aveiro, pficemz zadny z nich nestuduje marketing ani piibuzny obor. Primémy veék

respondentt byl 21,4 let.

6.2.1 Udaje o respondentech

Respondent €. 1: Zena, 19 let, Peso da Régua. Studuje jazyky a business management.

Sledovani filml vénuje asi 3 hodiny tydné. (Mariana)

Respondent €. 2: Zena, 22 let, Ovar. Studuje primyslové inzenyrstvi. Filmy sleduje pri-

mérné 4 hodiny tydné. (Teresa)

Respondent ¢. 3: Zena, 19 let, Ourém. Studuje biomedicinu. Sledovanim filmi stravi

zhruba 2 hodiny tydné. (Mafalda)

Respondent €. 4: muz, 23 let, Ovar. Studuje elektronické inZenyrstvi. Filmy sleduje zfid-

ka, primérné¢ asi 20 minut tydné. (Pedro)

Respondent ¢. 5: muz, 24 let, Aveiro. Studuje informatiku a pocitacové inzenyrstvi. Sle-

dovani filma vénuje pfiblizn€ 4 hodiny tydné. (Gilian)

6.2.2 Zjisténi

V prvni ¢asti byly studentiim kladeny otdzky zaméfené na traveni volného Casu a obecné
preference tykajici se filmi. Portugalci svlij volny €as nejcastéji travi s prateli ¢i rodinou,
chodi do parku, na plaz, odpocivaji nebo sleduji filmy. Sledovanim filmi travi primérné
2,5 hodiny tydné a uvadi, Ze bézné za tyden zhlédnou 1 nebo 2 filmy, s vyjimkou Pedra,
ktery se rad€ji vénuje sportu a filmy sleduje jen pfrilezitostné. Nabidku filmt vysilanych
v TV nehodnoti ptili§ kladné, proto filmy sleduji nejcastéji na notebooku. Do kina chodi
ziidka, a to predevsim kvuli cené listkli. Co se tyCe preferovaného zanru, odpovédi se opét
shodovaly s vysledky dotaznikového Setfeni. NejoblibenéjSim Zanrem jsou komedie, re-
spondenti vSak pii vybéru hledi hlavné na konkrétni snimek a oblibeny zdnr nema vétSina

z nich vytyc€eny.
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Ve volném case studenti Castéji sleduji seridly (rovnéz nejéastéji komedialni), a to hlavné
kvili délce jednotlivych epizod. Gil vSak naopak tvrdi, Ze seridly jsou vice chytlavé, Casto

proto zhlédne vice nez jen jednu epizodu.

Teresa: ,,Je to jednodussi. Kdyz chci na néco koukat, pustim si jednu epizodu, ta ma na-
nejvys tak 45 minut “

Gilian: ,, To jo, ale od seridalu se clovek tezko odtrhne. Viera jsem napriklad sledoval serial

3

az do 6 do rana.’

Ve druhé ¢asti byly skupiné prehrany kratké ukazky z filma. Na zaklad¢é dotaznikového
Setfeni byla ukédzka z filmu Sdm doma v tomto pfipadé nahrazena Gryvkem z jiné ¢asti fil-

mu, a to kvuli pfedpokladu snadné&jsiho zachyceni zobrazené znacky.

Po prvnim zhlédnuti ukazek si n¢kolik studentl vybavilo pivo Corona ze snimku Rychle a
zbésile. Notebook znacky Apple, ktery byl v ukdzce Padesati odstint Sedi hned nékolikrat
v dominantnim zabéru, piekvapivé zachytila pouze Mariana. Respondenti rovnéz zazna-
menali, ze se v ukazkéach objevila auta, Zadny z nich si vSak nebyl schopen vzpomenout na

konkrétni znacku.

Po druhém piehrani ukazek si jiz nakousnutého jablka na zadni strané notebooku vSimli
v§ichni, stejné jako piva Corona. To je v Portugalsku i Spanélsku b&Zné k dostani, portu-
galské skupina tedy neméla problém znacku piva identifikovat ani v pfipadé evokativniho
zobrazeni, kdy byla etiketa zachycena pouze z Casti. Rovnéz vSichni zaznamenali praci gel
Tide, jehoz etiketa byla v zab&ru dobie Citelnd. Znacky aut se této skupiné piili§ nedatilo
identifikovat. Range Rover ve snimku Spectre spravné zachytila pouze Mariana, Jaguar

pak respondenti zaménili za znacku BMW, kterou uvedli 4x.

snimek znacka druh PP 1.zhlédnuti = _ - F2
zhlédnuti
Rychle a zbésile 6 | Corona kla3|cky " evqkatwm 2x 5x
nedominantni
Rychle a zbésile 6 | Heinz klasicky nedominantni 0x 3x
padesatodstint apple Klasicky dominantni 1x 5x
007: Spectre Jaguar evokativni nedominantni 0x 0x
007: Spectre Range Rover | evokativni dominantni 0x 1x
Sam doma Tide evokativni nedominantni 0x 5x

Tabulka I11: zaznamendani znackovych produktii ve filmovych ukazkach, PT
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Tteti cast focus group zamétfena na vnimani product placementu a jeho vliv na nakupni
chovani zacastnénych ukazala, ze respondenti znackové produkty ve filmech spiSe pirehli-

zeji a skutecné si v§Simnou pouze tehdy, je-li znacka explicitné ukazana.

Teresa: ,,Kdyz se soustredim, tak si vsimnu. Ale pri beéznéem sledovani, pokud neni znacka
otoc¢ena primo k divakovi, ji vétsinou nezaznamenam. Treba Corona byla zabrana jen

z poloviny, takze jsem si nevsimla, i kdyz to pivo znam. *

Spolecné se respondenti shodli na tom, ze si ve filmech ¢asto v§imaji znacek Apple nebo
Coca-Cola, pfipadn¢ Nike. Snimek vSak ke znackam nedokazal pfifadit nikdo
z respondenttl, stejné tak jako spontanné jmenovat konkrétni piiklad product placementu
v libovolném snimku. Po tom, co byli studenti vyzvani, aby si zkusili uvédomit, jaké dalsi
znacky se objevily ve zhlédnutych snimcich, vybavili si pfedev§im znacky aut jako
Mustang, BMW nebo Aston Martin. Vice znacek pak jmenovaly pfedev§im Zeny, a to ve
spojitosti se seridly a telenovelami, kde jsou casto zminovany kosmetické produkty a mod-

ni znacky.

Teresa a Mariana uvedly, Ze se s pojmem ,,product placement jiz nékdy setkaly, nebyly
vSak schopny pojem pfesné popsat. Ostatni studenti pojem slySeli poprvé a pied diskusi ani
neveédeli, ze jsou znacky do filml umistovany na bazi placené reklamy. VSichni se vSak
shodli na ndzoru, ze product placement je progresivni technikou a jedna se o dobry zptisob
propagace znacky. Respondenti rovnéz odhaduji, Ze product placementu vyuzivaji spiSe
velké a dobfe zndmé znacky, které si mohou tuto investici dovolit. Zaroven tvrdi, Ze pro-
duktt ve filmech stéle piibyva, a také se shoduji na tom, ze filmovi tviirci se v umist'ovani
produkti do scén stale zlepSuji, a reklama je tak citlivejsi.

Teresa: ,, Urcité je to progresivni a stdle castéjsi. ProtoZe dneska je v jednom filmu spousta

‘

znacek, zatimco driv to byla tFeba jen jedna.

Mariana: ,, A taky to uz neni tolik napadné. Drive to bylo do oci bijici, ale myslim, Ze ted’ je

I3

to vic nenapadné.

vvvvv

Gilian si nemysli, ze by byly filmy diky znackam reélnéjsi, a dokéaze si snimky docela dob-
fe predstavit také bez nich, naptiklad s vymySlenymi brandy. Malokdy se respondentiim
rovnéZ stane, Ze by si spojili znacku s filmem, ve kterém ji vidéli. Mariana si obCas vybavi

telenovely, ve kterych byl produkt zminén, pfesvéd¢ivée to na ni vSak neplisobi.
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Mariana: ,,Nékdy si v obchodé vsimnu tFeba Samponu, ktery jsem vidéla v telenovele. Ne-
puisobi to na mé ale tak, ze bych ti Fekla: * jo, tohle bylo v televizi, takze to bude dobry’

protoze vim, jak to funguje a Ze plati za to, aby tam ta znacka byla. *

Jednotlivi respondenti rovnéz odliSné reaguji na situaci, kdy si znackového produktu v§im-
nou. VétSina respondentll nevnima znackové produkty jako rusivy prvek, Tereza a Mafalda
vSak vnimaji product placement jako néco, co je rozptyluje a narusuje zazitek s filmu —
predevsim v ptipad¢, kdy je produkt zobrazen velmi okaté, ptipadné je az ndpadné vychva-
lovan. Mariana vnimé product placement ve filmech spise jako citlivou reklamu, siln¢€ ji

vSak rusi naptiklad v telenovelach.

I3

Pedro: ,,Nékdy si vsimnu, ale nijak mé to neobtézuje. Filmy prilis nesleduji, tak asi proto.*

Gilian: ,,Jo, obcas meé obtézuje Apple, protoze v nékterych filmech nebo seridlech je ho

¢

prosté az moc. Je tam treba chudy clovék, ale ma iPhone. To mi neprijde redlné.

Vétsina respondentil si nebyla jista, zda product placement divaky mize néjak ovliviiovat
v nakupnim chovani a sami se rovnéz neciti ovlivnéni, nebo si tohoto vlivu nejsou védomi.

Mariana si vSak mysli, Ze product placement ndkupni chovéni ovlivnit mize.

Mariana: ,,Miize se stat, ze lidi néco vidi ve filmu a pak si Feknou: Jo, to je cool! Kdyz
jsem byla mladsi, vzpomindam si na serial, ve kterém byly ukazany néjaké boty. A vsichni

«

mladi je chtéli, protoze to bylo in.*

Zeny si pak v§imaji hlavné znacek bot a obleeni a piipousti, Ze jimi mohou byt do jisté
miry ovlivnény a koupi takového produktu by zvazily. Zbytek skupiny si mysli, Ze product
placement jejich nakupni chovani neovliviiyje, Gilian vSak pfipousti, Ze muze byt rekla-

mou ovliviiovan podvédomé.
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7 VYHODNOCENI

Zatimco Cesi zhlédnou tydné v praméru 1 — 3 filmy, coZ jim pramémé zabere vice neZ 3
hodiny, Portugalci travi vétSinu svého volného ¢asu na plazi s prateli nebo se vénuji spor-
tim a filmim se vénuji hlavné po vecerech. Tydné si najdou Cas na 1 az 2 snimky. VSichni
studenti se shoduji na tom, Ze nejcastéji sleduji komedie a akéni snimky, pro Portugalce
v§ak samotny Zanr snimku neni stéZejni a vybiraji spiSe podle hodnoceni. Cesi pak daji
predevsim na doporuceni pratel. Obé skupiny potvrzuji, ze kvili pohodli a Sirokému vybé-
ru sleduji filmy pfedevsim na notebooku a do kina chodi jen ziidkakdy. Kdyz si chtéji re-
spondenti odpocinout, ¢astéji upfednostni serialy, a to predevs§im kviili casové nenaro¢nosti
jednotlivych epizod. Zaroven se vSak shoduji na tom, Ze seridly jsou ¢asto navykové a je

mnohdy tézké se od déje odtrhnout.

V praktické ¢asti, kde byly respondentiim piehrany ukazky z filmi, prokazali vétsi v§ima-
vost ¢esti studenti, ktefi byli schopni zachytit 3x vice znacek nez portugalsti respondenti.
Kazdy z nich zaznamenal alespoii jeden znackovy produkt jiz po prvnim zhlédnuti, naproti
tomu v portugalské skupiné si znacky napoprvé v§imli pouze 3 respondenti. Po druhém
zhlédnuti dokézali Portugalci bez problémii identifikovat znacku piva Corona, kterd je
v Portugalsku bézn¢ k dostani, a proto se s ni Casto setkavaji. V téZe scéné dokézali zachy-
tit také kecup znacky Heinz, ktery Cesi zcela prehlédli. Nejisti byli naopak pii identifikaci
znacek aut, které ¢asto zaménovali za konkurencni brandy.

P#i bézném sledovani vnimaji Cesi znacky individualng — vétsina z nich né&jaky znackovy
produkt ¢as od ¢asu zaznamend, n¢kdo si znacek vS§ima Casto a nékdo naopak vibec. Por-
tugalci se shoduji na tom, Ze znaCky neregistruji téméf vibec, pokud se nejednd o jim
znamy vyrobek nebo se produkt nenachazi v dominantnim zébéru, piipadné neni jinak vy-
znamn¢ vyzdvizen. Z tohoto diivodu si rovnéz nebyli schopni spontanné vybavit piiklad
filmového product placementu, po napovedeé pak spole¢né uvedli n€kolik malo ptiklada.
Studenti v obou skupinach si spiSe vybavi seridlovy product placement nez ten filmovy.
Bez rozdilu narodnosti se vSak studenti shoduji na tom, Ze ve filmech velmi casto vidaji
znacky jako Apple, Coca-Cola nebo Pepsi, k témto znackam vSak nedokaZzi ptifadit kon-

krétni snimek.
Velké rozdily jsou rovnéZ v povédomi o samotném pojmu ,,product placement®. Zatimco
respondenti z Ceské republiky se s pojmem uZ nékdy setkali viichni a dokazi termin vy-

svétlit (s vyjimkou jednoho studenta, ktery si pojem vylozil Spatn¢€), ve skupiné portugal-
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skych studentli pojem zachytili a rozumi mu pouze dva z nich. Po vysvétleni vSak k termi-
nu dokazali zaujmout postoj — dle Portugalcti se jednd o progresivni marketingovou tech-

niku, ktera s reklamou pracuje citlivé a efektivné ptisobi na emoce.

Ptesto se Portugalci shoduji na tom, Ze product placement filmim na autenticité¢ vyrazné
nepiidava, a dokazi si bez problému piedstavit snimek bez product placementu, naptiklad
pouze s vyuzitim smyslenych zna¢ek. Cesi jsou piesné opaéného nazoru a mysli si, ze fil-
my jsou diky znackam realnéjsi, protoze oni sami jsou jimi obklopeni kazdy den. Z tohoto
divodu je znacky citlivé zapojené do snimku nijak neobtézuji. Vzhledem k tomu, ze si
Portugalci vétSinou v§imaji pouze znacek explicitné zobrazenych, citi se product place-
mentem naopak obtézovani a uvadi, ze takovato invazivni reklama dokaze narusit jejich

zazitek ze sledovani.

Co se tyce vlivu product placementu na nakupni chovani, vSichni respondenti shodné
uvedli, ze se neciti byt vyrazné ovlivnéni. Zaroven vsak piipoustéji, Ze je mozné, Ze si to
pouze neuvédomuji. Pii bliz§im zkoumani bylo zjiiténo, ze Cesi se nechavaji product pla-
cementem ovlivnit pfedev§im pii ndkupu potravin, ndpoji ¢i cukrovinek, Portugalci se ve

filmech naopak inspiruji pfedevsim pii ndkupu obleceni a bot.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

,Jaké jsou rozdily ve vnimani product placementu vysokoskolskymi studenty v Ceské re-

publice a v Portugalsku?

Pii b&Zném sledovani filmd jsou studenti v Ceské republice viiéi product placementu mno-
hem vnimavé;jsi (oproti Portugalcim az 3x), zaroven vSak uvadi, ze je znacky ve filmech
nijak neobtézuji a naopak piidavaji snimku na autenticité. S pojmem product placement se
uz vétsina Cechtl ndkdy setkala, a piestoZe jej nejéastéji definuji jako skrytou reklamu,
hodnoti tento marketingovy nastroj pozitivné. Ocenuji predevsim citlivost reklamniho sdé-

leni a propojeni produktl se znamymi osobnostmi a filmovymi hrdiny.

Studenti v Portugalské republice jsou schopni product placement zachytit pouze ve velmi
omezené mife. Produktu si vétSinou vS§imnou pouze tehdy, nachédzi-li se v dominantnim
zabéru. Z tohoto divodu je product placement Casto obtézuje a rusi d¢j filmu. Portugalci
uvadi, ze by se bez product placementu s klidem obesli, misto toho by ve filmech a seria-
lech radi vidali naptiklad smyslené znacky. S pojmem se nékdy setkalo jen malo studentd,

mysli si vSak, Ze se jedna o progresivni nastroj a dobry zptisob, jak inzerovat produkt.

8.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

., Dokazi si studenti, kteri sleduji filmy castéji, také castéji vybavit konkrétni priklad pro-

duct placementu? “

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze konkrétni piiklad product placementu si v Portugalsku
dokazalo vybavit 36,82 % vSech dotazovanych. S vyjimkou respondentt sledujicich filmy
jednou tydné ¢i méne Casto ma pak pomeér kladnych odpovédi vzristajici tendenci, tedy

¢im cCastéji studenti filmy sleduji, tim spiSe si dokadZzi vybavit konkrétni product placement.

uvedeni prikladu frekvence sledovani filma
méné Casto 1x tydné 2-3x tydné 4-5x tydné denné
Ne 65,63% 68,67% 57,69% 50,00% 33,33%
Ano 34,38% 31,33% 42,31% 50,00% 66,67%

Tabulka I1I: Vztah frekvence sledovani a schopnosti vybavit si priklad PP,

Portugalsko
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Naproti tomu v Ceské republice si konkrétni ptiklad vybavilo 55,8 % respondentd. Nejéas-
t&ji pak konkrétni ptiklady uvadéli studenti sledujici filmy 2-3x tydné (61,76 %), ptipadné
jednou za tyden (60,34 %).

uvedeni prikladu frekvence sledovani filmu
meneé Casto 1x tydné 2-3x tydné 4-5x tydné denné
Ne 50,00% 39,66% 38,24% 54,17% 50,00%
Ano 50,00% 60,34% 61,76% 45,83% 50,00%

Tabulka 1V: Vztah frekvence sledovani a schopnosti vybavit si priklad PP,
Ceskd republika
Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, ze zatimco v Portugalsku panuje mezi frek-
venci sledovani a zapamatovanim produkti jista souvztaznost, v Ceské republice jsou tyto

vysledky nahodilé. Schopnost zaznamenat a zapamatovat si dany produkt bude tedy spise

nez na frekvenci sledovani filmii zaviset na ¢etnosti a zplisobu zapojeni produktu do d¢je.

8.3 Vyzkumna otazka ¢. 3
,, Které znacky si studenti vybavi nejcasteji?

Nejcastéji jmenovanou znackou byl jednoznaéné Apple, a to jak v Ceské republice (12 %),
tak v Portugalsku (17,28 %). Jedna se o znacku, kterd je k vidéni v mnoha snimcich a navic
je studentlim dobfe znamad, zaznamenaji ji tedy snadno. Celkovée si respondenti uvédomuji,

ze znacku vidaji Casto, ptifadit ji ke konkrétnimu snimku vSak zvladlo jen malo z nich.

Podobné je na tom Coca-Cola, kterou respondenti na obrazovkach rovnéz vidaji opakova-
né, jen malokdy si vSak vzpomenou na film, vnémZ se Cervena etiketa objevila.

V Portugalsku oblibeny napoj zminilo 9,87 % respondenti, v Ceské republice pak 4 %.

Casto jmenovanou znackou byl také Aston Martin (8,64 % Portugalsko, 10,4 % CR), a to
vyhradné ve spojeni se snimky Jamese Bonda. Aston Martin se objevil hned v nékolika
,Bondovkach* a spoluprace filmovych tvlircli a automobilky je také vyzdvihovana médii,

mnohdy si tedy tuto dvojici vybavi dokonce 1 ti, ktefi filmy o slavném agentovi nevidéli.

Dale se mezi odpovéd'mi opakované objevily znacky jako Nike, Audi, Pepsi, nebo Marti-
ni, ¢esti respondenti si navic v n€kolika ptipadech vzpomnéli také na Kinder Bueno, na

kterém si pochutnali Snowboard’aci a Raft’aci.
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9 DOPORUCENI

Bylo provedeno kvalitativni i1 kvantitativni vyzkumné Setfeni, které zkoumalo vnimani
product placementu na studenty vysokych kol ve véku 18-26 let, a to v Ceské republice a
v Portugalsku. Na zédkladé vysledka ziskanych prostfednictvim tohoto Setfeni lze vyvodit

nasledujici doporuceni:

Z vysledkl Setfeni vyplynulo, ze vysokoskolsti studenti vénuji sledovani filmi ¢i serialt
nekolik hodin tydné. Preferuji pfitom spiSe seridly. Nejoblibenéj$imi zanry jsou komedie a

akeni snimky, kde si respondenti product placementu zaroven v§imaji nejvice.

Respondenti v obou zemich hodnoti product placement spise kladné, Portugalsti studenti
jsou viak ve srovnani s Cechy vice kritiéti, coz miize souviset také s tim, Ze o product pla-
cementu maji mensi povédomi. Pfi dotdzdni na konkrétni ptiklad PP si studenti vybavi
spiSe produkty, které vidéli v seridlech, ptipadné ve filmovych sériich Citajicich vice dilt
(Rychle a zbésile, James Bond, Padesat odstint Sedi). Zaroven se také shoduji, ze prilis
vyrazny product placement naruSuje zéazitek z filmu. K takovym produktim pak zaujimaji

negativni postoj a pti nakupu se jim zdmérné vyhybaji.

Klicem tedy je produkt do snimku umist'ovat opakovang. Zapojeni musi byt citlivé, ne pti-
1i§ nadpadné a predevsim musi davat smysl. Dilezité je propojeni s emocemi, a to piede-
v§im s témi pozitivnimi (humor), kdy jsou recipienti uvolnéni a snaze si tak spoji produkt s
pozitivni image. Funguje také spojeni produktu s filmovymi hrdiny ¢i celebritami (Vin
Diesel/Dominik Toretto a Corona ve snimku Rychle a zbésile), dulezité vsak je predem

ovéfit vnimani dané osobnosti u cilove skupiny.

Studenti ve snimcich zaznamenaji hlavné znacky, které dobfe znaji nebo sami b&ézné pou-
zivaji. Jedna se predev§im o znacky aut, elektroniku, oble€eni a potraviny. Z tohoto divo-
du je to vhodny néastroj pfedev§im pro dobie zavedené znacky a produkty ve fazi zralosti,
neznamé ¢i nové znacky divak nezachyti. Vzhledem k tomu, Ze product placement je pod-
linkovou (BTL) aktivitou, mélo by se jednat pouze o doplné€k klasické reklamy a inzerenti

by neméli o PP uvazovat jako o hlavnim marketingovém ndstroji.
Toto doporuceni bylo vyvozeno na zaklad¢é provedeného Setfeni. Komentar je pouze obec-
ny a mize se liSit v zavislosti na typu potadu, specifikaci cilové skupiny ¢i medidlni edu-

kaci recipientl.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace prace bylo zjistit, jak cilova skupina, tedy studenti ve véku 18-

26 let, vnima filmovy product placement, a porovnat piistup studentl v Ceské republice a

v Portugalsku.

Pro vyzkum byla stanovena rovnocenna sledovaci kritéria a nasledné byl ptistup cilové
skupiny zkouman pomoci kvalitativnich 1 kvantitativnich metod. Respondenti v obou ze-
mich nejprve vyplnili on-line dotaznik, nacez byl nézor studentli blize rozebran v ramci
focus group. V zavéru byl pfistup cilové skupiny v obou zemich porovnan. Na zakladé¢

tohoto vyzkumu bylo vyvozeno stru¢né doporuceni pro inzerenty a filmové tvirce.

Product placement je filmovymi tviirci i inzerenty vyhledévan stale Castéji, pfiemz se se-
tkavame se stale novymi kreativnimi formami jeho vyuziti. Studenti na tento marketingovy
nastroj nahlizeji spiSe kladn¢. Piestoze jej vnimaji jako skrytou reklamu a jsou si védomi
toho, Ze mohou byt podvédomé ovlivnéni, upiednostiuji product placement pted klasickou
reklamou, kterou vnimaji jako ,otravnou®. Portugal§ti studenti zaujimaji ve srovndni
s Cechy postoj vice kriticky, pfestoze o product placementu nemaji takové povédomi a ani

jej tak Casto nevnimaji.

Vétsina studentll se neciti byt timto druhem reklamy ovlivnéna a uvadi, Zze béhem nakupu
se product placementem netidi, pfi bliz§im zkoumani v rdmci focus group vSak bylo zjiste-
no, ze zatimco Cesi se filmy inspiruji pfi ndkupu cukrovinek, Portugalci se nechaji ovlivnit

pii vybéru bot a obleceni.

Respondenti se shoduji na tom, Ze jim znackové produkty ve filmech nevadi, pokud neni
jejich zobrazeni pfili§ nasilné. V takovém piipadé vnimaji reklamu jako naruSeni zaZitku
z filmu a vi¢i znacce zaujimaji negativni postoj. Na zéklad¢ vypovédi respondenti 1ze
vyvodit doporuceni, a sice Ze idealni pouziti product placementu je takové, kdy je vyrobek
umistén citlivé, smysluplné a hlavné opakované. Praveé znacky ze seriala ¢i filmovych sérii

si totiz studenti vybavi nejcastéji.

Na zavér je vSak dulezité dodat, ze uspésny product placement nema obecné pravidlo a je

vZdy nutné brat ohled na konkrétni snimek a cilovou skupinu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

W

CR Ceska republika
EU Evropska unie
PP product placement

PT Portugalsko
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PRILOHA P I: ON-LINE DOTAZNIK

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jak casto sledujes filmy v kiné nebo televizi?

denn¢ / 4-5x tydné / 2-3x tydné / 1x tydné / mén¢ Casto / filmy vitbec nesleduji
Ktery Zanr sleduje$ nejcastéji? (vyber prosim max. 3 moZnosti)

akéni / animovany / dobrodruzny / dokumentarni / drama / fantasy, sci-fi / historic-
ky / horor / krimi / komedie / pohadka / romanticky / thriller / valecny / jiny:
VS§imas si ve filmech zna¢kovych produkta?

ano, ¢asto / oblas / ne

Védél/a jsi, Ze produkty jsou do snimki umist’ovany na bazi placené reklamy?
ano / ne / nikdy jsem nad tim neptemyslel/a

Vi§, co znamena pojem "product placement'?

ano / ne (— preskoceni otdzky €. 6, zobrazeni definice PP)

Vysvétli prosim pojem "product placement" vlastnimi slovy:

VybaviS si konkrétni priklad product placementu ve filmu?

ano / ne

Pokud ano, uved’ prosim priklad (odpovédi oddél ¢arkou): (nepovinna otazka)
Vadi ti product placement ve filmech?

ano / spiSe ano / nevim / spiSe ne / ne

Mas pocit, Ze té product placement ovliviiuje?

ano / spiSe ano / nevim / spiSe ne / ne

MysliS si, Ze by se tviirci bez product placementu obesli?

ano / ne / nevim

Jaké jsou podle tebe hlavni diivody pro zapojeni znackového vyrobku do déje?
autenticita, realnost / dokresleni postav / dodrZeni knizni pfedlohy / reklama, zisk /
pozadavky produkéni spole€nosti / jiné:

Pohlavi:

Zena / muz

Vék:

<18/18-26/26<

Jsi vysokoskolak?

ano / ne



PRILOHA P II: STRUKTURA FOCUS GROUP

1. Privitani ucastniki, seznameni s vyzkumem (3 min)
- pod¢kovani za to, Ze se vyzkumu ucastni
- seznameni s t¢ématem a ucelem vyzkumu

- struény popis prubéhu a seznameni se zdkladnimi pravidly

2. Obecné dotazy ohledné traveni volného ¢asu (5 min)
- Jak nejradéji travite volny Cas?

- Co nejcastéji délate, kdyz prijdete domu ze Skoly?

- Sledujete filmy?

- Jak &asto?

3. Otazky zamérené na televizni a filmové preference (10 min)
- Kde sledujete filmy nejcastéji? (TV/notebook/kino)

- Jaky Zanr preferujete a proc?

- Mate oblibeny film? Co se Vam na ném libi/nelibi?

- Preferujete filmy nebo seridly? Proc?

4. Prakticky tkol — zhlédnuti nékolika ukazek z filmi (15 min)

a. Nejprve budou Ucastnici vyzvani, aby ukazky pouze sledovali, ptipadné se po-
kusili rozpoznat film. Po zhlédnuti ukédzek budou pozadani o sepsani produkta,
které zaznamenali, na volny papir.

b. Ukazky budou tcastniklim piehrany jesté jednou, pficemz budou vyzvani, aby
se na produkty tentokrat zaméfili a po skonceni ukézek zapsali znacky na dru-

hou stranu dokumentu.

Ptehrany byly nasledujici ukéazky:

Padesat odstinii Sedi (11:26 — 12:40) — Apple

Rychle a zbésile 6 (2:01:16 — 2:02:18) — Corona, Heinz

James Bond: Spectre (2:00:20 — 2:01:10) — Jaguar, Range Rover

Sam doma (35:56 —37:19 CZ / 53:45 — 54:31 PT) — Chicago Bulls / Tide



Otazky zkoumajici vnimani product placementu a jeho vliv na nakupni cho-
vani (15 min)

Kdo z vas vi, co je to ,,product placement*? Um¢li byste pojem vysvétlit?

Dokazete si vybavit néjaky konkrétni ptiklad? (kromé toho, co jste praveé videli)
Kdyz nékde vidite produkt urcité znacky, spojite si jej s filmem, ve kterém jste ho

videli?

Proc jsou podle vas znacky do filml umistovany?

Myslite si, ze je PP diivéryhodnéjsi nez klasickd TV reklama? Proc?
Vnimate PP jako néco nového?

Vadi vam product placement? Rusi vas zazitek z filmu?

Myslite si, ze PP divaky ovlivituje?

Citite se PP ovlivnéni?

Stava se vam, ze naptiklad dostanete chut’ na néco, co zrovna konzumuje hrdina ve
snimku?

Uvazovali byste o koupi produktu na zaklad€ zobrazeni ve filmu?

Koupili jste si takovy produkt nebo vite o nékom, kdo to udélal?

Vyplnéni dotazniku, prostor pro otizky tucastnikii (5 min)

Podékovani, rozlouceni (2 min)



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO RESPONDENTY FOCUS GROUP

w»ok »w N

10.

11.

12.

13.

Pohlavi: zena muz

Vék:

Obor studia:

Bydlisté (kraj):

Primérna doba stravena sledovanim filmu tydné:

Vsimate si ve filmech znackovych produkti?

Ano, Casto Obcas Nikdy

Myslite si, ze znacky doddvaji snimku na autenticité?

Ano Ne

Védél/a jste pred diskuzi, co je ,,product placement*?

Ano Ne

. Védél/a jste pred diskuzi, ze umist'ovani produkti do filmu je placena reklama?

Ano Ne

Vadi Vam product placement ve filmech?

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Je podle Vas product placement eticky?

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Koupil/a jste si nékdy produkt na zaklad€ zobrazeni ve filmu?

Ano SpisSe ano Nevim SpisSe ne Ne

Uvazoval/a byste o koupi produktu poté, co jste jej videl/a ve filmu?

Ano SpisSe ano Nevim SpisSe ne Ne



