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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva zpusoby pouzivani product placementu v Ceskych a
slovenskych filmech promitanych v kinech v letech 2000-2019. Jako metoda vyzkumu byla
vybrana obsahova analyza jednotlivych filml, na jejimz zakladé byla umisténi znacek
posouzena dle nékolika vybranych kritérii. Jako vzorek bylo vybrano dvanéct filmti a ¢asové
obdobi rozdéleno na dvé dekady (2000-2009 a 2010-2019). Kazdé tti filmy pak reprezentuji
konkrétni dekddu a zemi. Tato Casova obdobi jsou mezi sebou porovnina a jsou

identifikovany zmény ve zplisobech pouzivani product placementu.

Klicova slova: product placement, Cesky film, Ceskd kinematografie, slovensky film,

slovenskd kinematografie, reklama ve filmu

ABSTRACT

This paper deals with the ways of using product placement in Czech and Slovak films
screened in cinemas during the years 2000-2019. The content analysis of individual films
was chosen as a research method, the placement of brands was assessed according to several
selected criteria. Twelve films were selected as a sample and the time period was divided
into two decades (2000-2009 and 2010-2019). Every three films then represent a specific
decade and country. These time periods are compared with each other and changes in the

ways of using product placement are identified.

Keywords: product placement, Czech film, Czech cinematography, Slovak film, Slovak

cinematography, advertising in film



Rada bych podékovala vedouci mé bakalarské prace, pani Mgr. Elisce Kacerkové,
Ph.D., za pomoc pfi vypracovani mé prace, za cenné rady a pfipominky, velmi pratelsky
pristup, a hlavné za Cas, ktery mi v ramci konzultaci vénovala.

Dale bych chtéla pod¢kovat svému pfiteli Petrovi za jeho podporu, ktera mi béhem

psani velmi pomohla.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD c.oceenencnenensensensensensessessessesssssssssssssssssssssssssasssssassassssessessessessensessesssasensensensensenss 9
I  TEORETICKA CAST ..uoueueueuenenenensnssnsssssssssssessessessessessessessessensessensensensessenss 10
1 KOMUNIKACNE MIX ..ccururrrrennnennesnsensessessssessesssssssessasssssssasssssssassassssssssssssssssss 11
1.1 REKLAMA ...ttt et e et e ettt e e ee s 11
1.2 OSOBNIPRODED.....ccittttiitieititeanitteeeiteeeeteeeaitteeaateeesateeesateessbeeannseeannneeennneeenns 12
1.3 PODPORA PRODEJE ....uuttitieiiiiiieeeeaiittee e ettt e e e ettt e s ettt e e s eiteeeeeeaibeeeeenabbeeeeanaes 12
1.4 PUBLIC RELATIONS .....uuitttteiiiitteeaaitttee e ettt tee s sttt e e seibteeeseaiteeeeeanabtteeeeanrbeeeeaaes 12
1.5  PRIMY MARKETING......eetiutieiiutieiiureeeatteeenitteeaiteeesnteeesnteeesnseeesseeeannseesnnneesnnneeenns 13
1.6 UDALOSTI A ZAZITKY ..eeiutieiuiieiaiieeeeitteeeieteesieeeeteeesieeesieeesseeeennneeennneeennneeenns 13
1.7 INTERAKTIVNI MARKETING ......eeiiutieeiutieeniteeeniieeesieeesieeesneeesseeesnneesnnneeesnneeenns 14
1.8 USTNISIRENI.....oovviieeeeeeee oo 14
1.9 GUERILLA MARKETING ....ctttttteetiiiiiiiietteeeeeeeeeiiiiieteeeeeeeeeeiiieteeeeeeeeeeesansaeeeeeees 14
1.10 VIRALNI MARKETING . ...ccuutteiutteenuteeeniteeeaieeeesteeesnteeesaeeesneeessseeannneesnnneeeanneennns 15

2 PRODUCT PLACEMENT ....ccoiitiiiiiiiiiiiiniiiininnniinnnniineiissssssssssssssssssssssssssssssssssssns 16
2.1 VYVOJ PRODUCT PLACEMENTU .....cceiuiieiiiieiiieeeieeeesieeeesneeesseeesseeesnsneesanseeenns 17
2.1.1  Vyvoj product placementu v Ceské republice ..............ceeweeeeeeeeeeeeennn. 17

2.1.2  Vyvoj product placementu ve Slovenské republice ............ccccvvvereeeeeennnnnn. 18

2.2 TYPY PRODUCT PLACEMENTU ...ouiiiiiiiiiieeeeeeeiiiieet e e e ettt e e e e e 18
2.2.1  Typologie dle Lehu...........coiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 18

2.2.2  Typologie dle Kramolise, KOpeCKoVE .........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeees 19

2.2.3  Typologie v populdrnich zdrojich ..........ccccooveiiiiiiiiiiiieee e, 20

2.3 PRAVNI UPRAVA PRODUCT PLACEMENTU......cccsuteeiuiieennreeeneeeeseneesnneesnnseeennneens 20

3 METODICKY POSTUP.....ouereerererereresessesnsssesesesesssessssssssssssesssesesssssssssens 22
3.1 CIL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY ...vvvieeiiieeniiieenieeeaseeeeneeesnsseesssneesnnseesssseesnnnes 22
3.2 OBIEKT ZKOUMANI......cttiiiiiiiiite ettt et e et e e e et e e e e sibeee e e e 23
3.3 METODA VYZKUMUL......uttitiiiiiiieeeaaitteeeeaiiteeesaieeeessasseeeesannseeeesassseeesannseeasannes 24
3.4 TIMING « et e e ettt e e e e e e ettt et e e e e e e seeeeeeees 25
3.5  LIMITY SETRENT ...eitiiiiiiiiiiiiiiee ettt et e ettt e e e et e e e e eaeneee e e e 25

IT PRAKTICKA CAST.uoureuerrennenensersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassassasses 27
4  OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH FILMU ....ccceeovernrrrernrrnsnserssassasassnses 28
4.1 VYBRANE CESKE FILMY ...uutttiititiitieenitteeniieeesiteesiteesniteeesieeeesaeeeesnneesbeeesnneeeas 29
4.1.1  Pupendo (2003) .......ocoiiiiiiiiiiii 29

4.1.2  Ucastnici Z4JeZdu (2000)......cccuuriieeiiiiiieeiiiiee ettt e ieee e e e 29

4.1.3  Libas jako blh (2009) .....ccociimimiiiiiiiiiiiniinii s 30

4.1.4  Zeny v pokuSeni (2010) .....ccerrriiiiiiiiiiieeeiiiee et 30

4.1.5 Bezva zenskd na Krku (2016) .....cccuvviiiiiiiiiieiiiiieeeee e 30



4.1.6  Zeny vV DENU (2019).....eoeieeeeeeeeeeeeee e 31

4.2 VYBRANE SLOVENSKE FILMY ..o ettt ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeenaeeeeeaeneeseeeaneseeennaeaeees 31
4.2.1  Konecnd stanica (2004) .......ccocuereeiiiiireeeiiiieeeeriieeeeerireeeeesiaeeeeeseneaeeennes 31
422 MUZIKQ (2007) ..ccuiiirieeieeeie ettt et 31
4.2.3  Velky reSpekt (2008).....uviiiieiiiiiieeeiiieeeeiiee e e et e e eireeeeeiraeeeeeeenaeeeeenes 32
4.2.4  Mrtvola musi zomriet (2010).......ccceeuiiieeiiiiieeeiiiiieeeeeiieeeeriieeeeerireee e 32
4.2.5  VOJECh (2015)..uuiiiiiiiiieeie ettt et 32
4.2.6  Loli paradi€ka (2019) ..cuvviiiiiiiiieeeiiiee et e 32
4.3 MNOZSTVI PRODUCT PLACEMENTU ..ottt e et et eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaaanaees 34
4.4 KATEGORIE ZNACEK ... ettt et e et ee e e e e eee e eaeseraeeeeaesennaeeeanas 35
4.5 ZPUSOB PREZENTACE ..ottt ettt ettt e e e e e e et e e e e e e e e e et aaeee e 38
4.6 TYP ZABERU. ..ttt e e e e e e e e e e eee e e e earaeaees 39
4.7 UMISTENI DALSICH ZNACEK ......cettiiiieeee et e e aeeeeeeaaaaenes 41
4.8 INTERAKCE SE ZNACKOU ....uneteneeeeee et e e eee e e e e e vee e e e e enaaeeanas 43
4.9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ...ttt eeeaae e 45
4.9.1 VOI: Jak se vyvijel product placement v ¢eském filmu v letech 2000—
2019 na zéklade¢ stanovenych Krit€rii?..........ooccovviiiiiieiiiiiiiiiiiiieee e, 45
4.9.2  VO2: Jak se vyvijel product placement ve slovenském filmu v letech
2000-2019 na zaklad¢ stanovenych Krit€rii? ..........coooecvvvvivieeeeeeiciiiee, 46
4.9.3  VO3: K jakym zméndm doslo ve zvoleném ¢asovém obdobi
v prezentaci vyrobkil za pomoci product placementu v obou zemich?....... 47
4.10 NAVRHOVANA DOPORUCENI PRO POUZIT{ PRODUCT PLACEMENTU......cceuuueeeean.... 48
ZAVER oeeeeteeeeeeeeeeseeeessssssssssssssesssssssssssssssssessssssssessasssssessasstsssssasssesssssssessssssssessasnses 50
SEZNAM POUZITE LITERATURY w..uuoeeeerieeeeeerieseesssssessesssesessessssssssssssssssssssasssssens 51
SEZNAM TABULEK ...cueuirtereeereereecrsecrseceescrsecssscsssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 54
SEZNAM GRAFU..uueeeeeeereeeeeeeseseseesesesesessssssssssassssssssssssssssssssssssssssasssasassssssssssseseseses 55

SEZNAM PRILOH ....oeveeeeeeeeeeeeeeeeeessessessessssessssssssesssssssessessesssssssessessessssssssssssesssnssnsans 56




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Product placement je nastrojem marketingové komunikace, ktery se stal nedilnou
soucasti komunikaéniho mixu v Ceské i Slovenské republice a také soucasti uméleckych dél,
ve kterych je umistén. Jeho pouzivani je ¢im dal tim Castéjsi, poptavka po ném roste. I presto
vsak neni k dispozici mnoho publikaci, které by se jim zabyvaly. Je mozné najit knihy, které
tento termin vymezuji a popisuji jeho specifika nebo vyzkumy, které reportuji, jak je product
placement vniman ze strany konzumenta umélecky d¢€l, v nichz byl pouzit. Chybi vSak
literatura zabyvajici se jeho efektivitou, zasady jeho pouZivani nebo informace o tom, jak se
vyviji a pouZiva v ¢eskych a slovenskych dilech.

A pravé tim poslednim se zabyva tato bakalafskd prace — zplisobem pouzivani
product placementu a zménach v jeho pouzivani v Case. JelikoZ neni mozné v ramci prace
tohoto rozsahu obsahnout tématiku product placementu vSeobecné, ve vSech dilech, bylo
téma zuzeno na jednu formu uméleckych dél, a to tu nejtypictéjsi, film. Prace analyzuje
ceske a slovenské filmy promitané v kinech, a to v letech 2000-2019. Pro analyzu byl vybran
vzorek dvanacti filmu.

V prvni a druhé kapitole je vymezen samotny termin product placement, je
charakterizovan v kontextu marketingové komunikace. Déle je vymezena jeho typologie,
typické vlastnosti, dle kterych jej 1ze posuzovat a v neposledni fad¢ je zminéna aktudlné
platna legislativa, ktera zpiisoby jeho pouzivani ovliviiuje.

Tieti kapitola se vénuje vymezeni metodického postupu pro provedeni analyzy. Ta
je provedena pomoci obsahové analyzy vybraného vzorku filmi a na zakladé ur¢enych
kritérii jsou posouzeny vlastnosti téchto placementt, které jsou poté kvantifikovany a jsou
mezi sebou porovnavany v kontextu zemi jejich vzniku a také ¢asovych obdobi, ktera byla
rozdelena na dvé dekady (2000-2009 a 2010-2019). Analyza posuzuje mnozstvi pouzitého
product placementu, celkovy pocet umisténi a pocet unikéatnich znacek, které se ve filmu
objevuji. Dal§im posuzovanym kritériem jsou typy znacek, tedy sleduji, jaké kategorie
znacek jsou do filma umistény (automobily, potraviny, elektronika apod.). Analyza taktéz
sleduje zplsoby prezentace znacek (vizudlni, verbalni a audio-vizuélni), zdali je produkt v
popiedi ¢i v pozadi, jestli je znacka v zadbéru umisténa samostatné nebo je obklopena
znackami dalSimi a také, zda postavy se znaCkou interaguji, nebo je prezentovana pasivné.

Kapitola ¢tvrta je vénovana samotné analyze, popisu zjiSténi z obsahové analyzy,

jejich interpretace a navrhy doporuceni pro to, jak ve filmu product placement pouZivat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Nez se produkt dostane ke koncovému zakaznikovi, musi vynalozit firma velké usili
na jeho vyrobu, nastavit jeho cenu a zajistit jeho distribuci. Kromé téchto kroki je také
potieba se zakazniky komunikovat za sebe jako podnik a odliSit se od konkurence a
v neposledni fadé také produkt ,,nalezité¢ predstavit zdkaznikim* (Foret, 2011, str. 241).
Predstaveni produktu je ukolem komunika¢niho mixu.

Komunika¢ni mix je soubor nastroji, ktery se sklada predevsim z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations (Kotler, 2004, str. 630), spadaji sem vSak dalsi
nastroje komunikace, jako jsou pfimy marketing, udalosti a zazitky, interaktivni marketing
a ustni Sifeni (Kotler, 2013, str. 530). V dnesni dobé zptsobti komunikace ptibyva a mezi
soucasné trendy také patii komunikace za pomoci guerilla marketingu, viralniho marketingu,
internetové komunikace, komunikace na socidlnich sitich a vyuzivan je taktéz product
placement, kterym se zabyva tato prace. Zadny komunikaéni nastroj neni nejlepsim nebo
univerzalnim feSenim pro vSechny, proto ,,musi marketingovi pracovnici kombinovat rtizné
nastroje a peclivé koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své organizaci a jejich

produktech-sluzbach vypovidali jasné, diisledné a presvédciveé (Vastikova, 2014, str. 126).

1.1 Reklama

Reklama je neosobni a placenou formou masové komunikace, kterd spotrebitele o
produktu informuje a snazi se ovlivnit jeho kupni chovani (Svétlik, 2003, str. 82). Je mozné
Jji pouzivat pro dlouhodobé budovani image firmy nebo pro kratkodobé navysSeni prodeje
(Kotler, 2013, str. 530). Reklama ma mnoho forem, mezi tradi¢ni média pouzivana pro
komunikaci patii televizni, rozhlasova, venkovni a reklama v tisku, reklama v kinech a
v neposledni fadé také reklama na internetu.

Reklama piisobi rychle a jeji zadavatel ma zcela pod kontrolou, co bude jejim
obsahem, pomoci jakych médii bude komunikovéna, jak dlouha kampaii bude a v jakych
geografickych lokalitdich bude plsobit. Je to vSak neosobni forma sdé€leni, kterd neni tak
presvédciva jako komunikace osobni, plsobi jednosmérné a nedovoluje spotiebitelim
poskytovat zadavateli zpétnou vazbu. U nékterych médii je také obtizné zmétit dosah a

ucinnost reklamy (Vastikova, 2014, str. 130-131).
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1.2 Osobni prodej

,Osobni prodej je nejefektivnéjsim néstrojem v pozdéjsich stadiich kupniho procesu,
zejména pii vytvareni preferenci kupujicich, jejich presvédcovani a podnécovani k akei*
(Kotler, 2013, str. 532). Osobni kontakt je pfi prodeji velmi efektivni, i¢innéjsi nez bézna
reklama, protoze i samotna komunikace se zédkaznikem je efektivnéjsi. Prodéavajici se pfi
kontaktu seznami s nazory, potiebami a problémy konkrétniho zdkaznika, coz mu dovoluje
komunikaci ptizplsobit a predavat informace, které jsou pro zédkaznika dilezité (Foret, 2011,

str. 301). Je to vSak také finan¢né velmi nakladny néstroj (Foret, 2011, str. 301).

1.3 Podpora prodeje

Pro kratkodobé zvySeni odbytu vyrobkil vyuzivaji firmy prodeje, tedy typicky
motivuji spotiebitele pomoci slevovych kuponit, soutézi, darkt, vzorkt, slev, cenovych
balickli, odmén za vérnost, predvadéni produkti apod. (Kotler, 2004, str. 662). Cilem je
kratkodobé zvysit obrat firmy, presvédcit spotiebitele, aby nakoupili okamzité (Kotler, 2004,
str. 660). Ne vzdy vSak firmy motivuji pouze koncového zakaznika, ale také firemni partnery
nebo 1 samotné zameéstnance, kdy je napf. obchodnimu personalu nabidnuta bonusova
odména pii dosaZzeni stanoveného cile prodejnosti (Foret, 2011, str. 279).

,Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatfeni*
(Vastikova, 2014, str. 136), tedy predava spotiebiteli néjaké informace o produktu nebo
sluzb¢ a zaroven jej motivuje zpravidla néjakym finan¢nim zvyhodnénim, pokud nakoupi

okamzité.
1.4 Public relations

Ukolem public relations je udrzovat a vytvatet vztahy s vefejnosti a budovat image
spole¢nosti (Kotler, 2013, str. 567). V ramci public relations buduji firmy vztahy s tiskem a
publikuji riizné informacni materialy, aby daly védét o sobé a své filozofii a o konkrétnich
produktech, které nabizi. Soucésti public relations je také lobbovani, tedy budovani vztahii
se zdkonodarci, coZ umoziuje spole¢nostem mit vliv na vyvoj legislativy a regulaci v rdmci
oboru jejich plisobeni (Foret, 2011, str. 667). Do PR spada také tzv. krizova komunikace,
kdy se napt. pti skandélu nebo havarii snazi firma si zachovat své dobré jméno nebo zmirnit

negativni dopad na jeji povést (Vastikova, 2014, str. 137).

Public relations vyuziva pro komunikaci riznych prostfedkti komunikace, a to jak

placenych, tak i neplacenych. Komunikace mize mit formu publikovani ¢lanki (pro
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vetejnost 1 odborniky v radmci odvétvi), vydavani firemnich casopisii, zvefejiovani
vyro¢nich zprav, poskytovani rozhovort, organizovani dnti otevienych dvefi, konferenci,

poradani kurzl a seminaiti a dalsi (Vastikova, 2014, str. 137).

1.5 Primy marketing

Piimy marketing nebo také direct marketing spocivd v navazani vztahl s uzkou
skupinou zakaznikil vybranych na zdklad€ konkrétnich kritérii (Foret, 2011, str. 347). Vztah
je navazovan skrze rtzné kandly, jako je direct mail, katalogy, telemarketing, kiosky,

webove stranky, mobilni zatizeni a dalsi (Kotler, 2013, str. 576).

Pfimy marketing je velmi efektivnim néstrojem, jelikoz se jedna o personalizovanou
komunikaci, zakaznik dostava nabidku ve chvili, kdy o dané zbozi nebo sluzbu ma zajem a
je tak vyssi pravdépodobnost, Ze u firmy nakoupi (Kotler, 2013, str. 576). jeho nespornou
vyhodou je to, Ze umoziuje oboustrannou komunikaci, kdy spotiebitel miiZze spolecnosti
poskytovat zpétnou vazbu a je to také néstroj, ktery je velmi dobie métitelny (Foret, 2011,

str. 348).

Aby byl direct marketing efektivni, je nutné, aby firma méla kvalitni a aktualni databazi,

na jejimz zaklad¢ pak miize sd€leni personalizovat (Foret, 2011, str. 348).

1.6 Udalosti a zazitky

Znacky jsou typicky spojované suréitym zivotnim stylem nebo s konkrétnimi
emocemi, dava proto smysl se zapojit také do okamzikl, které jsou soucasti zivota
spottebiteli. ,,Pokud se spolecnost nebo znacka stane prostiednictvim udalosti nebo zazitku
soucasti osobn¢ vyznamného okamziku ..., pak tim mutze prohloubit a rozsifit svlij vztah
s cilovym trhem* (Kotler, 2013, str. 564). Tento néstroj, také nazyvany event marketing,
ma pak v bézné praxi formu sponzoringu sportovnich nebo neziskovych akei, festivald,
pouti, znacky se zapojuji 1 do akci spojenych s uménim nebo se jedna o jiné, komercné
orientované akce (Kotler, 2013, str. 564; Vastikova, 2014, str. 143).

Firmy si vybiraji akce, které jsou v souladu s jejich komunikaci a filozofii a diky
tomu cili na trh, ktery by o jejich produkty mél zajem, jelikoz odpovidaji jejich Zivotnimu
stylu. Tento nastroj také pomaha posilovat asociace spojované s danym Zivotnim stylem a

lidé si je snaze se znackou spojuji (Kotler, 2013, str. 565).
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1.7 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing, jak uz nézev napovida, se soustfed’'uje hlavné na interakci ze
strany spotiebitell. Tento néstroj narostl na vyznamu hlavné s ptibyvajicimi elektronickymi
nastroji, které interakci se znaCkou zpfistupnily mnohem vétSimu mnozstvi cilovych
zakazniki ale 1 znackdm samotnym (Kotler, 2013, str. 580). Dalsi vyhodou tohoto néstroje
je, ze spolecnosti mohou sva sdéleni prizptisobit chovani a z4jmim spotiebiteld, vytvaret
kolem znacky online komunitu nebo se zapojovat do komunit existujicich, coz déla tato

sdéleni efektivnéjSimi (Kotler, 2013, str. 580).

Nejvice je interaktivita podporovéna na socialnich siti, které nabizi hned nékolik
moznosti, jak zapojeni se lidi podpofit. Na socialnich sitich uz jsou cCasto vytvoirené
komunity nebo je relativné snadné vytvofit komunitu novou, kterd reflektuje hodnoty
znacky. Na socidlnich sitich je moZné interakci spotiebitelti podpofit pofadanim soutézi,
vytvafenim kvizli, nabizenim exkluzivnich informaci pouze v rdmci dané komunity nebo

sit¢ a posilovat tak pocity jedinecnosti fanouski znacky (Vastikova, 2014, str. 149-150).

1.8 Ustni Sifeni

Ustni §ifeni neboli word of mouth je zptisob, jakym je znacka navenek komunikovana,
ktery neni pfimo ovliviiovdna spolecnostmi, alespon ne zcela. K Sifeni informaci dochézi
organicky, (Kotler, 2013, str. 586), lid¢ se mezi sebou o své zkusenosti déli a sdili své dojmy
se svymi blizkymi. Informace od ptatel ¢i rodiny je pro spotiebitele vérohodnéjsi nez
reklamni sdéleni, spokojenost koncového zakaznika je proto pro firmy velmi dilezita.

Pfestoze ustni $ifeni nemohou firmy fidit stejnym zptisobem, jako reklamni kampan
¢i publikovani tiskovych zprav, mohou ustni Sifeni informaci o svych produktech a sluzbach
podpofit, podnitit (Kotler, 2013, str. 586), firmy tak investuji nemalé penize napt. do
komunikace socidlnich siti a jinych médii, jako jsou online féra nebo blogy. Znackam to
umoznuje komunikovat se zakazniky a svou pfitomnosti na internetu dale podporuji to, ze

uzivatelé o znacce komunikuji i mezi sebou (Kotler, 2013, str. 587).

1.9 Guerilla marketing

Guerilla marketing je komunikace, kterd spoc¢ivd v nekonvenénim namétu, jehoz
ucelem je zasahnout co nejvice spotiebitelll, ale s minimem pouZzitych zdrojli na tuto kampan
(Vastikova, 2014, str. 145). V praxi maji tyto kampané obvykle vtipny namét, néjakym

zpiisobem porusuji zazité vzory mysleni a jsou na neobvyklych mistech a kampan je tak
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podpoiena i tim, ze v lidech vyvolava pocity ptekvapeni. Kampan¢ jsou kratkodobé, zptisobi

velky rozruch a ,,stdhnou se* (Vastikova, 2014, str. 145).

1.10 Viralni marketing

Viralni, nebo také virovy, marketing je v podstaté specifickou formou ustniho Sifeni.
Jedna se obvykle o néjaké informace o znacce nebo vyrobcich, nebo i o samotné vyrobky,
které spotiebitele lakaji ke sdileni s ostatnimi (Kotler, 2013, str. 590). Cilem je dosahnout
,hetfizeného Sifeni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pii epidemii Vastikova,
2014, str. 146), odkud plyne 1 pojmenovani tohoto ndstroje. V dnes$ni dob¢ se virdlni

kampané nejvice vyskytuji na socidlnich sitich.

Jednou z hlavnich ptfednosti tohoto ndstroje jsou nizké naklady na komunikaci. Po
piipraveni sdé€leni se o jeho Sifeni postaraji uz sami spotiebitelé a firma tak uSetii naklady
za nakup médii. Nevyhodou je vSak ztrata kontroly nad vyvojem této kampané Vastikova,

2014, str. 146).
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2 PRODUCT PLACEMENT

Product placement, nebo také umisténi produktu, jak je v Ceské literatufe tento
zptsob komunikace nazyvan, je v Cesku a na Slovensku zatim nepfili§ prozkouman
v porovnani s ostatnimi ¢astmi komunika¢niho mixu. Mlzeme jej definovat jako ,,proces,
pii kterém jsou produkty, znackové vyrobky, sluzby, obchodni znacky, resp. loga ¢i
ochranné znamky, nebo zminky o nich zamérné umist'ovany do audiovizualnich nebo jinych
dé€l, za finanéni odménu nebo jinou protihodnotu* (Jurdskova, Horndk, str. 171-172).
Klicova je zde informace, ze se o product placement jednd pouze tehdy, je-1i poskytnuta
za jeho umisténi do dila finan¢ni nebo jind odména. Je béznou praxi, Ze se v dilech vyskytuji
produkty ¢i znacky, které timto zpisobem kompenzovany nebyly. ,,Nejcastéji jsou pomoci
product placementu propagovany automobily, potraviny a ndpoje, pocitate a mobilni
telefony* (Kramoli§, Kopeckova, 2015, str. 86), tedy predméty, které jsou pouzivany
v kazdodennim zivoté a ve filmu by byly pouzity, at’ uz by byly néjakou protihodnotou
kompenzovany nebo ne.

Product placement je pouzivan nejCastéji ve filmu, a to diky své flexibilité, ktera
umoziuje zpusob prezentace piizpiisobit produktu nebo znacce a také proto, ze film plisobi
na nékolik smysli najednou. Product placement je vSak vyuzivan i v jinych dilech, jako jsou
videoklipy a pisn¢, videohry, vysilani v radiu, literarni a jina tiSténa dila, na internetu a
v dalSich, 1 uméleckych, oblastech (JuraSkova, Hornak, str. 172-174). Konkrétnimi ptiklady
product placementu v dalSich dilech, konkrétné ve videoklipech, v ¢eské tvorbé je naptiklad
umisténi znacky Aquila do videoklipu skupiny Nebe v pisni Nez se rozedni nebo znacky
Redbull do videoklipu od Chinaski k pisni Hlavolam (Hrdlicka, 2017). Ne vzdy mtize vSak
umisténi produkti nebo znacek do d¢€l vsak byt vhodné. Na Slovensku Rada pre reklamu
v roce 2018 Fegila stiznosti tykajici se videoklipu k pisni Steniatko od zp&véka Mira Jarosa,
kde se nejen objevovala loga spole€nosti Super Zoo, jeji nazev byl dokonce soucasti textu
pisné, ktery k ndkupu vyzyval. Hlavnim problémem v tomto piipad¢ je, Ze tvorba tohoto
zpévaka je urcena détem a porusila tak kodex reklamy a potencidln¢ i zdkon, protoze je

product placement v dilech urenych détem legislativou zakdzan (Mediaguru, 2018).

Product placement je zplisobem komunikace, ktery je zpravidla nevtiravy a nerusivy,
,»U tohoto typu prezentace je spotiebitel oslovovan v pfijemném prostiedi, ... divdk se
nachézi v receptivnim rozpolozeni“ (Heskova, Starchoii, 2009, str. 33-34), a je to z pohledu
konzumenta obecné pozitivné piijimany zplsob reklamy (Kramolis, Kopeckova, 2015, str.

86).
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2.1 Vyvoj product placementu

Product placement je starsi nez film sam. Napiiklad herci v kabaretu ¢asto pouzivali
znackové produkty a propagovali tyto znacky i mimo sva vystoupeni, podobné jako jsme
v dnesni dobé zvykli u ambasadort. Znacky se také objevovaly i1 na obrazech (Lehu, 2007,

str. 17-18).

Ve filmu ma product placement taktéz dlouhou tradici a zacal se pouzivat uz v jeho
pocatcich. Prvni snimky, které obsahovaly umisténi produktii vysly uz v roce 1896 a stali za
nimi bratfi Lumiérové (Lehu, 2007, str. 19). Postupné znackovych produkti zac¢alo vyuzivat
vice tvurcti filmu. Umisténi produktu zpocatku nebylo vyuzivano jakozto zdroj piijmd,
produkty se ve filmech objevovaly zdarma. Filmafi této spoluprace se znackami radi
vyuzivali, jelikoZ tak ziskali produkty, kulisy ¢i dopravni prostiedky pro film a uSetfili
naklady na vyrobu filmu. Firmy pak ziskaly zptsob, jak lidem své produkty ukazat, za cenu

vyroby produkta (Lehu, 2007, str. 20), pro ob¢ strany to tak byla vyhodna spoluprace.

2.1.1 Vyvoj product placementu v Ceské republice

Product placement se v ¢eském filmu pouziva sice uz od 90. let, pravné upraven byl
vSak az v roce 2010, kdy veSel v platnost Zakon o audiovizualnich medidlnich sluzbach na
vyzadani 132/2010 Sb. Do té¢ doby nebyly legislativou uréeny zadné normy ¢i podminky,
které musi byt pfi pouzivani této formy propagace dodrzovany. Kalista uvadi jako piiklad
prvniho product placementu v ¢eském prostredi film At ziji duchové z roku 1977, tedy jeste
pied 90. léty, kde byl mnohokrat zminén a na obrazovce ukazan Pribina¢ek. Neni vSak
znamo, zda se skutecné jednalo o sponzorovany product placement ani zda to né¢jak ovlivnilo
prodejnost vyrobku, jelikoz byl Pribinacek v tehdejsi dobé nedostatkovym zbozim (Kalista,
2011, str. 11). Pravdépodobné se tak nejednalo o snahu prodej pomoci umisténi do filmu
Zvysit.

Product placement v Cesku nemél uréeny Z4adné standardy a nebyla k dispozici
doporuceni, jak jej vytvaret, a tak ,.tviirci Castokrat experimentovali a nevédéli piesné jak
adekvatn€ stimto ndstrojem zachdzet. Dochazelo jak ke zdafilému pouZiti product
placementu, tak bohuZel casto byli divaci svédky velmi nepovedené marketingové
komunikace, dalo by se fict az témet komeréniho bloku* (Kramolis, Kopeckova, 2015,
str. 17). OdstraSujicim piikladem je naptiklad epizoda televizniho seridlu Ordinace
v Rizové zahrad€ 2, kdyZ v roce 2011 seridl v prub¢hu epizody opakované propagoval

prodejce nabytku Jamall zplisobem, ktery se spiSe podobal klasické televizni reklamé.
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V budoucnu se prepokldda narGst ve vyuzivani product placementu jako soucast
marketingové komunikace u nas (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 167; Kramoli$, Kopeckova,
2015, str. 85-86), avsak jesté stale je nabidka vyssi nez poptavka (Kramolis, Kopeckova,
2015, str. 85-86).

2.1.2 Vyvoj product placementu ve Slovenské republice

Na Slovensku veSla pravni uUprava v platnost vroce 2009, vramci Zakona ¢.
498/2009 Z. z, ktery ménil a dopliioval zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a
o zmene zakona €. 195/2000 Z. z. o telekomunikéciach. Do té doby taktéz nebyl v platnosti
z4dny standard, ktery by mél byt dodrzovan. Ve slovenské televizi je product placementem
prosluly napt. popularni serial Paneldk, ktery denik Stratégie oznacil za ,,vykladni skiin
product placementu®. V serialu se velmi €asto objevuje rychloobratkové zbozi, automobily
a elektronika. Nejvyrazngj$i je umisténi potravniho fetézce Billa, ktery je hlavnim
sponzorem serialu, znacka je do d€je zakomponovana ve velké mife at’ uz castym pohybem

postav v samotném supermarketu nebo opakovanym zminovani v dialozich (Klempova,

2013).

2.2 Typy product placementu

Publikace tykajici se product placementu jsou ¢asto velmi riznorod¢, co se tyce jeho
klasifikace. Kritéria, na jejichz zakladé¢ je product placement klasifikovan, se lisi

a terminologie je zpravidla nejednotna.

2.2.1 Typologie dle Lehu

Lehu rozdéluje product placement do péti kategorii (Lehu, 2007, str. 9-13):
1. classic placement

corporate placement

evocative placement

stealth placement

A

generic placement

Classic placementem je minéno prosté umisténi produktu do zabéru, jde o to, aby se

produkt objevil na obrazovce. Je to flexibilni zplisob umisténi produktu, jelikoZ je ve vétSing
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ptipadii mozné timto zpisobem zakomponovat do zadbéru téméf jakykoliv produkt, aniz by
to pusobilo rusivym dojmem.

U corporate placementu je princip velmi podobny, cilem je ale propagovat znacku, ne
produkt samotny a na obrazovce se tak objevi napt. logo. Pokud vSak divak znacku nezna,
muze ji snadno piehlédnout. Je zde sice mensi pravdépodobnost, ze si ji vS§imne v porovnani
s classic placementem, avSak je jednodu$si znacku zakomponovat do dé€je v porovnani
s konkrétnim produktem.

Evocative placement je nenapadny zplisob pouZiti umisténi, neobjevuje se v zabéru
znacka ani logo, neni na prvni pohled jasné, jaké firmé tento produkt patii. V ptipadé volby
tohoto typu umisténi se pouziti doporucuje pro produkt, ktery je natolik vyrazny, Ze neni
tteba znacku jmenovat ¢i ukazovat. Vyhodou je, Ze neni natolik oCividny a vypada
piirozengji, pokud ale divak znacku nezna, pravdépodobné jej nepostiehne.

Stealth placement je v této kategorizaci tou nejnendpadnéjsi formou, v zabéru projde
témé&f bez povSimnuti, vytvari velmi ptirozeny dojem. Typicky jsou to odévy hercii nebo to
muZe byt 1 pisent jako vyzvanéni telefonu.

Generic placement je taktéz velmi nenapadnou formou. Jedna se o neznackové umisténi.
Jejim smyslem neni propagovat konkrétni znacku, ale néjaky typ produktu ¢i sluzby
vSeobecné. Opét tedy v takovém zabéru tento typ placementu projde bez povSimnuti.

Z popisu jednotlivych typl placementii je patrné, ze se Lehu soustfeduje hlavné
na stupenn viditelnosti samotného umisténi a zohledniuje piitom 1 volbu toho, zda je
uptednostnéno umisténi znacky nebo produktu. Tato typologie vSak opomiji dalsi klicové
Kramolis s Kopeckovou, kteti kategorie popsané Lehu piekladaji jako umisténi klasickeé,

institucionalni, vyvolavajici, tajné a neznackové (Kramolis, Kopeckova, 2015, str. 22-24).

2.2.2 Typologie dle KramoliSe, Kopeckové

Kramoli$ s Kopeckovou (2015, str. 22-24) ve své knize uvadi nebo spise kompiluji
nékolik dalSich riznych klasifikaci od jinych autord. Uvadi naptiklad rozdéleni dle toho, kde
je product placement umistén, zda je ve filmu, seridlu, knize, divadelni hie, videohte nebo
v pisni.

Dale uvadi moznost placement charakterizovat dle zptsobu jejich pouziti, konkrétné
na dominantni a nedominantni. Dominantnim neboli on-set placementem, je minén pfimy

zab&r na produkt, ktery je v popiedi, zabirda vétsi ¢ast obrazovky a je mozné jej hned
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identifikovat. Nedominantni, creative placement, je pak pfesnym opakem. Produkt
v takovém zabéru je spiSe v pozadi, plisobi nerusivym dojmem.

Dalsi kategorizace, kterou uvadi, je Casto jednim z prvnich kritérii, na které se
zamétuji vyzkumy v oblasti efektivity product placementu (napt. Russel) nebo zptisobu jeho
vyuzivani ve filmu (napt. Walton). Je to d€leni na prezentovani produktu nebo znacky bud’
verbalné, vizualné nebo spojenim obou téchto slozek, tedy audio-vizualné. Kramoli§
s Kopeckovou pouzivaji terminologii verbalni zminka, pasivni product placement a aktivni
product placement.

Autofi uvadeji 1 dalsi zpusoby kategorizovani product placementu, mezi néz patii
i déleni na placeny a neplaceny. Otazkou vsSak je, zda lze timto zplisobem placement
charakterizovat, jelikoZ uz z jeho definice je patrné, Ze se o placement jedna tehdy, je-li

za néj ze strany firmy poskytnuta n&jaka protihodnota.

2.2.3 Typologie v popularnich zdrojich

V popularnich ¢lancich se nejcastéji hovoti o dvou typech placementu, a to o pasivnim
a aktivnim. Pi1 aktivnim product placementu postava v zédbéru s produktem néjakym
zpusobem pracuje, interaguje, aktivné jej pouziva (Medidlni slovnik, 2019) v pfipadé
pasivniho placementu jde o ,,umisténi pievazné n¢jakého vyrobku do natacené scény,
pricemz se s nim nijak nemanipuluje ani se neukazuje jeho pouziti, jednoduse je na scéné*

(Redakce MAM, 2012).

2.3 Pravni uprava product placementu

V roce 2007 byla evropskym parlamentem a radou vydana smérnice 89/552/EHS
(EUR-Lex, 2007), ktera upravila nékteré ptredpisy tykajici se provozovani televizniho
vysilani v €lenskych statech. Smérnice se tykala taktéZ product placementu. Smérnice byla
vydana z divodu potieby Upravy predpisit v ndvaznosti na nové technologie, jez starsi
upravy nereflektovaly a také, aby smérnice narovnala podminky na trhu pro Clenské staty.
Rozdilné ptedpisy ve Clenskych zemich v praxi znamenaly rozdily zptsobi financovani
vysilani a nerovné podminky pro hospodaiskou soutéz. Smeérnice tak urcila ,,zdkladni
pravidla®, kterd by méla byt pro ¢lenské staty spole¢na. Tato pravidla se tykaji pouze dél,
které byly vyrobeny v ¢lenském staté.

Smérnice povoluje pouzivani product placementu v dile vyddvaném a vytvoreném v
Clenském state, za predpokladu, Ze to dovoluje dany Clensky stat, nesmi se vSak jednat o

skrytou formu umisténi, divak musi byt dostate¢né o umisténi informovan, ,,aby ... nemohl
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byt zddnym zplisobem uveden v omyl.* Dilo je nutné zfeteln¢ oznacit na zacatku, tak i na
konci. Pokud dochéazi k preruseni reklamou, oznafeni by se mélo objevit i po tomto
preruseni. Pouzivani product placementu podléha stejnym pravidlim a omezenim, které se
vztahuji na televizni reklamu.

Product placement by mél byt povolen pouze pro vybrané typy audiovizualnich dél.
Produkt lze umistit do kinematografického dila, filmu nebo seridlu vytvoteného pro
audiovizualni medialni sluzby a také do sportovnich a zabavnich potradii. Pouze vsak za
podminky, Ze se nejednd o dilo ur¢ené détem, v takovém piipad¢€ placeny product placement
povolen neni. V dilech je ptipustné umisténi produkti, které neni provadéno za uplatu a
predméty jsou pouzivany jako rekvizity nebo ceny. V tomto ptipad¢ je pripustné produkty
pouzit 1 v pofadech pro déti.

Aby umisténi bylo v souladu se smérnici, nesmi zpiisob nebo doba, kdy k nému
dojde, ovliviiovat odpovédnost a redakéni nezavislost poskytovatele medialni sluzby.
Zéarovenn umisténi nesmi byt pfili§ agresivni, tedy nesmi pifimo vybizet k nakupu,
zduraziovat jej.

Smérnice zakazuje umisténi konkrétnich kategorii produkti, a to veskeré tabakové
produkty a podniky, které se primarn¢ zabyvaji jejich vyrobou a prodejem. Dalsimi produkty
jsou lécCivé ptipravky a 1écebné postupy, které jsou dostupné ve Clenském stat€¢ pouze na
1ékarsky predpis.

V Ceské republice do roku 2010 nebyla v platnosti legislativa tykajici se product
placementu. To bylo napraveno v radmci Zakona ¢. 132/2010 Sb. Dané piedpisy jsou totozné
s nafizenimi smérnice EU, Ceska legislativa je nerozsifuje o dalsi pravidla.

V ramci Slovenské republiky byl vydan Zakon ¢. 498/2009 Z. z., ktery se dotyka i
product placementu. Legislativa, stejné jako ta Ceska, ptevzala predpisy ze smérnice EU. Co
se ty€e zakazu placeného product placementu v potadech pro déti, ma konkretizovan vék

divéka, placené¢ umisténi nesmi byt v potfadech uréenych pro ,,maloleté*, tedy do 12 let veku.
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3 METODICKY POSTUP

V soucasné dobé¢ nejsou na trhu knizni publikace zabyvajici se vyzkumem zptisobti
uziti product placementu v ¢eském a slovenském kinofilmu. V online databazich je mozné
dohledat né¢kolik vysokoskolskych kvalifika¢nich praci zabyvajicich se touto tématikou,
jedna se vsak obvykle o analyzy soucasného stavu ¢i kratkého casového obdobi, naptiklad
dvou let. Pfipadné jsou k dispozici publikace zabyvajici se vnimanim product placementu
z pohledu divaka jako konzumenta dané¢ho média.

Vyzkumy vyvoje product placementu v delSim Casovém obdobi jsou k nalezeni
v zahrani¢i, tato prace byla, co se ty€e vybéru kritérii pro klasifikaci placementu, inspirovana
vyzkumem Alexe Waltona (2010), jez se tykal product placementu v Hollywoodskych
filmech v obdobi 1920-2010.

3.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je popsat zmény a rozdily v pouzivani product placementu v ¢eském a
slovenském filmu v letech 2000-2019 dle stanovenych kritérii. Bakalatskd prace je
vzhledem k velikosti vzorku pilotni studii a mohla by slouzit jako podklad pro analyzu
rozsahlejsi. Také by, vzhledem k jejimu soustiedéni se na charakteristiky a zplsoby
pouzivani product placementu, mohla byt zdrojem informaci pro potencidlni inzerenty, kteti

chtéji product placement zakomponovat do svych komunikacnich aktivit.

Tato préace se soustfed’uje na tyto vyzkumné otazky:

VOI1: Jak se vyvijel product placement v ¢eském filmu v letech 2000-2019 na zékladé

stanovenych kritérii?

VO2: Jak se vyvijel product placement ve slovenském filmu v letech 2000-2019 na zaklad¢

stanovenych kritérii?

VO3: Kjakym zménam doSlo vezvoleném casovém obdobi v prezentaci vyrobkl

za pomoci product placementu v obou zemich?
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3.2 Objekt zkoumani

Objektem zkoumani je vybrany vzorek ceskych a slovenskych filmu, které byly
promitany v kinech mezi léty 2000-2019. Celé obdobi je rozdéleno na dvé casti, tedy dve
dekady, které budou mezi sebou porovnavany. Vzhledem k obdobi, kdy vesla v platnost
legislativa tykajici se product placementu v obou zemich, prvni dekada reprezentuje obdobi,
kdy nebyly urfena pravidla pouzivani umisténi (a mohla by umisténi byt ptipadné i
povazovana za skrytou reklamu). Druhd dekéada pak jiz platné predpisy stanovené zakonem
ma.

V ramci kazdé dekady jsou vybrany vzdy tfi filmy, a to prvni a posledni film, ktery
byl v pribéhu dekady promitan a film, ktery je na ¢asové ose mezi 1€ty promitani zhruba
uprostied v daném obdobi. Byl-li film napf. promitan v roce 2000 a posledni v roce 2009,
byl by ideédln¢ vybran film z roku 2004 nebo 2005, pokud v tomto obdobi né&jaky film byl
vydan. Tento postup vyberu byl zvolen, aby byly reflektovany ptipadné zmény a vyvoj

v pouzivani product placementu.

Pokud mé¢lo ve sledovaném obdobi premiéru vice filmii odpovidajicich stanovenym
kritériim (pokud by napi. ve stejném roce vySly dva filmy), byl vybran film s vyssi
navstévnosti, tedy s dosahem na nejvyssi mnozstvi divakl. Toto kritérium bylo zapotiebi
pouzit u ¢eského filmu, jelikoz je Ceskd tvorba vyrazné pocetnéjsi v porovnani s filmem
slovenskym. Udaje o navitdvnosti byly porovnany na zikladé udaji z portalu

kinomaniak.cz.

Aby nedochazelo ke zkresleni dat, vzorek filmt je pouze jednoho zanru, jelikoz v
jednotlivych Zanrech by mohl byt zplisob prezentovani vyrobkii a znacek odlisny, coz by
vysledky ovlivnilo. Pro ucely této prace byl vybran zanr komedie, ktery je v Ceské a
slovenské kinematografii nejcastéjsi volbou. Zaroveii byly vybrany filmy, které nevznikly
jakoZto cesko-slovenska produkce, tedy v ramci Ceskych filmil se jednd ryze o Ceskou
produkci, v rdmci slovenskych o slovenskou. Kazdd zemé totiz mize product placement

pouzivat odliSnym zplsobem, coz by vyhodnoceni mohlo zkreslit.
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Tabulka 1 Vybrany vzorek ¢eského filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Rok vydani
Pupendo 2003
Ugastnici zajezdu 2006
Zeny v pokuseni 2010
Bezva zenska na krku 2016
Zeny v béhu 2019

Tabulka 2 Vybrany vzorek slovenského filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Rok vydani
Konecn4 stanica 2004
Muzika 2007
Velky reSpekt 2008
Mitvola musi zomriet’ 2010
Vojtech 2015
Loli paradicka 2019

3.3 Metoda vyzkumu

Pro analyzu je pouzita metoda obsahové analyzy jednotlivych filma na zéklad¢ nize
stanovenych kritérii. Data z filmt jsou rozdé€lena podle toho, do které z dekad patii (2000—
2009, 2010-2019) a metodou komparace porovnana. Jelikoz se jedna o analyzu vyvoje
pouziti product placementu ve filmu, je obsahova analyza jedinou vhodnou metodou pro jeji
provedeni. Kritéria jsou pievzata ze sekundarnich zdroji. Jsou stanovena na zakladé
vyzkumu product placementu Alexe Waltona a teoretické Casti tykajici se typologie v této

praci.

V ramci obsahové¢ analyzy je zplisob prezentace produktii posouzen na zaklad¢ téchto
kritérii:
1) mnozstvi product placementu ve filmu: celkovy pocet umisténi a pocet unikdtnich
znacek
2) o jaky se jedna typ vyrobku ¢i znacky (automobily, potraviny a napoje, elektronika atp.)
3) jakym zpusobem je produkt prezentovan: vizualné, verbalné nebo audiovizualné
4) zda je produkt v poptedi ¢i v pozadi (dominantni nebo nedominantni zabé&r)

5) zda jsou kolem produktu i produkty jinych znacek, ¢i je umistén samostatné
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6) interakce: zda postavy s produktem néjakym zpiisobem interaguji, pouzivaji jej ¢i je

produkt prezentovan pasivné

Pro analyzovani product placementu byly vytvofeny vyhodnocovaci archy v podobé
tabulky o Sesti sloupcich, a to s ndzvy: znacka, typ produktu, prezentace, zabér, dalsi znacky
a interakce. Na zaklad¢ tohoto archu jsou pak vyhodnocena vySe stanovena kritéria u
kazdého zaznamenaného umisténi produktu. Vzorovy vyhodnocovaci arch a archy

jednotlivych filmt jsou soucasti této prace, jakozto piilohy.

3.4 Timing

Jelikoz se jedné o obsahovou analyzu za vyuZiti sekundarnich dat, ¥idi se nacasovani
kromé terminu odevzdani pradce uZz jen Casovymi moznostmi samotné¢ho hodnotitele.
Ptiprava spocCiva ve stanoveni kritérii, dle kterych se bude fidit obsahova analyza
a shromazdéni analyzovanych filmi. Poté je moZné s analyzou zacit. Pfedpokladany termin
dokonceni ptipravy téchto podklada je stanoven na tnor 2021. Pfedpokladané dokonceni

analyzy filmu je stanoveno na konec biezna 2021.

3.5 Limity Setfeni

Analyza provedend v ramci této bakalaifské prace ma nékolik limitd, které mohou
zkreslovat jeji vysledky. Mohla by tak byt spiSe pouzita jakozto studie pilotni, tedy podklad
pro analyzu rozsahlejsi, na kterou by bylo mozné navazat.

Prvnim limitem je pocet analyzovanych filmi. Vzhledem k rozsahu prace byl
pro analyzu vybran maly vzorek filmi. Sledované obdobi je dvacet let, filmt vSak pouze
dvanact a je zde tak riziko, ze n€ktery z filmii by mohl byt, co se tyce product placementu,
extrémem a vyraznég se jeho pouzivanim lisit od vétSiny ostatnich natocenych filma, coz by
mohlo zkreslit vyhodnoceni rozdilti mezi jednotlivymi dekddami.

Prace se také zabyva filmy pouze jednoho zinru — komediemi, zjiSténi tak
nereprezentuji filmovou tvorbu jako takovou, ale pouze tento vybrany Zanr.

DalSim limitem je, Ze byly filmy vyhodnoceny pouze jednim hodnotitelem, coz
znamend, ze nckteré placementy mohly byt opomenuty, obzvlast pokud se jednalo o
placementy, které byly ve snimcich zdmérn€ velmi nenapadné umistény, nebo se jednalo o

umisténi produkti, které hodnotitel nezna a nevyhodnotil je tak jako placement.
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JelikoZ se jedna o product placement v Ceské a Slovenské republice, ale hodnotitel
placementli je Ceské narodnosti, mohlo by také dojit k opomenuti nékterych umisténi

z divodu netplné znalosti prostiedi a slovenskych znacek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH FILMU

Obsahov4 analyza sledovala vybrana kritéria, ktera byla zvolena na zaklad¢ typologii
z teoretické Casti. Sleduje celkovy pocet umisténi znacek ve filmu a zaroven pocet znacek
unikatnich, jelikoz ¢asto vramci filmd u nékterych znacek dochazi k opakovanému
umisténi. Dale byly jednotlivé znacky a produkty rozdéleny dle kategorii, aby bylo mozné
urcit, zda byla v né¢jakém obdobi dana piednost konkrétnim typim znacek ¢i je vybér v ¢ase
vicemén¢ konzistentni. Pozornost je vénovana i tomu, zda je znacka prezentovana vizualng,
verbaln€ nebo audiovizualné, tedy zda se pouze objevuje v zabéru nebo je naopak pouze
zminéna slovn€ jednou z postav ¢i je pouzita kombinace obou zpiisobl prezentace. Je
rozliSena taktéZ dominantnost a nedominantnost zadb¢ru, tedy zda vyrobek zabird vetsi ¢ast
obrazovky a je v popiedi nebo zda je spiSe v pozadi a mén¢ vidét. Vyhodnoceno taktéz bylo,
zda je znacka obklopena i znackami jinymi nebo je v zadbéru samostatné a zda se znackou
postavy n&jakym zplisobem interaguji, zda ji aktivné pouzivaji.

Z analyzy byly vynechany typy umisténi, které Lehu nazyva stealth a generic
placement, tedy velmi nenapadny zplisob umisténi produktu, jelikoz je jejich vyhodnoceni
znacn¢ problematické. Tyto typy placementu byvaji natolik nenapadné, Ze si jich vSimne
malokdo, ptsobi velmi pfirozené. Takovéto placementy nebyly viibec v ramci analyzy
vyhodnocovany, jelikoz pokud by byly zpozorovany, pravdépodobné by se jednalo pouze o
zlomek z celkového podtu placementtl. Tim, Ze pied rokem 2010 zékon v Ceské republice
neukléadal jakozto povinnost uvadet, které znacky byly do média umistény, pro vyhodnoceni
téchto placementt by nebylo mozné se obejit bez zakulisnich informaci, obsahova analyza
by byla nedostatecna.

U filma promitanych po roce 2009 v ptipad¢ slovenské produkce a po roce 2010 u
produkce ¢eské je vyhodnoceni méné viditelnych placementii uz snazsi, jelikoz jsou znacky
povinng uvadény v zavérecnych titulcich. V jejich piipade jsou nenapadné placementy vSak
taktéZ nevyhodnocovany, jelikoz by za téchto podminek data nemohla byt porovndvana
s filmy star$imi, a vzhledem k cili této prace, by tdaje proto nebyly relevantni. Konkrétnim
ptikladem nevyhodnoceného placementu v analyzovanych filmech lze uvést agentury
zabyvajici se venkovni reklamou, které byly zminény v zavére¢nych titulcich filmu Zeny v
béhu, ale v pribéhu analyzovani filma nebyly jako placement vyhodnoceny. Ve filmech se
objevil naptiklad citylight a plachta s reklamou na znacky z jinych kategorii, avSak neslo
jednoznacné urcit, od které agentury byla tato reklamni plocha poskytnuta, jelikoz jich na

¢eském trhu plisobi n€kolik a plochy nebyly nijak oznaceny jejich logem.
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Vyhodnocovany jsou tak pouze znacky, které Ize na prvni pohled identifikovat, a to
bud’ na zdklad¢ dobte viditelného loga ¢i jeho ¢ésti nebo pokud je dany produkt svym
obalem/tvarem natolik vyrazny, ze jej Ize bez pochyb ptifadit ke konkrétni znacce (naptiklad
u automobiltl je typické, Ze kazda znacka a jednotlivé modely maji urcité znaky, které u jiné
znacky ¢i modelu nenajdeme).

Vyhodnocovany jsou veskeré znacky, které lze takto identifikovat, i kdyz se
ve skute¢nosti nemuselo jednat o placement, ktery byl finan¢né €i jinak kompenzovan. Opét,
u filmd, které byly promitany pfed vydanim platné legislativy, nelze zcela piesné ur€it, zda
se jednalo o product placement ¢i byla znacka pouzita pouze jako kulisa. U filmi vydanych
po vydani této legislativy to jiz urcit 1ze na zéklade vycti v zavérecnych titulcich, avsak jiny
zpusob vyhodnocovani placementl by pak zkresloval celé vyhodnoceni a jednotlivé dekady

by nebylo moZzno porovnat.
4.1 Vybrané ¢eské filmy

4.1.1 Pupendo (2003)

Pupendo je komedie, ktera se odehrava davno pred rokem svého vzniku (2003).
Zobrazuje zivot rodiny umélce a problémy, které mu piinasi komunisticky rezim. D¢j se
odehrava vroce 1968 a proto jsou znacky taktéz dobového charakteru. V Pupendu se
objevuji cigarety znacky Petra, které by se dle aktualni legislativy na obrazovkach dnes uz
objevit nemohly. Identifikovano bylo 18 placementti, ztoho 12 znacek unikatnich.
V zéavérecnych titulcich pak byly zminény jakozto partnefi filmu znacky Annonce, OMV
a Renault, coZ jsou znacky, které mezi placementy nebyly vlibec identifikovany. Je mozné,
ze tyto znacky film finan¢né podpoftily bez naroku na umisténi produkti nebo mohly byt ve

filmu znacky umistény nenapadnym zplisobem a tim padem nebyly vyhodnoceny.

4.1.2 Utastnici zajezdu (2006)

Tato komedie byla nato¢ena podle slavného romanu Michal Viewegha. D¢j sleduje
pocetnou skupinu cestujicich na cesté na dovolenou autobusem s cestovni kancelafi a poté
zobrazuje pfihody téchto postav v prib¢hu dovolené, jejich vzajemné interakce a formujici
se pratelstvi. Ve filmu byly k vidéni produkty, naptiklad lahve s alkoholem, které mély
odstranéné etikety a nesSlo tak k obaliim pfifadit konkrétni znacku. Na obrazovce se také
objevil zabér s krabickou od cigaret, i v tomto piipadé neslo identifikovat, o jakou znacku

se jednd. Celkem bylo vyhodnoceno 94 placementl a ztoho 32 unikétnich znacek.
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V zavérecnych titulcich pak byly uvedeny jako partneti znacky Vodafone, Fujifilm, Olza
trading, OMV, Opavia a CK Fede. V ramci analyzy byly vyhodnoceny znacky Vodafone a
Opavie, které byly v nékolika scénach na obrazovce zfetelné viditelné. Zbyvajici znacky se
na obrazovce bud’ neobjevily, nebo byly umistény nendpadné. Napiiklad v déji autobus
zastavi na Cerpaci stanici, nikde vSak nejsou vidét loga a nelze tak jednoznaéné ur¢it, o kterou
stanici se jednd. Dle informaci ze zavérecnych titulkl l1ze predpokladat, ze to byla prave

OMV.

4.1.3 Lib4as jako buh (2009)

Film zobrazuje milostny zivot ucitelky gymnazia a ¢lent jeji rodiny, piibéh je plny
lasky, ale 1 zklamani a nevéry. Pfibéh je inspirovany zazZitky samotné reZisérky filmi nebo
jejiho okoli. V tomto filmu lze n€kolikrat na obrazovce vidét naptiklad 1 luxusnéjsi znacky,
jako je Gucci a Fendi. Ve filmu bylo identifikovano celkem 155 umisténi a unikatnich
znacek 67. Z identifikovanych znacek bylo v zavérecnych titulcich jako partnefi uvedeno
znacek Sest, a to Jacobs, T-Mobile, Avon, Bat'a, AAA radio taxi a portal Spoluzaci.cz. Dale
jsou jako partnefi uvedeny znacky Proznak, AAA auto a Mastercard, které nebyly vSak
v ramci analyzy zaznamenany. Daéle jsou v titulcich jako medidlni partnefi uvedeny znacky
Frekvence 1, Pravo, CineXpress, Novinky.cz, JCDecaux a jako partneii premiéry CineStar

a Palace cinemas. Z téchto znacek nebyla ve filmu identifikovana zadna.

4.1.4 Zeny v pokuSeni (2010)

Film Zeny v pokuseni sleduje Zivot odbornice na problémy v manzelstvi, kterou
opustil manzel. Vtipnym zplsobem zobrazuje, jak se s timto obdobim vyporadava, jak se
vyviji jeji milostny zivot a také milostny Zivot jeji matky a dcery. V ramci analyzy bylo
identifikovano 23 placement a 14 unikatnich znacek. V zavére¢nych titulcich jsou pak
zminény znacky Nova, Mercedes, Bata, Mastercard, UPP, Interspar, HBO, Frekvence 1,
JCDeaux a Blesk. Z tohoto vyctu vSak byly analyzou identifikovany pouze znacky Ctyfii, a
to Mercedes, Bata, Frekvence 1 a Blesk. Na obrazovce se objevuje né€kolik zébérii

s produkty bez etiket.

4.1.5 Bezva Zenska na krku (2016)

Ptibéh milujici manZelky, kterou manzel ptekvapi Zadosti o rozvod a je tak nucena
zacit novy zivot. Pfest¢huje se do malé vesnicky a jeji starosta ji nast€huje do domu mistniho

hrobnika, ktery mé vii¢i zendm ponckud nevybiravé zplisoby a postoje. Hlavni postava je
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vici opaénému pohlavi po rozvodu také spiSe zaujata a film tak zobrazuje spousty kuridznich
situaci a dohadti mezi témito postavami a postupné zmény jejich postoji. V ramci filmu bylo
identifikovano 19 umisténi a 10 unikatnich znacek. Mezi partnery pak byly uvedeny znacky

Prima, Frekvence 1, ktery v prib¢hu analyzy filmu nebyly zaznamenany.

4.1.6 Zeny v béhu (2019)

Zeny v béhu je ptibéhem matky, ktera se po smrti svého manzZela rozhodne splnit jeho
posledni pfani, které si uz nestacil v dobé svého Zivota splnit sém, ubéhnout maraton. Do
nelehkého ukolu se pusti se svymi tfemi dcerami. Film pak kromé& samotného tréninku
zobrazuje osobni a milostné Zivoty téchto dcer. Ve filmu bylo identifikovano 37 placementt,
znichz bylo 13 znacek unikatnich. V zavérecnych titulcich byly zminény znacky Prima,
Waterdrop, Pravo, Novinky.cz, Impuls, Maximum, CSFD, Totalfilm, TV magazin,
Railreklam, BUS TV, stars24.cz, Adidas, Jdu béhat. Z nich byla v ramci obsahové analyzy
identifikovana polovina. Konkrétné¢ znacky Prima, Waterdrop, Pravo, Novinky.cz, Impuls,

TV magazin a Adidas.
4.2 Vybrané slovenské filmy

4.2.1 Konecna stanica (2004)

Film natoéeny podle stejnojmenné divadelni hry Stanislava Stepky, ktery je kombinaci
komedie a detektivky. Pfibéh zacind objevenim mrtvoly na toaletach na nadrazni stanici a
nasledn¢ ptibéh zachycuje prubéh vysetiovani této vrazdy. Ve filmu bylo identifikovano
celkem 12 placementti, z toho 8 unikatnich znacek. V zébérech filmii se objevovaly znacky
spiSe v pozadi, kde byly velmi Spatné¢ viditelné a neidentifikovatelné. V zavérecnych
titulcich se pak objevila informace, Ze byl film podpoten firmami Coca Cola Beverages
Slovakia, Slovak Telecom a IQ Design studio. Z téchto firem pak byly v ramci analyzy
identifikovana loga Coca Coly.

4.2.2 Muzika (2007)

Ptibéh se odehrava na prelomu 70.-80. let a zobrazuje osobni Zivoty mladych lidi,
muzikanti, ktefi se snazi v hudbé prosadit a jejich problémy, at’ uz jde o jejich milostné
vztahy nebo omezeni, které jim pfinaSel komunisticky rezim. Ve filmu se objevuji produkty
bez etiket. Celkem bylo zaznamenano 15 umisténi, z toho 6 unikatnich znadek. Zadna

z identifikovanych znacek nebyla zminéna v zavérecnych titulcich.
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4.2.3 Velky respekt (2008)

Film zobrazujici Zivot mladych lidi na jednom bratislavském sidlisti. Soustfed’uje se
hlavné na dva mladé muze, ktefi se snazi si najit partnerky a vymeénuji si tak mezi sebou
rady, jak si né&jakou najit a zobrazuje problémy, se kterymi se pii hledani setkdvaji. Bylo
identifikovano celkem 65 umisténi. Zna¢na Cast déje filmu se odehravala na ulici, a tak
pfevazuji hlavné znaCky aut. Unikétnich znacek pak ve filmu bylo 29. V zdvérecnych
titulcich je zminéno, Ze film finanéné podpofily znacky Sakra GSM, Baxter, Miticka.

Z téchto znacek se v zabérech filmu objevila lahev Mitické vody.

4.2.4 Mrtvola musi zomriet’ (2010)

Komedie s velkou ddvkou ¢erného humoru. Ptibéh manzelky, ktera pfistihne svého
manzela pii dalsi nevéte a je to pro ni uz posledni kapka a chce pozadat o rozvod. Po cesté
domt potkd muze, ktery se k ni chova velmi hrubym zptsobem a ve snaze mu hrubost oplatit
a poté se 1 jeho reakcim brénit jej nedopatfenim zabije. Nebo si to alespont mysli. Ve filmu
bylo identifikovano 56 umisténi, z toho 18 unikatnich znadek. Zadna z identifikovanych
znacek nebyla zminéna v zavérecnych titulcich a v zabérech ptevazovaly hlavné znacky aut,
jelikoz se znacna ¢ast déje odehravala venku, v lokalitach, kde byla v pozadi zaparkovana

auta nebo se jednalo o zabéry na silnici.

4.2.5 Vojtech (2015)

Ptibéh muze, ktery momentalné proziva krizi sttedniho véku. Je osamély, manzelka
jej opustila a sprateli se se svym sousedem Lacem a za¢ne s nim travit velké mnozstvi Casu.
Pokousi se Zit normalni Zivot a sbliZzovat se se Zenami, coz se mu vSak vétSinou nedaii a film
je tak plny komickych scén. Hlavni postava vSak i ptes vesSkeré svizele veéri, ze Stésti nakonec
najde. Ve filmu Vojtech bylo identifikovano celkem 123 placementt, unikatnich znacek pak
51. V zavére¢nych titulcich se pak objevilo podékovani znackam OMV, VODAX, OLO a
Lock service-u, z nichz dvé se objevily i v zdbérech filmu. Pro natdceni ¢asti déje byla
pouzita Cerpaci stanice OMV a jeji obchod s obcerstvenim. Dale se n¢kolikrat na obrazovce

objevila znacka nealkoholického napoje Lucka, ktery vyrabi spole¢nost VODAX.

4.2.6 Loli paradicka (2019)

Film zobrazujici neobvykle zacinajici lasku. Romka Veronka ukradne prodavaci
Milanovi ze stanku turecky med, protoze méla hlad. Milan ji zpocatku odsoudi na zakladé

zazitych spolecenskych stereotypil, ale i piesto se nad ni slituje a koupi ji obéd. Ta mu na
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oplatku nabidne pomoc s prodejem v jeho stanku. Film zobrazuje sblizovani se této
neobvyklé dvojce a problémy, které zjejich odliSnosti vyvstavaji. Ve filmu byly
identifikovany prevdzné znaCky automobiltl, jelikoz se znacna cast piibéhu odehravala
venku a objevovalo se n€kolik zabérti na silnici a parkovisté. Celkem bylo identifikovano 71
umisténi, ztoho 28 umisténi unikdtnich. V zabérech, ve kterych byly produkty denni
spotieby, byly tyto produkty obvykle zobrazovany bez etiket nebo otoceny tak, ze nebylo
mozné znacku identifikovat. V zavérecnych titulcich pak pfevazovala podékovani obcim,
institucim a poskytovatelim ubytovani, ktefi poskytli prostory k nata¢eni. Pod¢kovani bylo
také vénovano znacce Zlaty bazant, jejiz logo se v jednom zabéru objevilo a taky znacce
Slovnaft, ktera pravdépodobné taktéZ poskytla pobocku své Cerpaci stanice pro nataceni.
V ptipadé Cerpaci stanice vSak ve filmu nebylo mozné urcit, jaké znacce pobocka patfi,

nebyla zde zobrazena zadna loga a lokalita vypadala neutralné.
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4.3 Mnozstvi product placementu

V ramci vybraného vzorku ¢eského filmu mizeme v tabulce vidét, ze mezi filmy jsou
vykyvy v poctech placementti, kazdopadné v letech 2000-2009 je tendence vyskytu znac¢ek
ve filmu vyrazné vyssi, kdy se v priméru objevuje na obrazovce 89 umisténi (37 unikatnich

znacek) oproti umisténi 26,3 (12 unikatnich) v dekad¢ nasledujici.

Tabulka 3 Pocet placementd v ¢eském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obdobi | Placementii ve filmu | Unikatnich znadek | Priimérné opakovani znacky
2000-2009 89,0 37,0 2,4
2010-2019 26,3 12,3 2,1

cvwr

hodnotu, a to u filmu Pupendo. Mohlo by se jednat o vzrustajici trend pouzivani product
placementu, ktery v ur¢itém obdobi opét zacal klesat, ale na takto malém vzorku nelze

takové tvrzeni potvrdit, mohlo by se jednat o vykyvy pouze v rdmci tohoto vybéru.

Tabulka 4 Pocet placementl v jednotlivych ¢eskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

, Placementt Unikatnich Priumérné opakovani
Nazev filmu . .
celkem znacek znaCky

Pupendo 18 12 1,5
Ugastnici zajezdu 94 32 2,9

Libas jako blh 155 67 2,3

Zeny v pokuseni 23 14 1,6

Bezva Zenska na

Krku 19 10 1,9

Zeny v béhu 37 13 2,8

U filmu slovenského vidime v ramci sledovaného vzorku trend odliSny, v obdobi
2000-2009 pievazuje nizsi pocet umisténi (30,7) ve srovnani s dekddou nasledujici (83,3).

V daném vzorku je tendence v ¢ase pocty umisténi spiSe zvySovat.

Tabulka 5 Pocet placementil ve slovenském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obdobi Placementi ve filmu | Unikatnich znacek | Priimérné opakovani znacky
2000-2009 30,7 14,3 2,1
2010-2019 83,3 32,3 2,6
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V nasledujicim grafu pak mtizeme vidét grafické srovnani obou zemi a mnozstvi
placementtl, které byly ve sledovaném vzorku v analyze zaznamendny. Trend je zcela
opacny.

Graf 1 Pocet placementi v ¢eském a slovenském filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Co se tyCe opakovani umisténi znacek ve slovenském filmu, hodnoty jsou velmi
podobné tém, které mizeme videt u filmu ¢eského, nejnizsi hodnoty opakovani jsou u obou
zemi 1,5. Nejvyssi pocet opakovani znaCek u Ceského filmu dosahl hodnoty 2.9, u

slovenského pak 3,1.

Tabulka 6 Pocet placementi v jednotlivych slovenskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Placementt Unikatnich Prumérné opakovani

Nazev filmu . .
celkem znacek znacky
Konecna stanica 11 8 1,5
Muzika 15 6 2,5
Velky respekt 65 29 2,2
Mrtvola'm’um 56 18 3.1
zomriet

Vojtech 123 51 2,4
Loli paradicka 71 28 2,5

4.4 Kategorie znacek

V ramci kategorii znacek bylo vybrano deset nejCastéji se vyskytujicich kategorii
znacek, k témto kategoriim byla také pfidana kategorie tabakovych vyrobkl, jelikoz

z analyzy vyplynulo, Ze se tyto vyrobky ve filmech vyskytly i v dob¢, kdy umisténi téchto
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vyrobki bylo legislativou zakazano. Pravdépodobné se vSak jednalo o neplacend umisténi,

na néz se legislativa nevztahuje.

V obdobi 2000-2009 se v ¢eskych filmech nejvice vyskytovaly znacky automobilt,
které tvotily celkem 46,6 % vSech umisténych znacek. Za automobily nasleduji potraviny a
napoje (9 %) a elektronika (7,1 %). V obdobi 2010-2019 se pak v zdbérech nejvice
objevovaly Odévy a obuv (20,3 %), automobily (19 %) a deniky a magaziny (13,9 %).
Pozoruhodné je, ze kategorie deniky a magaziny nebyla v obdobi 2000-2009 zaznamenana

vibec, avSak v dekadé nasledujici je to kategorie s tfetim nejvysSim vyskytem.

Tabakove vyrobky byly v ¢eskych filmech zaznamenany pouze v obdobi 2000-2009,
kdy jejich umisténi legislativa jesté nezakazovala. Poté, co zakon vesel v platnost, se tento

typ vyrobki v rdmci daného vzorku jiz v zabérech viibec neobjevil.

Tabulka 7 Kategorie znacek v ¢eském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie 2000-2009 | 2010-2019
alkohol 3,0 % 3,8 %
automobily 46,6 % 19,0 %
¢erpaci stanice 1,1 % 0,0 %
deniky, magaziny 0,0 % 13,9 %
drogerie 4,1 % 0,0 %
elektronika 7,1 % 6,3 %
hudebni néstroje a technika 1,5 % 0,0 %
mobilni operator 2,3 % 0,0 %
odévy a obuv 4,5 % 20,3 %
potraviny a ndpoje 9,0 % 12,7 %
tabakové vyrobky 0,8 % 0,0 %

V obdobi 2000-2009 se ve slovenském filmu taktéZ nejvice objevuji znacky
automobildl, v jejich pfipadé je jejich vyskyt v zavérech dokonce vyssi a dosahl 63,7 % ze
vSech umisténych znacek. Stejné jako tomu bylo u ¢eského filmu, po automobilech se
nejvice na obrazovkach objevovaly potraviny a napoje (9,9 %). Tteti nejvice se vyskytujici

kategorii byl alkohol (7,7 %).

V obdobi 2010-2019 se taktéz nejvice objevovaly znacky aut, a to v 55,2 % ptipadi.
Dale byly zastoupeny ve velké mife potraviny a napoje (34,4 %), avSak tato vysoka mira je
zpiisobena hlavné vykyvem ve filmu Vojtech, ve kterém se n€kolik scén odehrava na Cerpaci

stanici a v samoobsluze a vyskyt znacek této kategorie byl proto vysoky (tvoril 64 %
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umisténi mezi kategoriemi znacek v celém filmu). Tteti nejvice se objevujici znackou byl

opét alkohol (3,6 %).

Tabulka 8 Kategorie znacek ve slovenském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie 2000-2009 (2010-2019
alkohol 7,7 % 3,6 %
automobily 63,7 % 55,2 %
cerpaci stanice 0,0 % 1,6 %
deniky, magaziny 5,5 % 0,8 %
drogerie 0,0 % 0,0 %
elektronika 1,1 % 2,0 %
hudebni néstroje a technika 6,6 % 0,0 %
mobilni operator 0,0 % 0,0 %
odévy a obuv 4,4 % 0,4 %
potraviny a napoje 9,9 % 34,4 %
tabakové vyrobky 0,0 % 1,2 %

V obou zemich v letech 2000-2009 patii v ramci vybraného vzorku mezi nejcastéji
zobrazované kategorie znacek automobily a potraviny a napoje. V ceském jsou pak Casto
zobrazovany odévy a obuv, které se v podobné miie vyskytovaly i ve filmu slovenském, a¢
u n&j byly podetngjsi jiné kategorie. Déale byla v Cesku ¢asto zobrazovéna elektronika, ktera
méla ve filmu slovenském v porovnani s ceskym zhruba ¢tvrtinovy podil. Na Slovensku pak

byl ve vétsi mife zobrazovan spise alkohol a hudebni technika.

Graf 2 Kategorie znacek v obdobi 2000-2009

(zdroj: vlastni zpracovani)
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U obou zemi je opét v dekddé 2010-2019 vysoky pocet znacek z kategorie
automobily a potraviny a napoje. V ¢eském filmu je pak znacné mnozstvi odévi a obuvi a
dale deniky a magaziny, které se ve slovenském filmu vyskytovaly minimalné. Co se tyce

kategorie alkoholu, mély ob& zemé v rdmci analyzovaného vzorku podobné hodnoty.

Graf 3 Kategorie znac¢ek v obdobi 2010-2019

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.5 Zpusob prezentace

V obou zemich jednoznacné pievazuje prezentovani znaCek pouze vizudlnim
zpusobem, tedy tak, ze se znacka objevi na obrazovce, ale postavy o ni nemluvi nebo dany

produkt nevydéava zadny zvuk.

V mensi mife se pak objevuje prezentace audio-visualni, tedy kombinace zobrazeni
zna¢ky doprovazené néjakym zvukovym vjemem. Jednalo se napiiklad o zvonici telefon,
troubici auto nebo postava ve filmu n€koho vybizela, aby se napil z lahve, kterou drzi v ruce.
V nejvétsi mife se tento zpiisob vyskytoval u ceského filmu v obdobi 2000-2009.
V nésledujicim obdobi uz se hodnota pohybovala okolo 1 %, coZ je hodnota, ktera se

vyskytuje u slovenského filmu v obou sledovanych obdobich.
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Tabulka 9 Zptsob prezentace v ¢eském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prezentace |2000-2009 (2010-2019
audio-visualni 4,5 % 1,3 %
verbalni 0,7 % 0,0 %
visualni 94,8 % 98,7 %

Minimalné se vyskytovala prezentace pouze za pomoci verbalniho projevu, a to
pouze ve filmu Ceském, konkrétné se jednalo o jednu zminku doplitku stravy na podporu

erekce ve filmu Ucastnici zajezdu.

Tabulka 10 Zptsob prezentace ve slovenském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prezentace |2000-2009|2010-2019
audio-visualni 1,1 % 0,8 %
verbalni 0,0 % 0,0 %
visualni 98,9 % 99,2 %

4.6 Typ zabéru

KdyzZ se podivame na tabulky s jednotlivymi filmy, miizeme si vSimnout jednoho
trendu. To, zda prevazuji dominantni zabéry, kdy jsou znacky v popiedi a zabiraji znacnou
¢ast obrazovky nebo naopak pfevazuji nedominantni zabéry se znackami v pozadi nebo
nekde v rohu zabirajici pouze malou ¢ast zdbéru, rozhoduje hlavné to, kolik placementt je
ve filmu celkem. Pokud se jedna o film s vys$§im poctem umisténi (v ptfipad¢ vybranych
filmi se jednd o zhruba 50 a vice umisténi), vyrazné prevysuji nedominantni zabéry. Pokud
je vSak ve filmu znacek a celkovych umisténi méné¢, je ve filmu prostor jim vénovat v zabéru

vice tak, aby nenaruSovaly dé&j a divakiim tak neznepiijemniovali zazitek z filmu.
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Tabulka 11 Typy zabéri v jednotlivych ¢eskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev filmu Placementi celkem | Dominantni | Nedominantni
Pupendo 18 12 6
Ugastnici zajezdu 94 26 67
Libas jako bth 155 45 110
Zeny v pokuseni 23 14 9
Bezva zenska na krku 19 16 3
Zeny v béhu 37 31 6

V ptipadé filmu Ceského bylo v prvni dekade vysoké mnozstvi placementi ve dvou
ze tii analyzovanych filml. V dekad¢ nasledujici uz jsou ve vzorku pouze filmy, které maji
placementli pod 50. Pomér mezi dominantnimi a nedominantnimi zabé&ry je tak v kazdé
dekéade zcela odlisny, v letech 2000-2009 tvotfila dominantni zabéry 57,6 % umisténi,
v letech 2010-2019 pak 91 %. Ve sledovanych obdobich se tak v ramci tohoto vzorku filmi

se znackami pracovalo odli$né.

Tabulka 12 Typy zabéra v ¢eském filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Typ zabéru 2000-2009 |2010-2019
dominantni 57,6 % 91,0 %
nedominantni 42.4 % 9,0 %

U slovenského filmu je trend podobny, ve filmech s vysSim poctem placementa
pfevazuji nedominantni zdbéry. Pokud porovname dekady mezi sebou, poméry mezi
dominantnimi a nedominantnimi zabéry jsou velmi podobné, v ramci sledovaného vzorku
se se znackami pracovalo podobnym zpiisobem a ve filmech se v priméru objevuje 73,5 %

nedominantnich zabéri a 26,5 % zabéri dominantnich.
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Tabulka 13 Typy zabéri v jednotlivych slovenskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev filmu Placementi celkem | Dominantni | Nedominantni
Kone¢na stanica 11 5 6
Muzika 15 10 5
Velky respekt 65 7 58
Mitvola musi zomriet’ 56 17 39
Vojtech 123 18 105
Loli paradicka 71 26 45

Tabulka 14 Typy zabéri ve slovenském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Typ zabéru 2000-2009 2010-2019
dominantni 26,5 % 26,7 %
nedominantni 73,5 % 73,3 %

4.7 Umisténi dalSich znacek

Znacky jsou nékdy ve filmech zobrazovany samy o sob¢, v daném zabéru jako jeding,
jindy je znaCek pohromadé¢ vice, napi. kdyz postava otevie lednici nebo prochazi
supermarketem. U tohoto kritéria hodnoceni mizeme u filmi vidét podobny trend jako tomu
bylo u dominantnich a nedominantnich zabéra, ve filmech s vys$S$im poctem umisténi jsou

znaCky zobrazovany v zabérech Castéji spole¢né s jinymi znackami. Ve filmech s niz§imi

pocty celkovych umisténi pak pfevazuji zobrazeni znacek v zabéru samostatné.
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Tabulka 15 Umisténi znacek v jednotlivych ¢eskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev filmu Placementi celkem | Vice znacek | Samostatné
Pupendo 18 5 13
Ugastnici zajezdu 94 47 47
Libas jako bih 155 97 58
Zeny v pokuseni 23 2 21
Bezva zenska na krku 19 3 16
Zeny v béhu 37 12 25

Tabulka 16 Umisténi znacek v jednotlivych slovenskych filmech

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev filmu Placementt celkem | Vice znacek | Samostatné
Konecna stanica 11 0 12
Muzika 15 0 15
Velky resSpekt 65 45 20
Mrtvola musi zomriet’ 56 41 15
Vojtech 123 107 16
Loli paradicka 71 64 7

V obdobi 2000-2009 mizeme vidét v Ceském 1 slovenském filmu podobny trend, kdy
jsou zabéry se znackami stojicimi samostatné a znackami zobrazené ve vysSich poctech
pouzivany témét rovnomérné. V piipad¢ ceského filmu bylo zdbéri se samostatnymi
znackami 44 % procent, zaberi s vice znackami témét 56 %. U slovenského filmu byl pomér
o néco vyrovnangj$i, samostatné byly znacky zobrazeny v 50,5 % zabéri, ve vysSim poctu

pak v 49,5 % zabért.

Tabulka 17 Umisténi znacek v ¢eském filmu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zpisob umisténi 2000-2009 2010-2019
samostatné 442 % 78,5 %
vice znacek 55,8 % 21,5 %
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Tabulka 18 Umisténi znacek ve slovenském filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Zpisob umisténi 2000-2009 |2010-2019
samostatné 50,5 % 15,2 %
vice znacéek 49,5 % 84,8 %

V obdobi 2010-2019 je u jednotlivych zemi trend zcela opacny. U ¢eského filmu
vyrazn€ prevysuji zobrazeni znacek samostatné (78,5 %), zatimco u slovenského filmu

prevysuji zab&ry s vice znaCkami (84,8 %).

4.8 Interakce se znac¢kou

Ve filmech s vysokymi pocty umisténi v ramci sledovaného vzorku jednoznacné
pievazuji zobrazeni znacek pasivnim zplisobem, aniz by s nimi postavy interagovaly. AvSak
pokud ma film méné umisténi (jiz zminénych cca 50 a mén¢), neni vzdy pravidlem, ze by
pievazovala interakce. Naopak 1 u nich pievazuje spiSe zobrazeni bez interakce nebo jsou
podty téchto zabéri podobné (konkrétné napiiklad film Zeny v poku$ena obsahuje 23

umisténi, z toho 11 z nich je s interakci a 12 bez interakce).

Tabulka 19 Interakce se znackou v ¢eském filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Typ interakce | 2000-2009 [ 2010-2019

bez interakce 74,2 % 50,6 %

interakce 25,8 % 49,4 %

V ramci sledovaného vzorku ¢eského filmu byl ve vybéru pouze jeden film, kde byl
pocet zabéri s interakci vyssi nez pocet zdbérti bez interakce, a to u filmu Bezva Zenské na
krku (14 umisténi s interakci z celkovych 19 umisténi), ktery spadd do druhé dekady. U
filmu slovenského je tomu podobné, pouze v piipad¢ filmu Konec¢na stanica, ktery spadé do
dekady prvni, je vysSi pocet umisténi s interakci (6 umisténi s interakci z celkovych 11

umisténi).
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Tabulka 20 Interakce se znackou ve slovenském filmu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Typ interakce | 2000-2009 (2010-2019

bez interakce 79,1 % 89,2 %

interakce 20,9 % 10,8 %

I presto, ze ve filmech pifevazuji zobrazeni bez interakce, poméry mezi témito
umisténimi nejsou pro obé zemé stejné. V ramci dekady 2000-2009 jsou hodnoty v obou
zemich podobné, v ptipadé ceského filmu je zabéri bez interakce 74,1 %, u slovenského
79,1 %. V ramci dekady 2010-2019 uzZ vSak miZeme vidét markantni rozdil, kdy u c¢eského
filmu je zobrazeni bez interakce 50,6 %, tedy pomér je mezi typy zabéri v ramci vzorku
témé&f vyrovnany. Ve vybéru se objevuje film, ve kterém je vice zadbéru s interakci, film, kde
jsou zobrazeni téméef vyrovnana, 1 film, kde prevazuji zabéry bez interakce. U slovenského

filmu pak jednoznaéné prevysSuji zabéry bez interakce, je jich 89,2 %.
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4.9 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

4.9.1 VOI1: Jak se vyvijel product placement v ¢eském filmu v letech 2000-2019

na zakladé stanovenych kritérii?

V ramci sledovaného vzorku byla veskera filmovéa tvorba finanéné podporovana
znackami, Ize tedy usoudit, ze v letech 2000-2019 byl v ¢eském filmu product placement
standardem a jednim ze zdroji financovani procesu jejich tvorby. VSechny filmy ve
sledovaném vzorku v zavérecnych titulcich vzdy zmitiovaly nékolik konkrétnich znacek, se
kterymi byla navazana spoluprace.

Z analyzy vyplynulo, Ze v rdmci sledovaného vzorku prevladal trend v prvni dekadé
umist'ovat do filmu nékolikanasobné vyssim mnozstvi znac¢ek nez v dekadé nasledujici, kdy
celkovych umisténi 1 unikatnich znacek bylo méné a filmy tak nebyly znackami pfesyceny.
Nelze vSak posoudit, zda se tento trend tyka tvorby Ceského kinofilmu vSeobecné, jelikoz
jsou mezi jednotlivymi filmy vyrazné vykyvy v po¢tech umisténi, v ramci sledovaného
sledované dekady.

Pro product placement ve filmu je typické umistovani znacek, které byvaji soucasti
bézného zivota, jedna se obvykle o zbozi denni spotteby, jak jiz bylo zminéno v teoretické
¢asti této prace. To vyplynulo i z analyzy, kdy jednoznac¢né pievazovaly bézné produkty,
kategorie produktii ne zcela typické pro kazdodenni zivot se vyskytovaly minimaln¢.
V Ceském filmu byla ve vysoké mife zastoupena v obou dekadéach kategorie automobily,
jejiz mnozstvi se ve druhé dekadé vSak snizilo. V obou dekadach se velmi Casto na
obrazovkach vyskytovaly také potraviny a napoje a elektronika. Ve druh¢ dekade¢, v letech
2010-2019 v daném vzorku vyrazné stoupl trend umistovani deniki a magazinii a také
odévl a obuvi v porovnani s dekadou piedchozi.

V ¢eském kinofilmovém product placementu jednoznacné pievazuje visualni zptisob
prezentace, kdy je produkt na obrazovce zobrazen a neni doprovazen verbalni zminkou nebo
se nejednd o produkty, které vyvolavaji néjaky zvuk. Ryze verbdlni zminky produkti a
sluzeb byly v obou dekddach minimalni, z cehoZ lze usoudit, Ze se tento zplisob prezentace
témet nevyuZziva. V prvni dekadeé 4,5% umisténi bylo audio-vizuélnich, tedy umisténi byla
krom& zobrazeni na obrazovce doplnéna i zvukovym doprovodem. PouZivani tohoto
umisténi vS§ak melo v rdmeci sledovaného vzorku klesajici tendenci a jeho pouzivani v dekadé

nasledujici znacné kleslo a téméf se ve filmech nevyskytovalo.
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V prvni dekadé prevazovaly dominantni zabéry, avsak rozdil v po¢tu dominantnich
a nedominantnich zabér nebyl natolik vyrazny jako v dekadé nasledujici. V daném vzorku
pocet dominantnich zabérti prudce narostl, timto zpilisobem zobrazené znacky mély
jednoznacnou pievahu.

Ruku v ruce s dominantnimi zabéry Sel také trend v zobrazovani znacek samostatn¢.
V prvni dekad€ byly zabéry s nckolika znackami a zabéry s jednou znackou témét
vyrovnangé, jejich mnozstvi bylo velmi podobné. V dekadé nasledujici ale zabérti pouze
s jednou znackou znac¢né ptibylo a byly tak upfednostiiovany zabéry, kde byla znacka velmi
dobfe na obrazovce viditelna.

Vyrazna zména se také projevila v pouzivani interakci postav se znaCkou. Zatimco
v prvni dekad¢ vyrazné prevazovala umisténi znacek bez jakékoliv interakce s ni, v dekade
nasledujici je pomér mezi umisténimi s interakci a bez interakci rozdélen rovnomeérné, tedy

interakce piibylo.

4.9.2 VO2: Jak se vyvijel product placement ve slovenském filmu v letech 2000—

2019 na zakladé stanovenych Kkritérii?

Jelikoz v ramci prvni dekady nebyly jesté v platnosti zdkony souvisejici s product
placementem, nelze zcela jisté fict, zda filmy podpoieny znackami byly nebo ne. Filmy vSak
zpravidla v titulcich obsahovaly podékovani nebo zminku o tom, Ze byla jejich tvorba
podpotfena statnimi organizacemi podporujicimi kulturni tvorbu, je tak vysoka
pravdépodobnost, ze by byla v titulcich zminéna i podpora ze strany znacek, pokud by k ni
doslo 1 piesto, Ze nebylo povinné tento udaj uvadet. Z toho lze usoudit, Ze pokud se zminka
o znackach v zavérecnych titulcich neobjevila, snejvyssi pravdépodobnosti film
podporovan znackami nebyl. V ramci sledovaného vzorku v prvni dekadé byly znacky
zminény v titulcich u dvou ze tii film, v dekad¢€ nasledujici byl tento jev stejny, zminka o
spolupraci se znackami se taktéZ objevila u dvou ze tif filml. Slovensky film tedy taktéz,
stejn¢ jako Cesky film, product placement vyuziva, ale v mensi mife. Nevyuziva jej ve
veskeré své tvorbé, a zminénych znacek v titulcich je v porovnani s Ceskem méng.

Ve slovenském filmu byl v rdmci vybraného vzorku filmi patrny nardst v mnozstvi
umisténi, kdy v prvni dekadé postupné mnoZstvi znacek ve filmu piibyvalo a v dekade
nasledujici uz bylo vyssi mnozstvi umisténi znacek standardem a vyssi byly i pocty znacek
unikatnich.

Ptevaha produkti typickych pro kazdodenni Zivot ve filmu byla potvrzena i analyzou

filmu slovenského, opét prevazovaly znacky aut, v piipad¢ slovenského filmu se vSak
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v ramci obou dekad jednalo o vice nez polovinu umisténi 1 ptesto, ze v dekad¢é 2010-2019
byl trend umist'ovéani znacek aut o néco nizsi. Ve vysoké mife se vyskytovala ve filmech
kategorie potraviny a napoje, u které byla v ramci sledovaného vzorku zjiSténa rostouci
tendence a ve druhé dekadd bylo jeji mnozstvi vice neZ trojnasobné. Casta byla také
kategorie alkohol, u niz vSak naopak dochdzelo ke snizovani jejiho vyskytu a kategorie
deniky a magaziny, kterad byla v prvni dekad¢ mezi nejcastéji se vyskytujicimi kategoriemi,
ale v dekadé nasleduyici byl jeji vyskyt minimalni.

Ve filmech jednoznacné prevazuje visualni zobrazovani produktii v obou dekadach,
stejné tak jako se verbalni umisténi ve filmech v ramci obou dekadach nepouzivalo viibec.
Minimalni bylo pouZziti audio-vizualni, taktéz velmi podobné u obou dekad. Zpulsob
prezentace produktil ve slovenském filmu je v rdmci obou dekad téméft totozny a ke zméndm
nedochézelo.

Co se tyCe zobrazovani produktii dominantnimi nebo nedominantnimi zabéry,
v ramci porovnavanych dekad ve vzorku nedoslo ke zméné a poméry mezi nimi byly témér
totoZné.

K vyrazné zméné vSak doSlo u pouzivani zabéra s vicero znackami nebo s jednou
znackou. V prvni dekad¢ byl pomér mezi t€émito zdméry téméer pal naptl, v dekade
nasledujici pak vyrazné pfibylo zabérii s nékolika umisténymi znackami, zabérii se
samostatné¢ stojicimi znackami bylo vyrazné¢ méng¢.

V prvni sledované dekad¢ prevladala umisténi bez interakci a k interakcim dochazelo
u pétiny znacek. V dekadé nasledujici taktéz pievazuji umisténi bez interakci, tento trend
vSak oproti piredchozi dekad¢ narostl, jelikoz umisténi s interakci byla ve sledovanych

filmech pouhd desetina, interakce ubylo.

4.9.3 VO3: K jakym zménam doslo ve zvoleném ¢asovém obdobi v prezentaci

vyrobkii za pomoci product placementu v obou zemich?

Jelikoz se jednalo o vybér filml a nebyl analyzovana veskerd tvorba a umisténi
produktii mize ménit také samotny dé¢j filmu, ktery ma vliv na vhodnost typu znacek a jejich
prezentace, nelze nasledujici tvrzeni brat jako charakteristickd pro kinofilm jako takovy.

V ramci vzorku ¢eského filmu doslo k vyraznym zméndm v mnozstvi pouzivaného
product placementu, kde v ¢ase po€ty umisténi a mnozstvi unikatnich znacek klesaly. Kdyz
mezi sebou porovname jednotlivé dekady, zaroven tyto znacky byly ve druhém obdobi

zobrazovany mnohem Castéji v popfedi a mnohem castéji byly v zabéru samostatné. Zaroven
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byly znacky castéji zakomponovany do déje tak, ze s nimi postavy interagovaly, produkty
pouzivaly a tim padem byly Iépe viditelné a identifikovatelné. Zaroven se zménila
zastoupeni jednotlivych kategorii znacek. V prvni dekadé prevazovala umisténi znacek aut
a ostatni kategorie byly spiSe upozadény, v dekad¢ nasledujici pak uz bylo uptfednostiiovano
kategorii vice a zastoupeni znacek méelo vétsi riznorodost.

V ramci slovenského filmu taktéz doslo k vyrazné zmén¢ v mnozstvi umisténi, trend
vSak byl pfesn¢ opaény v porovnani s filmem ¢eskym a znacek vyrazné ptibyvalo. Zcela
opacny byl také vyvoj pii zobrazovani znacek, kdy nartstala tendence zobrazovat mnohem
Castéji v zabéru nékolik znacek zaroven. Ubylo v Case také mnozstvi interakce. U kategorii
produktl byly v celém obdobi upfednostiiovany automobily, vyrazné pak piibylo ve druhé
dekéd¢ znacek z kategorie potraviny a napoje a tim se rtiznorodost zastoupeni znacek oproti

prvnimu sledovanému obdobi jesté sniZila.

4.10 Navrhovana doporuceni pro pouZziti product placementu

Z vyhodnoceni analyzy vyplynulo, Ze jsou ve vyvoji pouzivani product placementu
u nekolika kritérii mezi zemémi znacné rozdily. V nésledujici ¢asti je tak shrnuti ndvrhu
doporuceni, jak by mohl byt product placement vhodnéji ve filmech pouzivan, aby kromé
finan¢ni podpory filmu byla umisténi zajimavd 1 pro znaCky a zéarovenl negativné
neovliviiovala pozitek ze sledovani filmu pro divaky.

Mén¢ je nekdy vice, proto je vhodné do filmu umistit spiSe mensi mnozstvi znacek,
aby nebyl film znackami vylozené piesycen a divaka od dé&je nerusil. Pfi nataCeni scén
napfiklad v supermarketu se vy$Simu mnozstvi vyskytu znacek vyhnout neda a jejich vyskyt
ve vySSim poctu na takovém misté dava smysl a je bézny, v jinych pfipadech vSak pii
vysokém mnozstvi vétSina divakiti bude mit tendenci znacky ptehlizet, jelikoZ neni mozné
vénovat pii sledovani filmu tolik pozornosti detaillim a kazdé jednotlivé znacce, coZ snizuje
efektivitu product placementu pro platici znacky, ale také pozitek, ktery divaci z filmu maji.

Co se tyce kategorii produktii, zachovani rozmanitosti kategorii znacek pfidava na
pfirozenosti prostiedi, ve kterém se postavy nachdzeji, je proto vhodné do filmu umistovat
znacky riiznych vyrobki.

Ve vybranych filmech byl identifikovan visudlni zplisob prezentace jako nejcastejsi
a verbalni zminka a audio-visudlni typ umisténi vyly pouZivany pouze vyjimecné. PouZzivani
product placementu timto zplisobem dodava na pfirozenosti umisténi, jelikoZ takovym
zpiisobem vidame znacky i v béZzném Zivoté. VéEtsinou kolem sebe vidime vyrobky a loga,

verbalné nékdo zmini zna¢ku minimalné a v konkrétnich situacich.
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Pro zvyseni efektivity a identifikovatelnosti znacek je vhodné pouzivat zébéry
dominantni, vysledny dojem by ale nemél ptsobit jako galerie produktti nebo bézna reklama,
je proto dulezité toto kritérium dodrzovat v kombinaci s umistovanim vybraného, mensiho,
poc¢tu znacek a do filmu umistit do nékterych zabért i znacky do pozadi, aby prostiedi
pusobilo vérohodné.

Totéz se tyka i umistovani znacek do zabéru samostatné. Pokud je znacka v zabéru
samostatné, zvysuje to pravdépodobnost toho, Ze si ji divaci v§imnou. Nem¢la by vSak byt
upfednostiiovana pred déjem a rusit divaky pfi sledovani filmu. Céste¢né pouzivani zabéri
s vicero znaCkami pak doda prostfedi na pfirozenosti a film tak nebude piisobit jako reklamni
blok.

Interakce se znackou na obrazovce je zpusob, ktery casto danou znacku déla
nepiehlédnutelnou. Postavy a jejich piibéhy piece jen jsou hlavnim diivodem, pro¢ se divaci
rozhodnou film sledovat. Je to jeden ze zplsobii zobrazovani znacek, ktery miize znacné
zvysit efektivitu jejich umisténi. Opét zde vSak plati pravidlo, Zze méné je nékdy vice, proto
by interakce s produkty méla byt pouzita pouze pro vybér znacek a zvolena tak, aby vysledek
pusobil pfirozené a nebyly produkty prehnané¢ zdiiraznovany nebo interakce s nimi v daném

kontextu nedavala smysl.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala zplsoby pouzivani product placementu v Ceskych a
slovenskych filmech promitanych v kinech v letech 2000-2019. Sledované obdobi bylo
rozdéleno do dvou dekad, které mezi sebou byly porovndvany. Zjisténi byla ziskana na
zakladé obsahové analyzy vybraného vzorku dvanicti filmt. Analyza sledovala nékolik
kritérii, a to mnozstvi celkovych umisténi znacek do dél a také mnozstvi unikatnich znacek,
které byly umistény, typy znacek, zptsob jejich prezentace, viditelnost v zdbéru, pfitomnost
dalSich znacek v zabéru a to, zda se znackou postavy interagovaly ¢i ne.

V teoretické¢ cCasti byl product placement definovan a vymezen v kontextu
komunika¢niho mixu. Dale se tato ¢ast zabyvala typologii a typickymi vlastnostmi product
placementu a legislativou platnou v obou zemich. Dale byl vymezen metodicky postup
analyzy, ktera byla provedena metodou obsahové analyzy vybranych filmu, které byly
hodnoceny na zaklad¢ vySe zminénych kritérii. Tato kritéria pak byla kvantifikovéana a byly
mezi sebou porovndny nejen sledované dekady v ramci jednotlivych zemi, ale také
jednotlivé zemé mezi sebou.

Prakticka cast se v€novala analyze filmi, popisu zjisténi, kterd vyplynula z analyzy,
jejich interpretace, zodpovézeni vyzkumnych otazek a v zavéru této Casti byly také zminény
navrhy doporuceni pro to, jak by mohl byt product placement vhodnéji pouZzivan.

Z analyzy je patrné, Ze je product placement v dnesni kino tvorbé jiz béznou
zélezitosti a filmy jsou Castecné financovany praveé touto cestou. Mezi jednotlivymi filmy
byly v nékterych ohledech zna¢né rozdily v tom, jak byl product placement pouzivan, i
piesto byly vramci vybraného vzorku identifikovany trendy v jejich vyvoji a mezi
jednotlivymi zemémi byly u nékterych kritérii vyrazné rozdily, v nékterych ohledech si
naopak zpisoby pouziti byly podobné. Vysledky analyzy vzhledem k velikosti vzorku vSak
nelze jednoznacné zevSeobeciiovat a vztdhnout je na product placement v kinofilmu jako

takovy. Analyza v této praci je tak spiSe podkladem pro analyzu budouct, rozséhlejsi.
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PRILOHA P I: VZOROVY VYHODNOCOVACI ARCH PRO FILMY

Znacka | Typ produktu | Prezentace |Zabér Dalsi zna¢ky |Interakce




PRILOHA P II: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU PUPENDO

Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér Dal§1 Interakce
znacky

Orion potraviny a napoje | visualni nedominantni [ano ne
Znojemské pivo |alkohol visualni nedominantni [ano ne
Moskvic automobily visualni dominantni ne ne
Skoda automobily visualni dominantni ano ne
Lada automobily visualni nedominantni |ne ano
Merkur hracky visualni dominantni ne ne
Stard myslivecka [ alkohol visualni dominantni ne ano
Bols alkohol visualni dominantni ne ano
Sparta tabakové vyrobky [verbalni dominantni ne ne
Stara myslivecka [ alkohol visualni dominantni ne ne
Sparta tabakové vyrobky [visualni nedominantni |ne ne
Botas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Skoda automobily visualni nedominantni |ne ne
Wartburg automobily visualni nedominantni |ne ne
Skoda automobily visualni dominantni ano ne
Lada automobily visualni dominantni ano ano
Lada automobily visualni dominantni ne ano
Maves galerie visualni dominantni ne ne




PRILOHA P III: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU UCASTNICI

ZAJEZDU
Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni |ano ne
Megatour cestovni kancelat |vizualni nedominantni |ano ne
Adidas odévy a obuv vizualni nedominantni |ne ne
Opavia potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ne ano
Sony elektronika vizualni dominantni ne ano
Orion drogerie vizualni dominantni ne ano
Megatour cestovni kancelat | vizualni nedominantni |ne ne
Sony elektronika vizualni dominantni ano ano
JIP potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Sony elektronika vizualni dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Aria automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Seat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Megatour cestovni kancelat | vizudlni dominantni ano ano
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne




Megatour cestovni kancelat | vizudlni dominantni ne ano
Megatour cestovni kancelat | vizudlni dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Nisan automobily vizualni nedominantni |ano ne
Megatour cestovni kancelat |vizualni dominantni ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mazda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mlada fronta , . o . .

dnes deniky, magaziny |vizualni dominantni ne ano
Megatour cestovni kancelat |vizualni dominantni ne ne
Megatour cestovni kancelat | vizualni dominantni ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni dominantni ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni nedominantni |ne ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni nedominantni |ne ne
Bacardi alkohol vizualni dominantni ne ano
oMV benzinova stanice |vizudlni dominantni ano ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni dominantni ano ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni nedominantni |ne ne
oMV benzinova stanice |vizudlni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelat | vizudlni nedominantni |ne ne
Svania automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Megatour cestovni kancelat | vizudlni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelat | vizudlni dominantni ne ne
Megatour cestovni kancelat | vizudlni dominantni ne ne
Rajec potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Opavia potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Pepino drogerie vizualni dominantni ne ano
Peugeot automobily vizualni dominantni ne ne




Peugeot automobily vizualni nedominantni |ne ne
FinePix elektronika vizualni dominantni ne ano
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ne ano
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ne ano
Aquapac sportovni potfeby | vizualni dominantni ne ne
Sony elektronika vizualni dominantni ne ano
Vodafone mobilni operator | vizudlni nedominantni |ne ne
Roland hudebni nastroj vizualni nedominantni |ne ano
San . . N . ,

Benedetto potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
ArginMax | doplnék stravy audio ne

San . . N . ,

Benedetto potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
San . . N . ,

Benedetto potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
San . . e . ,

Benedetto potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Roland hudebni néstroj vizualni nedominantni |ne ano
San . . e . ,

Benedetto potraviny a napoje |vizudlni dominantni  [ne ne
Vodafone mobilni operator |audiovizuélni [ dominantni ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni dominantni ne ano
Megatour cestovni kancelat | vizualni nedominantni |ne ne
Megatour cestovni kancelar | vizualni dominantni ne ne




PRILOHA PIV: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU LIBAS JAKO

BUH
Znacka Typ produktu |Prezentace Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen [automobily vizualni nedominantni |ano ne
MBW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni [ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ano ne
T-mobile mObl,lm audiovizualni [dominantni ne ano
operator
Fendi odévy aobuv  |vizudlni nedominantni |ne ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ano ne
FedEx doruc? vact vizualni nedominantni |ano ne
spolec¢nost
Mattoni p(?tray nya vizualni dominantni ano ano
napoje
U Zavoje restaurace vizualni dominantni ano ne
LG domva a. vizualni nedominantni |ne ne
spotiebiCe
Head and . P . ;
Shoulders drogerie vizualni nedominantni |ne ne
Pur drogerie vizualni nedominantni [ano ne
Granko p(?tray nya vizualni nedominantni |ano ne
napoje
Ceské drahy [MHD audiovizualni [dominantni ne ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volvo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Dacia automobily vizualni nedominantni |ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne




Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Avon drogerie vizualni dominantni ne ano
Baby-Line kocarek vizualni nedominantni |ne ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Fisher Price | hracky vizualni nedominantni |ano ne
Anew drogerie vizualni nedominantni [ano ano
Bat’a odévy aobuv  |vizudlni dominantni ano ano
T-mobile mObl,lm audiovizualni |dominantni ne ano
operator
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
Ceské drahy |MHD audiovizualni |dominantni ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
ﬁg;le(c;cka Eggjj\;my a audiovizualni |nedominantni [ne ano
Jacobs p(?tray nya vizualni dominantni ne ano
napoje
Pur drogerie vizualni nedominantni |ne ne
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
Hamé p(?tray nya audiovizualni [nedominantni |ne ne
napoje
AAA taxi taxisluzba audiovizualni [dominantni ne ne
Gucci odévy aobuv  |vizudlni nedominantni |ne ano
Gucci odévy a obuv | vizudlni nedominantni |ne ne
Fisher sport vizualni dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ano ne
Jacobs p(?tray nya vizualni nedominantni |ne ne
napoje
Jacobs thray nya vizualni nedominantni |ne ne
napoje
Libenar levcwa' bez vizualni nedominantni |ne ne
piedpisu
LG elektronika vizualni dominantni ne ano
Komatsu stavel?nl vizualni nedominantni |ne ano
technika
Tatra nakladni viiz vizualni nedominantni |ne ano
New Holland stavel?nl vizualni nedominantni |ne ano
technika
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne




Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
otraviny a C . ,
Coca cola p’ viny vizualni nedominantni |ano ne
napoje
Frosh drogerie vizualni nedominantni |ne ne
Brise de o . ,
alkohol vizualni dominantni ne ne
France
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
. otraviny a e . ,
Mattoni p, viny vizualni nedominantni |ne ano
napoje
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
CSA aerolinie vizualni dominantni ne ano
Armani odévy a obuv | vizudlni dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni dominantni ne ano
. otraviny a C . ;
Orbit potraviny vizualni nedominantni [ano ne
napoje
. otraviny a o . p
Siesta potraviny vizualni nedominantni [ano ne
napoje
otraviny a o . ,
Jacobs potraviny vizualni nedominantni |ano ne
napoje
Planet spa drogerie vizualni dominantni ne ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ano ne
Iveco automobily vizualni nedominantni [ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni [ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ano ne
. otraviny a C 1, . ,
Mattoni potraviny vizualni nedominantni |ne ne
napoje
Landrover automobily vizualni dominantni ne ano
Spoluzaci.cz | online portal vizualni dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni dominantni ano ne
Landrover automobily vizualni dominantni ne ano
otraviny a N . ,
Jacobs potraviny vizualni dominantni ne ano
napoje
Landrover automobily vizualni dominantni ne ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Landrover automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne




Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni |ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen [automobily vizualni nedominantni |ano ne
Camelot nabytek vizualni nedominantni |ne ne
Landrover automobily vizualni dominantni ne ne
Samsung elektronika audiovizualni [dominantni ano ano
. mobilni PSS . ]
T-mobile . audiovizualni |dominantni ano ano
operator
LG elektronika vizualni nedominantni |ne ne
otraviny a e . ,
Jacobs potraviny vizualni dominantni ne ano
napoje
. otraviny a o . ;
Activia potraviny vizualni nedominantni [ano ano
napoje
otraviny a N . ,
Jacobs potraviny vizualni dominantni ano ano
napoje
Audi automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ano ne
Landrover automobily vizualni nedominantni [ano ne
Bozkov alkohol vizualni dominantni ne ano
. otraviny a N . ,
Mattoni potraviny vizualni dominantni ne ano
napoje
Holandské potraviny a o . ,
L. vizualni nedominantni |ne ne
kakao napoje
N otraviny a o . ;
Miss Fit potraviny vizualni nedominantni [ano ne
napoje
Bad potraviny a C . ,
. L. vizualni nedominantni [ano ne
Reichenhaller |napoje
otraviny a C . ,
Jacobs potraviny vizualni nedominantni [ano ne
napoje
otraviny a C 1, . ,
KK potraviny vizualni nedominantni [ano ne
napoje
. domaci N . ,
Moulinex Y ey vizualni nedominantni [ano ne
spotiebicCe
Bata odévy a obuv | vizudlni dominantni ne ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni |ano ne
LG elektronika vizualni nedominantni |ne ano
LG elektronika vizualni nedominantni |ne ano
Acer elektronika vizualni dominantni ne ano
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne




Volvo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Landrover automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Bohemia sekt |[alkohol vizualni dominantni ne ano
Fagor domfl “. vizualni dominantni ne ano
spotiebice
Acer elektronika vizualni dominantni ano ano
Ferrari automobily vizualni nedominantni |ano ne
Armani odévy a obuv | vizudlni nedominantni |ne ne
Armani odévy a obuv | vizudlni dominantni ne ne
Pur drogerie vizualni nedominantni |ano ne
Moulinex domfi “. vizualni nedominantni [ano ne
spotiebiCe
Armani odévy a obuv | vizudlni nedominantni |ano ne
Armani odévy a obuv | vizudlni dominantni ano ne
Toma p(?tray nya vizualni nedominantni [ano ne
napoje
Avon drogerie vizualni dominantni ne ano
Ford automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Toyota automobily vizualni nedominantni [ano ne
oMV ¢erpaci stanice | vizualni nedominantni [ano ne
Siemens elektronika vizualni nedominantni |ne ne
Samsung elektronika audiovizualni |dominantni ano ano
T-mobile mobilni audiovizualni [dominantni ano ano

operator




PRILOHA P V: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU ZENY V

POKUSENI
& 1x Dalsi
Znacka Typ produktu Prezentace | Zabér «1... | Interakce
znacky
Ford automobily visualni dominantni |ne ano
, otraviny a C . ,
Miiller potraviny visualni nedominantni | ne ne
napoje
. otraviny a P . ,
Miiller p, viny visualni nedominantni [ ne ne
napoje
Madison sportovni potieby | visudlni dominantni [ne ano
Gambrinus alkohol visualni nedominantni [ ne ne
Madison sportovni potieby | visudlni dominantni [ne ano
rozhlasova o . .
Frekvence 1 . visualni nedominantni [ ne ne
stanice
Staropramen alkohol visualni nedominantni [ ano ne
otraviny a C e, . ,
McDonalds potraviny visualni nedominantni [ ano ne
napoje
Madison sportovni potieby | visudlni dominantni [ne ano
Blesk deniky, magaziny | visualni dominantni [ne ano
Blesk deniky, magaziny | visualni dominantni [ne ano
Mercedes automobily visualni dominantni [ne ne
Mercedes automobily visualni dominantni [ne ne
Apple elektronika visualni dominantni [ne ne
. otraviny a C . ,
Miiller potraviny visualni nedominantni [ ne ano
napoje
Apple elektronika visualni dominantni [ne ne
Metropole ;e o . .
cooP obchodni dim visualni nedominantni [ ne ne
Zli¢in
Grand Optical |optika visualni nedominantni [ ne ne
Mercedes automobily visualni dominantni |ne ano
Mercedes automobily visualni dominantni |ne ano
Skoda automobily visualni dominantni |ne ano
Bata odévy a obuv visualni dominantni |ne ano




PRILOHA P VI: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU BEZVA

ZENSKA NA KRKU
Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Ford automobily vizualni dominantni |ne ano
Zetor automobily vizualni dominantni | ano ne
Atmosphere | odévy a obuv vizualni dominantni |ne ano
Pravo deniky, magaziny |vizudlni dominantni |ne ano
Ford automobily vizualni dominantni [ne ano
Jawa motocykl vizualni dominantni [ne ano
Jawa motocykl vizualni nedominantni [ ne ne
Novinky.cz |deniky, magaziny |vizudlni dominantni |ne ano
Ramill p(?tray nya vizualni nedominantni [ ne ano
napoje
Tatranka p(?tray nya vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
iPhone elektronika vizualni dominantni [ne ano
Ford automobily vizualni dominantni [ne ano
Jawa motocykl vizualni dominantni [ne ne
Jawa motocykl vizualni dominantni [ne ano
Jawa motocykl audiovizualni | dominantni | ne ne
Ford automobily vizualni dominantni [ne ano
Volkswagen | automobily vizualni dominantni [ne ano
Volkswagen | automobily vizualni dominantni [ano ano
Ford automobily vizualni dominantni [ano ano




PRILOHA P VII: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU ZENY V BEHU

Znacka Typ produktu Prezentace | Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Ferrari automobily visualni dominantni ne ano
Novinky.cz deniky, magaziny |visudlni dominantni ne ano
Spermbank o . ,
International spermobanka visualni dominantni ne ano
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ano
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ano
Adidas odévy a obuv visualni nedominantni |ne ne
Adidas odévy a obuv visualni nedominantni |ne ne
Apple elektronika visualni dominantni ne ano
Kirk alkohol visualni nedominantni |ne ano
Adidas odévy a obuv visualni nedominantni |ne ne
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Spermbank C e, . ,
International spermobanka visualni dominantni ne ano
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ano
Sony elektronika visualni dominantni ne ano
Waterdrop potraviny a napoje |visualni dominantni ano ano
Waterdrop potraviny a napoje |visualni dominantni ano ano
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ano ne
Waterdrop potraviny a napoje |visualni dominantni ano ano
Waterdrop potraviny a napoje |visualni dominantni ne ano
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Adidas odévy a obuv visualni nedominantni |ne ne
Adidas odévy a obuv visualni dominantni ne ne
Dejvice fotbal | fotbalovy klub visualni dominantni ne ne
Dejvice fotbal | fotbalovy klub visualni dominantni ne ne
Dejvice fotbal | fotbalovy klub visualni dominantni ne ne
Dejvice fotbal | fotbalovy klub visualni dominantni ne ne
Prima televizni stanice visualni dominantni ano ne
Pravo deniky, magaziny |visudlni nedominantni [ano ne
Novinky.cz deniky, magaziny |visudlni dominantni ano ne
Tv magazin | deniky, magaziny |visualni dominantni ano ne
Impuls rozhlasova stanice |visualni dominantni ano ne
Prima deniky, magaziny |visudlni dominantni ano ne




Novinky.cz

deniky, magaziny

visualni

dominantni

ano

ne

Pravo

deniky, magaziny

visualni

dominantni

ano

ne




PRILOHA P VIII: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU KONECNA

STANICA
X (1w Dalsi
Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér ¥ Interakce
znacky

Skoda automobily audiovizualni | dominantni  |ne ano
otraviny a oy, . ,

Coca cola p’ . y vizualni nedominantni [ ne ne
napoje

Roland hudebni néstroj vizualni dominantni [ne ano

Vitis alkohol vizualni dominantni |ne ano

Zlaty e 1, . ,

Vty alkohol vizualni nedominantni | ne ano

bazant

Becherovka | alkohol vizualni nedominantni | ne ne

Loto sazky vizualni dominantni [ne ano

Kamzik alkohol vizualni nedominantni | ne ano
otraviny a ., ) ,

Coca cola p, . y vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
otraviny a e, ) ,

Coca cola p, . y vizualni nedominantni | ne ne
napoje

Skoda automobily vizualni dominantni [ne ne




PRILOHA P IX: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU MUZIKA

Znacka [ Typ produktu Prezentace | Zabér Dalil Interakce
znacky
Lada automobily vizualni dominantni |ne ano
Pravo [deniky, magaziny |vizualni dominantni |ne ano
Lada automobily vizualni dominantni |ne ano
Skoda |automobily vizualni dominantni |ne ne
Lada automobily vizualni dominantni [ne ano
Lud deniky, magaziny |vizualni dominantni |ne ano
Regent |hudebni technika |vizudlni nedominantni [ ne ne
Regent |hudebni technika |vizudlni nedominantni [ ne ne
Tatra  |automobily vizualni dominantni [ne ne
Regent |hudebni technika |vizudlni nedominantni [ ne ne
Tatra  |automobily vizualni dominantni [ne ne
Regent |hudebni technika |vizudlni nedominantni [ ne ne
Tatra  |automobily vizualni dominantni [ne ne
Tatra  |automobily vizualni dominantni [ne ne
Regent |hudebni technika |vizudlni nedominantni [ ne ne




PRILOHA P X: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU VEIEKY

RESPEKT
Znacka Typ produktu Prezentace | Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Nota Bene deniky, magaziny |vizudlni dominantni |ne ano
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ne ne
%ﬁ;ﬁgl alkohol vizualni nedominantni [ ne ne
SONY elektronika vizualni dominantni |ne ano
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni [ ano ano
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Kia automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Coca Cola p(?tray nya vizualni nedominantni [ ano ne
napoje
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni [ ano ne
SME deniky, magaziny |vizudlni dominantni |ne ano
Steiger alkohol vizualni dominantni |ne ano
Bravo deniky, magaziny |vizudlni dominantni |ne ano
Lidl thray nya vizualni nedominantni [ ne ne
napoje

Nisan automobily vizualni nedominantni | ano ne
Mazda automobily vizualni nedominantni | ano ne
DC obleceni vizualni dominantni |ne ne
DC obleceni vizualni nedominantni [ ne ne
DC obleceni vizualni nedominantni [ ne ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni | ano ne




Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni | ano ne
Mazda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
u i vizualni i i
Mercedes automobil izualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ne ne
Audi automobily vizualni nedominantni [ ne ne
u i vizualni i i
Skoda automobil izualni nedominantni [ ano ne
W u i vizualni i i
Daewoo automobil izualni nedominantni [ ano ne
. otraviny a P . p
Lidl potraviny vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
. otraviny a NP . ,
Billa potraviny vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ne ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
u i vizualni i i
Skoda automobil izualni nedominantni [ ano ne
u i vizualni i i
Mercedes automobil izualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ano
Tatra automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Staropramen |alkohol vizualni nedominantni [ ne ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Nisan automobily vizualni nedominantni [ ano ne
e 1 otraviny a o . ]
Miticka voda |POHaVIRY vizualni dominantni |ne ne
napoje
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Nike obleceni vizualni nedominantni [ ne ne
otraviny a o . ,
Hypernova p y vizualni nedominantni [ ne ano

napoje




PRILOHA P XI: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU MRTVOLA

MUSI ZOMRIET
Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Chevrolet automobily vizualni dominantni | ano ano
Seat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ano ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ano ano
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Tatra automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Seat automobily vizualni dominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ano ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Mercedes automobily vizualni dominantni |ne ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Mercedes automobily vizualni dominantni |ano ano
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Probugas plynovd bomba | vizudlni nedominantni [ ne ne
Opel automobily vizualni dominantni |ne ano
fe(l)(l:emla alkohol vizualni nedominantni [ ne ano
Miticka potraviny a o . ,
voda népoje vizualni nedominantni [ ano ne
ISSecl)(lzemla alkohol vizualni nedominantni [ ano ne




Miticka

potraviny a

voda népoje vizualni nedominantni [ ne ne
]s3ecl)<lzem1a alkohol vizualni nedominantni [ ne ne
Nescafe p9tray nya vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
Volkswagen | automobily vizualni dominantni | ano ne
Citroen automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Seat automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Diazepam |lék na ptedpis audiovizualni [ nedominantni | ne ano
Nescafé p(?tray nya vizualni nedominantni [ ne ne
napoje
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni [ne ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Opel automobily vizualni dominantni [ano ano
Skoda automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne
BMW automobily vizualni dominantni [ano ano
Opel automobily vizualni nedominantni [ ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ ano ne




PRILOHA P XII: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU VOJTECH

Znacka Typ produktu Prezentace | Zabér Dal§1 Interakce
znacky

Dell elektronika vizualni dominantni ne ano
oMV cerpaci stanice vizualni dominantni ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni dominantni ne ne
oMV ¢erpaci stanice vizualni nedominantni |ano ne
Racio potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
7days potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Milka potraviny a ndpoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Magnum potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Pravda deniky, magaziny [vizualni nedominantni |ano ne
Novy Cas |deniky, magaziny |vizualni nedominantni |ano ano
Malboro tabakové vyrobky | vizualni nedominantni |ano ne
Margot potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Cocacola |potraviny a napoje |[vizualni nedominantni |ano ne
Mars potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Bounty potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Twix potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Orbit potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Airways potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Orion potraviny a napoje | vizualni nedominantni |ano ne
Kinder potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Haribo potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Lucka potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Ford automobily vizualni dominantni ne ne
Lucka potraviny a ndpoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Benq elektronika vizualni dominantni ne ne
Dell elektronika vizualni dominantni ne ano
Volkswagen | automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Kia automobily vizualni nedominantni |ano ne
Jeep automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mercedes  |automobily vizualni dominantni ano ano
Dell elektronika vizualni dominantni ne ne




Viva potraviny a népoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Orbit potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Airways potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ne ne
Toffifee potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Jack

Daniels potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
(¢okolada)

Raffaello potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Skittles potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Orion potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Fit potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Lucka potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ano
Mercedes automobily vizualni dominantni ano ano
BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mitsubishi  [automobily vizualni nedominantni |ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Malboro tabakové vyrobky | vizualni dominantni ne ne
Honda automobily vizualni nedominantni |ano ano
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skittles potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Fit potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni dominantni ne ne
Viva potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Margot potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Cocacola |potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Mars potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Bounty potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Twix potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Orbit potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Airways potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Orion potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Kinder potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Haribo potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Malboro tabakoveé vyrobky [vizudlni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni dominantni ne ne
Volkswagen | automobily vizualni nedominantni [ne ne
Lucka potraviny a napoje |vizualni nedominantni [ne ne
Toyota automobily vizualni nedominantni |ano ne




BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Daewoo automobily vizualni nedominantni |ano ne
oMV cerpaci stanice vizualni dominantni ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni dominantni ne ne
Hamé potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Lucka potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Pepsi potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Fanta potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Hellmans potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mazda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Toffifee potraviny a ndpoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Raffaello potraviny a ndpoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Merci potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Jack

Daniels potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
(Cokolada)

Orion potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Milka potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Becherovka [alkohol vizualni nedominantni |ano ne
Jagermeister | alkohol vizualni nedominantni |ano ne
Nescafé potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Calvo potraviny a napoje |vizualni dominantni ano ne
Raftaello potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Merci potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Jack

Daniels potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
(Cokolada)

Kinder potraviny a ndpoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Margot potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni dominantni ano ne
oMV cerpaci stanice vizualni nedominantni |ano ne
Margot potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Cocacola |potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Mars potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Bounty potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne




Twix potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Orbit potraviny a ndpoje |vizualni nedominantni |ano ne
Airways potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Orion potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Kinder potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Haribo potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
M&M's potraviny a napoje |vizudlni nedominantni |ano ne
Viva potraviny a napoje |vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni dominantni ano ne
BMW automobily vizualni dominantni ano ne




PRILOHA P XIII: VYHODNOCOVACI ARCH FILMU LOLI

PARADICKA
Znacka Typ produktu Prezentace |Zabér Dal§1 Interakce
znacky
Volkswagen [automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ano
Volkswagen |automobily vizualni dominantni ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ano
Fiat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Nokia elektronika audiovizualni | dominantni ne ano
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni dominantni ano ne
Vogue obleceni vizualni dominantni ne ne
Veco automobily vizualni dominantni ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ano
E(I));(S)i/kizka alkohol vizualni dominantni ne ano
E(I));Zi/kizka alkohol vizualni dominantni ne ano
E(I));Zi/kizka alkohol vizualni dominantni ne ano
Toyota automobily vizualni nedominantni |ano ne
Jeep automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni dominantni ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni [ano ne
Volkswagen |automobily vizualni nedominantni [ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni [ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni [ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni [ano ne




Peugeot automobily vizualni dominantni ne ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ano
Mercedes automobily vizualni nedominantni |ano ne
Ford automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Seat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volkswagen [automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mazda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Volvo automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Opel automobily vizualni nedominantni |ano ne
Dacia automobily vizualni nedominantni |ano ne
Chevrolet automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ne ne
Mercedes automobily vizualni dominantni ano ano
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
BMW automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Mercedes automobily vizualni dominantni ano ne
Volkswagen |automobily vizualni dominantni ano ne
Fiat automobily vizualni nedominantni |ano ne
Skoda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Honda automobily vizualni nedominantni |ano ne
Toyota automobily vizualni nedominantni |ano ne
Renault automobily vizualni nedominantni |ano ne
Peugeot automobily vizualni nedominantni |ano ne
Kia automobily vizualni nedominantni |ano ne
Audi automobily vizualni nedominantni |ano ne
Veco automobily vizualni dominantni ano ne
Peugeot automobily vizualni dominantni ano ano
Saris alkohol vizualni dominantni ano ne
Tup potraviny a napoje |vizudlni dominantni ano ne
Pepsi potraviny a napoje |vizudlni dominantni ano ne
Coca Cola potraviny a napoje |vizudlni dominantni ano ne




