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Uvod

Marketing je velmi dynamicky se rozvijejici obor, ktery bezprostfedné
ovliviiuje zivot kazdého z nds, a proto zasluhuje pozornost. Nabidka produkti je
Siroka, neptfehledna a Casto ani neni mozné se mezi nimi pomoci racionalnich
argumentl rozhodnout, proto velkou vétSinu spottebitelovych rozhodnuti ovlivituje
pravé vhodné vytvoreny marketing. Dulezitost kvalitniho marketingu podtrhuje jesté
dalsi znak soucasné spolec¢nosti. Soucasna spole¢nost je presycena reklamou, kazdou
minutu na kazdého z nas utoc¢i jedno reklamni sdéleni. To nutné zpisobuje takzvanou
reklamni slepotu, tedy to, ze lidé reklamu nevnimaji a ignoruji. Neni mozné pouze
ptedlozit spottebiteli sd€leni, ale spotiebitel je proti reklamé ostrazity a vyzaduje pro
to, aby reklamu vnimal, aby mu poskytla néco vice, nez pouze sdéleni. Vyzaduje
zabavu.

Pravé proto je product placement idedlni formou marketingu. Spotiebitel se
bavi, béhem sledovani filmu, nebo potfadu v televizi je méné ostrazity vici reklamé,
vnima ji a ¢asto si navic spoji produkt s filmem, hrdinou nebo filmovym hercem.
Z toho muZe znacka a produkt dale téZit.

V prvni kapitole této prace nabidnu definici pojmu, které se product
placement tykaji. Je dtlezité pochopit, z jakych zdkladl product placement vychézi a
na co navazuje. Druha kapitola se bude podrobné vénovat nové zdkonné uprave,
ktera by méla upravit podminky pro product placement také v televiznich potadech,
seridlech a filmech. Velmi dulezit4 je také definice pojmt, se kterymi byva product
placement zaménovan, jako skryta reklama a klamava reklama. V této kapitole také
nabidnu porovnani evropské a americké Upravy product placement. Tieti, hlavni
kapitola se bude vénovat samotnému product placement. Nabidne rozdéleni product
placement podle typd, historii umistovani produkti v uméleckych dilech, faktory,
které ovlivituji cenu za product placement, moznosti zapojeni product placement do

reklamni kampané znacky a také hodnoceni Uspé&Snosti tohoto zapojeni. Vzhledem
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K tomu, Ze vétSina téchto umisténi produktti bude uvadéna predevSim z praxe ve
Spojenych statech, tak v této kapitole bude také zminéno, jak dosud funguje product
placement v Ceské republice. V posledni kapitole pak bude podrobné rozebran
product placement ve filmu Casino Royale (2006) a také rozebrano, zda a jak byla
tato umisténi vyuzita v reklamnich kampanich znacek.

Za hlavni cil své bakalatské prace jsem si stanovil informovat 0 formach
product placement a moznostech jejich vyuziti. Také bych velmi rad na piikladech
ukdzal, ze existuji i zdatilé ptiklady product placement, kdy umisténi produktu do
filmu nemélo negativni vliv na jeho kvalitu. Véfim, Zze se mi podaii Ctenare
presvedcit, ze product placement neni zhoubou filmd, ale naopak Sanci, jak ziskavat
prostfedky potiebné pro natoceni filmu.

Domnivam se, ze product placement je dynamicky se rozvijejici soucasti uz
tak rozvijejiciho se marketingu a proto rozhodné stoji za to se mu podrobnéji
vénovat. Cilem této prace je ¢astecné rehabilitovat povést product placement, kterou
ma ve spolecnosti. Doufam, Ze se mi povede uvést piiklady product placement, které
nepusobi rusive, a které pomohly financovat produkovani filmu, ale divaka

neobtéZovaly.



1. Marketingové a komerc¢ni komunikace

1.1 Marketing

Driive, nez se zacneme vénovat problematice product placement je potieba
marketing. Definic marketingu existuje tolik, kolik autorii se tomuto tématu vénuje.
Lisi se predevsim v tom, ze kterého pojeti marketingu autor vychazi. Definice, kterou
uznava Americkd marketingova asociace, fika: ,,Marketing je funkci organizace a
souborem procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim a
K rozvijeni vztahi se zakazniky takovym zptsobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akcii.“* Zastanci marketingu jako procesu prosp&$ného jak pro firmu,
tak pro zékaznika by ale nesouhlasili. Argumentuji tim, ze marketing zaroveil
poméha zlepSovat informovanost o produktech. Pomaha vyrovnavat informacéni
asymetrii na stranach nabidky a poptavky. Jak jinak muze spotiebitel ziskat
Vv soucasné dobé informace o produktech jinak, nez pomoci reklamy? Samoziejmé
lze namitnout, ze informace v reklamach mohou byt zkreslené, ale tim se tu
nebudeme zabyvat, bylo by to rozhodné na delsi a podrobnéjsi rozbor.

ProtoZe definice, kterou jsem zatim uvedl, je relativné vSeobecnd a product
placement je velmi specializovand forma marketingu, pokusim se najit definici uZzsi,
do které by product placement 1épe zapadal. Takovou definici nalezneme, pokud si
marketing jako takovy rozdélime na jednotlivé koncepce: vyrobkovou, prodejni a
marketingovou. Zatimco vyrobkova koncepce predpoklada, Ze: ,,zakaznici si budou
vybirat vyrobky, které nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti a firma
by se tedy méla zaméfit na neustalé vylepSovani produktﬁ“z, marketingova koncepce
tvrdi, Ze: ,,firma miize dosahnout stanovenych cilii, pokud dokaze rozpoznat potieby

~rz o s ’ o v r 1z v 3
a prani cilovych trhit a poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence.*

! Kotler P., Keller K. L.: Marketing management, 1. vydani, str. 43
% Kotler P.: Moderni marketing, 1. vydani, str. 49
¥ Kotler P.: Moderni marketing, 1. vydani, str. 50
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Koncepci, do které nejlépe spadd product placement je prodejni koncepce, ktera
vychazi z tvrzeni, ze: ,,spotfebitelé nebudou kupovat dostate¢né mnozstvi nabidky

4 v
“* Paradoxné

firmy, pokud firma nepodnikne rozséhlé prodejni a reklamni kampang.
je to tedy jedna z nejcastéji kritizovanych slozek marketingu. Kritici totiz poukazuji
na to, ze marketing muze také ve spotiebitelich vyvolavat potieby, které by
spotiebitelé¢ jinak neméli a ty po té uspokojovat. I tuto polemiku nechme

povolangjsim, spokojme se s tim, Ze product placement spada do prodejni koncepce

marketingu.

1.2 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou nejdilezitéj$i soucasti marketingu. Je to
V podstaté jakakoli relevantni komunikace firmy nebo politické strany, nebo jakékoli
jiné skupiny, ktera chce ovliviiovat vefejné minéni, Strhem. Marketingové
komunikace provazeji lidstvo od té doby, kdy spolu lidé zacali komunikovat. Jiz
v pravéku bylo potieba se domluvit, kdo bude nacelnikem, kdo ma lepsi public
relations. To je samoziejm¢ nadnesené a spiSe pro pousmani, ale se vznikem
obchodu uz miUzeme mluvit o skuteénych marketingovych komunikacich.
Koneckonct nebyl kazdy jarmark, ktery se konal pfedchiidcem dneSnich veletrhti?
Vyvésni §tity, staré jako femesla sama, také upozornovaly kolemjdouci, Ze v domé
sidli femeslnik. To je v podstaté prvni forma reklamy. Nemluvé o podomnim prodeji,
jehoz koteny sahaji také daleko do minulosti.

ZvySe uveden¢ho vyplyva, Ze marketingové komunikace nejsou ni¢im
novym pro lidskou spolec¢nost, ni¢im, co by se objevilo na scéné dé&jin v posledni
dobé. Jedinou soucasti, nebo spiSe vlastnosti, kterd se zacala rozvijet logicky az
Vv posledni dobé, je to, Ze marketingové komunikace probihaji on-line. Samoziejmé
marketingové komunikace a marketing nejsou a ani nemtizou byt oborem statickym.

Naopak, dynamicky se vyviji a méni.

* Kotler P.: Moderni marketing, 1. vydani, str. 49
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Marketingové komunikace jsou nadfazenym pojmem ke komercnim
komunikacim. Krom¢ komerénich komunikaci patii do marketingovych komunikaci
také Ucast firmy na veletrzich a vystavach, obaly vyrobkti a word of mouth
advertising (dale pouze WoM). WoM v praxi znamend to, Ze zdkaznici si své
zkusenosti s vyrobkem nebo sluzbou sami mezi sebou piedavaji. Je to samoziejmée
nejméné nakladny zpisob propagace, ale také nejméné spolehlivy. Konec koncti, jak
se fika: ,spokojeny zadkaznik ftekne své dojmy jednomu dal§imu, zatimco
nespokojeny deseti.“ Ale pravé nendkladnost a jakasi samovolnost vzniku WoM
Z n¢j dela v posledni dobé stale popularnéjsi zptsob propagace. K tomu samoziejmée
také pfispiva vznik a rozmach socidlnich siti na internetu, jako jsou facebook.com
nebo tripadvisor.com. Jednozna¢nou nevyhodou WoM pro firmu je to, Ze napomaha
Sifit nejenom pozitivni informace, ale také ty negativni.

Stale ale plati, Ze nejpodstatnéjsi soucasti marketingovych komunikaci jsou

komer¢ni komunikace.

1.3 Komeré¢ni komunikace

Komeréni komunikace jsou, jak uZ jsem zminil, nejvyznamnéjs$i soucasti
marketingovych komunikaci. Firma vyuziva komunikacnich kanald k tomu, aby
informovala spotfebitele o marketingovém mixu produktu. Je potfeba velmi dobie
volit jak komunikaéni kanaly, aby firma spravné zacilila na kli¢ového zakaznika, tak
1 zplsob provedeni marketingové kampan¢, aby nedochazelo k tomu, ze zdkaznik si
naptiklad velmi dobfe pamatuje reklamu, ale nevi, na jaky produkt byla (takzvany
upiii efekt), nebo Ze reklama zaujme naprosto odlisSny segment, nez pro ktery je

vyrobek urc¢en a podobng.

1.3.1 Reklama
Reklama je nejvyznamnéjsi soucasti komerénich komunikaci a jak uZ jsem
uvadél také jednou z nejstarSich. Samoziejmé v jinych podobach, nez jak reklamu

zname dnes. ,,Definic reklamy existuje nepieberné mnoZzstvi, stejné jako tieba
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marketingu, ale vSechny maji mnoho véci spoleénych. Je to komunikace mezi
spolecnosti prodéavajici zbozi nebo sluzbu a tim, komu je nabizeny produkt urcen
prostiednictvim média za urcitym komerénim cilem.*®

Pro reklamu jsou vyuzivany vlastné vSechny druhy médii jako televize, radio,
noviny, Casopisy a dalsi. Misto v téchto médiich, respektive vysilaci ¢as, jsou
samoziejmé vetSinou placené. Vyhodou téchto médii je to, ze umoziuji oslovit velké
mnozstvi 0sob, které nemuseji mit zadné spole¢né znaky, kromé toho, Ze si ve
stejném Case zapnou televizi nebo radio, nebo si koupi stejné vydani novin nebo
Casopisu.. Nevyhodou pak rozhodné¢ to, Ze v souCasné dob¢ je svét presycen
reklamou a 1idé jsou proti takovémuto neosobnimu sdé¢leni relativné imunni, ¢asto jej
vibec nevnimaji a také se velmi téZce ziskava zpétna vazba.

Do reklamy mizeme zaradit také pravé product placement i dosud byl kvili

chybgjici legislativé v Ceské republice oznatovan jako kulturni sponzoring.

1.3.2 Direct marketing

Direct marketing je v jistém smyslu opakem reklamy. Na rozdil od reklamy se
jednd o velmi osobni osloveni konkrétniho zdkaznika, je mozné ho velmi rychle
pfipravit a pfizpusobit individudlnim zdkaznikiim, nabizi zpétnou vazbu, protoze
marketingovy pracovnik pfimo komunikuje se zdkaznikem. Pfimy marketing také
poskytuje okamzité¢ mefitelné vysledky. V neposledni tad€ je direct marketing
pouzivan u projektli zamétenych na konkrétni jednotlivé zdkazniky, kde pomaha
budovat osobni vazbu mezi prodejcem a zakaznikem. Vyznam direct marketingu
v komunika¢nim mixu stale roste, a to at’ uz se jedna o neadresné nastroje, jako
napiiklad odpovédni kupony u tisténych inzeratli, nebo rizné formy teleshoppingu,
nebo adresné nastroje jako napiiklad telemarketing, rizné formy direct mailu a
katalogovy prodej. Dilezitou podminkou pro provadéni uspé€sného direct marketingu

je propracovand databédze potencialnich zakaznikd.

® Vysekalova J., Mikes J.: Reklama: jak d&lat reklamu, 2. vydani, str. 14
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1.3.3 Sales support

Sales support neboli podpora prodeje jsou aktivity, které maji za ukol
stimulovat nakupni chovani. Aktivity podpory prodeje mohou byt cileny bud’ piimo
na koncového zakaznika (B2C), nebo na distributory a velko- a maloobchodniky
(B2B). Do aktivit zamétenych na koncového zakaznika patii naptiklad rizné formy
spotiebitelskych soutézi, nabidek kuponti, vyhodnych baleni a dalSich. Tyto aktivity
mohou mit velmi dobry kratkodoby tucinek, protoze vétSina spotiebiteli se pii
nakupu rozhoduje velmi impulzivné, ale ,,v dlouhodobém méfitku muze byt jejich
ucinek vyznamny pouze v pfipadé¢ generovani takzvanych testovacich nakupt a
z toho vyplyvajicich efekti udeni, zmén postoji ke znadce a posileni loajality k ni.*®
Aktivity podpory prodeje B2B mohou byt napiiklad rtizné mnoZzstevni slevy,

specialni nabidky, nebo riizné formy prodejnich soutézi a podobné.

1.3.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, jsou socialné¢ komunikaéni
aktivitou. ,,Jejim prostiednictvim plsobi organizace na vnitini i vnéj§i vetejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma
vzajemného porozuméni a divéry.’ Firma si pro své public relations musi stanovit
cile, které samozfejmé mohou byt jak strategicky orientované, které by mély byt
plnény v dlouhodobém méftitku, tak 1 taktické, kterymi fesSi operativné vznikajici
situace a potieby. Mezi dlouhodobé cile public relations miZzeme zatadit napiiklad:
upevnéni loajality zdkaznikt, ale také piipravit zaméstnance na zmény v organizaci
firmy, nebo zlepSit spolupraci se statni spravou. Kratkodobymi cily mulZe byt
naptiklad: informovani vefejnosti o novém (naptiklad ekologickém) projektu, nebo
upevnéni sounalezitosti zaméstnancu s firmou.

Jak je z vySe feCeného patrné, kvalitni public relations by mély byt zdjmem

kazdé firmy, protoze zdkaznici maji tendenci vice véfit zndmym organizacim, o

® Pelsmacker: Marketing comunications: the European perspective, 3. vydani, str 334
" Svoboda V.: Public relations, 2. vydani, str 228
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kterych maji dostatené mnozstvi informaci, nez tém, o kterych téméf nic nevi.
Nemalou vyhodou kvalitnich public relations je také moznost 1épe a rychleji se
vyporadat s negativni informaci, ktera se o organizaci objevi.

Poslednim bodem, ktery bych v souvislosti s public relations rad zminil je,
V soucasné dob¢ stale vice se rozvijejici pojem corporate social responsibility (CSR).
Jedna se o to, ze firma by méla jako své cile urcit také projekty prospé$né pro
spolecnost, nebo pro ptirodu. Pravé u takovychto projekti je velmi dilezité, aby o
nich vefejnost byla dobfe informovana, protoze stale castéji je CSR jednim

Z rozhodovacich kritérii pfi nakupu.

1.3.5 Sponzoring

»Sponzoring je komunikaéni technika umoziujici koupit, ¢i finanéné podpofit
ur¢itou udalost, pofad, publikaci a rizna dila tak, ze organizace ziskd pftilezitost
prezentovat svou obchodni znacku, nazev & reklamni sdéleni.“® Sponzoring funguje
na podobném principu, jako reklama. Sponzor za své investované penize ziskava
prostor, ktery muze vyuzit, k prezentaci sebe sama a Kk piiblizeni se k potencialnim,
nebo soucasnym zakazniktim, nebo ke zlepSeni své image.

Sponzoring rozdélujeme do tfi hlavnich skupin, je to sponzoring medialni,
sportovni a kulturni, do kterého spad4d také filmovy sponzoring. Medidlnim
sponzoringem se rozumi to, kdyz sponzor pfipoji své logo té€sné k vysilanému
pofadu. Vyhodou takovéhoto postupu oproti klasické reklamé je to, ze takovato
propagace je mnohem lépe zm¢éfitelna na cilovou skupinu spottebitelil. Jako idedlni
pfiklad mizeme uvést to, kdyZ znacka piva Gambrinus sponzoruje fotbalové
pienosy. Mezi fanousky fotbalu je zajisté velké mnozstvi konzumentti piva. Tim se
dostdvame v podstaté¢ k dalS$i skupiné a to ke sponzoringu sportovnimu. U
sportovniho sponzoringu sponzor podporuje bud celou sportovni disciplinu
(Plzensky prazdroj — fotbal), konkrétni klub (bwin — Real Madrid), nebo sportovni

udalost (Nokia — Nokia X-Games zavody ve freestyle lyzovani a snowboardingu).

® Mikes J., Vysekalova J.: Reklama: jak d&lat reklamu, 2. vydani, str. 16
12



Poslednim ze skupiny sponzoringu je kulturni sponzoring, pro mou praci je
vyznamny predevs§im sponzoring filmovy neboli product placement, kterému se budu

vénovat v celém pokracovani své prace.

1.4 Integrované marketingové komunikace

Integrované marketingové komunikace (IMC) zacaly vznikat v 80. letech, kdy
si firmy zacaly uvédomovat, ze mnozstvi rGznych roztfi§ténych marketingovych
kampani neni vhodné pro budovani jednotné image firmy. Jedna se o koncepci,
planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika
diky ucelenému planu zalozenému na poznani strategickych roli riznych
komunikac¢nich disciplin, jako je reklama, pfimy marketing, podpora prodeje a public
relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.®

Organizace tedy vyuzivaji integrace vSech marketingovych aktivit, pod jeden
uceleny koncept, ktery ma jednotnou myslenku a na zakaznika pusobi ucelen¢.
Pomoci takového konceptu firma buduje svou image a image své znacky (brandu).
To je v soucasné dob¢ pfilivu levného zbozi z asijskych zemi velmi dulezité, protoze
silnd a stabilni brand je pravé to, co odliSuje tradiéni znacky od téch nové
prichazejicich.

Soucasné marketingové aktivity se také jistym zplsobem vraci ke svym
koteniim, protoze opousti od konceptu masové komunikace a zaméfuje se vice na
individualni komunikaci one-to-one. Pfi praktikovani takové koncepce je velmi
dilezité vyuzivani databazi s propracovanymi informacemi o potencialnich nebo
soucasnych zékaznicich, kterych marketingovi experti vyuzivaji ke tvorbé kampani,
oslovuyjicich konkrétni spottebitele. Takové kampané zaméfené na jednotlivce jsou

Vv soucasné dobé povazovany za budoucnost marketingovych komunikaci.

® Barta, Patik, Postler: Retail Marketing, 1. vydani, str. 145
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2. Legislativni ramec product placement

2.1 Product placement, skryta reklama, kulturni sponzoring

Product placement mizeme definovat jako ,,zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propatgace.“lO Jedna se
tedy o to, ze uz pted vznikem filmu si firma prostfednictvim své reklamni agentury
zakoupi moznost ve filmu umistit své produkty, resp. své logo. Ty pak musi byt do
filmu zakomponovany tak, aby nenarusovaly vysledny dojem z filmu, ale zaroven,
aby si jich divak v§imnul. Dulezité je, Ze product placement se fidi podle zakont
statu, ve kterém je film produkovan, takze je mozné, Ze zahrani¢ni film nebude
presné plnit legislativu statu, ve kterém se film bude promitat. V soucasné dobé je
v USA, které jsou v aplikovani product placement nejpokrocilejsi, fazen do skupiny
takzvané ,,branded entertainment (znackové zabavy). Kromé tradi¢niho product
placement tam patii také advergaming, tedy product placement v pocitacovych
hrach, event marketing, coz je potfadani zazitkovych akci v ramci propagace znacky a
také webisodes, kratkd sponzorovana videa s pfibeéhem, kterd byvaji vétSinou ke
stazeni na internetu.

Product placement byva kritiky Casto oznacovan za skrytou reklamu. Zakon
definuje skrytou reklamu jako ,reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o
reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznagena.“** Pravé problematiku toho,
jak musi byt ve filmu oznaceny produkty tak, aby nebyly povazovany za skrytou
reklamu, bude fesit novy zédkon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani.
Jak uz jsem diive zminil, podle nové zakonné normy bude nutné potfad na zacatku,
na konci a také v ptipad¢é pferuSeni oznacit jako potrad, ve kterém jsou oznaleny
produkty a také specifikovano, které produkty jsou oznaceny.

Moznym problémem také je, aby nebyl product placement povazovan za

klamavou reklamu, kterd je podle zékona: ,Sifeni udaji o vlastnim nebo cizim

1o Vysekalova J., Mikes J.: Reklama: Jak délat reklamu, str. 131
1182, odst. 1, pism. d) zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
14



podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptisobilé vyvolat klamnou ptfedstavu a
zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodatské soutézi prospech na tkor
jinych soutdZiteld ¢i spotiebiteli.*** Do konfliktu s timto paragrafem se miZe dostat
tvarce filmu 1 neamysln€, pokud umistény produkt hraje né€jakou z vyznamnych roli
a ve scénafi filmu je mu pfifazena lepsi vlastnost, nez jakou normalné ma. Typickym
ptikladem jsou rtuzné komunika¢ni nastroje tajnych agentt, jako Sony Ericsson
K600i ve filmu Casino Royale, ktery je schopen piijimat signal z GPS vysilace a
zobrazit ho na 3D modelu budovy. To standardni K600i rozhodné neumi a ani
nemize umeét. Je proto velmi dilezité v ptipadé umisténi produktu do filmu také
sledovat, zda produktu nejsou pfipsany vlastnosti, které nema a zda nemize byt
zadavatel obvinén z klamavé reklamy. Tyto pfipady nejsou Casté, nicméné je potieba
si i na n¢ dat pozor.

V Ceské republice byl a stale je product placement fazen do kulturniho
sponzoringu pravé kvali chybéjici legislativé. Product placement a kulturni
sponzoring jsou dva velmi blizké obory a vétSinou spolupracuji ruku v ruce, kazdy se
ale vénuje trochu jiné oblasti tykajici se filmu a proto je dilezit¢é mezi nimi
rozliSovat. Kulturni sponzoring, respektive filmovy, sponzoring se vyznacuje
pfedevSim tim, Ze firma jako protisluzbu za poskytnuté penize ziskdva moZnost
umistit své logo na letaky, billboardy, nebo do dal§ich médii podporujicich film,
eventuelné pouzit zabéry z filmu, nebo piedstavitele firmu ve svych propagacnich
materialech. V Ceské republice byl do filmového sponzoringu zafazovan také
product placement, ale je potteba zdlraznit, Ze mezi klasickym filmovym

sponzoringem a product placement je rozdil.

2.2 Legislativni Gprava pro product placement v CR

Po dlouhou dobu byl product placement v Ceské republice znaéné

prehliZzenym oborem a to jak zpohledu marketérd, tak hlavné z pohledu statni

12°§ 45, obchodni zakonik
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spravy. Zakon, ktery by problematiku product placement upravoval je v soucasné
dob¢ teprve ve fazi schvalovéani. Jednd se o zdkon o audiovizudlnich mediélnich
sluzbach na vyzadani a product placement upravuje jeho §10. Cely tento paragraf je
V podstaté¢ doslovnym piekladem smérnice Evropské unie EU 89/552/EEC. A to i
vcetné samotného product placement, ktery preklada jako umisténi produktu.

V odstavci 1 zakon definuje, kdy je mozné aplikovat product placement.
Mize byt uplatnén v podstaté ve vSech druzich filmu a seriald pro kinematografické
a televizni vysilani, s vyjimkou tvorby urcené pro déti. Dal§i moznosti, kdy je mozné
product placement uplatnit jsou potom takové potfady, kde neni provadéna zadna
platba za product placement a produkty jsou pouzity bud’ jako rekvizity, nebo jako
ceny pro soutézici a podobné.

Odstavec dva specifikuje podminky, které museji byt splnény v pfipadé
product placement ve filmu. Film nesmi pfimo nabadat divaka ke koupi daného
produktu, dale ,,obsah takového filmu nesmi byt ovlivnén natolik, aby byla ohrozena
redak¢ni nezavislost poskytovatele audiovizudlni, medidlni sluzby na Vyiéldémi“13 a
produkt také nesmi byt nepatficné¢ zvyraznén. Obzvlasté druha a tieti podminka je
definovana lehce vagné a urcité bude zajimavé sledovat, jak se ktery producent, nebo
rezisér filmu vyrovna zejména s tim, aby byl umistény produkt dostatecné viditelny,
ale na druhou stranu nebyl nepatfi¢né zvyraznény.

Ve tfetim odstavci zakon urcuje, jak maji byt oznaceny potady, ve kterych je
umistény produkt. Takové potady museji byt na zacatku na konci a také v ptipadé
pferuseni oznaeny jako potrady, ve kterych je umistén produkt tak, aby divak
nemohl byt uveden v omyl. Nicméné takovéto oznaceni je povinné pouze u potadi,
které jsou produkovany piimo pro audiovizualni medialni sluzbu na vyzadani. To
znamena, ze pokud se jedna o film nebo potrad prevzaty, takovy potad takto oznacen

byt nemusi.

3§ 10, Snémovni tisk 894/0
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Posledni odstavec jesté vymezuje, které produkty nesméji byt umistény do
filmt. Jednak to nesméji byt cigarety a ostatni tabakové vyrobky a také 1écebné
piipravky a postupy, které jsou v Ceské republice pouze na lékaisky piedpis.

Zajimavé je, ze zdaleka ne vSechny zemé EU tento predpis pouze doslovné
pielozily a zapracovaly do své legislativy. Naptiklad ve Velké Britanii zakon o
product placement vylucuje také volné prodejné léky, vyrobky s velkym podilem
cukru a tuku a také alkoholické napoje. Zejména v piipad¢ alkoholu je to sice logicky
tah, protoze alkohol je ve vétSiné zemi stavén na stejnou uroven s tabakovymi
vyrobky, nicméné britsti producenti ptfijdou o mnoho velmi lukrativnich klienti,
protoze prave alkoholické napoje patii mezi nejcastéji umistované produkty. Britska
vlada vyloucila tyto inzerenty, kteti vétSinou utraceji velké objemy penéz za reklamu
vcetné product placement, hlavné proto, ze britsti divaci si to tak prali. BBC jiz
tradiéné vysila bez reklam, coz utvrzuje divaky v tom, ze nechtéji byt v pribchu
sledovani svého oblibeného pofadu ruseni reklamami a budou radéji, kdyz jejich
hrdinové budou jezdit v autech s odstranénymi logy a budou si kupovat produkty
smyslenych znacek. Ve Velké Britanii se vice uplatituje takzvany prop placement,
kdy inzerent plati reklamni agentufe za zpracovani navrhu, ale za umisténi do potradu
plati pouze néklady za dopravu a prondjem. Takové produkty jsou pak do filmi

zakomponovany velmi nenapadné a tak, aby nenarusovaly dé&j filmu.

2.3 Americka legislativa
Problematika umistovani produkti do pofadi a filml, respektive
sponzorované televizni pofady se ve Spojenych statech zacaly objevovat mnohem
dtive, nez v Evrop€. O celych radiovych a poté televiznich show sponzorovanych
vétSinou jednou firmou muzeme hovofit v USA uz od 20. let 20. stoleti. Neni tedy
prekvapivé, ze uz zakon o komunikaci (Communications Act) z roku 1934 ,,vyzaduje
po poskytovatelich rozhlasového nebo televizniho vysilani, aby v pfipadé, Ze je

n¢jaky produkt ve vysilani umistén za penize, o tom divaka informovali. Oznameni
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musi byt vysilano vzdy, kdyZ se placeny produkt ve vysilani objevi.“!* Tato pravidla
jsou odstavcem 507 stejného zakona, kde je stanoveno, ze ,,pokud poskytovatel
vysilani nedodrzi svou povinnost informovat divaka pfed vysilanim, ve kterém se
objevi sponzorovany produkt, pak mize byt potrestdin pokutou, nebo az 1 rokem
odnéti svobody.“15 To je velky rozdil oproti nedavno pfijatému Ceskému zakonu, ve
kterém zadné sankce za nedodrzeni povinnosti upozornit divaka na to, ze ve filmu, ¢i
potadu je umistén produkt, nejsou.

Na druhou stranu i ve Spojenych statech sili hlasy, které pozaduji zptisnéni
zékona upravujiciho problematiku product placement. Argumentuji pfedevsim tim,
Ze soucasna praxe, kdy je pouze na konci titulktl filmu zminéno drobnym pismem to,
jaké znacky byly umistény ve filmu, nedostate¢né chrani spottebitele. Ti si podle
kritik sou¢asného zakona vétSinou ani neuvédomuji, Ze na né pasobi reklama. Mezi
jejich pozadavky patfi to, aby bylo také na zacatku kazdého potadu, ve kterém jsou
umistény produkty, nebo znacky bylo upozornéni, Ze se jedna o porad s product
placement. Neni bez zajimavosti, Ze tuto povinnost uz ¢esky a potazmo evropsky
zakon uz obsahuje. Dalsim podle mého nazoru jiz méné realistickym pozadavkem je
to, aby se na obrazovce v pribéhu pofadu objevovala takzvana pop-up okna, ktera by
divaka informovala, Ze v dané scén¢ je umistén produkt a o jaky produkt se jedna.
Toto opatfeni zatim ani ve Spojenych statech nema mnoho pfiznivcd, ani v fadach
marketingovych specialistil, kteti se obavaji, Ze takové opatieni by vedlo k sniZeni
poctu, nebo Uplnému vymizeni product placement z filmt, ani v fadach divaku, ktefi
se naopak obavaji, ze z filmi by se stala v podstaté pasma reklam, a Ze tato okna by
rusila d¢j filmu. Je otazka, jak a zda vitbec bude v USA pokracovat regulace product
placement, ale podle mého nazoru je témér jisté, ze V Evropé je soucasny zakon na

dlouhou dobu posledni regulaci product placement.

4§ 317, Communications Act, 47 U.S.C.
15§ 508, Communications Act, 47 U.S.C.
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3. Product placement

3.1 Pri¢iny rozvoje product placement

Dnesni svét je preplnény reklamou. ,,UZ v roce 1985 na kazdého obcana USA
denné utocilo 600 reklamnich sdé€leni. V roce 2002 to bylo uz dokonce 3000.41° U
nas je to v soucasné dob¢ okolo 1500 reklamnich sdéleni. V takové zéplave reklamy
je velmi dilezité zaujmout. Proto stoupa popularita event marketingu a také prave
product placement. Pokud si totiz spotiebitel spoji reklamni sd€leni se zazitkem,
kterym muze byt také sledovani zajimavého filmu, mnohem Iépe si ho zapamatuje.

Dnesni doba je také dobou vzorti. Zatimco v historii byly pro déti vzorem
predevsim rodice, dnes jsou to popularni osobnosti, nebo také filmové postavy. A to
neplati pouze pro déti, ale i pro dospélé. Kdo z muzii by nechtél byt jako James
Bond, neohrozeny agent a ,,Jamac Zenskych srdci. Pokud pak vidi, ze agent 007 nosi
hodinky Omega, pak si je mnozi znich zakoupi také. Nebo pokud se Carrie
Bradshaw (Sarah Jessica Parker) v serialu Sex ve mésté rozplyva nad botami Manolo
Blahnik, je velmi pravdépodobné, Ze mnoho Zen to inspiruje k tomu, Ze si tyto boty
zakoupi take.

Dalsim dGvodem, pro¢ se product placement stava dilezitou soucasti
reklamnich kampani je rozvoj riznych zpisobl, jakymi se divaci vyhybaji
reklamam. Prvnim takovym zplsobem byl vynalez dalkového ovladani televize v 50.
letech. To umoznilo, spolu s neustale rostouci nabidkou programti, divakiim pfepinat
programy ve chvili, kdy je na jednom z kanald reklamni pauza. V dne$ni dobé
existuji vSak jest¢ mnohem sofistikovanéj$i metody v podobé& riznych digitalnich
video rekordéri (DVR). Mezi nimi napiiklad pftistroj TiVo, ktery umoziuje
uzivatelim nahrdvani vybranych televiznich programi, které si pak mohou kdykoli
pustit a reklamni bloky pteskakovat. ,,Podle studie Forrester agency, kterd byla

provedena v USA v roce 2004: 60% uzivatelt TiVo sleduje pfedem nahrané potady a

16 J.-M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 98
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Vv takovych potadech je 92% reklamnich pauz pfeskakovano. Celkem tak pouze 46%
reklam mé&lo moZnost piisobit na divaky.«!” Pokud by se z p¥istroje na podobné bazi,
jako je TiVo stalo standardni vybaveni domacnosti, pak by to znamenalo velky
problém pro klasickou televizni reklamu. Na odstranéni product placement z filmu,
ale zadny pfistroj neexistuje a troufam si tvrdit, ze ani existovat v nejbliz§i dobé¢
nebude.

Problémem soucasné kinematografie je také nelegalni sdileni a stahovani
filmu. Takovi pirati se samoziejmé také vyhybaji ptisobeni reklamy v televizi nebo
v king, ale product placement se §iii 1 pomoci nelegalniho sdileni. Dokonce diky
nelegalnimu sdileni se dostane film k vice divakiim, takze i product placement ma
moznost zasdhnout Sir§i publikum. Pro produkty umisténé ve filmech je tedy

nelegalni distribuce filmu vlastné pfinosna, i ptes to, Ze je nelegalni.

3.2 Historie product placement

Je dilezit¢ si uvédomit, ze product placement neni pouze zalezitosti
poslednich let. Jak uz bylo zminéno, ve Spojenych stitech maji napiiklad velkou
tradici takzvané sponzorované rozhlasové a televizni show, uz v roce 1929 bylo
néjakym zpisobem sponzorovano na 55% rozhlasovych a televiznich poradt. Tento
zpusob propagace je v USA mnohem starsi, nez klasické televizni reklamni spoty.
Reklamni spoty zacaly vytlacovat tyto show az v 50. letech.

V historii product placement ale nejsou pouze tyto sponzorované show, ale
také konkrétni ptipady umisténych produktl ve filmech. Uz v némych groteskach se
objevovaly automobily Ford T. V tomto pfipadé se nejednalo o zcela klasicky
product placement, filmaiim byly vétSinou poskytnuty produkty, které se pak na
oplatku ve filmu objevily. V té dobé v Evrop€ o této moznosti spolufinancovani
filmového rozpoctu nikdo nevédél. Uz v 50. letech je umistovani produkti do filmi

v USA béZnou praxi. A kazdé velka firma ma né&jaky ze svych produkti umistény ve

73-M. Lehu: Branded entertainmen, 1. vydani, str. 31
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filmu. A nejedna se pouze o znacky primyslovych vyrobkt, nebo obleceni. Ve filmu
Sabrina (1954), prosi fotograf hned v Givodni scéné jednoho z hlavnich hrdint
(Humphrey Bogart), aby si vyndal z naprsni kapsy noviny tak, aby nebyly vidét na
fotografii. Témi novinami je Wall Street Jurnal. Product placement se od té¢ doby
v USA stale rozviji a zintenziviuje. ,,V roce 1974 dosahovaly v USA investice firem
do product placement &astky 190 miliond USD“!® a od t¢ doby stale rostou.
V soucasné dobé mnoho velkych hraca na poli reklamy potvrzuje presun vydaji od
tradi¢nich typt televizni reklamy k témto alternativnim. V poslednich letech se
stavaji velmi dalezitym mistem pro umist'ovani produkta poc¢itacové hry. To umoznil
predevsim rozvoj pocitacové grafiky tak, ze v pribéhu hrani jsou firemni loga, nebo
produkty jasné€ rozpoznatelné.

Pokud bychom ale chtéli hledat skutecné nejstarsi pripady product placement,
tak bychom museli jesté mnohem hloubéji do historie. Uz v roce 1882 vytvoril

3

Edouard Manet obraz s ndzvem: ,Bar ve Folies-Bergére,“ na kterém miizeme
snadno rozpoznat lahve mnoha soudobych znacek alkoholu. Vcetné jejich
specifickych etiket. Jeste starsim pripad je zroku 1873, kdy vznikl slavny romdn
Julese Vernea Cesta kolem svéta za 80 dni. Béhem jeho psani bylo Verneovi
nabizeno velké mnozstvi penéz za to, Ze hlavniho hrdinu Philease Fogga necha plout

na lodi té, ¢i oné lodni spolecnosti. To by totiz uz v té dobé zajistilo spolecnosti

velkou publicitu a rapidni narist ziskui.

3.3 Typy product placement
Product placement ma stejné jako vétSina ostatnich forem marketingovych
komunikaci vice podob. UZ jsem zmitioval, ze krom¢ product placement existuje
jesté ve vztahu mezi filmy a reklamou jako samostatna forma komunikace takzvany
kulturni sponzoring, ale 1 samotny product placement mizeme rozdélit do n¢kolika

kategorii podle toho, jakym zplsobem jsou produkty ve filmu umistény.

18 J.-M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 34
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a)

b)

Klasicky product placement — Klasicky placement je nejstarsi formou
product placement a také formou nejjednodussi. Jedna se o klasicky
princip, kdy se produkt, v pruabéhu déje objevi na platné tak, aby bylo
mozné ho identifikovat. Podle mého nézoru jeden z nejzdaftilejSich a
mozna také nejznaméjSich prikladii product placement objevime ve
filmu Bullittav ptipad (1968), kde hraje vedle hlavniho hrdiny (Steve
McQueen) také Ford Mustang GT (viz Ptiloha 1). Klasicky placement
se také zacind pod hlavickou kulturniho sponzoringu v poslednich
letech objevovat v novych ¢eskych filmech. Jako ptiklad si mizeme
vzit napiiklad automobil Mercedes-Benz A, kterym jezdi hlavni
hrdinka (Lenka Vlasakova) ve filmu Zeny v pokuseni (2010)(viz
Ptiloha 2). Vyhodou klasického placement je to, ze je pomérné
jednoduchy na zakomponovani do dée filmu a relativné levny
(ptipadné muze byt tplné zadarmo, pokud je produkt umistén bez toho,
aby o to firma usilovala). MoZzné tskali spoc¢iva v tom, Ze pokud je ve
filmu umisténo pfili§ mnoho produktl, pak nékteré mohou projit zcela
bez povSimnuti, nebo je celkovy dojem z filmu pro divaka tak Spatny,
ze si s umisténymi produkty nespoji zddné pozitivni asociace a je tudiz
velmi malo ovlivnén.

Brand placement — v anglicky psané literatufe se mizeme setkat také
s oznacenim Coroporate placement. Jak uz samo oznaceni napovida, u
tohoto typu product placement se v zabéru neobjevuje zadny konkrétni
produkt, ale logo, nebo znacka, nebo se o znafce zmini néktery
Z hrdind. Napiiklad ve filmu Garfield (2004) jsou zmifovany
automobilové znaCky Jaguar a Ferrari, ale na obrazovce se nikdy
neobjevi. Nevyhodou brand placement je to, Ze divak musi znacku uz
pfed jejim objevenim se na zabéru znat, aby ji byl schopen
identifikovat. Na druhou stranu brand placement ma oproti klasickému
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d)

placement tu vyhodu, Ze pokud je film znovu uveden, piipadné pokud
je vysilan v televizi s ur¢itym zpozdénim po premiéfe, produkty, které
jsou vném umistény, mohou zastarat, byt nahrazeny, nebo byt
vypustény z nabidky, zatimco znacka zastardva mnohem pomaleji.
Placement lokality — kromé umisténi produktu se miizeme setkat také
s jeho obdobou, kdy neni do filmu umistén produkt, ale cely film je
umistén do urcité lokality. Placement lokality neni typickym ptikladem
product placement, protoze velmi Casto funguje spiSe na principech
prop placement. To znamend, Ze dana lokalita je do filmu vhodna a
proto je pouzita. A pokud jsou pouzity principy product placement, pak
je platba za né& vétSinou spiSe formou barteru. Filmafi napftiklad
ziskavaji slevu na ubytovani, nebo dalsi zvlastni sluzby od mésta, nebo
konkrétniho hotelu. Velmi pékny piiklad miZzeme nalézt ve filmu
Posledni prazdniny (2006), kde se hlavni hrdinka (Queen Latifah)
vydava do Karlovych Vari, které se ve filmu jednak doopravdy
objevuji, ale jsou také ptimo ve filmu zminovany.

Evokujici placement — evokujici placement se vyznacuje tim, Ze
Vv zabéru neni vidét zadna znacka, ani se o zadné znaCce nemluvi, ale
produkt, ktery je ve filmu umistén je natolik typicky, ze nepfipousti
pochyb, o jaky produkt se jedni. Pro upfesnéni, evokujici placement
vyuziva toho, ze produkt, ktery je umistén ve filmu, je jedinecny svym
technickym feSenim, vzhledem, nebo dal$imi parametry natolik, Ze
neni potieba, aby bylo pfimo zminéno, o jakou znacku a jaky produkt
se jednda, protoZe je to vSeobecné zndmé. Typickym piikladem mize
byt vozitko Segway, které se objevilo naptiklad ve filmu Agent Cody
Banks (2003). Mezi dalSi produkty, pro které je cCasto vyuZzivan
evokujici placement patii také znacky luxusniho alkoholu, které¢ maji
vétSinou tak typicky tvar lahve, Ze neni potfeba, aby byla vidét etiketa
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na to, aby vSichni potencialni zédkaznici poznali, o jaky druh alkoholu
se jednd. Z ¢eskych filmi bychom mohli vybrat leda snad motorovou
kolobézku, na které jezdi hlavni hrdina (Jifi Machéacek) ve filmu
Nestyda (2008)(viz ptiloha 3). Vyhodou tohoto typu product placement
je to, ze divak si okamzité uvédomi rozdil mezi umisténym produktem
a jeho konkurenci a je zdraznéna vyjimecnost produktu. Nevyhodou
je zlogiky véci to, ze evokujici placement neni mozné pouZzit pro
mnoho typt produktt.

Skryty placement — podstata skrytého placementu spoc¢ivd v tom, Ze
produkt je natolik zakomponovan do d¢je filmu, ze si ho mnoho divaku
vibec nevSimne. Je to tedy nejspornéj$i podoba product placement,
protoze z pohledu marketingového neni skryty placement nejlepsi
moznosti, pravé proto, Ze mnoho divakul si produktu viibec nevSimne.
Na druhou stranu z uméleckého pohledu je skryty placement idealni
volbou, protoze nenaruSuje d&j filmu a nezasahuje do dé&je. Je potieba
rici, ze skryty placement je cilen predevSim na soucasné zakazniky
znacCky, nebo jeji pfiznivce, kteti znacku, nebo produkt velmi dobie
znaji. Skryty placement tedy ve vétsin¢ piipadi nepiivede zadné nové
zdkazniky a miiZe pouze pusobit na loajalitu stavajicich zdkaznikd.
Typickymi znackami pro skryty placement jsou znacky obleceni.
VétSinou se opét jedna o znacky luxusnéjs$iho zbozi, které je mozné
identifikovat pouze podle designu jednotlivych kusti obleceni nutné,
aby postavy o znac¢ce mluvili, nebo se v zabéru objevilo jakékoli logo.
Naptiklad ve filmu Zatikdva¢ koni (1998) nosi jedna z hlavnich
hrdinek (Kristin Scott Thomas) obleceni znacky Calvin Klein. Skryty
placement nemusi mit pouze vizudlni podobu, miize to byt také
melodie pisné, ktera ve filmu zazni at’ uz z radia, které je pusténo, nebo
jako vyzvanéni mobilniho telefonu.
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Pokud bychom chtéli hledat nejskrytejsi placement v historii filmu,
nasli bychom ho pravdepodobné ve filmu Pariz kdyz to hori (1964), kde
se V uvodnich titulcich muzeme docist, Ze: ,, Cely Satnik slecny Audrey
Hepburn ma znacku Hubert de Givenchy,“ coz by byl klasicky skryty
placement, ktery by nicim nevynikal, ale titulek pokracuje, ,, slecna
Hepburn také po celou dobu naticeni pouziva parféem znacky

Givenchy. “

3.4 Cena product placement

Uz sama definice product placement fikd, Ze je to umisténi produktu za
poplatek. Pro vétSinu filmt je to velmi vitany pfispévek do rozpoctu. Product
placement nemusi byt ale vzdy hrazeny pfimo finan¢ni ¢astkou. Velmi Castou praxi
je takzvany barterovy obchod. Tedy vyménou za product placement ve filmu jsou
filmovému S§tabu poskytnuty produkty, nebo sluzby, za které by musel za normélnich
okolnosti platit. Tim jsou sniZzeny podlinkové naklady na vyrobu filmu a vysledny
efekt je mnohdy pro obé strany vyhodnéjsi. Naptiklad do remaku slavného filmu
Loupez po italsku (2003) vénovalo BMW 32 voz Mini Cooper pravé vymenou za
to, ze tyto vozy budou pouzity pii loupezi. Puvodni vozy Mini Cooper byly pozity uz
V puivodni verzi filmu z roku 1969, v soucasné verzi se samozicejmé objevuji soucasné
modely vozu Mini Cooper.

Samoziejmé cena za product placement neni pevné stanovena, ale ovliviluje ji
velké mnozstvi faktord. Témi jsou, kromé faktort tykajicich se samotného umisténi
produktu, potencialni vlastnosti filmu a také velikost a znamost znac¢ky. ,,Pokud se
jedna o velkou mezindrodni znacku, ktera je mezi divaky velmi zndma, pak je
piirozené pozadovat za placement vyssi cenu, neZ u malé lokalni firmy.“*® Pokud se
totiz ve filmu objevuje logo, nebo produkt znamé firmy, divak ho snadno identifikuje

jako product placement. A je jasné, ze velka Cetnost takto pfimo identifikovanych

97-M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 71
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piipadi product placement miize divakiim zcela zkazit dojem z filmu. Cena se také
odviji od filmu. Pokud za filmem stoji zndmy rezisér, hraji v ném znami herci
(zejména maji-li byt v kontaktu s produktem), jedna se o film, ktery je natoCeny
podle uspésné knihy, podle scénafe popularniho scénaristy nebo pokud je to
pokracovani piedchazejiciho uspésného filmu, pak je opét legitimni nastavit vyssi
cenu za product placement.

produktu ve filmu. Jednim z hlavnich je exkluzivita product placement, tedy to kolik
znadek bude ve filmu umisténo. Cim vice znadek, tim je cena za umisténi jedné
Z nich nizsi, protoze je i mensi moznost, ze zdkaznik znacku zaznamend. DalSim je
to, jak dobfte bude produkt v zdbéru vidét, zda bude 1 s logem, nebo bez néj, zda bude
vidét cely, nebo pouze jeho cast a také to jestli bude pouze vidét, nebo o ném budou
postavy také mluvit. Je jasné, Ze pokud je produkt také zminén, je mnohem vétsi
pravdépodobnost, Ze neprojde bez povSimnuti. DalSim faktorem, ktery muze zvysit
cenu za product placement je to, jakou roli product ve filmu hraje. Pokud je
napiiklad ve filmu Minority report (2002) hlavni hrdina (Tom Cruise) v ¢asové tisni
a stale kontroluje své hodinky Bulgari, jejichz cifernik je pak tim jedinym co
v zabéru je, je logické, Ze cena za tento product placement nebyla nizka. ZvySeni
ceny za product placement mize také znamenat to, pokud se umistény produkt objevi
i ve traileru k filmu. To je pfipad jiz jednou zmitiovaného &eského filmu Zeny
V pokusSeni, v jehoZ traileru se objevuje mobilni telefon znacky HTC a jogurt Miiller
(viz Piiloha 4).

Zminil jsem jednotlivé faktory, které ovliviiuji cenu product placement, ale
jaka vlastné cena je? Cenu za product placement, ani celkové naklady firmy na néj
vynakladané vétSinou zadna z firem nezvetejiuje, proto musime vychazet predevsim
z odhadt. Nejdiive ale proved'me kratky exkurz do historie. ,,V roce 1975 zaplatil
vyrobce vlasové kosmetiky Clairol 10.000USD za to, Ze se jeho produkty objevi ve

filmu Usmév. O 10 let pozd&ji zaplatila firma California Raisin Board 25.000USD za
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to, ze je vidét ve filmu Zpatky do budoucnosti. V roce 1992 zaplatil France Télécom
450.000EUR za to, ze mohl zprostiedkovat telefonni hovor s Bohem ve filmu Krasna
historie a v roce 2002 zaplatil Ford 30 — 40 milioni USD za to, ze ve filmu Dnes
neumirej bude James Bond jezdit znovu S vozem Aston Martin misto BMW, které
pouzival v ptedchéazejicich dvou dilech.«*°

Jak stoupaji naklady na umisténi produktu v jednom filmu, stoupaji také
celkové naklady, které firmy vynalozi na umisténi svych produkti ve filmech.
»Zatimco v roce 1974 se celkové naklady vynalozené v USA na product placement
ve filmech pohybovaly okolo 190 milionit USD, v roce 1985 to uz bylo vice jak ptl
miliardy dolard, v roce 1994 ptesahovaly naklady jednu miliardu dolard, v roce 2004

021

to bylo uz témét 3,5 miliardy dolara““" a odhad pro rok 2010 se podle ruznych zdroju

pohybuje mezi 6 a 9 miliard dolart.

3.5 Vyuziti product placement v marketingové kampani

V soucasné dob¢, kdy témét vSechny firmy vyuZzivaji pro své marketingové
kampané integrované marketingové komunikace je jasné, ze product placement je
vzdy soucasti rozsahlejsi kampané. VétSinou to byva v ramci takzvanych tie-in
operaci, tedy spojeni filmu s dal$i kampani. V sou€asné dob¢ se nejvice prosazuje
vytvofeni internetovych stranek, které spojuji téma filmu s produkty dané znacky.
Velmi casto takto miizou byt zduraznény produkty, které jsou ve filmu umistény
pomoci skrytého placementu. Tak naptiklad Vv jiZ zmiflovaném filmu Dnes neumire;j
je bond girl Halle Berry nalicena kosmetikou znacky Revlon, coZz samoziejmé
Vv pritbéhu filmu neni vidét, ale firma toho vyuzila a vytvofila internetové stranky a
celou reklamni kampan, ktera toto spojeni zdliraziiovala.

Jak uz bylo fe¢eno, dnesni doba je dobou vzoru a spotiebitelé se velmi Casto
snazi svym Zzivotnim stylem, nebo stylem oblékani napodobovat své vzory. Vhodné

zvoleny placement tedy muze ovliviiovat spotiebiteliv ,black box“. Tedy

20 3 -M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 70
21 J.-M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 34
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spotiebitelovi postupy rozhodovani, které se nefidi racionalnimi argumenty, ale spise
osobnimi sympatiemi ke znaclce, produktu a podobné. Pokud je pomoci product
placement znacka spojena s filmem, postavou, nebo hercem, pak se mizou sympatie
Kk postave pienést na produkt.

To uzce souvisi S dalSim bodem, ktery je potfeba zminit. Product placement
ve filmu plisobi pozitivné na image produktu. Pokud je produkt umistén do vhodného
prostiedi, nebo do blizkosti spravnych hercti, nebo postav, pak to mize bezpochyby
vylepsit image, kterou tento produkt mezi spotiebiteli ma. Castym piikladem je
skryty placement rtiznych znacek obleceni, ale neni to zdaleka jediny piipad. Ve
filmu Muzi v ¢erném 2 (2002) pouzivaji agenti (Tommy Lee Jones a Will Smith)
jako vozidlo Mercedes-Benz tfidy E, ktery ma vyjimeéné vlastnosti. Tim Mercedes
podporuje svoji image prukopnika modernich technologii.

V tomto konkrétnim ptikladu se dokonce spojuji dvé mozna vyuziti product
placement, kromé toho jiz zminéného muze film obstarat jakousi predpremiéru
produktu. Produkt se tak ve filmu objevi jesté pted svym oficialnim ptedstavenim,
coz byl pravé tento pfipad. Na film Ize pak navazat dal$i marketingové aktivity
spojené s ptedstavenim produktu. Pokud je product placement takto pouzit, je velmi
dilezité zvolit spravné nacasovani uvedeni filmu a produktu. Pokud by byl produkt
uveden pfili§ dlouho po uvedeni filmu, pak by hrozilo, Ze spotiebitelé na spojeni
zapomenou. Pokud by naopak byl produkt uveden velmi brzy po uvedeni filmu, nebo
dokonce jesté pted tim, pak hrozi to, Ze spotiebitelé o zddném spojeni nebudou
veédet.

Firma také muze vyuzit spojeni produktu s filmem K piedstaveni specialni
série produkti, které jsou s timto filmem spojené. V souvislosti s uvedenim filmu
Zlaté oko (1995) predstavila spole¢nost Omega specialni sérii hodinek Seamaster
300M James Bond, kterd byla vyrobena pouze v poctu 10 007 kust, a prodej této
specialni série byl o 40% vyssi, nez u klasickych hodinek Omega Seamaster 300M, i
kdyz jedinym rozdilem bylo to, Ze na ciferniku bylo 007.
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Jak je vidét product placement ma mnoho vyuziti v reklamni kampani
spolecnosti. Je ovSem zajimavé sledovat, v kolika filmech a potadech se produkty
jednotlivych firem objevuji a jak firmy téchto product placement vyuzivaji. Existuji
V podstaté dvé mozné strategie pfistupu firem K umisténi produktu. Tou prvni je
umisténi produkt do vice filmt. Tato strategie je vhodné pro velké firmy se stabilni
nabidkou, které vyuzivaji product placement ptedevSim k pfipomindni svych
produktii, a ke zlepSovani své image. ,Piikladem mutze byt americky pivovar
Budweiser, ktery kazdoro¢n¢ umistuje cilené své produkty do 8 — 10 filmi a
v dalSich vice jak 40 se produkty Budweiser objevuji diky aktivitim reklamnich
agentur, které pro firmu zaji§tuji prop placement.“’* V roce 2006 se Budweiser
objevil naptiklad ve filmech: Superman se vraci, Mission impossible 3, nebo Klik —
Zivot na dalkové ovladani. Tato strategie se v Ceské republice neuplatiiuje, protoze
V tu neni natacen ani dostate¢ny pocet filmi a ani tu neni dostatecny pocet dostate¢né
velkych inzerent. Druhou moznou strategii je umisténi produktu v jednom nebo
nckolika malo filmech, na které jsou poté navdzany rozsahlé marketingové aktivity.
Po tom, co se ve filmu Raft'aci (2005) objevil product placement Sprite, objevily se
motivy Raft’dkl a raftingu také na etiketach a jako téma spotiebitelské soutéze firmy

Sprite.

3.6  Moznosti hodnoceni uspéSnosti product placement

Dtlezité pro spravné hodnoceni Uspé&Snosti product placement je stanoveni
cili, kterych ma product placement dosahnout. Cile product placement se odvijeji od
cili marketingové kampané firmy a miZeme je tedy rozdé¢lit na ekonomické a
mimoekonomické. Z ekonomickych cili mize umisténi produktu ve filmu podpofit
prodeje produktu a také, jak uz jsem zminoval, mize pomoci pfi zavadéni nového
produktu na trh. Mnohem lepsi uplatnéni pro product placement je pii plnéni hlavné

mimoekonomickych cild. MZe ovlivnit image produktu, zvysit jeho stupeft znamosti

2] -M. Lehu: Branded entertainment, 1. vydani, str. 47
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a také upevnit pozici firmy v o€ich vefejnosti. Mize naptiklad zdaraznit company
social responsibility (CSR) tedy spoleCenskou odpovédnost firmy, ktera je
V soucasnosti ¢asto sklonovanym pojmem ve vztahu k marketingu.

Pro splnéni jakychkoli cili product placement je naprosto esencilni to, aby si
divak produktu umisténého ve filmu vSimnul a spravné ho identifikoval. V tomto
bod¢ nastavd velky rozpor mezi dirazem na co nejlepsi identifikovatelnost
umisténého produktu a tim, aby pfiliS nenarusoval d¢j filmu. Je jasné, ze ¢im
napadngjsi product placement je, tim spiSe si ho divak vSimne, ale vétSinou také
plati, Ze tim je horsi vysledny dojem z filmu. Pokud se ve filmu objevuje vice
napadné umisténych produktd, miize film pisobit jako ,,dlouhd reklama®. Pro
ovéfeni toho, kolik zumisténych produkti divaci identifikovali, bychom mohli
vyuzit metody recall. Tedy vybaveni si znacky v souvislosti s filmem. Je ovSem
(recall bez pomoci). Pak je totiz mozné, ze divak nebude mit z filmu tak ptijemny
pocit, protoze product placement piebiji d&j filmu. Nebo zda je lepsi, pokud je divak
schopen v seznamu znaek oznacit ty, které se ve filmu objevily (recall s pomoci).
Podle mého nazor product placement neni vhodny pro poZiti jako hlavni néstroj
reklamni kampanég, tedy pokud je divak schopen odpovédét na otazku: ,Jaké
konkrétni znacky se ve filmu objevuji?, protoze pak hrozi uz zminovany pocit, ze
film je hlavné reklamou. Mnohem tucelnéjsi podle mého nazoru je, pokud divak
ze seznamu znacek ve stejném oboru vybere spravné znacky umisténé ve filmu. Pak
totiz placement ve filmu zaregistroval, ale zaroven ne tak silné¢ aby mu toto
zaregistrovani zkazilo vysledny dojem z filmu.

Pokud jsou pfed uvedenim marketingové kampané, kterd obsahuje i product
placement, stanoveny cile, je mozné po skonceni, nebo i v pribéhu kampané méfit
dosahovani téchto cilii. Co se tyce ekonomickych cill, pak je méfeni UspéSnosti
kampané nasnadé. Pokud je cilem product placement zvySeni prodeji produktu pak
se to, zda je product placement Gspésny posuzuje podle toho, o kolik procent prodeje

30



vzrostly. Eventuelné jaké byly prodeje specialni edice produktu (spojené s filmem)
V porovnani s prodeji standardniho provedeni produktu pied uvedenim filmu. Piijmy
z téchto zvysSenych prodeji je potieba jeste porovnat s ndklady vynalozenymi na
product placement, aby bylo mozné urcit, zda byl product placement ziskovy, nebo
ztratovy. Mnohem komplikovanéjsi je urcit uspéSnost product placement pokud byly
stanoveny mimoekonomické cile. Jiz jsem nastinil moznost pouziti dotaznikovych
Setfeni, které by zjiStovali to, zda a jak moc si spotiebitelé¢ spojuji film a produkt.
Mimoekonomické cile by ale také méli mit za disledek upevnéni loajality stavajicich
zékaznikli nebo napiiklad rozsifeni informovanosti o produktu. Dnesni trh je
pfesycen nabidkou a je pro spotiebitele velmi tézké se zorientovat, natoz se
rozhodnout podle racionalnich argumentt, product placement mtze tedy spotiebitele
také pouze informovat o tom, ze dany produkt existuje. Pokud pak spotiebitel na

produkt narazi v nabidce, neni to pro néj produkt nezndmy a spiSe se rozhodne pro

to, ze ho koupi.

3.7 Product placement a kvalita filmu

Mnoho kritiki product placement argumentuje tim, Ze pokud jsou ve filmu
umistény produkty, pak klesa kvalita filmu. Na tento argument je nutné se podivat ze
Sir8i perspektivy. Existuji filmy, do kterych neni moZzné umistit produkty. Jedna se o
filmy z davné historie, jinych planet nebo neurcitych fantastickych zemi. Do vSech
ostatnich filmid ovSem produkty umistit lze a zéalezi pouze na tom, jak citlivé je
produkt do filmu umistén a zda kvalitu filmu devalvuje, nebo ne. Témét v kazdém
filmu postavy jezdi auty, pouZivaji elektroniku, jedi a piji. Je pouze na tvlrcich
filmu, zda se rozhodnou nechat postavy jezdit v neoznaenych autech a pit napoje
vymyslenych znaek, nebo pouziji redlné znacky a redlné produkty. Argumentem pro
pouZiti redlnych produktl je to, ze takové produkty pomahaji dokreslovat atmosféru
filmu a zvysuji realistiCnost. O zeng, ktera nosi kabelku Louis Vuitton si na prvni

pohled pomyslime, Ze se zajim4 o mddu, je bohat4 a rada své bohatstvi dava na odiv.
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At chceme, nebo ne, podle prvniho dojmu si vytvafime na osobu nézor. A takovy
prvni dojem, jesté diive, nez zatneme s osobou hovofit, si vytvafime podle toho, jaké
obleceni mé na sob¢, jaky pouziva mobilni telefon nebo jakym autem jezdi. Pokud je
takovyto prvni dojem ve filmu vhodné pouzit, pak naopak filmu prospiva. Jako
priklad si mizeme vzit americky serial Columbo, kde hlavni hrdina (Peter Falk) jezdi
automobilem Peugeot 403 (viz Ptiloha 5), ktery podle mého ndzoru vyborné
dokresluje hrdinovu osobnost. Neni to typicky product placement, protoze se jednalo
o0 vuz, ktery se uz nevyrabé¢l a nepotieboval propagaci, ale jedna se o ukazku toho, ze
i pokud se vseridlu nebo filmu objevuje konkrétni produkt, nemusi to nutné
znamenat, ze film bude nekvalitni.

Ze aby byla firma ochotna za umisténi své znacky do filmu zaplatit, musi byt znacka
ve filmu vidét. Na druhou stranu, pokud je do filmu zakomponovana necitlivé, mize
mit 1 opaény Uc¢inek, a pisobit na spotiebitele spisSe negativné. To je Casty problém,
se kterym se potykaji Ceské filmy, produkty jsou v nich €asto umistény necitlivé, bez
toho aby byly lépe zakomponovany do d&je filmu. Casto jsou produkty
zakomponovany do scén, které¢ témeét nesouvisi s déjem filmu, nebo jsou v témef
nelogickych zabérech. Této problematice se budu jest¢ podrobnéji vénovat

Vv podkapitole vénované ¢eskému product placement.

3.8 Product placement v ¢eské praxi

Product placement nema v Ceské republice dlouhou historii. Priikopnikem na
tomto poli byl ziejmé film reziséra Karla Janaka Snowboard’aci z roku 2004. Je
nutné Fict, Ze umistovani produktii do filmi neudélal dobré jméno. Casteéné to asi
bylo zpiisobeno Zanrem filmu, protoze teenagerovské komedie vétSinou nebyvaji
nejhodnotnéj$imi filmy, ale pfinejmensim stejny vliv na to mélo necitlivé umistovani
produktt do filmu. To je viibec zatim nejvétsi problém Ceského product placement.

Tedy to, ze jsou ve filmech Casto uméle vytvaieny scény jenom pro to, aby do nich
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mohl byt umistén produkt. Je to asi ¢astecné zplsobeno tim, ze producenti filmt
inzerenty potiebuji. Podle neoficialnich zdroji tvofi ptijmy z product placement
okolo 20% zdrojii potfebnych k natodeni filmu. Casté také je, ze producenti sami
kontaktuji firmy a nabizeji jim prostor pro umisténi produktu. To samoziejmé vede
K tomu, ze inzerenti maji silnéj$i slovo pii stanovovani podminek pro product
placement a ztoho pravé plynou tyto problémy. Je dulezité podotknout, ze ne
viechny Ceské filmy maji s product placement problém. Domnivam se, Ze miizeme
pozorovat pozitivni trend a mame divod vétit, Ze filmy jako Snowboard’aci, Raft’aci,
nebo Veni vidi vici, které byly pfedevSim jednou dlouhou reklamou, se nebudou
opakovat. V novych &eskych filmech jako jsou napiiklad jiz zmiftované Zeny
v pokuSeni, nebo Nestyda uz produkty neptsobi v déji filmu pfili§ rusivé a je to
ukazka toho, ze product placement je mozné i v Ceskych podminkach aplikovat
citlivé a vkusné.

Problémy v tomto sméru mize pfinést pravé nové schvalovany Zakon o
audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani. Ten umoziuje proniknuti product
placement i do televiznich seriali a filmt. Jak by to mohlo v praxi vypadat, nam
pfedvedla TV Nova v poslednich nékolika dilech svého seridlu Ordinace v rizové
zahradé a opét to nebylo pfijemné setkani. Ve 184. dile 2. série seridlu se objevuje
scéna, kdy doktor Pusensky (Milan Bahul) koupi pro doktorku Tichou (Dana
Moréavkova) automobil Skoda Roomster, ktery je v zdbéru postaven, jako by stal na
vystaveé. Navic je okamzité doktorkou Tichou komentovano, Ze je prostorny a jak se
ji do auta vejde vSe, co potiebuje. Podle mého ndzoru se jednalo o ucebnicovy
priklad toho, jak by product placement nemél vypadat. Véfme, Ze divaci projevi
dostatek vlastniho uvézeni a vkusu a postavi se proti podobnym zplisobiim
umist'ovani produktu.

Vyse uvedeny priklad product placement byl ovsem nelegdlni vzhledem
k tomu, Ze dil seridlu nebyl na zacdtku, na konci a béhem preruseni oznacen jako
porad, ve kterém jsou umistény produkty. Navic Zdkon o audiovizualnich medialnich
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sluzbach na vyzadani, ktery by problematiku product placement v televiznim vysilani
upravoval, jesté nebyl schvalen. Jedna se tedy o skrytou reklamu a ilegalni pouziti
product placement a miizeme ocekadvat, Ze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
vymeri TV Nova pokutu.

Je jasné, Ze s product placement v serialech se budeme setkavat stale Castéji,
protoze zatimco UspéSny film shlédne v kinech primérné necely ptl milion divakd,
kazdou epizodu televiznich seridlti sleduje vice jak milion divakid. Proto jsou
televizni seriadly i pro inzerenty mnohem atraktivnéj$i a lakavéjsi nez filmy. Ale
véime také, Ze se jak inzerenti, tak samotné televize vydaji cestou nenasilnych a
vkusnych umisténi produktt, které budou co nejméné narusovat déj serialu, nebo

filmu.

3.9 Product placement v po¢itacovych hrach

.....

placement ovSem neni ani radio, ani televize, ale jsou to pocitacové hry. To umoznil
rozvoj pocitaCové grafiky, ktery umozinuje to, aby i béhem pocitatové hry bylo
rozpoznatelné logo, nebo produkt. Product placement v pocitacovych hrach ma také
tu vyhodu, Ze je snadnéji smérovatelny na cilovy segment zdkaznikii. Produkt pro
fotbalové fanousky je mozné umistit do her jako Pro evolution soccer nebo FIFA,
pro hokejové do NHL a podobné. Spravné zvoleny product placement v nékterych
pocitacovych hrach muize také zvysit prestiz produktu. Napiiklad pokud se model
automobilu nebo znacka vyrobce automobilovych dopliki objevi v nejnovéjSim

vydani série Need for speed, pak to pro znacku bude znamenat narast prestize.
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4. Product placement ve filmu Casino Royale

Série filmi na naméty knih Iana Fleminga o agentovi 007 Jamesi Bondovi
patii mezi nejtypiCtéjsi ukdzky product placement. Byvaji kvali tomu casto
Kritizovany, ale i pfesto byva umisténi produktu v takovém filmu marketingovou
sazkou na jistotu. V zavéreénych titulcich filmu Casino Royale mizeme naleznout
21 znacek, které jsou ve filmu umisténé, a 5 lokalit. To je dostatecné Sirokéa Skala
produkti na to, abychom ve filmu mohli najit ptiklady 4 z5 druhii product
placement, které jsem zmifoval v pifedchozi kapitole. A také to dokazuje, ze product
placement je velmi dobrym nastrojem k ziskévani financi, nebo snizovani nakladi
spojenych s produkeci filmu.

Vétsina filma, ve kterych je podobné mnozstvi product placement se drzi
podobného konceptu, ktery vyuziva i film Casino Royale. Je v nich umisténo nékolik
vétSich a vyznamngjSich znacek, kterym je vénovéano vice prostoru a které¢ jsou
mnohem Iépe identifikovatelné. A dale pomérné velké mnozstvi znacek, které se ve
filmu pouze mihnou, nebo nejsou umistény pomoci klasického product placement,
ale spiSe pomoci alternativnich forem. Dal$i skupinou, kterd velmi Casto profituje
z product placement ve filmech jsou lokality, a to at’ uz interiéry, nebo exteriéry, ve
kterych se film odehrava. Umistovani takovychto lokalit je vétSinou realizovano
formou barterové smény, tedy Ze lokalita se objevuje ve filmu vyménou za to, ze
filmafi mohou bezplatn€, nebo za snizenou cenu vyuZivat tyto prostory. Je jasné, ze
hranice mezi produkty z prvnich dvou skupin nejsou zcela rigidné vymezené a nékdy
neni mozné presné urcit, zda se jedna o vétsi, nebo mensi znacku z hlediska vyznamu

pro film.

4.1 Hlavni znacky

Hlavnimi znackami, které se objevuji ve filmu Casino Royale, jsou bez

pochyby znacky, které patii do koncernu Ford Motor Company (Ford, Jaguar, Land
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Rover a Aston Martin) a znacky spojené se Sony Electronics (Sony, Vaio a Sony
Ericsson).

Automobily znacek, patiicich do koncernu Ford, se ve filmu objevuji zasadné
Cisté a nalesténé, s dobfe viditelnym znakem, nebo tak, aby byly snadno
identifikovatelné. Oproti tomu automobily ostatnich znacek jsou vétSinou Spinavé a
tézko identifikovatelné. Vozidlo, kterym se Bond (Daniel Craig) dopravuje do hotelu
na Bahamach, je Ford Mondeo sedan, modelovy rok 2007 (viz Piiloha 6). Ford
V tomto piipad¢ vyuzil film jako misto pro pfedpremiéru svého nového vozu, protoze
Casino Royale bylo oficialné uvedeno do kin 14. listopadu 2006, zatimco Ford
Mondeo mélo oficialni svétovou premiéru v bieznu 2007 na autosalonu v Zenevs.
Film byl tedy uveden pftiblizné 4 mésice pied svétovou premiérou automobilu
(uveden na trh byl az ve druhé poloving roku 2007). To miizeme povazovat za velmi
dobry ptiklad nacasovani, o kterém jsem psal v kapitole 3.5. Je dulezité dodat, ze
zabéry automobilu, jedouciho ve filmu ndpadné pfipominaji reklamni spot a podle
mého nazoru nejsou nejzdafileji zakomponovanym piikladem product placement do
filmu. Mnohem ,,hlad¢eji* je do filmu zapojen dalSi automobil, Aston Martin DBS
(viz Piiloha 7), ktery Bond vyuziva v priibdhu pokerového turnaji v Cerné Hoie
(Ceska republika), a se kterym skonéi v kotrmelcich po honiéce na mokré odlehlé
silnici. Také Aston Martin DBS mél svou svétovou premiéru az dlouho po premiéte
filmu, a to vzafi 2007 na autosalonu ve Frankfurtu nad Mohanem. Poslednim
automobilem, ktery ma v pribéhu filmu vyznamnéj$i misto je Aston Martin DB5
(viz Ptiloha 8), ro¢nik 1963, ktery Bond vyhraje v pokeru na Bahamach, a o kterém
také mluvi srecepcni v tomtéZ hotelu. Tento automobil je vzpominkou na film
Goldfinger z roku 1964 se Seanem Connerym V roli Jamese Bonda. Je také odkazem
na dlouhou tradici automobilil ve filmech Jamesi Bondovi, kterou zah4jil hned prvni
film Dr. No (1962).

Dalsi mén€ vyznamné role ve filmu vétSinou také patii automobilim
koncernu Ford. Napiiklad na parkovisti u jiz zminovaného hotelu na Bahamach
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muzeme vidét pouze automobily znaCek Jaguar, Ford a Land Rover, americti
policisté, kteti Bonda zatknou na letisti, pouzivaji také automobily Ford, a kdyz
piijizdi Sifra za povstalci do Afriky, pfivazi ho kolona automobild Land Rover
Defender.

Také produkty znacek Sony a Sony Ericsson se objevuji v celém prabéhu
filmu. Nejlépe viditelnymi ptiklady jsou mobilni telefony Sony Ericsson K800i (viz
priloha 9), ktery pouziva Bond a Sony Ericsson M600i, pouzivany Vesper (Eva
Green). Bond ve svém telefonu velmi Casto vyuziva navigaci, kterd byla v roce 2006
zhavou novinkou na trhu mobilnich telefonti. Sony Ericsson K800i se také objevil na
trhu ve specidlnim barevném provedeni Bond edition, coz je piiklad také jiz
zminovaného tie-in spojeni filmu s dal$i marketingovou kampani. Mobilni telefony
Sony Ericsson pouzivaji také zaporni hrdinové ve filmu, ale jejich mobilni telefony
jsou vétSinou starSi, bud’ opryskané, nebo s odstranénym logem vyrobce. Dalsi
pouzivanou elektronikou Sony jsou notebooky Vaio (viz Ptiloha 10), které jsou
vyuzivany napfi¢ celym filmem a také fotoaparat, ktery pouziva Vesper pii piijezdu
lodi do Benatek. Nicméné znacku Sony nosi veskera elektronika, ktera se ve filmu
objevuje, véetné DVD s kamerovym z4dznamem z hotelu na Bahaméch. Spojeni
znacky Sony s filmem bylo viceméné nasnadé, protoze filmova spolecnost MGM,
ktera film natocila, patii do skupiny Columbia Pictures, které jsou ovladany pravé

spolec¢nosti Sony.

4.2  Dalsi znacky

Jak uZ jsem zminil, v zav€recnych titulcich je uvedeno 21 znalek, které se
objevuyji ve filmu, a zatim jsem zminil pouze 2. Ty ostatni bychom mohli rozdélit do
skupin podle toho, o jaké znacky se jedna.

Tou asi nejsledovanéjSi a nejvétsi skupinou znacek, které se objevuji ve
filmech o Jamesi Bondovi, jsou znacky obleCeni a doplikti. Takovych znacek se

objevuje ve filmu Casino Royale mnohem vice, nez kolika si bézny divak vSimne.
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Kazdy kus obleceni, ktery se ve filmu objevil, byl vitanou pfilezitosti pro zvyseni
povédomi o znaéce. Pravdépodobné nejtradicnéj§im partnerem filmd o Jamesi
Bondovi je znacka hodinek Omega. Hodinky Omega se nejen pravidelné objevuji na
zapésti agentli 007, ale Omega také ke kazdému filmu pfipravuje specidlni sérii
svych hodinek. Asi nejvice ale ze svého objeveni se ve filmu vytézila modni znacka
Jenny Packham, jejiz oranzové Saty nosi v tvodu filmu postava Solange (Caterina
Murino) (viz Ptiloha 11). Podle casopisu Vogue se tyto Saty staly naprostym
svétovym bestsellerem pravé proto, ze se velké mnozstvi zen chtélo co nejvice
priblizit postavé Solange.

Mezi dalsi znacky obleceni a doplikd, které se ve filmu objevuji, patii: Sperky
Fred Paris, které nosi postava Vesper béhem pokerového turnaje spolecné se Saty
Roberto Cavalli (fialové s hlubokym dekoltem, viz Priloha 12) a Versace
(jednodussi, cerné). Bondovi obleky nesou znacku Brioni a neformélni obleceni je
znacky Sunspell. Plavky, ve kterych se v uvodu filmu projizdi Solange na koni po
plaZzi jsou, spole¢né s témi, které nosi Bond, znacky La Perla.

Dalsi velkou a velmi ¢asto umistovanou skupinou produktt jsou alkoholické
napoje a samoziejmé ani ve filmu Casino Royale nechybi znacky jako Smirnoff,
Heineken a pfedevsim znacka Sampanského Bollinger, kterou si Bond vyslovné
objedna béhem svého pobytu na Bahamach. Kromé téchto oficiadlné umisténych
znacek, jejichz ndzvy se objevuji v zavérecnych titulcich, si mize pozorny divak
vSimnout také lahvi Jagermeister a Becherovka v baru v prub&hu pokerového turnaje
a ¢erven¢ho vina Chateau Angélus, které popiji Bond a Vesper cestou na pokerovy
turnaj. V piipad¢ vina se jedna zcela urcité o propracovany vysledek prop placement,
o kterém jsem psal v pfedchozi kapitole. Co se ty¢e Becherovky a Jigermeisteru,
neni Uplné jisté, zda se jedna o prop placement, nebo zda se do zabéru dostaly
nahodou. Vzhledem k tomu, Ze v soucasném marketingu se nedé¢je nic ndhodou, se

ptiklanim spiSe k prvni varianté.
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Posledni, ale ne nejméné vyznamnou skupinou product placement je
placement lokality. Jiz n€kolikrat zminovany hotel na Bahamach je One & Only
Ocean Club v Nassau. Pro zajimavost noc ve vile s u mofe, kterou ve filmu vyuziva
pravé Bond, stoji okolo 10.000 USD na noc. Druhym hotelem, ktery se ve filmu
objevuje, je karlovarsky Grand Hotel Pupp. V ném se ubytuje James Bond v pribéhu
pokerového turnaje a hotel je tak misto do Cech umistén do Cerné Hory. Dal$imi
lokalitami, které¢ se ve filmu objevuji, jsou, kromé jiz zminovanych Baham a
Karlovych Vart, jesté Benatky, Lago di Como a také mésto Loket.

Tim jsme prosli vSechny produkty a lokality, které se ve filmu objevuji a jsou
zminény v zavérecnych titulcich. Jak uz bylo feceno, nejsou to zdaleka jediné
produkty, které se ve filmu objevuji. Naptiklad vlak, kterym se Bond dopravuje do
Cerné Hory, je ¢eské Pendolino. Dalsim produktem, ktery potdsi Geského divaka,
jsou automobily Skoda Octavia, pouzivané &ernohorskou policii. A poslednim, ktery
bych rad zminil, je bagr New Holland, ktery pouzije Bond béhem uvodni honicky.

Pro rekapitulaci, ptikladem klasického product placement je mimo jiné
Bondiiv mobilni telefon Sony Ericsson K800i, ptikladem brand placement je
umisténi hodinek Omega, kterych se ve filmu objevuje n€kolik typl a pokud o nich
Bond mluvi, mluvi o znacce. Placement lokality jsem jiz zminoval a ptikladem
skrytého product placement jsou V podstaté vSechny znacky obleceni, které se ve

filmu objevuyji.

4.3 Pusobeni product placement
Obsah této kapitoly miizeme rozdélit do dvou ¢asti. Prvni jsou dopady
umistovani produktll do tohoto filmu na prodeje eventuelné¢ image znacky. Tyto
dopady miizeme viceméné piesné stanovit, zatimco druhd cast, kterou je vliv product
placement na vysledny dojem z filmu je vysoce individualni a ja se pouze pokusim

predstavit sviij ndzor na danou problematiku.
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Jak uz bylo feceno, pravdépodobné nejvice ze svého objeveni se ve filmu
vytézila modni znacka Jenny Packham, ale ani ostatni znacky nezustaly pozadu a ze
svého plisobeni ve filmu se snazily vytézit co nejvic. Pivo znacky Heineken je ve
filmu téméf nepostichnutelné, ale Heineken v navaznosti na film rozjel velkou a
uspésnou marketingovou kampan. Také Aston Martinu DBS pii jeho premiéie
prospélo to, ze byl ptedstavovan jako: viiz, kterym jezdi James Bond. O specidlni
kolekci hodinek Omega jsem jiz psal, jenom doplnim, ze hodinek bylo vyrobeno
5 007 kusti a prodavaly se az 2x rychleji, nez standardni hodinky Omega.

Co se tyCe vysledného dojmu z filmu, tak jak jsem fikal, predkladam svuj
subjektivni ndzor. Je na kazdém, aby si piecetl tuto kapitolu, shlédnul film a poté si
vytvofil sviij vlastni ndzor. Podle mého nazoru je vétSina product placement ve filmu
pro normalniho divaka jen velmi téZce rozpoznatelnd a odhali ho pouze ten, kdo se 0
to bude snazit. Pro ostatni ziistane skryt. Troufam si tvrdit, ze drtiva vétSina divakl
neodhali znacku obleCeni, které postavy nosi, pro n¢ to bude pouze obleceni. A
stejn¢ tak je to s vétSinou doplikd. Pokud bych mél pfeci jen oznacit umisténi
produktt, které pro me vysledny dojem z filmu snizilo, zminil bych zabéry na Ford
Mondeo V jedné z uvodnich scén na Bahamach a také stale se opakujici zabéry na
displeje mobilnich telefonit Sony Ericsson. Ale jak uz jsem nékolikrat zopakoval, je

na kazdém divakovi aby si vytvofil svij vlastni nazor.
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Zavér

Na svét¢ bychom nasli asi pouze velmi malo lidi, ktefi product placement
povazuji za néco, co jejich zivot obohacuje, nebo je d€la stastnéj§imi, na druhou
stranu existuje také nemalo lidi, které product placement nijak neobtézuje.
Neobtézuje je proto, ze spravné a s citem vytvofeny product placement divaka
vétsSinou neobtézuje. Pokud je citlivé zakomponovan do filmu, serialu, nebo
televizniho poradu pak je to moznd ta vibec nejnendpadnéjsi forma reklamy. A
presto ho velké mnozstvi lidi nenavidi a odsuzuje za to, ze srazi kvalitu filmt a
obtézuje lidi, kteti se chtéji vyhnout reklamam. Coz je vlastn¢ docela zvlastni,
protoze v kazdém filmu, 1 takovém, do kterého neni zafazen Zzadny product
placement, se objevuji produkty a mnohdy i sluzby. At je to jidlo, piti nebo
automobil, ale v téméf kazdém filmu, ktery se odehrava v soucasnosti, se produkty
objevuji. Je to totiz naprosto prirozené. A jaky je rozdil mezi tim, jestli postava jezdi
v automobilu beze znacky? Hugh Grant ve filmu Jak na véc (2002) sice jezdi ve voze
S odstranénim oznacenim, ale je to naprosto zbytecné, protoze tomu, kdo se o auta
alespon zbé&Zn¢ zajima je stejné po prvnim zabéru jasné, ze se jedna o Audi TT. Tak
pro¢ by si filmafi nemohli nechat na nataceni filmu pfispét vymeénnou za to, Ze na
voze znak ponechaji?

Abychom se jesté vratili k tomu, pro¢ velké mnozstvi lidi povazuje product
placement za néco, co je obtézuje. Je to proto, Ze vétSina filmaid penize od inzerentli
potiebuje a tak je ochotna pro né udélat témét cokoli. Vzdyt' piijmy z product
placement v Ceské republice tvoii u vétsiny filma az &tvrtinu rozpodtu. Tim se
dostavaji do nezavidénihodné pozice pfi vyjednavani a firma ¢asto prosadi mnohem
viditeln€jsi placement, nez by bylo vhodné. Pokud se ale v téchto vyjednavanich
filmafi a inzerenti dostanou na stejnou Uroven, nebo naopak filmafi budou moci
diktovat podminky pro product placement, pak méame nadéji, Ze se miZzeme dockat

nezkazenych filmda.
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I kdyz product placement mizeme odsuzovat, umistovani produkt do filmt
se pravdépodobné nevyhneme. Nemizeme se mu vyhnout proto, Ze pro televize je
product placement vynosnym businessem. To nam v neddvné dobé dokazala TV
Nova tim, ze i s védomim velké hrozici pokuty umistila do svého seridlu Ordinace
V rizové zahrad¢ jako produkt nejdiive obchodni fetézec Tesco a poté automobil
Skoda Roomster. Product placement je také vyhodny i pro znadky. A&koli se filmiim,
ve kterych jsou umistény produkty, lidé Casto vysmivaji, specidlni série vyrobkl
spojenych s tspésnymi filmy a marketingové kampané s nimi spojené byvaji témi
pohrdani a ignorace, nebo regulace a snaha o usmérnéni product placement do takové
formy, aby byl pfijatelny jak pro divéky, tak pro inzerenty.

Cilem této prace bylo poskytnout zékladni informace o product placement
spojené s co nejvetsim mnozstvi praktickych piikladi ze zndmych filmu tak, aby si
¢tenatf mohl vytvofit co nejpresnéjsi predstavu o tom, jaké formy muize mit product
placement a jak je mozné tyto jednotlivé formy vyuzit v marketingové kampani.
Protoze i product placement, ktery ve filmu neni téméf vidét, mize byt klicovou
soucasti UspéSné marketingové kampané. Snazil jsem se pfinést piiklady product
placement, které vylozené film devalvovaly, ale na druhé strané i ty, které byly do
filmu citlivé zapojeny a nesniZzovaly jeho kvalitu. Netroufam si tvrdit, Ze tato prace
by méla ptinést zvrat v posuzovani product placement, mou snahou bylo ale ukazat,
ze se jedna o formu reklamy, kterd miize byt i velmi piivétiva viici spotiebiteli.

Lze ocekavat, Ze diky svému uzdkonéni se z product placement stane Castéjsi
soucast televizniho vysilani. Nezbyvad nez véfit, Ze cCastéj§i pouzivani product
placement povede také ke zvySovani kvality, tedy k lepSimu zakomponovani
produkt do filmt. Naopak za neredlné mizeme povazovat poZzadavky americkych
odptirci product placement, ktefi pozaduji vetsi oznacovani produkti ve filmech
pomoci jakési formy pop-Up oken, které se na obrazovce objevi pokazdé, kdyz se ve

filmu objevi piipad product placement. Troufam si tvrdit, Ze existuji pouze dvé
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mozné cesty vyvoje. Tou prvni je naprosty zakaz product placement, ktery je ale
kvtli stale siln¢jSimu vlivu firem na politiku téméf neredlny. Druhd mozna cesta je
ta, kterou se Evropska unie pravé v soucasné dobé vydava a to povoleni product
placement pii dodrZzovani pevné danych pravidel. Domnivam se, Ze to je ta spravna
cesta. Véfme, Ze v tomto odvétvi bude také platit to, Ze pokud stat nastavi legislativni
hranice, spotiebitel je schopen si korigovat stav na pro sebe ptijatelnou miru. Protoze
az na vyjimky plati, ze ¢im je ve filmu mén¢ ptipada product placement, nebo ¢im je

vvvvv r

product placement do filmu nendpadnéji zasazen, tim je film u divakd Gspésnéjsi.
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