Trendy v podnikani, ro¢. 7, Cislo 3, s. 32-40, 2017.
Business Trends, vol.7, no. 3, p. 32-40, 2017.

EYE-TRACKING, IN-DEPTH INTERVIEW A FOCUS GROUP PROKAZUJi
SCHOPNOST GENERACE Y VNIMAT PRODUCT PLACEMENT
EYE-TRACKING, IN-DEPTH INTERVIEW AND FOCUS GROUP PROVE
THE ABILITY OF GENERATION Y TO PERCEIVE PRODUCT PLACEMENT

Pavel MInafik!
' Ing. Pavel Minafik, ZapadoCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomickd, pminarik@kmo.zcu.cz

Abstract: The article focuses on the phenomenon of the Product Placement. In the First part of this
contribution is the Product Placement defined and the question where it can be placed is solved. Even
the categorization of the communication mix tool is presented. At the end of the article there is a table that
summarizes every presented category. In the article, there are also specific forms of the Product
Placement defined, exactly Destination Placement and Celebrity Placement. However, the article does
not neglect the Product Placement in the social media. The second part of the contribution focuses on the
Product Placement research. It describes the research itself, research questions, the methods that are
used, the structure of the research participants, and then evaluates the individual methods. In the research
were used the results of eye-tracking, in-depth interviews and focus groups. In the focus group method,
there is also presented the ethical framework of the Product Placement. At the end of the article there is
a final evaluation of the obtained data, including the frame of other possibilities in research in the Product
Placement phenomenon.
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uvob neuvadi, tak by nemél byt opomijen. Mél by byt
Product placement, oznaCovan téz jako naopak zafazovan do nastroji komunikaéniho

embedded, stealth ¢i undercover marketing,
v podminkach Ceské legislativy  umisténi
produktu, dfive nazyvany téz jako skryta
reklama, se dostava jiz fadu let na ofi
spotfebitelim a do slovnitku marketérim
avneposledni fadé také do nabidek
komer¢nich televiznich stanic a jinych subjektd,
které s timto nastrojem aktivné pracuji. Ackoliv

,,,,,

Obr. ¢. 1 Funkce Product Placement

Reélny produkt

1. PRODUCT PLACEMENET
Uvodni Cast Clanku se zabyva ve strucnosti
reSersi tohoto fenoménu a pohledu jednotlivych

mixu a mélo by se s nim pracovat jako
s plnohodnotnym  néstrojem pro  komer¢ni
komunikaci. Definice pojmu Product Placement
vychazi ze slov produkt a umisténi. Zlstava
ovdem stale otazka ,Kam?“ Obecné je mozné
uvést autorovu definici: ,Product Placement je
umistovani skute¢ného produktu do virtualniho
svéta nebo uméleckého dila.“ To demonstruje
Obr. €. 1.

Virtualni svét
Umélecké dilo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

autoru, ktefi se timto néstrojem komunika¢niho
mixu zabyvaji.
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1.1. Definice a moznosti umisténi
Nerudovskou otazku ,Kam s nim?“ musi
mnohdy vyfeSit i vyrobci produktd nebo
poskytovatelé  sluzeb, prodejci  zazitkd,
informaci, mySlenek, udalosti, majetku nebo
zkuSenosti. Na prvni pohled je patrné, Ze tato
otazka spada do oblasti marketingového mixu —
distribuce, nicméné v tomto pfipadé je nutné
resSit otdzku v podminkach marketingove, resp.
komercni komunikace. Odpovéd na tuto otazku
mohou zodpovédét rizné definice tohoto
fenoménu. Frey (2011, s. 131) uvadi, ze
Lroduct placement je zamérné a placené
umisténi  znackového vyrobku  do audio-
vizualniho dila s cilem jeho propagace.*
Dllezité je uvédomit si, ze Frey zmifuje
propagaci, nikoliv komunikaci. Jde tedy
ojednosmérny tok informaci. Pfikrylova,
Jahodova (2011, s. 255) charakterizuji product
placement jako ,pouZiti realného znackového
vyrobku nebo  sluzby  zpravidla  pfimo

Obr. €. 2: Moznosti umisténi produktu

v audiovizualnim dile (film, televizni pofady
a serialy, pocitacové hry), v Zivém vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé
nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek.”
Autorky predstavuji presnéjSi definici, jelikoz
nepracuji pouze s audiovizualnim dilem, ale
zminuji i dalSi moznosti, kam Ize dany produkt
umistit a v zavéru definice je uvedeno
za smluvné dohodnutych podminek. Tyto
podminky Ize fesit finanénim obnosem nebo
obchodem na bazi barterové smény. Frey (2005)
nebo Eger (2013) dale zmifiuji i jiné moZnosti
umisténi produktu, a to na pozvanky na tiskové
konference, pozvanky na premiéry filma,
umisténi produktu nebo znacky v prostorach
projekce nebo premiéry filmu, vydani knizni
pfedlohy k filmu, nosice s filmem, plakat k filmu,
inzeraty nebo webové stranky. Seznam
moznosti umistovani produktl v ramci tohoto
fenoménu zobrazuje Obr. €. 2.

=1 televizni porady (film, seridl, live vysilani)

=1 PC hra

= plakaty film{ a billboardy

= obaly CD a DVD nosicu

=1 inzerce

=1 webové stranky

= tiskoviny, knihy

= hybridni televize, mobilni aplikace

Umisténi product placement

=1 socialni média

Jak je patmné z Obr. €. 2, zabyval se Minafik
(2017) téz novymi médii jako jsou napf. webové
stranky, hybridni televize, mobilni aplikace nebo
socidlni média. Zde vSude je mozné umistit
produkt a vydavat ho za product placement.
Kromé toho je ponechano posledni poli¢ko
volné, aby si potencidlni Ctenaf a zajemce
0 danou problematiku mohl seznam moznosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

umistovani produktu dale rozSifovat, nebot vyvoj
modernich technologii jde velmi rychle kupfedu.

1.2. Kategorizace product placement
Klasicky Ize fenomén Product Placement
rozdélit na aktivni a pasivni formu. Aktivni forma
pfedstavuje zapojeni vkladaného produktu
do scénare, postava produkt aktivné vyuziva
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a nékdy zapada do déjové linky. Pasivni forma
naopak slouzi pouze jako dekorace v daném
pofadu a je povazovana za nedominantni cestu
propagace produktu nebo znacky.

Velmi Casto Ize zaznamenat i Clenéni screen
placement, skript placement a plot, resp. hands-
on placement. Screen je povazovan za pasivni
formu a zbylé dvé za aktivni, pfic¢emz o plot
placement Ize hovofit, pokud produkt ziskava

dominantni roli ve skriptu a ovliviiuje déj dila.
Nékdy se dostava dokonce do titulku daného
dila, poté jej lze oznalit jako title product
placement.

Néktefi autofi pfisli se svym vlastnim clenénim
product placement. Prehled clenéni product
placement uvadi Tab. ¢. 1 podle jednotlivych
autord.

Tabulka 1 Prehled ¢lenéni product placement dle autorl

Hackley Juraskova, . Heskova, Specifické
Druhlautor| —~ 5914 Horfiak (2012) | "M (2007) | siarchova (2009) | formy PP
Tichy PP
| Vizualni PP On set PP Skryty PP
Pasivni PP Evokativni PP
Korporéatni Corporate PP Celebrity
_ PP placement
Kreativni PP -
Verbali PP | pondpp | KlasickyPP | Image PP
L, Destination
Historicky PP
sloricy Generic PP placement
Aktivni PP .
Integrovany PP Evokujict PP
Inovacni PP

Jak je patrné z Tab. 1, tak cela fada Clenéni
splyva, a dokonce jsou pojmenovany jen jinym
jménem. Napf. on set product placement, tichy
product placement a evokativni product
placement podle Juraskové, Hornaka (2012)
jsou klasickym pfikladem skrytého product
placement dle Lehu (2007) a dle Hackley (2014)
plné v kategorii vizualniho product placement,
ktery je pfedstavitelem pasivnino product
placement. Pro dalSi potfeby tohoto Clanku je
potfeba zaznamenat to zakladni ¢lenéni, a to
na pasivni a aktivni.

1.3. Klady a zapory product placement
Mezi klady, které product placement pfinasi,
patfi dle Gaille (2015) zejména financni
dostupnost pro malé a stfedni podniky. Pokud je
velmi kvalitné a vkusné zpracovan, mize
umocnit zaZitek ze sledovani filmu, hrani PC hry
¢i jiného vyuZiti uméleckého dila. DokaZe zajistit
vétsi povédomi o znaéce a ovliviuje ziskovost
dila a s nim souvisejici i jeho bod zvratu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zapory, které s sebou pfinasi tento fenomén,
jsou zejména slepota, a to u pasivni formy
product placement nebo konkurence znacek
ve vybraném dile. Pokud jde o aktivni product
placement, pak se odkryva riziko ruSivého
elementu u vetsi Casti uZivateld uméleckého
dila.

1.4. Product placement na socialnich
médiich

S rozvojem novych technologii se odkryva stale
vice a vice mnozstvi moznosti, kam mohou firmy
své produkty umistovat. Jednu z téchto
moznosti pfedstavuji pravé socialni média.
Nejvice vyuzivany jsou Facebook, Twitter
a YouTube. Na YouTube je velmi rozSifen
fenomén money-grabbing, kde se snazi lidé
zviditelnit a vydélat penize. Nej¢astéji jde o videa
haul, kde tzv. youtuber seznamuje divaka
s nakupy, které ucinil. Recenze jsou obdobna
videa, nicméné navic produkt predstavuiji
a vyzyvaji divaka ke koupi. Velmi Casté jsou také
experimentani  videa, jako napf. pokus
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s bonbony Mentos a Coca Colou. Velkou oblibu
v posledni dobé predstavuji tzv. prankova videa.
V oblasti beauty sféry se dostava do povédomi
Get ready with me nebo First impression, kde
bloggerka testuje a recenzuje vyrobky, které ji
zasilaji samy firmy. Velmi Casto Ize také sledovat
co-branding dvou i vice znacek.

Dle Scapicchia (2012) je velky potencial
v mobilnich telefonech, a to hlavné diky vyvoji
v pfenosu dat, napf. 3G nebo 4G. Je tedy mozné
sledovat serialy a r(izné pofady pfimo online ze
svého chytrého telefonu. Re¢ je o tzv.
mobisodech. S mobilnimi telefony se v3ak
otevira i dal$i moznost, a to ve formé riznych
aplikaci, které vyuzivaji v posledni dobé
i retailové spoleCnosti pro komunikaci se svym
zakaznikem. Do popfedi se dostavaji v USA, ale
i v Evropé, napf. v Némecku nebo Italii dash-
button za pét euro nebo dolari. Cilem je
stimulovat spotfebitele a rozvijet vérnost k dané
vyrobkové fadé nebo vyrobku obecné.
Spotrebitel tedy mize mit nékolik takovych
tlaCitek a pokazdé, kdyZz mu dojdou napf.
susenky Mulino Bianco, tak staci zmacknout toto
tlaCitko, které mize byt umisténé ve skFini, kde
jsou suSenky skladovany, a pomoci mobilni
aplikace jen odklikne objednavku. Velmi asté je
toto tlacitko pro oblast hygienickych potfeb.
V Ceské republice ovéem stale neni spoleénosti
Amazon podporovano.

2. DESTINATION PLACEMENT ANEB KDE
PP ZACINA A KDE KONCi?

Destination placement je oznaceni pro umisténi
déje (filmu, pocitaCové hry, divadelni hry apod.)
do lokality, krajiny nebo teritoria. Jde o specialni
formu umistovani produktu feSené predevsim
v oblasti uzemniho marketingu. Teritorium jako
takové je charakteristické svoji geografickou
polohou  (dostupnosti, proslulosti), historii
(symbolika, znamé osobnosti), administrativnim
zfizenim, svymi  zdroji  (pfirodni, lidske,
technologické, finan¢ni), ekonomickou aktivitou
(struktura zemédeélstvi, pramyslu, sluzeb), lidmi,
pfirodnim prostfedim (fauna, flora, klimat),
paméatkami a kulturou. Profese, které musi
studovat teritorium, jsou mimo jiné i filmafi
a umelci.

Pfikladem mize byt slavné italské mésto
Verona, které je oznacovano jako bréna do této

zemé na Apeninském poloostrové. Jiz anglicky
dramatik, William Shakespeare, v roce 1595
napsal svoji slavnou tragédii Romeo a Julie
a déj zasadil pravé do tohoto mésta a nedaleké
Mantovy. Nelze nalézt Clovéka, ktery by tento
pfibéh neznal. Kromé toho byl hned nékolikrat
zZfilmovan.

,Zemé patfi svym vlastnikim, ale krajina patfi
tomu, kdo ji umi obdivovat.“ Tento vyrok Uptona
Sinclaira dle frasicelebri.it (2017) je nezbytny
pro rozpor mistnich a turistd.

Dal$i specifickou formou product placement je
tzv. celebrity placement. Epstein (2013) zmifiuje
zamérné obsazovani do virtualniho svéta nebo
uméleckého dila  celebritami.  Zvlastnim
pfipadem muze byt, pokud hraje celebrita sama
sebe. Helena Vondrackova si napf. zahrala
v serialech televizni stanice Nova Comeback
nebo Gympl s (r)Juenim omezenym.
Z Hollywoodu Ize uvést napf. Meryl Streep, ktera
si zahrala samu sebe ve filmu Bratfi jak se
patfi.

3. PREDSTAVENI VYZKUMU
Vyzkumny projekt byl realizovan za pomoci
statické ocni kamery znaCky MangoldVision
a hloubkovych  rozhovord  na  Katedie
marketingu, obchodu a sluzeb Fakulty
ekonomické ZapadoCeské univerzity v Plzni
a metodou focus group s Zaky Vy3Si odborné
Skoly, Obchodni akademie a  Stfedni
zdravotnické Skoly v DomaZlicich v prvni
poloviné roku 2017. Vyzkumné otazky feSily, zda
spotfebitel generace Y vnima znacky umisténé
ve filmech, hudebnich klipech, beletristickych
dilech a jak obecné vnima tato generace
fenomén product placement. Tyto otazky byly
déle rozpracovany do specifickych, které fesily
mj. rozdil mezi umisténim znamé a neznamé
znacky v Ceské a zahranicni tvorbé anebo eticky
pohled na danou problematiku.
Cilem bylo zjistit, zda spotfebitel dokaze
postfehnout umistény produkt nebo znacku
v uméleckem dile, resp. virtualnim svéte.
Pro ocni kameru byly vybrany nasledujici
ukazky:
- Ugastnici zajezdu (2006), reZie:
Jifi Vejdélek, produkt: CK Vega tour
a Setra;
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- Libas jako dabel (2012), reZie:
Marie  Poledfhakova,  produkt:
Ferrari, Geis;

- Sam doma 2: Ztracen v New
Yorku (1992), rezie: Chris Columb,
produkt: VISA karta, Fruit Stripe
Gum,

- Skyfall (2012), reZie: Sam Mendes,
produkt: Land  Rover, Audi,
Heineken.

Pro prlzkum v oblasti hudebnich klip( byly
vybrany ukazky dvé, a to Co s tou touhou
zpévacky Lucie Vondrackové z roku 2013, kam
byla umisténa neperliva voda znacky Aquila,
a Telephone zpévacek Beyoncé a Lady Gaga,
kde byl patrny zabér na Diet Coca Colu.
Posledni Cast, kterou uCastnik vyzkumu musel
absolvovat, bylo pre€ist stranku z vybranych
dvou knih, a to Uéastnici zajezdu od Michala
Viewegha, kde je mozné se docCist o autobusech
Volvo a Libas jako d'abel Marie Polednakove,
kam bylo téZ vloZeno vozidlo Ferrari.

Celkem se vyzkumu na o¢ni kamefe ucastnilo 10
participantu, z toho Sest Zen a €tyfi muzi z fad
studentl navazujiciho magisterského stupné
studia na Fakulté ekonomické pfi ZapadoCeské
univerzité¢ v Plzni, pfevazné oboru Systémy
projektového fizeni (jde tedy o horni vékovou
hranici generace Y). Software nejprve proved|
kalibraci oCi a néasledné Ucastnici sledovali Ctyfi
filmové ukazky, které byly jiz uvedeny. Poté
sledovali dva videoklipy a v posledni Casti Cetli
dveé stranky z uvedenych knih.

Stejni  uCastnici se zUc€astnili hloubkového
rozhovoru ihned po skonceni vyzkumu pomoci
ocni kamery. Pokladany byly otazky tykajici se
ukazek, které sledovali v prvni Casti. Celkova
¢asova naroCnost na Ucasti jednoho participanta
byla 30-45 minut. Jednalo se napf. o otazky
tykajici se znalosti daného filmu, hudebniho
klipu a beletristického dila, postfehnuti néjaké
znaCky v ukazce, znalost znacky, kterou bylo
mozné postfehnout v ukazkach, znalost
fenoménu product placement, vhodnost pouZiti
ve vybranych ukazkach a nazor na aktivni
a pasivni product placement.

Metody focus group se zlcastnilo 26 zaka (25
divek, 1 chlapec) oboru Obchodni akademie
pfi Vy8Si odborné Skole, Obchodni akademii
a Stfedni zdravotnické Skoly v DomaZlicich (zde

dolni  vékovd hranice  generace ).
Pfed samotnym provedenim vyzkumu pomoci
metody focus group byla zakim druhého ro¢niku
pfestavena problematika fenoménu product
placement, vcetné jeho typologie, historie
a pravniho ramce v Ceské republice ve formé
hodinové pfednasky v ramci pfedmétu
Marketing a management pod pedagogickym
dohledem Mgr. Jany Laskové. Poté byli
stfedosSkolaci seznameni s vyzkumnou metodou
focus group a byl proveden vyzkum.
Zkoumanymi otazkami byly kromé jinych
i nésledujici:

- Jste jedna ze skupin, na které
product placement cili, tedy
generace Y. Vnimate to? Kdy jste
vidéli néjaky pfipad product
placement?

- Vnimate product placement jako
nastroj, ktery je pfijatelny nebo ho
spiSe berete za nastroj, ktery mize
narusit d&j napf. ve filmu?

- Myslite si, ze je vhodné, kdyz filmafi
umistuji znacky riznych vyrobku
do poradi uréenych pfimo pro déti?

- Myslite, Ze kromé déti existuje jesté
néjaka skupina, kterou je mozné
snadno ovlivnit product placement?
Pro¢?

Nésledujici ¢ast Clanku se vénuje vysledkim
jednotlivych metod a poté shrnuje ziskané
poznatky a pfipojuje doporuCeni pro dalSi
vyzkum v dané oblasti.

4. VYSLEDKY VYZKUMU

Tato Cast popisuje nejprve vysledky ziskané
z jednotlivych metod a zavérenad Cast tato
zjisténa data sumarizuje.

4.1. Vysledky z eye-trackingu

Viysledky, které Ize ziskat z metody eye-tracking
popsali Formankova, Eger (4/2016, str. 11), ktefi
zmifiuji rizné metriky, napf. oblast z&jmu, doba
pohledu na prvky, pofadi prvku, frekvence fixaci,
heat mapy nebo zaznam pohybu o¢i.

V projektu byly vyuZity heat mapy, focusmapy
a gaze ploty. Pro potfeby tohoto ¢lanku bude
feSena pouze ukazka z filmu Uéastnici zajezdu
Jifiho Vejdélka z roku 2006. Obr. €. 3 zobrazuje
heat mapu vSech ucastnik(i na vyzkumu. Jde
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o0 jednu z Uvodnich scén, kdy Ucastnici vyjizdi
na dovolenou. Vlozeny byly znacky Setra
aVega Tour. Jméno cestovni kancelafe se
objevilo v minutové ukazce hned nékolikrat.
Nejtmavsi Casti zobrazuji objekt zamu

Jak je patné z Obr. €. 3, tak oCi dokazaly
postifehnout vloZzené znacky. Nicméné jak je
vidét nalevo na obrazku, tak znacnou pozornost
na sebe strhla projizdéjici tramvaj. | pfesto je
z focusmap na Obr. €. 4 patrné, ze znacky lezi
vzorném poli, kam se divak obecné diva.

Obr. 4 Focusmapy vSech ucastnik

Dalezité je zjisténi, Ze neni sebevétsi rozdil mezi
zornym polem muzu a zen, kromé toho, ze muzi
maji tendenci zachytit vice z daného obrazu
a zeny se soustfedi na vybrany objekt nebo dva.
Takto bylo postupovano dale i u dalSich ukazek.

participantl. Gaze ploty uvadény nebudou
z kapacitnich duvodu, nicméné je mozné si
prohlédnout jednotlivé vysledky pfimo v software
MangoldVision pfi osobni konzultaci s autorem
¢lanku.

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017

V pfipadé obrazku vpravo je zcela pfirozené, Zze
divak mé tendenci sledovat vyraz ve tvafi, a tak
nebyla zna¢ce Vega Tour vénovana takova
pozornost, ale opét z analyzy focus mapy Ize
vidét, ze lezi v zorném poli.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zajimavé bylo napf. strhnuti zraku divaka u filmu
Libas jako d’abel reZisérky Marie Polediiakové,
kdy velka znacka Geis strhava pohled od znacky
Ferrari. Toto zobrazuje Obr. €. 5.

Obr. 5 Heat mapa vSech ucastniku v ukazce z filmu Libas jako dabel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Stejné vysledky byly vSak i z film( Sam doma 2:
Ztracen v New Yorku, kde si Ucastnici
na vyzkumu vSimli jak karty VISA, tak Zvykacek
Fruit Stripe Gum, které daval Kevin jako tuzér
poslickovi v hotelu Plaza. Ve filmu Skyfall byla
pouzita kromé Audi a Land Rover také znacka
holandského piva Heineken, kterou postfehli
vice muzi. Zeny se v tomto akénim filmu spise
orientovali na civilisty a utikajici delikventy nez
na znacky automobild. Nicméné z provedené
analyzy pomoci focusmap byly i tyto znacky

Obr. 6 Gazeplot vSech ucastniku z'ukézky videoklipu Telephone

v

Z hlediska analyzy beletristickych dél nebylo
velké prekvapeni, Ze nejvice se soustfedili
uCastnici na zacatku stranky a postupné jiz byly
jejich o€i pravdépodobné unavené a konce
fadku skoro nedocitali. Tyto knihy byly vioZeny
zamérné, protoze podle jejich predloh vznikly
filmy, které byly také soucasti vyzkumu.

4.2. Vysledky z in-depth interview

Vyuzit byl strukturovany nestandardizovany
rozhovor vedeny autorem vyzkumného projektu.
Jak bylo zminéno, u€astnili se jej stejni uCastnici
jako pfi metodé eye-tracking. V této Casti se jiz
plné preslo k podstaté vyzkumu a participant byl
seznamen, co bylo pfedmétem testovani ocni
kamerou. Osm z deseti respondentl
zodpovédeélo, ze vi, co je to product placement a
zbylym dvéma byl pojem vysvétlen tazatelem.
Sedm z dotazovanych uvedlo, Ze se povaZzuiji za
cilovou skupinu product placement. Zarovef
uvadeji, ze pokud se jedna o televizniho divaka,
tak téméf pokazdé jde o potencialni cilovou
skupinu, které Ize ovliviiovat jejich nakupnim
rozhodovani. Tfi uvedli, Ze se za cilovou skupinu
nepovazuji, nicméné znacky postfehnout
dokazi.

v jejich zorném poli, takZe je postiehly nakonec
i Zeny, jak ukazal hloubkovy rozhovor.

V pfipadé videoklipl bylo velmi téZké pozorovat
jednotlivé drahy, kde vSude se ucastnici s o¢ima
pohybovali. Jde predevS§im o rytmiku danych
videoklipl. Je tedy na misté uvazovat
i relevantni umisténi v pfipadé akénosti,
dynamiky daného snimku. V pfipadé videoklipu
Lady Gaga a Beyoncé Telephone byla velmi
zajimava studie gazeplot, kde kazdy ucastnik
pozoroval natdCku v podobé plechovky Diet
Coca Cola. Toto ukazuje Obr. €. 6.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Kazdy ucastnik vyzkumu vyjmenoval alespon
jeden pfiklad, kde byl vyuzit tento néstroj
komunika¢niho mixu, product placement. Velmi
Casto se objevovaly filmy a seridly, napf.
Ordinace v rliZové zahradé 2, Ulice, Ohnivé
kuie, Rychle a zbésile, Sex ve mésté. Vzdy
kdanému dilu uvedli i vioZzeny produkt.
Z rozhovor( také vyplynulo, Ze vétSinou si
znackovych vyrobk( v8imaji, pouze dvé Zeny
zodpovédély, ze se vice soustfedi na déj.
Nékteré znaCky generaci Y pfipadaji jako velmi
rusivé, a to predevsim v televiznich serialech.
Nésledné byly vyhodnoceny jednotlivé ukazky,
kdy byli u€astnici dotazovani na znalost daného
filmu, hudebniho klipu nebo knihy a na znalost
umisténého produktu. Ukazalo se, Ze je velky
rozdil mezi vnimanim znacky, kterou spotrebitel
zna a kterou naopak nikoliv. Jako priklad
poslouzi dotazovani se k fimu Sam doma 2:
Ztracen v New Yorku.

Platebni kartu VISA znali vSichni respondenti
aosm z nich reagovalo pfimo, kdyZz byli
dotazani, zda vidéli v ukazce néjakou znacku.
Dva si na jméno platebni karty vzpomnéli, kdyz
se tazatel zeptal, ¢im Kevin platil. Naopak
zvykacky Fruit Stripe Gum nezna Zzadny
ze zkoumanych z generace Y a tomu odpovida
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také to, Ze pouze dva dokazali reagovat a fici
nazev  zvykacek, které byly umistény
v uvedeném filmu. Osm si nevzpomnélo ani na
nazev, kdyz bylo vyiCeno tazatelem, ze se
ve filmu objevily zvykacky. Nakonec si vSak
natuto znacku vybavilo sedm respondentd.
Velmi podobné to bylo u ostatnich ukézek.
Prokazalo se, ze velmi zalezi na znalosti dané
znacky, nicméné nebyla rozebirana integrovana
marketingova komunikace, takze neni vibec
nemozné, aby se z neznamé znacky stala napf.
po Ctvrt roce znacka velmi znama a Zadana.

V' zé&véreCné fazi rozhovoru byli respondenti
navic dotazovani, zda vnimaji spiSe znacCky
s kladnou, zapornou povésti anebo znamé i
neznamé znacky. Prokazalo se, Ze vétSina
respondentl ma tendenci vnimat kladné znacky
s dobrou povesti. Participanti odpovidali také na
otazku tykajici se kategorizace product
placement. Shoduji se, Ze pasivni product
placement generaci Y nevadi a shoduji se, Ze je
velmi dulezité, jak je tento fenomén zapracovan
do déjové linky a jak je s nim pracovano.

4.3. Vysledky z focus group

Metoda focus group byla zahmuta
do vyzkumného projektu nejen z davodu
triangulace, ale také s cilem zjistit, jak si product
placement stoji v posouzeni etiky. VyuZita byla
jina vyzkumna skupina, Z&ci jedné stfedni
odborné 8koly v Domazlicich. Celkem byly
provedeny dva skupinové rozhovory, pfiCemz
kazda méla 13 participantt a probihala asi 30
minut.

Ackoliv se vyzkumné skupiny za cilovou skupinu
fenoménu product placement nepovazuji, tak
dokazali vyjmenovat nékolik pfikladi a znacek,
které dennodenné vidavaji v televiznich
serialech nebo filmech. Velmi ¢asto uvadéli opét
serial Ordinace v rizové zahradé 2, kde se jim
aktivni forma tohoto nastroje nelibi a povazuiji ho
za ruSivy element. Uvédomili si, Ze umisténé
znacky ovliviuji jejich nékupni rozhodovani.
Znacky automobilli a mobilnich telefon( berou
jako znacky, které patfi do jejich Zivota, a tak jim
ani jejich umisténi ve virtualnim svété nebo
umeéleckém dile vibec nevadi. Naopak uvedli,
Ze vice je zaujme umyslné rozmazavani znacek
tvirce danych pofadi. Jako pfiklad uvedli
Master Chef a Ano, $éfe!. Dokonce uvadéji, ze
by jim nevadilo ani umisténi tabakovych

vyrobkU, pokud nebudou mit aktivni formu nebo
nebude koufit pfimo hlavni hrdina pfibéhu.
Pasivni formu product placement pfijimaji
a akceptuiji ji.
Z pohledu etiky uvadéji, ze by se nemély
objevovat nékteré vyrobky v pofadech pro déti.
Vadi jim vyrobky piné cukru. Zdravé vyrobky jim
naopak v pofadech pro déti nevadi vibec.
Znackoveé vyrobky se podle nich vibec nemaji
stavat soucasti déje kresleného pfibéhu, jako
tomu bylo napf. ve filmu Ctyflistek ve sluzbach
krale. Pokud je ovSem film vniman jako rodinny,
tak souhlasi s tim, ze je zde moznost
pro umistovani produktd.
Kromé déti uvadéji i dalSi cilové skupiny, které
mohou byt snadno ovlivnitelné, jde pfedevsim o:
- seniory,
- mentalné a fyzicky postizené osoby,
- lidi s nizkym inteligenCnim
kvocientem.
Jakykoliv pokus o ovlivnéni nakupniho chovani
vySe uvedenych osob vnimaji jako velmi
neeticky a nemoralni.

ZAVER

V pfipadé generace Y je tendence vnimat spise
znamé a zavedené znacky. Neznamé znacky
sice dokazi postfehnout, ale neni prostor
k zapamatovani si nazvu znacky. Nicméné neni
feSena integrovana marketingovéd komunikace.
Velmi dileZita je povést dané znacky, jaka je jeji
historie, popularita, jeji tvaf, resp. ambasador.
Vétsi tendence je fixace na znaCkach znamych
a zavedenych. Rozdily mezi vnimanim znacek
muzi a Zenami nebyl zaznamenan. Zeny ovéem
vice davaji prfednost sledovani déje, to ovSem
neznamena, ze nedokazi postfehnout viozeny
produkt.

Ukazalo se, Ze velmi dulezitd je dynamika
a akEnost dané ukazky. Velmi rychlé pohyby o€i
byly zaznamenany v pfipadé zkoumanych
videoklipi, kdy neni jednoduché fixovat oCi
na jediny objekt. Vétsi tendenci na povSimnuti
maji produkty vlozené jako aktivni product
placement. Na druhou stranu je to pravé aktivni
product placement, ktery dokaze narusit d&jovou
linku. Naproti tomu pasivni forma tohoto néstroje
je povazovana za nenasilnou formu reklamy, je
vSak velmi Casto prehlizena.
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Nejvice ovlivnitelnymi skupinami jsou déti,
ddchodci, mentainé a fyzicky postizeni jedinci
a lidé s nizkym IQ.

Autor ¢lanku doporucuje dalSi zkoumani v této
oblasti. Jde pfedevSim o analyzu umisténych
produktd do filmG a seriald 80. nebo 90. let
ajejich role v dnesni dobé. Velmi vhodné je
propracovat umistovani znackovych vyrobki
na socialni média, resp. do novych technologii
vSeobecné. Kromé toho je zde stéle prostor
na posouzeni vnimani i ostatnich vékovych
skupin, od generace Baby Boom az po generaci
Z. Priklady Ize hledat nejen v Ceské republice,
resp. Evropské unii, ale také Ize zkoumat rozdily
ve vnimani tohoto fenoménu i v jinych zemich.
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