EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
Obchodna fakulta

Evidenc¢né ¢islo: 102002/1/2023/36122163737469188

PRODUCT PLACEMENT AKO SUCAST ZMYSLOVEHO
MARKETINGU

Diplomova praca

2023 Bc. Michaela Michlova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
Obchodna fakulta

PRODUCT PLACEMENT AKO SUCAST ZMYSLOVEHO
MARKETINGU

Diplomova praca

Studijny program: marketingovy a obchodny manaZment
Studijny odbor: ekonémia a manazment
Skoliace pracovisko: KMr OF — Katedra marketingu OF

Vedici zaverecnej prace: Ing. Marian Cvirik, PhD.

Bratislava 2023 Bc. Michaela Michlova






Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze diplomovu pracu som vypracovala samostatne, a Zze som

uviedla vSetku pouzitu literattru.

Datum:

(podpis Studenta)



Pod’akovanie

Najviac by som sa chcela pod’akovat mdjmu vedicemu diplomovej prace, Ing.
Marianovi Cvirikovi, PhD., za konzultacie, odborné rady, trpezlivost’ a promptné odpovede.
Zaroven by som sa chcela pod’akovat’ respondentom, ktori sa zucastnili kvantitativneho
prieskumu a vsetkym, ktori mi akymkol'vek spdsobom prispeli k vypracovaniu diplomovej

prace.



ABSTRAKT

MICHLOVA, Michaela: Product placement ako sicast zmyslového marketingu. —
Ekonomickéd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava; OF EU, 2023, 75 s.

Cielom diplomovej prace je skimanie uplatiiovania product placementu ako moderného
prvku zmyslového marketingu, konkrétne marketingovej komunikacie a naslednom
sktimani jeho vyuzitia vo vybranych audio-vizualnych dielach vytvorenych spolo¢nostou
Marvel Cinematic Universe. Struktura prace je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 25 grafov,
9 tabuliek a prilohu. Prva kapitola diplomovej prace vymedzuje zakladné terminy z oblasti
zmyslového marketingu, marketingovej komunikacie a product placementu, na zaklade
dostupnej domacej a zahrani¢nej literatury. Druha kapitola sa zaobera hlavnym cielom
prace, doplnenym o parcialne ciele. Tretia kapitola sa venuje zakladnej charakteristike
spolo¢nosti Marvel Cinematic Universe, a nasledovne metodike a metédam skiimania, ktoré
sme aplikovali v diplomovej praci. Stvrta kapitola sa zaobera identifikaciou uplatiiovania
konkrétnych pripadov product placementu vo vybranych audio-vizudlnych dielach
vytvorenych spolo¢nostou Marvel Cinematic Universe. Za tymto u¢elom bol zrealizovany
aj prieskum prostrednictvom elektronického dotaznika, na zaklade ktorého sme okrem iného
zistovali aj asociacie respondentov so znaCkami. Piata kapitola je venovana diskusii.
Vysledok rieSenia danej problematiky sa pretavuje do identifikacie konkrétnych pripadov
vyuzitia product placementu v skiumanych audio-vizudlnych dielach vytvorenych
spolocnostou Marvel Cinematic Universe, celkovom zhodnoteni zistenych skuto¢nosti

a navrhu odporucani pre dana spolo¢nost’.

KPucové slova: product placement, zmyslovy marketing, Marvel Cinematic Universe,

Avengers



ABSTRACT

MICHLOVA, Michaela: Product placement as part of sensory marketing. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce. Department of Marketing. — Thesis
supervisor: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 75 p.

The aim of the thesis is to investigate the application of product placement as a modern
element of sensory marketing, specifically marketing communication, and the subsequent
investigation of its use in selected audio-visual works created by Marvel Cinematic
Universe. The thesis is structured into 5 chapters. It contains 25 graphs, 9 charts and
attachment. The first chapter of the thesis defines basic terms from the fields of sensory
marketing, marketing communication and product placement, based on available domestic
and foreign literature. The second chapter deals with the main goal of the work,
supplemented by partial goals. The third chapter is devoted to the basic characteristics of the
Marvel Cinematic Universe, and subsequently to the methodology and research methods that
we applied in the thesis. The fourth chapter deals with the identification of the application of
specific cases of product placement in selected audio-visual works created by the Marvel
Cinematic Universe. For this purpose, a survey was carried out through an electronic
questionnaire, on the basis of which, among other things, we ascertained the respondents;
associations with brands. The fifth chapter is devoted to the discussion. The result of solving
the given problem is transformed into the identification of specific cases of use of product
placement in the examined audio-visual works created by the company Marvel Cinematic
Universe, the overall evaluation of the facts found and the proposal of recommendations for
the given company.

Key words: product placement, sensory marketing, Marvel Cinematic Universe, Avengers
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Zoznam skratiek a znaciek

AMA — American Marketing Association
MCU — Marvel Cinematic Universe

PP — product placement

WOM — word of mouth



Uvod

Vyroba vyrobkov ¢i poskytovanie sluzieb, ateda produktov, sa stalo beznou az
rutinnou sucastou chodu spolo¢nosti. AvSak, okrem vyroby produktov povazujeme
za dolezité aj zviditel'nit’ ich spotrebitel'om.

Na zviditel'nenie produktov sa vyuzivaju rozne nastroje marketingovej komunikacie,
bez ktorej sa vicSina spoloCnosti V sucasnosti uz nezaobide. Od klasickych néstrojov
marketingovej komunikacie presli viaceré spoloc¢nosti Vv priebehu rokov aj k vyuzivaniu
modernejSich nastrojov.

Najbeznejsim a najznamejSim nastrojom marketingovej komunikacie je reklama,
ktora sa okrem iného vyuziva aj na celkové zviditeliovanie znaciek a moze sa vyskytovat’
v réznych formach. Jednou z foriem reklamy je aj product placement (d’alej len PP), ktory
je vo vaésine pripadov platenou a do urcitej miery aj skrytou formou reklamy.

Spotrebitel' predstavuje jednu zhlavnych zloZziek marketingu. Kazdé jeho
rozhodnutie v ramci nakupu je do istej miery ovplyvnené zmyslami. V ramci diplomove;j
prace sa vzhl'adom na charakter témy nebudeme venovat vSetkym druhom zmyslového
marketingu, ale len vybranym dvom.

Termin zmyslovy marketing je vel'mi Siroky, a preto téma, ktorej sa v diplomovej
praci budeme venovat’, je zamerand na skimanie uplatiiovania PP ako moderného prvku
zmyslového marketingu, konkrétne marketingovej komunikacie. Nasledne budeme skiimat’
aj jeho vyuzitie vo vybranych audio-vizudlnych dielach vytvorenych spolo¢nostou Marvel
Cinematic Universe (d’alej len MCU).

V teoretickej Casti prace sa budeme venovat zakladnym terminom z oblasti
zmyslového marketingu, marketingovej komunikacie a PP, prostrednictvom Stidia doméce;j
a zahrani¢nej literattry, ¢im nadobudneme nové vyznamné poznatky o danej problematike.
Nasledne pretavime nadobudnuté poznatky do praktickej roviny, pricom sa zameriame
na identifikéciu uplatiiovania konkrétnych pripadov PP vo vybranych audio-vizualnych
dielach vytvorenych spolo¢nostou MCU. Zrealizujeme aj prieskum prostrednictvom
elektronického dotaznika, na zaklade ktorého okrem iné¢ho zistime aj asocidcie respondentov
so znackami. Skiimanu vzorku respondentov rozdelime na dve skupiny logickou selekciou,

a to na zéklade toho, ¢i videli vybrané audio-vizudlne diela, ktoré skimame.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky na Slovensku a vo svete

Pomocou odbornej studijne;j literatiry vymedzime v prvej kapitole zdkladné terminy.
Charakterizujeme zmyslovy marketing, jeho fungovanie a ¢lenenie. Pre ucely diplomovej
prace budeme pracovat’ s dvomi druhmi zmyslového marketingu, a to s vizualnym a audio
marketingom. Nasledne sa budeme venovat” marketingovej komunikéacii a jej nastrojom.
Koniec kapitoly zameriame na PP, jeho pravnu upravu, identifikaciu v audio-vizualnych

dielach a formy, v ktorych sa najc¢astejSie vyskytuje.
1.1 Zmyslovy marketing

V priebehu rokov neustale narastd zaujem spolo¢nosti 0 vyuzivanie zmyslového
marketingu. MnozZstvo spolo¢nosti uz vyuziva benefity, ktoré prinasa jeho vyuZzivanie, ako
napriklad ovplyvnenie spravania spotrebitelov. Zakladom zmyslového marketingu je
primarne pdsobenie na zmysly ¢loveka.

Cvirik uvadza, e zmyslovy marketing predstavuje prepojenie marketingu,
psychologie a neurovedy. Ciel'om je informovat, presvied¢at’ a ovplyviovat’ spotrebitel’'ské
spravanie vyuzitim stimulacie Pudskych zmyslov.® Erenkol a Merve venuju v oblasti
zmyslového marketingu pozornost’ faktorom, ktoré maji vplyv na samotny zmyslovy
marketing, pri¢om faktory klasifikuja na vonkajsie a vniitorné.>

Uplatiiovanie zmyslového marketingu moézeme najst Vv roznych odvetviach, ako
napriklad v potravinarskom ¢&i kozmetickom.* Okrem uvedenych odvetvi povazujeme
za dolezité vyzdvihnat odvetvie filmového priemyslu, v ramci ktorého sme ho na zaklade
doteraz nadobudnutych vedomosti evidovali naj¢astejSie.

V roku 2018 spolo¢nost’ Mood:Media priniesla prieskum s ndzvom Kvantifikacny
dopad zmyslového marketingu, ktory sa zameral na vplyv zmyslového marketingu

na zékaznicku skusenost’ v predajniach. Vysledky potvrdili, Ze na zmyslovom marketingu

1 CVIRIK, Marian — HANULAKOVA, Eva. Zmyslovy marketing. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM,
2021. 29 s. ISBN 978-80-225-4888-5.

2 ENERNKOL, Anil - MERVE, Ak. Sensory Marketing. In: Journal of Administrative Sciences and Policy
Studies: scientific journal [online]. United States: American Research Insitute for Policy Development, 2015,
vol. 3, ¢. 1, 26. S. ISSN: 2372-5117. Dostupné na:
http://jaspsnet.com/journals/jasps/VVol_3_No_1 June 2015/1.pdf

3 Harvard Business Review. The Science of Sensory Marketing, [online], 2015, [cit. 2022-12-10]. Dostupné na:
https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing
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naozaj zalezi, spotrebitelia nan reaguji a zaroven ma pozitivny vplyv na faktory, akymi su
trzby a ¢as, ktory spotrebitelia stravia v predajni.*

Pre spolo¢nosti je nevyhnutné poznat’ nielen spravanie spotrebitel’a, ale aj vplyvy,
ktoré na neho pocas nakupu posobia @ mozu nasledne ovplyvnit’ jeho spravanie. Prehl'adné
zobrazenie zmyslového marketingu v podmienkach spotrebitel'ského spravania zobrazuje

model na Obrazku 1.

Obrazok 1 Model zmyslového marketingu v podmienkach spotrebitel’ského spravania

podrazdenie .
zmyslov mediator
zrak kognitivny pokoj

/1 aspekt
chut’ ucenie
\ behavioralny

sluch —» | vnimanie pamat’ zamer

¢uch / motivator

hmat afektivny iné

aspekt

Zdroj: spracované podla: CVIRIK, Mariin — HANULAKOVA, Eva. Zmyslovy marketing.
Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2021. 29 s. ISBN 978-80-225-4888-5.

Na zaklade Obrazku 1 moézeme konstatovat, ze podrazdenie jednotlivych zmyslov
zrak, chut’, sluch, ¢uch a hmat, ovplyviiuje vnimanie spotrebitel'a na zaklade dvoch aspektov,
ato kognitivneho a afektivneho. Za pomoci mediatora je nasledne ovplyvnené
spotrebitel'ské spravanie.

Krishna charakterizuje zmyslovy marketing ako ¢innost’, ktora zapaja jednotlivé
zmysly spotrebitelov a nasledne ovplyviluje ich spravanie.> Warmbier v nadviznosti
na rieSent problematiku uvadza aj termin ,koncept budicnosti, za ktory povazuje

multisenzoricky &i pitzmyslovy marketing, ktory sa oznacuje ako ,,.5M*.°

4 MOOD:MEDIA. Quantifying the impact of sensory marketing: Elevating the customer experience, [online],
2019, [cit. 2023-01-14]. Dostupné na: https://us.moodmedia.com/wp-content/uploads/2019/11/2019-Power-
of-Sensory-Study-US.pdf

5 KRISHNA, Aradhna. Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products. New York: Routledge.
2010. 1 s. ISBN 987-1-84169-889-2

8 VYSEKALOVA, Jitka et al. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada Publishing.
2014, 55 s. ISBN 978-80-247-4843-6
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Zmyslovy marketing ma velmi jednoduché clenenie, pricom sa ¢leni podla
jednotlivych zmyslov, na:
e vizualny marketing,
e audio marketing,
e hmatovy marketing,
e chutovy marketing,

e Cuchovy marketing.

Vzhl'adom na zameranie diplomovej prace, konkrétne na audio-vizualne dicla, sa

blizsie budeme venovat len vizualnemu a audio marketingu.
1.1.1 Vizualny marketing

Zakladom vizudlneho marketingu je vyuzivanie zmyslu zrak, ktory sa povazuje
za najpouzivanejs$i zmysel. Vizualny marketing je zaroven doteraz najviac Studovanou
oblast'ou v ramci spotrebitel’ského vyskumu.

Pri zamerani na produkt je dblezity vyber jeho farby ¢i rozmiestnenie na predajne;j
ploche. Farby a tvary predstavuju tGplne prvy sposob identifikacie a rozliSovania produktov
Z pohl'adu spotrebitel'a. Mnozstvo znaciek vieme spol'ahlivo odlisit’ na zéklade farby.’

Rathee a Rajain sa tiez stotoznuju s tvrdenim, Ze farby a tvary st povazované za prvy
sposob identifikacie a segmentacie produktu. Zdoraznujl, Ze viaceré Studie poukazuju
na fakt, Ze vhodne vyuzité farby v rdmci marketingovej komunikacie vedu k pozitivnym
reakciam spotrebitel'ov.®

Diamond sa venuje néstrojom, ktoré mozu pomdct’ vytvorit' vizudlny marketing.
Uvadza nastroje:

e myslienkové mapy,

e pretvorenie napadov do hmatatel'nej formy,

e vyuzitie diagramov a inych nastroj na vizualizaciu,
e pouzivanie virtualnych sprievodcov,

e vizuélne prezentécie.’

" RANDHIR, Roopchund. Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers: A Case Study of KFC.
In: Journal of US-China Public Administration [online]. Germany: David Publishing Company, 2016, vol. 13,
¢. 4,279 s. ISSN: 1935-9691

8 RATHEE, Rupa — RAJAIN, Pallavi. Sensory marketing-investigating the use of five senses. In: International
Journal of Research in Finance and Marketing. India: EURO, 2017, vol. 7, €. 5., 125 s. ISSN: 2231-5985

® DIAMOND, Stephanie. The Visual Marketing Revolution. USA: QUE. 2013. 79-123 s. ISBN: 978-0-7897-
4865-2
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Manic uvadza, ze 'udské vnimanie je vacSinou vizualne. Viac ako 90 % denne
spracovanych informacii pochadza z vizualnych podnetov, ateda z kresieb, hieroglyfov
alebo symbolov. Existuje niekol’ko faktorov, vd’aka ktorym je vizualny obsah v sucasnosti
dolezity:

e je l'ahSie pochopitelny, a to napriek kultirnym a jazykovym bariéram,
e je kratsi, pricom az 95 % B2B klientov uprednostiiuje kratsi, vizudlny,
a pre mobilné zariadenia optimalizovany obsah,

e vicSina Pudi si pamita 80 % z toho, o vidi a 20 % z toho, ¢o preéita.t°

Pri tvorbe marketingovej stratégie je vhodné vyuzit' rozne typy vizudlneho
marketingu, medzi ktoré patri napriklad infografika, videa, vizualizacia udajov, snimky
obrazovky, interaktivne prvky &i prezentacie.

Medzi priklady uspe$ného vyuzitia vizualneho marketingu svetovo znamymi
znackami patri napriklad virtudlne pozadie vytvorené spolo¢nostou Zoom. Dalsim
prikladom je spolo¢nost’ Daniel Wellington, ktora sa inSpirovala hrou ,,Where’s Wally?*
a priniesla kampan prebiehajucu na socialnych sietach s nazvom #WheresWellington, ktora
vyuzila prvky gamifikacie.!?

Vizualny marketing je délezitou sudastou kazdej znacky. Co sa tyka trendov
napriklad v oblasti grafického dizajnu, budu prevladat v roku 2023 podla agentary

UpVision zaoberajicou sa vizudlnym marketingom: risografia, mystické prvky, retro line

art, minimalizmus a vyrazné farby.*3
1.1.2 Audio marketing

Zmysel, na ktory sa audio marketing zameriava, je sluch. To, ¢o spotrebitel’ poCuje
mdze mat’ nasledne vplyv na jeho spravanie v oblasti ndkupnych navykov, pripadne moze

ovplyvnit’ jeho naladu. Vyuzivanie roznych zvukov v marketingovej komunikacii je bezné.

10 MANIC, Marius. Marketing engagement through visual content. In: Bulletin of the Transilvania Unviersity
of Brasov. Rumunsko: Transilvania University Press. 2015, vol. 8, ¢. 2, 89 s. ISSN 2065-2194

11 Brafton. 14 Types of Visual Content To Use in Your Content Marketing Strategy, [online], 2022, [cit. 2022-
12-14]. Dostupné na: https://www.brafton.co.uk/blog/graphics/14-types-of-visual-content-you-should-be-
using-in-your-content-marketing-strategy/

12 Sked Social. 7 of the best visual marketing campaigns of 2021, [online], 2021, [cit. 2022-12-15]. Dostupné
na: https://skedsocial.com/blog/visual-marketing-campaigns/

18 UpVision. Vizualny marketing: Grafické trendy 2023. [online], 2022, [cit. 2022-12-13]. Dostupné na:
https://www.upvision.sk/vizualny-marketing-graficke-trendy-2023/ /
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Dolezité je vediet vybrat vhodnu hudbu, a takisto urcitym spdsobom docielit, aby si
spotrebitel’ na zdklade danej hudby produkt asocioval.!*

Z uvedeného vyplyva, Ze spotrebite] nema pocas nakupu kontrolu nad tym, Co
pocuje. V pripade, ak si spotrebitel’ napriklad nenasadi sluchadla, tak vnima vsetky zvukové
podnety, ktoré maju urciti kontrolu nad jeho spotrebitel'skym spravanim a nasledne mézu
ovplyvnit jeho spravanie pocas nakupu.

S audio marketingom sa moézeme stretnit’ aj v podcastoch, radiu alebo rozhlasove;j
reklame. Audio marketing je mozné vyuzit’ ako:

e branding a sposob zvysenia povedomia o znacke,
e novy kandl na ziskanie potencialnych zakaznikov,

e spdsob predaja vyrobkov a sluzieb.'®

Existuju viaceré tspesné priklady vyuzitia audio marketingu. VSetky historicky
vytvorené zvuky spolo¢nostou Apple st obsiahnuté v piesni ,,Start up“. Spolo¢nost’ Lego je
spojena S ,,playwaves®, ktoré si prehravané cez asistenta Google a in$piruju deti ku hre

r6znymi pribehmi, originalnou hudbou a zvukovymi efektmi.®
1.2 Marketingova komunikacia

Komunikéacia predstavuje jednu z najkomplikovanejSich sucasti zivota. Nadvézuje
na komunika¢ny proces, ktorého hlavnymi u€astnikmi su odosielatel’ a prijimatel’.

Z pohladu dopytu a ponuky produktov tento proces prebieha medzi predavajicim
a kupujicim. Predavajuci predstavuje odosielatela informacii a kupujtici ich prijemcu.
Duncker a Humblot dodavaji, ze v ramci komunikacie sa mozeme stretntit’ aj s réznymi
problémami, pretoze povedat’ neznamend pocut’, pocut’ neznamena pochopit’, pochopit’
neznamena suhlasit,, suhlasit’ neznamena realizovat a realizovat’ neznamena aj vyskusat.!’

Shannonov komunika¢ny model, ktory sa da schematicky vyjadrit’ ako linearny

systém, zahtia zdroj informdcie, vysielac, ktory premeni informaciu na signal, kanal, ktorym

14 RANDHIR, Roopchund. Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers: A Case Study of KFC.
In: Journal of US-China Public Administration [online]. Germany: David Publishing Company, 2016, vol. 13,
¢. 4,280 s. ISSN: 1935-9691

15 PDMI. What Is Audio Marketing and How to Use It in Your Campaign? [online], 2022, [cit. 2022-12-14].
Dostupné na: https://www.thepdmi.com/post/what-is-audio-marketing-and-how-to-use-it-in-your-campaign
6 PHMG. Whose audio was awesome in 2021? [online], 2021, [cit. 2022-12-16]. Dostupné na:
https://phmg.com/blog/whose-audio-was-awesome-in-2021/

17 Duncker Humblot. Marketing Communications. Germany: buchbiicher.de GmbH. 2021, 19 s. ISBN 978-3-
428-58512-0
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sa informacia prenasa, prijimac prijimajuci signdaly a Sumy, ktoré mozu narusit’ signal behom
prenosu.*®

Marketing je dynamicka vedna disciplina, ktora sa neustdle meni. AMA uvadza, ze
marketing predstavuje ¢innost’, urcity subor institicii a procesov na tvorenie, komunikéciu,
poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov
alebo spolo¢nost’ ako celok.®

Spojenim komunikécie a marketingu vznika termin marketingova komunikacia,
ktorej patri svoje miesto v ramci klasického marketingového mixu spolu s produktom, cenou

a distribuciou. Na Obrazku 2 zobrazime klasicky, ale aj rozSireny marketingovy mix.

Obrazok 2 Marketingovy mix

Marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix Rozsireny marketingovy mix
produkt distribucia Pudi redi
cena komunikacia udia prostredie procesy

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z Obrazku 2 vyplyva, ze marketingovy mix moéze byt klasicky alebo rozsireny.
V pripade vyrobku vyuzivame klasicky marketingovy mix, pricom pri sluzbe je
marketingovy mix rozsSireny o d’alSie nastroje. Napriek tomu je marketingova komunikacia
obsiahnuta v obidvoch uvedenych pripadoch.

Kashani uvadza, Zze v marketingovom mixe chyba este jedno ,,P*, za ktoré povazuje
nadSenie, pricom mu viacero spoloc¢nosti ¢i znaciek nevenuje dostato¢nt pozornost’ alebo
takmer Ziadnu.?°

Podl'a Kotlera aKellera predstavuje marketingovd komunikécia prostriedok,
pomocou ktorého vytvaraju spolocnosti vztahy s aktudlnymi, pripadne potencidlnymi
zakaznikmi. Jednou z loh marketingovej komunikécie je posiliiovanie zakaznickej lojality

a prispievanie k samotnej hodnote zakaznika pre spolo¢nost’. Zaroven umoziuje asociovat’

18 pRIKRYLOVA, Jana et al. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing, 2019, 20 s. ISBN
978-80-271-0787-2

19 AMA. Definitions of Marketing. [online], 2021, [cit. 2022-12-16]. Dostupné na: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/

20 KASHANI, Karmran. Pro¢ uz neplati tradi¢ni marketing. Brno: Computer Press, 2007. 81-85 s. ISBN 978-
80-251-1536-7.
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znacku s l'ud'mi, miestami, pocitmi a objasiiuje preco, ako, kto, kde a kedy méa vhodne
vyuzivat produkt.?!
Todorova uvadza, Ze marketingova komunikacia predstavuje komplex opatreni,
technik a metdd, ktorymi sa informacie 0 produktoch dostivaju az ku zikaznikom.??
Karli¢ek v rdmci marketingovej komunikacie venuje pozornost’ aj marketingovym
cielom, ktoré dosahujii spolo¢nosti za pomoci riadenia informadcii a presvedCovania
cielovych skupin, pricom poukazuje na nasledovné ciele:
e zvySenie predaja,
e zvySenie povedomia o znacke,
e ovplyvnenie postojov ku znacke,
e zvysenie lojality ku znacke,

e stimuldcia spravania smerujticeho k predaju.?

Podobne vnima ciele marketingovej komunikacie aj Prikrylova, avSak zarad’uje
medzi ne aj kladenie dérazu na uzitok a hodnotu vyrobku.?*

Kupujtci je ovplyvneny viacerymi faktormi, ktoré vieme zobrazit' za pomoci
marketingového mixu. Kotler uvddza, ze marketingovy mix je stbor marketingovych
néstrojov, ktoré umoziujui spoloénostiam upravovat’ ponuku na zéklade priani zdkaznikov.?

Zakladom marketingove] komunikécie su tri zédkladné piliere, ktoré pomenovali

Dehlen, Leng a Smith. Zobrazime ich na Obrazku 3.

Obrazok 3 Zakladné piliere marketingovej komunikacie podl’a Dahlena, Lenga a Smitha

Marketingova komunikacia

média sprava publikum

Zdroj: spracované podla: DAHLEN, Micael et al. Marketing Communications. Spain:
Grafos, 2011, 5s. ISBN 978-470-31992-5.

2L KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013. 516 s.
ISBN 978-80-247-4150-5

22 TODOROVA, G. Marketing Communication Mix. In: Trakia Journal of Sciences [online]. Bulgaria: Trakia
University, 2015, vol. 13, &. 1. 368 s. ISSN: 1313-3551

2 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011, 9 s. ISBN 978-80-247-3541-2

24 PRIKRYLOVA, Jana et al. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2019, 42-44 s.
ISBN 978-80-271-0787-2

25 KOTLER, Philip. Kotler on Marketing. New York: Simon and Schuster, 2012, 35 s. ISBN 978-14-711-0956-
0
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Z Obrazku 3 vyplyva, ze marketingovd komunikacia je tvorend tromi piliermi,
ktorymi st Cielové publikum, vyuzité média a konkrétna sprava.Viaceri autori uvadzaji, ze
Vv priebehu rokov zacali vplyvat’ na uvedené piliere rozne faktory, ako napriklad narocnost’
publika na informéacie, presytenost médii, velké mmnozstvo produktov ¢i celkovo
technologicky rozvoj.?

Trochu iny pohlad na zakladné piliere ma Karlicek, ktory vypracoval model

marketingovej komunikacie. Model zobrazime na Obrazku 4.

Obrazok 4 Zakladné piliere marketingovej komunikacie podla Karlicka

Marketingova komunikacia

marketingové cielova
oznamenie skupina WOM
oznamenie zaujatie presvedcenie
médium ) postoj
pochopenie a spravanie
kontext

Zdroj: spracované podla: KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace:
Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011, 23 s. ISBN 978-80-247-
3541-2.

Na zaklade Obrazku 4 mézeme konsStatovat’, ze marketingové ozndmenie sa sklada
Z troch Urrovni, ktoré st vzdjomne prepojené a Ziadnu z nich nie je mozné vynechat’. Cielovd
skupina je nevyhnutna pre efektivne fungovanie marketingovej komunikacie, pricom
Vv idedlnom pripade marketingové oznamenie zaujme cielovu skupinu, ktorti zaroven aj
presved¢i. Findlny vysledok by mal predstavovat zmenu postojov a spravania cielovej
skupiny, na zaklade vopred uréenych cielov. Posledny pilier, word-of-mouth (d’alej len
WOM), predstavuje neformalnu medziludskti komunikaciu, ktora sa zameriava na

akykol'vek vztah ciel'ovej skupiny k produktu.?’
1.2.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingovéa komunikacia zahffia komunika¢né néstroje, pomocou ktorych priamo

alebo nepriamo informuje o produktoch alebo znackach ponukanych spolo¢nost’ami.

% DAHLEN, Micael et al. Marketing Communications. Spain: Grafos, 2011, 5 s. ISBN 978-470-31992-5
21 KARLICEK, Miroslav et al. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2016, 24 s. ISBN 978-80-247-5769-8
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Existuju tradi¢né a moderné nastroje marketingovej komunikacie, ktoré zobrazime

na Obrazku 5.

Obrazok 5 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastroje marketingovej komunikacie

Tradi¢né nastroje Moderné néstroje
e reklama e event marketing a sponzoring
e osobny predaj e online komunikacia

e podpora predaja
e public relations
e direct marketing

Zdroj: spracované podla: KARLICEK, Miroslav et al. Marketingovd komunikace: Jak
komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2016, 49-196 s. ISBN 978-80-247-
5769-8.

Z Obrazku 5 vyplyva, ze tradi€né ndstroje marketingovej komunikacie tvori pat
nastrojov a moderné dva nastroje. Tradi¢né nastroje nachddzame v tradi¢nom marketingu,
pricom moderné nastroje marketingovej komunikdcie je mozné najst v modernom
marketingu. Ptikrylova uvadza, Ze v priebehu rokov sa postupne rozsirili techniky, pri
ktorych sa modze diskutovat’ o tom, ¢i ide o kreativne stratégie ¢i taktiky, alebo len
0 kombinéciu vyuzitia komunika¢nych nastrojov. Do tejto kategorie zarad’'uje napriklad PP

aWOM.
Tradicné nastroje

Medzi tradicné nastroje marketingovej komunikacie zarad'ujeme reklamu, osobny
predaj, podporu predaja, public relations a direct marketing. Uvedené nastroje blizSie
popiSeme.

Reklama

Najstar§im a zaroven najrozSirenej$im tradicnym nastrojom marketingovej
komunikacie je reklama. Sluzi primarne na ovplyviiovanie spravania spotrebitel'ov, pri¢om
prave reklamou je mozné ovplyvnit’ velké mnoZstvo spotrebitelov. NajucinnejsSia je vSak

v momente, ked’ ma realny dopad na spravanie cielovej skupiny spotrebitel'ov.?°

28 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 45 s. ISBN 978-80-247-3622-8

2 DRABIK, Peter et al. Marketingovi komunikdcia a digitilne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 56 s.
ISBN 978-80-225-4913-4
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Karlicek vnima reklamu ako komunika¢nu disciplinu, ktord poméha efektivne
odovzdavat marketingovii spravu uréenym cielovym skupinam.*

Dolezitou stcastou pri tvoreni reklamy je aj vyber vhodnych médii, ktorymi bude
reklama komunikovana. Ide o komunikacné prostriedky, za pomoci ktorych sa informacie
nachadzajice sa v reklame dostanti az k cielovej skupine spotrebitel'ov.3! Piikrylova uvadza
rozne druhy médii, ktorymi sa reklama moéze $irit’. Rozdel'uje ich na elektronické a klasické.
Medzi elektronické média zarad’uje televiziu, rozhlas a internet. Za klasické média oznacuje
noviny, ¢asopisy, niektoré outdoor a indoor média.*

Po vybere vhodného média je dolezité vediet vyhodnotit aj jeho ucinnost.
Na hodnotenie Uc¢innosti médii sa vyzivaju rozne ukazovatele, ako napriklad rating,
kumulovana sledovanost’, reach, frekvencia &i sledovanost’.®®

Okrem tradi¢ne vyuzivanych sposobov reklamy sa v priebehu rokov zacali vyuzivat
aj nové sposoby, medzi ktoré zarad’'ujeme aj PP. Podrobnejsie sa PP venujeme v kapitole

1.3 Product placement.
Osobny predaj

Pre budovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi zaloZzenych na dévere je vhodné
vyuzit’ prave osobny predaj. Labska definuje osobny predaj ako: ,,personalnu tvorbu trhove;j

komunikacie, kde sa osobnym kontaktom vytvdra priama spédtnd védzba a zaroven

flexibilnost’ ziskania informacii."3*

Prikrylovéa charakterizuje osobny predaj ako interpersondlny proces prezentacie

produktov zo strany predavajuceho, a to vyuzitim priameho kontaktu s kupujucim.®

Osobny predaj nie je obmedzeny len na predaj kone¢nému spotrebitelovi a moze
prebiehat’ vo viacerych formach, ktorymi st pultovy predaj, obchodny predaj ¢i predaj

V teréne.3®

30 KARLICEK, Miroslav et al. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2016, 49 s. ISBN 978-80-247-5769-8

31 DRABIK, Peter et al. Marketingovi komunikdcia a digitilne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 62 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

%2 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovai komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 71-77 s. ISBN 978-80-247-3622-8

3 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 78-81 s. ISBN 978-80-247-3622-8

3 LABSKA, Helena et al. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Ekonom. 2014, 93 s. ISBN 978-80-225-
3852-7

% PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 125 s. ISBN 978-80-247-3622-8

% DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitilne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 185 s.
ISBN 978-80-225-4913-4
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Podpora predaja

Uvedeny nastroj marketingovej komunikacie je povazovany za neosobny, pri¢om
byva vyuzivany predovSetkym menSimi vyrobcami, ktori nemaju dostatok financnych
prostriedkov na rozsiahlu marketingovu kampan.

Drabik uvadza, ze celkovy vyznam podpory predaja je ovplyvneny viacerymi
faktormi. Ide napriklad o presytenost’ trhu novymi produktami alebo pokles efektivnosti
reklamy. Podporu predaja definuje ako: ,,stbor prostriedkov a nastrojov, ktoré stimuluju
okamzity nakup.« %’

Podporu predaja oznacujeme ako stbor marketingovych aktivit, ktoré priamo
podporuju ndkupné chovanie spotrebitela, zvysSuju efektivnost’ obchodnych medziclankov
alebo motivuju predajny personal.®®

Podporu predaja moZzeme c¢lenit’ na zdklade viacerych charakteristik. Na zaklade
zamerania na ciel'ovu skupinu ¢lenime podporu predaja néasledne:

e spotrebna,

e obchodna,

e obchodného personalu.®

Medzi najcastejSie vyuzivané prostriedky na podporu predaja zarad'ujeme vzorky,
kupény, prémie, sutaze, zlavy a ochutnavky.*® Uvedené prostriedky su blizke takmer

kazdému spotrebitel'ovi.
Public relations

Vztahy s verejnostou, predstavuji riadent obojstranni komunikaciu urcitého
subjektu s vdzbou na rozne druhy verejnosti s cielom poznat a ovplyviiovat verejna
mienku, ziskat’ porozumenie a vybudovat’ dobré meno a pozitivhu mienku z pohl'adu Siroke;j

verejnosti.*

3 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 172 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

38 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 88 s. ISBN 978-80-247-3622-8

3 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 88-94 s. ISBN 978-80-247-3622-8

40 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitilne média. Bratislava: EKONOM, 2021, 173 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

4 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 106 s. ISBN 978-80-247-3622-8
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Pri vztahoch s verejnostou rozliSujeme internu a externii verejnost. Internt
verejnost’ predstavuju zamestnanci, vlastnici, dodéavatelia, zédkaznici a najbliz§ie okolie
spoloénosti. Externu verejnost’ tvoria média, odborové asociacie ¢ §tatnu spravu.*?

V ramci public relations ide o podporu tretou stranou. Pri porovnani s reklamou,
ktorda komunikuje o spolo¢nosti, tak v efektivnych a riadenych vztahoch s verejnostou

komunikujt o spolo¢nosti ini.*?

Direct marketing

Ide o proces interaktivnej a dialogovej marketingovej komunikacie vyuzivajlci
komunika¢né média. Zakaznici moézu byt osloveni adresne a direct marketing im pontika
moznost’ obojstrannej komunikacie.**

FEDMA charakterizuje direct marketing ako komunikaciu za pomoci akychkol'vek
prostriedkov, reklamného alebo marketingového materialu, ktorti vykonava obchodnik a je
uréena jednotlivcovi.®

Medzi nastroje direct marketingovej komunikacie zarad’'uje Piikrylova direct mail,
telemarketing, reklamu s priamou odozvou aon-line marketing.*® Drabik z hl'adiska

pristupu spolo¢nosti K zdkaznikom rozliduje aktivny a pasivny priamy marketing.*’
Moderné nastroje

Moderné nastroje marketingovej komunikéacie st dva. Prvym je event marketing
a sponzoring, druhy predstavuje online komunikacia. Uvedenymi néstrojmi sa budeme

bliz§ie zaoberat'.
Event marketing a sponzoring

Ku zvyseniu popularity event marketingu doslo v stvislosti s klesajucou u¢innostou

tradi¢nych nastrojov marketingovej komunikacie.*®

#2 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 108-111 s. ISBN 978-80-247-3622-8

3 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikécia a digitilne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 95 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

“ DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikécia a digitilne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 69 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

4 FEDMA. European code of practice for the use of personal data in direct markeitng [online], 2023, [cit.
2023-01-10]. Dostupné na: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing

4 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 95-105 s. ISBN 978-80-247-3622-8

4T DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitdlne média. Bratislava: EKONOM, 2021, 74 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

8 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 144 s.
ISBN 978-80-225-4913-4
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V pripade, Ze je znacka naozaj znama, tak moze event marketing vyuzit' ako jeden
zo zékladnych komunikac¢nych néstrojov v ramci komunikacnej stratégie. Event marketing
neustale hl'ada sposoby, ktorymi sa konkrétna znacka moze stat’ eSte efektivnejSou.

Event marketing mézeme Clenit’ na zaklade viacerych charakteristik. Napriklad
na zékladne obsahu event marketingu uvadza Drabik ¢lenenie na:

e pracovne orientovany,
e informativny,

e zibavne orientovany.*®

Sponzoring moze by charakterizovany z dvoch pohl'adov. Prvy pohlad, zo strany
sponzora, komunikuje sponzoring ako ndstroj, potrebny na odovzdavanie informacii

zakaznikovi. Druhy pohl'ad, zo strany organizatora, je Zelanie realizovat’ podujatie.
Online komunikdcia

VyuZivanie online komunikacie je spojené s pristupom na internet. Za zakladny
a najrozsirenejSi spdsob komunikacie spoloCnosti na internete je povazovana tvorba
firemnych webovych stranok.® V stidasnosti uz su spoloénostami aktivne vyuzivané aj
profily vytvorené na socialnych sietach.
Najdolezitejsim prvkom online komunikdcie je interakcia so zdkaznikom, za ktorého
sa v ramci nej najéastejsie oznaGuje uzivatel’ aplikacie. Interakcia musi spiiat’ poziadavky:
e uputat’ pozornost’ uzivatel’a,
e presvedcit uzivatel'a ku spolupréci,
e udrzat’ uzivatela a zaistit,, aby sa vratil k aplikacii,
e zistit’ preferencie,

e vytvorit vztah, ktory uzivatel'ovi pontkne individualny kontakt.>

Simplilearn, jeden z poprednych svetovych poskytovatel'ov certifikaénych skoleni,

porovnava tradicny a moderny marketing, priom porovnanie zobrazime v Tabulke 1.

49 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitilne média. Bratislava: EKONOM, 2021, 147 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

5 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 220 s. ISBN 978-80-247-3622-8

51 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovai komunikace. Praha: Grada publishing,
2010, 221 s. ISBN 978-80-247-3622-8
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Tabulka 1 Porovnanie tradi¢ného a moderného marketingu

Parameter Tradi¢ny marketing Moderny marketing
Angazovanost’ nizka relativne vysoka
Konverzia pomala extrémne rychla
Podstata staticka dynamicka

Navratnost’ investicii

nelahké zmerat’

I'ahké zmerat’

Efektivnost’ ¢im drahsie, tym menej efektivne | &im lacnejsie, tym viac efektivne
Cielenie Standardizované prispdsobené
Sledovanie nemozné mozné

Dosah lokalny globalny

Vysledky pomalé rychle a aktualne

Zdroj: spracované podla: Simplilearn. Traditional Marketing vs. Digital Marketing: Which
One Is Better? [online], 2022, [cit. 2023-01-12].  Dostupné  na:
https://www.simplilearn.com/traditional-marketing-vs-digital-marketing-article.

Na zaklade uvedeného porovnania v Tabulke 1 usudzujeme, ze vyuzitie moderného
marketingu a zarovein modernych nastrojov marketingovej komunikacie je v sti¢asnosti

priam nevyhnuté pre efektivnu komunikéciu produktov.
1.3 Product placement

V priebehu rokov vplyvom zmien spotrebitel'ského spravania vznikali neustale nové,
inovativne formy komunikécie. Popovi¢ova uvadza, ze: ,,v akademickej a marketingovej
praxi sa frekventovane stretdvame s vyrazom nové formy marketingovej komunikacie, hoci
Casto je toto pomenovanie prisudzované prostriedkom, ktoré pozname uz niekol’ko desiatok
rokov.* %2 Jednym z je aj PP.

Pod uvedenym terminom v preklade rozumieme umiestiiovanie produktov, znaciek
pripadne ich jednotlivych ¢asti do urcitého diela. PP sa v priebehu rokov stal sofistikovanym
a vysoko organizovanym spdsobom umiestiiovania znacky, obalu, napisu, loga, ochrannej
znamky ¢i nazvu spoloénosti vo filmoch &i serialoch.>

Za sluzby PP m6zu zadavatelia platit’ rozne sumy. V niektorych pripadoch to mdze

predstavovat’ viac neZ polovicu nakladov na tvorbu diela. Pri vyuzivani PP je vel'mi d6lezité

52 POPOVICOVA, Alena. Product placement ako prostriedok marketingovej komunikécie. In: KAMAKO 15 :
Zbornik vedeckych §tadii z oblasti historie a tedrie marketingovej komunikacie a médii, reklamy a § [onling],
Bratislava:  Univerzita Komenského, 2015, 5 s. ISBN 978-80-89652-09-9 Dostupné na:
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/ KAMAKO-15_02.pdf

53 SINGHAI, Abhijit. Product Placement: A Critical Review Based on Ethical Theories. In Indian Journal of
Marketing. [online], New Delhi: Mrs. Satya Gilani, 2013, vol. 43, ¢. 7, 22 s. ISSN: 0973-8703 Dostupné na:
10.17010/ijom/2013/v43/i7/34015
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mysliet’ aj na cielova skupinu, na ktort sa dielo zameriava. V pripade, ak je PP vloZeny
do diela kreativne a originadlne, je povazovany za efektivne vyuzity v porovnani
s umiestnenim do klasickej reklamy.

Drabik uvadza, ze tato forma komunikacie naSla uplatnenie napriklad
Vv kinematografickych dielach, ale aj v pocitacovych hrach. PP definuje ako: ,,umiestnenie
produktov priamo do deja filmu, serialu, Sportového a zabavného programu, ¢i hudobného
klipu, s i¢elom ich propagacie.« >

Russell a Belch vnimaji PP ako ucelné zahrnutie prvkov znacky do zabavnych
médii.>® Podobne uvazuji o riesenej problematike aj Clow a Baack, pretoZe spominaju
pojem ,,znackova zabava“ v stvislosti s umiestnenim znacky v scenari filmu alebo programu
V televizii. So ,,znackovou zabavou* sa podl'a nich mézeme stretnit’ aj v knihach ¢i hudbe.%®

Podl'a Goulda a Guptu predstavuje PP marketingovu stratégiu, ktord zapédja znacky
do filmovej produkcie, za ktoru ziskava peniaze.®’ Koneé¢ny, §éfredaktor portilu Kinema,
tvrdi, Ze existuje mnozstvo pripadov, ked’ si sledujuci ani neuvedomi, ze sa vo filme pracuje
s umiestnenim nejakého produktu. Uvadza, Ze to zavisi najmi aj od postrehu sledujticeho.®

Polekovicova a Nizl uvadzaji, Zze produkty a znacky sa najCastejSie zacleniuju
do filmov, seridlov, televiznych relécii, ale aj pocitacovych hier, a teda do réznych typov
audio-vizualnych diel.*®

Niektori autori nevnimaju PP len ako jeden z druhov reklamy, ale identifikujt ho ako
kombinéciu vyuzitia nastrojov marketingovej komunikécie. Naj€astejSie sa s tymto tvrdenim
modzeme stretnat’ v ramci Ceskej a slovenskej odbornej literatary. Uvadza to napriklad aj

autorka Piikrylova.®

% DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 62 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

% RUSELL, Cristel — BELCH, Michael. A Managerial Investigation into the Product Placement Industry. In
Journal of Advertising Research. [online], New York: Cambridge University Press, 2005, vol. 45, ¢. 1, 74 s.
ISSN: 1740-1909 Dostupné na: https://doi.org/10.1017/S0021849905050038

% OZBAY, Burcu. The practiceo of product placement. [online], 2018, [cit. 2023-01-12]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/324953751_THE_PRACTICE_OF PRODUCT_PLACEMENT

5" GOULD, Stephen - GUPTA, Pola. Product Placements in Movies. [online], 2013, 41-58 s. [cit. 2023-01-
12]. Dostupné na: 10.1080/00913367.2000.10673623

RTVS. Divaci filmov obetami reklamy. Viete, co je product placement? [online], 2013, 41-58 s.
[cit. 2023-01-12]. Dostupné na: https://www.rtvs.sk/novinky/zaujimavosti/249951/divaci-filmov-obetami-
reklamy-viete-co-je-product-placement
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Napriek tomu, ze sa vSetky definicie terminu zaoberaju na prvy pohl'ad tym istym,
st rozdielne. Russell a Belch hl'adaji v zahrnuti PP do zdbavnych médii urcity ucel. Clow
a Baack do definicie vlozili pojem ,,znackova zdbava“. Kone¢ny sa v porovnani s ostatnymi,
okrem iné¢ho, venuje pozornosti sledujuceho.

Najviac sa z uvedenych definicii stotozitujeme s tou, ktort vytvorili Clow a Baack,
pretoze okrem umiestiiovania PP vo filmoch ¢i televizii rieSia aj umiestiovanie prvkov PP
Vv knihach ¢i hudbe.

Explikéaciou definicii vytvarame vlastnu, ktord povazuje PP za prvok marketingovej
komunikacie zamerany na propagaciu produktov ¢i znaciek v ramci vybraného diela, pricom
spravny vyber diela povazujeme za dolezity, pretoze musime brat’ ohl'ad aj na cielovu

skupinu, na ktoru je dielo zamerané. Na vyber médme velké mnozstvo diel.
1.3.1 Pravna uprava product placementu

Na urovni Eurdpskej unie je PP upraveny smernicou 0 audio-vizualnych
a medialnych sluzbach, v ktorej st obsiahnuté novely Eurdpskeho parlamentu a rady
97/36/ES a 2007/65/ES.

Pred vstupom Slovenskej republiky do Eurdpskej unie v roku 2009 bol PP
oznacovany za skryta formu reklamy. V ramci slovenskej legislativy je uz aktudlne upraveny
zékonmi. Uprava bola podmienena prave vstupom do Eurépskej tnie. V minulosti bol pojem
upraveny Zakonom ¢. 308/2000 Z. z o vysielani a retransmisii.

Napriek tomu, ze PP upravoval Zakon ¢. 308/2000 Z. z 0 vysielani a retransmisii, sa
v niom nedala najst’ jeho presnd definicia, na zaklade ktorej by bol identifikovatel'ny. Avsak,
mohli sme v fiom najst’ kritéria, ktoré musel spinat’ pri vysielani v ramci televizie. Sledujici
mali byt informovani o tom, Ze sa v sledovanom programe umiestiiuju prvky PP, ato
konkrétne na zaciatku a konci sledovaného programu. Medzi d’alsie prvky, ktoré upravoval
tento zakon patri podpora nakupu, ku ktorej nesmie dochadzat. Takisto sa PP nesmel
umiestiiovat’ do programov, ktoré st uréené pre sledujucich do veku 12 rokov.

Od 22. juna 2022 rie$i PP Zakon ¢. 264 o medialnych sluzbach. PP definuje
konkrétne v § 95. Uvadza, ze PP predstavuje: ,,zvukovu, obrazova alebo audio-vizualnu
informaciu o tovare, sluzbe alebo ochrannej znamke, zaradenti do programu alebo videa

vytvoreného uZzivatel'om za odplatu alebo inti protihodnotu®.®:

61 Z&kon €. 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach a o zmene a doplneni niektorych zdkonov a o zmene a
doplneni niektorych zakonov
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Na dodrziavanie pravidiel PP na zaklade vysSie uvedenych zakonov v minulosti
dohliadala Rada pre vysielanie a retransmisiu, ktora v pripade zistenia nedostatkov
udel'ovala vysielatel'om pokuty. Od 1. augusta 2022 vSak presli vietky kompetencie na Radu
pre medialne sluzby. Rada pre medidlne sluzby predstavuje: ,,organ Statnej spravy
s celostatnou pdsobnostou, ktory vykonava dohl'ad nad dodrziavanim pravnych predpisov
upravujucich vysielanie, retransmisiu, poskytovanie audio-vizualnych medidlnych sluzieb
na poziadanie a poskytovanie platforiem na zdiel'anie obsahu.* 2
Vsetky formulare ur¢ené napriklad na podavanie staznosti su aktualne dostupné len

na webovej stranke Rady pre medidlne sluzby. Povodna webova stranka Rady pre vysielanie

a retransmisiu slazi len ako archiv tdajov.
Oznacovanie PP v audio-vizudlnych dielach

Na zéaklade pravnej tpravy doslo k zjednoteniu oznacovania PP v audio-vizualnych
dielach s a¢innostou od 1. novembra 2017. Ugelom zjednodusenia je prinos pre sledujucich,
ale aj zabezpecenie pravnej istoty vysielatel'ov. Zastupcovia televiznych vysielatel'ov a Rada
pre retransmisiu sa dohodli na vytvoreni nasledujucich pravidiel:

e Programy obsahujuce umiestnené produkty sa oznacuji grafickym
symbolom PP, ktory vznikol z anglického nazvu ,,product placement®.
Skratka je vo svete zauzivana v roznych grafickych variaciach.

e Graficky symbol ma podobu piktogramu, priCom na bielom podklade st
znazornené tmavym pismom dve vel'ké pismena P. Piktogram je jasne
viditel'ny a predstavuje nenasilnii formu oznacenia programu, zaroven
nemoéze vyrazne zasiahnut’ do obrazovky a musi komunikovat’ sledujacim
informaciu. Velkost' je na urovni piktogramu vekovej vhodnosti programu.

e Piktogram je umiestneny v pravom hornom alebo dolnom rohu obrazovky,
danym umiestnenim buda sledujicemu poskytnuté vsetky potrebné
informacie. Vysielatel' m6ze piktogram umiestnit’ aj v pravom dolnom rohu
obrazovky v ur¢itych pripadoch.

e Piktogram je na obrazovke zobrazeny v dizke 10 sekund.

e Piktogram sa vysiela v stanovenych ¢asovych rozmedziach.®®

2 RPMS. Postavenie a poslanie Rady pre medidlne sluzby [online], 2023, [cit. 2023-02-14]. Dostupné na:
https://www.rpms.sk/node/29

8 RVR. Dohoda o dodrZiavani pravidiel vysielania programov s umiestnenymi produktmi [online], 2023,
[cit. 2023-02-14]. Dostupné na: https://www.rpms.sk/node/29http://archiv.rvr.sk/_cms/data/modules/
download/1506436807_Dohoda_o_dodrziavani_pravidiel_vysielania_programov_s_umiestnenymi_produkt
mi_FINAL.pdf
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VysSie uvedenymi pravidlami sa musia riadit’ vSetci vysielatelia. Na dodrziavanie
uvedenych pravidiel dohliada Rada pre medialne sluzby. V pripade nedodrzania pravidiel

postupuje podl'a platnych predpisov.
1.3.2 Formy product placementu

Rovnako ako pri vyssie uvedenych definiciach PP, tak aj pri jeho ¢leneni uvadzaju

autori rozdielne rozdelenia a druhy, ktoré prehl'adne zobrazime za pomoci Obrazku 6.

Obrazok 6 Prehlad ¢lenenia product placementu z pohl'adu jednotlivych autorov

PrehPad ¢lenenia product placementu z pohl’adu jednotlivych autorov
Eagle Lehu Gupta Labska Lehu
Lord
pasivny vizualny vyznamny dominantny zaber plateny
aktivny verbalny jemny nedominantny zéber barterovy
kombinovany pasivne pouzitie bezodplatny

aktivne pouzitie

verbalna zmienka

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z Obrazku 6 vyplyva, ze Eagle vnima ¢lenenie PP podobne ako viaceri autori, pri¢om
ho rozdel'uje podla vyuzivania produktu v diele nasledne:
e pasivny — produkt sa v scéne nachadza, ale nepouziva sa,
e aktivny — produkt sa v scéne nachadza a pouziva sa.®
Lehu definuje PP v ramci zakladnych charakteristik, podla ktorych je ho mozné

identifikovat’, na:

e vizudlny — produkt je umiestneny spésobom, aby si ho sledujuci v§imol,
e verbdlny — 0 produkte sa v ramci diela komunikuje, spominaja sa benefity,

e kombinovany — nazorny, dochadza k manipulacii s produktom.®®

Gupta aLord rozliduja PP na zaklade vyznamnosti a dizky jeho zobrazenia.

Rozlisuju vyznamny ajemny. Vyznamny PP je vacSinou dobre viditeIny a zobrazuje

6 EAGLE, Lynne, et al. Marketing Communications. London: Routlledge, 2014, 406 s. ISBN 978-04-155-
0771-4

8 LEHU, Jean-Marc. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business. London: Kogan Page, 2009, 240 s. ISBN 978-07-494-5337-4
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napriklad logo znacky pripadne charakteristické vlastnosti znacky, ktorej produkt patri

a zobrazuje sa dlhsi ¢as. Opak predstavuje jemny.®

Labska v nadvéznosti na spdsob, ktorym je produkt zobrazovany, rozliSuje druhy:
e dominantny zaber — zobrazenie produktu na vacSej Casti obrazovky,
e nedominantny zaber — nenasilné zakomponovanie produktu do scény,
e aktivne pouzitie — pouzivanie produktu,
e pasivne pouZzitie — produkt sa nepouziva,

e verbdlna zmienka — priame vyslovenie znacky.%’

Forma asposob odmeny je predmetom dohody za zakomponovanie medzi
zadavatel'om a tvorcom diela. Na zaklade uvedeného podl'a Delorma rozlisujeme:
e plateny — zadavatel’ poskytuje tvorcovi diela finanénii kompenzaciu,
e barterovy — inad forma kompenzécie nez finan¢na, napriklad bezodplatné

dodanie produktov,

e bezodplatny — bez akejkol'vek protihodnoty za umiestnenie produktu.®®

Porovnanim ¢leneni viacerych autorov na zaklade toho, Vv ktorom médii je PP
vyuzivany, uvddzame Styri zékladné formy:
o filmovy a televizny,
e Judobny a rozhlasovy,
e internetovy,
e Viaci.
Okrem bezne vyskytujtcich sa foriem rozliSujeme aj Specifické, ktoré najCastejSie

vznikaju v pripadoch, ked’ sa tvorcovia diel chcu vyhnut poplatkom alebo znacky odmietaju

spolupracu. Specifické formy zobrazime na Obrazku 7.

% GUPTA, Pola — LORD, Kenneth. Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and Mode on
Audience Recall. [online], 2023, [cit. 2023-01-30]. Dostupné na:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10641734.1998.10505076

7 DRABIK, Peter et al. Marketingovd komunikdcia a digitdlne médid. Bratislava: EKONOM, 2021, 62 s.
ISBN 978-80-225-4913-4

% DELORME, Denise. Moviegoers Experiences and Interpretations of Brands in Films Revisited. [online],

2023, [cit. 2023-02-10]. Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/
261622462_Moviegoers' Experiences_and_Interpretations_of Brands_in_Films_Revisited
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Obrizok 7 Specifické formy product placementu

Specifické formy product placementu

Product displacement Faux product placement Reverse product placement
neoznaceny fiktivny

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z Obrazku 7 vyplyva, ze medzi Specifick¢é formy PP moézeme zaradit: product
displacement, faux product placement a reverse product placement. Uvedené formy PP
blizSie popiSeme.

Product displacement

Hornak a JuraSkova rozdeluju produkt displacement na neoznaceny a fiktivny.
Neoznaceny Sa zameriava na existujuce produkty a znacky, priCom ich identifikacie je
digitalne odstranena, napriklad postprodukéne. Fiktivny zobrazuje neexistujuce produkty
a znacky, ktoré sa mdzu napadne podobat’ na existujiice.®® Ako priklad uvedieme znacku

piva Duff Beer v animovanom seriali The Simpsons.
Faux product placement

Ide o skrytu techniku, ktora vychadza z fiktivneho product displacementu. Zamerom
je vyhnut' sa poplatkom, ktoré stvisia s vyuzivanim skuto¢nych znaciek. Podl'a Hornaka
predstavuje tvorivy zamer, snahu o hyperbolizaciu a pobavenie sledujuceho.”® Medzi
nastroje, ktoré vyuziva, patria napriklad fiktivne znacky.

Reverse product placement

Reverse product placement predstavuje opak klasického PP. Fiktivny a faux PP sa
pretavuje do reédlnej roviny, pretoZze vymyslené produkty a znacky z prostredia audio-

vizualnych diel prenasa do realneho predaja na trh.”

8 HORNAK, Pavel et al. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7
0 HORNAK, Pavel et al. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7
"L HORNAK, Pavel et al. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7
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2 Ciel’ prace

Nasledujuca cast’ diplomovej prace je venovand uréeniu predmetu vyskumu

a hlavného ciel’a doplneného o parcialne ciele diverzifikované na teoretické a praktické.

Predmetom vyskumu diplomovej prace su:
e vybrané audio-vizualne diela vytvorené spolo¢nost'ou MCU,
e konkrétne pripady PP v rdmci vybranych audio-vizualnych diel vytvorenych

spolo¢nostou MCU.

Hlavny ciel’ diplomovej prace spociva v skimani uplatiiovania PP ako moderného
prvku zmyslového marketingu, konkrétne marketingovej komunikéacie a naslednom
skumani jeho vyuzitia vo vybranych audio-vizualnych dielach vytvorenymi spolo¢nost'ou
MCU.

Vzhl'adom na komplexnost’ hlavného ciela sme vytvorili teoretické a praktické
parcidlne ciele, ktorych splnenie je potrebné k naplneniu hlavného ciel’a.

Parcidlne teoretické ciele suvisia S vypracovanim teoretickej Casti prace, pricom
V ramci nasej diplomovej prace sme sa zamerali na uvedené:

e objasnit’ vyznam zmyslového marketingu s bliz§im zameranim na vybrané
druhy — vizualny marketing a audio marketing,

e objasnit’ vyznam zakladnych elementov komunika¢ného mixu,

¢ identifikovat’ sucasné trendy v marketingovej komunikécii,

e objasnit’ vyznam PP s dorazom na identifikaciu v audio-vizualnych dielach

a vybrané formy vratane Specifickych, v ktorych sa moze vyskytovat'.

Pre uspe$né spracovanie praktickej Casti diplomovej prace je potrebné naplnit
nasledovné parcialne praktické ciele:
e zistenie povedomia o PP,
e skumanie povedomia znaciek v oblastiach:
o elektronika,
o dopravné prostriedky,
o oblecenie, obuv a doplnky,
o jedla anapoje.
e identifikdcia konkrétnych pripadov uplatiiovania PP v ramci vybranych

audio-vizualnych diel vytvorenych spolo¢nostou MCU.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tretia ¢ast’ diplomovej prace je zamerana na charakterizovanie objektu skiimania
a metodiku vyuzita pri vyhodnoteni a interpretacii vysledkov. Vyznamnii pozornost
venujeme realizacii prieskumu formou elektronického dotaznika. Popiseme celkovy proces
od planovania az po realizdciu prieskumu. Okrem toho sa v tejto Casti nachddzaji aj

Statistické metddy, ktoré sme vyuzili v diplomovej praci.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Marvel Entertainment, LLC, predstavuje dcérsku spolocnost The Walt Disney
Company. Ide o0 jednu znajvyznamnej$ich spolocnosti, ktoré globalne produkuju
audio-vizualne diela. Zameriava sa predovsetkym sa svet superhrdinov, ktory tvori viac ako
8 000 superhrdinov objavujucich sa v roznych medialnych platformach uz viac ako 70
rokov. Spoloénost’ vyuziva fransizy v oblasti zdbavy, licencovania a publikovania.’?

Uvedenu spolo¢nost’ si vacSina populacie asociuje s komiksami. Zakladatel'om je
Martin Goodman, redaktor, ktory spolo¢nost’ zalozil s nazvom Timely Publications. Prvy
komiks bol vydany v oktdbri roku 1939 zamerany na superhrdinu Human Torch. Nasledne
bol vytvoreny superhrdina Captain America. Okrem neho vytvorili redaktori spolo¢nosti aj
inych superhrdinov, ako napriklad Miss America, Vision & Angel.”

Spolo¢nost MCU ¢leni vytvorené audio-vizualne diela na fazy. Ked’ze predmetom
skiimania st doteraz vzniknuté audio-vizualne diela patriace do série Avengers zaradené

do prvych troch faz, vypracujeme ich uceleny prehl’ad, ktory zobrazime na Obrazku 8.

Obrazok 8 Prehl'ad audio-vizualnych diel vytvorenych v ramci prvych troch faz

Prehlad audio-vizualnych diel vytvorenych spolo¢nost’ou MCU v prvych troch fizach

1. The Infinity Saga

2. The Infinity Saga

3. The Infinity Saga

Iron Man
The Incredible Hulk
Iron Man 2
Thor
Captain America: The First Avenger
The Avengers

Iron Man 3
Thor: The Dark World
Captain America: The Winter Soldier
Guardians of the Galaxy
Avengers: Age of Ultron
Ant-Man

Zdroj: vlastné spracovanie.

2 MARVEL. About. [online], 2023, [cit. 2023-03-28]. Dostupné na: https://www.marvel.com/corporate/about
Studios. [online], 2023,

BSUCCESSTOR. Marvel

https://successstory.com/companies/marvel-studios

33

Captain America: Civil War
Doctor Strange
Guardians of the Galaxy vol.2
Spider-Man: Homecoming
Thor: Ragnarok
Black Panther
Avengers: Infinity War
Ant-Man and the Wasp
Captain Marvel
Avengers: Endgame

2023-28].

Dostupné




Na zéklade Obrazku 8 usudzujeme, Ze do série Avengers patria nasledovné

audio-vizualne diela, ktoré chronologicky podla vzniku zoradime nasledovne:

The Avengers (2012),
Avengers: Age of Ultron (2015),
Avengers: Infinity War (2018),
Avengers: Endgame (2019).

Okrem uvedenych diel ma byt séria Avengers doplnena eSte o dve audio-vizualne

diela, ktorymi su:

Avengers: The Kang Dynasty (2025),
Avengers: Secret Wars (2026).

Vznikom dvoch vysSie uvedenych audio-vizualnych diel by mala byt séria

Avengers ukoncena.

3.2 Pracovné postupy

Za ucelom vypracovania diplomovej prace sme vytvorili metodologicky postup,

ktory reprezentuje sposob naplnenia hlavného ciel’a prace a ziskania vysledkov:

1.

Vytvorenie teoretickej zakladne poznatkov — $tidiom odbornej domacej
a zahrani¢nej literatury sme sustredili vyznamné poznatky, na zdklade ktorych
sme vypracovali teoreticku zakladiiu poznatkov pre skimant problematiku.
Formulacia ciela prace — vytvorenie hlavného ciel’a prace spolu s parcialnymi
cie'mi diverzifikovanymi na teoretické a praktické.

Vytvorenie Struktury a obsahu online dotaznikového prieskumu — formulécia
obsahu otazok na zaklade teoretickej zéakladne poznatkov s doplnenim
0 otazky zamerané na vybrané audio-vizualne dielo.

Realizécia online dotaznikového prieskumu.

Ukoncenie online dotaznikového prieskumu a zber dat.

Vyhodnotenie dat z online dotaznikového prieskumu a navrhnutie opatreni

pre zlepSenie.

Vizualizaciu jednotlivych krokov metodologického postupu prehl'adne zobrazime

pomocou ¢asovej osi, ktord je obsahom Obrazku 9.
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Obrazok 9 Casové os krokov metodologického postupu

2022 2023

november december januér februar marec

50 O 60 &

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako z Obrazku 9 vyplyva, prvé kroky metodologického postupu sme realizovali
na zadiatku novembra roku 2022, posledné sme ukonéili koncom marca roku 2023.

Na vytvoreny metodologicky postup nadviazeme vo stvrtej kapitole diplomovej prace.
3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Analyzou odbornej slovenskej, ale aj zahrani¢nej literatary bola vypracovana
teoreticka zakladna poznatkov. Naslednym vyuzitym syntézy sme nadobudnuté poznatky
diverzifikovali do ucelenych kapitol. Pre spracovanie teoretickej zdkladne poznatkov sme
vyuzili zdroje z indexovanych databaz:

e Google Scholar,
e ScienceDirect,
e SpringerLink,

e ResearchGate.

Na zdklade teorém sme v ramci jednotlivych kapitol vyuzili dedukciu, pomocou
ktorej sme vyjadrili nazory na rieSenu problematiku. V ramci diplomovej prace sme vyuzili
aj syntézu v podkapitole 1.3.2 Formy product placementu, kde sme vypracovali prehl'ad
Clenenia PP z pohl'adu jednotlivych autorov.

V podkapitole 3.1 Charakteristika objektu skimania sme vyuzili analyzu, pomocou
ktorej sme prehl'adne spracovali zakladné informécie o vybranej spolo¢nosti, ktorych zdroj
predstavuje najma webova stranka spolocnosti. Analyzu sme vyuzili aj pri zbere informacii
0 vybranych audio-vizualnych dielach.

Vyskumnu Cast’ diplomovej prace predstavuje kvantitativny prieskum v podobe
online dotaznikového prieskumu realizovaného na vzorke respondentov. Elektronicky
dotaznik pozostaval z 25 otazok, ztoho 14 uzavretych a 11 otvorenych. Proces tvorby

elektronického dotaznika zacal vytvorenim otazok v programe MS Word, pokracoval
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preklopenim do online platformy Google Forms a bol ukon¢eny stiahnutim ziskanych dat do
tabul’kového editoru MS Excel.
Otéazky, ktoré obsahoval dotaznikovy prieskum, sme roz¢lenili na viacero oblasti,

konkrétne na nasledujuce:

¢ identifikacia vyberovej vzorky,

e povedomie respondentov o rieSenej problematike,

e asociacie respondentov so znackami zamerana na vybrané oblasti,

e Jlogicka selekcia respondentov,

e identifikacia znaciek vo vybranom audio-vizualnom diele.
3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretiacie vysledkov

V ramci diplomovej prace boli vyuzité viaceré metddy, ktoré sme segmentovali
do dvoch casti, a to na metddy vyuzité v teoretickej Casti prace a metddy vyuzité v praktickej

Casti prace.
3.4.1 Metody vyuzité v teoretickej casti prace

V teoretickej Casti prace boli vyuzité predovSetkym zdkladné vedecké metddy
na ziskanie relevantnych informacii. Vyuzili sme metddu analyzy, prostrednictvom ktorej
sme vypracovali takmer celu teoreticki cast’ diplomovej prace, rovnako aj metddu
abstrakcie. Skiimanou problematikou sme sa zaoberali vo viacerych oblastiach, konkrétne
zmyslového marketingu, marketingove; komunikacie a PP. Pre jednotlivé oblasti sme
z vel'kého mnozstva informacii ziskanych S$tidiom zahrani¢nej a domacej odbornej
literatary vypracovali abstrakciou teoretické zakladne poznatkov, obsahujuce zakladné
informacie objasnujuce jednotlivé oblasti.

Pre oblast’ zaoberajlicu sa zmyslovym marketingom sme na zaklade analyzy
vypracovali abstrakciou uceleny prehlad obsahujuci charakteristiku uvedeného terminu,
jeho fungovanie a ¢lenenie. Nasledne sme vyselektovali vybrané druhy zmyslového
marketingu, a to vizualny a audio marketing, ktoré sme blizSie popisali.

V oblasti marketingovej komunikéacie sme na zéklade analyzy vypracovali uceleny
prehl’ad za pomoci abstrakcie zaoberajici sa charakteristikou terminu a jeho nastrojmi,
v ramci ktorych ho moézeme identifikovat. Zaroven sme vyuzili logicki metdd porovnanie,
v ramci ktorého sme sa zamerali na dva druhy marketingu, tradi¢ny a moderny.

Poslednu oblast’ teoretickej ¢asti diplomovej praci, venujucu sa PP, sme vypracovali

rovnako ako predchédzajuce dve za pomoci analyzy. Charakterizovali sme uvedeny pojem,
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uviedli sme jeho pravnu Upravu a oznacovanie v audio-vizualnych dielach. Vyuzitym
syntézy sme vypracovali prehl’ad roznych ¢leneni PP z pohl'adu viacerych autorov, ktory je
obsahom kapitoly 1.3.2 Formy product placementu.

Teoreticku cast’ diplomovej prace sme doplnili aj o grafické prvky, konkrétne
obrazky, grafy a tabul’ky, ktorymi sme poskytli ucelené prehl’ady.

V zéavere kazdej z vyssie uvedenych oblasti sme vyuzili indukciu, na zéklade ktorej
sme vytvorili vSeobecné vedecké zavery zhodnotenim dat za pomoci teorém. Okrem toho
sme vyuzili aj dedukciu, ktorou sme doplnili diplomovu pracu ¢iastkové zadvery obsahujuce

pohl'ad autora na skiimant problematiku.
3.4.2 Metody vyuzité v praktickej casti prdce

V praktickej Casti prace sme vyuzivali najmd empirické metody. Najskor sme
na zaklade sledovania vybranych audio-vizualnych diel patriacich do série Avengers
identifikovali konkrétne pripady vyskytu PP.

Syntézou sme vypracovali prehl'ad identifikovanych pripadov PP obsahujtci znacku
produktu, jeho pomenovanie, prislichajucu kategoériu a konkrétne audio-vizualne dielo,
v ramci ktorého sa produkt vyskytoval.

Metodu dopytovania sme vyuzili v ramci kvantitativneho prieskumu v podobe
elektronického dotaznika vyplneného 229 respondentmi. Kvantitativny prieskum pozostaval
z otvorenych, ale aj uzavretych otdzok, takisto aj selektivnych potrebnych k néslednej praci
s datami.

Data sme graficky zobrazili prostrednictvom prehladnych grafov a tabuliek.
Nasledne sme udaje nachadzajtice sa v grafoch a tabul’kach porovnavali a interpretovali.

Ziskané vysledky sme interpretovali vyuZitim viacerych metdd. Rovnako ako
Vv teoretickej Casti diplomovej prace sme vyuZzili metddu dedukcie, ktorou sme vypracovali
Ciastkové zavery poskytujice pohlad autora na rieSenti problematiku.

Okrem toho sme vyuzili aj viaceré matematicko-statistické metody, ktorym sa

budeme venovat’ v nasledujlicej kapitole.
3.5 Statistické metédy

Uplatnenie vyuzitia Statistickych metdd moZeme ndjst’ v praktickej Casti. Ziskané
data prostrednictvom online dotaznikového prieskumu sme interpretovali najCastejSie

deskriptivnou Statistikou, ktorou sme opisali charakteristiky vyberovej vzorky.
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Vyuzili sme najCastejSiec miery polohy. Spomedzi nich sme vyuzivali priemer
a modus. Priemerom sme poskytli priemerné hodnoty viacerych charakteristik vyberovej
vzorky. Modusom sme identifikovali najc¢astejSie vyskytujuce sa prvky v stubore.

V niektorych datach ziskanych online dotaznikovym prieskumom sme vyuzili
metédu TOMA. Ide o metdodu vyuzivanu najéastejSie v marketingovom vyskume, pricom
niekedy sa uvadza, ze predstavuje pomyselny ,klIuc“ k samotnému marketingovému
vyskumu. Metoda poskytuje informaciu o tom, ako spotrebitelia vnimaji znacky. Konkrétne
sme uvedeni metdodu vyuzili pri otdzkach zameranych na asocidcie respondentov
so znaCkami vo vybranych kategoriach, a to za pomoci otvorenych otazok zist'ujiacich prva
asociaciu po zmienke urcité¢ho slova.

Odpovediam na niektoré otazky nachadzajice sa v kvantitativnom prieskume sme
pridelili bipolarnu skalu, ktorda nam pomohla lepSie interpretovat’ ziskané data. Bipolarnu
Skalu sme pridelili k jednotlivym odpovediam nasledovne:

e urdéite ano — 6,
e ano -5,

e skor ano —4,
e skor nie — 3,

e nie—2,

e urcite nie — 1.

Skalu sme najéastejsie vyuzili pri identifikovanych pripadoch PP vo vybranych
audio-vizualnych dielach patriacich do série Avengers vytvorenych spolo¢nost'ou MCU.

V neposlednom rade sme vyuzili metédu ,brand recall“. Ide o metddu, ktord
predstavuje schopnost’” spomenut’ si na meno konkrétnej znacky v ramci dopytovanej
kategorie. V ramci kvantitativneho prieskumu sme skiimali nasledovné kategdrie znaciek:

o celektronika,
e dopravné prostriedky,
e oblecenie, obuv a doplnky,

e jedla a napoje.
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4 Vysledky prace

V nasledujucej kapitole diplomovej prace pretavime do praktickej roviny teoreticku
zakladiu poznatkov, ciele aj metodiku. Najskor identifikujeme konkrétne pripady
uplatiiovania PP v audio-vizualnych dielach patriacich do série Avengers. Nasledne sa

zameriame na vysledky kvantitativneho prieskumu.
4.1 Identifikacia konkrétnych pripadov uplatiiovania product placementu

Konkrétne pripady uplatiiovania PP v ramci série audio-vizualnych diel Avengers
sme identifikovali ich sledovanim. Zamerali sme sa na audio-vizualne diela:
e The Avengers (2012) — v trvani 2 hodiny a 23 mindt,
e Avengers: Age of Ultron (2015) — v trvani 2 hodiny a 21 minut,
e Avengers: Infinity War (2018) — v trvani 2 hodiny a 29 minut,
e Avengers: Endgame (2019) — v trvani 3 hodiny a 2 minuty.

Celkovo sme sledovanim uvedenych audio-vizualnych diel patriacich do série
Avengers stravili 10 hodin a 15 minut.

Na zaklade toho sme identifikovali 26 pripadov uplatiiovania PP na konkrétnych
produktoch znamych znaciek. Niektoré produkty sme si v8imli vo viac ako v jednom
z uvedenych audio-vizualnych diela, ako napriklad automobily znacky Audi, okuliare
znacky Initium, ¢i monitory znac¢ky Samsung.

Najviac produktov sme identifikovali v prvom audio-vizualnom diele patriacom
do skimanej série Avengers, konkrétne v The Avengers (2012). V uvedenom
audio-vizualnom diele sme celkovo identifikovali 10 produktov. Najmenej produktov sme
identifikovali v audio-vizualnom diele Avengers: Infinity War (2018).

Identifikované produkty znaciek nachadzajucich sa v uvedenych audio-vizudlnych
dielach sme zatriedili do kategorii:

e elektronika,
e dopravné prostriedky,
e oblecenie, obuv a doplnky,

e jedla a napoje.

Vicsina produktov, ktoré sa vyskytovali v audio-vizualnych dielach ako PP, bola
vyuZzivana hlavnymi postavami aktivne, pricom boli zndzornené vizualne. Viac ako polovica

produktov sa nachadzala v dominantnom zabere, najcastejSie iSlo o dopravné prostriedky.
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Prehl'adné informacie o identifikovanych produktoch v rdmeci série audio-vizudlnych

diel s nazvom Avengers su zobrazené v Tabulke 2.

Tabulka 2 Identifikované pripady PP vo vybranom audio-vizualnom diele

Znacka Produkt Kategoria Audio-vizualne dielo
Acura automobil dopravné prostriedky The Avengers
Adidas tenisky oblecenie, obuv a doplnky | Avengers: Age of Ultron
AT&T tlacidlovy telefon | elektronika Avengers: Infinity War

. . , . Avengers: Age of Ultron
Audi automobil dopravné prostriedky Avengers: Endgame
Belstaff bunda oblecenie, obuv a doplnky The Avengers
Ben&Jerry zmrzlina jedla a napoje Avengers: Endgame
Black Sabbath tricko oblecenie, obuv a doplnky The Avengers
Bose sluchadla elektronika The Avengers
Coca-Cola napoj jedla a napoje Avengers: Endgame
Dell monitor elektronika The Avengers
Ford automobil dopravné prostriedky The Avengers
Gola tenisky oblecenie, obuv a doplnky | Avengers: Age of Ultron
Hanes spodna bielizen oblecenie, obuv a doplnky | Avengers: Age of Ultron
Harley-Davidson | motocykel dopravné prostriedky The Avengers

- . . Avengers: Age of Ultron
Initium okuliare oblecenie, obuv a doplnky Avengers: Endgame
LG sklapaci telefon elektronika The Avengers
Oakley okuliare oblecenie, obuv a doplnky The Avengers
. . Avengers: Age of Ultron
Samsung monitor elektronika Avengers: Infinity War
Samsung smartfon elektronika Avengers: Age of Ultron
Samsung tablet elektronika Avengers: Age of Ultron
Tom Ford okuliare oblecenie, obuv a doplnky Avengers: Endgame
Triumph motocykel dopravné prostriedky The Avengers
Under Armour tricko oblecenie, obuv a doplnky | Avengers: Age of Ultron

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Tabulky 2 usudzujeme, Ze v ramci skimanych audio-vizualnych diel sa

nachadza mnozstvo konkrétnych pripadov uplatnenia PP. Identifikované produkty sme

vyuzili aj v ramci kvantitativneho prieskumu.

4.2 Vyhodnotenie v§eobecnej ¢asti kvantitativnheho prieskumu

Kvantitativny prieskum bol realizovany v obdobi od 17.02.2023 do 28.02.2023.

Zakladna populacia bola definovana ako sledujtci audio-vizualnych diel starsi ako 12 rokov.

Vekova hranica bola zvolena vzhl'adom na pristupnost’ vybrané¢ho audio-vizualneho diela

na zéklade veku a zaroven na zaklade legislativy zaoberajticej sa PP. Dopytovanie bolo

uskutocnené jednym z vyskumnych nastrojov — dotaznikom. Dotaznik sme najskor vytvorili
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v printovej podobe a nasledne sme ho za pomoci Google Forms preklopili aj do elektronicke;j
podoby. Prieskumu sa celkovo zucastnilo 233 respondentov, pricom 4 dotazniky sme
pre neuplnost odpovedi alebo nedosiahnutic minimalnej vekovej hranice vyradili.
Po vyradeni nevhodnych odpovedi sa bazou pre prieskum stalo 229 respondentov.

Pre vzorku respondentov sme uréili maximalnu Statisticki  chybu
(s pravdepodobnostou 95 % spolahlivosti) do 6,44 %. Znamena to, ze pri vzorke
N =229 mdZeme s 95 % pravdepodobnost'ou uviest’, Zze nadobudnuté vysledky sa pohybuju

v rozmedzi + 6,44 % od nameranej charakteristiky.
4.2.1 Profil vyberovej vzorky

Zhodnotenim vlastnosti vzorky sme profilovali respondentov na zaklade
deskriptivnych kritérii, ktoré sa pouzivaju na opis réznych charakteristik dat a pomahaji
nam porozumiet’ tomu, ako sa data liSia a aké st ich charakteristiky. Respondentov sme

identifikovali na zéklade demografickych a socidlno-ekonomickych kritérii.
Demografické kritéria

V ramci demografickych kritérii sme sa zamerali na dve veli¢iny - vek a pohlavie

respondentov. Na zaklade veku respondentov sme ich zaradili aj do prisltichajucej generacie.
Vek

Respondenti v ramci kvantitativneho prieskumu uviedli vek dosiahnuty v roku 2023.

Na zéklade veku sme ich rozdelili do viacerych skupin zobrazenych v Grafe 1.

Graf 1 Vekova Struktara respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako vyplyva z Grafu 1, tak prva skupinu, najmenej zastipent, tvorili respondenti

vo veku od 12 do 15 rokov, ktorych bolo 1,31 % z celkového poctu. Do druhej skupiny sme
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zaradili respondentov vo veku medzi 15 a29 rokov, ktorych bolo 83,84 %, pricom
z celkového poctu predstavovali najpocetnejSiu skupinu. Respondenti vo veku medzi 30 a 44
rokov (10,92 %) tvorili Stvrtd skupinu. Posledni skupinu respondentov nad 45 rokov
predstavovalo 3,93 % z celkového poctu. Priemerom veku respondentov (x = 24,2358) sme
zistili, ze vyberovll vzorku tvoria prevazne produktivni mladi l'udia v priemernom veku 24
rokov, pricom najviac respondentov (X = 23) v ramci vyberovej vzorky ma 23 rokov.
Najmladsi respondent ma 13 rokov a najstarsi 69 rokov.
Na zéaklade ziskaného veku respondentov nas nasledne zaujimalo, do ktorej vekovej

generacie patria. Respondentov sme rozdelili sme do naslednych vekovych generacii:

e baby boomers (1946 — 1964),

e generacia X (1965 —1980),

e generacia Y (1981 —1996)

e generacia Z (1997 — 2010).

Na zaklade vyssie uvedenych kritérii sme respondentov zaradili do prislichajicej

generacie. Vzniknuté rozdelenie zobrazime Grafom 2.
Graf 2 Zaradenie respondentov do prislichajlicej generacie
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Z Grafu 2 vyplyva, Ze najmenej zastipené skupiny tvorili respondenti patriaci
do generacie baby boomers (2,18 %) a generacie X (2,18 %). V generacii Y sa nachadzalo
13,97 % respondentov z celkového poctu. Najviac zastupeni generaciu predstavuje

generacia Z, do ktorej sme zaradili az 81,67 % respondentov.

42



Pohlavie
Respondentov sme rozdelili na zaklade pohlavia na dve skupiny, zeny a muzi.

Graf 3 obsahuje percentudlne zastupenie zien a muzov.

Graf 3 Pohlavie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Grafu 3 mézeme konStatovat’, ze vacSinu respondentov tvorili muzi,
ktorych podiel predstavoval az 60,70 % a zvySok Zeny s podielom 39,30 % na danom celku.
Socidlno-ekonomické kritérid

Medzi socialno-ekonomické kritéria sme zaradili ukoncené vzdelanie respondentov
a stadium alebo pracu vo vybranych odvetviach. Medzi vybrané odvetvia sme zaradili
reklamu, marketing a vyskum trhu, pretoZe si myslime, ze §tidium alebo praca vo vybranych

odvetviach méze ovplyvnit’ vysledky prieskumu.
Vzdelanie respondentov

Respondentov sme rozdelili na zaklade dosiahnutého vzdelania do Styroch

hlavnych skupin. Podrobnejsie rozdelenie prehl'adne zobrazime Grafom 4.

Graf 4 Vzdelanie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Ako vyplyva z Grafu 4, prvu skupinu tvoria respondenti bez vzdelania, ktorych bolo
necelé 1 % zcelkového poctu. Druht tvoria respondenti s dosiahnutym zékladnym
vzdelanim, ktorych bolo 15,28 % z celkového poctu. NajpocetnejSiu, tretiu, skupinu tvoria
respondenti s dosiahnutym stredoskolskym vzdelanim. Tretiu skupinu sme roz¢lenili eSte
na: respondentov so stredoskolskym vzdelanim bez maturity (4,80 %) a s maturitou
(42,36 %). Stvrta skupinu tvoria respondenti s ukonéenym vysokoskolskym vzdelanim,
a teda 36,68 %. Stvrtd skupinu sme rozdelili na tri Gasti: s vysokoskolskym vzdelanim

L. stupnia (20,52 %), 11. Stupna (15,72 %) a III. stupiia (0,44 %).

Pri pohl'ade na ziskané data modzeme konStatovat, ze vicsSina respondentov,
az 83,84 %, ma ukoncené aspon stredoskolské vzdelanie, pricom 36,68 % respondentov

d’alej pokracovalo vo vysokoSkolskom $tadiu, ktoré ukoncilo.
Stidium/praca vo vybranych odvetviach

Respondentov sme rozdelili aj na zaklade toho, ¢i Studuji alebo pracuju v odvetviach

reklama, marketing alebo vyskum trhu. Rozdelenie zobrazime Grafom 5.

Graf 5 Stadium/praca respondentov vo vybranych odvetviach
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Grafu 5 vieme urcit, ze iba 23,54 % respondentov uviedlo, Ze v danych
odvetviach Studuje alebo pracuje, zvysSok (76,42 %) respondentov uviedlo, ze v danych

odvetviach nestuduje alebo nepracuje.

Otazku zist'ujlcu, ¢i respondenti Studuju alebo pracuju vo vybranych odvetviach sme
zvolili z dévodu, ze $tadium pripadne praca vo vybranych odvetviach, mohli ovplyvnit
vysledky nasledujicich otazok, konkrétne zameranych na povedomie respondentom

v oblasti rieSenej problematiky.
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4.2.2 Povedomie respondentov 0 riesenej problematike

Rozpoznavanie PP nie je slovenskym sledujicim audio-vizualnych diel az tak
blizke. Tvrdenie potvrdzuje aj prieskum realizovany Budinskym a Petrovi¢ovou z roku

2019, ktori vo vysledkoch uvadzaju, Ze iba 51,4 % respondentom je PP zndmy.”

Podobny vysledok nam priniesol aj dotaznikovy prieskum, v rdmci ktorého sme
zistovali, Ci vedia respondenti spravne identifikovat’ oznacenie ,,PP* v krazku pred zacatim
audio-vizualneho diela. Oznacenie ,,PP* sa zaviedlo na zaklade legislativy z roku 2017.
Vysledok otazky zameranej na zistenie povedomia respondentov o oznaceni ,,PP* v krazku

zobrazime Grafom 6.

Graf 6 Oznacenie "PP" v krizku
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zéklade Grafu 6 usudzujeme, ze viac ako polovica respondentov vie spravne
identifikovat’ zobrazenie oznacenia ,,PP*, a teda az 57,21 % respondentov oznacilo spravnu
odpoved’ v zneni ,,0znacenie je vo svete zauzivané pre oznaCovanie umiestiiovania
produktov®. Nespravnu odpoved’ v zneni ,,ide o skratku program pristupny pre vsetky
vekové kategorie™ oznacilo 20,09 % respondentov z celkového poctu a odpoved’ ,,neviem*
oznacilo zvys$nych 22,71 %.

Diplomovu pracu sme venovali skimaniu audio-vizualnych, a preto sme zistovali,
kol’ko hodin za tyzden priemerne venuji respondenti sledovaniu audio-vizualnych diel.

Grafom 7 uvedieme odpovede respondentov na rovnomennt otazku s nazvom grafu.

4 BUDINSKY. Martin - TABORECKA-PETROVICOVA, Jana. Perception of product placement usage by
Slovak consumers. In: Marketing science & Inspirations: marketing journal [online]. Bratislava: FM UK
Bratislava, 2019, ro¢. 14, ¢. 1, 22-23 s. ISSN 1338-7944. Dostupné na: https://sekarl.euba.sk/arl-eu/en/detail-
eu_un_cat.1-0256272-Perception-of-Product-Placement-Usage-by-Slovak-Consumers/
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Graf 7 Priemerne kol'’ko hodin za tyzden sledujete filmy a serialy?
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Grafu 7 sme dospeli k zaveru, ze iba 3,49 % respondentov oznacilo
moznost’ ,,0 hodin“. ,,0 az 2 hodiny* za tyzden sleduje audio-vizualne diecla 25,33 %
respondentov z celkového poctu. Najviac, az 40,17 % respondentov, sleduje filmy a serialy

2 az 5 hodin za tyzdenl. ZvySnych 31% respondentov oznacilo moZnost’ viac ako 5 hodin.

Okrem casu, ktory respondenti venuju sledovaniu audio-vizudlnych diel sme
sa zamerali aj na to, ¢i respondenti eviduju pri sledovani audio-vizualnych diel vyskyt

produktov znamych znaciek. Vysledky zobrazime Grafom 8.

Graf 8 Evidujete pri sledovani audio-vizualnych diel vyskyt produktov znamych znaciek?
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Z Grafu 8 vyplyva, ze respondenti naj¢astejSie oznacili moznosti ,,urCité ano* a ,,skor
ano“. Uvedené moznosti oznacilo spolu 50,65 % z celkového poctu respondentov. Okrem

(3

toho moZnost' nachddzajucu sa medzi predchadzajucimi moznostami, ,,ano%, oznacilo
dalsich 21,39 % respondentov. Spolu az 72,04 % respondentov oznacilo, ze eviduje alebo
skor eviduje vyskyt produktov znamych znaciek pri sledovani filmov a seridlov. ZvySok

respondentov oznacilo moznosti ,,skor nie* ( 20,97 %), ,,nie* (4,37 %) a ,urCite nie*
(2,62 %).
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4.2.3 Prvé asociacie respondentov so znackami

Dotaznikovym prieskumom sme zistovali aj asociacie respondentov so znackami.
Najskor sme zistovali, ktort znacku si respondenti naposledy vsimli pri sledovani
audio-vizualneho diela. Okrem znacky sme zistovali aj predmet, na ktorom sa znacka
v audio-vizualnom diele zobrazila a zaroven aj nazov audio-vizualneho diela, v ramci

ktorého ju respondenti evidovali.

Tabul’ka 3 Ktort znacku ste si naposledy v§imli pre sledovani audio-vizualneho diela?

Pocet oznaceni

Znacka Predmet Audio-vizualne dielo
(v ks)

Coca-Cola 40 plechovka, flasa Stranger Things
Apple 25 mobil, poc¢ita¢, | Fringe, The Morning Show, Spider-Man,

tablet Glass Onion: A knives Out Mystery
Audi 8 automobil The Avengers, Avengers: Endgame
Nike 7 tenisky Forest Gump
Adidas 6 oblecenie, Friends

tenisky
Gucci 4 Satka, tenisky -
Sony 4 televizia Spiderman: No way home, Alice in

Borderlands

Pepsi 3 - -
Chevrolet 2 automobil Muz menom Otto, Transformers
Mercedes 2 automobil -
Red Bull 2 plechovka -
Peugeot 2 automobil Blade Runner 2049
BMW 1 automobil -
Nokia 1 - -
Aston Martin 1 - James Bond: Spectre
Puma 1 tenisky 22 vystrelov
Marvel 1 - -
Microsoft 1 pocitac Grey's Anatomy
Lexus 1 automobil Wakanda Forever

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zéklade Tabulky 3 usudzujeme, Ze najCastejSie evidovanou znackou, ktoru

si respondenti v8imli pri sledovani posledného audio-vizualneho diela, sa stala Coca Cola
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S po¢tom oznaceni 40. Respondenti si znaCku najcastejSie vSimli na predmetoch flasa
¢i plechovka. Jeden respondent identifikoval aj konkrétne audio-vizualne dielo, v ktorom si
uvedent znacku vSimol, priCom uviedol serial Stranger Things.

Druhou najcastejSie oznaCenou znackou, Spoctom znaceni 25, sa stala znacka
elektroniky Apple. Respondenti si produkty uvedenej znacky v8imli na predmetoch mobil,
pocita¢ ¢i tablet. Medzi konkrétne audio-vizualne diela, v ktorych si respondenti znacku
vS§imli, boli uvedené nasledovné: Fringe, The Morning Show, Spider-Man a Glass Onion:
A knives Out Mystery.

Tretou najCastejSie oznaCenou znaCkou bola Audi, ktord identifikovalo
8 respondentov. Pri zamerani na vyskyt znacky na konkrétnom predmete respondenti
najcastejSie oznadili automobil. Medzi konkrétne audio-vizualne diela, v ramci ktorych si
respondenti v§imli automobil znacky Audi, uviedli filmy The Avengers a Avengers:
Endgame, ktoré patria do nami skiimanej série audio-vizualnych diel.

Viacerymi respondentmi boli uvedené znacky Nike, Adidas, Gucci, Sony, Pepsi,
Chevrolet, Mercedes-Benz, Red Bull ¢i Peugeot. Okrem toho sme zaznamenali aj znacky,
ktoré boli oznacené len jednym respondentom, a to: BMW, Nokia, Aston Martin, Puma,
Marvel ¢i Lexus.

Asociacie respondentov so znackami sme d’alej skumali aj v ramci jednotlivych
kategoérii. Jednotlivé kategoérie sme zvolili v zavislosti od konkrétnych pripadov vyskytu

predmetov znaciek v audio-vizualnych dielach patriacich do vybranej série:

elektronika,

dopravné prostriedky,

oblecenie, obuv a doplnky,

jedla a napoje.

Kategoria elektronika

V ramci uvedenej kategdrie sme sktimali prvi asociaciu respondentov po zmienke

slova ,,elektronika‘. Odpovede zobrazime Grafom 9.

48



Graf 9 Kategoria elektronika: Prva znacka po zmienke slova ,,elektronika*
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade odpovedi uvedenych v Grafe 9 si respondenti najcastejSie spajaji
elektroniku so znackou Apple, pricom uvedent odpoved’ uviedlo 82 respondentov. Druhou
najcCastejSie ozna¢enou znackou bol Samsung, s po¢tom oznaceni 47 a tret'ou znacka Sony,
S poctom oznaceni 24. Spomedzi vSetkych znaciek bolo 10 oznacenych iba raz, ako
napriklad Electrolux alebo Intel. Celkovo respondenti identifikovali 31 réznych znaciek
elektroniky. Medzi odpovede sme zaradili len relevantné odpovede, ktoré boli vytriedené

na zaklade Cistenia dat.
Kategoria dopravné prostriedky

V ramci uvedenej kategdrie sme sa zamerali na dva druhy produktov, a to automobily

a motocykle. Graf 10 obsahuje odpovede respondentov na otazku rovnaku s jeho nazvom.

Graf 10 Kategoria dopravné prostriedky: Prva znacka po zmienke slova ,,automobil*
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zaklade Grafu 10 si respondenti najCastejSie asociujii slovo ,,automobil®
so znatkami Audi (41 oznaceni), Skoda (39 oznadeni) a Mercedes-Benz (37 oznadeni).

Najmene;j boli oznac¢ené znacky Apple Car, Honda, Mazda, Mustang a Opel.

Graf 11 zobrazuje znacky, ktoré si respondenti najCastejSie asociuju pri slove
,motocykel“. Medzi odpovede sme zaradili len relevantné odpovede, ktoré boli vytriedené

na zaklade Cistenia dat.

Graf 11 Kategoria dopravné prostriedky: Prva znacka po zmienke slova ,,motocykel*
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Podl'a Grafu 11 boli najcastejsie 0znacené znacky Yamaha (37), Harley-Davidson
(35) a Kawasaki (30). Najmenej boli oznacené znac¢ky Access Motor, Adams ¢i Fiat.

Medzi znacky, ktoré respondenti oznacili pri automobiloch aj motocykloch patria
BMW, Fiat, Honda a Hyundai. Celkovo respondenti identifikovali 22 unikatnych znaciek

automobilov a 20 unikatnych znaciek motocyklov.
Kategoria oblecenie, obuv a doplnky

Do aktualnej kategoérie sme zaradili asociacie so znackami oblecenia, obuvi
a doplnkov, ktoré si respondenti po zmienke uvedenych slov s nimi asociuji. Najviac
znaciek respondenti identifikovali pri obleceni, pricom prehl'ad identifikovanych znaciek

uvadzame v Grafe 12.
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Graf 12 Kategoria oblecenie, obuv a doplnky: Prva znacka po zmienke slova ,,oble¢enie*
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Graf 12 celkovo zobrazuje mnozstvo unikatnych znaciek obleéenia, celkovo az 41
unikatnych znaciek. NajcCastejSie respondenti oznacili znacku Nike. Uvedenu znacku
oznacilo az 60 respondentov. Druhou najéastejSie ozna¢enou znackou sa stala znaCka
Adidas, pri¢om ju oznacilo az 31 respondentov. H&M sa stalo tret'ou najcastejSie ozna¢enou
znackou oblecenia, pricom ju oznacilo 24 respondentov. Medzi odpovede sme zaradili len
relevantné odpovede, ktoré boli vytriedené na zaklade Cistenia dat.

Medzi znackami obleCenia sa nachddzali aj viaceré, ktoré oznacil len jeden
respondent. I$lo napriklad o znacky Gant, Jordan, Kenvelo ¢i Ralph Lauren.

Graf 13 zobrazuje identifikované asociacie respondentov vV ramci znaciek obuvi.

Graf 13 Kategoria oblecenie, obuv a doplnky: Prva znacka po zmienke slova ,,obuv -

120 103
100
80
60
40
20

0

=
| —
N

Nike I

Prada 1 ~

Bata I 5

Belenka 1 +

Calvin Klein

Vans @ 2

Robel | +~
Salewa
Salomon 1 ~

Timberland

Venice | ~

Puma I w
Tommy Hilfiger | +

Levi's | =

CCC 1 w
Converse B ~
Deichmann m «©
Etnies | ~
Gabor 1 ~
Geox I ™
Hogl
Humanic
Manolo Blahnik

Dr. Martens | ~

Aldo I ™~

Alexander McQueen |1 +

Adidas a3

Jordan B w
Lacoste | +
Lasocki I ™
Mizuno | =
Mustang | +

New Balance I

Allbirds 1 +

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zaklade odpovedi uvedenych v Grafe 13 boli naj¢astejSie oznacené rovnako ako
pri obleceni znacky Nike a Adidas. Medzi odpovede sme zaradili len relevantné odpovede,
ktoré boli vytriedené na zaklade Cistenia dat. Znacku Nike oznacila viac ako polovica
respondentov, az 108. Znacku Adidas oznacilo 39 respondentov. Celkovo respondenti
identifikovali 37 unikéatnych znaciek obuvi.

Asociacie respondentov  so znaCkami doplnkov  prehladne zobrazime

prostrednictvom Grafu 14.

Graf 14 Kategoria oblecenie, obuv a doplnky: Prva znacka po zmienke slova ,,doplnok*
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Respondenti na zéklade Grafu 14 identifikovali az 48 unikatnych znaciek.
NajcastejSie bola oznafend znacka doplnkov Ray Ban, pricom znacku oznacilo
44 respondentov. Na druhom mieste umiestnila zna¢ka Pandora (25) a tretom Gucci (23).

Medzi odpovede sme zaradili len relevantné odpovede, ktoré boli vytriedené ¢istenim dat.
Kategoria jedla a napoje

V uvedenej kategorii Sme sa zamerali na asociacie respondentov so znackami jedal
anapojov. Najskor venujeme pozornost’ znackam jedal. Grafom 15 zobrazime prehl'ad
oznaceni znaciek jedal respondentmi. V ramci odpovedi berieme do tivahy len relevantné

odpovede, ktoré boli vytriedené na zaklade Cistenia dat.
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Graf 15 Kategoria jedla a napoje: Prva znacka po zmienke slova ,,jedlo
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Grafu 15 sa stala najcastejSie oznacenou znackou jedla McDonald's,
pri¢om ju identifikovala vyse polovica respondentov, az 121. Na druhom mieste na nachadza
konkuren¢na znacka najcastejSie oznacenej znacky, KFC, ktort vSak oznacilo len 23
respondentov. Okrem znaliek rychleho obcerstvenia vSak respondenti uviedli aj znacky
supermarketov Billa, Lidl, Tesco ¢i Kaufland. Medzi odpoved’ami m6zeme najst’ aj znacku
cukroviniek Milka.

Nasledne sa zameriame na druhu ¢ast’ skimanej kategorie, a to napoje. Grafom 16

zobrazime asociacie respondentov so znackami napojov.

Graf 16 Kategoria jedla a napoje: Prva znacka po zmienke slova ,,napoj*
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Zdroj: vlastné spracovanie.

V Grafe 16 respondenti najcastejSie oznacili znacku Coca-Cola (111), Pepsi (21)

a Kofola (20). Celkovo respondenti identifikovali az 37 unikatnych znaciek napojov.
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V ramci odpovedi berieme do uvahy len relevantné odpovede, ktoré boli vytriedené

na zaklade Cistenia dat.

Celkovo mozeme konStatovat, ze vyberova vzorka respondentov identifikovala
vel'ké mnozstvo unikatnych znaciek v ramci kazdej kategorie.
Pre ucely diplomovej prace bolo potrebné zistit’, ¢i respondenti poznaju sériu filmov

Avengers. Odpovede na otazku rovnomennt s ndzvom grafu zobrazime Grafom 17.

Graf 17 Poculi ste uz o sérii filmov Avengers?
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zéklade vysledkov uvedenych v Grafe 17 sme zistili, Ze séria filmov Avengers je
medzi respondentmi popularna, pretoze az 99,13 % respondentov uviedlo, ze o sérii filmov
Avengers poculo. Iba 0,87 % respondentov o sérii filmov Avengers nepoculo.

Okrem vSeobecnej znalosti audio-vizualnych diel patriacich do série Avengers bolo
potrebné zistit’, kol'ko respondentov videlo aspon jeden film z uvedenej série, aby sme
respondentov mohli vyselektovat’ za ucelom d’alSieho skimania. Grafom 18 zobrazime,
kol'ko respondentov videlo aspon jedno audio-vizualne dielo patriace do série Avengers.

Otazka rovnomenna s nazvom Grafu 18 sluzi ako filtra¢né otazka.

Graf 18 Videli ste uz niektory film zo série Avengers?
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zéklade Grafu 18 usudzujeme, ze iba 18,78 % respondentov nevidelo ziadne
audio-vizualneho dielo patriace do série Avengers. Avsak, az 81,22 % respondentov videlo

aspon jedno audio-vizualne dielo z danej série videlo.
4.3 Vyhodnotenie ¢asti kvantitativneho vyskumu zameraného na Avengers

V ramci kvantitativneho prieskumu sme logickou selekciou oddelili respondentov
na zaklade toho, ¢i niektoré audio-vizualne dieclo patriace do séric Avengers videli.
Pre vyselektovanych, N = 186 respondentov, sme urcili maximalnu Statisticki chybu
(s pravdepodobnostou 95 % spolahlivosti) do 7,15 %. Znamena to, ze pri N = 186
respondentoch mézeme s 95 % pravdepodobnostou uviest, ze nadobudnuté vysledky sa
pohybujii v rozmedzi + 7,15 % od nameranej veli¢iny. Jednotlivé parametre vyberove;j

vzorky spolu aj idajmi o vyselektovanej Casti respondentov zobrazime Tabul'kou 4.

Tabul’ka 4 Profil vyberovej vzorky a vyselektovanych respondentov

Absolitna Relativna
Absolutna | Relativna pocetnost . pocetnost’ .
Faktor segmentacie pocetnost’ | pocetnost’ vyseltiktoy ane Vysel(ikto,v ane
(v ks) (v %) casti casti
respondentov respondentov
(v ks) (v %)
do 15 3 1,31 3 1,61
vek od 15 do 30 192 83,84 157 84,41
od 30 do 45 25 10,92 21 11,29
nad 45 9 3,93 5 2,69
baby boomers 5 2,18 0 0
. generacia X 5 2,18 4 2,15
Beneracia I eneracia Y 32 13,97 29 15,59
generacia Z 187 81,67 153 82,26
pohlavie Zena 90 39,30 64 34,41
muz 139 60,70 122 65,59
ziadne 2 0,87 2 1,08
ukonéené | zakladné 35 15,28 31 16,67
vzdelanie | stredo$kolské 108 4717 88 47.30
vysokoskolské 84 36,68 65 34,95
praca/ ano 54 23,58 42 22,58
Studium
VO
vybranych | nie 175 76,42 144 77,42
odvetviach
> 229 100 186 100

*reklama, marketing, prieskum trhu

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zdklade Tabul'ky 4 moézeme urcCit, Ze vyselektovanej casti respondentov
dominuju respondenti vo veku od 15 do 30 rokov, patriaci do generdcie Z, muzského
pohlavia, sukon¢enym stredoskolskym vzdelanim, neStudujuci alebo nepracujuci
vo vybranych odvetviach. V porovnani s vyberovou vzorkou absentuju vo vyselektovane;j

Casti respondenti patriaci do generéacie baby boomers.

V nasledujticej Casti diplomovej prace budeme primarne pracovat’ s vyselektovanou
Cast'ou, N = 186 respondentov, ktori budeme nasledne porovnavat s respondentmi, ktoré

vybrané audio-vizualne diela nevideli.
4.3.1 Asocidacie so znackami a identifikacia vo vybranom audio-vizudlnom diele

Aktualne tvoria sériu  Avengers Styri audio-vizualne diela nachadzajice
sa v Grafe 19, ktory zaroven aj zobrazuje, kolko respondentov videlo jednotlivé

audio-vizualne diela.

Graf 19 Ktoré z uvedenych filmov patriacich do série Avengers ste videli?
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zédklade Grafu 19 mozeme konStatovat’, ze audio-vizualne diela:
e The Avengers videlo 86,02 % respondentov,
e Avengers: Age of Ultron videlo 76,88 % respondentov,
e Avengers: Infinity War videlo 89,78 % respodentov,

e Avengers: Endgame videlo 83,87 % respodentov.

Najviac respondentov videlo audio-vizualne dielo Avengers: Infinity War, pricom
iSlo az o 167 respondentov. Najmenej respondentov, 143, videlo audio-vizualne dielo

Avengers: Age of Ultron.
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Audio-vizualne diela patriace do série Avengers patria medzi najuspesnejSie
za obdobie jul 2022.7 Uspesnost’ uvedenych audio-vizulnych diel potvrdzuje aj ich
vnimanie respondentmi. Takmer vSetci respondenti o danej sérii audio-vizudlnych diel
poculo a viac ako 80 % respondentov niektoré audio-vizuélne dielo aj videlo.

Respondentov, ktori videli aspoii jedno audio-vizualne dielo zo série Avengers, sme
sa spytali: ,,Ktora znacka Vam napadne ako prva po zhliadnuti niektorého filmu zo série

Avengers?“. Odpovede na otazku sa nachadzaju v Grafe 20.

Graf 20 Prva znacka po zhliadnuti niektorého filmu zo série Avengers
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zéaklade Grafu 20 respondenti najcastejsie uviedli znac¢ky: Audi (64 oznaceni),
Marvel (11 oznaceni) a Samsung (5 oznaceni).

Nasledne sme respondentom zobrazili na vyber konkrétne znacky, ktoré sa
nachadzali v audio-vizualnych dielach patriacich do série Avengers, pricom sme ich rovnako
ako pri prvych asociaciach so znackami rozdelili do jednotlivych kategorii.

Grafom 21 zobrazime komplexny prehl'ad identifikovanych znaciek v sérii

audio-vizualnych diel Avengers.

S STATISTA. Global box office revenue of the most succesful movies of all time. [online], 2023, [cit. 2023-2-
28]. Dostupné na:

https://www.statista.com/statistics/262926/box-office-revenue-of-the-most-successful-movies-of-all-time/
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Graf 21 Prehl’ad identifikovanych znaciek v sérii filmov Avengers
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako uvadza Graf 21, najcastejSie si respondenti v§imli znacku automobilu Audi
(76,88 %), napoja Coca-Cola (65,59 %) a elektroniky Samsung (41,93 %). Najmenej si
respondenti v§imli znacku automobilu Acura (6,99 %), oblecenia Hanes (2,15 %) a doplnku
Persol (2,14 %). Okrem uvedenych znaciek obsahovala otazka aj moznost’ ,,iné“, v ramci
ktorej respondenti mohli uviest' znacku, ktord sa v zozname nenachadza. Respondenti
v ramci moznosti uviedli znacky: Levi's Jeans, 7-Eleven, McDonald's, Google Pixel, Nike,
Lexus a Nokia.

V ramci jednotlivych kategorii bola respondentmi oznacena odpoved’ ,,nachadzala“
nasledovne: elektronika (20,97 %), dopravné prostriedky (30,78 %), obleCenie, obuv
a doplnky (13,58 %), jedla a napoje (44,89 %). Na zéklade uvedeného moZeme potvrdit’, Ze
najcastejsie respondenti eviduju znacky v ramci kategorie jedla a napoje, a naopak, najmenej
v ramci kategorie oblecenie, obuv a doplnky.

Na jednotlivé kategorie sa bliz§ie zameriame v nasledujucej Casti diplomovej prace.
Budeme skumat’ konkrétne produkty znaciek, ktoré sa vyskytli v audio-vizualnych dielach

série Avengers.
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Kategoria elektronika

V ramci uvedenej kategorie sme si vybrali pre skaimanie 7 produktov pochadzajicich

od 5 znaciek, ktoré sa vyskytuji vo vybranych audio-vizualnych dielach. Prehl'ad evidovania

produktov respondentmi zobrazime Grafom 22.

Graf 22 Kategoria elektronika: Vyskyt produktov vo vybranom audio-vizualnom diele
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Na zaklade Grafu 22 najcastejSie respondenti oznadili pri vSetkych produktoch

odpoved’ ,,skor ano*“. Odpovede ,,urCite nie* a ,,nie* boli respondentmi oznacené najmene;j.

Jednotlivym odpovediam sme pre dalSie skiimanie priradili bipolarnu Skalu

nasledne: urite 4no — 6, ano — 5, skor ano — 4, skor nie — 3, nie — 2 a urcite nie — 1.

Tabul’ka 5 zobrazuje podrobnejsie informacie o skimanych produktoch.

Tabulka 5 Produkty v kategorii elektronika

Znacka Produkt Priemer Modus
AT&T tlac¢idlovy telefon 3,5270 3,000
Bose sluchadla 3,6990 4,000
Dell monitor 4,2530 4,000
LG sklapaci telefon 3,6560 3,000
Samsung monitor 4,0480 4,000
Samsung smartfon 4,2800 4,000
Samsung tablet 3,7530 4,000

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Podl'a Tabulky 5 respondenti si na zaklade priemeru najcastejSie vSimli Vv séril
audio-vizualnych diel vyskyt smartfonu znacky Samsung (& = 4,2800). Najmenej si v§imli
vyskyt tlacidlového telefonu znacky AT&T (x = 3,5270). Ostatné skiimané produkty Si
respondenti skor v§imli. NajcastejSie oznacenou odpoved’ou (X = 4,0000) bola pri vacsine
produktoch moznost’ ,,skor ano*.

Celkovo boli v ramci kategorie elektronika konkrétne pripady produktov znamych
znadiek respondentom skor zname, vic§inu vedeli identifikovat. Castejsie sa priklonili
K pozitivnej$im odpovediam ako ,,urCite ano“, ,,ano* a ,,skor ano“, nez k negativnejSim,

medzi ktoré sme zaradili ,,urCite nie*, ,,nie a ,,skor nie*.
Kategoria dopravné prostriedky

Nasledujuca kategoria sa bude venovat’ konkrétnym pripadom vyskytu automobilov

a motocyklov vo vybranej sérii audio-vizualnych diel.

V ramci uvedenej kategérie sme si vybrali pre skimanie 5 produktov pochadzajticich
od 5 znaciek, ztoho ide o 3 automobily a2 motocykle. Grafom 23 zobrazime prehl'ad

evidovania jednotlivych produktov na zdklade dotaznikového prieskumu.

Graf 23 Dopravné prostriedky: Vyskyt produktov vo vybranom audio-vizualnom diele
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Zdroj: viastné spracovanie.

Na zédklade Grafu 23 sa najCastejSie oznaCend odpoved v porovnani
s predchadzajucou kategoriou liSila, pretoZe pri jednotlivych produktoch bola rozdielna.
Rovnako ako v prechadzajucej kategorii boli najcastejSie oznacené pozitivnejsie odpovede
,Lurcite ano®, ,,ano®, skor ano*, zaroven odpoved’ ,,skor nie“ bola v ramci uvedenej kategorie
oznacena Castejsie.
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Jednotlivym odpovediam sme rovnako ako pri predchadzajucej kategorii
pre potreby d’alSieho skimania priradili rovnaka bipolarnu skalu. Tabul'ka 6 zobrazuje

podrobnejsie informécie o skimanych produktoch.

Tabul’ka 6 Kategoria dopravné prostriedky: Kombinacia znacka-produkt

Znacka Produkt Priemer Modus
Acura automobil 3,6830 3,0000
Audi automobil 5,2260 6,0000
Ford automobil 4,3490 5,0000
Harley-Davidson motocykel 45810 5,0000
Triumph motocykel 3,7370 3,0000

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti si podl'a Tabulky 6 na zaklade priemeru najéastejSie vSimli vyskyt
automobilu znacky Audi (¥ = 5,2260), pricom najéastejSie pri tomto produkte oznacili
odpoved’ ,,ur¢ite ano“ (¥ = 6,000), ktora uviedlo az 108 respondentov. Najmenej si

respondenti v§imli automobil zna¢ky Acura (£ = 3,6830), pri ktorom najcastejSie oznacili

odpoved’ ,,skor nie” (X = 3,000), ktort uviedlo az 75 respondentov.

Co sa tyka motocyklov, tak si respondenti Gastejsie v§imli motocykel znacky
Harley-Davidson (¥ = 4,5810) azaroven najCastejSie oznacili moznost ,,ano“
(X = 5,000), nez motocykel znacky Triumph (x = 3,7370), pri ktorom respondenti
najcastejsSie oznacili odpoved’ ,,skor ano* (X = 4,0000).

V ramci kategdérie dopravné prostriedky respondenti CastejSie rozpoznavali
automobily neZ motocykle. Pri porovnani s predchadzajicou kategoériou sa v aktudlnej

nachadzala ovel’a CastejSie negativnejSia odpoved’ ,,skor nie®.
Kategoria oblecenie, obuv a doplnky

Nasledujuca kategoria sa bude zaoberat’ konkrétnymi pripadmi vyskytu produktov
oblecenia, obuvi a doplnkov znamych znaciek vo vybranej sérii audio-vizualnych diel.

V ramci uvedenej kategorie sme si vybrali pre skimanie 9 produktov pochadzajtcich
od 9 znaciek, z toho ide 0 4 produkty oblecenia, 2 produkty obuvi a 3 produkty doplnkov.

Prehl'ad evidovania vyskytu jednotlivych produktov vo vybranych audio-vizualnych

dielach patriacich do série Avengers prehl’adne zobrazime Grafom 24.
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Graf 24 Oblecenie, obuv a doplnky: Vyskyt produktov vo vybranom audio-vizualnom diele
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Rozdiely medzi ozna¢enymi odpoved’ami v Grafe 24 su na prvy pohlad podobné,

avsak najviac boli oznacené ,,skor ano* a ,,skor nie®.

Jednotlivym odpovediam sme rovnako ako pri predchadzajticej kategorii pre d’alie
skiimanie priradili rovnakt bipolarnu skalu. Tabul'ka 7 zobrazuje podrobnejsie informacie

0 skimanych produktoch.

Tabul’ka 7 Kategoria oblecenie, obuv a doplnky: Kombinacia znacka-produkt

Znacka Produkt Priemer Modus
Adidas tenisky 4,6870 4,0000
Black Sabbath tricko 4,2710 4,0000
Belstaff bunda 3,7390 4,0000
Gola tenisky 3,5170 3,0000
Hanes spodna bielizen 3,4640 3,0000
Initium okuliare 3,7800 3,0000
Oakley okuliare 4,1800 4,0000
Tom Ford okuliare 4,3960 4,0000
Under Armour tricko 4,4459 4,0000

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zéklade Tabulky 7 usudzujeme, Ze v ramci oblecenia si respondenti najcastejSie
vsimli tricko znacky Under Armour (& = 4,4459), priCom najcastejSie oznacili odpoved
,,skor ano“ (X =4,000). Najmenej si v ramci oble¢enia v§imli spodnu bielizen znacky Hanes
(x = 3,4640), pricom najcastejsie oznacili odpoved’ ,,skor nie* (X = 3,000). Spomedzi obuvi
si respondenti CastejSie vSimli tenisky zna¢ky Adidas (¥ = 4,6870) s najviac oznacenou
moznostou ,,skor ano* (X = 5,000 neZ tenisky znac¢ky Gola (£ = 3,5170) s najviac ozna¢enou
moznostou (X = 3,000), predstavujucu moznost’ ,,skor nie“. V ramci doplnkov si
respondenti najcastejSie v§imli okuliare znacky Tom Ford (x = 4,3960), nasledne znacky
Oakley (x = 4,1800) a najmenej ¢asto znacky Initium (x = 3,780).

V ramci kategorie oblecCenie, obuv adoplnky respondenti vedeli v najvaésom
rozsahu identifikovat obuv. NajcastejSie oznaCenymi odpovedami boli odpovede
nachadzajice sa v strede Skély, pricom i8lo o odpovede ,,skér ano* a ,,skor nie®, ktoré

vyjadruja ur¢iti neistotu respondentov, ¢i sa jednotlivé produkty danej kategdrie v ramci

vybranej série audio-vizualnych diel nachadzali alebo nenachadzali.
Kategoria jedla a napoje

Kategoria sa bude zaoberat konkrétnymi pripadmi vyskytu produktov jedal a
napojov vo vybranej sérii audio-vizualnych diel. V ramci uvedenej kategdrie sme si vybrali
pre skimanie 2 produkty pochadzajice od 2 znaliek, ztoho ide o1l produkt jedla

a 1 produkt napoja. Jednotlivé produkty zobrazime Grafom 25.

Graf 25 Jedla a napoje: Vyskyt produktov vo vybranom audio-vizualnom diele
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Grafu 25 mdzZeme konStatovat’, Ze jednotlivé produkty vedeli respondenti

vo vybranych audio-vizualnych dielach identifikovat’ vo va¢Som rozsahu.

Jednotlivym odpovediam sme rovnako ako pri predchadzajucich kategoridch
priradili pre d’alSie skimanie rovnaka bipoldrnu Skalu. NajcastejSie oznacené odpovede su

skor pozitivne nez negativne.
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Tabulka 8 zobrazuje podrobnejsie informacie o skimanych produktoch v ramci

uvedenej kategorie.

Tabul’ka 8 Kategoria jedla a napoje: Kombinacia znac¢ka-produkt

Znacka Produkt Priemer Modus
Ben&Jerry zmrzlina 4,7050 6,0000
Coca-Cola napoj 5,1970 6,0000

Zdroj: vlastné spracovanie.

Respondenti si na zaklade priemernych hodnot uvedenych v Tabulke 8 si vSimli
vyskyt napoja znacky Coca-Cola (x = 5,1970) s najviac oznaCovanou moznost'ou
(X = 6,000), ktora predstavuje moznost’ ,uréite ano“. Zmrzlinu znacky Ben&lJerry si
respondenti v§imali menej Casto (¥ = 4,7050), priCom najcastejsie oznadili tieZ moznost’

,urcite ano* (X = 6,000).

Celkovo respondenti vedeli vel'mi dobre identifikovat’ va¢sinu produktov v kazdej

zo skiimanych kategorii v rdmeci série audio-vizualnych diel Avengers.
4.4 Sumarizacia vysledkov kvantitativneho vyskumu

Rozdelenie respondentov na zaklade veku a prislichajicej generacie hodnotime
pozitivne, pretoze pred realizaciou dotaznikového prieskumu sme predpokladali, Ze najviac
respondentov, ktori videli asponi jedno audio-vizualne dielo patriace do vybranej série, bude
tvorit’ vekova kategoria respondentov do 30 rokov. Az 62 % fantsikov spolo¢nosti MCU
v Spojenych §tatoch Americkych ma 18 az 29 rokov.”® Fanti§ikovia spolo¢nosti MCU
Vv Spojenych Statoch americkych a v ramci Slovenskej republiky sa na zaklade veku az tak
neliSia. NajpocetnejSiu  skupinu VvV ramci obidvoch krajin predstavuju fanusSikovia
do veku 29 rokov.”” V ramci zaradenia respondentov do vekovej generacie boli respondenti
najcastejSie zaradeni do Generacie Z, ktoru tvoria respondenti narodeni od roku 1997
do 2010. Skiimana vzorka respondentov bola pre nds na zdklade demografickych kritérii

celkovo vyhovujuca, vzhl'adom sa vysSie uvedené skutocnosti.

Pohlavie respondentov z nasho pohladu nema vplyv na intenzitu sledovania

audio-vizualnych diel, ani na priemerny cas, ktory respondenti sledovanim audio-vizualnych

6 STATISTA. Marvel Comics Fans us by Age. [online], 2019, [cit. 2023-29]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/1005265/marvel-comics-fans-us-by-age/#statisticContainer

T STATISTA. Marvel - statistics & facts [online], 2023, [cit. 2023-2-28]. Dostupné na:
https://www.statista.com/topics/5313/marvel/#topicOverview
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diel stravia. Na zéklade vysledkov prieskumu vSak vieme urcit’, Ze CastejSie audio-vizualne
diela patriace do série Avengers vytvorené spolo¢nostou MCU sleduju muzi.’

Znalost’ respondentov 0 PP je na priemernej urovni, ¢o sme preukazali aj
kvantitativnym  prieskumom.  Skoro polovica respondentov = mala  problém
s charakterizovanim oznacenia ,,PP* v kruzku. Ked'Ze legislativa, na zaklade ktorej vzniklo
oznac¢enie ,,PP* v kruzku, pochadza z roku 2017, a teda je v platnosti uz skoro 6 rokov,
o¢akavali sme, ze viac respondentov bude vediet’ identifikovat’ dané oznacenie, ateda
oznacit’ spravnu odpoved'.

Pozitivne hodnotime, ze viac ako 71% respondentov uviedlo, Ze sleduje
audio-vizualne diela priemerne viac ako 2 hodiny za tyzden, zaroven aj fakt, ze vécSina
vyberovej vzorky respondentov si vyskyt produktov znamych znaciek v audio-vizualnych
dielach vSima. Mdzeme konstatovat, ze vyberova vzorka respondentov je pre nas
vyhovujuica aj na zaklade socialno-ekonomickych parametrov.

Respondenti celkovo eviduji vyskyt produktov zndmych znaciek pri sledovani
audio-vizualnych diel, v ramci jednotlivych kategorii vedia identifikovat’ vel'ké mnozstvo
znaciek, ale zaroven sa pri niektorych asociaciach so znackami viaceré odpovede zhoduju.
Mozeme konstatovat’, ze respondenti Si v§imaji naozaj Siroké spektrum znaciek v ramci
audio-vizualnych diel a ich vyskyt vedia identifikovat’ na roznych predmetoch. Prekvapivym
zistenim je aj fakt, Ze viaceri respondenti vedeli presne identifikovat aj konkrétne
audio-vizualnych dielo, v ramci ktorého sa konkrétny pripad PP nachadzal.

NajcastejSie oznacenie znaiek Apple a Samsung nas neprekvapilo. Ide o znacky
elektroniky, ktoré st pomerne zname vd’aka svojim charakteristickym vlastnostiam a najma
systtmom, na zaklade ktorych funguju. Takisto st si vzajomnymi konkurentmi, ¢o
potvrdzuje aj mnoZstvo vzniknutych kampani.”® Naopak, asociacie respondentov
s automobilmi nas prekvapili, ked’Ze sme o¢akavali, Ze najcastejSie ozna¢enou odpoved’ou
bude znatka automobilu Skoda, pretoze ide o najoblibenej$iu znacku automobilu
na Slovensku.®

Nike a Adidas patria medzi najznamejSie znacky nielen Sportového oblecenia

na svete, a preto sme predpokladali, Ze ich respondenti oznacia naj€astejSie okrem oblecenia

8 MORNINGCONSULT. Is Gen ZToo Cool for Marvel? [online], 2021, [cit. 2023-29]. Dostupné na
https://morningconsult.com/2021/12/06/is-gen-z-too-cool-for-marvel/

® SVETAPPLE. Samsung sa opdt vysmieva Apple. [online], 2022, [cit. 2023-29]. Dostupné na:
https://svetapple.sk/apple/samsung-sa-opat-vysmieva-apple-v-reklame-ukazuje-ze-firma-neprinasa-inovacie-
a-iba-caka/

8 SITA. Najobliibenejsie auto Slovikov je opdt znacka Skoda. [onling], 2021, [cit. 2023-29]. Dostupné na:
https://sita.sk/najoblubenejsie-auto-slovakov-je-opat-skoda-znacka-aj-napriek-pandemii-trhala-rekordy/
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aj pri inych druhoch produktov. Uvedené znacky boli popularne aj pri obuvi. Prekvapilo nas
vSak, ze takmer polovica respondentov oznacila znacku Nike.

V ramci kategorie obleCenie, obuv a doplnky nas celkovo zaujalo celkové mnozstvo
identifikovanych unikatnych znaciek respondentmi. Najviac identifikovanych znaciek sme
ocakavali pri doplnkoch, ale prekvapilo nés velké mnozstvo identifikovanych unikatnych
znaciek oblecenia a obuvi, pricom niektoré ndm doteraz neboli vobec zname.

Co sa tyka kategorie jedal a napojov, ako pozitivum vnimame, Ze respondenti
oznacili aj znacky supermarketov Billa, Lidl, Tesco ¢i Kaufland. Negativne vnimame, ze
vicsina respondentov oznacila znacky rychleho obcCerstvenia. Za zaujimavé zistenie
povazujeme to, ze znaCky najCastejSie oznaCenych napojov predstavuji substitity, a
zaroven, ze sa medzi znaCkami vyskytuju aj znacky energetickych napojov, ako napriklad
Monster ¢i Hell. Okrem iného respondenti identifikovali aj znacky alkoholickych napojov,
ako napriklad Bozkov, Tokaj ¢i Zlaty Bazant.

V ramci skiimania audio-vizualnych diel patriacich do sériec Avengers sme najviac
produktov identifikovali v prvom audio-vizualnom diele patriacom do skumanej série
Avengers, v The Avengers (2012). Konkrétne sme v uvedenom audio-vizudlnom diele
identifikovali 10 produktov. Najmenej produktov sme identifikovali v audio-vizualnom
diele Avengers: Infinity War (2018).

Skimanim audio-vizudlnych diel sme zistili, Ze obsahuji mnoZstvo pripadov
uplatiovania PP. V ramci vyselektovanej skupiny respondentov evidujeme vysoké hodnoty
zhliadnutia audio-vizualnych diel patriacich do skimanej série Avengers. Znamena to, ze
audio-vizualne diela st pltavé a zaujimavé, a teda spolo¢nost MCU nema problém zaujat’

sledujuceho.

Co sa tyka asociacii vyselektovanej skupiny respondentov so znackami, ktoré im
napadli po zhliadnuti niektorého audio-vizualneho diela patriaceho do uvedene;j série, vedeli
identifikovat’ mnoZstvo znaciek, ktoré sa nachadzali v skimanych audio-vizudlnych dielach.
Dokonca, niektori respondenti identifikovali ako znacku aj konkrétneho superhrdinu
s menom Spider-Man, ¢o predstavuje pre MCU dalSie pozitivum, pretoze to svedci

0 oblibenosti superhrdinov u sledujucich.

Rozdelenim konkrétne identifikovanych pripadov uplatiovania PP v sérii
audio-vizualnych diel Avengers do jednotlivych kategérii sme zistili, Ze respondentom
robila problémy identifikacia produktov v ramci kategorie oblecenie, obuv a doplnky,

naopak, najlepsie vedeli identifikovat’ produkty nachadzajice sa v kategorii jedla a napoje.
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5 Diskusia

Pri zamerani na PP by sme spolocnosti MCU odporucili upozoriiovat’ nan
vhodnej$im sposobom, ktory bude viditel'nejsi a zrejmejsi, avSak v stlade s legislativou.
OznaCenie by sa mohlo nahradit napriklad vypisanim vety na celi obrazovku
pred zac¢iatkom audio-vizualneho diela, v zneni: ,,audio-vizualne dielo obsahuje umiestnené
produkty*. Sledujuci by upozorneniu venoval vacsiu pozornost’ ako v pripade, ked je
upozornenie len graficky ozna¢ené v rohu obrazovky.

Sudrzanim pozornosti sledujicich v ramci skumanych audio-vizualnych diela
patriacich do série Avengers nema spolo¢nost MCU problémy. Nad’alej by sa v§ak mala
zameriavat’ na udrzanie skupiny sledujticich do veku 29 rokov, pretoze dana skupina tvori
najvacsiu Cast’ sledujucich. Spdsob, ktorym by spolocnost MCU mohla prilakat’ skupinu
sledujucich starSiu ako 30 rokov, by mohli byt napriklad kratke spomienkové pribehy
v ramci audio-vizualnych diel o tom, ako superhrdinovia vznikli.

Rovnako zameranie na Generaciu Z je podstatné, pretoze ide o technologicky
vyspelu skupinu l'udi, ktora dokéaze spracovat’ vel'’ké mnozstvo informacii. PP nachadzajuci
sa Vskumanych audio-vizudlnych dielach tvorili najcastejSie produkty elektronika
a dopravné prostriedky, ktoré¢ si dand generdcia vSimne podl'a nas CastejSie, nez starSie
generacie. MoZzno aj z tohto dovodu st pre fu audio-vizudlne diela zo série Avengers
zaujimavé, ked’Ze ide o akéné audio-vizualne diela, v ktorych malo uplatnenie PP naozaj
vyznam.

Vyskyt produktov Sirokého spektra znaliek (konkrétne sme identifikovali 26
roznych), navySe Vroznych kategoriach, hodnotime pozitivne, pretoze PP v danych
audio-vizualnych dielach bola naozaj vhodne umiestneny, vzh'adom na vyssie uvedené
dovody.

Na zaklade vysledkov asociacii respondentov so znackami V ramci jednotlivych
kategérii, ziskanych kvantitativnym prieskumom, navrhujeme do nasledujicich
audio-vizualnych diel v danej sérii zakomponovat aj iné produkty znamych znaciek. Okrem
sktimanej série audio-vizualnych diel Avengers odpora¢ame spolo¢nosti MCU umiestnit’ PP
aj do nasledujtcich audio-vizualnych diel, ktoré vznikna v nasledujtcich fazach tvorby,
ateda vo faze 4, 5 a 6. Spolo¢nosti MCU odporti¢ame do nasledujicich audio-vizualnych

diel umiestnit’ konkrétne navrhnuté produkty PP nachadzajtce sa v Tabulke 9.
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Tabul’ka 9 Navrh produktov vhodnych na umiestnenie v audio-vizualnom diele

Znacka Navrhovany Kategoria Pocet oznaceni
predmet respondentmi
Sony monitor elektronika 24
Mercedes-Benz automobil dopravné prostriedky 37
Yamaha motocykel dopravné prostriedky 37
Tommy Hilfiger tricko oblecenie, obuv a doplnky 8
Converse tenisky oblecenie, obuv a doplnky 7
Swarovski naramok oblecenie, obuv a doplnky 22
McDonald's jedlo jedla a napoje 121
Starbucks kava jedla a napoje 13

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade Tabulky 9 modzeme konStatovat, ze umiestiiovanie produktov
do nasledujtcich dvoch audio-vizualnych diel, ktoré majua ukoncit’ sériu Avengers, zaroven
aj in¢ audio-vizualne diela, ktoré spolocnost’ MCU plénuje vytvorit, moze priniest’ pozitiva
nie len pre jednotlivé znacky, nachadzajuce sa v Tabulke 9, ale aj celkovo pre skiimanu
spolo¢nost MCU.

KedZe je prieskum realizovany na vzorke slovenskych respondentov a spolo¢nost’
MCU je amerického pévodu, vyber produktov nachadzajucich sa v Tabul'ke 9 sme zvolili
tak, aby ich umiestnenie do audio-vizualnych diel malo celosvetové uplatnenie.

Okrem vyssie uvedenych kategorii by spolo¢nost MCU mohla do audio-vizualnych
diel zaradit' aj produkty napriklad z kategérie média. Velmi cCasto sa v skimanych
audio-vizualnych dielach nachadzaji reportdze o diani, ktoré by spolo¢nost MCU mohla
brat’ ako prileZitost pre d’alSie zaradenie PP. Konkrétne by mohla zaradit’ celosvetovo zndme
televizne stanice, ako napriklad CNN. Takisto vyznamné mdze byt aj zaradenie znaciek
novin alebo Casopisov do nasledujucich audio-vizualnych diel, ktoré spolo¢nost MCU
planuje vytvorit’.

Prieskumom sme sa zamerali aj na oblasti zaradenia produktov v ramci konkrétne;j
formy PP, vktorej sa vaudio-vizudlnych dielach vyskytli. Véac¢Sina produktov
nachadzajicich sa v audio-vizualnych dielach sa vyuzivala hlavnymi postavami aktivne,
pricom boli zndzornené vizualne. Prave aktivne vyuZivanie umiestnenych produktov je
podl'a nas najhodnejsie, pretoze sledujuci si produkt v§imne skor, ked” ho vyuziva hlavna

postava. Spolo¢nosti MCU odporucame aj nasledujuce pripady PP v ramci audio-vizualnych
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diel umiestnit’ do diania sposobom, aby boli vyuzivané hlavnou postavou. Sledujicich si PP
vS§imne skor, ak ho vyuziva jeho oblibeny superhrdina, na ktorého moéze byt citovo
naviazany. Vizualne zobrazenie PP je ve'mi vhodné, avSak v spojeni s verbalnou zmienkou
produktu, ktor by sme spolo¢nosti MCU odporucali, by malo jeho umiestnenie ovel'a vacsi
vyznam. Sledujuci by si PP mohli v§imnut Castejsie.

Viac ako polovica konkrétnych pripadov PP sa v ramci skimanych audio-vizualnych
diel nachadzala v dominantnom zabere. PP v dominantnom zabere takisto hodnotime
pozitivne. NajcastejSie boli tymto spdésobom umiestnené dopravné prostriedky, ktoré
na zaklade kvantitativneho prieskumu vedeli respondenti aj najcastejSie identifikovat’.
Spolo¢nosti MCU preto odpora¢ame umiestnenie PP v dominantnom zabere zachovat’ aj
Vv nasledujtcich dvoch planovanych audio-vizualnych dielach v ramci skimanej série,
avsak, PP v dominantnom zabere odpori¢ame vyuzit aj inych audio-vizudlnych dielach,
ktoré maju vzniknut’ v d’alsich fazach tvorby 4, 5 a 6.

Napriek uvedenym odporuc¢aniam hodnotime umiestnenie PP v skimanych
audio-vizualnych dielach za efektivne. Spolocnost MCU aktivne vyuziva PP ako moderny
prvok marketingovej komunikécie. Umiestnenie d’alSich produktov inych znaciek, pripadne
inych kategoérii produktov méze priniest’ benefity nielen pre spolo¢nost MCU, ale aj pre
konkrétne znacky produktov. Medzi benefity, ktoré moze PP priniest’ spolo¢nosti MCU
zarad'ujeme zvySenie atraktivnosti pre jednotlivé generacie sledujucich alebo moZné
zvySenie hodnoty znacky na trhu. Jednotlivé pripady PP nachadzajuce sa v skimanych
audio-vizualnych dielach boli z naSho pohl'adu kreativne a originalne zakomponované,

neboli obtazujuci a na zaklade odpovedi respondentov nebola ich identifikacia zlozita.
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Z.aver

Diplomovu pracu sme venovali PP ako moderného prvku zmyslového marketingu,
konkrétne marketingovej] komunikécie anasledne vyuzitiu PP vo vybranych
audio-vizualnych dielach vytvorenymi spolo¢nostou MCU.

V ramci teoretickej Casti prace sme determinovali zdkladné terminy, za pomoci
ktorych sme v teoretickej rovine objasnili rieSenti problematiku. Charakterizovali sme
terminy ako zmyslovy marketing, jeho fungovanie a ¢lenenie. BlizSie sme sa zamerali
na vybrané druhy zmyslového marketingu, a to vizualny a audio marketing. Nasledne sme
opisali marketingovi komunikaciu a jej nastroje. Nakoniec sme sa zamerali na PP, jeho
pravnu upravu a formy, v ramci ktorych sa vyskytuje v audio-vizualnych dielach.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo skiimanie PP ako moderného prvku
marketingovej komunikacie v ramci konkrétnej formy vyuzitia PP v marketingovej
komunikacii vybranej firmy. Naplnenie hlavného ciel'a sme doplnili parcidlnymi ciel'mi.
Na zaklade zistenych poznatkov V ramci teoretickej Casti diplomovej prace sme l'ahSie
vypracovali prakticku cast’ diplomovej prace. Hlavny ciel sme naplnili realizaciou
identifikacie konkrétnych pripadoch uplatiiovania PP v rdmci série audio-vizualnych diel
Avengers ich sledovanim. Nasledne sme realizovali aj kvantitativny prieskum, v ramci
ktorého sme zo skiimanej vzorky vy¢€lenili logickou selekciou respondentov, ktori vybrané
audio-vizualne diela zo série Avengers videli.

Vybrané audio-vizuélne diela v ramci série Avengers sme skumali vysSie uvedenymi
metddami, priCom sme potvrdili vyskyt konkrétnych pripadov PP. M6Zeme skonStatovat’,
Ze sme naplnili vSetky potrebné parcialne ciele, a tym sme splnili aj stanoveny hlavny ciel

diplomovej prace.
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