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Abstrakt: Hlavnym zameranim tohto prispevku bolo na zaklade ziskanych informécii z prieskumu zhodnotit’ a
interpretovat’ pristup a reakciu respondentov na product placement, teda umiestiovanie produktov vo vlogoch.
Prispevok ponuka perspektivnu na efektivitu umiestiiovania produktov v tejto forme digitalneho obsahu. Uvedend je
aj diskusia k vysledkom a navrhy rieSeni pre podniky, akym spdsobom by mali vyuzivat’ umiestiiovanie produktov
a taktieZ aj to na aku cielovu skupinu by sa mali zamerat. Rovnako prispevok poukazuje aj na oblasti, ktoré maju
potencial potencialnych zdkaznikov odohnat a o prilakat ato, ako nizor maju respondenti na tuto oblast’ vo
vSeobecnosti.
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1. Uvod

V sucasnej dobe je marketing nevyhnutnou sucastou pri predaji produktov v podnikoch. Dnes sa uz ziadny
produkt nepreda sam a preto treba kracat’ s dobou a vyuzivat’ najefektivnejSie nastroje potrebné k propagovaniu
produktov, ktorymi s uz véd¢sinou tie najmodernejsie formy propagovania. Hlavnym cielom tejto prace bolo prave
zistit', ¢i umiestiiovanie produktov vo vlogoch patri do takejto Ui¢innej formy propagacie. Kazdy podnik sa zaobera s
nie¢im inym, pontka nieco iné, ale druh propagacie moéze mat’ rovnaky a rovnako ucinny. Staci si k tomu vybrat
vhodny nastroj. Podniky si musia uvedomit’, Ze dnes je propagacia vel'mi ddlezita kvoli velkému vyberu produktov
a sluzieb a preto nie je jedno, aky druh propagovania si ur¢i dana firma. Aby podnik uspel, tak by sa mal riadit’ tymto
tvrdenim. Podniky by mali kragat’ s dobou a hlavne vediet’ porozumiet’ zékaznikom a tym spliat’ ich poziadavky.
Finan¢ny uspech firmy asto zavisi na marketingovych ¢innostiach. Cielom marketingu je pochopit’ zakaznika a dat’
mu najavo, ze vsetky ¢innosti v podniku sa konajui kvoli nemu. Na druhej strane podnik musi natol’ko chapat’ a
poznat’ zakaznika, aby mal pocit, Ze jeho vyrobky st ako §ité na mieru pre zédkaznika, t. j. akoby sa predavali samé a
podnik nemusi ni¢ silit’. Prave nato je potrebna ista komunikacia so zdkaznikmi, ¢ize marketingova komunikacia.

Video marketing je marketingova stratégia, ktord sa vyuZiva na komerény ucel a je zamerana na propagaciu
firmy, znacky, tovaru alebo sluzby prostrednictvom kréatkych videi. Tento druh marketingovej komunikacie ¢oraz
viacerym pouzivatelom internetu vyhovuje, pretoze za kratky Cas sa dozvedia mnoho informacii pri minimalnej
namahe vynalozenej na ziskavanie informacii. Taktiez sa vedia dostat’ k tymto informaciam uz kedykol'vek, pretoze
Soraz viac I'udi sleduje tieto vided cez svoj mobil &i tablet, ktori stéle nosi so sebou. To je jedna z mala vyhod videa.

Ked v roku 1994 bolo spustené prvé video, este nikto nevedel, Ze sa raz stane jednym z najsilnejsich
marketingovych nastrojov. Posobivy rast vSetkych digitalnych technologii za posledné dve desatrocia priniesol vel'a
inovativnych marketingovych stratégii. Video je dnes modernym marketingovym pristupom a vykonnym
prostriedkom na tvorbu obsahu, ktory je osobny, relevantny a ponechava nezabudnutelny dojem na publikum.
Viditelnost’ je najvacsou silou video marketingu. Vd'aka svojej virdlnej schopnosti nema dosah videi Ziadne hranice.
V roku 2017 intenzivne narastol pocet reklamnych agentur veriacich vo video marketingu viac ako v TV reklaméch a
v inych d’alsich a z nich vé¢sina vyuziva Youtube a fFcebook na propagaciu svojej znacky.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Po uspesnom zhotoveni firemného videa sa poniika otazka, kam ho nahrat. Youtube je najvacsi hra¢ na video
trhu. Jedn4 sa taktiez o najvacSiu socialnu siet’ na svete a druhy najvacsi vyhladavag na svete. YouTube ma mesaéne
cez 900 milidnov unikatnych divakov. Na péty sa mu taha Facebook, ktory méa zhruba dve tretiny unikatnych
divakov, ale z konkurencie je tiez najrychlejsie rastaci. V roku 2011 mal podla YouTube 34 krat viac prehranych
videi nez Facebook. Tento rozdiel bol spdsobeny hlavne tym, ze akékol'vek funkcie na nahravanie videi mal
Facebook uz pred rokom 2011, tatofunkcia bola vel'mi obmedzena. (Baranek, 2017)

Plnohodnotne zacal Facebook s videom pracovat’ az od roku 2015. A vzhl'adom k poétu uzivatela stranky je
logické, Ze sa funkcia rozsirila velmi rychlo. Podla re$pektovaného webu Alexa (2017) a jeho rebricku
najpopularnejsich internetovych stranok, je YouTube k roku 2017 celosvetovo druhou nenavstevovanejSou strankou
sucasného internetu. Pred nim je Google.com a za nim na trefom mieste prave najviac spominany Facebook.
(Vardhman, 2017)

Je nepopieratel'né, ze YouTube je rovnako ako ostatné kanaly online komunikacie relevantnejsi hlavne u
mladieho publika. Ale jeho zasah je i u stariej cielovej skupiny velky (Blattberg 2015). Dalou dobro volbou, kam
si firmy moézu nahrat’ svoje videa je Vimeo. Vimeo ma svoje silné stranky. Autorom poskytuje uzito¢nu spatnu vazbu,
pred prezretim videa nas nenuti k povinnému sledovaniu reklamy a zdruzuje I'udi s vasnou pre produkciu filmov.
Kym YouTube je stranka pre masy s nahrdvanim neobmedzeného mnozstva videi, Vimeo spaja kreativcov a filmarov
(Rezakova 2015).

Zadavatelia reklamy Coraz viac testuju svoje kampane najskor na socidlnych siet'ach a az potom s nimi idd na
ostatné kanaly. Tento pristup sa bude len stupiiovat’, pretoze socialne siete pontikaju Siroké moznosti zberu a merania
dat.
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Vlog je jednoducho povedané skratené video blogu, teda blogu, ktory vyuziva namiesto textu a fotografii video
forméat. Tieto video logy nie si védcSinou jednorazové, ide skor o webové seridly, ktoré maju pokracovanie. Témy
Vlogov mozu byt v podstate akékol'vek - od varenia, cez video komentare z kazdodenného Zivota, az po Vlog
venovany Specifickym témam. Video nahravky méZu byt nahrané v jednom kuse, pripadne st rozdelené ¢i zostrihané
pomocou niektorej z video editatnych aplikacii. VIogy sa najcastejsie nachddzaju na obl'Gbenej video sluzbe
YouTube. (Bacik, Fedorko, Horvath 2017)

3. Metodoldgia

Hlavnym ciel'om bolo zistit,, &i je product placement, ¢ize umiestiiovanie produktov vo vlogoch G¢innou formou
propagécie. Na zber potrebnych Udajov sme pouzili dotaznikovii metddu. Dotaznik je jedna z technik socialneho
prieskumu. Vybrali sme si ju preto, lebo ide o vysoko efektivnu techniku zberu udajov, pretoze umoziuje nazbierat’
za velmi kratky &as informicie od velkého poédtu respondentov. Dalfou presvedgivou vyhodou dotaznika pre
respondentov je jeho anonymita. Aby sme dostali ¢o najpresnejSie a najjasnejSie odpovede, snazili sme sa
sformulovat’ jednoduché a zrozumitel'né otazky, aby respondenti maximalne pochopili otazky a aby im zabral tento
dotaznik ¢o najmenej Casu.

Vyskumni vzorku tvorilo 134 respondentov, z toho 80 zien (59,9%) a 54 muzov(40,1%) rdznej vekovej
kategorie. Najmladsi respondent bol vo veku 14 rokov a najstar$i vo veku 54 rokov. Na prieskum sme pouzili
nahodnl metodu respondentov. Kazdy respondent po osloveni a objasneni zdmeru dotaznika obdrzal dotaznik v
elektronickej forme, a odpovedal na vopred definované otazky. Najmensiu vekov( skupinu respondentov tvorila
vekové kategoria v rozmedzi od 41-55 rokov, ¢o je v prepocte 8,8%. Druh& skupina respondentov je vo vekovej
kategorii od 26-40 rokov s 22,2 % a tretou skupinou st respondenti vo veku od 14-25 rokov. Ich bolo 92, &iZe sme od
nich dostali najviac odpovedi. V prepoéte ich bolo teda az 68,4 %.

Tabulka 1. Vnimana zaujimavost’ vlogu

Ur¢ite 4no Skor ano NeVJer:r1’ SkOr nie Ur¢ite nie
posudit
Vlog mi pripada viac zaujimavy ako 29 0% 32.8% 32.1% 5.3 % 0.8%

blog

Na tvrdenie, vlog mi pripadd viac zaujimavy ako blog odpovedalo iba 0,8% respondentov s Uplnym
presvedCenim zaporne, ¢o je v prepoéte 1 Clovek, o znamena, Ze s tvrdenim vobec nesthlasi a iba 5,3%
respondentov tvrdi, ze skor nesuhlasi. Na druhej strane az 32,8% respondentov si mysli, ze vlog je skor viac
zaujimavy ako blog a az 29% respondentov zodpovedalo na otazku s iplnym presvedéenim kladne a si mysli, Ze vlog
je viac zaujimavy ako blog. 32,1% respondentov odpovedalo na otazku neutralne, ¢ize nevedeli posudit’, priGom
priblizne jednu tretinu z tychto odpovedi spajame s odpoved’ou v predoslej otazke, kde tvrdili, Ze nevedia posudit’, ¢i
uz videli nejaky vlog.

Dalej sa ukazalo, e najviac respondentov, presne 34,1%, sleduje viogy raz za tyzden. Velka &ast’ respondentov
sleduje vlogy menej ako raz za mesiac. V percentudlnom vyjadreni je ich 23,3%. Tretou skupinou su respondenti,
ktori vobec nesleduju vlogy, alebo len o tom nevedia. Ich je 17,1% a skoro v takom istom pomere, presne 16,3%
respondentov sleduje denne vlogy. Najmensiu skupinu tvoria respondenti s 9,3 percentami, ktori sleduju vlogy iba raz
za mesiac.

Pri otazke, kol'ko vlogerov pravidelne respondenti sledujii sme zistili, Ze najviac respondentov, ¢ize 33,6%
nesleduje ani jedného konkrétneho vlogera, ale druhy najvacsi pocet respondentov sleduje aZ viac ako troch vlogerov
s percentuadlnym zastipenim 20,1%. Odpovede ,,sledujem dvoch vlogerov* a ,,neviem posidit* oznacilo rovnaky
pocet respondentov, presne 17,2%. Jedného vlogera sleduje 7,5% respondentov a troch vlogerov sleduje 4,5%
respondentov.

Pri otazke, ktoré zameranie sleduji respondenti najviac si mohli respondenti vybrat' z viacerych moZnosti a
zaroven aj viac odpovedi. Moznosti v dotazniku bolo 5, ale respondenti este doplnili d’alsich 5 odpovedi, ktoré mali
moznost’ doplnit’ pri kolonke ,,iné*“. Kazdé zameranie bolo v dotazniku v kratkosti opisané. Zistili sme, ze skoro
polovica respondentov, presnejsie 47,3% sleduje Rewiews, ¢iZe recenzie a testy réznych sluzieb a produktov. Druhy
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najvacsi pocet, 40,9% respondentov sleduje Travel, ¢ize video zaznamy z ciest. V tesnej blizkosti su kategorie
Opinions a Singing. Zameranie Singing sleduje 29,9% respondentov, ¢ize rozne hudobné a spevacke vykony. 28,3%
respondentov sleduje Opinons, Cize vlogerov, ktori prezentuji vlastny nazor. Poslednym zameranim, ktoré sa
nachadzalo v dotazniku, bol Gaming. Je to vlog o roznych, typicky pogitatovych hrach. Toto zameranie oznacilo 11%
respondentov. Piati respondenti dopisali vlastné zameranie. Prvy z tychto respondentov sleduje denné vlogy, druhy
fashion vlogy a treti vtipné vlogy. Dvaja respondenti dopisali, Ze sleduju vlogy o beznom Zivote a dvaja nesleduju
ziadne vlogy.

Tabul’ka 2. Preferencia zahrani¢nych vlogerov

Ur¢ite ano Skor ano Nev,l er'n’ Skér nie Ur¢ite nie
posudit
Pri sledovani viogov uprednostiiujem 10.4 % 20.9 % 30,6 % 321 % 6%

zahranicnych vlogerov

Pri tomto tvrdeni, Zze pri sledovani vlogerov uprednostiiujem zahraniénych vlogerov odpovedalo iba 6%
respondentov Uplne zapornou odpoved’ou, t. j. uréite nie. Trochu viac respondentov, presne 10,4%, odpovedalo
opacne, ze urCite uprednostiiuje zahrani¢nych vlogerov. 32,1% respondentov skor neuprednostiiuje a 20,9%
respondentov skor uprednostiiuje zahraniénych respondentov. Velka Cast’ respondentov, presne 30,6% nevedelo
odpovedat’ na tato otazku.

Dolezitym faktom k zisteniu ciel'u tohto prieskumu je, ¢i si uz nejaky respondent niekedy nieco kupil na
odporucenie vlogera. Az 66,4% respondentov tvrdi, ze nikdy ni¢ nekupil na odporucenie vlogera. 18,7%
respondentov si uz raz nie¢o kupilo na odporucenie vlogera a 14,9% respondentov si uz viackrat kupilo nie¢o na
odporucenie vlogera.

Tabulka 3. Vyznam produktov vo vlogoch

Neviem

posiidif’ Skor nie Urdite nie

Urdite 4no Skor ano

Produkty vo vlogoch beriem do Gvahy 8,2 % 31,3% 29,9 % 24,6 % 6 %

Pri tejto otazke sme cheeli zistit, &i sa Pudia riadia produktmi a znakami, ktoré st umiestiiované vo vlogoch. Ci
vobec vnimaju isté produkty, ktoré sa objavuju vo vlogoch, Ked’ze dnes je trendy sledovat’ bezny zivot inych I'udi a
taktiez kopirovat’ ich zivoty, chceli sSme sa 0 tom presvedcit. Tiez je to vel'mi dolezity fakt, potrebny k vysledku
prieskumu. Z tejto otazky sme zistili, Ze najvéacsia skupina s tvrdenim ,,produkty vo vlogoch beriem do uvahy* skor
sthlasi. Presne 31,3% respondentov. Opacny ndzor ma na toto tvrdenie 24,6%, Cize s tvrdenim skor nesthlasia.
29,9% respondentov nevie posudit’, ¢o mdézeme pripisovat’ aj tomu, ¢o sme predtym spominali, Ze nevedia ¢o je to
vlog. Iba 6% respondentov si bolo istych, ze urcite neberie do uvahy produkty vo vlogoch a 8,2%, Ze produkty vo
vlogoch berie na isto do Gvahy.

Tabul’ka 4. Vplyv znaciek vo vlogoch na niakupné spravanie

o N Neviem . e .
Ur¢ite ano Skor &no PR Skor nie Urf¢ite nie
posudit

Znacky, ktoré su umiestiiované vo
vlogoch, vplyvajui na moje nakupné 75% 25,4 % 20,1 % 29,1% 179 %
rozhodovanie

Dal§im tvrdenim, s ktorym skor nesuhlasilo 29,1% respondentov, bolo v dotazniku ,,Znacky, ktoré sa
umiestiiované vo vlogoch, vplyvaju na moje nakupné rozhodovanie®. S tymto tvrdenim dplne nesuhlasilo 17,9%
respondentov. Na druhej strane 25,4% respondentov s tymto tvrdenim skér suhlasi, ale iba 7,5% respondentov suhlasi
uplne s tymto tvrdenim. 20,1% respondentov nevedelo posudit’, &i znacky umiestiiované vo vlogoch vplyvajd na ich
nakupné rozhodovanie.
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Z prieskumu sme chceli tiez zistit', ¢i 'udi umiestiiovanie produktov vo vlogoch otravuje. Najviac respondentov
oznacilo odpoved’ skor nie, az 34,3%. Iba 10,4% respondentov vobec neotravuje umiestiiovanie produktov vo
vlogoch, ¢o je vel'mi prekvapujuce zistenie. 23,1% respondentov nevedelo posudit’, ¢i ho otravuje product placement.
Ako sme cakali, iba 8,2% respondentov urcite otravuje product placement, no dost’ vysoké percentualne ¢islo ndm
vyslo pri respondentoch, ktori zaskrtli, Ze ich umiestiiovanie produktov vo vlogoch skor otravuje.

Tabulka 5. Umiestiiovanie produktov vo vlegoch ako forma propagacie

Ur¢ite 4no Skor ano NeVJer:r1’ SkOr nie Ur¢ite nie
posudit

Umiestnovanie produktov vo vlogoch
Je podla mna dobrou formou 32,1 % 32,1 % 25,4 % 75 % 3%
propagovania

NajdélezitejSou otazkou tohto prieskumu bola otazka, ¢i umiestiiovanie produktov vo vlogoch je dobrou formou
propagovania podl'a respondentov, ked’ze cielom celého prieskumu je zistit, ¢i je product placement, Cize
umiestiiovanie produktov vo vlogoch uc¢innou formou propagacie. Respondenti vel'mi pozitivne odpovedali na tuto
otazku. Az 32,1% respondentov s urcite mysli, ze product placement je dobrou formou propagovania a taktiez 32,1%
si mysli, ze je skor dobrou formou propagovania. 25,4% respondentov to nevedelo posudit’ a len 7,5% respondentov
dalo, ze skor nepodporuju tento typ propagovania a 3% respondentov si mysli, ze poduct placement vo vlogoch je
efektivnou formou propagovania.

4. Diskusia a zaver

V tomto prieskume bola analyzovana efektivita umiestiiovania produktov vo vlogoch. Chceli sme zistit’, ako
ludia vnimaj produkty, ktoré sa objavuju vo vlogoch. V prieskume boli sledované reakcie respondentov na otazky
koncipované s chronologickou postupnostou. Na zaklade tychto vysledkov sme zistili, ze az 45% respondentov
sleduje presne druh vlogu Reviews, ¢iZe recenzie a testovanie réznych produktov, o znamena, Ze sa zameriavaji
presne na nejaké produkty, ktoré sa vo vlogoch nachadzaju, &i testuja a nie na iné druhy vlogov. Prave tento fakt je
pre nas prieskum dolezity a vel'mi kladny, pretoze sme sa zamerali presne na Gcinnost’ umiestnenia produktov vo
vlogoch. Dalsim zistenim bolo, Ze az 40% z nagich respondentov berie do Gvahy tieto produkty, ktoré si umiestnené
vo vlogoch, ¢o je pre nas d’alsim kladnym faktom. Znamena to, Ze sa jednotlivym podnikom oplati umiestiiovat’
produkty do vlogov, nakol’ko to nie je ani financne naro¢né propagovanie produktov, ale méze byt vel'mi u¢inné. Aj
ked’ umiestiiovanie produktov vo vlogoch a ich propagovanie nie je vzdy prvotnym cielom & obsahom pre viogy,
napriek tomu tato metoda moze byt vel'mi u¢innou formou propagicie, dokonca viac G¢innou, ako klasické formy
propagovania produktov, kedze ide o modernd formu marketingovej komunikaciu. Na druhej strane az 66%
respondentov nenakupuje na zaklade odporuéenia vlogera, ¢ize v pripade, ak je dany vlog priamo zamerany na isty
produkt alebo ho vloger opisuje ako kvalitny, ktory aj on sim pouZiva. MdZe to byt spdsobené tym, Ze v tom
potencionalny zakaznik vidi uz isté presviedéanie, ¢i usmeriiovanie k danému produktu. Preto dany zakaznik straca
doveru ku vlogerovi a taktiez aj k danému produktu, pretoze si mysli, Ze je to iba d’alsia reklama pre danu znacku. Na
druhej strane, ked” je produkt vo vlogu umiestneny iba v pozadi a vloger ho prvoplanovo neopisuje ani sa nim
nezaoberd, potencionadlny zakaznik to vnima tak, Ze ked’ ten produkt pouZiva dany vloger, ktory je Gastokrat
obl'ibeny, v tom pripade dany produkt musi byt’ kvalitny. Je to pripad klasického nesileného product placementu, ked’
vloger ,,nesili* dany produkt a prave vd’aka tomu u potencionalneho zakaznika ziskava doveru.

Z tohto prieskumu vyplyva, ze product placement umiestiiovany vo vlogoch je u¢inny iba v istej forme. To
znamena, ze ak je okaty az sileny, moze znacke skor poskodit’ ako poméct’. Plati to aj pre daného vlogera, ktory sa
danym produktom zaobera, ¢i ho opisuje alebo odportica. Moze sa l'ahko stat, Ze ho uz dany odberatel' viac
nenavstivi alebo prestane sledovat’ jeho vlogy. Druhym pripadom je product placement, ktory sme spominali, tzv.
reklama v pozadi, ¢ize ked” dany produkt je v priestore, ale nerozprava ani zaberu nedominuje. To znamena, Ze
daného sledovatela neotravuje ani nepresviedCa, no potencionalny zakaznik si ten produkt Iahko vSimne a v
najlepSom pripade si ho aj zaklpi. Vo vSeobecnosti sme teda zistili, ze silené reklamy moézu skor uskodit’ ako
pomoct. Preto sa odporuca vyuzivat' nesileny druh product placementu, ked’ze sme z prieskumu zistili aj to, ze 32%
respondentov product placement otravuje. To mdZe byt zapriCinené prave spominanym silenym umiestiiovanim
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produktov vo vlogoch. 45% respondentov zase tvrdi, Ze ich product placement neotravuje, ¢o moze byt’ ten opaény
pripad, ked’ produkt nedominuje vo vlogu.

Na najddlezitejsiu otazku, ¢i je umiestiiovanie vo vlogoch dobrou formou propagovania, odpovedali respondenti
vel'mi kladne. Az 64% respondentov si mysli, Ze je to dobrou formou propagovania, z ¢oho by sme mohli rovno
zhodnotit’ prieskum kladne, pretoze hlavnym cielom bolo zistit' prave odpoved’ na tito otazku. Podla tychto
vysledkov, by sa podniky mohli este viac sustredit’ na propagovanie svojich produktov prostrednictvom vlogov, ¢&i
aspon vyskusSat' tento druh propagovania, kedZze vela podnikov tomu Sancu ani nedava, pretoze viac doveruju
klasickym formam marketingu. Musia si v§ak uvedomit’, Ze treba kracat’ s dobou a vyuzivat na propagovanie také
nastroje, ktoré 'ahko zaujmt pozornost’ zakaznikov alebo ktoré zakaznici vyzaduju a ocakavaju. Tak je vacsia
pravdepodobnost’, Ze ich potreby budl splnené. Podla vysledkov z vykonanej analyzy sme este zistili, Ze vacsina
respondentov, ktori sleduju vlogy, alebo sa riadia produktmi umiestnenymi v nich, s vo vekovej kategérii od 20-35
rokov. Véagcsina respondentov nad 35 rokov sa vdbec neriadi produktmi umiestiovanymi vo vlogoch a nie st
ovplyvneni tymito produktmi. Moze to byt spOsobené aj tym, ze star$i I'udia doveruji viac klasickym formam
propagovania a taktiez tym, ze mladsi 'udia sleduji Castejsie vlogy. Z toho vyplyva, ze tato forma propagovania by sa
mala zacielit' hlavne na produkty, uréené pre tito vekovu kategériu, ¢o vSak nevyluuje vyuZivanie tejto formy
propagovania aj pre ostatné produkty. S tymto suvisi aj zistenie o tom, Ze niektori respondenti nevedia posudit’, ¢i uz
videli niekedy nejaky vlog. MoZe to byt’ zapri€inené aj tym, Ze nepoznajii vyznam tohto terminu, alebo ho sledujd, ale
nevedia, ze to ma takéto pomenovanie. To v§ak efektivitu umiestiiovania produktov vo vlogoch neovplyviiuje, hlavne
ak vlog sleduju, len ho nevedia pomenovat’.

Z daného prieskumu teda vyplyva, Ze product placement vo vlogoch ako novy trend v marketingovej
komunikacii v sticasnosti boduje, iba ho treba vediet’ vyuzivat’ efektivne. To znamend, Zze v prvom rade je potrebné si
ur¢it’ cielovl skupinu, na ktort sa podnik potrebuje zamerat, a u ktorej s danym produktom chce zabodovat’. Je to
hlavne tym, Ze nie vSetky vekové skupiny maju zaujem o takyto druh marketingovej komunikacie. V podstate sme z
prieskumu  zistili, Ze tento druh propagovania je najvhodnej§i pre mlad$iu vekova kategériu. A druhym
najdolezitejsim krokom vyplyvajiceho z tohto prieskumu pre efektivne umiestiiovanie produktov vo vlogoch je
potreba si ur¢it’ druh product placementu, pri¢om z prieskumu vyplyva, Ze je to nesileny druh product placementu,
¢ize decentnej$i product placement.
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