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Nazov diplomovej prace:
Marketingovd komunikdcia na socialnych médiach ajej vplyv na spotrebné
chovanie mladych l'udi

Abstrakt:

Této diplomova praca sa zaobera témou marketingovej komunikacie na socidlnych médiach
ajej vplyvu na spotrebné chovanie mladych l'udi vo veku 20-25 rokov. Praca pozostava
z dvoch casti. Cielom teoretickej Casti je vymedzenie zakladného teoretického ramca a
reSerSe existujucich Stadii. Teoretické poznatky st dalej v analytickej Casti prepojené s ich
vyuzitim v praxi, ato v prvom rade prostrednictvom analyzy sekundarnych dat MML-TGI
a webovej analytiky. Analyticka Cast’ je d’alej venovana i vlastnému kvalitativnemu vyskumu,
ktory bol realizovany metddou individualnych rozhovorov. V neposlednom rade bol pre ucely
naplnenia ciel’a prace uskutocneny i dotaznikovy prieskum zamerany na tri vybrané socidlne
média, Instagram YouTube a blogy, a konkrétne nastroje marketingovej komunikacie na
socialnych médiach. Cielom vyskumu bolo postihnit’ postoj mladych l'udi k marketingove;j
komunikacii na socidlnych médiach a zistit, akym spdsobom vplyva na ich spotrebné
chovanie. V zavere prace su diskutované vysledky vyskumu a nasledné odportacanie pre
vyuzitie marketingovej komunikacie na socialnych médidch.
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YouTube



Title of the Master’s Thesis:
Influence of Social Media Marketing on young people's consumer behaviour

Abstract:

This Master thesis addresses the topic of Social Media Marketing and its influence on
consumer behaviour of young people aged 20-25. The thesis consists of two sections.
The theoretical section aims at defining the relevant theoretical framework and the research
of existing studies. Consequently, the theoretical knowledge is further applied in the
practical section, mainly by means of analysis of secondary data MML-TGI and web
analytics. Furthermore, the practical section aims at conducting the qualitative research
interviews and questionnaire research with focus on three selected social media platforms,
Instagram, YouTube and blogs, and specific Social Media Marketing activities.
The questionnaire research aims at capturing young people's attitude towards the Social
Media Marketing and understanding its influence on their consumer behavior. Last but not
the least, the work summarizes the discussion of the key research finding and further
formulates the recommendations.
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Uvod

Sociadlne média su dnes nedielnou stcastou zivota mladych T'udi na celom svete.
Vyskumy a $tatistiky ukazuju, Ze socialne média navitevuje v Cesku az 80% aktivnych
uzivatelov internetu, ato casto denne. Socidlne média umoznuju 'udom medzi sebou
komunikovat’ a to i s prekonanim velkych vzdialenosti, zdiel'at’ svoje ndzory, zaujmy a obsah
vroznych formach. V Ceskej republike patria k najobltibenejiim médiam YouTube,
Facebook alebo Instagram, pri¢om l'udia vo veku 15 az 29 rokov st v ramci tychto socidlnych
médii najaktivnejsi. (Ticha, 2018; Noor Al-Deen & Hendricks, 2012; Brown, 2012).

Popularita tychto socidlnych médii je pre ich vyuZzitie v modernom internetovom
marketingu idedlna. Mnoho marketérov v sucasnosti hl'adi na marketingova komunikéciu na
socidlnych médiach ako na jednu z najefektivnejSich foriem marketingu atiez ju aktivne
vyuziva (Buffer, 2019). Prave tento rastici trend vyuzivania socidlnych médii v oblasti
marketingu bol dévodom vyberu témy tejto diplomovej prace. Tato praca je venovana vplyvu
marketingovej komunikacie na socidlnych médidch na mladych l'udi, ktori socidlne média
vyuzivaju najintenzivnejSie. Praca je blizSie zamerand na tri socidlne média, YouTube,
Instagram a blogy, a to z dovodu ich popularity u tejto vekovej skupiny.

Cielom tejto diplomovej prace je na uvod priblizit' teoretické zazemie tejto
problematiky, ktoré s témou marketingovej komunikacie na socidlnych médiach stvisi a sluzi
ako podklad pre prakticka cast. Analyticka Cast’ si dalej kladie za ciel' analyzu postoja
mladych I'udi vo veku 20-25 rokov k vplyvu marketingovej komunikécie na socidlnych
médiach na ich spotrebné chovanie. Pre ucely naplnenia tohto ciela bola v ramci
sekundarneho vyskumu vypracovand analyza dat MML-TGI aanalyza navstevnosti
webovych stranok so zameranim na socialne média a influencerov. Dalej bol v ramci
naplnenia ciel’a tiez uskutoneny vlastny kvalitativny i kvantitativny vyskum, a to formou
individualnych rozhovorov a dotaznikového prieskumu. Cielom diplomovej prace bolo tiez
na zdklade analyzy formulovat strucné odporucanie pre zapojenie socialnych médii do
marketingovej komunikacie cielenej na mladych l'udi vo veku 20-25 rokov.

Prva kapitola sa ststreduje na uvodne vymedzenie internetového marketingu
v suvislosti so spotrebnym chovanim. Tato Cast’ prace popisuje marketing na internete, jeho
vyhody apotencial. Dalej tiez priblizuje tematiku spotrebného chovania v savislosti
s nakupnym rozhodovanim. V neposlednom rade su v prvej kapitole zachytené i trendy
v internetovom marketingu.

Druhé kapitola vysvetl'uje posobenie socidlnych skupin na spotrebné chovanie l'udi.
Vplyv socidlnych skupin je doélezitou sGcastou vyuzitia socidlnych médii pre ucely
marketingovej komunikécie, ato predovSetkym v spojeni s influencermi, nazorovymi
vodcami a digitalnym Word-of-Mouth (WOM).

Kapitoly 3, 4 a 5 st d’alej upriamené na tri vybrané socialne média - blogy, Instagram
a YouTube. Kazdé médium je v prislusnej kapitole blizSie popisané, ato i v spojeni s jeho
vyuzitim v oblasti marketingovej komunikéacie.



Dalsia kapitola pojednava o metodike diplomovej prace. Tato kapitola je venovana
popisu Styroch rovin analytickej Casti. Obsahuje struény popis sekundarneho vyskumu
uskutoneného prostrednictvom analyzy dat MML-TGI a webovej analytiky, a zaroven
priblizuje metddy zberu a analyzy dat ziskanych vlastnym kvantitativnym a kvalitativnym
vyskumom.

Siedma kapitola je venovana uz spominanej analyze dait MML-TGI, v ramci ktorej
bola pozornost’ upriamena predovSetkym na vplyv influencerov na spotrebné chovanie
ceskych spotrebitelov, vyuzivanie socidlnych médii a WOM.

V siedmej kapitole je zachytena analyza ceskych webovych stranok z oblasti
elektroniky, mody a Sportu. Pozornost’ je venovand predovsetkym navstevnosti webovych
stranok plynucej zo socidlnych médii a spolupraci tychto spolo¢nosti s influencermi v rdmci
ich marketingovej komunikacie na socidlnych médiach.

Vlastnym vyskumom sa zaoberaju kapitoly 9 a 10. Deviata kapitola obsahuje blizsie
predstavenie cielov kvalitativneho vyskumu a vzorky respondentov. Dalsia podkapitola
pojednava o vysledkoch analyzy realizovanych individudlnych rozhovorov. Desiata kapitola
sa zameriava na druhu cast vlastného vyskumu, ato kvantitativny vyskum uskutocneny
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. V tivode kapitoly st zhrnuté ciele prieskumu
a charakteristika vyskumnej vzorky. Desiata kapitola taktiez obsahuje analyzu vysledkov
dotaznikového prieskumu, ktora je pre prehladnost’ zachytena graficky alebo vo forme
tabuliek. V zdverecnej kapitole je uvedend diskusia vysledkov vlastného vyskumu, ktora
taktiez obsahuje stru¢né odporucanie pre zapojenie socidlnych médii do marketingovej
komunikacie spolo¢nosti posobiacich na ¢eskom trhu.
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1 Marketing na internete a spotrebné chovanie

Marketing a spotrebné chovanie st v dneSnej dobe neodlucitelnou sucastou
kazdodenného zivota I'udi na celom svete. Kazdy z nas sa s nimi dennodenne stretava ¢i uz
ako spotrebitel v pozicii prijemcu marketingovej komunikacie alebo ako tvorca
marketingovych stratégii v sfére podnikania. Marketing bol dlhodobo vnimany len ako
reklama, rézne kampane ¢i inzerdty a iné formy podpory predaja. Z dnesného chépania je
vSak jednozna¢né, Ze marketing predstavuje Sir$i zaber aktivit, ktoré sa zameriavajii na
vytvorenie hodnoty pre zakaznikov a dosiahnutie uspokojenia ich potrieb a ofakévani.
Spokojny zékaznik je predsa najlepsim meradlom tGspechu spoloc¢nosti. Spotrebné chovanie je
potom mozné definovat’ ako ,,chovanie ludi, ktoré sa tyka ziskavania, uzZivania a odkladania
spotrebnych produktov.“(Koudelka, 2018; Kotler, Saunders & Armstrong, 2007; Silk, 2006)

Pojmy marketing a spotrebné chovanie su v praxi spolu Uzko previazané. Podla
modelu ,,Podnet-Cierna skrinka-Odozva“ je marketingovy mix chapany ako jeden z podnetov
pre nakupné rozhodnutie (Koudelka, 2018).

Marketingovy mix pozostdva zo Styroch prvkov (tzv. ,4P“). Prvym znich je
produktova politika (product) kde moézeme zahrnut faktory ako kvalita produktu, obal,
design, a pod.. Daldim nespochybnitelne délezitym prvkom je cenova politika (price). Firmy
si plne uvedomuju vyznam a vplyv ceny produktu, réznych akcii, zliav a d’alSich nastrojov
spadajucich do tejto kategérie na spotrebné chovanie svojich zakaznikov. Tretim prvkom
zahrnutym v marketingovom mixe je komunika¢nd politika (promotion), ktorou sa firmy
snazia roznymi aktivitami presvedCit zdkaznika, aby si pontkany produkt zakupil.
V neposlednej rade sa do marketingového mixu radi i distribu¢na politika (place). V ramci
tejto kategorie sa firma musi rozhodnit, akym sposobom dostane produkt ku kone¢nému
spotrebitel'ovi, napriklad musi prijat’ rozhodnutie o tom aké distribu¢né kandly maja byt pri
predaji pouzité. S povedomim o dblezitosti a intenzivnom vplyve marketingového mixu na
nakupné chovanie spotrebitelov, musia firmy jeho tvorbe venovat velké usilie. (Kotler,
Saunders & Armstrong 2007).

Proces rozhodovania je okrem ,4P“ samozrejme ovplyvneny aj rdznymi
predispoziciami a rozhodovacimi procesmi odohravajucimi sa vo vnutri spotrebitela, ¢o je
v tomto modely vyjadrené prave cCiernou skrinkou. VSetky podnety, ktoré na spotrebitela
vplyvaji prechddzajii akymsi filtrom, pri ktorom spotrebitel posudzuje tieto podnety
v suvislosti so svojim kultirnym a socidlnym zdzemim. V ramci svojho socialneho prostredia
spotrebitel’ vnima najmé svoju rodinu, referen¢né skupiny s ktorymi sa spotrebitel’ stotoziuje,
¢i r6znych nazorovych vodcov ku ktorym vzhliadaju. Okrem uz spomenutych skupin je pri
procese rozhodovania o nakupe spotrebitel ovplyvneny aj svojim socidlnym statusom
a prislusnostou k urcitej socialnej triede. Rozhodujliice su aj d’alSie osobné charakteristiky
¢loveka, a to napriklad jeho vek, pohlavie, fyzicky stav, a taktiez jeho psychické predispozicie
ako jeho postoje, nazory a motivy. Je predsa vSeobecne zname, Ze zena sa mdze rozhodnut’
pre diametralne odliSné produkty s inymi vlastnostami nezZ muz v rovnakej pozicii. Rovnako
tak m6zeme vidiet rozne rozdiely v spotrebnom chovani I'udi z odliSnych vekovych kategorii
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¢1 medzi 'ud'mi s odliSnymi prioritami a nazormi. V neposlednom rade je potrebné spomenut’
i situacné vplyvy, ktoré su v tomto kontexte takisto dolezité. (Koudelka, 2018; Vysekalova,
2011).

Firmy by mali aspekty spotrebného chovania svojich sti€asnych alebo i potencidlnych
zakaznikov vnimat’ ako kl'aicové. Je nevyhnutné aby sa snaZili toto spravanie spoznéavat’ a ¢o
najlepsie pochopit’, a vd’aka tomu ho efektivne zapracovat’ do svojej marketingovej stratégie.
Ak st tieto snahy uspesné, mdze to vyrazne posilnit aj ich konkurencieschopnost’
a postavenie na trhu. Poznévanie tychto vzorcov spravania samozrejme nie je jednoduché
avyzaduje si velké mnozstvo usilia, avSak jeho prinosy mozu pre firmu znamenat
nezanedbatel'ny prinos.

Internetovy marketing je v dnesnej dobe pojmom znamym po celom svete. Casto je
v tomto kontexte pouZzivany ipojem online marketing, ktory bol povazovany za akusi
nadstavbu internetového marketingu s vyuzitim mobilnych zariadeni. S vyvojom technolédgie
vSak ,,smart“ mobilné telefony dokdzu takmer plnohodnotne nahradit’ pocitac, a preto sa
rozdiel medzi tymto dvoma pojmami postupne znizuje na minimum. Marketing na internete
vo svojej podstate zacal vznikat’ uz v roku 1994. Od tej doby jeho vyznam stéle viac narasta.
V mnohych oblastiach je dokonca mozné tvrdit, Ze moéze byt vyznamnejsi nez klasicky,
tradi¢ny marketing. Medzi vyhody internetového marketingu patria jeho velky zaber ¢i uz
z pohl'adu analytickych dat, nepretrzitosti marketingového pdsobenia alebo velkého mnozstva
moznosti posobenia. Skvelou prileZitostou je aj moznost’ menit’ ponuku vel'mi dynamickym
sposobom a taktiez volit' individudlny pristup k zdkaznikom podla ich zamerania, potrieb
a zaujmov, a tvorit’ tak vel'mi personalizovany obsah. (Janouch, 2010)

V sucasnosti je vicSina l'udi zvyknutd pouzivat’ pocitace, tablety, mobilné telefony
ainé zariadenia, a to prakticky na &okol'vek. Clovek sa takto uz od velmi nizkeho veku
stretdva s marketingom na internete, o ma samozrejme vplyv na jeho spotrebné chovanie.
S roznymi reklamami a cielenym obsahom sa stretava ako pri prehliadani webovych stranok,
tak pri sledovani blogov, videi, socidlnych sieti, recenzii a podobne. Nie je teda ziadnym
prekvapenim, Ze poCet webovych stranok rapidne stipal uz od roku 1995 rovnako ako i objem
predaja vyplyvajuceho z internetového marketingu (Pomirleanu, Schibrowsky, Peltier & Nill,
2013; Statista, 2015). Predpoklada sa, ze do roku 2021 budii globélne e-commerce predaje
dosahovat’ az 4,88 bilionov americkych dolarov (Statista, 2018a). Podl'a Statistik sa okrem
vyuzivania pocitacov tiez zvySuje popularita mobilnych zariadeni pre vytvaranie online
objednavok. (Statista, 2018a). Pre mnohych uzivatelov su online nakupy ¢i uz s vyuzitim
notebooku, mobilného telefénu alebo tabletu, jednoduchsie, rychlejSie a najmi pohodlnejsie.
Zaroven 1 pre spoloc¢nosti predstavuje tento fenomén pozitivne efekty, a to okrem uz vyssie
spomenutych, 1 vyssi objem predaja, nizSie ndklady a tiez vysSia rychlost’ vybavenia (Fan &
Tsai, 2010). Je teda pochopiteI'né, ze mnoZstvo marketérov sa zameriava prave na
marketingové aktivity na internete a snazia sa tak zvySovat’ synergicky efekt pre obe strany,
¢o je napokon i vSeobecnym zamerom a cielom marketingu.

Firmy sa musia v dneSnej dobe rychleho technologického vyvoja rychlo orientovat
a vyuzivat’ vSetky dostupné néstroje a kanaly na svoje marketingové aktivity. Zameranie sa
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vyluéne na svoje webové stranky by bolo dnes velkou chybou. Internetovy marketing je
velmi komplexnou zélezitostou. Spoloc¢nosti taktiez musia sledovat’ areagovat’ svojimi
aktivitami na celkové dianie na internete v suvislosti s ich produktami a zameranim. Rovnako
dolezita je totiz aktivna komunikdcia so zdkaznikmi prostrednictvom roznych socidlnych
médii. Cielom marketingu na internete je poskytovanie informacii zdkaznikom a taktiez zber
cennych informacii o zékaznikovi, ovplyviiovanie jeho spotrebného chovania a motivacia ku
ktupe produktu, a v neposlednom rade i udrzovanie vztahu so zdkaznikom. Na rozdiel od
tradi¢ného transakéného pristupu musi byt marketing na internete vztahovy. Vd’aka tomu je
tak firma schopné zvysit’ lojalitu zakaznikov i vlastni doveryhodnost’. (Janouch, 2010)

Janouch (2010) definoval 4 zadkladné faktory, ktoré st pre uspech marketingu na
internete nevyhnutné:

e stanovenie realnych cielov

e pozndvanie zdkaznika

e efektivna komunikacia so zakaznikmi
e poskytovanie kvalitného produktu

Pre uspech marketingu na internete je tieZ potrebné neustale monitorovat’ a analyzovat’
vysledky, aktivne a efektivne reagovat na akékolvek zmeny na trhu, asamozrejme
permanentne mysliet’ na zlepSovanie marketingovej stratégie (Janouch, 2010).

Pre tvorbu marketingového komunikacného mixu na internete je dolezité zvolit
spravne kandly alebo prostredie pre komunikdciu, ataktiez spradvne nastroje. Internetovy
marketing sa podl'a Janoucha (2010) realizuje prostrednictvom webovych stranok, e-shopov,
blogov, socidlnych sieti a podobne. Medzi néstroje potom radi reklamu (PPC reklamu, PPA
reklamu atd’.), podporu predaja, organizovanie online udalosti, Public Relation, ktoré zahfnaji
napriklad i virdlny marketing, a priamy marketing (online chat alebo posielanie emailov).

Velkti nevyhodu online marketingu moze predstavovat’ urcitd anonymita, ktort
internet poskytuje vSetkym uzivatelom. Ak je zédkaznik nespokojny s produktom, ktory si
zakupil, ni¢ mu nebrani v tom, aby tuto svoju nespokojnost’ vyjadril prostrednictvom online
komunikacie bez akéhokol'vek zdrzania. Je vel'mi Casté, ze l'udia svoje pohorsenie vyjadruji
v roznych komentaroch, ¢i uz na webovej stranke spolocnosti, na socidlnych sietach c¢i
blogoch, alebo uverejiiuju video recenzie na platforme YouTube. Kazdd podobne zasiahnuté
spolo¢nost’ musi takymto neprijemnostiam venovat’ zvySenu pozornost, aby dokdzala predist
strate dobrého mena a doveryhodnosti u svojich zdkaznikov. (Javed, 2013)

Bez ohl'adu na nevyhody alebo ohrozenia, ktoré mézu tspech spolocnosti negativne
ovplyvnit, je pre nich nesmierne dolezit¢é zamerat sa okrem klasického marketingu ina
marketing v online priestore a tvorit’ tak podl'a toho 1 svoj marketingovy mix. V dnesnej dobe
ma internet obrovsky vyznam v takmer vSetkych sférach Zivota l'udi, a preto ho nemozno
podcenit. Vyskum Global Digital Report 2018 dokonca ukazal, Zze v roku 2018 pouzivalo
internet viac ako 4 miliardy I'udi z celého sveta pri€om priemerny ¢lovek stravi na internete az
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6 hodin denne (We Are Social & Hootsuite, 2018). Tato Statistika teda len potvrdzuje aky ma
internet nezanedbatel'ny vyznam.

1.1 Trendy v internetovom marketingu

Ako bolo spomenuté vysSie, marketéri musia svoje aktivity neustdle zdokonalovat
a prispdsobovat’ sa momentalnym podmienkam na trhu a tomu ako sa marketing na internete
v Case vyvija.

Medzi najvyznamne;jsie trendy v internetovom marketingu patria (Mechem, 2019):

e video obsah

e vyuzivanie ,,influencerov*

e Chatbot-y

e Big Data

o Interaktivny vizualny obsah

o Storytelling (rozpravanie pribehu)

Vided st uz v sucasnosti vel'mi oblibenou formou komunikacie. Vyhodou video
obsahu je prave jeho audiovizualna stranka, ktord moéze byt v kontexte marketingu
presvedcivejsia ako obsah vo forme textu. Prikladom mézu byt napriklad video recenzie ¢i
navody na pouzitie, ktorych je mozné na internete najst’ nespocetné mnozstvo. Predpoklada
sa, ze do roku 2020 bude viac ako 80 % obsahu na internete tvorit’ prave video obsah.
(Mechem, 2019)

Vyuzivanie tzv. ,,influencerov je v oblasti marketingu vel'mi popularne. Ako vyplyva
z korena slova ,,influence®, ¢o v preklade znamena ,,vplyv®, tito l'udia dokadzu ovplyviovat
inych l'udi v ich konani. V oblasti marketingu je teda ich ulohou ovplyvnit’ svojich fantiSikov
amotivovat ich ku kupe  urCitého produktu. Influenceri sa casto vyjadruja ku
konkrétnym produktom, zdielaji svoje néazory onich a pripadne produkty vyslovene
odportucaju. Je samozrejme doblezité najst’ relevantnych influencerov. Firmy pritom moézu
vyuzit’ irdzne Specializované programy, ktoré sa zaoberaju tvorbou efektivneho influencer
marketingu. Podl'a vyskumov bude vyznam tohto typu marketingu rast’ a do roku 2020 firmy
v tejto oblasti utratia az 8 milidrd americkych dolarov. (Mechem, 2019)

Dalsim trendom v internetovom marketingu si nastroje na chat, tzv. Chatboty. Tieto
nastroje umoziuju zdkaznikom v redlnom case kontaktovat’ firmy, ziskat’ odpovede na svoje
otazky €i vyuzit’ chat pre zdkaznicky servis. Predpoklada sa, ze vyznam Chatbotov bude rast’
s vyvojom Al (Artificial intelligence ) technologie. (Mechem, 2019)

Big Data st velkym fenoménom v sucasnosti v takmer vSetkych oblastiach. Inak tomu
nie je ani v marketingu. Podl'a vyskumu, na ktorom sa zucastnili marketéri z celého sveta
mozu byt Big Data povazované za tretiu najefektivnejSiu marketingovl techniku (Statista,
2018b). Firmy pomocou tejto techniky dokazu ziskat’ mnozstvo uzitocnych informaécii, ktoré
im umoziuju lepSie pochopit’ apoznavat svojich zdkaznikov a prisposobit’ tomu ich
marketingové aktivity. (Mechem, 2019)
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Interaktivny vizudlny obsah s vyuzitim virtudlnej reality (VR) alebo AR rozsirenej
reality sa taktiez dostava do popredia iv oblasti marketingu (Mechem, 2019). Svédska
spolo¢nost’ IKEA napriklad vyuziva rozsirenu realitu v svojej mobilnej aplikacii IKEA Place.
Pomocou tejto aplikacie zékaznici mo6zu umiestnit’ produkt, o ktory maju zdujem do priestoru
svojho bytu, a vidiet' tak ¢i sa dany kus nabytku bude do bytu dizajnovo hodit, a navyse
vd’aka skutocnej velkosti produktov v aplikacii, i vidiet' ¢i sa do priestoru redlne zmesti
(IKEA, 2018).

Rozpravanie pribehu, takzvany Storytelling, predstavuje jeden z trendov internetového
marketingu, ktory zvySuje zapamaitatel'nost’ znacky. Vytvorenie putavého pribehu, ktory ma
navyse poOsobit’ na city cielového zdkaznika je pre znacky vel'mi efektivne. (Mechem, 2019)

Za d’alSie sucasné trendy internetového marketingu sa povazuju (Forst, 2019):

o SEO (Search Engine Optimization)
o hlasové vyhladavanie
o EAT

e Socialne siete
o video obsah
o microinfluenceri

e PPC (pay per click)
o viac priestoru na reklamy
o Responsive Search Ads

V oblasti SEO sa za vel’ky trend povazuje hlasové vyhl'adévanie. Forst (2019) tvrdi, Ze
akonahle bude hlasové ovladanie uspdsobené cestine, tento trend vo velkom prepukne
i v Ceskej republike. Pri vyhladavani obsahu na internete sa neustale zvySuje aj déraz na
kvalitu obsahu, expertizu a doveryhodnost’ jednotlivych webovych stranok. Tento faktor je
zastreSeny konceptom EAT.

Pri otazke internetového marketingu v oblasti socidlnych sieti sa viaceré zdroje
zhoduju a za najdodlezitejSie oznacuju video obsah a vyuzivanie influencerov v marketingu. Za
microinfluencerov su v tomto kontexte ozna¢ovani takzvani Instagrameri, ktori maja na tejto
platforme tisicky sledovatel'ov. (Forst, 2019)

Vyznamnym milnikom pre PPC reklamy je zvidcSenie priestoru na inzerdty, a to
v pocte nadpisov i znakov, ktory umoznila vroku 2018 spolo¢nost Google. Rovnako
zaujimavym trendom st aj Responsive Search Ads (v preklade odpovedajuce textové
inzeraty), ktoré taktiez predstavil v Beta verzii Google. Tato forma reklam je uz dostupna
v ¢eskom jazyku, avSak napriklad v slovencine zatial’ nie. (Forst, 2019)
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2 Socialne média a ich vyznam v marketingu

Socidlne média st siborom webovych stranok, platforiem a aplikdacii, prostrednictvom
ktorych maji uzivatelia moznost’ prezentovat svoje nazory a zaujmy, komunikovat
s priate'mi, spoluziakmi, kolegami alebo rodinou ( Noor Al-Deen & Hendricks, 2012; Brown,
2012). Uzivatelia mézu tymto spésobom komunikovat’ i so Sir§Sim okolim casto zahfiiajicim
Pudi zroéznych kitov sveta, ktorych nemusia osobne vobec poznat. Okrem komunikacie
a uverejiiovania statusov a réznych prispevkov, sa socidlne médid vyuzivaju pre zdielanie
rozliénych foriem obsahu ako st fotky, vided, hudba, podcasty a podobne. Navyse socialne
média davaji uzivatelovi Sancu komunikovat' okrem jednotlivcov is firmami (Alnsour,
Ghannam, Al-Natour & Alzeidat, 2018).

Socidlne média kazdym rokom ziskavaji vacsiu popularitu, viac ako 3 miliardy l'udi
z celého sveta pouzivalo rdzne platformy socidlnych médii v roku 2018, pricom tento pocet
oproti predoS$lému roku narastol v priemere o 13 percent. Ako uz bolo spomenuté vyssie,
uzivatelov internetu stale pribuda. V Ceskej republike v roku 2018 pouzivalo internet az 88
percent I'udi, a zdroven 5,3 milidna l'udi (priblizne 50 percent populdcie) aktivne pouzivalo
socialne média. Slovaci v tomto vyskume dosahovali ve'mi podobné ¢isla. (We Are Social &
Hootsuite, 2018).

Medzi socidlne média moézeme zaradit' socidlne siete ako napriklad Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram, rozne blogy, alebo tiez platformu pre zdielany multimedidlny
obsah YouTube (Janouch, 2010). Existuju rozne klasifikacie alebo rozdelenia socialnych
médii do skupin, a tie sa m6zu od seba navzijom liSit. RozSirenym je napriklad rozdelenie
socialnych médii podla Xiang & Gretzel (2010), ktori definovali 5 skupin, ato virtudlne
komunity, platformy urcené na recenzie, socidlne siete, blogy a platformy pre zdielanie
multimedidlneho obsahu.

Na obrazku 1 je mozné vidiet oblibenost jednotlivych socidlnych médii na
celosvetovej urovni. Socidlne média su tu zoradené podla poctu aktivnych uzivatelov.
Z obrazku vyplyva, ze Facebook je na prvom mieste s viac ako dvoma miliardami aktivnych
uzivatel'ov, nasledovany platformou YouTube, ktord v januari 2019 dosiahla az 1,9 miliardy
uzivatelov. (Statista, 2019a) Na obrazku napriklad nie je zaradena socidlna siet’ MySpace,
ktora hoci v rokoch 2005 az 2008 bola populérna, no dnes nedokéze konkurovat’ platformam
ako st Facebook, YouTube alebo Instagram (Moreau, 2018).
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Obrazok 1 Celosvetova obl’ibenost’ socidalnych médii — Januar 2019

Facebook 2271
YouTube 1900
WhatsApp 1500
Facebook Messenger 1300
WeChat 1083
Instagram 1000
QQ 803
QZone 531
Douyin / Tik Tok 500
Sina Weibo 446
Reddit 330
Twitter 326
Douban 320
LinkedIn** 303
Baidu Tieba* 300
Skype* 300
Snapchat** 287
Viber* 260
Pinterest 250
LINE 194

Number of active users in millions

Zdroj: Statista. (2019a). Most popular social networks worldwide as of January 2019, ranked by number of active users (in
millions). Citované 2019-03-17, dostupné na https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/.

Vyskum uskutoneny v roku 2018 ukazuje, Ze v Ceskej republike je na socialnych
médiach aktivnych az 80% uzivatel'ov internetu, priCom priemerne tento uzivatel’ stravi na
socidlnych médiach viac ako dve hodiny denne. Medzi najpopuldrnejsie socidlne média
v Cesku patri podobne ako v celosvetovom prieskume YouTube a Facebook nasledovany
Instagramom. Co sa tyka vekového rozpitia, najviac su socidlne média pouzivané mladymi
Pud’'mi vo veku od 15 do 29 rokov. (Tich4, 2018)

Je dolezit¢ podotknit’ ze vyznam socidlnych médii je Casto skiimany v rdznych

oblastiach ako napriklad politika, vzdeldvanie, etika a samozrejme i v oblasti marketingu
a spotrebného chovania.
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2.1 Vyznam socialnych skupin v oblasti spotrebného chovania

Ako zo samotného pojmu socidlne média vyplyva, socidlna stranka veci je v tejto
oblasti kI'i¢ova. V prvej kapitole uz bolo naznacené, Ze socialne predispozicie su sti¢astou
¢iernej skrinky spotrebitel’a a znacne vplyvaju na jeho spotrebné chovanie. Kazdy Clovek je
predurceny zit' v spolocnosti d’alSich I'udi a socializovat’ sa. Je prirodzené ze l'udia tGzia po
kontakte sinymi a po pocite spolupatricnosti. V priebehu zivota ¢loveka obklopuju roézni
l'udia, s ktorymi spolo¢ne formuje rozli¢né socidlne skupiny.

Kazda socidlna skupina sa vyznacuje urCitymi spolo¢nymi znakmi ako napriklad
zdielanou ¢innostou, cielom, normami a sankciami, alebo tiez spolocnou komunikacnou
sietou. Kazdy clen si musi byt vedomy svojej prisluSnosti k tejto skupine a taktiez si
uvedomovat odliSnosti, ktoré danti skupinu charakterizuji vo vztahu k inym skupinam.
Clenovia plnia vo vnitri socidlnej skupiny rdzne role azastavaji rdzne pozicie.
(Koudelka, 2018)

Socidlne skupiny sa delia napriklad na skupiny formalneho alebo neformalneho
charakteru, alebo na malé a vel'ké skupiny. Podl'a d’alSieho zo zékladnych c¢leneni socidlnych
skupin pozname socidlne skupiny primérne a skupiny sekundarne (Koudelka, 2018)

V kontexte marketingu je vel'mi dolezity vplyv priméarnych socidlnych skupin, do
ktorych jednotlivi spotrebitelia patria. Primarne skupiny maju zvy€ajne menej ¢lenov, ktori st
v Castom osobnom kontakte. Vidzby medzi ¢Elenmi tychto skupin su silnejsie, blizSie
a intimnejSie. Touto skupinou je typicky vlastna rodina spotrebitel’a, ktord velkym dielom
formuje jeho osobnost’ a ovplyvituje jeho chovanie vo viacerych smeroch. Za primarnu
skupinu je mozné povazovat’ i priatelov, ktori sii danému &loveku velmi blizki. Daldou
charakteristikou primarnych skupin je aj dizka ich pésobenia v Zivote spotrebitel'a. Napriklad
v pripade rodiny to mdze byt i cely zivot ¢loveka. (Kendall, 2008)

Pri zamerani sa na internetovy marketing maju vel’ky vyznam i virtudlne komunity,
ktoré s vytvarané na webe. V tomto type skupiny vznikaju vdzby a interpersondlne vztahy
medzi ¢lenmi na zaklade dlhotrvajuceho dialogu a spolo¢nych zaujmov. Obzvlast zaujimavé
st pre marketing komunity, ktoré vznikaju so spoloénym zaujmom o urcitu znacku.
(Leimeister & Balaji, 2015). Miera vplyvu tychto skupin na spotrebné chovanie ¢loveka sa
determinuje pomocou urovne vyznamu danej spotrebnej aktivity alebo produktu pre
spotrebitela a taktiez na zéklade sily védzby ktejto skupine. Pre marketérov su potom
samozrejme najpodstatnejSie virtudlne komunity so silnymi vnatornymi socialnymi vizbami,
ktoré dany produkt povazuji za vel'mi vyznamny. (Koudelka, 2018)

Okrem primarnych skupin poznadme i sekundarne socidlne skupiny. V sekunddrnych
socialnych skupinach sa nachadza viac ¢lenov, medzi ktorymi je mozné pozorovat’ prevazne
formdlne vztahy neosobného charakteru. Sekundérna skupina sa radi medzi viac
Specializované skupiny, kde st role a pozicie prisnejSie vymedzené, dobrym prikladom je
napriklad rola Ziaka vo vztahu k roli profesora. Kazda sekundarna skupina moéze zaroven
obsahovat’ niekol’ko priméarnych skupin. Zaujimavym momentom u sekundarnych skupin je
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tiez fakt, ze sa z nich v priebehu ¢asu moézu formovat’ primarne skupiny, a to vd’aka tomu, ze
si Clenovia vybuduju osobnejSie vztahy. Sekundarnou skupinou je velka skupina I'udi ako
napriklad socidlna trieda, asocidcia alebo i etnickd skupina. NajtypickejSou znich je
samozrejme socidlna trieda. Vplyv socidlnej triedy na spotrebné chovanie cloveka sa
prejavuje napriklad na urovni preferovanej kvality, ceny ¢i samotnej povahe produktov. Je
zrejmé, ze I'udia z vyssej socialnej triedy, ktori maju vyssiu urovenl bohatstva, prestize a moci,
vyzaduju za svoju investiciu primerane vysoku kvalitu, prestizne znacky a sustred’uju sa na
svoju radost’ a pozitok znakupu. Naopak ludia znizSich vrstiev sa skdr zameriavaju na
zakladné potreby rodiny, priCom cena je pre nich rozhodujiicou premennou. (Koudelka, 2018;
Vysekalova 2011; Kendall, 2008)

2.1.1 Vplyv referencénych socidlnych skupin

Daldim typom socidlnej skupiny, ktora je pri danej téme potrebné spomentt, je
referencnd skupina. Koudelka (2010) ju definuje ako ,,socialnu skupinu, s ktorou sa jedinec
identifikuje, podla ktorej noriem, hodnot sa chova, resp. skupina, ktora mu slizi ako ramec
referencii. Jedinec pritom mda viac referencnych skupin. *

Podla Kendall (2008) je referencna skupina navyse definovand ako ,.skupina, ktora
intenzivne ovplyviuje chovanie osoby a to i bez ohladu na to, ci je tento jedinec redlne jej
clenom alebo nie.” V mnohych situaciach sa l'udia radSej priklonia k ndzoru skupiny, ku
ktorej vzhliadaju, nez ku skupine, do ktorej patria ako ¢lenovia.

Referenc¢nou skupinou sa moze stat’ ako primarna tak i sekundérna socialna skupina,
a to 1 napriek tomu, ze mnohokrat sa za referen¢nu skupinu povazuje skor skupina primarna.
Podstatna je predovsetkym existencia referenéného vztahu. (Koudelka, 2010)

Referen¢né skupiny vplyvaji na chovanie ¢loveka vo vSetkych moznych smeroch.
Clenovia referenénych skupin citia potrebu ziskat’ uznanie od skupiny a nevytiéat’ zo skupiny
akymkol'vek inym alebo nezelanym spravanim. Clovek méze byt takto motivovany ku
zdravému zivotnému Stylu, k venovaniu sa nejakému Sportu, alebo k inym zdujmom. Nie je
teda prekvapenim, Ze podobny vplyv mozu tieto skupiny mat’ i na jeho spotrebné chovanie.

Kazdy ¢lovek sa snazi priblizit' ku Standardom referencnej skupiny, a preto casto
prispdsobuje svoje spotrebné chovanie tomu, ktoré je preferované a prezentované touto
skupinou. Spotrebitel’ sa v rdmci tohoto spravania méze zamerat’ na urcité obl'ibené produkty
¢i znacky skupiny. Je vSak nevyhnutné podotknut’, Ze referencna skupina nemoze vplyvat na
vsetky typy spotrebného chovania rovnakym sposobom. (Solomon, 2010)

Vplyv referencnej skupiny sa vo vztahu ku spotrebnému chovaniu zvysSuje pésobenim
nasledujtcich faktorov (Koudelka, 2010):

o nedostatok informdcii pre nakupné rozhodovanie

o madlo skusenosti s danym produktom

o vysoka doveryhodnost referencnej skupiny

o vysoka sudrznost a konformita referencnej skupiny
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e priaznivejsi status, role, normy a standardy referencnej skupiny
o vysoka napadnost produktu

e vysoka cena produktu alebo sluzby

e nizka frekvencia kupy daného produktu

Solomon (2010) navySe poukazuje na to, Ze sila referencnych skupin je vicsia
u produktov luxusnej povahy nez, u tych, ktoré st pre zivot ¢loveka zakladne a nevyhnutné.
Rovnako tak tvrdi, Ze vyznam referencnych skupin je wvyS$i u produktov, ktoré
spotrebovavame verejne, teda pred o¢ami inych l'udi.

Z vysSie uvedenych definicii je zrejmé, Ze referencné skupiny disponuju urcitou
mocou alebo silou nad svojimi ¢lenmi, alebo l'ud’'mi, ktori by sa ¢lenmi chceli stat. Mdzeme
definovat’ viaceré dovody ¢i zdroje tejto moci. Prvym z dovodov je prave referencna sila.
LCudia, ktori dant skupinu obdivuju, sa jej tuzia ¢o najviac podobat’. Takto ovplyvneny ¢lovek
jednoducho kopiruje spravanie referenénej skupiny. Dalsim so zdrojov moci referenénych
skupin st informécie, ¢o sa zhoduje i s vysSie uvedenymi faktormi, ktoré posiliiuju vplyv
tychto skupin. Pokial’ spotrebitel’ veri, ze jeho referen¢na skupina vie nieco viac ako on sam,
Casto kona tak ako je dané skupinou s predpokladom, Ze st mu takto tieto poznatky
poskytnuté, a on teda vykonava informované rozhodnutie. Zdrojom moci je i legitimna moc,
ktora je bezne vysvetlovana na prikladoch policajtov, lekarov €i inej autority. Cudia sa vo
svojom nakupnom rozhodovani taktiez mo6zu nechat’ usmernit’ stanoviskom expertov na danu
problematiku. Jednou z foriem moci je teda i expertnd moc. Referencna skupina mdze mat
vplyv na spotrebitel'a aj vd’aka vidine odmeny ¢i v opacnom pripade trestu ¢i strachom
z vyli¢enia zo skupiny. Koercivna moc by sa samozrejme v marketingu nemala vyuzivat.
(Solomon, 2010)

V oblasti marketingu je pdsobenie referencnych skupin na l'udi zndme. Aby sa
marketérom podarilo ovplyvnit® spotrebné chovanie svojich doterajSich i potencidlnych
zakaznikov, Casto spolupracuju s roznymi celebritami, influencermi, ¢i expertami, ku ktorym
l'udia vzhliadaju.

Predtym ako sa firma rozhodne do svojej marketingovej stratégie zapojit’ i pdsobenie
prostrednictvom referen¢nych skupin je nevyhnutné patrine zvazit, ¢i to bude pre nich
skutocne efektivne. V prvom rade firma musi zistit’, ¢i existuju nejaké referenéné skupiny,
ktoré vplyvaji prave na ich okruh zékaznikov. Existencia referen¢nych skupin samozrejme
nie je jedinou podmienkou. Je tiez potrebné vyhodnotit, ¢i je tento vplyv dostatocny
a v neposlednom rade musi firma starostlivo napldnovat’ zapojenie tychto skupin do ich
marketingovej komunikacie. (Koudelka, 2010)

V ramci referencnych skupin rozliSujeme napriklad komunity znaciek (tzv. brand
community), Clenské ¢i aspiraéné skupiny, alebo tiez pozitivne a negativne referencné
skupiny. Komunita znacky je tvorend I'ud’'mi ktori zdiel'ajii spolocny zdujem o danu znacku.
Pre marketingové ucely firmy organizuju rézne akcie, aby takto umoznili clenom komunity
ich znacky vzajomne sa stretdvat, komunikovat a budovat vztahy a eSte vdcsiu lojalitu k
znacke. Prikladom takejto komunity su napriklad fanuSikovia znacky Harley-Davidson. Je
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velmi zaujimavé, Ze Clenovia takejto komunity st ochotni prehliadnut’ i negativnu skuisenost’
s produktami danej znacky. Dokonca ani o€ividné prednosti produktov inej znacky, ktoré sa
vyznacuju lepSou kvalitou ¢i niZzSou cenou, by ich nemuseli motivovat’ k zmene ich nazoru.
Pre firmy je vel'mi dolezity i fakt, Ze svoju nadklonnost’ k znacke prejavuji navonok a posobia
tak ako akysi neoficialni ambasadori zna¢ky. Dalim typom referenénych skupin mézu byt
Clenské alebo aspiraéné skupiny. Clenské skupiny su tie, u ktorych je dany ¢lovek skutoéne
¢lenom a osobne pozna vsetkych ¢lenov skupiny. Do aspiracnej skupiny jedinec nepatri, no
tuzi po tom stat’ sa jej sucastou a kjej clenom vzhliada. V stvislosti s marketingom
a spotrebnym chovanim majii teda velky vyznam i skupiny, do ktorych sice spotrebitel
nepatri, ale reSpektuje a obdivuje ich. Dobrym prikladom je napriklad vyuzivanie znamych
atlétov v reklame. Spotrebitelia, ktori tychto I'udi obl'ubuji a radi by sa im priblizili, su viac
nachylni k tomu, aby si propagovany produkt zakupili. Referen¢né skupiny d’alej mézeme
delit’ na pozitivne a negativne skupiny. Pdsobenie referenénych skupin nemusi existovat’ len
v pozitivnom smere. Pozitivne referencné skupiny samozrejme motivuju ¢loveka k aktivitam,
ktoré vykonava i skupina, avSak je dolezité vnimat’ i negativne pdsobenie urcitych skupin.
V pripadoch kedy clovek zastdva negativny postoj k nejakej skupine l'udi, sa tento ¢lovek
bude cielene vyhybat' aktivitdm, produktom alebo znackam, ktoré tato skupina preferuje.
Posobenie negativnych referencnych skupin moéze byt v urcitych pripadoch i silnejSie nez
vplyv pozitivnych referencnych skupin. (Solomon, 2010)

2.1.2 Nazorové vodcovstvo

Ako z predoslého vysvetlenia vyplyva, l'udia st vo svojom spotrebnom chovani
ovplyviiovani socidlnymi skupinami, do ktorych patria alebo ktoré obdivuji. Vo svojom
nakupnom rozhodovani Casto daju na nazor experta v danej oblasti. Teda ak napriklad
spotrebitel’ zvazuje kupu pocitaca, obrati sa na priatela, ktory ma v oblasti technologii
mnozstvo informacii, sleduje novinky na trhu a podobne. Ak vSak potrebuje pomoct’ pri
vybere nového modneho kuska do Satnika, miesto toho aby sa poradil s tymto priatelom,
radSej o radu poprosi blizkeho ¢loveka, ktory napriklad pracuje v moédnom priemysle. Tento
Clovek ma totiz vtejto oblasti omnoho viac skusenosti a Siroky prehlad v najnovsich
trendoch. Cudi, ktori maji viac vedomosti v ur¢itom smere a o urcitych produktoch, a zaroven
st ich nazory arady zohladnené v spotrebnom chovani ostatnych, nazyvame néazorovi
vodcovia.

Nézorovy vodca musi mat okrem expertnej moci iurCité socidlne zazemie
v komunitach kde pdsobi. Musi mat’ Siroky okruh kontaktov a byt schopny aktivnej
socializacie. Mnohokrat su nazorovi vodcovia schopni ovplyvnit' spotrebné chovanie
ostatnych vdaka pocitu podobnosti. Ndzorovi vodcovia s svojim okolim zvy€ajne vnimani
ako ,,obyc¢ajni* l'udia. Maju samozrejme o nie¢o vyssiu poziciu v komunite, avSak nie natol’ko
aby sa tento pocit podobnosti vytratil. Tito 'udia maju taktiez relativne silné¢ sebavedomie
a na niektorych I'udi mézu dokonca pdsobit’ narcisticky a namyslene. Nazorovi vodcovia sa
Casto vyznauju aj svojim inovatorskym myslenim. Casto prevezmu riziko a skii$ajii nové
produkty uvadzané na trh. (Solomon, 2010)
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V marketingu st obzvlast' zaujimavi nazorovi vodcovia Market Mavens, ktori maju
skvely rozhl'ad a zaru€ene su informovani o tom, aké produkty a sluzby sucasne ponukané na
trhu st najlepSie. Ich okolie ich Casto vyhladdva za ucelom ziskania informacii, ktoré maju
podporit’ ich rozhodovanie o kupe produktu. Market Mavens svoje okolie radi inSpiruji a
sradostou im predstavuji rézne nové produkty, znacky ¢i sluzby, ato iproaktivne.
(Koudelka, 2018; Kim E., Fiore & Kim H., 2013)

Spolocnosti samozrejme vel'ky vyznam nazorovych vodcov v spotrebnom chovani ich
stcasnych i potencialnych zakaznikov vnimaju a nalezite vyuZzivaji. Pre propagaciu svojich
produktov vyuzivajio ako komunikaéné médium rdzne celebrity, znamych blogerov,
YouTuberov alebo inych Influencerov. Je vSak nevyhnutné, aby firmy starostlivo zvazili
zapojenie daného ndzorového vodcu do svojej komunikacnej stratégie, bolo by totiz velkou
Skodou, ak by si pre komunikéciu so spotrebitel'mi vybrali nespravneho ¢loveka. Mohlo by
ich to stat’ dobré meno a povest’ firmy a zaroven pokles zaujmu o ich produkty ¢i sluzby.
(Brown, 2012)

2.1.3 Word-of- Mouth (WOM)

Word-of-Mouth (WOM) alebo tiez slovo-z-tst ¢i Sepkanda sa jednoznacne spdja
s posobenim socidlnych skupin v oblasti spotrebného chovania. Karlicek akol. (2016)
definuju  Word-of-Mouth ako ,neformalnu komunikaciu medzi rodinnymi prislusnikmi,
priatelmi ¢i znamymi, ktora ma akykolvek vztah k nakupu ¢i spotrebe produktov.

S neuveritelnym poctom marketingovych sprav. s ktorymi sa spotrebitelia v dnesnej
dobe stretavaju prostrednictvom réznych médii, sa dovera v klasicki marketingovu spravu
znizuje a naopak rastie vyznam slova l'udi okolo nds. Kazdy clovek si prirodzene po kupe
produktu zacne uvedomovat’ jeho vyhody, nevyhody ¢i chyby, ktoré vSak nemusel vidiet pri
nakupnom rozhodovani alebo samotnej kiipe produktu. Takto formovany nazor potom zdiel'a
1 so svojim okolim, v kruhu rodiny ¢i priatelov. Problém pre spolo¢nosti vznika najmi ak sa
jedna o negativnu skusenost’ s ich produktom. Pokial’ totiz spotrebitel’ s produktom nie je
spokojny, mé urcitu tendenciu podelit’ sa o tento nazor a postazovat’ sa ostatnym l'ud’om a tak
ich ,,chranit* od vlastného sklamania. V tomto pripade to moze vazne poSkodit meno
spoloCnosti ¢i image znacky, ato predovSetkym ak sa jednd o naozaj masovy nazor.
(Backaler, 2018;Solomon, 2010)

Tradiény WOM samozrejme spocival v Sireni ur¢itého ndzoru v bezprostrednom okoli
Cloveka. S prichodom internetu, socidlnych sieti, blogov a inych platforiem sa vSak dopad
WOM samozrejme zvysSuje. Mnohi spotrebitelia tento fakt vysoko ocenuju, ked'ze im WOM
modze poslizit vo vlastnom rozhodovani o kiipe nejakého produktu. Dnes nie je ziadnym
prekvapenim ani to, ak je spotrebitel bezprostredne po ndkupe cez internet vyzvany
k vyplneniu hodnotenia spokojnosti s ndkupom i samotnym produktom.

Mnohi odbornici dokonca tvrdia ze WOM je akymsi zakladom pre vSetky
marketingové aktivity. David Roman, CMO spolo¢nosti Lenovo tvrdi, ze v Lenove vzdy
vedeli, ze WOM je zhladiska dopadu tou najefektivnejSou cestou marketingovej
komunikacie. (Backaler, 2018)
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Backaler (2018) v suvislosti s WOM tiez spomina dolezitost ndzorovych vodcov
Market Mavens, ktori, ako uz bolo spomenuté vysSie, predstavuji pre marketingova
komunikaciu velky potencial.

V réznych zdrojoch sa Casto objavujii zmienky o tom, Ze negativny WOM ma na
spotrebné chovanie zékaznikov vac¢si dopad ako pozitivny WOM, a to najmé z pohl'adu poctu
Pudi, u ktorych by dany ¢lovek $iril pozitivnu alebo negativnu skusenost. Podl'a mnohych
autorov sa clovek podeli onegativhu skusenost’ s produktom, znackou ¢i sluzbou
s jedenastimi 'ud’'mi, zatial’ o v pripade pozitivnej skisenosti moze byt toto Cislo az dvakrat
alebo trikrat nizSie. (Charlett, Garland & Marr, 1995). Vlastny vyskum, ktory Charlett,
Garland & Marr (1995) realizovali vSak nepodporil hypotézu, ze negativny WOM je
z hladiska dopadu vyznamnejsi. I podla vyskumu trnd (2010) si prevazna vicsina l'udi skor
spomenie na pozitivny WOM nez na negativny. Je vSak neodskriepitelné Ze oba, pozitivny
i negativny WOM, maju vplyv na rozhodovanie spotrebitelov. Navyse je nutné podotknut’,
ze aj negativny WOM ma svoje vyhody. Ak by spolo¢nost’ mala vylu¢ne kladné hodnotenia,
spotrebitelia moézu byt podozrievavy a mozu povazovat tieto celkové hodnotenia v krajnom
pripade za plne cenzurované, upravované danou firmou do Zelanej podoby, a teda nepravdivé.
Vyhodou negativnych hodnoteni je napriklad aj to, Ze poskytuju firme moznost' verejne
preukdzat’, Ze o svojich zdkaznikov mé zaujem a problém chce vyriesit' k ich spokojnosti.
(Thomas, 2014)

2.2 Vyuzitie socialnych médii v marketingu

Z vyssie uvedeného jasne vyplyva, ze dopad socialnych skupin na spotrebné chovanie
l'udi je naozaj velky. S tym samozrejme suvisi i vyuzivanie socidlnych médii v marketingu.

Marketéri v sucasnosti vyuzivaji socidlne média celkom bezne. Vyskum  spolocnosti
Ascend2 dokonca ukazal ze marketéri povazuji marketing na socidlnych médiach za jednu z
najefektivnejSich marketingovych taktik (Marketing Charts, 2017). Je vSak ddlezité uvedomit’
si, ze socidlne média st v porovnani s tradicnymi marketingovymi kandlmi omnoho
dynamickejsie, Casto az chaotické. Preto je nutné marketingové aktivity na socidlnych
médiach dobre naplanovat,, stdle prehodnocovat’ a upravovat’ tak, aby vd’aka nim spolo¢nosti
napredovali. NajdolezitejSie je vSak porozumiet’ 'udom, socidlne média su predsa venované
ich interakcii. Mnohé spoloc¢nosti, ktoré sa rozhodli pre marketing na socidlnych sietach
mozu zazit' neuspech, avsak i pre spoloCnosti, ktoré zatial' s podobnymi aktivitami nemaji
skusenosti, je tu rieSenie. Existuje mnozstvo poradenskych spolo¢nosti, ktoré sa venuju tvorbe
efektivnej marketingovej stratégie na socidlnych sietach a vedia tak pomoct’ danej firme
a usit’ jej plan na mieru, zvolit’ spravne socialne média alebo influencerov. (Brown, 2012)

Podla vyskumu spolo¢nosti Buffer (2019) State of Social Report 2019 bolo pre 73 %
profesionalov v oblasti marketingu vyuzitie socidlnych médii efektivne pre ich podnikanie.
Odréza sa to napriklad i na tom, ze podla dalSieho vyskumu 54% opytanych l'udi pouziva
socidlne média pre ziskavanie informacii o produktoch (Beer, 2018). Statistiky tieZ ukazuju,
ze az 86% zien si pred kupou daného produktu prezera socidlne média (Aslam, 2019).
Ak spolocnosti starostlivo udrzuja svoje aktivity na socidlnych médiach a poskytuji ukazkovy
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zakaznicky servis prostrednictvom tychto kanalov, ukazuji tak svojim zakaznikom, Ze sa
o nich zaujimaji. V nadvdznosti na to az 71 % l'udi, ktori maju takuto dobra sktsenost
s firmou alebo znackou by ju odporucili svojej rodine a priatelom (Mohsin, 2019).

Vyuzivat socidlne média pre ucely marketingu je v podstate marketing zdarma. Je
samozrejmé, Ze marketéri musia venovat tymto aktivitdm dostatony cCas, aby zaistili jeho
efektivitu, no vd’aka nemu sa vel'mi jednoducho mézu spojit’ so svojim cielovym zékaznikom
za omnoho nizSie ndklady. Okrem toho samozrejme pozname i dalSie benefity, ktoré
marketing na socialnych médiach prinaSa (Khanna, 2018):

e Lepsie pochopenie zakaznika. Vdaka socidlnym médidm mozu firmy zistit’ aké
méa zékaznik nazory a postoje k znacke, o sa im paci, ¢i naopak aké
nedostatky pozorovali na ich produktoch.

e Kvalitnejsi zdkaznicky servis. Okrem toho, Ze firma vd’aka socidlnym médiam
zisti, Co jej zadkaznikov trdpi, moze prostrednictvom tychto médii na tieto
problémy aj efektivne reagovat’, odpovedat’ na ich otdzky, a to s veI'mi malym
omeskanim. Zékaznici tento pristup samozrejme oceniuju, a ako uz bolo
spomenuté vyssie, su potom ochotni odporucit’ znacku d’ale;.

e ZvySenie povedomia o znacke. Vd’aka aktivite na socialnych médiach firmy
mozu vyrazne zviditelnit’ svoju znacku a budovat’ ¢i zlepsit’ image firmy.

e ZvySenie predaja. V neposlednom rade je firma takto schopnd ,prildkat™
k sebe novych zékaznikov.

Spolo¢nost’ LYFE Marketing (2019) okrem vyssie opisanych vyhod spomina i d’alSie:

e Uprimné hodnotenie znacky, produktu alebo sluzby. Tento bod jednoznaéne
stvisi s lepsim pochopenim zakaznika, avSak upozoriiuje na konkrétnejsi efekt.
Je neodskriepitel'né, ze uzivatelia socialnych médii dnes bezne zanechavaju
spatnu vdzbu na produkty, a to bez kladenia si servitky pred usta. Ak firma
tieto informacie spravne spracovava, moze to pomoct’ k ich kontinudlnemu
zlepSovaniu, ¢o potom samozrejme vedie i k d’al$im pozitivnym efektom.

e Vybudovanie komunity znacky. Ako bolo uvedené v podkapitole 2.1.1 tieto
komunity st pre firmy obrovskou vyhodou. Socidlne média teda tento efekt
eSte viac umocnuju.

e Word-of-Mouth. Podobne ako komunity znacieck i WOM je skvelym
nastrojom, ktory firma moéze vdaka socidlnym médiam velmi efektivne
vyuzivat. Prikladom moézu byt napriklad rozne sutaze, tzv. Giveaway, kde
firma za zdielanie hashtagu (symbol #), fotky, videa ¢i sledovanie profilu
znacky na urcitej platforme, vyhercu odmeni nejakou vecnou cenou.

Tak ako vSetky aktivity vo firmach aj marketing na socidlnych médiach je potrebné
priebezne sledovat’ a vyhodnocovat’ jeho uspesnost. Aby firmy boli schopné vyjadrit’ svoje
ROI (navratnost’ investicii), musia si najskor stanovit’ zakladné ukazovatele, ktoré pouziju na
meranie a vyhodnocovanie svojho uspechu. Stanovenie tychto ukazovatelov samozrejme
zavisi od toho, ¢o je cielom tychto marketingovych aktivit, a od toho na akych socidlnych
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médidch posobia. Napriklad na blogoch mézu firmy sledovat’ pocet odberatelov (tzv.
subscribers), pocet pozreti alebo komentdrov ¢i zdielani prispevku, na Twitteri pocet
sledovatel'ov (followers), rozsah vplyvu prostrednictvom poctu sledovatelov ich sledovatelov
alebo tiez pocet zdiel'ani (retweets), na Facebooku pocet fantsikov v profile, pocet ,,likov*,
komentarov, a podobne. V pripade vyuzivania odkazov je tieZ mozné sledovat’ konverziu,
ateda to, aky objem nédkupov alebo inych akcii znich plynie. V tejto oblasti existuju aj
metriky, ktoré su vel'mi obtiazne meratel'né avSak rovnako dolezité, napriklad emocie, pocity,
postoj ¢i nalada sledovatelov. Pri vSetkych tychto ¢islach je vSak dolezité zohladnit’ fakt, ze
nie vSetci, ktori navstivili profil na Facebooku, pozreli si video alebo sa stali odberateI'mi
stranky, sa nevyhnutne stanu i zédkaznikmi, preto je potrebné vyuzivat aj urcité pomerové
ukazovatele. (Brown, 2012;Janouch, 2010)

Tieto data je mozné zozbierat’ aj pomocou roéznych néstrojov ako je Facebook Friend
Wheel, alebo BlogPulse. Nasledne je potrebné udaje ziskané sledovanim réznych metrik
starostlivo zanalyzovat, naco moéze posluzit’ napriklad nastroj Google Analytics. Existuje
samozrejme 1 mnoho inych néstrojov a softvérov, ktoré je mozné pouzit’ na meranie a analyzu
tychto dat, a to ¢i uz zadarmo alebo za poplatok. (Brown, 2012)

Napriek mnohym vyhoddm marketingu na socialnych médiach je vSak nevyhnutné
poznamenat’, Ze v niektorych oblastiach méze mat’ naozaj fatalne nasledky, ktoré mozu viest’
k vaZznemu ohrozeniu a poskodeniu spotrebitel’a. V oblastiach ako je napriklad farmacia preto
nie je mozné tento typ marketingu odporucit. (Janouch, 2010)
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3 Blogy

Jednym z typov socidlnych médii su aj blogy. Toto slovo vzniklo kombinéaciou slov
,web“ a ,log* a kratko potom bolo slovo weblog skratené na uzivatel'sky priatel'skejSie slovo
blog (Gardner & Birley, 2010). V literatare i v roznych internetovych zdrojoch je mozné najst’
mnoho definicii slova blog, pricom sa tieto definicie vzajomne prekryvaju a dopliaju. Ak by
sme mali tieto definicie sumarizovat, mozeme blog definovat' ako ,,webovy ndstroj pre
vyjadrenie svojich nazorov, napadov, opisu okamihov svojho Zivota, zaujimavych skiisenosti a
mnohého dalsieho “(Korenkova, 2016). Blogosféra dodnes zaujala nejedného cloveka, ktory
sa rozhodol zalozit’ si vlastny blog na nejak tému. Blog pre tychto I'udi sluzi podobne ako
vSetky socidlne média ako urcity format sebavyjadrenia a sebarealizacie. Na socidlnych
sietach &lovek samozrejme moze uverejiiovat’ prispevky uréitej dizky, avsak blog je na to
priamo uréeny , a preto teda rozhodne predstavuje logickejsiu vol'bu pre I'udi, ktory by chceeli
pisat’ niekedy i rozsiahlejsie ¢lanky o tom, ¢o ich zaujima. (Gardner & Birley, 2010).

Je tiez dolezité podotknut’, Ze nie je pravidlom, aby blog vytvarala len jedna osoba.
Niekedy su autormi i viaceri l'udia sucasne, napriklad stirodenci. Prikladom takého blogu je
blog A Cup of Style, ktory vytvorili dve sestry z Ceskej republiky. Vlastny blog maju
v sucasnosti 1 mnohé firmy, ktoré ho vyuzivaji pre komunikéciu so svojimi zdkaznikmi. U
firiem mdze blog vel'mi osviezit’ ich webov stranku, a zlepsit’ ich poziciu pri vyhl'adavani na
internete, vd’aka comu sa celd firma moéze zviditel'nit’ (Halligan & Shah, 2009).

Pre zaloZenie blogu clovek nepotrebuje ziadne Speciilne technické zruénosti, na
internete totiz existuje mnozstvo publika¢nych rozhrani, kde si bloger jednoducho vyberie §tyl
a dizajn blogu, umiestnenie hlavného menu a zopar d’alSich nastaveni a moze zacat’ blogovat,
ato Casto celkom zadarmo. Zacinajuci blogeri tiez mo6zu jednoducho najst’ rozne rady na
internete &i v literatire venovanej téme blogovania. Uspesni blogeri tiez &asto radia
novacikom ako skvalitnit’ ich blog, alebo ako zvysit’ jeho sledovanost’. (Korenkova, 2016)

Mnozstvo blogerov moéze tento koncept pouzivat ako akysi online dennik, kde
popisujii svoj kazdodenny Zivot, svoje zazitky ¢ problémy. Casté je aj blogovanie o zaujmoch
a zal'ubach, o ktorych sa dany clovek chce podelit’ so svojimi Citatel'mi. Blogy tohto typu su
napriklad venované témam ako modda, kulinarstvo, krasa, cestovanie, hudba, Sport alebo
najnovsie technoldgie. Tychto tém je skuto€ne mnoho a Citatelia vd’aka tomu maja rozsiahly
vyber blogov, ktoré¢ mézu sledovat. Blogy Casto vyuzivaju l'udia ako st napriklad novinari,
ktori st touto cestou schopni zdielat’ rézne informacie, spravy a novinky z celého sveta.
(Gardner & Birley, 2010; Korenkova, 2016)

Ak ma blog vysoku névstevnost, bloger sa vd’aka nemu mdze stat’ UspeSnym
a slavnym v svojej oblasti, v zemi kde pdsobi, &i dokonca i na celom svete. Co je viak okrem
popularity pre mnozstvo blogerov velmi atraktivne je moznost’ zarobku prostrednictvom
svojho blogu. Pre blogera by to znamenalo, ze by zarabal vd’aka nieCcomu, ¢o ho naozaj bavi
a zaujima, a je teda tazké najst’ dovod preco to neskusit. V pripade, Ze sa bloger rozhodne
blogovat’ za peniaze, zorientovat sa v zakladoch internetového marketingu a v oblasti SEO
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(Search Engine Optimization) mu moZe priniest’ urcité vyhody. Jednym zo sposobov ako
zarobit’ peniaze vdaka blogovaniu je vyuzitim reklamy vo forme bannerov, ktoré bloger
umiestni na svoj blog. Za kazdé kliknutie naii potom bloger mdze ziskat' urcitu financni
odmenu. Je vSak nutné, aby tieto reklamy mali priamy stvis s tym, Comu sa bloger venuje,
v opa¢nom pripade mozu poskodit dobré meno blogera ajeho celkovi oblibenost
u Citatelov. Rovnako to plati i o mnozstve reklamy na blogu. Aby blogeri predisli tymto
negativnom nasledkom, moézu vyuzivat’ nastroj Google AdSense, ktory k ur¢itému blogu
priradi len relevantna reklamu. (Meyers, 2019; Gardner & Birley, 2010; Korenkova, 2016)

Kazdy blog je mozné spoznat’ podl'a urcitych charakteristickych znakov. Medzi tieto
znaky rozhodne patri Casté priddvanie nového obsahu vo forme prispevkov. Prispevky
a ¢lanky st potom chronologicky zoradené v obsahovej Casti od najnovsich po tie najstarSie
(Gardner & Birley, 2010). Mimo iné, i to ako frekventovane bloger uverejituje novy obsah
mdze mat’ vplyv na jeho oblibenost’ a sledovanost. Kazdy bloger by mal jednat’ v tomto
smere aj podl'a svojich citatelov. Ak jeho Citatelia pochadzaju prevazne z urcitej krajiny a st
to vo vacsine dospely pracujuci l'udia, najlepsie je uverejiiovat’ clanky vtedy, ked’ su tito 'udia
realne online a maju ¢as na precitanie prispevku.

Blogy maju urcitti vyhodu v tom, ako dokazu podnecovat’ konverzaciu. Pod kazdym
prispevkom sa zvy¢ajne nachadza sekcia vyhradend pre komentare od &itatel'ov. Citatelia sa
Casto vyjadruju k danému prispevku, podnecuju d’alSiu konverziciu s ostatnymi citate'mi
nazory Citatel'ov je pre kazdého blogera klI'icom k tispechu, no niekedy maju tieto komentéare
nevhodny kontext a v takomto pripade musi vdc¢Sina blogerov sekciu komentarov primerane
regulovat’. (Gardner & Birley, 2010; Korenkova, 2016)

V suvislosti s frekventovanostou pridavania novych prispevkov je na blogoch
zriadeny 1 archiv. V pripade, ze sa chce citatel’ po urcitom Case vratit' k nejakému prispevku,
nemusi zdihavo scrollovat™ (v doslovnom preklade rolovat) v obsahovej sekcii, ale
jednoducho si prispevok vyhl'add v archive vyuzitim ddtumu zverejnenia, nazvu ¢i urcitej
kategorie. (Gardner & Birley, 2010; Korenkova, 2016)

Na niektorych blogoch je mozné vidiet' obsah roz¢leneny do niekolkych kategorii
alebo predmetu prispevkov. Tento pristup ¢itatelovi umoziuje jednoduchsie orientovanie sa
na blogu a rychly pristup k tomu, ¢o ho najva¢Smi zaujima. (Gardner & Birley, 2010)

Kazdy blog by mal obsahovat’ v zahlavi zékladny identifikacny symbol, a tym je logo,
niekedy len vo forme graficky upravené¢ho nazvu blogu. Kedze je to zvicsa prva vec, ktort
Citatel’ pri otvoreni blogu zbadé, malo by posobit’ profesionalne, aby uputalo a budilo dojem,
ze bloger skutocne vie ¢o robi. Domovskd stranka blogu potom zahffia obsahovu cast,
v ktorej st radené prispevky s vyobrazenou informéciou o ddtume a ase uverejnenia, mene
autora (ak sa na blogu podiel'aji viaceri l'udia), pocte komentarov, relevantnej kategorii, ¢i
moznosti zdielania prispevku. Po stranich je mozné néjst’ tzv. Sidebar, stipec, v ktorom st
zahrnuté rézne sucasti - informacie o autorovi, archiv, kategorie, Statistiky navstevnosti
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a odberov. Blogeri, o ktorych sa pisalo v tla¢i, sa tymto Gspechom radi pochvalia v sekcii
,»Tlac”. (Gardner & Birley, 2010)

3.1 Blogeri v ulohe nazorovych vodcov

Vyznam blogov v internetovom marketingu je jednoznacne podporeny poziciou
blogerov ako nazorovych vodcov. Ako bolo popisané v Casti venovanej referenénym
skupindm a nadzorovym vodcom, tito 'udia maju velky vplyv na ndkupné rozhodovanie
spotrebitelov. Uz vroku 2010 sa takmer polovica blogerov vo vyskume spolo¢nosti
Technorati vyjadrilo, Ze piSu prispevky o produktoch, ktoré sa im pacia alebo o tych,
s ktorymi mali zla skasenost’ (Segev, Fiske & Villar, 2015). Podl'a Technorati Digital
Influence Report 2013 sa mnozstvo spotrebitelov spolicha prdve na blogy pri svojom
nakupnom rozhodovani. V tomto vyskume sa ukéazalo, ze blogy boli tretim najvplyvnej$im
digitalnym zdrojom, ktory spotrebitelia v svojom spotrebnom chovani zohl'adiiujii (Technorati
Media, 2013). Posobenie blogerov je tiez mozné spojit s Word-of-Mouth konceptom
komunikacie. Mnozstvo blogerov okrem posobenie na svojom blogu usporaduva rdézne
seminare, workshopy alebo online kurzy (Morrow, 2019).

Tak ako uz bolo objasnené, nazorovi vodcovia posobia na spotrebitelov ako obycajni
ludia im podobni. Rovnako na spotrebitelov vplyvaju aj blogeri. Prave v tomto osobnom
pristupe maji oproti samotnym firmadm a znackdm ur€it vyhodu. LCudia sa s nimi l'ahSie
stotoznia a vd’aka konverzacii prostrednictvom blogu maja ¢asto pocit, ze ich dobre poznaju.
Na ich skiisenosti a znalosti v uritej oblasti sa potom neboja spolahnat’. Dal§im dévodom
preco su mnohi blogeri povazovani za nazorovych vodcov je ich odvaha riskovat’, skusat
novinky na trhu, ktoré potom svojim citatelom odporucaju alebo uprimne popisu ich
nedostatky. V neposlednom rade je tiez mozné vnimat’ niektorych blogerov ako Market
Mavens. Potencidl blogerov v marketingovej komunikacii je teda neodSkriepitelny.
Samozrejme, nie kazdy bloger dosiahne uroven nazorového vodcu, preto je vel'mi dolezité,
aby tomu firmy svoje rozhodnutie nadviazat' spoluprdcu s danym blogerom podmienili.
(Korenkova, 2016)

3.2 Marketingova komunikacia na blogoch

Vdaka marketingu na blogoch si mnoho blogerov dokaze zarobit’ peniaze a opustit’
1 svoje sucasné zamestnanie. Marketingové aktivity spocivajuce v spolupraci s blogermi st
dnes vel’kym trendom.

Poznéme viacero sposobov ako firmy spolupracuju s blogermi. Okrem umiestiiovania
klasickych reklam prostrednictvom uz spominaného Google AdSense samozrejme pozname
i dalSie nastroje. Prvym prikladom je Affiliate Marketing, ktory je definovany ako
Lwpartnerstvo medzi internetovymi strankami predajcu vyrobkov alebo sluZieb a strankami,
ktore tieto produkty odporucaju a odkazuju na nich (affiliate partner). Affiliate partneri
dostavaju za uspesné odporucania zaplatenu proviziu. “ (JuraSkova, Hornak & kol. 2012).
Bloger ako Affiliate partner uverejiiuje na svojom blogu rézne odkazy na webové stranky
spolocnosti alebo konkrétny produkt, za co potom dostava finanént odmenu. (Morrow, 2019)
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Mnozstvo spoloc¢nosti sa moze rozhodnut’ nejaky blog priamo sponzorovat’ a zarucit’ si
tak exkluzivne prédvo propagovat na blogu svoje produkty. Tieto ponuky samozrejme
dostavaju len blogeri, ktori uz dosiahli urcitu Groven sledovanosti a popularity. Na oplatku
blogerom spolo¢nosti pontkaji financné ohodnotenie alebo bezplatné nadobudnutie
ich produktov. Podmienky takejto spoluprdce mozu byt pre blogerov niekedy nevyhodné,
najmid v pripade, Ze by museli produkty tejto znaky hodnotit’ kladne bez ohladu na ich
skutocny nazor. V podobnych situaciach si blogeri musia tuto spolupracu dobre premysliet’.
Ak sa bloger rozhodne podpisat’ so sponzorom zmluvu, mal by tuto spolupracu plne priznat,
aby tak nedosSlo ku klamlivej reklame. (Byron & Broback, 2008)

Blogeri casto dostavaju produkty od spolo¢nosti zadarmo ako darcek. Firma posiela
tieto darceky s nadejou, ze bloger produkt otestuje a napiSe o iom prispevok na svojom blogu.
Je dolezité uvedomit’ si, ze podobné spolupraca blogerov nezavédzuje o produkte skutocne
napisat’ prispevok. Ak by bol bloger kategoridlne proti spolupraci s danou spolo¢nostou,
darcek moze vratit' spit. Rovnako ako v pripade sponzorstva plati, Zze bloger musi jednat
eticky a svojich Citatelov obozndmit’ so vSetkymi okolnost’ami, ktoré viedli k nadobudnutiu
daného produktu. Bloger musi nasledne svoju skusenost’ s produktom tprimne sprostredkovat’
svojim citatel'om. (Gardner & Birley, 2010)

Medzi marketingové aktivity ktoré sa daji uplatiovat’ na blogoch patri i Product
Placement, ktory spofiva v ,zdmernom a platenom umiestneni znackového vyrobku do
audiovizudlneho diela s cielom jeho propagacie “(Frey, 2011). Toto umiestiiovanie produktov
je uplatiiované predovSetkym vo filmovom priemysle, avSak v urcitej modifikécii je ho
mozné pozorovat’ i na blogoch. Ked bloger uverejni prispevok s fotkami zo svojho domova,
v pozadi budi umiestnené rézne produkty znaliek, s ktorymi bloger spolupracuje, €o
spotrebitela moze podvedome ovplyvitovat. Niekedy je pochopitelne umiestnenie produktov
¢i znaciek do obsahu blogu neimyselné, v tom pripade o Product Placemente v pravom slova
zmysle nie je mozné hovorit. Obsahova analyza viacerych blogov z Ceskej izahranicnej
scény ukazala, ze tato forma propagécie produktov je vramci blogov skuto¢ne rozsirena
(Korenkova, 2016).

Giveaway je dalSim prikladom marketingu na blogoch. Blogeri €asto usporadiavaju
rozne sutaze, v ramci ktorych maju Citatelia, ktori sa do sitaze zapoja, moznost’ vyhrat
nejaky produkt ¢i cely balicek produktov. Tento nastroj je vyuZzivany i pre ziskanie d’alSich
odberatelov ¢i tzv. Social Networking, ked’ze jednou s podmienok mdZze byt, Ze pre zapojenie
sa do siitaze musi Clovek zacat’ sledovat’ profil blogera na socialnej sieti a rovnako tak profil
danej znacky.

Spolocnosti tiez Casto umoziuji blogerom vytvorit’ si vlastni limitovani ediciu
produktov. Prikladom je napriklad kolekcia obleCenia ¢i palety o¢nych tietiov, ktoré nest
meno daného blogera. Spolo¢nost’ sa zviditelni a bloger si takto mdze splnit’ sen, ktory ho
posunie o krok d’alej v kariére.

Ur¢itou obmenou je potom i propagacia vlastnych produktov blogera. Niektori uspesni
blogeri si okrem spoluprace so spolocnostami vytvoria vlastnii znacku a produkty, ktora
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propaguju a preddvaju na svojom blogu. Prikladom moézu byt ceské blogerky a sestry
Ehrenbergerové z Cup of Styles, Petra Vancurova z Petra LOVELY HAIR, ¢i zo zahrani¢nej
scény napriklad blogerka Kenza Zouiten Subosic so svojou znackou IVYREVEL. Slovenska
blogerka Ivana PetruSova sa tiez vyjadrila, Ze vytvorit’ v budicnosti vlastni znacku je pre fiu
snom. (Korenkova, 2016)

Ako vyplyva z vysSie uvedeného, marketing na blogoch méze mat’ mnoho poddb,
a teda ponuka firme i blogerovi Siroku Skalu moznosti a prilezitosti. Vel'ky vplyv blogerov na
spotrebné chovanie l'udi potvrdzuje i to, Ze az 81% uzivatel'ov internetu povazuje blogy za
doveryhodny zdroj informécii o produktoch, pricom viac ako polovica Citatel'ov blogu reédlne
uskuto¢ni ndkup na zadklade odporacani blogerov (Aslam, 2019).
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4 Instagram

Instagram je v sucasnosti jednou z najpopularnejSich socidlnych sieti s priblizne
miliardou aktivnych uzivatelov (Aslam, 2019). Instagram je urceny pre zdielanie fotiek,
obrazkov a kratkych videi. Tato socidlna siet, ktora funguje predovSetkym ako mobilna
aplikacia bola zalozend v oktobri roku 2010. V priebehu par mesiacov nadobudla az milion
uzivatelov. Délezitym mil'nikom bol rok 2012, kedy bol Instagram odkupeny spolo¢nost'ou
Facebook. (IntroBooks, 2018)

Na Instagrame okrem zdielania fotiek a obrazkov moézu uzivatelia tento obsah aj
graficky upravovat, nastavovat’ jas, ostrost, apodobne, ¢i vyuzivat mnozstvo roéznych
prednastavenych filtrov. NavySe je pri zverejneni fotky mozné oznacit’ geograficku polohu
miesta, kde bola fotografia vytvorend (Rohrs & Stewart, 2013). Kazdy uZzivatel' si sdm
vyberie, koho bude sledovat, ak ho fotka zaujme, mdze ju komentovat’ alebo kliknutim na
ikonu srdiecka pod fotkou oznacit moznost, ze saim paci. Tiez ju moédze zdielat’ na
Facebooku alebo poslat’ ako spravu d’al§im priatel'om.

V roku 2016 boli uvedené Instagram Stories (Instagram pribehy), ktoré mnohi autori
povazuju za vel'mi dobry krok. Za dva roky tak Instagram Stories zacalo pouzivat’ priblizne
500 miliénov uzivatel'ov denne (Mohsin, 2019). Pred uvedenim tejto sti¢asti Instagramu boli
uzivatelia Casto pod tlakom, kedZe kazdy clovek mal pocit Ze musi uverejnit’ len
profesiondlne vyzerajuce fotografie, aby si tak udrzal pozornost’ l'udi, ktori ho sleduju.
Uzivatelia si pouzivanie tychto 24-hodinovych pribehov oblubili iprave vd’aka tomu, ze
naroky na perfektny zdber ¢i video sa onieco znizili. Po jednom dni sa tieto pribehy
automaticky vymazl, auzivatelia moézu plne regulovat’ kto tieto prispevky uvidi. Pri
vytvarani pribehov si uzivatel moze fotky a vided ozdobit’ textom, kresbami alebo r6znymi
emotikonmi. (Wagner, 2018) Uzivatelia dokonca mézu medzi sebou komunikovat’ priamo
prostrednictvom aplikécie a to cez Direct spravy, vd’aka ktorym tiez mézu navzajom reagovat’
na Instagram Stories.

Instagram je najrozSirenej$i medzi generaciou milénidlov (IntroBooks, 2018), Co tiez
potvrdzuje sprava 2018 Global Digital Report. Podl’a tejto spravy su najpocetnejSou skupinou
aktivnych uzivatel'ov Instagramu prave mladi 'udia vo veku 18 az 24 rokov.(We Are Social &
Hootsuite, 2018)

Pre tucely Social Networkingu vyuzivaju Instagram aj mnohi blogeri, ktori sa
prostrednictvom socialnych sieti snazia nadviazat’ kontakt s potencidlnymi Citate'mi, upevnit
vztah so sucasnymi Citate'mi, budovat’ lojalitu a podobne. Vd’aka vyuzivaniu socidlnej siete
ako je Instagram im teda moéze stupnut navsStevnost' acelkovd popularita blogu.
(Gardner & Birley 2010)

Instagram vyuzivaju aj spoloc¢nosti a znacky, ktoré si vytvaraji vlastné Ucty alebo
profily, vd’aka ktorym ziskavaju d’alsi kanal pre komunikaciu so spotrebitel'mi. V sti€asnosti
Instagram eviduje priblizne 8 milidonov profilov firiem ako napriklad Nike, General Electrics
alebo Walt Disney. Je nepopieratelné, ze Cast’ prijmov tychto velkych firiem by sa dala
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odvodit prave od ich marketingovych aktivit realizovanych na Instagrame. Az 78%
influencerov tato platformu oblubuje v ramci spoluprace so znackami, o je samozrejme
dals$im zdovodov, preco je pre firmy Instagram taky atraktivny. Priblizne polovica
influencerov potom vyuziva pre sponzorovany obsah Instagram Stories. (Aslam, 2019)

4.1 Marketingova komunikacia na Instagrame

Ako vyplyva z predoslého vykladu, mnozstvo spoloc¢nosti dnes vyuziva Instagram ako
jeden zkandlov pre marketingovii komunikiciu so spotrebitelmi. Az 33% opytanych
marketingovych pracovnikov planuje uprednostnit’ Instagram, a pridat ho tak do svojej
marketingovej stratégie (HubSpot, 2018).

Firmy aznacky su na Instagrame casto zviditelfiované, ¢i propagované
prostrednictvom hashtagov. Podl'a Sprout Social az 70% tychto hashtagov zahffia nazov
znacky (HubSpot, 2018). Spotrebitel’ teda pri prezerani fotiek denne narazi na velky pocet
nazvov znaciek, ktoré mu potom moézu utkviet' v pamiti. Miniméalnym ziskom znacky je
v tomto pripade zvySovanie povedomia o znacke. Tato forma propagacie nemusi byt vobec
platena. Uzivatelia, ktori zna¢ku oznacia vo svojom prispevku, mozu tak urobit’ z osobnych
dovodov, napriklad ak tazia len vyjadrit’ svoju radost’ zo zaktpenia nového produktu alebo sa
jednoducho chct pochvalit’ priatelom a sledovatelom. Vd’aka tymto oznafeniam sa znacka
zviditel'ni a zlepsi svoju poziciu vo vyhl'addvani na Instagrame (Rohrs & Stewart, 2013).

V kapitole venovanej trendom v internetovom marketingu bol postihnuty vyznam
vizudlneho ¢i audiovizualneho diela v marketingu. Instagram prave takyto obsah ponuka.
V roku 2018 bola vydana d’alSia sucast’ aplikécie, a to IGTV, vd’aka ktorej je mozno zverejnit’
video az v hodinovej diZke. Teda ani obmedzené kratke trvanie videi, ktoré mozu uZivatelia
pridavat’ do svojho profilu alebo vo forme Instagram Stories, uz pre firmy nie je zZiadnym
problémom. (HubSpot, 2018).

Mnozstvo firiem sa chce prostrednictvom Instagramu svojim zakaznikom priblizit
a ponuknut’ im nejaky exkluzivny obsah, ako napriklad zabery alebo vided s nahl'adom do
zakulisia fotenia kampane, natdcania reklamy alebo akcii, ktoré usporadavaju. S prihliadnutim
k sile referen¢nych skupin spoloc¢nosti Casto zdielaju na Instagrame fotografie réznych
znamych osobnosti alebo ambasadorov znacky. Tieto celebrity potom zdielaji takéto
prispevky aj vo vlastnom profile, o opdt’ pomaha k zviditeI'neniu znacky a k vyvolaniu
zaujmu u spotrebitel'ov. (Rohrs & Stewart, 2013)

V neposlednom rade firmy uverejiiluji novinky o svojich produktoch, casto i
v predstihu. Ich sledovatelia tak maju pocit dolezitosti a vnimaja tiez urcita exkluzivitu, ze
oni, ktori znacku sleduji, mézu mat’ informéacie o novom produkte informacie este predtym
nez vstupi do predaja.

Tak ako ublogov je tiez mozné vyuzit rozne dalSie nastroje marketingovej
komunikécie s vyuzitim influencerov. Firmy im taktiez mozu posielat’ produkty zadarmo
a dohodnut’ sa s nimi na urcitej forme propagécie. S tym priamo suvisi aj vyhlasovanie sut'azi
Giveaway, priCom uzivatelia, ktori sa chct stitaze zic€astnit’, musia v svojom profile zdiel'at’
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fotku, oznacit’ ju hashtagmi, zacat’ sledovat’ influencera aj profil danej znacky a podobne. Je
mozné povedat, Ze mnoZzstvo marketingovych nastrojov a aktivit sa takymto sposobom
prelina viacerymi platformami zaroven. Ak by sme napriklad vzali do uvahy, Ze dany
influencer je bloger, Giveaway bude vyhlasend na jeho blogu, vjeho profile, v
instagramovom profile znacky a samozrejme v profiloch vsetkych zucastnenych sutaziacich.
Dosah tejto sut'aze méze byt teda obrovsky.

V Ceskej republike mesa¢ne navitivi Instagram priblizne 1,6 milidna uZivatel'ov
mesacne (MareSova & OrsSulikova, 2017). Podl'a vyskumu agentury Kantar CZ v priemere
sleduju tito uzivatelia 16 znaciek, pricom viac ako polovica z nich (61%) si vSima reklamu.
Rovnaky vyskum tiez poukazuje na to, ze reklamy na Instagrame otvara len necela tretina
respondentov. Pre ¢eskych uzivatel'ov je problémom rozoznanie samotnej reklamy zdiel'anej
influencermi, 37% znich odporucania od influencerov nepovazuje za reklamna spravu.
(Zemanova, 2018)
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5 YouTube

Internetova platforma s ndzvom YouTube bola zalozend a spustend v roku 2005 troma
byvalymi zamestnancami spolo¢nosti PayPal a nésledne v roku 2006 odkupené spolo¢nostou
Google. YouTube napredoval vysokou rychlostou, a aj v stcasnosti sa moze tesit’ velkej
popularite. Dnes tuto platformu méze uz 14 rokov vyuzivat' velké mnozstvo l'udi, a to ¢i uz
s cielom zdielania vlastnych videi alebo na prehliadanie videi inych uzivatelov. YouTube je
skutone mocnym nastrojom. Jasnym dokazom je to, ze vdaka nemu sa znejedného
amatérskeho spevaka ¢i spevacky stala hviezda na svetovej Urovni, dobrym prikladom by
mohol byt napriklad spevdk Justin Bieber. Zaujimavym vyuzitim tejto platformy je aj
zdielanie videi vo forme prednésok, ¢i akychsi rychlo-kurzov, ktoré mnohi Studenti vyuzivaji
ako pomocné materialy k skuskam. Taktiez je YouTube Casto vyuzivany ako zdroj informacii
vo forme takzvanych DIY videi (do it yourself, o v doslovnom preklade znamena urob to
sdm). YouTube je tiez druhym najva¢sim vyhl'addvacom na svete. Vyhodou tejto platformy je
aj moznost’ vel'mi jednoduchého zdiel'ania zverejnené¢ho videa na d’alsich socidlnych siet’ach,
ako napriklad Facebook, alebo skopirovania odkazu na video do svojho blogu, a podobne.
(Frey, 2011; Janouch, 2010; Miles, 2014)

Velkym pozitivom je i fakt, ze vyuzivanie YouTube je pre uzivatelov jednoduché
a bezplatné. Taktiez je dolezité podotknut, Ze uZzivatelia, ktori nehl'adaji moznost’ nahravat’
a zdiel'at' vided, maji na vyber znespocetného mnozstva videi na prehliadnutie, a to
z mnohych réznych Zanrov. Aj to samozrejme moZze predstavovat’ d’alsi z dovodov, preco je
YouTube jedno znajoblibenejSich socidlnych médii. Funkcionalita tejto platformy tiez
umoznuje registrovanym uzivatelom hodnotit’ a komentovat’ videa, a zanechat’ tak spdtna
vizbu autorom videi. Ci uz pri tvorbe, zdielani, hodnoteni alebo komentovani videi sa
uzivatel moze naplno prejavit’ a tvorit’ ¢i sledovat’ obsah, ktory priamo nadvidzuje na jeho
zaujmy ¢i koni¢ky. Tak ako na kazdom socidlnom médiu, aj tu vSak musia byt uzivatelia pri
uverejiiovani obsahu opatrni a starostlivo vyberat’, co prezradia alebo ukazu. (Toomey, 2016)

Ako bolo spomenuté vyssie, YouTube je v sticasnosti vel'mi oblibeny a populdrny.
V januari 2019 dosiahol az 1,9 miliardy aktivnych uzivatel'ov (Statista, 2019a) z ¢oho 62%
predstavovali muzi (Omnicore, 2019). Mesacne YouTube navstivi az 80% l'udi vo vekovej
skupine 18 - 49 rokov. O obrovskej popularite sved¢ia aj d’alSie Statistiky. V priebehu kazdej
minity sa na platforme YouTube uverejni az 300 hodin video obsahu akazdy den si
uzivatelia prehliadnu priblizne 5 miliard videi (Edmondson, 2019). YouTube je dostupny v 91
krajinach a v 80 jazykoch. Velké mnozstvo I'udi dnes vlastni takzvané smart televizie, ktoré
mimo iné umoznuju sledovat’ YouTube prostrednictvom aplik4cie. Podl'a Statistik sa cas, kedy
l'udia sleduji YouTube na svojich televizidch, oproti minulému roku zvysil viac nez dvakrat
(Smith, 2019).
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5.1 Marketingova komunikacia na YouTube

YouTube, podobne ako blogy a Instagram predstavené v predoslych kapitolach, je
vd’aka svojej povahe a postaveni v oblasti socidlnych médii ¢asto uplatiiovany ako ndstroj
marketingove] komunikacie, ato najmd formou tvorby vlastnych kanélov, spoluprace
s influencermi posobiacimi na tejto platforme, tzv. YouTubermi, ¢i prostrednictvom viralneho
marketingu.

YouTube je teda okrem beznych uZivatelov frekventovane vyuzivany aj firmami,
ktoré si okrem uzivatel'ského uctu mézu v pripade vysokych investicii na tejto platforme
zalozit’ i kandly vlastnych znaciek, ¢o im prindSa d’alSie vyhody. Firmy sa takto snazia
putavym obsahom zdiel'anych videi zaujat’ spotrebitel'ov a motivovat’ ich ku kupe produktov
¢i sluzieb. S tymto vyuzivanim socidlneho média YouTube je spojeny i pojem viralny
marketing, ktory spociva vtvorbe velmi putavého videa, ktoré sa nasledne zdielanim
jednotlivymi uzivateI'mi Siri po internete velkou rychlostou. Kazda firma sa usiluje o ¢o
najvacsi pocet prehliadnuti, idedlne tiez o narast poctu stalych odberatel'ov. (Janouch, 2010)

Podl'a Smitha (2019) znacky z listu Interbrand’s Top 100 Brands spolo¢ne uverejnia
prostrednictvom YouTube jedno video kazdych 18,5 minuty. Medzi tymito znackami sa na
prvych prieckach umiestnili zvuéné nazvy ako Apple, Google, Amazon, Microsoft, Coca-
Cola ¢i Samsung. (Interbrands, 2019). Kazda z tychto znaciek mé v priemere zalozenych 2.4
YouTube kanalov. Na tychto Cislach je teda jasne vidiet, Ze YouTube je pre tieto zndme
velké znacky atraktivnym ndstrojom. Nie je potom prekvapenim, Ze ztychto UspeSnych
firiem si bert priklad i mensSie firmy, ktoré YouTube zapracovéavaji do svojej marketingove;j
stratégie. (Smith, 2019)

Uz rok po uvedeni YouTube vytvoril program, kde za vysoky pocet pozreti videa
mohol autor pomocou AdSense reklamy slusne zarobit’, ¢o samozrejme postupom casu lakalo
nejedného Cloveka ¢i  rozne firmy (Miles, 2014). Vyuzivanie YouTube ako stcasti
marketingovych aktivit firiem ma samozrejme svoje vyhody a nevyhody, a preto musi kazda
firma zvazit, ¢i je prave pre iu YouTube tou spravnou volbou. Jednou z velkych vyhod tejto
platformy je to, Ze nijakym spdsobom neobmedzuje firmy z r6zneho prostredia, odvetvia ¢i
roznych velkosti pri jej vyuziti v marketingu. Audiovizuidlny obsah mad na chovanie
spotrebitel’a vel'ky dopad a podl'a mnohych marketérov tvori vel’ku ¢ast’ ich konverzii. Video
obsah je od znaciek vyzadovany najmid u milénidlov (HubSpot, 2017). Netreba navySe
zabudat’ na to, Ze YouTube po prehliadnuti videa zobrazuje a ponuka svojim uzivatelom
dalsie vided, ktoré maji podobné zameranie, a tym opit’ zvysSuje Sancu zaujat’ o najvicsie
publikum. Okrem velkého dosahu na spotrebitel'ov je YouTube s ohl'adom na vysku nékladov
jeden z najefektivnejSich néstrojov marketingu na internete. Vyuzivanie YouTube kanalov
v marketingu ma vSak aj svoje uskalia, hlavnym je najméi to, Ze firma nedokéaze ovplyvnit
reklamu, ktord sa v rdmci pozerania videa uzivatelovi zobrazi. Velkym rizikom je potom
samozrejme moznost’, Ze sa pri zobrazeni vided firmy prehrdva reklama konkurenénych firiem
a zna¢iek. DalSou nevyhodou méZe byt znaéne obmedzeni moznost’ prispdsobit’ si svoj
vlastny kandl atiez to, Ze podla Statistiky mnohi uZivatelia (27%) moézu kvoli reklame
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zobrazenej pred spustenim videa, video preskocit’ a jeho obsah si tak vobec neprehliadnut’.
(Aslam, 2019; Edmondson, 2019)

Edmondson (2019) uvadza niekolko zasad, ktoré je pre uspeSnost na YouTube

potrebné dodrziavat’:

1.

Spravny format videa. Je nesmierne ddlezité vybrat’ si vhodny format videi, ktory
bude pre dant firmu efektivny. Ako priklad je mozné uviest’ tutoridly, hodnotenia
produktov, vlogy (video blog), rozhovory alebo tiez vided vo forme klasickej
televiznej reklamy.

Vytvorenie samotného videa. 1 ked’ video na YouTube nemusi vzdy byt natocené
profesionalnou technikou je nevyhnutné zabezpecit' vhodné osvetlenie, ozvucenie
¢1 vyhnut’ sa traseniu kamery alebo podobnym chybam, ktoré mézu celt hodnotu
videa degradovat. Firmy by tiez mali pouzivat minimélne zédkladny program na
upravovanie a strihanie nato¢eného obsahu. Podl'a autora je tiez dolezité vybrat
spravnu dizku finalneho videa. Napriklad v pripade, Ze firma zamysla video
zdiel'at’ na socidlnych siet’ach, by idealna dizka videa mala byt’ 3 az 4 minuty.
Klucoveé slova. Zasada volby relevantnych kl'acovych slov je dolezité z pohladu
mechanizmu vyhladdvania. InSpirovat’ sa je mozné volbou kl'icovych slov vo
videdch konkurencie, alebo prostrednictvom Google Keyword nastroja, kde je
mozné najst’ najcastejSie pouzivané kl'icové slova v danom odvetvi.

Vyzva k akcii. Firmy by nemali zabudat’ do videa a jeho popisu zahrnit’ odkaz na
svoje webové stranky a k navsteve tychto webovych stranok vyzvat’ spotrebitel’a
i verbalne na konci videa. TieZ je mozné vyzvat' spotrebitel'a aby ohodnotil alebo
okomentoval video, a aby firmu zacal sledovat’ na socialnych médiach, ¢i dokonca
aby toto video zdiel’al prostrednictvom vlastného uctu na socidlnych médiach.
Socialna interakcia. Této interakcia spoc¢iva napriklad v odpovedani na komentare
a otazky k vlastnym videam, ale tiez aktivna ucast’ na hodnoteni a komentovani
videi inych uzivatel'ov, Co ¢asto motivuje tychto uzivatel'ov a ich odberatel'ov aby
navstivili kanal firmy a prehliadli si jej videa.

Propagacia videa. Firmy by mali proaktivne propagovat’ svoje vided a informovat’
l'udi o ich existencii na svojich webovych strankach, blogu ¢i na Facebooku alebo
Twitteri.

Konzistentnost. Aj tento posledny bod je rovnako doélezity ako priprava ¢i
propagacia videi. Firmy by mali dbat’ na to, aby vide4 nahravali pravidelne, bez
nejakych velkych prestavok.

Firmy pri pouzivani YouTube nemusia byt vzdy tspesné. Miles (2014) radi medzi hlavné
faktory neuspechu nasledujucich 7 faktorov:

e Nedostatok kreativity

e Nedostatok entuziazmu a strach byt pred kamerou
o Vysoka uroven byrokracie vo firme

e Snaha vyhnut sa riziku
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e Nespravne chapanie ucelu média
o Formulovanie nevhodnej marketingovej stratégie pre YouTube
e Neschopnost prijat nové standardy v online videotvorbe

Ako z vysSie uvedeného textu vyplyva, YouTube ako marketingovy nastroj ma pre
firmy urcitd atraktivitu. Mnohé Statistiky toto tvrdenie podporuji. Americké Statistiky
napriklad ukazuju, Ze YouTube vyuziva az 96% l'udi vo veku 18 az 24 rokov s internetovym
pripojenim a 95% l'udi vo veku 25-34. v dalSich vekovych kategoriach su tieto cisla
pomerne vysoké, dokonca u l'udi star§ich ako 75 rokov sa ndjde az 51% uzivatel'ov YouTube.
(Statista, 2018c).

Podl'a vyskumu AMI Digital Index je v Ceskej republike YouTube najpopularnejsim
socialnym médiom, a to az s priblizne 5,2 miliénov uzivatelov mesacne (Ticha, 2018; Crha,
2018). YouTube ma v Cesku skutoéne stabilnii poziciu, ¢o dokazuje ito, Ze konkuruje
i znamym televiznym kanalom, akymi st napriklad Prima, Nova alebo Ceska televize
(Smrz, 2017). Tieto Statistiky zo sveta aj z domova len podc¢iarkuju vysoky potencial tejto
platformy.

Na YouTube je mozné najst velké mnozstvo videi venovanych recenzidm
konkrétneho produktu. Autori videa oboznamuju svet stym, ¢o sa v origindlnom baleni
nachadza, ako vyzerd asamozrejme s vlastnymi skasenostami s danym produktom.
YouTuberi Casto najskdr uverejnia takzvany unboxing, alebo rozbalovanie produktu, kde
produkt, ktory si kupili alebo dostali vo forme spoluprace so znackou, zobrazuju v realnejse;j
a objektivnejSej podobe ako vreklame vyrobcu. Prave tento fakt si ziska mnohych
spotrebitel'ov. Podl'a portalu Fortune, l'udia, ktori sleduju tieto vided, skuto¢ne uvazuju
o zakupeni produktu (Berecz, 2017). Pre dané znacky ma navySe velky vyznam fakt, Ze
spotrebitel’ pri sledovani podobnych videi pocituje uspokojenie a vzrusenie podobné tomu,
ktoré by zazival pri rozbalovani produktu on sam (Berecz, 2017). Casto je dokonca mozné
tento pocit charakterizovat’ ako hypnoticky (Buist, 2014). Po urcitej dobe pouzivania potom
zvyknu zverejnit’ recenziu produktu, kde popisuju pocity spojené s redlnym uzivanim daného
produktu, jeho vyhody a tiez negativa, ktoré¢ zaznamenali.

Vd'aka jeho pocetnym vyhodam priblizne polovica marketérov planovala v roku 2018
zapojit' YouTube do svojej marketingovej stratégie. Rovnako takmer vSetci marketéri, ktori
video vyuzivali uz predtym, potvrdili, Ze maji v plane s tymito aktivitami pokraCovat’ aj
v nasledujucom roku (HubSpot, 2018). Je teda mozné predpokladat’, Ze i do buducnosti bude
YouTube predstavovat’ atraktivny marketingovy nastroj.
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6 Metodika prace

Analytickd cast’ diplomovej prace pozostava zo Styroch oddielov. Postupne su tieto
oddiely zamerané na analyzu sekunddrnych dat Market & Media & Lifestyle, analyzu
vybranych webovych stranok, a v neposlednom rade i na analyzu priméarnych dat ziskanych
prostrednictvom vlastného kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu.

Ciel'om tejto diplomovej prace je postihnutie postoja mladych I'udi vo veku od 20 do
25 rokov k vplyvu marketingovej komunikacie na socidlnych médiach na ich spotrebné
chovanie. Priaca sa sustreduje na vyskum vnimania uritych nastrojov marketingovej
komunikacie na socidlnych médiach, spotrebného chovania respondentov spojeného s tymito
aktivitami marketingovej komunikacie a ich vlastného zapojenia na marketingovej
komunikacii uskuto¢iiovanej na socidlnych médiach, a to s bliz§im zameranim na tri vybrané
platformy, blogy, Instagram a YouTube. ZuZenie na tieto tri socidlne média bolo zvolené na
zaklade reSerSe literatiry a existujucich S$tadii a Statistik, ktoré zvyraziuji ich vyznam
v oblasti marketingu. Cielom prace je tiez poskytnit’ nasledné odporucenie pre marketingové
zapojenie socialnych médii v ramci Ceskej republiky.

Prvou rovinou analytickej Casti je analyza sekundarnych dat stadie Market & Media &
Lifestyle, ktord je zndma i pod skratkou MML-TGI. Téato §tidia sa zaobera mimo iné i témou
internetu a médii, ktoré st pre vyuzitie v marketingu vyznamné, a zaroven s touto pracou
spriaznené. Agentura MEDIAN, s.r.o. tieto data pravidelne aktualizuje, konkrétne
v StvrtroCnom intervale, a poskytuje uzivatelom prostrednictvom softvéru Data Analyzer.
(MEDIAN, 2019) Pre ucely tejto diplomovej prace mi boli data MML-TGI spristupnené
prostrednictvom licencie udelenej Vysokej skole ekonomickej v Prahe, a to prave s vyuzitim
vy$Sie zmieneného softvéru. Analyza bola uskutocnend na datach ziskanych v priebehu
1. az 4. kvartalu 2016 s projekciou na cela populaciu Ceskej republiky. Cielom analyzy dat
MML-TGI je zobrazenie urcitého ramcového zazemia tejto problematiky. Data boli blizsie
analyzované najmd zpohladu veku apohlavia, ato zddvodu ucelného prepojenia
s teoretickou ¢astou i primdrnym vyskumom. Pripadné vyznamné odchylky boli popisane
1 z hl'adiska ndrodnej socioekonomickej klasifikacie a velkosti bydliska.

Analytickd Cast’ prace sa d’alej sustred’uje i na zakladnii webovu analytiku vybranych
internetovych obchodov a zna¢iek v Ceskej republike s bliz§im zameranim na navstevnost’
plynticu zo socidlnych médii. V tejto casti diplomovej prace budi analyzované data
o navstevnosti webovych stranok z troch oblasti, a to elektronika, moda a Sport. Zahrnutim
webovej analytiky tychto vybranych oblasti je mozné priblizit dopady marketingového
vyuzitia socidlnych médii v praxi. Pre ucely tejto analyzy bol pouzity webovy nastroj
SimiliarWeb, ktory umoziiuje bezplatne vygenerovat’ dita o danych webovych stranok, ich
Statistiku navstevnosti, zdroje névstev, ¢i tiez konkuren¢né ¢i podobné stranky, ktoré uzivatel’
modze vzajomne porovnavat. Stucastou tejto Casti prace bolo aj analyza marketingového
zapojenia influencerov. (SimilarWeb, 2019a)
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Tretim oddielom analytickej casti je vlastny kvalitativny vyskum, ktory bol
uskutocneny pomocou metody osobnych rozhovorov. Této metéda bola zvolend za ticelom
hlbsieho pochopenia problematiky marketingu a jednotlivych nastrojov marketingove;j
komunikacie z pohl'adu respondentov, zistenia ich postojov a motivov v spotrebnom chovani
v nadvéznosti na danu tematiku. Vyskum bol wuskutocneny formou dvadsiatich
polostrukturovanych rozhovorov, a to v obdobi od 15.7.-3.8.2019. Scenar rozhovoru bol teda
pripraveny dopredu (vid’ Priloha ¢. 2) aupravovany v priebehu rozhovoru podla potreby.
Kazdy respondent mal na konci rozhovoru taktiez moznost’ doplnit’ z jeho pohl'adu vyznamné
informacie, ktoré neboli postihnuté kladenymi otdzkami. Vzorku respondentov tvorili vylu¢ne
mladi ludia vo veku 20-25 rokov. Jednotlivé rozhovory boli so sthlasom respondentov
nahrdvané na diktafoén a s pouzitim c¢iastoCnej transkripcie prevedené do pisomnej podoby.
Ziskané data boli d’alej analyzované pomocou kddovania a néslednej tvorby tém.

Poslednou stcastou analytickej Casti tejto diplomovej prace bol kvantitativny vyskum
vo forme dotaznikového prieskumu. Tato Cast’ vlastného vyskumu mala za ciel’ jednotlivymi
otazkami postihniit’ v§eobecny pristup mladych l'udi k trom vybranym socidlnym médidm -
Instagramu, YouTube a blogom, a to najmé v spojitosti s viacerymi nastrojmi marketingove;j
komunikécie a ich vplyvom na spotrebné chovanie respondentov. Dotaznik bol tiez zamerany
na vlastné zapojenie respondentov v marketingovej komunikacii na socidlnych médiach.
Kvantitativny vyskum mal nadviazat’ na moju bakalarsku pracu na tému ,,Vplyv blogerov na
spotrebné chovanie mladych ludi . Pouzity dotaznik (vid’ Priloha ¢. 1) bol teda pri zostaveni
Ciasto¢ne inSpirovany kvantitativnym vyskum realizovanym pre ti¢ely spomenutej bakalarskej
prace (Korenkova, 2016). Jednotlivé otazky boli rozdelené na bloky vztahujice sa na
uvedené tri médid. Dotaznik pozostaval z 35 vyskumnych otdzok a 5 identifikacnych otazok.
Cielova skupinu opit’ predstavovali mladi 'udia vo veku 20-25 rokov, dotaznik bol teda
urceny predovsetkym tejto skupine. Dopytovanie prebiehalo prostrednictvom socidlnej siete
Facebook, jednalo sa teda o online dopytovanie. Tato metoda bola zvolend za ucelom
oslovenia vhodného publika, ktorému je téma socidlnych médii relativne blizka. Respondenti
danej vekovej skupiny boli potom kontaktovani priamo prostrednictvom sprav na Facebooku
alebo uverejnenim odkazu vo vysokoskolskych skupinich, kde bola pravdepodobnost
oslovenia cielovej skupiny pomerne vysokd. Vyber respondentov teda prebiehal metodou
zamerného vyberu. Zber dat prebiehal v obdobi 22.7. — 29.7.2019. Vyskumu sa zcastnilo
celkom 342 respondentov. Vzhl'adom na to, Ze zdkladna verzia Google Forms, v ktorej bol
dotaznik vytvoreny, zaznamenava len dokoncené¢ dotazniky, bez informdacii o pocte
otvorenych ale nedokoncenych dotaznikov, pre vypocet navratnosti dotaznikov bol vyuzity
pomer dokoncenych dotaznikov a poctu l'udi, ktori boli alebo mohli byt osloveni danym
dotaznikom. Prostrednictvom sprav na Facebooku bol dotaznik zaslany 20 T'ud’om, pricom
vSetci dotaznik vyplnili. Névratnost dotaznikov poslanych prostrednictvom sprav na
Facebooku teda c¢inila 100%. Vzhladom na nizSiu ocCakdvani névratnost' dotaznikov
uverejnenych v skupinidch bol dotaznik zdielany v skupinich s celkovym mnozstvom
priblizne 800 ¢lenov. Navratnost’ dotaznika plynuca z tychto skupin teda d’alej predstavovala
priblizne 40%. Pre analyzu ziskanych dat bol pouzity tabulkovy procesor MS Excel, ato
s vyuzitim frekvencnej a kontingencnej analyzy.
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Jednotlivé roviny analytickej casti st dalej bliz§ie popisané v nasledujucich
kapitolach.

40



7 Ramcové zazemie marketingovej komunikacie na socialnych
médiach v datach Market & Media & Lifestyle (MML-TGI)

Ako bolo vysSie spomenuté Stidia Market & Media & Lifestyle sa v rdmci svojho
vel'mi Sirokého zamerania na spotrebu v Ceskej republike zaobera tiez skimanim vyuzitia
internetu a konkrétnych médii v marketingu (MEDIAN, 2019). Spomenuté oblasti skimané
agentirou MEDIAN, s.r.o sa v SirSom zmysle nepochybne dotykaju tematiky tejto diplomove;j
prace. Prave z tohto dovodu bola do tejto diplomovej prace analyza dat MML-TGI zahrnuta.
Data boli analyzované predovSetkym z hladiska veku a pohlavia. V pripade vyrazného
vyCnievania od obvyklych hodnot boli doplnené itudaje o narodnej socioekonomickej
klasifikacii ¢i vel'kosti bydliska.

Vzhladom k tomu, Zze marketingovd komunikéicia na socidlnych médiach zahfna
1 spolupracu s mnohymi influencermi, je vhodné upriamit’ pozornost’ na to, akym spdsobom
celebrity ovplyviiuji ndkupné rozhodovanie ceskych spotrebitelov. Tabulka 1 zobrazuje
odpovede respondentov na tento vplyv celebrit z hl'adiska pohlavia a veku.

Tabulka 1 Celebrity ovplyviiujui moje ndakupné rozhodovanie.

Pohlavie Vek (v rokoch) £

s ]
Stlpcové % 5 %
Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 O

Urcite ano 2,5 2,7 6,4 2,6 2,4 1,8 2,3 2,3 1,9 2,6
Skor ano 9,5 9,5 20,4 11,7 9,5 6,9 7,7 6,1 9,6 9,5
Ani 4no ani nie 15,8 17,8 25,9 19,3 17,2 16,0 13,8 13,8 15,3 | 16,8
Skor nie 22,7 | 234 23,2 23,8 23,6 25,1 22,7 23,6 15,5 | 23,0
Urdite nie 44,8 | 41,9 21,0 35,0 42,4 45,6 49,0 50,7 542 | 434
Neuvedené 4,8 4,7 3,0 7,7 4,8 4,5 4,6 3,5 3,5 4,7

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vetci

Ako je mozné vidiet' v Tabulke 1, viac ako 60 % Ceskych spotrebitel'ov popiera vplyv
celebrit na ich nakupné rozhodovanie. Len necelé 3 % respondentov uviedlo, ze ich celebrity
v ndkupnom rozhodnuti ur¢ite ovplyviuju a priblizne 10% z nich na toto tvrdenie odpovedalo
oznacenim moznosti ,,Skor dno“. Vzhladom na pohlavie nie su zjavné ziadne vicsie
odchylky, ked’Zze odpovede muzov i Zien st pre jednotlivé moznosti velmi podobné. V roku
2013 bolo mozné medzi Zzenami a muzmi vyjadrujucimi sa k tomuto vyroku pozorovat
prevahu zien, ktoré sa celebritami nechali ovplyvnit. Podla Statistiky teda doSlo u muzov
k miernemu nérastu vyznamu celebrit vo faze ich nakupného rozhodovania. Zaroven tiez
v priebehu troch rokov mierne vzréastol pocet zien, ktoré vplyv celebrit na svoje nakupné
rozhodnutie potvrdili. Je vSak potrebné konsStatovat’, Ze tieto zmeny nemozno povazovat za
dramatické, a mnoho ludi v Ceskej republike toto tvrdenie stile odmieta. Z hladiska veku je
celebritami najviac ovplyviiovana skupina spotrebitelov vo vekovej kategorii 12-19 rokov,
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kde afinity index ¢ini u moznosti ,, Urcite ano ““ a ,,Skor ano* az 248,3 a 215 (pricom obvykla
hodnota v celom stbore je vyjadrena hodnotou indexu 100). Ak upriamime pozornost na
vekovu kategoriu 20-29 rokov, do ktorej spada i cielova skupina tejto diplomovej prace,
modzeme konsStatovat, Zze l'udia v tomto veku uznavaja urcity vplyv celebrit na ich nakupné
rozhodovanie, avSak hodnoty pozorované utejto skupiny len mierne presahuju obvyklé
hodnoty v subore respondentov (Afinity index je vyssi ako 100). Z hladiska velkosti bydliska
bolo d’alej mozné vnimat’, Ze najviac sa nechali celebritami ovplyvnit l'udia Zijaci vo velkych
mestach s poctom obyvatel'ov nad 100 000. Tento fakt méze poukazovat’ na to, ze vo véacsich
mestach sa ludia o celebrity zaujimaji a sleduja ich o ¢osi intenzivnejsie. (MML-TGI CR
2013 1. - 4. kvartal SPOJENA (07.01.2013 - 15.12.2013), CS: vietci; Korenkova, 2016)

Tabulka 2 aTabulka 3 zobrazuju dalSiu oblast, ktoré je spriaznena s témou
diplomovej prace, ato spdsob vyuzitia socialnych sieti v Ceskej republike. Konkrétne su
zamerané na pravidelné alebo obCasné vyuzitie socialnych sieti na sledovanie celebrit.

Tabulka 2 Na ¢o vyuZivate stranky socidlnych sieti - pravidelne?

Pohlavie Vek (v rokoch)
Afinity index
Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 70-79
sledovanie / stat’ sa
90,4 | 109,5 | 253,4 | 286,9 | 100,0 41,3 26,5 26,3 0

fanusikom celebrit

sledovanie / stat’ sa
fanaSikom znaciek / 94,7 105,2 | 224,2 | 263,7 | 111,8 71,6 26,6 15,0 2,4
produktov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vietci

Tabulka 3 Na co vyuZivate stranky socidlnych sieti - obcas?

Pohlavie Vek (v rokoch)
Afinity index
Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79
slledlozing | gl ¢ 883 | 111,5 | 1288 | 1725 | 133,7 | 993 | 702 | 51,7 10,5

fanusikom celebrit

sledovanie / stat’ sa
fanaSikom znaciek / 92,6 107,3 | 121,8 | 169,2 | 1370 102,6 72,6 51,2 5,9
produktov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vietci

Z Tabuliek 2 a3 vyplyva Ze socidlne siete na sledovanie celebrit o nieCo viac
vyuzivaju Zeny ako muzi, avSak hodnoty u oboch pohlavi sa pohybuju relativne blizko
obvyklych hodndt nameranych v celom subore respondentov. Vécsie rozdiely je mozno badat’
u roznych vekovych kategériach. Z tabuliek je viditeI'né ze na socialnych sietach pravidelne
sleduju celebrity najmi Cesi vo veku 12-29 rokov, pri¢om percento tychto l'udi prevysuje
obvyklé hodnoty viac ako dva krat. S priblidajicim vekom je potom mozné pozorovat’ pokles
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zaujmu o celebrity na socidlnych sietach. Rovnaky trend je mozno vidiet' u obcasného
vyuzitia socidlnych sieti na sledovanie celebrit. Z vysSie uvedeného vyplyva, ze cesky
spotrebitelia, najmd vo veku 12-29 rokov celebrity sleduji, avSak len malo znich redlne
priznava, Ze by celebrity mali nejaky vplyv na ich ndkupné rozhodovanie.

Dal3ou relevantnou oblastou je vyuzitie socialnych sieti za i¢elom sledovania znagiek
alebo produktov. V Tabul'kach 2 a 3 mo6Zeme v ramci tejto oblasti pozorovat’ vel'mi podobné
rozdelenie ako pri sledovani celebrit. Znacky a produkty na socidlnych sietach sleduju
pravidelne i obCasne viac zeny, avSak pristup muzov sa podobne ako v predoSlom pripade
dramaticky neliSi. Najviac je v tom smere opét’ aktivna vekova kategoria od 20-29 rokov, do
ktorej spada i ciel'ova skupiny tejto prace, pricom u starSich generacii index rovnako postupne
klesa. Analyza dat tiez ukdzala, Ze najviac sledujii na socidlnych médidch celebrity a znacky
ludia z malych miest s obyvatel'stvom do 1000 obyvatelov, avSak inapriek tomu sa
pdsobenim celebrit vo svojom spotrebnom chovani nenechaji ovplyvnit'.

Ako bolo spomenuté v teoretickej casti prace, k marketingovej komunikécii na
socidlnych médiach mozno radit' aj WOM, preto je Ucelne nahliadnut’ na postoj Ceskych
spotrebitel'ov k vyrokom zobrazenym v Tabul'ke 4 a Tabulke 5.

Tabulka 4 Pytam sa Pudi na radu pred tym ako kupim nieco nové.

Pohlavie Vek (v rokoch)

=

, =}
Stlpcové % %
Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 @}

Urcite ano 4.9 5,8 7,5 5,5 43 4,6 5,2 5,4 6,5 5,3
Skér 4no 227 | 253 | 245 | 241 | 22,6 | 244 | 244 | 250 | 232 | 24,0

Ani 4no ani nie 33,7 34,7 334 34,4 36,1 37,2 34,4 31,6 29,3 | 34,2

Skor nie 22,2 19,3 18,3 19,1 21,7 18,0 20,5 25,1 22,1 | 20,8
Urcite nie 10,4 8,8 11,7 7,9 9,4 8,9 9,4 9,0 13,8 9,6
Neuvedené 6,1 6,1 4,6 9,1 5,9 7,0 6,0 3,9 5,0 6,1

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vetci

Prvy z pozorovanych vyrokov znie: ,,Pytam sa ludi na radu pre tym ako kupim nieco
nove.” Ako je mozné vidiet v Tabulke 4, Ceski spotrebitelia, st takmer rovnym dielom
rozdeleny na tych, ktori s danym vyrokom suhlasia (29,3%), a tych, ktori s vyrokom naopak
nesthlasia (30,4%). Priblizne tretina z celkového poctu respondentov je v tomto smere
nerozhodna. Zenské pohlavie sa pyta na radu l'udi pred nakupom o &osi viac, aviak tieto
hodnoty sa rdmcovo blizia k obvyklym hodnotdm. Ani s ohl'adom na vek medzi odpoved’ami
nie su pozorovatelné nejaké vyraznejSie odchylky. Cudia vo veku 12-19 rokov maju mierne
vyssiu tendenciu vyhladavat’ radu l'udi a naopak star$i 'udia vo veku 70-79 rokov s danym
vyrokom nesuhlasia o nieco viac ako je tomu v obvyklych pripadoch. V oboch pripadoch ¢ini
index vyCnievania priblizne 140. Pri blizZSom zamerani sa na T'udi vo veku 20-29 rokov
modzeme vidiet, ze odpovede u jednotlivych moznosti kopiruju obvyklé hodnoty v celom
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stbore respondentov. Dovodom modze byt ito, ze 'udia mdézu reagovat inym spdsobom
v inych nédkupnych situdciach a taktiez s ohladom na iné produktové kategorie, pricom ten
isty Clovek sa mdze ohladom jednej kategdrie cielene radit’ s inymi, a pri inej produktovej
kategorie sa rozhoduje vyluéne sam. Z hladiska velkosti bydliska vyhladdvaja radu pri
nakupnom rozhodovani najviac l'udia z vac¢Sich miest, pricom najcastejSie su to l'udia s vyssej
a niz8ej strednej triedy.

Tabulka 5 Mam tendenciu nechat’ sa ovplyvnit’ internetovymi komentdarmi / recenziami.

Pohlavie Vek (v rokoch) £

s ]
Stlpcové % %
MuZi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 O

Urcite ano 2,9 2,3 6,8 3.8 3.4 2,0 1,0 1,6 0,8 2,6
Skor ano 13,6 13,5 20,6 22,0 14,9 13,5 9,0 8,7 5,7 13,6

Ani ano ani nie 24,1 22,0 24,4 29,2 27,6 24,2 21,3 15,9 14,4 | 23,1

Skor nie 26,1 24,1 28,5 21,8 25,8 28,9 29,2 23,4 14,4 | 25,1
Urcite nie 29,4 33,6 17,3 16,7 24,0 27,3 35,3 47,6 60,9 | 31,5
Neuvedené 3,8 4,4 2,3 6,5 4,3 4,1 4,3 2,7 3,7 4,1

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vetci

Druhym vyrokom (vid’ Tabul’ka 5), ktori suvisi s vplyvom WOM je :“Mdam tendenciu
nechat’ sa ovplyvnit internetovymi komentirmi / recenziami.”“ V tomto pripade je mozné
konStatovat’ vel'mi obdobné vysledky ako pri vplyve celebrit na ndkupné rozhodovanie, i tu
viac ako polovica opytanych reagovala negativne, priCom az 31,5% vplyv internetovych
komentarov alebo recenzii kategoricky odmietlo. Len necelych 16% respondentov priznalo ze
na nich tieto komentare ¢i recenzie vplyvaju. Mnozstvo l'udi bolo pri hodnoteni tohoto vyroku
nerozhodnych, a preto si vybrali odpoved’ ,, Ani dno ani nie” (25.1%) alebo sa k vyroku
nevyjadrili vobec (4,1%). Pohlavie v odpovediach ¢eskych spotrebitel'ov nehralo prili§ vel'ka
rolu, ani v porovnani s rokom 2013 nenastala v ¢ase vel'kd zmena nazorov oboch pohlavi.
Zaujimavym momentom je vSak to, ze mnozstvo I'udi (muZzov i zien), ktori mali v tejto otazke
neutralny postoj sa zvysilo priblizne o 6% a tiez mnozstvo tych ktori takyto vplyv komentarov
a recenzii na internet odmietali sa znizilo o takmer 10%. Z toho vyplyva, Ze sice v stcasnosti
Ceski spotrebitelia na komentare a recenzie velmi velky doraz nekladd, v budicnosti moze
tento trend pokracovat’ a vplyv internetovych komentarov a recenzii bude v Ceskej republike
narastat. S ohl'adom na vek maju najvacSiu tendenciu nechat’” sa ovplyvnit internetovymi
tendenciu v tomto smere pozorujeme u starSich I'udi vo vekovej kategorii 70-79 rokov. Tiez
sa internetovymi komentarmi a recenziami najviac nechaji ovplyvnit’ l'udia so strednej triedy
pochadzajuci z miest s viac ako 20 000 obyvatelmi. (MML-TGI CR 2013 1. - 4. kvartal
SPOJENA (07.01.2013 - 15.12.2013), CS: vietci; Korenkova, 2016)

Z teoretickej Gasti vyplyva, ze prave tie vekové skupiny, uktorych sa v Cesku
prejavuje vysSia ndchylnost’ nechat’ sa ovplyvnit' réznymi komentdrmi a recenziami na
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internete, navstevuju socidlne média castejSie, o naznaCuje, ze l'udia vtomto veku
predstavuju vyznamnu cielova skupinu pre marketingovi komunikidciu na socialnych
médiach. V Tabulke 6 je mozné blizSie vidiet' navstevnost’ socidlnych médii YouTube
a Instagram.

Tabul’ka 6 Navstevnost’ socidalnych médii YouTube a Instagram

Pohlavie Vek (v rokoch)
Afinity index
Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79
YouTube 108,1 | 92,0 | 149,8 | 169,0 | 128,5 | 98,2 62,1 53,3 21,2
Instagram 959 | 104,1 | 323,8 | 2948 | 82,8 36,8 27,7 2,9 5.2

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vietci

Na priklade tychto dvoch socidlnych médii je mozné skutoc¢ne vidiet, Zze vekové
skupiny, ktoré v priebehu jedného tyzdna zvyknu navstevovat’ obe socidlne média najviac, st
prave tie vo veku 12-29 rokov. Této tendencia klesa s pribudajicim vekom. Pri porovnani
navstevnosti YouTube a Instagramu je zaujimavé, Ze Instagram sledujii o nieco viac Zeny
a zarovenl YouTube sleduju o nieco viac muzi. Tieto rozdiely s oh'adom na pohlavie vSak nie
st u tychto dvoch médii signifikantné.

V stvislosti s navstevnostou je tiez potrebné podotknit, Ze aj sohladom na
frekventovanost navStevovania socidlnych médii vyrazne prevazuju rovnaké vekové
kategorie, teda T'udia vo veku 12-29 rokov. Prave tito uzivatelia socidlnych sieti maji
najvicsiu potrebu kontrolovat’ ich kazdy den (vid’ Tabulka 7).

Tabul’ka 7 Citim potrebu kontrolovat’ stranky socidlnych sieti kazdy deii.

Pohlavie Vek (v rokoch)
Afinity index ”

Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79

Urcite ano 96,6 1034 | 262,7 | 210,2 121,4 51,4 38,9 34,8 233
Skor ano 93,8 106,1 148,4 148,4 123,9 101,6 81,2 49,8 35,2
Ani 4no ani nie 101,5 98,5 1333 129,1 117,1 114,2 71,3 79,7 37,4
Skor nie 106,7 93,4 97,4 92,1 111,5 102,3 101,0 99,5 86,0
Ur¢ite nie 100,7 99,3 27,5 35,2 71,8 104,0 136,3 150,7 183,2
Neuvedené 94,6 105,3 67,2 151,2 97,1 102,2 99,0 74,9 89,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vietci

V neposlednom rade je v suvislosti s marketingovou komunikaciou na socidlnych
médidch ucelné uviest 1indzory ceskych spotrebitelov v oblasti ziskavania informacii
o produktoch ¢i znackach prostrednictvom internetu, ¢o samozrejme v dneSnej dobe zahfna
i informacie obsiahnuté na socidlnych médidch. Tabul'ka 8 zobrazuje zhodnotenie vyroku
., Internet mi umoznuje lepsie pochopit vyhody produktov alebo znacky. *
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Tabul’ka 8 Internet mi umoZiuje lepSie pochopit’ vphody produktov alebo znacky.

Pohlavie Vek (v rokoch)
Afinity index -

Muzi | Zeny | 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79

Urcite ano 114,3 85,9 155,1 147,4 121,0 97,1 73,4 60,3 41,1
Skor ano 102,0 98,0 102,1 112,6 105,6 118,5 104,6 83,3 48,3
Ani 4no ani nie 100,0 | 100,0 110,3 101,6 109,0 110,4 103,5 85,3 67,4
Skor nie 95,2 104,7 101,2 82,3 98,9 84,0 115,5 115,0 110,9
Ur¢ite nie 87,9 111,9 37,6 28,3 56,7 64,3 99,6 187,3 | 296,2
Neuvedené 97,6 102,4 72,0 145,3 98,9 101,5 98,7 79,4 85,0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: vietci

V Tabulke 8 je obdobne mozné pozorovat’ vysoké hodnoty Afinity indexu najmi
u l'udi vo veku 12-29, tie oproti obvyklym hodnotdm ukazuji, ze l'udia v tomto veku skor
inklinuju k nazoru ze internet im skutocne pomaha pochopit’ vyhody produktov a znaciek.
Tento fakt opédt’ poukazuje na vysoky potencidl tychto vekovych skupin v marketingu na
socialnych médiach. Naopak l'udia vo veku vysSom ako 60 rokov tomu, Ze internet im umozni
lepsie pochopit’ &i uZ jednotlivé produkty alebo znacky, skor neveria. Co sa tyka rozdielov
u oboch pohlavi, je mozné vidiet, ze sdanym vyrokom suhlasia skor muZzi ako Zzeny.
I vtomto pripade mdze byt tento rozdiel sposobeny napriklad charakterom nakupovaného
tovaru, ktory umuzov moéze vyzadovat vyhladanie roznych technickych detailov
a parametrov, pricom Zeny sa mdézu o nakupe rozhodnit’ ina zaklade dizajnu, ktory samy
vidia Casto i1 bez pouzitia internetu.
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8 Waebova analytika so zameranim na socialne média

V suvislosti s marketingovou komunikéciou na socidlnych médiach je potrebné
upriamit’ pozornost na webovll analytiku, ktord na marketingové aktivity danej firmy
nadvézuje. Kazda firma sa prirodzene chce presvedcit, ze realizcia tychto aktivit v oblasti
marketingovej komunikacie prindSa urcité ovocie, prilaka viac zakaznikov, zvySi objem
predajov alebo zvysi povedomie o znacke. Pre ucely tejto diplomovej prace boli pomocou
webového nastroja SimiliarWeb analyzované tri webové stranky z oblasti elektroniky, mody a
Sportu- Alza.cz, ABOUTYOU.cz a Adidas.cz. Zaroveil bolo analyzované i zapojenie
influencerov do marketingovej komunikécie tychto spolo¢nosti na socidlnych médiach.

Alza.cz

Alza bola zalozend v roku 1996 a v sucasnosti je povazovana za najvacsi internetovy
obchod zamerany na elektroniku v Cesku. V stcasnosti posobi najmi v Ceskej republike a na
Slovensku, avSak svoje podsobenie postupne rozSiruje do dalSich eurdpskych krajin.
Spolo¢nost sa hrdi velkou ddveryhodnostou abezpe¢nostou ndkupu. Tiez sa snazi
zakaznikom nakup o najviac ulahcit, a poskytuje tak viac ako 38 predajnych miest a 74
Alzaboxov, kde si zékaznici tovar pohodlne vyzdvihni v blizkosti svojho bydliska.
(Alza, 2019a; SimilarWeb, 2019a)

Celkova navstevnost’ za poslednych 6 mesiacov ¢ini 13,6 miliéna, pricom sa kazdy
navstevnik na ich webovych strankach zdrzi priblizne 6 minat a navstivi priemerne 7,77
stranok za jednu navstevu tohto internetového obchodu. Viac ako tretina l'udi sa po navsteve
nepreklikdva na webovych strankach Alzy dalej ale opusta ich. NajvysSie navstevy za
poslednych Sest’ mesiacov boli namerané v januari 2019, (17,7 miliéna) ¢o je samozrejme
odvodené i od Viano¢ného obdobia apovianoCnych zliav. V dalSich mesiacoch bola
navstevnost’ pomerne stabilnd. Pri pohlade na ndvstevnost, ceski doménu samozrejme
navitevuju uZivatelia internetu najviac priamo z Ceskej republiky, konkrétne pochadza z CR
priblizne 94% navitev. Dalsie 2,26% navitev prichadza zo Slovenskej republiky. Iné krajiny
ako Nemecko, Anglicko alebo Pol'sko jednotlivo nepredstavujii ani 1% navstevnikov.
(SimilarWeb, 2019a)

Obrazok 2 Alza.cz - zdroje navstevnosti

53.04%

32.30%

2.73% . S 4.06% 0.52%

(G Q P 13 D<]

a

Zdroj: SimilarWeb. (2019a). Alza.cz. Citované 2019-07-29, dostupné na https://www.similarweb.com/website/alza.cz
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Najviac navstev webovych stranok Alza.cz predstavujii priame navstevy (vid
Obréazok 2). Az 53% navstevnikov zaddva URL stranky priamo do vyhladavaca, alebo
vyuzivaju ulozené zalozky alebo odkaz ziného zdroja, napriklad z textového editora MS
Word. Daldim vyznamnym zdrojom navitev si samotné vyhladavade ako napriklad Google.
Pristupy z vyhl'adavania tvoria 32,3 % celkovych navstev. Dalgich 7,34 % néavitev pochidza
zo socialnych médii. Zvy$nd Cast’ navsStev prameni z inych odkazujtcich stranok (2,73%),
mailov (4,06%) a z klasického reklamného obsahu, akym st napriklad reklamy v podobe
obrazka, textu, banneru alebo videa (0,52%). (SimilarWeb, 2019a)

Ako bolo spomenuté vysSie, navstevnost’, ktora plynie zo socidlnych médii tvori
7,34% z celkového poctu navstev (vid Obrazok 2). Na Obrazku 3 je tiez mozné vidiet
rozdelenie konkrétnych médii, ktoré najviac prispievaju k navstevnosti webovych stranok
Alza.cz. Je zrejmé, Ze najvyznamnej$im socidlnym médiom pre Alzu je Facebook.
Az tri Stvrtiny navstevnosti zo socidlnych médii pochddza prave z Facebooku. Alza ma na
Facebooku vytvoreny vlastny profil, ktory sleduje viac ako 200 tisic I'udi, takZze je mozné
predpokladat’, Ze Cast’ pristupov z Facebooku moze prichddzat' prave odtial. Alza je na
svojom facebookovom profile pomerne aktivna, asto uverejiiuje prispevky i viackrat denne
a predstavuje tak novinky, sitaze alebo rozne zlavy (Facebook, 2019a). Daliim zdrojom
navstev z Facebooku moézu byt tiez prispevky alebo iny obsah zdielany samotnymi
uzivateI'mi Facebooku. Pre Alzu je druhym najddlezitejsim médiom YouTube. Podiel navstev
prichadzajicich z YouTube je sice mensi ako v pripade Facebooku avSak nemozno ho
povazovat’ za zanedbatelny. I na tomto socidlnom médiu ma Alza zriadeny vlastny kanal s
nazvom AlzaTech (YouTube, 2019a). Urcitd nizka navStevnost pochadza aj z dalSich
socialnych médii ako Twitter, Reddit alebo VKontakte. Z hl'adiska spoluprace s influencermi
ma Alza vlastny Affiliate program, kde sice spolupracuje predovsetkym s vydavatel'stvami
alebo online magazinmi, avS§ak mozZnost’ stat’ sa ich Affiliate partnerom ponuka i blogerom,
ktori mozu ich reklamny banner uverejnit’ na svojich blogoch (Alza, 2019b). Alza tiez zvolila
zaujimavy pristup k YouTuberom, ktorych sa snazila podporit’ otvorenim YouTuber kutiku.
V roku 2017 takto poskytla i zacinajiicim YouTuberom moznost’ to€it’ vided s profesionalnou
technikou, a to celkom zadarmo.(Alza, 2017; SimilarWeb, 2019a)
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Obrazok 3 Alza.cz - navstevnost’ 7o socidalnych médii
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Zdroj: SimilarWeb. (2019a). Alza.cz. Citované 2019-07-29, dostupné na https://www.similarweb.com/website/alza.cz

I pri pohl'ade na podobné stranky alebo stranky konkurentov, mézeme vidiet obdobné
hodnoty u navstevnosti zo socidlnych médii a tiez percentudlne zastupenie navstev plynticich
z jednotlivych socidlnych médii. Napriklad u CZC.cz tvori névstevnost’ zo socialnych médii
8,63% , pricom 74,59 % ztoho je odvodenych z Facebooku a23,22% z YouTube
(SimilarWeb, 2019b).

ABOUTYOU.cz

ABOUTYOU.cz je Cesky online obchod s obleCenim a médnymi doplnkami, kde si
zakaznici maji moznost’ vybrat zviac ako 1200 znaiek. ABOUT YOU je pdvodom
nemecky predajca médy so sidlom v Hamburgu. ZaloZeny bol v roku 2014. Okrem Ceskej
republiky posobi v sucasnosti na dalSich siedmich trhoch napriklad aj na slovenskom,
raktiskom &i pol'skom trhu. Do Ceska tento nemecky predajca expandoval v oktobri roku
2018 (MediaGuru, 2018). ABOUT YOU na svojom e-shope pontka mimo iné i vlastnu
rovnomennu znacku (vid Obrazok 4). Ako benefit pre svojich zdkaznikov prezentuje
dorucenie zdarma a moznost vratit’ tovar az do 100 dni. (ABOUT YOU, 2019a)
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Obrazok 4 Znacka ABOUT YOU
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Zdroj: ABOUT  YOU. (2019b).  ABOUT  YOU  Brand. Citovan¢  2019-08-01, dostupné  na
https://www.aboutyou.cz/about/brand/about-you?category=20204.
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ABOUTYOU.cz sa v rebricku ceskych webovych stranok z kategdrie mody umiestnila
na 3. mieste (SimilarWeb, 2019c). Tieto webové stranky navstivilo za posledny polrok
priblizne 1,5 milidna uzivatel'ov. V priemere stravil uzivatel’ pri svojej navsteve na strankach
ABOUT YOU 5,5 mintty v priebehu ktorych navstivil 8,28 stranok. Takzvany Bounce Rate
u webovych stranok ¢ini 34,59%, €o znamena Ze tretina navstevnikov po pociato¢nom
otvoreni stranky okamzite odide. Strankami sa teda za toto obdobie d’alej preklikéavalo milion
uzivatelov. Podobne ako tomu bolo uAlzy, aj stranky ABOUTYOU.cz st najviac
navitevované z Ceskej republiky (93,78%). Priblizne 5% pristupov prichadza zo Slovenska,
a to 1 napriek tomu, Ze od tohto roku pésobi ABOUT YOU i tam. (SimilarWeb, 2019d)

Najvyssi pocet pristupov k strankam ABOUT YOU vznikd ako priame navstevy
(40,56%). Takmer polovica navstevnikov si teda pamétd presné znenie odkazu, alebo ho ma
zamerne uloZené v zalozkéach prehliadaca, ¢i na inom mieste. Z vyhl'addvania potom vznika
dalSich 27,12% névstevnosti. Tretim najvyznamnej$im zdrojom néavstev tejto Ceskej stranky
su prave socidlne média, z ktorych prameni 15,81% navstev. Zastupenie d’alSich zdrojov
navstev akymi st odkazujuce stranky (Referrals), mail alebo zobrazovany reklamny obsah je
mozné vidiet’ na Obrazku 5. (SimilarWeb, 2019d)
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Obrazok 5 ABOUTYOU.cz - zdroje navstevnosti
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Zdroj: SimilarWeb. (2019d). ABOUTYOU.cz. Citované 2019-08-01, dostupné na

https://www.similarweb.com/website/aboutyou.cz

Z vyssie uvedenych udajov vyplyva, Ze socidlne média predstavujua pre ABOUT YOU
jeden zdolezitych zdrojov navsStevnosti. Obrazok 6 zobrazuje zastupenie konkrétnych
platforiem na navstevnosti pochadzajicej zo socidlnych médii. Takmer celd navstevnost’ zo
socidlnych médii plynie z Facebooku (94,80%) a 4,2% z YouTube. ABOUT YOU ma
samozrejme na Facebooku vytvorenl vlastni stranku pre cesky trh, ktord v stcasnosti
nadobuda viac ako 1,2 miliéna sledovatelov Spolo¢nost’ svoju facebookovi stranku
pravidelne aktualizuje , a to minimalne jednym novym prispevkom za den (Facebook, 2019b).
ABOUT YOU ma tiez svoj YouTube kanal, na ktorom uverejiiuje rézne oficidlne vided
z foteni, akcii, ale i video obsah tvoreny influencermi, s ktorymi spolupracuju. Je mozné
tvrdit, ze ina tomto socialnom médiu je spolocnost’ relativne aktivna, za posledny mesiac
totiz uverejnila aspon 1 video za tyzden. Spolocnost’ vSak tieto videa uverejiiuje prevazne
v nemeckom jazyku a iba niekol’ko videi venujtcich sa priamo vstipeniu na ¢esky trh bolo
poskytnuté v ¢eskom jazyku, ¢o moze Ceskych spotrebitelov samozrejme mierne odradzat
(YouTube, 2019b). Priblizne percento pristupov pochadza z Pinterestu, aplikacie WhatsApp
a platformy WeHeartlt. (SimilarWeb, 2019d)

Obrazok 6 ABOUTYOU.cz — navstevnost’ 7o socidalnych médii
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ABOUT YOU je pomerne aktivna v spolupraci s mnohymi influencermi, a to ako pri
zahajovacej kampani pri vstupeni na novy trh, tak aj pocas samotného pdsobenia na trhu.
Okrem spoluprace s influencermi viditenej na YouTube alebo Instagrame, je vSak zapojenie
influencerov mozné vidiet' i priamo na webovych strankach ABOUTYOU.cz, kde je takto
prepojeny socidlny vplyv nazorovych vodcov s ndkupom jednotlivych kiskov oblecenia. Na
Obrazku 7 je zobrazeny priklad vyuzitia outfitu Karoliny Kurkovej, ktord ucinkovala
i v reklame na ABOUT YOU pre Cesko. Ak sa zakaznikovi dany outfit zapaci, moze si
priamo zakupit jednotlivé kusky oble€enia alebo i cely outfit. (ABOUT YOU, 2019c)

Obrazok 7 ABOUTYOU.cz- spoluprdaca s influencermi
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Zdroj: ABOUT YOU. (2019¢). ABOUT YOU. Citované 2019-08-01, dostupné na https://www.aboutyou.cz/o/karolina-
kurkova-comfy-look-11065.

Pri porovnani podobnych alebo konkurencnych strdnok je mozné konStatovat, Ze
navstevnost’ plynuca zo socidlnych médii je vo vSetkych pripadoch vel'mi podobna. Pri
viacerych podobnych strankach tvori najvyznamnejsi zdroj navstevnosti Facebook a do istej
miery i YouTube. Pri konkurenénej stranke Zalando.cz je tiez mozné sledovat’ urcity vyznam
Instagramu. (SimilarWeb, 2019¢)

Adidas.cz

Adidas bol, rovnako ako predosla spoloc¢nost’, zalozeny v Nemecku, a to konkrétne v
roku 1849. Nazov tejto znacky vznikol z mena samotného zakladatela Adolfa (Adiho)
Dasslera (Bruno, 2019). Ako vyplyva zroku zaloZenia, Adidas mé dlhoro¢nu tradiciu a v
stcasnosti posobi po celom svete vratane Ceskej republiky a Slovenska. Po celom svete ma
viac ako 1300 obchodov av Eurdpe je povazovany za najvicSicho vyrobcu Sportového
oblecenia, obuvi a vybavenia. (Statista, 2019b ;Adidas, 2019)

Webové stranky Adidas.com st vo svojej kategorii 18. najnavstevovanejSie webové
stranky na svete s viac ako 18 milionmi névsStev za poslednych 6 mesiacov. Adidas ma
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taktiez svoju Ceski doménu, Adidas.cz. Navstevnost' Ceskej stranky za toto obdobie
predstavuje takmer 300 tisic pristupov. Priemerny ndvstevnik na tychto strankach stravi
priblizne 7 mintt a pocas jednej ndvstevy si zobrazi 10 strdnok. Podobne ako u predoslych
dvoch ceskych strdnok, miera okamzitého opustenia webovych stranok je 31,49%. Tieto
webové stranky st prirodzene najviac pristupované z Ceska (93,32%) a len necelé 3% néavitev
prichadza zo Slovenska. (SimilarWeb, 2019f)

Obrazok 8 Adidas.cz — zdroje navstevnosti
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Zdroj: SimilarWeb. (20191). Adidas.cz. Citované 2019-08-02, dostupné na https://www.similarweb.com/website/adidas.cz.

Obrazok 8 priblizuje jednotlivé zdroje navstevnosti stranok Adidas.cz. Najviac
navstev v priebehu prvého polroka roku 2019 tvorili priame navstevy. Z vyhladdvania
vyplyvala d’al$ia tretina pristupov. Prostrednictvom mailov si zobrazilo webové stranky
11,59% uzivatelov. 7,36% navstevnikov webovych stranok Adidas.cz potom pristupovalo na
stranky zo socidlnych médii. Zvys$né, vel'mi nizke, percentudlne zastiipenie na zdrojoch
navstevnosti tychto webovych stranok tvori pristup zinych odkazujicich strdnok a zo
zobrazovanej reklamy. (SimilarWeb, 2019f)

Obrazok 9 Adidas.cz - navstevnost’ zo socidlnych médii
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Zdroj: SimilarWeb. (20191). Adidas.cz. Citované 2019-08-02, dostupné na https://www.similarweb.com/website/adidas.cz.

V ramci névstevnosti pochadzajiicej zo socidlnych médii je mozné vidiet obdobné
rozdelenie pristupov z jednotlivych platforiem ako tomu bolo pri predchddzajucich dvoch
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webovych strankach. Z Obréazka 9 je zrejmé, ze najvyssi pocet navstev prichaddza zo socidlnej
siete Facebook, konkrétne 75% z celkového poctu l'udi, ktori otvorili tieto webové stranky zo
socialnych médii. Adidas ma na Facebooku niekol’ko oficidlnych stranok, napriklad Adidas,
Adidas Originals, Adidas Football, Adidas Runners ¢i Adidas Women. Pre ceskych
uzivatelov je vytvorena stranka Adidas Stores CZ, ktord sa vo svojom profile priamo
odkazuje na ceski doménu webovych stranok Adidas. Tuto stranku sleduje takmer 6 tisic
uzivatelov Facebooku. Tak ako iné znacky, i Adidas na svojich facebookovych strankach
uverejiiuje fotografie, vided svojich produktov, pozvanky na rézne podujatia v obchodoch, ¢i
rozne zlavy, ktoré zadkaznici mézu v danom obdobi vyuzit. V porovnani s predoslymi
strankami vSak Cesky profil Adidas na Facebooku nie je aktualizovany tak casto,
uverejiiovanie novych prispevkov je skor sporadické. Je teda mozné sa iba domnievat’, ¢i
navstevnost’ plynie priamo z facebookovych stranok Adidas, platené¢ho reklamného obsahu,
alebo prispevkov uzivatelov Facebooku. Druhym podstatnym zdrojom ndvstevnosti zo
socidlnych médii je YouTube. Odtial zo socidlnych médii prichadza na webové stranky
Adidas.cz d’alsich 20,23% navstevnikov. Tak ako na Facebooku ina YouTube ma Adidas
viacero oficidlnych kanalov. Najvys$Siu sledovanost ma ich kanal Adidas Football (1,4
miliona odberatel'ov). Urcita Cast’ pristupov z YouTube moézu tvorit aj vided uverejnené
r6znymi YouTubermi, ktori hodnotia alebo ukazuju nové kusky oblecenia ¢i obuvi znacky
Adidas. Necelé¢ 3% pristupov zo socidlnych médii potom pochadzali z platforiem Twitter,
Reddit a VKontakte. (SimilarWeb, 2019f; Facebook, 2019¢; YouTube, 2019¢)

Okrem vyssie spominanych médii je Adidas vel'mi aktivny aj na Instagrame, i ked’ ten
sa prekvapivo medzi zdrojmi navsStevnosti Ceskych webovych stranok za poslednych 6
mesiacov nenachadzal. Na Instagrame, kde ich sleduje priblizne 34,6 miliéna ludi,
spolupracuje Adidas s mnohymi influencermi, akymi st napriklad spevaci, herci ¢i modelky.
Podrla ¢lanku Farante (2018) chce takto Adidas ukazat, ze ich znacka je o nieCom viac ako je
len Sport. Rovnako tiez spolupracuje s roznymi blogermi, ¢i inymi influencermi, ktori st
obyc¢ajnym l'ud’om bliz8i. Jednou z ambasadoriek znacky Adidas je, na socialnych médiach
velmi znama, Kylie Jenner, ktord sa po spolupraci s konkuren¢nou znackou Puma v roku
2018 stala sucast’'ou rodiny Adidas. (Eytan, 2018; Instagram, 2019; Farante, 2018)

Jednym z najvacSich konkurentov Adidasu na svetovej urovni je Nike (Statista,
2019b). Nike nemd svoju Ceski doménu, avSak webové stranky Nike.com sa podla
lokaliz4cie automaticky prisposobia ¢eskému uzivatelovi. Ak sa zameriame na navsStevnost
zo socidlnych médii, u Nike tvoria pristupy zo socidlnych médii o nie€o nizSiu Cast’ nez
u webovych stranok Adidas. Konkrétne je to 5,79% z celkového poctu navstev. Ked'ze sa
jednéd o generickli doménu, a nepristupujii k nej vyluéne ceski uzivatelia, urCitt dolezitost
nadobudol medzi socidlnymi médiami ako zdrojmi navstevnosti i Twitter. 50% pristupov zo
socialnych médii pochadza z Facebooku, priblizne 25% z YouTube a d’al§ich 10% z Twitteru.
Navstevnici Adidas.cz tiez Casto navsStevuju webové stranky Footshop.cz, ktoré si zo
socialnych médii navstevované v 13,26% pripadov. So zameranim na konkrétne platformy st
tieto stranky, rovnako ako Adidas, navStevované prevazne z Facebooku a YouTube.
(SimilarWeb, 2019g)
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9 Individualne rozhovory

Prvé cast’ vlastného vyskumu bola realizovand ako kvalitativny vyskum s vyuZzitim
metddy individudlnych polostrukturovanych rozhovorov. Ako bolo spomenuté v kapitole
venovane] metodike prace, pre Ucely tohoto vyskumu bol dopredu pripraveny scenar
rozhovoru zahfnajuci 8 otazok (vid Priloha €. 2). Jednotlivé otdzky sa sustred’ovali na celkové
vnimanie marketingovej komunikacie na socialnych médiach, na vplyv jednotlivych néstrojov
na spotrebné chovanie respondentov, vlastny vplyv respondentov na socialnych médiach a
zapojenie sa na hodnoteni produktov a znaciek. V priebehu kazdého rozhovoru boli potom
kladené dalSie otdzky, za ucCelom =ziskania vidcSiecho nahladu do motivov a ndzorov
respondenta. Na konci rozhovoru bol respondentom dany priestor pre vyjadrenie dopliujucich
informaécii.

9.1 Charakteristika vzorky respondentov

Rozhovoru sa zucastnilo 20 respondentov Zijucich na tizemi Ceskej republiky,
u ktorych bol zistovany najmd vek a pohlavie, pripadne aj d’alSie informacie relevantné pre
vyskum, ako st ich napriklad ich skusenosti v oblasti marketingu a podobne. VSetky
rozhovory boli uskutocnené v obdobi 15.7.- 3.8.2019. Vzorku respondentov tvorili 'udia vo
veku 20-25 rokov, ktori v suvislosti so Statistikami popisanymi v teoretickej Casti a analyze
dat MML-TGI, predstavovali pre Gcely tohto vyskumu vhodné vekové rozhranie. Mladi I'udia
v tomto veku v mnohych pripadoch navstevuju socidlne média kazdy den a prostrednictvom
tychto médii casto zvyknu sledovat’ rozne celebrity a znacky. NavySe z hl'adiska spotrebného
chovania je dolezité i to, Ze internet, vratene socialnych médii, vnimaji ako zdroj informacii
o produktoch aznackach, oich vyhoddch anevyhodich, ktorych pochopenie moze
v kone¢nom dosledku viest’ k ur¢itému nakupnému rozhodnutiu.

V ramci kvalitativneho vyskumu bola uplatnend metéda zdmerného (ucelového)
vyberu respondentov s maximalnou moznou varidciou s ohl'adom na pohlavie. Z pohl'adu
veku boli respondenti vyberani na zaklade ich dostupnosti. Vzhl'adom k dosiahnutiu
teoretickej saturdcie je mozné danui velkost vyskumnej vzorky povazovat' za dostatocnil.
Charakteristika vyskumnej vzorky je blizSie zobrazend v Tabulke 9. Pre zachovanie
anonymity budu jednotlivi respondenti oznaCovani ako ,respondent ¢. (...)*, respektive
,respondentka €. (...)"“

Tabulka 9 Vyskumnd vzorka

Respondent Pohlavie Vek Dalsie informacie
Respondentka ¢.1 Zena 24 rokov Stadium zékladov marketingu
Respondent ¢.2 Muz 25 rokov

Respondentka ¢.3 Zena 23 rokov Stadium zékladov marketingu
Respondentka ¢.4 Zena 20 rokov

Respondentka ¢.5 Zena 24 rokov
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Respondentka ¢€.6 Zena 24 rokov

Respondentka ¢.7 Zena 22 rokov

Respondentka ¢.8 Zena 21 rokov

Respondent ¢.9 Muz 24 rokov Stadium Al

Respondent ¢.10 Muz 25 rokov

Respondentka ¢.11 | Zena 25 rokov Sales Manager

Respondentka ¢.12 | Zena 23 rokov Stadium zékladov marketingu
Respondent ¢.13 Muz 24 rokov

Respondent ¢.14 Muz 21 rokov

Respondent ¢.15 Muz 20 rokov

Respondent ¢.16 Muz 25 rokov Praca so socidlnymi médiami
Respondent ¢.17 Muz 25 rokov Pracovna pozicia v marketingu
Respondentka ¢.18 | Zena 25 rokov

Respondent ¢.19 Muz 24 rokov

Respondent ¢.20 Muz 24 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

9.2 Analyza individualnych rozhovorov

S vyuzitim metddy kodovania boli pocas analyzy dat identifikované nasledujice témy:

e Vnimanie marketingu a marketingovej komunikécie na socidlnych médiach

e Dodveryhodnost marketingovej komunikécie na socidlnych médiach

e Vplyv marketingovej komunikicie na socidlnych médidch na spotrebné
chovanie

e Redlne zobrazenie produktov

e Nazorové vodcovstvo a WOM

Vnimanie marketingu a marketingovej komunikacie na socialnych médiach

Vnimanie marketingu na socidlnych médiach sa u respondentov lisilo, a to ako v rdmci
vyskumného vzorku tak i v ramci odpovedi u jednotlivych respondentov.

Prevaznd vécSina respondentov méd na danti problematiku zmieSany nazor. Casto
vnimaju marketing na socidlnych médiach ako pozitivny, avSak zéalezi to od relevantnosti
reklam, ¢i obsahu marketingovej komunikacie.

LVnimam ho pozitivne, aj ked niekedy mi to prekdZa, ak to je nieco, ¢o ma
nezaujima a oberd ma to o cas. Napriklad na Facebooku, YouTube alebo Instragrame, ked' to
mam vo videu alebo medzi prispevkami, a ked’ to nie je nieco co by ma zaujimalo, alebo co by
som sama vyhladavala. *“ (Respondentka €. 3, 21.7.2019)
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LAk je to reklama na nieco, ¢o ma zaujima, tak si to rad pozriem, ale rozcul’uje ma to
ked’ st mimo toho ¢o ma zaujima. “ (Respondent €. 2, 21.7.2019)

Jeden z respondentov, ktory sa zaobera Stadiom umelej inteligencie (Al), vysvetluje:
., Niekedy boli YouTube reklamy fakt otravné, ale teraz si niekedy pozriem celu reklamu lebo
je to mieco pre miia relevantné a zaujimavé. Google teraz pouziva na YouTube umelu
inteligenciu na vysokej urovni — sleduju vSetko ¢o uZivatelia robia, a potom celu historiu
vyhladdvania davaju do Al, a preto su potom tie reklamy na YouTube fakt relevantné.
(Respondent ¢. 9, 28.7.2019)

Dalsi respondent vidi relevantnost marketingu na socidlnych médiach ako moznu
motivaciu k uréitému ndkupnému rozhodnutiu, zatial’ ¢o chybajicu relevantnost’ tohto obsahu
ako dovod k iritacii Tiez zdorazituje mnozstvo tychto sprav ako nadmerné: ,, Vnimam to asi
tak, Ze ak je marketing na socidlnych médidach personalizovany a prisposobeny uzivatelovi,
teda relevantny pre miia, tak ma to zaujme, viem si z toho nieco odniest, ¢i blogy, alebo
produkty, ak je to nieco pre mna zaujimave, viem si to otvorit’, pozriet’, pripadne kupit’. Ale
ak je to nieco nerelevantné a nezaujima ma to, tak ma to skor obtazuje, av globdle toho
zacina byt prili§ vela. Tie siete, co dovoluju tie propagacie by to mali trochu obmedzit. *
(Respondent ¢. 17, 2.8.2019)

Podobny nazor na presytenie socialnych médii marketingovou komunikéciou zdiel'aja
1 d’alsi respondenti. Niekol’ki 'udia navySe spomenuli nastroj pre blokovanie reklamy, ktory
aktivne vyuzivaju za Gcelom vyhnutia sa velkému objemu reklam na r6znych platformach,
medzi ktoré patria i socidlne média. Traja dopytovani muzi z dovodu nadmerného mnozstva
marketingovych sprav vnimaju tato formu marketingu skor negativne.

., Vnimam to asi viac ako predtym, dokonca teraz mi to miestami az vadi, lebo si
neviem vybrat’ ¢o sledovat’ a ¢o nie, a vadi mi Ze je tam toho tak vela. (Respondentka ¢.
18, 2.8.2019)

., Strasne vela je toho, miestami uz mi to naozaj prekdza, ¢iZe mam k tomu asi skor
negativny postoj. “ (Respondent ¢. 20, 3.8.2019)

wnazim sa vyhnut reklame na Instagrame, Facebooku, VKontakte. [...]. Ostatné
reklamy nevidim vdaka Adblockeru. Ked na Instagrame vidim reklamu, lebo tam Adblock nie
Jje, tak to vzdy davam nahlasit. “ (Respondent ¢.15, 1.8.2019)

Ako je spomenuté vysSie, niektori respondenti vnimaji mnozstvo marketingovych
sprav na socidlnych médiach ako prehnané, a snazia sa mu vyhnuat'. Niekol'’kym respondentom
to vSak do takej miery neprekaza, a to najma ak citia, Ze je to pre nich uZito¢né a relevantné.

Jedna z respondentiek ponukla na tuto problematiku vel'mi zaujimavy uhol pohladu.
Hoci su klasické reklamy pre fiu otravné, stdle moze mat’ tento obsah do urcitej miery pod
kontrolou.

57



»Nevadi mi to, lebo mam pocit Ze ja si vyberam to, koho sledujem a mam moznost’
ich prestat’ sledovat’ ked’ chcem. Ale reklamy su otravné, lebo si nemozZem vybrat co sa mi
zobrazuje, ale vo vdcsine pripadov mi to az tak nevadi.* (Respondentka €. 5, 24.7.2019)

Pozitivne vnimanie marketingu na socidlnych médiach je tiez podmienené benefitmi,
ktoré¢ dani respondenti u tejto tematiky rozoznavaju. Viac ako polovica z respondentov sa
zhodla na tom, Ze vd’aka marketingovej komunikacii sa zo socidlnych médii moézu dozvediet
vela informécii, urobit’ si lepsi prehlad o ponuke na trhu ¢i zvysit si povedomie
o jednotlivych znackach, a to vSetko relativne jednoducho a niekedy i zdbavnou formou.

Ked mam o to [produkt] zaujem, a chcem si nieco kupit tak dneska sa uz da najst na
vSetko nejaka recenzia. Hrozne Pahko sa da ndjst’ kopec informdcii, a tie videa su take, Ze
clovek pritom moze robit’ cokolvek [...] a je to zabavnejSie neZ niekde Citat’ hromadu textu a
parametrov. “ (Respondent ¢.14, 29.7.2019)

., Vdaka socialnym médiach sa takto dozviem o novych znackdch, zvysim si brand
awareness (pozn. autora — povedomie o znacke), rozSirim si obzory“ (Respondentka ¢. 18,
2.8.2019)

Avsak nie vSetci respondenti vnimaji pre seba ako spotrebitela nejaké benefity
z marketingu na socialnych sietach: ,, Nemdm nejaky pocit, Ze by to bol nejaky benefit pre
miia, ked’ mi to tlacia do hlavy v§ade. “ (Respondent ¢. 20, 3.8.2019)

Vramci kladného vnimania niekol’ko respondentov spomenulo i popularitu c¢i
efektivitu tohto spdsobu marketingovej komunikacie, ¢i to, ze si uvedomuju, aké dolezité je
dnes pre firmy sustredit’ sa na tato formu marketingu.

SMyslim si Ze je to [marketingova komunikacia na socialnych médiach] vel’mi
populdrne a Ze to pravdepodobne bude len narastat’ na sile. “ (Respondentka ¢. 3, 21.7.2019)

. Myslim ze je to [marketingova komunikdcia na socialnych médiach] fakt velky
trend, atiez je to efektivne, pretoZe sa tak da jednoducho dosiahnut’ na vsetkych.*
(Respondentka ¢.5, 24.7.2019)

., Tie spolocnosti co nerobia marketing na socidalnych médiach by mali do toho
investovat’. “ (Respondent ¢. 9, 28.7.2019)

L, Myslim, Ze je to [marketingova komunikdcia na socialnych médiach] celkom
efektivne, kedZe sa to objavuje vsade [...]. Myslim, Ze je to najucinnejsi sposob marketingu
v dnesnej dobe, pretoZe vel’a mladych Pudi nesleduje TV a necita tlaé. “ (Respondent ¢. 13,
29.7.2019)

Dve respondentky sa vSak vyjadrili, Ze 1 napriek tomu, Ze je marketing na socidlnych
médiach popularny a zaujimavy, v Ceskej republike doposial’ nie je dostato&ne rozvinuty.
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., Podla miia je v Cesku ten marketing na socidlnych médiach nerozvinuty, tie firmy
nedokaZu tak dobre viest’ tie svoje socidlne siete. Mnoho firiem ma ten marketing uiplne cez
kopirku. Mozno je tu este malo odbornikov. [... | TakZe sa to musi rozvijat’. Velmi ma ten
obor ale zaujima, a dalo by sa to robit lepsie. “ (Respondentka €. 1, 15.7.2019)

Z vysSie uvedeného teda vyplyva, ze hoci je vnimanie marketingu a marketingovej
komunikécie je u respondentov velmi individudlne, takmer u vSetkych respondentov bol ich
postoj kvoli viacerymi situaénym faktorom nakloneny pozitivnym alebo negativnym smerom.
Casto je ich ponimanie dané napriklad tym, &i dany obsah nie je na socialnych médiach
uverejiiovany v prehnanej miere, i je relevantny a prisposobeny zdujmom respondenta, a ¢i
dany respondent vnima urcité benefity tejto formy marketingu.

Déveryhodnost’ marketingovej komunikacie na socialnych médiach

Na otazku ,.Doverujete informaciam na socialnych médiach, konkrétne napriklad
nazorom blogerov, YouTuberov a inych influencerov na produkty? sa odpovede vacSiny
respondentov zhodovali vtom, Ze ich dovera v nazory blogerov, YouTuberov a inych
influencerov urcite nie je samozrejmostou. Kazdy respondent bol tiez vyzvany k tomu, aby
svoju odpoved’ odoévodnil. V jednotlivych odpovediach bolo potom mozné ndjst’ opakujuce sa
dovody.

Najcastejsim dévodom st pochybnosti o uprimnosti tychto influencerov. Viac ako
polovica respondentov je voc¢i nadzorom tychto l'udi skeptickd, pretoze velmi Casto su za
spolupracu s danou znackou plateni, ¢o by mohlo znamenat’, Ze ich odpovede st skreslené
a netprimné, a ze dany produkt v skutocnosti sami nevyskusali.

., Niekedy mam pochybnosti a snazim sa to preverit u inych ludi, ¢i maju rovnaky
nazor, alebo z toho nakoniec vzide, Ze to vobec nie je také dobré ako to prezentuju ti blogeri,
YouTuberi a tak. A dovod je, Ze niekedy to moZe byt len kvili platenej spoluprdci a nie
preto, Ze by mali naozaj taku dobru skusenost’. “ (Respondentka ¢. 3, 21.7.2019)

,Na druhu stranu som obcas skeptickd ¢i su tie recenzie pravdive, ¢i ten influencer
neklame lebo za to dostane zaplatenée, ... Ze firma mu povie aby to vynachvdlil ale
v skutocnosti to nie je také dobré. ... Najviac si cenim tych influencerov, ktori daju na
socidalne média produkty, ale bez toho aby to bola spoluprdaca.” (Respondentka ¢. 7,
27.7.2019)

., Viem zZe je tu vela blogerov, ktori nie su zaujati, ale vicSina tych influencerov je
zato platend tou firmou, a nemyslim Ze tym pdadom hodnotia ten produkt uprimne. "
(Respondent ¢. 9, 28.7.2019)

,Je to vidiet v tych nazoroch co predstavuju, napriklad vies Ze [influencer] je
milovnikom iPhonu (pozn. autora- mobilny telefon znacky Apple) a zrazu zacne vo videu
hovorit ze Galaxy (pozn. autora- mobilny telefon znacky Samsung) je super, tak to vidiet’ Ze
to robi lebo Samsung mu zaplatil. To je moiné vidiet’ 7 kontextu.” (Respondent €. 15,
1.8.2019)
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Podobne ako respondentka ¢. 7 (vid’ vysSie) sa i ostatni respondenti ¢asto zhodovali
v tom, Ze skor veria tym hodnoteniam produktov, ktoré nie su sponzorované znackami.

., Ludia propaguju produkty aj ked’ to nie je platené, cize to nie je reklama. To sa mi
paci, radsej by som verila tomu nez nejakym platenym spolupracam. PretoZe ti Pudia nemaju
Ziadne vyhody ked’ si to potom na zdaklade ich propagdcie niekto kupi- robia to lebo ten
produkt skutoéne maju radi. “ (Respondentka ¢. 4, 24.7.2019)

V pripade Ze sa vSak o platent spolupracu jednid, mnohi oceiniuji zverejnenie tejto
informécie. Respondentka ¢. 7, tiez uvadza, ze niekedy dokadze posudit, Zze je prispevok
plateny, i1 ked’ to influencer nepriznava.

,,Je to spravodlivé, Ze vidim Ze to bola reklama a ten clovek za to dostal peniaze.
(Respondent ¢. 13, 29.7.2019)

., Stdle je lepSie, ked’ to priznaju ako ked to propaguji a nepriznaju sa k tomu, takze
ked’ je to uznané, tak s tym nemam Ziadny problém . *“ (Respondent ¢. 14, 29.7.2019)

., Ak influencerka nepovie Ze je to spoluprdca, je mi aj tak jasné, Ze je to spoluprdaca,
lebo som to videla u desiatich d’alSich pred iiou “ (Respondentka ¢. 7, 27.7.2019)

Vysledky tohto vyskumu tiez zdoraziuju dolezitost’ dlhodobej skusenosti s danym
influencerom. Ak ho teda respondenti sleduju dlhsiu dobu a maju skusenost’ s produktami,
ktoré¢ propaguje, nemaju problém tomuto ¢loveku doverovat'.

., Doverujem tym, ktorych sledujem uz dlhu dobu a potom naozaj beriem do uvahy ich
nazor alebo hodnotenie. ... Napriklad pri kozmetike doverujem tym, ktorych sledujem dlho,
lebo som u?Z aj skusila nejaké produkty, ¢o odporucali. “(Respondentka €. 5, 24.7.2019)

., Mam vytipovanych influencerov, ktorych sledujem dlhsSie a mam ich preverenych.
U nich viem, Ze to ¢o hovoria je vicsinou pravda. “ (Respondentka ¢. 7, 27.7.2019)

Cast’ respondentov potrebuje vidiet, Ze dany bloger, YouTuber alebo iny influencer sa
skuto¢ne vyzna v tom, ¢o propaguje. Uprednostiiuju ak propaguje produkty z oblasti, ktorej sa
skuto¢ne venuje a v ktorej ma urcité znalosti, v tom pripade jeho ndzorom déveruji viac.

., Pokial’ je to ¢lovek, ktory ma s tym skuisenosti, tak ten ndzor toho ¢loveka dokdaZem

prijat’, ale musim verit Ze sa vtom vyznd, ze to nie je len zaplatena reklama.’
(Respondent ¢. 2, 21.7.2019)

., Najlepsie je ked’ sa tomu danému ,, topic-u* (pozn. autora- téma, predmet) aj venuji,
Ze ked’ robia blog na kozmetiku a vyloZene propaguju tie veci, ktoré do toho spadaju,
napriklad robia unboxing. ... “ (Respondent ¢. 14, 29.7.2019)

Podl'a viacerych respondentov, je tiez podstatné, aby influenceri skuto¢ne skusali tie
produkty ktoré propaguju, a aby objektivne zhodnotili ich vyhody a taktieZ nevyhody.
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., Pride mi Ze c¢lovek spoznd ¢i je to uprimne, tych [influencerov] co sledujem, im
verim, aj oni sami uvedu, Ze je to zaplatena reklama, ale Ze to, ¢o hovoria, je ich ndzor, a
obcas tie veci kritizuju, takZe verim Ze to myslia uprimne. Ale clovek vidy musi byt
obozretny,... “ (Respondent ¢. 14, 29.7.2019)

V neposlednom rade plati izndme porekadlo: ,.Ddveruj, ale preveruj!*. Sedem
respondentov totiz uviedlo, Ze Casto si informdacie o produktoch ¢i znackach overuju u d’alsich
influencerov alebo s vyuzitim inych dodatocnych zdrojov, aby sa tak presvedcili, ze tento
nazor je skuto¢ne prevazujici, a teda s vysSou pravdepodobnost’ou pravdivy.

,Ako kedy [doverujem nazorom influencerov], ked viem ze su ich ndzory uprimné,
alebo Ze sa vyznaju do toho o com hovoria, tak ano. Ale niekedy mam pochybnosti a snaZim
sa to preverit’ u inych Pudi, ¢i maju rovnaky nazor, alebo 7z toho nakoniec vzide, Ze to vobec
nie je také dobré ako to prezentuju ti blogeri, YouTuberi a tak “ (Respondentka €. 3,
21.7.2019)

., Ked on alebo ona hovori Ze je to [produkt] dobré, pozriem sa, ¢o na to hovoria ini
blogeri, a ak to isté hovoria viaceri, verim tomu a skusila by som to.“ (Respondentka ¢. 5,
24.7.2019)

., Su taki, od ktorych si to vypocujem ten nazor, ale nie vidy tomu verim, radsej si to

potom overim u d’alSich influencerov a precitam si otom nejaké informdcie."
(Respondentka ¢. 7, 27.7.2019)

Jedna z respondentiek tiez naznacila, ze v urCitom veku sa meni i tendencia doéverovat’
kazdej sprave, ktort tito influenceri uverejnia na socidlnych médidch, a porovnava pritom
svoje vnimanie s vnimanim jej mladSej sestry. Zatial' o ona sama uZz neveri vSetkému, hovori:
., Moja Sestndst’roénd sestra to este viac vyuziva, ona tomu [nazorom influencerov] uplne
vSetkému veri. “ (Respondentka €. 8, 27.6.2019)

Vplyv marketingovej komunikacie na socialnych médiach na spotrebné chovanie

Prevaznd vicSina respondentov uznava, Ze marketingovd komunikacia ardzne
nastroje, ktoré sa v ramci socialnych médiach vyuzivaji, na nich do urcitej miery vplyvaju.
Hoci analyza ukéazala, ze nie vzdy sa jednd o nasledné ndkupne rozhodnutie, vplyv
marketingovej komunikacie na respondentov je mozné vidiet’ i v inych smeroch.

Analyza ukazala, Ze u niektorych respondentov méa marketingovd komunikécia na
socidlnych médiach skutocny vplyv na ich nédkupné rozhodnutie. Sila tohto vplyvu moéze
zavisiet od samotné¢ho spracovania marketingového obsahu a od podania tejto spravy.
Respondentom tiez zalezi na tom, aky je ich rozpocet, alebo Castokrat i na kategorii produktu,
ktory je na socidlnych médiach propagovany. Ich ndkupné rozhodnutie je tiez ¢asto spété s uz
spominanou reserSou d’alSich informacii. Pokial’ ide o vplyv v zmysle realnej kapy produktu,
v rozhovoroch bolo mozné postrehnut’ ur€itt prevahu Zenského pohlavia. Bolo tiez zaujimavé
sledovat’, Ze niektoré respondentky sice priznali, Ze na nich tato forma marketingu vplyva, no
zaroven naznacili, ze s tym nie si spokojné, alebo to vnimaju ako nieco, na ¢o nie su vel'mi
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hrdé. Jeden respondent, tvrdi, ze to pri nakupnom rozhodovani u neho méze zavazit, avsak
nie ako jediny dévod, pritiahne to pozornost, ale nie vzdy to vedie k zakupeniu produktu.

Ak sa mi nieco zapaci, ¢o vidim na socialnych sietach, napriklad nejaké oblecenie,
nejaka elektronika alebo kozmetika, snazim sa zistit' o tom viac informdcii a pozeram sa i si
to ostatni uzivatelia na socidalnych médiach ako Instagram alebo YouTube kupili, a ako to
hodnotia. Niekedy si to aj kupim, ale musi to byt’ za nejakii rozumnu cenu, lebo niekedy
niektori blogeri alebo YouTuberi prezentuju veci, ktoré su prilis predrazené. Ale ak verim Ze
to bude mat’ skvelu kvalitu, niekedy investujem do toho aj viac penazi.“ (Respondentka ¢. 3,
21.7.2019)

. Napriklad na kozmetiku vplyva [marketingovda komunikdcia na socialnych
médidach] uplne super, vicsinu vyrobkov o si kupujem 7 dekorativnej kozmetiky je vidy
reklama nejakej influencerky, alebo aj DM (pozn. autora- retazec drogeérii), tym, Ze som
Zena tak hlavne td kozmetika, oblecenie asi vobec, tym ze pracujem s oblecenim [Sales
Manager] tak to porovnavam uz v obchode. Ani jeden kiisok nemdam z internetu, neverim
kvalite alebo mi pride zla velkost atd, takze to asi skor nie. “ (Respondentka ¢. 11, 30.7.2019)

,,Chcela by som povedat’ Ze nie, ale nie je to pravda, lebo strasne velakrdat sa mi
stalo, Ze som si to kupila, alebo som $la na nejaky web, ked’ som to videla niekde na
Instagrame alebo na Facebooku, ... dokdzem podlahnut. Asi na mria strasne vplyva ten
vizudl, ako je ta reklama robend, ked’ su to pekné fotky alebo vided, tak na to kliknem
a pozriem si alebo si to kupim. Ale napriklad elektronika ma vébec nezaujima, na to som
nikdy neklikla, na nejaké promo na fotaky alebo inu techniku, na druhej strane ked je to
oblecenie, a robia promo cez nejaké outfity tak vicsinou na to klikam. “ (Respondentka €. 18,
2.8.2019)

,, To zalezi, u akych produktov, ale asi ked’ je to zaujimavy nazor a kladnd recenzia na
nieco, ¢o by sa mi hodilo, tak potom to nejak zhodnocujem pri rozhodovani ¢i si to
vyberiem, aj v zmysle znaciek. Ked nad niecim uvazujem a potom vidim nejaku zaujimavii
recenziu alebo ponuku, tak mozno si to kupim potom. Ale nie Ze by som si nieco kiupil len
kvéli tomu, Ze som to videl na socidalnych médidach. *“ (Respondent ¢.14, 29.7.2019)

Dve respondentky dokonca uvadzaju, Ze si Casto na zaklade tejto komunikacie zakupia
produkty, ktoré nepotrebovali.

. [Na trhu] je hrozne vela novych produktov a na socidlnych médidach vidime stdle
nové a nové produkty, Cize preto potom menim stary produkt, aj ked’ mu nic¢ nie je, za
nejaky novy. “ (Respondentka €. 4, 19.7.2019)

., Fakt to na mna vplyva, nie vidy potrebujem tie veci, ale aj tak ma to motivuje si ich
kupit’, aj ked’ ich nepotrebujem. Vidy si hovorim, Ze moZno tie nové veci mozZu byt lepSie
ako tie ¢o pouZivam, ale len ak to nie je Sialene drahé. “ (Respondentka ¢.5, 24.7.2019)

Ako bolo spomenuté vysSie, marketingova komunikicia na socialnych médiach
nemusi vzdy viest k automatickému ndkupu, avSak prinajmenSom uputa pozornost

62



spotrebitel’a a zvysi povedomie o danej znacke. Mnohi respondenti tento fakt spomenuli 1 ako
vyhodu, ktoru firma z tejto marketingovej komunikécie ziskava, a to samozrejme sucasne
s moznost'ou Ze tato pozornost’ a lepsie povedomie o ich znacke povedie k zvySeniu predajov.

. Ma to velky vplyv [...] nie som ten typ cloveka co by si kupoval kvoli socidalnym
médiam oblecenie alebo tak ale s ohl’adom na povedomie o znackdach alebo produktoch,
o vela produktoch sa dozviem odtial’ [...]. Ale zase moc to nekupujem, pre informacie je to
fakt dobré, len ma to nepresvedci aby som si to kupil. “ (Respondent €. 9, 28.7.2019)

., Urcite to prilaka moju pozornost’ k nejakému produktu, ked’ nieco vidim na
socidlnych siet’ach, ked hovorim o socidalnych sietach, myslim prevazne Instagram, alebo
YouTube, ale prevaine Instagram. Tak urcite sa na to pozriem, pokial je to nieco co spada do
okruhu mojich preferencii. Myslim Ze to moéZe byt’ taky prvy podnet k nakupu, ale vo vicsine
pripadov nebude to tak Ze uvidim to a hned’ si to kupim. “ (Respondentka ¢. 1, 15.7.2019)

, To, Ze sa o tej firme hovori, zla reklama je tiez reklama, Pudia na iiu myslia, a ked’
st v obchode a vidia tu znacku, ktoru poznaju, tak moZno skor sa zameraju na tu znacku
neZ na nejaku ktoru nepoznd, ...skor to zabera pre firmy, ktoré maju fakt kvalitné vyrobky
a snazia sa zviditelnit, a nechavaju sa porovndvat so zndmejsimi ale nie tak kvalitnymi
znackami. *“ (Respondent ¢. 14, 29.7.2019)

Okrem rozli¢nych kategorii produktov vnimaji respondenti rozdiely v efektivnosti a
vplyve na spotrebné chovanie aj urdznych néstrojov marketingovej komunikacie na
socialnych médiéch. Pri otdzke ,,Aké konkrétne marketingové aktivity si vsimate na socialnych
médiach? Ktoré su podla Vas najefektivnejsie? “ si respondenti bez pomoci vybavovali najmé
klasické reklamy (vo forme fotky ¢i videa), sponzorované prispevky influencerov na
sociadlnych médidch, sutaze Giveaway, ¢i hashtagy. S pomocou dalej potvrdili i vnimanie
profilov/kanélov znaciek a firiem, Affiliate Marketing a WOM. Medzi najefektivnejSie Casto
patrili prispevky od influencerov (i nesponzorované), Affiliate Marketing, WOM alebo
paradoxne, vzhl'adom k problematickému vnimaniu nerelevantnosti a nadmernosti, i klasické
reklamy, a to ¢i uz na Instagrame, na Facebooku alebo YouTube.

., [Najefektivnejsi su] asi ti opinion leaders (pozn. autora- ndzorovi vodcovia), a to co
je efektivne, vidy je to pre mna kombindcia ked’ je na to vel’a dobrych hodnoteni a
komentdrov na forach. “ (Respondent ¢. 15, 1.8.2019)

., [Najefektivnejsie je] pouzit ludi, influencerov, ktori su autenticky, a komunikuju
uprimne. “ (Respondentka ¢. 5, 24.7.2019)

., Affiliate Marketing, je to dost efektivny lebo Pudia su lenivy vyhl’addvat’, nechce sa
im preklikavat’ [...] alebo swipe up (pozn. autora- potiahnut nahor) - minimdlne tak 80%
reklamy na Instagrame to pouZivam cez to swipe up. “ (Respondentka ¢. 11, 30.7.2019)

., Najefektivnejsie su asi [reklamy] na Facebooku, lebo je jednoduché na to kliknut'...
nestoji to Ziaden cas. “ (Respondent ¢. 2, 21.7.2019)

63



., Najefektivnejsie? Paradoxne su to tie sponzorované reklamy, co je hrozné [smiech]
ale priamo ti to padne do oka, nie je to takto zaobalené, je to taka ,rychlovka*“, kdezto pri
tych prispevkoch [influencerov] to musis otvorit a precitat a tak, takZe je vdicsia
pravdepodobnost, Ze ma to prestane bavit' kym sa dostanem k tomu gru (pozn. autora- jadro)
veci. “ (Respondentka €. 18, 2.8.2019)

Styria z respondentov viak vyraznejsi vplyv marketingu na socialnych médiach na ich
spotrebné chovanie odmietaju, ato najmd ztoho dovodu, ze preferuji overenu kvalitu
a znacky, ktoré si obl'ibili a zvyknll pouzivat’.

,,NemoZem si spomenut’ na Ziadny pripad, kedy by ma nejaka reklama ovplyvnila,
pretoze mam svoje oblubene ,,brandy* (pozn. autora — znacky) a veci, ktoré stale nakupujem,
aj ked’ by boli drahsie, myslim, Ze tie , brandy‘ maju najlepsiu kvalitu. “ (Respondent ¢. 13,
29.7.2019)

,Pre miia nie je marketing na socidalnych médiach moc doleZity prvok pri
rozhodnutiach o nakupe produktov. Nesledujem Ziadne kanaly firiem alebo blogerov, nemam
ani aktivny ucet na Instagrame. Doverujem len svojmu ndzoru alebo ndazorom ludi, ktori
vedia, o com hovoria. Ked’ si chcem nieco kupit’, tak idem do svojich obl’'ubenych obchodov
a proste si vSetko prehliadnem a vyberiem si nieco. “ (Respondent ¢. 19, 3.8.2019)

Dvaja z respondentov sami vyjadrili ur¢ité znepokojenie nad tym, akym spdsobom
tato marketingovd komunikacia vplyva na deti, ¢i teenagerov, ktori tymto spravam zvykni
naplno doverovat. Respondent ¢. 14 konkrétne uvadzal propagaciu znacky YouTubera, alebo
kauzu o kampani, kde influenceri propagovali nezdravy ndpoj, ktory obsahoval velké
mnozstvo cukru.

,Asi by stdlo za to zmienit sa o ,,merch* (pozn. autora - merchandize, v zmysle
vyrobkov, ¢i znacky) velkych YouTuberov, ktori robia ,,content® (pozn. autora- obsah) pre
deti. To je tiez pomerne velka téma. Aj teraz bola nejakd kauza na to, Ze tie ,,merche* su tak
drahé, [...] nejaki ludia na tom sprosto zarabaju. [...] Ale potom prave ide o to, kde je ta
etickda hranica toho, co este zrovna hlavne u tych deti [je v poriadku]. U tych deti by tam mali
hrat’ velku rolu ti rodicia Ze im proste povedia, zZe ak to chce nech si na to zarobi, alebo
dostane nejaku vec ako darcek. Su samozrejme ludia, ktori im kupia vsetko co chcu, to potom
je ale chyba tych rodicov nez tych ludi, ktori to Siria, lebo ti sa snazia zarobit' na svoju
tvorbu. Na druhej strane su ludia, ktori sa snaZia na tom len zarobit, aj ked to nepotrebuju
priamo preto aby vytvarali tu tvorbu. “ (Respondent €. 14, 29.7.2018)

Realne zobrazenie produktov

Ako uz bolo priblizené, viaceri zrespondentov vnimaji socidlne média ako zdroj
informécii o produktoch a znackach. Pri polozeni otazky ,, Vyhladavate zamerne informdcie
o produktoch na socialnych médidach a podporujete tak svoje ndkupne rozhodnutie?
prevazna vic§ina opit reagovala podobne. Casto tak porovnavajii jednotlivé alternativy.
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Priblizne polovica z respondentov na to vyuziva recenzie a hodnotenia na YouTube alebo na
forach, a to Casto pre elektroniku ¢i drahSie produkty.

., Vyhladavam, napriklad na YouTube recenzie. Prejdem si hodnotenia, mozno to nie
je len o tej recenzii, ale aj o tom, zZe vidim ako to v skutocnosti vyzerd. Ak niekto povie Ze je
to dobré alebo zlé, tak si to pozriem aj u inych, nedam len na nazor jedného cloveka. A je to
Jjednoduché vyhladat tieto informacie. Vii¢Sinou pri drahsich veciach je to pre miia doleZité.
Napriklad pri kupe televizora, auta, elektroniky vdicsinou. “(Respondent ¢. 2, 21.7.2019)

Dévodom toho, preco zdmerne vyhladavaju informécie na socidlnych médiach pri
svojom nakupnom rozhodovani, je najmé potreba vidiet' produkty v ich redlnom zobrazeni,
vypocut’ si nazory vécSieho poctu 'udi a pochopit’ aké mali s danym produktom ¢i znackou
skusenosti. Jedna sa teda Casto aj o nazory a skusenosti obycajnych l'udi, nie len vylucne
influencerov.

, Ked’ rozmyslam nad kupou niecoho, tak si to pozriem na Instagrame a na
YouTube, aby som videla ako tie produkty skutocne vyzeraju. Napriklad ak chcem nejaké
oblecenie, tak si pozriem na Instagrame, ¢i nejaky Pudia to neoznacdili na svojich fotkach ti
znacku, aby som videla jak to vyzera v skutoénom Zivote. Na YouTube si pozeram potom
rozne recenzie alebo Unboxing. Niekedy pritom dokazem stravit' aj hodiny [smiech]. Najmd
u drahych veci, napriklad pri notebooku, mobile alebo nejakych drahsich veciach na
oblecenie alebo kozmetiku. *“ (Respondentka ¢. 3, 21.7.2019)

., Napriklad pouZivam YouTube ked’ si chcem kupit’ nejaké doplnky k PC alebo
nieco take, aby som videl ako to funguje. Lebo na YouTube sa dd ndjst’ vel’a dobrych
a rozsiahlych hodnoteni , oni moc nemozu klamat napriklad o ,,benchmarku“ (pozn. autora —
porovnania), aj ked’ by to bolo platené. “ (Respondent €. 9, 28.7.2019)

,Obcas hej, elektroniku asi hlavne, chcem vidiet’ ako to vyzerd, lebo vicSinou ked’ si
pozeram nieco na e-shope je tam pit’ obrazkov, a potrebujem to vidiet jak to vyzera a pocut
Ci je to hlupost alebo nie, vyuZivam na to YouTube. Ked to nendjdem od tych dvoch
YouTuberov [ktorym doverujem] tak potom proste len si ,, Googlim* nejaké fora, [...] aby
som videl, ¢o Pudia, co si to redlne kupili, na to hovoria. “ (Respondent ¢. 20, 3.8.2019)

. Napriklad ked’ chcem skusit’ nejaky novy produkt, vtedy idem a pozriem sa co
o iiom Pudia na socialnych médiach hovoria, porovndvam tak Casto rdozne moZnosti,

samozrejme beriem do uvahy aj cenu. Lebo sa chcem uistit’, Ze ten produkt ktory si idem
kupit’ je fakt dobry, [...] tiez tak mozem zuZit’ vyber. “ (Respondentka ¢. 5, 24.7.2019)

Niekol’ko respondentov na ziskavanie informacii pre svoje nakupne rozhodovanie ¢i
zobrazenie produktov socidlne média nevyziva. Skor uprednostiiuji webové stranky znaciek
alebo obchodov, kde sa o danom produkte dozvedia nieco viac.

,,Skor si ndjdem informdcie priamo na e-shope alebo na strankach alebo na webe
proste, [...[na Instagrame vidim, Ze je to pekné a tak, ale asi chcem o tom vediet aj nieco viac,
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tak to si uz pozriem na webe. Informdcie uz potom nehl’addam na tom Instagrame, lebo tak
ZvicSa tam ani nie su nejaké detailnejsie informdcie. “ (Respondent ¢. 16, 2.8.2019)

Nazorové vodcovstvo a WOM

Stcastou ciel'a tohto vyskumu bolo tiezZ pomocou rozhovorov zistit’, ¢i sa respondenti
aj sami zapdajaju a podielaji na hodnoteni produktov na socialnych médiach a postrehnut’,
akym sposobom vnimaju svoj vlastny vplyv na socidlnych médiach, ¢i sami seba vnimaju
ako niekoho na koho ostatni vo svojom rozhodnuti daju, teda, ¢i sa urcitym spdsobom citia
ako miestni nazorovi vodcovia.

Za tymto ucelom boli respondentom polozené nasledujuce dve otazky:

SVyjadrujete sa sami k produktom a znackam na socialnych médiach? Ak dano, uved'te

prosim preco a akym sposobom. *

,Ako by ste ohodnotili svoj viastny vplyv na spotrebné chovanie ludi, ktori Vas na
socidalnych médiach sleduju? Vyhladavaju tito ludia Vasu radu pri rozhodovani sa o kupe
produktov? “

Pri odpovedi na prva otazku len jedna zrespondentiek uviedla, ze bezne hodnoti
produkty na socidlnych médiach, ato najmd ak ma snimi dobri skusenost. Ostatni
respondenti vSak vahali a skor sa priklonili k moznosti, Ze tymto spdsobom produkty a znacky
nehodnotia ani sa k nim vyjadruju, pripadne, ze tak robia len obc¢asne.

.Ano, ale nie az tak casto. Napriklad niekedy uverejnim nejakii fotku, kde napisem
Ze toto je super produkt alebo nieco také. Ale nepisem napriklad komentdare nikde na stranky
alebo profily tych znaciek. [...] Lebo niekedy je pre miia ten produkt fakt super a chcem to
ukazat’ svojim priatel’om a moZno ich inSpirovat’ k tomu, aby si to kupili aj oni, alebo ak by
niekto hl’adal napriklad podobny produkt a nevedia, ktoru znacku, tak im to moZe pomoct’
sa rozhodnut’. “ (Respondentka ¢.3, 21.7.2019)

,, Vicsinou nie, ale ked’ sa mi nieco fakt nepdci, okomentujem to [...] myslim si ,zZe je
to moja povinnost’ dat’ to vediet’ ostatnym, aby si to nekupovali.“ (Respondentka ¢. 5,
24.7.2019)

., Asi skor nie, maximdlne si do ,,storky* (pozn. autora- Instagram stories) odfotim, Ze
mdm novy kdavovar, ale ja som teraz nejaky neaktivny na socialnych sietach, a nie je to nic¢
takeé, ¢o by som nejak potreboval komunikovat,[...] preto asi len , storky* lebo td je tam
chvilku a potom ide prec. “ (Respondent €. 20, 3.8.2019)

,,Ja v ramci svojho obsahu Ze by som zdielal nejaké prispevky, kde by som komentoval
nejaké znacky, tak to asi nie, ale napriklad v komentdroch [...] tak to i ano, ked’ narazim na
nejaky komentar, s ktorym nestuhlasim tak sa k tomu vyjadrim, [...] zrovna na tom YouTube
[...] na YouTube sa pytaju aj tych ludi, co ich sleduju, ked nieco porovnavaju nejaké
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produkty, Ze co ti sledovatelia preferuju a tak, tak ked’ mam s tym skiisenost’, tak sa k tomu
vyjadrim. ©“ (Respondent ¢. 14, 29.7.2019)

Dvaja respondenti sa skor zapdjaji do hodnoteni poskytovanych sluzieb
v reStauraciach alebo kaviariiach.

,,Nie, obcas mozno nejaky film, alebo sluZbu, restaurdciu mozno, ale znacky to vobec
nie. Neviem, nikdy som nad tym nepremyslala a nerobim to.” (Respondentka ¢. 12,
29.7.2019)

Niekol’ki respondenti vSak vobec nekomentuji, nehodnotia, a ani sa nijakou formou
nevyjadruji k produktom, znackam ani sluzbam. V niekol’kych pripadoch, neveria ze by to
l'udi, ktori ich sleduju, skuto¢ne zaujimalo.

., Nie, myslim Ze ma nesleduje tol’ko Pudi, aby som to robila, a bojim sa Ze by to tych
Pudi ani nezaujimalo. “ (Respondentka ¢. 7, 27.7.2019)

., Nie, vobec Ziadnou formou. Ked’ si ¢lovek nieco kiipi, je to jeho vec Ze je to dobré,
[-..] miia to nezaujima napriklad, keby to malo byt u niekoho koho ja sledujem, ja to
., nepostupujem “(pozn. autora- neuverejiiujem). “ (Respondent ¢. 15, 1.8.2019)

V ramci WOM takmer polovica respondentov preferuje skor osobny kontakt, teda
vyjadruju sa k produktom alebo znackédm, no prevazne len v kruhu blizsich priatel'ov. To isté
potom plati i u odpovedi na druht otazku, kde sa tito respondenti vyjadrili, Ze maja pripadne
vplyv skor na I'udi v ich blizkom okoli, a Ze komunikécia prebieha skor osobne.

,,.Ja vobec Ziadne veci nekomentujem a Ziadne recenzie nerobim, [...] ani hashtagy, ani
oznacenie veci, [...] lebo nemam rada ak vela ludi nosi to isté co ja, ak sa ma Pudia pytaju
osobne tak moZno hej, ale nerobim to na socidalnych médiach. Ked mi nejaky znamy clovek
napise, ze kde som kupila nieco tak im odpisem, ale podla miia moc neovplyviiujem spotrebné
chovanie tych ludi. Skoér osobne zacnem vysvetl’ovat’ ako mam rada svoje nove topdanky, ale
na socialnych sietach moc nie. *“ (Respondentka €. 8, 27.7.2019)

., Napriklad ak som v nejakej novej restaurdcii, a dam tam , storku* odtial’, aka je
tam atmosféra, tak ich to motivuje ist’ tiez. [...] Ked’ ich nieco zaujme, tak skor ked’ sa
potom stretneme osobne tak moZno potom sa o tom porozprdavame |[...], Ze o si otom
myslim, ale nespominam si, Ze by mi niekto pisal na socidalnych médiach. ““ (Respondent €. 17,
2.8.2019)

Niekol’ko respondentov veri, Ze nejaky vplyv urcite maja, avSak vo vdcsine uvadzali,
ze nie je vel’ky. Jedna z respondentiek vSak uviedla, ze s istotou vie, Ze l'udia, ktori ju sleduju,
si na zéklade jej prispevkov nieco kupili. Dokonca dostala iponuku na spolupracu od
nemenovanej znacky.

, Dufam, Ze dno, neviem, castokrat oznacujem znacky ked” mam nieco odfotene,
oblecenie alebo interiérové veci a parkrat sa mi stalo, Ze sa ma pytali napriklad odkial’ je
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tento koberec, a Co to je za vec na mojom prispevku. [...] Ten vplyv nie je vel’ky, ale sem tam
sa mi stane Ze mi niekto napise. “ (Respondentka ¢. 18, 2.8.2019)

., Dufam, Ze pozitivny [vplyv], realisticky, lebo ja tam napisem realitu, i je negativna
alebo pozitivna, to je vysledok toho produktu. Takze taky realisticky vplyv, raz som dala na
Instagram fotku mydielok [...] a vel’a kamardtok si to objednalo potom vd’aka tomu mojmu
prispevku, aj som dokonca dostala nejaké ponuky, Ze ¢i nechcem ponukat’ reklamu.*
(Respondentka ¢. 11, 30.7.2019)

Je nutné poznamenat’, Ze z analyzy rozhovorov vyplyva, Ze véc¢Sina respondentov je
v tomto smere zdrahavych, k produktom, sluzbam ¢i znackam sa velmi nevyjadruju a skor
samych seba nepovazuju za nazorovych vodcov. Ak veria, ze vplyv na spotrebné chovanie
svojich sledovatel'ov maja, povazuji ho za nie prilis velky.

Znalost’ problematiky

Ako je uvedené v Tabulke 9, niektori zrespondentov disponuji urcitou znalost'ou
problematiky, ato ¢i uz vo forme znalosti ziskanych Stadiom ¢i praxou na poziciach
venovanych marketingu alebo predaju. U tychto respondentov, bolo mozné pozorovat’ ich
pokrocilejsie vedomosti najma v oblasti terminologie ¢i percepcie jednotlivych nastrojov
marketingovej komunikdcie na socidlnych médiach. Tito respondenti bez pomoci
rozpoznavali viac foriem marketingovej komunikacie na socidlnych médiach. Taktiez sa
samostatne vyjadrovali k tomu, Ze tato forma marketingu je pre dne$né firmy vel'mi dolezita
ato najmi v pripade, Ze cielovd skupina je prdve vo veku 20-25 rokov. V pripade
respondenta Studujuceho Al sa tento fakt premietol do jeho chéapania relevantnosti
marketingovych sprav na socidlnych médidch. Jeho nazor je vSak v sulade is poznatkami
uvedenymi v teoretickej Casti, a preto je mozné povazovat’ ho za relevantny. V celkovom
vnimani a dovere k marketingu na socidlnych médidch alebo vplyve tejto marketingovej
komunikacie na ich spotrebné chovanie sa vSak vyrazne neliSili od respondentov bez
dodato¢nych znalosti problematiky.
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10 Dotaznikovy prieskum

Stcastou vlastného primarneho vyskumu bol ikvantitativny vyskum zalozeny na
metode dopytovania. Ako bolo priblizené v metodickej Casti prace, pri zbere dat bol vyuzity
dotaznik, ktory bol vytvoreny s vyuZzitim nastroja Google Forms a Sireny prostrednictvom
socialnej siete Facebook, ato ako pomocou osobnych sprav, tak ipomocou uverejnenia
odkazu na uzavretych skupinach viacerych vysokych kol v Ceskej republike. Dotaznikového
prieskumu sa zucastnilo celkom 342 respondentov. 319 (93,3%) respondentov zaroven patrilo
do cielovej skupiny ludi vo veku 20-25 rokov. Zber dat prebiehal v ¢asovom obdobi
22.7.-29.7.2019.

Dotaznik obsahoval celkom 40 otazok, 35 vyskumnych a 5 identifikacnych otazok.
Kazdému respondentovi bol v tivode dotaznika priblizeny zamer prieskumu. Respondenti boli
tiez informovani, ze naslednost’ otdzok sa mdze nalezite menit’ podl'a zvolenych odpovedi na
jednotlivé otazky. Odpovede respondentov boli anonymné a boli vyuzité vyluéne pre ucely
tejto diplomovej prace. Otazky boli zoskupené do 3 blokov, ktoré sa postupne zameriavali na
tri vybrané socialne média, a to Instagram, YouTube a blogy. Prave v zmysle blogov bol dany
dotaznik scasti inSpirovany bakalarskou pracou ,,Vplyv blogerov na spotrebné chovanie
mladych ludi* (Korenkovd, 2016). Dotaznik pouzity vtomto vyskume pozostaval z
uzatvorenych, otvorenych, polootvorenych otdzok, ¢i z otdzok s viacerymi moznymi
odpovedami. V dotazniku boli tiez vyuzité skaly, ato konkrétne Stvorstupiiové Skaly s
hodnotami ,, Ano*, ,,Skér ano*, , Skér nie* a ,,Nie“. Stvorstupiiové $kaly boli v dotazniku
vyuzité zdmerne, aby tak respondentovi nebola poskytnutd moznost’ neutrdlnej odpovede.
Respondent tak mal hlbSie nad odpovedou premyslat a zvazit, ¢i sa priklana skor
k pozitivnej alebo negativnej odpovedi. Pred samotnym zberom dét bola uskutocnena pilotaz
dotaznika, pri ktorom bolo znenie a néaslednost’ niektorych otdzok mierne pozmenena. Taktiez
boli prispdsobené moznosti odpovedi v dvoch otdzkach. Konkrétne findlne znenie dotaznika
je mozné vidiet’ v Prilohe ¢.1.

Pred analyzou dat boli Styri dotazniky vyradené z dovodu nezrovnalosti. Vzhl'adom na
metddu zberu dat, bola ich zaporna odpoved’ na otazku, ¢i navstevuji socidlne média, ktord
v tomto pripade sluzila ako otazka kontrolnd, v ur€itom rozpore so samotnym ziskanim
pristupu k dotazniku. Dovodom mohlo byt i nepochopenie otdzky, avSak pre ucely analyzy
boli tieto dotazniky povazované za neplatné.

Data ziskané dotaznikovym prieskumom boli analyzované s vyuZzitim tabul'kového
procesora MS Excel. Konkrétne boli data skimané pomocou frekvencnej a kontingencnej
analyzy. V praci bolo vyuzité systematické profilovanie pre priblizenie podstatnych zisteni.
Vysledky analyzy st pre vysSiu prehladnost’ spracované graficky alebo formou tabuliek.
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10.1 Charakteristika vzorky respondentov

Ako bolo spomenuté vysSie, dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 342
respondentov. Vzhl'adom na to, Ze Styri dotazniky boli z d’alSej analyzy vyradené, nizsie budi
blizSie charakterizovani 338 respondenti. VsSetci respondenti boli prostrednictvom
identifikaénych otazok zahrnutych v dotazniku deleni podla pohlavia, veku, povolania,
najvysSieho dosiahnutého vzdelania a vel'kosti miesta bydliska.

Prevazna vicsSina respondentov patrila prave k cielovej vekovej kategorii. Zastipenie
respondentov vo veku 20-25 rokov bolo konkrétne 316 respondentov, teda 93% z celkového
poc¢tu (vid® Graf 1). Ostatnych 22 respondentov patrilo k vekovym kategéridm do 25 rokov
(2%) aviac ako 25 rokov (5%). Vzhladom na ciel' vyskumu budua dalej popisované
predovsetkym vysledky analyzy pre vekovu kategériu 20-25 rokov. Porovnanie s d’al§imi
vekovymi kategoriami bolo do analyzy zahrnuté, avSak len na urovni nereprezentativnej
vzorky.

Graf 1 Vekova kategoria respondentov

m 20-25 rokov Do 20 rokov m Viac ako 25 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska genderovej diverzity obsahovala vyskumna vzorka o nie¢o menej muzov
ako zien. Konkrétne vyplnilo dotaznik 125 muzov (40%) a 191 zien (60%) vo veku 20-25
rokov (vid’ Graf 2). Mimo ciel'ovej skupiny sa do prieskumu zapojili 4 respondenti muzského
pohlavia a 18 respondentov Zenského pohlavia, ktori patrili k vekovym skupindm mladSim
ako 20 rokov alebo starSim ako 25 rokov. Mierna prevaha Zenského pohlavia mohla byt
spdsobend ich vysS§im zdujmom o danu problematiku, alebo vac¢Sou ochotou zapojit' sa do
prieskumu.
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Graf 2 Pohlavie respondentoy

u Muz » Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 zobrazuje povolanie respondentov cielovej skupiny vo veku 20-25 rokov.
Najvacsiu cast’ respondentov v tomto veku tvorili Studenti (39%), Studenti s pracou na
poloviény (pripadne plny) avédzok (34%) a zamestnani (24%). Zvysné 3% respondentov
predstavovali 5 nezamestnanych respondentiek a 2 respondentky na rodi¢ovskej dovolenke.
Medzi respondentmi mladS$imi ako 20 rokov bolo mozné najst 5 Studentov a 1 Studenta
s pracou. Respondenti star$i ako 25 rokov uz nepatrili k Studentom, boli bud’ zamestnani

(12 respondentov), nezamestnani (1 respondent) alebo na rodi¢ovskej dovolenke
(3 respondenti).

Graf 3 Povolanie respondentov

u Na rodicovskej dovolenke i Nezamestnany/a
= Student/ka m Student/ka s pracou na poloviény uvizok (prip. plny Gvizok)
Zamestnany/a

Zdroj: vlastné spracovanie
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Dalim identifikaénym kritériom podla ktorého boli respondenti deleni, bolo ich
najvysSie dosiahnuté vzdelanie. Graf 4 opit’ vyobrazuje rozdelenie respondentov vzhl'adom
k ciel'ovej skupine, teda mladym l'ud’om vo veku 20-25 rokov. Ako je mozné vidiet’ na grafe
takmer polovica (41%) respondentov vo veku 20-25 mé ukoncenu strednu Skolu s maturitou.
Dalsich 37% z tychto mladych Pudi dosiahlo vysokoskolské vzdelanie na bakalarskom stupni
a 22% respondentov ziskalo magistersky ¢i vyssi titul. Respondenti mlads$i nez 20 rokov
dosiahli maximalne stredoSkolské vzdelanie s maturitou, ¢o samozrejme koreSponduje s ich
vekom. Co sa tyka respondentov ktori mali viac ako 25 rokov, najvyssie dosiahnuté
vzdelanie, ktoré u tejto skupiny prevazovalo bolo vysokoskolské vzdelanie na magisterskom
¢i vysSou stupni.

Graf 4 NajvysSie dosiahnuté videlanie respondentov

u Stredoskolské s maturitou Vysokoskolské -bakalarsky stupen m Vysokoskolské -magistersky stupeni a vyssie

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti boli tiez identifikovany na zaklade velkosti ich bydliska. Toto kritérium
bolo wurespondentov sledované, pretoze velkost bydliska moze ovplyvnit' pristup
respondentov k socialnym médidm a zaroveil i Grovenn prijmu, ¢o zase moéze mat dopad na
spotrebné chovanie spotrebitelov. Z Grafu 5 vyplyva, Ze polovica respondentov (49%) vo
veku 20-25 rokov zije v miestach s viac ako 100 000 obyvatel'mi. 20% mladych l'udi dalej
zije v mieste sniz§im poctom obyvatelov, ato 20000-99 999 Tudi. Z rozdelenia
respondentov podla velkosti bydliska tiez vyplyva, ze az 78% respondentov vo veku 20-25
rokov byva v mieste s viac ako 5 000 obyvatel'mi.
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Graf 5 Vel’kost’ bydliska respondentov

. £
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m 1000 - 4999 obyvatelov 100 000 a viac obyvatel'ov =20 000 - 99 999 obyvatelov
m5000- 19999 obyvatel'ov Menej ako 1000 obyvatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je uvedené vysSie analyza vysledkov dotaznikového prieskumu je v d’alSej
podkapitole popisovana primarne na urovni cielovej skupiny, teda mladych l'udi vo veku
20-25 rokov.

10.2 Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu

Kazdy respondent v ivode dotaznika odpovedal na otazku ,,Navstevujete socidlne
meédia? “. Tato otazka sluzila ako kontrolnd otazka. Vzhl'adom k tomu, Ze zdmerom vyberu
vyskumnej vzorky bolo najst’ 'udi, ktori socidlne média pouzivaju a redlne mozu prispiet
k naplneniu ciel'a vyskumu, bol dotaznik Sireny prostrednictvom jedného zo socidlnych médii.
Zaporna odpoved’ teda prinasala urcité nezrovnalosti. Na tuto otazku odpovedalo kladne 338
ludi, z ¢oho 316 TI'udi patrilo k ciel'ovej skupine vyskumu. Dotazniky so zapornou odpoved’ou
na tato otazku boli zanalyzy vyradené, ato uz zvysSie spomenutych dovodov.
Z respondentov, ktori socidlne média navStevuju, najviac vybocovali Zeny Studentky
a Studentky s pracou na polovicny alebo plny uvidzok. Z pohladu dosiahnutého vzdelania
najviac sledovali socidlne média l'udia s ukoncenou strednou Skolou s maturitou alebo ti, ktori
ziskali bakalarky titul na vysokej Skole. Najviac boli na socidlnych médiach aktivni l'udia
zijuci vo velkych mestach s viac ako 100 000 obyvatel'mi, av§ak to vzhl'adom na velkl ucast’
respondentov z tejto skupiny nie je prekvapenim.

10.2.1 Pésobenie marketingovej komunikacie na Instagrame

Respondenti, ktori odpovedali, ze socidlne média navstevuju, pokracovali v dotazniku
na prvu sekciu otdzok venovanu platforme Instagram. Prva otazka z tejto sekcie znela: ,, Mdte
vytvoreny vlastny ucet na Instagrame, ktory aktivne vyuzivate?‘. Na tito otdzku reagovalo
pozitivne 67% (konkrétne 213) respondentov (vid’ Graf 6 zl'ava), pricom u zien tak urobilo az
75% respondentiek. Pocet muzov, ktori ucet na Instagrame maju, a tych, ktori ho naopak
nemaju, bol relativne vyrovnany (vid Graf 6 sprava). Podobne ako pri otazke vyuzivania
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socialnych médii vo vSeobecnosti, 1 Instagram vyuziva najviac zien Studentiek a pracujtcich
Studentiek. To isté plati i o vzdelani, najviac Instagram sleduji opét respondenti, ktorych
najvyssie dosiahnuté vzdelanie je stredoskolské s maturitou a bakalarske.

Graf 6 ,,Mdte vytvoreny vlastny ucet na Instagrame, ktory aktivne vyuZivate?“

144
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47

m Ano = Nie = Muz  Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti, ktori na predoslu otdzku odpovedali kladne, d’alej uvadzali ako casto
svoj ucet na Instagrame navstevuju. Ako vyplyva z Grafu 7, najviac respondentov navstevuje
Instagram kazdy den. V tomto smere sa odpovede muzov a zien nelisili, i Zeny (85%) 1 muZzi
(87%) totiz najviac preferuji svoj ucet na Instagrame navstevovat denne. Ani v ostatnych
identifika¢nych kritériach sa odpovede respondentov nelisili, u vSetkych vyrazne prevysovalo
kazdodenné navstevovanie Instagramu.

Graf 7 ,,Ako Casto navstevujete svoj ucet na Instagrame? “

m Kazdy den i Menej ako raz za tyzden

m Raz za tyzden Viackrat tyzdenne

Zdroj: vlastné spracovanie
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Cielom dalSej otazky bolo zistit, ¢i si uZzivatelia Instagramu vSimaju zmienky
a zobrazenia produktov ¢i znaciek. Viac ako 84% respondentov, ktori maju aktivny ucet na
Instagrame, si tento fakt viima, z toho 64% respondentov zvolilo na $kale moznost’ ,, Ano
a d’alsich 20% uzivatelov Instagramu zvolilo moznost’ ,, Skér dno “(vid’ Graf 8). Zeny si tieto
zmienky a vyobrazenia produktov v§imaji o €osi viac ako muzi. Z muzov, ktori Instagram
pouzivaju, volilo vysSie spomenuté moznosti 77% z nich, pri¢om u Zien to bolo 88 %. Ani
v ostatnych kategoriach sa odpovede signifikantne nelisili. Tieto vysledky poukazuju na to, Ze
marketingova komunikacia je na tejto platforme skutocne viditelnd, a respondenti si ju
v§imaju.

Graf 8 ,,Objavuju na uctoch, ktoré sledujete, zmienky a zobrazenie produktov a znaciek?“

= Ano Nie m Skor ano Skor nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 9 priblizuje nazor respondentov na tieto zmienky a zobrazenia produktov
a znaciek. Bezmala 60% respondentov (126) si tieto prispevky niekedy prehliadne, pricom
tato moznost zvolilo takmer trikrat viac Zien ako muZov. Dal§i respondenti (22%) st vodi
tejto forme marketingovej komunikacie indiferentni, teda volili moznost’ ,Je mi to jedno*.
Z genderového hladiska st vo¢i zmienkam a zobrazeniu produktov lahostajni viac muzi,
tretina muzov volilo prave tuto moznost. Z 213 respondentov, ktori Instagram aktivne
vyuzivaju, to vSak 35 respondentom z nich (16%) vyslovene prekaza. Vzdy si tieto prispevky
zvykne prezriet' len velmi mélo respondentov, a to konkrétne 3 Zeny a 3 muzi. Pri porovnani
toho, akym spdsobom si zobrazenie a zmienky o produktoch a znackach respondenti vS§imaju,
a ako ich vnimaju, bolo moZzné pozorovat Ze najviac l'udi, ktori si tato marketingovi
komunikaciu v§imaju, si ju obcas i prehliadnu. Zaroven ti, ktori si ju skér nev§imaju, su voci
nej indiferentni alebo im prekaza.
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Graf 9 ,,Aky mdte nazor na tieto zmienky a zobrazenia produktov a znaciek
na Instagrame*?

59%

m Je mi to jedno Niekedy si ich prehliadnem  m Prekazaju mi Vzdy si ich prehliadnem
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otazka v tejto sekcii bola zamerana na uéty znaéiek obchodov alebo firiem na
Instagrame, a mala za ciel zistit’, ¢i respondenti tieto ucty zvyknu sledovat’. Viac ako polovica
respondentov (57%, 121 respondentov) v rdmci prieskumu potvrdila, Ze tieto Gty skutocne
sleduju (vid® Graf 10). Medzi muzmi azenami v tomto ohlade taktiez nebolo mozné
pozorovat’ vyrazne rozdiely. Respondenti vo veku do 20 rokov sa priklanali o nie€o viac
k moznosti ,, Nie “(60%), zatial’ Co respondenti stars$i nez 25 rokov volili vo vac¢Sine moznost’
., Ano“ (75%). Vzhl'adom na ich nizky podet je vak nutné vypovedni hodnotu tychto tidajov
vnimat’ s uréitou rezervou. Co sa tyka povolania, podiel respondentov, ktori sleduju uéty
znaciek, obchodov alebo firiem, sa pohybuje okolo rdmcovej hodnoty pre vsetkych
uzivatelov Instagramu. To isté plati ipre vSetky skupiny srozdielnym najvySSim
dosiahnutym vzdelanim a vel'kostou bydliska. U respondentov s odliSnou velkostou miesta
bydliska je sice mozné vidiet' mierny vykyv urespondentov z miest s po¢tom obyvatel'ov
nizs§im nez 20 000, avsak i v tomto pripade je zastupenie tychto respondentov vo vyskumnom
vzorku relativne nizke, a preto nie je mozné tento fakt zovSeobecnit’.
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Graf 10 ,,Sledujete na Instagrame ucty znaciek, obchodov a firiem? “

= Ano Nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Na dalSiu otazku odpovedali vyluéne respondenti, ktori v predoslej otazke potvrdili,
ze ucty znaciek, obchodov ¢i firiem na Instagrame sleduju. Tato otazka znela: ,, Motivovali
Vas niekedy prispevky tychto znaciek, obchodov a firiem ku kupe daného produktu? . 60%
z tychto respondentov (78 zo 121) uviedlo, ze prispevky uverejiiované na tychto uctoch ich
skutocne motivovali ku kupe urCit¢ho produktu. V Grafe 11 (zhora) je mozné vidiet, ze
u oboch pohlavi bol podiel kladnych odpovedi obdobny, pricom o nieco viac boli tymito
prispevkami motivované Zeny. Pri analyze odpovedi respondentov sohladom na ich
povolanie, je mozné konstatovat, Ze na zaklade prispevkov znaciek, obchodov alebo firiem, si
produkty zakupili najmi Studenti s prdcou na polovicny alebo plny uvédzok (68% z nich
zvolilo moznost ,, 4no“) ataktiez zamestnani respondenti (69% z nich zvolilo moznost
,Ano™). Viagsia motivacia tychto skupin respondentov moZe byt spdsobend existenciou
vlastného prijmu zo zamestnania.

Spodna cCast’ Grafu 11 zobrazuje konkrétne kategérie produktov, ktoré si na zéklade
prispevkov od znaciek, obchodov ¢i firiem respondenti zakupili. Najviac respondentov (72%)
si vtomto smere zakupilo produkty patriace do kategérie mody, Co nie je vzhladom na
celkové zameranie Instagramu velkym prekvapenim. TaktieZ boli motivovani skusit’ produkty
z oblasti kozmetiky (51%) a zdravia, zdravej vyzivy a jedla (49%). Je pochopitel'né, ze vo
vsSetkych troch kategoériach vyznamne prevySovali zeny. Muzi na zdklade tychto prispevkov
skor nakupili produkty z kategorii elektronika, Sport a auto-moto.
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Graf 11 ,,Motivovali Vas niekedy prispevky tychto znaciek, obchodov a firiem ku kupe
daného produktu? Do akej kategorie najcastejsie tieto produkty patrili? “

= Ano Nie

Moda - obleCenie, doplnky, ... I 71,79%
Kozmetika I 51,28%
Zdravie, vyziva, jedlo (food) NN 43,72%
Elektronika a technologic NN 23,21%
Cestovanic NN 26,92%
Sport IEEG— 15,23%
Iné¢ NN 11,54%
Auto- moto M 3,85%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke boli respondenti poziadani uviest’, ¢i na Instagrame sleduju blogerov,
celebrity alebo inych influencerov. Blogerov sleduje 47% zuzivatel'ov Instagramu (100
z213), 71% respondentov sleduje celebrity, a 39% respondentov d’alej uviedlo, ze sleduje
inych influencerov. Vsetky tri kategorie sledovali spomedzi respondentov predovsetkym
zeny, ¢o koreSponduje i s analyzou dait MML-TGI, popisanou v kapitole 7.

Respondenti ktori uviedli, ze na Instagrame sleduji blogerov d’alej mali uviest’ tych,
ktorych cCasto sleduju ¢i obl'ubuji. Prevaznd vicsSina uvadzala Ceskych alebo slovenskych
blogerov, niekedy v kombinacii s d’al§imi zahraniénymi. Medzi najcastejSie sa vyskytujlicich
blogerov patrili napriklad cesky a slovenski blogeri ako napriklad Shopaholic Nikol, Anie
Songe, My cooking diary, Markéta Frank alebo Petra lovely hair, LucyPug, Sweetladylollipop
¢i Erik Meldik. Pri celebritdch, ktoré na Instagrame respondenti sleduji, sa objavovalo
o nieco viac zahrani¢nych mien réznych spevékov, hercov, modeliek, Sportovcov ¢i inych
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influencerov. Zaujimavym faktom je, Ze niekol’ki respondenti uvéadzali rovnaké mena ako
u blogerov, ato niekedy is vysvetlenim, ze povazuju tychto blogerov zaroven i za celebrity.
Mnohé mend sa taktiez opakovali v sekcii inych influencerov, takze sa tu objavovali mena
blogerov, fitness influencerov, YouTuberov alebo inych umelcov. Rovnako ako u blogerov
bolo mozné vidiet’ urcitu prevahu ¢eskych a slovenskych znamych mien. Niektori respondenti
1 v tejto odpovedi pouzili rovnaké alebo podobné mend, ¢o naznacuje, Ze respondenti vnimaju
urcity prienik medzi skupinami blogerov, celebrit a inych influencerov.

Tabulka 10 ,,Uverejiiuju nizSie uvedeni uZivatelia Instagramu prispevky, kde odporucaju ci
hodnotia konkrétne produkty ¢i znacky?“

Uzivatelia Instagramu ‘ A x P .

Potet respon dengtov (riadkové %) Ano Skor ano | Skor nie Nie Celkom
Blogeri 56 (56%) | 24 (24%) | 16 (16%) | 4 (4%) 100
Celebrity 66 (44%) | 30 (20%) | 37 (24%) | 18 (12%) 151
Ini influenceri 52 (63%) | 18(22%) | 12 (14%) | 1 (1%) 83

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 10 priblizuje odpovede respondentov na otazku ,, Uverejniuji nizsie uvedeni
uzivatelia Instagramu (blogeri, celebrity, ini influenceri) prispevky, kde odporucaju ci
hodnotia konkrétne produkty ¢i znacky? “. U vSetkych troch skupin respondenti najviac volili
moznost ,,Ano*, o dokazuje, Ze blogeri, celebrity a rozni ini influenceri s skutoéne ¢asto
vyuzivani pre marketingovii komunikaciu produktov ¢i znaciek. Na tuctoch blogerov si tieto
odporucania ¢i hodnotenia produktov vSima 80% respondentov au inych influencerov
dokonca 85% ztych respondentov, ktori ich sleduju. Celebrity uverejiluju na Instagrame
podobné prispevky podla 64% respondentov.

Graf 12 ,,Motivovali Vas niekedy prispevky blogerov (vPavo), celebrit (v strede) a inych
influencerov (vpravo) na Instagrame ku kupe daného produktu?“
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Prispevky od blogerov motivuji ku kupe daného produktu priblizne polovicu
respondentov (45%), ktori ich na Instagrame sleduju. Ako je mozné vidiet' na Grafe 12, medzi
tychto respondentov patria prevazne Zeny, ¢o vSak nie je prekvapujuce vzhladom na to, Ze
zeny zvyknu blogerov na Instagrame sledovat’ viac. Ak sa zameriame na Zeny samotné, je
mozné vidiet' Ze opét’ len priblizne polovica si na zaklade prispevkov od blogerov produkt
zakupila. Polovica zo zien, ktoré boli danymi prispevkami motivované produkt si zaklpit
pochéadzala z miest s po¢tom obyvatel'ov vy$§im nez 100 000. Pokial’ ide o celebrity, na Grafe
12 v strede je mozné vidiet, ze vicsia Cast’ respondentov (muzského i zenského pohlavia) sa
prispevkami celebrit vo svojom nakupnom rozhodnuti nenechala ovplyvnit. Tento vysledok
znova zodpoveda i prieskumu MML-TGI, kde vicsina Ceskych respondentov vplyv celebrit
na ich nadkupne rozhodovanie odmieta. Podobne je to iv pripade inych influencerov. 61%
z respondentov, ktori ich sleduju, sa nenechalo motivovat’ k nakupu propagovaného produktu.
Az 77% muzov vplyv inych influencerov na svoje nakupne rozhodnutie poprelo.

Graf 13 Vplyv blogerov, celebrit a inych influencerov na nakupné chovanie respondentoy
Kozmetika 22 37

Madda - oblecenie, doplnkys, ... 2 27 3

Zdravie, vyZiva, jedlo

i
=G

Elektronika a technolégie

Sport 6

Cestovanie
Aut-moto

Iné 1

Blogeri Celebrity Inf influenceri

Zdroj: vlastné spracovanie

Je potrebné poznamenat, ze ndkup na zéklade prispevkov vysSie spomenutych
influencerov.  vo vSeobecnosti uskuto¢nili predovsetkym Zeny, co koreSponduje
i s jednotlivymi kategériami produktov. Ako vyplyva z Grafu 13, respondenti motivovani
prispevkami blogerov na Instagrame si zakupili prevazne produkty z oblasti kozmetiky, mody
a zdravia a zdravej vyzivy. Celebrity najviac motivovali ku kupe mddnych kuskov, ako
oble&enia, doplnkov a podobne. Dalej tiez ovplyvnili svojich sledovatelov na Instagrame, aby
si zakupili produkty z kategérie kozmetiky. Rovnako i ini influenceri mali najvacsi vplyv na
svojich sledovatel'ov prave v oblasti mody.
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Graf 14 ,,Navstevujete Instagram pri zvaZovani kupy urcitého produktu za uicelom ndjst’
prispevky zobrazujuce alebo hodnotiace produkt, aby ste tak ziskali informdcie pre svoje
rozhodnutie?“
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29% 19% 4%

Muz
10%
Muz 5 0na
i ] %
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Ano Nie Skor ano Skor nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre tucely vyskumu bolo prostrednictvom dotaznika zistované, ¢i respondenti danu
platformu vyuzivaji ako zdroj informécii pri rozhodovani sa o kape urcitého produktu. Ako je
mozné pozorovat na Grafe 14, prevazna vicsina respondentov Instagram nepovazuje za zdroj
informacii k ndkupnému rozhodovaniu, ateda volilo moznosti , Nie“ a ,,Skor nie*. Tieto
moznosti volilo o osi viac muzov, avsak iu zien tvorili tieto moznosti CastejSiu odpoved'.
Len 47 respondentov (z celkového poctu 213 uzivatelov Instagramu) navstevuje Instagram
pri zvazovani kipy produktu za ucelom n4jst’ zobrazenie alebo hodnotenie produktu.

10.2.2 Pésobenie marketingovej komunikacie na YouTube

Dalsia sekcia otazok bola venovana platforme YouTube. Prva otizka tohto oddielu
bola zamerana na frekventovanost’ navstevovania YouTube. Odpovede na tito otdzku su
zobrazené v Grafe 15. Takmer vSetci respondenti vo veku 20-25 rokov YouTube navstevuju,
len jeden z respondentov odpovedal, ze YouTube nikdy nenavstevuje. Az 80% respondentov
v tomto veku YouTube navstevuje bud’ kazdy den alebo niekolkokrat za tyzden. Z muzov
volilo tieto dve odpovede az 92%, pricom zo zien takto odpovedalo 72% respondentiek.
Medzi respondentmi patriacimi k najpocetnejSom skupindm vo vyskumnej vzorke, Studentom.
Studentom s pracou a zamestnanym, nebolo mozné pozorovat’ vyrazne rozdiely. S ohl'adom
na velkost’ bydliska, vyuzivaju YouTube niekol’ko krat do tyzdna (prip. kazdy den ) najviac
respondenti z miest s viac ako 20 000 obyvatel'mi. V porovnani so sledovanim Instagramu je
zrejmé, ze vacsina l'udi vo veku 20-25 rokov, ktori maja Gcet na Instagrame, zaroven vel'mi
Casto sledujii i YouTube, a to konkrétne kazdy den alebo viac krat do tyzdna.

V odpovediach na otdzku , Aké kandly najcastejsie sledujete na YouTube?"
respondenti uvadzali, Ze najCastejSie vyuzivaju YouTube na sledovanie hudobnych kanalov.
AvSak medzi castymi odpoved’ami sa tiez objavovala kombinicia hudobnych kanalov
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a influencerov - blogerov, YouTuberov, zabavacov a podobne. Z pohl'adu konkrétnych mien
influencerov odpovede na tuto otdzku prevazne kopirovali tie, ktoré respondenti uvadzali
v suvislosti so sledovanim tychto I'udi na Instagrame. Je teda zrejmé, ze Ceski influenceri
vyuzivaju Social Networking a svoju siet’ fantSikov si buduju na viacerych socialnych
médiach zaroven.

Graf 15 ,,Ako Casto navstevujete YouTube? “

46,52%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom d’alSej otazky bolo pochopit,, ¢i respondentom prekaza reklama zobrazujica sa
spred spustenim vybraného videa. Vel'ka cast’ respondentov (84%) tvrdila, Ze im tato reklama
prekaza, pric¢om 62% znich zvolilo moznost’ ,, Ano“ a d’aldich 22% moznost ,, Skér dno ™.
Moznym ddvodom, ktory vyplyva iz individudlnych rozhovorov uskutocnenych pre tcely
tejto diplomovej prace, je prave ich nadmernost’ alebo nerelevantnost. Ako je mozné vidiet
z Grafu 16, reklama na YouTube prekaza viac Zendm ako muzom, avSak u oboch pohlavi sa
podiel respondentov, ktori tito reklamu vnimaju ako iritujiicu, pohybuje v rozmedzi 72 %
(muzi, ktori zvolili moznost' v kladnej Casti Skély) az 91% (Zeny, ktoré zvolili moZnost’
v kladnej casti Skaly). Zaujimavé je tiez to, Ze priblizne 80% respondentov, ktori si na
Instagrame zmienky C¢i zobrazenia produktov niekedy prehliadnu, vSak povazuju reklamy na
YouTube za mimoriadne iritujuce. Ak opomenieme nastroje na blokovanie reklamy, okrem
nadmernosti a nerelevantnosti reklamy, ktoru by vSak bolo podobne mozné vnimat aj na
Instagrame, by to teda mohlo byt sposobené tym, Ze reklama na YouTube na urcity cas
zabranuje uzivatel'ovi prejst’ k Zelanému obsahu, zatial’ co na Instagrame podobny fenomén
nie je mozné pozorovat’.

82



Graf 16 ,,PrekaZa Vam reklama zobrazujiuca sa pred spustenim vybraného videa?“

= Ano Nie = Skér dno Skor nie
Zdroj: vlastné spracovanie

V nadvidznosti na postoj k reklamam na YouTube bola respondentom polozena i
otazka ,, Ako zvycajne reagujete na reklamu zobrazujucu sa pred spustenim videa? “. Az 82%
respondentov reklamu preskoci hned’ ako je to mozné, pricom do tej chvile ju ignoruju.
Dalsich 14% vyuZiva nastroje na blokovanie reklamy, aby sa tymto reklamam vyhli. Tieto
odpovede sa opit’ zhoduju s datami ziskanymi prostrednictvom rozhovorov, kde viaceri
respondenti uviedli, Ze reklama na YouTube je velmi otravnd, a preto sa jej snazia vyhnut'.
Moznost’ preskocit’ reklamu volili viac zeny, zatial ¢o na nastroj blokujuci reklamy sa
odkazovali viac muzi ako Zeny.

Graf 17 ,,Sledujete vided venované recenziam alebo rozbal’ovaniu produktov (unboxing) pri
zvaZovani kupy daného produktu? “
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri analyze rozhovorov mnohi respondenti spomenuli, Ze pri ndkupnom rozhodovani
sleduju vide4a na YouTube, aby tak videli ako produkt skuto¢ne vyzerd a aké ma prednosti ¢i
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nedostatky. v dotaznikovom prieskume preto boli respondenti poziadani odpovedat’ na
otazku ,,Sledujete vided venované recenziam alebo rozbalovaniu produktov (unboxing) pri
zvazovani kupy daného produktu?“. Priblizne 64% respondentov sa viac priklanalo
k odpovediam ,, Nie“ alebo ,, Skor nie“. Az 71% respondentiek odmieta moznost, ze by pri
ktpe urcitého produktu vyuzili YouTube za ucelom prezerania recenzii alebo unboxing videi
(Vid’ Graf 17 vlavo). Muzi su tejto moznosti nakloneni o Cosi viac avSak stale polovica z nich
oznacila mozZnosti na zapornej Casti Skaly. I z hl'adiska povolania je toto rozdelenie obdobné
(vid’ Graf 17 vpravo).

Ani pri samotnej kipe sa respondenti necitia byt ovplyvneni YouTubermi aich
prispevkami kde hodnotia alebo odporti¢aju produkty. Preto na otazku ,, Motivovali Vas
niekedy videa, kde YouTuberi odporucaju produkty k redlnej kupe daného produktu? “
odpovedalo az 72% respondentov (226 z 315) zaporne. Dovodom mdze byt’, Ze tento podnet
hraje rolu jedného z viacerych kritérii a nie ako jedind premenna (vid kapitola 9). Len
polovica respondentov, ktori sleduji YouTuberov a inych influencerov na Instagrame a citia
sa byt tymito l'udmi ovplyvneni vo svojom ndkupnom rozhodovani, vnima vplyv
YouTuberov na svoje spotrebné chovanie priamo na YouTube. Tento fakt méze poukazovat
na velky vyznam Social Networkingu pre influencerov. Na otazku, kde boli respondenti
poziadani Specifikovat’ o aké kategorie produktov sa jednalo, odpovedalo 59 zien a 30 muzov,
ktori si produkt odporicany alebo hodnoteny YouTubermi v minulosti uz zakuapili. Najvacsi
podiel na respondentoch, ktori na tuto otdzku odpovedali, tvorili Studentky. Medzi najcastejSie
uvadzané kategorie produktov patrili, podobne ako pri Instagrame, kozmetika, moda, zdravie,
vyziva a jedlo, avSak YouTuberi navyse respondentov ¢asto motivovali i ku kupe elektroniky
¢i technologickych noviniek (vid® Graf 18). Vyskyt prvych troch kategérii opédt nie je
prekvapenim, vzhladom na vys§i pocet Zien, ktoré na tito otazku odpovedali. U muzov
prevazoval najmi nakup elektroniky a technologii. Tuto moznost’ konkrétne oznacilo 24 z 30
muzov.

Graf 18 Vplyv YouTuberov na ndakupné chovanie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Rovnako ako pri Instagrame i v sekcii venovanej YouTube odpovedali respondenti na
otazku ,, Navstevujete YouTube pri zvazovani kupy urcitého produktu za ucelom ndjst vided
zobrazujuce alebo hodnotiace produkt, aby ste tak ziskali informdcie pre svoje rozhodnutie? “.
Z Grafu 19 je ocividné, Ze respondenti boli takmer rovnomerne rozdeleni na tych, ktori
YouTube vyuzivaju ako zdroj informécii pre svoje nakupné rozhodnutia, a tych, ktori
odmietli, ze by tuto platformu vyuzivali pre vyhladédvanie videi zobrazujucich alebo
hodnotiacich produkty. V porovnani s Instagramom je vSak pocet l'udi, ktori v tomto zmysle
vyuzivaji YouTube ako zdroj informacii, o nieco vyssi. Bezmadla polovica z respondentov,
ktori na Instagrame informacie o produktoch zamerne nevyhladavalo, vSak takymto
sposobom vyuzivalo YouTube. Analyza tiez ukazuje, ze muzi sa trochu viac priklanaju
k odpovediam ,, 4no* a ,, Skér dno*. U Zien kladni odpoved’ zvolilo 42%, zatial’ o u muzov
to bolo 59% znich. Prave vysSie zastupenie muzov v tejto oblasti je mozné spojit’
s kategoriou produktov, ktorti vécSina muZzov oznalila v predoSlej otazke. Rovnako pri
individualnych rozhovoroch mnoho respondentov muzského pohlavia spomenulo, ze zvykna
na YouTube vyhl'adavat’ recenzie na elektroniku.

Graf 19 ,,Navstevujete YouTube pri zvaZovani kupy urcitého produktu za uicelom ndjst’
vided zobrazujuce alebo hodnotiace produkt, aby ste tak ziskali informadcie pre svoje
rozhodnutie?“

m Nie Skor ano m Ano Skor nie

Zdroj: vlastné spracovanie

10.2.3 Pésobenie marketingovej komunikacie na blogoch

Dalsi oddiel otazok bol zamerany na blogy a marketingovii komunikaciu na nich.
Uvodom tohto oddielu vietci respondenti odpovedali na otazku ,,Sledujete nejaky blog, resp.
mate nejaky oblubeny blog?“. Rozdiel medzi poctom respondentov, ktori sleduju blogy
atych, ¢o blogy nesleduju bol skuto¢ne dramaticky. Az 89% respondentov (282 z316)
uviedlo, ze nesleduje nijaky blog, respektive nema ziaden oblibeny blog. Kladne na tuto
otazku odpovedalo len 34 T'udi. Medzi respondentmi, ktori na tato otdzku odpovedali kladne
boli najmé Studenti a Studenti s pracou na polovicny alebo plny uvézok. V rdmci odpovedi
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zien amuzov nie je mozné vidiet ziaden rozdiel. V porovnani s vysledkami vyskumu
zameran¢ho na blogy v ramci bakalarskej prace ,,Vplyv blogerov na spotrebné chovanie
mladych ludi“, kde blogy sledovalo 57% mladych TI'udi, je podiel I'udi, ktori blogy sleduju
v ramci tejto vyskumnej vzorky dramaticky nizsi (Korenkova, 2016). Jednym z moznych
dovodov tohto velkého prepadu v priebehu troch rokov méze predstavovat’ pokles popularity
blogov na ukor inych socidlnych médii. Jedna zrespondentiek, ktord sa zlcastnila
individudlnych rozhovorov, sa na tému blogov vyjadrila v rovhakom zmysle a tvrdila, ze
,blogy boli znamejsie par rokov dozadu “(Respondentka ¢. 7, 27.7.2019). Blogeri dnes Casto
vyuzivaju viaceré socialne média aich fantsikovia mozu pre ich sledovanie preferovat’ iné
médium nez samotny blog. Analyza dotaznikov totiz ukdzala, Zze blogerov na Instagrame
sleduje priblizne 47% z tych, ktori maji na tomto socidlnom médiu aktivny ucet. Ked'Ze tento
vyskum sa zameriava okrem blogov i na Instagram a YouTube, je mozné, Ze na respondentov
posobil efekt porovnavania, co taktiez mohlo prispiet’ k nizkej sledovanosti blogov.

Ako je spomenuté vyssie, 34 respondentov odpovedalo, Ze sleduje uréity blog. Dalsie
otazky venované blogom boli preto urené len tymto respondentom. V d’alSej otdzke mali
respondenti uviest' svojich oblibenych blogerov alebo blogerky. V odpovediach sa znova
objavovali prevazne Ceski blogeri. Menovite sa tu objavovali priblizne rovnaki blogeri
a blogerky, ktori boli spomenuti vysSie v €astiach venovanych Instagramu a YouTube. Boli to
napriklad Shopaholic Nicol, My cooking diary, Anie Songe a podobne. Fakt, ze u vsetkych
troch socialnych médii sa objavovali podobni influenceri, opdt” vyzdvihuje vyznam Social
Networkingu.

Graf 20 ,,Ako Casto sledujete prispevky na Vasich obl’'ibenych blogoch?*“

m Menej ako raz za tyzden Viackrat tyzdenne ~ mRaz za tyzden Kazdy den
Zdroj: vlastné spracovanie

Z ohl'adom na frekventovanost’ blogov, je mozné sledovat, ze 61% respondentov svoj
obl'ibeny blog navstevuje raz tyzdenne alebo menej ako raz za tyzden (vid’ Graf 20). Kazdy
den sleduje prispevky na svojom obl'ibenych blogoch len 12% respondentov. Téato odpoved’
mdze byt zapriCinend tym, Ze vel'a blogerov neuverejituje nové prispevky kazdy den, a preto
by pre ich sledovatel'ov nemuselo davat’ zmysel navstevovat’ blog kazdy den.
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Odpovede na otazku ,,Objavuju na blogoch ktore sledujete zmienky a zobrazenie
produktov a znaciek? ““ boli medzi vSetky Styri hodnoty na skéle rozdelené takmer rovnomerne
(vid’ Graf 21 vlavo). Pri pohl'ade na odpovede muZov a zZien je vSak mozné badat’ urcity
rozdiel (vid Graf 21 vpravo). Muzi viditene sleduju blogy, na ktorych sa zmienky alebo
zobrazenia produktov skor neobjavuju, pricom u blogov, ktoré sledujii Zeny, je mozné
zmienky a zobrazenia produktov pozorovat’ o nieco viac.

Graf 21 ,,Objavuju na blogoch ktoré sledujete zmienky a zobrazenie produktov a

znaciek?“
6 6
5 5 5
:
2
1
Ano Nie Skor ano Skor nie
Ano Nie Skér ano Skor nie Muz Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej bolo pomocou dotaznika skiimané, akym spdsobom samotné prispevky na
blogoch ovplyviiuju spotrebné chovanie respondentov. 76% respondentov (26 z34) sa
v minulosti nenechalo ovplyvnit' prispevkami na blogoch ku kupe urcitého produktu.
Z hladiska pohlavia maju Zzeny vécsiu tendenciu nechat’ sa tymito prispevkami ovplyvnit’ nez
muzi, avSak medzi respondentkami stale prevladali zaporne odpovede (vid’ Graf 22). Najviac
boli v svojom ndkupnom rozhodovani blogmi ovplyvneni Studenti s pracou, ktori tiez patria
medzi tych respondentov, ktori blogy sledujii najcastejSie. Je vSak zaujimavé, ze zatial' ¢o
vécSina respondentov, muzov i Zien, odmieta fakt, ze by prispevky na blogoch vplyvali na ich
nakupné rozhodnutia, takmer polovica respondentov, ktori blogerov sleduji na Instagrame, sa
nechalo motivovat’ prispevkami blogerov na tejto platforme (vid’® Graf 12). Tento nestlad
mobze teda opat suvisiet s klesajucou popularitou blogov alebo s vysokou mierou Social
Networkingu u blogerov.

Medzi konkrétne produkty, ktoré si tito respondenti na zédklade prispevkov na blogoch
zakupili patrili predovSetkym kozmetika, moda, zdravie, vyziva a jedlo ¢i Sport, pricom muZzi
si vtomto pripade zakupili produkty z oblasti elektroniky a Sportu. Je vSak potrebné
podotknut’, Ze vzhl'adom na vel'mi nizky pocet respondentov, ktori na tito otazku odpovedali,
nemozno tieto vysledky povazovat’ za jasne dané.
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Graf 22 ,,Motivovali Vas niekedy prispevky na Vasich obl’ubenych blogoch ku kupe daného
produktu?“

Muz Zena
15% 29%

Zena Muz
71% 85%

= Ano Nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Posledné otazka v tomto oddiely znela ,, Navstevujete svoj obluibeny blog pri zvazovani
kupy urcitého produktu za ucelom ziskania informacii pre svoje rozhodnutie?“. Na tito
otazku opit’ odpovedali len respondenti, ktori sleduju nejaky blog (34 respondentov). 82%
z tychto respondentov tymto sposobom svoje obl'ibené blogy nevyuziva. Z Grafu 23 vyplyva,
ze z muzov blogy vyuZziva ako zdroj informacii pre ndkupné rozhodnutie len 8% . Pocet Zien,
ktoré s tymto zamerom blogy navstevuju, je o ¢osi vyssi (23%), avSak u oboch pohlavi stale
vyrazne prevazuju zaporné odpovede.

Graf 23 ,,Navstevujete svoj obl’ubeny blog pri zvaZovani kupy urcitého produktu za uicelom
Ziskania informdcii pre svoje rozhodnutie?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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10.2.4 Pésobenie vybranych nastrojov marketingovej komunikacie

Posledna cast’ dotaznika bola venovand konkrétnym nastrojom marketingovej
komunikécie a jej cielom bolo zistit, aky postoj vo¢i nim respondenti maji. Jednotlivé otadzky
boli pre zachovanie konzistentnosti prepojené s troma vybranymi sociadlnym médiami.

Jednym 7z nastrojov, ktoré boli do dotaznika zahrnuté, boli Giveaway sutaze.
Respondenti boli dopytovani, ¢i sa tychto sutazi zucastiuji prostrednictvom Instagramu,
YouTube alebo blogov. Z analyzy dat jasne vyplyva, Ze na Instagrame sa do tychto sutazi
respondenti nezapdjaji. Az 92% respondentov vo veku 20-25 rokov oznacilo moznosti ,, Skor
nie“ a ,,Nie“(vid Tabulka 11). Jednu z tychto moznosti dokonca zvolilo az 96% muzov.
U zien takto odpovedalo priblizne 88% respondentiek. Medzi najpocetnejSimi skupinami
z hl'adiska povolania (Studenti, Studenti s pracou a zamestnani) rovnako odpovedalo priblizne
90% respondentov. 1v ostatnych skupinidch z hladiska dalSich charakteristik bol podiel
respondentov so zapornou odpoved’'ou podobny. Platformu YouTube vyuziva pre zapojenie sa
do Giveaway eSte menej respondentov. V tomto pripade odpovedalo zaporne az 98%
respondentov. Rovnaké percentudlne zastipenie bolo mozné pozorovat’ i z hl'adiska ostatnych
identifikacnych kritérii. Na blogoch sa nezapaja do tychto sut’azi ani jeden respondent, 97%
z nich kategoricky tuto moznost' odmieta a d’alSie 3% (9 zien, z toho 6 so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou) sa do Giveaway na blogoch skor nezapdja. Tento vysledok u blogov
mdze byt ovplyvneny tym, Ze blogeri usporaduvaji tieto sitaze na inych socidlnych médidch.
Je zrejmé, 7e Giveaway sutaz, ako forma marketingovej komunikéacie, nie je v Ceskej
republike obl'ibend. Dévodom mdzu byt i vyroky respondentov uvedené nizsie.

Tabulka 11 ,,Zapdjate sa do Giveaway sut’aZi prostrednictvom niZSie vymenovanych
socidlnych médii? “

ztgzztl(l;e‘,sé[)((:/zl;i entov Ano Skor ano | Skér nie Nie Celkom
Instagram 103%) | 17(5%) | 27(9%) | 262(83%) | 316
YouTube 3(1%) 5(1%) | 21(7%) | 287 (91%) | 316
Blogy 0 (0%) 0(0%) | 10(3%) |306(97%) | 316

Zdroj: vlastné spracovanie

., Giveaway, [...] to je dost caste, ked’ sledujem nejakych blogerov, alebo YouTuberov
alebo nejaké celebrity na Instagrame. Niekedy sa do toho zapojim, ale myslim, Ze je dost
mala Sanca ze vyhram. “ (Respondentka €. 3, 21.7.2019)

., Nikdy sa toho [Giveaway] nezucastitujem, [...] nahdnaju si tym len sledovatelov, [...]
viem preco sa to robi, kvili , followerom* (pozn. autora -sledovatelia), pride mi to
neuprimné. “ (Respondentka ¢. 12. 29.7.2019)

., To [Giveaway] asi nie je pre kazdého, ja sa vobec toho nezucastiujem, pretoze je
tam nizke percento Sance, Ze vyhram, [...] niektoré su , fejkove (pozn. autora- neprave,
nepravdivé) tiez nechcem otravovat ludi tym, ze ich budem oznacovat.” (Respondent ¢. 16,
2.8.2019)
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DalS§im skimanym prvkom je marketingovd komunikacia s vyuzitim influencerov.
Respondenti v suvislosti s touto problematikou odpovedali na otazku: , Zaujima Vas ndzor
nizsie vymenovanych na konkrétne produkty a znacky? “.

Tabulka 12 ,,Zaujima Vs nazor niZSie vvmenovanych na konkrétne produkty a znacky?“

P(.)cet res’pondentov Ano Skor ano | Skér nie Nie Celkom
(riadkové %)

Blogeri 14 (4%) | 47(15%) | 86(27%) | 169 (54%) | 316
YouTuberi 21(7%) | 63(20%) | 72(23%) | 160 (50%) | 316
Tl e 14 (4%) | 54(17%) | 68 (22%) | 180 (57%) | 316

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet’ v Tabulke 12, v priemere az 77% respondentov nazor blogerov,
YouTuberov a inych influencerov nezaujima. Spomedzi influencerov, je pre respondentov
nazor YouTuberov o nie¢o zaujimavejsi nez u ostatnych influencerov, avsak i v tomto pripade
az 73% z celkového poctu respondentov ich nazor nepovazuje za natol’ko zaujimavy. Vacsiu
tendenciu zaujimat’ sa o nazory influencerov maji zeny. Miera zaujmu o nazory
a odporticania influencerov u ur€itych produktov méze odrazat’ i tematiku doveryhodnosti,
ktora bola priblizend v kapitole 9. Niektori respondenti mali pocit, ze mnozstvo hodnoteni
produktov méze byt ovplyvnené spolupracou s danou znackou. Analyza taktiez ukazala, ze
nazory influencerov nemusia byt pre respondentov vyluénym zdrojom informacii, a i ked’ si
nazor a odporacanie influencerov na konkrétne produkty a znacky radi prezra, hl'adaji d’alSie

informacie aby tak uc€inili informované rozhodnutie.

DalSia otazka suvisiaca s marketingovou komunikaciou v spolupraci s influencermi
bola ,, Aky je Vas ndzor na fakt, Ze nizSie vymenovani casto dostavaju produkty, ktoré
prezentuju zdarma? . Vsetci respondenti mali na vyber z troch moznosti.

¢

Vyrok A: ,, Myslim si, Ze ich nazory su skreslené a nedoveryhodné. *
Vyrok B: ,,Verim, Ze ich nazory su uprimnée. *

Vyrok C: ,,Je mi to jedno. *

Tabulka 13 ,,Aky je Vds nazor na fakt, Ze nizSie vvmenovani casto dostavaju produkty,
ktoré prezentuju zdarma?“

z‘::ztl;ev?f,’/?)d entov Vyrok A Vyrok B Vyrok C | Celkom
Blogeri 113 (36%) 50 (16%) 153 (48%) | 316
YouTuberi 119 (38%) 51 (16%) 146 (46%) | 316
Ini influenceri 119 (38%) 40 (12%) 157 (50%) | 316

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z Tabulky 13 je zrejmé, Ze v pripade spoluprace so znackami a firmami vnima
priblizne 38% respondentov nézory Blogerov, YouTuberov ainych influencerov ako
skreslené a nedoveryhodné. Takmer polovica respondentov je dalej voci tomuto faktu
indiferentna. V priemere povazuje nazory influencerov za doéveryhodné a uprimné len 15%
respondentov. Vysledky tieZ poukazuji na to, Ze influencerom doveruju o nieo viac Zeny,
ktoré¢ inapriek spolupraci so znackami a firmami veria, Ze nézory influencerov su
prezentované Uprimne a nie su skreslené poziadavkami danej znacky. Spolu s vysledkami
analyzy rozhovorov je mozné konstatovat’, ze vicSine respondentov spolupraca influencerov
s firmami a znackami neprekdza, avsak doveruju len tym, ktorych povazuju za overenych, ¢o
mohlo sposobit’ nizsi percentudlny podiel respondentov, ktori vo vSeobecnosti povazuju
nazory tychto influencerov za uprimné. Taktiez je nevyhnutné poznamenat, ze vela z nich
ocenyje ak je tato spolupréca patri¢ne priznana, a nejde tak o klamliva reklamu.

Priblizne 65-70% respondentov, ktori na tieto otdzky tykajuce sa marketingovej
komunikacie s vyuzitim influencerov odpovedali kladne a zaroven povaZzovali ndzory
influencerov za Gprimné, malo vicsiu tendenciu nechat’ sa vo svojom nakupnom chovani
ovplyvnit’ prispevkami tychto influencerov na Instagrame alebo YouTube. To naznacuje, ze
zaujem a dovera v ndzory tychto influencerov st skuto¢ne kl'aicovymi faktormi.

Dalej boli respondenti poziadani odpovedat na otizku , Ak Vis na niZie
vymenovanych socialnych médiach zaujme nejaky produkt, navstivite webové stranky znacky
alebo firmy? “, ktord bola do dotaznika zahrnuta ako stcast’ Affiliate Marketingu alebo tiez
v ramci navstevnosti webovych stranok pochadzajucej zo socidlnych médii. Odpovede
respondentov st zaznamenané v Tabulke 14.

Tabulka 14 ,,Ak Vas na niZSie vvmenovanych socidalnych médiach zaujme nejaky produkt,
navstivite webové stranky znacky alebo firmy?“

z‘;zg{zevsép;:)d entoy Ano Skor ano | Skér nie Nie Celkom
Instagram 54(17%) | 97 (31%) | 56 (18%) | 109 (34%) | 316
YouTube 45 (14%) | 95(30%) | 79(25%) | 97 (31%) | 316
Blogy 32(10%) | 63 (20%) | 46 (15%) | 175 (55%) | 316

Zdroj: vlastné spracovanie

Priblizne polovica respondentov navstivi webové stranky firmy alebo znacky, ak ich
na Instagrame produkt zaujme. Medzi zenami takto ucinilo 55% z nich, ¢o je v sulade 1 s ich
prevahou pri samotnom vyuZzivani Instagramu. Muzi z Instagramu navstevuju webové stranky
onie¢o menej, len 37% znich zvolilo jednu zmozZnosti na kladnej Casti skaly. Medzi
respondentmi s rozdielnym povolanim zlahka vyc¢nievali zamestnani, ktorych moze
motivovat’ uréita dispozicia vlastného prijmu. Dalej je mozné pozorovat’, ze pokial’ sa jedna
o YouTube, o Cosi viac prevazuju respondenti, ktori webové stranky ztejto platformy
nezvykna navstevovat. Respondenti zo vSetkych kategorii odpovedali v suvislosti s YouTube
pomerne vyrovnane. Najmenej respondenti v tomto smere vyuzivaju blogy, z ktorych zvykne
navstivit' webové stranky len 30% respondentov. Tento fakt mdze byt tiez zapri€ineny tym,
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ze mnoho z respondentov na tato otazku z hl'adiska blogov odpovedalo len teoreticky, ked’ze
blogy realne navstevovalo len 34 z nich. Ak zameriame pozornost’ na tych respondentov, ktori
blogy sleduju, je mozné postrehnut’, ze az 65% z nich (22z 34) navstivilo webové stranky ak
ich na obl'ibenom blogu uputal nejaky produkt. Pri porovnani tychto troch platforiem je
zrejmé, Ze respondenti najviac navstevuji webové stranky prave z Instagramu. Dévodom
mdze byt prave uz spomenutd funkcia “Swipe-up®, v preklade potiahni nahor, ktora
umoziuje relativne jednoduchy prechod z Instagramu na dané webové stranky znacky alebo
konkrétneho produktu (vid kapitola 9).

Poslednou oblastou ktorou sa tento dotaznikovy prieskum zaoberal bolo nézorové
vodcovstvo a WOM. V rdmci tento problematiky respondenti odpovedali na tri otazky. Prvou
z nich bola otazky ,, Vyuzivate sami nizsie uvedené socidalne média pre hodnotenie produktov
a znaciek? .

Tabulka 15 ,,VyuZivate sami niZSie uvedené socidalne média pre hodnotenie produktov a

znaciek?“
P(.)cet res'pondentov Ano Skor ano | Skér nie Nie Celkom
(riadkové %)
Instagram 4(1%) | 10(3%) | 29(9%) | 273 (87%) | 316
YouTube 1(03%) | 6(1,9%) | 20 (6,3%) | 289 (91,5%) | 316
Blogy 0 (0%) 4(1%) | 13(4%) | 299(95%) | 316

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vyplyva z Tabul’ky 15 respondenti takmer jednohlasne popreli akékol'vek vlastné
zapojenie na hodnoteni produktov prostrednictvom socidlnych médii. Tieto zavery su v stlade
i s vysledkami individudlnych rozhovorov, kde sa véacSina respondentov vyjadrila, ze sami
socialne média na hodnotenie produktov nepouzivaji. Dovodom bolo to, Ze sa domnievaji, ze
by to ich sledovatel'ov nezaujimalo. Niekolko znich tiez naznacilo, ze sa necitia ako
influenceri, a preto nad niec¢im takym nikdy nepremyslali. Ti, ktori sa vyjadrili, Ze produkty
hodnotia len prilezitostne, na to vyuzivaji len komentare alebo maximalne vyjadria to, ze sa
im dany produkt pac¢i formou ,,like* (v preklade paci sa mi). Respondenti, ktori zvolili asponi
u jedného ztroch socidlnych médii ini odpoved ako ,, Nie“, mali uviest, aké kategorie
produktov najéastejsie hodnotia.
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Graf 24 ,,Do akej kategorie najcastejsie tieto produkty a znacky, ktoré na socidalnych
médiach sami hodnotite, patria?“
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti v dotaznikovom prieskume uviedli, Ze najva¢Smi hodnotia produkty
z kategorie elektroniky a technologii, mody a kozmetiky (vid® Graf 24). Pri produktoch
z oblasti elektroniky a technoldgii, to boli najmi muzi, ktori volili tato odpoved’. Taktiez nie
je prekvapujuce, ze zeny potom skor hodnotili produkty z kategdérie mody a kozmetiky.

Graf 25 ,,Myslite si, Ze vlastnym hodnotenim produktov a znaciek i sami ovplyviiuje
spotrebné chovanie Pudi, ktori Vs na socidalnych médiach sleduju?“
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na poslednu otazku, ,,Myslite si, Ze vlastnym hodnotenim produktov a znaciek i sami
ovplyviiuje spotrebné chovanie ludi, ktori Vas na socialnych médiach sleduju? “, odpovedalo
spolu 94 respondentov. Bezmala 60% tychto respondentov veri, ze vlastnym zapojenim sa do
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hodnotenia produktov a znaCiek na socidlnych médiach ovplyviuji spotrebné chovanie
svojich sledovatelov. Graf 25 dalej naznacuje, Ze vlastny vplyv na spotrebné chovanie
svojich sledovatelov si viac uvedomuju zeny, pricom zo zien Studentiek volilo moznost’
., Ano“ alebo ,, Skér dno ““ az 79% respondentiek.

Ako bolo uvedené v metodike prace, pre analyzu dat ziskanych dotaznikovy,
prieskumom bolo vyuzité systematické profilovanie podla jednotlivych charakteristik pre
odkrytie podstatnych diferencidcii medzi respondentmi. Pri popise zisteni vysSie je mozné
vidiet’ Ze podstatnejSie rozdiely boli postihnuté predovsSetkym z hl'adiska pohlavia, pripadne
povolania respondentov. Vzhl'adom na ostatné charakteristické znaky, neboli odkryté Ziadne
vyznamné odchylky. Pri systematickom profilovani bolo zohladnené aj nerovnomerné
zastipenie niektorych skupin, uktorych ztohto doévodu nebolo mozné diferenciaciu
zovSeobecnit’.
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11 Zhrnutie vysledkov vlastného vyskumu a odporucanie pre
marketingovu orientaciu

Vlastny vyskum pozostaval zdvoch rovin, zindividudlnych rozhovorov
a dotaznikového prieskumu. Analyza dat ziskanych z kvalitativneho 1 kvantitativneho
vyskumu poukdzala na potencial socidlnych médii v oblasti marketingovej komunikécie
cielenej na vekovu skupinu 20-25 rokov, avSak zaroveil predostrela ur€ity priestor pre rozvoj.

Z hladiska celkového vnimania marketingovej komunikacie na socidlnych médiéch je
velmi dolezitd jej relevantnost. Pocas rozhovorov viaceri respondenti uvadzali, Ze prave
zobrazovanie absolutne nerelevantného reklamného obsahu na nich posobi negativne.
reklamnych sprav na socidlnych médiach, ktoru l'udia riesia jej Gplnym blokovanim. Je vSak
dolezité¢ spomentt, ze mladi l'udia vo veku 20-25 vnimaju i urcité benefity, ktoré im tato
forma marketingu prinasa. Medzi tieto benefity patri napriklad mnozstvo informécii o novych
produktoch a celkovom diani na trhu, ¢i pristup k nazorom mnohych l'udi aroéznym
skusenostiam s danymi produktami ¢i znacCkami, a to jednoduchym a niekedy i zabavnym
sposobom. Vyznamnou sucastou marketingu na socidlnych médidch je 1iredlnejSie
vyobrazenie produktov, ¢i uz je to prostrednictvom komunikacie smerujucej od influencerov
alebo obycajnych I'udi formou WOM, ato najmd u drahSich kategorii produktov. Analyza
rozhovorov navyS$e ukazala, ze l'udia povazuji vyuzitie socidlnych médii pre marketingovi
komunikdaciu za efektivny spdsob uptitania mladych l'udi. Medzi najefektivnej$imi nastrojmi
marketingovej komunikacie sa pocas rozhovorov objavovali najméd posobenie influencerov
a obyCajnych l'udi prostrednictvom WOM, ale paradoxne i klasicka reklama (video alebo
fotografia), na ktort je jednoduché v pripade zdujmu kliknat. Vzhl'adom na aktivitu l'udi
v tomto veku na socidlnych médiach, je teda zrejmé, Ze to respondenti vnimaju ako idealny
sposob marketingu, avSak niekol’ki poukdzali na to, ze tato forma marketingovej komunikacie
v Ceskej republike nie je doposial’ dostatoéne rozvinuta.

Urcity vplyv tejto marketingovej komunikacie na spotrebné chovanie l'udi vo veku
20-25 rokov bol preukazany prostrednictvom oboch casti vyskumu. Hoci vzdy nedochédza
k u€ineniu nakupného rozhodnutia, ateda bezprostrednej kupe produktu, respondenti
ziskavaju vysSie povedomie o znaCke, ¢o pre kazdého marketéra urcite predstavuje
nezanedbatel'né pozitivum. Velkd cast respondentov vnima a uzndva vplyv tychto
reklamnych sprav, avSak uvadza, ze to pre nich nie je vylu¢ne kritérium pri nakupnom
rozhodovani. Mnoho z nich dodato¢ne vyhladdva informdcie a overuje si dané tvrdenie i
z inych zdrojov, aby tak mohli ucinit’ informované rozhodnutie.

Dotaznikovy prieskum dokazal , Ze socidlne média s jednoznacnou sucastou zivota
mladych T'udi vo veku 20-25 rokov. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze najviac navstevuju
socidlne média zeny Studentky alebo Studentky s pracou, ¢i uz na poloviény alebo plny
uvdzok. Rovnako je pre Zeny atraktivnejSi Instagram. LCudia, ktori na Instagrame aktivny tcet
vytvoreny maju, ho zvykni navstevovat' kazdy dett. Co sa tyka marketingovej komunikacie
na Instagrame, je viditeI'né, Ze mladi l'udia si tieto spravy zmiefnujlice a zobrazujlice rozne
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produkty ¢i znacky vSimaju, a viac ako polovica z nich si ich i zamerne prehliadne. Viac ako
polovica tychto uzivatelov Instagramu tu zvykne sledovat’ aj samotné znacky ¢i firmy,
a v niektorych pripadoch st na zéklade prispevkov na tychto G¢toch motivovani si dany
produkt zaktpit. O nieCo viac maju tieto prispevky vplyv na Zeny, ktoré si vd’aka tomuto
marketingovému posobeniu casto kupuju produkty z oblasti mody, kozmetiky ¢i zdravia,
vyzivy ajedla. Muzi, ktori potvrdili, Ze ich prispevky firiem aznaciek na Instagrame
ovplyvnili, preferuji najmi produkty u oblasti elektroniky a novych technologii, Sportu ¢i
auto-moto. Okrem uctov znaciek a firiem, mladi l'udia, predovsetkym Zeny, Casto sleduji
i blogerov, rozne celebrity a inych influencerov, ato nie len zahrani¢nych ale vo vicSine
pripadov i ¢eskych influencerov. Zaujimavé je, Ze pre viacero l'udi su tieto tri kategorie
prepojené, napriklad blogerov zarovein tiez povazuju za celebrity. I tu plati, ze si respondenti
v§imaju, Ze tito influenceri Casto uverejniuji prispevky o produktoch alebo znackach. Ich
vplyv na spotrebné chovanie tychto mladych l'udi je o nieCo intenzivnejsi u blogerov a inych
influencerov, ktorych prispevky motivovali priblizne polovicu ich sledovatel'ov k ndkupu
daného produktu. Vplyv celebrit na ich spotrebné chovanie vSak popieraji, o koreSponduje
is vysledkami analyzy dat MML-TGI. Z pohladu pohlavia st opédt ku kupe produktov
o nie¢o viac motivované zeny. Pokial’ vSak ide o vyuZivanie Instagramu ako zdroja informacii
pri ndkupnom rozhodovani, prevazna vicsina spotrebitelov podobné vyuzitie tejto platformy
odmieta.

Dalsou velmi frekventovane sledovanou platformou je i YouTube. Visina
respondentov potvrdila, Ze YouTube sleduje kazdy den alebo niekol’kokrat do tyzdna. U tejto
platformy bolo mozné sledovat’ urCiti prevahu muzov, ktori sleduju YouTube o nieco
CastejSie. Mladi ludia tu okrem hudobnych kanalov sleduju aj influencerov, ¢o opét
poukazuje na urity potencial vyuzitia tohto socidlneho média v marketingu. Uzivatel'om
YouTube vSak velmi prekdza reklama na zaciatku videi, ktora preto vécSina l'udi bud’
preskoci hned” ako je to mozné, alebo vyuziva ndstroj pre blokovanie reklam, aby sa tymto
marketingovym spradvam Uplne vyhli. Ddévodom moéze byt prave uz spominana
nerelevantnost’ alebo nadmernost’ reklam. Podl'a vysledkov vyskumu mladych I'udi YouTube
nemotivuje k bezprostrednej kupe produktov, avSsak moéze slizit' ako zdroj informacii. Ako
bolo spomenuté v Casti venovanej analyze rozhovorov, viaceri vyuzivaji vtomto smere
recenzie alebo vided s tematikou unboxingu. Vysledky dotaznikového prieskumu sice ukazali,
7ze tymto sposobom vyuziva YouTube o Cosi menej ako polovica respondentov, avsak
polovica tych, ktori by informacie nehl'adali na Instagrame, by takto radSej vyuzili YouTube.
Zamerne tu vyhl'adavaju informdcie pre podporu svojho ndkupného rozhodnutie najmé muzi.

Tretim z vybranych socidlnych médii tohto vyskumu boli blogy. Oproti roku 2016 bol
vSak zaznamenany vyrazny prepad sledovanosti blogov (Korenkova, 2016). Pri¢inou by
mohol byt pokles celkovej popularity blogov alebo ivnimanie blogov v porovnani s
Instagramom a YouTube. Dal§im moznym dévodom by mohol byt Social Networking.
Blogeri dnes maju velku siet’ fanuSikov ina socialnych sietach, kde sa o ich zivote mézu
I'udia mnoho dozvediet, a je teda mozné, ze potom nepocituju potrebu navstevovat’ dany
blog. Isamotny vyskum ukazal, ze takmer polovica mladych l'udi sleduje blogerov na
Instagrame. Vzhl'adom na nizky pocet respondentov, ktori sleduji blogy je nutné dalSie
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informacie o blogoch aich vyuziti v marketingu povazovat' za vylu¢ne ilustraéné. Vyskum
ukazal, ze blogy sleduju najviac Studenti a Studenti s pracou na polovi¢ny alebo plny uvizok.
Co sa tyka marketingovej komunikécie na blogoch, viac si ju v§imaju Zeny, zatial' o muzi
sleduju blogy kde sa produkty zmieniuju ¢i zobrazuju striedmejsie. Z 34 respondentov, ktori
sleduju blogy si len 8 l'udi na zdklade ¢lanku na blogu v minulosti zaktpilo urcity produkt,
pricom vyrazne prevazovali kladné odpovede Zien. Zaujimavé vSak je, Ze iked prevazna
vicsina l'udi sa v dneSnej dobe prispevkami na blogoch nenechd ovplyvnit vo svojom
nakupnom rozhodovani, takmer polovica ludi bola motivovand ku kupe produktu
prispevkami blogerov na Instagrame. Z pohl'adu konkrétnych kategorii produktov prevazovali
rovnaké kategoérie ako u Instagramu a YouTube, teda moda, kozmetika a zdravie u Zien,
a elektronika umuzov. Podobne ako YouTube, ani na blogoch mladi l'udia zdmerne
nevyhladévaju informécie pri svoje nakupné rozhodovanie.

Dotaznikovy prieskum sa dalej zaoberal ikonkrétnymi néstrojmi marketingovej
komunikacie, ktoré sa na socidlnych médiach ¢asto vyuzivaju. Sutaze Giveaway sa pre
mladych ceskych spotrebitelov vo veku 20-25 rokov ukazali ako neefektivne, vicSina
respondentov sa do nich totiz nezapaja. NajcastejSim dovodom, ktori uvadzali respondenti pri
rozhovoroch bol ich ucel, teda snaha influencerov a firiem o vlastné zviditeI'nenie. Tiez
uvadzali, ze nechcu obtazovat’ inych l'udi ich oznaovanim v tychto prispevkoch, ¢o je vo
viacsine pripadov podmienkou zapojenia sa do tychto sutazi. Zaroven tiez vnimaji len velmi
malu Sancu na vyhru. Vyskum sa tiez ststredil na vyuzitie influencerov v marketingu na
socialnych médiach. Tri Stvrtiny respondentov uviedlo, Ze sa o ich nazor nezaujima. Tento
vysledok moze byt spojeny s pretlakom influencerov za posledné obdobie, a i s tym, ze l'udia
nemaju v nich taki doéveru. Viacsinou doveruju len tym, ktorych vnimaji ako overenych
a zbehlych v danej oblasti. Mladi T'udia, ktori influencerov sleduju si uvedomuju, ze vo
velkom pocte pripadov ide pri hodnoteni produktov o platent spolupracu. Niektorym
respondentom to nevadilo, a vo¢i tomuto faktu boli indiferentni, av§ak mnoho l'udi, z tohto
dovodu povazuje ich nazory za skreslené¢ a neuprimné, a to najmé ak influenceri zdmerne
vynechaju nevyhody alebo nedostatky produktov. Je mozné pozorovat, ze nazory
influencerov povazujii za uprimne vo vacSine Zeny. V pripade, ze sa jednad o platent
spolupracu, je dolezité, aby tito skuto¢nost’ nalezite priznali a oznacili v prispevkoch alebo
¢lankoch. V zahrani¢i je dokonca tento product placement prisne regulovany a upraveny
1 v suvislosti so socidlnymi médiami. Na dant problematiku reagoval napriklad i Instagram,
ktory ponuka moznost oznacit' platenti spolupracu s danou znackou ato priamo nad
prispevkom influencera (Michl, 2017). Instagram spomedzi troch skimanych platforiem tiez
predstavuje najvacsi potencidl z hladiska navstevovanosti webovych stranok znaciek.
Dévodom modze byt jednoduchy pristup zInstagramu priamo na webové stranky
prostrednictvom funkcii swipe up, ktoru influenceri ¢asto zahfnaji do prispevkov v Instagram
Stories. I ked’ spotrebitelia sleduju influencerov, a niekedy si ich odporucania ¢i hodnotenia
radi prezrl, nepredstavuje to pre nich jediny rozhodujuci faktor pri zvazovani kupy produktu.
Ceski spotrebitelia vo veku 20-25 rokov preferuju ziskanie dodatonych informécii, ktoré
Casto plyna z WOM, zo skusenosti a ndzorov obycajnych T'udi. Inapriek tomu, Ze tieto
informacie vyhl'addvaju, sami produkty a znacky na socidlnych médiach nehodnotia alebo tak
Cinia len prilezitostne. Maj totiz pocit, Ze by to ich sledovatel'ov nemuselo zaujimat’. Ak vSak

97



produkty hodnotia, najcastejSie prostrednictvom komentirov. VSeobecne vSak nepovazuju
svoj vplyv za prili§ velky. Zeny Studentky pritom vo svoj vplyv na spotrebné chovanie
svojich sledovatel'ov veria najviac.

11.1 Limity vyskumu

Za limit vyskumu je mozné povazovat velkost’ a zloZenie vyskumného vzorku. Do
dalsiecho vyskum by bolo vhodné zahrnut' vyssi pocet respondentov, ato ako pre ucely
kvalitativneho tak i kvantitativneho vyskumu. Rovnako vyznamné by tiez bolo zabezpecit
maximalnu mozn variaciu vzhl'adom na definované kategodrie. V tomto vyskume bol kladeny
doraz najmd na rovnomerné zastipenie oboch pohlavi. Pre hlbSie systematické profilovanie
by vSak bolo vhodné ziskat vyskumnu vzorku, v ktorej budi rovnomerne zastipeni
respondenti s roznym zamestnanim ¢i velkostou bydliska. V tomto pripade by bolo tiez
mozné jednoduchsie zovSeobecnit’ zistenia a detailne charakterizovat’ cielova skupinu, ktora
ma vzhl'adom na dant problematiku pre firmy najvacsi potencial.

Dalsim limitom tohto vyskumu je tieZ samotny zber dat. Ako je spomenuté v metodike
prace, respondenti boli kontaktovani prostrednictvom socidlnej siete Facebook. Pri tejto
metdda zberu dat chyba osobnost’ vyskumnika, ¢o moze ovplyvnit’ i hodnotu odpovedi, a to
najmid vzhl'adom na samotnu identitu respondenta. Preto by bolo pre ucely hlbSieho skimania
tejto problematiky vhodné zvazit' osobné, pripadne pisomné, dopytovanie so sucasnym
zachovanim vhodnej velkosti vyskumnej vzorky. Néstroj Google Forms, ktory bol vyuzity
pre bezplatné vytvorenie dotaznika tiez neumoziiuje sledovat’ navratnost dotaznikov
vzhl'adom k poctu otvorenych a nedokon¢enym dotaznikom. Pre Gcely d’alSiecho vyskumu by
preto bolo vhodné vyuzit' iné doplnky ¢i platené néstroje a softvéry, ktoré by sledovanie
navratnosti automaticky zaznamenavali.

11.2 Odporucanie pre marketingovu orientaciu

Z kvantitativneho 1 kvalitativneho vyskumu vyplyva, ze spojenie medzi socidlnymi
médiami a marketingom v teoretickej &asti nie je chybné alebo irelevantné. V Ceskej
republike je vS§ak mozné badat’ ur¢ité medzery a priestor pre zlepSenie.

e V prvom rade by sa firmy a znacky na ¢eskom trhu mali snazit’ o to, aby zobrazovali
reklamny obsah relevantnému publiku. Docielit by to mohlo byt mozné
prostrednictvom vyberu spravnych influencerov, ktori sa do oblasti podnikania danej
firmy vyznaju. Vzhladom na to, Ze ich sleduju l'udia, ktorych oblast’ posobenia
influencera, zhodna so zameranim danej znacky zaujima, narazia tito 'udia na reklamu,
ktora je pre nich skuto¢ne relevantnd. Pre tieto ucely firmy moézu vyuzit' i agentury,
ktoré im pomdzu vybudovat’ vhodnu zakladnu influencerov. Je tiez dolezité uvedomit’
si, ze kvantita nepredstavuje vzdy i kvalitu, ateda je lepSie spolupracovat’ s menej
skutocne vhodnymi blogermi, YouTubermi alebo inymi influencermi a efektivne tak
zasahovat' cielova skupinu. Je tiez kIicové dat influencerom pravo vybrat si
spolupréacu, aby tak na ukor reklamy nevznikali netiprimné hodnotenia, ktoré mozu
znacku v konecnom dodsledku do urcitej miery poskodit’. V ramci klasickej reklamy na
sociadlnych médiach je ddlezity najmé vyvoj umelej inteligencie (Al). Ako je mozné
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vidiet’ v teoretickej Casti prace, Al je skutocne trendom online marketingu a teda je
mozné predpokladat, Ze jej vyvoj bude napredovat’.

Dalsim dolezitym prvkom spoluprace znaéky s influencermi na socialnych médiach je
prave zabezpeCenie transparentnosti. ZnaCky by mali dbat’ oto, aby v dohode
s influencermi stéalo, Ze su povinni dana spolupracu priznat’. Na Instagrame je to mozné
napriklad oznacenim #spolupraca alebo #ad ¢i pouzitim funkcie platend spolupréca,
ktord je po pridani zobrazend nad prispevkom. Na priklade reguldcie zahrani¢nych
krajin je tiez mozné predpokladat ze doraz na tto transparentnost’ na socidlnych
médiach bude postupne kladeny i v Ceskej republike, preto by tejto téme mali firmy
venovat’ naleziti pozornost’.

Pri vybere jednotlivych médii by firmy mali zohl'adnit’ fakt, Ze Zeny su socidlnymi
médiami ovplyvnené najmd v oblasti mody, kozmetiky a zdravého zivotného Stylu
a vyuZzit' preto na marketingovu komunikaciu influencerov, ktori budu produkt alebo
znaCku propagovat napriklad na Instagrame. Muzi si najviac ovplyvilovany
platformou YouTube a to predovSetkym v oblasti elektroniky a technologii.

Podl'a vyskumu plynie z Instagramu najvédcsia navstevnost’ na webové stranky. Preto
by sucastou spoluprace s influencermi malo byt iprepojenie s modernym Affiliate
programom, a to napriklad vyuzitim funkcie swipe up na Instagram stories. Pomocou
tejto funkcie uzivatel' jednoducho potiahne nahor a bude presmerovany priamo na
stranky firmy alebo na konkrétny produkt.

V pripade tvorby obsahu na vlastnom kanély by mali znac¢ky dbat’ na urcita originalitu
a odliSenie sa od ostatnych Ceskych znaciek. Reklamu, ktoré je originalna, si uzivatel
lahko zapamita a vzdy spoji s danou znackou. Na Instagrame moézu znacky vyuzit
napriklad aj takzvané ,carousel” prispevky, kde moézu sucasne uverejnit viacero
obrazkov vedl'a seba, napriklad vo forme pribehu alebo navodu na pouzitie produktu,
a vytvorit tak origindlny obsah. Rovnako doélezit¢ je udrzovat si konzistentnost
aj v dizajne prispevkov, ktoré budi zapadat’ ako do ,,feedu” na Instagrame tak aj do
vlastného profilu znacky.

Co sa tyka konkrétnych influencerov, celebrity maju na &eskych spotrebitelov
najmensi vplyv, preto by firmy mali skor stavit’ na ndzorovych vodcov, s ktorymi sa
mladi I'udia m6zu l'ahSie stotoznit’, a ktori st im ako ,,obyc¢ajny* I'udia ¢asto blizsi. Pre
spolupracu s blogermi by firmy mali skor vyuzivat' socidlne siete nez samotné blogy.
Vyskum totiz ukézal, Ze hoci doslo k uré¢itému poklesu sledovanosti blogov v Cesku,
blogeri st svojou aktivitou schopni ovplyvnit’ spotrebitel'ov na socialnych médiéach.

V ramci vyskumu bolo tiez zistené, ze sutaze Giveaway by pre firmy pdsobiace na
¢eskom trhu nepredstavovali efektivny nastroj pre ovplyvnenie spotrebného chovania
mladych l'udi vo veku 20-25 rokov.

V neposlednom rade by mali firmy cielené na tato vekovu kategériu podnecovat’ na
socidlnych médiach diskusiu o ich produktoch. I ked analyza dat ukézala, Ze ceski
spotrebitelia sa v svojom ndkupnom rozhodovani komentdrmi a recenziami na internete
ovplyvnit’ nenechaji, vyskum v oblasti socidlnych médii poukazuje na urcity vyznam
digitdlneho WOM. Mladi [ludia totiz vramci podpory nékupného rozhodnutia
prihliadaju i na sktisenosti a ndzory ostatnych l'udi.
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Zaver

V sucasnosti je marketing a marketingova komunikécia na internete velkym trendom.
Inak tomu nie je ani na samotnych socidlnych médidch, ktoré st v stcasnosti Castou
marketingovej stratégie nejednej firmy &i znacky. V Ceskej republike sa socidlne média tesia
velkej popularite, a to najmi medzi mladymi 'ud’'mi. Této diplomové préca sa preto zaoberala
problematikou marketingovej komunikacie na socidlnych médiach a jej vplyvu na spotrebné
chovanie mladych 'udi vo veku 20-25 rokov.

Cielom tejto prace bolo vlvode vymedzit zdkladny teoreticky ramec, ktory
s problematikou diplomovej prace uzko suvisi. Pre Ucely naplnenia tohto ciela boli
v teoretickej Casti priblizené pojmy ako marketing na internete, spotrebné chovanie, vplyv
socialnych skupin, socidlne média a ich vyznam v marketingu. Naplnenim tohto ciel'a bolo
1 predstavenie troch socidlnych médii, blogov, Instagramu a YouTube, na ktoré sa tato praca
uzsie zameriava, a priblizenie ich vyuzitia v marketingovej komunikacii. Tato ¢ast’ popisana
v kapitolach 1 az 5 d’alej sluzila ako zékladne vychodisko pre analyticku Cast’ prace.

Prinosom sekundarneho vyskumu bolo najmi prehibenie poznatkov z rederse literatiiry
a jeho ramcove zasadenie do praxe. Analyza sekundarnych dat MML-TGI 1 analyza ¢eskych
webovych stranok poukézala na potencial socialnych médii v Ceskej republike, a to nie len
z hladiska navStevnosti ale 1z hladiska jeho vyuZzitia v oblasti marketingu. Analyza
MML-TGI tiez pod¢iarkla, ze prave l'udia vo veku 20-25 predstavuju pre marketingovu
komunikaciu na socidlnych médiach vyznamnt cielova skupinu.

Vlastny kvantitativny a kvalitativny vyskum si kladol za ciel postihnut’ postoje
mladych l'udi k marketingovej komunikécii na socialnych médiach a pochopit’ motivy ich
spotrebného chovania spojeného stouto formou marketingu. Tento ciel' bol konkrétne
naplneny pomocou dvadsiatich individualnych rozhovorov a dotaznikového prieskumu, na
ktorom sa zucastnilo 342 respondentov. Podrobne je realizdcia vlastného vyskumu popisana
v metodickej Casti a kapitolach 9 a 10.

Prinos vlastného vyskumu spociva najmid v prepojeni poznatkov zoboch casti
vyskumu, teda zrozhovorov a dotaznikového prieskumu. Vysledky kvantitativneho
i kvalitativneho Setrenia objasnili, Ze v ramci Ceskej republiky ma marketingova komunikacia
na socidlnych médiach v oblasti spotrebného chovania potencial, avSak zaroven vel’ky priestor
pre zlepSenie. Vyskum ukazal, ze hoci mladym l'ud’om reklama vo vel'kom mnozstve prekaza,
ak je relevantnd ich zaujmom, dokaze uputat’ pozornost’ a niekedy moze predstavovat’ i prvy
podnet ku kupe. Je vSak dolezité podotknut’, Ze Ceski spotrebitelia nevnimaji odporucania
a propagaciu produktov na socidlnych médiach ako jediné kritérium pri rozhodovani sa
o kape. Ak ich produkt zaujme, zvykni vyhl'addvat dodatocné informécie z inych zdrojov
aby mali istotu, Ze urobia spravne a informované rozhodnutie. Marketingova komunikacia na
socialnych médiach nemusi vzdy viest' k bezprostrednému nakupu daného produktu, avsak
dokaze zvysit povedomie a znackach, co taktiez nie je zanedbatelny vysledok.
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Dalsie zistenia sa tykaju konkrétnych platforiem. Z vysledkov vyskumu plynie, Ze tak
ako socidlne média vo vSeobecnosti, i Instagram je o nieo viac atraktivnejsi pre Zeny, a to
najCastejSie Studentky a pracujuce Studentky. Je tieZ neodSkriepitelné, Ze na Instagrame sa
jeho uzivatelia stretdvaju s mnozstvom reklamnych sprav zobrazujucich ¢i zmieiiujucich
produkty. NavySe viac ako polovica lI'udi zvykne na Instagrame sledovat’ iucty znaciek
a firiem, a taktiez r6znych influencerov. Nie je teda prekvapenim, ze prispevky na Instagrame
modzu do urcitej miery ovplyvnit’ i spotrebné chovanie mladych I'udi. Z pohl'adu pohlavia tieto
prispevky o Cosi viac ovplyviiuju Zeny, ktoré sa v tomto smere najviac zaujimajii o médu,
kozmetiku a zdravy Zivotny $tyl. Dalou platformou zahrnutou do vlastného vyskumu bol
YouTube, ktory mnohi z respondentov sleduji kazdy denn alebo viackrat tyzdenne, pricom
muzi ho sleduju o Cosi CastejSie nez Zeny. Rovnako aj na tejto platforme sa odraza vyznam
influencerov. Mnohi respondenti totiz uvadzali, Ze influencerov sleduji i na YouTube.
V ramci ndkupného rozhodovania pouziva YouTube ako zdroj informécii viac 'udi ako tomu
bolo pri Instagrame, priCcom opét’ su to muzi, ktori su tejto moznosti nakloneni viac. Tretim
médiom, na ktoré sa vyskum sustred’oval boli blogy. V porovnani s rokom 2016 sledovanost’
blogov vyrazne poklesla (Korenkova, 2016). Ako mozny dévod mdzeme vnimat celkovy
pokles popularity blogov v Ceskej republike alebo Social Networking blogerov. Social
Networking by mohol navstevovanost' blogov eventualne odvadzat’ na iné socidlne média,
kde su blogeri aktivni. Napokon i tento vyskum ukézal, Ze takmer polovica l'udi aktivnych na
Instagrame blogerov sleduje prostrednictvom tejto platformy. NavySe blogeri tiez vplyvaja
prostrednictvom Instagramu na spotrebné chovanie I'udi viac ako na svojom blogu. Taktiez sa
na nizkom pocte l'udi sledujtcich blogy mohol podielat’ urcity efekt porovnania s ostatnymi
platformami zahrnutymi do vyskumu. Vzhl'adom na nizky pocet sledovatel'ov blogov je nutné
vnimat' data spojené s vplyvom blogov ako ilustratné, a vysledky teda nemozno plne
zovseobecnit’.

Ako bolo spomenuté vyssie, l'udia influencerov zvyknu sledovat’ pomerne Casto, avSak
mnohi z nich sa vyjadrili, Ze ich nazor influencerov na produkty natol’ko nezaujima, a niektori
ho dokonca povazuju za skresleny a neobjektivny. Respondenti pocas rozhovorov uvadzali, ze
Casto doveruju len nédzorom overenych influencerov, sktorymi maju dobré skusenosti.
Vzhl'adom na to, ze influenceri su za propagaciu produktov ¢astokrat plateny danou znackou,
je dolezité aby svojich sledovatel'ov s tymto faktom oboznamili a platent spolupracu nalezite
v prispevku oznacili.

Medzi dalSie zistenia tiez patri fakt, Ze spomedzi troch skimanych platforiem,
Instagram predstavuje najvyssi potencidl s ohl'adom na navStevovanie webovych stranok
firiem a znaciek. Influenceri ¢asto pridavaju do svojich Instagram stories moznost’ takzvaného
swipe up, ktorda umoziuje vel'mi jednoduchy prechod na dané webové stranky.

Jednym z efektivnych nastrojov marketingovej komunikacie na socidlnych médiach je
1 Word-of-Mouth (WOM), a hoci sa o poznatky a sklisenosti inych l'udi, ¢eski spotrebitelia
opieraju pri nakupnom rozhodovani, sami takymto spdsobom produkty alebo znacky na
socialnych médiach nehodnotia.
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Za limit vyskumu je mozné povazovat uz spominanu nizku vzorku respondentov,
ktori sa vyjadrili k tematike blogov a ich vyuzitia v marketingovej komunikécii. Tento fakt
samozrejme negativne ovplyvnil vypovedni hodnotu dat, a vysledky v suvislosti s blogmi
teda nebolo mozné plne zovseobecnit. Vyskum by preto bolo vhodné zopakovat' na vicsej
vzorke respondentov.

Je mozné konStatovat, ze socidlne média aich vyuZitie v marketingu bude ido
budutcnosti pre Cesky trh velmi ddlezitou témou. Téato forma marketingovej komunikécie je
pre firmy casto pomerne nendro¢nd a nendkladnd. AvsSak vysledky vyskumu poukazuju na
uréity nenaplneny potencial v tejto oblasti. Odporucania uvedené v diskusii vysledkov
doposial’ nepdsobia, alebo tie, ktoré by chceli svoju marketingovii komunikéciu na socidlnych
médiach zefektivnit’.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik
Vazeny/a respondent/ka,

Moje meno je Dominika Korenkova a som Studentkou magisterského programu Ekonomika a
management na Vysokej Skole ekonomickej v Prahe. Touto cestou by som Vas chcela poZiadat
o vyplnenie tohto dotaznika, ktory bude sluzit' pre ucely spracovania mojej diplomovej prace
na tému Marketingova komunikdcia na socidalnych médiach a jej vplyv na spotrebné
chovanie mladych Pudi. Cielom tohto dotaznika je zistit, ¢i mladi ludia navstevuju vybrané
socidalne média, ato konkrétne Instagram, YouTube a blogy, ako vnimaju marketingovu
komunikaciu na tychto socialnych médiach a akym sposobom ovplyviiuje ich spotrebné
chovanie.

Vase odpovede su anonymné a budu pouzité vylucne pre spracovanie mojej diplomovej
prace.

Ako bolo spomenuté vyssie tento dotaznik je zamerany na tri vybrané socidlne média, a to
Instagram, YouTube a blogy. Nasledujuce sekcie otdzok sa preto budu tykat prave tychto
troch socidlnych médii. Pripadnd zmena sledu otazok je nélezite vyznacena v samotnom zneni
danych otazok.

1. Navstevujete socidlne média? (Ak odpoviete Nie , prejdite, prosim, k otazke ¢.36)
C Ano T Nie

2. Mate vytvoreny vlastny tcet na Instagrame, ktory aktivne vyuzivate? (Ak odpoviete
Nie, prejdite, prosim, k otadzke ¢. 14)

¢ Ano " Nie
3. Ako casto navstevujete svoj ucet na Instagrame?
(" Kazdy den

" Viackrat tyzdenne
" Raz za tyzden
" Menej ako raz za tyzden
4. Objavuju na uctoch, ktoré sledujete, zmienky a zobrazenie produktov a znaciek?
© Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
5. Aky mate nézor na tieto zmienky a zobrazenia produktov a znaciek na Instagrame?
" Prekéazaju mi
" Niekedy si ich prehliadnem
" Vzdy si ich prehliadnem

" Je mi to jedno
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6.

10.

Sledujete na Instagrame ucty znaciek, obchodov a firiem? (Ak odpoviete Nie, prejdite,
prosim, k otazke ¢. 9)

" Ano " Nie

Motivovali Vs niekedy prispevky tychto znaciek, obchodov a firiem ku kupe dané¢ho
produktu? (Ak odpoviete Nie , prejdite, prosim, k otazke €. 9)

" Ano " Nie

Do akej kategorie najcastejsie tieto produkty patria? (moznost’ oznacit’ viac odpovedi)
| Kozmetika

[ Moda- oblecenie, doplnky;, ...

[ Zdravie, vyziva, jedlo (food)

[ Elektronika a technologie

™ Sport

[ Cestovanie

[ Auto-moto

Sledujete na Instagrame nizsie uvedenych uZivatelov? Ak odpoviete Ano, uved'te

prosim Vase najobl'ibenejsie alebo najcastejsie sledované Ucty spadajuce do danej

kategorie. (Ak odpoviete Nie u vSetkych vymenovanych uzivatel'och, prejdite, prosim,

k otazke ¢.13)

Blogeri A0 e
T Nie

Celebrity A0 e
" Nie

Ini influenceri A0 e
" Nie

Uverejniujt nizsie uvedeni uzivatelia Instagramu prispevky, kde odporucaju ¢i

hodnotia konkrétne produkty ¢i znacky?

Blogeri

© Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
Celebrity

< Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
Ini influenceri

« Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
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11. Motivovali Vas niekedy prispevky nizSie uvedenych uZzivatel'ov Instagramu ku ktipe
daného produktu? (Ak odpoviete Nie u vSetkych vymenovanych uzivatel'och ,
prejdite, prosim, k otazke ¢. 13)

Blogeri « Ano « Nie
Celebrity « Ano “ Nie
C Ano " Nie

Ini influenceri
12. Do akej kategorie najcastejSie tieto produkty patria? (moznost’ oznacit’ viac odpovedi)

[ Kozmetika

[ Moda- oblecenie, doplnky;, ...

[ Zdravie, vyziva, jedlo (food)

[ Elektronika a technologie

[ gport

[ Cestovanie

[ Auto-moto

13. Navstevujete Instagram pri zvazovani kipy urcitého produktu za tcelom najst’
prispevky zobrazujuce alebo hodnotiace produkt, aby ste tak ziskali informécie pre
svoje rozhodnutie?

~ Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
14. Ako casto navstevujete YouTube? (Ak odpoviete Nikdy, prejdite, prosim, k otazke €. 22)
" Kazdy den
" Viackrat tyzdenne
" Raz za tyzden
" Menej ako raz za tyzden
" Nikdy
15. Aké kanaly najcastejSie sledujete na YouTube? V pripade, ze ide o kanaly blogerov,

celebrit alebo inych influencerov, Specifikujte to prosim to v ramci Vasej odpovede
(napriklad: ndzov kandlu, pripadne typ— bloger).

16. Prek4dza Vam reklama zobrazujuca sa pred spustenim vybraného videa?
~ Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
17. Ako zvycajne reagujete na reklamu zobrazujucu sa pred spustenim videa?
" Po¢kam na moznost’ preskocit’ reklamu a kliknem na fiu, pricom reklamu ignorujem

" Aby som sa vyhol/la reklame, presko¢im celé video

" Pozriem si reklamu

115



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Sledujete videa venované recenziam alebo rozbal'ovaniu produktov (unboxing) pri
zvazovani kupy daného produktu?

« Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
Motivovali Vés niekedy vided, kde YouTuberi odporucaji produkty k realnej kipe
daného produktu? (Ak odpoviete Nie , prejdite, prosim, k otazke ¢. 21)

" Ano " Nie

Do akej kategorie najcastejsie tieto produkty patria? (moznost’ oznacit’ viac odpovedi)
[ Kozmetika

[ Moda- oblecenie, doplnky;, ...

[ Zdravie, vyziva, jedlo (food)

[ Elektronika a technologie

™ Sport

[ Cestovanie

[ Auto-moto

Navstevujete YouTube pri zvazovani kipy urcitého produktu za Gcelom najst’ videa
zobrazujuce alebo hodnotiace produkt, aby ste tak ziskali informécie pre svoje
rozhodnutie?

C Ano " Skor ano " Skor nie T Nie

Sledujete nejaky blog, resp. mate nejaky obl'ibeny blog? (Ak odpoviete Nie, prejdite,
prosim, k otazke ¢. 29)

C Ano T Nie

Uved’te Vasho/u obl'ibeného/u blogera/ku:

Ako casto sledujete prispevky na Vasich obl'ibenych blogoch ?

™ Kazdy den

" Viackrat tyzdenne

" Raz za tyzden

" Menej ako raz za tyzden

Objavuju na blogoch ktor¢ sledujete zmienky a zobrazenie produktov a znaciek?
" Ano " Skor ano " Skor nie " Nie

Motivovali Vs niekedy prispevky na Vasich obl'ibenych blogoch ku kupe daného
produktu? (Ak odpoviete Nie , prejdite, prosim, k otazke ¢. 28)

~ Ano " Nie
Do akej kategorie najcastejsie tieto produkty patria? (moznost’ oznacit’ viac odpovedi)
[ Kozmetika

[ Moda- oblecenie, doplnky, ...
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28.

29.

30.

31.

32.

[ Zdravie, vyziva, jedlo (food)
[ Elektronika a technologie

[ gport

[ Cestovanie

[ Auto-moto

Navstevujete svoj obl'ibeny blog pri zvazovani kupy urcitého produktu za ucelom
ziskania informacii pre svoje rozhodnutie?

C Ano " Skor ano " Skor nie " Nie

Zapéjate sa do Giveaway sut'azi prostrednictvom nizsie vymenovanych socialnych
médii?

Instagram

* Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
YouTube

* Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
Blogy

~ Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
Zaujima Vs nazor niz§ie vymenovanych na konkrétne produkty a znacky?
Blogeri

~ Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
YouTuberi

© Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
Ini influenceri

© Ano " Skor ano " Skor nie T Nie

Ak Vés na nizsie vymenovanych socidlnych médiach zaujme nejaky produkt,
navstivite webové stranky znacky alebo firmy?

Instagram

* Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
YouTube

* Ano " Skor ano " Skor nie T Nie
Blogy

* Ano " Skor ano " Skor nie T Nie

Aky je Vas nazor na fakt, Ze niz§ie vymenovani casto dostavaji produkty, ktoré

prezentuji zdarma?
Blogeri
" Myslim si, Ze ich nazory st skreslené a nedoveryhodné

" Verim, Ze ich nézory st uprimné

(" Je mi to jedno
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YouTuberi

(" Myslim si, Ze ich nazory st skreslené a nedoveryhodné
" Verim, Ze ich nézory st uprimné

(" Je mi to jedno

Ini influenceri

(" Myslim si, Ze ich nazory st skreslené a nedoveryhodné
" Verim, Ze ich nézory st uprimné

(" Je mi to jedno
33. Vyuzivate sami niz§ie uvedené socidlne média pre hodnotenie produktov a znaciek?

(ak odpoviete Nie pre vSetky uvedené socidlne média, prejdite, prosim, k otazke ¢.36)

Instagram

C Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
YouTube

C Ano " Skor ano " Skor nie " Nie
Blogy

C Ano " Skor ano " Skor nie " Nie

34. Do akej kategorie najcastejSie tieto produkty a znacky, ktoré na socidlnych médiach
sami hodnotite, patria? (moznost’ oznacit’ viac odpovedi)

[ Kozmetika

[ Moda- oblecenie, doplnky, ...
[ Zdravie, vyziva, jedlo (food)
[ Elektronika a technologie

[ gport

[ Cestovanie

[ Auto-moto

35. Myslite si, ze vlastnym hodnotenim produktov a znaciek i sami ovplyviiuje spotrebné
chovanie l'udi, ktori Vas na socidlnych médiach sleduju?

C Ano " Skor ano " Skor nie " Nie

36. Pohlavie:
C Muz

" Zena
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37. Vek:
" Do 20 rokov

" 20-25 rokov

" Viac ako 25 rokov
38. Povolanie:

¢ Student/ka

¢ Student/ka s pracou na poloviény avizok (prip. plny uvizok)

" Zamestnany/a

" Nezamestnany/a

" Na rodic¢ovskej dovolenke
39. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

" Zékladné

" Stredoskolské bez maturity

" Stredoskolské s maturitou

" Vysokoskolské (bakalarsky stupen)

" Vysokoskolské (magistersky stupen a vyssie)
40. Velkost miesta bydliska:

" Menej ako 1000 obyvatel'ov

£71 000 - 4 999 obyvatel'ov

75000 - 19 999 obyvatel'ov

720 000 - 99 999 obyvatel'ov

7100 000 a viac obyvatelov

Dakujem za Vs cas.
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Priloha €. 2 Scenar polostrukturovaného rozhovoru

Pohlavie respondenta:
Vek respondenta:
Déatum a cas rozhovoru:
Prostredie:

Ostatné:

1. Ako vnimate marketing na socidlnych médiach?

2. Doverujete informacidm na socidlnych médidch, konkrétne napriklad nazorom
blogerov, YouTuberov ainych influencerov. na produkty? Oddévodnite svoju
odpoved’, prosim.

3. Akym spdésobom vplyva marketing na socidlnych médidch na Vase spotrebné
chovanie?

4. Vyhladavate zamerne informécie o produktoch na socidlnych médiach a podporujete
tak svoje ndkupne rozhodnutie, ak 4no popiste prosim svoj dovod?

5. Aké konkrétne marketingové aktivity si vSimate na socidlnych médiach? Ktoré¢ st
podl'a Vés najefektivnejsie? (pripadne dotaz na vnimanu efektivitu nastrojov ako
Affiliate marketing, Giveaway, WOM, sponzorstvo, hashtagy, blogy a vlastné ucty ¢i
kanaly firiem, a pod.)

6. Aké su podla Vasho nazoru benefity tychto marketingovych aktivit na socidlnych
médiach pre obe strany (teda spotrebitel’a i firmy)?

7. Vyjadrujete sa sami k produktom a znackdm na socidlnych médiach? Ak ano, uved'te
prosim pre¢o a akym sposobom.

8. Ako by ste ohodnotili svoj vlastny vplyv na spotrebné chovanie l'udi, ktori Vas na
socialnych médiach sledujui? Vyhladéavaju tito I'udia Vasu radu pri rozhodovani sa
o kupe produktov?
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