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UvVOD

V dneSnom modernom svete si zZivot bez internetu a vSetkych vymozenosti,
ktoré nam poskytuji moderné technologie, ani nevieme predstavit. Vo velkej miere
ovplyviiujii na$ zivot, naSe spravanie a rozhodovanie sa. Moderné technoldgie nam
ulah€uja zivot a postvaju nds smerom dopredu, za hranice naSich moznosti. Vd'aka
novodobym technologidm sa Clovek ako spotrebitel’ priblizil k vyrobcovi o nieco
blizSie. Jednou zo sucasnych vychytavok su aj blogy, resp. vlogy, ktoré sa stali
fenoménom dnesnej doby. Blogeri v nich vyjadruji svoje ndzory a skusenosti,
prostrednictvom ktorych radia ostatnym citatelom, atak ovplyviiujii ich vyber
a spravanie aj pri nakupe.

Cielom predlozenej prace je zistit, ¢i blogy, resp. vlogy ovplyvituja nakupné
spravanie mladych l'udi a ¢i si dany vplyv mladi 'udia aj uvedomujt. Formulovany ciel
nas viedol k nasledujucim otazkam: Citaji vlastne mladi 'udia blogy? Ak ano, na aké
témy sa zameriavaju? Aké su dovody, ktoré ich vedu k sledovaniu blogov? Uvedomuju
si, ako ich blogy a vlogy ovplyviuja?

Predlozend praca skuma problematiku vplyvu blogov a vlogov na nakupné
spravanie mladych l'udi. Prica je rozdelend na dve casti. V teoretickej casti
vymedzujeme zakladné pojmy skiimanej problematiky ako su blog alebo vlog.

Teoretické poznatky nasledne aplikujeme v druhej casti prace, v ktorej
prezentujeme vysledky dotaznikového prieskumu a odpovede rozhovoru z druhej
strany, z pohl'adu vlogera. Prostrednictvom dotaznikového prieskumu zistujeme postoj
mladych T'udi (vo veku od 18 do 30 rokov) k blogom a ich vplyv na ich spotrebné
spravanie. Zamerali sme sa najmé na to, ¢i si mladi 'udia uvedomuju, ze ich blogy,

resp. vlogy ovplyviuju.



1. TEORETICKE VYMEDZENIE BLOGOV A VLOGOV AKO
NASTROJA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Je tazko uverit’ tomu, Ze eSte pred niekol’kymi desiatkami rokov rdzne
organizacie kontrolovali vac¢Sinu informécii o produktoch a sluzbach, ktoré sa dostali
na verejnost’. V dnesnej dobe si to nevieme ani len predstavit’. Socidlne siete, blogy a
rozne sluzby na zdielanie videi, uzivatel'skych myslienok a hodnotenie webovych
stranok sa rozsirili doslova po celom svete. Vd’aka novodobym vychytavkam sa rozne
organizacie posunuli ovela blizSie k spotrebitel'om. Nanajvys, ak chcete zvitazit’, musi
byt vasa ponuka prvotriednejSia ako nikdy predtym. Vd’aka tomu vas buda l'udia na
svojich tweetoch chvalit, budu hodnotit’ vase produkty piatimi hviezdickami a klikat’
na palec ukazujuci smerom nahor. Mozno ich vasa praca natol’ko inSpiruje, Ze o vas
napiSu na svojom blogu, pripadne predstavia vas produkt alebo sluzbu vo svojom vlogu,
¢o je v dnesnom svete natol’ko zaujimavé a putavé, ze mozete oslovit’ cely svet (Chan,
Mauborgne, 2015, s. 16).

Mnoho l'udi je stale zmitenych z toho, o je blog a ¢o webova stranka. Cast
problému tkvie v tom, ze vel'a podnikov pouziva nielen blog, ale aj webovu stranku.
Avsak existuju dva hlavné body, ktorymi sa blogy odlisuju od tradi¢nych internetovych
stranok. Na jednej strane su blogy &asto aktualizované. Ci uz si to blogy mamiciek,
v ktorych sa predstavuji zeny so svojimi ratolestami alebo st to blogy o potravinach
a o novych receptoch na varenie, pripadne blogy podnikov, na ktorych aktualizuju
svoje nové produkty alebo sluzby, ktoré pridavaji novy obsah blogov aj niekol'’kokrat
tyzdenne. Na druhej strane su blogy castou sucastou socidlnych médii, pretoze
poskytuju ¢itatel'ovi moznost’, aby mohol vyjadrit’ svoje pripomienky, pripadne rozvirit’
diskusiu s blogermi. Blog je skvely spdsob udrZania si zdkaznika na svojej strane a je
to vyborny nastroj budovania si vztahov a dovery so zakaznikom (Duermyer, 2016).

Podra stranky marketingterms.com je blog chronologické a Casté zverejiiovanie
osobnych myslienok. Je to zmes toho, ¢o sa deje v Zivote Cloveka a zmes toho, o sa
deje na webe.

Sila blogov pri ovplyviiovani ndkupného spravania je ovela vicSia nez si
myslime. Podla vysledkov vyskumu uskutocneného spolo¢nostou Research Now
takmer 9 z 10 spotrebitelov, ¢o predstavuje 84 %, nakupuje az po precitani blogu

o danom produkte alebo sluzbe. VSetci spotrebitelia vo veku od 18 rokov hodnotili blog



ako dolezity zdroj informacii, na zaklade ktorého sa rozhoduju pri nékupoch.
Respondenti vo veku od 18 do 34 rokov hodnotili blog ako najdolezitejsi zdroj
informécii a respondenti vo veku od 34 do 54 rokov ho hodnotili ako druhy
najdolezitejsi zdroj informécii, hned’ po referencidch od priatel'ov a rodiny. Opytani vo
veku 55 rokov a viac hodnotili blog ako treti najdolezitejsi zdroj informécii, hned’ po
referenciach blizkych a redakénych ¢lankoch (Gunelius, 2014).

Spotrebitelia sa obracaji na blogy z r6znych dévodov. Takmer polovica (46 %)
vyuziva blogy k pociatocnému preskiumaniu produktu, o ktory maji zaujem. Pre 43 %
prostrednictvom blogu zuzuji svoj pociatoény vyber produktov a 30 % spotrebitel'ov
blogy vyuZziva na uistenie sa, ze produkt, o ktory maju zaujem je ten spravny. Tento
vyskum bol realizovany v roku 2014 ako online dotaznik vo Velkej Britanii. Zuc¢astnilo
sa ho priblizne 1 000 respondentov, ktori aspoii raz do mesiaca ¢itaju blogy (Gunelius,
2014).

V dnesnej dobe blogovanie nezahfiia len pisany text a sustredenie vlastnych
myslienok v ucelenej forme, ale aj video. Z toho vznikol novy pojem video blogovanie
alebo vSeobecnejSie zname ako vlog. Vacsinu vlogov mdézeme najst’ na socialnych
sietach ako su Facebook, MySpace, Instagram, Flickr a rozne d’alSie, ktoré¢ st schopné

zdiel'at’ videa (Cabrera).



2. ZHODNOTENIE VPLYVU BLOGOV A VLOGOV NA NAKUPNE
SPRAVANIE MLADYCH LUDI

V nasledujtcej kapitole aplikujeme teoretické poznatky a objasnime to, ako
blogy, resp. vlogy posobia na mladych l'udi a ako ich mladi 'udia vnimaju. V prvej Casti
predstavime ciele a metodiku prace. Nasledne prezentujeme vysledky dotaznikového

prieskumu a odpovede, ktoré¢ vyplynuli z rozhovoru s vlogerom Sajfom.

2.1. Ciel’ prace a metodika skimania

Hlavnym ciel'om nasej prace je zistit’, ¢i blogy, resp. vlogy ovplyviiuji ndkupné
spravanie mladych I'udi. Na hlavny ciel nadvdzuju dva Ciastkové ciele.

Ciastkovy ciel 1: Identifikovat vekova kategériu mladych ludi, ktori &itaji
blogy, resp. sleduju vlogy.

Ciastkovy ciel’ 2: Zistit, ktori respondenti z hl'adiska pohlavia, sa na zaklade
precitania blogu rozhodli pre kupu produktu.

Na zéklade vysSie formulovaného ciela a dvoch Cciastkovych cielov sme
stanovili nasledovné predpoklady.

Predpokladame, ze mladi I'udia, ktori su vo veku od 18 do 23 rokov ¢itaju blogy
CastejSie ako mladi vo veku od 24 do 30 rokov. Je to z toho dovodu, ze v dnesnej dobe
su mladSie generacie ovel'a viac zdatnejSie v modernych technoldgiach ako tie starSie
generdcie astym suvisi aj ich va¢si zaujem mat Co najlepSiu a najmodernejSiu
vychytavku v celom okoli.

Predpokladame, Ze Zeny st viac ovplyvnitelné blogmi a skor si kupia
odportcany produkt v porovnani s muzmi, nakol’ko véac¢Sina Zien povazuje nakupy ako
prijemné stravenie volného Casu a st viac naklonené skuSaniu novych veci. Dany
predpoklad vychadza aj zo skuto¢nosti, Ze Zeny Citaji blogy CastejsSie ako muzi. Je to
sposobené aj tym, ze na blogovej scéne pdsobi viac blogeriek (zien) ako blogerov
(muzov), ktoré sa primarne vo svojich prispevkoch orientuji na segment zien.

V praci sme vyuzili okrem klasickych metdéd vedeckého skiimania ako st
analyza, syntéza, indukcia a dedukcia, aj metédu opytovania formou dotaznikového

prieskumu a formou rozhovoru so zndmym vlogerom Sajfom (Matej Cifra).



V dotaznikovom prieskume sme sa zamerali na skupinu mladych l'udi vo veku
od 18 do 30 rokov, ktori pravdepodobne travia na internete podstatnu ¢ast’ svojho ¢asu
a maju dosiahnuty urcity ekonomicky status (o svojich vydavkoch rozhodujii sami).
Online dotaznik (priloha 1) bol vytvoreny prostrednictvom docs.google.com, kde bol
zverejneny pocas dvoch tyzdiov (11.3.2017 — 23.3.2017). Dotaznik bol distribuovany
cez socialne siete (Facebook), najmi prostrednictvom umiestnenia v Studentskych
a Skolskych skupinach. Dotaznik pozostava z osemnastich otdzok, ktoré su prevazne
s vyberom moznych odpovedi, ¢im sme chceli zabezpecit’ vysSiu navratnost’ a lepSiu
interpretaciu vysledkov dotaznika.

Nasledne sme oslovili vlogera Sajfu, ktorému sme polozili niekol’ko otdzok

tykajucich sa vlogov (priloha 2) a ich vplyvu na spravanie mladych l'udi.

2.2. Vysledky dotaznikového prieskumu

Uvodna &ast’ dotaznika, ktory uvddzame v prilohe 1, bola vieobecna. Otazky
boli zamerané na to, ¢i mladi l'udia ¢itaju blogy, ako dlho ich ¢itaji, na aké témy sa
zameriavaju a v neposlednom rade ich dovod sledovania blogov. Druha Cast’ dotaznika
bola orientovand na to, ¢i blog vplyva na ich nakupné spravanie, ¢i si vplyv blogov
uvedomuju a ako hodnotia dany marketingovy nastroj. Poslednou fazou dotaznika boli
identifika¢né tidaje opytanych respondentov.

Dotaznik vyplnilo 154 respondentov v rozmedzi od 18 do 30 rokov. Prevaznu
vacsinu tvorili zeny (az 87 %), €o predstavovalo 134 respondentov, muzov bolo 13 %
(20 respondentov). Na grafe 1 mdézeme vidiet, Ze najpocetnejSou skupinou boli mladi
'udia vo veku od 21 do 23 rokov (58 %) s vysokoskolskym vzdelanim prvého stupna
(44,2 %). Vacsina z tejto skupiny respondentov byva na vidieku (61,7 %), no myslime
si, ze prevaznu Cast’ svojho Casu travia v meste, ked’Ze i§lo najmai o Studentov vysokych

Skol.
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Graf 1 Vek opytanych respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Prvou otdzkou dotaznika bolo, ¢i respondenti ¢itaju blogy, kde nam 83
respondentov (54 %) uviedlo, Ze blogy necitaju vobec (graf 2). V danom pripade bol
respondent presunuty na poslednt otazku, v ktorej mal uviest’ svoj nazor na blog ako
na nastroj marketingovej komunikacie. Respondenti odpovedali rézne. Vo vicsine
pripadov svoj nazor nemali. Niektori blog pokladaju za zbyto¢nost’, stratu ¢asu, ini ho
hodnotili kriticky, ako ,,vymyvac* mozgov mladej generécie, pripadne ovplyviiovanie
nazorov mladych l'udi len za G¢elom podniku zvysit’ svoje trzby a tym aj svoj zisk. Na
druhej strane sa nasli aj taki respondenti, ktori sa sice nevenuji blogom a necitaju ich,
ale veria, Ze je to vel'mi dolezity marketingovy nastroj, ktorého sila bude v budicnosti
narastat’, nakol’ko mladi 'udia v dnesnej dobe ziju len internetom a prostrednictvom
neho sa socializuji a vyhl'addvaji informacie. Podl'a danej skupiny respondentov je
nevyhodou blogu skuto¢nost’, Ze je zamerany len na ur¢iti skupinu (segment) l'udi a nie

na mladych vSeobecne.
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Zostavajucich 71 respondentov (46,1 %), z ktorych az 64 boli zeny (90,1 %),
uviedlo, Ze blogy ¢itaji. NajpocetnejSou skupinou boli mladi vo veku od 18 do 23
rokov, ¢o predstavuje 63,4 %. Prevazna vicsina Cita len slovenské blogy, avsak ti, o
¢itaju aj zahrani¢né blogy (21,1 %) uvadza, ze v sicasnosti medzi nimi uz nie je taky
velky rozdiel ako kedysi, hoci eSte stdle st zahrani¢né blogy kvalitnejSie, hlbsie
zasiahnuté danou témou a CastejSie aktualizované. Okrem toho sa zahrani¢né blogy
venuju aj témam, ktoré na Slovensku nie st zatial’ moc rozsirené, ale blogova komunita
na Slovensku rychlo rastie a tieto nedostatky zna¢ne mizna. Opytani sa venuji blogom
v priemere dve hodiny do tyzdna. NajcastejSou odpoved’ou bola jedna hodina, avsak je
to vel'mi individualne, nakol’ko niektori travia ovel’a viac Casu na internete a blogy
vedia sledovat’ aj Styri, pripadne viac hodin.

Nasledne mali respondenti uviest’, na aka tému si zamerané blogy, ktoré vo
volnom cCase sleduji. Vtomto pripade mohli uviest aj viac moznosti.
Najsledovanej$imi témami, ako je zndzornené aj na grafe 3, su:

e zdravy zivotny $tyl (56,3 %),

e cestovanie (52,1 %),

e krasa (50,7 %),

e moda (39,4 %),

¢ videoblog (33,8 %).
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Najviac st blogy sledované hlavne kvoli téme, ktora ¢itatel'ov zaujala (46,5 %),
avsak ten, kto blogy vytvara (bloger) mu déva urciti jedinecnost’, originalitu, kiisok
svojho ,Ja*“ ato sa stava tiez jednym z ddvodov sledovania blogov (35,2 %).
Respondenti uviedli, Ze sleduju blog hlavne kvdli blogerovi. Najcastej$imi sledovanymi
blogermi s Sajfa, Gogo ¢i Sweet Lady Lollipop. Sledovanymi blogmi kvoli téme su
Dennik N, SME, ¢i Akadémia krasy. Nakol'ko blog je internetovy fenomén, rychlo sa
zdiel'a cez sociadlne siete, webové stranky ardzne aplikicie, apreto sa vSetci
respondenti dozvedeli o blogoch prave touto cestou.

V druhej Casti dotaznika sme sa respondentov, ktori Citaju blogy, pytali, ¢i
pocit'ujl, Ze blogy ovplyviiuju ich ndkupné spravanie, hoci blog nesleduji so zamerom
nakupu. Zo 71 respondentov, 41 respondentov (57,7 %) uviedlo, Ze blog vplyva na ich
nakupné spravanie a 34 respondentov z nich (47,9 %) si na zéklade blogu produkt aj
kupili. K nakupu daného produktu alebo sluzby boli ovplyvnené prevazne zeny (91,2
%). ISlo hlavne o kozmetiku, drogériu, obleCenie, odportané knihy, pripadne
dovolenku. Zeny sa na zaklade blogov inSpirovali k ndkupu novych, nie az tak
typickych druhov potravin ako boli araSidové maslo, ¢i exotické semienka. Vsetci
potvrdili spokojnost’ so zakupenym produktom. Blog opisoval, resp. prezentoval
produkt presne tak, aké boli jeho redlne vlastnosti, a tak zédkaznici vedeli, ¢o od neho

moézu o¢akavat’.
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35 respondentov (49,3 %) si nazadklade blogu nekupilo ziadny produkt.
Dovodom bolo, ze respondenti sledujii blog iba kvoli danej téme, ¢i sledovaniu
noviniek, ¢o znamend, ze blog, ktory sleduju, ziadny produkt nepropagoval, a tak na
ich ndkupné spravanie nemal ziaden vplyv. 7 respondentov z 35 (20 %) tvrdilo, Ze ak
blogy propaguju produkty, resp. sluzby, st to zviacsa produkty, o ktoré nemaji zdujem,
nepotrebuju ich alebo su na ich pomery vel'mi drahé. 8 respondentov uviedlo (22,9 %),
ze takato forma propagacie produktov je vel'mi okatd, nie je prirodzena, ¢o v nich
vyvolava nedoveru v dany produkt, a tak sa radsej spoliehaji na vlastné skusenosti,
riadia sa svojim nazorom alebo skuiisenostami svojich blizkych. Nakol'ko otazka nebola
povinnd, vSetci respondenti neodpovedali.

Blogu ako zdroju informaécii pri ndkupe niektori doverujl, ini nie. Hlavnym
argumentom je subjektivny pohl'ad autora dané¢ho blogu na produkt, ¢o na jednej strane
znamena, 7ze ho ma autor odskusany, pozna jeho vlastnosti, skisa ho pred zrakmi
divakov (v pripade videoblogov), kde redlne vidia ako sa produkt pouziva a ako sa
sprava, Co respondenti vedia ocenit. Na druhej strane, subjektivita moze byt
povazovana aj za negativum. Prvotné skusenosti s produktom nemusia odrazat
prakticku stranku produktu pouzivaného dlhsiu dobu, jeho reakcie a opisy nemusia byt
redlne. VacSina respondentov (54,9 %) tvrdi, Ze blogom veria viac ako tradiénym
marketingovym nastrojom komunikacie, a to hlavne vd’aka subjektivnej stranke blogu.
Ak mladi l'udia blogera poznaju a vedia, Ze opisuje nielen kladné, ale aj zaporné
vlastnosti produktu, ze hodnoti aj vlastné skusenosti a neparafrazuje iba vety, ¢o mu
nariadili firmy, aby zvysili predajnost’ produktu, respondenti takyto produkt povazuju
za podstatne vierohodnu recenziu. V tomto pripade blog nema na nich nuteny vplyv
ako zvicSa pdsobia reklamy, ktorych je v dneSnej dobe presytené mnozstvo.

Hlavnym doévodom, preCo respondenti (45,1 %) blog nepovazuju za
vierohodny, je, Ze mu nedoveruju. Nemodzu si byt isti, €i je to naozaj subjektivny nazor
blogera alebo je len ,,babkou‘ firmy pri propagovani produktu. Zastavajia nazor, Ze blog
je len novym fenoménom v dneSnej dobe, kde reklamy maju slaby dosah na mladu
populéciu, ktord vacSinu Casu travi na socidlnych siet’ach a na internete. Respondenti
pri nakupe najviac doveruju svojmu vlastnému tsudku a skusenostiam blizkych.

Avsak to, ¢i blog je alebo nie je vierohodnym zdrojom informacii sa 55
respondentov (77,5 %) zhodlo, Zze podstatnym faktorom je charakter produktu. Je

rozdiel, ¢i blog prezentuje technologické novinky, mobilné aplikacie, nové trendy
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v liceni alebo chut’ exotickych potravin, ¢i vonu parfumov. Ako sa hovori sto l'udi, sto
chuti. Nie kazdému vyhovuje vSetko a nie kazdy ma o vSetko zaujem.

Vseobecne respondenti blog beru ako ur€ity druh reklamy, ktory ma svojsky
Styl, obsah, a sami si vyberaji, ktori im najviac vyhovuje aten nasledne sleduju
z vlastnej vole. Je to pre nich reklama, ktord zvicsa netlaci na zékaznika a nie je
dotierava. Blog je taktiez zdrojom =zaujimavych informécii, ktoré nemusime
vyhl'addvat’ a dozvieme sa ich velakrat ndhodne, pricom ich ocenime. 52 respondentov
(73,2 %) potvrdzuje, ze vdaka blogom sa dozvedeli onovych a zaujimavych
produktoch, ako boli knihy, kozmetika, bio produkty, nové potraviny, recepty, ¢i
zrkadlovky. Blog ma pre nés Casto aj inSpirativny charakter, prostrednictvom ktorého
vnimame svet inymi o¢ami, pocujeme rézne nazory, ktoré v nas zanechavaju urcitu
stopu. Mladi l'udia o€akéavaju od blogov to, Ze im poradia, pretoze v Zivote radi skusaji
nové veci a nechavaju si poradit’ od skisenejsich. Na druhej strane si myslia, ze to méze
mat’ negativny dosah na ,,nastro¢nych®, ktori eSte nemaju uplne usporiadané hodnoty
a Casto automaticky t0zia po veciach, ktoré prezentuju ich idoly, atak su Tlahko

ovplyvnitel'ni.

2.3. Rozhovor s vlogerom Sajfom

Stubezne s uskutociiovanim dotaznikového prieskumu sme oslovili zndmeho
vlogera Sajfu, nakol’ko sme chceli zistit’ informdcie aj z druhej strany, a to z pohl'adu
vlogera. Komentovali sme mu jeho najnovsi vlog, na ktory sa ndm hned’ ozval. Tak
zaCala naSa komunikacia cez email. Otazky, ktoré sme Sajfovi poloZzili su sti¢astou
prilohy 2.

Prvé otazka bola zamerand na dovod, ktory ho viedol k vlogovaniu a hlavny
zamer tejto Cinnosti. Sajfa chcel vlogovanie len vyskusat' a rozsirit’ si pole svojej
pdOsobnosti o platformu, ktord je kreativna a slobodnd. Platformu, na ktorej nema $éfa a
na ktorej moze byt’ skuto¢ne na 100 % sam sebou, pricom vloguje len s tym zdmerom
nieco vytvorit. Veri, Ze jeho vlogy skor motivuju 'udi ako keby ich mali ovplyviovat.
Za vsetkym mame hladat’ tvrdd pracu. Na jednej strane ma pravdu. Urcite sa za
vSetkym ukryva tvrda praca, ale pre mnohych l'udi by bol velky problém odhalit’ ¢o

i len kusok zo svojho sukromia. Sajfa prezentuje len ti Cast’ svojho stikromia, ktora
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chce prezentovat. Ako sam uvadza: ,,Verte mi, Ze by ste nechceli vidiet' celé moje
sukromie.

Nésledne sme nadviazali na to, ¢omu pripisuje taku Gspesnost’ a sledovanost’
jeho vlogov. Nevie posudit, ¢i su jeho vlogy sledované alebo tispesné. Ked’ sa pozrie
na tvorbu mnohych inych a ovel'a mladSich youtuberov aj tu na Slovensku, tak ma pocit,
ze je naozaj eSte len malicky a zac¢inajuci. Mysli si, Ze sa 'udia checu bavit, veCer sa
uvolnit’ a nahliadnut’ troSku do zivota niekoho iného. MozZno vidiet zlahka jeho
zékulisie, pripadne sa nie¢o zaujimavé o nom dozvediet. Aj ked’ si Sajfa mysli, Ze je
,malicky youtuber®, tak to nemusi byt celkom pravda. Doba, za ktori posobi ako
youtuber je sice kratka, ale jeho meno bolo v dotaznikoch spominané dost’ Casto
(uviedlo 14 zo 71 respondentov), a preto nds zaujimalo, aké by mali byt podl'a neho
blogy/ vlogy, aby boli pre ¢itatelov putavé. Jeho odpoved’ bola sice stru¢nd, ale jasna
a vystizna: ,,Blogy by mali byt predovsSetkym uprimné, uveritelné, motivujuce,

'CG

dynamické, funny a pestrofarebné!*“ Nepochybuje o tom, Ze vyznam blogov a vlogov
bude v budlcnosti rast. Je to zdroj zdbavy, v ktorom mo6zu l'udia odovzdavat’ inym
I'ud’om svoje skusenosti, zazitky a poznatky. Ak chce vediet, aku kameru si ma kupit,
tak za¢ne sledovat’ blogy o kamerach.

Nazor Sajfu na blogy uz pozname. Ale mysli si, Ze st vlogy a blogy v sticasnosti
pre podniky atraktivny marketingovy nastroj komunikacie? ,,Urcite ano, ale treba k nim
pristupovat’ vel'mi citlivo a opatrne. Cud’om netreba ni¢ vhucovat’ a samozrejme nic na
silu propagovat. BMW neplati za to, Ze jazdim na ich aute. Kupil som si ho pred tromi
rokmi a jazdim na nom. Mozno to niekoho inSpiruje kupit’ si také isté auto a niekto to
vobec neriesi.“ Jeho nazor na vlogy a blogy, v ktorych sa propaguju vyrobky, resp.
sluzby je, Ze nema ni¢ proti tomu, ale musi to byt uverite'né. Ni¢ iné na I'udi v dnes$nej
dobe neplati. Ak T'udia uveria tomu, ze ste s danym produktom stotozneni, tak ho
prijmu. Pri otdzke moznej spoluprace s nejakym podnikom, ktorému by odprezentoval
jeho produkt odpovedal razne: ,,Samozrejme. Urcite si to viem predstavit’.* Nemysli si,
ze ho niekedy nejaky vlog alebo blog ovplyvnil natol’ko, Ze by si na jeho zaklade nieco
kapil. Na druhej strane si vSak kupil kameru na zdklade odportcani viacerych

zahrani¢nych youtuberov, takze si vlastne nechal poradit’.

.....
.....

.....
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sa mu touto cestou chceme vel'mi pekne pod’akovat’ za jeho trpezlivost’ a Cas straveny

pri naSich otazkach a prajeme mu este vel'a zaujimavych vlogov a sledovatelov.
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ZAVER

Vyjadrenia na blogoch, respektive vlogoch sii v dneSnom modernom svete
vel'mi dolezité. Nielen kvoli tomu, Zze vd’aka nim si mézeme vyjadrit' svoj ndzor,
myslienku, pripadne poskytnut’ rézne navrhy na vylepSenia, ale aj vd’aka tomu, Ze
svojim nazorom ovplyvitujeme mnohych d’al§ich l'udi.

Z nazvu prace vyplyva, Ze sme sa zamerali na mladych vo veku od 18 do
30 rokov, prostrednictvom odpovedi ktorych sme skumali vplyv blogov a vlogov na ich
nakupné spravanie.

Cielom prace bolo zistit’, ¢i blogy, resp. vlogy ovplyviluju ndkupné spravanie
mladych l'udi a ¢i si dany vplyv aj opytani respondenti uvedomuju.

V prvej Casti prace sme obohatili nase doterajsSie poznatky o zdkladné pojmy,
ktoré tvoria neoddelitel'nu sucast’ nasich zivotov. Vymedzili sme pojmy ako blog alebo
vlog, ktoré sme aplikovali na prieskumy vykonané po celom svete.

V druhej Casti prace sme sa snazili argumentovat’ na zaklade dosiahnutych
vysledkov dotaznikového prieskumu, aké su blogy dodlezité, ako ovplyvituju nakupné
spravanie mladych l'udi a ¢i si dany vplyv aj respondenti uvedomuji. Vysledkom bolo,
ze zo 71 opytanych respondentov, 41 respondentov (57,7 %) uviedlo, Ze blog vplyva
na ich nédkupné spravanie, ¢o tvori vacsinu opytanych. Nasledne az 34 respondentov
z nich (47,9 %) si na zaklade blogu produkt, resp. sluzbu aj kupili.

Vysledky dotaznikového prieskumu potvrdili nas prvy predpoklad, ked’ze zo 71
respondentov, ktori blogy ¢itajl, prevaznt vacsinu tvoria mladi vo veku od 18 do 23
rokov a predstavuji 63,4 %. V blogoch sa mladi vyznaju a ¢itaju ich Castejsie.

Podarilo sa nam potvrdit’ aj druhy predpoklad, v ktorom sme sa zamerali na
respondentov a ich nakupné spravanie z hl'adiska pohlavia. Z respondentov, ktori ¢itaja
blogy, tvoria Zeny az 85,9 %. Z opytanych zien si vdc¢Sia polovica (52,5 %) na zaklade
precitania blogu, resp. vlogu uz kupila produkt. Dané respondentky boli s produktom
neskor spokojné.

Na zéklade témy predlozenej prace sa nam naskyta prilezitost’ a inSpirdcia na
d’al$i prieskum v budicnosti. Pracu by sme mohli doplnit’ o podnikatel'ské hl'adisko,
teda mohli by sme sa obratit’ priamo na podnik, ktory spolupracuje s konkrétnymi
blogermi, resp. vlogermi a nasledne by sme zistili, ¢i dany ndstroj marketingovej

komunikacie ovplyviiuje vysku ich trzieb.
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Priloha 1 Dotaznik

Mili priatelia,

voldme sa Ivana a Veronika, sme Studentky 1. ro¢nika inZinierskeho §tidia na
Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela. Dovol'ujeme si Vas poziadat’ o vyplnenie
dotaznika, ktory slizi ako nastroj zberu tidajov pre prieskum zamerany na vplyv blogov
na ndkupné spravanie mladych l'udi. Vysledky dotaznika budii prezentované na
medzinarodnej $tudentskej konferencii Studentska vedecka aktivita.

Dotaznik je anonymny a jeho vysledky budu spracované hromadne iba pre potreby
naSej prace. Vopred Vam d’akujeme za spolupracu a vazime si Cas, ktory venujete

vyplneniu dotaznika.

Ivana Koctrova a Veronika Dibdiakova

1. Cita$ blogy resp. pozeras vlogy?
e 4ano
® nie
2. Citas viac:
e domace blogy/vlogy
e zahrani¢né blogy/vlogy
3. Ak sledujes domace aj zahrani¢né blogy/vlogy, v com vnimas hlavny rozdiel medzi
nimi?
4. Uved’ nazvy 3 blogov/vlogov, ktoré sledujes.
5. Uved, z ktorej oblasti blogy/vlogy sledujes:
o krasa
e zdravy zivotny §tyl
e firemny blog
e informacné technologie a inovacie
e cestovanie
e zivot, umenie a kultira
e ckonomika, spolo¢nost’ a biznis
e gastronOmia

e moda
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e videoblog
6. Kol'ko hodin do tyzdna sa priblizne zdrziavas na blogu/vlogu?
7. Kde si sa dozvedel o danom blogu/blogoch?
8. Blog/vlog sledujes kvoli:
e obsahu/téme
e aby som sa dozvedel nové informacie
e obl'ubenému blogerovi
e iné¢
9. Myslis si, ze Citanie blogov/vlogov ovplyviiuje tvoje nakupné spravanie?
e 4ano
® nie
10. Kupil si si produkt na zéklade precitania blogu/vlogu?
e 4ano
® nie
11. Ak ano, ¢o to bolo? Bol si s nim spokojny?
12. Ak si si ziadny produkt, ktory bol odporuc¢any nekupil, aky si mal dovod?
13. Povazuje§ blog/vlog za vierohodny zdroj informacii pre tvoje ndkupné
rozhodovanie, aj ked’ je to subjektivny pohl'ad blogera/vlogera na dany produkt?
e 4ano
® nie
e zavisi od charakteru produktu
e iné

14. Doverujes blogom/vlogom viac ako klasickym nastrojom marketingovej

komunikacie?
e ano
e nie

15. Uved dovod, preco doverujes (nedoverujes) blogom/vlogom pri nakupnom
rozhodovani.
16. Dozvedel si sa vd'aka blogu/vlogu o novom produkte, ktory Ta zaujal bez ohladu
na zaktpenie alebo nezakupenie daného produktu?

e 4ano

® nie

17. Ak ano, o €o sa jednalo?
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18. Napis svoj ndzor na vyznam blogov/vlogov, ktory v sucasnosti predstavuje dolezity

nastroj marketingovej komunikécie ovplyviiujuci najmé mladych ludi.

Identifika¢né udaje:

Pohlavie:
e 7ena
e muz
Vek:

e 18-20 rokov
e 21-23 rokov
e 24-26 rokov
e 27-30 rokov
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:
e zakladné
o stredoskolské bez maturity
e stredoSkolské s maturitou
e vysokoskolské I. stupeii
e vysokoskolské II. stupent

e vysokoskolské III. stupent

Bydlisko:
e mesto
e dedina
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Priloha 2 Otazky pre vlogera

A

9.

Co ta viedlo k tomu zaéat vlogovat’ a s akym zamerom to robis?

Myslis si, ze tvoj vlog ovplyvituje mladych l'udi?

Comu pripisujes to, Ze st vlogy vel'mi sledované a tspesné?

Aké by mali byt podl'a teba vlogy/ blogy, aby boli patavé?

Myslis si, ze vlogy/ blogy su v stcasnosti pre podniky atraktivny marketingovy
nastroj?

Myslis si, ze vyznam blogov/ vlogov bude rast’?

Co si mysli§ o vlogoch/ blogoch, v ktorych sa propaguju vyrobky resp. sluzby?
Vedel by si si predstavit spoluprdcu s nejakym podnikom, ktorému by si
odprezentoval jeho produkt?

Nevadi ti, Ze na vlogu Casto prezentujes$ svoje sukromie?

10. InSpirujes sa inymi blogmi/ vlogmi? Ak ano akymi? Ak nie preco?

11. Ovplyvnil ta niekedy nejaky blog/ vlog natol’ko, Ze si si nieco kupil?
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