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VPLYV BLOGOV A VLOGOV NA
SPOTREBITELSKE SPRAVANIE
MLADYCH LUDI

EFFECT OF BLOGS AND VLOGS ON CONSUMER BEHAVIOUR OF YOUNG PEOPLE

Vol. 5 (8), pp. 47-59

Petra Gundova, Veronika Dibdiakova, Ivana Koctrova ?

Petra Gundové pdsobi vo funkcii odborného asistenta na Katedre ekonomiky a manazmentu
podniku Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici. Vo svojej vedecko-
vyskumnej Cinnosti sa zameriava na oblast’ finan¢nej analyzy podnikatel’skych subjektov, a to
najmid na finan¢ni analyzu ex-ante ajej metody predikovania. V pedagogickej ¢innosti
zabezpecuje vyucbu predmetov na bakalarskom a inzinierskom stupni Stadia so zameranim na
oblast’ finan¢nej analyzy, firemného pldnovania, strategického marketingu a ekonomiky
podniku. Veronika Dibdiakova a Ivana Kocurova st denné Studentky druhého roc¢nika
inzinierskeho §tadia na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici
Vv Studijnom programe Ekonomika a manaZzment malych a strednych podnikov

Petra Gundova has worked as a lecturer at the Department of Corporate Economics and
Management of the Faculty of Economics of Matej Bel University since 2014. In her
scientific research, she focuses on issues of the financial analysis of companies, especially ex-
ante financial analysis and its methods of prediction. Her teaching activities, including
courses in both bachelor and master study programmes, are focused on financial analysis,
business planning, strategic marketing and business economy. Veronika Dibdiakova and
Ivana Kocurova are students at the Faculty of Economics of Matej Bel University in Banska
Bystrica.

Abstract

Blogs are currently powerful tool and their proliferation has attracted substantial attention
from marketing practitioners. The main aim of this article is to examine if blog (vlog) has
influence to the consumer behaviour of young people. Aim is divided into two partial aims.
For the purpose of article there were utilized general scientific methods (e.g. analysis,
comparison, induction, deduction, synthesis). Applied research method was questioning and
used research tool was questionnaire and interview. The subject of the research was the
sample of young people from 18 to 30 years.

Key words: Blog, Vlog, Young people, Consumer behaviour
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Abstrakt

Blogy v sucasnosti predstavuju vyznamny nastroj, ktorého Sirenie pritiahlo pozornost' aj
marketingovych manazérov. Ciel'om predlozeného prispevku je zistit, do akej miery a akym
spodsobom ovplyviiuju blogy, resp. vlogy spotrebitel'ské spravanie mladych l'udi vo veku od
18 do 30 rokov na Slovensku. Na hlavny ciel’ nadviazuju dva cCiastkové ciele. V praci je
pouzitda okrem klasickych metdod vedeckého sktimania (analyza, syntéza, indukcia
a dedukcia), aj metdda opytovania formou dotaznikového prieskumu a formou rozhovoru so
znamym vlogerom Sajfom.

Kracové slova: blog, vlog, mladi 'udia, spotrebitel’ské spravanie

Uvod

V dne$snom modernom svete si vi¢Sina spotrebitel'ov Zivot bez internetu a vsetkych vyhod,
ktoré im moderné technologie poskytuju, ani nevedia predstavit. Vo velkej miere ovplyviiuju
ich zivot, spravanie a takisto aj rozhodovanie. Moderné technoldgie im ulahcuji Zivot a
posuvaju ich smerom dopredu, niekedy aZz za hranice moZnosti. Vdaka novodobym
technoldgiam sa €lovek ako spotrebitel priblizil k vyrobcovi o nieco bliZsie.

Blogovanie dnes uz nepredstavuje iba spdsob zverejiiovania svojich nazorov na webovych
strankach, ako to bolo pred desiatimi rokmi. Teraz prebieha Coraz urputnej$i suboj
0 pozornost’ spotrebitel’a, na ktorom sa zucastnuju aj tlacové agentury, ¢i renomované znacky
(Courtenay-Smith, 2017). Sucasny fenomén blogov avlogov zmenil nielen konvencné
metody socialnej interakcie (Chen, Lin, 2015), ale blogy a vlogy maju vplyv aj na marketing
podnikatel'skych subjektov, ked’Ze v sucasnosti o nich médzeme hovorit ako o jednom
Z nastrojov marketingovej komunikécie. Blogy st spdjané najmé s mlad$imi zakaznikmi, ktori
su technologicky zdatnej$i a v minulosti boli Castokrat skepticki zo spdsobov ako sa im
podniky prostrednictvom pre nich net¢innych klasickych nastrojov marketingovej
komunikacie snazili produkty predat. Prave na tomto mieste moZeme vidiet' jednu
Z najvacsich vyhod blogov a vlogov, a to, Ze poskytuji sposob ako prekonat’ generacné
rozdiely medzi zékaznikmi (Singh, Veron-Jackson, Cullinane, 2008).

Ciel'om predloZeného prispevku je zistit, do akej miery a akym spésobom ovplyviiuji blogy,
resp. vlogy spotrebitel'ské spravanie mladych I'udi vo veku od 18 do 30 rokov na Slovensku.
Kurajdova a Taborecka-Petrovicova (2015, s. 10) uvadzaju, Ze spotrebitel'ské spravanie sa
tyka troch klucovych skutocnosti, ato ziskanie produktu, spotreba produktu a likvidacia
produktu. Spotrebitel'ské spravanie mozeme povazovat’ za nepredvidatelné, pricom casto sa
meni v zavislosti od réznych faktorov (Kurajdova, 2014). Pri spracovani prispevku sme si
polozili viaceré otazky: Citaju mladi I'udia blogy? Ak 4no, na aké témy sa zameriavaju? Aké
su dovody, ktoré ich vedu k sledovaniu blogov? Uvedomujt si, ako blogy a vlogy ovplyviiuja
ich spotrebitel'ské spravanie? Odpovede na dané otazky sme sa snazili najst’ prostrednictvom
vysledkov uskuto¢neného dotaznikového prieskumu a uskuto¢neného rozhovoru.

Teoretické vymedzenie blogov a vlogov

V priebehu poslednych desiatich rokov sa objavilo niekol’ko novych globalnych trendov a
jednym z nich je aj rastiici vyznam a vyuzivanie socialnych sieti, ktoré byvaji oznaCované aj
terminom ,,verejné¢ megafony.“ ESte pred niekolkymi desiatkami rokov vsetky podniky
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kontrolovali va¢sinu informaécii, ktoré sa o ich produktoch a sluzbach dostali na verejnost’ k
zakaznikovi. V sucasnosti sa socidlne siete, blogy, mikroblogy a vlogy rozsirili po celom
svete, vdaka ¢omu sa posunula moc a doveryhodnost od podnikov k jednotlivcom.
V stucasnosti musi byt produkt podniku prvotriedny ako nikdy predtym, ked’ze vlastnosti
daného produktu mézu blogeri a vlogeri spomenut’ vo svojich prispevkoch. Podniky si musia
uvedomit’, Ze blogy a vlogy sa Vv sGéasnosti stavaju globalnym nastrojom, prostrednictvom
ktorého mozu oslovit’ cely svet (Chan, Mauborgne, 2015, s. 16).

Castokrét sa stretivame s tym, Ze mnoho l'udi stale nevidi rozdiel medzi blogom a webovou
strankou. Cast’ problému tkvie v tom, Ze vel'a podnikov pouZiva nielen blog, ale aj webovi
stranku. AvSak existuji dve hlavné skutoc¢nosti, ktorymi sa blogy odliSuju od tradi¢nych
internetovych stranok.

1. Blogy su &asto aktualizované. Ci uz su to blogy mami¢iek, v ktorych sa predstavuju
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 pridavaju novy obsah blogov aj niekol'kokrat tyzdenne.

2. Blogy su castou sucast’ou socialnych médii, pretoze poskytuju €itatelovi moznost’, aby
mohol vyjadrit’ svoje pripomienky, pripadne rozvirit' diskusiu s blogermi. Blog je
skvely spdsob udrzania si zakaznika na svojej strane a je to vyborny nastroj budovania
si vzt'ahov a dovery so zakaznikom (Duermyer, 2016).

Podla stranky marketingterms.com je blog chronologické a Casté zverejnovanie osobnych
myslienok. Blog (mdZzeme sa stretnit’ aj s oznacenim web blog, resp. weeblog) je druh
zdielaného online zépisnika, resp. dennika. Je pisany jednotlivcom, priCom je pristupny
kazdému, kto ma pristup na internet. Obsahuje myslienky, postrehy, odporticania, ndzory na
rozne témy, ktorym sa bloger venuje (Deangdeelert, 2012).

Podnikatel'ské subjekty by si mali uvedomit’, Ze v sicasnosti maji blogy ¢oraz vacsi vplyv na
nakupné spravanie zdkaznikov. Ako uvéadzaju Navarro a Lopez-Rua (2016) vyznam blogov
V procese ndkupu je evidentny najmi u zien vo veku do 35 rokov, ktoré povazuji blogy za
jeden z hlavnych zdrojov informacii a rozhodovania sa pri ktipe.

Podl'a vysledkov vyskumu uskutocneného spolo¢nostou Research Now takmer 84 %
spotrebitelov nakupuje az po precitani blogu o danom produkte alebo sluzbe. VSetci
spotrebitelia vo veku od 18 rokov hodnotili blog ako délezity zdroj informacii, na zaklade
ktorého sa rozhoduju pri ndkupoch. 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 najdoélezitejsi zdroj informécii, hned’ po referenciach od priatel'ov a rodiny. Opytani vo
veku 55 rokov a viac hodnotili blog ako treti najdolezitej$i zdroj informacii, hned’ po
referenciach blizkych a redakénych ¢lankoch (Gunelius, 2014).

Spotrebitelia sa obracaji na blogy z roznych dovodov. Takmer polovica (46 %) vyuziva blogy
k pociatoénému preskimaniu produktu, o ktory maju zdujem. Pre 43 % spotrebitel'ov sa blog
stdva inSpirdciou. Tretina spotrebitel'ov (33 %) uviedla, Ze prostrednictvom blogu zuzuju svoj
pociatocny vyber produktov a 30 % spotrebitelov blogy vyuziva na uistenie sa, ze produkt, o
ktory maju zdujem, je ten spravny. Tento vyskum bol realizovany v roku 2014 ako online
dotaznik vo Velkej Britanii. Zucastnilo sa ho priblizne 1 000 respondentov, ktori aspon raz do
mesiaca Citaju blogy (Gunelius, 2014).
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V dnesnej dobe blogovanie nezahina len pisany text a sustredenie vlastnych myslienok v
ucelenej forme, ale aj video. Z toho vznikol novy pojem video blogovanie alebo
vSeobecnejsie zndme ako vlog. Vicsinu vlogov mdézeme ndjst’ na socialnych sietach ako st
Facebook, MySpace, Instagram, Flickr a rézne dalSie, ktoré st schopné zdielat videa
(Cabrera, 2016). Odborna literatira uvadza niekolko Studii, ktoré sa zaoberaji vplyvom
vlogom na spotrebitel'ské spravanie. Lee a Watkins (2016) analyzovali vzajomny vztah
vlogov a luxusnych znaciek, pri¢om vyberovu vzorku tvorilo 423 Zien vo veku od 18 do 75
rokov. Vysledky vyskumu potvrdili, Ze vlogy ovplyviiujui spotrebitel'ské vnimanie luxusnych
znaciek, t. j. po vzhliadnuti vlogu sa vnimanie luxusnej znacky zvysilo a takisto doslo
k pozitivnemu ovplyvneniu spotrebitel'ského spravania. Dalsia §tudia, ktora bola uskuto¢nena
na vzorke 315 Studentov univerzity v Rime vo veku od 18 do 29 rokov, takisto potvrdila
predchadzajice zistenia. Vysledky t-testu potvrdili Statisticky pozitivny vplyv vlogov na
vnimanie znacky a takisto aj na spotrebitel'ské spravanie vyberovej vzorky (Dehghani et al,
2016).

Ciel’ prace a metodika skiimania

Cielom predlozeného prispevku je zistit', do akej miery a akym spdsobom ovplyviiuji blogy,
resp. vlogy spotrebitel'ské spravanie mladych I'udi vo veku od 18 do 30 rokov na Slovensku.
Na hlavny ciel prispevku nadvdzuju jeho CcCiastkové ciele, ktoré su orientované do
jednotlivych oblasti dotaznika.

V prvom ¢iastkovom cieli sa zameriame na to, ¢i mladi 'udia ¢itaju/sleduji blogy a vlogy,
ako dlho ich ¢itaju, na aké témy sa zameriavaju a v neposlednom rade, aky je dovod
sledovania blogov/viogov.

V druhom ciastkovom cieli analyzujeme, ¢i blog/vlog vplyva na spotrebitel'ské spravanie
respondentov, ¢i si respondenti vplyv blogov/vlogov uvedomuju a ako hodnotia dany
marketingovy nastroj.

V predlozenom prispevku je okrem klasickych metod vedeckého skimania (analyza, syntéza,
indukcia a dedukcia) vyuzita aj metodu opytovania, v ramci ktorej sme pouzili uz spomenuti
techniku dotaznika a rozhovoru so znamym vlogerom Sajfom (Matej Cifra).

Udaje potrebné na analyzovanie vplyvu blogov na spotrebitel'ské spravanie mladych I'udi sme
ziskali primarnym zistovanim na zéklade opytovania. Dotaznikovy prieskum sme realizovali
Vv termine od 11.3.2017 do 23.3.2017, pricom na tvorbu dotaznika bol pouzity néastroj Google
Docs. V dotaznikovom prieskume sme sa zamerali na skupinu mladych l'udi vo veku od 18 do
30 rokov. Vzorka mladych T'udi bola stanovend zamerne, pretoze v dneSnej dobe st mladsie
generdcie v porovnani so starSimi generdciami ovela viac zdatnejSie v modernych
technoldgiach a socidlnych sietach. Vyber vzorky podporuje aj skutocnost, Ze blog
predstavuje relativne nova platformu pre okamzité a interaktivne Sirenie informaécii, ktory je
podporovany najmi mladymi I'ud'mi, a to predovSetkym Studentami (Tu, 2016). Pri vybere
vzorky sme vychadzali z predpokladu, ze dand skupina mladych l'udi travi na internete
podstatnu Cast’ nielen svojho vol'ného ¢asu a ma dosiahnuty urcity stupent vzdelania, pricom
v danom veku o vécsine svojich vydavkov mladi l'udia uz rozhoduji sami. Vzhl'adom na
analyzovany segment a takisto s cielom ziskat’ ¢o najvacsi pocet vyplnenych dotaznikov, sme
dotaznik distribuovali prostrednictvom socialnej siete Facebook, a to na stranke Ekonomickej
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fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici. Dotaznik spolu obsahoval 22 otazok,
pri¢om bol ¢leneny do troch hlavnych casti:

1. Otazky uvedené v jeho prvej Casti (osem otdzok) mali vSeobecny charakter. Zamerali
sme sa na to, ¢i mladi l'udia ¢itaju blogy, ako dlho ich Citaju, na aké témy sa zameriavaju a v
neposlednom rade ich dovod sledovania blogov;

2. Druha cast’ dotaznika, ktora obsahovala desat’ otazok, bola orientovana na to, ¢i blog
vplyva na spotrebitel'ské spravanie respondentov, ¢i si respondenti vplyv blogov uvedomuju a
ako hodnotia dany marketingovy nastroj;

3. Poslednou ¢astou dotaznika boli Styri identifikacné otazky, prostrednictvom ktorych
sme zistovali zdkladné charakteristiky respondentov (pohlavie, vek, Groven dosiahnutého
vzdelania a bydlisko).

Kedze na spracovanie a vyhodnotenie su vhodnejSie uzavreté otazky, pricom pri tychto
otazkach existuje aj vdcsia pravdepodobnost’ ziskania odpovede od respondenta, preferovali
sme otazky s vyberom nami stanovenych moznosti (t. j. uzavreté otazky).
Na dotaznikovy prieskum nadvizuje aj rozhovor s vlogerom Matejom Cifrom, ktorého
obsahom bolo najmi vlogovanie a jeho vplyv na spravanie mladych l'udi. V uskutocnenom
rozhovore sme sa zamerali najmi na nasledovné oblasti:

- zacCiatky vlogovania,

- vlogy a mladi l'udia,

- vlogy a blogy ako marketingovy nastroj,

- prezentovanie produktov a znaciek vo vlogoch,

- in$pirativne vlogy a ich obsah.

Vysledky a diskusia

Ked’ze dotaznik bol distribuovany prostrednictvom socidlnej siete Facebook, nebolo mozné
stanovit’ percento jeho névratnosti (nedokaZeme urcit pocet mladych T'udi, ktorym bol
zaslany). Dotaznik spravne vyplnilo 154 respondentov vo veku od 18 do 30 rokov.
Analyzovant vzorku mdZeme nazvat’ aj ako pohodlnou vzorkou, ¢o zapricinilo, Ze sa do
popredia dostava problém so zovSeobecnenim vysledkov, t. j. vysledky dotaznikového
prieskumu nemoézeme zovSeobecnit’ na cely zakladny stbor. Vo vyberovom subore sa
nachadzalo 87 % zien (134 respondentov) a 13 % muzov (20 respondentov). Dand skuto¢nost’
moze byt sposobend tym, Ze Zeny su pri vyplhani dotaznikovych prieskumov aktivnejie
a takisto to, ze pocCet zien na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici
prevySuje pocet muzov. Vysledky uz uskutocnenych prieskumov uvadzaju, ze Zeny Ccitaju
blogy CastejSie ako muzi, o modze byt spdsobené aj tym, ze na blogovej scéne pdsobi viac
blogeriek (Zien) ako blogerov (muzov), ktoré sa primarne vo svojich prispevkoch orientuji na
segment zien. Napriklad z uskuto¢neného prieskumu Spanielskej asociacie blogov v roku
2014 vyplynulo, Ze autorkami blogov su predovSetkym Zeny vo veku od 20 do 30 rokov,
pri¢om 40 % blogov je starSich ako dva roky (Navarro, Lopez-Rua, 2016).

Tabulka 1 sumarne uvadza charakteristiky analyzovanej vzorky mladych l'udi podla
identifika¢nych kritérii. Mézeme vidiet’, Ze najpocetnejSou skupinou boli mladi 'udia vo veku
od 21 do 23 rokov (58 %, t. j. 90 respondentov). Z hl'adiska veku najmenej poéetna skupinu
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predstavovali mladi T'udia vo veku od 18 do 20 rokov (11 %, t. j. 17 respondentov).
Z hladiska najvyssie dosiahnutého vzdelania mal vyberovy subor nasledujicu strukttru:
zakladné vzdelanie — 2 respondenti (1,30 %)

e stredoskolské vzdelanie bez maturity — 2 respondenti (1,30 %)

e stredoskolské vzdelanie s maturitou — 54 respondentov (35,06 %)

e vysokoskolské vzdelanie I. stupna — 68 respondentov (44,16 %)

e vysokoSkolské vzdelanie II. stupnia — 22 respondentov (14,29 %)

e vysokoskolské vzdelanie I11. stupia — 6 respondentov (3,89 %)
V ramci poslednej identifikanej otazky mali respondenti uviest’ charakter ich bydliska,
pricom 61,7 % (95 mladych l'udi) byva na vidieku, no myslime si, Ze prevaznu ¢ast’ svojho
Casu travia v meste, ked’Ze i§lo najmé o Studentov vysokych §kdl. 59 respondentov (38,3 %)
identifikovalo svoje bydlisko ako mesto.

Pocet Podiel(%0)
Pohlavie
Zena 134 87,0 %
Muz 20 13,0 %
Vek
18-20 rokov 17 11,0 %
21-23 rokov 90 58,5 %
24-26 rokov 27 175%
27-30 rokov 20 13,0%
NajvysSie dosiahnuté vzdelanie
Zakladné 2 1,3%
Stredoskolské bez maturity 2 1,3 %
Stredoskolské s maturitou 54 351%
VS 1. stupia 68 44,2 %
VS II. stupiia 22 14,3 %
VS III. stuptia 6 3,.8%
Bydlisko
Mesto 59 38,3 %
Dedina 95 61,7 %

Tabul’ka 1 - Charakteristika analyzovanej vzorky mladych l'udi
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

V ramci prvej otazky dotaznika mali respondenti uviest, ¢i ¢itaju blogy, resp. sleduju vlogy.
Zaujimavé je, ze az 83 respondentov (53,9 %) uviedlo, Ze blogy, resp. vlogy vobec nesleduje.
Dana skupina respondentov nebola predmetom skiimania nasho prispevku. Respondenti, ktori
na prvu otazku v dotazniku odpovedali negativne, boli presunuti na poslednu otazku, v ktorej
mali uviest’ svoj ndzor na blog ako na nastroj marketingovej komunikécie. Respondenti
odpovedali rozne, ale vo vicsSine pripadov svoj nazor nemali. Niektori blog pokladaju za
zbyto¢nost’, stratu ¢asu, ini ho hodnotili kriticky ako ,,vymyvac* mozgov mladej generacie,
pripadne ovplyviiovanie nazorov mladych l'udi len za uc¢elom podniku zvysit' svoje trzby a

tym aj svoj zisk. Na druhej strane sa nasli aj taki respondenti, ktori sa sice blogom nevenuju a
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necitaju ich, ale veria, ze je to ve'mi dolezity marketingovy nastroj, ktorého sila bude v
budicnosti narastat, nakol’ko mladi ludia v dneSnej dobe ziju len internetom a
prostrednictvom neho sa socializuji a vyhladdvaju informacie. Podl'a danej skupiny
respondentov je nevyhodou blogu skuto¢nost’, ze je zamerany len na urcitu skupinu (segment)
'udi a nie na mladych vSeobecne.

V ramci predlozeného prispevku sa detailnejSie zameriame na zostavajucich 71 respondentov
(46,1 %), ktori blogy, resp. vlogy sleduju. Zaujimava je ich klasifik4cia z hl'adiska pohlavia,
pretoze az 90,1 % tvoria zeny (v absolitnom vyjadreni 64 respondentov). Z hl'adiska veku ide
najmé o mladych l'udi vo veku od 18 do 23 rokov (64,7 %). Nasledne nas zaujimalo, ¢i mladi
ludia preferuju viac slovenské alebo zahrani¢né blogy, resp. vlogy. Zo 71 respondentov
uviedlo az 56 mladych l'udi, Ze preferuju domace, t. j. slovenské blogy. V tomto pripade sme
predpokladali vyssie percento respondentov, nakol'’ko v sti¢asnosti by malo byt pre mladych
l'udi ovladanie cudzieho jazyka samozrejmostou, takze jazykova bariéra by nemala byt
prekazkou. Respondenti, ktori preferuju zahrani¢né blogy (15 respondentov, t. j. 21,1 %),
uvadzali najvacSie rozdiely medzi domacimi a zahraniénymi blogmi najméd v kvalite
fotografii, videi, obsahu, podpore komunity blogerov a vloger a v poéte aktualizovani. Okrem
toho sa zahrani¢né blogy venuju aj témam, ktoré na Slovensku nie su zatial moc rozsirené. Na
druhej strane blogovéa komunita na Slovensku rychlo rastie a tieto nedostatky zna¢ne miznq.

V dalSej otdzke nés zaujimalo, kol'’ko hodin do tyzdna respondenti venuju sledovaniu blogov.
Opytani sa venuju blogom v priemere dve hodiny do tyzdia. NajcastejSou odpoved’ou bola
jedna hodina, avsak je to vel'mi individualne. Jeden respondent dokonca uviedol, Ze tyzdenne
stravi sledovanim blogu 14 hodin (t. j. 2 hodiny denne).

Videoblog
Moébda

Gastronémia

Ekonomiks, spolotnost s biznis
Zivot, umenie a kultira
Cestovanie

Informadné technolégie a inovécie
Firemny blog

Zdrav{ ¥ivotny ¥g1

Krésa

52,1 %

.

Nasledne mali respondenti uviest, na aku tému su zamerané blogy, ktoré vo vol'nom case

Graf 1 - Sledované oblasti/témy blogov
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

sleduju. V tomto pripade mohli respondenti uviest’ aj viac moznosti. Tematické oblasti boli
stanovené na zdklade kategérii sutaze Bloger/ka roka 2017. Z predchadzajuceho grafu
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vyplyva, Ze mladi l'udia sleduju blogy najmi z oblasti zdravého Zivotného $tylu (56,3 %),
cestovania (52,1 %) akrasy (50,7 %). Zaujimavé je, ze iba 2,8 % respondentov sleduje
firemné blogy, ¢o mdzeme vzhladom na vekovu Struktiru respondentov povazovat za
logicke, ked’Ze ide najmi o Studentov.

Najviac st blogy sledované hlavne kvoli téme, ktord Citatel'ov zaujala (46,5 %), avSak ten, kto
blogy vytvara (bloger) mu dava ur¢itu jedinecnost’, originalitu, kiisok svojho ,,Ja* a to sa stava
tiez jednym z dovodov sledovania blogov (35,2 %). Respondenti uviedli, Ze sleduju blog
hlavne kvoli blogerovi. NajcastejSimi sledovanymi blogermi st Sajfa, Gogo ¢i Sweet Lady
Lollipop. Sledovanymi blogmi kvéli téme su Dennik N, SME, ¢i Akadémia krasy.

Nakol’ko blog je internetovy fenomén, rychlo sa zdiel'a cez socidlne siete a webové stranky,
v nasledujucej otdzke nas zaujimalo, kto predstavuje zdroj informacii o sledovanych
blogoch/vlogoch. Nakolko otdzka bola otvorend a respondenti uvadzali aj viac moznosti,
jednotlivé odpovede sme zlucili do pribuznych oblasti, ktoré uvadzame v nasledujicom
grafe.

40
35
33
30 29
25
20
15
10
5 5
5
= : =
0 —
Znamy/Rodinmy Webové stranky v Socialne siete  Nepamditam sa
prislusnik (FB. Instagram)

Graf 2 Zdroje informacii o sledovanych blogoch/vlogoch
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Druhé cast’” dotaznika bola orientovana na blogy a spotrebitel'ské spravanie respondentov.
Zistovali sme, ¢i respondenti, ktori blogy ¢itaji, pocituju, ze blogy ovplyviiuji ich
spotrebitel'ské spravanie, hoci blog nesledujii so zamerom nakupu. Zo 71 respondentov 41
respondentov (57,7 %) uviedlo, ze blog vplyva na ich spotrebitel'ské spravanie (graf 3)
a z nich 34 respondentov (47,9 %) si na zéklade blogu produkt aj kupili.

54 http://www.mladaveda.sk



Miada veda Vol. 5 (8), pp. 47-59
Young Science

ISSN1339-3189

= Blogy/vlogy ovplyviiuji nakupne spravanie
= Blogy/vlogy neovplyviuju nakupné spravanie

Graf 3 Vplyv blogov/vlogov na ndkupné spravanie mladych l'udi
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Celkovy pocet mladych l'udi, ktori si kupili produkt predstaveny blogerom predstavoval 36
mladych l'udi. V pripade tejto skupiny respondentov nas zaujimala ich charakteristika. Na
zaklade pohlavia i8lo aZ o 32 Zien a iba 4 muzov. Na zaklade veku mala analyzovana vzorka
nasledujucu Strukturu:

e vekova kategoria od 18 do 20 rokov — 3 respondenti,

e vekova kategoria od 21 do 23 rokov — 19 respondenti,

e vekova kategoria od 24 do 26 rokov — 6 respondentov,

e vekova kategoria od 27 do 30 rokov — 8 respondentov.
Kedze k nakupu daného produktu alebo sluzby boli ovplyvnené prevazne Zeny (91,2 %), iSlo
najmé o nasledujuce produkty: kozmetika, drogéria, oblecenie, odporucané knihy, pripadne
dovolenka. Zeny sa na zaklade blogov inSpirovali takisto k nakupu novych, nie az tak
typickych druhov potravin ako boli arasidové maslo, ¢i exotické semienka. Zaujimavé je, ze
vSetci respondenti, ktori sa rozhodli pre kiipu produktu na zéklade blogu, potvrdili spokojnost’
so zakupenym produktom. Blog opisoval, resp. prezentoval produkt presne tak, aké boli jeho
realne vlastnosti, a tak zakaznici vedeli, ¢o od neho mo6zu ocakavat’.

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Graf 4 Kupa produktu na zaklade blogu/vlogu
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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35 respondentov (49,3 %) si na zdklade blogu nekupilo ziadny produkt (graf 4). Dovodom
bolo, ze respondenti sleduju blog iba kvoli danej téme, ¢i sledovaniu noviniek, ¢o znamena,
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, su to zvacsa produkty, o ktoré nemaju zdujem, nepotrebujt ich alebo st na ich pomery
vel'mi drahé. 8 respondentov uviedlo (22,9 %), ze takato forma propagacie produktov je
vel'mi okaté a nie je prirodzend, ¢o v nich vyvolava nedoveru v dany produkt, a tak sa radsej
spoliechaji na vlastné skusenosti, riadia sa svojim ndzorom alebo skusenostami svojich
blizkych. Nakol’ko dana otdzka nebola povinnd, vsetci respondenti na iiu neodpovedali.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze blogu ako zdroju informacii pri ndkupe
Cast’ respondentov doveruje (54,9 %) a cast’ nie (45,1 %). Respondenti uvadzali, ze blog
predstavuje subjektivny pohl'ad autora daného blogu na produkt, ¢o na jednej strane znamena,
7e ho ma autor odskuSany, poznd jeho vlastnosti, skiiSa ho pred zrakmi divakov (v pripade
videoblogov), kde realne vidia ako sa produkt pouziva a ako sa sprava, ¢o respondenti vedia
ocenit. Na druhej strane, subjektivita mdze byt povazovana aj za negativum. Prvotné
sktsenosti 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 tradicnym marketingovym nastrojom komunikéacie, a to prave vdaka
subjektivnej stranke blogu. Ak mladi 'udia blogera poznaju a vedia, ze opisuje nielen kladné,
ale aj zaporné vlastnosti produktu, Ze hodnoti aj vlastné sktsenosti a neparafrazuje iba vety,
¢o mu nariadil podnik, s ktorym spolupracuje, aby zvysil predajnost’ produktu, respondenti to
povazuju za podstatne vierohodnl recenziu. V tomto pripade blog nema na nich nuteny vplyv
ako zvicsa posobia reklamy.

Hlavnym dovodom, preco respondenti (45,1 %) blog nepovazuju za vierohodny, je, Ze mu
nedoveruju. Nemdzu si byt isti, €1 je to naozaj subjektivny nazor blogera alebo je len
,babkou* firmy pri propagovani produktu. Zastavaji nazor, ze blog je len novym fenoménom
v dnesnej dobe, kedy reklamy maja slaby dosah na mlada generéciu, ktord vacsSinu Casu travi
na sociadlnych sietach a na internete. Respondenti pri nakupe najviac ddveruju svojmu
vlastnému usudku a sktisenostiam blizkych.

55 respondentov sa zhodlo, ze v pripade vierohodnosti blogu ako zdroja informaécii je
podstatnym faktorom charakter produktu. Je rozdiel, ¢i blog prezentuje technologické
novinky, mobilné aplikdcie, nové trendy v li¢eni, chut exotickych potravin, ¢i voiu
parfumov.

Vseobecne respondenti blog beru ako urcity druh reklamy, ktory ma svojsky $tyl, obsah, a
sami si vyberaju, ktori im najviac vyhovuje a ten nésledne sleduju z vlastnej vole. Je to pre
nich reklama, ktora zvicSa netlaci na zakaznika a nie je dotierava. Blog je taktiez zdrojom
zaujimavych informécii, ktoré nemusime vyhl'adavat’ a dozvedia sa ich velakrat nahodne. 52
respondentov (73,2 %) potvrdzuje, Ze vd’aka blogom sa dozvedeli o novych a zaujimavych
produktoch, ako boli knihy, kozmetika, bio produkty, nové potraviny, recepty, ¢i zrkadlovky.
Blog mé pre mladych l'udi ¢asto aj inSpirativny charakter, prostrednictvom ktorého vnimaji
svet inymi o¢ami, dozvedia sa rdézne ndzory, ktoré v nich zanechdvaju urcitu stopu. Mladi
I'udia oCakavaji od blogov to, ze im poradia, pretoze v zivote radi skiiSaju nové veci. Na
druhej strane si myslia, Ze to m6ze mat’ negativny dosah na ,,nastro¢nych®, ktori eSte nemaju
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uplne usporiadané hodnoty a ¢asto automaticky tizia po veciach, ktoré prezentuju ich idoly, a
tak st l'ahko ovplyvnitel'ni.

Rozhovor s vlogerom Sajfom

Subezne s uskutocnovanim dotaznikového prieskumu sme oslovili znameho vlogera Sajfu,
nakol’ko sme chceli zistit’ informacie o skimanej problematike aj z pohl'adu vlogera.

Prva otazka bola zamerand na dovod, ktory ho viedol k vlogovaniu a hlavny zamer tejto
¢innosti. Sajfa chcel vlogovanie len vyskuSat’ a rozsirit’ si pole svojej pdsobnosti o platformu,
ktora je kreativna a slobodna. Platformu, na ktorej nemé $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 ovplyviiovat. Za vSetkym méame hl'adat’ tvrda pracu. Na
jednej strane ma pravdu. Urcite sa za vSetkym ukryva tvrda préaca, ale pre mnohych l'udi by
bol velky problém odhalit’ ¢o i len kusok zo svojho stikromia. Sajfa prezentuje len ta Cast’
svojho sukromia, ktort chce prezentovat. Ako sam uvadza: ,,Verte mi, ze by ste nechceli
vidiet’ celé moje stikromie.*

Nésledne sme nadviazali na to, omu pripisuje taka uspeSnost’ a sledovanost’ jeho vlogov.
Nevie posudit, ¢i su jeho vlogy sledované alebo uspesné. Ked’ sa pozrie na tvorbu mnohych
inych a ovela mladsich youtuberov aj na Slovensku, tak méa pocit, Ze je naozaj eSte len
malic¢ky a zacinajuci. Mysli si, ze sa l'udia chcu bavit, vecer sa uvolnit’ a nahliadnut’ trosku do
zivota niekoho iného. Mozno vidiet' zl'ahka jeho zakulisie, pripadne sa nie¢o zaujimavé o iom
dozvediet. Aj ked’ si Sajfa mysli, Ze je ,,malicky youtuber, tak to nemusi byt’ celkom pravda.
Doba, za ktori pdsobi ako youtuber je sice kratka, ale jeho meno bolo v dotaznikoch
spominané dost’ Casto (uviedlo 14 zo 71 respondentov), a preto nas zaujimalo, aké by mali
byt podl'a neho blogy/vlogy, aby boli pre Citatel'ov putavé. Jeho odpoved’ bola sice strucna,
ale jasna a vystizna: ,,.Blogy by mali byt predovSetkym uprimné, uveriteI'né, motivujuce,
dynamické, funny a pestrofarebné!* Nepochybuje o tom, Ze vyznam blogov a vlogov bude v
buducnosti rast’. Je to zdroj zabavy, v ktorom mdézu l'udia odovzdavat inym l'ud'om svoje
skusenosti, zazitky a poznatky. Ak chce vediet, akii kameru si ma kupit’, tak zacne sledovat’
blogy o kamerach.

Néazor Sajfu na blogy uZ pozname. Ale mysli si, Ze st vlogy a blogy v sti€asnosti pre podniky
atraktivny marketingovy nastroj komunikacie? ,,Urcite d4no, ale treba k nim pristupovat’ vel'mi
citlivo a opatrne. Lud’om netreba ni¢ vnucovat’ 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 fiom.
MozZno 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 uveriteI'né. Ni¢ iné na l'udi v dneSnej dobe neplati. Ak l'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 zéklade nieCo kupil. Na druhej strane si vSak kupil kameru na zaklade
odportcani viacerych zahrani¢nych youtuberov, takze si vlastne nechal poradit’.
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Na zaver nas zaujimalo, v kom vidi Sajfa inSpiraciu. Pa¢i sa mu Casey Neistat, ale sleduje aj

.....

.....

Z vysledkov dotaznikového prieskumu a aj uskutocnené¢ho rozhovoru vyplynulo niekolko
zaujimavych skutoénosti, ktoré sa vzajomne dopliaju. Na zaklade prezentovanych informacii
mobzeme tvrdit, Ze blogy a vlogy Vv sucasnosti predstavuju atraktivny nastroj marketingovej
komunikacie, ktora je zacielend na mladych l'udi, pricom mézeme predpokladat, ze ich
vyznam bude rast. Blogy avlogy predstavuju v stcasnosti nielen zdroj zabavy, ale
v mnohych ohladoch mézu prostrednictvom nich influenceri odovzdéavat' ich citatelom
a sledovatel'om svoje skusenosti, zazitky a poznatky.

Zaver

Vyjadrenia na blogoch, respektive vlogoch naberaji v dneSnom modernom svete na
dolezitosti. Nielen kvoli tomu, Ze vdaka nim mo6Zzu blogeri vyjadrit' svoj ndzor alebo
myslienku, ale najmd vdaka tomu, Ze svojim ndzorom ovplyviluji sprdvanie mnohych
dal$ich l'udi.

Cielom predlozeného prispevku bolo zistit, do akej miery a akym spdsobom ovplyviiuju
blogy, resp. vlogy spotrebitel'ské spravanie mladych T'udi vo veku od 18 do 30 rokov na
Slovensku. Vyberovy subor bol tvoreny 154 respondentmi vo veku od 18 do 30 rokov.
Vysledky dotaznikového prieskumu mozu predstavovat’ doélezity zdroj informacii pre
podnikatel'ské subjekty, ktoré sa zameriavaji na segment mladych ludi. Z vysledkov
dotaznikového prieskumu vyplynulo, Ze az 64,7 % respondentov, ktori sleduji blogy, su
mladi l'udia vo veku od 18 do 23 rokov. Na dant skutocnost’ by mali reagovat’ podniky
zameriavajuce sa na segment mladych l'udi. Podniky by mohli vytvorit spolupracu s
populdrnym blogerom, resp. vlogerom, ktory by ich produkt vo svojich prispevkoch
odprezentoval, resp. napisal nan recenziu.

Zaujimave je, ze z respondentov, ktori ¢itaja blogy, tvoria Zeny az 90,1 %. Z opytanych Zien
st viac ako polovica na zéklade precitania blogu, resp. pozretia vlogu uz kupila produkt. Dané
respondentky boli s produktom spokojné. Téato skutocnost’ je prilezitostou pre podnikatel'ské
subjekty, ktoré sa primdrne orientuji na segment mladych zien (napriklad podniky
zaoberajliice sa modou). Dnes sa Castokrat moéZeme stretnut’ s tym, Ze mdédne kamenné, ale aj
online obchody spolupracuji s médnymi blogerkami, resp. blogerkami zaoberajucimi sa
zivotnym Stylom. Na takejto spolupraci s blogermi funguji napriklad nadnérodné podniky
H&M, GANT, C&A, Canon, Nikon, SONY, Nike, Adidas, IKEA, Swarovski, TOPSHOP.
Dalgia moZnost spolupraca je prostrednictvom reklamnych bannerov, ktoré podniky
umiestnia na strankach blogov, s ktorymi uzatvoria zmluvu o spolupréci.

Na zaver mézeme zdoraznit', ze blogy a vlogy predstavuju zaujimavy a moderny nastroj
marketingovej komunikacie, ktory by mali vyuZit najmd podniky ponukajuce produkty
(kozmetika oblecenie) pre mladé Zeny vo veku od 18 — 30 rokov. Ddlezité vsak je, aby takto
nadstavend marketingovd komunikdcia bola uveritelnd, t. j. aby influencer (bloger, resp.
vloger) bol s danym produktom stotozneny.

Nas vyskum predstavuje prehlad stcasnej situacie vplyvu blogov a vlogov na nakupné
spravanie mladych l'udi na Slovensku, pricom ponuka priestor na zlepSenie. Najvacsimi
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obmedzeniami §tadie je vzorka respondentov (tzv. pohodlnd vzorka respondentov, v ktorej az
87 % predstavuju Zeny), v dosledku coho nemohli byt vysledky prieskumu zovSeobecnené na
cely zakladny stbor. Obmedzenia Stadie vytvaraju prilezitosti pre buduci vyskum, v rdmci
ktorého je mozné uskutoénit’ aj hibkové $tatistické analyzy. Skiimana problematika by takisto
mohla byt doplnend o podnikatel'sk¢ 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 nastroj marketingovej komunikacie ovplyviiuje ich vySku trzieb. Dotaznikovy
prieskum by mohol byt doplneny aj o d’alSie vekové kategorie respondentov nad 30 rokov
a nasledne by sme mohli sledovat’ zavislosti medzi vekom a kipou produktu na zaklade
informacii ziskanych z blogu.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. Janka Taboreckad-Petrovicova, PhD.

Pouzita literatura

1.  Anonym, 2016. Blog Definition [online]. [cit. 2016-03-26]. Dostupné z:
http://www.marketingterms.com/dictionary/blog/.

2. CABRERA, Pauline, 2016. What Is Vlog? And Why Video Blogging Is Starting To Take Over [online]. [cit.
2016-03-26]. Dostupné z: http://www.twelveskip.com/guide/vlogging/967/what-is-vlogging.

3. COURTENAY-SMITH Natasha, 2017. Blog za milién. Bratislava: Ikar. ISBN 9788055154534,

4. CHEN Shih-Chich a Chieh-Peng LIN, 2015. The impact of customer experience and perceived value on
sustainable social relationship in blogs: An empirical study. In: Technological Forecasting & Social
Change, ¢. 96, s. 40-50. ISSN: 0040-1625.

5. DEANGDEELERT CHO, Joy. 2012. Blog, Inc.: Blogging for Passion, Profit, and to Create Community.
San Francisco, USA: Chronicle Books LLC. . ISBN: 9781452107202.

6. DEHGHANI et al. 2016. Evaluating the influence of YouTube advertising for attraction of young
customers. In: Computers in Human Behavior. Ro¢. 59. s. 165-172. ISSN 0747-5632.

7. DUERMYER, Randy, 2016. Blogging — What is it? (Definition and Information of Blogging) [online]. [cit.
2016-03-26]. Dostupné z: https://www.thebalance.com/blogging-what-is-it-1794405.

8.  GUNELIUS, Susan, 2014. The influence of blogs on purchase decicions [online]. [cit. 2016-03-26].
Dostupné z: http://www.corporate-eye.com/main/the-influence-of-blogs-on-purchase-decisions/.

9. CHAN W. Chan. a Renée MAUBORGNE, 2015. Strategie modrého ocedanu (uméni vytvorit si svrchovany
trzni prostor a vyradit tak konkurenty ze hry). Praha : Management Press, 2015. ISBN 978-80-7261-295-6.

10. KURAJDOVA, Klaudia, 2014. Proposal for the model of household life cycle redefinition. In: Mlada veda.
Roé. 2, ¢. 1.s. 19-26. ISSN 1339-3189.

11. KURAJDOVA, Klaudia a Janka TABORECKA-PETROVICOVA. 2015. Literature review on factors
influencing milk purchase behaviour. In: International review of management and marketing. Ro¢. 5, ¢. 1,
s. 9-25, ISSN 2146-4405.

12. LEE J. Jung a Brandi WATKINS, 2016. YouTube vloggers' influence on consumer luxury brand
perceptions and intentions. In: Journal of Business Research. Ro¢. 69, ¢. 2, s. 5753-5760. ISSN 0148-2963.

13. NAVARRO Gema Marténez a Mencia de Garcillan LOPEZ-RUA, 2016. The influence of blogs in fashion
in consumer behavior: an exploratory approach. In: Revista de Comunicacion Vivat Academia. Ro¢. 19, ¢&.
135, s. 85-109. ISSN 1575-2844.

14. SINGH, Tanuja, Liza VERON-JACKSON a Joe CULLINANE, 2008. Blogging: A new play in your
marketing game plan. In: Business Horizons. ¢. 51. s. 281-292. ISSN: 0007-6813. Doi:
10.1016/j.bushor.2008.02.002.

15. TU, Liyan, 2016. Influence and Countermeasure of micro blog on College Students' ldeological and
Political Education. In: PROCEEDINGS OF THE 2015 3RD INTERNATIONAL CONFERENCE ON
EDUCATION, MANAGEMENT, ARTS, ECONOMICS AND SOCIAL SCIENCE. Ro¢. 46. s. 555-559.
ISSN: 2352-5398.

59 http://www.mladaveda.sk



