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ABSTRAKT

GECOVA, Diana : Word of mouth na socidlnych sietach — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta ; Katedra Marketingu — Veduci zaverecnej prace: Ing. Dana

Vokounova, PhD. — Bratislava : OF EU, 2020, 47 s.

Ciel'om bakalarskej préace je zistit’ ako word of mouth a word of mouth na socialnych siet’ach
vplyva na spotrebitel'ské spravanie. Praca je rozdelena na tri kapitoly. Obsahuje 23 grafov,
3 tabulky, 3 schémy a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana teoretickym poznatkom z oblasti
word of mouth. V d’alSej Casti sa venujeme ciel'u, metodike prace a metddam skimania.
Zaverecna kapitola sa zaobera prieskumom vyuzivania word of mouth marketingu.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrhnut odporucania vyuziteIné pre prax

v oblasti word of mouth.

KrPacové slova : word of mouth, word of mouth na socidlnych sietach, odporucanie,

potencidlny zakaznik



ABSTRACT

GECOVA, Diana : Word of mouth on social networks — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce ; Department of Marketing — Advisor: Ing. Dana

Vokounova, PhD. — Bratislava : OF EU, 2020, 47 p.

The aim of this bachelor thesis is to find out how word of mouth and word of mouth on
social networks affects consumer behavior. The work is divided into three chapters. It
contains 23 charts, 3 tables, 3 scheemas and 1 suplement. The first chapter is devoted to
theoretical knowledge of word of mouth marketing. In the next section, we focus on the
goals, methodology of work and methods of investigation. The final chapter deals with the
research of word of mouth marketing. The result of the solution of this issue is to propose

recommendations useful for practice in word of mouth.

Key words: word of mouth, word of mouth on social networks, reference, potential

customer



UV OD e e e e et e e et e e e e e e e e 8
1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICH ............... 9
1.1 VYMEDZENIE POIMU WORD OF MOUTH MARKETING.....cceuutetttueeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeereenenanees 9
1.1.1. Historia WOM mMarketingU .........cccveeriuieeriiieeiiieesieeesieeesiieeesaeeesseeeseseeessseesnnveens 9
1.1.2. Uloha a ciel’ word of mouth marketingu.............cc.eveueeeeeeeeeeeereeeeeeeeeereeeeeenen. 11

1.2 WORD OF MOUTH MARKETING NA SOCIALNYCH SIETACH ...cooeeeeeeeeeeeeeeeeeee 13
1.2.1 Druhy WOM na socialnych sietach ..........ccccoocviviiiieeiiieeiieeieece e 14

1.3 POZITIVNY A NEGATIVNY WOM MARKETING .....ceeeeeeeeeeeeee e 17
1.3.1 Pozitiviny WOM Marketing.........ccccueeeriuiiiiiieeriieerieeeseeeereeeieeesaeeesneeeseveeennnes 18
1.3.2 Negativny WOM Marketing .........cccveeviviieriiieeiiieeniie et eieeesveeesneeesenee s 19

DA CIEL PRACE ..o 22

3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA ..o 24
3.1 CHARAKTERISTIKA VZORKY ..euetettueeeeeteee e eeeee e e eteeeeeeeaeeeeeeaeeeeeaaeeeeeaeeseenenaeeeeeenans 24
3.2 VYSLEDKY PRIESKUMU ... e e e e eeeeeeeeeeaeaaaaaeaaeaaaaaaaaaaaaaaaaasaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaans 25
3.3 DISKUSIA ..ttt ettt e e e e et e e e et e e e e ee e e e e e e e e e eeaeeeeeeaaeeeeneaeeeeennans 40
ZAVER e e e aaan 43



Uvod

Word of mouth mnoho spotrebitel'ov povazuje za velmi déveryhodni formu
komunikécie. Spotrebitel’ veri vo vdcsine pripadov odporiacaniu niekoho blizkeho zo svojho
okolia, ako formalnemu odporucaniu od firmy. Spdsobené je to najmd tym, ze takéto
odporti¢anie od znameho je spontinne, pricom firmy véacSinou propaguju produkty
sposobom, ktory na spotrebitelov nepdsobi autenticky. Existujici zakaznici moézu
prostrednictvom word of mouth vyjadrit’ svoje ndzory, postoje a odporacania potencidlnym

zakaznikom.

Stcasna doba priniesla do marketingu nové prvky, ktoré¢ ho obohatili, otvorili
moznosti novej realizacie a ul'ah¢ili v mnohych pripadoch pracu. Takymto novym prvkom
modZeme nazvat’ aj socialne siete, ktoré st vybornym miestom pre spolo¢nosti a firmy, ako
ziskat’ novych zakaznikov prostrednictvom komunikécie. Klasickd forma word of moth
marketingu nezasiahne vel’ké mnozstvo spotrebitelov, a preto st socidlne siete idedlnym

miestom na propagaciu a Sirenie word of mouth.

Ciel'om bakalarskej prace je poukdzat, ako word of mouth a word of mouth na
socidlnych sietach vplyva na spotrebitel’ské spravanie. Bakalarska praca je rozdelena na 3
hlavné casti. Obsahuje teoreticku Cast’, v ktorej je definovany word of mouth, jeho prvky,
postavenie v ramci socialnych sieti a druhy. V druhej Casti prace sme sformulovali hlavny
ciel’ a Ciastkové ciele prace, a definovali sme metodiku prace a metody skimania vyuzité na
zistovanie vysledkov. V poslednej tretej Casti su interpretované vysledky nasej prace, ktoré
su spracované¢ formou tabuliek a grafov audaje o charakteristike vzorky naSich

respondentov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vymedzenie pojmu word of mouth marketing

Podl'a Kotlera je word of mourh (WOM) : ,, Forma komunikdcie, ktora zahrina vymenu
informacii o produkte medzi cielovymi zdkaznikmi a susedmi, priatelmi, pribuznymi alebo

kolegami. !

Podl'a d’alSich dostupnych zdrojov mézeme word of mouth markting charakterizovat’
ako ustne odporucanie spokojného zakaznika ostatnym spotrebitelom a potencialnym

zékaznikom znacky, produktu alebo sluzby. 2

Sernovitz definuje WOM ako: ,, Vsetko, co mozZe firma urobit, aby ludia o nej
rozpravali. WOM oznacuje ako ,,CtoC* marketing, ktory je o skutocnych ludoch, ktori

hovoria medzi sebou — spotrebitel k spotrebitelovi (CtoC). “ 3

1.1.1. Historia WOM marketingu

Zaciatok vyuzivania word of mouth marketingu ako marketingového néstroja
nemdzme datovat’ na presny rok. Ustne podanie spokojnosti prevladalo medzi zékaznikmi
od vzniku trhu. Trh napredoval a tym bolo znamych coraz viac vyrobkov. Zikaznici si
podavali odporacania a mnohi z nich sa podl'a odporacani rozhodovali pri kipe. Word of
mouth sa stal doélezitym néstrojom aj pre predavajucich , ktorym pomahal pri lepSom
budovani mena na trhu.

V roku 1955 Katz a Lazarsfeld skumali osobitné vplyvy, ako kluc¢ovu sucast

masovej komunikacie. Tento vyskum bol zalozeny na skupinovom spravani a komunikécii.

! KOTLER, Philip. Moderni Marketing. 4 vyd. Grada,2007. s. 829. ISBN 8024715452.

2 Word of mouth marketing — definition and meaning. In: Marketing Business news. [online]. 2020. [2020-3-
12]. Dostupné na: https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/word-of-mouth-marketing-definition-
meaning/

3 SERNOVITZ, Andy. Word of Mouth marketing : How Smart Compenies get People Talking. Greenleaf.
2012. p. 3.

ISBN 978160823661.



Vysledky vyskumu poukézali na to, Ze reakcie spotrebitelov na média su ovplyvnené
socidlnym prostredim, v ktorom sa nachadzaji. Spolo¢nost’ nereaguje na medidlne spravy
jednotne a preto treba oslovit’ jednotlivé skupiny rozdielnymi marketingovymi néastrojmi.
Vyskum poskytol velké nahlady na komunikdciu medzi l'udmi a prvé pristupy pre

obchodnikov, aby tieto informécie pouzili na ovplyvnenie nakupného spravania.*

Délezitym obdobim vo vyvoji WOM marketingu st 70 roky minulého storocia.
V danom obdobi sa objavil v oblasti word of mout marketingu George Silverman, ktory sa
povazuje za otca word of mouth marketingu. Prvé informacie v oblasti WOM marketingu
mu poskytla lekéarska konferencia, kde Silverman postrehol, Ze dvaja l'udia, ktori hovorili
o dobrej skusenosti z drogou dokazali presved¢it’ cela miestnost’ I'udi o svojej pravde.’
V d’alSom obdobi presiel WOM vyraznou zmenou. Internet sa zacal stdvat’ sticastou Zivota.
Mnohé podniky si zacali vytvarat’ webové stranky, diskusie, online reklamy. Spotrebitelia
zacali reagovat’ na ponukané sluzby a produkty na blogoch, kde sa delili o svoje poznatky
a sktisenosti. Internetové noviny a ¢asopisy zacali hovorit’ o novinkach prichadzajucich na
trh. WOM zacal vo vel'kom expandovat’. Do Zivota zacali pomaly prichadzat’ socidlne siete.

Facebook a Instagram sa stal neodmyslite'nou sti€ast'ou komunikacie.

Aj ked tento druh komunikécie je dolezitou sucastou marketingového mixu,
v mnohych pripadoch sa diskutuje o tom, ¢i je WOM marketing naozaj prospeSnym pre
dlhodobé podnikanie. Je dokazané, Ze tradi€ny marketing je v porovnani s marketingom
Word of Mouth vnevyhode. Je to kvoli kontrolovanym prvkom v ramci tradiéného
marketingu. V mnohych pripadoch su pre spotrebitel’a propagované len dobré produkty, a
preto je pre zakaznikov tazké ddoverovat tymto druhom rekldm. Prave vdaka tejto

skuto&nosti su zakaznici ochotnejsi po¢avat’ 'udi, ktori su im blizki, nez tradi¢né média.°

* LUCA,Lam. Investiganting the Significance of Word-of-Mouth Marketing from a Consumer Perspective in
the German Sanitary Industry [online]. Dublin: Dublin Business School,2018, p.11 [2020-02-11]. Dostupné
na:https://esource.dbs.ie/bitstream/handle/10788/3567/msc_lam_1 2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y&fbcl
1d=IwAROYxdB-cmujHNgLTNTzkA2i0CpC44GalJ _3Wm4o03 109mfm96bMVO0syxItA

® The history of word of mouth marketing. [online]. In: The fiee library. Dostupné na:
https://www.thefreelibrary.com/The%20history%200f%20word%200f%20mouth%20marketing.-
20134908667

8 KRISHNAN,Suraj and LINDOKHULE C. Nene. Word of mouth marketing: International Journal of
Computer Applications. [online]. 2018. [2020-02-09]. Dostupné na:
https://www.ijcaonline.org/archives/volume182/number2/29731-2018917447
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1.1.2. Uloha a ciel word of mouth marketingu

WOM je silny marketingovy nastroj pri  ovplyviiovani spotrebitelov,
predovsetkym pri produktovych kategoriach, kde sa spotrebitelia spoliehaji viac na WOM
marketing ako na iné druhy informacii.” WOM je teda vo vécsine pripadov uplathiovany pri
produktoch, kedy sa spotrebitelia radSej spolahni na referencie I'udi z ich okolia ako na
referencie reklamy, marketérov ¢i poradcov v oblasti dané¢ho produktu. Spotrebitelia vzdy
hl'adaju nieCo, ¢o ulah¢i pracu a vo vacSine pripadov neStuduji vSetko o produkte
a neabsolvuji rézne rozhodovacie procesy. V mnohych pripadoch sa preto obratia na
niekoho iného. Aj ked’ su spotrebitelia v tejto oblasti rovnocennymi, stale mozu uSetrit’

vela Casu tym, Zze vezmu na vedomie skusenosti ostatnych.®

V podstate ide o doveru. Cudia veria tomu, ¢o hovoria ostatni, o znamena, ze ked’
pocuju nieco od priatela, alebo predchadzajuceho spotrebitel’a, s vicSou pravdepodobnost'ou

si produkt kupia.’

Ako vysvetl'uje Schiileller: ,, Ludia su spolocenskymi bytostami, v ktorych hra
rozhodujucu ulohu ,,clenstvo v skupinach a instinkty stada.” Na urcenie ,,vodcov‘ WOM
marketingu je potrebné porozumiet zakladom skupinovej psychologie. Strach z izolacie od
ostatnych je zakladom psychologickych a sociologickych fenoménov. Tento strach je navyse
dovodom uspechu socialnych sieti. Ludia sleduju ludi a doveruju rozhodnutiam na

internete. Nakupujii vyrobky, pretoze ich kipilo aj mnoho dalsich. “!°

7 SINGH, S.: Word-of-mouth and Consumer Choice Behavior: More on Message and Dispatcher Effects. In:
Advances in Consumer Research - Asia-Pacific Conference Proceedings, 2009, Vol. 8, s. 171-174, ISBN
9780915552580. [2020-02-09]. Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/263374361 Word-of-
Mouth_and Consumer Choice Behavior More on Message and Dispatcher Effects

8SILVERMAN, George. The secrets of word of mouth marketing. Second edition. New York: AMCOM,
2011.s.29. ISBN 978-0814416686.

9 MCMILLEN,Jacob. Word-of-Mouth Marketing Building a strategy that really works. [online].2016.
[2020-02-09]. Dostupné na: https://www.yotpo.com/blog/word-of-mouth-marketing/

10 Schiileller, A. Das neue Empfehlungsmarketing: Durch Mundpropaganda und Weiterempfhelungen neue
Kunden gewinnen. Businessvillage, 2015. p. 48-50. ISBN 398-386-980-318-2.
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V schéme €. 1 je zobrazeny vztah medzi vysielaCom informadcii, teda subjektom,
ktory informacie poskytuje, prijimatel'om, ktory informdacie o produkte a sluzbéach prijima
a predstavuje potencidlneho zdkaznika, aznacke, produkte, alebo sluZzbe, ktorda je

predmetom diskusie alebo odportcania.

Schéma €. 1 : Vztahovy trojuholnik medzi vysielaCom, prijima¢om a znackou, vyrobkom

alebo sluzbou, ktord je predmetom WOM

prijimatel’ informacii

znacka

produkt
sluzba

vysielatel’ infomracii

Zdroj : vlastné spracovanie podla Schiiller, 2015, s.51

Jednym z kldovych faktorov kazdého marketingového nastroja je financny
aspekt. Spolo¢nosti investuju do reklam iba vtedy, ak poskytuju primeranu navratnost
investicii. Asociacia WOM marketingu uverejnila v roku 2014 Stadiu, ktord skumala
navratnost WOM marketingu . Okrem toho ma word of mouth priamejsi G¢inok ako iné
reklamy, najma v prvych dvoch tyzdnoch. Takyto, spravne riadeny marketingovy nastroj ma
za ulohu podporovat’ tradicné meédia, alebo niektoré z nich nahradit. Word of mouth

marketing ako marketingovy nastroj pre firmu vedie k ziskavaniu a udrZaniu si zdkaznikov.

Je to jeden z najcennejSich marketingovych néstrojov.!!

Na vysledny efekt WOM marketingu maja vplyv samotné spravy, styl a ton spravy.

Vztah medzi vysielatom a prijimatel'om spravy, pocet Siritel'ov spravy, vyhodnocovacie

" LUCA,Lam. Investiganting the Significance of Word-of-Mouth Marketing from a Consumer Perspective
in the German Sanitary Industry [online]. Dublin: Dublin Business School,2018, p.11 [2020-02-11].
Dostupné na:

https://esource.dbs.ie/bitstream/handle/10788/3567/msc_lam_1 2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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schopnosti prijimatel'ov spravy, kulture zvyklosti a hodnoty spotrebitelov. V komunikacii
je dolezité spravne formulovat vety, aby nedoSlo k chybnej interpretacii, aby vyzneli

efektivne.

1.2 Word of mouth marketing na socialnych siet’ach

Socialne siete su vo svojej podstate interaktivne prostredia rozvijajuce rozne formy
komunikécie 'udi prostrednictvom technologickych zariadeni. Vd’aka socidlnym sietam sa
stala komunikacia rozvinutejSia. Socialne siete ul'ahcujii vytvaranie a zdiel'anie informacii,
mySlienok, kariérnych zaujmov a iné formy prejavov prostrednictvom virtudlnych

komunit.!?

Specifickou kategdriou WOM marketingu, je WOM na socialnych sietach. Prichod
takéhoto druhu marketingu mézeme pripisat’ 21.storo¢iu , v ktorom vo velkej miere
dominuju technoldgie. Napomocnym néstrojom pri Sireni takéhoto druhu marketingu , su
s ur€itostou socialne siete. Facebook, Instagram, Twiter, r6zne diskusné fora a blogy
zabezpecuju, ze si zékaznici odovzdaji informacie o roznych produktoch, sktisenostiach,

poznatkoch.

V knihe ,, Marketing® autori uvadzaja, ze: ,, Vsetky klasické média funguju na
zdklade komunikacnej stratégie push zdkaznikovi sa poskytuju informdcie, ktoré nehlada
a nevyziadal si ich. Do znacnej miery ide o komunikaciu jednym smerom ( od vysielatela
spravy k zakaznikovi). Na internete sa komunikacia casto realizuje z iniciativy jednotlivca
ako odkaz na stranku vo vyhladavaci. Ide o komunikaciu pull, ktora je velmi ucinna
z hladiska predaja a znacky ju budi vyuZivat aj na socidlnych sietach.“ '3 Komunikacia

pull je teda vo vel'kej miere su¢astou WOM online.

12 Socialne siete a ich moznosti vyuZitia z hladiska marketingu. [online]. In: skalindam.sk. 2019.
[2020-3-16]. Dostupné na: https://skalindam.sk/socialne-siete-a-ich-moznosti-vyuzitia-z-hladiska-
marketingu/

3KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava. Wolters Kluwer, 2017. s. 385. ISBN 978-80-8168-551-4
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Schéma ¢. 2: Rozdiel medzi PUSH a PULL komunikaciou

PUSH
KOMUNIKACIA

vyrobea - velkoobchodnik - maloobchodnik ‘ spotrebitel’

— —) —)
tok produktu komunikac¢né tsilie

PULL
KOMUNIKACIA

vyrobca vel’koobchodnik maloobchodnik spotrebitel’

proces pull komunikacie

Zdroj : vlastné spracovanie podla sketchbubble.com

V schéme €.2 je zobrazeny rozdiel medzi push apull komunikiciou. Pri push
komunikacii st zakaznikovi poskytnuté informécie o produkte aj ked neprejavil
o informécie zdujem. Prikladom push komunikacie je televizna reklama, alebo zasielanie
ponuk postou. Pri pull komunikacii ide o komunikaciu v oboch smeroch. Zakaznik
vyhladava produkty a informacie o nich, a o¢akdva od vyrobcu produkty, ktoré uspokoja
jeho potreby. Proces pull komunikacie preto vyuzivaju rézne znacky a vyrobcovia na

socidlnych siet’ach.

1.2.1 Druhy WOM na socialnych sietach

Medzi dva najpopulérnejSie druhy WOM marketingu spédjané s online komunikaciou

povazujeme:

14



a) Buzz marketing — m6Zeme definovat’ ako uputanie pozornosti spotrebitel'ov a médii
v takej miere, ze hovorit’ a pisat’ o znacke, alebo podniku sa stava zabavnou,
fascinujiicou a pre média zaujimavou témou.'* Buzz marketing je zaloZeny na
predpoklade, Ze neformalne komunikacie si mimoriadne dolezité. Buzz mdze byt
vytvoreny prostrednictvom siete spotrebitelov, ktori dobrovolne propaguju
produkty, radi ¢asto formou kupdnov, zliav alebo prenajimanim ,,hercov*, ktori sa
predstavuju ako spotrebitelia, a predkladaja spotrebitel'ovi informécie o produkte nie

z vlastnej skuisenosti. '

b) Viradlny marketing — Definicia viralneho marketingu nie je jednoznacna. Niektori
odbornici tvrdia, ze virdlny marketing je jednoducho technologicky zdokonalena a
zrychlena forma WOM marketingu.'® Modzelewski tvrdi, Ze: ,, Skutoény virdlny
marketing sa lisi od WOM v tom, Ze hodnota pre povodného spotrebitela priamo

suvisi s poc¢tom dalsich pouzivatelov, ktorych pritahuje. 17

Dalsie zname formy WOM:

a) Comuunity marketing - comunity marketing je stratégia, ktora zahfia vytvorenie
putavej pritomnosti znacky s cielom interakcie s komunitou existujucich
zékaznikov. Tento typ marketingu sa vyskytuje na miestach, ako su skupiny na
Facebooku, diskusné fora, a Gty Twitter. '® Na tychto siet’ach navstevnici objavuja

svoje potreby a davaju firmém pocit dolezitosti, formou potreby ich produktu.

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava. Wolters Kluwer, 2017. s. 357. ISBN 978-80-8168-551-4

'SSPRAGUE, Robert a Mary ellen WELLS. Regulating Online Buzz Marketing: Untangling a Web of
Deceit. American Business Law Journal [online]. 2010, 47(3), 415-454 [cit. 2019-10-26]. ISSN 17441714,
Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edshol&an=edshol.hein.journals.ambuslj47.19&sco
pe=site

1 MILLS, Adam j. Virality in social media: the SPIN Framework. Journal of Public Affairs
(14723891) [online]. 2012, 12(2), 162-169 [cit. 2019-10-26]. Dostupné na : 10.1002/pa.1418. ISSN
14723891. Framework

17 Modzelewski F. 2000, September 11. Finding a cure for viral marketing. Direct Marketing News.
'8 BAXI, Belur, Rasananda PANDA a Anushree KARANI. Community Marketing: an effective Marketing

Strategy. Romanian Journal of Marketing [online]. 2016, (3), 2-11 [cit. 2019-10-27]. ISSN 18422454,
Dostupné z: http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=119105637&scope=site
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b) Product seeding - v ramci klasickej marketingovej kampane s nasadenim WOM do
kampane spolo¢nost’ posiela vzorky vyrobkov vybranej skupine spotrebitel’'ov, ktora
sa zvycajne oznacuje ako ,,seeding®, a navrhuje im, aby vyskusali produkt a zdiel’ali
informacie o produkte a svoje vlastné nazory s ostatnymi spotrebitel'mi. ,,Seeding*
zvycajne §iria informacie o produktoch vo forme prispevkov na online férach, na
webovych strankach , alebo ako recenzie na maloobchodnych webovych strankach. !
Na tomto principe funguju vo vicsine pripadov aj influenceri, ktori dostavaju od
firlem vzorky, ktoré propaguji na svojich profiloch, odportcaju kupu daného

produktu alebo vyhlasuji o dané produkty rézne internetové stt'aze.

c) Brand blogging — tvorba blogov s putavym obsahom, ktory je vytvoreny tak aby
putavy obsah na tomto blogu zaujal aj d’alSich navstevnikov, motivoval ich ku kupe

aj k odport¢aniu d’al§im potenciadlnym spotrebitelom. 2°

d) Influencer marketing — je relativne nova forma v oblasti marketingu. Vysledkom je,
7e vyrobcovia sa snazia najst’ sposob, ako ovplyvnit’ spotrebitel’a roznymi osobami,
na socialnych sietach. 2! Vo vigSine pripadov si firma najde znamu osobu, ktore;j
poskytne dany produkt na vyskusSanie, aby poskytol referencie svojim odberatel'om

na socialnej sieti.

e) Evalngelist marketing — podstatou evangelist marketingu, je odovzdavanie

pozitivnych myslienok a pocitov, z daného produktu alebo sluzby. Evangelist

" BART, Yakov. Product Seeding: Word-of-Mouth Effects For and Beyond the Focal Product. GfK-
Marketing Intelligence Review [online]. 2017, 9(2), 25-29 [cit. 2019-10-27]. Dostupné na: 10.1515/gfkmir-
2017-0014. ISSN 18655866.

20 HO, CH. H. — CHIU, K. H. CHEN, H. - PAPAZAFEIROPOULOU, A.2015. Can internet blogs be used
as an effective advertising tool? The role of product blog type and brand awarness. In Journal of enterprise
information managment, 28 (3), p.347. Dostupné na :
https://www.researchgate.net/publication/276929605 Can_internet blogs be used as an_effective advertis
ing_tool The role of product blog type and brand awareness

2 GARLAND, Colleen. How to Measure the Value of Influencer Marketing: By applying the principles of
growth marketing to influencer marketing, brands can now effectively track the success of an influencer
partnership; Part 2 of a 3-part series.Global Cosmetic Industry [online]. 2018, 186(6), 22-25 [ 2019-10-27].
ISSN 15239470. Dostupné na:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=130011715&scope=site
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marketing priblizuje spotrebitelov k identite produktu , sluzby alebo znacky, ktoré

plnia aktivnu Glohu v pozitivnom $ireni reklamy.??

f) Conversation creation — tvorba témy, ktord bude predmetom danej konverzacie
a svojim obsahom musi zaujat’ ucastnikov diskusie. Conversation creation sa moze

realizovat’ napr. formou zabavnych videi, ktorych ilohou je stimulovatt WOM. 23

1.3 Pozitivny a negativnhy WOM marketing

Ako uz bolo spomenut¢ WOM marketing prindSa informdacie a referencie pre
potencialnych zdkaznikov. Nie vzdy st vSak tieto odporuc¢ania pozitivne, a preto rozliSujeme
ako pozitivny tak aj negativny WOM marketing. Obe predstavuji pre spolocnost’ urcit

spatnl vizbu, z ktorej moze spolo€nost’ prevziat’ uzito¢né informacie pre d’alsi vyvoj firmy.

Ako pri pozitivnom tak pri negativnom WOM marketingu, s hlavnym zdrojom
informacii spotrebitelia. Americky expert, Jerry R. Wilson, poukdzal na princip 3:33 ako
vysledok interdisciplinarneho vyskumu. Princip hovori otom, Ze spokojny zakaznik
odporu¢i vyrobok, alebo sluzbu trom dal§$im osobam. Nespokojny zdkaznik odradi 33

d’alsich 0s6b od nakupu produktu alebo sluzby. 2*

22 IGWE, Sunny. Brand Evangelism Attributes and Lecturess Loyalty of Automobiles in Rivers
State.[online]. In : Covenant Journal of Bussiness & Social Sciences. 2017. Vol. 8. s. 23-29. [ 2020-02-23].
Dostupné na :
https://www.researchgate.net/publication/322288537 Brand Evangelism_Attributes and Lecturers Loyalty
_of Automobiles_in_ Rivers State/citation/download

23 Taillard, Marie, Voyer, Benjamin, Glaveanu, Vlad Petre . Value Creation and Consumption : When
Consumer Creativity Generates Value in Online Forums. In: Advances in Consumer Research.2014 .Vol. 42.
pp. 381-386. ISSN 0098-9258. Dostupné na :
https://www.researchgate.net/publication/283644891 Value Creation and Consumption When Consumer
Creativity_Generates_Value in Online Forums

% LUCA,Lam. Investiganting the Significance of Word-of-Mouth Marketing from a Consumer Perspective in
the German Sanitary Industry [online]. Dublin: Dublin Business School,2018, p.11 [2020-02-11]. Dostupné
na:https://esource.dbs.ie/bitstream/handle/10788/3567/msc_lam_1 2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y&fbcl
id=IwARO0YxdB-

cmujHNgLTNTzkA2i0CpC44Gal 3Wm4o03 109mfm96bMVO0syxItA
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1.3.1 Pozitivny WOM marketing

Spolo¢nosti sa usiluji o nové sposoby, ako dosiahnut’ a udrzat’ si konkurencnt
vyhodu na trhoch, na ktorych su zékaznici stidle ndrocnejsi a zvySuje sa konkurencia.
Potencidlnym odliSenim od ostatnych firiem je pozitivne odporucanie spokojnych
zakaznikov. Sila word of mouth marketingu ako marketingového nastroja pri ovplyvilovani
spotrebitel'ov je nespochybnitel'na. V skutocnosti sa povazuje za podstatne u¢innejsiu formu

ako reklama.?’

Herr tvrdi, ze: ,, Ak je WOM pozitivny, je vysoko ucinny z niekolkych dovodov. Po
prveé, je prisposobeny, pretoze vysielatel zobrazuje informacie relevantnym sposobom
prijimatelovi. Po druhé, Setri prijimatelovi cas a peniaze pri identifikacii vhodnych
informacii. Po tretie, ak sa ponuka prostrednictvom neformdlnych zdrojov, je nezavisly,
pretoze vysielatel nema Ziaden zdujem na predaji produktu, co zvySuje jeho

doéveryhodnost.

Spokojny spotrebitel’ je viac otvoreny moznosti napisat’ pozitivny komentar, tak
ako nespokojny zdkaznik viac otvoreny moznosti napisat’ negativny komentar k produktu
alebo sluzbe. Pozitivnym komentarom ma vysielatel’ informécii hlboky vplyv na prijemcu.
Vyrobcovia produktov a poskytovatelia sluzieb by mali ngjst’ faktor, ktory najviac
ovplyviiuje s najlepsim dopadom na potencidlnych zdkaznikov. Ak influenceri skutoc¢ne
veria, ze sluzba alebo produkt méze byt pre spotrebitel'ov prinosom, a sami si produkt alebo
sluzbu odskusali a st spokojni ich komentare zlepSuju doveryhodnost’ znacky a zvySuju

pravdepodobnost’ nakupu.

V schéme ¢. 3 méZeme vidiet’ spojenie faktorov, ktoré vytvara pozitivny a i€¢inny
WOM marketing. Pre pozitivnost’ a u¢innost’ by sa mali v kazdom pripade zluovat’ 3

dolezité faktory - dovera, doveryhodnost’ a presvedCivost. V grafe je zobrazené fungovanie

2> SWEENEY C. Jullian — SOUTAR N. Geoffrey - MAZZAROL, Tim. The differences between Positive
and Negative Word-of-Emotion as a Differentiator? [online]. University of Australia. 2015. [2020-02-17].
Dostupné na: https://cemi.com.au/sites/all/publications/3-Sweeney.pdf

26 HERR, Paul — KARDES, Frank- KIM, John. Effects of Word-of-Mouth and product-Attribute Information
on Persnasion [online]. In: An Accessibility — Diagnosticity Perspective : Journal of Consumer Resreach.
1991. p 454-426. [2020-02-17]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/24098669 Effects of Word-of-Mouth _and Product-

Attribute Information _on_Persuasion_An_Accessibility-Diagnosticity Perspective/citation/download
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WOM marketingu. Spojenim tychto troch faktorov by sme sa mali o najviac priblizit’

k potencidlnemu spotrebitel'ovi a jeho ndkupnému rozhodovaniu.

Schéma €. 3 : Spojenie dovery, doveryhodnosti a presvedCivosti pre kvalitné fungovanie

WOM marketingu

dovera

W
. o 2 ,
presvedéivost v dbveryhodnost

Zdroj : vlastné spracovanie podl'a Aramendia — Muneta, 2017, s. 233

1.3.2 Negativny WOM marketing

Negativny WOM marketing mdze v mnohych pripadoch firme vel'mi zhorsit’ stav
v ktorejkol'vek sfére. Zl¢é referencie od zdkaznikov, a postivanie zlych informacii moéze firme
poskodit’ meno, pripravit ju o zna¢ni cast’ zisku, zmenit’ postavenie na trhu, alebo
postavenie proti konkurencii ¢1 poskodit’ znacku. Prave preto, su negativne vplyvy word of

mouth marketingu témou, ktorou sa treba zaoberat’.

Negativny WOM sa vyskytuje v dosledku vyrobkov a sluzieb, ktoré nesplnili potreby
zékaznika v dostatoénej miere. Silverman?’ tvrdi, Ze: ,.Spotrebitelia budi zdielat skor
negativne skusenosti ako pozitivne, kvoli frustracii a sklamaniu z produktu, sluzby alebo

miesta. “ Silverman?® tiez vysvetluje, ze: ,,Kazdd spolocnost by mala venovat osobitnii

27 SILVERMAN, George. The secrets of word of mouth marketing. Second edition. New York: AMCOM,
2011. p. 69. ISBN 978-0814416686. [2020-02-09].

28 SILVERMAN, George. The secrets of word of mouth marketing. Second edition. New York: AMCOM,
2011. p. 153. ISBN 978-0814416686.

19



pozornost' identifikacii pozitivnych referencii, ktoré zobrazuju najvdicsie silné stranky
spolocnosti, a rovnako by spolocnosti mali mat’ aj systém na identifikdaciu potencialnych

negativnych referencii.

Negativny WOM a negativne referencie mozu viest’ k zlej situacii vo firme, ktort je
tazko predvidat’ apredchadzat’ jej. Ak znacka sklame l'udi a influencerov ktori pre
spolo¢nost’ propaguju , zmenia nazor a za¢nu $irit’ negativny word of mouth marketing.
Digitalizacia zohrava v tomto procese obrovsku ulohu, pretoze urychl'uje proces a stazuje
jeho kontrolu. Spolo¢nosti musia monitorovat’ zapdjanie spotrebitel'ov na internete, aby

predpovedali tento druh situédcie a zabranili §ireniu negativneho WOM.?

V grafe ¢.4 su zobrazené jednotlivé kategodrie, ktoré su predmetom komunikacie
medzi spotrebitelmi. Z grafu je zreymé, Ze pozitivny WOM prevlada vo vsSetkych
kategoriach s najvacSim podielom. V kazdej kategdrii ma pozitivny WOM percentudlne
zastipenie dvojcifernym cCislom. Pri kategorii starostlivost’ o seba ma pozitivny WOM
podiel 74 % , zmieSany 13 % a negativny iba 6 %. Pri ostatnych kategdridch predstavuje
pozitiviny WOM podobny podiel. Pohybuje sa od 64 do 71 %. Najmensi podiel pozitivneho
WOM je v kategorii financie a to 58 %, kde je zmieSany WOM zastipeny 12% a negativny

WOM ma prave v tejto kategdrii najvacsie percentudlne zastupenie a to 18%.

2 WEIBER,R.-WOLF,T. 'Nutzerspezifische WoM-Bereitschaft in sozialen Medien', Die
Betriebswirtschaft.[online]. 2015. p. 383-399. [2020-02-17]. Dostupné na:

https://www.econbiz.de/Record/nutzerspezifische-wom-bereitschaft-in-sozialen-medien-weiber-
rolf/10011406034
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Graf ¢. 1 : Percentudlny podiel pozitivneho, negativneho a zmieSaného WOM pri r6znych
kategoriach

WOM rozdeleny podla jednotlivych kategorii
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Keller, 2014

V grafe €. 5 je zobrazeny pozitivny a negativny word of mouth marketing pri
pravdepodobnosti odovzdania potencidlnym zakaznikom a doveryhodnosti zékaznikov.
V grafe mézeme vidiet, Ze az dve tretiny spotrebitelov povazuju pozitivny WOM za
doveryhodny, a jedna tretina povazuje za doveryhodny negativny WOM. Viac ako polovica
odovzda d’alej informacie o produkte alebo sluZzbe, ak je WOM pozitivny a 37% ak je

negativny.
Graf ¢. 2 : Percentudlny podiel pozitivneho a negativneho WOM pri doveryhodnosti

a pravdepodobnosti odovzdania

Pozitivny a negativny WOM pri
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Keller, 2014
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metéody skiimania

2.1 Ciel prace

Hlavnym cielom bakaldrskej prace je zistit' ako word of mouth a word of mouth na

socidlnych sietach vplyva na spotrebitel’ské spravanie a navrhnat’ odporucania vyuzite'né

pre prax. Pre dosiahnutie hlavného ciel’a bakalarskej prace, sme museli splnit’ parcialne

ciele.

Parciélne ciele bakalarskej prace :

vymedzenie pojmu word of mouth marketingu

charakteristika historie word of mouth marketingu

objasnit’ ciel’ a tlohu word of mouth marektingu

charakterizovat’ socidlne siete, postavenie word of mouth marketingu v ramci
socialnych sieti a definovat’ druhy word of mouth marketingu na socialnych sietach
porovnat’ pozitivny a negativny word of mouth marketing

urcit metddy skimania, ktoré pouzijeme pri zistovani vysledkov prieskumu
spracovat’ a analyzovat’ vysledky prieskumu

zhrnut’ vysledky prieskumu
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2.2 Metodika prace a metody skumania

Bakalarska préca je rozdelend do dvoch Casti. V prvej Casti je vysvetlena teoreticka cast’
word of mouth marketingu. Pri tejto Casti prace sme pracovali so sekundarmi idajmi, ktoré
boli spracované z knih, periodik a internetovych zdrojov. Pri prvej Casti sme vyuzivali
analyzu a metodu komparacie. V druhej Casti sme sa sme sa zaoberali kvantitativnym
vyskumom. Hlavnym zdrojom zistovania udajov boli primarne udaje, ziskané
prostrednictvom Standardizovaného online dotaznika, metddou dopytovania. Na ziskanie
vysledkov sme pouzili Standardizovany online dotaznik, konkrétne Google Docs. Prieskum
bol realizovany v ¢asovom intervale od oktobra do novembra 2019. Dotaznik sme rozposlali
respondentom zo svojho okolia, prostrednictvom socidlnych sieti. Dotaznik vyplnilo 119
respondentov, ztoho 73 Zien a 46 muzov. Ziskané udaje boli spracované Statistickym
programom SPSS, v ktorom sme vytvorili jednoduché tabul’ky, ktoré boli zanalyzované.
Dal§im krokom prieskumu bola interpretacia vysledkov, pomocou tabuliek. V tejto Gasti sme

sa zamerali na vyhodnotenie vysledkov prieskumu.
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3 Vysledky prace a diskusia

3.1 Charakteristika vzorky
Dotaznik vyplnilo 119 respondentov z toho 73 Zien (61%) a 46 muzov ( 39%).
Graf ¢. 3 : Pohlavie respondentov
Pohlavie respondnetov

= Muz

m Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujuicom grafe si zachytené udaje o vekovej kategorii respondentov. 90
respondentov ( 76%) bolo vo vekovej kategorii 18-25 rokov. 16 respondentov ( 13%) bolo
vo vekovej kategorii 35 a viac rokov. 8 respondentov ( 7 %) bolo vo vekovej kategorii 26 az

35 rokov. 5 respondentov (4%) bolo vo vekovej kategorii menej ako 18 rokov.

Graf €. 4 : Vek respondentov

Vek respondentov

4%

mmenej ako 18 rokov
m 18-25 rokov
m26-35 rokov

m 36 a viac rokov

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.2 Vysledky prieskumu

V nasledujucej Casti si zobrazené tidaje o vysledkoch prieskumu, ktoré sme

spracovali formou tabuliek a grafov na zéklade odpovedi z online dotaznika.

Otazkou, ,Akym sposobom sa zvyknete najCastejSie  rozpravat?*,
sme u respondentov zistovali ako najcastejSie komunikuji zo svojim okolim. Podrobné

informacie o odpovediach respondentov st uvedené v grafe €. 5.

Graf €. 5 : Spdsob komunikacie respondentov

AKkym sposobom sa zvyknete najcastejSie rozpravat’?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu je zrejmé, Ze najvacsi poCet respondentov ato 76 (63,9%) odpovedalo
odpoved’ou ,,face to face” 35 respondentov (29,4%) odpovedalo, Ze prostrednictvom
socidlnych sieti a 8 respondentov (6,7%) odpovedalo, ze komunikuju telefonicky. Odpoved’

blogy a diskusné fora nebola oznacena ani jednym respondentom.
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V nasledujucej otazke, ktora priamo stvisi s prvou otazkou sme sa na respondentov
obratili s otazkou ,,0 akych témach zvyknete najcastejSie komunikovat?*. Pri tejto otazke
mohli respondenti oznacit’ viac odpovedi. Jednou z odpovedi bola moznost” iné, pri ktorej

respondent mohol doplnit’ vlastnti odpoved’. Informacie o odpovediach su uvedené v grafe

¢. 6.

Graf ¢. 6 : NajcastejSie vyuzivané témy v komunikacii
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac oznacenych odpovedi bolo v kategorii cestovanie, ktort oznacilo 73
respondentov ( 61,3 %), druhou najviac oznaCovanou kategoriou bolo jedlo, ktorti oznacilo
64 respondentov ( 53,8%) a tretou najviac oznacovanou kategoériou hudba, ktort oznacilo
57 respondentov ( 47,9 %) . Respondenti, ktori oznacili moZnost’ iné mohli dopisat’ vlastnt
odpoved’. Pri tejto mozZnosti 2 respondenti (1,7%) doplnili odpoved’ politika, 2 (1,7%)
respondenti odpoved’ vztahy, 1 respondent ( 0,8%) odpoved’ zdravie, 1 respondent (0,8%)
odpoved’ kinematografia, 1 respondent (0,8%) odpoved divadlo, 1 respondent (0,8%)

odpoved’ zal'uby a 1 respondent (0,8%) neuviedol Ziadnu odpoved’.
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V nasledujtcej Casti dotaznika sme sa zamerali na otazky, ktoré suvisia s word of

mouth online.

Prvou otadzkou bolo, kol’ko ¢asu denne stravia respondenti na socialnych siet’ach.
Otazka bola nepovinna, odpoved’ nemusela byt teda zodpovedand. Z doévodu Sirokej
rozmanitosti odpovedi, sme sa rozhodli odpovede usporiadat’ do jednotlivych kategorii.
Tieto kategorie nam pomohli pri lepSej analyze vysledkov. PodrobnejSie informacie su

uvedené v grafe ¢. 7.

Graf ¢. 7 : PocCet hodin stravenych na socidlnych siet’ach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu je zrejmé, Ze najviac respondentov odpovedalo, Ze na socialnych siet'ach
travi viac ako 4 hodiny denne ato 21 (38,2%). Moznost’ viac ako hodinu oznacilo 13
respondentov (23,6%). MoZnost’ viac ako 3 hodiny oznacilo 11 respondentov (20%), a pri

odpovedi viac ako 2 hodiny oznacilo odpoved’ 10 respondentov (18,2%).

Pri otazke ,,Co vas prvé napadne pri slove influencer?” mali respondenti moznost’
doplnit’ vlastni odpoved'’. Tato otazka bola taktieZ nepovinna. Z dovodu Sirokej rozmanitosti
odpovedi, sme sa rozhodli odpovede usporiadat’ do jednotlivych kategérii. Na otazku

odpovedalo 29 respondentov. PodrobnejsSie informdacie su zobrazené v grafe €. 8.
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Graf &. 8 : Co Vas prvé napadne pri slove influencer
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Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe mézeme vidiet, Ze najviac respondentov 11 ( 37,9%) doplnilo odpoved’
ovplyviiovanie. 7 respondentov ( 24,1%) doplnilo odpoved’ socidlna siet’ a 2 respondenti
(6,9 %) doplnili odpoved reklama. 9 respondentov ( 31,1%) doznacilo odpoved’ iné, pri
ktorej mohli doplnit’ vlastnii odpoved’. Pri tejto odpovedi doplnili 2 respondenti (6,8%)
odpoved’ youtube. Medzi d’alSie odpovede patrili instagram, motivator, trend, poradca,
kreativita, ktoré boli oznacené jednym respondentom, ¢o predstavovalo ( 3,5%). Jeden
respondent (3,5%) doplnil odpoved’ neviem, a jeden respondent (3,5%) doplnil odpoved’

nezaujimam sa.

Pri nasledujucej otazke , ktora tiez suvisi s influencermi , sme sa pytali respondentov
,V akych oblastiach sledujete influencerov?*. Pri tejto otdzke mali respondenti na vyber
z viacerych moznosti. Jednou z odpovedi bola moznost’ iné, pri ktorej respondent mohol
doplnit  vlastna  odpoved’.  PodrobnejSie  informacie  si  zobrazené v

grafe €. 9.
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Graf ¢. 9 : Oblasti, v ktorych su sledovani influenceri
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov, ktoré¢ moézeme vidiet' v grafe, je zrejmé, Ze najviac boli zastupené
moznosti cestovanie, ktorti oznacilo 48 respondentov (40,3%), méda , ktora oznacilo 45
respondentov (37,8%). Ako tretiu najcastejSiu odpoved oznacovali respondenti hudbu
a Sport. Obe kategdérie maji zastipenie 41 respondentov (34,5%). Respondenti, ktori
oznacili moznost’ iné, mohli dopisat’ vlastni odpoved’. Pri tejto odpovedi 7 respondentov
(5,6%) doplnilo odpoved, Ze influencerov nesleduje. 2 (1,6%) respondenti doplnili odpoved’

politika, 1 (0,8%) respondent odpovedal odpoved’ou tvorivé ¢innosti a 1 (0,8%) respondent

odpovedal odpoved’ou veda.

V nasledujucich otazkach sme sa priamo zamerali na ovplyvilovanie potencialnych
spotrebitelov prostrednictvom ich znamych, alebo zndmych osobnosti na socidlnych

sietach. Zistovali sme akym sposobom a z akého dévodu sa daju spotrebitelia ovplyvnit,, a

pri akych konkrétnych produktoch.

45
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V prvej otazke ,, UZ sa Vam niekedy stalo, ze ste sa rozhodli nieco kupit’ alebo
navstivit' na zdklade odporicania Vasho kamarata alebo rodinného prislusnika?*‘ sme sa
zamerali na ovplyviovanie spotrebitel'ov pri ndkupe rodinnymi prisluSnikmi alebo

znamymi. Podrobné informacie st zobrazené v grafe ¢. 10

Graf €. 10 : Ovplyviiovanie znamym alebo rodinnym prisluSnikom

UZ sa Vam niekedy stalo, Ze ste sa rozhodli nieco kipit’ alebo navstivit’ na
zaklade odporucania Vasho kamarata alebo rodinného prislusnika?
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- 5’9
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Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe mozeme vidiet,, Ze najviac 58 (48,7%) respondentov odpovedalo na otazku
odpoved’ou obcas, tito respondenti predstavovali najvacsiu €ast’. Odpoved’'ou ano , stava sa
mi to Casto odpovedalo 41 respondentov ( 34,5%). Odpoved’ len zriedka oznacilo 13
respondentov ( 10,9%). Najmensiu ¢ast’ tvorili respondenti , ktori oznacili odpoved’ nie,

nikdy a to 7 ( 5,9%) respondentov.

Nasledujucou otazkou ,, Ak ano, ¢o to bolo? ( nazov, znacka, druh, miesto)* , sme
Specifikovali predchadzajucu otazku. Ak respondent odpovedal, Ze ho zndmy a kamarat
ovplyvnil, poZzadovali sme konkrétnu odpoved’, ¢o to bolo. Otazka nepatrila k povinnym
otazkam. V otazke napisalo svoju odpoved’ 63 respondentov. Z dovodu Sirokej rozmanitosti
odpovedi sme sa rozhodli odpovede usporiadat’ do jednotlivych kategorii. Tieto kategorie
nam pomohli pri lepsej analyze vysledkov. Udaje su spracované v tabulke &.1 av

grafe €. 11.
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Tabul'ka €. 1 : Ak &no, ¢o to bolo? ( nazov, znacka, druh, miesto)

AK ano, ¢o to bolo? ( nazov,znacka,druh,miesto...)

Pocet Percenté

Néavsteva miesta 19 30
Jedlo 14 22
Kozmetika 11 18
Oblecenie 9 14
Technologie 7 11
Auta 3 5

Spolu 63 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 11 : Ak &no, ¢o to bolo? (nazov, znacka, druh, miesto)

AK ano, ¢o to bolo? ( nazov,zna¢ka,druh,miesto...)

m kozmetika

m oblecenie

= navsteva miesta
mjedlo

mauta

m technologie

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe mozeme vidiet,, Ze najvacsie zastupenie ma kategdria navSteva miesta ktoru
doplnilo 19 respondentov (30%). Druhou najcastejSie doplhovanou kategoriou je jedlo,
ktorti doplnilo 14 respondentov (22%), nasleduje kategoria kozmetika, ktorti doplnilo 11

respondentov (18%). Ku kategdriam, ktoré maju menSie zastiipenie patri oblecenie, ktoru
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doplnilo 9 (14%) respondentov, autd, ktor doplnilo 7 respondentov (11%) a kategoria

technologie, ktoru oznacili 3 (5%) respondenti.

Pri nasledujucej otazke ,,UZ sa Vam niekedy stalo, ze ste sa rozhodli nie¢o kuapit
alebo navstivit’ na zédklade odporacania influencera?* sme chceli zistit, ¢i respondentov uz
niekedy ovplyvnil pri nakupe influencer, svojim odporacanim. PodrobnejSie informacie st

zobrazené v grafe €. 12.

Graf ¢. 12 : Ovplyvilovanie influencerom

Uz sa Vam niekedy stalo, Ze ste sa rozhodli nie¢o kipit® alebo
navstivit’ na zaklade odporucania influencera?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe mézeme vidiet, Ze najviac respondentov 44 (37%) odpovedalo, Ze sa im to
nikdy nestalo. 42 respondentov (35,3%) odpovedalo, Ze len zriedka. 29 respondentov

(24,4%) odpovedalo, ze obcas a odpoved'ou ano odpovedalo najmenej, a to 4 respondenti

(3,4%).
V nasledujiucich dvoch otazkach sme sa zamerali na faktory, ktoré presvedcia

potencialnych spotrebitelov pri ovplyvneni rodinnymi prislusnikmi, zndmymi alebo

influencermi.
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Prva z tychto dvoch otazok ,,Pre¢o Vas pri kipe oslovilo odporucanie znameho alebo
rodinného prislusnika?, je zamerand na ovplyvilovanie respondentov rodinnym
prislusnikom alebo znamym. Touto otazkou sme chceli zistit’, z akého doévodu ich oslovi

odporucanie rodiny a znamych. Ziskané udaje st spracované v tabulke €. 2 a v grafe ¢. 13.

Tabul'ka €. 2 : Dévod ovplyvnenia znamym alebo rodinnym prisluSnikom

Preco Vas pri kupe oslovilo odporuc¢anie znameho alebo rodinného prislu$nika?

Pocet Percenta
Skusenosti 45 37
Je odbornik 36 30
Je priatel'sky 25 21
Chcem sa mu podobat’ 1 1
Iné 12 11
Spolu 119 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 13 : Dovod ovplyvnenia zndmym alebo rodinnym prisluSnikom

Preco Vas pri kupe presvedcilo odporuc¢anie znameho alebo rodinného
prislusnika?

m skasenosti

u je odbornik

m je priatel'sky

m chcem sa mu podobat’

miné

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov 45 (37%) odpovedalo odpoved’ou skisenosti. 36 respondentov

(30%) odpovedalo, Ze je odbornik v danej oblasti 25 respondentov (21%) odpovedalo, Ze
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vd’aka sympatiam a 1 respondent (1%) odpovedal, ze kvdli podobnosti. Moznost’ iné
oznacilo 12 respondentov. Kazdy znich mohol doplnit’ vlastni odpoved’. NajcastejSie
dopliana odpoved bola ddvera, ktora doplnilo 5 respondentov (4,6%). Ostatné odpovede
boli zastipené po jednom akazdd mala podiel 0,9%. 7 respondentov (6,4%) doplialo
odpovede: zaujalo ma to, istota, verim priatelovmu vkusu, chcel som to len vyskusat,

podujatie malo dobra uroven, kazdé odporacanie je dobré.

Pri d’alSej otazke ,,Preco Vas pri kupe presvedcilo odporucanie influencera? sme
chceli zistit, preCo sa rozhodli  respondenti zvazit'® odporucanie influencera pri ktpe
produktu. Touto otazkou sme chceli identifikovat’, z akého dovodu ich oslovi odporti¢anie

influencera. Ziskané udaje st spracované v tabulke ¢. 3 a v grafe €. 14.

Tabulka ¢. 3 : Dévod ovplyvnenia influencerom

Preco Vas pri kupe presvedcilo odporucanie influencera?

Pocet Percenta
Robi produktu dobru 49 41
reklamu
Je odbornik 24 20
Iné 37 31
Je zndmy 7 6
Chcem sa mu podobat’ 2 2
Spolu 119 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢.14 : D6vod ovplyvnenia influencerom

Preco Vas pri kiipe presvedcilo odporucanie influencera?

m robi dobru reklamu

m je odbornik

®je znamy
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miné

Zdroj: vlastné spracovanie

Udaje spracované v grafe av tabulke zobrazuji, e 49 respondentov (41%)
odpovedalo, Ze influencer robi produktom a sluzbdm dobru reklamu, 24 respondentov (20%)
odpovedalo, Ze vd’aka tomu Ze je odbornik. 7 ( 6%) respondentov oznacilo odpoved’ je
znamy a dvaja respondenti ( 2%) sa chctl na influencera podobat’. 37 respondentov (31%) sa
priklonilo k odpovedi iné. Véc¢Sina respondentov, ktori oznacili moznost’ iné uviedli ako
svoju odpoved’, ze ich influencer nepresvedcil. 1 respondent (0,8%) uviedol, Ze influencer
ho presvedcil pri kape, pretoze ho zaujal produkt, ktory predstavoval a jeden respondent
(0,8%) uviedol ako dovod presvedcenia, Ze influencer ma s produktom skusenost’ a dokazuje

tak jeho kvalitu.

Pri nasledujucich vyrokoch sme sa pytali respondentov do akej miery suhlasia
s danym vyrokom pomocou Likertovej Skaly. V Likertovej Skéale sme pouzili Sest’ vyrokov.
Pri kazdom vyroku mal respondent moznost’ vybrat' jednu z piatich moznosti, s ktorou

najviac pri danom vyroku sthlasi.
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Graf. ¢. 15: Likertova skala
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Zdroj: vlastné spracovanie

33,6 32,8

Pri prvom vyroku — pravidelne sledujem influencerov odpovedalo najviac

respondentov 40 (33,6%) odpoved’ou aj ano aj nie, 30 respondentov (25,2%) vobec nesuhlasi

s danym vyrokom, 22 (18,5%) respondentov nesuhlasi s danym vyrokom, 18 (15,1%)

respondentov sthlasi a 9 (7,6%) respondentov Uplne suhlasi s danym vyrokom. Informacie

o odpovediach su zobrazené v grafe €. 16.

Graf. €. 16: Miera suhlasu respondentov s vyrokom pravidelne sledujem influencerov
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Zdroj: vlastné spracovanie



Pri druhom vyroku — zaujimam sa o produkty a sluzby, ktoré influenceri propaguju
odpovedalo opét’ najviac respondentov moznostou aj dno aj nie, a to 41 (34,5%). 36 (30,3%)
respondentov znacilo odpoved’ vobec nestihlasim, 28 ( 23,5 %) respondentov nesuhlasi, 11
(9,2%) respondentov suhlasi a3 respondenti (2,5%) uplne suhlasia. Informacie

o odpovediach su zobrazené v grafe €. 17.

Graf. ¢. 17 : Miera sthlasu respondentov s vyrokom zaujimam sa
o produkty, ktoré influenceri propaguju
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dal§im vyrokom bolo ¢& &asto kupuju respondenti produkty propagované
influencermi. Pri tomto vyroku 48 respondentov (40,3%) oznacilo odpoved vobec
nesuhlasim, 35 ( 29,4%) oznacilo odpoved’ nesthlasim, 29 ( 24,4%) respondentov oznacilo
odpoved’ aj ano aj nie, 5 (4,2%) oznacilo odpoved’ suhlasim a 2 respondenti (1,7%) oznacilo

odpoved’ uplne sthlasim. Informacie o odpovediach su zobrazené v grafe €. 18.
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Graf. ¢. 18: Miera suhlasu respondentov s vyrokom casto si kupujem tieto produkty
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Zdroj: vlastné spracovanie

50 respondentov (42%) odpovedou aj ano aj nie, 39 (32,8%) respondentov vobec nestihlasi
s danym vyrokom, 15 (12,6%) respondentov nesthlasi, 12 (10,1%) respondentov stithlasi a 3

(2,5%) respondentov Uplne sthlasi. Informacie o odpovediach st zobrazené v grafe €. 19.

Pri Stvrtom vyroku — vzdy som spokojny/a s kipou takéhoto produktu odpovedalo

Graf. €. 19 : Miera suhlasu respondentov s vyrokom vzdy som spokojny/a s kupou
takéhoto produktu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri vyroku — odporaam tieto produkty svojim znamym, odpovedalo 45
respondentov (37,8%) moznostou vobec nesthlasim, 33 (27,7%) respondentov oznacilo
odpoved’ aj ano aj nie, 19 respondentov (16%) oznacilo odpoved’ suhlasim, 17 respondentov
(14,3%) odpovedalo Ze nesthlasia a 5 (4,2%) Gplne sthlasi. Informacie o odpovediach su

zobrazené v grafe ¢. 20.

Graf. €. 20 : Miera suhlasu respondentov s vyrokom vzdy som spokojny/a s kupou
takéhoto produktu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri poslednom vyroku, ktory sme pouzili — znami ¢asto kupuju tieto produkty na
zéklade mdjho odportacania oznacilo 40 respondentov (33,6%) odpoved’ aj ano aj nie, 39
(32,8%) oznacilo odpoved’ vobec nesuhlasim, 18 (15,1%) oznacilo odpoved’ nesthlasim, 16
(13,4%) respondentov suhlasi s danym vyrokom a 5 (6%) respondentov uplne. Informacie

o odpovediach su zobrazené v grafe €. 21.
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Graf. €. 21 : Miera suhlasu respondentov s vyrokom znami ¢asto kupuju tieto produkty
na zaklade mojho odporucania
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Zdroj: vlastné spracovanie

3.3 Diskusia

Na zaklade odprezentovanych vysledkov mdézeme potvrdit’ dolezitost’ postavenia word
of mouth v ramci marketingového mixu. Word of mouth ma ddlezité postavenie pri
nakupnych rozhodovacich procesoch. Respondenti robia firmam a ich produktom dobré
meno, o ktorom firmy nemaji vedomie. Podniky by mali zvazit’ akého influencera si vybera
na propagovanie dané¢ho produktu, pretoze mnohi z nich nemaju s produktom osobnu
sktiisenost’. A ked’ze miera doveryhodnosti je pri influenceroch mensia ako pri blizkom
okoli, a sklamanie spotrebitel’a z produktu alebo sluzby, ktora nebola dobre spropagovana,
alebo nesplni potreby mdze byt’ vel'mi vysoké, moze spdsobit’ negativne referencie, alebo

dokonca poskodenie mena firmy.
V nasledujicom grafe je zobrazené zosumarizovanie vysledkov odpovedi respondentov

z otazok, ktoré sa zameriavali na to, preco ich pri kiipe ovplyvni rodinny prislusnik alebo

influencer.
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Graf. €. 22 : Zosumarizovanie vysledkov odpovedi pri ovplyviiovani jednotlivymi subjektmi

Zosumarizovanie vysledkov pri ovplyviiovani

45 41
40 37
35 30
30
25 20 21
20
15
10 6
5 1 2
0 I —— —
Je odbornik Chcem sa mu podobat’  Skusenosti s prouktom a  Je priatel'sky/znamy

dobra reklama

m Rodinny prislusnik = Influencer

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe mézeme vidiet', Ze ovplyvilovanie rodinnymi prislusnikmi a influencermi ma
v jednotlivych kategoriach podobné hodnoty. Ak je rodinny prislusnik odbornik v urcitej
oblasti, necha sa nim ovplyvnit’ 30% respondentov. Ak je odbornikom influencer, je to 20%.
To, Ze sa respondenti chci podobat’ na rodinného prislusnika alebo influencera, ich pri
nakupe ovplyviiuje v malej miere. Iba 1% respondentov sa necha ovplyvnit’, pretoze sa chce
podobat’ na rodinného prislusnika, pri influenceroch st to 2%. Skusenosti rodinného
prislusnika ovplyviiuja 37% respondentov, tak ako dobrd reklama produktu pri
influenceroch az 41%. Tieto dve kategodrie predstavuju najvacsi podiel pri ovplyvilovani.
21% respondnetov sa necha ovplyvnit, pretoze rodinného prislusnika povazuje za
priatel'ského a 6% respondentov sa necha ovplyvnit, pretoze influencer predstavuje verejne

znamu osobu.

Na zéklade odpovedi respondnetov, mdézeme usudit’, Zze influenceri maji na nich
vysoky dosah pri ovplyvneni, a v mnohych pripadoch st dévodom, pre¢o sa rozhodnu
produkt alebo sluzbu vyskusat’. Pre firmy mozu byt influenceri teda prospesnou alternativou
pri propagacii a mozu vo vel'kej miere podporit’ predaj. Na zaklade odpovedi respondentov
na otazky, oakych témach najCastejSie komunikuju a v akych oblastiach sleduju
influencerov, by mohli pouzit influencerov firmy, ktoré sa zaoberaju predavanim oblecenia,
obuvi a médnych doplnkov, Sportovym obleCenim a Sportovymi potrebami, reStauracie
alebo iné zariadenia poskytujuce oblerstvenie, cestovné kancelarie a cestovné agentury,

alebo spolocnosti, ktoré sa zaoberaju hudbou.
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Pre lep$iu interpretaciu vysledkov Likertovej skaly, ktora sa zameriava prave na

influencerov, sme sa rozhodli vytvorit’ graf.

Graf. €. 23 : Zosumarizovanie vysledkov Likertovej Skaly
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zosumarizovanie vysledkov z Likertovej Skaly sme pouZili vypocet aritmetickym
priemerom pre kazdy vyrok. Cim je &iselna hodnota pri vyroku vyssia, tym s vyrokom
respondenti viac sthlasili. Ked'ze pri vSetkych vyrokoch ndm vypoctom vysli zaporné Cisla,
respondenti vyslovili mieru nesthlasu pri kazdom vyroku. Najmenej sa respondenti
stotoznili s vyrokom ,,Zaujimam sa o produkty, ktoré influenceri propaguju“. Nasledoval
vyrok ,,Odporuc¢am tieto produkty svojim znamym® , ,,Vzdy som spokojny/a s kapou
takéhoto produktu a ,,Casto kupujem tieto produkty.“ S vyrokom ,, Znami Gasto kupujd,
tieto produkty na zéklade mojho odporucania® sa respondenti stotoziiovali viac a s vyrokom,
s ktorym sa stotoznili najviac bol vyrok ,Pravidelne sledujem influencerov.”. Zistenia
mozeme zhrnit' tak, Ze respondenti influencerov pravidelne sleduju, ale produkt si na
zéklade ich odporacania vacSina nekupi. Takze vysSiu mieru ddéveryhodnosti ma

u respondentov blizke okolie nez influenceri na socialnych siet’ach.
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Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistit’, ako word of mouth a word of mouth na socidlnych

sietach vplyva na spotrebitel'ské spravanie a navrhnat’ odporucania vyuziteI'né pre prax.

Pomocou otazok v dotazniku sme zist'ovali, Ci sa spotrebitelia nechavaja pri procese
rozhodovania ovplyviiovat svojimi znadmymi, rodinnymi prislusnikmi a influencermi,
a v akych oblastiach najéastejsie. Dalej sme zistovali, pri akych konkrétnych produktoch sa
nechaji ovplyvnit’ rodinou a zndmymi a preco povazuju tieto odporicania za doveryhodné.
Ttto otazku sme polozili aj pri influenceoch, teda preco spotrebitel’ povazuje odporacanie

influencera za doveryhodné.

Z kvantitativneho prieskumu sme zistili, Ze respondenti naj¢astejSie vyuzivaju ,,face
to face* a socialne siete na vzajomnu komunikaciu, pricom najcastejSie komunikované témy
su v oblastiach cestovanie, jedlo, hudba. Na socidlnych siet'ach travi az 38,2 % respondentov
viac ako 4 hodiny denne. Na roznych socidlnych siet’ach sleduje pravidelne influencerov
jedna tretina opytanych (33,6%), ato najCastejSie v oblastiach cestovanie, moda, hudba
a Sport. Potencialni zdkaznici sa nechdvaji znadmym, alebo rodinnym prisluSnikom
ovplyvilovat’ iba obcCas, a dovodom su sktisenosti s produktom. NajcastejSie je vysledkom
ovplyvnenia zndmym alebo rodinnym prislusnikom navsteva miesta, vyber jedla alebo kapa
kozmetiky ¢i oblecenia. Ovplyviiovanie influencermi je v mensej miere ako ovplyviiovanie
znamym alebo rodinou. Viac ako tretina respondentov o produkty propagované influencermi
nejavi zaujem, a takto propagované produkty si nekupujii. Cast’ respondentov, konkrétne
jedna tretina respondentov, ktori si produkty kupuju, nebyvaju ¢asto spokojni s kiipou takto
propagovaného produktu a skoro polovica aj ano aj nie. Spotrebitelia vo vacSine

neodporucaju produkty propagované influencermi d’ale;.

Zistenia mdézeme zhrnut' tak, Ze spotrebitelia sa pri ndkupnych rozhodovacich
procesoch nechavaji ovplyvnit’ blizkym okolim aj influencermi. Influencerom doéveruju
v mensej miere neZ blizkemu okoliu. Z tohto dévodu by mali firmy citlivo pristupovat’

k vyuzivaniu influencerov pri WOM.
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