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Abstract: The new technologies are offering new opportunities and challenges to the companies in
marketing communication. Blogs are powerful tools of marketing communication and their
proliferation has attracted substantial attention from marketing practitioners (academics as well as
marketing managers). The companies have been encouraged to turn their attention from traditional
marketing tools to social media, particularly blogs, because they can reach a large audience of existing
and potential clients. The aim of this article is to find out if blog could be effective tool of marketing
communication. For the purpose of the survey, method of questioning (questionnaire research) was
utilised. The subject of the research was a sample of young people from 18 to 30 years old because the
previous results of research demonstrate that the relevance of blogging in the buying process is
particularly evident among buyers under 35.
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Uvod

V sucasnosti socidlne média poskytujii podnikom rozsiahly subor nastrojov, prostrednictvom
ktorych mozu cielene oslovit svojich zakaznikov (Lee, Hong 2016). Specifickost
jednotlivych platforiem umoziuje podnikom vyuZivat tvorivé a inovativne marketingové
stratégie socidlnych médii (Lee, Watkins 2016). Prave do oblasti socialnych médii mdézeme
zaradit’ aj blogy, ktorych potencidl narastd, nakol'ko maju velky vplyv na verejni mienku.
Ked'Ze blogy predstavuju silny marketingovy nastroj, blog marketing sa stava stale viac a viac
vyuzivany v podnikatel'skej praxi. Skiimand problematika blogov a ich vplyv na zdkaznikov
bol predmetom vyskumu niekol’kych stadii (Hoffman, Fodor 2010; Kalampokis et al. 2013;
Schoen et al. 2013)

Cielom predloZeného prispevku je zistit' vyznam blogov ako marketingového néstroja a na
zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu identifikovat’, do akej miery a akym spdsobom
ovplyviiuji blogy ndkupné spravanie spotrebitelov od 18 do 30 rokov na Slovensku.
Prispevok je Cleneny do dvoch kapitol. V prvej kapitole zobrazujeme teoretické vychodiska
blogov a blog marketingu. Druha kapitola prezentuje vysledky uskuto¢neného dotaznikového
prieskumu. Na zaklade zistenych skutoCnosti v zavere prispevku uvadzame hlavné zistenia,
ako aj obmedzenia uskuto¢neného prieskumu a jeho mozné zlepsenia do buducnosti.

1 Teoretické vychodiska blogov

Slovo blog vzniklo ako skratka z anglického slovného spojenia web log, ¢o vo svojej podstate
znamena ,,dennik na webovej stranke*. Prvy blog bol publikovany na konci 20. storocia, kedy
sa stal modernou inovaciou a novym fenoménom (Janouch 2014).
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Blog m6zeme povazovat’ za socidlne médium, ktoré sa vyznaCuje osobitnym systémom na
riadenie obsahu. Z pohladu spolo¢nosti mézeme povedat, ze blogy pomahaju I'udom sa
socializovat’. Oresky (2016) sa vyjadruje o blogu ako o socialnom médiu, ktoré sa odliSuje od
tradicnych marketingovych postupov. Tvrdi, Ze tento druh marketingu ma svoje Specifika.
Povazuje ho za dynamicky a nekontrolovatel'ny. Rozhodujucu tlohu prirad’uje spotrebitelovi,
ktorého aktivity treba neustale sledovat, z dovodu udrziavania dobrého online mena. Do
pozornosti dava aj naklady, ktoré su v suvislosti s blogovanim nizke, kdeze blogy sa skor
vyznacuju putavym obsahom, ktory sa dokéze lepSie stretnit’ s preferenciami cielovej
skupiny.

Blog je redakény priestor na publikovanie ¢lankov s moznostou spétnej vizby. Mozeme ho
povazovat’ aj za socidlnu siet, pretoze funguje na principe softvéru na blogovanie a
komunikovanie prostrednictvom komentarov a zdielania prispevkov. Blogy napinaju
dlhodobu potrebu I'udi vyjadrit’ svoj nazor, podelit’ sa ofl s ostatnymi a navzajom medzi sebou
na tuto tému komunikovat. Povodnym tucelom bolo vytvorenie osobného dennika v
internetovom prostredi (Bednai 2011, s. 165). Blogy maju svojich vlastnych autorov
pridavajacich nové prispevky, takzvanych blogerov. Blog je va¢sinou vysledkom préce jednej
osoby, popripade malej skupiny l'udi. Za blogera sa dnes povazuje ¢lovek, ktory piSe osobny
blog, zdiela svoje zazitky a myslienky s verejnostou prostrednictvom vlastnej domény, svojej
stranky alebo socidlnych sieti. Uvedeny pojem v sebe zahfna viac ako len autora a editora
¢lankov. Stucasny bloger sa musi stat’ grafikom a fotografom, pretoZe velké mnoZstvo blogu
pozostava z obrazkov a videi. Musi predovsetkym vediet' zaujat’ a prispdsobit’ sa danym
zdujmom, preferenciam a trendom doby. Bloger by mal mat’ jasnu predstavu o smerovani
blogu. Hned na zaciatku by si mal definovat’ jeho ciel, cielova skupinu a jednotlivé témy,
ktoré chce publikovat’. Rovnako sa musi zamerat’ aj na propagéciu blogu.

Blogovanie je c¢innost' publikovania materidlov online, pravidelné priddvanie novych
prispevkov a aktualizovanie blogu. Tieto prispevky sa nazyvaji blogposty alebo len
jednoducho posty. Blogpost je ¢lanok, ktory je uverejneny online na webe v chronologickom
poradi, teda najnovsie €lanky sa po zverejneni zobrazuju ako prvé, priCcom starSie prispevky
postupne odsavaju do archivu (Conkova 2015). Blogovanie spojilo dohromady silu
konverzacie s obrovskym skokom dopredu v jednoduchosti pouzivania (Sterne 2011, s.16). V
stcasnej dobe patri blogovanie k rapidne sa rozvijajiicej forme médii. Pre tisicky l'udi ide o
pracu na plny uvézok, pricom pocet blogerov narasta (Duermyer 2017). Pre podniky je to
legélny spdsob prezentovat’ ich produkty a sluzby. Blogovanie je jednoducho o tvoreni online
komunity, kde si dokonca l'udia v podobnych situaciach mozu navzajom pomahat’. Blogeri
coraz viac pouzivaju svoj hlas v online svete, aby zmenili redlny svet. Vplyv urcitych blogov
Vv globalnych zaleZitostiach je dokazom, Ze ich sila by vSeobecne nemala byt podceniovana.

Miesto, kde sa stretavaju vSetky blogy a blogeri, byva oznacované ako blogosféra. Je to
neobmedzeny priestor publikovania, nonstop sa rozrastajuci, vo v§eobecnosti povazovany za
komunitu blogerov. V SirSom zmysle slova predstavuje vSetky blogy, naopak, pri uzSom
zmysle sa pozerdme na diferencované skupiny blogov. Napriklad jednu z najpopuldrnejSich
na Slovensku tvori cestovatel'ska blogosféra. V roku 2017 sa najsledovanej$im blogom v
tomto odvetvi stal blog s nazvom TRAVELHACKER. Autorka blogu sa snazi priblizit’
T'udom sposoby ako cestovat’ po svete viac, Sikovnejsie a hlavne lacno®.

V sucasnosti sa mdZeme stretntt’ s roznou klasifikaciou blogov. Na zéklade hostingu (sluzba,
ktora poskytuje jednotlivcom, skupinam ¢i organizédcidm moznost’ publikovat’ webové stranky

! https://blogerroka.sk/2017/o-sutazi/
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na internet, technoldgia umoznujuca zobrazovanie internetovych stranok na serveroch)
¢lenime blogy na blogy bez vlastného hostingu a blogy s vlastnym hostingom?. Autor Oresky
(2016) rozoznava blogy prevadzkované podnikmi a pouzivatel'ské blogy. V predlozenom
prispevku sa priklaname k nasledujucemu ¢leneniu:

* osobné blogy,

+ firemné blogy (pouzivané ako forma online PR),

* blogy organizacii (Statne a neziskové),

» zanrové blogy (venujuce sa Specifickej téme ako napriklad cestovanie, moda a podobne),

+ blogy podl'a média (video blogy, fotoblogy a podobne)?3.

V suvislosti s problematikou blogov sa ¢oraz CastejSie stretdvame s terminom blog marketing.
Blog marketing predstavuje proces propagujuci podnik alebo konkrétnu znacku ¢i sluzbu
prostrednictvom blogov. Zarad’ujeme sem reklamy umiestnené na blogoch, odporacania a
recenzie od blogerov, ako aj propagaciu blogov na inych webovych strankach. Reklama na
blogu ma podobu internetovych bannerov, odkazov, videi, audio nahravok ¢&i réznych
animacii. Rovnako moze byt prezentovand len samotnym textom. Pozitivna recenzia od
obl'ibeného blogera, poskytnutie jeho skusenosti s danym produktom alebo sluzbou, nézor,
moze taktiez ovplyvnit prijmy podnikov. Podniky rovnako platia popularnym blogerom aj za
spomenutie daného produktu Vvich prispevku, resp. jeho ukazku. Blog marketing ma
mnozstvo vyhod, ako aj nevyhod. Na jednej strane moze predstavovat idealnu prilezitost
dostat’ sa do povedomia spotrebitel'ov a na strane druhej, situiciu, ktort uz nie je mozné
zmenit’. Jeho nekontrolovatel'nost’ nad Sirenou spravou ho robi riskantnym.

Momentalnym trendom je aj vzajomna spolupraca blogera s konkrétnou znackou, s ktorou ma
uzatvorenu formu partnerstva v podobe PR spoluprace. Dal§i sposob predstavuje spojenie
blogera s kolekciou prislusnej organizacie alebo vydanie jemu vlastnej produktovej rady. Ide
0 tzv. merchandising, ktory predstavuje jeden zo zakladnych nastrojov marketingu.

2 Vysledky dotaznikového prieskumu

V tejto Casti prispevku prezentujeme vysledky dotaznikového prieskumu, ktory prebiehal
Vv termine od 17.2.2018 do 7.3.2018. Cielom dotaznikového prieskumu bolo zistit’ vyznam
blogov ako marketingového nastroja a identifikovat, do akej miery a akym spdsobom
ovplyviiujii blogy nakupné sprévanie spotrebitelov od 18 do 30 rokov na Slovensku.
Z predchadzajucich prieskumov vyplyva, zZe blogy maju vplyv na spotrebitel'ské spravanie
(Ho et al. 2015; Chen, Lin 2015; Dehghani et al. 2016). V predloZzenom prispevku sme sa pre
segment mladych T'udi rozhodli z viacerych dévodov. Pre mladych Tudi st socialne siete
samozrejmou ich zivota (Liljander et al. 2015). Podla Boltona a kol. (2013) je
pravdepodobnejSie, ze pouZivatelia socialnych sieti a médii vo veku od 18 do 34 rokov
V porovnani so star§imi vekovymi kategériami uprednostnia na komunikaciu so svojimi
znamymi, priatel'mi arodinou prave socialne siete. Z predchadzajucich vyskumov tiez
vyplyva (Kelly a kol. 2010), Ze mladi l'udia prestdvaju doverovat tradi¢nej reklame, priCom
prave blogy sa pre nich stavaju dolezitym zdrojom informadcii. Navarro a Lopez-Ruaa (2016)
uvadzaju, ze vyznam blogov v procese ndkupu je obzvlast evidentny medzi mladSimi
zékaznikmi do 35 rokov, ktori povazuju blogy za primarny zdroj informacii pri nakupe.

Na tvorbu dotaznika bol pouzity nastroj Google Docs. Dotaznik bol Sireny v elektronickej
podobe cez socidlnu siet’ Facebook, priCom bol zverejneny na Studentskej stranke
Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici, ako aj v skupinach, ktoré sa

2 https://www.website.com/beginnerguide/webhosting/6/1/what-is-web-hosting?.ws
3 http://design.krea.sk/clanky/blogy/
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priamo zaoberaju rieSenim problematiky internetu a online poradenstva. Na zdklade dane;j
skuto¢nosti Sirenia dotaznika nie je mozné stanovit’ navratnost’ prieskumu, nakol’ko nevieme
ku kol'’kym respondentom sa dostal.

Dotaznik obsahoval 26 otazok, ktoré boli roz¢leneny do viacerych casti. Prva Cast’ predstavuje
identifikaéné¢ otdzky. Pozostava zo Styroch otdzok zistujicich faktografické tdaje
o0 respondentoch (pohlavie, vek, st€asny stav a najvysSie dosiahnuté vzdelanie). Druha ¢ast’
dotaznika sa uz priamo zameriava na vSeobecné informacie o blogoch. V zavislosti od
odpovedi v tejto Casti sa mohli respondenti ocitnit’ pred jednou z dvoch moznosti. Pokial’
blogy nesleduju, dostali sa do poslednej Casti dotaznika, zameranej na dovody nesledovania
blogov. Naopak, ak blogy sleduju, poslednou ¢ast’ou dotaznika sme zistovali vplyv blogov na
nakupné spravanie respondentov. Vyberovy subor predstavoval 217 respondentov, ktorych
zékladné identifikacné idaje prezentuje nasledujuca tabulka 1.

Tabulka 1: Identifika¢né idaje vyberového suboru

Charakteristika | Pocet respondentov | Percentualne vyjadrenie
Pohlavie

Zena 140 64,50 %
muz 77 35,50 %
Vek

18 — 20 rokov 36 16,60 %
21 — 23 rokov 73 33,60 %
24 — 26 rokov 57 26,30 %
27 — 30 rokov 51 23,50 %
Sucasny stav

Student 88 40,60 %
zamestnany 100 46,10 %
nezamestnany 9 4,20 %
iné 20 9,20 %
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

zakladné 15 6,90 %
stredoskolské bez maturity 8 3,70 %
stredoskolské s maturitou 128 59,00 %
vysokoskolské I. stupen 29 13,40 %
vysokoskolské II. stupeni 35 16,10 %
vysokoskolské I11. stupen 2 0,09 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Vyberovy subor pozostava zo 140 Zien a 77 muzov. V ramci vzdelania jednoznacne vyniklo
uplné stredoskolské vzdelanie s maturitou, ktoré udalo 128 respondentov (59 %). Po
identifika¢nych otazkach sme zist'ovali, ¢i sa respondenti stretli s pojmom blog a zaroven, ¢o
podl'a nich dany termin predstavuje. Len Styria respondenti uviedli, Ze sa s danym slovom este
nestretli a d’alsi piati uviedli, Zze nevedia, alebo si nepamatajt, ¢i prisli do styku s blogom.
Zvysnych 208 respondentov (95,9 %) uviedlo, ze s danym terminom uz do kontaktu prislo
atento pojem blizSie charakterizovalo 139 z nich. Najc¢astejsie si T'udia pod slovom blog
predstavuju internetovy dennik pozostavajici zo zazitkov, nazorov a trendov. Definuji ho ako
osobny webovy portal, ktorého vlastnik a autor spoc¢ivaju v jednej osobe. Vidia v iom formu
vyjadrenia, ktora poskytuje vol'nost’ a pritahuje pozornost. Dokonca niektori povazuji blog
za nastroj zarabania penazi, generovania prijmov. Jeden z respondentov uvadza, ze ,,blog je
nekonvenénym zdrojom informadcii, ktory nepodlieha tlaku finan¢nych skupin ani tlaku
politikov. V sucasnosti za¢ina fungovat’ ako nastroj dosiahnutia vyvazenosti spravodajstva a
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moze sa stat’ cennym zdrojom noviniek, trendov, postojov...“ Niektori naopak v blogu vidia
spdsob publikovania, kde sa jasne odraza trend pravidelného pisania clankov ako aktualizacia
webového dennika.

Nasledujtca Cast’ dotaznika sa priamo zaoberala motivmi, ¢i uz sledovania alebo nesledovania
blogov. Vychadzajuc z vysledkov prieskumu moézeme povedat, ze az priblizne 52 %
respondentov blogy nesleduje (72 Zzien a 40 muzov). V ramci danej kategoérie sme sa
respondentov prostrednictvom otvorenej otazky pytali na ich dévody nesledovania blogov.
Zistené dovody sme roztriedili do siedmych skupin uvedenych v tabul’ke 2.

Tabul’ka 2: Dovody nesledovania blogov

Charakteristika Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
Iné zaujmy 27 24,10 %
Nedostatok ¢asu 25 22,32 %
Nedbdvera 18 16,07 %
Nezaujem sledovat’ blogy 17 15,18 %
Nenasli také, ktoré by ich bavilo pravidelne sledovat’ 10 8,93 %
Strata ¢asu 7 6,25 %
Neviem 8 7,14 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Niektori z respondentov povazuji blogy za prili§ statické, ale hlavne ich nepovazuju za
spdsob zabavy ¢i stravenia volného Casu, ktory by sa kryl s ich preferenciami. Ako d’alSiu
vyznamnu pri¢inu uvadzali nedostatok ¢asu, ku ktorej inklinovali skor muZi. Uvedeny dovod
jednoznacne suvisi s dneSnou upondhlanou dobou, v ramci ktorej po splneni povinnosti
spojenych s pracou, rodinou ¢i detmi neostava vela vol'ného Casu. Tretiu najvyznamnejsiu
pri¢inu nesledovania blogov respondenti uviedli nedoveru v ich obsah ¢i nazory blogerov.
Ludia vidia v pozadi recenzii platent reklamu, ktora vychadza zo spoluprace blogera a firmy.
Castokrat sa im blog javi ako prostriedok ovplyviiovania nevedomych I'udi a nepovazuju ho
za relevantny zdroj informacii. Pisanie blogov pokladaju len za sebarealizaciu bez ohl'adu na
hodnotu ich obsahu. Pre niektorych st blogy prili§ ,,mainstreamové™ a radSej sa venuju
odbornym ¢lankom, ktoré pre nich poskytuji hodnotnejsie informacie. Ako d’alsie dovody
uviedli nezaujem sledovat’ taky typ stranok, ¢i nendjdenie konkrétnych blogov, ktoré by sa
stali predmetom ich zdujmu. Cast’ respondentov uviedla, Ze blogy povaZuje za zbytoéné
mrhanie ¢asu.

Zvysnych 48 % respondentov zlcastnenych v dotaznikovom prieskume sa vyjadrilo, Ze s
blogmi prichddza pravidelne do kontaktu. V uvedenej kategérii sme zistovali, aké podnety
natia 'udi opédtovne navStevovat blogy a €o povazuji za ich najzaujimavejSiu Cast. Pri
spracovavani vystupov sme vybrali ku kazdej spomenutej otazke tri najCastejSie sa
vyskytujuce odpovede, ktoré sme rozobrali. Skimana vzorka respondentov ako zakladné
motivy opdtovnych navstev blogov uviedla ziskanie novych informacii, ktoré¢ oznacilo 87
respondentov (55 Zien a 32 muzov) a zamer blogu (65 respondentov, z toho 38 zien a 27
muzov). Dal§im vyraznym prvkom je skuto¢nost’, e 'udia na blogoch hl'adajii sposob zabavy
a relaxu, ¢o povazuje za primarny motiv 52 respondentov. Uvedent trojkombinéciu CastejSie
uvadzali Zeny. Pri muZoch vychadza do popredia hlavne motiv novych informacii, ktoré st
pre nich primadrnym podnetom, pre ktory blogy vobec vyhladavaji. Vychadzajuc z
dotaznikového prieskumu moézeme povedat’, Ze najfrekventovanejSim motivom navratu na
blog st nové informécie. Zostat’ informovany je ddlezitou sucastou dnesného kazdodenného
Zivota.
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Z hladiska atraktivnosti blogu povazuju respondenti za dolezité prvky zaujimavé témy,
osobnost’ blogera a kvalitu pisania. Z dotaznikového prieskumu jasne vyplynulo, ze Tudi
najcastejsie na blog pritahuju zaujimavé témy, ktoré oznacilo 74 respondentov (44 zien a 30
muzov). Tie puataji pozornost' a zabezpecuju tak neustdle rasticu sledovanost. Zaroven
respondenti ocenuju jedinecnost’ (59 respondentov), ktort blogeri vkladaju do svojich
prispevkov. Ta sa Castokrat stdva aj ich osobnym podpisom, na zdklade ktorého je mozné
uvedenych jedincov aj rozoznavat. Ich osobnosti s potom predmetom sledovania, ktoré
odrazaju ich autenticitu, s ¢im svisi aj samotny spdsob prezentécie blogu, ktory sa vyznacuje
hlavne kvalitou pisania blogera (54 respondentov). Respondenti povazuji kvalitu pisania za
dolezity prvok blogu, ktory ovplyviiuje dizku pobytu straveného na uvedenych strankach. To
znamena, ze ¢im putavejSie a jedineénejSie dokaze bloger prezentovat’ svoju pracu, tym viac
Citatelov dokaze ziskat’ a zaroven aj udrzat. Rovnako je pre neho dolezité zadefinovat’ presny
obsah blogu, s ¢im samozrejme suvisi aj stanovenie samotného ciel’a ¢i vyber hlavnej témy,
ktorou sa blog bude zaoberat’. Preto sme sa v nasledovnej Casti dotaznika zaujimali aj o to, k
akému druhu blogov respondenti inklinuja najviac. V otdzke sme uviedli klasifikaciu blogov
podla sutaze Bloger Roka 2017 s doplnenim o kategériu in€, pricom pocet odpovedi sme
nelimitovali.

Obrazok 1: Sledované druhy blogov

Cestovanie 61
IT. inovacia a business 25
Gastronomia 26
Krasa 28
Moda 39
Zdravy zivotny §tyl 52
Zivot, umenie, kultira 30
Firemny blog 15
Videoblog 43
Iné 17

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Podla vysSie uvedeného obrazka mézeme povedat’, Ze ucastnici dotaznikového prieskumu
najviac sleduju blogy, ktoré sa zameriavaji na tematiku cestovania (61 respondentov).
Uvedeny jav moze stvisiet’ aj so samotnou sttazou Bloger Roka 2017, kde sa vitazom stal
prave blog z oblasti cestovania. Na druhom mieste sa nachadzal blog, ktory sa venuje
zdravému Zivotnému S$tylu (52 respondentov). V stcasnosti sa do popredia dostavaju aj
videoblogy, tzv. vlogy, ktoré oznacilo 43 respondentov.

Spominané druhy blogov respondenti najCastejSie navstevuju niekolkokrat za tyzden, co

uviedlo skoro 41 % respondentov. Dant kategoriu tvoria prevazne Studentky vo veku od 21 az
23 rokov. Priblizne 24 % tucastnikov dotaznikového prieskumu, ktori blogy sledujt, uviedlo,
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ze sa na blogy vracaju niekol’kokrat za den, ¢i uz z dovodu zabavy alebo ziskania potrebnych
informdcii. Pravidelnost navstevnosti konkrétneho blogu sa teda odvija hlavne od
jedinecnosti obsahu, ktory zarucuje, aké mnozstvo l'udi danej ciel'ovej skupiny dokaze blog
pritiahnut. Rovnako aj samotny cas strdveny na blogu sa odvija od viacerych faktorov,
pricom je zrejmé, Zze ¢im viac bloger publikuje, tym vyznamnejSie dokéze zaujat’ pozornost’
svojich citatelov. S uvedenou skutocnostou suvisi aj kvalita uverejnovanych formatov.
Dnesni mladi l'udia st v stvislosti s obsahom vel'mi naroc¢ni a zaroven pozaduju neustale
nové napady a prezentacie zo strany blogerov. Ich zaujem o blog je potom vyjadrovany ich
pravidelnostou navstev. Mozeme povedat, ze ak bloger pravidelne aktualizuje svoju stranku
zaujimavymi a prinosnymi formatmi, zarucuje si stabilni navstevnost’ v dlhodobom casovom
horizonte.

Obrazok 2: Faktory ovplyviiujice rozhodovanie spotrebitelov

Recenzie na blogoch 1l
Doporucenia znamych (1
Vlastné skusenosti 1
Ceny tovarov a sluzieb [
Platobné podmienky (1
Dodacie podmienky [ []

Iné 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

V poslednej Casti dotaznika sme sa zaoberali len priamym dosahom blogov na nakupné
spravanie mladych Tudi. Prostrednictvom otazok sme rozoberali, aké vplyvy mladi Tudia
zvazuju pri rozhodovani o kipe jednotlivych produktov. Zostavili sme otazky, ktoré nam
pomohli tieto dosahy jasnejSie priblizit. Najskor sme zistovali, aké aspekty vstupuju do
rozhodovacieho procesu kupy, pricom vychadzali sme z poctu respondentov, ktori blogy
sleduju (105 respondentov). Zaroven sme stanovili limit na moZnost vyberu, ato
tri odpovede. Z vysledkov je jednozna¢né, ze mladi l'udia sa rozhoduju na zaklade svojich
vlastnych skusenosti, co uviedlo priblizne 82 % ucastnikov (86 respondentov). Rozhoduju sa
teda na zdklade svojej racionality a zaroven v tomto procese berti do tivahy rézne vedomé aj
nevedomé faktory, ktoré tiez vplyvaju na ich Ciny. Z obrazka 2 jasne vychadza, Ze d’alSim
¢initelom vplyvu je cena, ktoru zvolilo 73 zo 105 respondentov, teda skoro 70 %. V tejto
suvislosti musime spomenut aj dal§i aspekt, ktory dost podstatne zasahuje
do spotrebitel'ského spravania, a to zarobky respondentov. Ti sa potom snazia ¢o najlepsie
vyuzit' svoje zdroje, a preto su citlivej$i na cenu, z ¢oho zretel'ne vychadza aj jej ddlezitost’.
Tretim vyznamnym impulzom st aj odporGc¢ania zndmych. Rodina je jednym zo silnych
aspektov, ktora pdsobi na mladych l'udi a nuti ich prispdsobovat’ sa jej nazorom. Dosah
rodinnych prislusnikov, kamaratov, kolegov ¢i spoluziakov jasne definovalo 70 zo 105
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ucastnikov dotaznika (66,7 %), preto mézeme povedat’, Ze ide o zasadné ovplyviiovanie aj po
stranke emocii. Recenzie z blogov sa umiestnili ako Stvrty faktor vplyvu, ¢o znamen4, Ze viac
ako 50 % respondentov si je vedomych, Ze pri kipe produktov a sluzieb zvazuje aj nazor,
ktory si precitali na blogu. Je zrejmé, Ze aspon Cast’ spotrebitelov povazuje blogy za zdroj
relevantnych informaécii, ktoré potom vyuziva.

Blogy su pre ista skupinu 'udi pomocnym faktorom v procese rozhodovania, 0 com sved¢i aj
fakt, ze 76 % respondentov (zo 105, ktori blogy sleduji) uviedlo, Ze na blogoch naslo
potrebné informécie a d’alich 19,2 % z Casti naslo to, ¢o potrebovalo. Len 4,8 % vyjadrilo, Ze
hl'adané informacie nenaslo a zaroven vyjadrilo skuto¢nost, Ze nazor blogera pre nich
podstatny nie je, respektive nepotrebuju ho poznat’, pretoze sa na zaklade neho nerozhoduju.

Prostrednictvom jednej z otazok sme zvazovali aj moznost’ priameho vplyvu blogov naviest’
'udi na potrebu nieco si kupit, priCom z vysledkov je zrejmé, ze priblizne 55 respondentov
tento predpoklad potvrdilo. Naj€astejSie nakupujii na zdklade recenzii kozmetiku, oblecenie ¢i
navs§tevuji miesta (reStauracie, kaviarne a pod.), na ktoré blogeri robia reklamu. S nakupmi
podloZzenymi odporac¢aniami blogera bola véaésina spotrebitelov spokojna (91 % vyslovilo
svoj pozitivny nazor). Zaroven potvrdili aj skuto¢nost’, Ze informacie na blogoch ich naozaj
podnecuju ku kipe roznych produktov, ¢i spotrebe sluZzieb.

Nasledne sme zistovali ndzory respondentov na platené reklamy, na zdklade ktorych blogeri
prezentuju uvedené produkty. Respondenti uviedli, ze takyto typ spoluprace ma byt vzdy
riadne oznaceny a rovnako by mal bloger sdm tuto skutocnost’ ozndmit’ svojmu c¢itatel'ského
publiku. Znamena to, Ze kazda spolupraca by mala byt’ jasne a zrozumitel'ne prezentovana
ako typ reklamy, ¢i merchandising. Blogeri byvaji sponzorovani réznymi znackami,
popripade si podniky vyberaju svojich ambasadorov, ktori dany produkt alebo znacku
dlhodobo odportcajii prostrednictvom ich osobnosti. Je teda zrejmé, Ze mladi l'udia nie st
uplne stotozneni s takymto typom reklamy. Zich pohladu sa pozerame na vinu
neddveryhodnosti, ktora odraza skutocnost’, Ze blogeri Castokrat prikra$l'ujii svoje nazory v
prospech sponzorov. Velakrat je tu silny motiv finanéného zarobku, ktory odzrkadluje
aktivitu vynaloZenu na spropagovanie danej veci. T4 sa mnohokrat stava aj dovodom, ktory
vytvara v 'ud'och pochybnosti o samotnom blogerovi. Vplyv uvedenej spoluprace medzi
blogerom a znackou zastupujucou podnik sme d’alej overovali v nasledujticich suvislostiach.
32 respondentov vyjadrilo, ze vplyv znaciek pri kape tovarov a sluzieb nepocituje. 23
ucastnikov dotaznikového prieskumu vramci likertovej Skéaly uviedlo stupen 3, takze
k dosahu danych znaCiek pristupuju neutralne. 50 respondentov si je vedomych vplyvu
jednotlivych znaciek, ktoré su spomenuté v réznych videdch a Elankoch. Castokrat su
spropagované veci novinkami na trhu, ktoré sa v o€iach spotrebitel'ov stdvaji predmetom
zaujmu. Samotny vplyv vychddza z r6znych pri€in, priCom za najcastejSiu by sme mohli
oznacit’ trendovost’, ktora nuti mladych l'udi neustale nakupovat’ a prispésobovat’ sa su¢asnym
smerom orientovanym v mdde, hudbe, zabave a pod.

Tabulka 3: NajcastejSie pouzivané socialne siete na sledovanie blogov

Sociilna siet’ Pocet respondentov Percentuilne vymedzenie
YouTube 58 70,70 %
Facebook 65 79,30 %
Instagram 55 67,10 %
Snapchat 4 4,90 %
Twitter 2 2,40 %
Iné 6 7,30 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.
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Prostrednictvom dotaznikového prieskumu sme sa zaujimali aj o to, ¢i respondenti sleduju
blogerov na socialnych sietach (tabulka 3). Stanoveny jav nam nepotvrdilo az 23
respondentov, ¢o moze vyplyvat' z r6znych, avSak nami nezistovanych dévodov. Naopak
pri 82 respondentoch sme sa stretli s kladnou odpoved’ou. Mladi l'udia majt potrebu sledovat’
zivot svojich obl'ibenych blogerov, pricom socialne siete im umoziuji byt s nimi v kontakte
takmer neustale. Castokrat sa z takéhoto spojenia chct dozvediet’ sukromnejsie informacie
onich azaroven spoznat ich kaZzdodenny zivot. Popripade vyuzivaju socialne siete
na samotni moznost komunikacie snimi. Vychadzajuc z vysledkov dotaznikového
prieskumu, mladi l'udia najcastejSie na sledovanie zivota oblibenych blogerov pouzivaju
socialnu siet Facebook, ktori oznacilo 65 respondentov, ako uvadza tabulka 3. 58
respondentov sleduje blogerov na socialnej sieti YouTube. Dalsou $pecifickou socidlnou
sietou je aj Instagram, ktory pracuje s fotografiami, respektive mini videami nazyvanymi
,.instastories. Pouzivanie tohto média na pravidelné sledovanie blogerov uviedlo az
55 respondentov.

Respondenti v dotaznikovom prieskume sami vyjadrili skuto¢nost, ze blogy st pre nich
naozaj prospesné z hladiska pozicie spotrebitel’a, ¢o vyjadrilo skoro 88 % respondentov (v
absolutnom vyjadreni 92 respondentov). Dalsich 9 respondentov ich poklada za velmi
dolezity aspekt, ktory im pomdaha rozhodovat sa pri realizacii ndkupov tovarov a sluzieb. Len
4 respondenti povazuju blogy za neprospesné, pricom doévody sme d’alej nezist'ovali.

Podobné vyjadrenie sme ziskali aj k otazke, ¢i st blogy podla spotrebitelov dolezitym
marketingovym ndstrojom zameriavajucim sa prvotne na segment mladych l'udi. Vysledky
danej otazky mozeme vidiet’ v tabul'ke 4. Respondenti ich povazuju prevazne za dolezité, ¢o
modze vychadzat’ aj zo skuto¢nosti, Ze mladi I'udia povazuji blogy za beznt stcast’ ich Zivota.
32 castnikov sledujucich blogy ich vidi ako vel'mi dolezity marketingovy nastroj. Vdaka
internetu mame ovela jednoduchsi pristup k produktom, preto aj ich samotnad prezentacia
zohréava podstatnu ulohu. Spotrebitelia si potom uvedomujt, Ze podniky sa snaZia prisposobit’
ich potrebam, pricom buduju si image a ziskavaju potencialnych klientov.

Tabul’ka 4: Ddlezitost’ blogov ako marketingového nastroja

Charakteristika Pocet respondentov Percentuilne vymedzenie
Vel'mi dolezity 32 30,50 %
Skor dolezity 51 48,60 %
Skér nedodlezity 21 20,00 %
Nedolezity 1 1,00 %

Zdroj: Spracované na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.

Z vysledkov  dotaznikového  prieskumu  vyplynulo, Ze blogy naozaj vstupuju
do rozhodovacieho procesu spotrebitelov pri kupe tovarov a sluzieb. Je zrejmé, Ze toto
socidlne médium vplyva nielen pozitivne, ale aj negativne, pricom je na blogeroch n4jst’ ta
spravnu cestu k svojim ¢itatel'om.

Zaver

V poslednych rokoch je stile viac rozsirené vyuZzivanie sociadlnych sieti, dosledkom ¢oho
podniky v ramci marketingovej komunikacie prechadzaji od tradi¢nych nastrojov k online
médiam a prisposobuju sa tak sucasnym trendom na trhu. Vd’aka internetu sa nasledne
povedomie o ich produktoch $iri ¢oraz k véacsiemu mnozstvu l'udi. Prave z daného dovodu
podniky zacali vyuzivat’ blogy ako nastroj, ktory im zna¢ne pomaha rozvijat' vztahy s ich
zakaznikmi a budovat' image. Sledovanie blogov je typické najmid pre mladi generaciu
zékaznikov. Jednym z dévodov moze byt skutocnost, ze blog je vyborny spdsob na
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sledovanie toho, o zdkaznikov bavi. Dolezitym faktorom by vSak mala byt autentickost’.
Clanky na blogoch by mali byt osobné a mali by obsahovat’ informacie, ktoré Citatel'om

.....

zamerania samotného blogu).

Ciel'om predlozeného prispevku bolo zistit, vyznam blogov ako marketingového nastroja a na
zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu identifikovat’ do akej miery a akym sposobom
ovplyviuji blogy nakupné spravanie spotrebitel'ov od 18 do 30 rokov na Slovensku. Blog ako
marketingovy ndastroj je primarne uréeny pre podniky, ktoré sa neustdle snazia prezentovat
svoje produkty a sluzby zakaznikom, teda byt s nimi v kontakte. Si vyuzivané malymi aj
strednymi podnikmi, ako aj nadnarodnymi spolo¢nostami,, ktoré si uvedomuju ich potencial.
Zameranie tychto podnikov sa sustred’uje najmi na modu a kozmetiku. Rovnako vstupuju do
pozornosti podnikov aj cestovatel'ské blogy. Zaroven sa v uvedenych okruhoch podniky
sustred’uju primarne na mladych l'udi, priCom svoju pozornost’ orientuji viac na zZeny, pre ich
nachylnost’ podliehat’ okolitym vplyvom. Podniky ich vyuZzivaja hlavne kvoli dovere, ktora si
k tymto socialnym médiam dokézali mladi 'udia vytvorit. Podobne sa snazia zuzitkovat ich
popularitu a prepojenost na trh. Blogy v sucasnosti predstavuju efektivny néstroj
zviditeI'nenia podniku, ¢i samotnych produktov, ktory dokaze pozitivne vplyvat na trzby
daného podniku.

Za najvicsie obmedzenie predloZzeného prispevku povazujeme nereprezentativnu vzorku
respondentov (nereprezentativnost’ vyberového suboru bola dana aj tzv. pohodlnou vzorkou
respondentov), v dosledku ¢oho nebolo mozné vysledky prieskumu zovseobecnit’ na cely
zékladny subor. Obmedzenia Studie vytvaraju prilezitosti pre budici vyskum, v ramci ktorého
bude mozné uskutocnit’ aj hibkové $tatistické analyzy.
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