EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA
Evidenéné &islo: 102002/B/2024/36145173760250116

eWORD OF MOUTH AKO ZDROJ INFORMACII MLADYCH
LUDI

Bakalarska praca

2024 Jakub Moravéik



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA

eWORD OF MOUTH AKO ZDROJ INFORMACIIi MLADYCH

LUDI

Studijny program:
Studijny odbor:

Skoliace pracovisko:

Veduci zaverecnej prace:

Bratislava 2024

Bakalarska praca

biznis a marketing

ekonomia a manaZzment
Katedra marketingu

Ing. Dana Vokounova, PhD.

Jakub Moravdik



CESTNE VYHLASENIE

Cestne vyhlasujem, Ze bakalarsku pracu som vypracoval sam a uviedol som vSetku vyuzita

literataru.

Datum: 29. 4. 2024 Jakub Moravcik



PODAKOVANIE

Za prijemna spolupracu, pozitivny pristup a cenné rady, ktoré mi boli poskytnuté pocas
spracovania zavereCnej prace by som tymto chcel podakovat’ najmid mojej veducej
bakalarskej prace.



Abstrakt

MORAVCIK, Jakub: eWord of Mouth ako zdroj informdcii mladych I'udi. [Bakalarska praca]
/ Jakub Morav¢ik — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci zadverecnej prace: Ing. Dana Vokounovd, PhD. — Bratislava: OF, 2024

—47s.

Témou bakalarskej prace je eWord of mouth ako zdroj informacii mladych l'udi. Cielom
bakalarskej prace je zistit, o ¢om sa mladi l'udia rozpravaji v online priestore a predlozit’
navrhy a odporucania, ktoré mozu vyuzit pri svojich marketingovych aktivitich vyrobcovia
alebo obchodnici. Bakalarska praca je rozdelend na teoretickt a empirickll ast’. V prvej Casti
sa praca zaobera zakladnymi teoretickymi vychodiskami, ktoré vyplyvaji z odbornej
literatary. PodrobnejSie sa zaoberame témou eWord od mouth a spotrebitelom a jeho
spotrebitel'skym spravanim. Empiricka Cast’ prace pozostava z tvorby dotazniku, kde sme
zistovali ako najCastejSie vyuzivaju mladi 'udia eWord of mouth ako zdroj informacii. V
navrhovej Casti prace predlozime névrhy a odporacania, ktoré¢ mozu vyuzit' pri svojich
marketingovych aktivitach vyrobcovia alebo maloobchodnici. Na zaver prace bude splneny
vytyCeny ciel a vytvoreny komplexny navrh, ktory mozu vyuzit vyrobcovia a

maloobchodnici.

KPlacové slova: eWord of mouth, online, marketing, spotrebitel’, spotrebitel'ské

spravanie.



Abstract

Morav¢ik, Jakub: eWord of Mouth as a source of information for young people. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Supervisor:

Ing. Dana Vokounova, PhD. — Bratislava: FC, 2024 — 47p.

The topic of the bachelor thesis is eWord of mouth as a source of information for young
people. The aim of the bachelor thesis is to find out what young people are discussing in the
online space and to present suggestions and recommendations that manufacturers or retailers
can use in their marketing activities. The bachelor thesis is divided into theoretical and
empirical parts. The first part deals with basic theoretical foundations derived from
professional literature. We delve deeper into the topic of eWord of mouth and consumer
behavior. The empirical part of the thesis consists of creating a questionnaire to investigate
how young people most commonly use eWord of mouth as a source of information. In the
proposal section of the thesis, we will present suggestions and recommendations that
manufacturers or retailers can use in their marketing activities. Finally, the thesis will achieve
its set goal and present a comprehensive proposal that can be utilized by manufacturers and

retailers.

Key words: eWord of mouth, online, marketing, consumer, consumer behavior.
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Uvod

V dnesnej digitalnej ére sa spdsob, ako mladi 'udia komunikuja a zdiel'aju informacie,
neustale meni. Internet a socialne média sa stali kI'i€ovymi platformami, cez ktoré mladi l'udia
ziskavaju informécie o produktoch, sluzbach a sktsenostiach inych l'udi. Tento trend vytvéara
nové prileZitosti a vyzvy pre vyrobcov a obchodnikov, ktori sa snazia efektivne oslovovat

mladu ciel'ovu skupinu.

Tato bakalarska praca sa zaobera fenoménom eWord of mouth, ¢ize elektronického
slova z Gst, ako vyznamného zdroja informacii pre mladych l'udi. Nasim primarnym ciel'om je
pochopit, aké témy a tematické oblasti su pre mladych l'udi najrelevantnejSie v online

priestore a ako tieto informécie ovplyviiujui ich rozhodovacie procesy.

Prvé cast’ naSej prace sa bude zaoberat’ teoretickymi vychodiskami fenoménu eWord
of mouth a jeho vplyvom na spotrebitel'ské spravanie mladych I'udi. Budeme skumat, ako
mladi l'udia vnimaji a interpretujii informécie ziskané prostrednictvom online diskusii a

odporucani.

Empirickd cast' prace bude zamerana na vyskum, ktorym sa pokusime ziskat
konkrétne data o tom, aké témy su pre mladych Tl'udi najzaujimavejSie a aké kandly
komunikacie preferujii pri zdielani informacii. Na zdklade tychto zisteni budeme schopni
navrhnit' konkrétne odporucania, ktoré mozu vyuzit vyrobcovia a obchodnici pri svojich
marketingovych aktivitich. Hlavaym cielom bakalarskej prace je na zdklade teoretickych
vychodisk zberu dat prostrednictvom dotaznika navrhnat odportcania, ktoré moézu vyuzit' pri

svojich marketingovych aktivitach vyrobcovia alebo maloobchodnici.

Sme presvedceni, ze vysledky tejto prace budu prinosné pre vyvoj novych stratégii
komunikacie a marketingu zameranych na mladych spotrebitelov v digitdlnom veku. Nasim
cielom je nielen analyzovat sucasny stav, ale aj ponuknut’ konkrétne navrhy a odportcania,

ktoré budu mat’ prakticky vyznam pre aktérov v oblasti marketingu a obchodu.
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1 Sucasny stav doma a v zahranici

1.1 Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel’ je jednotlivec, ktory urcuje ako bude vyuzivat’ zdroje na zaklade vlastnych
potrieb. Zahriiuje to rozhodnutia o tom, aké vyrobky a sluzby nakupuju a pouzivaju, ako aj
kde a kedy to urobia (Jisana, 2014). Spotrebitelia prejavuju vicsiu citlivost’ na cenu, ked'ze
ocakavaju rychle a pohodIlné¢ nakupovanie a nevahajii o zmene obchodnika. Spotrebitel'ska
lojalita je velmi nizka a tradicné marketingové metddy uz nie st tak ucinné ako kedysi.
Spotrebitel’ je ovplyviiovany mnozstvom informacii pri vybere a pre to teraz marketing musi
poskytnit’ spotrebitelom viac hodnoty a zameriavat sa na sluzby, pri ¢om je potrebné
sledovat’ spotrebitel'ské reakcie. Oc¢akéavanie novych a vzruSujticich veci méa za nasledok, ze
spotrebitel’ si je vedomy danej existujucej hodnoty a pre to sa vyzaduje experimentovanie,
nové koncepty a odliSenie sa od realnej alebo hroziacej sa konkurencie. Reakcia spotrebitel'a
je okamzitd, takZe zdvorilost’ a pochopenie spotrebitel'a mdze byt spdsob ako sa odliSovat’ od
konkurencie. Kvalifikovany personadl méze poskytovat’ poradenské a konzultacné sluzby,
v ktorych moze klast’ otdzky a tym padom vykonavat’ vyskum, zistovat’ potreby spotrebitelov
a ziskavat’ od nich spétnu vdzbu. Potom pravidelnym spotrebitel'om je mozné pontukat’ zl'avy

a tym ich motivovat’ k d’alSiemu ndkupu (Dzurova a kol., 2007).

Dozvedeli sme sa, Ze spotrebitel’ je teda jednotlivec, ktory rozhoduje o tom ako vyuzije
pristupné zdroje na zdklade svojich vlastnych potrieb, ked’ze spotrebitelia st citlivej$i na cenu
a maju nizku lojalitu. Reakcie spotrebitel'ov su okamzité, takze ocakavaju nové, vzrusujuce
produkty asluzby. Povedali sme si aj akym spdsobom je vhodne motivovat svojich

zakaznikov na nadkup d’alSieho produktu alebo sluzby.

Pod spotrebitel'om rozumieme osobu, ktord vyuZziva sluzby na trhu a je tym padom
fyzickou ¢i pravnickou osobou, ktora vykonava spotrebu tovaru alebo sluzieb. Spotrebitel’
ziskava produkty z prace, ktoré mozno pouzit na spracovanie, zabezpecenie svojej ¢innosti
a uspokojovanie vlastnych potrieb. Pre urCovanie spotrebitela rozdelujeme do dvoch
odlisnych druhov spotrebnych jednotiek a to do individudlnej jednotky, Co znamena ze kupuje
vyrobky a vyrobky len pre vlastni spotrebu a druhy druh je pre organizacie ako spotrebitelov,
to st napriklad Statne organy a institucie, ktoré pre svoju obchodnil ¢innost potrebuju
produkty na rozvoj (Kubicova L, 2008).
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Jednou z hlavnych tloh marketingovych manazérov je identifikovat, kto konkrétne
spotrebuje urcity tovar a kto ho nakupuje. Pocas procesu nakupu spotrebitel’ moze zohravat
viacero uloh, ako tvrdi Michon (2006), ktory naznacuje, ze jednotlivec modze byt
Zhromazd’ovatel' informacii je jednotlivec, ktory ziskava informacie potrebné na nakup
predovsetkym prostrednictvom obchodov, produktov a sledovanim reklam a akcii.
Ovplyvnitel’ nie je samotnym kupujicim, ale navrhne nakup inému jednotlivcovi. Bariérou
toku informacii je ten, kto nesuhlasi s nakupom, ¢im moze branit’ jeho vykonaniu.
Rozhodovatel' podnecuje k nékupu, ale sim ho neuskutoc¢iiuje. Kupujici je osoba, ktord
nakupuje tovar, avS§ak nemusi ho spotrebovat. Spotrebitel pouziva tovar, ktory moze byt
kiipeny inou osobou. PouZivatel' vyuziva tovar, pricom kupujicim mdéze byt ind osoba.
Zékaznik je aktér v procese vymeny, ktory vyjadruje svoje potreby a vztahuje sa k tovaru s
cielom ho zakupit. Osoba ovplyviiujica ndkup vyjadruje svoj nazor, ktory vSak nemusi byt

brany do uvahy.

1.1.1 Spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'skému spravaniu v odbornej literatare bolo pripisanych v priebehu rokov
vel'a privlastkov a uvadza sa v mnozstve definicidm, kvoli tomu, ze je podstata nemenna.
Hlavnym bodom je zlozity a tak trochu aj nepredvidatel'ny proces identifikacie potencidlnych
politickych, osobnych, kultirnych a ekonomickych rizik pre kazdého jednotlivca. Podla
Kulc¢akovej a Richterovej ide o ,,spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, nakupe,
pouzivani, hodnoteni a disponovani produktmi, sluzbami a myslienkami, od ktorych

ocakavaju, Ze uspokoja ich potreby. *

Schiffman a jeho kolegovia popisujui, Ze spotrebitel'ské spravanie sa zameriava na
analyzu nadvykovych vzorcov, ktoré spotrebitelia vykazuju pri rozhodovani o tom, ako vyuziju
svoje zdroje, ako st peniaze, Cas a usilie, na ndkup spotrebného tovaru. To zahffia rozhodnutia
o tom, ¢o kupia, pre€o, kedy a kde to urobia, ako ¢asto nakupuji dany produkt, ako ¢asto ho
pouzivaju, ako ho hodnotia po nédkupe a ako tieto hodnotenia ovplyviiuju ich budice nakupy

(Schiffman a kol., 2012).

Zistili sme, ze spotrebitel'ské spravanie je komplexny proces opisany roznymi
pristupmi v odbornej literature. Hlavnym bodom je, Ze ide o zlozity a nepredvidatelny proces,
kde samotny jednotlivec identifikuje mozné rizika. Schiffman a jeho kolegovia zdoraziuju

fakt, Zze spotrebitel'ské spravanie zahfila analyzu vzorcov, ktoré ovplyviuji rozhodovanie
12



o nakupe a vyuziti zdrojov. Tento proces zahffia rd6zne ponatia, ako su rozhodnutia o nakupe

a hodnotenie produktov, ktoré ovplyviiuji buduce nakupy.

Otvorenost’ a priamociarost’ informacii vyrazne ovplyviiuju dynamiku tohto procesu,
pricom je dolezité identifikovat’ prekazky a nejasnosti, ktoré moézu branit’ 'udom v tom, aby
sa stali kupujucimi, alebo zabranuju kupujicim v opidtovnom ndkupe. Rozhodovaci proces
spotrebitela preto odhaluje klIaCoveé aspekty individudlneho spotrebitel'ského spravania

(Sternthal a Craig, 1982). Spotrebitel'ské spravanie teda mozno rozdelit’ do piatich etap a to:

1. Rozpoznanie problému - nastava, ked’ spotrebitel’ identifikuje vyznamny rozdiel
medzi tym, Co si Zeld, a tym, ¢o je skutoCnym stavom, pri¢om tato odchylka nie je dostato¢ne
vel’kd na to, aby spustila rozhodovaci proces (Solomon, Bamossy a Askegaard 2002). Ked’
jednotlivec je aktivovany na dialku, napriklad ked’ zaregistruje televizne oznamenie o novom
produkte, to vyvolava myslienky alebo tvahy o moznostiach, ktoré sa mu naskytuju. Po
rozpoznani zelania spotrebitelia zbieraju informacie, aby pochopili, ako mézu tento svoj

zaujem uspokojit,, €o v konecnom dosledku vedie k druhému kroku v procese.

2. HPadanie informacii - posledny nakup neprichadza bez urcitého cCasového
oneskorenia, pretoze l'udia najprv rozpoznaju a uvedomuju si svoje potreby a ndsledne sa
zameriavaju na dostupné produkty. Podobne, ked’ maju zdujem o konkrétnu polozku alebo
informaciu, obvykle prejdi uréitymi krokmi predtym, nez dokoncia svoju c&innost -
zhromazdia si dostupné moznosti, zvazuji udaje o roznych alternativach a nakoniec rozhodnu,

ktora z tychto moznosti prinesie najlepsi vysledok.

3. Hodnotenie alternativ - po nazbierani informdcii zédkaznik pouzije tieto udaje na
hodnotenie a preskimanie rozhodnuti o dostupnych moznostiach, ktoré sa objavia pri vybere
produktu na nakup. Tento krok vyzyva k usporiadaniu presvedceni, pohl'adov a cielov, ¢o
nasledne vedie k kone¢nej faze nakupu. Pri hodnoteni je klI'icova mozZnost’, ktorad je I'ahSie
pouzitel'nd alebo usporiadana, alebo to, o preferuje vacsina lI'udi alebo je podlozené réznymi

recenziami a skusenost’ami.

4. Konecné rozhodnutie - volba nakupu predstavuje posledné rozhodnutie, ktoré sa
tyka toho, aky konkrétny predmet si spotrebitel’ kiipi. Samotny nakup je poslednou zasadnou
fazou, v ktorej sa spotrebitel’ rozhoduje, co presne kupit, kde to urobi a akym spdsobom

zaplati. Tento akt je ovplyvneny réznymi faktormi, vratane zamerov, vplyvov okolia a
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individualnych situacii. Niektoré¢ z tychto vplyvov mézu zahfnat' Casovy tlak, dostupnost’
informacii a prostredie obchodu. Okrem toho aj postoje rodiny a priatelov, ako aj
neocakavané udalosti, ako je napriklad nedostupnost’ ur¢itého produktu alebo vypraté zasoby,

mozu spdsobit’, Ze spotrebitel’ prehodnoti svoje rozhodnutie (Kotler a Armstrong, 2014).

5. Rozhodnutie po niakupe - po spotrebe tovaru alebo sluzby spotrebitel’ zaziva istli
uroven uspokojenia alebo neuspokojenia a hodnoti, ¢i jeho rozhodnutie o vybere bolo mudre.
Z tejto tazy vyplyvaju dva mozné vysledky - uspokojenie alebo nespokojnost’. V pripade, ze
spotrebitel’ citi nespokojnost’ s ndkupom, vyber sa povazuje za "znehodnoteny" a spotrebitel’
zacina proces hl'adania, ziskavania informacii a hodnotenia d’alSich moZznosti pre budice

nakupné rozhodnutia, ktoré spusta nové spravanie (Sternthal a Craig 1982).

V tejto etape sa do procesu zapdjaju kupujuci aj predavajuci, pricom kupujici ocakava,
ze produkt bude dokonale vyhovovat’ jeho potrebam, a predavajici musi zabezpecit' buducu

angazovanost’ a opakovany nakup zo strany kupujicich.

V tejto problematike sme sa dozvedeli, Zze spotrebitel'ské spravanie prebiecha v piatich
etapach. Prvou etapou je rozpoznanie problému, ked spotrebitel’ identifikuje rozdiel medzi
svojimi Zelaniami a sucasnym stavom. Nasleduje hladanie informacii, kde spotrebitel
zhromazd’'uje udaje a zvazuje rozne alternativy. Tretia etapa zahffia hodnotenie tychto
alternativ, pri¢om sa beru do ivahy r6zne faktory, ako je pouzitel'nost” a preferencie ostatnych.
Potom nasleduje kone¢né rozhodnutie, kedy spotrebitel’ vyberd, kupi a plati za produkt.
Nakoniec, po konzumacii produktu alebo sluzby, spotrebitel’ hodnoti svoje rozhodnutie a
mdze citit’ uspokojenie alebo nespokojnost’. V tejto faze sa procesu zicastiuju aj predavajuci,

ktori sa snaZia zabezpecit’ spokojnost’ zakaznikov a podporit’ opakované ndkupy.

1.2 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Identifika¢né znaky, ako je vek, pohlavie, povolanie a Zivotny cyklus, maji vyznamny
vplyv na spravanie spotrebitel'a na trhu. Je dolezité pochopit, v akej situdcii a pod akymi
vplyvmi spotrebitel’ kond, aby sme lepSie porozumeli jeho spravaniu. Zaroven je dolezité
vediet, Co, preco, ako, kedy a kde spotrebitelia nakupuju, a aké su ich nakupné vzorce.
Moderny spotrebitel’ je pod vplyvom mnohych faktorov, ktoré ho smeruji k hladaniu

vyhodnych a cenovo dostupnych moznosti nakupovania. Kultarne, spolocenské, osobné a
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psychologické faktory st casto povazované za klhacové determinanty spotrebitel'ského
spravania, avSak aj typ produktu, cena, dostupné sluzby, sociadlne trendy, ekonomicka situécia,

mentalita a kultira mézu ovplyvnit to, ako spotrebitelia nakupuju a rozhoduju sa.

1.2.1 Spolocenské faktory

Kazda organizacia je tvorena skupinami jednotlivcov, ktoré st usporiadané do
spoloCenskych vrstiev. Tieto vrstvy predstavuja homogénne skupiny I'udi, ktori maja podobné
zaujmy a hodnoty a st hierarchicky usporiadani. LCudia patriaci do rovnakej spoloCenskej
vrstvy maju tendenciu prejavovat podobné spravanie. Ich postavenie v spolocnosti je Casto
vnimané ako podriadené alebo nadriadené vzhl'adom na ich socidlnu poziciu. Pocas zZivota sa
jednotlivec moze zaradit’ do viacerych spoloc¢enskych skupin, pricom ich prijmy, vzdelanie a

povolanie sa Casto odrazajii v ich postaveni v tychto vrstvach.

Rozne socidlne vrstvy sa liSia vo svojom obliekani, slovniku, preferenciach a d’alSich

aspektoch svojho spravania (Faktory, 2018).

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyvilované réznymi faktormi. Kazdy jednotlivec je
pravidelne pod vplyvom rdznych skupin, ktoré sa nazyvaju referencné. Referencné skupiny st
mensie skupiny l'udi v blizkom okoli spotrebitel’a, ktoré priamo ovplyviiuji jeho rozhodnutia.
Ludia v tychto skupinach maju spolo¢né zdujmy, st vzajomne zéavisli a zdiel'aju podobné
hodnoty. Okrem toho vicsina tychto skupin ma Struktiru, ktora umoznuje ich ¢lenom plnit’

Specifické ulohy.

Kotler (2007) tvrdi, ze referencné skupiny maji priamy alebo nepriamy vplyv na
postoje a spravanie jednotlivca. Skupiny s priamym vplyvom sa nazyvaju ¢lenské a d’alej sa

delia na: primarne a sekundarne.

Primarne ¢lenské skupiny su tie, ktoré neustile a neformalne ovplyviluju jednotlivca.
Patri sem predovsetkym rodina, priatelia, susedia a kolegovia. V tychto primarnych skupinach
dochddza k neformdlnej interakcii medzi ¢lenmi. Rodina predstavuje najdolezitejSiu
referenént skupinu, ktora ma kltacovy vplyv na nakupné rozhodnutia spotrebitela. Je to
najvyznamnejSia spotrebitel'skd jednotka v spolocnosti a jej €lenovia tvoria najdolezitejSiu
primarnu referencnu skupinu. Vplyv rodinnej orientacie, ktori tvoria rodi¢ia a surodenci,

pretrvava v podvedomi a méze byt vyznamny.
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Sekundarne c¢lenské skupiny maju charakteristiku, ze ich vplyv nie je neustdly, a
zahffiaju nabozenské zdruzenia, zaujmové skupiny, odborové organizacie a politické strany, v
ktorych su vztahy formalnejSie. Skupiny, ktoré si Clovek Zeld mat za svoje, sa nazyvaju
aspiracné. Existuju i skupiny, ktoré ¢lovek odmieta kvdli ich ndzorom, postojom a spdsobu

konania, a tieto sa oznacuju ako neziaduce.

Poziciu jednotlivca v skupine je mozné charakterizovat’ pomocou pojmov rola a status.
Rola zahriiuje aktivity, ktoré sa od danej osoby ocakavaju, a kazda z tychto roli prirad’uje
urcity status. Spotrebitelia si vyberaju produkty na zéklade toho, v akych rolach sa nachadzaji
a aky maju status. Kazdy ¢len referencnej skupiny ma konkrétny status, ktory moézu vyjadrit

urcitymi produktmi.

Dozvedeli sme sa, ze organizacie su tvorené¢ skupinami l'udi, ktoré su usporiadané do
socialnych vrstiev. Tieto vrstvy predstavuji podobné spravanie a postavenie, ovplyviiujliice
spotrebitel'ské rozhodnutia. Hovorime o tom ako su jednotlivci pravidelne pod vplyvom
referenénych skupin, ktoré teda formuji ich preferencie a rozhodnutia, preto je osobné

postavenie v tychto skupinéch je ddlezité pre vyber produktov a sluzieb.

1.2.2 Osobné faktory

Na rozhodovanie spotrebitel’'a vplyvaji osobné faktory a charakteristiky jeho osobnosti.
Rozhodnutia spotrebitel'a su vyrazne formované jeho jedine¢nou identitou, vekom, povolanim,
zivotnym S§tylom, finanénymi podmienkami a celkovym spdsobom Zzivota, ktory sa prejavuje

formou aktivit, z&ujmov a postojov.

Osobnost’ Cloveka ako spotrebitela zahffia psychologické charakteristiky, ktoré
ovplyviiuji jeho dlhodoby a stabilny vztah k okoliu. Tieto vlastnosti osobnosti sa casto

pripisuju ako sebavedomie, socidlnost’ a podobne.

Mobzeme rozliSovat zivotny psychologicky cyklus, ked ¢lovek prechaddza uréitymi
fazami Zivota, ako napriklad svadby, rozchody a podobne. S narastom veku spotrebitela
dochadza k zmene jeho navykov, preferencii a najmé vkusu pri vybere konkrétneho produktu
alebo sluzby. Kotler (2007) hovori, Ze spotreba sama o sebe je ovplyviiovana Zivotnym
cyklom rodiny, ¢o naznacuje postupné fazy, cez ktoré rodina prechadza pocas svojho zivota

(Kotler a kol., 2007).
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Jednym z délezitych faktorov je povolanie, ktoré ovplyviiuje spravanie spotrebitelov.
Obchodnici sa snazia identifikovat’ skupiny zdkaznikov podla ich povolania, ktoré prejavuju
nadpriemerny zaujem o ich produkty alebo sluzby a upravujua ich ponuku tak, aby najlepsie

vyhovovala konkrétnemu typu povolania.

Richterovd poznamenava, ze ekonomicka situdcia spotrebitela ma vplyv na jeho
rozhodovanie o nédkupe a zahfna faktory ako Cisté prijmy, Gspory, majetok a dlhy, schopnost’
ziskat’ p6zicku, a jeho postoje k utrdcaniu a Setreniu. Tiez naznacuje, ze skimanie prijmove;j
pruznosti bolo ,,vo vyskume spotreby a nakupného sprdavania zavedené na samom zaciatku

vyskumu spotrebitela ** (Richterova a kol., 2007).

Zivotny $tyl je reprezentaciou spdsobu, akym jednotlivec Zije svoj Zivot a prejavuje
svoje zaujmy a postoje. Je to osobny Styl ¢innosti, preferencii a hodndt, ktoré charakterizuju
sposob, akym sa osoba angazuje vo svojom prostredi. LCudia s podobnymi socidlnymi a
pracovnymi poziciami sa moézu li§it vo svojom zivotnom Style v zéavislosti od ich
individualnych preferencii a aktivit. Podla Kotlera a Armostronga (2004) je tento aspekt
definovany pomocou psychografickych faktorov, ktoré sa sustreduji na identifikaciu

hlavnych vlastnosti spotrebitel'a. Hlavne ide o zaujmy, nazory a ¢innosti (Kotler a kol., 2004).

1.2.3 Kultirne faktory

Kultarne faktory maju najvyraznej$i dosah na spravanie spotrebitelov. Kultara sa
rozumie ako suhrn Zivotnych $tylov, spravania a mentalnych postojov 'udi. Kotler zadefinoval
kultaru ako ,,spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého sa uspokojuju

potreby a Zelania jednotlivca alebo skupiny v procese vyroby a zmeny produktov a hodnot

(Kotler, 2001).

V kultirnych faktoroch, ktoré ovplyviiuji spotrebitelov, zahfflame subkultiry,
socialne skupiny, socialne triedy, spolocenské vrstvy a nabozenstvo. Nase spravanie je
vysledkom ucenia, pretoZze sme formovani podla vychovy poskytnutej rodi€émi. Ako
jednotlivei, menime svoje spravanie pocas celého zivota, rovnako ako sa menia aj nase

preferencie (Kita, 2005).

V kazdej kultare existuju rdzne subkultiry, ktoré umoziuji svojim ¢lenom lepSie
moznosti sebaurcenia a zaleneni sa. Subkultiry tvoria skupiny jednotlivcov s podobnymi

alebo rovnakymi hodnotami, ¢o motivuje podnikatel'ov k vytvaraniu produktov a sluzieb,
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ktoré uspokoja potreby tejto velkej skupiny l'udi. Ako povedal Kotler, ze ,,rozlisujeme styri
skupiny subkultur, konkrétne: narodnostné, nabozenské, rasové skupiny a zemepisné oblasti
(Kotler, 1992).““ Socialne skupiny vznikaji v dosledku roznych kritérii, ako je vzdelanie,
zamestnanie, zaujmy a prijmy, a tak d’alej. Tieto skupiny tvoria osobitné socidlne triedy, ktoré
zahfnaju jednotlivcov s podobnymi preferenciami v oblasti sluzieb a ndkupov. Kazdy
jednotlivec mé individuédlne nazory a preferencie tykajuce sa stravovania, byvania a rekreacie.
Existuju socialne skupiny alebo triedy, ktoré prejavuju podobné spravanie. Tieto skupiny
preferuji rovnaké znacky alebo sluzby, zdielaji rovnaké nazory na vzdelanie a podobné
hodnoty. Socidlna vrstva tvori homogénne a relativne stabilné skupiny ludi, ktoré su
hierarchicky usporiadané a zdiel'aju podobné hodnoty, zaujmy a spdsoby spravania (Kotler,
2001). Ovplyvnovat’ 'udi mdze aj ndbozenstvo. Osoby s nabozenskymi presvedceniami veria
v nadprirodzené a riadia svoj Zivot podl'a pravidiel svojho naboZenstva. Kazdé néboZenstvo

stanovuje vlastné normy, postavenie a hodnoty.

1.2.4 Psychologické faktory
Podla Kotlera a Armstronga (2004) existuje pat’ zdkladnych psychologickych faktorov
ovplyvitiujucich spotrebitel'ské spravanie — vnimanie, motivacia, vnimanie presvedcenie

a postoje.

Vnimanie predstavuje nie len fyzicky, ale aj mentalny proces. Ide o spdsob, akym
jednotlivci vyberaju a triedia informécie. Kazdy vnem ma svoj subjektivny vyznam a vel'mi
uzko suvisi s motivaciou. V dosledku toho moézu byt rovnaké podnety vnimané réznymi
spOsobmi. Pre Ucely marketingu je zdsadné brat’” do uvahy tieto rozdiely pri propagacii

produktov a sluzieb.

Motivacia je hnacia sila, ktora inSpiruje jednotlivca k €innosti. Vzdy ide o hierarchiu
potrieb, ktoré¢ sa jednotlivec snazi naplnit pomocou ndkupov tovarov a sluzieb. Sem
zarad'ujeme fyzické a psychologické potreby, ktoré vychadzaji z mentalnych stavov tazby po
schvaleni, sebarealizacie, spolupatri¢nosti a inych. Potreba sa tak stdva podnetom k jednaniu,

pretoze podnet je takd silna potreba, Ze vyvolava konanie ¢loveka.

LCudské spravanie je vysledkom procesu ucenia, ktory sa odohrava pocas celého zivota
jednotlivca. Ucenie je definované ako zmeny vo spravani jednotlivca na zéklade sktisenosti,

ktoré ziskava. Podl'a expertov je vacsSina 'udského spravania ovplyvnena tymto ucenim, ktoré
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je zase dosledkom vzajomného pdsobenia roznych faktorov, ako su pohnutky, tizby, podnety,
impulzy, reakcie a odmeny. Pohnutka predstavuje silny vnutorny stimul, ktory motivuje
cloveka k akcii, zatial’ Co podnety st slabsie stimuly, ktoré ovplyvnuju, kedy, kde a ako l'udia

reaguju.

Postoje sa formuju pocas zivota a st ovplyviiované ekonomickymi podmienkami.
Predstavujt stabilné hodnotiace a nazorové postoje voci urcitym skuto€nostiam. Tieto postoje
mozu byt pozitivne alebo negativne a vytvaraju zaklad pre sympatie alebo antipatie. Ich
zmena je Casto tazka, preto je vhodnejSie prisposobovat’ vyrobky alebo sluzby existujucim

postojom.

Presvedcenie predstavuje formovany ndzor alebo vnimanie o istej veci alebo situécii.
Dojem, ktory si l'udia vytvoria o produkte ¢i znacke, ma vyrazny vplyv na ich rozhodovanie
pri ndkupe, preto mnohé spolocnosti sa usiluju o vytvorenie pozitivneho imidZzu. Aj negativne

presvedcenie vSak moze byt ovplyvnené marketingovymi opatreniami a kampanami.

Existuju faktory, ktoré je mozné ovplyvnit, ale aj také, na ktoré nemame vplyv. Je
uzitocné mat ich identifikované a prisposobit marketingové stratégie podla potrieb

konkrétnych zdkaznikov (Kotler a kol., 2004).

1.3 eWord of Mouth

Rozvoj internetovych technologii a platforiem viedol k vyznamnej zmene v oblasti
marketingu. Dnes moZu organizdcie priamo oslovovat' zakaznikov cez digitalne média
a okamzite ziskat' spédtnu vdzbu formou lajkov, kliknuti a komentarov. Zakaznici mézu na
online platformach, ako st webové stranky obchodov, socidlne média a blogy, zdiel'at’ svoje
nazory arecenzie o zakupenych produktoch a sluzbach. Nazor zdkaznika a spdtnd vizba na
dany produkt alebo sluzbu je elektronické istne podanie eWord of Mouth. EWord of Mouth
zahffia rozne formy spitnej védzby, ako lajky, komentare, hodnotenia, tweety, videa, obrazky
a blogové¢ prispevky (Babi¢ Rosario a kol., 2016). Tieto elektronické formy odporacania maju
vyssiu doveryhodnost’ medzi internetovymi pouzivatelmi ako tradicné média (Cheung
a Thadani, 2012). Rastica prevaha elektronickych technologii podporuje zvySenu interakciu
zékaznikov v online prostredi a umoziuje Sirenie informdacii bez ohladu na fyzicku

vzdialenost’ (Litvin, Goldsmith, a Pan, 2008). Recenzie sa velmi rychlo Siria a mozu
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ovplyvnit’ rozhodnutie potencidlnych zdkaznikov (Lee a Youn, 2009). Spotrebitelia vzdy radi
zdiel'ali svoje vlastné skusenosti s produktami alebo znackami. V dosledku toho mozu
zakaznici nakupovat, komunikovat a zdiel'at’ svoje skusenosti s produktmi a znackami
pohodlne zo svojho domova len jednoduchym pohybom prstu (Jacobsen a Munar, 2012).
V podstate, eWord of Mouth oznacuje akékol'vek prejavenie pozitivneho alebo negativneho
postoju k produktu alebo spolo¢nosti zo strany potencionédlnych, aktudlnych alebo byvalych
zakaznikov prostrednictvom internetu (Ryan a Jones, 2009). Spotrebitelia mézu zdiel'at
pozitivne alebo negativne eWord of Mouth zaloZené na skusenostiach inych spotrebitel'ov
s cielom poskytnut’ informécie, ktoré mozu ostatnym spotrebitelom pomdct pri dalSom
rozhodovani. VacSinou spotrebitelia zdiel'aja pozitivne eWord of Mouth alebo predkladaju
rozne napady spolo¢nostiam, aby dali najavo svoj ndzor ohl'adne obav z podnikania (Jeong
aJang, 2011). Podl'a definicie ,,akykolvek produkt, sluzbu alebo znacku suvisiaci obsah
generovany pouzivatelom (UGC) mozno povazovat za informdcie eWord of Mouth** (Hennig
Thurau (2004). EWoM je obsah aj vicSiny internetovych médii, ktoré pouzivatelov pri
vytvarani vlastného obsahu podporuju. To znamena, Zze eWord of Mouth sa rozSiruje pri
vytvéarani vlastného obsahu spotrebitel'ov tykajliceho sa produktov, sluzieb alebo znaciek na
roznych internetovych platformach. EWord of mouth je teda vS§eobecny a vyrazne ovplyviluje
rozhodovanie zdkaznikov a Gspesnost’ podniku. Aktivity spotrebitelov eWord of Mouth je
mozné rozdelit do troch typov: dévanie, hladanie a prendsanie eWord of Mouth.
Konkrétnejsie povedané, darcovstvo eWord of Mouth sa tyka online aktivit spotrebitelov,

ktori zdiel'aji informacie o produkte, sluzbe alebo znacke (Yen a Tang, 2015).

Zistili sme sa ako je dolezity eWord of Mouth medzi I'udmi a aka je dolezita spdtna
vdzba od zakaznikov. Organizacie teda pomocou digitalnych platforiem ziskavaju okamzita
spitn vdzbu zo strany zadkaznika pomocou interakcii, ako su lajky, zdielania a komentare.
Povedali sme si v akej forme sa poddva eWord of Mouth a ako vd’aka rozvoju internetovych
technologii a platforiem sa stal kI'iCovym faktorom, ktory ovplyvituje marketingové stratégie

a nakupne spravanie spotrebitel’'ov.

Rosario, de Valck a Sotgiu (2020) predlozili koncept troch faz eWord of Mouth, teda
tvorby, vystavenia a hodnotenia. Podniky by mali venovat’ svoju pozornost’ kazdej z tychto
aspektov eWord of Mouth s cielom podporovat’ a vyvijat’ rast svojho podnikania. Je preto

dodlezité, aby organizacie dokazali adekvatne reagovat’ na negativne prejavy eWord of Mouth
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pocas fazy vystavenia. Pouzitim vlastnych a platenych socidlnych médidlnych kanalov je
mozné¢ zvysSit uinnost’ pozitivneho eWord of Mouth (Pandey, Jha, a Singh, 2020).
V demografickych udajoch v odvetvi pohostinstva nebolo zistené ziadne spojenie so
spravanim zakaznikov v ramci eWord of Mouth (Yen a Tang, 2019). Pocit prisluSnosti a tizba
po osobnom rozvoji zvysili pozitivne eWord of Mouth, ktoré spotrebitelia Sirili o znackach
(Chu, Lien, a Cao, 2019). Existuje niekol’ko aspektov eWord of Mouth, takze je dolezité, aby
sme ho pochopili v SirSom ponimani. Ked'Ze prakticki odbornici rozpoznali a uvedomili si

vyznam eWord of Mouth, vyskumnici sa rozhodli tento trend d’alej preskimavat’.

Zistili sme 3 fazy eWord of Mouth na ktoré by sa mali obchodné organizacie zamerat’
pre rast svojho podnikania. Je velmi ddlezité¢, aby organizacie boli schopné reagovat na
negativnu spatnii vizbu od zakaznikov a na zaklade toho sa zlepSovat, eliminovat chyby
a vytvarat’ lepSie prostredie pre zdkaznika. Je teda potrebné sebazlepSovanie zo strany

oganizacii aby vznikal pozitivny eWord of Mouth.

Ako uz bolo spomenuté, eWord of Mouth je koncep¢ne odliSny od inych online javov
aje odliSne ovplyvneny okolnostami spotrebitelov a technoldgii. NavySe vzhladom na
dynamiku trhu a digitadlneho prostredia je beZzné vnimanie eWord of Mouth zastaralé.
Napriklad jadrom doteraz najviac pouzivanej definicie eWord of Mouth je slovo ,,vykaz‘‘,
ktoré hlavne vyvolava textové prispevky iné formaty. EWord of Mouth mdze byt’ zacieleny aj
na SirSie nespotrebitel'ské publikum, ako napriklad zastupcovia zakaznickeho servisu na
Twitterovom Ucte spolocnosti a tym padom zostat’ viditeIny pred d’alSich spotrebitel'ov vd’aka
prave otvorenosti platforiem. Podl'a Goedesovho vyskumu ,,md elektronické ustne vyjadrenie
zjavny vplyv na rozhodovanie spotrebitelov online, ktoré sa stava prostriedkom offline

komunikacie (Godes, D. A Mayzlin, D., 2004).¢

Déveryhodnost eWord of Mouth je akysi spdsob, ktorym spotrebitelia reaguju na
dostupné informécie eWord of Mouth ako déveryhodné (Daowd et al., 2021). Déveryhodnost’
eWord of Mouth mézme vysvetlit' aj tak, ze spotrebitelia veria recenzidm, odporucaniam
a tvrdeniam na strankach elektronickych predajcov a povazuju ich za déveryhodné a presné na
zaklade faktov (Mannan et al., 2019). Tato dovera eWord of Mouth vlastne popisuje do akej
vel'kej miery spotrebitelia veria spravam, ktoré poskytuju spotrebitelia na zédklade vlastnych
preferencii o produktoch asluzbach. Ci spotrebitelia veria tvrdeniam eWord of Mouth

v elektronickom obchode, od urcitej miery zalezi od toho, ako spotrebitelia vnimaju
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doveryhodnost’ eWord of Mouth (Wu a Wang, 2011). EWord of Mouth je najvyznamnejSim
ukazovatel'om, ktory spotrebitelia vyuZzivaji pre svoje vlastné rozhodovanie v elektronickom
obchode. A vsak nie vSetky formy eWord of Mouth spotrebitelia vyuziji. Spotrebitelia
hladaji vsetky sucasné informacie eWord of Mouth a budil uprednostiovat’ len také, ktoré

povazuju za doéveryhodné.

Dozvedeli sme sa, ze doveryhodnost’ eWord of Mouth je spdsob, ktorym spotrebitelia
reaguju na dostupné informécie. Hovorime o dovere, ktort spotrebitelia vnimaju z recenzii,
odporucani a tvrdeni zverejnenymi na elektronickych platformach. TaktieZ sme sa dozvedeli,
ze eWord of Mouth je tym kl'icovym faktorom, ktory ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel'ov
v elektronickom obchode, pricom prave spotrebitelia preferuju doveryhodné informacie

a nevyuzivaju vSetky dostupné formy eWord of Mouth.
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2 Ciel’ prace a metodika

2.1 Ciel’ prace
V sucasnej digitalnej dobe, kedy internet a socialne média dominuji komunika¢nému
prostrediu, sa fenomén eWord of mouth stal vyznamnym faktorom ovplyviiujucim
rozhodovacie procesy spotrebitelov, najmd mladych T'udi. Elektronické slovo z ust
(eWord of mouth) predstavuje formu zdielania informacii, nazorov a skusenosti
prostrednictvom online kandlov komunikécie. Jeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie a

preferencie mladych l'udi je nepochybne vyznamny a stéle rastie.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zdklade teoretickych vychodisk zberu dat
prostrednictvom dotaznika navrhnit odporuc€ania, ktoré moédzu vyuzit' pri svojich

marketingovych aktivitach vyrobcovia alebo maloobchodnici.

Na dosiahnutie nasho hlavného ciel’a je potrebné Specifikovat’ nasledujuce ciastkové

ulohy:

® Analyzovat’ teoretické zaklady fenoménu eWord of mouth a jeho vyznam v
sucasnom digitdlnom prostredi.

e Zhromazdit' a interpretovat’ dostupnu literatiru tykajicu sa spotrebitel’ského
spravania mladych l'udi a ich preferencii vo vztahu k eWord of mouth.

e Navrhnut' a realizovat’ empiricky vyskum, ktorym sa ziska relevantny datovy
material o diskusiach mladych l'udi v online prostredi.

e Analyzovat ziskané¢ data a identifikovat’ hlavné témy a trendy v eWord of

mouth komunikacii mladych I'udi.

2.2 Metodika prace

V nasledujucej Casti bakalarskej prace sa budeme venovat metodike prace. OpiSeme
konkrétne postupy, ktoré sme zvolili pri pisani bakaldrskej prace v teoretickej a aj analytickej
Casti prace. PopiSeme cely proces ziskavania informacii a blizSie definujeme problém néasho

skiimania.
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2.2.1

Pracovné postupy

Na dosiahnutie stanovenych cielov sme zvolili nasledovny postup. Aby sme mohli

dostatocne pochopit’ problematiku, ktorou sa zaoberame, stanovili sme si casové ramce a plan

krokov potrebnych k dosiahnutiu cielov prace. Pracu sme vykondvali a pripravovali pocas

obdobia siedmich mesiacov.

2.2.2

Nase pracovné kroky zahrnali:

* Rozpracovanie hlavnych cCasti prace — v tejto etape sme vytvorili Struktaru

préace a stanovili harmonogram.

* Sustredeny vyskum a prehlad literatary — dokladne sme presktimali odbornu

literaturu nevyhnutnt na pochopenie nasho skimaného problému.

* Vypracovanie teoretickych zakladov — po prestudovani odbornej literatiry sme
zhromazdili teoretické poznatky potrebné na predlozenie navrhov a odporucani, ktoré

moZu vyuzit pri svojich marketingovych aktivitdch vyrobcovia alebo obchodnici.

* Definovanie hlavného ciel'a a Ciastkovych cielov — podrobne sme opisali nas

hlavny ciel’ a stanovili sme Ciastkové ciele potrebné na jeho dosiahnutie.

* Formuldcia metodiky prace — identifikovali sme problém nasej analyzy a
popisali sme pouzité metody.
* Vytvorenie dotaznika - vytvorili sme dotaznik prostrednictvom ktorého sme

zistili, o com sa mladi l'udia rozpravaji v online priestore.

* Predlozenie navrhov - vytvorili sme navrhy a odporucanie, ktoré moézu byt

vyuzité vyrobcami alebo maloobchodnikmi.

Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

V ramci bakalarskej prace sme vyuzivali primarne aj sekundarne zdroje informacii.

Sekundérne informdcie sme ziskali prostrednictvom kniznych publikécii. Naopak, primarne

udaje sme ziskali prostrednictvom dotaznika. Hlavnymi zdrojmi informacii pre teoreticku cast’

prace boli doméce aj zahranicné knizné publikacie dostupné v univerzitnej kniznici. Cerpali

sme z knih, zbornikov a odbornych ¢lankov. Zahrani¢na literatiura bola prevazne v anglickom

jazyku. Tieto informécie sme aplikovali v empirickej Casti prace. V empirickej Casti prace sme
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sa venovali tvorbe dotazniku a naslednému zberu dat. Sekundarne tdaje sme ziskali
vytvorenim dotaznika zameraného na mladych l'udi a ako sa rozpravaji v online priestore.
Dotaznik sme zdielali na naSich platformach socidlnych médii. Dotaznik bol jeden a

realizovali sme ho thned’ po dopisani teoretickej Casti prace.

2.2.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Pri tvorbe bakalarskej prace sme uplatnili niekol’ko metodickych postupov. Pociato¢ne
sme uskutocnili literarnu resers, ¢o ndm umoznilo ziskat' dostatocné pochopenie skiimanej
problematiky. Vykonali sme obsahovl analyzu dostupnych informaénych zdrojov, s dorazom
na literatru zamerani na eWord of mouth. Zanalyzované zdroje sme nasledne selektovali,

aby sme identifikovali informécie relevantné pre nasu pracu.

Teoretickd Cast pozostavala zo skumania problematiky. Pri definovani pojmov sme
vyuzili deskripciu. Délezitou metddou pri pisani nasej prace bola analyza. Analyzu sme
vyuzivali pri zozbierani sekundarnych udajov zameranych na eWord of mouth a spotrebitel’a a
jeho spotrebitel'ského spravania. V naSej praci sme vyuzivali aj porovnavanie napriklad pri
skumani faktorov vplyvajucich na spotrebitel'ské spravanie. Porovndvali sme rozdielne
pohlady autorov na vztahy s verejnostou. Pre lepSie pochopenie problematiky sme

zovseobecnovali ndzory roznych autorov.

V druhej ¢asti prace sme si stanovali hlavny ciel a Giastkové ciele. Ciastkové ciele boli
potrebné pre naplnenie hlavného cielu. Metodika prace pozostavala z charakteristiky
skimanej problematiky. Potom sme sa venovali prieskumu primarnych udajov, ktory sme

realizovali prostrednictvom dopytovania - dotaznika.

V empirickej Casti prace sme sa zamerali na analyzu komunikacie mladych T'udi v
online priestore. Informacie sme ziskali prostrednictvom nami vytvoreného dotaznika. V
zévere prace sme z nadobudnutych vysledkov analyz vytvorili navrhy a odportac¢ania, ktoré

mozu vyuzit pri svojich marketingovych aktivitdich vyrobcovia alebo maloobchodnici.
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3 Vysledky prace

3.1 Analyza dotaznikového prieskumu eWord of Mouth ako zdroja informacii mladych I'udi

Vyskum sa zameral na hodnotenie a analyzu toho, odkial mladi l'udia ziskavaja

informdcie, priCom sme sa ich pytali na ich preferencie. Dotaznik bol pouzity na

zhromaZdenie udajov a zabezpe¢il anonymitu respondentov. Udaje sme ziskali od 100

respondentov. V dotazniku sme sa pytali na 6 otdzok, ktoré boli zamerané hlavne na mlada

generaciu.

Informacie ziskané pomocou dotaznikovych otazok:

1.

w»ok w N

A S

Kol’ko hodin priemerne travia na internete;

Aké platformy socidlnych médii pouZzivaju;

Ako Casto sa respondenti zvyknu zapéjat’ do rozpravacich aktivit na internete;

Ako c¢asto zvyknu robit’ niektoré typy rozpravania na internete;

Ako Casto sa zvyknu rozpravat’ o niektorych typoch produktov a sluzieb v online
priestore;

V akej miere ich recenzie ovplyviiuju pri nakupnom rozhodovani;

Do akej miery zohl'adiiuju niektoré typy informacii na internete;

Do akej miery povazuju za presvedcivé niektoré typy rozpravania na internete;

V akej miere by na nich vplyvali niektoré faktory rozpravania na internete od

znaciek a maloobchodnikov;

. Aka je pre nich najvécsia vyhoda rozpravania na internete pre spotrebitel'ov;
11.
12.
13.

Aka je pre nich najvacsia nevyhoda rozpravania na internete pre spotrebitel'ov;
Aké je ich pohlavie;
Aky je ich vek;

V dotazniku boli pouzité otdzky typu: jednej moznosti, viacero moznosti, Skalové

otazky a krétkej odpovede.
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Otazka Cislo 1: Kol’ko hodin priemerne travite na internete?

Ucastnici prieskumu si mohli vybrat’ zo $tyroch odpovedi, z ktorych mohli oznagit’ len
jednu. Mali na vyber moznosti menej ako hodinu, 1-3 hodiny, 3-5 hodin a 5 a viac hodin.
Zistili sme, ze vicSina respondentov (70%) travi na internete 3 alebo viac hodin denne.
NajcastejSou oznaCenou moznostou je 3-5 hodin, o predstavuje 40% opytanych, za fou
nasleduje moZnost’ 5 a viac hodin, ktort oznacilo 30% percent respondentov. Moznost’ 1-3
hodin strdvenych na internete oznacilo 29 respondentov, ¢o vychadza na 29% alen 1%

respondentov travi na internete menej ako hodinu.

Tieto vysledky naznacuju, Ze internet zohrava vyznamnu ulohu v zivote mladych l'udi.
Vicsina z nich trdvi na tejto platforme zna¢né mnozstvo ¢asu, ¢o im umoziuje komunikovat’
s priatel'mi a rodinou, sledovat’ novinky a trendy, a konzumovat’ zdbavny obsah. Na vysledky

odpovedi poukazujeme v grafe Cislo 1.

Graf ¢. 1: ,,Kolko hodin denne travite na internete“?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kol'ko hodin denne priemerne travite na internete?
100 odpovedi

@ Menej ako 1 hodinu
@ 1-3 hodiny

3-5 hodin
@ 5 aviac hodin
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Otazka cislo 2: ,,Aké platformy socialnych médii pouZivate?“

Respondenti pri vybere odpovedi na otazku, mohli oznacit’ viacero moznosti. Vyberali
si spomedzi moznosti: Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, Youtube, X, LinkedIn,
Threads a iné¢ kde mohli respondenti doplnit’. Zistili sme, Ze Instagram je najpopularnejSou
platformou medzi respondentmi, s 94% podielom. Facebook je druhou najpopularnejSou
platformou s 62% podielom. Tretou najpopularnejSou platformou so 78% podielom je
Youtube. Stvrtd najpopularnejsia platforma medzi respondentmi je TikTok s podielom 50%.
Moznost Snapchat oznacilo 21% opytanych. Dalsiu platformu X ozna¢ilo 9% opytanych
a platformu LinkedIn 10%. Najmenej ¢astou pouZivanou platformou je Threads, ktorda ma
podiel, len 1%. Kategériu iné oznacilo len 2% percentd opytanych a uviedli tu platformy ako:

Pinterest, Twitch, Spotify, Discord a Internet.

Z vysledku odpovedi, teda mézeme konstatovat, Zze mladi I'udia pouzivaji viacero
platforiem socidlnych médii v zavislosti od svojich zaujmov a potrieb. Mame zistenie, Ze
Instagram je pre mladych dominantnou platformou pre zdiel'anie fotografii a videi, sledovanie
influencerov a komunikéciu s priatelmi. Facebook, aj ked uz nie je taky popularny ako
instagram, tak stale je platformou pre sledovanie noviniek, udalosti a zapajanie sa do

skupinovych aktivit.
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Graf ¢. 2: ,, Aké platformy socialnych sieti poZivate? *

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aké platformy socidlnych médii puzivate?
100 odpovedi
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Otazka cislo 3: ,, Ako cCasto sa zvyknete zapajat’ do rozpravacich aktivit na

internete?“

Respondenti si pri vybere moznosti mohli vybrat’ z piatich moznosti, z ktorych mohli
vybrat’ len jednu. Mali na vyber moznosti odpovede viackrat denne, denne, niekolkokrat
tyzdenne, zriedka a nikdy. Do rozpravacich aktivit sa viackrat denne zapaja 7% opytanych
a 10% opytanych sa do tejto aktivity zapdja denne. 5% respondentov sa zapdja do
rozpravacich aktivit na internete niekol'kokrat tyzdenne. 44% respondentov oznacilo

moznost’ ,,zriedka* a 34% sa do rozpravacich aktivit nezapaja ,,nikdy*.

Na zaver mézeme povedat, ze viacSina respondentov sa do rozpravacich aktivit zapaja
zriedka alebo vobec, pricom len mala cast’ uviedla, ze sa do nich zapéja denne alebo viackrat
denne. Tieto vysledky naznacuju, Ze prevazujuca Cast mladych l'udi skor uprednostiuje
pasivne konzumovanie obsahu na socidlnych médiach alebo na internete bez aktivneho

zapajania sa do diskusii alebo interakcii.
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Graf ¢. 3:,,4ko casto sa zvyknete zapajat do rozpravacich aktivit na internete “?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako Casto sa zvyknete zapajat do rozpréavacich aktivit na internete?
100 odpovedi

@ Viackrat denne
@ Denne
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@ Nikdy

\ 2

Otazka Cislo 4: ,,Ako ¢asto zvyknete robit’ tieto typy rozpravania na internete?”

Respondenti mali na vyber z nasledujucich piatich typov rozpravania: piSem recenzie
produktov online, zdielam svoje skusenosti s produktmi/sluzbami s rodinou a priatel'mi,
oznacujem znacky a influencerov na socidlnych sietach, zicastfiujem sa online diskusii o
produktoch/sluzbéach, sledujem recenzie a odporucania od inych l'udi. V kazdom type
rozpravania mali na vyber pat moznosti a to: kazdy den, viackokrat za tyzden, aspoil raz za
mesiac, aspoil raz rok a vobec. V prvom type rozpravania oznacilo moznost’ kazdy den iba
jeden respondent a tak sa aj udialo v moznosti viackokrat za tyzden. MoZnost’ aspon raz za
mesiac oznacilo 10 respondentov a moZnost' asponl raz za rok oznacilo 29 respondentov.
Najviac opytanych oznacilo moznost vobec a to az 59 respondentov. V druhom type
rozpravania moznost kazdy deni oznacili len 3 respondenti a moznost' viackrat za tyzden
oznacilo 15 respondentov. Aspon raz za mesiac 27 respondentov zdiela svoje skusenosti s

produktmi a sluzbami s rodinou a priatelmi a 21 asponl raz za rok. 34 respondentov vobec
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nezdiela svoje skusenosti s priatel'mi a rodinou. V tretom type rozpravania nikto neoznacil
moznost’ vobec a moznost’ viackrat za tyzden oznacili len 3 respondenti. Na moznosti aspon
raz za mesiac sa zhodlo 13 respondentov a na moZznosti aspon raz za rok 8. VicSina
respondentov oznacilo moznost’ vobec a to az 77. Vo Stvrtom type rozpravania moznost’ kazdy
deii oznacil len 1 respondent, moznost’ viackrat za tyzden 2 respondenti, moznost’ aspon raz za
mesiac 9 respondentov a v moZznosti aspon raz za rok sa zhodlo 6 respondentov. Az 82
opytanych sa vobec nezucastiiuje online diskusii o produktoch a sluzbach. V piatom type
rozpravania moznost’ kazdy den oznacilo 7 respondentov a moZznost’ viackrat za tyzden 31
respondentov. Aspon raz za mesiac az 39 respondentov sleduje recenzie a odporucania inych

I'udi a 11 aspon raz za rok. 12 respondentov vobec nesleduje recenzie a odporucania.

Zaverom mozeme povedat, ze vacSina respondentov sa aktivne nezapdja do tychto
typov rozpravania na internete, s vynimkou sledovania recenzii a odporucani od inych l'udi,

pric¢om tato aktivita sa vykonava najcastejsie.

Graf ¢. 4: ,, Ako casto zvyknete robit robit tieto typy rozpravania na internete “?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako casto zvyknete robit tieto typy rozpravania na internete?
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priatefmi a rodinou sietach sluzbach
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Otiazka ¢islo 5: ,,Ako casto sa zvyknete rozpravat o tychto typoch

produktov/sluzieb v online priestore?”

Utastnici prieskumu si vyberali zo §iestich typov produktov/sluzieb a to: moda a
oblecenie, elektronika, kozmetika a starostlivosti o plet’, cestovanie a ubytovanie, jedlo a
reStaurdcie, zdbava a aktivity. V kazdom z tychto typov produktov alebo sluzieb mohli
vyberat’ z nasledujucich moznosti: vel'mi Casto, ¢asto, obcCas, skoro vobec, vobec. V prvom
type produktov a sluzieb sa 22 respondentov rozprava vel'mi Casto a 19 €asto. MoZnost’ obcas
oznacilo 23 respondentov. O tomto type sa skoro vobec nerozprava 14 respondentov a vobec
sa nerozprava 22. O druhom type sa velmi Casto rozprava 7 opytanych a casto 17. O
elektronike sa obCas rozprava az 35 respondentov. V moznosti skoro vobec sa zhodovalo 22
respondentov a 19 respondentov sa o elektronike vobec nerozprava v online priestore. V
tretom type rozpravania moznost' vel'mi ¢asto oznacilo 18 respondentov a moznost’ ¢asto 12
respondentov. O kozmetike a produktoch starostlivosti o plet sa o obc¢as rozprava 15
respondentov. Na moznosti skoro vobec sa zhodlo 16 respondentov a v moznosti vobec az 39
opytanych. O cestovani a ubytovani sa vel'mi Casto rozprdva 12 respondentov a Casto sa
rozprava az 28 respondentov. Moznost’ ob¢as oznacilo najviac respondentov a to 37. Skoro
vobec sa o tomto type produktov alebo sluzieb rozprava 9 respondentov a vobec sa nerozprava
14 respondentov. V Siestom type sa na moznosti vel'mi Casto zhodlo 17 respondentov a na
moznosti Casto az 35 respondentov. Obcas sa zvykne o tomto type rozpravat’ 23 respondentov.
Nasledujiicu moznost’ skoro vobec oznacilo 11 opytanych a moznost’ vébec 14 opytanych. V
poslednom type produktov alebo sluzieb sa vdc¢Sina respondentov rozprava a to vel'mi ¢asto 19
respondentov, Casto 27 respondentov a obcas az 30 respondentov. Moznost’ skoro vdbec

oznacilo 11 uc¢astnikov a moznost’ vobec 13 ucastnikov.

Mobzeme konstatovat, ze vicSina respondentov sa rozprava o roéznych typoch
produktov a sluzieb, od zavislosti ich zaujmov a potrieb. NajcCastejSie sa I'udia rozpravaju o
jedle a reStauraciach, zabave a aktivitach a mode a obleCeni. Najmenej sa I'udia rozpravaji o

kozmetike a starostlivosti o plet’.
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Graf &. 5: ,,Ako casto sa zvyknete rozpravat o tychto typoch produktov/sluzieb v online

priestore? “

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako Casto sa zvyknete rozpravat o tychto typoch produktov/sluzieb v online priestore?
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Otazka Cislo 6: ,,V akej miere ovplyviiuju recenzie Vase nakupné rozhodovanie”

Ugastnici prieskumu mali ohodnotit’ vplyv recenzii na $kale od 1 (velmi vela) do 5
(vobec). Velmi vela ovplyviiuji recenzie pri ndkupnom rozhodovani 13 respondentov. Na
moznosti 2 (vela) sa zhodovalo najviac a to az 42 respondentov a v moznosti 3 (stredne) sa
zhodovalo 31 respondentov. Moznost’ 4 (malo) oznacilo 11 respondentov a moznost’ 5 (vobec)

oznacili iba 3 respondenti.

Na zaver mdézeme povedat, Ze vicSina respondentov povazuje recenzie za dolezity
faktor pri svojich nakupnych rozhodnutiach. Na druhej strane existuje aj urcitd Cast

respondentov, ktori prili§ nevenuju pozornost’ recenziam pri nakupnych rozhodnutiach.
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Graf ¢. 6: ,,V akej miere ovplyvituju recenzie Vase nakupné rozhodovanie “?

Zdroj: Vlastné spracovanie

V akej miere ovplyvriuju recenzie Vase nakupné rozhodovanie?
100 odpovedi
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Otazka ¢islo 7: ,,Do akej miery zohPadiiujete tieto typy informacii na internete?”

Respondenti mali na vyber z nasledujicich piatich typov informécii: doveryhodnost’
zdroja, pocet recenzii/odporucani, relevantnost’ informécii pre VasSe potreby, ton a Styl
recenzii/odporucani, vlastné skusenosti s produktmi/sluzbami. V kazdom z tychto typov
informacii mali na vyber z piatich moznosti a to: vel'mi zohladiiujem, skor zohladnujem,
zohl'aditujem a nezohladnujem, skor nezohl'adilujem, vobec nezohladiiujem. V prvom type
informécii az 56 Ucastnikov prieskumu vel'mi zohl'adiiuje a skér zohladituje 32 ucastnikov.
Doveryhodnost’ zdroja zohl'adiiuje ale aj nezohl'adniuje 10 respondentov a skor nezohl'adiuje
ani jeden z ucastnikov. MoZnost’ vobec neozohl'adiiuje oznacili iba 2 i€astnici. V d’alSom type
informécii najviac respondentov oznacilo moznost’ skér zohladnujem a to 49 ucastnikov.
Druhou najviac oznacovanou odpovedou bola moznost’ velmi zohladnujem, na ktorej sa
zhodlo 35 ucastnikov prieskumu. Najmenej Castymi ozna¢enymi odpoved’ami boli moznosti
zohl'adiiujem a nezohladiujem, kde sa zhodlo 9 ucastnikov, moznost’ skor nezohladiiujem
oznacili 3 ucastnici a moznost’ vobec nezohl'adiiujem 4 ucastnici. Pri relevantnosti informacii
pre svoje potreby vel'mi zohl'adituje 35 ucastnikov a skér zohl'adnuje 50 ucastnikov. Pri tomto
type informacii zohl'adnuje ale aj nezohl'adiiuje 10 ucastnikov. Moznost’ skor nezohl'adnuje
ani jeden z Gcastnikov a vobec nezohladiiuju 2 uéastnici. Dalsia moznost’ na vyber bol ton a
Styl recenzii/odporucani, kde tento typ vel'mi zohl'adiiuje 23 Gcastnikov a skor zohl'adiiuje 37.

Zohl'adiiuje ale aj nezohladnuje 21 Gcastnikov, skor nezohl'adituje 12 a vobec nezohladnuje 7
34




ucastnikov. V poslednom type informacii na internete az 61 ucastnikov vel'mi zohl'adiuje
vlastné skusenosti s produktmi a sluzbami. Pri moznosti skor zohl'adnujem sa zhodlo 28
ucastnikov a pri moznosti zohl'aditujem aj nezohladiiujem 8 Ucastnikov. V tomto type skor

nezohl'adniuje ani jeden z ucastnikov a vobec nezohladituju len 3 Gc¢astnici.

Vysledky prieskumu naznacuju, Ze respondenti pri vnimani recenzii a odporacani
online najviac zohladiiujii doveryhodnost’ zdroja, pocet recenzii/odporicani a relevantnost’
informdcii pre ich potreby. Tén a S§tyl recenzii/odporacani a vlastné skusenosti s

produktmi/sluzbami st tiez dolezité faktory, ale ich ddlezitost’ pre respondentov je niZ$ia.

Graf ¢. 7:,,Do akej miery zohladnujete tieto typy informdcii na internete “?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do akej miery zohladnujete tieto typy infromacii na internete?
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Otazka Cislo 8: ,,Do akej miery povaZujete za presvedc¢ivé tieto typy rozpravania na
internete?”

Ucastnici prieskumu mali na vyber 5 typov rozpravania na internete: recenzie od
nezavislych influencerov, odporicania od priatelov a rodiny, recenzie od odbornikov,
porovnania produktov/sluzZieb, deti a vided s recenziami. V kaZzdom type z tychto rozpravani

na internete mohli vyberat’ z nasledujucich moznosti: vel'mi presvedcivé, skor presvedCivé,
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presvedcivé aj nepresvedCivé, skor nepresvedCivé, Uplne nepresvedCivé. Prvy typ rozpravania
povazuje za vel'mi presved¢ivy iba 8 respondentov a za skor presvedCivy 23 respondentov.
Najviac respondentov a to 39 sa stotoziiovalo s moznostou presved¢ivé aj nepresvedcivé. 19
respondentov povazuje tento typ za skor nepresvedCivy a 11 za Uplne nepresvedCivy. V
druhom type rozpravania sa najviac oznaCovali moznosti vel'mi presvedCivé a skor
presvedcivé, kde bol rovnaky pocet a to 44 respondentov. Za presvedCivé aj nepresvedCivé
povazuje tato moznost 9 respondentov. Ani jeden respondent neoznacil moznost’ ,,skor
nepresvedCivé” a len 3 oznalili moznost’ ,,iplne nepresvedCivé”. V tretom type az 50
respondentov oznacilo moznost’ ,,velmi presvedCivé” a 40 respondentov oznacilo
moznost’ ,,skor presvedCive”. Za presvedCiveé aj nepresvedCivé povazuje tento typ rozpravania
6 respondentov. Moznost’ skor nepresvedcivé oznacil iba jeden respondent a moznost’ uplne
nepresved&ivé oznaéili 3 respondenti. Stvrty typ rozpravania na internete povazuje za velmi
presvedCivy 26 respondentov a za skor presvedCivy az 45. Pri moznosti presvedCivé aj
nepresvedCivé sa stotoznilo 21 respondentov. Najmenej oznacované moznosti boli ,,skor
nepresvedCive” a ,,uplne nepresvedCivé” , kde pri prvej menovanej moznosti sa zhodovalo 5
respondentov a pri druhej menovanej len 3 respondenti. V piatom type rozpravania
moznost’ ,,velmi presved¢ivé” oznacili Styria respondenti a moznost’ ,,skor presvedcivé” 6
respondentov. Tento typ rozprdvania povazuje za presvedCivy aj nepresvedCivy 30
respondentov. Moznost’ ,,skor nepresvedCivy” oznacilo az 33 respondentov a moznost’ ,,uplne

nepresved¢ivy” 27 respondentov.

Vysledky prieskumu naznacuju, ze respondenti vnimaji odporucania od priatelov a
rodiny a recenzie od odbornikov ako najpresvedcivejsie typy online rozpravania. Recenzie od
nezavislych influencerov a porovnania produktov/sluzieb su tiez vnimané ako pomerne

presvedcivé, zatial’ ¢o deti a vided s recenziami su vnimané ako najmenej presved¢ivé.
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Graf ¢ 8: ,,Do akej miery povazujete za presvedcivé tieto typy rozprdavania na

internete? “

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do akej miery povaZujete za presvedcivé tieto typy rozpravania na internete?

[ velmi presved¢ivé [ skor presvedCive presvedCivé aj nepresvedé... [l skor nepresvedéivé M Uplne nepresvedcivé
40
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0 | |
Recenzie od nezavislych ~ OdporGéania od priatelov  Recenzie od odbornikov Porovnania produktov/ Deti a videa s recenziami
influencerov a rodiny sluzieb

Otazka cislo 9: ,,V akej miere by na Vas vplyvali tieto faktory rozpravania na

internete od znaciek a maloobchodnikov?”

Respondenti mali na vyber z nasledujticich piatich faktorov rozpravania na internete od
znaciek a maloobchodnikov: autentické recenzie od zakaznikov, otvorena komunikacia a
odpovedanie na otazky zakaznikov, zapojenie sa do online diskusii o produktoch/sluzbach,
pontikanie zliav a propagacnych akcii, vytvaranie ptitavého a zdiel'ateI'ného obsahu. V kazdom
type z tychto faktorov mali na vyber z nasledujucich moznosti: vel'mi vplyvali, skor vplyvali,
vplyvali aj nevplyvali, skdr nevplyvali, vobec nevplyvali. V prvom faktory 21 ucastnikov
oznacilo moznost’ ,,vel'mi vplyvali” a az 50 oznaCilo moznost ,,skor vplyvali”. Na 23
ucastnikov by tento faktor vplyval aj nevplyval a na troch skoér nevplyval. Poslednt
moznost’ ,,vobec nevplyvali” oznacili len 3 Ucastnici. Pri otvorenej komunikécii a odpovedani
na otazky zakaznikov by tento faktor vel'mi vplyval na 17 tcastnikov a skor vplyval az na 46
ucastnikov. V moznosti ,,vplyvali a nevplyvali” sa zhodlo 24 ucastnikov a v moznosti ,,skor
nevplyvali” len 9 ucastnikov. Na 4 ucastnikov by tento faktor vobec nevplyval. V tretom
faktory moznost’ ,,vel'mi vplyvali” oznacilo 6 ucastnikov a na 28 ucastnikov by skor vplyval.
Tento faktor by vplyval aj nevplyval na 42 ucastnikov. Online diskusie by skor nevplyvali na

16 ucastnikov a vobec nevplyvali na 8 tucastnikov. Vo Stvrtom faktory rozpravania
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moznost’ ,,velmi vplyvali” oznacilo 16 ucastnikov a moznost’ ,,vplyvali” oznalilo az 37
ucastnikov. Tento faktor by vplyval aj nevplyval na 32 tc¢astnikov. Skor by nevplyval na 10
ucastnikov a vobec nevplyval na piatich ucastnikov. Posledny faktor by vel'mi vplyval na 11
ucastnikov. Skor by vplyval az na 37 ucastnikov. V moznosti ,,vplyvali aj nevplyvali” sa s
touto moznostou stotoznilo 33 ucastnikov. Vytvaranie putavého a zdielateIného obsahu by

skor nevplyval na 13 ucastnikov a vobec nevplyval na 6 ucastnikov.

Na zaver moézeme povedat’, Ze vysledky prieskumu naznacuju, Ze respondenti vnimaju
autentické recenzie od zékaznikov a otvoreni komunikdciu a odpovedanie na otazky
zakaznikov ako najdolezitejSie faktory online rozpravania od znaciek a maloobchodnikov.
Zapojenie sa do online diskusii o produktoch/sluzbach, ponukanie zliav a propagaénych akcii
a vytvaranie putavého a zdielateIného obsahu su tiez vnimané ako dolezité faktory, ale ich

dolezitost’ je pre ucastnikov prieskumu nizsia.

Graf ¢. 9: ,,V akej miere by na Vas vplyvali tieto faktory rozpravania na internete od

znaciek a maloobchodnikov? “

Zdroj: Vlastné spracovanie

V akej miere by na Vas vplyvali tieto faktory rozpravania na internete od znaciek a maloobchodnikov?
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zakaznikov odpovedanie na otazky diskusii o produktoch/ propagacnych akcii zdiefatelného obsahu
zakaznikov sluzbach
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Otazka cislo 10: ,,Aka je pre Vas najvicSia vyhoda rozpravania na internete pre

spotrebitelov?”

Respondenti mohli vybrat’ jednu moznost’ z ponuky Siestich moznosti. Mali na vyber
moznosti odpovede: poskytuje doveryhodné informacie od realnych pouzivatel'ov, pomaha pri
hl'adani a porovnavani produktov/sluzieb, umoziuje zistit’ skutocné sklisenosti a nazory na
produkty/sluzby, zvySuje pocit informovanosti a pomaha pri rozhodovani o kiipe, moze viest
k objaveniu novych produktov/sluzieb, moznost’ in¢, kde mohli respondenti doplnit’ vlastné
vyhody. Prvii vyhodu oznacilo 14 respondentov. Druha vyhoda je tretou najcastejSou
moznostou pre 21 respondentov. Tretia vyhoda je druhou najcastejSou moznost'ou a to pre 24
respondentov. Stvrtd vyhoda je prvou najéastejSou moznostou, ktori oznalilo az 26
respondentov. Piatu vyhodu oznacilo 12 respondentov. V mozZnosti in¢ dvaja respondenti sa
nestotoznovali so ziadnou uvedenou vyhodou a jeden respondent uviedol, ze vSetky uvedené v

moznosti st pre neho vyhodou.

Z uvedenych udajov vyplyva, Ze existuje velky zaujem respondentov o platformu,
ktora poskytuje informacie od redlnych pouzivatel'ov a o platformu ktora pomaha pri hl'adani a
porovnavani produktov/sluzieb. Tieto dve vyhody st najviac preferované. Dalej, najdenie
skuto¢nych skuisenosti a nazorov na produkty/sluzby a zvySenie pocitu informovanosti st tiez
vel'mi dolezité pre respondentov. Zaverom mozno povedat’, ze platforma, ktord sa zameriava
na poskytovanie informacii, pomaha pri porovnavani produktov, umoziuje ziskavat’ skuto¢né
sktsenosti a nazory, zvysuje pocit informovanosti, bude mat’ vel’ky potencial prildkat’ a udrzat’

si pouzivatel'ov.
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Graf ¢ 10: ,,Aka je pre Vias najvicsia vyhoda rozpravania na internete pre

spotrebitelov?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka cislo 11: ,,Aka je pre Vas najvicsSia nevyhoda rozpravania na internete pre

spotrebitel’ov?”

Respondenti mohli vybrat’ jednu moznost’ z nasledujucich Siestich moznosti: moznost’
nepravdivych alebo zavéadzajucich informadcii, riziko ovplyvnenia nazoru reklamou
maskovanou za recenzie, neobjektivnost’ recenzii zalozenych na osobnych preferenciach,
nedostatok informdacii o kvalite a trvanlivosti produktu, obmedzeny vyber recenzii na
popularne produkty/sluzby, moznost’ iné, kde mohli respondenti doplnit’ vlastné nevyhody.
Moznost’ nepravdivych alebo zavadzajucich informacii 43 respondentov povazuje za najvacsiu
nevyhodu. Druhti nevyhodu oznacilo 24 respondentov a tretiu nevyhodu 22 respondentov.
Stvrt nevyhodu oznaéilo 9 respondentov a piatu nevyhodu ozna¢ili iba 2 respondenti. Ziadny

respondent neoznacil moznost’ iné.

Z uvedenych informacii vyplyva, Ze obavy respondentov pri pouZzivani platformy
recenzii je moznost nepravdivych alebo zavadzajiucich informacii. To znamena, ze

spolahlivost’ recenzii je kliCovym faktorom pre pouZzivatelov. Druhou najcastejSou
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nevyhodou je riziko ovplyvnenia ndzoru reklamou maskovanou za recenzie, co poukazuje na
obavy tykajuce objektivity obsahu na platforme. Tretia nevyhoda, neobjektivnost’ recenzii
zalozenych na osobnych preferenciach, tiez ukazuje na dolezitost’ objektivity. Zaverom mozno
povedat, ze pre platformy recenzii je klacové riesit obavy ohladom doéveryhodnosti a
objektivity obsahu. Je nevyhnutné, aby takéto platformy zabezpecili opatrenia na kontrolu
kvality obsahu, Ze pouzivatelia maju pristup k spolahlivym a objektivnym informaciam pri

rozhodovani o nakupe.

Graf ¢ 11: , Akd je pre Vis najvicsia nevyhoda rozpravania na internete pre

spotrebitelov?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 NAVRHY A ODPORUCANIA

4.1 Aktivna acast’ vo forach

Vyrobcovia a obchodnici by mali pravidelne monitorovat’ diskusie a komunity na
socialnych médiach, forach, recenznych strankach a inych online platformach, kde mladi 'udia
diskutuju o ich produktoch a sluzbach. Uéast’ v tychto diskusiach im umozni ziskavat’ cennu
spitna vizbu priamo od zdkaznikov. Tymto spdsobom mozu vyrobcovia ziskavat informécie
o tom, €o sa im paci na ich produktoch, co by mohlo byt zlepsené, a aké su ich konkurencné
vyhody voci inym znackdm. Okrem toho im tato priama komunikécia poskytuje moZznost
rychlo reagovat’ na pripadné problémy a nejasnosti, ¢im buduji déveru so svojimi zdkaznikmi
a prezentuju sa ako znacka, ktora je otvorena a stara sa o ich potreby. Takéto aktivna ucast’

moze viest’ k vytvoreniu pozitivnej reputdcie znacky a lojalite zo strany zékaznikov.

4.2 Vytvaranie zdiel’ate’'ného obsahu

Vyrobcovia by mali venovat’ pozornost’ tvorbe obsahu, ktory je zaujimavy, informativny
a zabavny pre mladych l'udi. Kvalitny obsah, ktory oslovi ich cielova skupinu, bude
pravdepodobne zdiel'any medzi mladymi spotrebitelmi, ¢o ma potencial posilnit’ online

pritomnost’ znacky a zvysit’ povedomie o jej produktoch a sluzbach.

Existuje niekol’ko spdsobov, ako dosiahnut’ vytvorenie zdiel'ateného obsahu. Jednym
z nich je vytvaranie obsahu, ktory vychadza z aktualnych trendov, tém a zaujmov mladych
ludi. To modze zahffiat’ vytvdranie meme obrdzkov alebo videi, ktoré su v stlade s

popularnymi internetovymi vtipmi a §tylom komunikacie mladych l'udi.

Dalsim sposobom je tvorba obsahu, ktory ponuka hodnotu a uZitoénost. To moze
zahtnat' navody, tipy a triky, kreativne napady na pouzitie produktov, alebo informacie o

aktualnych trendoch a novinkach vo svete znacky.

Okrem toho moéze byt efektivnym sposobom tvorby zdielateIného obsahu spdjanie
zabavnych a pouc¢nych prvkov. Kombinacia humoru, interaktivnych prvkov a pribehov, ktoré
oslovuju emdcie, mdze prildkat’ pozornost’ mladych l'udi a motivovat’ ich k zdiel'aniu obsahu

s0 svojimi priate'mi a sledovateI'mi.

Celkovo je dolezité, aby znaCky neustale analyzovali preferencie a spravanie svojej

cielovej skupiny a prisposobovali svoj obsah tak, aby bol relevantny a atraktivny pre mladych
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spotrebitelov. Tymto spésobom mozu zabezpecit, ze ich obsah bude uspesne zdielany a

Sireny vo svete online komunikacie.

4.3 Osobny a autenticky zazitok zna¢ky

Vyrobcovia by mali venovat’ pozornost’ budovaniu osobnej a autentickej znacky, ktora
dokaze emocionalne spojit’ s mladymi spotrebitel'mi. Poskytovanie autentickych zazitkov a
skuto¢nych pribehov moéze vytvorit' silné puto medzi znackou a zakaznikom a podporit

dlhodobu lojalitu.

Jednym zo spdsobov dosiahnutia tohto ciela je prostrednictvom osobnej komunikacie.
Znacky by mali komunikovat’ s mladymi 'ud'mi s redlnym hlasom a osobnym pristupom,
ktory ich zakaznikom ukaze, ze si ich vazia a pocuvaju ich. To mdze zahfnat' pouzivanie
priatel’'skej a neformalnej reci, ako aj zdiel'anie pribehov a sktisenosti zdkaznikov.

Dal§im spdsobom je vytvaranie autentickych zazitkov prostrednictvom interakcie so
zédkaznikmi. To moéze zahfiiat organizovanie podujati, workshopov, alebo interaktivnych
aktivit, ktoré umoznia mladym l'ud’om priamo zazit produkty a sluzby znacky. Tymto
sposobom si mozu vytvorit' vlastné nazory a pocity o znacke, ¢o moze viest k vicsej

angazovanosti a lojalite.

Okrem toho by mali vyrobcovia aktivne zdielat’ autentické pribehy a skisenosti
zékaznikov prostrednictvom rdéznych kanalov, ako s socidlne média, blogy alebo videa. Tieto
pribehy mo6zu byt’ silnym néstrojom na budovanie dovery a spojenie s mladymi spotrebitel'mi,

pretoze prezentuju redlne 'udské pribehy, ktoré sa dotykaju ich zivotov a hodnot.

4.4 Monitorovanie a sprava reputacie

Je dolezité, aby vyrobcovia pravidelne monitorovali svoju online reputaciu
prostrednictvom socialnych médii, recenzii, diskusii vo forach a inych online kanalov. Aktivne
sledovanie spétnej vizby a reakcia na negativne recenzie a komentare mozu minimalizovat’

potencialnu Skodu na znacke a zlepsit’ povest’ spolo¢nosti.

Prvym krokom je pouzitie nastrojov na monitorovanie spitnej viazby, ktoré umoznuju

sledovat’, ¢o sa hovori o znacke na réznych online platformach. Tieto nastroje umoznuju
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identifikovat’ pozitivnu aj negativnu spitnti vizbu, ¢o umoziuje vyrobcom rychlo reagovat’ na

akékol'vek problémy a zmiernit’ ich vplyv.

Nasledne je dolezité efektivne riadit’ a reagovat na negativnu spiatni vézbu. To
znamena, ze vyrobcovia by mali mat’ pripraveny plan na rieSenie negativnych komentarov a
recenzii, ktory zahffia transparentna a rychlu komunikéciu so zakaznikmi. Odpovede by mali
byt zdvorilé, ustretové a profesionalne, a mali by obsahovat rieSenie problému alebo ponuku

napravy.

Okrem toho je ddlezité zabezpecit’, aby pozitivna spitnd védzba nebola prehliadana.
Odpoved’ na pozitivne recenzie a komentare moze posilnit’ vztahy so zdkaznikmi a upevnit
ich vernost’ k znacke. Tymto spdsobom sa mdze zvysSit povedomie o znacke a posilnit’ jej

pozitivna reputacia.

Celkovo je sledovanie a sprava reputacie doleZitou sucast’ou online stratégie vyrobcov
a obchodnikov, ktord im umoziuje udrziavat’ si dobry povest’ a doveru zakaznikov vo svoje

produkty a sluzby.

4.5 Inovativne sposoby zapojenia zakaznikov
Vyrobcovia by mali hl'adat’ nové a kreativne sposoby, ako zapojit mladych l'udi do
svojich marketingovych aktivit. To zahffia vytvaranie interaktivnych a angazujtcich kampani,

ktoré oslovuju ich zdujmy a motivacie.

Sutaze s atraktivnymi cenami alebo zaujimavymi odmenami mdzu byt U¢innym
sposobom, ako prildkat’ pozornost’ mladych spotrebitel'ov a ziskat’ ich ucast. Tieto sutaze
mozu zahfnat rozne ulohy, od tvorby obsahu po kreativne fotografie alebo vided, ktoré
zakaznici moézu zdielat’ na socidlnych médiach s pouzitim Specifického hashtagu alebo

otagovanim znacky.

Interaktivne kampane, ako su kvizy, hry alebo zivé vysielania, mézu zvysit’ zapojenie
zakaznikov a poskytnit’ im zédbavny sposob interakcie so znackou. Takéto aktivity mozu byt

tiez uzito¢né na ziskanie cennych informacii o preferenciach zdkaznikov a ich spravani.
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Spolupraca s influencermi, ktori maji vel'ky dosah na mladych I'udi, je d’alSou uc¢innou
stratégiou. Tito influenceri mézu propagovat’ produkty alebo sluzby znacky prostrednictvom

svojich socialnych médii a posilnit’ tak povedomie o znacke medzi ich sledovateI'mi.

Celkovo je cielom tychto inovativnych spdsobov zapojenia zakaznikov vytvorit
emociondlnu vdzbu so znackou a poskytnit zdbavné a zmysluplné zazitky, ktoré budi
zékaznici chciet’ zdiel'at’ so svojimi priateI'mi a sledovate'mi. Takato angazovanost moze

viest’ k lojalite a pozitivnemu vnimaniu znacky zo strany mladych spotrebitel’'ov.
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Z.aver

V sucasnej digitalnej ére, kde online priestor a socidlne média formuju vyznamnu Cast’
nasej kazdodennej interakcie, fenomén eWord of mouth (eWOM) zohréva kl'icovu tlohu v
rozhodovacom procese mladych l'udi. Cielom tejto bakalarskej prace bolo preskumat, aké
témy a tematické oblasti su pre mladych I'udi najrelevantnejSie v online priestore a navrhnut

opatrenia, ktoré mézu byt vyuzité v marketingovych aktivitach vyrobcov a obchodnikov.

Zistili sme, ze mladi T'udia sa vo velkej miere angazuji v online diskusiach o
produktoch a sluzbach, pricom sa Siria informacie, odporucania a recenzie medzi svojimi
rovesnikmi prostrednictvom roéznych online platform. Tieto diskusie ovplyviiuji ich nakupné

spravanie a rozhodovacie procesy.

Na zéklade nasho vyskumu sme vypracovali niekol'ko odporicani pre vyrobcov a
obchodnikov, ktoré¢ mézu zlepsit’ ich marketingové aktivity. Medzi tieto odporicania patri
aktivna ucCast vo forach a komunitach, monitorovanie online diskusii a reakcia na ne,
vytvaranie atraktivnheho a zdielateného obsahu, a poskytovanie osobného a autentického

zazitku znacky.

V zavere mozno konstatovat’, ze eWord of mouth ma v dnesnej dobe vyznamny vplyv
na rozhodovanie mladych l'udi a je preto nevyhnutné, aby vyrobcovia a obchodnici venovali
pozornost ich online prezentacii a interakcii so svojimi zékaznikmi. Implementacia
odporuCani uvedenych v tejto praci by mohla prispiet k efektivnejSej komunikécii a

budovaniu silnejSich vztahov so zakaznikmi v digitdlnom prostredi.
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