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Abstrakt

V prostredi digitalneho marketingu a e-commerce, charakterizovanom krizou pozornosti, rasticou
fragmentaciou medidlnej konzumacie a vysokou mierou konkuren¢ného tlaku, sa tradi¢né demografické
pristupy k segmentacii publika ukazuji ako nedostato¢né. Tento ¢lanok sa zameriava na psychografické
cielenie ako pokrocily analyticky rdmec umoziujtici hlbSie pochopenie motivacii, preferencii a spravania
spotrebitelov v kontexte video reklamy v e-commerce ekosystéme. Cielom prace je teoreticky ukotvit
vyznam psychografickych premennych pri optimalizacii video reklamnych stratégii v online predaji a
analyzovat’ vztah medzi osobnostnymi ¢rtami, pouZzivatel'skou angaZzovanostou a efektivitou reklamného
obsahu. Pozornost’ je venovana multidimenziondlnemu chépaniu angazovanosti, Glohe digitalnych stdp pri
inferencii psychologickych charakteristik pouzivatelov a aplikacii patfaktorového modelu osobnosti (Big
Five) ako interpretaéného ramca pre rozdielne reakcie spotrebitel'ov na video reklamu v e-commerce prostredi.
Préaca syntetizuje sucCasné poznatky z oblasti marketingu, psychologie a datovej analytiky a poukazuje na
potencial psychografického cielenia pri zvySovani relevancie, angaZovanosti a nakupného zameru v e-
commerce, ako aj na etické vyzvy spojené s vyuzivanim digitalnych stop v personalizovanej reklamne;j
komunikacii.
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1. Uvod do problematiky psychografického cielenia v digitailnom ekosystéme
Kriza pozornosti a limitacie demografickej segmentacie

V sucasnom digitalnom marketingovom prostredi, ktoré je charakteristické bezprecedentnym informa¢nym
Sumom a fragmentdciou medidlnej konzumadcie, Celia inzerenti zasadnej vyzve: ako efektivne zachytit' a
udrzat’ pozornost’ spotrebitel’a. Tradicné modely segmentacie trhu, ktoré sa historicky spoliehali priméarne na
socio-demografické premenné — ako su vek, pohlavie, prijem, vzdelanie ¢i geograficka lokalizacia — sa v
kontexte hyper-personalizovaného digitalneho obsahu ukazuju ako nedostatocné. Tieto metriky sice poskytuju
zakladny ramec pre identifikdciu toho, "kto" je potencidlnym zékaznikom, no zlyhavaju pri vysvetlovani
kauzalnych mechanizmov, teda "preco" sa spotrebitel rozhoduje urCitym spdsobom, preco preferuje
Specifické formaty obsahu a ¢o motivuje jeho interakciu s reklamnym posolstvom. V ére, kde je video obsah
dominantnym komunika¢nym kandlom, sa mechanickd kategorizacia publika stdva neefektivnou, pretoze
ignoruje vnutorné psychologické nastavenie jednotlivca, ktoré je skutocnym driverom spravania (Salesforce,
n.d.).

Demograficka segmentécia Casto vedie k tvorbe prilis Sirokych a heterogénnych skupin, v ktorych sa stieraja
individualne rozdiely v motivaciach a preferencidch. Napriklad dvaja muzi v rovnakom veku, s rovnakym
prijmom a bydliskom moézu vykazovat’ diametralne odlisSné reakcie na tu isti video reklamu, ak sa liSia v
osobnostnych c¢rtach, ako je otvorenost’ voci novym skuisenostiam alebo potreba kognitivnej stimulacie.
Psychograficka segmentacia, ktord sa zameriava na analyzu osobnostnych ¢ft, hodnét, postojov, zaujmov a
zivotného $tylu, preto predstavuje nevyhnutnu evoluciu v marketingovej stratégii. Umoznuje prechod od
masovej komunikdcie k preciznemu psychologickému cieleniu (psychological targeting), ktoré zvysuje
relevanciu obsahu pre prijemcu a tym aj efektivitu reklamnych vydavkov (Arruda Filho et al., 2025).

Vyskum v tejto oblasti naznacuje, Ze psychografické determinanty st silnejSimi prediktormi pouzivatel'ske;j
angazovanosti nez demografické ukazovatele. Angazovanost’ v kontexte video reklamy nie je len pasivnym
prijatim obsahu; je to komplexny psychologicky proces zahffiajici pozornost, emocné spracovanie a
behavioralnu odozvu. Pochopenie vntitornych pohnutok spotrebitel’a, ako st jeho hodnotové orientacie alebo
potreba socidlneho uznania, umoznuje tvorcom rekldm dizajnovat’ narativy, ktoré rezonujii na hlbse;j,
podvedomej urovni. Tento pristup je obzvlast’ kriticky v prostredi socidlnych sieti, kde pouzivatelia aktivne
filtruji obsah a rozhoduji o tom, Comu venuji svoj €as, ¢asto v zlomku sekundy (Arruda Filho et al., 2025).

Definicia a dimenzie pouZivatel’skej angaZovanosti pri video obsahu

Pouzivatel'skd angazovanost’ (User Engagement) je v digitdlnom marketingu multidimenzionéalny konStrukt,
ktory nemozno redukovat’ na jednoduché metriky ako pocet zobrazeni (views). V kontexte video reklamy
angazovanost zahffia kognitivnu, emocionalnu a behaviordlnu zlozku. Kognitivna angazovanost’ sa tyka
miery pozornosti a mentalneho usilia, ktoré divak venuje spracovaniu reklamného posolstva. Zahfiia procesy
ako pochopenie narativu, spracovanie argumentov a zapamétanie si znacky. Emocionalna angazovanost
reflektuje afektivnu reakciu na obsah — od pobavenia a vzruSenia az po empatiu ¢i strach. Behavioralna
angazovanost’ sa prejavuje v meratelnych akciach, ako su miera dopozerania videa (completion rate),
interakcie (likes, comments), zdiel'anie obsahu (sharing) a miera prekliku (CTR) (Bettiga & Noci, 2024).

Psychografické faktory ovplyviiuju kazda z tychto dimenzii odliSnym spdsobom. Napriklad, osobnostna crta

"Need for Cognition" (potreba poznavania) priamo koreluje s kognitivnou angazovanostou a preferenciou

informacne bohatych reklam, zatial’ ¢o ¢rta "Sensation Seeking" (vyhl'addvanie vzruSenia) predikuje vyssSiu
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emocionalnu odozvu na dynamické a vizudlne stimulujice videa. Behaviordlna zlozka, ako napriklad
zdiel'anie videa, je silne ovplyvnena extraverziou a potrebou seba-prezenticie na socidlnych sietach.
Vyskumy ukazuju, ze pouzivatelia neinteraguji s obsahom nahodne, ale ich spravanie je konzistentné s ich
psychologickym profilom a aktualnymi motivaénymi stavmi (Takeuchi & Wang, 2025) (Choi, 2020).

V modernom ponimani sa angazovanost’ chape aj ako prejav "parasocidlnej interakcie", najmd v kontexte
influencer marketingu. Divaci si vytvaraju jednostranné vzt'ahy s tvorcami obsahu, ktoré¢ simuluju realne
socialne vidzby. Tieto vztahy st silne determinované psychografickou zhodou (congruence) medzi
osobnost'ou divdka a osobnost'ou influencera. Ak divdk vnima influencera ako nositel'a podobnych hodnét
alebo osobnostnych ¢ft, miera jeho angazovanosti a dovery v reklamné posolstvo radikalne stupa. Preto je pre
inzerentov kl'aicové nielen analyzovat’ psychografiu cielového publika, ale aj psychograficky profil nositel'ov
reklamného posolstva (Kim et al., 2022).

T Primarne Hibka Prediktivna sila
yp . . , pre video Zdroj dat
segmentacie premenné vhlPadu reklamu
. Scitania,
. s Vek, pohlavie, Nizka Otgmedzen’a registracie,
Demograficka - . (vSeobecné . .
prijem, lokalita (Kto?) trendy) zakladné
y analytics
Histéria Stredna (re- .
Behavioralna nakupov, Stredna targetting na geaﬁ)czt\illfa CRM
Kliknutia, cas na || (Co robi?) | zaklade yuKa, ’
. : . cookies
stranke minulosti)
Osobnostné Crty, . Vysoll<a . Digitalne stopy,
_ . Vysoka (predikcia . A
Psychograficka hodnoty, zaujmy, N : socialne média,
C (Preco?) reakcie na obsah : )
motivacie a &yl) Al inferencia

Tabul’ka 1: Typy segmentacie, vlastné spracovanie

Digitalne stopy ako okno do l'udskej psychiky

Rozvoj technologii Big Data a strojového uc¢enia umoznil transformaciu teoretickych konceptov psychografie
do praktickych, automatizovanych nastrojov. Kazda interakcia pouzivatela v digitdlnom priestore zanechéava
tzv. digitalnu stopu (digital footprint). Tieto stopy mézu byt’ explicitné (napr. text komentara, status, vyplneny
profil) alebo implicitné (napr. histéria prehliadania, Cas straveny sledovanim videa, lajkovanie prispevkov).
Sergeev a Samylina (2021) vo svojej Stadii demonstruja, ze analyza tychto digitdlnych stop, konkrétne
odberov skupin na socialnych siet’ach, umoznuje rekonstruovat’ psychograficky portrét pouzivatel'a s vysokou
presnost'ou, porovnatel'nou s vysledkami Standardizovanych psychologickych testov (Ceprees & CambuinHa,
2021).
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Tento posun od deklarativnych dat (¢o o sebe pouzivatelia hovoria v prieskumoch) k behavioralnym datam
(¢o skutocne robia online) je revolu¢ny. Umoziluje totiZ psychologické cielenie v redlnom ¢ase a na masovej
skale. Algoritmy dokazu na zéklade vzorcov spravania predikovat’ osobnostné Crty ako je extraverzia alebo
neurotizmus a ndsledne dynamicky prisposobit’ kreativu video reklamy tak, aby rezonovala s konkrétnym
psychologickym profilom divaka. Napriklad, pouzivatelovi s vysokou mierou svedomitosti moze byt
dorucena verzia reklamy zamerana na efektivitu a logické argumenty, zatial ¢o pouzivatelovi s vysokou
otvorenost'ou voci sklisenosti bude zobrazend verzia zdoraziujlica inovaciu a kreativitu (Matz et al., 2017).

Vyuzitie digitalnych stop vSak prinasa nielen marketingové benefity, ale aj etické otazky tykajtce sa sikromia
a manipulacie. Schopnost’ "vidiet' do hlavy" spotrebitel’a bez jeho explicitného vedomia a vyuzivat jeho
psychologické zranitel'nosti na zvySenie predaja (napriklad cielenim na impulzivnost’ alebo Gzkost’) vyzaduje
stanovenie prisnych etickych ramcov. Napriek tymto vyzvam je zrejmé, Ze budicnost’ digitilnej video
reklamy lezi v synergii datovej analytiky a psychologie, kde digitalne stopy sluzia ako zédkladny stavebny
kamen pre tvorbu relevantnych a personalizovanych uzivatel'skych zazitkov (Matz et al., 2017).

2. Osobnostné modely ako ramec pre analyzu preferencii
Model Big Five (OCEAN) a jeho vplyv na konzumaiciu videa

Najvyznamnej$im a najviac empiricky overenym modelom v psycholdgii osobnosti je patfaktorovy model,
znamy ako Big Five alebo OCEAN. Tento model identifikuje pédt’ zdkladnych dimenzii I'udskej osobnosti:
Otvorenost’ voci skusenosti (Openness), Svedomitost’ (Conscientiousness), Extraverzia (Extraversion),
Privetivost’ (Agreeableness) a Neurotizmus (Neuroticism). Kazda z tychto dimenzii Specifickym spdsobom
determinuje, ako pouZzivatel pristupuje k video obsahu a reklame (Cherry, 2025).

o Extraverzia: Jedinci s vysokou mierou extraverzie si spoloCenski, energicki a vyhladéavaja
stimulaciu. V kontexte digitalnej reklamy st prave extroverti kI'aCovymi aktérmi viradlneho Sirenia
obsahu. Vyskumy konzistentne preukazuji, Ze extraverzia ma najsilnejsi pozitivny vztah so zamerom
zdiel'at’ online video reklamy. Extroverti preferuju videa, ktoré zobrazuju socidlne interakcie, zabavu
a vzruSenie. Su tiez tolerantnej$i voci pritomnosti reklamy, ak je vnimand ako zabavna alebo
spoloCensky relevantnd, a maja nizsiu tendenciu reklamy preskakovat’ v porovnani s introvertmi, ak
ich obsah zaujme (Lin et al., 2024).

e Otvorenost’ vo¢i skusenosti: Tato Crta je spojend s kreativitou, zvedavostou a ochotou skusat’ nové
veci. Ludia s vysokou otvorenost’ou st idedlnym publikom pre inovativne a umelecké formaty video
reklamy. Pozitivne reaguju na reklamy, ktoré vyuZzivaju metaforické prvky, netradi¢né narativy alebo
vizudlnu komplexnost. Su tiez nachylnej$i experimentovat’ s novymi produktmi a technologiami
prezentovanymi v reklamach. Vyskumy naznacujt, ze otvorenost’ koreluje s dlhSou dobou sledovania
videi, ktoré ponukaju intelektudlnu stimulaciu alebo esteticky zazitok (Dey et al., 2020).

e Svedomitost’: Svedomiti jedinci st organizovani, cielavedomi a disciplinovani. V online prostredi sa
Casto zameriavaju na efektivitu a plnenie uloh. Video reklamu mo6zu vnimat’ ako ruSivy element
(interruption), ktory im brani v dosiahnuti ciel'a (napr. ziskanie informacie z videa). Preto je u nich
vyssia pravdepodobnost’ preskakovania reklam (ad skipping), najmai ak reklama nie je relevantna alebo
informativna. Na druhej strane, ak je reklama logicky Struktirovana a poskytuje jasné informacie o
kvalite a funkénosti produktu, svedomiti spotrebitelia ju mézu hodnotit’ pozitivne (Dey et al., 2020).

e Neurotizmus: Tato dimenzia odrdZza emoc¢nu nestabilitu a nachylnost' k negativnym emociam.
Neuroticki pouZzivatelia mozu vyuzivat’ video obsah na regulaciu nalady alebo tinik od reality. Reaguju
citlivo na reklamy, ktoré apeluju na strach, bezpecnost’ alebo socidlne obavy (FOMO). Hoci sa ¢asto
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vyhybaju interakcii, mézu byt nachylni zdiel'at’ obsah, ktory rezonuje s ich tizkost'ami alebo ktory
vnimaji ako varovanie pre ostatnych. V kontexte angaZovanosti mdzu vykazovat’ ambivalentné
spravanie — rychle preskocenie stresujucej reklamy alebo naopak, fixaciu na obsah pontkajtci ul'avu
a istotu (Shukla, 2021).

e Privetivost’: Privetivi I'udia st kooperativni, dovercivi a empaticki. Pozitivne reaguju na reklamy s
prosocidlnym obsahom, charitativnymi vyzvami alebo pribehmi zameranymi na komunitu a rodinu.
St menej kriticki vo¢i reklamnym posolstvam a castejSie doveruji odport¢aniam influencerov,
ktorych vnimaju ako autentickych priatelov (Cherry, 2025).

3. Zaver

Predkladany ¢lanok poukazuje na zasadny posun v chapani efektivity digitalnej video reklamy v e-commerce
prostredi — od povrchnej demografickej segmentacie k hlbSiemu psychografickému porozumeniu spotrebitel’a.
V podmienkach online predaja, kde pouzivatelia denne Celia stovkam reklamnych stimulov a rozhodovanie
prebieha Casto impulzivne a v kratkom ¢asovom horizonte, sa relevancia a psychologicka rezonancia obsahu
stavaji kI'icovymi faktormi uspechu.

Syntéza existujicich vyskumov potvrdzuje, Ze osobnostné Crty a psychografické charakteristiky spotrebitel'ov
vyznamne ovplyviiuji mieru pouzivatel'skej angazovanosti, vnimanie video reklamy a nasledne aj ndkupny
zamer v e-commerce. Digitalne stopy, generované spravanim pouzivatelov na socialnych sietach, video
platforméch a e-commerce strankach, umoziuju inferovat’ psychologické profily spotrebitelov a dynamicky
prispdsobovat’ reklamnt kreativu individuédlnym preferenciam. Pat'faktorovy model osobnosti (Big Five) sa v
tomto kontexte ukazuje ako robustny a prakticky aplikovatelny rdmec pre segmentdciu publika a
personalizaciu video reklamy v online predaji.

Zaroven vSak psychografické cielenie v e-commerce prinaSa vyznamné etické otdzky spojené s ochranou
sukromia, transparentnost'ou algoritmického rozhodovania a potencidlnou manipulaciou spotrebitel’ského
spravania. Buduci vyvoj personalizovanej video reklamy v e-commerce si preto bude vyZadovat’ rovnovahu
medzi maximalizaciou marketingovej efektivity a zodpovednym, eticky ukotvenym vyuzivanim digitdlnych
dat. Psychografické cielenie tak predstavuje nielen strategicky nastroj zvySovania konverzii a angazovanosti
v e-commerce, ale aj vyzvu pre udrzatel'ny a doveryhodny digitdlny marketing.
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