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Abstrakt 

CSENKEYOVÁ, Karolína: VSl\Y digiWilQej PaUkeWiQgRYej kRPXQikicie Qa VSRWUebiWeĐVkp 

správanie. ± Ekonomická univerzita v Bratislave. Obchodná fakulta; Katedra marketingu. ± 

Ved~ci ]iYeUeþnej SUice: doc. Ing. PhD. âWefan äik, MBA, LLM. Bratislava: OF, 2023, 77 

strán.  

 

CieĐom ]iYeUeþnej SUice je XUþiĢ, kWoUp niVWUoje digiWilneho maUkeWingX SodĐa geneUicit 

majú vplyv a kWoUp aå odUid]aj~ VSoWUebiWeĐoY. Práca je rozdelená do 4 kapitol. Obsahuje 36 

grafov, 3 WabXĐk\, 4 obrázky a 1 prílohu. Prvá kapitola je venovaná V~þaVnpmX VWaYX doma 

a v ]ahUaniþt. V WejWo kaSiWole Vme Vi Y\med]ili SoWUebnp ]ikladnp Sojm\ na leSãie 

pochopenie problematiky. V ćalãej þaVWi Va chaUakWeUi]Xje cieĐ ]iYeUeþnej SUice. V Ėom Va 

Y\med]t ]ameUanie YêVkXmnej þaVWi, kWoUi bXde anal\]oYaĢ, akp niVWUoje digiWilneho 

marketingu motivujú a nemoWiYXj~ VSoWUebiWeĐoY k online nákupu. Spotrebitelia budú 

Uo]delent SodĐa geneUicit. ZiYeUeþni kaSiWola Va ]aobeUi návrhom a odSoU~þaniam, kWoUp 

maj~ SUtnoV SUe VSoloþnoVWi. PUtnoVom je Uo]hodnXWie Va, do akêch niVWUojoY digiWilneho 

marketingu sa oplatí a neoSlaWt inYeVWoYaĢ.  

 

KĐúčové slová: VSoWUebiWeĐ, VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie, digiWiln\ maUkeWing, niVWUoje 

marketingu  

  



Abstract  

CSENKEYOVÁ, Karolína: The influence of digital marketing communication on consumer 

behavior. ± University of Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of 

Marketing. ± SXSeUYiVoU of Whe final WheViV: doc. Ing. PhD. âWefan äik, MBA, LLM. 

Bratislava: OF, 2023, 77 p. 

 

The goal of the final work is to determine which digital marketing tools by generations have 

an impact and which discourage consumers. The work is divided into 4 chapters and contains 

36 graphs, 3 tables, 4 figures, and 1 appendix. The first chapter is devoted to the current 

situation at home and abroad. In this chapter, we have defined the necessary basic concepts 

for a better understanding of the issue. In the next part, the goal of the final thesis is 

characterized. There is also defined the focus of the research part which analyzes the digital 

marketing tools that do and do not motivate consumers to buy online. The consumers are 

divided into groups by their generation. The final chapter deals with the proposal and 

recommendations that benefit companies. The benefit is to decide which digital marketing 

tools are and are not worth investing in. 

 

Keywords: consumer, consumer behavior, digital marketing, marketing tools 
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Úvod 

Digitálny marketing má v dneãnej dobe ãiUokê doVah a jednodXchãiX metriku 

na Uo]diel od WUadiþnpho maUkeWingX. OkUem Woho SoVk\WXje aj moånoVĢ meUaĢ efektivitu 

marketingových aktivít v Ueilnom þaVe. UmoåĖXje Uêchlo oVloYiĢ ãiUokp SXblikXm 

a z hĐadiVka nikladoY je efekWtYnejãt. Jeho YêhodoX je, åe Yie ]abe]SeþiĢ Y\ããiX niYUaWnoVĢ 

investícií neå WUadiþnê maUkeWing. Malým podnikom s menãtm Uo]SoþWom na maUkeWing 

SoVk\WXje moånoVĢ YieVĢ a ]aYid]aĢ efekWtYne kamSane. Vćaka Uo]machX Vociiln\ch VieWt 

a ]Y\ãoYaniu þaVX VWUiYenpho na Vociiln\ch VieĢach ako aj ]Y\ãoYaniX SoþWX XåtYaWeĐoY 

Vociiln\ch VieWt Va Y\WYiUaj~ neXVWile SUia]niYejãie Sodmienk\ SUe digiWiln\ maUketing. 

Cez sociálne siete môåe b\Ģ komXnikicia oVobnejãia a XVkXWoþneni v Ueilnom þaVe.  

 

SSoloþnoVWi Yedia Yćaka digiWilnemX maUkeWingX ]acieliĢ správne publikum a rýchlo 

naVWaYiĢ stratégie. Cielenie m{åe b\Ģ XVkXWoþnenp SUoVWUedntcWYom VegmenWicie na ]iklade 

demografických údajov, VSoWUebiWeĐVkého správania, þi ]iXjmov VSoWUebiWeĐa. V\XåtYa Va 

pri bXdoYant ]naþk\, zv\ãoYant SoYedomia, VSUiYnom ]acielent, ]Y\ãoYant YênoVoY, þi 

spojení sa s cieĐoYêm WUhom. OkUem Woho je SUtVWXSnê neXVWile 24 hodtn, 7 dnt Y Wêådni.  

 

Diplomová práca je rozdelená na ãW\Ui kapitoly. V prvej kapitole sme presne 

vymedzili teoretické pojmy k leSãiemX SochoSeniX naãej SUakWickej YêVkXmnej þaVWi, kWoUi 

je rozpracovaná v ãWYUWej kaSiWole. ZiUoYeĖ Vme XYiedli Uo]diel\ med]i digiWiln\ch 

a WUadiþnêm maUkeWingom, ab\ Vme XSo]oUnili na jeho SUínosy. 

 

V dUXhej kaSiWole Vme Vi ]adefinoYali cieĐ a metodiku práce ako aj metódy skúmania. 

Tým je anal\]oYaĢ, kWoUp niVWUoje digiWilneho maUkeWingX moWiYXj~ a ktoré práve naopak 

demoWiYXj~ VSoWUebiWeĐoY k online nikXSX na ]iklade geneUaþnpho Uo]delenia. Prínosom 

pre VSoloþnoVWi bXde leSãie VWanoYiĢ kanil\ a nástroje digitálneho marketingu, 

SUoVWUedntcWYom kWoUêch, bXd~ m{cĢ efekWtYnejãie ]acieliĢ na SXblikXm. Spracované 

výsledky z niãho YêVkXmX V~ Y tretej kapitole.  

 

V poslednej, ãWYUWej kapitole, sú zhrnuté odSoU~þanp a efektívne nástroje digitálneho 

marketingu, ktoré pozitívne vplývajú na VSoWUebiWeĐoY Uo]delenêch SodĐa geneUicit k online 

nákupu. 
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1 Súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí 

Od komeUþnpho Y\XåtYania inWeUneWX Xbehlo Yiac ako ãWYUĢVWoUoþie, a hoci tak YeĐkp 

nadniUodnp VSoloþnoVWi ako Google, Ama]on, eBa\, UbeU, þi Alibaba neboli SUed Yiac ako 

dYadViaWimi Uokmi eãWe Y{bec ]nime, dneV V~ kĐ~þoYêmi ekonomickêmi hUiþmi. PUiYe oni 

]d{Ua]ĖXj~ d{leåiWoVĢ Y\WYárania digiWilneho Y]ĢahX so zákazníkmi. Kannan (2016) uvádza, 

åe Sojem digiWiln\ maUkeWing Va Y\YinXl ] YeĐmi ãSecifickpho SojmX SoSiVXj~ceho 

marketing produktov a VlXåieb Y\XåtYaj~ceho digiWilne kanil\ a to na získavanie 

zákazníkov, budovania ich preferencit, ich XdUåanie, ]Yêãenie SUedaja, þi na bXdoYanie 

]naþk\. DigiWilne Wechnolygie menia prostredie, v ktorom firmy pôsobia a ]niåXj~ 

infoUmaþn~ aV\meWUiX med]i ]ika]ntkmi a predajcami významným spôsobom.  

1.1 Digitálny marketing 

Digitálny marketing by sme mohli definoYaĢ ako maUkeWing SUodXkWoY a VlXåieb, 

ktorý prebieha prostredníctvom internetu, mobilných zariadení a iných digitálnych médií 

radiacich sa medzi digitálne technológie. SWal Va åiYoWne d{leåiWêm SoVWXSom akcit 

VSoloþnoVWt, kWoUp Va Vnaåia Y\XåtYaĢ efekWtYne kaåd~ jednX inoYiciX a SUidaĢ jX 

do moderného podnikania. Mnoho fiUiem na VYoje ]YidiWeĐnenie Y\XåtYa digiWilne kanil\ 

ako V~ Y\hĐadiYaþe, Vociilne VieWe alebo ZeboYp VWUink\. TieWo kanil\ ]abe]SeþXj~ akWiYiW\ 

v þaVWo o]naþoYanom digiWilnom marketingu, internetovom marketingu alebo inak 

na]êYanom ZeboYom maUkeWingX. Òþelom WêchWo kaniloY je najml ]abe]SeþiĢ VSojenie 

firmy Vo V~þaVnêmi a potenciálnymi zákazníkmi.  

 

PodĐa UmamaheVZaUiho a KXmaZaWX (2020) SoXåtYa digiWiln\ maUkeWing YeĐa 

digitáln\ch meWyd a kaniloY ]a ~þelom SUeSojenia U{]n\ch VSoloþnoVWí so zákazníkmi práve 

v priestore, v kWoUom V~ ]ika]ntci online. Med]i najþaVWejãie digiWilne meWyd\ SoXåtYanp 

v digiWilnom maUkeWingX ]aUaćXjeme: oSWimali]iciX SUe Y\hĐadiYaþe þaVWo o]naþoYanú 

z anglického ekvivalentu Search Engine Optimi]aWion ako SEO, maUkeWing SUe Y\hĐadiYaþe 

alebo Search Engine Marketing pod skratkou SEM, obsahový marketing, marketing 

kampaní, influencer marketing a pod.  

 

Coviello, Milley a Marcoli (2001) definujú e-marketing ako SoXåtYanie inWeUneWX, þi 

iných interaktívnych technológií s cieĐom Y\WYoUiĢ a VSUoVWUedkoYaĢ dialyg med]i 

identifikovanými zákazníkmi a firmou. VêYoj digiWilneho maUkeWingX ]iYiVel SUedoYãeWkêm 
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od rozvoja digitálnych technológií, ktoré dnes Vl~åia ako komXnikaþnê kanil alebo ako 

sprostredkovatelia informácií v online svete. V roku 1917 poslal Ray Tomlison prvý email. 

Od 80-tych rokov 20.VWoUoþia bola SoþtWaþoYi SamlĢ doVWaWoþne YeĐki na Wo, ab\ Xkladala 

obrovské objemy informácií o zákazníkoch, a Wak fiUm\ SUechid]ali od VSUoVWUedkoYaWeĐoY, 

ktorí poskytovali obmedzený zoznam, na databázový marketing. Podstata databázového 

marketingX VSoþtYa Y starostlivej agregácií informácii o databáze, v ktorej sa kumulujú 

údaje a informácie o zákazníkoch a m{åe Vl~åiĢ naSUtklad na VegmenWiciX cieĐoYej VkXSin\, 

na ]ntåenie SoþWX demogUafickêch ~dajoY a na iné.  

 

Pojem digiWiln\ maUkeWing Va SUYêkUiW objaYil aå Y 90-W\ch Uokoch 20. VWoUoþia, ked\ 

bol Y\WYoUenê SUYê Y\hĐadiYaþ AUchie a zaviedol sa software Customer Relationship 

Management (CRM), ktorý Va VWal Yê]namnoX V~þaVĢoX maUkeWingoYej Wechnolygie. V roku 

1993 bol prvýkrát odvysielaný reklamný banner fungujúci na kliknutie od VSoloþnoVWi 

AT&T, kWoUê SoþaV ãW\Uoch meViacoY ]abe]Seþil, åe 44 % YãeWkêch ĐXdt, ktorí reklamu 

XYideli, klikli na ĖX. VeĐkê YSl\Y na digiWiln\ maUkeWing mali aj Wechnolygie cookies, ktoré 

zbierali informácie o SoXåtYaWeĐoch iVWpho SUehliadaþa. Rozvoj digitálneho marketingu 

od 19. a 20. VWoUoþia ]menil X firiem a ]naþiek VS{Vob, akêm Y\XåtYali digiWilneho 

Wechnolygie. PoVWXSne Va Y\XåtYali a ]aþleĖoYali digiWilne SlaWfoUm\ nielen do åiYoWa ĐXdt, 

ale aj do marketingových plánov a digiWilne maUkeWingoYp kamSane Va VWali efekWtYnejãtmi 

a Uêchlejãtmi. MtĐnikom SUe digiWiln\ maUkeWing bol Uok 2000, kedy VSoloþnoVĢ Google 

SUedVWaYila VlXåbX AdWoUdV, kWoUi XmoåĖoYala SodnikaWeĐom SUoSagiciX VYojich 

produktov a VlXåieb.  

 

Rok 2000 SUedVWaYoYal SUt]naþnê niUaVW SoXåtYaWeĐoY inWeUneWX a þoUa] Yiac ĐXdt 

Y\hĐadiYalo VlXåb\ a SUodXkW\ online, þo SUedstavovalo výzvu pre marketingové oddelenia 

VSoloþnoVWí, SUeWoåe namieVWo f\]ickêch kon]XlWicii Y\hĐadiYali Uad\ online. Ćalej Va v roku 

2003 spustil LinkedIn, v 2004 sa spustila Vociilna VieĢ Facebook, kWoUi mala SomihaĢ 

XåtYaWeĐom k nadviazaniu kontaktov na internete, Google spustil Gmail. V 2005 sa spustila 

platforma YouTube, Twitter v roku 2006 a v 2009 mobilni VieĢ WhaWVASS. Práve tieto 

SlaWfoUm\ Y\WYiUali ]iYiVloVĢ X XåtYaWeĐoY ]aUiadent, SUeWoåe oþakiYali XåtYaWeĐVk~ 

Vk~VenoVĢ be] SUoblpmoY SUi Y\hĐadiYant U{]n\ch infoUmicii o produktoch alebo VlXåbich 

cez rôzne kanály. V roku 2007 sa objavil koncept automatizácie marketingu, ktorý pomohol 

VSoloþnoVWiam Y segmentácii zákazníkov spustením viackanálových marketingových 

kampaní a poskytnutím personalizovaných informácií zákazníkom. V roku 2011 bol 
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YeUejnoVWi SUedVWaYenê Google+, kWoUê Vl~åil SUiYe na SUoSagiciX digiWilneho maUketingu. 

Po UokX 2013 Va Sojem digiWiln\ maUkeWing VWal ]aXåtYanêm Sojmom.  

 

PodĐa IdU\VheYa a kol. (2019) e[iVWXj~ ]naþnp rozdiely med]i WUadiþnêm 

a digitálnym marketingom najmä v Wom, åe digiWiln\ maUkeWing, kWoUê Va zameriava 

na zákazníka, ich ]acieĐXje prostredníctvom personalizovaných správ a odpovedí na ich 

åiadoVWi. DigiWiln\ maUkeWing nemi åiadne hUanice a m{åe SoXåtYaĢ akpkoĐYek ]aUiadenie. 

Ab\ VSoloþnoVWi XVSeli, mali b\ ]aYid]aĢ inoYicie a ãSecifickp VWUaWpgie, kWoUp SUiVSej~ 

k ]YêãeniX efekWtYnoVti digitálneho marketingu. Nové technológie vytvárajú nové trhy, ktoré 

Y\WYiUaj~ noYêch VSoWUebiWeĐoY a nových konkurentov. Digitálny marketing v V~þaVnoVWi 

SoVk\WXje ãiUok~ SonXkX digiWilnemX SXblikX. Jeho Wendencia k Uo]YojX bola ]abe]Seþeni 

neXVWil\m ]Y\ãoYantm SoþWX XåtYaWeĐoY internetu a Vociiln\ch VieWt. PodĐa ãWaWiVWik\ 

do aSUtla 2022 bolo Yo VYeWe 5 biliynoY XåtYaWeĐoY internetu a 4,65 biliynoY XåtYaWeĐoY 

sociálnych sietí. PoþeW XåtYaWeĐoY Y porovnaní s SUedchid]aj~cimi Uokmi ]naþne UiVWol a má 

rastúcu tendenciu.  

 

TabXĐka 1 PoUoYnanie WUadiþnpho a digitálneho marketingu  

Tradičný marketing Digitálny marketing 
- V\XåtYa Wlaþ, WeleYt]iX, 

telefón, 
- ZahĚĖa inWeUneWoY~ UeklamX, 

elektronický marketing, marketing 
sociálnych sietí, textové správy, 
partnerský marketing, optimalizáciu 
pre Y\hĐadiYaþe, 

- bez interakcie so zákazníkmi, - interakcia s publikom, 
- reklamné kampane sú 

plánované na dlhú dobu, 
- kamSane V~ naSlinoYanp na kUaWãt þaV, 

- drahý a þaVoYo niUoþnê 
proces, 

- jednoduché kroky v implementácii 
procesu,  

- ~VSech VWUaWpgie WUadiþnpho 
maUkeWing VSoþtYa Y Wom, åe 
fiUma oVloYt ãiUok~ ãkilX 
miestneho publika, 

- úspech stratégie digitálneho marketingu 
VSoþtYa Y Wom, åe fiUma doViahne 
ãSecifickê SoþeW mieVWneho SXblika, 

- jedna kamSaĖ, kWoUi WUYi 
dlhãiX dobX, 

- kamSane Va m{åX Đahko ]meniĢ 
a inoYicie Va m{åX Đahko 
imSlemenWoYaĢ Y rámci kampaní, 

- obmedzený prístup klientov 
z dôvodu obmedzených 
technológií, 

- pomerne lacný a rýchly spôsob 
propagácie produktov a VlXåieb, 

- neSUeWUåiWi celoUoþni e[So]tcia 
je nemoåni, 

- ãiUãt doVah na oVloYenie klienWoY Yćaka 
Y\XåiWiX U{]n\ch Wechnolygit, 
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- jeden komXnikaþnê VS{Vob: 
WUadiþnê VS{Vob, 

- dva spôsoby komunikácie: virálny 
a WUadiþnê VS{Vob, 

- odpovede od klientov sa 
Y\Vk\WXj~ len SoþaV SUacoYnej 
doby. 

- odSoYeć alebo VSlWni Yl]ba Va m{åe 
Y\Vk\Wn~Ģ ked\koĐYek. 

ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa IdU\VheYa a kol. (2019) 

 

TUadiþnê maUkeWing Y porovnaní s digiWiln\m maUkeWingom SoXåtYa na diVWUib~ciX 

informácií fyzicky prítomné zariadenia, kým digiWiln\ maUkeWing Y\XåtYa na diVWUib~ciX 

YiUWXiln\ VYeW, Yćaka kWoUpmX mi moånoVĢ b\Ģ Y priamom kontakte so zákazníkmi. 

Prostredníctvom meracích nástrojov je vyhodnotenie výsledkov digitálneho marketingu 

Đahãie ako X WUadiþnpho maUkeWingX. Na rozdiel od digitálneho marketingu, reklamné 

kampane v WUadiþnom maUkeWingX WUYaj~ dlhãiX dobX a Ģaåãie Va do nich ]aYid]aj~ inoYicie 

alebo zmeny. Spätné väzby sa v WUadiþnom marketingu získavajú len SoþaV SUacoYnej dob\, 

]a Wo digiWiln\ maUkeWing XmoåĖXje ]tVkaYaĢ odSoYede a VSlWnp Yl]b\ neSUeWUåiWe, 

bez þaVoYpho obmed]enia.  

 

Machado a DaYim (2016) SoYaåXj~ SUYp SUinctS\ digiWilneho maUkeWingX ako 

SUojekciX konYenþnpho maUkeWingX, jeho niVWUojoY a stratégií na internete. V dneãnej dobe 

sa digitálny marketing VWal noYêm fenompnom konYenþnpho maUkeWingX a nie podtypom. 

Digitálny marketing spája prispôsobenie sa s masovou distribúciou ]a ~þelom doViahnXWia 

maUkeWingoYêch cieĐoY, je ]ameUanê na SoXåtYaWeĐa, kWoUê je meUaWeĐnejãt, inWeUakWtYn\ 

a YãadeSUtWomnê. Ro]Yoj VWUaWpgit digiWilneho maUkeWingX Son~ka ]naþkim a VSoloþnoVWiam 

YeĐkê SoWenciil, kWoUêm je naSUtklad bUanding, komSle[noVĢ, SoXåiWeĐnoVĢ, fXnkþnoVĢ, 

vizuálna komunikácia, interakcia a pod. Na Y\XåiWie YãeWkêch moånoVWt digiWilneho 

maUkeWingX þo najleSãie mXVia fiUm\ ]abe]SeþiĢ, ab\ Va ich SUtWomnoVĢ na inWeUneWe alebo 

rôznych kanáloch riadila stratégiou s konkUpWn\mi cieĐmi a v V~lade Vo ]naþkoX alebo 

imidåom VSoloþnoVWi.  

 

Ruyter a kol. (2018) Vi XYedomili, åe V príchodom nových technologických 

platfoUiem, Vociiln\ch kaniloY, þi aSlikicit, kWoUp ]ach\WiYaj~ YaãX SolohX Va ~daje 

]hUomaåćXj~ a ich mnoåVWYo SUXdko naUaVWi. Aj SUeWo digiWiln\ maUkeWing þelt SUoblpmom 

z hĐadiVka ochUan\ oVobnêch ~dajoY. SSomtnani ochUana oVobnêch ~dajoY v Európe 

predstavuje ]Yêãenp SoYedomie o ochrane osobných údajov medzi podnikmi a zákazníkmi. 

AXWoUi oþakiYaj~, åe WoWo naUiadenie Y bXd~cnoVWi bXde SUedVWaYoYaĢ SUtleåiWoVWi 
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pre digitálnych obchodníkov. Jednou z SUtleåiWoVWt je oSlWoYnp ]aSojenie alebo oSlWoYnp 

povolenie zo VWUan\ ]ika]ntkoY SoVk\WoYaĢ VYoje oVobnp ~daje SUe VSoloþnoVWi.  

 

Pushpalatha a kol. (2019) ]iVWili, åe mnoho VSoloþnoVWt SoXåtYa VWUaWpgiX digiWilneho 

maUkeWingX ]a ~þelom ]efekWtYnenia maUkeWingX digiWiln\mi Wechnolygiami, SUeWoåe leSãie 

XmoåĖXj~ Uiadenie kamSant, indiYidXilnX So]oUnoVĢ a leSãt di]ajn SUodXkWX. DigiWiln\ 

maUkeWing Somiha maUkeWpUom leSãie meUaĢ Yêkon danej maUkeWingoYej kamSane 

a akikoĐYek VSlWni Yl]ba od VSoWUebiWeĐa, So]iWtYna alebo negaWtYna, je prínosom 

pre VSoloþnoVĢ. Na spätnú väzbu fiUm\ Yo Ylþãine SUtSadoY UeagXj~ Uo]Yojom alebo 

]leSãentm SoVWaYenia VYojej ]naþk\. AXWoUi ]hUnXli najd{leåiWejãie oblaVWi digiWilneho 

marketingu a ich charakteristiku a to na: princípy digitálneho marketingu, význam 

digitálneho marketingu, nástroje a moderné trendy v digitálnom marketingu.  

Princípy digitálneho marketingu sú: 

x Obsahový kapitál ± obVah na inWeUneWe je nekoneþnê, ale ~VSeãnê digiWiln\ maUkeWing Va 

odltãi od neY\åiadanej SoãW\ Wêm, åe ]aXjme a neVkonþt Y koãi, Y]bXdt ]YedaYoVĢ a upúta 

So]oUnoVĢ.  

x JednodXchoVĢ Yedie k efektívnosti ± najþaVWejãoX ch\bou, ktorej sa dopustia digitálne 

maUkeWingoYp iniciaWtY\, je komSlikicia obVahX Yed~ca aå k hoUliYoVWi doViahnXWia cieĐa. 

OdSoU~þa Va SoVk\WoYaĢ infoUmicie VWUXþne, nakoĐko ĐXdia Woho maj~ v åiYoWe doVĢ. 

x Spojenie sa so zákazníkmi ± aby bola marketingová kamSaĖ VSUiYne ]acieleni, je 

d{leåiWp, ab\ fiUm\ So]nali VYojich ]ika]ntkoY. NajleSãia je Waki komXnikicia 

so zákazníkom, ktorá je priama, jednoduchá, pútavá a jasná. Ak sa marketéri Vnaåia 

]acieliĢ ãiUokp SXblikXm, m{åe Va VWaĢ, åe im Xnikne VWanoYenê cieĐ. 

x ZleSãenie VYojich fXnkcit ± Wêmi najd{leåiWejãtmi je XYedenie ]ikladnêch infoUmicit 

na webovej stránke ako sú lokaliWa, adUeVa, emailoYi adUeVa a Welefynne þtVlo.  

x Spojenectvo ± odSoU~þa Va, ab\ VSoloþnoVWi Y\WYoUili Y]ijomnp a výhodné spojenectvá 

na propagáciu a posilnenie online prítomnosti, no nie v zmysle spojenectva 

s konkXUenþnêmi fiUmami, ale s Wakêmi, kWoUp naãX ]naþkX SodSoUia. 

 

Význam digitálneho marketingu: 

o UoYnakp SUtleåiWoVWi SUe U{]ne dUXh\ Sodnikania ± digitálny marketing vytvára a ponúka 

UoYnakp SodnikaWeĐVkp SUtleåiWoVWi a Sodmienk\. PoVk\WXje UoYnakp ãance konkXUencie 

malým, stredným a YeĐkêm Sodnikom. Têm najYlþãtm SUtnoVom SUe YãeWk\ Sodnik\ je 
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moånoVĢ komXnikicie V YiaceUêmi ]ika]ntkmi be] call cenWieU. KonYeU]ie digiWilneho 

maUkeWingX V~ Y\ããie ako inp maUkeWingoYp a komXnikaþnp VS{Vob\. 

o EfekWtYnejãie niklad\ ± podniky bez aktív a kapitalizácie nachádzajú v digitálnom 

marketingu vynikajúce a finanþne zdatné marketingové kanály. Presun nákladov 

z WUadiþnpho maUkeWingX do digiWilneho SUiniãa leSãie ]efekWtYnenie nikladoY.  

o Poskytnutie konverzie ± fiUm\ VYoje ~VSech\ meUaj~ SodĐa mieU\ niYãWeYnoVWi, 

SUedSlaWiWeĐoY, SonXk\ alebo SUedaja. Ak Yãak dochid]a ku konverzii, marketingová 

aktivita je nulová a Wo je d{Yodom, SUeþo Sodnik\ ]efekWtYĖXj~ ~Vilie Y digitálnom 

marketingu smerom k optimalizácii konverzného pomeru, ktorá je ich prioritou.  

o Prispieva k leSãtm SUtjmom ± okUem leSãtch konYeU]nêch SomeUoY, kWoré sú výsledkom 

~VSeãnêch digiWiln\ch maUkeWingoYêch VWUaWpgit, digiWiln\ maUkeWing ]leSãXje aj SUtjm\.  

 

Nástroje digitálneho marketingu: 

x Platformy sociálnych sietí ± Facebook, InVWagUam þi SnaSchaW V~ V~þaVĢoX beånej 

marketingovej stratégie a pre obchodntkoY V~ VkYeloX SUtleåiWoVĢoX ako ]aXjaĢ SXblikXm 

a Y\YolaĢ Uo]UXch okolo VYojej ]naþk\.  

x Dizajnové nástroje ± kĐ~þoYoX V~þaVĢoX digiWilneho maUkeWingX je di]ajn. Najml 

v prípadoch vytvárania obsahu. Be] di]ajnpUVk\ch niVWUojoY ako CanYa, þi PhoWoVhoS b\ 

boli marketingové kampane nudné a menej výrazné. 

x Analytické nástroje ± patria sem nástroje od Google Analytics, ktoré boli nevyhnuté 

na VledoYanie ãWaWiVWik\ niYãWeYnoVWi ZebX, ale Wieå aj anal\Wickp niVWUoje Vociiln\ch 

médií ako sú Facebook Insight alebo Twitter Analytics, ktoré pomáhajú napríklad 

oSWimali]oYaĢ kamSane obchodntkoY.  

x Nástroje obsahového marketingu ± nástroje ako CoSchedule a Hubspot pomáhajú 

pri tvorbe a správe obsahu a vytvárajú pútavé príspevky. 

x Nástroje email marketingu ± V~ YeĐkoX Somocou pri vytváraní emailovej kampane, ktoré 

SoY]bXd]Xj~ SoXåtYaWeĐoY, ab\ Va Yiac ]aSijali. Beånêmi niVWUojmi V~ Mail ChimS 

a IWeUable, kWoUp XmoåĖXj~ Y\WYiUaĢ ]o]nam emailoYêch adUieV a aXWomaWi]oYaĢ emailoYp 

kampane.  

 

Moderné trendy v digitálnom marketingu: 

- Umelá inteligencia ± ovláda niSlĖ na XUþiWêch SUacoYnêch pozíciách. Dokiåe anal\]oYaĢ 

VSUiYanie VSoWUebiWeĐa, SUiþom Y\XåtYa ~daje ] platforiem sociálnych médií tak, aby 
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Somohla fiUme SochoSiĢ, ako ]ika]ntci a SoXåtYaWelia hĐadaj~ a nachid]aj~ XUþiWp 

produkty a VlXåb\.  

- Programová reklama ± SoXåtYa umelú inteligenciu na automatizáciu nákupu reklám 

so zacielením konkUpWneho SXblika. TiWo aXWomaWi]icia je Uêchlejãia a efekWtYnejãia, Wakåe 

SUedVWaYXje niåãie niklad\ na ]tVkanie zákazníkov a Y\ããie konYeU]ie. 

- Chatbot ± WiWo Wechnolygia ]aloåeni na Xmelej inWeligencit Y\XåtYa okamåiWp VSUiY\ 

v Ueilnom þaVe na SoVk\WnXWie infoUmicií zákazníkom. Zika]ntci XSUednoVWĖXj~ 

konverzáciu s chaWboWmi, SUeWoåe odSoYedaj~ Uêchlo, SUeVne a pamäWaj~ Vi kaåd~ nikXSn~ 

históriu.  

- Personalizácia ± prispôsobený obsah, produkty, emaily a iné. Napríklad personalizované 

email\ maj~ Y\ããt ~VSech neå hUomadnp email\. PodĐa aXWoUoY Va SeUVonali]icia UoYni 

V~þWX ma[imali]icie S{åiWkX a minimali]icie þaVX YenoYanpho Y\hĐadiYaniX. 

- Video marketing ± SUoVWUedntcWYom Yidea Va ]Y\ãXje YidiWeĐnoVĢ X VSoWUebiWeĐoY, miera 

konverzie, istota X VSoWUebiWeĐoY o SUodXkWoch þi VlXåbich. NemXVt tVĢ Yåd\ o video 

SoVk\WoYanêch SUodXkWoY alebo VlXåieb. VeĐkêm SUtnoVom SUe firmy sú videá, ktoré 

SUe]Uid]aj~ chod VSoloþnoVWi, ]obUa]Xj~ ]ikXliVnp ]ibeU\ VSoloþnoVWi ako sa napríklad 

vyrába daný produkt, alebo rozhovory zamestnancov. 

 

Yasmin a kol. (2015) SoYaåXj~ niVWUoje digiWilneho maUkeWingX ]a doVWXSnp ]dUoje, 

ktoré m{åX pouåtYaĢ k VYojej SodnikaWeĐVkej þinnoVWi aj malí podnikatelia. Vo YãeobecnoVWi, 

digiWiln\ maUkeWing nemi åiadne hUanice a je SUtVWXSnê SUe WakmeU YãeWk\ ]aUiadenia. 

SSoloþnoVWi Vi mXVia XYedomoYaĢ, åe ~VSeãnp YêVledk\ digiWilneho maUkeWingX Va 

nedostavia zo dĖa na deĖ a be] chêb. Ab\ mali YlþãiX SUaYdeSodobnoVĢ ~VSechX, fiUm\ b\ 

mali Y\WYiUaĢ inovatívne zákaznícke skúsenosti a ãSecifickp VWUaWpgie SUe mpdii ± na XUþenie 

najleSãej ceVW\ ]a ~þelom ]Y\ãoYania YêkonnoVWi digiWilneho maUkeWingX. AXWoUi vymedzujú 

najd{leåiWejãie SUYk\ digiWilneho maUkeWingX, kWoUp XYid]ame Y TabXĐke 2. 

 

TabXĐka 2 Najd{leåiWejãie SUYk\ digiWilneho maUkeWingX 

Elementy Charakteristika 

Online reklama PUoVWUedntcWYom nej VSoloþnoVWi doUXþXj~ VSUiYX o SUodXkWe/VlXåbe 

a konWUolXj~ VYoj Uo]SoþeW; maj~ konWUolX nad þaVom. 

Email marketing Sl~åi najml na SUoSagicia SUodXkWoY/VlXåieb; je UelaWtYne lacnê. 



17 
 

Sociálne médiá Sl~åi na SUoSagiciX SUodXkWoY, VlXåieb ale aj XdaloVWt, kWoUp Va 

Wêkaj~ SUodXkWoY/VlXåieb; ćalej na ]Yêãenie SoYedomia  

a YidiWeĐnoVWi ]naþk\. Google+ je aXWoUVkêm niVWUojom VSijaj~cim 

webový obsah s jeho vlastníkom. 

Textové správy Zasielanie informácií o SUodXkWoch/VlXåbich ] mobilných 

a inWeligenWnêch ]aUiadent, kWoUp Vl~åi na SoVielanie informácií vo 

forme SMS, obrázkov, videí alebo zvukov.  

Affiliate 

marketing 

T\S odmeĖoYania SaUWneUoY ]a kaådpho niYãWeYntka/]ika]ntka. 

OdYeWYie mi ãW\Uoch hlaYnêch akWpUoY: obchodntk, VieĢ, SaUWneU a 

zákazník.  

Optimalizácia  

pre vyhĐadávače 

(SEO) 

Ide o SUoceV oYSl\YĖoYania YidiWeĐnoVWi ZeboYej lokaliW\ alebo 

VWUink\ Yo YêVledkoch Y\hĐadiYania. ZameUiaYa Va na U{]ne W\S\ 

Y\hĐadiYant a to: obrázkov, Yidet, VSUiY, akademickp Y\hĐadiYanie, 

þi YeUWikilne Y\hĐadiYanie ]ameUanp na konkUpWne odYeWYia.  

Platba za 

kliknutie 

Proces generovania kliknutí na webovú stránku. Platba za kliknutie 

je Yêhodni SUe in]eUenWoY ako aj SUe Y\hĐadiYaþe. PUiniãa nt]ke 

náklady a Ylþãie ]aSojenie.  

ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa YaVmin a kol. (2015) 

 

Vćaka UêchlemX Wechnologickému rozvoju sa mení zákaznícke správanie v digitálnom 

marketingu. Dôsledkom toho sú výhody a to: aktuálne informácie o SUodXkWoch/VlXåbich, 

Ylþãia angaåoYanoVĢ, jednodXchp SoUoYniYanie, moånoVĢ nakXSoYania 24/7, ]dieĐanie 

obVahX, okamåiWê nikXS a pod.  

1.2 Digitálna marketingová komunikácia 

Merisavo (2006) definuje digitálnu marketingovú komunikáciu ako komunikáciu 

a interakciu med]i VSoloþnoVĢoX, ]naþkoX alebo jej ]ika]ntkmi Y\XåtYaj~cX digiWilne 

kanil\ ako naSU. inWeUneW, email, WeleYt]iX, mobil, þi inp infoUmaþno-komXnikaþnp 

technológie. Komunikácia v WomWo ]m\Vle m{åe b\Ģ obojVmeUni, inicioYani bXć 

maUkeWpUom alebo ]ika]ntkom. InfoUmicia m{åe b\Ģ VSUoVWUedkoYani ãiUãiemX SXblikX, 

alebo iba jednému zákazníkovi a to formou personalizovanej správy. Ku komunikácií 

m{åeme UadiĢ nielen Ueklam\, ale aj VeUYiVnp a Y]ĢahoYp SUYk\, kWoUêmi V~: VSUiY\, 

pripomenutia, typy a Sod. To ]nameni, åe digiWilna maUkeWingoYi komXnikicia neYedie iba 
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k ]YêãeniX ]iVkX ] predaja, ale aj k ]YêãeniX lojaliW\ ]ika]ntkoY ] dlhodobpho hĐadiVka. 

DigiWilna maUkeWingoYi komXnikicia m{åe Som{cĢ maUkeWpUom k návratnosti nákladov 

a k ]iVkoYoVWi. DigiWilne kanil\ SoVk\WXj~ maUkeWpUom efekWtYne moånoVWi ako b\Ģ 

v kontakte so zákazníkmi a ]leSãiĢ ich lojaliWX. SSUacoYiYanie infoUmicii Y\Yolávaných 

SUaYidelnoX komXnikicioX o ]naþke Y\WYiUa hodnoWX a záväzok zákazníka. Digitálna 

maUkeWingoYi komXnikicia Vi Y\åadXje V~hlaV a ochotu zo strany zákazníkov. Napríklad, 

na jednej VWUane m{åe personalizovaná a inWeUakWtYna komXnikicia S{VobiĢ na ]ika]ntka 

cenne, no na dUXhej VWUane m{åe VS{VoboYaĢ X neho obavy pri zasahovaní do súkromia. 

 

Tak ako uvádza Nieves-Casanov (2019) vo svojom diele, marketingová komunikácia 

je jednou z najĢaåãtch ale o to d{leåiWejãtch V~þaVWt modeUnpho maUkeWingX. MaUkeWingoYi 

komunikácia sa stala výzvou a to pre rozvoj digitálnych technológií a médií. Jednou 

z najSoXåtYanejãtch SlaWfoUiem je maUkeWing Vociiln\ch mpdit, kWoUê Y\XåtYaj~ najmä 

]naþk\ na oVloYenie ]ika]ntkoY. Jeho neoddeliWeĐnoX V~þaVĢoX je WYoUba digiWilneho 

obsahového marketingu, ktorý bol definovaný ako riadiaci proces nesúci ]odSoYednoVĢ 

za predvídanie, identifikáciu a XVSokojenie ]ika]ntck\ch SoåiadaYiek Wak, ab\ Va Y\WYiUal 

zisk a ]iUoYeĖ UeleYanWne sa vytváral digitálny obsahový marketing. Digitálny obsahový 

maUkeWing S{Vobt na ]ika]ntkoY UoYnako ako Ueklam\, aYãak SUe maUkeWpUoY je niUoþnp 

Y\WYoUiĢ Wakê digiWiln\ obVahoYê maUkeWing, kWoUê b\ XmoåĖoYal ]Y\ãoYanie meWUtk 

sociálnych médií s vplyvom na SoYedomie. D{leåiWoVĢ kvality digitálneho obsahu sa stala 

predpokladom toho, aby sa obsahový marketing stal novou marketingovou disciplínou.  

 

Idrysheva a kol. (2019) vnímajú komunikáciu v digiWilnom SUoVWUedt ]a odliãn~ 

so ãSecifickêmi YlaVWnoVĢami od aXWonymnej inWeUakcie. KomXnikicia na inWeUneWe je Yåd\ 

neoþakiYani, YêbeU kanila ]iYiVt od Y]ĢahX med]i VWUanami a Y]Ģah oYSl\YĖXje YêbeU 

kanála. Marketingová komunikácia v online prostredí sa stala obojsmernou. Informácie sa 

Y]ijomne Y\mieĖaj~ med]i VSoloþnoVĢami a zákazníkmi. Okrem toho, celá komunikácia je 

]abe]Seþeni SUoVWUedntcWYom digiWiln\ch kaniloY, ako sú napr. sociálne siete. Rôzne 

maUkeWingoYp kamSane V~ Ueali]oYaWeĐnp Yćaka digiWiln\m niVWUojom Uêchlejãie 

a jednodXchãie a obsah je prístupný pre vãeWkêch, aj keć je Y\WYoUenê ]a ~þelom ]acieliĢ 

svoje publikum. Technologický vývoj v SodnikaWeĐVkom VYeWe ]Yêãil d{leåiWoVĢ fXnkcie 

Vociiln\ch mpdit Wak, åe Va VWali jednêm ] najd{leåiWejãtch niVWUojoY maUkeWingoYej VWUaWpgie. 

Rastúca digitalizácia vedie k Yiån\m SUoblpmom, kWoUêm mXVia maUkeWpUi þeliĢ. Trh sa mení 

rýchlo a ]loåiWo, þo Vi XYedomujú aj firmy, a preto boli identifikované tri kategórie, ktoré 
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predstavujú výzvu pre firmy v digitálnom marketingu: obchodná stratégia a pochopenie 

zákazníka, operácia realizácie a vstupu na trh, organizácia a jej VchoSnoVĢ Y\XåiĢ 

SUtleåiWoVWi.  

 

CoUniani (2006) SoYaåXje digiWilnX maUkeWingoY~ komXnikiciX ako konceSW, kWoUê 

najSUY mXVt maĢ dobUe Y\bXdoYan~ fiUemn~ e[WeUn~ komXnikiciX. CieĐom WejWo 

komXnikicie je VSUoVWUedkoYanie VSUiY XUþenêch na ]jednodXãenie maUkeWingoYêch 

SUoceVoY ãSecifickpmX SXblikX. Med]i cieĐmi maUkeWingoYej komXnikicie e[iVWXj~ Uo]diel\ 

v závislosti od Woho, akê W\S komXnikicie Vi Y\åadXje globiln\ WUh. MaUkeWingoYi 

komXnikicia mi Y\chid]aĢ ]Yn~WUa VSoloþnoVWi, odUiåaĢ obchodnp a komXnikaþnp ciele, 

ktoré by mali charakterizoYaĢ Y]Ģah med]i SUodXkWom alebo VlXåboX a koneþnêm doS\Wom. 

MoWiYicia VSoloþnoVWt, kWoUi Yedie Sodnik\ k vytváraniu a Y\XåtYaniX U{]n\ch typov 

marketingovej komunikácie, je do istej miery ovplyvnená exogénnymi prvkami pôsobiacimi 

na riadenie podniku, akou m{åe b\Ģ naSUtklad d\namika konkXUencie. CieĐom obchodnêch 

komXnikicii, kWoUi je VSUoVWUedkoYani ]Y\þajne UeklamoX, je infoUmoYaĢ o prítomnosti 

novej iniciatívy alebo Uo]Yin~Ģ lojaliWX k ]naþke. Na ~þel\ SodnikoYej komXnikicie je 

SoWUebnp Uo]liãoYaĢ komXnikaþnp kanil\ a komXnikaþnp Wok\. Kanil\ V~ SUoVWUiedk\ 

Y\XåtYanp na SUenoV VignilX od Y\Vielaþa k SUijtmaþX, ]aWiaĐ þo Wok\ V~ oUgani]oYanp 

V\VWpm\ komXnikicie Soh\bXj~ce Va ]Y\þajne So kaniloch. DigiWali]icia kaniloY a tokov 

rúca hranice. Podniková komunikicia Va dneV neY\XåtYa iba na odoY]danie SoVolVWYa 

na trhu, ale aj na získanie spätnej väzby. Autor charakterizuje digitálnu marketingovú 

komXnikiciX SodĐa W\SX WUhX, kWoUê delt WUh na WUh V nedostatkovým tovarom, trh 

s kontrolovanou konkurenciou a trh s nadmernou ponukou. Bliåãia chaUakWeUiVWika je 

uvedená v TabXĐke 3. 

 

TabXĐka 3 ChaUakWeUiVWika digiWilnej maUkeWingoYej komXnikicie SodĐa W\SX WUhX 

Trh s nedostatkovým 

tovarom 

Trh s riadenou 

konkurenciou 

Nadmerné zásobovanie 

trhu 

- Marketingová 
komunikácia sa 
V~VWUećXje na WoYaU, 

- Marketingová 
komunikácia 
zohráva 
kĐ~þoYê niVWUoj 
na Uo]ãtUenie 
podnikového 
trhu, 

- Marketingová 
komunikácia je 
V~þaVĢoX 
komplexnpho Y]ĢahX 
s trhom, 
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- cena SUe koneþnpho 
]ika]ntka je XUþeni na 
základe zmluvných 
dohôd, 

- investície do 
reklamy treba 
SoYaåoYaĢ ]a 
jeden z prvkov, 
kWoUêmi Vi YeĐkt 
výrobcovia 
XdUåiaYaj~ 
svoju 
konkXUenþn~ 
pozíciu na trhu, 

- marketingová 
komunikácia sa spája 
s ostatnými formami 
externej podnikovej 
komunikácie s cieĐom 
UiadiĢ obojVWUannê 
Y]Ģah V trhom, 

- priama, zásadná 
a SoXþni komXnikicia 
je adresovaná od 
výrobcu obchodnému 
VSUoVWUedkoYaWeĐoYi, 

- podniky 
neustále 
investujú z 
predaja do 
reklamy, aby 
XdUåali 
expanziu 
globálneho trhu, 

- predmetom 
komunikácie nie je 
sústredenie sa iba na 
propagáciu produktu 
alebo VlXåb\, ale aj na 
VamoWn~ VSoloþnoVĢ, 

- distribútor organizuje 
vlastnú marketingovú 
komunikáciu so 
zákazníkmi, 

- propagácia 
]naþk\ b\ mala 
SUedVWaYoYaĢ 
oslobodenie 
VSoloþnoVWi od 
negatívnych 
YedĐajãtch 
významov, 

- priamy marketing sa 
kombinuje 
s reklamnými 
kamSaĖami, 
sponzoringom, 
podporou predaja 
a pod., 

- diVWUib~WoU ]Y\þajne 
Y\XåtYa SUiam\ 
kontakt so zákazníkmi, 

- fiUm\ Y\XåtYaj~ 
externú firemnú 
komunikáciu, 

- YêUobnp VSoloþnoVWi 
vyvíjajú obchodnú 
marketingovú 
komunikáciu, ktorá 
Somiha SodSoUiĢ 
proces vyjednávania 
s distribúciou, kećåe 
ĢaåkoVWi spojené so 
]dieĐantm SUtjmoY ] 
diVWUibXþnêch kaniloY 
sa prehlbujú. 
SSoloþnoVWi mXVia 
b\Ģ VchoSnp UeagoYaĢ 
na obchod na 
viacerých frontoch: 
predajné ceny, 
logiVWickp Uieãenia, 
rotácia výrobkov a 
zapojenie do 
komunikaþnêch 
iniciatív 
podporovaných 
obchodom. 
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- obsah komunikácie je 
Yo Ylþãine SUtSadoY 
obmedzený na 
SUoSagaþnp SonXk\ ]a 
~þelom SUilikaĢ 
VSoWUebiWeĐoY do 
konkrétneho miesta 
predaja. 

- cena je aå 
druhoradým 
faktorom, ktorý 
]YaåXje 
VSoWUebiWeĐ. 

- výrobné podniky 
rozvíjajú obchodnú 
marketingovú 
komunikáciu, ktorá 
Somiha SodSoUoYaĢ 
proces vyjednávania 
s distribúciou. 

ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa CoUniani (2006) 

 

Madan a RoVca (2021) Vi XYedomXj~ SokUok maUkeWingoYej komXnikicie ]aþiaWkom 

21. VWoUoþia, ked\ do marketingovej komunikácie zahrnuli samotných zákazníkov a ]aþal Va 

postupný technologický rozvoj. Zákazníci sa stávali VofiVWikoYanejãt, kUiWickejãt 

a niUoþnejãt, ]aWiaĐ þo Wechnologickê SokUok Vilnel a otváral nové dimenzie na komunikáciu, 

kWoUi Vi Y\åadoYala komunikáciu v online a offline svete. V marketingovej komunikácii sú 

nové trendy a fenomény zaznamenávané v d{VledkX SokUoþilêch Wechnickêch Uieãent 

a ]U~Wenia obchodnêch baUipU. PUiYe Yćaka inWeUneWX, kWoUê Y\WYoUil VYeW YiUWXilnej UealiW\, 

korporácie, ]naþk\, ale aj VSoWUebiWelia ]aþali komXnikoYaĢ. Viedlo Wo k situáciám, v ktorých 

VSoloþnoVWi ]aþali Y\WYiUaĢ konWakW SUiamo Vo ]ika]ntkmi, ab\ þo najleSãie SochoSili ich 

SoåiadaYk\. InWeUneW ]abe]Seþil Wok infoUmicit, na ]iklade ktorých sa zákazníci rozhodujú 

SoþaV VYojho nikXSnpho Uo]hodoYania. InfoUmicie Y\hĐadiYaj~ na Vociiln\ch VieĢach, 

online formátoch ako sú fóra, blogy, chaty a iné. Najmä, sociálne média vytvorili nové 

trendy v marketingovej komunikácii. Samotný marketing v sociálnych médiách je trendom, 

kWoUê Y\XåtYa U{]ne mediilne VieWe a So]oVWiYa naSUtklad ]o ]dieĐania Yidet, obUi]koY, þi 

obVahX na Vociiln\ch VieĢach ]a ~þelom doViahnXWia VWanoYenêch maUkeWingoYêch cieĐoY 

a akWtYneho ]aSijania XåtYaWeĐoY. Za VĐXbnê niVWUoj elektronickej komunikácie autori 

SoYaåXj~ mobilnê maUkeWing. Ten definXj~ ako komXnikiciX med]i VSoloþnoVĢoX 

a zákazníkmi prostredníctvom mobilného zariadenia.  

Za posledných 20 rokov, najmä od roku 2000, digitálne marketingové médiá 

Xmoånili maUkeWpUom YlþãiX kUeaWiYiWX, VchoSnoVĢ meUania a SUeVnoVĢ. ZUodenie inWeUneWX 

SodSoUilo aj Uo]ãtUenie maUkeWingoYêch YêVkXmoY do noYpho YiUWXilneho SUieVWoUX. ýoUa] 

viac firiem sa obUacia na maUkeWingoYp VSoloþnoVWi, kWoUp oUgani]Xj~ online maUkeWingoYp 

vêVkXm\. NajjednodXchãtm VS{Vobom XVkXWoþnenia online maUkeWingoYpho YêVkXmX je 

SodĐa DXmiWUeVcX a kol. (2015) výskum formou dotazníka, do ktorého je implementovaná 

web stránka. Vyplnenie dotazníka je motivované tak, aby viedlo k jeho vyplneniu, teda 
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zákazntkoYi je VĐ~benê nejakê benefiW ]a vyplnenie. Med]i najd{leåiWejãie Yêhod\ digiWilnej 

marketingovej komunikácie patria: 

1. niåãie niklad\ ± Y\XåtYanie online SUieVWoUX je finanþne menej niUoþnp, 

2. prístup k YlþãiemX SoþWX VSoWUebiWeĐoY ± online SUieVWoU XmoåĖXje VSojiĢ VSoWUebiWeĐoY 

z celého sveta, 

3. online predaj ± s WYoUboX online VWUink\ Y]niki online obchod, kWoUê m{åe Vl~åiĢ 

na SUedaj YêUobkoY/VlXåieb So celom VYeWe, 

4. ]leSãenie VWaUoVWliYoVWi o zákazníkov ± online SUoVWUedie XmoåĖXje SUiam\ konWakW 

so zákazníkmi, v kWoUom m{åX ]ika]ntci nonVWoS Y\jadUoYaĢ VYojX 

VSokojnoVĢ/neVSokojnoVĢ. 

 

Na dUXhej VWUane, online SUoVWUedie SUiniãa aj neYêhod\: 

1. ]niåXje Va anon\miWa ± najml SUi Y\WYoUent ]ika]ntckeho SUofilX/~þWX VWUicaj~ ]ika]ntci 

anonymitu, 

2. þaVoYi niUoþnoVĢ ± spravovanie a YlaVWnenie inWeUneWoYpho SUofilX Vi Y\åadXje þaV; 

Y\WYoUenie komXnikaþnej VWUaWpgie na inWeUneWe SUeVWaYXje aj Y\ããiX þaVoY~ niUoþnoVĢ, 

3. YoĐnoVĢ online SUoVWUedia ± nakoĐko online SUoVWUedie SoVk\WXje WakmeU neobmed]enp 

moånoVWi, nedi Va ~Slne jeho obVah konWUoloYaĢ; VSoloþnoVĢ/jednoWliYec nemi konWUolX 

nad komenWiUmi, niYUhmi, VĢaånoVĢami na VSoloþnoVĢ/YêUobk\/VlXåb\.  

 

Autori Çizmeci a EUcan (2015) SoYaåXj~ Y\WYoUenie SoYedomia ]a najd{leåiWejãiX 

fázu marketingovej komunikácie a SUiYe na WenWo ~þel Va Y obchodnêch SUoceVoch Y\XåtYa 

mnoho druhov nástrojov marketingovej komunikácie. Ak neexistuje povedomie o ]naþke, 

neexistuje ani nákupne rozhodnutie. DigiWilne maUkeWingoYp komXnikaþnp niVWUoje, 

o]naþoYanp ako digiWiln\ maUkeWing, V~ dekonãWUXkcioX niVWUojoY WUadiþnpho maUkeWingX. 

SWali Va d{leåiWoX V~þaVĢoX maUkeWingoYêch kamSant, SUeWoåe SoVk\WXj~ inWeUakWiYiWX 

medzi spotUebiWeĐmi a YêUobcami. ZaþleĖXj~ VSoWUebiWeĐoY do kamSant a stávajú sa z nich 

akWtYni þlenoYia, nie SaVtYni ako SUi WUadiþnom maUkeWingX. AXWoUi þlenia digitálnu 

maUkeWingoY~ komXnikiciX na digiWilne komXnikaþnp VWUoje, kWoUêmi V~ Vociilne VieWe ako 

TwitteU, Facebook, þi InVWagUam a na virtuálne platformy, ktorými sú napr. mikroblogy, 

Y\hĐadiYaþe þi ZeboYp VWUink\. Zmena, kWoUi naVWala Y digitálnej marketingovej 

komXnikicii je Y\Vielani ]o VWUan\ VSoWUebiWeĐoY. Zo ]aþiaWkX Va VSoWUebiWelia XVSokojili 

s þtWaním a VledoYantm obVahX. DneV chc~ obVah ]dieĐaĢ, Y\jadUoYaĢ k nemu svoje postoje, 

þi SUedkladaĢ VYoje ni]oU\. Inak SoYedanp, XåtYaWelia digiWiln\ch SlaWfoUiem Xå nechc~ iba 
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kon]XmoYaĢ obVah Y online SUoVWUedt, naoSak, chc~ b\Ģ akWtYni SUi Y\WYiUant infoUmácií. 

DigiWilne maUkeWingoYp niVWUoje XmoåĖXj~ VSoloþnoVWiam komXnikoYaĢ Vo VYojtm cieĐovým 

publikom rýchlo a neSUeWUåiWe. PUYêm kUokom v rámci marketingovej komunikácii je 

]abe]SeþiĢ ]naloVĢ ]naþk\. To SUedVWaYXje VchoSnoVĢ VSoWUebiWeĐa Uo]So]naĢ ]naþkX 

na WUhX, difeUencoYaĢ jX od inêch ]naþiek, þi YntmaĢ VSoloþenVkp SoVWaYenie, kWoUp ]naþka 

VĐXbXje. NakoĐko mi VSoWUebiWeĐ WakmeU neobmed]enp moånoVWi Yo YêbeUe na XVSokojenie 

VYojich SoWUieb, cieĐom SoYedomia o ]naþke je komXnikoYaĢ Vo ]ika]ntkom a ]abe]SeþiĢ, 

ab\ ]naþka oVWala Y SodYedomt VSoWUebiWeĐa aj So SUYom konWakWe.  

  

Obrázok 1 SlXþka lojaliW\ 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa BtlkoYi (2021) 

 

BtlkoYi (2021) XYid]a, åe dneãnp model\ digiWilneho maUkeWingX Va Vnaåia Xki]aĢ 

nelineiUnX ceVWX VSoloþnoVWi k ]ika]ntkoYi, ]aSojiĢ fi]X So nikXSe alebo lojaliWX. VeĐmi 

SoXåtYanê je model LojaliWnê c\klXV od VSoloþnoVWi McKinVe\ & ComSan\ a rámec STDC 

med]i maUkeWingoYêmi odboUntkmi. Na ]iklade emSiUickpho YêVkXmX VSoloþnoVĢ 

McKinVe\ & ComSan\ naYUhla alWeUnaWtYX, UeVS. model ]ni]oUĖXj~ci ceVWX ]ika]ntka a je 

o]naþoYanê aj ako nekoneþni VlXþka. CeVWa ]ika]ntka ne]aþtna ]ika]ntck\m Yntmantm 

]naþk\ a nekonþt nikXSom SUodXkWX. PokUaþXje, keć Va ]ika]ntci ]aobeUaj~ ]naþkoX, 
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SoþiaWoþnê  

V~boU ]naþiek 
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SSoWUebiWeĐ Vi oSlWoYne k~Si W~ iVW~ ]naþkX 
be] ]ak~Senia Vi inej ]naþk\ 
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dozvedajú sa viac o SUodXkWoch, VWiYaj~ Va lojiln\mi kX ]naþke a existuje potenciál 

k budúcemu nákupu. V\WYoUenie lojilneho c\klX SUedSokladi, åe kaådê neXVWile ]YaåXje, 

hodnotí a nakupuje. 

 

Rámec STDC je odvodený z angliþWin\ See-Think-Do-Care a je ćalãtm modeUnêm 

prístupom marketingovej stratégie a SlinoYania obVahX. Bol Y\YinXWê ãSeciilne 

pre digitálny maUkeWing. JednoWliYp fi]\ Somen~Yaj~ SodSoUX ]imeUX SlinoYaĢ 

marketingové kampane z SohĐadX ]ika]ntka. Model a jeho jednodXchoVĢ XmoåĖXje Uêchle 

pochopenie. Dôraz sa kladie na segmentáciu a ]acielenie na konkUpWne SXblikXm SodĐa 

úrovne nákupného zámeru za úþelom Y\bUaĢ Yhodnp maUkeWingoYp kanil\ a SUiVS{VobiĢ 

maUkeWingoY~ komXnikiciX SodĐa Uo]hodoYacej ~UoYne nakXSXj~ceho. PodĐa aXWoUk\ je 

mladi geneUicia kĐ~þoYêm SXblikom Y\XåtYaj~cim Vociilne VieWe. Maj~ WendenciX 

kon]XmoYaĢ obVah na Vociiln\ch VieĢach a b\Ģ oYSl\Ynent ni]oUmi VYojich UoYeVntkoY. 

PUeWo b\ obchodntci mali SochoSiĢ na ]iklade VegmenWicie SXblika, demogUafie, ako 

konzumuje informácie a Wo, akêm VS{Vobom VSUiYne SoVk\Wn~Ģ maUkeWingoYp SoVolVWYo Wak, 

aby ho oslovilo. Z výskumu autorky vychádza, åe najd{leåiWejãím kritériom u VSoWUebiWeĐoY 

je cena. Na dUXhom mieVWe, kWoUp oYSl\YĖXje nikXS VSoWUebiWeĐoY Y online prostredí, je 

pozitívne hodnotenie eshopu. Okrem týchto dvoch faktorov je potrebné, aby sa firmy 

sústredili v rámci STDC aj na poslednú fázu CARE ± Weda SoVk\WoYaĢ SonikXSnp VlXåb\. 

To Yie ]abe]SeþiĢ VSokojnêch ]ika]ntkoY, kWoUt SoWom odSoU~þaj~ eVhoS\. OdSoU~þanie 

VSokojnêch ]ika]ntkoY Va VWiYa dominanWnejãtm fakWoUom ako Y SUedoãlêch rokoch. 

NakoĐko je maUkeWing YeĐmi d\namickê a vyvíja sa smerom k digitalizácii, moderný 

spôsob, akêm Va Y\beUaj~ WakWik\, maUkeWingoYp kanil\, þi VS{Vob meUania konYeU]it, by sa 

nemal UiadiĢ XniYeU]iln\m modelom, ale mal b\ b\Ģ SUiVS{Vobenê W\SX cieĐoYej VkXSin\. 

 

Blazheska a kol. (2020) odSoU~þa SUi naYUhoYanej stratégií digitálnej marketingovej 

komunikácii VWaUoVWliYo VledoYaĢ ciele a Yt]ie VSoloþnoVWi. V SUYom Uade je d{leåiWp XUþiĢ 

charakteristiku svojich zákazníkov, ciele a hodnoty ± þo chce niã ]ika]ntk doViahnXĢ a ktoré 

hodnoW\ V~ SUe neho najd{leåiWejãie. Ćalej je Wo XUþenie demogUafickêch ~dajoY. TieWo 

infoUmicie nim SUibltåia naãich ]ika]ntkoY a Som{åX leSãie SochoSiĢ ich SoWUeb\. TakiWo 

chaUakWeUiVWika ]iUoYeĖ SUiVSieYa aj k WYoUbe ~VSeãnpho maUkeWingoYpho obVahX. OkUem 

toho by sme mali správne formuloYaĢ SoVolVWYo naãej VSoloþnoVWi, kWoUp chceme Y\VlaĢ 

smerom k ]ika]ntkoYi. PUi foUmXlicit SoVolVWYa b\ Vi mali VSoloþnoVWi kliVĢ WieWo oWi]k\:  

1. ýo hoYoUt niã SUtbeh ]ika]ntkoYi? 
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2. PUeþo je SUe neho niã SUtbeh ]aXjtmaYê?  

3. Aké emócie príbeh evokuje? 

4. Ako súvisí príbeh s potrebami zákazníka? 

5. Akê dUXh kamSane SUeYedie niã SUtbeh k Son~kanpmX SUodXkWX/VlXåbe? 

Naãtm cieĐom je SUedaĢ SUtbeh ]ika]ntkom a SUeVYedþiĢ ich, åe Wo, þo hĐadaj~, im 

Yie SoVk\Wn~Ģ naãa ]naþka. To predstavuje výzvu v Sodobe SUtWomnoVWi ich kaådodennpho 

åiYoWa, kWoUi b\ mala YieVĢ k VchoSnoVWi Uo]So]naĢ naãX ]naþkX a SochoSiĢ naãe SoVolVWYo. 

Ćalej naVledXje nadYia]anie konWakWX SUoVWUedntcWYom kUeaWtYneho StVania We[WoY, kWoUp je 

XåiWoþnp, YWiSnp a ktoré vyvolá interakciu vedúcu k niãmX cieĐX. PUi ]aYid]ant 

maUkeWingoYej komXnikaþnej VWUaWpgie mXVtme So]naĢ aj najYiac Y\XåtYanp SlaWfoUm\ 

naãimi ]ika]ntkmi. Kvalita a SUimeUanoVĢ obVahX je neY\hnXWni. ObVah mXVt b\Ģ 

pripravený na základe charakteristik\ naãich cieĐoYêch VkXStn, SUiVS{Vobenê ich ]iXjmom 

a mXVt VSĎĖaĢ ich SoWUeb\. PUi WYoUbe výzvy na akciu Va odSoU~þa dodUåiaYaĢ WêchWo 5 ]iVad: 

I. V\]êYaĢ k akcii na kaådej VWUane VWUink\,  

II. zaþaĢ SUtka]om ako naSU. ]dieĐajWe, SUihliVWe Va a pod., 

III. zd{Ua]ĖoYaĢ akp jednodXchp a rýchle je vykonanie akcie,  

IV. poXåiĢ konWUaVWnp faUb\, ab\ Yê]Ya XS~Wala So]oUnoVĢ, 

V. foUmXloYaĢ Yê]YX Wak, ab\ Vi ]ika]ntci nem\Vleli, åe je ]iYl]kom, UeVS. SoXåtYaĢ 

nezáväzné výrazy. 

Po WYoUbe SUtWomnoVWi na Vociiln\ch VieĢach naVledXje ćalãt kUok a tým je 

XdUåiaYanie SUtWomnoVWi fiUm\ na nich. Zaloåenie VWUink\ alebo SUofilX na Vociiln\ch VieĢach 

je dlhodobý a neSUeWUåiWê SUoceV, kWoUê nie je þaVoYo obmed]enê. Je SoWUebnp VledoYaĢ 

a meUaĢ SokUok\, Yêkon\ Y þaVe, SUeWoåe Yćaka nim spoznávame svoje silné a slabé stránky. 

MeUanie ~VSechX ako aj hodnoWenie SokUokX nim Somiha SUi SUijtmant ćalãtch Uo]hodnXWt, 

kWoUp ]leSãXj~ SUtVWXS a Somihaj~ nim ]abe]SeþiĢ ~þinnoVĢ kampane digitálneho 

marketingu. NakoĐko Ylþãina XåtYaWeĐoY SoXåtYa SUeYaåne VmaUWfyn\, VSoloþnoVWi b\ 

nemali ]ab~daĢ YenoYaĢ Va SoSUi PPC kamSaniach aj mobilnému marketingu. Webová 

stránka je jedným z najVilnejãtch niVWUojoY maUkeWingoYej komXnikicie, a SUeWo b\ mala b\Ģ 

fXnkþni a Đahko b\ Va mala nijVĢ niYãWeYntkmi. Jej obVah b\ mal b\Ģ infoUmaWtYn\ a 

Son~kaĢ SUieVWoU na SUedaj. AXWoUi odSoU~þaj~ kaådêm VSoloþnoVWiam Y\SUacoYaĢ VWUaWpgiX, 

kWoUi bXde kombinoYaĢ WUadiþnp komXnikaþnp mpdii V tými digitálnymi.  
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1.3 SpotrebiteĐské správanie v online prostredí 

Dumitrescu a kol. (2015) Vi Yãimli, åe YêYoj Y oblasti komunikácie, technológií, 

informácií a marketingu vytvoril zmeny v VS{Vobe, akêm VSoWUebiWelia nakXSXj~ XUþiWp 

výrobky a VlXåb\. Pojem VSoWUebiWeĐ a VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie Va Vk~ma od SoloYice 

60. UokoY minXlpho VWoUoþia. SSoWUebiWeĐom je oVoba, kWoUi ]tVkaYa SUodXkW\ na VYoje 

YlaVWnp koneþnp ~þel\ alebo na XVSokojenie VYojich YlaVWnêch SoWUieb. SSoWUebiWeĐVkp 

správanie predstavuje dynamickú interakciu poznania a správania prostredia, 

SUoVWUedntcWYom kWoUpho ĐXdVWYo XVkXWoþĖXje YêmenX VYojich åiYoWnêch aVSekWoY. Inak 

SoYedanp, VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie SUedstavuje aktivity jednotlivcov alebo skupín 

jednoWliYcoY, kWoUt Y\koniYaj~ Wakp þinnoVWi vedúce k uspokojeniu potrieb a åelant 

VSoWUebiWeĐoY. SSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie Yåd\ ]ahĚĖa SUoceV, kWoUê Yedie k rozhodnutiu. 

V SoVlednêch dYoch deVaĢUoþiach Vi SoXåtYantm inWeUneWX VSoWUebiWelia ]Y\kli Y\hĐadiYaĢ 

informácie o výrobkoch þi VlXåbich na inWeUneWe. Silnêm Uo]Yojom komXnikaþnêch 

a infoUmaþnêch Wechnolygit Va Y\WYoUilo SUoVWUedie, kWoUp Xmoånilo na jednej VWUane 

VSoloþnoVWiam SUoSagoYaĢ, SUediYaĢ a diVWUibXoYaĢ YêUobk\ alebo VlXåb\, na dUXhej VWUane 

Wo Xmoånilo VSoWUebiWeĐom kXSoYaĢ Vi YêUobk\ alebo VlXåb\. Kećåe SoþaV 21. VWoUoþia Va 

Yo YeĐkom ]aþal SoXåtYaĢ inWeUneW, VSoloþnoVWi b\ mali SochoSiĢ, ako VSoWUebiWeĐ Y\XåtYa 

inWeUneW. V]Ģah k Uo]hodoYaciemX SUoceVX VSoWUebiWeĐa Y offline a online správaní pozostáva 

z UoYnakêch ]loåiek a Wo: Uo]So]nanie SoWUeb\, Y\hĐadiYanie infoUmicií, vyhodnotenie 

moånoVWt, Uo]hodoYanie a ponákupné správanie.  

 

Obrázok 2 PUoceV VSoWUebiWeĐVkpho VSUiYania Va Y online a offline SUoVWUedt 

 
ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa DXmiWUeVcX a kol. (2015) 

 

Mazaheri a kol. (2009) XSo]oUnili na Wo, åe VSoWUebiWeĐ Vi Y online prostredí 

pred fázou nakupovania Y\hĐadiYa infoUmicie o moånêch alWeUnaWtYach, cenich, 

SodUobnoVWiach þi YlaVWnoVWiach YêUobkoY. PUiYe emycie YSlêYaj~ na VWUaWpgiX VSUacoYania 

informácii u zákazníkov, a preto v online marketingu rozhrania webových stránok s hudbou 

na So]adt, faUboX alebo W\Som StVma oYSl\YĖXj~ ]ika]ntcke emycie. Dokonca, farba 
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pozadia, animoYanp ikon\, þi Yi]Xilne SodneW\ VS{VoboYali X ]ika]ntkoY SoWeãenie 

a Y]UXãenie. TakpWo SUYk\ SoYaåoYali aXWoUi ]a SodneW\, kWoUp aXWomaWick\ oYSl\YĖoYali 

emócie aj podvedomie. Na dUXhej VWUane, na VSoWUebiWeĐoY YSlêYa aj infoUmaWtYnoVĢ 

a ~þinnoVĢ VWUink\. V\Voko UeleYanWnêmi SodneWmi boli Wlaþidli na obUa]oYke, kWoUp 

XĐahþoYali doViahnXWie nikXSnpho cieĐa. NaoSak, nízko relevantnými podnetmi boli také 

moånoVWi kliknXWia na VWUinke, kWoUp neboli SodVWaWnp na dokonþenie nikXSX.  

 

Lakshmanan a KaUWhik (2018) naãli Uo]diel\ Y VSUiYant Va VSoWUebiWeĐoY Y online 

SUieVWoUe. TieWo Uo]diel\ naãli na ]iklade U{]n\ch chaUakWeUiVWtk VSoWUebiWeĐoY, W\SoY 

poskytovaných produktov a VlXåieb. PoVWoj k online nakupovaniu a cieĐ nak~SiĢ nie V~ 

oYSl\Ynenp iba jednodXchoVĢoX SoXåtYania ZeboYej VWUink\, XåiWoþnoVĢoX a SoWeãentm, ale 

aj ćalãtmi fakWoUmi, akými sú individualiWa VSoWUebiWeĐa, ViWXaþnp fakWoU\, odliãnoVĢ 

produktov, predchádzajúce skúsenosti s online nakupovaním a dôvera v online nakupovaní. 

PodĐa aXWoUoY VSoWUebiWelia nakXSXj~ na inWeUneWe najml SUeWo, åe online nakXSoYanie 

SUedVWaYXje ~VSoUX þaVX, doVWXSnoVĢ informácií, nonstop nakupovanie bez obmedzovania 

otváracími hodinami, obrovský a ãiUokê YêbeU VoUWimenWX, ]naþiek, SoUoYnanie a výber 

Uo]Xmnej cen\ a jednodXchê V\VWpm nakXSoYania. AYãak, hlaYnê fakWoU, kWoUê Yo YeĐkom 

oYSl\YĖXje nakXSoYanie VSoWUebiWeĐoY je be]SeþnoVĢ WUanVakcit.  

 

SSUiYanie VSoWUebiWeĐoY, a to najmä tých online, je ovplyvnené viacerými faktormi:  

1. cena ± W~ m{åe VSoWUebiWeĐ SoXåiĢ na SoV~denie alebo SoUoYnanie SUodXkWoY, alebo 

na posúdenie jeho relatívnej hodnoty, 

2. dôvera ± spotrebitelia sú ]ameUant na VYojX be]SeþnoVĢ a na svoju potrebu,  

3. pohodlie ± je kvalitou; vplýva na nákup cez internet a je aj YêhodoX SUe VSoWUebiWeĐoY; 

WenWo fakWoU moWiYXje VSoWUebiWeĐoY a podnecuje ich k nákupu. 

 

PodĐa MXnVcha (2021) mXVia maUkeWpUi Y\XåtYaĢ inê dUXh marketingu pre vekové 

kategórie. U mileniiloY Va Xki]alo, åe menej ako 2 % ]o Vk~manej Y]oUk\ ]menilo kanil 

SoþaV Y\Vielania Ueklim. Na SoUoYnanie, VWaUãia geneUicia WoWo SeUcenWo ]dYoj- aå 

ãWYoUniVobila. U mileniiloY Va SUeXki]ala aj mali mieUa ]aSamlWaWeĐnoVWi Y\Vielanpho 

SUoSagaþnpho obVahX. D{Yodom je, åe mileniili SUi So]eUant WeleYt]ie YenXj~ So]oUnoVĢ aj 

svojmu mobilnému zariadeniu. Na druhej strane, sú verní a lojálni k VYojej ]naþke, ak Yãak 

]naþka SoVk\WXje kYaliWnp SUodXkW\, þi VlXåb\. Nie V~ tak ako generácia pred nimi, 

oYSl\Ynent Ueklamami. Ich nikXSnp VSUiYanie Va SUejaYXje Wak, åe SUed XVkXWoþnentm 
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nákupu Y\hĐadiYaj~ Uecen]ie a informácie nielen o produkte, ale aj o VamoWnej VSoloþnoVWi, 

ktorá daný produkt poskytuje. Dôverujú viac obsahu, ktoUt Y\koniYa XåtYaWeĐ na Vociiln\ch 

VieĢach, SUeWoåe SoYaåXj~ Wak~Wo SUoSagiciX ]a Yntman~ aXWenWickoVĢ. Z generácia trávi 

SomeUne YeĐa þaVX na Vociiln\ch SlaWfoUmich ako je SnaSchaW, InVWagUam, YoXTXbe, þi 

Facebook. Ich So]oUnoVĢ je S~Wani ]aXjtmaYêm a zábavným obsahom. Z výskumu vyplýva, 

åe aå 69 % geneUicie Z Va Y\hêba Ueklame. Ak Va nedoVWaWoþne imSlemenWXje angaåoYanoVĢ 

do digitálnej marketingovej komunikácie a reklamy, znamená to únik informácii mileniálom 

a Z generácii, ktoré by mohli pozitívne vplývaĢ na ]naþkX VSoloþnoVWi. OkUem Woho, 

nedoVWaWoþni digiWilna maUkeWingoYi komXnikicia a Ueklama m{åX SUedVWaYoYaĢ 

ekonomické a finanþnp d{Vledk\ SUe obchodntkoY a inzerentov. Mileniáli a Z generácia 

WYoUia najYlþãt Sodiel ob\YaWeĐVWYa Yo VYeWe. Najviac sociilne mpdia Y\XåtYa YekoYi 

skupina od 18 do 29 rokov - aå 84 % ] nich Y\XåtYa Vociilne VieWe. 81 % YãeWkêch ] vekovej 

kaWegyUie od 30 do 49 UokoY Y\XåtYaj~ VieWe, ćalej 73 % ĐXdt ] vekovej skupiny od 50 do 64 

UokoY SoXåtYa Vociilne VieWe a veková skupina 65 a viac rokov v zastúpení 45 %. Preto 

m{åeme YidieĢ, åe najYiac akWtYni V~ XåtYaWelia Vociiln\ch mpdit, kWoUt V~ ekonomick\ 

aktívni.  

 

PokiaĐ ide o VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie oboch geneUicii, maUkeWingoYoX Yê]YoX je 

XS~WaĢ ich So]oUnoVĢ SomocoX digiWilneho maUkeWingoYpho obVahX. SSoWUebiWeĐVkp 

správanie pozostáva z troch krokov. Prvým je e[So]tcia, kWoUi ]ahĚĖa SUoceV 

VSoWUebiWeĐVkpho Yntmania a Wieå ]ahĚĖa Uo]Vah, Y akom Va VSoWUebiWeĐ VWUeWne V podnetom. 

PoþaV SodneWX je VSoWUebiWeĐ Y\VWaYenê komeUþnêm VSUiYam. Ab\ SodneW\ boli VSUacoYanp 

Yedome, je SoWUebni So]oUnoVĢ ako dUXhê kUok. Ti je do ]naþnej mieU\ oYSl\Yneni 

UeleYanWnoVĢoX obVahX. Jednêm z najd{leåiWejãtch fakWoUoY SUi ]tVkaYant ]ika]ntckej 

pozornosti je opakovanie. Opakovanie reklamy sa viac dostáva do podvedomia zákazníka 

ako Waki Ueklama, kWoUi mX bola SUedVWaYeni iba Ua]. ZYêãenie So]oUnoVWi je moånp 

SUoVWUedntcWYom konWUaVWX. Vo YãeobecnoVWi SlaWt WebeUoY-Fechnerov zákon, ktorý hovorí 

o Wom, åe ak UaVWie inWen]iWa ãWandaUdnpho SodneWX, ]Y\ãoYanie SUahX Uo]dielnoVWi je VWabilnp. 

ZjednodXãene SoYedanp, 20 % ]ĐaYa od maloobchodntka Y\Yoli bXć UeakciX, alebo 

SoYãimnXWie od ]ika]ntka. TUeWt kUok je VchoSnoVĢ Y\ctWiĢ SodneW. Ten Va SUejaYXje najml 

formou zmyslových podnetov. Spotrebitelia SUiSiVXj~ Yê]nam na ]iklade XUþiWej Vchpm\, 

V~boUX SUeVYedþent, kX kWoUêm je SodneW SUiUadenê. Ziklad WakphoWo SUoceVX, SUi kWoUom 

Y\YoliYaj~ XUþiWp YlaVWnoVWi SodneWX dan~ VchpmX, VSoþtYa Y Wom, åe VSoWUebiWeĐ hodnoWt 

daný podnet, o kWoUom Va domnieYa, åe súvisí s inými podnetmi na ich základe. Identifikácia 
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a Y\Yolanie VSUiYnej Vchpm\ je kĐ~þoYp SUe VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie, SUeWoåe Wo XUþXje, akp 

kUiWpUii bXde bUaĢ do ~Yah\ na hodnoWenie SUodXkWX, VlXåb\, obalX a pod. Práve táto zásada 

vyplýva z Gestalt psychológie a kladie d{Ua] na ãW~diXm Yedomia. Psychologický termín 

znamená jednotný celok a odka]Xje na WeyUiX Yi]Xilneho Yntmania, kWoUi Va Vnaåt oStVaĢ 

WendenciX ĐXdt k XVSoUiadaniX Yi]Xiln\ch SUYkoY do VkXStn þi celkoY. Z hĐadiVka 

charakteristík digitálnej marketingovej komunikácie a Ueklam\, kWoUp maj~ SoWenciil XS~WaĢ 

So]oUnoVĢ VSoWUebiWeĐoY, WeyUia Somiha Y\VYeWliĢ ãancX oYSl\YniĢ VSUiYanie VSoWUebiWeĐoY. 

AXWoU Va domnieYa, åe So]oUnoVĢ mileniiloY a Z generácie Va Đahãie ]tVkaYa, ak je digitálna 

marketingová komunikácia a Ueklama kUiWka. Ćalej, ak je Ueklama a digitálna komunikácia 

emotívna a vyvoláva emócie u VSoWUebiWeĐoY, mi SoWenciil ]aXjaĢ mileniiloY a Z generáciu. 

Okrem emócii vie u nich ]aXjaĢ aj hXmoU, SUeWoåe hXmoU Y\YoliYa Uo]SWêlenie. PUiYe humor 

SoWliþa ak~koĐYek SUoWiaUgXmenWiciX a ]Y\ãXje SUaYdeSodobnoVĢ, åe VSoWUebiWeĐ SUtjme 

informáciu. Humor je SoWenciilom b\Ģ ~þinnoX ]loåkoX digiWilnej maUkeWingoYej 

komunikácie a reklamy pre spomínaných mileniálov a generáciu Z. Na upútanie pozornosti 

So]iWtYne YSlêYa hXdba, najml ak je hXdba ]nima SUe VSoWUebiWeĐoY. Sila hXdb\ Y digitálnej 

komXnikicii m{åe Y\YolaĢ Vilnp emycie, Y\WYoUiĢ SUeSojenie hXdb\ V XdaloVĢoX, kWoU~ 

VSoWUebiWeĐ ]aåil, a Wak WakiWo digiWilna komXnikicia Y\YoliYa ãSecifickp Ueakcie 

u VSoWUebiWeĐoY. U WêchWo dYoch YekoYêch kaWegyUit je ich So]oUnoVĢ XS~Wani aj oVoboX, 

kWoUi je nimi obdiYoYani, SUeWoåe je aXWenWickejãia a VSUoVWUedk~Ya d{YeU\hodnejãie 

posolstvo. Pri vývoji digitálnej marketingovej komunikácie a reklamy musia marketéri 

SUacoYaĢ V niekoĐkêmi ~Yahami. JednoX ] nich je XUþiĢ, Yćaka akêm YlaVWnoVWiam 

inflXenceUoY bXd~ WieWo dYe YekoYp VkXSin\ ctWiĢ a YntmaĢ VSolXSUicX V danoX ]naþkoX. 

Hoci Uiadenie a Uo]Yoj Y]ĢahoY V inflXenceUmi m{åe b\Ģ þaVoYo niUoþni a komplikovaná 

práca, je Wo d{leåiWp ] hĐadiVka ]iVWenia, akê doVah mi inflXenceU na VledoYaWeĐoY, þi jeho 

hlas, komunikácia a posolstvo sa zhodujú s cieĐom ]naþk\. Aj keć maj~ maUkeWpUi milo 

zdrojov k SUeVk~maniX U{]n\ch fakWoUoY, kWoUp m{åX YSlêYaĢ na ]Yêãenie SoYedomia, m{åX 

SUeVk~maĢ WUh ] demogUafickpho hĐadiVka, ]iVWiĢ, kWo inãSiUXje VSoWUebiWeĐoY a na þom im 

]ileåt. Jednêm, ale nie jedinêm d{leåiWêm fakWoUom, je YeĐkoVĢ SXblika. Ćalej je d{leåiWp 

VledoYaĢ VSlWn~ Yl]bX Yo foUme komenWiUoY, kWoUp doVWiYaj~ inflXenceUi k svojim 

príspevkom, na sledovanie tónu a kvality zapojenia publika. Po ]ohĐadnent SUefeUencit 

VSoWUebiWeĐoY je SoWUebnp ]ohĐadniĢ aj typy Y]ĢahoY med]i VSoloþnoVĢami a influencermi, 

ktorá sa delí na platenú a neplatenú spoluprácu. Mileniáli a Z generácia maj~ odliãnp 

VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie. Obe VkXSin\ Va Yãak YenXj~ naUa] YiaceUêm þinnoVWiam online 
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a popritom aj offline, preto ich online správanie býva rozptýlené a naU~ãa ~þinnoVĢ digiWilnej 

marketingovej komunikácie a reklamy.  

 

Ruyter a kol. (2018) zaznamenali zmenu v interakcii v sociálnom prostredí. Sociálna 

Ueþ Va d\namick\ ment a þoUa] Yiac XåtYaWeĐoY Y\jadUXje VYoje m\ãlienk\ SUoVWUedntcWYom 

obUi]koY, þi emoWikonmi. Zmena naVWala najml Y\XåtYantm Vociiln\ch kaniloY InVWagUam 

a Snapchat, ktoré boli SUefeUoYanp YeĐkêmi VegmenWmi na komXnikiciX online 

VSoWUebiWeĐoY. PodĐa YêVkXmoY Va denne na InVWagUame ]dieĐa Yiac ako 40 miliiUd obUi]koY 

samostatne a 95 miliónov obrázkov spolu s inými vizuálnymi atribútmi. Z YêVkXmX ]iUoYeĖ 

Y\Sl\nXlo, åe obUi]k\ na VSoWUebiWeĐoY fXngXj~, ale je d{leåiWp ]o VWUan\ fiUm\ SUiVS{VobiĢ 

komXnikaþn~ VWUaWpgiX. Explicitné výzvy k akcit SUedVWaYXj~ menãiX angaåoYanoVĢ 

VSoWUebiWeĐoY ako emocionilne SoVolVWYi ]naþk\. ZiUoYeĖ, k Y\ããej mieUe ]dieĐania online 

správ prispieva alitericia, kWoUi VSoþtYa Y opakovaní rovnakých alebo zvukovo podobných 

hliVok. FiUm\ Y\XåtYaj~ interaktívne technológie na zapojenie svojich zákazníkov 

a diVinWeUmediiciX, Weda UedXkciX VSUoVWUedkoYaWeĐoY med]i YêUobcami a VSoWUebiWeĐmi, 

na VkUiWenie þaVX XYedenia noYpho SUodXkWX na WUhX a ]Ylþãenie SUieVWoUX na komXnikiciX 

spôsobom jeden na jedného. Na druhej strane, spotrebitelia sú cez sociálne médiá viac 

prepojení s inêmi VSoWUebiWeĐmi a VSoloþne Y\WYiUaj~ Y online priestore vizuálny obsah napr. 

poskytovaním Uecen]it. Zika]ntci Vi Y\åadXj~ åiY~ inWeUakciX a SodĐa aXWoUoY SUiYe 

zákazníci, ktorí sa radia s chaWboWmi SohiĖanêmi VWUojoYêm Xþentm, SUejaYia ned{YeUX Yoþi 

SUodXkWX, þi ]naþke. TenWo digiWiln\ VXUUeali]mXV n~Wi fiUm\ Y\koniYaĢ Uoþnp SlinoYacie 

cykly na rozvoj stratégie, ale len malá þaVĢ SodnikoY mi SociW, åe model VSĎĖa SoåiadaYk\ 

na agilitu a flexibilitu na trhu.  

 

Hwang a Jeong (2014) Va ]ameUali na idenWifikiciX fakWoUoY oYSl\YĖXj~cich 

VSoWUebiWeĐVk~ ochoWX nakXSoYaĢ online. Z ich ]iVWent Va Xki]alo, åe cena, kWoU~ mnoht 

SoYaåXjeme ]a d{leåiWê fakWoU, nemi Wakê Vilnê YSl\Y na online nikXSnp Uo]hodoYanie. Z ich 

výskXmX Va ]iVWilo, åe Yi]Xilne SUtĢaåliYp foWogUafie SUodXkWoY a doVWaWoþnp infoUmicie 

o nich oYSl\YĖXj~ nikXSnp VSUiYanie. AXWoUi idenWifikoYali SoWUebX SoVk\WoYaĢ na inWeUneWe 

rôzne produkty a VlXåb\, ale s adekvátnymi popismi a charakteristikami. Webová stránka by 

mala XĐahþiĢ ciele nikXSnpho SUoceVX, SUe]enWoYaĢ fiUemnp ]iVad\ a ]efekWtYniĢ 

objedniYkoYê SUoceV. ZiUoYeĖ, fXnkcie ZeboYej VWUink\ Yedia SUilikaĢ alebo odVWUaãiĢ 

SoWenciiln\ch ]ika]ntkoY, kWoUt Vi Yãtmaj~, aki je UêchloVĢ naþtWania ZeboYej VWUinky, 

doVWXSnoVĢ danêch SUodXkWoY a VlXåieb, ale Wo najd{leåiWejãie SUe nich bola efekWtYnoVĢ 
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transakcií a jednoduchá navigácia zákazníka na stránke. So ]YlþãXj~cim Va objemom online 

nákupov rástli obavy zákazníkov o moånp SodYod\ a be]SeþnoVWnp Ui]iki. D{Yera v online 

nakXSoYant ]mieUĖXje X ]ika]ntkoY Yntmanie Ui]ika. Vo Ylþãine SUtSadoY VSoWUebiWelia 

]YaåXj~ k~SX SUodXkWX alebo VlXåb\ nie SUe Wlak VYojich UoYeVntkoY, ale SUe YSl\Y mpdit 

a Uodin\. CelkoYo e[iVWXje obUoYVkê SoþeW SUemennêch, kWoUp maj~ YSl\Y bXć 

na VSoWUebiWeĐVkp SoVWoje, ich ]imeU\ alebo na ich nikXSnp VSUiYanie. PUemennp je moånp 

difeUencoYaĢ do dYoch YeĐkêch VkXStn: Yntmanp d{Vledk\ a osobné charakteristiky 

VSoWUebiWeĐoY. Do Yntmanêch d{VledkoY aXWoUi ]aUaćXj~ mieU\ Yntmanêch SUtnoVoY 

a vnímanêch Ui]tk. Do oVobnêch chaUakWeUiVWtk Uadia åiYoWnê ãWêl, demogUafiX, cenX a pod.  

 

DeWailnejãiX ãSecifikiciX faktorov vplývajúcich na VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie Y online 

prostredí zhotovil Cheung a kol. (2003) faktory. Sú to: 

1. charakteristika jednotlivca/VSoWUebiWeĐa ± demogUafickp ~daje, hodnoWa, åiYoWnê ãWêl, 

behaYioUilne chaUakWeUiVWik\, SoVWoj, oVobnoVĢ, ]dUoje VSoWUebiWeĐa, Vk~VenoVWi, 

motivácia, 

2. vplyv prostredia ± sociálny vplyv, kultúra, vplyv masmédií, vplyv rovesníkov,  

3. charakteristika produktov/slXåieb ± cena, kYaliWa, W\S, ]naloVĢ o produkte, frekvencia 

nákupu, diferenciácie cien,  

4. charakteristika médií ± jednodXchoVĢ SoXåtYania, kYaliWa, obVah, be]SeþnoVĢ, 

VSoĐahliYoVĢ, Uo]hUanie, jednodXchoVĢ naYigicie, ale aj UêchloVĢ VieWe, 

5. charakteristika internetových obchodníkov a VSUoVWUedkoYaWeĐoY ± kvalita 

SoVk\WoYanêch VlXåieb, konWUola V~kUomia a be]SeþnoVWi, ]naþka, UeSXWicia, 

doUXþenie/logiVWika, SoSUedajnp VlXåb\ a motivácia.  

 

Autori Y\VYeWĐXj~, ako uvedené faktory pôsobia v troch kUokoch VSoWUebiWeĐa 

vykonávajúceho online nákup. Sú to: 

1. ]imeU\ VSoWUebiWeĐa nakXSoYaĢ online ± v tomto kroku dominujú faktory ako postoj, 

VXbjekWtYne noUm\, Yntmani konWUola VSUiYania Va, jednodXchoVĢ SoXåtYania, Yntmani 

XåiWoþnoVĢ, d{YeUa, Yntmanp Ui]iko, typ produktu a cena, ]naþka, UeSXWicia a kvalita 

SoVk\WoYanêch VlXåieb, 

2. prijatie/online nikXS\ VSoWUebiWeĐa ± v tomto kroku prevládajú demografické údaje, vek, 

SohlaYie, SUtjem, Y]delanie, jednodXchoVĢ naYigicie, Uo]hUanie, be]SeþnoVĢ, doVWXSnoVĢ 

produkWX/VlXåb\, Somoc SUi nakXSoYant,  



32 
 

3. SokUaþoYanie/oSlWoYnp online nakXSoYanie VSoWUebiWeĐa ± prevládajú tu psychologické 

faktory, dôvera a VSokojnoVĢ.  

Uvedené faktory a ich pôsobenie v VSoWUebiWeĐVkêch kUokoch online nakXSoYania 

m{åeme YidieĢ Y Obrázku 3. 

 

Obrázok 3 Rimec VSoWUebiWeĐVkpho online VSUiYania Va 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa Cheung a kol. (2003)   
 

charakteristika 
spotrebiteĐa: 
- åiYoWnê ãWêl, 
- Vk~VenoVĢ, 

- dôvera, 
- postoje, 
- hodnota, 

- motivácia,  
- demografia,   
- poznatky, 

- uspokojenie, 
- ]ainWeUeVoYanoVĢ. 

 

charakteristika 
produktu/služby: 

- typ produktu, 
- frekvencia nákupu, 

- poznatky o produkte, 
- Uo]dielnoVĢ, 

- cena, 
- hmaWaWeĐnoVĢ. 

 

zámer prijatie rozhodnutia SokUaþoYanie 

Online 
VSoWUebiWeĐVkp  
nakupovanie 

Charakteristika 
obchodníkov a 

sprostredkovateĐov : 
- kYaliWa VlXåieb, 

- be]SeþnoVĢ V~kUomia 
a ochrana, 

- UeSXWicia ]naþk\, 
- dodanie/logistika, 

- popredajný servis, 
- stimuly.  
 

Charakteristika médií: 
- dizajn webu, 

- navigácia, 
- jednodXchoVĢ XåtYania, 

- rozhranie, 
- XåiWoþnoVĢ, 

- VSoĐahliYoVĢ, 
- be]SeþnoVĢ.  

 

Vplyv prostredia : 
- kultúra, 

- subjektívne normy, 
- zámer, 
- imidå. 
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Zhrnutie faktorov v VSoWUebiWeĐVkom online nakXSoYant Yãak SlaWt SUi SlinoYanom 

online nákupe. Z ObUi]ka 3 m{åeme YidieĢ, åe kaådê ãSecifickê fakWoU YSlêYa na kUok\ 

nakupovanie VSoWUebiWeĐa Y online SUoVWUedt. NeSlinoYanê nikXS YlþãinoX SUebieha 

pri neSlinoYanom VSUiYant VSoWUebiWeĐa ako je naSU. SUehliadanie/niYãWeYa ZeboYej VWUink\ 

bez konkrétneho zámeru. 

 

PodĐa BtlkoYej (2021) Va Y V~þaVnoVWi maUkeWing Sok~ãa najml ]iVWiĢ moWiYiciX ĐXdt 

s cieĐom SochoSiĢ, þo ich Yedie k nákupu a Y\XåiĢ WieWo So]naWk\ na SUtSUaYX 

marketingových kampaní a obVahX. CieĐom maUkeWpUoY je Y\WYoUiĢ Wakp kamSane a obsah, 

ktoré zaujmú a ]tVkaj~ So]oUnoVĢ UeleYanWnêch SoXåtYaWeĐoY na globilnom inWeUneWoYom 

WUhX. AXWoUka XYid]a, åe VSoWUebiWelia Y\XåtYaj~ SUed nikXSom U{]ne VWUaWpgie YêVkXmX, 

kWoUp ich SUiSUaYXj~ na XVkXWoþnenie nikXSoY. CeVWa kX ]ika]ntkoYi Va VWala jednoX 

z najd{leåiWejãtch a kĐ~þoYêch konceSWoY maUkeWingoYpho YêVkXmX. V V~þaVnej digiWilnej 

ére je potrebné, aby sa podniky prispôsobovali novým technologickým trendom tak, aby sa 

doVWali þo najbliåãie k cieĐoYêm ]ika]ntkom a XdUåiaYali V nimi online kontakt. Samotný 

]ika]ntk Xå nie je iba ]dUojom ]iVkX SUe Sodnik\, je SUtleåiWoVĢoX na dlhodobú stabilitu 

VSoloþnoVWi. Ak Va fiUma Uo]hodne komXnikoYaĢ online, ]aþiaWok digiWilnej maUkeWingoYej 

VWUaWpgie Va ]aþtna Wêm, åe fiUma XUþt cieĐ VWUaWpgie. Za cieĐ m{åeme SoYaåoYaĢ ]Yêãenie 

povedomia o ]naþke, SoWenciiln\ch ]ika]ntkoY, objem predaja alebo ro]ãtrenie svojho 

dosahu, a Sod. ÒVSech åen~ hlaYne mpdii Vociiln\ch SlaWfoUiem, kWoUp ]menili VS{Vob, akým 

medzi sebou komunikujeme, nakupujeme a Vociali]Xjeme. Zika]ntcka Vk~VenoVĢ je SUoceV, 

ktorý je dynamický a zobrazuje zákaznícku cestu ako sériu bodov, s ktorými zákazníci 

komXnikXj~ SoþaV nikXSnpho SUoceVX. Nie je Wo iba SUoceV, ale aj kombinicia 

emocionálnych a Uacioniln\ch fakWoUoY oYSl\YĖXj~cich Yntmanie ]naþk\ ]ika]ntkmi 

nakupujúcimi v online SUoVWUedt. RaVWie d{Ua] na ]ika]ntckX Vk~VenoVĢ SUeWo, åe Yćaka 

digitálnej ére zákazníci komunikujú s fiUmami ce] SlaWfoUm\, komXnikaþnp mpdii a webové 

stránky. Pochopenie ciest zákazníkov je nevyhnutným predpokladom pre rozvoj 

Y\nikaj~cich Vk~VenoVWt ]ika]ntkoY. ModeloYanie ]ika]ntck\ch cieVW mi jedinê cieĐ, 

ktorým je oslovenie zákazníkov v momenWe, kWoUp Yie najYiac oYSl\YniĢ ]ika]ntcke 

Uo]hodoYanie. MaUkeWpUi Y\hĐadiYaj~ WieWo momenW\ a fakWoU\ oYSl\YĖXj~ce nikXSnp 

zámery a Wo SUoVWUedntcWYom maUkeWingoYpho lieYika, þaVWo XYid]anpho ako Uimec AIDA. 
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Obrázok 4 AIDA model 

 
ZdUoj: YlaVWnp VSUacoYanie SodĐa BtlkoYej (2021) 

 

AIDA model, ktorý bol navrhnutý v minXlom VWoUoþt, SoWUebXje k ~VSeãnej 

implementácií správne pochopenie emocionálneho správania sa kupujúceho. Tento model 

SodĐa RaZal (2013) SoSiVXje, þo Va VWane Vo VSoWUebiWeĐom, ak Va ]aSojt do Ueklam\. 

V maUkeWingX je SoWUebnp, ak chceme ]tVkaĢ ]iXjem VSoWUebiWeĐa, ab\ Vme najSUY XS~Wali 

So]oUnoVĢ SoWenciiln\ch ]ika]ntkoY. Keć je WenWo ]iXjem Y\WYoUenê, Sodnik b\ mal 

SUin~WiĢ potenciálnych zákazníkov, aby So SUodXkWe W~åili. T~åba mi YieVĢ ]ika]ntka aå 

ku k~Se SUodXkWX. SSoloþnoVWi mXVia bXdoYaĢ X zákazníkov záujem sústredením sa 

na Y\WYoUenie W~åb\ So ich ]naþke a akciX VSoWUebiWeĐa ce] SUoSagaþnp ]ĐaY\, akcie, þi 

XSo]oUnenia na XUþiWp Yêhod\. AIDA model je najjednodXchãt a najSoXåtYanejãt model 

pri efekWtYnom ]acielent Ueklam\. PodĐa WohWo modelX b\ Ueklama mala Y\WYiUaĢ SoYedomie 

u divákov.  

 

 

 

  

A - attention - So]oUnoVĢ

I - interest - záujem

D - desire - W~åba

A - action -
akcia/ þin
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2 CieĐ, metodika práce a metódy skúmania 

2.1 CieĐ práce  
 

CieĐom diSlomoYej SUice je Ueali]icia YêVkXmnej ãW~die ]ameUanej na analýzu 

Y\XåtYania digiWilnej maUkeWingoYej komXnikicie, ktori Y\XåtYa nástroje digitálneho 

marketingu a ktoré majú pozitívny a negaWtYn\ YSl\Y na VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie, W.j. kWoUp 

ich motivuje a nemotivuje k nákupu.  

Pre naSlnenie hlaYnpho cieĐa bolo SoWUebnp anal\]oYaĢ þiaVWkoYp ciele, kWoUêmi V~: 

x kvantifikácia výdavkov respondentov na jednotlivé kategórie produktov, ktoré nakupujú 

cez eshop, 

x idenWifikicia SUtþin SUefeUencie nikXSX ce] eVhoS Y porovnaní s nákupom v kamennej 

predajni, 

x identifikácia motivujúcich a demoWiYXj~cich SUtþin Yed~cich k online a k fyzickému 

nakupovaniu, 

x identifikácia síl nástrojov digiWilneho maUkeWingX oYSl\YĖXj~cich respondentov k online 

nakupovaniu, 

x WYoUba VegmenWaþnêch SUofiloY VSoWUebiWeĐoY nakXSXj~cich ce] eVhoS Y závislosti 

od ]Yolenêch VegmenWaþnêch kUiWpUit.  

 

Najd{leåiWejãoX þaVĢoX diSlomoYej SUice je analê]a VSUacoYanêch ~dajoY, kWoUp 

SoVl~åia na bliåãiX idenWifikiciX ~VSeãne a ne~VSeãne pôsobiacich nástrojov digitálnej 

marketingoYej komXnikicie na VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie.  

2.2 Metodika práce a metódy skúmania 
 

V naãej diSlomoYej SUice Vme Y\Xåili YiaceUo meWyd Vk~mania, med]i kWoUp m{åeme 

]aUadiĢ abVWUakciX. PUoVWUedntcWYom nej Vme Y\med]ili Sojm\ digiWilneho maUkeWingX, 

digitálnej marketingovej komunikácie a o]Uejmili Vme aj VSoWUebiWeĐVkp VSUiYanie Y online 

prostredí. NaãX Vk~man~ SUoblemaWikX Vme Uo]þlenili analê]oX a V\nWp]oX ]a ~þelom 

SUeSojenia Y]ijomnêch Y]ĢahoY, kWoUp oYSl\YĖXj~ VSoWUebiWeĐoY k online nakupovaniu. 

V SUici Vme Y\Xåili SUeYaåne ]ahUaniþn~ liWeUaW~UX ako aj ]ahUaniþnp elekWUonickp þlink\ 

vyhĐadané v ]ahUaniþnêch elekWUonickêch daWabi]ach. IndXkcioX meUanêch SUtnoVoY Vme 

vyvodili závery. 
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Vćaka naVledXj~cim YêVkXmnêm oWi]kam Vme mohli XVkXWoþniĢ hlaYnê cieĐ naãej 

diplomovej práce: 

VO1: Aké nástroje digitálneho marketingu pozitívne a negaWtYne oYSl\YĖXj~ VSoWUebiWeĐoY 

k online nakupovaniu? 

VO2: Ako þaVWo VSoWUebiWelia meVaþne nakXSXj~ ce] eVhoS? 

VO3: Ako vnímajú spotrebitelia silu jednotlivých nástrojov digitálneho marketingu? 

 

PUakWicki þaVĢ naãej diSlomoYej SUice So]oVWiYala ] prieskumu. Údaje sme zbierali 

formou elektronického dotazníka vytvoreného cez Google Forms a elektronicky ho 

diVWUibXoYali med]i naãich VSolXåiakoY, Uodinnêch SUtVlXãntkoY a kolegov od 16.11.2022 

do 31.1.2023. Údaje sme tak zbierali 76 dní. Prieskum pozostával z 23 otázok, z toho 6 bolo 

socio-demografických, v kWoUêch Vme od UeVSondenWoY ]iVĢoYali ich Yek, SohlaYie, 

priemerný þiVWê meVaþnê SUtjem, SoYolanie, najY\ããie Xkonþenp Y]delanie a kraj, z ktorého 

respondenti pochádzajú. Z celkoYpho SoþWX oWi]ok bolo 20 uzavretých otázok a 3 otvorené. 

Nami zozbierané údaje sme spracovali v ãWaWiVWickom SUogUame E[cel a porovnali výsledky 

pomocou komparácie. Syntézou sumarizácie sme sformulovali výsledky, analyzovali ich 

súvislosti a zobrazili v gUafoch. ZiYeU VSoþtYal ] opísania grafických zobrazení 

a z inWeUSUeWicie YêVledkoY. TakiWo SoVWXSnoVĢ kUokoY bola SoWUebni SUe doViahnXWie 

þiaVWkoYêch cieĐoY.  

 

 ObjekWom niãho YêVkXmX bolo 130 UeVSondenWoY. Len jeden ] nich nenakupuje 

v online prostredí, a Wak m{åeme SoYedaĢ, åe 129 ]o 130 UeVSondenWoY Y\hoYelo naãej 

filWUaþnej oWi]ke. Ti Va Wêka Y\filWUoYania neYhodnêch UeVSondenWoY, kWoUt nemaj~ 

skúsenosti s online nakupovaním. Z niãho SoþWX Y\hoYXj~cich UeVSondenWoY bolo 53 åien 

a 76 mXåoY. NajYiac naãich UeVSondenWoY SaWUilo do YekoYej kaWegyUie generácia Y, resp. 

mileniiloY. Do WejWo VkXSin\ ]aUaćXjeme aå 85 UeVSondenWoY Yo YekoYej kaWegyUie od 28 

do 43 UokoY. DUXhoX najSoþeWnejãoX VkXSinoX je geneUicia Z, do kWoUej SaWUt YekoYê inWeUYal 

14 aå 27 Uoþnt. Aå 32 UeVSondenWoY SaWUt do WejWo VkXSin\. PoVlednoX VkXSinoX, do kWoUej 

]aUaćXjeme 12 naãich UeVSondenWoY je geneUicia X.  
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3 Výsledky práce a diskusia  

TUeWia kaSiWola je ]ameUani na YêVkXmn~ þaVĢ. T~ Vme Ueali]oYali ]beUom ~dajoY 

formou elektronického dotazníka cez Google Forms, ktorý bol anonymný. Koniec dotazník 

obVahoYal demogUafickp oWi]k\ na ]aUadenie UeVSondenWoY do XUþiWêch kaWegyUit SodĐa 

geneUaþnpho rozdelenia, pohlavia, veku, povolania, najY\ããieho Xkonþenpho vzdelania 

a kraja, z ktorého respondent pochádza. DiVWUib~cia bola XVkXWoþneni online po dobu 76 

dĖoch a výstupy sme spracovali v MS Excel. Dotazník obsahoval 23 otázok, SUiþom SUYi 

oWi]ka bola filWUaþni, ab\ Vme Y\Uadili neYhodnêch kandidiWoY. S~þaVĢoX niekWoUêch oWi]ok 

bola moånoVĢ YêbeUX YiaceUêch odSoYedt. SSUacoYanie YêVledkoY Vme XVkXWoþnili foUmoX 

grafického vizuálneho zobrazenia. 

 
Nami skúmaná vzorka respondentov pozostávala z tejto charakteristiky: 

 
Graf 1 SegmenWicia UeVSondenWoY SodĐa SohlaYia 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Tak, ako sme uviedli v kapitole 2, z celkoYpho SoþWX ]a]namenanêch 130 odpovedí, 

z kWoUêch 129 Y\hoYoYalo niãmX SUieVkXmX, ]odSoYedalo naãe oWi]k\ 53 åien, þo 

predstavuje 41,09 % a 76 mXåoY ± v UelaWtYnom SoĖaWt Wo SUedVWaYXje 58,91 %. PUeYaåXje WX 

jemni SUeYaha odSoYedt ]o VWUan\ mXåoY, aYãak d{Vledkom WejWo neUoYnoYih\ je aj fakW, 

åe sme distribuovali dotazník v rámci firmy, v kWoUej VWiåXjeme a v kWoUej je SUeYaha mXåoY.  

 

 

 

 

 

58.91%

41.09%

MXå
äena
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Graf 2 SegmenWicia UeVSondenWoY SodĐa geneUicit 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

GUaf 2 ]obUa]Xje VegmenWiciX naãich UeVSondenWoY SodĐa geneUicie. NajYiac 

zaznamenaných odpovedí sme zaregistrovali od respondentov patriacich do generácie Y, 

Weda do YekoYpho Uo]SlWia 28 aå 43 Uoþnt. DUXhoX najSoþeWnejãoX VkXSinoX boli odSoYede 

od generácie Z, Yo YekoYom inWeUYale 14 aå 27 Uoþnt, ktoré tvoria 21,48 % naãich odSoYedt. 

Generácia X je tvorená respondentmi, ktorí sa nachádzajú vo vekovom rozhraní od 44 do 58 

rokov. Z gUafX m{åeme SoYedaĢ, åe najYiac nakXSXj~ online VSoWUebiWelia Yo YekX od 28 

do 43 rokov. Ide o ekonomick\ akWtYn\ch VSoWUebiWeĐoY, kWoUt si bXć zakladajú alebo majú 

UodinX, Wakåe YêdaYk\ neSXWXj~ len na YlaVWnê ~åiWok ale aj na ~åiWok VYojich Uodinnêch 

príbuzných. ZiUoYeĖ WiWo geneUicia je ekonomick\ akWtYna a m{åeme SUedSokladaĢ, åe mi 

stabilnú prácu a teda aj príjem. Menej þaVWo nakXSXje geneUicia Z. Hoci do tejto skupiny 

m{åX SaWUiĢ Wieå ekonomick\ akWtYni VSoWUebiWelia, maj~ Yiac YoĐnpho þaVX. Táto skupina 

SoYaåXje f\]ickp nakXSoYanie a niYãWeYX kamennej SUedajne skôr ]a VSoloþenVk~ akWiYiWX. 

PUedSokladom, SUeþo nakXSXj~ menej, m{åe b\Ģ fakW, åe geneUicia Z nemXVt maĢ VWabiln~ 

SUicX, SoSUtSade þaVĢ VYojho SUtjmX m{åe SXWoYaĢ na ãeWUenie Vi na YlaVWnp bêYanie, UeVS. 

osamostatnenie sa. Niãho SUieVkXmX Va ne]~þaVWnil UeVSondenW SaWUiaci do geneUicie Alfa, 

teda respondenti patriaci do YekoYej kaWegyUie 13 aå menej rokov.  

 

 

 

 

 

 

 

21.48%

57.05%

21.48%

Generácia Z
Generácia Y
Generácia X
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Graf 3 VekoYp ]loåenie UeVSondenWoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie  

 

Z GUafX 3 m{åeme YidieĢ YekoYp ]loåenie naãich UeVSondenWoY. NajYlþãie 

]aVW~Senie mali ãW\UidViaWnici, dYadVaĢSlĢUoþnt, WUidVaĢSlĢUoþnt, WeVne SUed ãW\UidViaWkoX 

a pred tridsiatkou. NaoSak, najmenej ]aVW~Senêch Vme mali niVĢUoþnêch a So SlĢdeViaWke. 

Tak, ako Vme Xå XYiedli, ne]a]namenali Vme odSoYede od UeVSondenWoY SaWUiacich 

do geneUicia Alfa, Weda mladãtch ako 13 UokoY. Z gUafX m{åeme YidieĢ, åe najmladãt 

respondent mal 16 rokov a najVWaUãt UeVSondenW 55 UokoY. V rovnakom zastúpení boli 

respondent s vekom 25, 35 a 40 UokoY, kWoUêch bolo Yåd\ So 10. V tesnom závese 

dominoYali 9 UeVSondenWi Yo YekX 38 UokoY, ćalej 37-Uoþnt a 30-Uoþnt. VãeWci Va nachid]aj~ 

vo veku, v kWoUom b\ Xå mali b\Ģ ekonomick\ produktívni a samostatní. Vo YãeobecnoVWi 

SlaWt, åe ĐXdia okolo 40 UokoY Va nachid]aj~ Xå na VenioUVkêch So]tciich, a preto by sme 

Uadi XSo]oUnili na fakW, åe vek úzko súvisí nielen s YêãkoX þiVWpho meVaþnpho SUtjmX, ale aj 

s YêãkoX meVaþnêch YêdaYkoY Y\naloåenêch na online nakXSoYanie.  

 

V Grafe 4 sme zobrazili, ako þaVWo VSoWUebiWelia nakXSXj~ ce] eVhoS. NajþaVWejãie 

spotrebiWelia XVkXWoþĖXj~ online nikXS\ dYakUiW. PoWom Ua] a WUeWia najþaVWejãia odSoYeć 

bolo trikrát. FUekYencia nikXSoY YSlêYa na YêãkX YêdaYkoY VSojenêch V online 

nakXSoYantm. NajþaVWejãie VXm\ Y\naloåenp na online nikXS m{åeme ćalej YidieĢ Y Grafe 

5. 
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Graf 4 FUekYencia XVkXWoþnenia online nikXSoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

V Grafe 5 vidíme, ako fUekYencia XVkXWoþnenêch nikXSoY ce] eVhoS YSlêYa 

na YêãkX YêdaYkoY z online nakXSoYania. NakoĐko Y predchádzajúcom grafe najviac 

prevládala frekvencia nákupov dvakrát, potom raz a tri razy, frekvencie nákupu sa 

od]Ukadlila Yo Yêãke YêdaYkoY. Aå 30 UeVSondenWoY ] celkoYêch 129, þo SUedVWaYXje 23,26 

% zastúpenie, minie pribliåne ce] eVhoS 50 ¼. 24 respondentov v 18,6 % zastúpení minie 

na online nikXS\ 100 ¼. 14 UeVSondenWoY - 10,85 % z celkových odpovedí, minie 200 ¼ a 150 

¼ minie SUibliåne 10,08 % þo SUedVWaYXje 13 UeVSondenWoY. PUiemeUnê SoþeW XVkXWoþnenêch 

nákupov za mesiac je 3-krát.  

 

Graf 5 Priemerné výdavky respondentov cez eshop 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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Najviac spotrebitelia minú na nákupy v eshope 50 ¼. Túto odSoYeć Vi ]Yolilo aå 50 

UeVSondenWoY, þo WYoUt aå 23,26 % VSomed]i YãeWkêch odSoYedt. DUXhi najþaVWejãie 

vyskytujúca sa suma bola 100 ¼. T~Wo moånoVĢ Vi ]Yolilo 24 UeVSondenWoY a WYoUila aå 18,6 

%. OkUem nej, þaVWo VSoWUebiWelia min~ SUibliåne ]a meViac 200 ¼. V naãom doWa]ntkX Va 

vyskytovala táto suma 14-krát a v percentuálnom zastúpení tvorí 10,85 %. âWYUWi 

najþaVWejãie ]Yoleni VXma Y\naloåeni na online nikXS\ bola 150 ¼ a W~Wo moånoVĢ Vi ]Yolilo 

13 respondentov, teda 10,08 %. Najmenej dominoYali Yêãk\ YêdaYkoY Y VXme 5 ¼, 10 ¼, 25 

¼, 120 ¼, 250 ¼, 600 ¼ a 1000 ¼. TieWo VXm\ XYiedol Yåd\ iba jeden ] respondentov. NakoĐko 

z SUedchid]aj~ceho gUafX Vme Vi mohli Yãimn~Ģ, åe najþaVWejãie nakXSXj~ VSoWUebiWelia dYa 

razy, raz a tri raz\, ich SUiemeUnp YêdaYk\ Y\naloåenp na nikXS/nikXS\ ]a meViac V~ 135,47 

¼.  

 

Graf 6 Nakupované kategórie produktov cez eshop 

  
Zdroj: vlastné spracovanie 
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OWi]koX: ÄAk~ kaWegyUiX SUodXkWoY nakXSXjeWe ce] eVhoS?³ Vme chceli konkrétne 

anal\]oYaĢ, ak~ kaWegyUiX SUodXkWoY preferujú nakupoYaĢ spotrebitelia cez eshop. 

V gUafe m{åeme YidieĢ, åe VSoWUebiWelia najYiac SUefeUXj~ k~SX elekWUonik\ ce] eVhoS  - 

aå 89,92 % naãich UeVSondenWoY XSUednoVWĖXje nikXS elektroniky. Na druhom mieste, 

v zastúpení 68,22 %, je obleþenie a na WUeĢom mieVWe Y zastúpení 64,34 % sú to knihy, 

filmy, CD a PC hry. Na ãWYUWom mieVWe dominoYala obXY VSolX Vo ãSoUWoYêm WoYaUom 

s 53,49 % ]aVW~Sentm. Ćalej 47,29 % UeVSondenWoY nakXSXje nib\Wok a potreby 

do domácností. Naãi UeVSondenWi SUidali ćalãie kaWegyUie SUodXkWoY, kWoUp SUefeUXj~ 

nakXSoYaĢ ce] eVhoS a Wêm V~ ceVWoYnp ltVWk\, ]ija]d\ þi leWenk\ ± W~Wo odSoYeć XYiedlo 

2,33 %. Ćalej je to jedlo pre zvieratá s 1,55 % a lieky s 0,78 % . Dôvody, ktoré 

u VSoWUebiWeĐoY ]ohUiYaj~ d{leåiW~ ~lohX Y preferovaní nákupu cez eshop, a ktoré úzko 

súvisia s výsledkami preferencií týchto kategórii produktov nakupovaných v online 

prostredí, nájdeme v Grafe 7.  

 

Graf 7 D{Yod\ XSUednoVWĖoYania online nikXSX 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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je odki]anê na nikXS SUodXkWoY ce] eVhoS, SUeWoåe Y jeho okolí sa nenachádza kamenná 

SUedajĖa V XUþiWêm SUodXkWom. Ćalãtm najþaVWejãie ]Yolenêm d{Yodom online nikXSX je 

ãeWUenie þaVX. NakoĐko Va niãho SUieVkXmX ]~þaVWnili SUeYaåne UeVSondenWi SaWUiaci 

do geneUicie Y, Weda do YekoYej kaWegyUie od 28 aå 43 UokoY, ide SUeYaåne o ~þaVWntkoY, 

kWoUt V~ ]aneSUi]dnent SUicoX, SoSUtSade UodinoX. Do WejWo YekoYej kaWegyUie m{åeme 

XYieVĢ aj takých, ktorí nemajú záväzky, a SUeWo VYoj YoĐnê þaV nechc~ WUiYiĢ nakXSoYantm, 

ale Vk{U ]ibaYoX alebo odSoþinkom. Na WUeĢom mieVWe dominoYala ãiUãia SonXka, SUe kWoU~ 

aå 76,74 % UeVSondenWoY XSUednoVWĖXje online nikXS. NakoĐko nim Y Grafe 6 Y\ãli najYiac 

nakXSoYanp SUodXkW\ elekWUonika, obleþenie, knihy, filmy, CD, DVD, obuv a ãSoUWoYê 

tovar, tieto produkty logicky súvisia s d{Yodmi. PUi elekWUonike þloYek Y\hĐadiYanie YiaceUo 

aWUib~WoY. Tie je oYeĐa jednodXchãie nijVĢ na inWeUneWe ako naYãWeYoYaĢ YãeWk\ obchod\ 

s elekWUonikoX. NaY\ãe, YeĐa eVhoSoY SUediYaj~cich elekWUonikX XmoåĖXje SoUoYniYaĢ 

SUodXkW\ SUiamo na ich ZeboYej VWUinke. To ãeWUt nielen þaV, ale VSoWUebiWeĐ m{åe 

SoUoYniYaĢ SUodXkW\ ]o ãiUãie SonXk\. Ide SUeVne o Wie iVWp d{Yod\, kWoUp naãi UeVSondenWi 

uviedli v dotazníku. PUi obleþent a obuvi nákupnej ce] eVhoS maj~ ]ika]ntci moånoVĢ 

Y\XåiWia dlhãie lehoW\ na SUem\Vlenie, UeVS. YUiWenie WoYaUX.  

 

Graf 8 D{Yod\, kWoUp odUad]Xj~ VSoWUebiWeĐoY od online nikXSX 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Z Grafu 8 Vi m{åeme Yãimn~Ģ najþaVWejãt d{Yod odradzujúci VSoWUebiWeĐoY od online 

nakupovania, ktorým je nedoVWXSnoVĢ SUodXkWoY, ne]naloVĢ ]naþk\, cena a dizajn webu. 
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Di]ajn ZebX je VXbjekWtYna VWUinka maUkeWingX, kWoUi b\ ale nemala ]ab~daĢ, åe VSoWUebiWelia 

chc~ YãeWko þo najUêchlejãie a najjednodXchãie. Dizajn webu si zvolilo aå 53,49 %. Aj SUeWo 

b\ WYoUcoYia inWeUneWoYêch VWUinok nemali ]ab~daĢ na UX di]ajn alebo Weda XVeU e[SeUience 

di]ajn, kWoUpho ~þelom je ]jednodXãiĢ inWeUakciX þloYeka V SUodXkWom alebo VlXåboX. 

V Uimci inWeUneWoYêch obchodoY mi SUedoYãeWkêm ~lohX þo najjednodXchãtm VS{Vobom 

VSlniĢ ~lohX XåtYaWeĐa ± Weda XVkXWoþniĢ nikXS. PUeWo di]ajn ZebX b\ mal b\Ģ þo 

najjednodXchãt na oYlidanie, fungujúci bez technických problémov a esteticky atraktívny. 

Aå 58,14 % naãich UeVSondenWoY XYiedlo, åe ak je SUodXkW nedostupný, odídu z eshopu 

a ]aþn~ hĐadaĢ SUodXkW na inej VWUinke. TenWo jaY V~YiVt V instantnou stratifikáciou. 

Ak VSoWUebiWelia SoctWia SoWUebX YlaVWniĢ alebo ]ak~SiĢ Vi SUodXkW, potrebu chcú XVSokojiĢ 

hneć alebo þo najUêchlejãie. Neradi dlho þakaj~, a preto Y\hĐadiYaj~ obchod\, kWoUp Yedia 

dodaĢ SUodXkW þo najskôr. Na dUXhej VWUane, SUe VamoWnpho SUedajcX Wo ]nameni Xãlê ]iVk. 

DUXhê najþaVWejãie ]Yolenê d{Yod bola cena produktu spolu s ne]naloVĢou ]naþk\. ýo Va 

týka ceny, na Slovensku stále prevláda uprednoVWnenie lacnejãieho SUodXkWX 

nad kYaliWnejãtm a cena zohráva primárnu úlohu v nákupnom rozhodovaní. Prekvapivé bolo, 

åe ]lp Uecen]ie WakmeU Y{bec negaWtYne neS{Vobia na VSoWUebiWeĐoY. T~Wo moånoVĢ Vi ]Yolilo 

iba 1,55 % UeVSondenWoY, ]aWiaĐ þo chêbaj~cX oSWimali]iciX ZebX Vi ]Yolilo aå 22,48 %.  

 
Graf 9 D{Yod\, kWoUp SUeVYedþia VSoWUebiWeĐa k oSlWoYnpmX nikXSX

  

Zdroj: vlastné spracovanie 
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Graf 9 zobrazuje, aké dôvody SUeYaåXj~ u respondentov a vedú ich k tomu, aby sa 

rozhodli k opätovnému nákupu cez eshop. Najviac zastúpený dôvod bolo rýchle dodanie. 

Aå 71,32 % naãich UeVSondenWoY Va Uo]hodne oSlĢ nak~SiĢ ce] eVhoS, ak mi dobU~ 

Vk~VenoVĢ V obchodom a Yie, åe mX objedniYka bude rýchlo dodaná a on tak nebude mXVieĢ 

dlho þakaĢ na VYoj SUodXkW. Tak, ako sme uvádzali, úzko to súvisí s instantnou stratifikáciou. 

SSoWUebiWelia chc~ maĢ YãeWko hneć a þo najUêchlejãie. Na druhom mieste, s 63,57 %-tným 

zastúpením, respondentov Yie SUeVYedþiĢ k opätovnému nákupu pozitívne hodnotenie 

VSokojnoVWi ]ika]ntkoY. ZaXjtmaYê jaY, kWoUê nim Y]nikol je, åe negicia neSlaWt: ]lp 

recenzie nemajú negatívny vplyv a neodUad]Xj~ Yo YeĐkom VSoWUebiWeĐoY (Yić GUaf 8). Tretí 

dôvod, ktorý si zvolilo aå 61,24 % respondentov, bola výborná komunikácia obchodu. 

M{åeme Wo chiSaĢ Wak, åe ]ika]ntk oþakiYa UêchlX odSoYeć od obchodX. ToX m\Vltme, þi 

je to rýchle informovanie o dostupnosti produktu, akcii, registrácií vytvorenej objednávky, 

~VSeãnom XVkXWoþnent platby, poprípade o informovaní zákazníka o Wom, åe jeho 

objednávka je Xå odoVlani. PUekYaSiYê bol aj fakW, åe na VSoWUebiWeĐoY Xå Wak neS{Vobt email 

marketing. T~Wo moånoVĢ Vi ]Yolilo iba 14,73 %. Chceme ]d{Ua]niĢ, åe email maUkeWing Xå 

nevplýva na spotrebiWeĐoY k opätovnému nákupu. M{åeme Wo Y\VYeWliĢ Wêm, åe hoci ĐXdia 

dostanú emailom zaujímavú ponuku, ak daný produkt majú alebo ho nepotrebujú, 

neXVkXWoþĖXj~ oSlWoYnê nikXS. Je Wo logickp, SUeWoåe VSoWUebiWelia ]aþtnaj~ b\Ģ XYedomelt 

v nakupovaní a ]aþtnaj~ nakXSoYaĢ SUodXkW\, kWoUp nao]aj iba SoWUebXj~. ZiUoYeĖ Xå 

nenakXSXj~ Wen iVWê SUodXkW YiackUiW. To m{åe b\Ģ VS{Vobenp Wêm, åe chc~ Y\Vk~ãaĢ noYê 

SUodXkW, SoSUtSade nemaj~ SoWUebX ho ]noYa k~SiĢ. 11,63 % naãich UeVSondenWoY XYiedlo 

aj iné dôvody akými je cena, kYaliWa SUodXkWX, Seknp balenie, þi dokonca SUeVYedþenie 

k opätovnému nákupu za SUedSokladX, åe obchod Ueali]Xje XdUåaWeĐnp kUok\ ± oSlĢ Vi 

SUiSomenieme, åe ]ika]ntci ]aþtnaj~ b\Ģ XYedomelt.  

 

V naVledXj~com gUafe Vme bliåãie idenWifikoYali fakWoUy, ktoré vplývajú 

na VSoWUebiWeĐoY a vedú ich k XVkXWoþneniX online nikXSX.  
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Graf 10 FakWoU\, kWoUp Yed~ k XVkXWoþneniX online nikXSX 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

V gUafe m{åeme YidieĢ, åe najYlþãt YSl\Y na XVkXWoþnenie online nikXSX maj~ 

recenzie a hodnotenie obchodu. Tento faktor Xå z SUedchid]aj~ceho gUafX ]iUoYeĖ moWiYXje 

VSoWUebiWeĐoY k oSlWoYnpmX XVkXWoþneniX nikXSX, Y prípade ak sa jedná o pozitívne 
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Mohli b\ Vme Vi Yãimn~Ģ, åe VSoWUebiWelia ]aþtnaj~ b\Ģ mieUne Ue]iVWenWnt Yoþi online 

marketingu. Trendy, sociilne VieWe þi inflXenceUi nemajú na nich aå Wakê YeĐkê YSl\Y. 

SSomed]i UeVSondenWoY Va dokonca naãli aj Wakt, kWoUt Y\Xåili XYieVĢ aj inp moånoVWi a to 
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VSoWUebiWeĐ SoWUebXje, XVkXWoþĖXje online nikXS. Takåe nao]aj mtnia aå Y momenWX Y]nikX 

SoWUeb\. T~Wo moånoVĢ ]Yolilo aå 4,65 % respondentov.  

 

Otázkou: ÄAkoX meWydoX obY\kle SlaWtWe ]a nikXS ce] eVhoS?³ Vme Va Vnaåili 

]iVWiĢ, aki meWyda SlaWenia online objedniYk\ je SUefeUoYani X VSoWUebiWeĐoY.  

 

Graf 11 Metódy platenia online objednávky 

  
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

GUaf ]obUa]Xje, åe Yiac ako SoloYica naãich UeVSondenWoY XSUednoVWĖXje SlaWbX 

kartou, kWoUi Vi neY\åadXje niþ iba ]adanie þtVla SlaWobnej kaUW\, ~daje o platnosti karty 

a be]SeþnoVWnê kyd kaUW\. T~Wo moånoVĢ SUefeUXje 86,82 % naãich UeVSondenWoY. DUXhi 

najviac preferovaná metóda je SlaWba na dobieUkX. T~Wo moånoVĢ, hoci bêYa YlþãinoX 

spoplaWneni naY\ãe SoSlaWkom, Vi ]Yolilo 26,36 % respondentov. Ide o najbe]SeþnejãiX 

meWydX SlaWb\, nakoĐko ]ika]ntci SUiamo ]aSlaWia ]a objednanê WoYaU kXUipUVkej VSoloþnoVWi 

a obchod tak nemá údaje o ich platobnej karte. 24,03 % UeVSondenWoY XSUednoVWĖXje Slatbu 

cez PayPal, cez ktorý sa vytvoreným konWom, kWoUp mi ]aSamlWanp YãeWk\ SoWUebnp ~daje 

o karte, XVkXWoþĖXje SlaWba. Najmenej je Y\XåtYanê ASSle Pa\, Google Pay a prevod. 

 

Otázkou: Äýo YiV najYiac oYSl\YĖXje k nikXSX ce] eVhoS?³ sme chceli 

idenWifikoYaĢ bliåãie niVWUoje digiWilneho maUkeWingX a ich YSl\Y na VSoWUebiWeĐoY 

vedúcich k online nakupovaniu. 
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Graf 12 NajYiac oYSl\YĖXj~ce niVWUoje digiWilneho maUkeWingX na VSoWUebiWeĐoY 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

M{åeme Vi Yãimn~Ģ, åe najYlþãt YSl\Y na VSoWUebiWeĐoY mi email maUkeWing, Weda 

email, ktorý je posielaný potenciálnym zákazníkom a obVahXje ]aXjtmaY~ SonXkX. Aå 45 % 

]Yolilo W~Wo moånoVĢ. Uå Y Grafe 9 Vme bliåãie ]d{Ua]nili, åe email maUkeWing 

na VSoWUebiWeĐoY neS{Vobt oSlWoYnpmX nikXSX, ale len v prípade, ak ide o prvotný nákup 

SUodXkWX, kWoUê eãWe nemaj~, SoSUtSade SUYoWnp Y\XåiWie noYej SonXk\. To Yãak ne]nameni, 

åe ak Va Son~ka ]aXjtmaYi SonXka SUoduktu prvýkrát v emaile, neYie ]aXjaĢ 

na potenciálnych zákazníkov. Aå 28,68 % UeVSondenWoY XYiedlo, åe na nich YSlêYaj~ 

reklamy v Google VlXåbich. Tie fXngXj~ Wak, åe po zadaní kĐ~þoYpho slova 

vo Y\hĐadiYacom okne, aj v prípade, kedy nie je ]imeU nak~SiĢ Wento produkt, Google 

Y\hĐadi zadaný produkt v eshopoch, ktoré ho predávajú. Cez prebiehajúce sezóny zliav sa 

Wak m{åe VWaĢ, åe hoci VWe Y\hĐadiYali len infoUmiciX o produkte, nájdete lákavú ponuku 

a produkt si kúpite. Prekvapivo len na 15,5 % respondentov pôsobia navrhované reklamy 

na Vociiln\ch VieĢach a influence marketing. Ide o SUekYaSiYê jaY, SUeWoåe SodĐa TREND-
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X SloYici WUiYia denne na Vociiln\ch VieĢach Y priemere 183 minút a aå ãWYUWina VloYenVkej 

SoSXlicie WUiYi na Vociiln\ch VieĢach Yiac ako 4 hodiny denne. ZiUoYeĖ SodĐa TREND-u 

na Vociiln\ch VieĢach je aå 97 % mladých Slovákov vo veku od 15 do 29 rokov. Prekvapivé 

je aj Wo, åe þaV WUiYenê na Vociiln\ch VieĢach Va ]Y\ãXje aj X ĐXdt Yo YekX od 60 UokoY. PUeWo 

b\ Vme þakali, åe na mieVWe, na kWoUom WUiYime Wak YeĐk~ þaVĢ dĖa, na niV ~VSeãne budú 

pôsobiĢ Ueklam\ na Vociiln\ch VieĢach a povedú nás k XVkXWoþneniX nikXSX. Najmenej 

~VSeãnp V~ gamifikicia a sponzoring. U VSon]oUingX Yieme, åe ide o cielenú reklamu 

a gamifikicia na SloYenVkX nie je aå tak zastúpená. Milo ]aVW~Senê bol aj PR þlinok 

a sponzoring, obe po 4,65 %. ReVSondenWi Y\Xåili aj moånoVĢ SUidaĢ VYojX YlaVWn~ odSoYeć 

a Wo, åe ich najYiac oYSl\YĖXje SoWUeba a video recenzia. T~Wo moånoVĢ Vi ]Yolil iba 1 

respondent.  

 
Graf 13 Najmenej oYSl\YĖXj~ce niVWUoje digiWilneho maUkeWingX na VSoWUebiWeĐoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Ako m{åeme ] gUafX YidieĢ, najmenej YSlêYaj~ca niVWUoje digiWilneho maUkeWingX, 

kWoUp b\ mali YieVĢ X VSoWUebiWeĐoY k nákupu je influence marketing, grafické reklamy a 
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gamifikácia. InflXence maUkeWing ]aþtna XSadaĢ a XåtYaWelia Vociiln\ch VieWt Vi ]aþtnaj~ 

XYedomoYaĢ, åe YeĐa inflXenceUoY VWUica VYojX VkXWoþn~ idenWiWX a ich jedineþnê obVah. 

ObVah Vl~åi na SUomoYanie SlaWenêch SaUWnerstiev. NaY\ãe, ĐXdVWYo ]aþtna b\Ģ SUeVêWenp 

WoĐkêmi infoUmiciami nielen ] reálneho sveta, ale aj zo sociálnych sietí. Grafické reklamy 

na ZeboYêch VWUinkach V~ þiVWo len Ueklam\, kWoUp niV ]aþtnaj~ Yiac a Yiac oWUaYoYaĢ 

a Vnaåtme Va im Y\hêbaĢ. Gamifikicia na SloYenVkX nie je aå Wak ]aVW~Seni.  

 
Graf 14 ObĐ~benoVĢ inflXenceUa 
 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

V Grafe 14 Vme bliåãie ãSecifikoYali X UeVSondenWoY, þi Y{bec maj~ nejakpho 

obĐ~benpho inflXenceUa, kWoUê b\ SoWenciilne mohol oYSl\YĖoYaĢ VYoje SXblikXm k nákupu. 

CieĐom WejWo oWi]k\ bolo Y{bec ]iVWiĢ, þi SoSXlaUiWa W]Y. inflXenceUVWYa nie je na ]oVWXSe. Aå 

82 % YãeWkêch UeVSondenWoY XYiedlo, åe Wakpho inflXenceUa nemaj~, þo doka]Xje, 

åe XåtYaWelia Vociiln\ch VieWt WUiYia þaV na sociálnych VieĢach ]a inêm ~þelom ako b\Ģ 

ovplyvnený influencerom. 12 % UeVSondenWoY XYiedlo, åe maj~ a sledujú známu oVobnoVĢ 

na sociálnych VieĢach, kWoUi ich oYSl\YĖXje k nikXSX. ZiUoYeĖ Vme sa pýtali tých, ktorí majú 

obĐ~benpho inflXenceUa, SUeþo a za akým motívom sledujú infleuncera a SUeþo ho SoYaåXj~ 

za obĐ~benpho. SSUacoYanp odSoYede WejWo oWi]k\ m{åeme YidieĢ Y Grafe 15. 
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Graf 15 D{Yod\, SUe kWoUp maj~ VSoWUebiWelia obĐ~benpho inflXenceUa 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

VãeWci ] opýtaných, kWoUt maj~ obĐ~benpho inflXenceUa, ho VledXj~ pre kvalitný 

obsah. Spôsob, akêm Va SUe]enWXje þi Xå Yideami alebo foWkami na Vociiln\ch VieĢach, 

poYaåXj~ WtWo UeVSondenWi ]a kYaliWnê. 52,17 % UeVSondenWoY XYiedlo, åe Yćaka 

inflXenceUoYi VSo]niYaj~ noYp SUodXkW\ alebo VlXåb\, kWoUp doSoViaĐ neSo]nali. 

PUoSagoYanie ne]nimeho SUodXkWX alebo VlXåb\ inflXenceUmi na Vociiln\ch VieĢach 

vyvoláva u XåtYaWeĐoY Vociiln\ch VieWt Y\ããiX d{YeUX. Nie Yåd\ SlaWt, åe kaådê SUoSagoYanê 

SUodXkW þi VlXåba V~ Ueilne Y\Vk~ãanp inflXenceUmi, no be]Wak WenWo SV\chologickê akt v nás 

Y\YoliYa YlþãiX d{YeUX. 26,09 % YãeWkêch UeVSondenWoY, kWoUt obĐXbXj~ inflXenceUa, ho 

majú radi SUe ]ĐaYoYp kyd\ þi kXSyn\, kWoUp m{åX Y\XåiĢ SUi online nakXSoYant. Naãli Va aj 

Wakt, kWoUt maj~ obĐ~benpho inflXenceUa len SUeWo, åe na Vociiln\ch VieĢach Y\hĐadiYaj~ 

zábavu.  
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Graf 16 V\hĐadiYanie ]ĐaYoYêch kydoY SUi online nakXSoYant 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

  

Hoci len 18 % YãeWkêch oSêWanêch UeVSondenWoY mi nejakpho obĐ~benpho 

inflXenceUa, aå 73 % YãeWkêch oSêWanêch Y\hĐadiYa SUed XVkXWoþnentm online nikXSX 

]ĐaYoYp kyd\. Je Wo jeden ]o VS{VoboY, ako ekonomick\ XãeWUiĢ. Na SloYenVkX je WakêchWo 

VS{VoboY YiaceUo. OkUem Y\hĐadiYania doVWXSnêch ]ĐaYoYêch kydoY na inWeUneWe, YeĐa 

eVhoSoY SoVk\WXje moWiYaþn~ SeUcenWXilnX ]ĐaYX SUi prihlásení sa do odoberania 

newslettera. Mnohokrát aj inflXenceUi SUi SUoSagicit ]naþk\, þi SUodXkWX alebo VlXåb\, 

oboznamujú svoje publikum o ]ĐaYe, kWoU~ Vi je moånp XSlaWniĢ SUi ]adant jedineþnpho kydX.  

 

Graf 17 FUekYencia Y\hĐadiYania ]ĐaYoYêch kydoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 

Têch, kWoUt Y\hĐadiYaj~ ]ĐaYoYp alebo SUomo kyd\ Vme Va sSêWali, ako þaVWo ich 

Y\hĐadiYaj~. 33 % oSêWanêch XYiedlo, åe ich SUi online nakXSoYant Y\hĐadiYa Yåd\ a Wieå 

YeĐmi þaVWo. Menej ]aVW~Senp V 30 % bolo obþaVnp Y\hĐadiYanie. Iba 4 % opýtaných 

XYiedlo, åe ]ĐaYoYp kyd\ Y\hĐadiYa len ]Uiedka.  
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Graf 18 Hodnotenie sily jednotlivých nástrojov digitálneho marketingu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Graf 18 vizuálne zobrazuje hodnotenie sily vplyvu jednotlivých nástrojov 

digiWilneho maUkeWingX. ReVSondenWi Wak mohli ohodnoWiĢ, ako Vilno na nich YSlêYaj~ 

jednoWliYpho niVWUoje, SUiþom 1 ]nameni, åe Y{bec ich neoYSl\YĖXje, 2 - neoYSl\YĖXje, 3 

- neviem, 4 - ovpl\YĖXje, 5 - YeĐmi oYSl\YĖXje. NajYlþãiX VilX mi ]ĐaYoYê kyd. ZnimkoX 

5 jX o]naþilo aå 63 ]o 129 UeVSondenWoY, þo SUedVWaYXje 48,83 %-tné zastúpenie. Druhým 

najVilnejãtm niVWUojom V~ VSon]oUoYanp Ueklam\. NaoSak, najmenej YSlêYa 

na respondentov gamifikácia, SUoSagicia SUodXkWoY alebo VlXåieb inflXenceUom a potom 

PR þlinok.  
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Graf 19 Hodnotenie sily vplyvu nástrojov digitálneho marketingu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

  

Respondentov sme sa pýtali, ako by posúdili jednotlivé nástroje digitálneho 

maUkeWingX, UeVS. þi b\ Yedeli ohodnoWiĢ, þi jednoWliYp niVWUoje na nich S{Vobia negaWtYne 

alebo So]iWtYne, SoSUtSade neYedia SoV~diĢ. NajYiac So]iWtYne na nich S{Vobia ]Đavové 

kódy. Tak, ako sme uvádzali, z ekonomicki hĐadiVka ich ĐXdia Y\hĐadiYaj~ SUe XãeWUenie 

SeĖa]t, a ak Va WakiWo moånoVĢ objaYt, je So]iWtYne Yntmani. U niV jX So]iWtYne Yntmalo aå 

107 UeVSondenWoY ]o 129, þo SUedVWaYXje 82,95 % ]o YãeWkêch odSoYedt. Druhý najviac 

pozitívne vnímaný je email marketing s 34,11 %-tným zastúpením. Email marketing nemusí 

neY\hnXWne obVahoYaĢ ]ĐaYoYê kyd. Jeho obVahom m{åe b\Ģ ini Yêhodni SonXka, ako 

naSUtklad ]lacnenê SUodXkW, þi SoãWoYnp ]adaUmo. Naopak, najviac negatívne vnímaná je 

gamifikácia ± Wo XYiedlo aå 44,96 % naãich respondentov. Druhé najviac negatívne vnímané 

s 33,3 %-tným zastúpením odpovedí sú sponzorované reklamy, ktoré sa vyskytujú 

na Vociiln\ch VieĢach. D{Yodom negaWtYneho Yntmania je, åe SoXåtYaWeĐ Vociilnej VieWi 

SUiãiel ]a inêm ~þelom ako b\Ģ cielenê Ueklamou a m{åe Wo SoYaåoYaĢ ]a oWUaYné. Tretím 
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negatívne vnímaným nástrojom je influencer marketing. Influenceri v SoVlednom þaVe 

Y\WYiUaj~ SUtliã YeĐa obVahX, kWoUp je SlaWenp SaUWneUom ]a ~þelom SUoSagicie, a tak jeho 

VledoYaWelia Vi m{åX m\VlieĢ, åe Va Y\WUica jeho VkXWoþni idenWiWa a Wo iba ]a ~þelom 

SUoSagicie SUodXkWX alebo VlXåb\.  

 

Graf 20 ýiVWê SUtjem UeVSondenWoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

 Na gUafe m{åeme YidieĢ, åe niãho doWa]ntka Va ]~þaVWnila WakmeU SoloYica 

respondentov zaUibaj~ca þiVWê meVaþnê SUtjem Y rozmedzí od 1051,34 ¼ do 2102,64 ¼. Ide 

o celkom pekný zárobok, z kWoUpho So odSoþtWant meVaþnêch SoWUebnêch nikladoY Vi m{åX 

doYoliĢ aj YedĐajãie YêdaYk\ napríklad na online nikXS. DUXhêm najþaVWejãie ]aVW~Senêm 

þiVWêm SUtjmom s 37 %-Wnêm Sodielom, bol SUtjem od 2102,65 ¼ do 4205,28 ¼. Mohli b\ 

Vme ho definoYaĢ ako nadãWandaUdnê SUtjem, ] kWoUpho So odþtWant ]ikladnêch YêdaYkoY Vi 

Yedia UeVSondenWi doSUiaĢ aj þaVWejãie nikXS\, nie nevyhnutne iba potrebných produktov.  
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Graf 21 Zamestnanie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie 
 

D{Yodom, SUeþo SUeYaåni SoloYica UeVSondenWoY mi þiVWê SUtjem od 1051,34 ¼ 

do 2102,64 ¼ je Wen, åe aå 84% ] nich je zamestnaných. 8 % z celkovo zaznamenaných 

odSoYedt V~ ãWXdenWi, od kWoUêch odliãXjeme ãWXdenWoY SUacXj~cich ± tých bolo iba 5%.  

 

Graf 22 NajY\ããie Xkonþenp Y]delanie UeVSondenWoY 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 
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 ýo Va Wêka najY\ããie doViahnXWpho Y]delania naãich UeVSondenWoY, kWoUp mi vplyv aj 

na YêãkX þiVWpho meVaþnpho SUtjmX, najYiac ]aVW~Senêch Vme mali UeVSondenWoY 

s Y\VokoãkolVkêm Y]delantm dUXhpho VWXSĖa, þo SUedVWaYoYalo 70 % ]o YãeWkêch odSoYedt. 

Druhou najviac zastúpenou skupinou boli respondenti s Y\Vokoãkolským vzdelaním prvého 

VWXSĖa a potom Vo VWUedoãkolVkêm Y]delantm V maturitou. Najmenej boli zastúpení 

respondenti so základným vzdelaním a respondenti s Y\VokoãkolVkêm Y]delantm WUeWieho 

VWXSĖa.  

 

Graf 23 TUYalê Sob\W naãich UeVSondenWoY 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Poslednou otázkou z niãho doWa]ntka bolo, odkiaĐ Sochid]aj~. Ak UeVSondenWi 

SUacXj~ Wam, odkiaĐ Sochid]aj~, na SloYenVkX e[iVWXj~ ekonomickp Uegionilne Uo]diel\. 

NajYiac ]aUibaj~ ĐXdia pracujúci v bratislavskom kraji, nakoĐko je WX najleSãie Y\bXdoYani 

infUaãWUXkW~Ua, bohatý pracovný trh a v samotnom regióne sídli hlavné mesto Slovenska. 

Práve z tohto kraju bolo aå 68 % naãich UeVSondenWoY. DUXhêm najYiac ]aVW~Senêm 

regiónom bol trnavský a potom åilinský kraj. Najmenej bolo ]aVW~Senp nielen ]ahUaniþie, 

ale aj koãickê, trenþiansky a banskobystrický kraj.   
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Graf 24 KomSaUicia fUekYencie a Yêãk\ YêdaYkoY online nikXSX X geneUicie X 

  
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

GeneUicia X SUibliåne nak~Si online 2-krát do mesiaca a minie Wak SUibliåne 121,36 

¼. Z gUafX Yidtme, åe SUeYaåXj~ Y geneUicit X mXåi, kWoUt nakXSXj~ online. Ak b\ Vme Wo 

chceli Uo]deliĢ na SohlaYia, åen\ nak~Sia meVaþne ce] eVhoS Ua] a minú tak SUibliåne 50 ¼, 

]aWiaĐ þo mXåi nak~Sia SUibliåne 2-krát do mesiace online a min~ SUibliåne aå 128,5 ¼. M{åe 

Wo b\Ģ VS{Vobenp Wêm, åe na SloYenVkX SUeYaåXje SlaWoYi neUoYnoVĢ, kY{li kWoUej maj~ åen\ 

na UoYnakêch So]tciich ako mXåi menãie SlaW\.  

 

Graf 25 Komparácia pohlavia generácie X SodĐa Woho, þo ich najYiac oYSl\YĖXje k online 
nákupu 
 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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 MXåi SaWUiaci do geneUicie X V~ najYiac oYSl\Ynent email maUkeWingom. Bliåãie nim 

XYiedli, åe ak obVahom ich emailX je likaYi SonXka alebo ]ĐaYoYê kyd, Yie ich Wo oYSl\YniĢ 

k nákupu. U mXåoY ćalej SUeYlidali aj nikXS\ ce] Google VlXåb\. Po ]adant Y\hĐadiYanpho 

SUodXkWX im Google Y\hĐadal SUodXkW aj ce] eshope a WiWo jednodXchi VlXåba, kWoUi naY\ãe 

zobrazuje názov obchodu a cenu, ich jedným klikom presmeruje od online obchodu. 

Na WUeĢom mieVWe X nich SUeYlidal naWtYn\ þlinok a dobUp Uecen]ie. NakoĐko Vme mali iba 

jednX UeVSondenWkX SaWUiacX do geneUicie X, Wi XYiedla, åe na ĖX neYSlêYaj~ niVWUoje 

digitálneho marketingu, ale iba potreba. Ak daný produkt potrebuje, alebo ho nemá, jeho 

absencia ju motivuje k nákupu.  

 

Graf 26 KomSaUicia SohlaYia geneUicie X SodĐa Woho, þo ich najmenej oYSl\YĖXje k 

online nákupu

Zdroj: vlastné spracovanie  
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Na naãich mXåVkêch UeVSondenWoY, kWoUêch ]aUaćXjeme med]i geneUiciX X, 

najmenej vplývajú grafické reklamy na webových stránkach a potom influence marketing. 

Na dUXhom mieVWe je naWtYn\ þlinok a potom textové reklamy. Grafické ako aj textové 

reklamy sú priamo-oUienWoYanp na SUomoYanie SUodXkWX alebo VlXåieb. U influence 

marketingu V~ UeVSondenWi VkeSWickt, SUeWoåe Y SoVlednom þaVe inflXenceUi ]ahlcXj~ VYoj 

profil platenými spoluprácami a mi]ne ich VkXWoþni idenWiWa. Na UeVSondenWkX neYSlêYa niþ 

z uvedeného, nakoĐko XYiedla, åe jedine Y situácií, kedy sa objaví potreba daného produktu 

alebo VlXåb\, ide nakXSoYaĢ.  

 
Graf 27 KomSaUicia SohlaYia geneUicie X SodĐa Woho, þo ich Yie oSlWoYne nak~SiĢ online 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

 Opätovnp online nikXS\ Y\konaj~ UeVSondenWi geneUicie X najYiac YWed\, keć si 

o danom eVhoSe SUeþtWaj~ dobUp Uecen]ie, þi hodnoWenia. To Y nich vyvoláva pocit dôvery. 

Na dUXhom mieVWe je Wo okUem e[celenWnej komXnikicie, Sod kWoUoX Vi m{åeme SUedVWaYiĢ 
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informovanie zákazníka þi Xå o doVWXSnoVWi oþakiYanpho SUodXkWX, SUijaWia SlaWb\ alebo 

spracovania objednávky, rýchle dodanie.  

 

Graf 28 KomSaUicia SohlaYia geneUicie X SodĐa Woho, þo ich Yie odUadiĢ od online nikXSX 
 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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f\]ick\ Vk~ViĢ, ako aj dlhá doba dodania. Najmenãt YSl\Y na odUadenie geneUicie X 

od nákupu má zlá spätná väzba od obchodu, absencia optimalizácie pre mobilné zariadenia 

a nedoVWXSnoVĢ produktu.  

 

Graf 29 KomSaUicia fUekYencie a Yêãk\ YêdaYkoY online nikXSX X geneUicie Y 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

 U geneUicit Y m{åeme YidieĢ, åe Yêãka YêdaYkoY ako aj fUekYencia online nikXSoY 

je Y\ããia oSUoti generácii X. Generácia Y minie SUibliåne na meVaþne online nikXS\ 40,83 
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Graf 30 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Y SodĐa Woho, þo ich najYiac oYSl\YĖXje k online 

nákupu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

 GeneUiciX Y oYSl\YĖXje k nákupom najviac email marketing. U oboch pohlaví tento 

niVWUoj digiWilneho maUkeWingX SUeYaåoYal. LikaYi SonXka Y ich emailoch ich Yie ]aXjaĢ 

a ]iUoYeĖ aj moWiYoYaĢ k online nákupu. U mXåoY ako aj X åien geneUicie Y ćalej mala 

celkom YeĐkê YSl\Y VlXåba od Google a Wo nikXS\. PoWom na mXåoY YSlêYaj~ naYUhoYanp 

Ueklam\ na Vociiln\ch VieĢach. U åien Wo bol SUiYeåe inflXence maUkeWing.  
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Graf 31 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Y SodĐa Woho, þo ich najmenej oYSl\YĖXje 

k online nákupu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

U geneUicie Y Yidtme Uo]diel\. ZaWiaĐ, þo X mXåoY najmenej YSlêYa inflXence 

marketing, grafické reklamy na webových stránkach a potom gamifikácia, u åien Wo je inak. 

Na åen\ najmenej YSlêYa gamifikicia, gUafickp Ueklam\ na ZeboYêch VWUinkach a influence 

maUkeWing. NaWtYn\ þlinok na obe SohlaYia S{Vobt UoYnako. AYãak, X åien Vi m{åeme 

Yãimn~Ģ, åe naYUhoYanp Ueklam\ na Vociiln\ch VieĢach nemaj~ aå Wakê malê YSl\Y ± práve 

naoSak, je Wo niVWUoj, kWoUê ich oYSl\YĖXje k online nákupu.  
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Graf 32 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Y SodĐa Woho, þo ich Yie oSlWoYne nak~SiĢ online 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 

U mXåoY SaWUiacich do geneUicie Y najYiac SUeY\ãXj~ dobUp hodnoWenia a recenzie 

Y]ĢahXj~ce Va na obchod ako aj e[celenWni komXnikicia obchodX. V skratke, dobrý 

]ika]ntck\ VeUYiV Yie oSlWoYne ]aViahnXĢ mXåoY ] generácie Y a naYieVĢ ich k XVkXWoþneniX 

ćalãieho nákupu v danom eVhoSe. Na WUeĢom mieVWe dominXj~ X mXåoY naY\ãe a/alebo 

SoSUedajnp VlXåb\. U åien dominXje najmä rýchle dodanie. Na druhom mieste dominuje, tak 

ako u mXåoY, excelentná komunikácia a dobré hodnotenie obchodu. ýiåe celkoYo geneUicia 

Y vníma takmer rovnaké atribúty, ktoré ich vedu k opätovnému nákupu, ale v inom poradí.  
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Graf 33 KomSaUicia fUekYencie a Yêãk\ YêdaYkoY online nikXSX X geneUicie Z 
 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 

U generácie Z m{åeme YidieĢ Y\ããie fUekYencie SUi celkom Y\Vokêch VXmich. äen\ 

meVaþne min~ SUibliåne 87,21 ¼, ]aWiaĐ þo mXåi min~ aå o 52,83 ¼ menej a Wo 34,38 ¼. äen\ 

z generácie Z nakXSXj~ þaVWejãie ako mXåi a min~ aj Yiac na meVaþnp nikXS\.  

Graf 34 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Z SodĐa Woho, þo ich najYiac oYSl\YĖXje k online 

nákupu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
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Na generáciu Z Y{bec neYSlêYa VSon]oUVWYo. Ro]diel\ m{åeme YidieĢ X pohlaví. 

U åien najYiac YSlêYa email maUkeWing a aå SoWom Ueklam\, kWoré sú poskytované 

cez Google VlXåb\ a to sú nákupy. U mXåoY dominXj~ nikXS\ ce] Google VlXåbX a aå SoWom 

email maUkeWing, no minimiln\ YSl\Y mi inflXence maUkeWing. Ten mi Ylþãt YSl\Y na åen\. 

Minimilne YSl\Y\ mi gamifikicia, PR þlinok a grafické reklamy na webovej stránke.  

 

Graf 35 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Z SodĐa Woho, þo ich najmenej oYSl\YĖXje k online 

nákupu 

 
Zdroj: vlastné spracovanie  
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Gamifikácia, grafické reklamy a inflXence maUkeWing S{Vobt najmenej na åen\ 

z generácie Z. U mXåoY je Wo na SUYom mieVWe inflXence maUkeWing, na dUXhom mieVWe 

gamifikácia a gUafickp Ueklam\ na ZeboYej VWUinke Va XmieVWnili na WUeĢom mieVWe. Na obe 

pohlavia S{Vobia Ueklam\ ce] Google VlXåb\: nikXS\ a naYUhoYanp Ueklam\ na Vociiln\ch 

VieĢach. M{åeme SUedSokladaĢ, åe inflXence maUkeWing neS{Vobt na geneUiciX Z tak asi, ako 

b\ chcel, nakoĐko ich Wo YeĐmi neYedie k online nakupovaniu. Jeden z respondentov 

dokonca dodal, åe Va Vnaåt b\Ģ Ue]iVWenWnê Yoþi YãeWkêm XYedenêm moånoVWiam.  

 

Graf 36 KomSaUicia SohlaYia geneUicie Z SodĐa Woho, þo ich Yie oSlWoYne nak~SiĢ online 

 
Zdroj: vlastné spracovanie 
 

U åien aj X mXåoY SaWUiacich do generácie Z Yie oSlWoYne oYSl\YniĢ Uêchle dodanie 

eshopu a SUeVYedþiĢ ich k XVkXWoþneniX nikXSX online. RoYnako ak Vi SUeþtWaj~ dobUp 

hodnotenie alebo recenzie o danom eshope, vzbudí to u nich YlþãiX d{YeUX a Wi Wak m{åe 

YieVĢ k XVkXWoþneniX ćalãieho nikXSu v danom obchode, o ktorom sú dobré recenzie. Jemný 

Uo]diel Yidtme na WUeWej So]tcit. ZaWiaĐ, þo X mXåoY dominXje e[celenWni komXnikicia 

zo strany obchodu, u åien V~ Wo naY\ãe a/alebo SoSUedajnp VlXåb\.  
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4 Návrhy a odporúčania  

V rámci digitálnej marketingoYej komXnikicie b\ maUkeWpUi nemali ]ab~daĢ na jedno 

z hlavných pravidiel a Wêm je, åe ak chc~, ab\ maUkeWingoYp VWUaWpgie boli ~VSeãnp, WUeba 

cieliĢ SodĐa segmentácie. Na Wo im m{åX Vl~åiĢ aj nami VSUacoYanp ~daje o jednotlivých 

generáciách, ktoré sme skúmali. 

4.1 Generácia X 
 

GeneUicia X nakXSXje SUibliåne dYakUiW do meViaca, SUiþom SUibliåne minie 

za meViac na online nikXS\ 121,36 ¼. NajYlþãt YSl\Y na nich mi dobUe cielenê email 

marketing s lákavými ponukami a najml ]ĐaYami. PUeWo odSoU~þame ]ameUaĢ Va na kYalitne 

SUem\Vlen~ SonXkX ako aj SUedmeW emailX Wak, ab\ email neVkonþil Y koãi Vk{U, ako 

]abe]Seþt nejak~ akciX ]o VWUan\ SUijtmaWeĐa emailX. OkUem email maUkeWingX b\ bolo 

Yhodnp, ab\ obchod\ Yedeli b\Ģ XmieVWnenp ce] Google nikXS\ SUi Y\hĐadiYant kĐ~þoYpho 

VloYa. NakoĐko maj~ najmenãt YSl\Y na geneUiciX X gUafickp Ueklam\ na ZeboYej VWUinke, 

influence marketing a naWtYn\ þlinok, odSoU~þame Wakêm VSoloþnoVWiam, kWoUp Yedia, åe 

Ylþãina ]ika]ntkoY SaWUt do geneUicie X, YenoYaĢ Ylþãie ~Vilie email maUkeWingu. 

Ak VSoloþnoVWi chc~ oSlWoYne cieliĢ na geneUiciX X, na mXåoY SlaWia dobUp Uecen]ie a u åien 

naY\ãe SoSUedajnp VlXåb\. U oboch pohlaví SlaWt, åe aj ]abe]Seþeni YêboUni komXnikicia 

a rýchle dodanie zo strany eshopu, zákazníci sa s YeĐkoX SUaYdeSodobnoVĢoX Uozhodnú 

oSlWoYne XVkXWoþniĢ X WakphoWo obchodX online nikXS. MXåoY odUid]a ne]naloVĢ ]naþk\ 

a nie doVWaWoþni be]SeþnoVĢ ZeboYej VWUink\, kWoUi Va m{åe ]daĢ Sofidérna. Okrem toho, 

ak nie je aWUakWtYn\ di]ajn ZebX a Y\ããia cena ako na inej ZeboYej VWUinke, je YeĐki 

SUaYdeSodobnoVĢ, åe ] obchodu odídu a nakúpia v inom. U oboch pohlaví SlaWt, åe ak Va 

jedná o SUodXkW, kWoUê Vi nem{åX doSUedX Vk~ViĢ, nelika ich Wo k nákupu. U åien SUeYlida aj 

nedoVWXSnoVĢ SUodXkWX. Nechce Va im þakaĢ na Wo, ked\ sa oSlĢ naVkladní vypredaný 

produkt, a SUeWo ho odtdX hĐadaĢ do ćalãieho eVhoSX. 

 

4.2 Generácia Y 
 

GeneUicia Y minie SUibliåne 40,83 ¼/meViac na online nikXS\. MXåi dokonca Yiac 

a Wo 45,19 ¼, ]aWiaĐ þo åen\ iba 32,77 ¼. NajYiac YSlêYa na obe SohlaYia email maUkeWing 

a nejaká atraktívna ponuka produktu zobrazená cez nákupy v Google VlXåbich. Na mXåoY 
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Yiac YSlêYaj~ naYUhoYanp Ueklam\ na Vociiln\ch VieĢach a najmenej influence marketing. 

U åien je jemni odchêlka. VeĐkê YSl\Y mi na ne inflXence maUkeWing, a preto, ak by 

VSoloþnoVWi chceli ]YêãiĢ WUåb\ alebo SoYedomie o VYojom SUodXkWe, þi ]naþke, je leSãie na 

åen\ SaWUiace do geneUicie Y cieliĢ ce] inflXenceUoY a ich SUoSagicie na Vociiln\ch VieĢach, 

]aWiaĐ þo na mXåoY ce] naYUhoYanp a VSon]oUoYanp Ueklam\ na Vociiln\ch VieĢach. Na åen\ 

ako aj na mXåoY nevplýva takmer gamifikácia a ani grafické reklamy na webovej stránke, 

SUeWo neodSoU~þame inYeVWoYaĢ do XmieVWĖoYania Ueklim Yo YideohUich alebo do hUaYej 

Yi]Xali]icie. Ak b\ VSoloþnoVWi chceli oSlWoYne ]acieliĢ na geneUiciX Y, ab\ XVkXWoþnili 

v obchode ćalãt nikXS, najYhodnejãie je doViahnXĢ dobUp Uecen]ie a hodnotenia od svojich 

]ika]ntkoY na ZeboYej VWUinke, inYeVWoYaĢ do dobUpho ]ika]ntckeho VeUYiVX, kWoUê 

]abe]Seþt YêboUn~ komXnikiciX Vo ]ika]ntkmi a rýchle dodanie, na ktoré nemusia zákazníci 

dlho þakaĢ. 

 

4.3 Generácia Z 
 

MXåi SaWUiaci do geneUicie Z min~ meVaþne ]hUXba 34,38 ¼ a åen\ aå 87,21 ¼. MXåoY 

Yie najYiac oYSl\YniĢ, ak je danê obchod alebo likaYi SonXka Son~kani ce] nikXS\ 

v Google VlXåbich. Dokonca email V YêhodnoX SonXkoX, þi Son~kanêm ]ĐaYoYêm kydom 

ich Yie SUin~WiĢ So]UieĢ Vi SonXkX a Y\XåiĢ jX. OkUem Woho, We[WoYp Ueklam\ XmieVWnenp 

na ZeboYej VWUinke be] gUafickej Yi]Xali]icie Yedia mXåoY ] generácie Z oVloYiĢ a naYieVĢ 

ich k nákupu. U åien SUeYlida emailoYi aWUakWtYna Sonuka a aå na dUXhom mieVWe inflXence 

marketing. Rovnaký vplyv, ako influence marketing, má ponuka umiestnená v Google 

VlXåbe: nikXS\. OSlĢ, Wak ako X mXåoY ] geneUicie Y, Wak aj na mXåoY ] generácie Z YeĐmi 

málo pôsobí influence marketing. Tento nástroj funguje rozdielne u pohlaví. Okrem toho, 

ani gamifikicia, þi gUafickp Ueklam\ nemaj~ nejakê SodVWaWnê YSl\Y na mXåoYa, a preto tieto 

niVWUoje neodSoU~þame Y\XåtYaĢ SUe VSoloþnoVWi Son~kaj~ce SUodXkW\ ãSeciilne Y\XåtYanp 

mXåmi. Na åen\ nemi YSl\Y najml gamifikácia a grafické reklamy. Celkovo, 

na VloYenVkêch VSoWUebiWeĐoY gamifikicia nemi WakmeU åiadn\ YSl\Y. GeneUicie Z sa ale vie 

Uo]hodn~Ģ k Y\konaniX ćalãieho nákupu v Wom iVWom eVhoSe, ak mX Yie obchod ]abe]SeþiĢ 

Uêchle dodanie, ]ika]ntk Vi SUeþtWa o obchode dobré recenzie alebo nájde dobré hodnotenia. 

Na WUeĢom mieVWe X åien dominXje SoVk\WnXWi naY\ãe a/alebo SoSUedajni VlXåba a na mXåoY 

excelentná komunikácia.   
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Záver 

Vćaka ]Y\ãoYaniX SoþWX XåtYaWeĐoY Vociiln\ch VieWt ako aj þaVX WUiYenpho 

na Vociiln\ch VieĢach a na internete sa vytvorili priaznivé podmienky pre rozvoj a rozmach 

digitálneho marketingu.  

 

 CieĐom naãej ]iYeUeþnej SUice bolo bliåãie ãSecifikoYaĢ, kWoUp niVWUoje digiWilneho 

marketingu sú a ktoré nie sú efektívne, t.j. ktoré motivuj~ VSoWUebiWeĐoY k online nákupu 

a ktoré ich nemotivujú. A hoci Ylþãina VSoWUebiWeĐoY Y\XåtYa Vociilne VieWe ako aj moånoVĢ 

online nákupov, influence marketing a jeho efektivita upadá. To isté platí o PR þlinkoch 

a gamifikácii. V slovenskom prostredí nie je tak zastúpená gamifikácia a þo Va Wêka PR 

þlinkX, kWoUê Vtce obVahXje aj inp ako Ueklamnp infoUmicie, je W\Sickou priamo-zacielenou 

reklamou, ktorej sa spotrebitelia vyhýbajú a ktorá na nich nemá priaznivý vplyv. 

 

LeSãt doVah mi na åenVkp SohlaYie Uadiace sa do generácie Z influence marketing. 

Spotrebitelia v online SUoVWUedt ]aþtnaj~ b\Ģ Yiac XYedomelt a také atribúty, ako zle 

]abe]Seþeni ZeboYi VWUinka online obchodX, þi nedoVWaWoþni komXnikicia ]o VWUan\ 

predávajúceho v online SUoVWUedt ich Yie odUadiĢ k nákupu. Spotrebitelia sa ]aþtnaj~ Y\hêbaĢ 

nadb\Woþnej VSoWUebe a viac sa zameriavajú na nákup takých produktov, ktoré sú pre nich 

SoWUebnp. ZiUoYeĖ, ekonomickp aVSekW\ ako Son~kani ]ĐaYa alebo SUomo kyd v emailoch, 

ich Yie namoWiYoYaĢ k prezeraniu si ponuky a SUtSadnpmX Y\XåiWiX kydX, þi ]ĐaY\.  

  

SWile Yãak na VSoWUebiWeĐoY Yie ]aS{VobiĢ, ak obchod Yie Uêchlo doUXþiĢ objednanê 

tovar. Vyplýva to z Woho, åe VSoWUebiWeĐ Vi VYojX SoWUebX chce XVSokojiĢ þo najVk{U, a ak 

online obchod mu vie v Wom doSom{cĢ, X VSoWUebiWeĐa Wo Y\Yoli VSokojnoVĢ, kWoUi m{åe 

YieVĢ k opätovnej realizácii nákupu a k dobrému hodnoteniu. To Yie Wieå na VSoWUebiWeĐa  

oSlWoYne ]acieliĢ. ZiUoYeĖ, VSoWUebiWelia W~åia b\Ģ Yntmaní aj zo strany obchodu a vie ich 

SoWeãiĢ naY\ãe SoVk\WnXWi SoSUedajni VlXåba.  

 

Na ]iYeU m{åeme VkonãWaWoYaĢ, åe VSoloþnoVWi, kWoUp SUediYaj~ Y online prostredí, 

b\ mohli Yiac Y\XåtYaĢ na oVloYenie ]ika]ntkoY ]ĐaYoYp kyd\ ce] email maUkeWing, 

]abe]SeþiĢ Uêchle dodanie SUodXkWX a aktívne komXnikoYaĢ Vo ]ika]ntkmi. Tieto faktory 

Wak bXd~ YieVĢ k ]YêãenpmX výnosu z online nákupov ]o VWUan\ VSoWUebiWeĐoY.  
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