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Abstrakt

CSENKEYOVA, Karolina: Vplyv digitdlnej marketingovej komunikdcie na spotrebitel’ské
spravanie. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zavere¢nej prace: doc. Ing. PhD. Stefan Zak, MBA, LLM. Bratislava: OF, 2023, 77

stran.

Cielom zéaverecnej prace je ur€it, ktoré nastroje digitdlneho marketingu podl'a generacii
maju vplyv a ktoré az odradzaju spotrebitel’'ov. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 36
grafov, 3 tabul'ky, 4 obrazky a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana sic¢asnému stavu doma
av zahrani¢i. V tejto kapitole sme si vymedzili potrebné zdkladné pojmy na lepsie
pochopenie problematiky. V d’alSej Casti sa charakterizuje ciel’ zdverecnej prace. V fiom sa
vymedzi zameranie vyskumnej Casti, ktord bude analyzovat, aké ndstroje digitalneho
marketingu motivuji a nemotivuji spotrebitelov k online nakupu. Spotrebitelia budu
rozdeleni podl'a generacii. Zaverecna kapitola sa zaoberd navrhom a odporucaniam, ktoré
majui prinos pre spolo¢nosti. Prinosom je rozhodnutie sa, do akych néstrojov digitalneho

marketingu sa oplati a neoplati investovat’.

Krlucdové slova: spotrebitel, spotrebitel'ské spravanie, digitdlny marketing, nastroje

marketingu



Abstract

CSENKEYOVA, Karolina: The influence of digital marketing communication on consumer
behavior. — University of Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of
Marketing. — Supervisor of the final thesis: doc. Ing. PhD. Stefan Zak, 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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Uvod

Digitalny marketing méa v dneSnej dobe Siroky dosah a jednoduchSiu metriku
na rozdiel od tradicného marketingu. Okrem toho poskytuje aj moznost’ merat’ efektivitu
marketingovych aktivit v redlnom case. Umoziuje rychlo oslovit' Siroké publikum
a z hl'adiska nakladov je efektivnejsi. Jeho vyhodou je, Ze vie zabezpecit’ vySsiu navratnost’
investicii nez tradi€ny marketing. Malym podnikom s menS$im rozpoctom na marketing
poskytuje moznost’ viest’ a zavadzat’ efektivne kampane. Vd'aka rozmachu socidlnych sieti
a zvySovaniu Casu stravené¢ho na socialnych sietach ako aj zvySovaniu poctu uzivatel'ov
socidlnych sieti sa vytvaraji neustdle priaznivejSie podmienky pre digitdlny marketing.

Cez socialne siete méze byt komunikacia osobnejsia a uskutocnend v redlnom case.

Spolocnosti vedia vd’aka digitdlnemu marketingu zacielit’ spravne publikum a rychlo
nastavit’ stratégie. Cielenie mozZe byt uskutonené prostrednictvom segmentacie na zéklade
demografickych udajov, spotrebitel'ského spravania, ¢i zdujmov spotrebitel'a. Vyuziva sa
pri budovani znacky, zvySovani povedomia, spravnom zacieleni, zvySovani vynosov, ¢i

spojeni sa s cielovym trhom. Okrem toho je pristupny neustale 24 hodin, 7 dni v tyzdni.

Diplomova praca je rozdelend na Styri kapitoly. V prvej kapitole sme presne
vymedzili teoretické pojmy k lepSiemu pochopeniu nasej praktickej vyskumnej Casti, ktora
je rozpracovand v Stvrtej kapitole. Zarovenn sme uviedli rozdiely medzi digitalnych

a tradiénym marketingom, aby sme upozornili na jeho prinosy.

V druhej kapitole sme si zadefinovali ciel’ a metodiku prace ako aj metddy skiimania.
Tym je analyzovat’, ktoré nastroje digitdlneho marketingu motivujt a ktoré prave naopak
demotivuju spotrebitel'ov k online ndkupu na zéklade genera¢ného rozdelenia. Prinosom
pre spolocnosti  bude lepSie stanovit kandly anastroje digitdlneho marketingu,
prostrednictvom ktorych, budii moct’ efektivnejSie zacielitt na publikum. Spracované

vysledky z nasho vyskumu su v tretej kapitole.

V posledne;j, Stvrtej kapitole, su zhrnuté odporacané a efektivne nastroje digitdlneho
marketingu, ktoré pozitivne vplyvaju na spotrebitel'ov rozdelenych podl'a generacii k online

nakupu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Od komer¢ného vyuzivania internetu ubehlo viac ako Stvrt’storocie, a hoci tak vel'ké
nadnarodné spoloc¢nosti ako Google, Amazon, eBay, Uber, ¢i Alibaba neboli pred viac ako
dvadsiatimi rokmi eSte vobec zname, dnes st kl'iCovymi ekonomickymi hra¢mi. Prave oni
zdoraziiuju dolezitost’ vytvarania digitadlneho vztahu so zdkaznikmi. Kannan (2016) uvadza,
7ze pojem digitalny marketing sa vyvinul zvelmi Specifického pojmu popisujiceho
marketing produktov asluzieb vyuzivajiceho digitdlne kanaly ato na ziskavanie
zakaznikov, budovania ich preferencii, ich udrzanie, zvySenie predaja, ¢i na budovanie
znacky. Digitalne technologie menia prostredie, v ktorom firmy pdsobia a znizuju

informacnu asymetriu medzi zdkaznikmi a predajcami vyznamnym spdsobom.

1.1 Digitalny marketing

Digitalny marketing by sme mohli definovat’ ako marketing produktov a sluzieb,
ktory prebieha prostrednictvom internetu, mobilnych zariadeni a inych digitdlnych médii
radiacich sa medzi digitdlne technologie. Stal sa Zivotne ddlezitym postupom akcii
spolo¢nosti, ktoré sa snazia vyuzivat efektivne kazdu jednu inovaciu a pridat ju
do moderného podnikania. Mnoho firiem na svoje zvidite'nenie vyuziva digitdlne kanaly
ako st vyhl'adavace, socidlne siete alebo webové stranky. Tieto kandly zabezpecuju aktivity
v Casto oznaCovanom digitdlnom marketingu, internetovom marketingu alebo inak
nazyvanom webovom marketingu. Uéelom tychto kanalov je najmi zabezpeéit' spojenie

firmy so sucasnymi a potencialnymi zakaznikmi.

Podl'a Umamaheswariho a Kumawatu (2020) pouziva digitdlny marketing vel'a
digitalnych metdd a kanalov za u¢elom prepojenia r6znych spolo¢nosti so zakaznikmi prave
v priestore, v ktorom st zakaznici online. Medzi najcastejSie digitalne metddy pouzivané
v digitdlnom marketingu zarad’'ujeme: optimalizaciu pre vyhladavace Casto oznaCovanu
z anglického ekvivalentu Search Engine Optimization ako SEO, marketing pre vyhl'addvace
alebo Search Engine Marketing pod skratkou SEM, obsahovy marketing, marketing

kampani, influencer marketing a pod.

Coviello, Milley a Marcoli (2001) definuji e-marketing ako pouZzivanie internetu, ¢i
inych interaktivnych technologii s cielom vytvorit’ a sprostredkovat dialég medzi

identifikovanymi zdkaznikmi a firmou. Vyvoj digitdlneho marketingu zavisel predovsetkym
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od rozvoja digitalnych technoldgii, ktoré¢ dnes slizia ako komunikacny kandl alebo ako
sprostredkovatelia informacii v online svete. V roku 1917 poslal Ray Tomlison prvy email.
Od 80-tych rokov 20.storocia bola pocitacova paméat’ dostato¢ne vel’ka na to, aby ukladala
obrovské objemy informacii o zdkaznikoch, a tak firmy prechadzali od sprostredkovatel’'ov,
ktori poskytovali obmedzeny zoznam, na datab4dzovy marketing. Podstata databdzového
marketingu spociva v starostlivej agregacii informacii o databaze, v ktorej sa kumuluja
udaje a informacie o zékaznikoch a moze sluzit’ napriklad na segmentaciu cielovej skupiny,

na znizZenie poc¢tu demografickych udajov a na iné.

Pojem digitalny marketing sa prvykrat objavil az v 90-tych rokoch 20. storocia, kedy
bol vytvoreny prvy vyhladavac¢ Archie a zaviedol sa software Customer Relationship
Management (CRM), ktory sa stal vyznamnou sucast’ou marketingovej technologie. V roku
1993 bol prvykrat odvysielany reklamny banner fungujici na kliknutie od spolo¢nosti
AT&T, ktory pocas Styroch mesiacov zabezpecil, Zze 44 % vsetkych l'udi, ktori reklamu
uvideli, klikli na fiu. Vel’ky vplyv na digitdlny marketing mali aj technologie cookies, ktoré
zbierali informdacie o pouzivateloch istého prehliadaca. Rozvoj digitdlneho marketingu
od 19. a20. storo¢ia zmenil u firiem a znaciek spOsob, akym vyuzZivali digitalneho
technologie. Postupne sa vyuZivali a zaclefiovali digitalne platformy nielen do zivota l'udi,
ale aj do marketingovych planov a digitdlne marketingoveé kampane sa stali efektivnejSimi
a rychlejSimi. Mil'nikom pre digitdlny marketing bol rok 2000, kedy spolocnost” Google
predstavila sluzbu AdWords, ktora umozZnovala podnikatelom propagaciu svojich

produktov a sluzieb.

Rok 2000 predstavoval priznacny narast pouZzivatel'ov internetu a coraz viac l'udi
vyhl'adavalo sluzby a produkty online, ¢o predstavovalo vyzvu pre marketingové oddelenia
spolo¢nosti, pretoZe namiesto fyzickych konzultacii vyhl'adavali rady online. Dalej sa v roku
2003 spustil LinkedIn, v 2004 sa spustila socidlna siet’ Facebook, ktora mala poméhat
uzivatel'om k nadviazaniu kontaktov na internete, Google spustil Gmail. V 2005 sa spustila
platforma YouTube, Twitter v roku 2006 a v 2009 mobilna siet WhatsApp. Prave tieto
platformy vytvarali zavislost uuzivatelov zariadeni, pretoze ocCakavali uzivatel'ska
sktsenost’ bez problémov pri vyhl'addvani roznych informacii o produktoch alebo sluzbach
cez rozne kanaly. V roku 2007 sa objavil koncept automatizacie marketingu, ktory pomohol
spolo¢nostiam v segmentacii zakaznikov spustenim viackanalovych marketingovych

kampani a poskytnutim personalizovanych informacii zakaznikom. V roku 2011 bol
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verejnosti predstaveny Google+, ktory sluzil prave na propagéciu digitdlneho marketingu.

Po roku 2013 sa pojem digitalny marketing stal zauzivanym pojmom.

Podla Idrysheva akol. (2019) existuji znacné rozdiely medzi tradinym
a digitdlnym marketingom najmi v tom, ze digitdlny marketing, ktory sa zameriava
na zékaznika, ich zaciel'uje prostrednictvom personalizovanych sprav a odpovedi na ich
ziadosti. Digitalny marketing nema ziadne hranice a mdze pouzivat akékol'vek zariadenie.
Aby spoloc¢nosti uspeli, mali by zavadzat’ inovacie a Specifické stratégie, ktoré prispeju
k zvySeniu efektivnosti digitalneho marketingu. Nové technolédgie vytvaraju nové trhy, ktoré
vytvaraju novych spotrebitelov a novych konkurentov. Digitdlny marketing v sucasnosti
poskytuje Siroku ponuku digitdlnemu publiku. Jeho tendencia k rozvoju bola zabezpecena
neustalym zvySovanim poctu uzivatel'ov internetu a socidlnych sieti. Podla Statistiky
do aprila 2022 bolo vo svete 5 bilidnov uzivatel'ov internetu a 4,65 bilionov uzivatelov
socidlnych sieti. Pocet uzivatel'ov v porovnani s predchadzajicimi rokmi znacne rastol a ma

rastucu tendenciu.

Tabulka 1 Porovnanie tradicného a digitadlneho marketingu

Tradiény marketing Digitalny marketing
- Vyuziva tlag, televiziu, - Zaha internetovua reklamu,
telefon, elektronicky marketing, marketing

socidlnych sieti, textové spravy,
partnersky marketing, optimalizaciu
pre vyhl'adavace,

- bez interakcie so zakaznikmi, - interakcia s publikom,

- reklamné kampane st - kampane st naplanované na kratsi cas,
planované na dlha dobu,

- drahy a ¢asovo naro¢ny - jednoduch¢ kroky v implementacii
proces, procesu,

- uspech stratégie tradicného - uspech stratégie digitdlneho marketingu
marketing spociva v tom, Ze spo€iva v tom, Ze firma dosiahne
firma oslovi Siroku Skalu Specificky pocet miestneho publika,
miestneho publika,

- jedna kampan, ktora trva - kampane sa mézu 'ahko zmenit’
dlhs$iu dobu, a inovacie sa mézu l'ahko

implementovat’ v ramci kampani,

- obmedzeny pristup klientov - pomerne lacny a rychly spdsob
z dévodu obmedzenych propagacie produktov a sluzieb,
technologii,

- nepretrzita celoro¢na expozicia - §irs$i dosah na oslovenie klientov vdaka
je nemozna, vyuzitiu réznych technologii,
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- jeden komunikaény spdsob: - dva sposoby komunikacie: viralny
tradi¢ny sposob, a tradi¢ny spdsob,

- odpovede od klientov sa - odpoved’ alebo spétna vizba sa moze
vyskytuju len pocas pracovne;j vyskytnut’ kedykol'vek.
doby.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Idrysheva a kol. (2019)

Tradi¢ny marketing v porovnani s digitdlnym marketingom pouziva na distribuciu
informécii fyzicky pritomné zariadenia, kym digitdlny marketing vyuZziva na distribiiciu
virtualny svet, vd’aka ktorému mé& moZznost' byt v priamom kontakte so zakaznikmi.
Prostrednictvom meracich nastrojov je vyhodnotenie vysledkov digitdlneho marketingu
lah$ie ako u tradicného marketingu. Na rozdiel od digitilneho marketingu, reklamné
kampane v tradi¢nom marketingu trvaji dlhSiu dobu a t'azsie sa do nich zavadzaji inovacie
alebo zmeny. Spitné vdzby sa v tradicnom marketingu ziskavaji len pocas pracovnej doby,
za to digitdlny marketing umoziuje ziskavat' odpovede a spidtné vézby nepretrzite,

bez ¢asového obmedzenia.

Machado a Davim (2016) povazuju prvé principy digitalneho marketingu ako
projekciu konven¢ného marketingu, jeho nastrojov a stratégii na internete. V dnesnej dobe
sa digitalny marketing stal novym fenoménom konven¢ného marketingu a nie podtypom.
Digitalny marketing spaja prisposobenie sa s masovou distribuciou za tc¢elom dosiahnutia
marketingovych ciel'ov, je zamerany na pouzivatela, ktory je meratelnejsi, interaktivny
a vSadepritomny. Rozvoj stratégii digitdlneho marketingu pontka znackdm a spolo¢nostiam
vel’ky potencial, ktorym je napriklad branding, komplexnost’, pouziteInost, funkcnost’,
vizudlna komunikicia, interakcia a pod. Na vyuzitie vSetkych moZnosti digitdlneho
marketingu ¢o najlepSie musia firmy zabezpecit', aby sa ich pritomnost’ na internete alebo
roznych kandloch riadila stratégiou s konkrétnymi ciel'mi a v stilade so znackou alebo

imidZom spolocnosti.

Ruyter akol. (2018) si uvedomili, Ze s prichodom novych technologickych
platforiem, socialnych kanalov, ¢i aplikécii, ktoré zachytavaji vasSu polohu sa udaje
zhromazd'ujui a ich mnozstvo prudko narasta. Aj preto digitalny marketing ¢eli problémom
z hl'adiska ochrany osobnych tdajov. Spominand ochrana osobnych udajov v Europe
predstavuje zvysené povedomie o ochrane osobnych udajov medzi podnikmi a zdkaznikmi.

Autori ocakavaji, ze toto nariadenie v buducnosti bude predstavovat’ prilezitosti
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pre digitdlnych obchodnikov. Jednou z prilezitosti je opdtovné zapojenie alebo opitovné

povolenie zo strany zdkaznikov poskytovat’ svoje osobné udaje pre spoloc¢nosti.

Pushpalatha a kol. (2019) zistili, ze mnoho spoloc¢nosti pouZziva stratégiu digitalneho
marketingu za ¢elom zefektivnenia marketingu digitalnymi technolégiami, pretoze lepSie
umoziiuju riadenie kampani, individudlnu pozornost a lepsi dizajn produktu. Digitalny
marketing poméha marketérom lepSie merat vykon danej marketingovej kampane
a akakol'vek spitnd vdzba od spotrebitela, pozitivna alebo negativna, je prinosom
pre spolo¢nost’. Na spéatnii vizbu firmy vo vécSine pripadov reaguju rozvojom alebo
zlepSenim postavenia svojej znacky. Autori zhrnuli najdolezitejSie oblasti digitdlneho
marketingu aich charakteristiku ato na: principy digitalneho marketingu, vyznam
digitalneho marketingu, néstroje a moderné trendy v digitdlnom marketingu.

Principy digitalneho marketingu su:

e Obsahovy kapitdl — obsah na internete je nekonecny, ale uspesny digitalny marketing sa
odlisi od nevyziadanej poSty tym, Ze zaujme a neskonc¢i v kosi, vzbudi zvedavost’ a uptita
pozornost’.

e Jednoduchost’ vedie k efektivnosti — najcastejSou chybou, ktorej sa dopustia digitalne
marketingov¢ iniciativy, je komplikacia obsahu veduca az k horlivosti dosiahnutia ciel’a.
Odportca sa poskytovat’ informacie stru¢ne, nakol’ko I'udia toho maju v Zivote dost’.

e Spojenie sa so zdkaznikmi — aby bola marketingova kampan spravne zacielend, je
dolezité, aby firmy poznali svojich zdkaznikov. NajlepSia je taka komunikacia
so zakaznikom, ktora je priama, jednoduchd, putava a jasna. Ak sa marketéri snazia
zacielit’ Siroké publikum, moze sa stat’, ze im unikne stanoveny ciel’.

e ZlepSenie svojich funkcii — tymi najdolezitejSimi je uvedenie zdkladnych informacii
na webovej stranke ako st lokalita, adresa, emailova adresa a telefénne ¢islo.

e Spojenectvo — odporuca sa, aby spoloc¢nosti vytvorili vzajomné a vyhodné spojenectva
na propagaciu aposilnenie online pritomnosti, no nie vzmysle spojenectva

s konkuren¢nymi firmami, ale s takymi, ktoré nasu znacku podporia.

Vyznam digitalneho marketingu:
o rovnaké prileZitosti pre rozne druhy podnikania — digitadlny marketing vytvara a pontka
rovnaké podnikatel'ské prilezitosti a podmienky. Poskytuje rovnaké Sance konkurencie

malym, strednym a vel'’kym podnikom. Tym najva¢$im prinosom pre vSetky podniky je
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moznost” komunikécie s viacerymi zdkaznikmi bez call centier. Konverzie digitalneho
marketingu st vyssie ako iné¢ marketingové a komunikacné sposoby.

EfektivnejSie ndklady — podniky bez aktiv a kapitalizdcie nachadzaju v digitalnom
marketingu vynikajice a financne zdatné marketingové kandly. Presun nakladov
z tradi¢ného marketingu do digitadlneho prinésa lepSie zefektivnenie ndkladov.
Poskytnutie konverzie — firmy svoje uspechy meraji podla miery navsStevnosti,
predplatitelov, ponuky alebo predaja. Ak vsak dochadza ku konverzii, marketingova
aktivita je nulova ato je dovodom, preco podniky zefektiviiuji tUsilie v digitalnom
marketingu smerom k optimalizacii konverzného pomeru, ktora je ich prioritou.
Prispieva k lepSim prijmom — okrem lepSich konverznych pomerov, ktoré su vysledkom

uspesnych digitalnych marketingovych stratégii, digitdlny marketing zlepSuje aj prijmy.

Nastroje digitdlneho marketingu:
Platformy socidlnych sieti — Facebook, Instagram ¢i Snapchat st stcastou beznej
marketingovej stratégie a pre obchodnikov su skvelou prilezitost'ou ako zaujat’ publikum
a vyvolat’ rozruch okolo svojej znacky.
Dizajnové néstroje — kl'icovou sucastou digitdlneho marketingu je dizajn. Najmi
v pripadoch vytvarania obsahu. Bez dizajnérskych nastrojov ako Canva, ¢i Photoshop by
boli marketingové kampane nudné a menej vyrazné.
Analytické nastroje — patria sem ndastroje od Google Analytics, ktoré¢ boli nevyhnuté
na sledovanie Statistiky névStevnosti webu, ale tiez aj analytické ndstroje socialnych
médii ako st Facebook Insight alebo Twitter Analytics, ktoré pomahaji napriklad
optimalizovat’ kampane obchodnikov.
Nastroje obsahového marketingu — nastroje ako CoSchedule a Hubspot pomahaja
pri tvorbe a sprave obsahu a vytvaraju putavé prispevky.
Nastroje email marketingu — st vel’kou pomocou pri vytvarani emailovej kampane, ktoré
povzbudzujii pouZivatel'ov, aby sa viac zapdjali. Beznymi néstrojmi st Mail Chimp
a [terable, ktoré¢ umoznuju vytvarat' zoznam emailovych adries a automatizovat’ emailové

kampane.
Moderné trendy v digitalnom marketingu:
Umeld inteligencia — ovlada naplii na urcitych pracovnych pozicidch. Dokaze analyzovat

spravanie spotrebitela, priCom vyuziva udaje z platforiem socidlnych médii tak, aby
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pomohla firme pochopit, ako zdkaznici a pouzivatelia hladaji a nachadzajii urcité
produkty a sluzby.

Programové reklama — pouziva umelu inteligenciu na automatizaciu ndkupu reklam
so zacielenim konkrétneho publika. T4to automatizacia je rychlejsia a efektivnejsia, takze
predstavuje nizSie néklady na ziskanie zdkaznikov a vysSie konverzie.

Chatbot — tato technoldgia zalozena na umelej inteligencii vyuziva okamzité spravy
vredlnom case na poskytnutie informdcii zdkaznikom. Zdkaznici uprednostiuji
konverzaciu s chatbotmi, pretoze odpovedaju rychlo, presne a pamétaju si kazda nakupnt
historiu.

Personalizacia — prisposobeny obsah, produkty, emaily a iné. Napriklad personalizované
emaily majui vyssi uspech nez hromadné emaily. Podla autorov sa personalizacia rovna
suctu maximalizacie pozitku a minimalizacie ¢asu venovaného vyhl'adavaniu.

Video marketing — prostrednictvom videa sa zvySuje viditelnost’ u spotrebitel'ov, miera
konverzie, istota u spotrebitelov o produktoch ¢i sluzbach. Nemusi ist’ vzdy o video
poskytovanych produktov alebo sluzieb. Velkym prinosom pre firmy st videa, ktoré
prezradzaju chod spolocnosti, zobrazuji zékulisné zabery spolo¢nosti ako sa napriklad

vyraba dany produkt, alebo rozhovory zamestnancov.

Yasmin a kol. (2015) povazujt nastroje digitadlneho marketingu za dostupné zdroje,

ktoré mézu pouzivat’ k svojej podnikatel'skej ¢innosti aj mali podnikatelia. Vo vSeobecnosti,

digitalny marketing nema ziadne hranice a je pristupny pre takmer vSetky zariadenia.

Spolo¢nosti si musia uvedomovat’, ze Uspesné vysledky digitdlneho marketingu sa

nedostavia zo dia na den a bez chyb. Aby mali va¢siu pravdepodobnost’ uspechu, firmy by

mali vytvarat’ inovativne zdkaznicke skiisenosti a Specifické stratégie pre média —na urcenie

najlepSej cesty za i¢elom zvySovania vykonnosti digitdlneho marketingu. Autori vymedzuji

najdolezitejSie prvky digitdlneho marketingu, ktoré uvadzame v Tabulke 2.

Tabul'ka 2 Najdolezitejsie prvky digitdlneho marketingu

Elementy Charakteristika

Online reklama Prostrednictvom nej spolo¢nosti dorucuju spravu o produkte/sluzbe
a kontrolujui svoj rozpocet; maji kontrolu nad ¢asom.

Email marketing  SluZzi najmé na propagécia produktov/sluzieb; je relativne lacny.
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Socidlne média Slizi na propagaciu produktov, sluzieb ale aj udalosti, ktoré sa
tykaji  produktov/sluzieb; dalej na zvySenie povedomia
a viditeI'nosti znacky. Google+ je autorskym nastrojom spéjajicim
webovy obsah s jeho vlastnikom.

Textové spravy Zasielanie  informécii o produktoch/sluzbach  z mobilnych
a inteligentnych zariadeni, ktoré sliiZi na posielanie informacii vo

forme SMS, obrazkov, videi alebo zvukov.

Affiliate Typ odmeniovania partnerov za kazdého navstevnika/zakaznika.

marketing Odvetvie ma Styroch hlavnych aktérov: obchodnik, siet, partner a
zakaznik.

Optimalizacia Ide o proces ovplyviiovania viditel'nosti webovej lokality alebo

pre vyhPadavafe  stranky vo vysledkoch vyhladévania. Zameriava sa na rozne typy

(SEO) vyhl'addvani a to: obrdzkov, videi, sprav, akademické vyhl'adavanie,
¢i vertikalne vyhl'addvanie zamerané na konkrétne odvetvia.

Platba za Proces generovania kliknuti na webovu stranku. Platba za kliknutie

kliknutie je vyhodna pre inzerentov ako aj pre vyhladavace. PrinaSa nizke
naklady a vécSie zapojenie.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Yasmin a kol. (2015)

Vdaka rychlemu technologickému rozvoju sa meni zdkaznicke spravanie v digitdlnom
marketingu. Dosledkom toho st vyhody a to: aktudlne informacie o produktoch/sluzbéch,
vicsia angazovanost’, jednoduché porovnéavanie, moznost nakupovania 24/7, zdielanie

obsahu, okamzity nakup a pod.

1.2 Digitalna marketingova komunikacia

Merisavo (2006) definuje digitalnu marketingovih komunikaciu ako komunikaciu
a interakciu medzi spolo¢nostou, znackou alebo jej zdkaznikmi vyuZivajucu digitalne
kandly ako napr. internet, email, televiziu, mobil, ¢i iné informacno-komunikacné
technoldgie. Komunikicia vtomto zmysle modze byt obojsmernd, iniciovand bud’
marketérom alebo zdkaznikom. Informécia méze byt sprostredkovana SirSiemu publiku,
alebo iba jednému zékaznikovi ato formou personalizovanej spravy. Ku komunikacii
mdzeme radit’ nielen reklamy, ale aj servisné a vzt'ahové prvky, ktorymi su: spravy,

pripomenutia, typy a pod. To znamen4, Ze digitdlna marketingova komunikacia nevedie iba
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k zvySeniu zisku z predaja, ale aj k zvySeniu lojality zdkaznikov z dlhodobého hladiska.
Digitdlna marketingova komunikdcia moze pomdct’ marketérom k navratnosti nakladov
a k ziskovosti. Digitdlne kandly poskytuji marketérom efektivne moznosti ako byt
v kontakte so zakaznikmi a zlepSit’ ich lojalitu. Spracovéavanie informécii vyvolavanych
pravidelnou komunikdciou o znacke vytvara hodnotu a zavézok zakaznika. Digitalna
marketingova komunikacia si vyzaduje suhlas a ochotu zo strany zdkaznikov. Napriklad,
na jednej strane moZze personalizovana a interaktivna komunikacia pdsobit’ na zakaznika

cenne, no na druhej strane mdze spdsobovat’ u neho obavy pri zasahovani do sukromia.

Tak ako uvadza Nieves-Casanov (2019) vo svojom diele, marketingova komunikacia
je jednou z najtazsich ale o to dolezitejSich sucasti moderného marketingu. Marketingova
komunikacia sa stala vyzvou ato pre rozvoj digitdlnych technolégii a médii. Jednou
z najpouzivanejSich platforiem je marketing socidlnych médii, ktory vyuzivaju najma
znaCky na oslovenie zékaznikov. Jeho neoddelitelnou sucastou je tvorba digitdlneho
obsahového marketingu, ktory bol definovany ako riadiaci proces nesuci zodpovednost
za predvidanie, identifikaciu a uspokojenie zédkaznickych poziadaviek tak, aby sa vytvaral
zisk a zaroven relevantne sa vytvaral digitdlny obsahovy marketing. Digitalny obsahovy
marketing pdsobi na zakaznikov rovnako ako reklamy, avSak pre marketérov je narocné
vytvorit’ taky digitdlny obsahovy marketing, ktory by umozioval zvySovanie metrik
socidlnych médii s vplyvom na povedomie. DdlezZitost’ kvality digitdlneho obsahu sa stala

predpokladom toho, aby sa obsahovy marketing stal novou marketingovou disciplinou.

Idrysheva a kol. (2019) vnimaji komunikéciu v digitdlnom prostredi za odlisnu
so Specifickymi vlastnost’ami od autonomnej interakcie. Komunikdcia na internete je vzdy
neoCakavand, vyber kandla zdvisi od vztahu medzi stranami a vzt'ah ovplyviiuje vyber
kanala. Marketingova komunikécia v online prostredi sa stala obojsmernou. Informacie sa
vz4jomne vymienaju medzi spolo¢nostami a zdkaznikmi. Okrem toho, celda komunikécia je
zabezpecena prostrednictvom digitadlnych kanélov, ako su napr. sociadlne siete. Rozne
marketingové kampane s realizovatelné vdaka digitallnym nastrojom rychlejSie
a jednoduchsie a obsah je pristupny pre vSetkych, aj ked’ je vytvoreny za ucelom zacielit’
svoje publikum. Technologicky vyvoj v podnikatel'skom svete zvysil dblezitost’” funkcie
socidlnych médii tak, ze sa stali jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingovej stratégie.
Rastuca digitalizacia vedie k vaznym problémom, ktorym musia marketéri ¢elit’. Trh sa meni

rychlo a zlozito, ¢o si uvedomuju aj firmy, a preto boli identifikované tri kategorie, ktoré
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predstavuju vyzvu pre firmy v digitilnom marketingu: obchodna stratégia a pochopenie
zakaznika, operacia realizdcie a vstupu na trh, organizacia ajej schopnost vyuzit

prilezitosti.

Corniani (2006) povazuje digitdlnu marketingovu komunikaciu ako koncept, ktory
najprv. musi mat’ dobre vybudovani firemni externd komunikaciu. Cielom tejto
komunikacie je sprostredkovanie sprav uréenych na zjednodusenie marketingovych
procesov Specifickému publiku. Medzi ciel'mi marketingovej komunikécie existuju rozdiely
v zavislosti od toho, aky typ komunikacie si vyzaduje globalny trh. Marketingova
komunikacia mé vychadzat' zvnutra spolo¢nosti, odrazat’ obchodné a komunikacné ciele,
ktoré by mali charakterizovat’ vzt'ah medzi produktom alebo sluzbou a kone¢nym dopytom.
Motivécia spolo¢nosti, ktord vedie podniky k vytvaraniu a vyuzivaniu rdéznych typov
marketingovej komunikdcie, je do istej miery ovplyvnend exogénnymi prvkami pdsobiacimi
na riadenie podniku, akou mdze byt napriklad dynamika konkurencie. Ciel'om obchodnych
komunikécii, ktord je sprostredkovana zvycajne reklamou, je informovat o pritomnosti
novej iniciativy alebo rozvinut’ lojalitu k znacke. Na tcely podnikovej komunikécie je
potrebné rozliSovat komunika¢né kandly a komunikaéné toky. Kandly su prostriedky
vyuzivané na prenos signalu od vysielaca k prijimacu, zatial' ¢o toky st organizované
systémy komunikacie pohybujice sa zvycajne po kanaloch. Digitalizacia kanalov a tokov
rica hranice. Podnikovd komunikécia sa dnes nevyuZiva iba na odovzdanie posolstva
na trhu, ale aj na ziskanie spdtnej védzby. Autor charakterizuje digitdlnu marketingovu
komunikaciu podla typu trhu, ktory deli trh na trh s nedostatkovym tovarom, trh
s kontrolovanou konkurenciou atrh s nadmernou ponukou. BlizSia charakteristika je

uvedena v Tabulke 3.

Tabul’ka 3 Charakteristika digitalnej marketingovej komunikacie podl'a typu trhu

Trh s nedostatkovym Trh s riadenou Nadmerné zasobovanie
tovarom konkurenciou trhu
- Marketingova - Marketingova - Marketingova
komunikacia sa komunikécia komunikécia je
sustred’'uje na tovar, zohrava sucast'ou
kI'icovy nastroj komplexného vzt'ahu
na rozsirenie s trhom,
podnikového
trhu,
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cena pre kone¢né¢ho
zakaznika je ur€ena na
zaklade zmluvnych
dohod,

priama, zasadna

a poucna komunikacia
je adresovana od
vyrobcu obchodnému
sprostredkovatel'ovi,

distributor organizuje
vlastni marketingovu
komunikéciu so
zakaznikmi,

distribttor zvycajne
vyuZziva priamy
kontakt so zakaznikmi,

investicie do
reklamy treba
povazovat’ za
jeden z prvkov,
ktorymi si vel'ki
vyrobcovia
udrziavaju
svoju
konkurencnu
poziciu na trhu,
podniky
neustale
investuju z
predaja do
reklamy, aby
udrzali
expanziu
globalneho trhu,
propagacia
znacky by mala
predstavovat’
oslobodenie
spolo¢nosti od
negativnych
vedl'ajsich
vyznamov,
firmy vyuZzivaja
externt firemnu
komunikaciu,

marketingova
komunikacia sa spaja
s ostatnymi formami
externej podnikove;j
komunikacie s cielom
riadit’ obojstranny
vztah s trhom,

predmetom
komunikécie nie je
sustredenie sa iba na
propagaciu produktu
alebo sluzby, ale aj na
samotnu spolo¢nost’,

priamy marketing sa
kombinuje

s reklamnymi
kampatiami,
sponzoringom,
podporou predaja

a pod.,

vyrobné spoloc¢nosti
vyvijaji obchodnu
marketingov
komunikaciu, ktora
pomaha podporit’
proces vyjednavania
s distribuciou, ked’ze
tazkosti spojené so
zdiel'anim prijmov z
distribu¢nych kanalov
sa prehlbuju.
Spolo¢nosti musia
byt schopné reagovat’
na obchod na
viacerych frontoch:
predajné ceny,
logistické rieSenia,
rotacia vyrobkov a
zapojenie do
komunika¢nych
iniciativ
podporovanych
obchodom.



- obsah komunikécie je - cenajeaz - vyrobné podniky

vo vicsine pripadov druhoradym rozvijaji obchodnu
obmedzeny na faktorom, ktory marketingovu
propagacné ponuky za zvazuje komunikéciu, ktoréd
ucelom prilakat spotrebitel’. pomaha podporovat’
spotrebitel'ov do proces vyjednavania
konkrétneho miesta s distribuciou.
predaja.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Corniani (2006)

Madan a Rosca (2021) si uvedomuju pokrok marketingovej komunikéacie zaciatkom
21. storocia, kedy do marketingovej komunikécie zahrnuli samotnych zakaznikov a zacal sa
postupny technologicky rozvoj. Zékaznici sa stdvali sofistikovanejsi, kritickejsi
a narocne;jsi, zatial’ o technologicky pokrok silnel a otvaral nové dimenzie na komunikaciu,
ktora si vyzadovala komunikéciu v online a offline svete. V marketingovej komunikdacii st
nové trendy afenomény zaznamenavané v dosledku pokroc€ilych technickych rieSeni
a zrutenia obchodnych bariér. Prave vd’aka internetu, ktory vytvoril svet virtudlnej reality,
korporéacie, znacky, ale aj spotrebitelia zacali komunikovat’. Viedlo to k situdciam, v ktorych
spolocnosti zacali vytvarat’ kontakt priamo so zdkaznikmi, aby ¢o najlepSie pochopili ich
poziadavky. Internet zabezpecil tok informécii, na zaklade ktorych sa zdkaznici rozhoduju
pocas svojho nakupného rozhodovania. Informacie vyhladavaji na socidlnych sietach,
online formatoch ako su féra, blogy, chaty a iné. Najma, socialne média vytvorili nové
trendy v marketingovej komunikacii. Samotny marketing v socidlnych médiach je trendom,
ktory vyuziva rézne medialne siete a pozostava napriklad zo zdiel'ania videi, obrazkov, ¢i
obsahu na socialnych sietach za tcelom dosiahnutia stanovenych marketingovych ciel'ov
a aktivneho zapdjania uzivatel'ov. Za sl'ubny nastroj elektronickej komunikacie autori
povazuju mobilny marketing. Ten definuji ako komunikdciu medzi spolo¢nost'ou
a zakaznikmi prostrednictvom mobilného zariadenia.

Za poslednych 20 rokov, najmd od roku 2000, digitdlne marketingové média
umoznili marketérom vacsiu kreativitu, schopnost’ merania a presnost’. Zrodenie internetu
podporilo aj rozsirenie marketingovych vyskumov do nového virtualneho priestoru. Coraz
viac firiem sa obracia na marketingové spolo¢nosti, ktoré organizuji online marketingové
vyskumy. Najjednoduchsim spoésobom uskuto¢nenia online marketingového vyskumu je
podl'a Dumitrescu a kol. (2015) vyskum formou dotaznika, do ktorého je implementovana

web stranka. Vyplnenie dotaznika je motivované tak, aby viedlo k jeho vyplneniu, teda
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zakaznikovi je sl'ibeny nejaky benefit za vyplnenie. Medzi najdélezitejsie vyhody digitalnej

marketingovej komunikécie patria:

1. nizsie ndklady — vyuzivanie online priestoru je finan¢ne menej naro¢né,

2. pristup k va¢Siemu poctu spotrebitel'ov — online priestor umoziuje spojit’ spotrebitel'ov
z celého sveta,

3. online predaj — s tvorbou online stranky vznika online obchod, ktory moéze sluzit
na predaj vyrobkov/sluzieb po celom svete,

4. zlepSenie starostlivosti o zdkaznikov — online prostredie umoziuje priamy kontakt
so zakaznikmi, = v ktorom  moézu  zakaznici  nonstop  vyjadrovat  svoju

spokojnost’/nespokojnost’.

Na druhej strane, online prostredie prindSa aj nevyhody:
1. zniZuje sa anonymita — najma pri vytvoreni zékaznickeho profilu/ictu stracaji zdkaznici
anonymitu,
2. ¢asova narocnost — spravovanie a vlastnenie internetového profilu si vyzaduje cas;
vytvorenie komunikacnej stratégie na internete prestavuje aj vyssiu ¢asovil narocnost’,
3. volI'nost’ online prostredia — nakol’ko online prostredie poskytuje takmer neobmedzené
moznosti, neda sa Uplne jeho obsah kontrolovat’; spolo¢nost/jednotlivec nema kontrolu

nad komentarmi, navrhmi, staznostami na spolo¢nost’/vyrobky/sluzby.

Autori Cizmeci a Ercan (2015) povazuji vytvorenie povedomia za najdolezitejSiu
fazu marketingovej komunikécie a prave na tento ucel sa v obchodnych procesoch vyuziva
mnoho druhov nastrojov marketingovej komunikacie. Ak neexistuje povedomie o znacke,
neexistuje ani ndkupne rozhodnutie. Digitdlne marketingové komunikaéné néstroje,
oznacované ako digitdlny marketing, st dekons$trukciou nastrojov tradicného marketingu.
Stali sa dolezitou sucastou marketingovych kampani, pretoze poskytujii interaktivitu
medzi spotrebite'mi a vyrobcami. Zacleniuju spotrebitel'ov do kampani a stavaju sa z nich
aktivni cClenovia, nie pasivni ako pri tradiéhom marketingu. Autori clenia digitdlnu
marketingovu komunikéciu na digitdlne komunikaéné stroje, ktorymi su socialne siete ako
Twitter, Facebook, ¢i Instagram a na virtudlne platformy, ktorymi st napr. mikroblogy,
vyhladdvade ¢i webové stranky. Zmena, ktord nastala v digitdlnej marketingovej
komunikacii je vysieland zo strany spotrebitelov. Zo zaciatku sa spotrebitelia uspokojili
s Citanim a sledovanim obsahu. Dnes chcu obsah zdiel'at’, vyjadrovat’ k nemu svoje postoje,

¢i predkladat’ svoje nazory. Inak povedané, uZivatelia digitalnych platforiem uz nechct iba
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konzumovat’ obsah v online prostredi, naopak, chct byt aktivni pri vytvarani informacii.
Digitalne marketingové nastroje umoziuju spolo¢nostiam komunikovat so svojim cielovym
publikom rychlo anepretrzite. Prvym krokom v ramci marketingovej komunikécii je
zabezpecit' znalost znacky. To predstavuje schopnost’ spotrebitela rozpoznat' znacku
na trhu, diferencovat’ ju od inych znaciek, ¢i vnimat’ spolocenské postavenie, ktoré znacka
sl'ubuje. Nakol'’ko ma spotrebitel’ takmer neobmedzené moznosti vo vybere na uspokojenie
svojich potrieb, cielom povedomia o znacke je komunikovat’ so zdkaznikom a zabezpecit’,

aby znacka ostala v podvedomi spotrebitel’a aj po prvom kontakte.

Obrazok 1 Slucka lojality

Znacky vstupuju a vystupuju
['ubovol'ne az do momentu
nakupu

Nakoniec si spotrebitel’

Aktivne vyhodnocovani@ f vyberie znacku

Zakaznik s o
Spustac , o ,
zZvazuje Po-nakupné skuisenost
pociatocny
subor znaciek
Spotrebitel’ si opitovne kapi ta istd znacku
bez zakupenia si inej znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podla Bilkova (2021)

Bilkova (2021) uvadza, ze dnesné¢ modely digitdlneho marketingu sa snazia ukéazat’
nelinearnu cestu spolocnosti k zakaznikovi, zapojit’ fdzu po nakupe alebo lojalitu. Vel'mi
pouzivany je model Lojalitny cyklus od spolo¢nosti McKinsey & Company a rdmec STDC
medzi marketingovymi odbornikmi. Na zaklade empirického vyskumu spolo¢nost’
McKinsey & Company navrhla alternativu, resp. model znézornujuci cestu zékaznika a je
oznaCovany aj ako nekonecnd slucka. Cesta zédkaznika nezacina zdkaznickym vnimanim
znacky anekonci ndkupom produktu. Pokracuje, ked sa zdkaznici zaoberaju znackou,
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dozvedajii sa viac o produktoch, stavaji sa lojalnymi ku znacke a existuje potencial
k buducemu nakupu. Vytvorenie lojalneho cyklu predpokladd, ze kazdy neustdle zvazuje,

hodnoti a nakupuje.

Rémec STDC je odvodeny z angli¢tiny See-Think-Do-Care a je d’als$im modernym
pristupom marketingovej stratégie a planovania obsahu. Bol vyvinuty Specidlne
pre digitdlny marketing. Jednotlivé fazy pomenavaji podporu zameru planovat
marketingové kampane z pohl'adu zdkaznika. Model a jeho jednoduchost’ umoziuje rychle
pochopenie. Doraz sa kladie na segmentéaciu a zacielenie na konkrétne publikum podla
urovne ndkupného zdmeru za ucelom vybrat' vhodné marketingové kandly a prisposobit’
marketingova komunikaciu podl'a rozhodovacej irovne nakupujaceho. Podl'a autorky je
mlada generdcia kl'dcovym publikom vyuZivajicim socidlne siete. Maju tendenciu
konzumovat’ obsah na socidlnych sietach a byt ovplyvneni ndzormi svojich rovesnikov.
Preto by obchodnici mali pochopit’ na zdklade segmentacie publika, demografie, ako
konzumuje informacie a to, akym sposobom spravne poskytnut’ marketingové posolstvo tak,
aby ho oslovilo. Z vyskumu autorky vychddza, ze najdolezitejSim kritériom u spotrebitel'ov
je cena. Na druhom mieste, ktoré ovplyviiuje nakup spotrebitel'ov v online prostredi, je
pozitivne hodnotenie eshopu. Okrem tychto dvoch faktorov je potrebné, aby sa firmy
sustredili v ramci STDC aj na poslednt fazu CARE — teda poskytovat’ pondkupné sluzby.
To vie zabezpecit' spokojnych zakaznikov, ktori potom odporucaji eshopy. Odporucanie
spokojnych zakaznikov sa stdva dominantnejSim faktorom ako v predosSlych rokoch.
Nakol'ko je marketing vel'mi dynamicky a vyvija sa smerom k digitalizacii, moderny
spdsob, akym sa vyberaju taktiky, marketingové kanaly, ¢i spésob merania konverzii, by sa

nemal riadit’ univerzadlnym modelom, ale mal by byt prispésobeny typu ciel'ovej skupiny.

Blazheska a kol. (2020) odporuca pri navrhovanej stratégii digitdlnej marketingovej
komunikacii starostlivo sledovat’ ciele a vizie spolo¢nosti. V prvom rade je dolezité urcit
charakteristiku svojich zdkaznikov, ciele a hodnoty — o chce nas zakaznik dosiahnut’ a ktoré
hodnoty st pre neho najddlezitejsie. Dalej je to uréenie demografickych udajov. Tieto
informacie nam priblizia nasich zakaznikov a pomo6Zzu lepsie pochopit’ ich potreby. Takéato
charakteristika zaroven prispieva aj k tvorbe Uspesného marketingového obsahu. Okrem
toho by sme mali spravne formulovat’ posolstvo naSej spolo¢nosti, ktoré chceme vyslat
smerom k zadkaznikovi. Pri formulacii posolstva by si mali spolo¢nosti klast’ tieto otazky:

1. Co hovori nés pribeh zdkaznikovi?
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2. Preco je pre neho nas pribeh zaujimavy?
3. Aké emocie pribeh evokuje?
4. Ako suvisi pribeh s potrebami zakaznika?

5. Aky druh kampane prevedie nas pribeh k pontikanému produktu/sluzbe?

Nasim ciel'om je predat’ pribeh zdkaznikom a presvedcit’ ich, Ze to, ¢o hl'adaja, im
vie poskytnut’ nasa znacka. To predstavuje vyzvu v podobe pritomnosti ich kazdodenného
zivota, ktora by mala viest’ k schopnosti rozpoznat’ nasu znacku a pochopit’ nase posolstvo.
Dalej nasleduje nadviazanie kontaktu prostrednictvom kreativneho pisania textov, ktoré je
uzitocné, vtipné aktoré vyvola interakciu vedicu knaSmu cielu. Pri zavadzani
marketingovej komunikacnej stratégie musime poznat' aj najviac vyuzivané platformy
naSimi zakaznikmi. Kvalita a primeranost obsahu je nevyhnutnd. Obsah musi byt
pripraveny na zaklade charakteristiky naSich ciel'ovych skupin, prispdsobeny ich zdujmom
a musi spinat’ ich potreby. Pri tvorbe vyzvy na akciu sa odpori¢a dodrziavat’ tychto 5 zasad:

I. Vyzyvat k akcii na kazdej strane stranky,
II. zacat’ prikazom ako napr. zdiel'ajte, prihlaste sa a pod.,
III. zdoraznovat aké jednoduché a rychle je vykonanie akcie,
IV. pouzit kontrastné farby, aby vyzva upttala pozornost’,
V. formulovat’ vyzvu tak, aby si zdkaznici nemysleli, Ze je zadvizkom, resp. pouZivat
nezavizné vyrazy.

Po tvorbe pritomnosti na socidlnych sietach nasleduje dalsi krok atym je
udrziavanie pritomnosti firmy na nich. ZaloZenie stranky alebo profilu na socidlnych sietach
je dlhodoby a nepretrzity proces, ktory nie je casovo obmedzeny. Je potrebné sledovat
a merat’ pokroky, vykony v Case, pretoze vd’aka nim spoznavame svoje silné a slabé stranky.
Meranie tspechu ako aj hodnotenie pokroku ndm poméha pri prijimani d’alSich rozhodnuti,
ktoré zlepSuju pristup a pomahaji ndm zabezpecit' ucinnost kampane digitdlneho
marketingu. Nakol'ko vacSina uzivatel'ov pouziva prevazne smartfony, spolocnosti by
nemali zabudat’ venovat sa popri PPC kampaniach aj mobilnému marketingu. Webova
stranka je jednym z najsilnejSich nastrojov marketingovej komunikécie, a preto by mala byt
funk¢na a lahko by sa mala najst’ navstevnikmi. Jej obsah by mal byt informativny a
ponukat’ priestor na predaj. Autori odporticaji kazdym spolo¢nostiam vypracovat’ stratégiu,

ktora bude kombinovat’ tradi¢né komunikacné média s tymi digitdlnymi.
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1.3 Spotrebitel’ské spravanie v online prostredi

Dumitrescu a kol. (2015) si v8imli, ze vyvoj v oblasti komunikécie, technologit,
informacii a marketingu vytvoril zmeny v spdsobe, akym spotrebitelia nakupuji urcité
vyrobky a sluzby. Pojem spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie sa skima od polovice
60. rokov minulého storocia. Spotrebitelom je osoba, ktord ziskava produkty na svoje
vlastné konec¢né ucely alebo na uspokojenie svojich vlastnych potrieb. Spotrebitel'ské
spravanie  predstavuje dynamicku interakciu poznania a spravania prostredia,
prostrednictvom ktoré¢ho l'udstvo uskuto€iuje vymenu svojich Zivotnych aspektov. Inak
povedané, spotrebitel'ské spravanie predstavuje aktivity jednotlivcov alebo skupin
jednotliveov, ktori vykonavaji také cinnosti vedice k uspokojeniu potrieb a zelani
spotrebitel'ov. Spotrebitel'ské spravanie vzdy zahffia proces, ktory vedie k rozhodnutiu.
V poslednych dvoch desatrocCiach si pouzivanim internetu spotrebitelia zvykli vyhl'adavat
informacie o vyrobkoch ¢isluzbach na internete. Silnym rozvojom komunika¢nych
a informacnych technolégii sa vytvorilo prostredie, ktoré umoznilo na jednej strane
spolo¢nostiam propagovat’, predavat’ a distribuovat’ vyrobky alebo sluzby, na druhej strane
to umoznilo spotrebitelom kupovat’ si vyrobky alebo sluzby. Ked'Ze pocCas 21. storocia sa
vo vel'kom zacal pouzivat’ internet, spolo¢nosti by mali pochopit’, ako spotrebitel’ vyuZziva
internet. Vzt'ah k rozhodovaciemu procesu spotrebitel’a v offline a online spravani pozostava
zrovnakych zloziek a to: rozpoznanie potreby, vyhladdvanie informadcii, vyhodnotenie

moznosti, rozhodovanie a ponakupné spravanie.

Obrazok 2 Proces spotrebitel’ského spravania sa v online a offline prostredi

S. spravanie
spotrebitel’a po

2. vyhl'adavanie
informacii o
produkte/sluzbe

1. spoznanie 3. vyhodnotenie

moznosti

4. rozhodovanie

uskutoéneni
nakuupu

potrieb

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Dumitrescu a kol. (2015)

Mazaheri a kol. (2009) upozornili na to, ze spotrebitel si v online prostredi
pred fazou nakupovania vyhladdva informacie o moznych alternativach, cenéch,
podrobnostiach ¢i vlastnostiach vyrobkov. Prave emocie vplyvaji na stratégiu spracovania
informdcii u zdkaznikov, a preto v online marketingu rozhrania webovych stranok s hudbou

na pozadi, farbou alebo typom pisma ovplyviiuji zdkaznicke emocie. Dokonca, farba
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pozadia, animované ikony, ¢i vizualne podnety spodsobovali u zdkaznikov poteSenie
a vzrusenie. Takéto prvky povazovali autori za podnety, ktoré automaticky ovplyviiovali
emocie aj podvedomie. Na druhej strane, na spotrebitelov vplyva aj informativnost
a ucinnost’ stranky. Vysoko relevantnymi podnetmi boli tlacidlda na obrazovke, ktoré
ul’ahcovali dosiahnutie ndkupného ciel'a. Naopak, nizko relevantnymi podnetmi boli také

moznosti kliknutia na stranke, ktoré neboli podstatné na dokoncenie nakupu.

Lakshmanan a Karthik (2018) nasli rozdiely v spravani sa spotrebitel'ov v online
priestore. Tieto rozdiely nasli na zdklade rdoznych charakteristik spotrebitelov, typov
poskytovanych produktov a sluzieb. Postoj k online nakupovaniu a ciel nakupit’ nie su
ovplyvnené iba jednoduchost’ou pouzivania webovej stranky, uzitocnost'ou a poteSenim, ale
aj dals$imi faktormi, akymi su individualita spotrebitel’a, situa¢né faktory, odliSnost’
produktov, predchadzajtce skusenosti s online nakupovanim a dévera v online nakupovani.
Podl'a autorov spotrebitelia nakupujii na internete najmé preto, Ze online nakupovanie
predstavuje usporu Casu, dostupnost’ informacii, nonstop nakupovanie bez obmedzovania
otvaracimi hodinami, obrovsky a §iroky vyber sortimentu, znaciek, porovnanie a vyber
rozumnej ceny a jednoduchy systém nakupovania. Avsak, hlavny faktor, ktory vo vel'kom

ovplyviuje nakupovanie spotrebitel'ov je bezpecnost’ transakcii.

Spravanie spotrebitel'ov, a to najma tych online, je ovplyvnené viacerymi faktormi:
1. cena — ti mdze spotrebitel’ pouZit’ na posudenie alebo porovnanie produktov, alebo
na posudenie jeho relativnej hodnoty,
2. dovera — spotrebitelia su zamerani na svoju bezpecnost’ a na svoju potrebu,
3. pohodlie — je kvalitou; vplyva na ndkup cez internet a je aj vyhodou pre spotrebitel'ov;

tento faktor motivuje spotrebitel'ov a podnecuje ich k nakupu.

Podl'a Munscha (2021) musia marketéri vyuzivat iny druh marketingu pre vekové
kategorie. U milenidlov sa ukazalo, ze menej ako 2 % zo skiimanej vzorky zmenilo kanal
pocas vysielania rekldm. Na porovnanie, starSia generacia toto percento zdvoj- az
Stvorndsobila. U milenialov sa preukdzala aj mald miera zapamaétatelnosti vysielaného
propagacného obsahu. Dovodom je, Ze milenidli pri pozerani televizie venuji pozornost’ aj
svojmu mobilnému zariadeniu. Na druhej strane, s verni a lojalni k svojej znacke, ak vSak
znaCka poskytuje kvalitné produkty, ¢i sluzby. Nie su tak ako genericia pred nimi,

ovplyvneni reklamami. Ich nédkupné spravanie sa prejavuje tak, ze pred uskuto¢nenim
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nakupu vyhl'addvaji recenzie a informacie nielen o produkte, ale aj o samotnej spolo¢nosti,
ktora dany produkt poskytuje. Doveruju viac obsahu, ktori vykonava uzivatel’ na socialnych
sietach, pretoze povazujui takato propagéciu za vnimant autentickost. Z generacia travi
pomerne vela ¢asu na socidlnych platformach ako je Snapchat, Instagram, YouTube, ¢i
Facebook. Ich pozornost’ je pttana zaujimavym a zdbavnym obsahom. Z vyskumu vyplyva,
ze az 69 % generacie Z sa vyhyba reklame. Ak sa nedostatocne implementuje angazovanost’
do digitalnej marketingovej komunikacie a reklamy, znamena to tinik informacii milenialom
a Z generacii, ktoré by mohli pozitivne vplyvat na znacku spoloc¢nosti. Okrem toho,
nedostato¢nd digitalna marketingova komunikacia areklama moézu predstavovat
ekonomické a financné dosledky pre obchodnikov a inzerentov. Milenidli a Z generacia
tvoria najvacsi podiel obyvatel'stva vo svete. Najviac socidlne média vyuziva vekova
skupina od 18 do 29 rokov - az 84 % z nich vyuziva socidlne siete. 81 % vsetkych z vekovej
kategorie od 30 do 49 rokov vyuzivaju siete, d’alej 73 % l'udi z vekovej skupiny od 50 do 64
rokov pouziva socialne siete a vekova skupina 65 a viac rokov v zastupeni 45 %. Preto
modZeme vidiet, Ze najviac aktivni st uZivatelia socidlnych médii, ktori su ekonomicky

aktivni.

Pokial’ ide o spotrebitel'ské spravanie oboch generacii, marketingovou vyzvou je
uputat’ ich pozornost pomocou digitdlneho marketingového obsahu. Spotrebitel'ské
spravanie pozostava ztroch krokov. Prvym je expozicia, ktora zahffia proces
spotrebitel'ského vnimania a tieZ zahffia rozsah, v akom sa spotrebitel’ stretne s podnetom.
Pocas podnetu je spotrebitel’ vystaveny komerénym spravam. Aby podnety boli spracované
vedome, je potrebna pozornost’ ako druhy krok. T4 je do znac¢nej miery ovplyvnena
relevantnostou obsahu. Jednym z najdolezZitejSich faktorov pri ziskavani zékaznickej
pozornosti je opakovanie. Opakovanie reklamy sa viac dostava do podvedomia zékaznika
ako taka reklama, ktora mu bola predstavena iba raz. ZvySenie pozornosti je mozné
prostrednictvom kontrastu. Vo vSeobecnosti plati Weberov-Fechnerov zakon, ktory hovori
o tom, ze ak rastie intenzita Standardného podnetu, zvySovanie prahu rozdielnosti je stabilné.
ZjednoduSene povedané, 20 % zlava od maloobchodnika vyvold bud’ reakciu, alebo
povsSimnutie od zakaznika. Treti krok je schopnost’ vycitit’ podnet. Ten sa prejavuje najma
formou zmyslovych podnetov. Spotrebitelia pripisuju vyznam na zaklade urcitej schémy,
suboru presvedceni, ku ktorym je podnet priradeny. Zaklad takéhoto procesu, pri ktorom
vyvolavaji urcité vlastnosti podnetu danu schému, spoc¢iva v tom, ze spotrebitel’ hodnoti

dany podnet, o ktorom sa domnieva, Ze stuvisi s inymi podnetmi na ich zéklade. Identifikacia
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a vyvolanie spravnej schémy je klI'iCové pre spotrebitel'ské spravanie, pretoZe to urcuje, aké
kritéria bude brat’ do ivahy na hodnotenie produktu, sluzby, obalu a pod. Prave tato zdsada
vyplyva z Gestalt psychologie a kladie doraz na Stidium vedomia. Psychologicky termin
znamena jednotny celok a odkazuje na teériu vizudlneho vnimania, ktord sa snazi opisat’
tendenciu l'udi k usporiadaniu vizudlnych prvkov do skupin ¢i celkov. Z hladiska
charakteristik digitalnej marketingovej komunikacie a reklamy, ktoré maja potencial upttat’
pozornost’ spotrebitelov, tedria pomaha vysvetlit’ Sancu ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov.
Autor sa domnieva, ze pozornost’ milenialov a Z generacie sa I'ahSie ziskava, ak je digitdlna
marketingova komunikacia a reklama kratka. Dalej, ak je reklama a digitalna komunikacia
emotivna a vyvolava emocie u spotrebitel'ov, ma potencial zaujat’ milenidlov a Z generaciu.
Okrem emdcii vie u nich zaujat’ aj humor, pretoze humor vyvolava rozptylenie. Prave humor
potlac¢a akukol'vek protiargumentaciu a zvySuje pravdepodobnost’, ze spotrebitel’ prijme
informaciu. Humor je potencidlom byt ucinnou zlozkou digitdlnej marketingove;j
komunikacie a reklamy pre spominanych milenidlov a generdciu Z. Na upttanie pozornosti
pozitivne vplyva hudba, najma ak je hudba zndma pre spotrebitel'ov. Sila hudby v digitalne;j
komunikacii méze vyvolat’ silné emdcie, vytvorit' prepojenie hudby s udalostou, ktoru
spotrebitel zazil, atak takato digitdlna komunikicia vyvolava Specifické reakcie
u spotrebitelov. U tychto dvoch vekovych kategorii je ich pozornost’ upttana aj osobou,
ktord je nimi obdivovand, pretoze je autentickejSia a sprostredkiiva doveryhodnejsie
posolstvo. Pri vyvoji digitdlnej marketingovej komunikécie a reklamy musia marketéri
pracovat’ s niekol’kymi Uvahami. Jednou znich je urcit, vdaka akym vlastnostiam
influencerov budu tieto dve vekové skupiny citit’ a vnimat’ spolupracu s danou znackou.
Hoci riadenie a rozvoj vztahov s influencermi mdze byt ¢asovo narocna a komplikovana
praca, je to dolezité z hladiska zistenia, aky dosah ma influencer na sledovatel'ov, ¢i jeho
hlas, komunikécia a posolstvo sa zhoduju s cielom znacky. Aj ked’ maji marketéri malo
zdrojov k preskiimaniu r6znych faktorov, ktoré mozu vplyvat’ na zvySenie povedomia, mézu
preskimat’ trh z demografického hl'adiska, zistit, kto inSpiruje spotrebitelov a na ¢om im
zéleZi. Jednym, ale nie jedingm doleZitym faktorom, je velkost publika. Dalej je dolezité
sledovat’ spitnti vdzbu vo forme komentarov, ktoré dostdvaju influenceri k svojim
prispevkom, na sledovanie tonu a kvality zapojenia publika. Po zohl'adneni preferencii
spotrebitel'ov je potrebné zohl'adnit’ aj typy vzt'ahov medzi spolo¢nostami a influencermi,
ktora sa deli na plateni a neplateni spolupracu. Milenidli a Z generdcia maju odlisné

spotrebitel'ské spravanie. Obe skupiny sa vSak venuju naraz viacerym ¢innostiam online
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a popritom aj offline, preto ich online spravanie byva rozptylené a nartiSa ti¢innost’ digitalnej

marketingovej komunikécie a reklamy.

Ruyter a kol. (2018) zaznamenali zmenu v interakcii v socidlnom prostredi. Socidlna
re¢ sa dynamicky meni a ¢oraz viac uzivatel'ov vyjadruje svoje mySlienky prostrednictvom
obrazkov, ¢i emotikonmi. Zmena nastala najmi vyuzivanim socidlnych kandlov Instagram
a Snapchat, ktoré boli preferované velkymi segmentmi na komunikaciu online
spotrebitel'ov. Podl'a vyskumov sa denne na Instagrame zdiel'a viac ako 40 miliard obrazkov
samostatne a 95 milionov obrazkov spolu s inymi vizualnymi atribatmi. Z vyskumu zaroven
vyplynulo, Ze obrazky na spotrebitel'ov funguju, ale je dolezité zo strany firmy prispdsobit’
komunikacnt stratégiu. Explicitné vyzvy k akcii predstavuju mensiu angazovanost
spotrebitel'ov ako emocionalne posolstva znacky. Zaroven, k vyssej miere zdiel'ania online
sprav prispieva aliteracia, ktora spociva v opakovani rovnakych alebo zvukovo podobnych
hlasok. Firmy vyuzivaji interaktivne technologie na zapojenie svojich zakaznikov
a disintermediaciu, teda redukciu sprostredkovatelov medzi vyrobcami a spotrebitel'mi,
na skratenie ¢asu uvedenia nového produktu na trhu a zvéac¢Senie priestoru na komunikaciu
sposobom jeden na jedného. Na druhej strane, spotrebitelia su cez socialne média viac
prepojeni s inymi spotrebitel'mi a spolo¢ne vytvaraju v online priestore vizualny obsah napr.
poskytovanim recenzii. Zdkaznici si vyzaduju zivu interakciu a podla autorov prave
zakaznici, ktori sa radia s chatbotmi pohananymi strojovym u¢enim, prejavia nedoveru voci
produktu, ¢i znacke. Tento digitalny surrealizmus nuti firmy vykonavat’ ro¢né pldnovacie
cykly na rozvoj stratégie, ale len mala ¢ast’ podnikov ma pocit, Ze model spiiia poziadavky

na agilitu a flexibilitu na trhu.

Hwang alJeong (2014) sa zamerali na identifikdciu faktorov ovplyviiujucich
spotrebitel'skii ochotu nakupovat’ online. Z ich zisteni sa ukdzalo, ze cena, ktord mnohi
povazujeme za dolezity faktor, nema taky silny vplyv na online ndkupné rozhodovanie. Z ich
vyskumu sa zistilo, Ze vizudlne pritazlivé fotografie produktov a dostato¢né informacie
o nich ovplyviiuji ndkupné spravanie. Autori identifikovali potrebu poskytovat’ na internete
rozne produkty a sluzby, ale s adekvatnymi popismi a charakteristikami. Webova stranka by
mala ulah¢it’ ciele nakupného procesu, prezentovat firemné zasady a zefektivnit
objednavkovy proces. Zaroven, funkcie webovej stranky vedia prildkat alebo odstrasit’
potencialnych zékaznikov, ktori si vS§imaju, akd je rychlost’ nacitania webovej stranky,

dostupnost’ danych produktov a sluzieb, ale to najddlezitejSie pre nich bola efektivnost
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transakcii a jednoduchd navigéacia zékaznika na stranke. So zva¢Sujiicim sa objemom online
nakupov rastli obavy zakaznikov 0 mozné podvody a bezpecnostné rizikd. Dovera v online
nakupovani zmierfiuje u zdkaznikov vnimanie rizika. Vo vécSine pripadov spotrebitelia
zvazuju kapu produktu alebo sluzby nie pre tlak svojich rovesnikov, ale pre vplyv médii
arodiny. Celkovo existuje obrovsky pocet premennych, ktoré maju vplyv bud
na spotrebitel'ské postoje, ich zamery alebo na ich ndkupné spravanie. Premenné je mozné
diferencovat’ do dvoch velkych skupin: vnimané dosledky a osobné charakteristiky
spotrebitelov. Do vnimanych dosledkov autori zaraduju miery vnimanych prinosov

a vnimanych rizik. Do osobnych charakteristik radia zivotny §tyl, demografiu, cenu a pod.

Detailnejsiu Specifikéciu faktorov vplyvajucich na spotrebitel'ské spravanie v online
prostredi zhotovil Cheung a kol. (2003) faktory. Su to:

1. charakteristika jednotlivca/spotrebitela — demografické udaje, hodnota, Zivotny Styl,
behaviordlne charakteristiky, postoj, osobnost, zdroje spotrebitela, skusenosti,
motivacia,

2. vplyv prostredia — socialny vplyv, kultura, vplyv masmédii, vplyv rovesnikov,

3. charakteristika produktov/sluzieb — cena, kvalita, typ, znalost o produkte, frekvencia
nakupu, diferenciécie cien,

4. charakteristika médii — jednoduchost pouzivania, kvalita, obsah, bezpecnost,
spol'ahlivost’, rozhranie, jednoduchost’ navigacie, ale aj rychlost’ siete,

5. charakteristika  internetovych  obchodnikov  a sprostredkovatelov  —  kvalita
poskytovanych sluzieb, kontrola stkromia a bezpecnosti, znacka, reputicia,

dorucenie/logistika, popredajné sluzby a motivécia.

Autori vysvetluju, ako uvedené faktory pdsobia v troch krokoch spotrebitel'a
vykonavajuceho online nakup. Su to:

1. zamery spotrebitel'a nakupovat’ online — v tomto kroku dominuju faktory ako postoj,
subjektivne normy, vnimand kontrola spravania sa, jednoduchost’ pouzivania, vnimana
uzito¢nost’, dovera, vnimané riziko, typ produktu a cena, znacka, reputacia a kvalita
poskytovanych sluzieb,

2. prijatie/online nédkupy spotrebitel’a — v tomto kroku prevladaju demografické udaje, vek,
pohlavie, prijem, vzdelanie, jednoduchost’ navigacie, rozhranie, bezpecnost’, dostupnost’

produktu/sluzby, pomoc pri nakupovani,
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3. pokracovanie/opédtovné online nakupovanie spotrebitel'a — prevladaju tu psychologické
faktory, dovera a spokojnost’.
Uvedené faktory a ich pOsobenie v spotrebitel'skych krokoch online nakupovania

moézeme vidiet’ v Obrazku 3.

Obrazok 3 Ramec spotrebitel'ského online spravania sa

Onlin
spotrebitel'ské

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Cheung a kol. (2003)

32



Zhrnutie faktorov v spotrebitel'skom online nakupovani v8ak plati pri planovanom
online nékupe. Z Obrazka 3 mozeme vidiet, ze kazdy Specificky faktor vplyva na kroky
nakupovanie spotrebitela v online prostredi. Neplanovany nakup vécSinou prebieha
pri neplanovanom spravani spotrebitel'a ako je napr. prehliadanie/navsteva webovej stranky

bez konkrétneho zameru.

Podl'a Bilkovej (2021) sa v sucasnosti marketing pokusa najmai zistit’ motivaciu l'udi
s cielom pochopit, ¢o ich vedie knakupu a vyuzit tieto poznatky na pripravu
marketingovych kampani a obsahu. Cielom marketérov je vytvorit' také kampane a obsah,
ktoré zaujmu a ziskaju pozornost’ relevantnych pouzivatelov na globalnom internetovom
trhu. Autorka uvadza, ze spotrebitelia vyuzivaji pred nakupom rézne stratégie vyskumu,
ktoré ich pripravuju na uskuto¢nenie ndkupov. Cesta ku zdkaznikovi sa stala jednou
z najdolezitejSich a klI'aCovych konceptov marketingového vyskumu. V sticasnej digitalne;j
ére je potrebné, aby sa podniky prispdsobovali novym technologickym trendom tak, aby sa
dostali ¢o najblizSie k cielovym zakaznikom a udrziavali s nimi online kontakt. Samotny
zakaznik uz nie je iba zdrojom zisku pre podniky, je prilezitostou na dlhodobu stabilitu
spolo¢nosti. Ak sa firma rozhodne komunikovat’ online, zaciatok digitdlnej marketingove;j
stratégie sa zacina tym, Ze firma urc¢i ciel’ stratégie. Za ciel mdZeme povazovat’ zvySenie
povedomia o znacke, potencidlnych zakaznikov, objem predaja alebo rozSirenie svojho
dosahu, a pod. Uspech zent hlavne média socialnych platforiem, ktoré zmenili spdsob, akym
medzi sebou komunikujeme, nakupujeme a socializujeme. Zakaznicka skusenost’ je proces,
ktory je dynamicky a zobrazuje zdkaznicku cestu ako sériu bodov, s ktorymi zakaznici
komunikuju pocas ndkupného procesu. Nie je to iba proces, ale aj kombinacia
emociondlnych a raciondlnych faktorov ovplyviiujicich vnimanie znacky zakaznikmi
nakupujucimi v online prostredi. Rastie doraz na zakaznicku sktsenost’ preto, ze vd’aka
digitalnej ére zékaznici komunikuju s firmami cez platformy, komunikacné média a webové
stranky. Pochopenie ciest zékaznikov je nevyhnutnym predpokladom pre rozvoj
vynikajucich skusenosti zdkaznikov. Modelovanie zakaznickych ciest ma jediny ciel
ktorym je oslovenie zdkaznikov v momente, ktoré vie najviac ovplyvnit' zikaznicke
rozhodovanie. Marketéri vyhl'addvaju tieto momenty a faktory ovplyviiujice nakupné

zamery a to prostrednictvom marketingového lievika, ¢asto uvadzaného ako ramec AIDA.
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Obrazok 4 AIDA model

I - interest - zaujem

Zdroj: vlastné spracovanie podla Bilkovej (2021)

AIDA model, ktory bol navrhnuty v minulom storo¢i, potrebuje k Gspesnej
implementécii spravne pochopenie emocionalneho spravania sa kupujiiceho. Tento model
podla Rawal (2013) popisuje, ¢o sa stane so spotrebitelom, ak sa zapoji do reklamy.
V marketingu je potrebné, ak chceme ziskat' zdujem spotrebitel’a, aby sme najprv uputali
pozornost’ potencialnych zakaznikov. Ked je tento zdujem vytvoreny, podnik by mal
printtit’ potencidlnych zdkaznikov, aby po produkte tazili. Tazba ma viest zakaznika az
ku kape produktu. Spolo¢nosti musia budovat u zadkaznikov zdujem sustredenim sa
na vytvorenie tuzby po ich znacke a akciu spotrebitel'a cez propagacné zlavy, akcie, ¢i
upozornenia na urcit¢ vyhody. AIDA model je najjednoduchsi a najpouzivanejsi model
pri efektivnom zacieleni reklamy. Podl'a tohto modelu by reklama mala vytvarat’ povedomie

u divakov.
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2 Ciel, metodika prace a metody skumania
2.1 Ciel prace

Cielom diplomovej prace je realizacia vyskumnej Stidie zameranej na analyzu
vyuzivania digitalnej marketingovej komunikécie, ktora vyuziva ndastroje digitdlneho
marketingu a ktoré maju pozitivny a negativny vplyv na spotrebitel'ské spravanie, t.j. ktoré
ich motivuje a nemotivuje k nakupu.
Pre naplnenie hlavného ciel'a bolo potrebné analyzovat’ Ciastkové ciele, ktorymi su:
e kvantifikacia vydavkov respondentov na jednotlivé kategdrie produktov, ktoré nakupuji
cez eshop,

e identifikacia pri¢in preferencie nadkupu cez eshop v porovnani s nakupom v kamenne;j
predajni,

e identifikdcia motivujucich a demotivujicich pri¢in veducich k online ak fyzickému
nakupovaniu,

o identifik4cia sil nastrojov digitdlneho marketingu ovplyviiujucich respondentov k online
nakupovaniu,

e tvorba segmentaénych profilov spotrebitelov nakupujicich cez eshop v zavislosti

od zvolenych segmenta¢nych kritérii.

NajdolezitejSou Castou diplomovej prace je analyza spracovanych udajov, ktoré
posluzia na blizSiu identifikdciu uspesne a neuspeSne podsobiacich nastrojov digitalnej

marketingovej komunikécie na spotrebitel'ské spravanie.
2.2 Metodika prace a metody skimania

V nasej diplomovej prace sme vyuzili viacero metod skiimania, medzi ktoré mézeme
zaradit’ abstrakciu. Prostrednictvom nej sme vymedzili pojmy digitadlneho marketingu,
digitalnej marketingovej komunikécie a ozrejmili sme aj spotrebitel'ské spravanie v online
prostredi. Nasu skumanu problematiku sme rozc¢lenili analyzou a syntézou za ucelom
prepojenia vzajomnych vzt'ahov, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ov k online nakupovaniu.
V praci sme vyuzili prevazne zahraniénu literatiru ako aj zahrani¢né elektronické ¢lanky
vyhladané v zahrani¢nych elektronickych databazach. Indukciou meranych prinosov sme

vyvodili zavery.
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Vd’aka nasledujocim vyskumnym otdzkam sme mohli uskuto¢nit’ hlavny ciel’ nasej
diplomovej prace:
VOI: Aké nastroje digitdlneho marketingu pozitivne a negativne ovplyviiuju spotrebitel’'ov
k online nakupovaniu?
VO2: Ako casto spotrebitelia mesa¢ne nakupuju cez eshop?

VO3: Ako vnimaju spotrebitelia silu jednotlivych néstrojov digitdlneho marketingu?

Prakticka ¢ast’ nasej diplomovej prace pozostavala z prieskumu. Udaje sme zbierali
formou elektronického dotaznika vytvoreného cez Google Forms a elektronicky ho
distribuovali medzi nasich spoluziakov, rodinnych prislusnikov a kolegov od 16.11.2022
do 31.1.2023. Udaje sme tak zbierali 76 dni. Prieskum pozostaval z 23 otazok, z toho 6 bolo
socio-demografickych, v ktorych sme od respondentov zistovali ich vek, pohlavie,
priemerny Cisty mesacny prijem, povolanie, najvyssie ukoncené vzdelanie a kraj, z ktorého
respondenti pochadzaja. Z celkového poctu otdzok bolo 20 uzavretych otdzok a 3 otvorené.
Nami zozbierané udaje sme spracovali v Statistickom programe Excel a porovnali vysledky
pomocou komparacie. Syntézou sumarizacie sme sformulovali vysledky, analyzovali ich
suvislosti a zobrazili v grafoch. Zaver spocival zopisania grafickych zobrazeni
a z interpretacie vysledkov. Takato postupnost’ krokov bola potrebnd pre dosiahnutie

¢iastkovych ciel'ov.

Objektom néasho vyskumu bolo 130 respondentov. Len jeden z nich nenakupuje
v online prostredi, a tak mdézeme povedat, Zze 129 zo 130 respondentov vyhovelo nasej
filtracnej otazke. T4 sa tyka vyfiltrovania nevhodnych respondentov, ktori nemaju
sktsenosti s online nakupovanim. Z naSho poctu vyhovujacich respondentov bolo 53 Zien
a 76 muzov. Najviac nasich respondentov patrilo do vekovej kategorie generacia Y, resp.
milenidlov. Do tejto skupiny zarad’'ujeme az 85 respondentov vo vekovej kategorie od 28
do 43 rokov. Druhou najpocetnejSou skupinou je generacia Z, do ktorej patri vekovy interval
14 az 27 ro¢ni. AZ 32 respondentov patri do tejto skupiny. Poslednou skupinou, do ktorej

zarad’'ujeme 12 nasSich respondentov je generacia X.
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3 Vysledky prace a diskusia

Tretia kapitola je zamerand na vyskumnu Cast. Ta sme realizovali zberom udajov
formou elektronického dotaznika cez Google Forms, ktory bol anonymny. Koniec dotaznik
obsahoval demografické otazky na zaradenie respondentov do urcitych kategorii podla
generaéného rozdelenia, pohlavia, veku, povolania, najvysSiecho ukonc¢eného vzdelania
a kraja, z ktoré¢ho respondent pochadza. Distribucia bola uskuto¢nenéd online po dobu 76
diioch a vystupy sme spracovali v MS Excel. Dotaznik obsahoval 23 otazok, pri¢om prva
otazka bola filtrana, aby sme vyradili nevhodnych kandidatov. Sucast'ou niektorych otazok
bola moznost’ vyberu viacerych odpovedi. Spracovanie vysledkov sme uskutocnili formou

grafického vizuadlneho zobrazenia.

Nami skiimané vzorka respondentov pozostavala z tejto charakteristiky:

Graf 1 Segmentécia respondentov podl'a pohlavia

41.09%

= Muz

Zena

58.91%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tak, ako sme uviedli v kapitole 2, z celkového poctu zaznamenanych 130 odpovedi,
z ktorych 129 vyhovovalo ndSmu prieskumu, zodpovedalo nase otazky 53 zien, ¢o
predstavuje 41,09 % a 76 muzov — v relativnom ponati to predstavuje 58,91 %. Prevazuje tu
jemna prevaha odpovedi zo strany muzov, avSak dosledkom tejto nerovnovahy je aj fakt,

ze sme distribuovali dotaznik v rdmci firmy, v ktorej stdZujeme a v ktorej je prevaha muZzov.
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Graf 2 Segmentacia respondentov podl'a generacii
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 zobrazuje segmentaciu naSich respondentov podla generacie. Najviac
zaznamenanych odpovedi sme zaregistrovali od respondentov patriacich do generéacie Y,
teda do vekového rozpitia 28 az 43 ro¢ni. Druhou najpocetnejSou skupinou boli odpovede
od generacie Z, vo vekovom intervale 14 az 27 ro¢ni, ktoré tvoria 21,48 % nasich odpovedi.
Generdcia X je tvorena respondentmi, ktori sa nachadzaju vo vekovom rozhrani od 44 do 58
rokov. Z grafu mézeme povedat’, Ze najviac nakupuji online spotrebitelia vo veku od 28
do 43 rokov. Ide o ekonomicky aktivnych spotrebitel'ov, ktori si bud’ zakladaju alebo maji
rodinu, takze vydavky neputuji len na vlastny uzitok ale aj na 0zitok svojich rodinnych
pribuznych. Zaroven tato generacia je ekonomicky aktivna a mézeme predpokladat’, ze ma
stabilnt pracu a teda aj prijem. Menej Casto nakupuje generacia Z. Hoci do tejto skupiny
mozu patrit’ tiez ekonomicky aktivni spotrebitelia, maju viac vol'ného €asu. Tato skupina
povazuje fyzické nakupovanie a ndvstevu kamennej predajne skor za spolocensku aktivitu.
Predpokladom, preco nakupuju menej, méze byt’ fakt, ze generdcia Z nemusi mat’ stabilnti
pracu, popripade ¢ast’ svojho prijmu moZze putovat’ na Setrenie si na vlastné byvanie, resp.
osamostatnenie sa. Nasho prieskumu sa nezucastnil respondent patriaci do generacie Alfa,

teda respondenti patriaci do vekovej kategdrie 13 az menej rokov.
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Graf 3 Vekové zlozenie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 3 moézeme vidiet vekové zlozenie naSich respondentov. Najvicsie
zastipenie mali Styridsiatnici, dvadsat’pdtrocni, tridsat’pdtrocni, tesne pred Styridsiatkou
a pred tridsiatkou. Naopak, najmenej zastipenych sme mali nastro¢nych a po patdesiatke.
Tak, ako sme uz uviedli, nezaznamenali sme odpovede od respondentov patriacich
do generacia Alfa, teda mladsSich ako 13 rokov. Z grafu mozeme vidiet, Ze najmladsi
respondent mal 16 rokov a najstar$i respondent 55 rokov. V rovnakom zastipeni boli
respondent s vekom 25, 35 a40 rokov, ktorych bolo vzdy po 10. V tesnom zavese
dominovali 9 respondenti vo veku 38 rokov, d’alej 37-ro¢ni a 30-ro¢ni. VSetci sa nachadzaja
vo veku, v ktorom by uz mali byt ekonomicky produktivni a samostatni. Vo vSeobecnosti
plati, Ze I'udia okolo 40 rokov sa nachadzaju uz na seniorskych poziciach, a preto by sme
radi upozornili na fakt, ze vek uzko stvisi nielen s vyskou ¢istého mesa¢ného prijmu, ale aj

s vyskou mesacnych vydavkov vynaloZenych na online nakupovanie.

V Grafe 4 sme zobrazili, ako Casto spotrebitelia nakupuji cez eshop. NajcastejSie
spotrebitelia uskutocniuju online ndkupy dvakrat. Potom raz a tretia najCastejSia odpoved’
bolo trikrat. Frekvencia nékupov vplyva na vysku vydavkov spojenych s online
nakupovanim. Naj€astejSie sumy vynaloZené na online ndkup mézeme d’alej vidiet' v Grafe

5.
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Graf 4 Frekvencia uskuto¢nenia online nakupov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Grafe 5 vidime, ako frekvencia uskuto¢nenych nékupov cez eshop vplyva
na vySku vydavkov zonline nakupovania. Nakolko v predchadzajicom grafe najviac
prevladala frekvencia ndkupov dvakrat, potom raz atri razy, frekvencie nakupu sa
odzrkadlila vo vyske vydavkov. Az 30 respondentov z celkovych 129, €o predstavuje 23,26
% zastipenie, minie priblizne cez eshop 50 €. 24 respondentov v 18,6 % zastlipeni minie
na online nakupy 100 €. 14 respondentov - 10,85 % z celkovych odpovedi, minie 200 € a 150
€ minie priblizne 10,08 % co predstavuje 13 respondentov. Priemerny pocet uskuto¢nenych

nakupov za mesiac je 3-krat.

Graf 5 Priemerné vydavky respondentov cez eshop
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac spotrebitelia minl na ndkupy v eshope 50 €. Tuto odpoved’ si zvolilo az 50
respondentov, ¢o tvori az 23,26 % spomedzi vSetkych odpovedi. Druhd najcastejSie
vyskytujica sa suma bola 100 €. Tato moznost’ si zvolilo 24 respondentov a tvorila az 18,6
%. Okrem nej, Casto spotrebitelia mina priblizne za mesiac 200 €. V nasom dotazniku sa
vyskytovala tito suma 14-krat av percentudlnom zastipeni tvori 10,85 %. Stvrta
najcastejSie zvolend suma vynaloZzend na online ndkupy bola 150 € a tito moznost’ si zvolilo
13 respondentov, teda 10,08 %. Najmenej dominovali vysky vydavkov v sume 5 €, 10 €, 25
€, 120 €, 250 €, 600 € a 1000 €. Tieto sumy uviedol vzdy iba jeden z respondentov. Nakol'’ko
z predchadzajuceho grafu sme si mohli v§imnut, Ze najcastejSie nakupuju spotrebitelia dva
razy, raz a tri razy, ich priemerné vydavky vynalozené na ndkup/nakupy za mesiac su 135,47

€.

Graf 6 Nakupovan¢ kategorie produktov cez eshop
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Otazkou: ,,Aku kategériu produktov nakupujete cez eshop?* sme chceli konkrétne
analyzovat, aku kategériu produktov preferuju nakupovat spotrebitelia cez eshop.
V grafe m6zeme vidiet, ze spotrebitelia najviac preferuji kupu elektroniky cez eshop -
az 89,92 % nasich respondentov uprednostnuje nakup elektroniky. Na druhom mieste,
v zastipeni 68,22 %, je oblecenie a na tretom mieste v zastupeni 64,34 % su to knihy,
filmy, CD a PC hry. Na $tvrtom mieste dominovala obuv spolu so Sportovym tovarom
s 53,49 % zastipenim. Dalej 47,29 % respondentov nakupuje nabytok a potreby
do domacnosti. Nasi respondenti pridali d’alSie kategoérie produktov, ktoré preferuju
nakupovat’ cez eshop a tym st cestovné listky, zajazdy ¢i letenky — tato odpoved’ uviedlo
2,33 %. Dalej je to jedlo pre zvieratd s 1,55 % a lieky s 0,78 % . Dovody, ktoré
u spotrebitel'ov zohrdvaju dolezitd ulohu v preferovani nadkupu cez eshop, a ktoré tizko
suvisia s vysledkami preferencii tychto kategorii produktov nakupovanych v online

prostredi, ndjdeme v Grafe 7.

Graf 7 Dovody uprednostiiovania online nakupu
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Grafe 7 su vizualne zobrazené dévody uprednostiiovania online nakupovania.
Najviac respondentov, az 82,17 % z nich preferuje online nakup pre pohodlnejsi proces
nakupu. Jeden z respondentov dokonca doplnil dévod, pre ktory uprednostiiuje eshopy a tym

je, Ze tak nie je vystaveny ziadnej interakcii so zamestnancami v obchode. Dalsi respondent

42



je odkézany na nakup produktov cez eshop, pretoze v jeho okoli sa nenachddza kamenna
predajiia s uréitym produktom. Dal§im najéastej$ie zvolenym dévodom online nékupu je
Setrenie Casu. Nakolko sa naSho prieskumu zacastnili prevazne respondenti patriaci
do generacie Y, teda do vekovej kategorie od 28 az 43 rokov, ide prevazne o ucastnikov,
ktori su zaneprazdneni pracou, popripade rodinou. Do tejto vekovej kategdrie mdzeme
uviest’ aj takych, ktori nemaju zavézky, a preto svoj vol'ny ¢as nechcu travit’ nakupovanim,
ale skor zédbavou alebo odpocinkom. Na tretom mieste dominovala §irSia ponuka, pre ktora
az 76,74 % respondentov uprednostiiuje online ndkup. Nakol'’ko ndm v Grafe 6 vysli najviac
nakupované produkty elektronika, oblecenie, knihy, filmy, CD, DVD, obuv a Sportovy
tovar, tieto produkty logicky suvisia s dovodmi. Pri elektronike ¢lovek vyhl'ad4vanie viacero
atributov. Tie je ovela jednoduchS$ie najst’ na internete ako navstevovat’ vSetky obchody
s elektronikou. NavysSe, vela eshopov predavajucich elektroniku umoziiuje porovnavat
produkty priamo na ich webovej stranke. To Setri nielen cas, ale spotrebitel moze
porovnavat’ produkty zo SirSie ponuky. Ide presne o tie isté dovody, ktoré nasi respondenti
uviedli v dotazniku. Pri obleceni a obuvi ndkupnej cez eshop maju zdkaznici moznost

vyuzitia dlhSie lehoty na premyslenie, resp. vratenie tovaru.

Graf 8 Dovody, ktoré odradzuju spotrebitel'ov od online nakupu
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Z Grafu 8 si mdézZeme vSimnut’ najcastejsi dovod odradzujuci spotrebitel'ov od online

nakupovania, ktorym je nedostupnost’ produktov, neznalost’ znacky, cena a dizajn webu.
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Dizajn webu je subjektivna stranka marketingu, ktora by ale nemala zabudat’, Ze spotrebitelia
chcu vsetko ¢o najrychlejsie a najjednoduchsie. Dizajn webu si zvolilo az 53,49 %. Aj preto
by tvorcovia internetovych stranok nemali zabudat’ na UX dizajn alebo teda user experience
dizajn, ktorého ucelom je zjednodusit' interakciu cloveka s produktom alebo sluzbou.
V ramci internetovych obchodov ma predovsetkym tlohu ¢o najjednoduch§im sposobom
splnit’ ulohu uzivatela — teda uskuto¢nit’ nakup. Preto dizajn webu by mal byt co
najjednoduchsi na ovladanie, fungujuci bez technickych problémov a esteticky atraktivny.
Az 58,14 % naSich respondentov uviedlo, ze ak je produkt nedostupny, odidu z eshopu
azacnu hladat’ produkt na inej stranke. Tento jav suvisi s instantnou stratifikaciou.
Ak spotrebitelia pocitia potrebu vlastnit’ alebo zakupit’ si produkt, potrebu chcu uspokojit’
hned’ alebo ¢o najrychlejsie. Neradi dlho ¢akaju, a preto vyhl'addvaji obchody, ktoré vedia
dodat’ produkt ¢o najskor. Na druhej strane, pre samotného predajcu to znamena usly zisk.
Druhy najéastejsie zvoleny dovod bola cena produktu spolu s neznalostou zna¢ky. Co sa
tyka ceny, na Slovensku stile prevlada wuprednostnenie lacnejSiecho produktu
nad kvalitnejS$im a cena zohrava primarnu ulohu v nakupnom rozhodovani. Prekvapivé bolo,
ze zIé recenzie takmer vobec negativne nepdsobia na spotrebitel'ov. Ttto moznost’ si zvolilo

iba 1,55 % respondentov, zatial' o chybajiucu optimalizaciu webu si zvolilo az 22,48 %.

Graf 9 Dovody, ktoré presvedcia spotrebitel’a k opatovnému nakupu
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Graf 9 zobrazuje, aké dovody prevazuju u respondentov a vedu ich k tomu, aby sa
rozhodli k opdtovnému nakupu cez eshop. Najviac zastipeny dovod bolo rychle dodanie.
Az 71,32 % naSich respondentov sa rozhodne opét’ nakupit’ cez eshop, ak ma dobri
sktsenost’ s obchodom a vie, ze mu objednavka bude rychlo dodané a on tak nebude musiet’
dlho ¢akat na svoj produkt. Tak, ako sme uvadzali, izko to stvisi s instantnou stratifikaciou.
Spotrebitelia chci mat’ vSetko hned’ a ¢o najrychlejsie. Na druhom mieste, s 63,57 %-tnym
zastiapenim, respondentov vie presvedCit k opdtovnému nakupu pozitivne hodnotenie
spokojnosti zdkaznikov. Zaujimavy jav, ktory ndm vznikol je, Ze negacia neplati: zlé
recenzie nemaju negativny vplyv a neodradzuju vo vel’kom spotrebitel'ov (vid’ Graf 8). Treti
dovod, ktory si zvolilo az 61,24 % respondentov, bola vybornd komunikacia obchodu.
Mozeme to chapat’ tak, ze zékaznik oCakava rychlu odpoved’ od obchodu. Tou myslime, ¢i
je to rychle informovanie o dostupnosti produktu, akeii, registracii vytvorenej objednavky,
uspesnom uskutocneni platby, popripade o informovani zakaznika o tom, Ze jeho
objednavka je uz odosland. Prekvapivy bol aj fakt, Ze na spotrebitel'ov uz tak neposobi email
marketing. Tato moZnost’ si zvolilo iba 14,73 %. Chceme zdoraznit’, Ze email marketing uz
nevplyva na spotrebitel'ov k opdtovnému nakupu. Mozeme to vysvetlit’ tym, ze hoci l'udia
dostani emailom zaujimavu ponuku, ak dany produkt maji alebo ho nepotrebuju,
neuskutociiuju opatovny nakup. Je to logické, pretoze spotrebitelia zac¢inaju byt uvedomeli
v nakupovani a za€inaju nakupovat’ produkty, ktoré naozaj iba potrebuju. Zaroven uz
nenakupuju ten isty produkt viackrat. To moze byt sposobené tym, Ze chct vyskusat’ novy
produkt, popripade nemaju potrebu ho znova kupit. 11,63 % naSich respondentov uviedlo
aj in¢ dovody akymi je cena, kvalita produktu, pekné balenie, ¢i dokonca presvedcenie
k opatovnému nakupu za predpokladu, ze obchod realizuje udrzatelné kroky — opéat’ si

pripomenieme, Ze zédkaznici zac¢inaju byt uvedomeli.

V nasledujaicom grafe sme blizSie identifikovali faktory, ktoré vplyvaja

na spotrebitel’'ov a vedu ich k uskuto¢neniu online nakupu.
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Graf 10 Faktory, ktoré vedu k uskuto¢neniu online nédkupu
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V grafe mozeme vidiet, ze najvacsi vplyv na uskutoCnenie online nakupu maju
recenzie a hodnotenie obchodu. Tento faktor uz z predchadzajiaceho grafu zaroven motivuje
spotrebitelov k opdtovnému uskuto¢neniu nékupu, v pripade ak sa jedna o pozitivne
hodnotenia. Dominoval vplyv dobrych recenzii a hodnoteni — tito moznost’ si zvolilo az
70,54 % respondentov, ktori uviedli, ze ak si precitaji o obchode pozitivne ohlasy
a zdkaznici uverejnia pozitivnu spokojnost’ s eshopom, respondentov to presvedci
a vykonaju nakup. Na druhom mieste je to rodina a blizki s 40,31 % podielom. Na tretom
mieste s 31,78 %-tnom zastipeni sa umiestnili rovesnici. Naopak, trendy, ¢i influenceri
vplyvaju minimélne u respondentov k vyvolaniu ndkupu. Iba 13,18 % respondentov si
priznalo, Ze prave tieto dva faktory v nich vedia prebudit motiv veduci k online
nakupovaniu. Socidlne siete si tieZ zvolilo celkom malo respondentov a to iba 21,71 %.
Mohli by sme si v§imnut, Ze spotrebitelia za¢inaju byt mierne rezistentni voci online
marketingu. Trendy, socidlne siete ¢i influenceri nemaju na nich az taky velky vplyv.
Spomedzi respondentov sa dokonca nasli aj taki, ktori vyuzili uviest’ aj iné moZznosti a to

potrebu, pod ktorou si mdzeme predstavit to, ze naozaj ak az dany produkt
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spotrebitel’ potrebuje, uskutoc¢iiuje online nakup. TakZe naozaj minia aZ v momentu vzniku

potreby. Tuto moznost’ zvolilo az 4,65 % respondentov.

Otazkou: ,,Akou metédou obvykle platite za ndkup cez eshop?*“ sme sa snazili

zistit’, akd metdda platenia online objednavky je preferovana u spotrebitel'ov.

Graf 11 Metddy platenia online objednavky
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Graf zobrazuje, ze viac ako polovica naSich respondentov uprednostituje platbu
kartou, ktord si nevyzaduje ni¢ iba zadanie Cisla platobnej karty, tidaje o platnosti karty
a bezpecnostny kod karty. Tato moznost’ preferuje 86,82 % nasich respondentov. Druhd
najviac preferovand metdda je platba na dobierku. Tuto moznost, hoci byva vicSinou
spoplatnena navyse poplatkom, si zvolilo 26,36 % respondentov. Ide o najbezpecnejsiu
metodu platby, nakol'’ko zékaznici priamo zaplatia za objednany tovar kuriérskej spolocnosti
a obchod tak nema udaje o ich platobnej karte. 24,03 % respondentov uprednostiiuje platbu
cez PayPal, cez ktory sa vytvorenym kontom, ktoré¢ ma zapamétané vsetky potrebné udaje

o karte, uskutociiuje platba. Najmenej je vyuzivany Apple Pay, Google Pay a prevod.
Otazkou: ,,Co vas najviac ovplyviluje k nakupu cez eshop? sme chceli

identifikovat’ blizSie ndastroje digitdlneho marketingu a ich vplyv na spotrebitel'ov

veducich k online nakupovaniu.
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Graf 12 Najviac ovplyviiujlice néstroje digitdlneho marketingu na spotrebitel'ov
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Mozeme si v§imnut, Ze najvacsi vplyv na spotrebitelov méa email marketing, teda
email, ktory je posielany potencidlnym zédkaznikom a obsahuje zaujimavu ponuku. Az 45 %
zvolilo tuto moznost. Uz v Grafe 9 sme blizSie zdoraznili, Ze email marketing
na spotrebitelov nepdsobi opdtovnému nékupu, ale len v pripade, ak ide o prvotny nakup
produktu, ktory eSte nemaju, popripade prvotné vyuzitie novej ponuky. To v§ak neznamena,
ze ak sa pontka zaujimava ponuka produktu prvykrat vemaile, nevie zaujat
na potencidlnych zdkaznikov. Az 28,68 % respondentov uviedlo, Ze na nich vplyvaju
reklamy v Google sluzbach. Tie funguji tak, Ze po =zadani klIdtCového slova
vo vyhl'addvacom okne, aj v pripade, kedy nie je zadmer nakupit’ tento produkt, Google
vyhl'ada zadany produkt v eshopoch, ktoré ho predavaju. Cez prebiehajiice sezdny zliav sa
tak moze stat’, ze hoci ste vyhl'adavali len informaciu o produkte, najdete lakav(i ponuku
a produkt si kupite. Prekvapivo len na 15,5 % respondentov pdsobia navrhované reklamy

na socialnych siet’ach a influence marketing. Ide o prekvapivy jav, pretoze podl'a TREND-
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u Slovaci travia denne na socidlnych sietach v priemere 183 minut a az Stvrtina slovenskej
populacie travi na socidlnych sietach viac ako 4 hodiny denne. Zaroven podl'a TREND-u
na socialnych siet'ach je az 97 % mladych Slovédkov vo veku od 15 do 29 rokov. Prekvapivé
je aj to, ze ¢as traveny na socidlnych sietach sa zvySuje aj u I'udi vo veku od 60 rokov. Preto
by sme c¢akali, Ze na mieste, na ktorom travime tak vel'ku cast’ dila, na nas Gspes$ne budu
posobit’ reklamy na socidlnych sietach a povedu nas k uskuto¢neniu nakupu. Najmenej
uspesné su gamifikacia a sponzoring. U sponzoringu vieme, ze ide o cielent reklamu
a gamifikécia na Slovensku nie je az tak zastipend. Mélo zastupeny bol aj PR c¢lanok
a sponzoring, obe po 4,65 %. Respondenti vyuzili aj moznost’ pridat’ svoju vlastni odpoved’
ato, Ze ich najviac ovplyviiuje potreba a video recenzia. Tuto moznost’ si zvolil iba 1

respondent.
Graf 13 Najmenej ovplyviiujuce nastroje digitdlneho marketingu na spotrebitel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako moézeme z grafu vidiet', najmenej vplyvajuca nastroje digitdlneho marketingu,

ktoré by mali viest’ u spotrebitelov k ndkupu je influence marketing, grafické reklamy a
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gamifikacia. Influence marketing zafina upadat’ a uZivatelia socidlnych sieti si zac¢inaju
uvedomovat’, ze vel'a influencerov straca svoju skutocnu identitu a ich jedinecny obsah.
Obsah slizi na promovanie platenych partnerstiev. Navyse, l'udstvo zac¢ina byt’ presytené
tol’kymi informaciami nielen z redlneho sveta, ale aj zo socialnych sieti. Grafické reklamy
na webovych strankach su Cisto len reklamy, ktoré néas zacinaji viac a viac otravovat

a snazime sa im vyhybat. Gamifikéacia na Slovensku nie je az tak zastipena.

Graf 14 Obl'ibenost’ influencera
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Grafe 14 sme blizSie Specifikovali urespondentov, ¢i vobec maji nejakého
obl'ibeného influencera, ktory by potencialne mohol ovplyviiovat’ svoje publikum k nakupu.
Ciel'om tejto otazky bolo vobec zistit’, ¢i popularita tzv. influencerstva nie je na zostupe. Az
82 % vsSetkych respondentov uviedlo, ze takého influencera nemaju, ¢o dokazuje,
ze uzivatelia socialnych sieti travia ¢as na socialnych sietach za inym ucelom ako byt
ovplyvneny influencerom. 12 % respondentov uviedlo, Ze maju a sleduji znamu osobnost’
na socidlnych siet'ach, ktora ich ovplyviiuje k nakupu. Zaroven sme sa pytali tych, ktori maja
obl'ibeného influencera, preco a za akym motivom sleduju infleuncera a preco ho povazuja

za obl'ibeného. Spracované odpovede tejto otazky mdézeme vidiet' v Grafe 15.
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Graf 15 Dovody, pre ktoré maju spotrebitelia obI'ibeného influencera
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vsetci z opytanych, ktori maju obl'ibeného influencera, ho sleduji pre kvalitny
obsah. Sposob, akym sa prezentuje ¢i uz videami alebo fotkami na socialnych siet'ach,
povazuju tito respondenti za kvalitny. 52,17 % respondentov uviedlo, Ze vdaka
influencerovi spoznavaju nové produkty alebo sluzby, ktoré doposial nepoznali.
Propagovanie neznameho produktu alebo sluzby influencermi na socialnych sietach
vyvolava u uzivatel'ov socialnych sieti vysSiu doveru. Nie vzdy plati, Ze kazdy propagovany
produkt ¢i sluzba su redlne vyskuSané influencermi, no beztak tento psychologicky akt v nés
vyvolava vacsiu doveru. 26,09 % vsetkych respondentov, ktori obl'ubuju influencera, ho
maju radi pre zl'avové kody €1 kupony, ktoré mozu vyuzit pri online nakupovani. Nasli sa aj
taki, ktori maju oblibeného influencera len preto, ze na socidlnych sietach vyhladéavaja

zabavu.
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Graf 16 Vyhladavanie zl'avovych kodov pri online nakupovani
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Zdroj: vlastné spracovanie

Hoci len 18 % vSetkych opytanych respondentov ma nejakého oblibeného
influencera, az 73 % vSetkych opytanych vyhladdva pred uskutocnenim online ndkupu
zl'avové kody. Je to jeden zo spdsobov, ako ekonomicky uSetrit’. Na Slovensku je takychto
spdsobov viacero. Okrem vyhl'adavania dostupnych zl'avovych kédov na internete, vela
eshopov poskytuje motivacni percentudlnu zlavu pri prihlaseni sa do odoberania
newslettera. Mnohokrat aj influenceri pri propagécii znacky, ¢i produktu alebo sluzby,

oboznamuju svoje publikum o zl'ave, ktoru si je mozné uplatnit’ pri zadani jedine¢ného kodu.

Graf 17 Frekvencia vyhl'adavania zl'avovych kddov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tych, ktori vyhl'adavaja zl'avové alebo promo kody sme sa spytali, ako €asto ich
vyhladavaju. 33 % opytanych uviedlo, Ze ich pri online nakupovani vyhl'adava vzdy a tiez
velmi Casto. Menej zastipené s 30 % bolo obCasné vyhladavanie. Iba 4 % opytanych

uviedlo, ze zl'avové kody vyhladava len zriedka.
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Graf 18 Hodnotenie sily jednotlivych nastrojov digitalneho marketingu
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Graf 18 vizualne zobrazuje hodnotenie sily vplyvu jednotlivych nastrojov
digitalneho marketingu. Respondenti tak mohli ohodnotit, ako silno na nich vplyvaji
jednotlivého nastroje, pricom 1 znamend, Ze vobec ich neovplyviiuje, 2 - neovplyviiuje, 3
- neviem, 4 - ovplyviluje, 5 - vel'mi ovplyviluje. Najvacsiu silu mé zl'avovy kod. Znadmkou
5 ju oznacilo az 63 zo 129 respondentov, ¢o predstavuje 48,83 %-tné zastipenie. Druhym
najsilnej§im nastrojom su sponzorované reklamy. Naopak, najmenej vplyva
na respondentov gamifikacia, propagacia produktov alebo sluzieb influencerom a potom

PR ¢lanok.
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Graf 19 Hodnotenie sily vplyvu nastrojov digitadlneho marketingu
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Respondentov sme sa pytali, ako by posudili jednotlivé néstroje digitalneho
marketingu, resp. ¢i by vedeli ohodnotit, ¢i jednotlivé néastroje na nich pdsobia negativne
alebo pozitivne, popripade nevedia posudit. Najviac pozitivne na nich pdsobia zlavové
kody. Tak, ako sme uvadzali, z ekonomicka hl'adiska ich I'udia vyhl'addvaju pre uSetrenie
penazi, a ak sa takato moznost’ objavi, je pozitivne vnimana. U nas ju pozitivne vnimalo az
107 respondentov zo 129, o predstavuje 82,95 % zo vSetkych odpovedi. Druhy najviac
pozitivne vnimany je email marketing s 34,11 %-tnym zastipenim. Email marketing nemusi
nevyhnutne obsahovat’ zlavovy kod. Jeho obsahom moéze byt ind vyhodna ponuka, ako
napriklad zlacneny produkt, ¢i poStovné zadarmo. Naopak, najviac negativne vnimana je
gamifikécia — to uviedlo az 44,96 % naSich respondentov. Druhé najviac negativne vnimané
s 33,3 %-tnym zastGpenim odpovedi su sponzorované reklamy, ktoré sa vyskytuju
na socialnych sietach. Dovodom negativneho vnimania je, ze pouzivatel socidlnej sieti

prisiel za inym ucelom ako byt cieleny reklamou a mdze to povazovat’ za otravné. Tretim
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negativne vnimanym nastrojom je influencer marketing. Influenceri v poslednom case
vytvaraju prili§ vel'a obsahu, ktoré je platené partnerom za ucelom propagacie, a tak jeho
sledovatelia si mo6zu mysliet, Ze sa vytraca jeho skutocnd identita ato iba za ucelom

propagacie produktu alebo sluzby.

Graf 20 Cisty prijem respondentov
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Na grafe mdézeme vidiet, Ze naSho dotaznika sa zucastnila takmer polovica
respondentov zarabajuca Cisty mesacny prijem v rozmedzi od 1051,34 € do 2102,64 €. Ide
o celkom pekny zarobok, z ktorého po odpocitani mesacnych potrebnych nakladov si moézu
dovolit’ aj vedlajsSie vydavky napriklad na online nakup. Druhym najCastejSie zastGpenym
¢istym prijmom s 37 %-tnym podielom, bol prijem od 2102,65 € do 4205,28 €. Mohli by
sme ho definovat’ ako nadStandardny prijem, z ktoré¢ho po od¢itani zakladnych vydavkov si

vedia respondenti dopriat’ aj astejSie ndkupy, nie nevyhnutne iba potrebnych produktov.
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Graf 21 Zamestnanie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dovodom, preCo prevazna polovica respondentov ma Cisty prijem od 1051,34 €
do 2102,64 € je ten, Ze az 84% z nich je zamestnanych. 8 % z celkovo zaznamenanych

odpovedi st Studenti, od ktorych odliSujeme $tudentov pracujucich — tych bolo iba 5%.

Graf 22 Najvyssie ukoncené vzdelanie respondentov
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Co sa tyka najvyssie dosiahnutého vzdelania nasich respondentov, ktoré ma vplyv aj
na vySku Ccistétho mesa¢ného prijmu, najviac zastipenych sme mali respondentov
s vysokoskolskym vzdelanim druhého stupiia, ¢o predstavovalo 70 % zo vSetkych odpovedi.
Druhou najviac zastipenou skupinou boli respondenti s vysokoskolskym vzdelanim prvého
stupnia a potom so stredoSkolskym vzdelanim s maturitou. Najmenej boli zastipeni
respondenti so zakladnym vzdelanim a respondenti s vysokoskolskym vzdelanim treticho

stupna.

Graf 23 Trvaly pobyt naSich respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou otazkou zndsho dotaznika bolo, odkial' pochadzaju. Ak respondenti
pracuju tam, odkial' pochadzaju, na Slovensku existuji ekonomické regionalne rozdiely.
Najviac zardbaju l'udia pracujici v bratislavskom kraji, nakol’ko je tu najlepsie vybudovana
infrastruktura, bohaty pracovny trh a v samotnom regiéne sidli hlavné mesto Slovenska.
Prave ztohto kraju bolo az 68 % naSich respondentov. Druhym najviac zastGpenym
regionom bol trnavsky a potom zilinsky kraj. Najmenej bolo zastipené nielen zahranicie,

ale aj koSicky, tren¢iansky a banskobystricky kraj.
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Graf 24 Komparicia frekvencie a vysky vydavkov online ndkupu u generécie X
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Generdcia X priblizne naktpi online 2-krat do mesiaca a minie tak priblizne 121,36
€. Z grafu vidime, Ze prevazuju v generacii X muzi, ktori nakupuju online. Ak by sme to
cheeli rozdelit’ na pohlavia, zeny naklipia mesa¢ne cez eshop raz a minu tak priblizne 50 €,
zatial’ ¢o muzi nakupia priblizne 2-krat do mesiace online a mint priblizne az 128,5 €. Moze
to byt’ spdsobené tym, ze na Slovensku prevazuje platova nerovnost’, kvoli ktorej maju Zeny

na rovnakych pozicidch ako muzi mensie platy.

Graf 25 Komparacia pohlavia generacie X podl'a toho, co ich najviac ovplyviluje k online
nakupu
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Mui patriaci do generacie X su najviac ovplyvneni email marketingom. BlizSie ndm
uviedli, ze ak obsahom ich emailu je ldkava ponuka alebo zl'avovy kod, vie ich to ovplyvnit’
k nakupu. U muZzov d’alej prevladali aj nakupy cez Google sluzby. Po zadani vyhl'adavaného
produktu im Google vyhl'adal produkt aj cez eshope a tato jednoducha sluzba, ktora navyse
zobrazuje nazov obchodu acenu, ich jednym klikom presmeruje od online obchodu.
Na tretom mieste u nich prevladal nativny ¢lanok a dobré recenzie. Nakol'ko sme mali iba
jednu respondentku patriacu do generacie X, ta uviedla, Ze na nu nevplyvaju nastroje
digitdlneho marketingu, ale iba potreba. Ak dany produkt potrebuje, alebo ho nema, jeho

absencia ju motivuje k nakupu.

Graf 26 Komparacia pohlavia generacie X podl'a toho, o ich najmenej ovplyviiuje k
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Na naSich muZskych respondentov, ktorych zarad’ujeme medzi generdciu X,
najmenej vplyvaju grafické reklamy na webovych strankach a potom influence marketing.
Na druhom mieste je nativny ¢lanok a potom textové reklamy. Grafické ako aj textoveé
reklamy su priamo-orientované na promovanie produktu alebo sluzieb. U influence
marketingu su respondenti skepticki, pretoze v poslednom ¢ase influenceri zahlcuji svoj
profil platenymi spolupracami a mizne ich skuto¢né identita. Na respondentku nevplyva ni¢
z uvedeného, nakol'ko uviedla, ze jedine v situacii, kedy sa objavi potreba dané¢ho produktu

alebo sluzby, ide nakupovat’.

Graf 27 Komparacia pohlavia generacie X podl’a toho, ¢o ich vie opdtovne nakupit’ online
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Zdroj: vlastné spracovanie
Opitovné online nakupy vykonajui respondenti generacie X najviac vtedy, ked’ si

o danom eshope precitaju dobré recenzie, ¢i hodnotenia. To v nich vyvolava pocit dovery.

Na druhom mieste je to okrem excelentnej komunikacie, pod ktorou si moéZeme predstavit’
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informovanie zdkaznika ¢i uz o dostupnosti ocakavané¢ho produktu, prijatia platby alebo

spracovania objednavky, rychle dodanie.

Graf 28 Komparacia pohlavia generacie X podl'a toho, ¢o ich vie odradit’ od online nakupu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Generaciu X vie najviac odradit’ od online ndkupu nie dobre zabezpecena webova
stranka ako aj neznalost’ znaCky spolo¢nosti. MoZeme si vSimnut, Ze generdcia X je
uvedomeld, ak ida do nezndmeho v rdmci online nakupovania, st vel'mi opatrni. Okrem

toho, stale pretrvava cena, ktord ich vie odradit’ a v neposlednom rade nemoznost’ si produkt
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fyzicky skusit, ako aj dlha doba dodania. Najmensi vplyv na odradenie generacie X
od nakupu ma z1a spitna viazba od obchodu, absencia optimalizacie pre mobilné zariadenia

a nedostupnost’ produktu.

Graf 29 Komparécia frekvencie a vysky vydavkov online ndkupu u generacie Y
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U generacii Y mozeme vidiet', ze vySka vydavkov ako aj frekvencia online nakupov
je vyssia oproti generacii X. Generacia Y minie priblizne na mesacne online nadkupy 40,83
€. Na porovnanie, Zeny z generacie Y minu priblizne 32,77 €/mesiac na online nakupy. Muzi
mint priblizne 45,19 €, teda o 12,42 € mesacne viac ako Zeny. NajCastejSie sme zaznamenali
umuzov 100 € vySku vydavkov na online ndkupy, potom 50 € a tretou najcastejSou
odpoved’'ou bola suma 150 € u muzského pokolenia z generacie Y. Zeny z generacie Y
najcastejSie minuli 50 €, 200 € a tret'ou najprevladanejSou sumou bolo 100 €. Zaujimavé
bolo vidiet, zZe najcastejSia suma u muzov z generacie Y bolo 100 €, no na porovnanie u Zien

to bola len polovi¢na hodnota a to 50 €.
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Graf 30 Komparacia pohlavia generacie Y podl'a toho, ¢o ich najviac ovplyviiuje k online
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Generaciu Y ovplyviiuje k ndkupom najviac email marketing. U oboch pohlavi tento
nastroj digitalneho marketingu prevazoval. Lakava ponuka v ich emailoch ich vie zaujat’
a zaroven aj motivovat’ k online nadkupu. U muzov ako aj u zien generacie Y d’alej mala
celkom velky vplyv sluzba od Google a to ndkupy. Potom na muZzov vplyvaju navrhované

reklamy na socidlnych siet'ach. U Zien to bol praveZe influence marketing.

63



Graf 31 Komparécia pohlavia generacie Y podl'a toho, ¢o ich najmenej ovplyviiuje

k online nakupu
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U generacie Y vidime rozdiely. Zatial, ¢o u muzov najmenej vplyva influence
marketing, grafické reklamy na webovych strankach a potom gamifikacia, u zien to je inak.
Na zeny najmenej vplyva gamifikacia, grafické reklamy na webovych strankach a influence
marketing. Nativny ¢lanok na obe pohlavia pdsobi rovnako. AvSak, u zien si mézeme
vSimnut’, ze navrhované reklamy na socialnych siet'ach nemaja az taky maly vplyv — prave

naopak, je to nastroj, ktory ich ovplyviiuje k online nédkupu.
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Graf 32 Komparacia pohlavia generacie Y podl'a toho, ¢o ich vie opdtovne naktpit’ online
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U muzov patriacich do generacie Y najviac prevysuju dobré hodnotenia a recenzie
vzt'ahujuce sa na obchod ako aj excelentnd komunikidcia obchodu. V skratke, dobry
zakaznicky servis vie opdtovne zasiahnut' muzov z generacie Y a naviest’ ich k uskuto¢neniu
d’alSieho nakupu v danom eshope. Na tretom mieste dominuju u muzov navyse a/alebo
popredajné sluzby. U Zien dominuje najmé rychle dodanie. Na druhom mieste dominuje, tak
ako u muzov, excelentna komunikacia a dobré hodnotenie obchodu. CiZe celkovo generacia

Y vnima takmer rovnaké atributy, ktoré ich vedu k opatovnému nakupu, ale v inom poradi.
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Graf 33 Komparicia frekvencie a vysky vydavkov online ndkupu u generacie Z
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U generacie Z mdzeme vidiet' vys§ie frekvencie pri celkom vysokych sumach. Zeny
mesa¢ne mint priblizne 87,21 €, zatial’ ¢o muzi minu az o 52,83 € menej a to 34,38 €. Zeny

z generacie Z nakupuju CastejSie ako muzi a minl aj viac na mesacné nakupy.
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Na generaciu Z vobec nevplyva sponzorstvo. Rozdiely mézeme vidiet' u pohlavi.
U zien najviac vplyva email marketing a az potom reklamy, ktoré su poskytované
cez Google sluzby a to st ndkupy. U muzov dominuju ndkupy cez Google sluzbu a az potom
email marketing, no minimalny vplyv ma influence marketing. Ten ma vacsi vplyv na Zeny.

Minimélne vplyvy ma gamifikécia, PR ¢lanok a grafické reklamy na webovej stranke.

Graf 35 Komparacia pohlavia generacie Z podla toho, ¢o ich najmenej ovplyviiuje k online

nakupu
20
18
16
14
12
10
8
6
4
2
I E Muz
0 v
en < o0 A A > ) Zena
= k3 g = = = g
5] = D 3 < < 5
< & < o oo g o
< é < > [ e .. )
g g g o v 2.
— &y ° > O N
= )] o = >§
= b= < =
O Z [75]
m = O
= 2b
= g
@)
>
>
g
S
=~
(D]
(4

Grafické reklamy na webovej stranke
Navrhované reklamy na socialnych sietach
Textové reklamy na webovej stranke

Zdroj: vlastné spracovanie

67



Gamifikacia, grafické reklamy a influence marketing pdsobi najmenej na Zeny
z generacie Z. U muzov je to na prvom mieste influence marketing, na druhom mieste
gamifikécia a grafické reklamy na webovej stranke sa umiestnili na tretom mieste. Na obe
pohlavia posobia reklamy cez Google sluzby: nakupy a navrhované reklamy na socidlnych
sietach. MoZeme predpokladat’, ze influence marketing neposobi na generdciu Z tak asi, ako
by chcel, nakolko ich to vel'mi nevedie k online nakupovaniu. Jeden z respondentov

dokonca dodal, Ze sa snazi byt rezistentny voci vSetkym uvedenym moznostiam.

Graf 36 Komparacia pohlavia generacie Z podl'a toho, €o ich vie opitovne naktpit’ online

14
12
10

H Muz

= N
L
7
I
]

Zena

NizSia cena

Dobré hodnotenie/recenzie
Email marketing
Rychle dodanie

Excelentnd komunikécia obchodu
Navyse a/alebo popredajné sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

U zien aj u muzov patriacich do generacie Z vie opatovne ovplyvnit’ rychle dodanie
eshopu a presved¢it’ ich k uskutocneniu nakupu online. Rovnako ak si precitaju dobré
hodnotenie alebo recenzie o danom eshope, vzbudi to u nich vac¢siu doveru a ta tak moze
viest’ k uskuto¢neniu d’alSieho ndkupu v danom obchode, o ktorom su dobré recenzie. Jemny
rozdiel vidime na tretej pozicii. Zatial, ¢o u muzov dominuje excelentnd komunikacia

zo strany obchodu, u Zien st to navySe a/alebo popredajné sluzby.
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4 Navrhy a odporucania

V ramci digitalnej marketingovej komunikécie by marketéri nemali zabudat’ na jedno
z hlavnych pravidiel a tym je, Ze ak chcu, aby marketingové stratégie boli Uispesné, treba
cielit’ podl'a segmentacie. Na to im moZzu sluzit’ aj nami spracované udaje o jednotlivych

generaciach, ktoré sme skamali.
4.1 Generacia X

Generacia X nakupuje priblizne dvakrat do mesiaca, pricom priblizne minie
za mesiac na online nakupy 121,36 €. Najvacsi vplyv na nich ma dobre cieleny email
marketing s lakavymi ponukami a najma zl'avami. Preto odpora¢ame zamerat’ sa na kvalitne
premysleni ponuku ako aj predmet emailu tak, aby email neskoncil v koSi skor, ako
zabezpeci nejaku akciu zo strany prijimatel’a emailu. Okrem email marketingu by bolo
vhodné, aby obchody vedeli byt umiestnené cez Google nakupy pri vyhl'addvani kI'icového
slova. Nakol'’ko maju najmensi vplyv na generaciu X grafické reklamy na webovej stranke,
influence marketing a nativny ¢lanok, odporuc¢ame takym spolocnostiam, ktoré vedia, Ze
vicsina zékaznikov patri do generacie X, venovat vicSie usilie email marketingu.
Ak spolo¢nosti chcu opdtovne cielit’ na generaciu X, na muzov platia dobré recenzie a u zien
navyse popredajné sluzby. U oboch pohlavi plati, ze aj zabezpecend vyborna komunikécia
arychle dodanie zo strany eshopu, zékaznici sa s velkou pravdepodobnost'ou rozhodnu
opdtovne uskutocnit’ u takéhoto obchodu online nékup. Muzov odradza neznalost’ znacky
a nie dostatocnad bezpecnost’ webovej stranky, ktord sa méze zdat’ pofidérna. Okrem toho,
ak nie je atraktivny dizajn webu a vys$Sia cena ako na inej webovej stranke, je velka
pravdepodobnost’, Ze z obchodu odidu a naktipia v inom. U oboch pohlavi plati, ze ak sa
jednd o produkt, ktory si nemo6zu dopredu skusit’, neldka ich to k ndkupu. U Zien prevlada aj
nedostupnost’ produktu. Nechce sa im cakat na to, kedy sa opét’ naskladni vypredany
produkt, a preto ho odidu hl'adat’ do d’alSieho eshopu.

4.2 GeneraciaY

Generacia Y minie priblizne 40,83 €/mesiac na online nakupy. Muzi dokonca viac
ato 45,19 €, zatial’ Co zeny iba 32,77 €. Najviac vplyva na obe pohlavia email marketing

a nejaka atraktivna ponuka produktu zobrazena cez ndkupy v Google sluzbach. Na muzov
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viac vplyvaju navrhované reklamy na socialnych sietach a najmenej influence marketing.
U zien je jemnéd odchylka. Velky vplyv mé na ne influence marketing, a preto, ak by
spolocnosti cheeli zvysit trzby alebo povedomie o svojom produkte, ¢i znacke, je lepSie na
zeny patriace do generacie Y cielit’ cez influencerov a ich propagacie na socidlnych siet’ach,
zatial’ ¢o na muzov cez navrhované a sponzorované reklamy na socidlnych sietach. Na zeny
ako aj na muzov nevplyva takmer gamifikacia a ani grafické reklamy na webovej stranke,
preto neodporacame investovat’ do umiestiiovania reklam vo videohrach alebo do hrave;j
vizualizacie. Ak by spolo¢nosti chceli opitovne zacielit’ na generaciu Y, aby uskutocnili
v obchode d’alsi nakup, najvhodnejsie je dosiahnut’ dobré recenzie a hodnotenia od svojich
zakaznikov na webovej stranke, investovat do dobrého zakaznickeho servisu, ktory
zabezpeci vyborni komunikaciu so zakaznikmi a rychle dodanie, na ktoré nemusia zdkaznici
dlho cakat'.

4.3 Generacia Z

Muzi patriaci do generacie Z minu mesacne zhruba 34,38 € a Zeny az 87,21 €. Muzov
vie najviac ovplyvnit, ak je dany obchod alebo ldkava ponuka pontkana cez nékupy
v Google sluzbach. Dokonca email s vyhodnou ponukou, ¢i pontikanym zl'avovym kédom
ich vie prinutit’ pozriet’ si ponuku a vyuzit’ ju. Okrem toho, textové reklamy umiestnené
na webovej stranke bez grafickej vizualizécie vedia muzov z generacie Z oslovit’ a naviest’
ich k ndkupu. U Zien prevlada emailova atraktivna ponuka a az na druhom mieste influence
marketing. Rovnaky vplyv, ako influence marketing, ma ponuka umiestnena v Google
sluzbe: ndkupy. Opét’, tak ako u muzov z generacie Y, tak aj na muzov z generacie Z vel'mi
malo pdsobi influence marketing. Tento nastroj funguje rozdielne u pohlavi. Okrem toho,
ani gamifikécia, ¢i grafické reklamy nemaju nejaky podstatny vplyv na muzova, a preto tieto
nastroje neodporacame vyuzivat' pre spolocnosti ponukajiuce produkty Specidlne vyuzivané
muzmi. Na zeny nemd vplyv najmid gamifikdcia a grafické reklamy. Celkovo,
na slovenskych spotrebitel'ov gamifikacia nema takmer ziadny vplyv. Generacie Z sa ale vie
rozhodnut k vykonaniu d’alSieho nakupu v tom istom eshope, ak mu vie obchod zabezpecit
rychle dodanie, zakaznik si pre¢ita o obchode dobré recenzie alebo najde dobré hodnotenia.
Na tretom mieste u zien dominuje poskytnutd navysSe a/alebo popredajna sluzba a na muzov

excelentna komunikacia.
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Z.aver

Vdaka zvySovaniu poctu uzivatelov socidlnych sieti ako aj casu traveného
na socialnych siet’ach a na internete sa vytvorili priaznivé podmienky pre rozvoj a rozmach

digitdlneho marketingu.

Ciel'om naSej zavere¢nej prace bolo blizsie Specifikovat’, ktoré nastroje digitalneho
marketingu st a ktoré nie su efektivne, t.j. ktoré motivuju spotrebitel'ov k online nadkupu
a ktoré ich nemotivuju. A hoci vicSina spotrebitel'ov vyuziva socidlne siete ako aj moznost’
online nakupov, influence marketing a jeho efektivita upada. To isté plati o PR ¢lankoch
a gamifikacii. V slovenskom prostredi nie je tak zastupena gamifikacia a ¢o sa tyka PR
¢lanku, ktory sice obsahuje aj iné ako reklamné informacie, je typickou priamo-zacielenou

reklamou, ktorej sa spotrebitelia vyhybaju a ktora na nich nema priaznivy vplyv.

Lepsi dosah ma na zenské pohlavie radiace sa do generacie Z influence marketing.
Spotrebitelia v online prostredi zacinaju byt viac uvedomeli a také atribtty, ako zle
zabezpecend webova stranka online obchodu, ¢i nedostatocnd komunikéacia zo strany
predavajiceho v online prostredi ich vie odradit’ k nakupu. Spotrebitelia sa za¢inaju vyhybat
nadbytoc¢nej spotrebe a viac sa zameriavaji na nadkup takych produktov, ktoré st pre nich
potrebné. Zaroven, ekonomické aspekty ako pontkand zl'ava alebo promo kod v emailoch,

ich vie namotivovat’ k prezeraniu si ponuky a pripadnému vyuzitiu kodu, ¢i zlavy.
Y Y ) y

Stale vSak na spotrebitel'ov vie zapOsobit’, ak obchod vie rychlo dorucit’ objednany
tovar. Vyplyva to z toho, ze spotrebitel’ si svoju potrebu chce uspokojit’ ¢o najskor, a ak
online obchod mu vie v tom dopomoct’, u spotrebitel'a to vyvola spokojnost’, ktora mdze
viest’ k opdtovnej realizacii ndkupu a k dobrému hodnoteniu. To vie tiez na spotrebitel’a
opdtovne zacielit'. Zaroven, spotrebitelia tiZia byt vnimani aj zo strany obchodu a vie ich

potesit’ navySe poskytnuta popredajna sluzba.

Na zaver mézeme skonstatovat’, Ze spoloc¢nosti, ktoré predavaji v online prostredi,
by mohli viac vyuzivat’ na oslovenie zdkaznikov zlavové kody cez email marketing,
zabezpecit' rychle dodanie produktu a aktivne komunikovat’ so zdkaznikmi. Tieto faktory

tak budu viest’ k zvySenému vynosu z online nakupov zo strany spotrebitelov.
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