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Abstrakt: Mobilny marketing je taktickym nastrojom marketingovej komunikacie, ktord vyuziva mobilné
technologie na prezentaciu myslienok, produktov ¢i sluzieb. Jeho vyhodou je, ze umoziiuje okamzit( interakciu s
cielovym publikom, respektive zakaznikom, a to v zavislosti od jeho lokalizacie ¢i situacie, v ktorej sa v Case
prijimania marketingovej informacie nachadza. Mobilny marketing je efektivnym nastrojom vlastného merania
efektivity mobilnych kampani, ¢o ho robi idedlnym prostriedkom pre budovanie skutoéného vztahu s klientom, to
vSetko vzhl'adom na akceptaciu individualnych poziadaviek zdkaznika. Vznikol postupne, s rozvojom sieti mobilnych
operatorov, a zaroven tuzby marketérov vytvorit' najrychlejSiu a najinteraktivnejSiu komunikéciu so zédkaznikmi.
Cielom tohto ¢lanku je zhodnotit’ postoj milenialov k nakupovaniu na internete prostrednictvom smartfénu, aky ma
pre nich vyznam S$etrenia Casu v tomto procese a ¢i ma vyznam porovnavanie cien touto formou pri rozhodovani
0 nakupe. Ciel'om bolo taktiez zistit,, ¢i neprispdsobena webova stranka na mobilné zariadenie, respektive absencia
responzivneho dizajnu, odradi milenidlov od ndkupu a¢i ak zaéna vyhladdvat’ produkt, respektive sluzbu na
smartfone, ndkup dokoncia na tomto zariadeni pripadne na stolovom PC, respektive laptope.
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Upovedomenie: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sGiéasnosti rieSeného vedecko-vyskumného
grantu 1/0609/19 — VEGA ,,Vyskum problematiky rozvoja elektronickej a mobilnej komercie v aspekte vplyvu
modernych technologii a mobilnych komunika¢nych platforiem na ndkupné spravanie a preferencie spotrebitel'ov*

1. Uvod do problematiky

Cielom mobilného marketingu je poskytnut’ zakaznikom v danom ¢ase informacie, ktoré propaguju vyrobky,
sluzby a napady s pomocou bezdrotového média, ¢o predstavuje prinos pre vsetky strany (Thangaduraia 2016). Podl'a
autora Adamka (2013) je mobilny marketing interaktivnou formou marketingu umoziujucou okamziti reakciu na
zaujem zékaznika a naviazanie d’alSej komunikacie. Ide o akukol'vek formu marketingu, reklamy alebo aktivit, ktora
sa vyuziva na zvysenie informovanosti a podporu znaciek. Mobilny marketing je taktiez do uréitej miery rizikovy,
pretoze mobilny telefén je 'ud'mi povazovany za sikromné médium. Marketingova komunikacia prostrednictvom
mobilného zariadenia méze preto vyvolavat aj negativne reakcie. Vyhodu vsak vidia v moznosti cielenia podla
lokality. To znamend, ze reklamna SMS sprava sa posle iba tym zdkaznikom, ktori sa prave nachadzajl v danom
obchode (Karlicek a Kral 2011). Podla autorov Holtzblatta a Hugha (2017) a zdruZenia Mobile Marketing
Association je mobilny marketing subor postupov, ktoré umoznuji spolo¢nostiam komunikovat’ a spolupracovat’ so
svojimi zakaznikmi relevantnym spdsobom. Téato komunikécia prebieha prostrednictvom l'ubovolného mobilného
zariadenia alebo internetu. Od mobilného marketingu sa vyzaduje aby bol interaktivny, nevtieravy a originalny. Musi
zakaznikovi ponukat’ pridant hodnotu, aby ho zakaznik nepovazoval len za zasah do svojho sukromia. Spolo¢nosti
pbsobiace v danom odvetvi, zaoberajice sa mobilnym marketingom, vytvorili rdzne akronymy na pomenovanie
vlastnosti mobilného marketingu. Narodné a medzinarodné marketingové a reklamné asociécie vkladaju do svojich
etickych kodexov pravidla pre mobilna reklamu a mobilny marketing. Niektoré vlady za¢inaju urovat’ pravny ramec
pre mobilny marketing v novootvorenej legislative, prave z dévodu rychleho vzrastu popularity mobilného
marketingu. AvSak doposial’ presne stanovené kritéria pre pouzivanie mobilnych zariadeni pre reklamu neboli.
Nésledkom su pripady negativneho pouzivania mobilného marketingu. Pri aplikacii mobilného marketingu je
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nevyhnutné zachovavat’ vSeobecne platné moralne kritéria a zasady a rovnako je dolezité reSpektovat’ existujucu
legislativu v danom $tate, ktora by mohla nepriamo vplyvat na vyuzivanie metody mobilného marketingu
(mSolutions 2016). Na svete viac a viac pribtidaji nové spolo¢nosti, ktoré sa snazia vyuzit mobilny marketing na
oslovenie novych zakaznikov, zefektivnenie foriem komunikécie, rozsirenie svojho biznisu a podobne. Tou
najdolezitejSou otazkou je, ktora z foriem mobilného marketingu dokaze vyuzit' potencial, ktory prave mobilny
marketing v sebe ukryva (mSolutions 2016). Podl'a autorky Vysekalovej et al. (2014) mobilna platforma (mobilny
telefon alebo iné mobilné elektronické zariadenie) poskytuje marketingovému vyskumu jednu zasadnu vyhodu, a to
zber dat v redlnom case. Mobilny vyskum dava prilezitost’ zapojenia zékaznikov do vyskumu v réznych situaciach a
ziskat’ redlnu spétnu vizbu prave v momente, kedy zakaznici skiisenost’ s touto situaciou prezivaji. Je to jedineéna
moznost zapojenia respondentov do vyskumu zébavnou formou. Vyhodou mobilného marketingu podla autora
Adamka (2013) je najmé jeho efektivnost’ a rychla pripravenost’ na akcie. Mobilny marketing mozeme vyuzivat' aj
ako efektivnejSiu alternativu k inym technikdm marketingovej komunikacie, pretoze je zamerany na stimulaciu
nakupu alebo navstevy predajného miesta. Autorka Jakubikova (2012) uvadza dve vyhody mobilného marketingu pre
komunikaéné kampane. Rovnako ako to uvadza aj autor Adamko (2013) jednou z nich je efektivnost’ a rychlost’
pripravenosti na akcie. DalSou vyhodou je aj schopnost’ pruznejsie reagovat’ na potreby trhu. Mobilny marketing
navyse aj dopliiuje a zosilfuje tradiéné formy komunikacie, ¢o vytvara synergiu a vnasa do tradiénych médii u¢inné
marketingové prvky. Autor Frey (2007) povazuje flexibilnost’ a osobnost’ za vyhodu mobilného marketingu, pretoze
mobilny telefén je vSestranné a prispdsobivé médium umoznujice Siroky ramec aktivit. Ako d’alsie vyhody
mobilného marketingu uvédza tieto.

e  presnost’ zacielenia,

e  rychlost pripravy,

. interaktivita a rychlost komunikacie,
e okamzitd meratel'nost’ kampani,

e niz8ie vstupné a prevadzkové naklady,
e  budovanie databézy.

Mobilné zariadenia disponuju vSetkym, ¢o si mézu spolocnosti priat’, aby zakaznici a produkty prichadzali do
kontaktu strategicky. Mobilny marketing ma vysoku operativnost’ v realnom ¢ase, ma vysoky komfort pre uzivatela,
je lacnejsi, prenosnejsi, rychlejsi, ma osobné zamierenie reklamy a dokonca ma vlastne postavenie v platobnych
sietach. Dalsimi vyhodami mobilného marketingu podla Quirka (2017) su:

e Okamzitost’ — je pravdepodobné, Ze pouzivatelia nosia svoje mobilné zariadenia stale so sebou a maju ich
v pohotovostnom rezime. Z toho dévodu je viac ako pravdepodobné, Ze prijimaju a absorbuji spravy
okamzite na mieste.

e  Efektivita — vytvaranie obrazkov a video obsahu pre mobilné zariadenia je relativne lacné v porovnani s
desktopmi alebo laptopmi, ktoré zvladaju obsah vysSej kvality. Obmedzenia mobilnych zariadeni ako
napr. rychlost’ prenosu dat, velkost’ obrazovky znamenaji, Ze obsah, ktory je vytvarany pre mobil, musi
byt jednoduchsi.

e Vhodnost — dobry napad spravi mobilné kampane vhodnejsimi a dokazu ovel'a viac nez tradi¢né média za
predpokladu, Ze obsah je udrziavany na minime a platformy su adaptabilné v masovom meradle.

e  Zdielatelnost' — vzajomné prepojenie mobilnych zariadeni umoziuje jednoduché zdielanie informacii.
Mobilny marketing ma masivny virdlny potencial vd’aka moznosti planovania kampane, ktora prejde do
,,0ffline rezimu, a potom sa vrati do ,,online” rezimu, a to za pouzitia takych multimedialnych zariadeni
ako st Global Positioning System (GPS), 2D ¢iarové kody alebo schopnosti fotoaparatu, a tak moze
prilakat’ ostatnych aby sa zapojili.

e Rozsiahlost' — obrovsky potencial novych zakaznikov, ktori mozno nemaji vel'a skiisenosti s ,,online
prostredim*, avsak $pecifické cielové skupiny mozu byt’ vy¢lenené.
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e Manazment spotrebitel'skych vztahov — mobilné komunikacéné technoldgie st v podstate prvym masovym
komunika¢nym nastrojom, ktory odovzdava spravy priamo jednotlivcom, kdekol'vek su, a tak dochadza k
potencialnemu budovaniu vzt'ahov. Mobilné komunika¢né platformy st sukromné a relativne bezpecné, ¢o
umoziiuje osobnejsi pristup k médiam. Obchodnici a marketéri mézu ziskat’ spatnu véizbu okamzite, o
vedie k hodnotnej obojsmernej komunikécie so zadkaznikmi.

e _Real time tracking” — tak ako aj pri tradicnom webe, sledovanie a vykazovanie je efektivne, l'ahké a
okamzité. Za predpokladu, Ze poskytovatelia s tym suhlasia. RychlejSia doba odozvy nasledne vedie k
zvysenému sledovaniu potencialu a k lepSiemu porozumeniu trhu.

e Prispdsobivost’ masovej komunikacii — mobilny marketing ma schopnost’ oslovit’ §irSie okolie, vzhI'adom
na dostupnost’ mobilnych zariadeni, ak porovnavame ¢&isla tych, ktori maji pristup k tradiénému
desktopovému internetu. Ide najmé o rozvojové krajiny ako je juzna Afrika. Velky potencial tam ma
detekcia zariadeni, prostrednictvom geolokacie, ,,Location - based messaging” a dalsich uZitoénych
nastrojov pre zacielenie.

e  Multimedidlnost — na internete, rovnako ako na desktope, si fotky a vided rychlo dostupné. Pre
pouzivatel'ov nebolo nikdy TahSie vytvarat' a zdielat' tento obsah, za predpokladu, Zze maju najnovsie
smartfony. Tato schopnost zobrazovat tento obsah je velmi podstatnou pre mobilny marketing, ale
kampane mozu byt tiez zamerané na pouzivatel'ov, ktori vytvaraju multimedialny obsah.

e Nepreskiimatelnost — odvetvie mobilného marketingu eSte nie je presytené reklamami. Pouzivatelia a
inzerenti stale vidia priestor a hodnotu mobilného marketingu.

e Prispdsobivost’ integracii — vyhody smartfonov ul'ahéuju prekrocit’ platformy a podporovat’ d’alSie zdroje
médii. Deje sa to za¢lenenim mobilnych prvkov do prebiehajiicich kampani. Ako priklad je moZné uviest’
Common Short Codes (CSCs), ktoré moézu byt pouzité v TV alebo v radiu, verejnost’ sa tak moze zapojit’
do sut'aze alebo vyziadat' si d’alSie informacie. Vsetko, Co potrebuju urobit, je zadat’ Specifické kl'icové
slovo a nasledne ho poslat’ na inzerované ¢islo.

e  Platbyschopnost — mobilné zariadenia disponuju potencidlom nahradit’ fyzické penazenky, pretoze st
relativne bezpeénymi platobnymi zariadeniami. To v praxi znamena, Ze spotrebitel’ sa nemusi obavat’ o
balik papierovych bankoviek, ale moze platit’ prostrednictvom mobilného webového systému, vhodny pre
pokrocilych pouzivatel'ov) alebo so zakladnymi USSD sluzbami (Unstructured Supplementary Service
Data) alebo CSC sluzbami.

2. Metodologia

Predmetny vyskum je moZné charakterizovat’ ako kvantitativny, intradisciplindrny, primarny vyskum.
Analytické spracovanie predstavuje vyobrazenie deskriptivnej Statistiky (poletnosti, priemery, mediany, modusy,
Standardné odchylky, minima, maximd, ako aj 25. a 75. percentil). Pre ucely vyskumu bola vyskumna vzorka
vymedzena ako nové generacia zakaznikov, ktorych reprezentuju mileniali. Co sa tyka vymedzenia vekovej skupiny
milenialov, ¢lanok sa pridrziava metodiky autora Younga (2017) zo spolo¢nosti Ogilvy & Mather. Mileniali st
oznacovani ako ,,generacia Y* a st vo veku 18-34 rokov.

e  C-—Centalidli (9-17),

e Y —Milenidli (18-34),

e X -—Generécia X (35-54),
. S — Generdcia S (55+).

Vstupy do analyz boli ziskané realizaciou primarneho vyskumu, ktory bol uskutoéneny metodou CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Zber dajov prostrednictvom elektronického dotaznika prebiehal v mesiacoch
september a oktober v roku 2019. Odkaz na elektronicky dotaznik bol umiestneny na relevantnych Facebookovych
strankach, taktiez bol aj distribuovany elektronickou postou. V oboch pripadoch tento vyber mozno charakterizovat’
ako vyber na zaklade dostupnosti a dobrovolnosti. V predmetnom vyskume boli spracované data, ktoré boli o¢istené
o0 vek respondentov nezapadajlci do danej generacie (Y - Mileniali 18-34 rokov), ako aj o respondentov preferujdcich
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iné zariadenie ako smartfon. Celkova pocetnost’ nazorov respondentov (vyplnenych dotaznikov) bola 484, z ¢oho
bolo 88 odstranenych z dovodu, ze dané zistenia nespliali predpoklady veku (generacie Y) a pouzivania smartfonu.

3. Vysledky a diskusia

Tabul’ka 1 Hodnotenie nakupovania na internete prostrednictvom smartfonu

Kumulativne
Pocetnost’ % %

Vel'mi zIy 90 22,7 22,9
Z1y 93 235 46,6
Neutralny 153 38,6 85,5
Dobry 48 12,1 97,7
Vel'mi dobry 9 23 100,0
Toal | 3w w2
Nevyplnené 3 8
Total 396 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Tato otazka bola realizovana formou Lickertovej Skaly, kde 1 predstavovalo ,,Vel'mi zle“ a 5 ,,Vel'mi dobre*. Na
tejto stupnici respondenti svoj postoj k tomuto hodnoteniu najcastejSie oznacili hodnotou 3 (N=153; 38,6 %).
Respondenti d’alej najcastejsie oznacili hodnotu 2 (N=93; 23,5 %) a hodnotu 1 (N=90; 22,7 %). 48 respondentov
(12,1 %) oznacilo hodnotou 4 a 9 respondentov (2,3 %) hodnotu 5.

Tabul’ka 2 Deskriptivna §tatistika hodnotenie nakupovania na internete prostrednictvom smartfonu

. . St. . ] Percentil
Priemer Median Modus Odchylka Minimum [ Maximum % 5
2,4732824 3 3| 1,0448726 1 5 2 3

(zdroj: vlastné spracovanie)

Z uvedenych hodnot centralnej tendencie je mozné usudzovat, ze hodnotenie nakupovania na internete
prostrednictvom smartfonu je mozné vnimat’ priblizne na trovni 3. Odchylka je na urovni priblizne 1,05. Uvedena
premenna v sebe zahffia celil Skalu odpovedi, teda minimum je 1 a maximum 5. Pri pohl'ade na 25. percentil je mozné
povedat’, ze 25 % odpovedi je do trovne 2 a 75 % odpovedi zahriiuje skalu 1 az 3.

Tabul’ka 3 Vyznam Setrenia ¢asu pri nakupovani prostrednictvom smartfénu

Kumulativne

Pocetnost’ % %
Vel'mi zly 9 2,3 2,3
Zly 9 2,3 4,5
Neutralny 104 26,3 30,8]
Dobry 98 247 55,6
Vel'mi dobry 176 44,4 100,0
Total 396 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

176 respondentov (44,4 %) povazuje Setrenie Setrenia ¢asu pri nakupovani prostrednictvom smartfonu za vel'mi
vyznamné. Za vyznamny tento faktor pokladd 98 respondentov (24,7 %), neutrdlne tento faktor vnima 104
respondentov (26,3 %). Za nevyznamny ho poklada 9 respondentov (2,3 %) a rovnako za vel'mi nevyznamny ho
poklada 9 respondentov (2,3 %).
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Tabul'ka 4 Deskriptivna Statistika vyznam Setrenia ¢asu pri nakupovani prostrednictvom smartfonu

] B St. . ] Percentil
Priemer | Median | Modus Odehjka Minimum | Maximum = =
4,0681818 4 5| 1,0002014 1 5 3 5

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Priemer a median, ¢o sa tyka vyznam Setrenia ¢asu pri nakupovani prostrednictvom smartfonu, sa priblizne
zhmotiuji na druhom najpozitivnejSom bode v pit'dielnej stupnice. Pri pohl'ade na 25. percentil je mozné usudzovat’,
ze len 25 % odpovedi je nizSich ako 3. NajcastejSia hodnota je 5. Odchylenie od priemeru predstavuje hodnotu
priblizne 1.

Tabul’ka 5 VVyznam porovnavania cien pri nakupovani prostrednictvom smartfénu

Kumulativne
Pocetnost’ % %

Velmi zly 6 15 15
Zly 12 30 4.5
Neutralny 102 258 30,3
Dobry 130 32,8 63,1]
Vel'mi dobry 146 36,9 100,0
Total 396 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

146 respondentov (36,9 %) povazuje porovnavanie cien pri nakupovani prostrednictvom smartfénu za velmi
vyznamny. Za vyznamny tento faktor pokladd 130 respondentov (32,8 %), neutralne tento faktor vnima 102
respondentov (25,8 %). Za nevyznamny ho poklada 12 respondentov (3 %) a za vemi nevyznamny ho poklada 6
respondentov (1,5 %).

Tabul’ka 6 Deskriptivna $tatistika vyznam porovnavania cien pri nakupovani prostrednictvom smartfonu

: . St. - ) Percentil
Priemer Median Modus Odchylka Minimum | Maximum % 3
4,0050505 4 5[ 0,9413025 1 5 3 5

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Priemer a median, ¢o sa tyka porovnavania cien pri nakupovani prostrednictvom smartfénu, sa priblizne
zhmotiiuji na druhom najpozitivnejSom bode v pét'dielnej stupnice. Pri pohl'ade na 25. percentil je mozné usudzovat,
ze len 25 % odpovedi je nizSich ako 3. Najcastej$ia hodnota je 5. Odchylenie od priemeru predstavuje hodnotu
priblizne 0,95.

Tabulka 7 Odradenie od nakupu na internete z dévodu neprispdsobenia webovej stranke smartfonom

Kumulativne
Pocetnost’ % %
Nie 186 47,0 47,0
Ano 210 53,0 100,0,
Total 396 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Nadpolovi¢ntl vacsinu respondentov (N=210; 53 %) odradi od nakupu na internete neprispésobena stranka
smartfonom. Tato skuto¢nost’ od nakupu na internete neodradi 186 respondentov (47 %).
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Tabulka 8 Dokonéenie nakupu v stuvislosti so zacatim vyhl'adavania produktu / sluzby na smartfone

Kumulativne
Pocetnost’ % %
Nie, nakup dokonéim prostrednictvom desktopu (stolny PC/ 177 47 47
notebook / laptop)
Ano, nakup dokonéim prostrednictvom smartféonu 219 55,3 100,0
Total 396 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Nadpoloviénu vacsinu respondentov (N=219; 55,3 %) ak zaéne vyhladavat’ informacie o produkte / sluzbe na
smartféne, dokonci prostrednictvom cely nakup. Nakup, napriek vyhl'adavaniu informécii o produkte / sluzbe na
smartfone, dokon¢i nakup prostrednictvom stolného PC (desktopu / notebooku / laptopu) 177 respondentov (44,7 %).

4.  Zhrnutie

Predmetny ¢lanok sa zameriaval na vyuzivanie smartfénu novou generaciou zakaznikov, respektive generéaciou
Y (mileniélov) v procese elektronického obchodovania. Na zéklade vys§ie vykonanych analyz mozeme konstatovat’,
ze vac§ina zastupcov generacie Y ma neutralny postoj k nakupovaniu na internete prostrednictvom smartfonu, d’alsia
vacsia skupina respondentov tuto formu hodnotilo skor negativne. Véacsina respondentov uvadza, ze nakupovanie
prostrednictvom smartfonu online im vyznamne Setri ¢as v tomto procese, a taktiez pripisuju vel'ky vyznam moznosti
porovnavania cien v procese elektronického obchodovania. Vacsina respondentov uvadza, Ze ich neprispdsobenie
webovej stranky, & e-shopu predajcu, respektive absencia responzivneho dizajnu, odrddza od nakupu.
V neposlednom rade bola preukazana skutoénost’, ze ak mileniali za¢na s vyhl'adavanim produktu, respektive sluzby
na smartfone, vac§ina z nich redlne ndkup dokon¢i na tomto zariadeni.

Mobilny marketing je novou formou marketingovej komunikécie, ktora vyuziva mobilné komunikacné metody
na propagaciu napadov, produktov a sluzieb. Marketingové nastroje poskytuji kdekol'vek a kedykol'vek cielené
oslovenie zékaznikov, interakciu, umiestnenie a vlastné meranie efektivnosti kampane. Mobilné zariadenia maju
obrovsky potencial pre akékol'vek podnikanie a umoziuju oslovenie novych zakaznikov velmi efektivnym
spbsobom. Mobilny marketing je fenoménom, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti mobilnych operatorov a
taktiez z tiZby marketérov o ¢o najinteraktivnejsiu a najrychlejsiu komunikéciu so zdkaznikmi.
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