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Abstrakt

Marketingovd komunikdcia disponuje mnohymi nastrojmi a metddami, ktoré kazdy den vplyvaju na
spotrebitelov a tvoria neoddelitelnd sucast ich Zivota. Vyberom vhodnych marketingovych komunikaénych
ndstrojov maju predajcovia schopnost vytvarat déveryhodné vztahy medzi spolo¢nostou a verejnostou,
posilnit budovanie znacky, dosahovat zisk, ale aj ovplyvnit nakupné spravanie spotrebitelov. Cielom
prispevku bolo preskimat vnimanie vplyvu vybranych internetovych marketingovych nastrojov na nakupné
spravanie spotrebitelov a nasledne existenciu signifikantnych rozdielov v subjektivnom vnimani vplyvu pay-
per-click reklamy na ndkupné spravanie spotrebitefov z hladiska dosiahnutého vzdelania. Na zber
primarnych dat bol vyuZity dotaznikovy prieskum. Data boli spracované vyuzitim deskriptivnej Statistiky a
existencia signifikantnych rozdielov na zaklade dosiahnutého vzdelania bola overena vyuzitim Kruskal-Wallis
H test v Statistickom programe JASP. Vysledky ukazali, Ze spotrebitelia su v rdmci vlastného subjektivneho
vhimania vplyvu nastrojov internetovej marketingovej komunikdcie najviac ovplyvneni pay-per-click
reklamou, nasledovanou newsletterom, SEO, reklamou na socidlnych sietach a podcastami. Najmenej su
spotrebitelia vich ndkupnom spravani ovplyvihovani blogmi a vlogmi. Analyza rozdielov preukazala existenciu
Statisticky vyznamnych rozdielov vo vnimani vplyvu pay-per-click reklamy na nakupné spravanie
spotrebitelov z hladiska ich dosiahnutého vzdelania, pricom najvysSie skére zaznamenali spotrebitelia s
vysokoskolskym vzdelanim 1. stupna. Ziskané vysledky mozu sluzit ako podklad pre predajcov pri vybere

vhodnych marketingovych komunikacnych nastrojov.
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Informacia
Tento prispevok je Ciastkovym vystupom grantu VEGA 1/0488/22 ,Vyskum digitadlneho marketingu v oblasti
cestovného ruchu s akcentom na principy udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi®.

1. Uvod

Marketingova komunikacia podlieha novodobym trendom, ktoré je potrebné reflektovat, ak je cielom
podniku udrZat si postavenie na trhu. Spolo¢ne s novymi nastrojmi prichddzaju pojmy ako personalizdcia,
individualizacia marketingovej komunikacie, automatizacia a pod. Tieto pojmy, vznikli ako odpoved na snahu
marketérov, ktori pochopili, Ze praca s velkymi segmentmi a homogénnymi skupinami zakaznikov, zacina byt
nedostatocna pre zaistenie ich konkrétnych potrieb (Pfikrylova 2019). Marketingovu komunikaciu je mozné
chdpat ako urdity spésob komunikacie preddvajiceho, ktory sa pouzitim vhodne vybranych néastrojov snazi
oslovit svojich potencialnych zakaznikov, pricom ponuka produkty a sluzby, za u¢elom dosiahnutia zisku, ale
aj nasledného zvysenia spokojnosti zakaznikov. Za jeden z najvyznamnejsich novodobych trendov v oblasti
marketingovej komunikdcie je mozné povazZovat internetovy marketing. RozSirenie internetu napriec celym
svetom stoji za enormnym rastom spoloc¢nosti a podnikov pésobiacich v online svete (Dixon 2023).

2. Sucasny stav problematiky online nakupovania

Postupny presun spotrebitelov do digitalneho sveta sp6sobil situdciu, pri ktorej podniky rovnako museli
zacat uvaZovat o presunuti svojho podnikania do elektronického prostredia. Marketéri v podnikoch sa
zaoberali otazkami, ako ¢o najlepsie a najefektivnejsie oslovit svojich zakaznikov prave v tomto prostredi.
Zacal vznikat marketing v digitdlnom prostredi, ktory je oznacovany prave pojmom internetovy marketing.
Financna hodnota a velké mnoZstvo transakcii prostrednictvom nakupov v online priestore je pre mnoho
spolocnosti vynikajucou prileZitostou vytvorenia online identity, ¢i rozsirenia ich komunikaénych a
predajnych kandlov prave v online priestore (Desai 2019; Kuchta 2022). Pomocou internetovej komunikacie
sa podnikom naskytd moznost propagacie a uvadzania novych produktov a sluZieb na trh, propagdcie
vlastného brandu, ¢i zvySovanie celkového povedomia zdkaznikov o vyhoddach, ktoré dand spolo¢nost
ponuka. Tento nastroj marketingovej komunikacie je charakteristicky presnym zacielenim ciefového publika,
meratelnostou ucinku, ¢i nizkou nakladovostou (Karlicek 2016). NajbeZnejsim ndstrojom internetovej
marketingovej komunikacie je pay-per-click reklama. Ide o typ internetovej reklamy, kedy inzerent neplati
za zobrazenie reklamy, ale plati iba v pripade skutocného kliknutia na danu reklamu. Jej najvacsimi vyhodami
je efektivita, presnost cielenia, meratelnost, kontrola nad rozpo¢tom, moZnosti optimalizicie a
prispésobenia a mnoZstvo typov kampani. Tento nastroj internetového marketingu patri medzi
najefektivnejsie (Krishen a kol. 2021; Sisodia a Sisodia 2023; Aljabri a Mohammad 2023).

Jednym zo zakladnych predpokladov skimania spotrebitelského spravania v sucasnosti je fakt, zZe
spotrebitelia pomerne ¢asto nenakupuju produkty alebo sluzby kvéli ich funkciam, ale preto, ¢o pre nich
znamenaju. Coraz ¢astejsie produkt nehodnotia podla jeho jadra, teda UZitku, ktory ma poskytovat. Hodnotia
ho predovsetkym na zdklade redlneho produktu, a teda Specifickej kvality produktu, rovnako aj podfa
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rozSireného produktu, ktory zahffia poradenstvo, popredajny servis a dalSie vyhody. Pre predajcov je preto
dolezité spravne odkomunikovat a odpropagovat dany produkt alebo sluZzbu. Rozvoj internetu a pokrok
technoldgii mobilnych zariadeni spdsobil zmeny v spotrebitelskom spravani v zmysle, Ze fudia Coraz Castejsie
vyuZivaju online nakupovanie namiesto navstevy kamennej predajne. Online nakupovanie je formou
elektronického obchodovania, pri ktorom spotrebitelia nakupuju produkty alebo sluzby prostrednictvom
internetu priamo od predajcu (Rahman a kol. 2018; Wu a kol. 2018). S ndrastom pouZivania internetu sa v
sucasnosti stava dostupnym pre velké mnozstvo zakaznikov. Tento druh nakupovania si v poslednych rokoch
ziskal popularitu, najma preto, Ze pre fudi je pohodIné a jednoduché nakupovat z pohodlia domova (Alrawad
a kol. 2023).

Najma z dévodu narastu vyuZzivania digitalnych technoldgii a online nakupovania spotrebitelmi je internetovy
marketing neoddelitelnou sucastou procesu digitdlnej transformacie podniku. Tvoria ho nové marketingové
techniky, ktoré zodpovedaju sucasnej situdcii na trhu a su zalozené na informacnych a komunikacnych
technoldgiach. Pomocou internetového marketingu maju podniky pristup k efektivnejsim nastrojom riadenia
vztahov so zdkaznikmi a zabezpecuju vyssiu spokojnost zakaznikov. Tieto nastroje sa vyznaduju interaktivitou
a mobilitou a zaroven su ludom velmi blizke a dobre zrozumitelné, preto by mohli uspokojit ich potreby
tykajuce sa vyhladavania informacii a ich vnimania. Pomahaju efektivnejSie realizovat marketingové
stratégie spoloc¢nosti a su nositemi tradi¢nych marketingovych principov, ktorych ciefom je zvysit prijmy z
predaja, resp. zisk a dosiahnut vyssiu Uroven spokojnosti zakaznikov (Brodie a kol. 2017; Tsvetanova a Veleva
2020). Podla Pineiro-Otero a Martinez-Rolan (2016) prvé pristupy k internetovému marketingu ho definovali
ako projekciu konvenéného marketingu, jeho nastrojov a stratégii na internete. Dnes sa skor ako podtyp
konvenéného marketingu stal internetovy marketing novym fenoménom, ktory spdja prisposobenie a
masovu distribdciu na dosiahnutie marketingovych cielov. Technologicka konvergencia a multiplikacia
zariadeni viedli k novym sp6sobom uvazZovania o marketingu na internete a posunuli hranice smerom k
novému ponfatiu internetového marketingu — zameraného na pouzivatela, meratelnejSieho,
vSadepritomného a interaktivneho. Za posledné dve desatroia zmenil internetovy marketing globalny
marketing prostrednictvom nasadenia réznych interaktivnych médii a nastrojov. V sucasnosti je mozné
pozorovat rozdiely vo vplyve réznych marketingovych nastrojov na rézne skupiny spotrebitelov. Ich socio-
demografické charakteristiky si vhodnym indikatorom pre predajcov, ktori na zdklade nich moézu spravne
cielit marketingové komunikacné nastroje. Rozvoj digitalnych marketingovych stratégii pontdka znackam a
organizaciam velky potencial. Kazdy marketér by mal poznat ukazovatele vykonnosti jednotlivych nastrojov,
aby mohol pouZivat tie, ktoré budu pre konkrétnu spolo¢nost efektivne, a tiez aby mal jasnu predstavu o
tom, ako digitdlna marketingova kampan pomaha dosahovat urcité ciele spolo¢nosti (Desai 2019; Petrescu
a kol. 2020; Herhausen a kol. 2020; Dwivedi a kol. 2020; Buhalis a Volchek 2021; Krishen a kol. 2021).

3. Ciel a pouzité metody

Ciefom prispevku bolo preskimat vnimanie vplyvu vybranych internetovych marketingovych nastrojov na
nakupné spravanie spotrebitefov a nasledne existenciu signifikantnych rozdielov v subjektivnom vnimani
vplyvu pay-per-click reklamy na nakupné spravanie spotrebitefov z hladiska dosiahnutého vzdelania. Za
ucelom naplnenia uvedeného ciela boli nasledne formulované nasledujice vyskumné otazky:

RQ1: Ktory z vybranych nastrojov internetovej marketingovej komunikacie vnimaju spotrebitelia ako
najvplyvnejsi?

RQ2: Existuju Statisticky signifikantné rozdiely vo vnimani vplyvu pay-per-click reklamy na nakupné spravanie
spotrebitelov z hladiska dosiahnutého vzdelania?
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Sekunddarne data boli ziskané z medzinarodnych vyskumnych databdz. Na zber primarnych dat bola vyuzita
metdda dopytovania. Vyber vzorky bol uskutocneny na dostupnej populacii online spotrebitefov. Dotaznik
bol vytvoreny prostrednictvom Google Forms a k respondentom bol distribuovany e-mailom a tiez
prostrednictvom socialnych sieti. Vyskum prebiehal od marca 2023 do maja 2023. Dotaznik pozostaval z 23
otazok, pricom bol rozdeleny na dve skupiny otazok. V Uvode boli socio-demografické otdzky (vek, rod,
bydlisko, dosiahnuté vzdelanie, socidlny status). ZvySnych 18 otdzok bolo zameranych na subjektivne
vhimanie vplyvu vybranych nastrojov marketingovej komunikdacie na nakupné spravanie spotrebitefov, kde
mali respondenti vyjadrit mieru suhlasu, resp. nestuhlasu na Likertovej skale, pricom 1=rozhodne nesuhlasim,
5=rozhodne suhlasim. Vysledky dotaznikového prieskumu boli graficky spracované tabulkovym softvérom
MS Excel a vyhodnotené v Statistickom programe JASP. Na samotné porovnanie bola pouzita deskriptivna
Statistika a na overenie existencie signifikantnych rozdielov bol pouZity Kruskal-Wallis H test.

Vyskumu sa zucastnilo 203 respondentov. Po vyluceni nevhodnych alebo neuplnych odpovedi tvorilo
vyskumnu vzorku 164 respondentov. V percentualnom zastupeni to bolo 62,2% muziov a 37,8% Zzien. Z
hladiska dosiahnutého vzdelania prevazovali respondenti so stredoskolskym vzdelanim (40,9%). Z hladiska
socidlneho statusu tvorili prevaznu ¢ast zamestnani respondenti (54,3%). Pomer respondentov Zijucich v
meste a na vidieku bol takmer vyrovnany. Prevaznu Cast respondentov tvorili respondenti Generacie Y a
Generacie Z (81,0%).

4. Vysledky a diskusia
Na zaklade ziskanych vysledkov dotaznikového prieskumu je mozné vyvodit urcité zavery. NajdolezZitejsSie

zistenia v ramci subjektivneho hodnotenia vplyvu vybranych nastrojov internetovej marketingovej
komunikacie su zaznamenané na nasledujucom grafe.
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Graf 1 Vnimanie vplyvu vybranych nastrojov internetovej marketingovej komunikacie
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika
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Z Grafu 1 je moZné pozorovat, Ze spotrebitelia si v ramci vlastného subjektivneho vnimania vplyvu
vybranych nastrojov internetovej marketingovej komunikacie najviac ovplyvneni pay-per-click reklamou, kde
“Rozhodne 4no”, resp. “Skér ano” odpovedalo aZ 58,6% respondentov. Dalej nasleduje newsletter (53,6%),
SEO (49,9%), socialne siete (49,0%) a podcast (43,3%). Najmenej su spotrebitelia podla ich subjektivheho
vnimania ovplyviiovani blogmi (28,6%) a vlogmi (30,5%).

Na overenie existencie Statisticky signifikantnych rozdielov v subjektivnom vnimani vplyvu pay-per-click
reklamy na nakupné spravanie spotrebitelov bol pouzZity Kruskal-Wallis H test. Vysledky su zobrazené v

nasledujucej tabulke.

Tabulka 1 Vysledky Kruskal-Wallis H testu

Indicator Statistic df p-value
Dosiahnuté vzdelanie 16.471 3 0.000
N Mean SD
Stredoskolské vzdelanie 67 3.209 1.343
Vysokoskolské vzdelanie 1. stupia 63 4.067 1.103
Vysokoskolské vzdelanie 2. stupna 34 3.324 1.319

Zdroj: vystup z programu JASP (2023)

Vysledky preukazali existenciu Statisticky signifikantnych rozdielov vo vnimani vplyvu pay-per-click reklamy
na nakupné spravanie spotrebitelov. Na zdklade priemernych hodnét je mozné tvrdit, Ze najvyssie skére bolo
zaznamenané pri spotrebiteloch s vysokoskolskym vzdelanim 1. stupria. To je mozZné interpretovat tak, Ze
spotrebitelia s vysokoskolskym vzdelanim 1. stupna su podla ich subjektivneho vnimania ovplyvneni pay-per-
click reklamou viac ako spotrebitelia so stredoskolskym vzdelanim a spotrebitelia s vysokoSkolskym
vzdelanim 2. stupna.

Shukla aDwivedi (2019) vykonali vyskum, v ktorom zistili, Ze spotrebitelia uprednostriuju sledovanie online
rekldam pre sledovanim offline reklam. Ich vyskum tiez ukazal, Ze pay-per-click reklama je jednym z
najvplyvnejsich nastrojov spomedzi vSetkych online marketingovych nastrojov. StotoZzriujeme sa s ndzorom
Kapoor a kol. (2016) a tieZz Suganya a kol. (2020), ktori tvrdia, Ze na to, aby si online predajcovia udrzali
konkurencieschopnost, je potrebné sa v rdmci planovania a implementacie marketingovych komunikacnych
kampani a stratégii zamerat na inovativne, atraktivne a efektivne nastroje akym je prave pay-per-click
reklama. Aby si udrzali svoje postavenie, je potrebné, aby neustdle sledovali trendy v digitalnom reklamnom
svete, ktoré v prepojeni s pay-per-click reklamou zarucia uspech.

5. Zaver

Na ndkupné sprdvanie spotrebitelov v su¢asnosti vplyva velké mnozstvo nastrojov a metdd, ktorych ulohou
je ovplyvnit ich nakupné rozhodovanie a spravanie. Cielom prispevku bolo preskimat vnimanie vplyvu
vybranych internetovych marketingovych nastrojov na ndkupné sprdvanie spotrebitelov a nasledne
existenciu signifikantnych rozdielov v subjektivnom vnimani vplyvu pay-per-click reklamy na nakupné
spravanie spotrebitelov z hladiska dosiahnutého vzdelania. Dany ciel sa podarilo naplnit. Ziskané vysledky
ukazali, Ze spotrebitelia subjektivne vnimaju, Ze do najvacsej miery su ovplyvneni pay-per-click reklamou a
najmenej ich ovplyviuju blogy. Vysledky tiez preukazali existenciu signifikantnych rozdielov vo vnimani
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vplyvu pay-per-click reklamy na nakupné spravanie spotrebitelov, pricom najvysSie skore dosiahli
spotrebitelia s vysokoskolskym vzdelanim 1. stupnia.

Moznou limitdciou vyskumu méZze byt velkost vyskumnej vzorky a tiez skutoénost, Ze vyskum bol realizovany
len v rdmci Slovenska. Na druhej strane, sa tu naskytaju moznosti budiceho vyskumu, ktory by mohol byt
cieleny na porovnanie vysledkov v rdmci susednych krajin. Rovnako tak by mohli byt preskimané rozdiely na
zaklade dalSich socio-demografickych charakteristik, ako napr. rod i vek.

Kld€om k uspechu v ramci marketingovej kampane je vyber vhodného marketingového komunikacného
ndstroja, kedy sa organizacia moze pribliZit k dosiahnutiu stanovenych ciefov. Poznanie potrieb a zaujmov
zakaznikov je preto velmi délezité. Kazdy zakaznik je svojim spésobom jedinecny a socio-demografické
charakteristiky, ako napr. vzdelanie, rod ¢i vek, méZu byt pre predajcov a marketérov spravnym
ukazovatelom v ramci marketingového cielenia, planovania a implementdcie marketingovych stratégii.
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