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Abstrakt

Mobilny marketing je v dneSnej dobe stale rasticeho a oblibeného spbésobu komunikacie medzi
spotrebitelom a zakaznikmi. Napriek tomu nemozno povedat, Ze by bol na svojom vrchole, kedZe mobilné
zariadenia sa stale vyvijaju a inovuju a su vybavované novymi funkciami. Mobilny marketing je forma
marketingovej komunikacie s velkou budidcnostou a dnes ako jedna z najefektivnejsich foriem marketingu
pre malé a stredné podniky. Hlavnym ciefom prispevku je zistit Ci existuje Statisticky vyznamny vztah medzi
frekvenciou nakupovania online prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skisenosti
s nakupovanim online prostrednictvom mobilného zariadenia. Do dotaznikového prieskumu sa zapojilo 153
respondentov generacie Y (miléniali). Udaje boli zozbierané v mesiaci februar aktudlneho roku 2024. Na
zaklade vysledkov mozno konstatovat, Ze medzi frekvenciou nakupovania online prostrednictvom
mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skusenosti s nakupovanim online prostrednictvom mobilného
zariadenia existuje stredne silny pozitivny Statisticky vyznamny vztah
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Informacia

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
1/0488/22 VEGA Vyskum digitdlneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy
udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi.
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1. Uvod do problematiky

Spotrebitelské spravanie sa tyka spravania jednotlivca, ktory sa snaZi uspokojit svoje potreby pri kipe
produktu alebo sluzby. Okrem samotného nakupu zahfia aj aktivity ako planovanie, ziskavanie informacii,
ich analyzu a vyhodnotenie, ako aj rozhodovanie o kipe. MoZno ho povaZovat za rézne ¢innosti spojené s
nakupom, a to pred, pocas aj po fiom. Pocas nakupného procesu je konecny spotrebitel ovplyviiovany
réznymi faktormi a aspektmi, ktoré su stucastou jeho kazdodenného Zivota. V sucasnej rychlej a hektickej
dobe, kedy sme vystaveni reklamam, billboardom, médiam a socidlnym sietam, sme ako spotrebitelia ¢asto
ovplyviovani, ba dokonca aZz nudteni k nakupu urcitého produktu alebo sluzby. V 21. storoci Zijeme casto
nevedomky spotrebitelskym Stylom Zivota. Materializmus je délezitym aspektom nasho hodnotového
rebricka, ¢o ¢asto vedie k nadmernému nakupovaniu. Dévody mdzu byt rézne, od pohodlia, cez snahu
prispbdsobit sa okoliu, az po sucasné trendy v spolocnosti. Autor Lindstrom (2009) tvrdi, Ze emécie su
kfuéovym faktorom, ktoré vedu k rozhodnutiu o ndkupe, pricom nase zmyslové zazitky su klucové pre tuto
cestu k emdcidm. Spotrebitelia zhromazduji informacie, ktoré potom porovnavaju s cenami, svojimi
prijmami a inymi faktormi, ako je napr. vzdialenost obchodu alebo jeho dostupnost (Zamazalova 2010).
Autori Kotler a Armstrong (2004), ako aj mnoho inych autorov, tvrdia, Ze nakupné spravanie spotrebitelov je
ovplyviované roznymi faktormi. Na zaklade svojho pozorovania a hodnotenia identifikuju kultirne faktory
ako faktory, ktoré maju primarny vplyv. Dal$im délezitym faktorom su spolo¢enské vplyvy okolia, nasleduju
ich osobné faktory a individudlne preferencie. V neposlednom rade su to aj psychologické faktory. Generacia
Y je zndma svojim $pecifickym nakupnym spravanim. Autorky Flodrova a Silerova (2011) uvadzaju, Ze tito
mladi ludia ¢asto mifaju svoje peniaze na zabavu a m6Zu dokonca utracat viac, ako zarabaju. Za tento jav
¢iastoéne vinia zlavové portaly a rozne akcie, ktoré st mladym ponutkané online alebo v médiach. Casto si
poZiCiavaju peniaze od rodicov alebo v bankach, ¢o je podla nich stucéastou ,celkového trendu spotreby”.
Zaroven maju vysoké naroky na kvalitu produktov a sluzieb, preferuju znackové vyrobky aj napriek vyssim
cenam. Su tzv. ,early adopters”, resp. prvi, ktori vyskdsaju novinky. Vdaka technickému vzdelaniu sa rychlo
adaptuju na nové informacie a snaZia sa ¢o najlepsie vyuZit svoj ¢as pri ¢itani ndvodov. Tato generdacia je
¢asto oznacovana ako digitdlna a internet povazuju za ich hlavny informacny zdroj. V porovnani s predoslymi
generaciami vyuzivaju internet na SirSie spektrum aktivit a stdvaju sa délezitou pracovnou a nakupnou silou.
Ich oblibené online aktivity zahfnaju ndkup elektroniky, dovoleniek, kozmetiky alebo obleéenia. Starsi
milleniali su pri online ndkupoch ovplyvneni vysokymi prijmami a pracovnou zaneprazdnenostou. Generacia
Y prejavuje zvy$eny zdujem o ekologické problémy a Zivotné prostredie (Smorancova Sraibové 2015). Prvy
mobilny telefén Motorola Dyna Tac 8000X bol vyrobeny roku 1983. Odvtedy je vyvoj mobilnych zariadeni
ovela rychlejsi ako v inych oblastiach IT a na zaklade toho sa rozvijal aj mobilny obchod. Mobily dnes sluzia
stdle viac, a to nielen na telefonovanie a posielanie SMS sprdv, ale su nastrojom na nakup tovaru a sluzieb
(m-commerce) a tiez na oslovovanie a upuUtavanie pozornosti zakaznika (m-marketing) (Sedlacek 2006). M-
commerce je kazda obchodna transakcia a obchodnd operdcia realizovana prostrednictvom bezdrotovych
technoldgii ako napr. mobilnych telefédnov, resp. smartfénov alebo tabletov s pomocou bezdrétového
internetového pripojenia. Sluzi predovsetkym na obchodné ucely. Mobilny obchod je nakup a predaj tovaru
prostrednictvom mobilnych zariadeni (Mohapatra 2012). Vzhladom na to, Ze poskytovanie obsahu cez
bezdrbétové zariadenia sa stava rychlejSim a bezpecénejsim, niektori [udia veria, Ze m-commerce predbehne
elektronicky obchod ako metddu vyberu pre digitdlne obchodovanie (Suchdnek 2012). Rozlisuju sa dva typy
obchodov, a to mobilny obchod, ktory je si¢asne prevddzkovany s internetovym obchodom a druhy, ktory
sa zaoberd a Specializuje iba na mobilny obchod a na klientov pouzivajucich mobilné telefény, resp.
smartfony (Sedlacek 2006). V sucasnosti mobily, resp. smartfény neslizia iba na telefonovanie, ale pracovnici
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marketingu tak objavili dalsi prostriedok, ako efektivne a rychlo komunikovat so zakaznikmi. SnaZia sa
naldkat a oslovit potencialnych zakaznikov cez mobilné zariadenia, aby si zakupili produkt alebo sluzbu a tym
vznika mobilny marketing (Frey 2011). Mobilnym marketingom dnes mozno rozumiet formu direct
marketingu. Jedna sa o aktivitu, ktord je cielend priamo na spotrebitela a uskutocnuje sa prostrednictvom
bezdrbétovej technoldgie, a to nielen prostrednictvom mobilného telefonu, resp. smartfénu ale napr. aj
tabletu, GPS navigacie ¢i ,smart”“ hodiniek. Mobilny marketing mozno povazovat za najmladsie odvetvie
marketingu, ktoré sa velmi rychlo vyvija v zdavislosti od technologického rozvoja. Mobilny telefén, resp.
smartfon vlastni takmer kazdy obcan SR, v roku 2017 ho vyuZivali 65% populacie. Na zaklade tychto faktov
mozno povazovat reklamu zasielani na mobilny telefén, resp. smartfon za velmi efektivnu a prinosnt (Trend
2017). Mobilny marketing je akakolvek forma marketingu, reklamy alebo aktivit na podporu predaja, cielend
na spotrebitelov a realizované prostrednictvom mobilnej komunikdcie (Pfikrylova a Jahodova 2010). Pojem
mobilny marketing je mozné vymedzit ako vyuzitie mobilnych technoldgii, najma mobilov, resp. smartfénov
a sieti mobilnych telefénov, na dosiahnutie marketingovych cielov. Je pritom zrejmé, Ze oblast digitalneho a
mobilného marketingu sa vzdjomne prelina, a to nielen preto, Ze dochadza ku konvergencii digitalnych,
mobilnych a inych technolégii (Smolka 2019). PouZitie mobilného marketingu je Sirokospektralne, mozno ho
vyuzit na informovanie zdkaznika, na sucasti realizacie kampani, ako komunikaény prostriedok so
zakaznikom, ale aj na budovanie znacky. Cielom byva predovsetkym zvySenie predaja, taktieZ k rozsireniu
povedomia o znacke a k zvysSeniu lojality zdkaznikov (Janouch 2020).

2. Metodoladgia

Cielom tohto prispevku je zistit, ¢i existuje Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania online
prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skidsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia.

Na zaklade vytyceného ciela je formulovana nasledujtca prieskumna otazka:

PO: Existuje Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania online prostrednictvom mobilného
zariadenia a vnimanim pozitivnych sklsenosti s nakupovanim online prostrednictvom mobilného zariadenia?

Na zaklade vyssie stanovenej prieskumnej otdzky bola formulovand nasledujica prieskumna hypotéza:

H: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania online
prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skidsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia.

Datové vstupy pre Ucely analyz na Urovni tohto ¢lanku boli ziskané realizaciou primarneho prieskumu, ktory
bol uskutoéneny prostrednictvom dotaznikovej metddy. Zber Gdajov bol realizovany formou elektronického
dotaznika v mesiaci februar aktualneho roku 2024. Odkaz na elektronicky dotaznik bol distribuovany cez
socialnu siet Facebook a sukromnu e-mailovu databazu autorov. Vyber prieskumnej vzorky na Urovni tohto
¢lanku bol vykondvany na zdklade dostupnosti a dobrovolnosti respondentov. Prieskumnd vzorka
pozostavala pévodne z 204 odpovedi. Nakolko sa vSak predmetny prieskum zameriaval vyhradne na novu
generaciu zadkaznikov (generacia Y), z prieskumu bolo vyliéenych 51 respondentov, ktori vekovo nespadali
do skupiny milenidlov. Prieskumnu vzorku pre ucely tohto ¢lanku tak tvorilo 153 respondentov, ktori vekovo
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spadali do generacie Y, resp. milenialov a maju skisenosti s nakupovanim online prostrednictvom mobilnych
zariadeni.

Prva cast analytického spracovania poukazuje na hrubé zistenia prieskumu a je prezentovana
prostrednictvom deskriptivnej Statistiky (tabulky). Druha ¢ast analytického spracovania skiima hlbsie vztahy
medzi jednotlivymi premennymi a je interpretovana formou induktivnej Statistiky. Na Statisticki analyzu,
vzhladom na stanovenu hypotézu a povahu dat, bol pouzity Spearmanov korelaény test. Statistickd analyza
bola vykonana v programe SPSS 22.

Prieskumnu vzorku pre ucely tohto ¢lanku tvorili respondenti spadajlci do generacie Y, resp. mileniali, ktori
su v sucasnosti vo veku 24 aZz 44 rokov (N=153; 100%). NajpocetnejSou skupinou z hladiska vzdelania boli
respondenti, ktori maju stredoskolské vzdelanie s maturitou a ti tvorili 40,5% (N=62) prieskumnej vzorky.
Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori maju zakladné vzdelanie, a ti tvorili 0,7% (N=1)
prieskumnej vzorky. Nadpolovi¢nou vacsinou z hladiska ekonomického statusu boli respondenti, ktori su
zamestnani a ti tvorili 54,9% (N=84) prieskumnej vzorky. Naopak, najmenej pocetnou skupinou boli
respondenti, ktori si na dochodku a ti tvorili 0,7% (N=1) prieskumnej vzorky. Respondenti primarne
pochadzali PreSovského kraja (N=136), ¢o predstavovalo 88,9% prieskumnej vzorky a 17 respondentov, Zije
v KoSickom kraji, ¢o predstavovalo 11,1% prieskumnej vzorky.

Vysledky prezentované na Urovni tohto prispevku su suéastou rozsiahlejsej studie, ktorej dalSie zaujimavé
vysledky su predkladané v zavere prispevku.

3. Vysledky prieskumu

Tato kapitola je venovana prezentdcii vysledkov prieskumu vo forme popisnej statistiky, primarne vo forme
tabuliek.

Tabulka 1 Frekvencia nakupovania online prostrednictvom mobilného zariadenia

Pocet | Percent

Velmi zriedka 23 15,0
Zriedka 11 7,2
Obcas 45 29,4
Casto 56 36,6
Velmi ¢asto 18 11,8
| Spolu 153 | 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

NajpocetnejSou skupinou z hladiska odpovede na otazku , Ako ¢asto nakupujete online prostrednictvom
mobilného zariadenia?“ boli respondenti, ktori na tato otazku odpovedali ,Casto” a ti tvorili 36,6% (N=56)
prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori na tuto otazku odpovedali
»Zriedka“ a ti tvorili 7,2% (N=11) prieskumnej vzorky.
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Tabulka 2 Skusenosti s nakupovanim online

Pocet | Percent
Uplne nesthlasim 3 2,0
2 7 4,6
3 22 14,4
4 59 38,6
Uplne sthlasim 62 40,5
Spolu 153 100.0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Najpocetnejsou skupinou z hladiska odpovede na tvrdenie ,,S nakupovanim online prostrednictvom mojho
mobilného zariadenia mam pozitivne skisenosti“ boli respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali ,,Uplne
suhlasim“ a ti tvorili 40,5% (N=62) prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli
respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali ,,Uplne nesthlasim“ a ti tvorili 2% (N=3) prieskumnej vzorky.

4. Overovanie prieskumnej hypotézy

Tato kapitola sa venuje testovaniu vytyéenej prieskumnej hypotézy.

H: Predpokladame, 7e existuje Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania online
prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skidsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia.

Na zaklade povahy premennych, pre testovanie hypotézy boli pouzité neparametrické testy. Pri predmetnej
hypotéze bolo snahou zistit, Ci existuje Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania online
prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skidsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia. Pre analyzu hypotézy po zohladneni povahy premennych bol pouzity
neparametricky Spearmanov korelacny test.

Tabulka 3 Spearmanov korelacny test

Spearman’s rho Correlation Coefficient | ,429
Sig. (2-tailed) ,000
N 153

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zaklade vysledkov uvedenych v tabulke 3 mozno konstatovat, Zze medzi frekvenciou nakupovania online
prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skudsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia existuje stredne silny pozitivny Statisticky vyznamny vztah. Na
zaklade vyssie uvedeného mozno konstatovat, Zze predmetna hypotéza sa potvrdila.
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5. Zhrnutie

Prieskumnu vzorku tvorili odpovede 153 respondentov, resp. spotrebitelov. Prieskumnu vzorku pre ucely
tohto ¢lanku tvorilo 52 muzov, ¢o predstavovalo 34% prieskumnej vzorky a 101 Zien, ¢o predstavovalo 66%
prieskumnej vzorky. Vsetci respondenti boli prislusnici generdcie Y, resp. mileniali a teda nachadzali sa vo
vekovom rozpati 24 az 44 rokov.

NajpocetnejSou skupinou z hladiska vzdelania boli respondenti, ktori maju stredoSkolské vzdelanie s
maturitou, a ti tvorili 40,5% (N=62) prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli
respondenti, ktori maju zakladné vzdelanie a ti tvorili 0,7% (N=1) prieskumnej vzorky.

Nadpoloviéna vacésina z hladiska ekonomického statusu boli respondenti, ktori s zamestnani a ti tvorili
54,9% (N=84) prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori su na
dochodku a ti tvorili 0,7% (N=1) prieskumnej vzorky.

Respondenti primarne pochadzali PreSovského kraja (N=136), ¢o predstavovalo 88,9% prieskumnej a 17
respondentov, Ziju v KoSickom kraji, ¢o predstavovalo 11,1% prieskumnej vzorky. Zber Gdajov bol realizovany
prostrednictvom elektronického dotaznika v mesiaci februdr aktudlneho roku 2024.

Z vysledkov rozsiahlejsej Studie vyplynuli tiez nasledovné zistenia.

Na zéklade realizovaného prieskumu mozno konstatovat, Ze najpocetnejSou skupinou z hladiska odpovede
na tvrdenie ,Doéverujem nakupovaniu online prostrednictvom mojho mobilného zariadenia® boli
respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali ,odpovedou hodnoty 4“, resp. stuhlasim a ti tvorili 36,6%
(N=56) prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori na toto tvrdenie
odpovedali ,Uplne nesuhlasim“ a ti tvorili 1,3% (N=2) prieskumnej vzorky.

NajpocetnejSou skupinou z hladiska odpovede na tvrdenie ,Nakupovanie online prostrednictvom mojho
mobilného zariadenia je pre mna komfortnejsie ako nakupovanie na stolovom pocitaci, resp. notebooku /
laptope” boli respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali ,Uplne sthlasim” a ti tvorili 40,5% (N=62)
prieskumnej vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori na toto tvrdenie
odpovedali ,Uplne nesuhlasim“ a ti tvorili 5,2% (N=8) prieskumnej vzorky.

NajpocetnejSou skupinou z hladiska odpovede na tvrdenie ,Ak e-shop, resp. webova stranka nie je
prispésobena na mobilné zariadenia (responzivny dizajn), odradi ma to od online nakupu u daného predajcu”
boli respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali ,,Uplne sthlasim* a ti tvorili 30,1% (N=46) prieskumne;j
vzorky. Naopak najmenej pocetnou skupinou boli respondenti, ktori na toto tvrdenie odpovedali
»odpovedou hodnoty 2“, resp. nesuhlasim a ti tvorili 6,5% (N=10) prieskumnej vzorky.

Skumana hypotéza predpokladala existenciu Statisticky vyznamny vztah medzi frekvenciou nakupovania
online prostrednictvom mobilného zariadenia a vnimanim pozitivnych skdsenosti s nakupovanim online
prostrednictvom mobilného zariadenia. V tomto pripade sa tento vztah potvrdil.
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