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Abstrakt: Cielom studie je poukazat’ na moznosti vyuzitia internetu ako modernej formy marketingovej komunikacie
firiem. Clanok obsahuje teoretické vychodiska tykajice sa tejto problematiky. Néasledne praca obsahuje dotaznik,
pomocou ktorého sme dosiahli vysledky prieskumnej Casti, ktorej cielom bolo porovnat’ vykonnost' jednotlivych
foriem a nastrojov marketingovej komunikacie firiem v prostredi internetu. V zavere nasho prieskumu sme zistovali
vzajomnu zavislost’ medzi ovplyvnitelnostou spotrebitel'ov reklamou, kontextovou reklamou a firemnymi profilmi na
socialnych sietach. Na zaklade vysledkov nasho prieskumu sme spracovali jednotlivé odporticania tykajuce sa
efektivnejSieho vyuzivania online marketingovych nastrojov. Zaver ¢lanku poukazuje na dolezitost’ vyuZzivania
nastrojov internetového marketingu.
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Informacia: Tento ¢lanok je ¢iastkovym vystupom aktudlne rieSené¢ho vyskumného projektu VEGA €. 1/0806/16
,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na identifikaciu
preferencii a vyuzite'nosti mobilnych komunikac¢nych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu*
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1. Zikladné teoretické vychodiska

Zakladnym prvkom marketingu je zakaznik a na neho sa sustred’uju vSetky nastroje marketingu, hovoria o tom,
ze marketing je vlastne tsilie o rovnovdhu medzi zdujmami podnikatela ajeho zakaznikov. Marketing moézeme
chapat’ ako skupinu aktivit, ktoré maju za ciel’ predpokladat,, zistovat, stimulovat’ a uspokojit' potreby zakaznika.
Marketing je vlastne pochopenim problémov zékaznika a pontiknutim rieSenia na vzniknuty problém (Stédroi a kol.
2011). Burrow (2008) tvrdi, ze Marketing je dolezitou sucast’ou obchodnych operacii a zahfiia mnoho d’alsich aktivit.
Marketing sa povazuje za nevyhnutny k dosiahnutiu uspechu v podnikatel'skej sfére.

E-marketing je kazdy typ marketingovej aktivity, ktora potrebuje nejaku formu interaktivnej technologie pre jej
realizaciu (Dann, Dann 2011). Internet zmenil marketing a obchod odkedy sa objavila prva online webova stranka
v roku 1991. S viac ako jednou miliardou l'udi na celom svete, ktori pravidelne na internete vyhl'adavaju produkty,
zabavu, spriaznené duse sa spravanie spotrebitel'a a spdsob, akym spolocnosti obchoduju na trhu dramaticky zmenil.
Firmy potrebuju marketingovych pracovnikov, stratégov, aby dosiahli v buducnosti Gspech (Chaffey, Smith 2013).
Online Marketing nezac¢ina a ani nekon¢i hodnotenim vyhladavacov. Urcite nie je zalozeny na tom, aka krasna je
Vasa webova stranka. Je to kombinacia viacerych faktorov, ktoré nie len funguju/pracuji spolu, ale jeden na druhom
faktore zavisia za ucelom viac zviditelnit Vasu firmu online, zabezpeCit' Vasej spolocnosti lepsie skusenosti so
zakaznikmi (Bailey 2011).

Pouzitie internetu na podporu a realizaciu marketingovych aktivit je spajané s novymi trendami v marketingu.
Internet zaziva v sicastnosti obrovsky rozvoj a poskytuje spolocnostiam a firmam mnozstvo novych moznosti ako ¢o
najefektivnejSie oslovit' a zaujat’ novych zakaznikov audrzat vztah so suCasnymi zakaznikmi. Ide vlastne
o komplexné marketingové Cinnosti realizované prostrednictvom internetu vyuzitim jeho nastrojov a sluzieb. Mnoho
firiem si uvedomilo, ze nie je mozné dlhodobo fungovat, prosperovat’ a konkurovat' bez vyuzitia internetu ako
marketingového nastroja. Marketingovy vyznam internetu rastie poctom spotrebitel'ov, ktorych je mozné na internete
zasiahnut'. Internet vyhrava medzi ostatnymi mediatypmi dlhym radom roznych délezitych vlastnosti. Jednou z nich
je multimedialnost’. Vd’aka multimedialnosti je mozné poskytnut’ zdkaznikom putavy obsah marketingového zdelenia
prostrednictvom textu, obrazkov, audio a video (Stédrof a kol. 2011).

2. Metodologia

V analytickej casti tejto prace budeme sustredit’ pozornost’ na nastroje marketingovej komunikacie v prostredi
internetu. Zakladnym problémom, ktory budeme skumat’ je propagacia firiem prostrednictvom nastrojov online
marketingovej komunikacie. Na zaklade zakladného problému sme si stanovili hlavny ciel' prace Marketingova
komunikacia firiem v prostredi internetu, ktorym je komparacia vykonnosti jednotlivych foriem a nastrojov
marketingovej komunikécie firiem v prostredi internetu.

Cielom clanku je poukazat na moznosti vyuzitia internetu ako modernej formy marketingovej komunikécie
firiem. Hlavnym cielom nasho vyskumu je komparacia vykonnosti jednotlivych foriem a nastrojov marketingove;j
komunikacie firiem v prostredi internetu. Sustred’'ujeme pozornost’ na prezentaciu firiem prostrednictvom nastrojov
online marketingovej komunikacie. Prostrednictvom dotaznika =zistujeme nové informacie tykajuce sa
najpouzivanej$ich nastrojov marketingovej komunikéacie na internete pri nakupnom rozhodovani a efektivnosti
vyuzivania tychto nastrojov.

Na zaklade ciel'ov prace sme si stanovili tieto hypotézy:
HO: Medzi premennymi neexistuje linearny vztah, a teda p sa rovna 0.
H1: Medzi premennymi existuje linearny vzt'ah, a teda p sa nerovna 0.

Na ziskanie informacii, potrebnych k naSmu prieskumu sme sa rozhodli pouzit’ explora¢nii metoédu, to znamena
prieskum sprostredkovany prostrednictvom dotaznika, ktory je zamerany na ziskavanie informacii pomocou
subjektivnych odpovedi jednotlivych respondentov. Dotaznik sa sklada z 15 otazok a 3 identifika¢nych otazok, ktoré
nam slizia k uréeniu vyskumnej vzorky na zaklade pohlavia, veku a dosiahnutého vzdelania, to znamena, ze dokopy
nas dotaznik tvori 18 otazok. Dotaznik sme vytvorili v online forme prostrednictvom Google Documents. Dotaznik sa
zaobera prezentaciou firiem na internete prostrednictvom nastrojov marketingovej komunikacie.
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Na zaklade vysledkov nasho dotaznika sme pomocou Pearsonovej korelacie vytvorili prieskum miery linearnej
zavislosti medzi jednotlivymi veli¢inami prostrednictvom programu MB SPSS Statistics.

3. Vysledky a diskusia
PovaZujete kontextovu reklamu v internetovych vyhPadavacoch za a¢inna?

Za ucinnu povazuje kontextovi reklamu v internetovych vyhladavacoch iba 7,96% (18) respondentov, ktori
svoj nazor vyjadrili ako ,,urite ano“, svoj nazor o Ucinnosti kontextovej reklamy v internetovych vyhladavacoch
vyjadrilo 30,09% (68) opytanych odpovedou ,,skor ano®, k otazke sa nevedelo vyjadrit’ 20,8% (47) respondentov. Az
32,3% (73) opytanych oznacilo odpoved’ ,,skor nie a 8,85% (20) respondentov svoj nazor na ucinnost’ kontextovej
reklamy v internetovych vyhladdvacoch vyjadrilo ako ,urcite nie“. Na zaklade odpovedi nemodzeme vyvodit
jednoznaény zaver, kedze 30,09% si mysli, ze kontextova reklama je skor ucinna a trochu viac, teda 32,3% zastava
nazor, ze kontextova reklama je skor neti¢innd, na zaklade tohto nejednoznac¢ného vysledku mézeme usudit’, Ze este je
v tejto sfére priestor pre zlepsenie.

Tabul’ka 1 Uginnost’ kontextovej reklamy v internetovych vyhradavadoch

Odpoved Pocet Kumulativna Relativna Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’ relativna pocetnost’

urdite dno 18 18 7,96% 7,96%

skor ano 68 86 30,09% 38,05%

neviem posudit’ 47 133 20,80% 58,85%

skor nie 73 206 32,30% 91,15%

urdite nie 20 226 8,85% 100,00%

Spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf 1 Uginnost’ kontextovej reklamy v internetovych vyhladdvacoch
(Zdroj: viastné spracovanie)
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Myslite si, Ze je ddlezité aby mali firmy vytvorené profily na socidlnych siet’ach?

Z opytanych respondentov 34,96% (79) si mysli, ze je dolezité, aby mali firmy profily na socidlnych sietach a
vyjadrili svoj nazor ako ,ur¢ite ano®“. Az 43,8% (99) oznacilo odpoved’ ,,skor ano“. Svoj nazor k otazke nevedelo
vyjadrit' 10,62% (24) opytanych. Odpoved’ ,,skor nie* uviedlo 9,73% (22) respondentov, iba 0,89% (2) opytanych si
nemysli, ze je dolezité, aby mali firmy vytvorené profily na socialnych sietach a vyjadrili svoj nazor ako ,,urcite nie®.
Na zéklade tychto vysledkov mozme skonstatovat, ze véacsina opytanych respondentov si mysli, ze je dolezité, aby
mali firmy vytvorené profily na socialnych siet’ach.

Tabul’ka 2 Vyznamnost' firemnych profilov na socidlnych sietach

Odpoved Pocet Kumulativna  Relativna ~ Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’”  relativna pocetnost’

urdite ano 79 79 34,96% 34,96%

skor ano 99 178 43,80% 78,76%

neviem posudit’ 24 202 10,62% 89,38%

skor nie 22 224 9,73% 99,11%

urdite nie 2 226 0,89% 100,00%

spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 2 Vyznamnost’ firemnych profilov na socidlnych sietach
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Citite sa byt’ ovplyvneny reklamou na internete?

10,62% (24) sa urcite citi byt ovplyvneny reklamou na internete a odpovedalo ako ,,ur¢ite ano*. Odpoved’ ,,skor
ano* uviedlo 29,65% (67) opytanych. 9,73% (22) nevedelo vyjadrit’ nazor k otazke. Az 39,38% (89) opytanych si
mysli, ze ich reklama na internete skor neovplyviiuje a odpovedalo ako ,,skor nie®. 10,62% (24) tvrdi, Ze ,,uréite nie*
je ovplyvneny reklamou na internete. Z tohto vysledku usudzujeme, Ze respondenti sa citia byt’ skér neovplyvneny
reklamou na internete pri nakupnom rozhodovani.
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Tabul’ka 3 Vplyv reklamy na internete

Odpoved Pocet Kumulativna Relativna Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’  relativna pocetnost’

urdite ano 24 24 10,62% 10,62%

skor ano 67 91 29,65% 40,27%

neviem posudit’ 22 113 9,73% 50,00%

skor nie 89 202 39,38% 89,38%

urdite nie 24 226 10,62% 100,00%

spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 3 Vplyv reklamy na internete
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zaklade vysledkov dosiahnutych v nasej vyskumej Casti, predpokladame, ze ovplyvnitelnost’ spotrebitelov
reklamou na internete je priamo zavisla od ucinnosti kontextovej reklamy a od vyznamnosti firemnych profilov na
socialnych sietach. Predpokladame, ze medzi veli¢inami (ovplyvnitelnost’ spotrebitelov reklamou na internete
ucinnost’ kontextovej reklamy a vyznamnost’ firemnych profilov na socialnych sietach) existuje linearny trend. Pre
vyhodnotenie sme pouzili Statisticki metédu nazyvanti Pearsonova korelacia, ktora je vlastne vyjadrenim miery
linearity zavislosti medzi jednotlivymi veli¢inami. Korelacny koeficient sa pouziva na meranie sily Statistickej
zavislosti medzi kvantitativnymi premennymi. Korela¢ny koeficient méze mat nasledovné hodnoty:

. z intervalu <-1,1>,
. 0: analyzované veli¢iny st nezavislé

. 1: analyzované veli¢iny st priamo zavislé, narast u jednej vyvolava narast druhe;j,
. -1: narast jednej veliiny spdsobuje pokles u druhe;j.
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Korela¢ny koeficient moézeme interpretovat’ nasledovne, korelacia (v absolutnej hodnote) :

. pod 0,1 je trividlna,
. 0,1-0,3 mala,

. 0,3-0,5 stredna,

. nad 0,5 velka.

Tabul'ka 4 Pearsonova Korelacia

Oblast’ Kontextova reklama Socialne siete
Korelacia 0,305 0,139
Pocet (N) 226 226

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pre overenie nasho predpokladu sme si vybrali otazku ¢.13, ktora skiima vplyv reklamy na internete, v d'alSom
kroku sme ju analyzovali vo vztahu k otazkam ¢€.6 a €.7, ktoré sa tykaju ucinnosti kontextovej reklamy a vyznamnosti
firemnych profilov na socidlnych sietach. Podl'a vysledkov Pearsonovej korelacie zamietame nulovi hypotézu
o neexistencii linedrneho vztahu medzi ovplyvnitelnostou spotrebitelov reklamou na internete a ucinnostou
kontextovej reklamy a takisto medzi ovplyvnitenostou spotrebitel'ov reklamou na internete a vyznamnosti firemnych
profilov na socidlnych sietach. Ako je viditelné podla vysledkov v tabulke 4, hodnoty korelacie sa pohybuju
v stanovenom intervale, z ¢oho vyplyva, Zze existuje medzi ukazovateImi vzajomna zavislost. Korelacia medzi
vplyvom reklamy na internete a kontextovou reklamou sa pohybuje v intervale 0,3-0,5, ¢o znamena, ze korelacia je
strednd, medzi vplyvom reklamy a socidlnymi sietami je korelacia mala, pretoze sa pohybuje v intervale 0,1-0,3.
Tymto sa na$ predpoklad, Ze ovplyvnitelnost’ spotrebitelov reklamou na internete je priamo zavisla od u¢innosti
kontextovej reklamy a od vyznamnosti firemnych profilov na socialnych siet’ach potvrdil.

4. Zaver

Cielom nasho prieskumu bolo porovnat' jednotlivé formy anastroje marketingovej komunikacie firiem
v prostredi internetu z hladiska vykonnosti azistili sme, Ze najpouzivanejSim nastrojom su webove stranky,
internetové vyhladavace a socidlne siete. Prostrednictvom Pearsonovej korelacie sme zistili, ze existuje priama
zavislost medzi ovplyvnitelnostou spotrebitelov reklamou na internete, ucinnostou kontextovej reklamy
a vyznamnostou firemnych profilov na socialnych sietach. Na zaklade naSich vysledkov sme taktiez dosli k zaveru,
ze firmy sa skor snazia efektivne vyuzivat’ moznosti prezenticie firmy prostrednictvom internetu, ale stale tam
ostavaju urcité rezervy a stale je ¢o zlepSovat’ v oblasti online marketingovej komunikacie.

V dalSej casti ¢lanku sme pomocou dotaznika uskutocnili prieskum tykajuci sa propagacie spolocnosti
prostrednictvom internetu a porovnania jednotlivych marketingovych nastrojov v prostredi internetu. V zavere tohto
prieskumu sme vykonali pomocou matematicko-Statistickej metody, nazyvanej Pearsonova korelaciu prieskum
vzajomnej zavislosti ovplyvnitenosti spotrebitelov reklamou na internete s Uc¢innostou kontextovej reklamy
a vyznamnost'ou firemnych profilov na socialnych sietach.

Marketingova komunikécia prostrednictvom internetu je pre firmy v sucastnosti naozaj nevyhnutna. Kl'a¢om
k uspechu je dostat’ potrebné informacie priamo k potencionalnym zakaznikom a to je mozné uskutocnit’ pomocou
online marketingovych nastrojov. Cielom bakalarskej prace bolo poukazat' na moznosti vyuzitia internetu ako
modernej formy marketingovej komunikacie firiem.
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