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Abstrakt: Hlavnym ciefom predkladanej Studie je poukazat' na efektivne vyuzitie internetového marketingu v
prostredi vybranej firmy. Uvod ¢lanku je zamerany na teoretické vychodiska, problematiky e-marketingu, pricom
podrobne charakterizuje vybrané nastroje internetového marketingu. Vo vyskumnej casti ¢lanku je realizovana
pripadova studia, ktora sa zaobera analyzou marketingovej komunikacie vybranej organizacie v prostredi internetu.
Clanok testuje Ginnost nastrojov internetového marketingu prostrednictvom matematicko-itatistickych metod
vyuzitych v prieskume. Nasledujtca cast’ ¢lanku, ktord je uzko prepojena na jej analyticka ¢ast’ sa sustredi na
odporucania v oblasti d’alieho vyuzitia internetového marketingu ako efektivnej a vyznamnej formy marketingovej
komunikacie firiem.
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1. Zakladné teoretické vychodiska problematiky e-marketingu

Online marketing so sebou priniesol mnoho moznosti ako Setrit’ firmam peniaze vynalozené na klasicka
reklamu, pricom moznosti zacielenia, efektivnost’ a flexibilita boli na d’aleko lepsej urovni. Viedlo to k naplneniu
konkrétnych potrieb a zlepseniu vztahov medzi zakaznikmi a firmami (Foret 2006). Internetovy marketing je nova
forma marketingu, ktora mézeme charakterizovat ako riadenie procesu uspokojovania ludskych potrieb
informaciami, tovarom alebo sluzbami prostrednictvom internetu (Nondek, Rencova, 2000), alebo ina definicia
hovori, ze je to aplikacia internetu apribuznych digitalnych technologii za u¢elom dosiahnutia marketingovych cielov
(Janouch 2011). V sirsom slova zmysle internetovy marketing predstavuje pouzivanie internetu pre splnenie
reklamnych ciel'ov (Sedlacek 2006).

Medzi hlavné nastroje internetového marketingu patria predovsetkym web, newsletter, socialne siete a
kontextova reklama (Janouch 2011). Web stranka je modernym prostredim, ktoré je uréené na komunikaciu firmy so
zakaznikom. VVzhlradom na aktivitu uzivatel'ov sa zdkaznik smerom k webu sprava pasivne, nedisponuje moznostou
priameho zasahu do obsahu webu. Firma sa sprava aktivne, rozhoduje o obsahu webu. Prave web stranku mozno
povazovat za finanéne menej naroénu formu prezentacie produktov na internete. Vyska sumy za vytvorenie a
prevadzku web stranky zavisi od komplikovanosti prezentacie na webe. Na webovych strankach nachadza savstevnik
udaje oprofile firmy, historii, zamerani, vyvoji, pobockach, servisnych miestach, sluzbach a podobne. Webové
stranky mozu nahradzat’ predajcov v kamennych obchodoch, ¢im sa vylucuju mozné podozrenie z ovplyviiovania pri
kape (Dor¢ak 2012). Kontextova reklama nie je netradi¢nou formou reklamy v pravom slova zmysle. Tymto nazvom
moézeme oznacit’ ¢i uz plosna reklamu, tak aj prednostné vypisy alebo marketing na obsahovych sietach v PPC
systémoch. Pojmom kontextova reklama sa tiez oznacuje sposob reklamy so zvyraznenym urcitych slov v texte. Ide
teda o reklamu v kontexte sobsahom internetovej stranky. Intextovi reklamu moézeme spoznat' podla dvojito
podéiarknutého slova, kde sa po presunuti mysou na dané slovo zobrazi malé okno s reklamou. V niektorych
pripadoch je vsak takato reklama zle podana. Napriklad ked’ su produkty davané do suvislosti s negativnymi
udalostami, vtedy zadavatelov reklamy znac¢ne poskodzuju. Preto je velmi dolezité dokladne zvazit pouzitie
kontextovej reklamy (Janouch 2011). E-mailovy marketing predstavuje posielanie emailov obsahujucich reklamu na
vybrané databazy e-mailovych adries. E-mailing méze byt tiez chapany ako nezelané zasahovanie do sikromia, kedy
nadobtda status spamu. Verké vyhody tejto formy marketingu sa v tom, ze sa vyznacuja nizkou cenou a zaroven
vysokou mierou reakcie (Dor¢ak 2012). Socialne siete pomahaju 'ud’om vytvarat’ nové kontakty, zdiel'at’ svoje pocity
a nazory, preberat obsah stranok a vyjadrovat’ tak svoje myslienky (Scott 2010). Socialne siete pontkaju
spolo¢nostiam novy smer budovania vztahu k zakaznikom. Pouzivatelia sa registruju v socialnych sietach aby sa
mohli prezentovat’ a spajat’ s inymi uzivatelmi (Zarella 2011). Prudky rozvoj socialnych sieti spolo¢nosti pozorne
sledujt. Nasledne sa snazia analyzovat’ zistenia aby ich mohli vyuzit' vo svoj prospech za u¢elom zisku. Tento proces
je ale vel'mi zlozity a vyzaduje si osobitny pristup a mnoho znalosti z danej oblasti aby prenikli do povedomia I'udi
(Suda 2010).

2. Metodoldgia a ciele vyskumu

Hlavnym cielom predkladanej $tidie je poukazat’ na efektivne vyuzitie internetového marketingu v prostredi
vybranej firmy. Ako objekt sme si vybrali spolo¢nost Skoda posobiacu na Slovensku. Snazili sme sa zistit, ako
potencialny zakaznici vyuzivaji avnimajua jednotlivé reklamné aktivity, ktoré dana znacka pomocou internetového
marketingu realizuje.

Na zaklade tychto cielov sme stanovili nasledujuce hypotézy:

HO : Predpokladame, ze medzi nastrojmi internetového marketingu a odporacanim firmy neexistuje linearny vztah.
H1 : Predpokladame, ze medzi nastrojmi internetového marketingu a odporucanim firmy existuje linearny vztah.

Nasim hlavnym zamerom realizovaného prieskumu bolo zistit a zhodnotit spokojnost a kvalitu s
marketingovymi aktivitami spolo¢nosti Skoda na Slovensku. Tiez sme chceli poukazat' na to, do akej miery je
vnimanie zakaznikov ovplyvnené marketingovymi aktivitami realizovanymi iba v prostredi internetu. Pre ziskanie
pozadovanych informacii sme vyuzili exploraéni metodu. Vytvorili sme dotaznik na ktory respondenti jednotlivo
odpovedali. Konkrétnych respondentov v nasom pripade predstavovali pouzivatelia internetu, prevazne zo stranky
Facebook. Pri realizacii nasho prieskumu tvorili vyskumni vzorku pouzivatelia socialnej siete Facebook, znami a
l'udia z blizkeho okolia. Respondentov sme oslovil prostrednictvom anonymného dotaznika v elektronickej podobe
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ktory sme zverejnil na socialnej sieti Facebook. Dalej sme rozposlali dotaznik na e-mailové adresy nasich znamych a
tiez sme oslovil 'udi z nasho okolia so ziadostou o vyplnenie dotaznika v tlacenej forme. Do prieskumu sa celkovo
zapojilo 222 respondentov. Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze vyskumnu vzorku tvorili vo vac¢sej miere zeny a to v
63,06% (140) zastupeni. Muzi sa prieskumu zucastnili v 36,94% (82) zastupeni. Dotaznik tvorilo 13 kratkych otazok
ktoré sme zoradili chronologicky podla konkrétnych nastrojov online marketingu. Obsahoval taktiez otazky ktorymi
sme sa snazili zistit ako vplyva webstranka spolocnosti Skoda na respondentov. V dotazniku sme na zaciatok
umiestnili otazky ktoré nam pomohli uréit’ vyskumni vzorku na zaklade pohlavia, veku a vzdelania.

3. Vysledky a diskusia
Otazka: ,,Ktory z nastrojov online marketingu VVas oslovuje najviac?*

Z uvedenych vysledkov je mozné konstatovat, ze najviac respondentov oslovuje marketing na socialnych
sietach ako su napriklad Facebook, Twitter, Youtube a podobne. K tejto moznosti sa priklonilo az 33,88% (124)
opytanych. Nasledovali webové stranky s 30,60% (112) zastapenim. Daleko za nimi skongila cielena reklama na
Facebooku s 16,39% (60) mierou zastupenia, d’alej reklama na Google s 9,29% (34) mierou a E-mail marketing
$8,74% (32) mierou. 1,09% (4) opytanych odpovedalo na otazku, ze je pre nich zaujimavejsi iny nastroj online
marketingu, kde uviedli napriklad online marketing propagovany pomocou hier na internete.

Nastroj Pocet Kumulativna | Relativna Kumulativn

pocetnost’ pocetnost’ a relativna
pocetnost’

Webové stranky 112 117122 30,60% 30,60%

Reklama na Google 34 146 9,29% 39,89%

Reklama na facebooku | 60 206 16,39% 56,28%

E-mail marketing 32 238 8,74% 65,02%

Socidlne siete | 124 362 33,88% 98,9%

(Facebook,  Twitter,

Youtube)

Iné 4 366 1,09% 100%

Spolu 368 366 100% 100%

Tabulka 1. Najzaujimavejsie nastroje online marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka: ,,Ako casto reagujete na reklamu na Facebooku?*

Z uvedenych vysledkov mézeme konstatovat’, ze véac¢sina respondentov reaguje na reklamu na Facebooku
skor malo, bolo to 36,04% (80) opytanych. Vobec nereaguje na takyto typ reklamy az 28,83% (64) respondentov.
Dalsich 25,23% (56) opytanych uviedlo, ze na tito reklamu reaguji priemerne. 7,21% (16) respondentov reaguje skor
¢asto a len 2,7% (6) opytanych reaguje na reklamu na Facebooku vel'mi ¢asto.
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Intenzita Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ pocetnost’ relativna
pocdetnost’

VePmi ¢asto | 6 6 2,7% 2,7%

Skor &asto 16 22 7.21% 9,91%

Priemerne 56 78 25,23% 35,14%

Skér malo 80 158 36,04% 71,17%

Vibec 64 222 28,83% 100%

Spolu 222 222 100% 100%

Tabulka 2. Intenzita reakcii na reklamu na Facebooku
Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka: ,,Kol'ko ¢asu travite ¢itanim newsletterov?“

Z tych respondentov, ktori odoberaju newslettery, ich celé ¢ita len 2,7% (6) opytanych. 6,31% (14) respondentov si
ich len pozrie. 32,43% (72) opytanych uviedlo v prieskume, ze newslettery ¢ita malo. Najvacsiu skupinu tvorili
respondenti ktori tieto e-maily necitaju vobec. Bolo ich 45,05% (100) opytanych. Zvysni respondenti s mierou
zasttipenia 13,51% (30) nevedleo posudit’ intenzitu ¢itania tychto sprav.

Cas Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ pocetnost’ relativna
pocetnost’

Citam ich celé | 6 6 2,7% 2,7%

Pozriem si ich | 14 20 6,31% 9,01%

Neviem 30 50 13,51% 22,52%

posudit’

Citam ich 72 122 32,43% 54,95%

milo

Neditam ich 100 222 45,05% 100%

vibec

Spolu 222 222 100% 100%

Tabul’ka 3. Cas &itania newsletterov
Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka: ,,Ako hodnotite celkovu troven stranky www.skoda-auto.sk?

Na tuto otazku odpovedali respondenti prevazne odpovedou “neviem posadit™, bolo ich celkovo 46,85% (104).
Nasledovali respondenti, ktori boli presvedéeni o tom, ze Groven stranky skoda je skor dobra, s celkovou mierou
33,33% (74) opytanych. Moznost’ “velmi dobra“ oznacilo v tejto otazke 10,82% (24) respondentov. 5,41% (12)
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opytanych si mysli, ze tato stranka je skor zla a najmensia ¢ast’ opytanych, konkrétne 3,6% (8) ma pocit, ze stranka
znac¢ky skoda na internete je vel'mi zla.

Hodnotenie Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ poctetnost’ relativna
poéetnost’

VePmidobra | 24 24 10,81% 10,81%

Skor dobra 74 98 33,33% 44,14%

Neviem 104 202 46,85% 90,99%

posudit’

Skér zl4 12 214 5,41% 96,4%

Vel'mi zla 8 222 3,6% 100%

Spolu 222 222 100% 100%

Tabul’ka 4. Celkova troven stranky www.skoda-auto.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sme statisticky vyhodnotili stanovené hypotézy rozhodli sme sa vyuzit' Pearsonovu korelaciu. Pearsonov
korela¢ny koeficient predstavuje mieru linearnej zavislosti dvoch premennych. Teda meria silu statistickej zavislosti
medzi dvoma kvantitativnymi premennymi. Koeficient moze nadobudat’ hodnotu od -1 do 1. Zaporné hodnoty
koeficienta predstavuju jav kedy narast jednej veliciny sposobuje pokles druhej veliciny. Hodnota O znamena, ze
medzi premennymi neexistuje zavislost'. Kladné hodnoty koeficientu si hodnotené ako priamo zavislé. To znamena,
ze narast jednej veli¢iny vyvolava sucasne aj narast druhej veli¢iny. Kladné hodnoty korelagného koeficienta mozeme
¢iastkovo interpretovat’ nasledovne:

- interval koeficienta pohybujuci sa pod hodnotou 0,1 znamena, ze korelacia je trivialna
- interval 0,1-0,3 predstavuje malu korelagnu zavislost’

- hodnoty v rozmedzi 0,3-0,5 znamenaju stredna korelaciu

- hodnoty nad 0,5 vyjadruju velka korelagna zavislost’

Oblast’ Facebook Newsletter Webstranka
Korelicia 0,189 0,147 0,447
Pocet 222 222 222

Tabulka 5. Korela¢na zavislost’
Zdroj: vlastné spracovanie

Pre overenie nami stanovenej hypotézy sme vybrali otazku ¢. 13 ktorou sme sa respondentov pytali, ¢i by na zaklade
posobenia znagky Skoda na internete odporacali d’alej tito znacku svojim znamym. Nasledne sme ju analyzovali vo
vztahu s otazkami ¢. 3, 6 a 7 v ktorych sme sa pytali respondentov ako ¢asto reaguja na reklamu na Facebooku,
kol’ko ¢asu travia ¢itanim newsletterov aako hodnotia celkovd troven stranky www.skoda.sk . Ako mézeme vidiet' v
tabul’ke, vsetky hodnoty korelacného koeficienta sa pohybuju v kladnych &islach ¢o predstavuje, ze medzi
jednotlivymi skamanymi otazkami existuje vzajomna zavislost. Votazkach tykajucich sa Facebooku a Newsletterov
je korelaény koeficient v intervale 0,1-0,3 ¢o zna¢i malt korelaéni zavislost’. Najvyssiu hodnotu korelacie dosiahla
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otazka hodnotiaca celkova uroven webstranky, tato koreluje s nami analyzovanou otazkou ¢.13 v intervale 0,3-0,5 ¢o
znamena, ze korelacia dosahuje stredné hodnoty vyznamnosti. Vysledky nasho vyskumu potvrdzuju zavislost” medzi
nami analyzovanymi otazkami, moézeme teda potvrdit’ nami stanoveni hypotézu H1. Hypotézu HO zamietame.

4, Zaver

Realizovanym prieskumom sme zistili, ze na verejnost’ posobi stranka spolo¢nosti relativne dobrym dojmom ¢o
do istej miery ovplyviiuju odporacania znamych a priatelov. Tymto prieskumom sme tiez vymedzili oblasti online
marketingového prostredia, ktorym by spolonost Skoda mala venovat zvysena pozornost. Su to napriklad
atraktivnejsie newslettery, lepsia propagacia na facebooku alebo zaujimavejsie grafické spracovanie stranky.

Na zaklade dosiahnutych zisteni sme vyslovili odporicania pre odstranenie nedostatkov spolognosti Skoda v
marketingovej komunikacii so zakaznikmi a tiez navrhli zlepsenia pre vyuzitie nastrojov internetového marketingu.

Prinos tejto studie vidime v realizovanom vyskume, kde sme prostrednictvom matematicko Statistickych metdd
dokazali zavislost medzi odporac¢aniami ktoré dostavame od znamych a celkovou uroviiou webstranky.
Realizovanym vyskumom sme tiez poukazali na troven vyuzitia marketingovych aktivit spolo¢nosti Skoda. Vyskum
dokazuje, ze nastroje internetového marketingu st kedykol'vek dobre meratel'né, ¢o naAm napomaha pri spravnom
vybere vhodnej reklamy.
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