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Abstrakt: Sucasny spotrebitel’ je v ramci svojho nakupného rozhodovania ovplyviiovany viacerymi faktormi,
ktoré maji dostaton silu na to, aby zmenili a ovplyvnili jeho ndkupné spravanie. Internet a internetova reklama vo
vel’kej miere ovplyviiuji vnimanie a podvedome sa snazia ovplyvnit' kazdého spotrebitel’a, ktory je pouzivatel'om
internetu. Cielom prispevku je teoretické spracovanie reklamy a vybranych novych foriem reklamy, ako aj analyza
vybranych faktorov ovplyviiujicich ndkupné spravanie a ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov pri online nakupe.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sucasnosti riesenych vedecko-vyskumnych grantov
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikacnych platforiem pre téely elektronickej komercie.
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Uvod

Kamkol'vek sa pozrieme, tak sme bombardovany reklamou. Televizna reklama, reklama v radiu, reklamné
prizky na webovych strankach, rovnako ako obrovské billboardy, ktoré na nas v jednom kuse kri¢ia ,,Kap si ma!*
Reklama ma tiez moc vytvorit’ v nas tizbu po tovare tym, ze nas prenasa do imaginarneho sveta, v ktorom st l'udia
St'astni, krasni a bohati. Firmam to umoziuje Sirit’ svoje oznamenie pritazlivym spésobom a opakovat’ tak Casto, ako
povazuje za nevyhnutné, aby to malo na prijemcu vytazeny G¢inok (Solomon a kol., 2006).

Reklama ma mnoho foriem a spdsobov pouZitia, preto je tazko zovSeobecnit’ jej kvality, ktoré spoluvytvaraja
komunikaény mix. Jej verejny charakter predpoklada, Ze tovar, ktory propaguje je Standardny a legitimny. Reklama
umoziiuje opakovat’ spravu a kupujuci ju méze porovnavat’ so spravami od inych konkurentov. Je vel'mi expresivna,
pretoze umoztiyje firme propagovat’ vyrobok v dramatickej forme pomocou umeleckého stvarnenia, pisma, zvuku
a farby. Dokaze oslovit’ vel'mi Siroké publikum geograficky rozptylenych kupujtcich pri nizkych nakladoch. Reklama
mdze byt tspesna len vtedy, ked’ sprava ziska pozornost’ a je komunikativna. Kvalita obsahu reklamnej spravy je
zvlast doélezita v prostredi, ktoré je presytené reklamou a kde existuju vel'mi nakladné reklamné spravy. Vyzaduje
viac fantazie, schopnosti pobavit' a poskytniit’ spotrebitelovi vicsi zazitok (Stefko, 1997).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Reklama na internete predstavuje médium, ktoré v sebe spaja pozitiva tradi¢nych médii s pozitivami médif
novych. Predstavuje vel’ku moznost’ pre zacielenie, sledovanie a interaktivitu komunikacie. Umoziiuje komunikovat’
24 hodin denne pocas celého roka, rychlo menit’ informacie, obsah aj §tyl. Pre zadavatel'a reklamy je tu tiez moznost’
vybrat’ si urditi cielova skupinu. V désledku toho sa internet stal velmi flexibilnym médiom (Pelsmacker a kol.,
2003).

Podl'a Foreta a kol. (2003) méa reklama tradi¢ne tri zédkladné podoby, ktoré aplikujeme jednak z Casového

aspektu a jednak zo zivotného cyklu vyrobku, jedna sa o reklamu:

1. Uvadzaciu - tato reklama ma predovsetkym informativnu funkciu. Hlavnym cielom uvadzacej reklamy je
predstavit’ verejnosti novy produkt, oboznamovat potencialnych zakaznikov o jeho pozitivnych
vlastnostiach a prednostiach. TieZ je doleZité, aby sme sa zmienili o cene a dostupnosti produktu. Takymto
druhom reklamy vyvolavame zaujem a dopyt.

2. Presvedfovaciu - hlavnou ulohou tejto reklamy je rozsirit' dopyt po produkte a zvyhodnit’ postavenie
produktu ako aj firmy na trhu. VyuZivame ju najmi v obdobi zvySeného konkurenéného tlaku. V ramci
zivotného cyklu vyrobku ju preferujeme vo faze rastu a na zaciatku fazy zrelosti. Sucast'ou presvedcovacej
reklamy je aj obranna reklama, ktorou sa snazim obhajit’ spolocensku prospesnost’ vlastnej existencie napr.
v krizovych situaciach pri stahovani nebezpednych produktov z trhu (Ferencova, Butoracova Sindleryova,
2009).

3. Pripominajldcu - Kita a kol. (2005, s. 320) hovoria nasledovné: , Zamerom reklamy je casto uloha
udrziavat viditelnost produktu na trhu pocas dlhsieho obdobia, a tym pripominat’ znacku, firmu. *

Guerilla marketing sa Casto povazuje na jednu z najzaujimavejSich a najzabavnejSich foriem modernej
marketingovej komunikécie. Jeho vyuzitie prinasa sa sebou moznost’ uspechu, no hrozia aj nemalé problémy. Zvicsa
je prezentovand ak provokativna, dramaticka alebo az kontroverzna. Jeho uplatnenie je predovSetkym v malych
podnikoch, jeho zaujem sa ststred’uje predovsetkym na zisk a Cas je povazovany za hlavnu investiciu (Jakubikova,
2008). Guerillova komunikacia sa ¢asto zamiefia s pojmom guerilla marketing, ktorého je sucastou. Tato koncepcia
ako sme uz spominali je urcena predovsetkym pre malé a stredné organizacie, ktoré nedisponuju dostatocnym
mnozstvom penaznych prostriedkov, aby vyuzivali formy tradi¢ného marketingu. Stava sa, ze pojmy guerilla
marketing a guerillova komunikacia splyvaji v jeden, ¢o je sposobené hlavne tym, ze sila guerilla marketingu spociva
predovsetkym v komunikacii (Pfikrylovd, Jahodova, 2010).

Event marketing predstavuje zinscenovanie zazitkov aich planovanie aorganizaciu vramci firemnej
komunikacie. Tieto zazitky maji za Glohu vyvolat’ psychické a emocionalne podnety sprostredkované usporiadanim
najroznejsich akcii, ktoré podporuji image firmy a jej produkty. Event marketing moze byt’ zacieleny na pracovnikov
firmy — manazment i radovych pracovnikov, zakaznikov, partnerov a spolupracovnikov &i iné subjekty — novinarov,
média. Podla toho, pre koho st udalosti uréené, hovori sa o firemnych a verejnych eventoch. Najcastejsie ide
0 zdbavné, kultirne, spolocenské a $portové akcie. Vzdy sa kladie déraz na jedine¢nost’, ur¢ity moment prekvapenia
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a perfektné slu?by. Tieto akcie vyzaduju stale vacSiu originalitu, ktora sa vymyka tradicnym reklamnym akciam
a kampaniam (Sindler, 2003).

Podla Kotlera a Armstronga (2004, s. 199) virdlny marketing znamena ,,vytvorit emailovii spravu alebo
marketingovu akciu, ktora je natol'ko nakazliva, ze sa o 1u chce zdkaznik podelit’ so svojimi priatel'mi. Pretoze ttto
spravu alebo propaga¢nu akciu $iria samotni zakaznici, mdze byt viralny marketing vel'mi lacny. A ked’ sprava
prichadza od priatel’a, je ovela pravdepodobnejsie, Ze si ju adresat precita. Cielom virdlneho marketingu je, aby za
firmu robili marketing samotni zakaznici.“ Ide o taky sposob komunikacie, kedy sa reklamny obsah prijemcovi javi
natol’ko zaujimany, ze ho samovolne svojimi vlastnymi prostriedkami $iri d’alej. Tymto netradiénym spésobom sa
podniky snazia ovplyvnit' spravanie spotrebitelov, zvysit' predaj svojich produktov, ¢i povedomie o znacke. Hlavny
princip viral marketingu je teda spoliehanie sa na samovol'né Sirenie informacii medzi Fud’'mi. Podstatny faktor je
spravna forma a umiestnenie zadania, ktoré musi byt samo o sebe atraktivne. K viral marketingu je mozné vyuzit
mnohé marketingové néstroje od e-mailov (v tomto pripade si to netreba mylit’ si s pojmom spam, ¢o je nevyziadana
posta), blogow, komunitnych a zaujmovych webovych stranok, diskusnych for a pod. Viral marketing je v modernom
ponimani podmnozinou pojmu internetovy marketing (Pfikrylova, Jahodova 2010).

2. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vybranych faktorov ovplyviiujicich ndkupné spravanie a ndkupné rozhodovanie
spotrebitel'ov pri online nakupe.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 153 respondentov, ktori boli obyvateI'mi Presovského kraja, ktori boli vybrani
na zéklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 153 respondentov sa vyskumu zucastnilo 81 Zien a 72 muzov.
najsilnejsie zastupenie respondentov je vo veku od 19 do 29 rokov (N=123, 80,39%). Dotaznik ndm vyplnilo
15 respondentov vo veku od 30 do 39 rokov, ¢o predstavuje priblizne 9,80% z celkového mnozstva. O nieo menej
spotrebitel'ov na internete prestavovalo vekova skupinu od 40 do 49 rokov, ilo o 10 I'udi, t. j. 6,54% respondentov.

V uvodnej Casti nasho vyskumu sme sa zamerali na Cas straveny denne na internete. Najmensi pocet
respondentov, celkovo 11 uviedlo najkratsi ¢as z ponukanych moznosti a to menej ako hodinu. Tato skupina tvorila
7,19% celej vyskumnej vzorky. Najvicsia ¢ast’ respondentov trvi na internete minimalne jednu a maximalne tri
hodiny denne. Ide o 70 respondentov, ¢o predstavuje 45,75%. Na internete denne stravi minimalne 3 hodiny denne
60 respondentov, no nikdy nie viac ako 8 hodin. Naopak, viac ako 8 hodin na internete stravi denne presne
12 respondentov, ¢o predstavuje 7,84% vyskumnej vzorky.

V ramci skiimanej otazky sme sa zamerali na vplyv reklamy na internetovych spotrebitel'ov. Nasim cielom bolo
zistenie subjektivneho vnimania vplyvu reklamy k online nakupu. Tito otdzku nevedelo posudit’ 48 respondentov, ¢o
predstavuje 31,37% vyskumnej vzorky. 53 respondentov si mysli, Ze reklama ich ovplyviiuje, naopak
52 spotrebitel'ov na internete uvadza svoj subjektivny nazor, ze reklama ich pri nakupe produktov neovplyviuje.

Tabulka 1. Vplyv internetovej reklamy na spotrebitel’a

Ovplyviiuje Vas reklama Pocet Kumulativna Relativna Relativna
pri ndkupe produktov? pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’
ur¢ite 4no 21 21 13,73% 13,73%
skor &no 32 53 20,92% 34,64%
neviem posudit’ 48 101 31,37% 66,01%
skor nie 30 131 19,61% 85,62%
urdite nie 22 153 14,38 % 100%
Y 153 153 100%

Zdroj: vlastné spracovanie v statistickom programe STATISTICA 10

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Ako popisuje Marias a Zak (2005) revolucia v informaénych tokoch zasadnym spdsobom zmeni svet marketingu
a zasiahne do osudov réznych ucastnikov procesu poskytovania hodnoty. Vplyv informacnych technoldgii sa
prejavuje nasledujlcim spdsobom:

= produkt — aktivne zapojit’ zdkaznika do navrhu produktu, prispésobovat’ produkt potrebam zakaznika;

= cena - elektronicka komunikacia umoziiuje aktivne cenové rokovanie obchodnych partnerov;

= komunikécia — rychlost’ informacii, internet je nastrojom komunikécie a obchodovania;

= distribdcia — rychlo sa meniaci sektor, bezchybne fungujlca prevadzka jednym z kritérii Gspechu.

Otazka tykajuca sa druhu reklamy, ktory je podla respondentov najefektivnejsia zaznamenala nasledujiice
odpovede. Respondenti mohli uviest’ viac ako jednu spravnu odpoved’. Subjektivne odpovede respondentov ndm
zobrazuju, ze najviac efektivna reklama je prave ta na socidlnych sietach, ktora zaznamenala 103 oznaceni, ¢o
predstavuje 37,73%.

Druha najefektivnejsia reklama je podla respondentov povazovana prave televizia a rozhlas. Tuto moznost’
oznacilo 64 respondentov, ¢o predstavuje 23,44% odpovedi. Za menej efektivnu reklamu respondenti povazuju
tlacova reklamu v novinach, d’alej nasleduje e-mail a guerilla marketing. Do moznosti iné respondenti uviedli
reklamu ako word of mouth, blog a jeden respondent dokonca uviedol odpoved’, Ze Ziadna reklama podl'a neho nie
je dost’ efektivna.

Otazka zamerana na druhy reklamy, ktory st podl'a respondentov najefektivnejsie zaznamenala nasledujlce
odpovede. Respondenti mohli uviest' viac ako jednu spravnu odpoved’. Subjektivne odpovede respondentov nam
zobrazuju, ze najviac efektivna reklama je prave ta na socialnych sietach, ktora zaznamenala 103 zagkrtnuti, ¢o
predstavuje 37,73%.

Druhé najefektivnejsia forma reklamy je podla respondentov povazovana prave televizia a rozhlas. Tuto
moznost’ oznacilo 64 respondentov, ¢o predstavuje 23,44% odpovedi. Za menej efektivnu reklamu respondenti
povazuju tlacovu reklamu v novinach, d’alej nasleduje e-mail a guerilla marketing. Do moznosti iné respondenti
uviedli reklamu ako word of mouth, blog a jeden respondent dokonca uviedol odpoved’, Ze Ziadna reklama podla
neho nie je dost’ efektivna.

1,1%
10,99%

mteleviza a rozhlas

mtlaé, novinya inzercia
we-mail, newlettery
Hsocidlne siete

®guerilla a viral marketing

iné

Graf 1 Najefektivnejsie druhy reklamy z pohladu spotrebitel’a
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Respondenti najcastejsie ziskavaju informacie o kupovanom produkte prostrednictvom hodnotenia a recenzii
ostatnych uzivatelov na internete, kedy danti moznost’ zaskrtlo 98 respondentov, ¢o predstavuje 21,44% odpovedi.
Vzhl'adom k tomu, Ze pri tejto otazke bolo mozné vybrat’ viac ako jednu odpoved’, sme pri moznosti web stranka
obchodnika zaznamenali 90 odpovedi.

Za podstatny zdroj ziskavania informacii pri nakupe moézeme povazovat' aj odporii¢ania znamych, ktoré
dosiahlo hodnotu 79 odpovedi, ¢o predstavuje 17,29% z celkového mnozstva. Podl'a opytanych respondentov su, aj
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internetové fora jednym z délezitych faktorov pri ziskavani informacii o produktoch, a to uvadza 52 respondentov, ¢o
predstavuje 11,38%. Priblizne podobné hodnotenie ma moznost’ web stranka samotného vyrobeu, ako aj socidlne
siete. Za najmenej obl'ibeny zdroj sa pri nakupe na internete povazuje prave kamenna predajiia s tovarom, ktora
oznacilo iba 18 respondentov, ¢o predstavuje 3,94% z celkovych odpovedi.

Tabul’ka 2. MoZnosti ziskavania informacii o kupovanom produkte

Moznosti ziskavania Pocet Kumulativna Relativna Relativna

informécii o kupovanom podetnost’ podetnost’ pocetnost’
produkte cez internet.

Webové stranka obchodnika 90 90 19,69% 19,69%
Hodnotenie uzivatelov 98 188 21,44% 41,14%
Cenovy porovnavad 47 235 10,28% 51,42%
Web stranka vyrobcu 35 270 7,66% 59,08%
Internetové fora 52 322 11,38 % 70,46%
Kamennd predajiia 18 340 3,94% 74,40%
Odportcania znamych 79 419 17,29% 91,68%
Sociélne siete 38 308 8,32% 100%
> 457 457 100%

Zdroj: vlastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Na zéklade vysledkov nasho vyskumu moézeme pozorovat, ze najfrekventovanej$im produktom, ktory je
kupovany na internete je obleCenie, obuv a doplnky, kde bolo zaznamenanych 89 odpovedi respondentov, co
predstavuje 25,14% z celkového mnozstva. Najvédcsie percento (60,70%) produktov kupovanych na internete
predstavuji odevy a Sportovy tovar. Za druhy najcastejsie kupovany produkt na internete si povazované vstupenky a
cestovné listky, kde sme zaznamenali 52 odpovedi. S nie velkym rozdielom sa za tymto druhom tovaru umiestnila
kozmetika (N=46), elektronika (N=44) , knihy s hudbou (N=39). Naopak za najmenej kupovany produkt na internete
sa povazuju potraviny, kde evidujeme iba 4 zaSkrtnuté odpovede z celkového mnozstva 354. Do moznosti iné nam
respondent uviedol lieky.

Neobmedzena otvaracia doba elektronickych obchodov je urcite d’al$im dovodom pre nakup na internete.
Toto tvrdenie ndm potvrdilo celkovo 104 respondentov, predstavuje to najvacsiu ¢ast’ vyskumnej vzorky a to 67,97%.
Odpoved’ ,,skor ano*“ oznacilo 29 respondentov, ¢o znamena 18,95% respondentov. Nesuhlas s tymto tvrdenim
vyjadrilo 12 T'udi, t. j. 7,84%. Dany dovod pre nakup nevedeli posudit’ 6smy respondenti, ¢o znamena 5,23% celkovej
vyskumnej vzorky.

3. Zaver

Marketingova komunikacia je dolezitou sucastou moderného marketingu, ktory si v suCasnosti vyzaduje viac
nez len vyrobit’ dobry produkt, ¢i atraktivne ho ocenit’ alebo spristupnit’ cielovym spotrebitel’om. Podniky musia so
svojimi zakaznikmi komunikovat, a to uz nemozno ponechat’ na nahodu. Podstatou marketingovej komunikacie je
nielen informovat’, oboznamovat’ zakaznikov s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnost'ami, oblastou pouzitia a pod., ale
vediet’ ich poduvat’, poznat’ ich potreby a poZiadavky a vhodnym spdsobom na ne reagovat’ (Cibakova, Bartakova,
2007).

Prepojenost’ a zavislost’ suCasného fungovania sveta je viditelnejsia ako kedykol'vek v minulosti. Zmeny v
oblasti vedy a vyskumu, inovacie na technologickej drovni, ale aj na trovni znalostnej priniesli nové pohl'ady na
svet s ddrazom na kreativitu, efektivnost,, inovativnosti, socidlnu prospesnost’ a Gispornost. Kohézia a pdsobenie
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tychto vplyvov je badatel'né aj v oblasti marketingu. Pod tymito vplyvmi sa pochopitel'ne ocitol na jednej strane
spotrebitel’, ktorého naroky a poziadavky na ponukané produkty a sluzby vzrastli a na strane druhej subjekt, ktory ak
chce uspiet’ v boji o zakaznika musi vyvijat’ snahu a kracat’ rovnakym tempom s poziadavkami zkaznikov.
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