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Abstract: Ciel'om ¢lanku je popisat’ $pecifické aspekty problematiky ako pouzivatel'skych preferencii internetovych
pouzivatelov na lokalnych trhoch krajin V4, tak problematiky vydavkov spojenych s online propagéciou. V ramci
hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiskd problematiky internetového
marketingu. Clanok na zaklade dostupnych analyz popisuje sudasny stav pouzivatel'skych preferencii pouZivatelov
ako na globalnej Grovni, tak na Grovni Eurépy a krajin V4. Clanok taktiez popisuje aktudlny stav v oblasti vydavkov
do online propagécie, ako na globalnej Grovni, tak na Grovni tuzemského trhu. Daldim zamerom &lanku je zhodnotit
aktualny stav vyuzivania digitdlnych komunika¢nych platforiem a zaroven zhodnotit moznosti, ktoré online
prostredie internetu v rovine aktualnych trendov ponuka pre marketingové aktivity.
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Uvod

V dnesnej dobe je pocita¢ s pripojenim na internet v doméacnostiach beznou sucastou, nielen vo svete ale aj v
tuzemskych podmienkach. Dalej st tu aj zmeny, ktoré pozorujeme aj na tuzemskom a lokalnych trhoch, konkrétne ide
o0zmeny ovplyviujuce spdsob akym [ludia travia svoj volny Gas. Smartfony &i tablety menia pouzivatel'ské
preferencie v pripade vyuZzivania internetu ako takého, tak aj s nim savisiacich aktivit, ¢o reflektuji aj organizacie
s cielom oslovit' pre nich relevantné publikd. Predmetnd problematiku je mozné z pohladu aktudlneho zaujmu
autorov povazovat’ za vysoko relevantnu oblast’ marketingu.

Marketingové aktivity v prostredi internetu nadobtdaju v su¢asnosti va¢si vyznam, nakol’ko mozeme pozorovat’
zmeny v sposoboch komunikacie 'udi. Nie je nutné zdoraziovat’, Ze organizaciam sa s prichodom internetu otvoril
novy priestor na propagaciu svojich produktov, sluzieb ¢i znaciek. Tieto nové prilezitosti, ktoré do marketingu
internet vniesol so sebou priniesli novy rozmer komunikécie medzi organiziciou a spotrebitelom a to v rovine
vytvorenia priamych a efektivnych vzt'ahov.

SU to préve nastroje propagéacie a s nimi spojené prileZitosti, ktoré online prostredie internetu pontka na priame
oslovenie cielovych publik. Netreba zabudat’ na skutoénost’, ze naklady vynaloZené na online propagaciu Castokrat
predstavuju len zlomok naproti reklame v klasickych médiach ako je napriklad televizia, ¢i rozhlas.

1.  Zakladné teoretické vychodiska

Internet ako novodobé globalne médium predstavuje dimenziu neustdleho pokroku, ¢o marketingovym
pracovnikom ponuka Sirokt S$kalu moznosti kreativneho vyuzitia, nakladovej efektivnosti a bezprostredného
sledovania dosahovanych vysledkov reklamnych kampani Scott (2010).

Internet zasadne prispel k tomu, comu sa v odborne;j literature hovori masova kustomizacia, kedy si zakaznik
zostavi svoj produkt zo Standardnych komponentov. Alebo masova personalizacia, kde je zékaznik osloveny
individualne, pricom je mu ponuknuty Standardny produkt. Prostredie internetu umoziuje sustredit’ pozornost’ nielen
na zékaznikov s najvac¢sou hodnotou pre organizaciu, ale Coraz viac aj na mensich zakaznikov, respektive zakaznikov,
ktori organizacii neprinasaju az taku vysoku hodnotu (Lostakova 2009).

Online marketing je mozné definovat’ ako skupinu viacerych &innosti, praktik a postupov, o ktorych autor
Viktor Janouch (2011) hovori ako o sposobe, ktorym je mozné dosiahnut’ pozadovanych marketingovych cielov
prostrednictvom internetu. Online marketing zahina podobne ako klasicky marketing cely rad aktivit spojenych s
ovplyviiovanim a udrziavanim vzt'ahov s klientmi a zakaznikmi. Okrem toho vSak v sebe online marketing zahfna aj
marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni.

Marketing sa v prostredi internetu podl'a autora Kobiela (2009) sustredi predovsetkym na komunikéciu, ale
dotyka sa aj tvorby cien. Online marketing umoZiuje najpresnejsie zacielenie reklamnej kampane, kde za pomoci
internetu je mozné zasiahnut' velky pocet potencidlnych zakaznikov s relativne malym objemom investovanych
finanénych prostriedkov. Zaroven tieto nastroje e-marketingu disponuji moZnostou presného merania vlastnej
efektivity.

Podl’a autora Janoucha (2011) charakteristickou vlastnost'ou, ktorou sa komunikacia v online prostredi internetu
vyznacuje je hlavne bezprostrednost’ odozvy, ktora prebieha medzi uc¢astnikmi komunika¢ného procesu (organizacia
— ciel'ové skupiny). Cielom v tomto pripade je zaujat’ cielové skupiny pri ich ¢innosti na internete spdsobom, aby ich
pozornost’ smerovala nami nastavenym spdsobom.

Online marketing nepredstavuje len implementaciu marketingovych aktivit v prostredi internetu, pripadne
d’alsich digitalnych médii. St to aktivity spojené s poznanim cielovych skupin a naslednym prispdsobovanim
marketingovych aktivit v prostredi internetu. Podstata e-marketingu spo¢iva taktieZ v skvalitfiovani a zvySovani
uéinnosti aktivit reklamného a marketingového charakteru (Monzel 2009).

Realizacia e-marketingu na druhej strane ma aj svoje nevyhody, podl'a autorov Karlicek - Kral (2011) za hlavné
nevyhody internetovej propagacie je mozné povazovat skutonost, ze zasahuje vyluéne tzv. internetovi populaciu.
Ide o skupiny T'udi, ktoré nemaju pristup k internetu alebo ich pristup k nemu je obmedzeny. Tieto skupiny tak
ostavaju neoslovené. Za zavazni nevyhodu dalej autor povazuje presytenost’ pouzivatelov samotnou internetovou
reklamou. Viac a viac pouzivatelov sa stava vocCi tejto forme odolnymi, z ¢oho vyplyva, ze sa reklamu naucili
prehliadat’, tento jav nazyvame bannerova slepota.

Su tu aj dalsie vyhody, ktoré marketingova komunikacia prebiehajuca v online prostredi internetu so sebou
prinasa. Ide hlavne o relativne nizsie naklady na reklamu resp. propagaciu, kde zaroven charakter online prostredia
zefektiviiuje komunikacné moznosti organizacii a vedie k budovaniu dlhodobych vztahov, vizieb a uspokojeniu
individualnych priani a potrieb medzi organizaciou a spotrebitel'mi (Foret 2006).
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Celkovo komunikécia vonline prostredi internetu z pohladu marketingu predstavuje proces budovania a
udrziavania vztahov so zédkaznikmi prostrednictvom on-line aktivit s cielom ul'ah¢it’ vymenu napadov, myslienok,
vyrobkov a sluzieb, ktoré spifiaju ciele oboch stran. Autor dopifia formulované zasady a uvadza, Ze je potrebné
venovat' velku pozornost’ publikovanému obsahu, nakolko kvalitny obsah v kazdej forme pomaha pozitivne
profilovat’ ndzory verejnosti na organizaciu (Gay et al. 2007).

2. Aktuilny stav rieSenej problematiky

Online prostredie internetu sa stalo pre marketérov oblastou s narastajicim vyznamom &o sa odraza vo
zvySujiicich sa vydavkoch do tejto oblasti. Statistiky poslednych rokov podporované nézormi marketingovych
odbornikov oakavajii v nasledujucich rokoch este vyraznej§i rozvoj marketingovych aktivit vonline prostredi.
Predmetna popularita online prostredia ako média marketingovej komunikacie je odvodend od pouzivatelskej
popularity.

Aktualne Q3 2017 podiel aktivnych pouzivatel'ov na celkovej populacii na globalnej Girovni predstavuje hodnotu
51 %, ¢o predstavuje 3,8 miliardy pouZivatelov (We Are Social 2017a). V lok&lnom prostredi krajin V4 penetracia
pouzivatelov internetu je na porovnatelnej urovni. Ako uvadzaji vysledky analyzy spoloénosti We Are Social
(2017b) najvyssiu 88 % penetraciu pouzivatel'ov internetu dosahuje Ceska republika. Na strane druhej najnizsiu 72 %
penetraciu dosahuje Pol'sko. V pripade aktivnych pouzivatelov socidlnych sieti najvy$si 56 % podiel dosahuje
aktivnych mobilnych pouZivatel'ov socidlnych médii, kde najnizsi podiel predstavuje hodnotu 31 % v pripade Pol'ska
a na strane druhej najvyssi podiel 44 % je mozné identifikovat’ v pripade Mad’arska.

Mobilni pouZivatelia socidlnych médii m PouZivatelia socidlnych médii

® PouZivatelia internetu

Graf 1 Aktualny stav vybranych ukazovatel'ov v ramci krajin V4
Zdroj: We Are Social 2017b

V pripade samotnych vydavkov na online propagéciu je vhodné poukazat na vysledky analyzy spolo¢nosti
eMarketer (Statista 2017), ktora ponuka prehl'ad globalnych vydavkov na propagaciu ako taka. Predmetna analyza
vychédza z dat za obdobie rokov 2014 — 2015 a so zohladnenim d’alSich faktorov progndzuje budici vyvoj v tejto
oblasti. Pre rok 2017 analyza prognozuje medziroény rast vydavkov do propagacie na urovni 7 % na uroveii 591
miliard USD. Najvyssi medziroény rast je progndzovany pre rok 2018, kde medziroény rast je na urovni 9 % na
uroveni 643 miliardy USD. V pripade SirSieho pohladu je mozné konstatovat’ celkovy odhadovany rast vydavkov na
propagéciu v rozmedzi rokov 2014 — 2020 na Grovni 48 %.
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Propagacia v online prostredi sa taktieZ opiera o pouzivatel'ské preferencie vo vztahu k zariadeniam, ktoré
pouzivatelia preferuja k pristupu na internet. V ramci krajin V4 ako uvadza Graf 2, ako je Ceskd republika (86 %),
Slovensko (76 %) a Mad’arsko (77 %) u pouzivatel'ov k pristupu na internet dominuju klasické PC alebo notebooky.
Jedine v pripade Pol'ska identifikujeme opacny trend, ked” dominantny 57 % podiel reprezentuji smartphony.
Najnizsi 11 % podiel v pripade smartphonov zaznamenala Ceské republika. V pripade Slovenska (20 %) a Mad’arska
(21 %) je tento podiel takmer dvojnasobny. V pripade tabletov je mozné konstatovat’ ich nizky podiel u vSetkych
sledovanych krajin (We Are Social 2017b).

Tablet mPC/Notebook M Smartfén

Graf 2 Strukttra vyuZivania vybranych platforiem k pristupu na internet v ramci krajin V4
Zdroj: We Are Social 2017b

Spolo¢nost Warc (Statista 2017) pontika medzirocné porovnanie odhadovanych vydavkov spolo¢nosti na
globalnej Urovni za jednotlivé klasické a online formy propagécie. Na zaklade vysledkov medziro&ného porovnania je
mozné konstatovat’, ze v ramci medziroéného rastu vydavkov do propagicie sa darilo hlavne segmentu mobilnej
propagécie (Mobile) a online marketingovej komunikacii (Internet). Konkrétne rast v pripade segmentu Mobile
predstavoval v roku 2016 hodnotu 47,10 %. Pre rok 2017 je tomuto segmentu odhadovany rast vydavkov na drovni
34,20 %. V pripade segmentu Televizie (TV) je mozné konstatovat’, Zze dany segment z pohladu vydavkov je na
stabilnej Grovni, kedy pre rok 2017 je odhadovany rast len na trovni 1,10 %. Je potrebné spomenut, ze predmetna
analyza predpoklada aj poniZenie vydavkov vo vybranych segmentoch. Konkrétne ide o segmenty ako Magaziny (-
4,50 % v roku 2017) a Denna tla¢ (-4,50 % v roku 2017). Predmetna analyza pontka taktiez prognoézu celkového
medziro¢ného rastu vydavkov na reklamu, v tomto pripade analyza odhaduje rast celkovych vydavkov na reklamu na
urovni 4,20 %. V pripade medziroéného porovnania je mozné konstatovat’ spomalenie rastu (Graf 3).
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Graf 3 Medziroéné porovnanie vydavkov na jednotlivé formy propagacie (2016/2017)
Zdroj: Statista 2017

Pohlad na $trukttru vydavkov na online propagaciu v tuzemskych podmienkach pontka analyza zdruzenia [AB
Slovakia (2017). Podla predmetnej analyzy vydavky do online propagacie na Slovensku za obdobie rokov 2014 —
2016 réastli na drovni viac ako 20 % (112,20 mil. EUR v roku 2016). NajvysSie dosiahnuté medziro¢né percento rastu
bolo identifikované prave v roku 2016, konkrétne ide o rast na drovni 23,23 % (91,00 mil. EUR v roku 2015). Je
potrebné zdéraznit’, ze v pripade porovnania obdobi rokov 2012 a 2016 rast vydavkov v tomto segmente Sa
zdvojnasobil, kedy dany segment narastol o 100,25 % (56,00 mil. EUR v roku 2012). Priemerny rast v ramci
sledovaného obdobia predstavuje hodnotu 18,98 %.

2016 112184711

2015 91039838

2014 75522797

2013 65834 244

2012 56022793

B Vydavky na online propagéciu v EUR

Graf 4 Vyvoj vydavkov do internetovej reklamy 2012 — 2016 v absolGtnych hodnotach
Zdroj: 1AB Slovakia 2016; 2017

Analyza zdruzenia IAB Slovakia (2017) sleduje aj jednotlivé reklamné formaty, kde v absolutnej hodnote je na
Gele bannerova reklama (Display) s 28,40 % percentom rastu (70,82 mil. EUR v roku 2016). Taktiez je vhodné
uviest’, ze v roku 2016 podiel bannerovej reklamy voci ostatnym sledovanym formam online propagacie predstavoval
hodnotu 63,16 %. V pripade porovnania rokov 2012 — 2016 rast vydavkov v pripade bannerovej reklamy predstavuje
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hodnotu 332,19 % (21,33 mil. EUR v roku 2012). Najvyssi medziroény rast bol identifikovany v pripade obdobia
rokov 2014 — 2015, kde islo o rast na Grovni 53,14 %.

Druhou, podla podielu na celkovych vydavkov na online propagaciu vroku 2016 spodielom 23,95 % ¢o
predstavuje 26,87 mil. EUR, je reklama vo vyhladdvacoch (Paid for search). Medziro¢ny rast v rdmci obdobia rokov
2015/2016 predstavuje hodnotu 11,70 % (25,06 mil. EUR v roku 2015). V pripade SirSicho porovnania obdobia rokov
2012 — 2016 je mozné konstatovat’ rast na Grovni 132,82 % (20,31 mil. EUR vroku 2012). Za zmienku stoji
skutoénost’, Ze najvyssi rast bol identifikovany v pripade obdobia rokov 2014 - 2015 26,60 %.

3. Zaver

Vyznam online prostredia internetu a s nim spojenych komunikaénych platforiem nie je mozné v dnesnej dobe
popierat. Taktiez nie je mozné ignorovat dopad online prostredia internetu na marketingové aktivity trhovo
orientovanych organizacii. Je mozné konstatovat, Ze trend popularity online prostredia internetu a s nim spojenych
komunikaénych platforiem mé v stiCasnosti rasttci charakter. Je potrebné zdoraznit, ze internet ako taky predstavuje
neustale meniaci a vyvijajuci sa organizmus. Internet prenika do takmer vsetkych dimenzii fungovania organizacii
poskytujucich svoje tovary a sluzby na spotrebitel'skych trhoch. Online prostredie pontika marketérom v siicasnosti
Siroku paletu prilezitosti na realizaciu svojich marketingovych stratégii. Tieto prilezitosti online prostredie internetu
ponuka ako malym tak aj velkym organizaciam.

Nepopieratelnym dokazom vyznamu internetu ako relevantného komunikaéného média je ako celosvetovy tak
aj lokalny rast vydavkov do tejto oblasti na ¢o poukazuju viaceré aktualne analyzy, ktoré sme uviedli vyssie v texte.
Samotny vyznam internetu ako média bude v budticnosti s rozvojom a inovaciami na poli komunika¢nych technologii
len narastat’. Z tohto dovodu je mozné konstatovat, ze z pohladu subjektov trhu online prostredie internetu ako
médium sa postva do popredia voéi klasickym médidm a formam marketingovej komunikacie organizacii. Na zaver
je vhodné doplnit, ze online prostredie internetu v spojeni s nastrojmi marketingovej komunikacie predstavuje
idealnu platformu pre realizaciu marketingovych stratégii organizacii.
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