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Abstrakt: E-marketing a internetova reklama s v poslednom obdobi nevyhnutnou sticastou malych a strednych
podnikov v cestovnom ruchu, ale aj vybornou formou propagacie na oslovenie a prilakanie novych spotrebitel'ov. V
ére informacnej spolo¢nosti maju informacie charakter dodavok energie. Internetova komunikacia je nevyhnutna pre
uspech akejkol'vek spolo¢nosti, organizacie, destinacie, ale aj kazdého jednotlivca. VEasné a relevantné informacie
poméhaju ziskat' vyznamni konkurenénii vihodu. Uspora &asu v elektronickej komunikacii, schopnost’ reagovat’ na
zakaznika a vyuzivanie komplexnych sluzieb prinasa ¢asové a nakladové vyhody. Cielom prispevku je teoretické
spracovanie problematiky internetového marketingu a internetovej reklamy, ako aj identifikovat’ moznosti vplyvu
internetu a internetovej reklamy na nakupné spravanie slovenskych spotrebitelov v oblasti turizmu na Uzemi
Slovenskej republiky.
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Uvod

E-marketing je perspektivny trend v oblasti marketingu, zalozeny na vyuzivani informacnych technolégii.
Informacné technologie poskytuji nové moznosti na komunikaciu, obchod, manazment. Pracuje s potencidlnym aj
existujucim zakaznikom, vytvéara databazu zakaznikov, spracuje call-centra, vypracuva elektronické ponuky tovarov,
zist'uje zaujem zakaznikov a ich spokojnost’ s elektronickou komunikaciou. E-marketing sa zameriava na reklamu, na
priame zacielenie marketingovych aktivit, ¢im sa nahradzaju drahé sluzby a rozsev malo uc¢innej klasickej reklamy.
Aplikovanie virtudlneho marketingu, ¢o je internetova verzia marketingu z dopocutia a ma podobu e-mailovej spravy,
uvadza rozne iné akcie marketingu, o ktoré sa chce zdkaznik podelit’ s priatel'mi mailovou komunikaciou (Kita a kol.,
2010).

E-marketing nepredstavuje len implementaciu marketingovych aktivit v prostredi internetu, pripadne d’alSich
digitdlnych médii. S0 to aktivity spojené spoznanim cielovych skupin anaslednym prispdsobovanim
marketingovych aktivit v prostredi internetu. Podstata e-marketingu spociva taktiez v skvalithovani a zvySovani
ucinnosti aktivit reklamného a marketingového charakteru (Madlendk a kol., 2007). Lostakova (2009) vhodne
poznamenava, Ze internet zasadne prispel k tomu, ¢omu sa v odborne;j literatire hovori masova kustomizacia, kedy
zakaznik si zostavi svoj produkt zo Standardnych komponentov. Alebo masovéa personalizacia, kde zakaznik je
osloveny individualne, pricom je mu ponuknuty Standardny produkt. Prostredie internetu umoziuje sustredit’
pozornost’ nielen na zakaznikov s najvac¢Sou hodnotou pre organizaciu, ale Coraz viac aj na mensich zakaznikov,
respektive zakaznikov, ktori organizacii neprinasaji az taka vysokt hodnotu.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Zakaznik je dnes doslova pohlteny ponukou vyrobkov a sluzieb, je pre neho skor problém orientovat’ sa a
vybrat’ si z obrovského mnozstva pontikaného tovaru. Je teda jasné, ze zakaznik t'azi zo svojej pozicie dominantného
hraca urcujuceho pravidla hry. Na druhej strane vSak netreba podcenovat’ sofistikované a domyselné marketingové
praktiky obchodnikov a vyrobcov. V ramci vyuzivania tychto stratégii a konkrétnych nastrojov dokazu aj oni u¢inne
stimulovat,, usmeriiovat’ a korigovat’ stranu dopytu. Vznika tak paradox, ze zakaznik v podstate vyrobe diktuje, ¢o sa
ma vyrabat, ale najprv je mu to vsugerované (Mulacova a kol., 2013).

Stefko a kol. (2012) uvadzajii, ze marketing v Sestdesiatych a sedemdesiatych rokoch minulého storo¢ia bol do
znacnej miery odlisny od marketingu v stiCasnosti. V dnesnej dobe mame k dispozicii vyrobky, ktoré st schopné
uspokojit’ takmer vSetky naSe potreby. Dnes je pre vacsinu podnikov bezné vyuzivanie marketingu ako riadiaceho
nastroja. Zmena od riadenia zameraného vylu¢ne na vyrobu k riadeniu marketingu bola zapri¢inena najmé neustale
narastajucou  konkurenciou medzi organiziciami. Ako najefektivnejSim nastrojom pre zlepSenie
konkurencieschopnosti podniku sa ukazali nové trendy, ako internet, event marketing a guerilla marketing.

Reklama je tou zlozkou komunika¢ného mixu, s ktorou sa stretdvame kazdodennom zivote najcastejSie, ktort
mame najviac na ociach a ktord si najviac uvedomujeme. Reklama predstavuje nielen urcity produkt, ale rovnako aj
dlhodobt predstavu - imidz, ktorti si ma verejnost’ o firme vytvorit. Hlavnym cielom vsetkych reklam je presvedcit
spotrebitel’a, aby si urcity produkt skusil a aby mu dal prednost’ pred ponukou konkurenta (Foret, 2005). Reklama
moze mat’ mnoho foriem a sposobov pouzitia, ked’ze moze propagovat’ konkrétny produkt alebo tiez dlhodobu image,
ktort si maju o firme vytvorit klicové segmenty verejnosti. Reklama prezentuje, odporic¢a apontka tie
najdolezitejsie informacie o vyrobkoch a sluzbach s cielom ovplyvnit' ich predaj ato prostrednictvom médii,
spravidla masovych (Horiak, 2010).

Reklama ma mnoho foriem a spdsobov pouzitia, preto je tazko zovseobecnit’ jej kvality, ktoré spoluvytvaraji
komunika¢ny mix. Jej verejny charakter predpoklada, ze tovar, ktory propaguje je Standardny a legitimny. Reklama
umoziuje opakovat’ spravu a kupujuci ju méze porovnavat’ so spravami od inych konkurentov. Je vel'mi expresivna,
pretoze umoziuje firme propagovat’ vyrobok v dramatickej forme pomocou umeleckého stvarnenia, pisma, zvuku
a farby. Dokaze oslovit’ vel'mi Siroké publikum geograficky rozptylenych kupujucich pri nizkych nakladoch. Reklama
moze byt Uspesna len vtedy, ked” sprdva ziska pozornost’ a je komunikativna. Kvalita obsahu reklamnej spravy je
zvlast dolezita v prostredi, ktoré je presytené reklamou a kde existuju vel'mi nakladné reklamné spravy. Vyzaduje
viac fantazie, schopnosti pobavit’ a poskytnut’ spotrebitelovi vagsi zazitok (Stefko, 1997).
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Reklama na internete predstavuje médium, ktoré v sebe spaja pozitiva tradi¢nych médii s pozitivami médii
novych. Predstavuje velka moznost’ pre zacielenie, sledovanie a interaktivitu komunikacie. Umoziuje komunikovat
24 hodin denne pocas celého roka, rychlo menit’ informacie, obsah aj styl. Pre zadavatel'a reklamy je tu tiez moznost’
vybrat’ si ur¢iti cielova skupinu. V dosledku toho sa internet stal vel'mi flexibilnym médiom (Pelsmacker a kol.,
2003).

Hlavnym cielom reklamy na internete je, podobne ako pri ostatnych médiach, ovplyvnit’ nakupné rozhodovanie
potencialnych zakaznikov. Zakladnou odliSnost'ou je jej interaktivita, kedy kliknutim na reklamny prizok (banner)
moze uzivatel internetu ziskat' subor d’al§ich informaécii a dokonca si produkt aj priamo objednat’. Vd’aka modernym
technologiam sa moze internetova reklama lepsie zacielit’ na spotrebitela (Vysekalova a kol., 2012).

Internetova reklama ma mnoho podéb a internet ponuka Siroku skalu moznosti, ktoré sa navzajom prepajaju. Pre
vicsinu firiem je zakladnym typom internetovej reklamy webova stranka. Ide o moderné prostredie, ktoré je uréené
na komunikéciu firmy so zakaznikom. Webova stranka umoziuje kazdému uzivatel'ovi rozhodnuit, ktoré informacie
potrebuje a tak aj na ktoru stranku sa zameria. Vzhl'adom na aktivitu uzivatel'ov sa zakaznik smerom k webu sprava
pasivne, nedisponuje moznost'ou priameho zasahu od obsahu webu (s vynimkou diskusnych for). Firma sa sprava
aktivne, rozhoduje o obsahu webu. Pre ispech webovej stranky je potrebné, aby ponukala nielen zaujimavé a l'ahko
dostupné informacie, ale hlavne nové spravy (Dorcak, Pollak, 2010).

Specialnym typom internetovej reklamy je kontextova reklama. Zobrazuje sa na webovych strankach
v kontextovej sieti, na partnerskych weboch prevadzkovatelov. Jedna sa o reklamu, ktord sa zobrazi len na takej
internetovej stranke, ktorej textovy obsah uzko suvisi s kI'iCovymi vyrazmi reklamného oznamu. Spravna volba
kIiovych slov pridelenych k reklame hra délezitu ulohu, pretoze prave na nej zalezi, na akej webovej stranke sa
kontextova reklama zobrazi. Ako kontextova reklama byva ¢asto mylne oznacovana textova reklama, ktorej reklamny
oznam vobec nesuvisi s obsahom webu. Pri kontextovej reklame ide o spdsob zacielenia a tak nijako neobmedzuje
podobu reklamného formatu, ktortt mozno pouzit. Tato reklama je vhodna skor pre produkty, ktoré nie su tak zname,
aby si ich uz uzivatelia sami vyhl'adavali cez internetové prehliadace (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Trendom v oblasti internetovej reklamy je zavadzanie novych reklamnych systémov napomahajicich k ¢o
najefektivnejSiemu zacieleniu reklamnej kampane. Ide napriklad o nastroj nazyvany behavioral targeting. Je to
metoda pracujuca so spravanim a motivaciou uzivatel'ov internetu, pricom je skimany ich pohyb po jednotlivych
strankach, pocet navratov, klikov na relevantné odkazy apod. Priebezny zber informacne zaujimavych dat
o jednotlivych navstevnikoch webu potom vytvara platformu na zistovanie o tom, o aké informacie ma dany uzivatel
najvacsi zaujem. Nasledne je na neho cielena relevantna reklama. S tymto nastrojom uz uspesne pracuje niekolko
svetovo znamych spravodajskych serverov a blizkej budtcnosti tu mozno ocakavat’ velmi intenzivne vyuzivanie
tohto nastroja. Dolezitym fenoménom v sucasnej dobe su socidlne siete, ktoré predstavujii moznost' dvojsmernej
komunikacie. Aj ked’ nie su miestom nakupu, komunity na tychto sietach na seba vzajomne pésobia a ovplyviiuju sa.
Vyuzitie socialnej siete ako tradicného nosica reklamy je na mieste (Vysekalova a kol., 2012).

2. Vysledky a diskusia

Komunikacia v oblasti cestovného ruchu je vel'mi dolezita. Da sa povedat’, ze komunikacia ovplyviuje cestovny
ruch tak, ako je. Informac¢né technologie v poslednych rokoch zasiahli vSetky oblasti podnikania a ovplyvnili aj
vyuzitie marketingovych nastrojov v oblasti cestovného ruchu.

Cielom prispevku je identifikovat’ moznosti vplyvu internetu a internetovej reklamy na nakupné spravanie
slovenskych spotrebitelov v oblasti turizmu na tzemi Slovenskej republiky. Zakladny subor tvorili mladi
ludia/spotrebitelia zijici v Slovenskej republike. Vyberovy subor bol ziskany na zaklade vyberu I'ahkej dostupnosti.
Oslovenych bolo spolu 354 spotrebitel'ov. Prieskum bol realizovany v roku 2019. Pre ziskanie primarnych udajov
bolo vyuzité dopytovanie.

Na zaklade vysledkov, ktoré su spracované v grafe 1 sme zistovali od respondentov, ¢i podla ich nazoru
sticasné vyuzitie internetu a socialnych sieti podporuje oblast’ cestovného ruchu. Respondenti sa mali moznost’
vyjadrit' na 5 stupniovej Likertovej Skale suhlasu a nestihlasu, kde ¢islo 1 predstavovalo moznost’ rozhodne ano,
2 - ano, 3 - neviem, 4 - nie a 5 - rozhodne nie. Celkova vzorka predstavovala 354 respondentov vo veku od 18 do 37
rokov. Pre Statistické spracovanie udajov bol vyuzity $tatisticky program Statistica.
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Graf 1: Internet, socialne siete a podpora cestovného ruchu
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zaklade vysledkov spracovanych v grafe 1 moézeme konstatovat, ze podla vypovede 266 (75,1%)
skumanych respondentov internet a socialne siete nepodporuju v Slovenskej republike oblast’ cestovného ruchu.
58 (16,4%) skiimanych respondentov zastava nazor, ze internet a socialne siete podporuju oblast’ cestovného ruchu na
Slovensku. 30 (8,5%) respondentov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Konkurencieschopnost’ MSP v oblasti cestovného ruchu na slovenskom a zahrani¢nom trhu sa neustale zvysuje,
¢im nuti MSP v danej oblasti stale viac vyuzivat’ nastroje marketingovej komunikacie. V sti¢asnosti najvyuzivanejsim
nastrojom pre propagaciu MSP v oblasti cestovného ruchu je internet a nové trendy marketingovej komunikacie.
Mozeme tvrdit, ze prevaznu vacsinu kamennych predajni z oblasti cestovného ruchu, uz v sucasnosti nahradili
internetové predajne a on-line preda;.

V stcasnosti su mladi l'udia prevazni vac¢sinu ¢asu online na socialnych sietach, takze aj informacie a ponuky
zverejiiované na socialnej sieti najvyraznejsie ovplyviuju skupinu mladych spotrebitelov. Z uvedeného dovodu sme
sa v nasledujucej otazke, ktorej vysledky su spracované v grafe 2 zamerali na zistenie do akej miery skiimanych
respondentov zaujala reklama umiestnend na socialnej sieti, tak ze si dant spolo¢nost’ alebo jej produkty vyhladali
sami na internete bez ohl'adu d’al§ej reklamy umiestnenej na socialne;j sieti.
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Graf 2: Reklama na socialnej sieti
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Spracované vysledky nas vel'mi prekvapili, pretoze 202 (57,1%) dopytovanych respondentov sa vyjadrilo, ze ich
reklama na socidlnej sieti nikdy neuputala, az do takej miery, aby si spoloc¢nost’ alebo jej produkty, ktoré boli
umiestnené v danej reklame vyhl'adali na internete a uvazovali o ich kupe. 32 (9%) respondentov reklama spolo¢nosti
alebo jej produktov vie zaujat’ a uputat, az do takej miery, ze si dani spoloc¢nost’ sami vyhladaju na internete.
Prekvapujici bol pre nas, aj pocet respondentov (120; 33,9%), ktori sa k danej otdzke nevedeli vyjadrit, resp.
nespominali si, aby ich reklama na internete uputala az do takej miery, aby si vyhladali o danej spolocnosti a jej
produktoch d’alSie informacie, resp. aby si objednali produkty danej spolo¢nosti.

3. Zaver

Vsetci sa v dnesnej modernej dobe stretdvame s propagaciou produktov a spolocnosti, a to bud’ na socialnych
sietach alebo v inych médiach, ktoré si zamerané na masovu propagaciu. Mézeme tvrdit, Ze propagacia je sicastou
nasho zivota, ¢i chceme alebo nie. Ako sme uz vyssie uvadzali “propagacia je suCastou nasho kazdodenného zivota”,
tak s tym sa ndm spaja d’alsi faktor a to je presytenost’ a otravnost. Ked'ze nas doslova ,,otravuju* z kazdej strany
a kazdého média, ¢o sa tyka propagacie spolocnosti aich produktov, tak prevazna vicSina spotrebitelov je uz
otravena a presytena propagaciou spoloc¢nosti, ktorii uz ani nevnima. Sucasné¢ho a najméd mladého spotrebitel’a, uz
zaujme, iba kreativna, resp. zabavna reklama s dobrym napadom.

Na predvidanie a uspokojovanie potrieb sicasnych a potencidlnych zakaznikov musia byt MSP v oblasti
turizmu schopné oslovit’ $pecifické cielové segment a poukazat’ na svoju ponuku sluzieb, ktora sa vyrazne odliSuje od
ponuky sluzieb konkurencie. MSP v oblasti turizmu sa v suCasnosti nezaobidu bez vyuzivania informacnych
technologii, pretoze zakaznik si vybera z dostupnych informacii a rozhoduje sa pre tie, ktorych je ponuka a cena
najvyhodnejSia. Na zaklade zistenych a prezentovanych vysledkov nasho prieskumu si dovolime tvrdit' a zhodnotit,
Ze internet a socialne siete eSte stale majii dominanciu v ramci propagacie produktov, sluzieb a spolo¢nosti a dokazu
ovplyvnit’ nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov, aj v oblasti cestovného ruchu.
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