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Abstrakt: V sucasnej konkurencieschopnej spoloc¢nosti je nevyhnutné a vhodné, aby spolocnosti na propagaciu
svojich produktov a sluzieb zvoli kombinaciu aktivit marketingovej komunikacie za uc¢elom prildkania ¢o najsirsSicho
okruhu potencialnych spotrebitelov. Sucasny spotrebitel je narocny spotrebitel a konkurencia v kazdej oblasti
predaja je velka tzn., ze vo velmi vysokej miere vSetko zavisi od atraktivity marketingu (propagacie) vybranych
spolo¢nosti, ak dokazu ,predat* svoje vyrobky alebo sluzby. Cielom prispevku je teoretické spracovanie
problematiky digitalneho marketingu, ako aj analyza vplyvu vybranych modernych a klasickych foriem propagacie na

nakupné spravanie spotrebitel'ov pri nakupe obuvi a doplnkov z pohl'adu slovenského spotrebitel’a.
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Uvod

V sucasnosti su spotrebitelia neustale viac a viac skusenejsi, bezna reklama na nich nepdsobi rovnako ako
v minulosti, maju zlozitejSie zivotné $tyly a preto su ich poziadavky na produkty a sluzby, ktoré maju uspokojit’ ich
potreby stale vyssie. Trhy st nasytené, ponuka je vicSia ako dopyt, reklama uz nie je tak efektivna pricom naklady na
fu su stale rastu a konkurencia je velka. V désledku tychto skutocnosti je potreba implementovat nové formy do
marketingovej komunikacie. Rastie vyznam psychologicko-emocionalnych dodatoénych potrieb spotrebitelov.
A prave tieto potreby sa dokazu uskutocnit’ poskytnutim moznosti prezit’ urcity zazitok. Na zaklade tychto tvrdeni
mozno povedat, ze sa sucasna spolocnost’ orientuje na prezivanie zazitkov (Nizka, 2007). Tak ako aj ¢lovek tak aj
marketing a jeho komunikacia sa neustale vyvija, formuje a eviduje dynamické zmeny prebiehajuce najmu v praxi.
Medzi najdynamickejSie zmeny patri neustale rozsirovanie nastrojov marketingového komunika¢ného mixu o nové
média ¢i technologie ako napriklad internet, WiFi, mobilné aplikacie, QR kody, NFC a bezkontaktné platby, a iné
(Banyar, 2018).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Inovacia je ¢oraz dolezitejSou koncepciou ispechu kazdej organizacie, predstavuje vSak aj sibor vnutornych a
vonkaj$ich uvah, prekazok a vyziev, ktoré treba prekonat’. V ramci koncepcie inovacii sa objavuji nové paradigmy,
ako napriklad otvorena inovacia a spoluvytvaranie, ktoré si sucasne modifikatormi a zosiliovaémi inovécii v
organizaciach, podporuju organizacni otvorenost’ a integraciu zainteresovanych stran v procese tvorby hodnoty.
Inovaéné siete pozostavaju z mnozstva agentov v spolo¢nej tvorivej ¢innosti ako inovaéného mechanizmu, ktory celi
zvySujuicej sa zlozitosti vyrobkov, sluzieb a trhov. Technologia, najmé internet, umoziiuje aktivaciu vsetkych
procesov v organizaciach podporovanych spoloénymi kreativnymi platformami pre inovacie (Correia, Mateus,
Leonor, 2015).

V sucasnosti vykonava internet v marketingovom procese stale délezitejsiu wlohu. Digitalny marketing
predstavuje Ciastkovy proces v marketingu. Na zaklade toho mézeme digitalny marketing definovat’ ako proces, v
ktorom organizacie pouzivaju internet na vytvaranie hodndt a produktov pre sucasnych alebo potencionalnych
zakaznikov, a kde samozrejme dochddza k vymene. V dosledku rasticeho poctu moznosti digitalizacie a
interaktivity, ktoré internet ulah&uje, sa mnohé sny obchodnikov stali skuto¢nostou. Sikovné pouzivanie digitalneho
marketingu dokéaze zefektivnit' marketingovii komunikaciu a firemné ciele mozno dosiahnut’ l'ahsie (Visser a kol.,
2019).

Prikrylova a Jahodova (2010) vo svojej publikacii definuji online marketing ako formu komunikacie, ktora je
zalozena na odhade spravania a vnimania cielovej skupiny zakaznikov, kde na zéklade tychto skutocnosti sa snazi
najst’ ¢o najicinnejsie metddy a spdsoby, ako pouzivatelov internetu priviest' na cielové webové stranky, ako aj
zaujat’, presvedc¢it’ ku kupe €i k inej zelanej akcii. Autori dodavaju, ze v internetovom svete sa marketingova
komunikdcia stdva priamou, nakol'’ko umoznuje okamziti spatnu vdzbu pouzivatel'a.

Digitalny marketing sa vykondva pomocou mnohych digitdlnych praktik a stratégii na spojenie sa so
zakaznikmi. Medzi tieto praktiky patri napriklad Inbound marketing, ktorého cielom je sa dostat’ do povedomia
zakaznika nenasilnou cestou. Podstatou Inbout marketingu je zamerat’ sa na konkrétnu cielova skupinu nie na masy.
Je to v podstate nativna reklama, umiestnena napriklad v zaujimavom ¢lanku tak, aby nijak neprekazala. Aby bol
obsah takejto reklamy [lahSie nachadzany je nevyhnutné webové stranky optimalizovat’ prostrednictvom
vyhladavacich nastrojov ako je napriklad SEO — Search Engine Optimization (Alexander, 2019).

Ked’ si spolocnosti zacali uvedomovat’ hodnotu internetu ako primarnej sucasti svojej komunikac¢nej platformy,
zacali zodpovedajucim sposobom vyuzivat' alternativne marketingové praktiky, ktoré st nakladovo efektivnejsie a
efektivnejsie pri aktivnom styku so spotrebite'mi, nez tradi¢né reklamné kanaly. Zatial' ¢o pouzivanie socidlnych
médii, partizanskych taktik a zazitkovych kampani sa stava ¢oraz rozsirenej$im, doteraz sa neSpecifikovali osved¢ené
postupy tykajice sa strategického vykonavania tychto neustale sa vyvijajucich marketingovych nastrojov a ich
zaClenenia do pristupu integrovanej marketingovej komunikacie (Castronovo, Huang, 2012). Webové stranky
socialnych sieti poskytli marketingovym pracovnikom nové a ucinné spdsoby, ako sa hlboko dostat’ na svoj cielovy
trh, aby mohli komunikovat' svoje posolstva (Trusov akol. 2009). Manazéri tak moézu povzbudit' pozitivnu
komunikaciu istnou cestou a priaznivé odporii¢ania medzi online komunitami zvySenim zavézku spotrebitel'ov voci
spolo¢nosti; tento zvySeny zavidzok sa da dosiahnut’ zosuladenim hodnot a identit zakaznikov s tymi, ktoré su v
organizacii (De Matos, Rossi, 2008).

© 2020 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
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

2. Vysledky a diskusia

Cielom prispevku je analyza vplyvu vybranych modernych aklasickych foriem propagacie na nakupné
spravanie spotrebitelov pri nakupe obuvi a doplnkov z pohladu slovenského spotrebitela. Zakladny subor tvorili
spotrebitelia zijici v Slovenskej republike. Vyberovy subor bol ziskany na zaklade vyberu lahkej dostupnosti.
Oslovenych bolo spolu 162 spotrebitel'ov. Prieskum bol realizovany v roku 2019. Pre ziskanie primarnych udajov
bolo vyuzité dopytovanie. Prevaznu vécsinu tvorili Zeny, teda celkom 150 Zien a zvySok predstavovali muzi.

Nasledujtica otazka bola zamerana na reklamu. Ciel'om bolo zistit,, ¢i reklama podnecuje spotrebitel'ov ku kupe
vybranych druhov tovarov (obuv a doplnky).
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Graf 1: Vplyv reklamy na nakupné spravanie spotrebitel'ov
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zaklade ziskanych odpovedi mozeme konstatovat, ze reklama nie je hlavnym motivatorom pri nakupe
tovarov spolocnosti predavajucich obuv a doplnky. 94 opytanych z celkového poctu 162, nepovazuje za hlavny
Cinitel, ktory ovplyviiuje ich nakup, reklamu. Oproti tomu, len pre 26 opytanych respondentov je motivujuca
k nakupu reklama. 42 respondentov oznacilo moznost’ niekedy, teda mézeme konStatovat’, ze zalezi aj na type
reklamy, ktorymi su respondenti v dany moment nakupného procesu zasiahnuti.

V reklame, tak ako aj v ramci inych nastrojov komunika¢ného mixu by sa malo pravidelne vyhodnocovat aky je
efekt reklamy na trzby. Meranie komunika¢nych u¢inkov reklamy, resp. testovanie reklamy nam hovori, ako reklama
komunikuje. Testovanie reklamy sa moze vykonavat’ bud’ predtym ako sa reklama zverejni alebo az potom. Samotny
efekt reklamy na trzby sa meria zlozitejSie ako jej komunikacny uc¢inok. Trzby okrem reklamy ovplyviuju aj iné
faktory, napriklad cena a dostupnost’ produktu (Kotler a kol., 2007).

Aby sme mali prehlad, kde sa spotrebitelia najéastejSie stretdvaju s propagaciou spolo¢nosti propagujucich
obuv a doplnky, tak sme dotazovali na vybrané formy reklamy.
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Graf 2: Najefektivnejsie formy reklamy
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zéklade dosiahnutych vysledkov mézeme tvrdit, ze reklamy spolocnosti predavajuce obuv a doplnky
nakupni spotrebitelia najcastejSie vnimajui na socialnych sietach (¢o uviedlo az 68 respondentov), v tlaci, novinach
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a inzercii (uviedlo 54 respondentov), v e-mailoch a newsletteroch (34 respondentov), v televizii (24 respondentov),
najmenej vnimana je reklama v radiach a rozhlasoch (uviedol iba jeden skimany respondent).

Priamy marketing ma ti vyhodu, Ze méze presne zamerat' a vymedzit' uréiti pozadovani cielovi skupinu
spotrebitel'ov. Nevyhodou je vSak nizsi dosah na poli Sirokej verejnosti. Ako hlavné prostriedky priameho marketingu
mozeme oznacit’ prospekty, katalogy, telefonne zoznamy, adresare, Casopisy pre zakaznikov a d’alsie. V dnesnej dobe
vsak do popredia vstupuje okrem klasickych foriem priameho marketingu predovsetkym telemarketing a interaktivne
formy komunikécie so zakaznikmi, pre ktorych je nevyhnutné vybudovat’ si databazu zakaznikov a chrani ju pred
konkurenciou (Vysekalova a kol., 2012).

DalSia dotaznikova otizka bola zamerana na formy priameho marketingu, ktoré vybranych foriem oslovuju
respondentov (spotrebitel'ov) pri nakupne obuvi a doplnkov najviac.
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Graf 3: Prostriedky priamého marketingu
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zéklade vysledkov spracovanych v grafe 3 mozeme vidiet, Ze respondentov najviac oslovuju ako forma
priameho marketingu produktové katalégy (66 respondentov), o nieco menej nakupnych spotrebitelov ovplyviuje e-
shop (62 respondentov) a ako tretia najvplyvnejSia forma priameho marketingu bola zvolena reklama v médiach
(57 respondentov). Najmenej respondentov oslovuje telemarketing ako forma priameho marketingu. Ako moznost’ iné
3 respondenti doplnili, ze ziadna forma priameho marketingu ich neovplyviiuje a 1 respondent uviedol, Ze je najviac
oslovovany k nakupu prostrednictvom SMS ponuky.

Vyskumné trendy sa v sucasnosti posunuli smerom k otiazkam, ako je interaktivita alebo obojsmerna
komunikacia, ¢o zdoraziuje skutocnost’, ze zakaznici su skor aktivnymi hra¢mi ako pasivnymi prijemcami. To
znamena, ze cielom nie je Uplne zmenit tradi¢ny sposob oznamovania reklamnych sprav spotrebitelom, ale aj zvazit
narast inych druhov reklamy, ako je reklama na internete, a integrovat’ technologiu ,,do ich vzajomnej komunikacie*
(Pavlou, Stewart, 2000, s. 5).

V ramci d’alSej otazky sme sa zamerali na zistenie do akej miery podnecuje respondentov k nakupu obuvi
a doplnkov internetovy marketing. Vysledky su spracované v grafe 4.
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Graf 4: Internetovy marketing
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Z grafu 4 nam vyplyva, ze 71 skimanych respondentov uviedlo moznost priemerne. Odhliadnuc od tejto
odpovede, 54 respondentov uviedlo odpoved trochu alebo vobec. 37 skimanych respondentov ovplyviuje
internetovy marketingu velmi. Mézeme teda povedat’, ze sme dospeli k prekvapujiicemu zisteniu, Ze internetovy
marketing vacsej miere nepodnecuje respondentov k nakupu obuvi a doplnkov.

Nové trendy v marketingovej komunikacii sa bezprostredne tykaju predovsetkym internetu. Internetovy vek
podnietil vznik nového druhu marketérov, ktori podnikaju hlavne online prostrednictvom internetovych stranok a
e-shopov, bez tradi¢ného zastipenia na trhu v kamennej predajni. TradiCnej$i marketéri si uvedomili tento
konkurenény boj a vaciina tradi¢nych kamennych firiem rozsirila svoje aktivity o e-marketing. Casto krat sa tieto
firmy nazyvaju aj hybridmi vo svojej oblasti (Kotler, 2007).

Zaver

Plnenie ciel'ov marketingovej komunikacie ndm pomaha poznat’ potreby zédkaznikov a premenit’ ich na produkt.
Vd'aka komunikacii je mozné zisti spokojnost’ zakaznika s danym produktom a podl'a jeho nazoru upravovat’ produkt
podl'a poziadaviek spotrebitel'a. Okrem poskytovania informacii spotrebitel'om je pre podniky délezité vytvorit’ dopyt
po znacke, tovare ¢i sluzbe. Pri vytvarani dopytu je nevyhnutnostou brat do tivahy rozmanitost’ poziadaviek
spotrebitelov a za tym ucelom diferencovat’ produkty, odlisit’ sa od konkurencie a zamerat sa na jeden segment
konecénych spotrebitel'ov. Pri uspechu produktu ¢i sluzby netreba zabuda na konkurenciu, prave naopak. Délezité je
podnietit’ spotrebitel'ov k lojalnosti vo¢i znacke firmy, pretoze len lojalni zakaznici su ti najlep$i mozni zakaznici
(Hendrikson, 2015).

Na to aby spolo¢nost’ vedela efektivne vyuziva jednotlivé prvky marketingovej komunikacie v prospech
spolo¢nosti musi si v prvom rade uvedomit’ fakt Ze poznat’ zakaznikov a cielové skupiny, ktorym st jednotlivé tovary
pontkané, je jednym z najddlezitejSich kritérii. Netreba vSak zabiida a podcenovat’ ani poznanie konkurencie ¢i
spolupracovnikov. Ked’ze v poslednych rokoch sa ¢oraz viac dostavaju do popredia aj moderné komunikacné kanaly
treba klast’ velky doraz na komunikaciu prostrednictvom internetu a modernych marketingovych technologii, aby tak
spolo¢nost’ vytvorila uzsi vztah so svojimi zakaznikmi.
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