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Abstrakt

S rozmachom internetu a e-commerce doslo aj k rozsireniu moznosti digitalneho marketingu. Od vzniku
prvého banneru uplynulo mnoho rokov a dnes digitdlny marketing ponuka najréznejsie druhy reklamnych
formatov a moznosti zacielenia. Ich kombinaciou je mozné oslovit a zaujat cielovych spotrebitelov, doviest
ich na e-shop a predat im produkty i sluzby. Cielovy spotrebitel méZe byt vybrany na zéklade jeho spravania
na internete, vyberu produktov, demografickych udajov, zaujmov alebo jeho podobnosti s existujucimi
uzivatelmi obchodu. VyuZitie digitdlneho marketingu je pre internetové obchody spdsob, ako rozsirit
povedomie o svojom obchode medzi cielovou skupinou, ako ziskat novych zakaznikov alebo sa pripomenut
minulym navstevnikom. Digitdlny marketing ponuka niekolko nastrojov, ktoré mézu podniky vyuZit na
dosiahnutie tychto cielov. Hlavnym ciefom prispevku je identifikovat spotrebitelské spravanie v
podmienkach digitalneho marketingu v post-pandemickom trhovom prostredi. Do dotaznikového prieskumu
sa zapojilo 312 respondentov z réznych generacii. Udaje boli zozbierané v mesiaci november roku 2024. Na
zéklade vysledkov mozZno konstatovat, Ze vacsina spotrebitelov travi ¢as online na akomkolvek zariadeni od
2 do 4 hodin denne. Pokial ide o frekvenciu nakupovania, nadpolovi¢na vaésina spotrebitelov nakupuje
online Casto, resp. parkrat za mesiac. Nadpolovi¢na vacsina spotrebitelov najéastejSie nakupuje online
prostrednictvom smartféonu. Nadpolovi¢na vacsina spotrebitelov ma tiez pozitivne skusenosti s online
nakupovanim.
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Informacia

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
1/0488/22 VEGA Vyskum digitdlneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy
udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi.
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1. Uvod do problematiky

V dnesnej dobe, ked sa vacsina komunikacie presunula do online priestoru, sa digitalny marketing stal
nevyhnutnym prvkom marketingovej stratégie pre mnoho firiem. Medzi kfuCové nastroje digitalneho
marketingu patri Google Analytics, ktory sluzi ako ndastroj na sledovanie a analyzu navstevnosti webovych
stranok. Dal$im délezitym aspektom digitdlneho marketingu s platené kampane, ktoré umozfiuji firmam
efektivne oslovit svoju ciefovi skupinu prostrednictvom platenej reklamy na réznych online platformach
(Janouch 2020). Autorka BureSova (2022) vo svojej publikacii rozdeluje marketing do dvoch zakladnych
skupin: off-line a digitalny marketing. Off-line marketing popisuje ako marketing v ,realnom” svete a
digitalny ako marketing, ktory sa odohrava hlavne v online prostredi. Tiez vysvetluje, Ze so vznikom
digitalneho marketingu vznikli aj nové produkty, ako je napr. antivirusovy program alebo online uloZisko dat
(Simakov 2020). Digitdlny marketing je obsiahlejsi pojem, ktory zahfia rozne formy digitalneho marketingu,
vratane marketingu na socidlnych médiach, e-mailového marketingu a marketingu na vyhladavacoch.
Digitalny marketing objavil v 90. rokoch minulého storocia a spociatku sa skladal predovsetkym z webovych
stranok. AvSak s ndrastom poctu pouzivatelov internetu sa vyvinul a rozsiril o nové nastroje digitalneho
marketingu, ako su socialne siete, PPC reklamy, SEO, obsahovy marketing alebo e-mail marketing. Autorka
Pfikrylova (2019) vysvetluje, Ze existuje ndzor, Ze v oblasti marketingu doslo k vyvoju s rozvojom
komunikacnych a informacnych technoldgii. Za poslednych 30 rokov doslo v tejto oblasti k vyznamnym
zmenam a marketing na tieto zmeny reagoval, dokonca inicioval a prispel k nim. Vac¢sina tychto zmien vsak
nie je prelomova ani strategickd, ale ide iba o zmeny nastrojov a technik. Narast modernych marketingovych
nastrojov preto nie je vnimany ako systematickd zmena, ale skor ako rozsirenie skorsich nastrojov a technik
o moderné komunikacné a informacné technologické mozZnosti. Digitalny marketing prechdadza
transformaciou, pricom kfu€ovym trendom je predovsetkym vyuzivanie kratkych videi, ktoré odrazaju rychle
tempo online publika (Reimers a kol. 2016). Socidlne siete sa transformuju na ndstroje zakaznickeho servisu,
zatial ¢o SEO zostava nevyhnutnym pilierom na zabezpecenie online viditelnosti. S rastucim vyznamom
mobilnych zariadeni je klucova ich optimalizacia. Firemnu socidlnu zodpovednost nadobida na déleZitosti,
pretoZe zakaznici o¢akavaju, Ze znacky budu budovat svoj postoj k socidlnym otdzkam. Autor Matisko (2020)
prezentuje digitdlny marketing ako jednu z najrychlejSie sa rozvijajucich oblasti marketingu v dnesnej ére
marketingu. Tento druh marketingu sa neustale vyvija a meni sa na dennej baze, a preto sa firmy musia
neustale prispdsobovat a reagovat na nové zmeny, aby mohli vyuzit digitdlny marketing spravne a vyuzit
jeho plny potencidl. Menia sa totiz technoldgie, ale aj sp6sob akym zdkaznici vyhladdvaju a nakupuju
produkty. S tymto tvrdenim suhlasia aj autori Kotler a Armstrong (2022), ktori tvrdia, Ze nové technoldgie
neustale posuvaju marketingu vopred velkou rychlostou. Neustale sa meni a vyvija, takZe je stale zloZitejsie
zhrnut a vysvetlit vsetky jeho formy. Nové média sa v poslednych dvoch desatrodiach vyrazne a rychlo
rozvijali. Digitalny marketing sa natolko rozsiril, Ze dnes patri k najbeznejSim a najpouzivanejsSim formam
marketingu. V sucasnej dobe pozname desiatky nastrojov a konceptov digitdlneho marketingu. Autor
Kopecky (2021) vo svojej publikacii uvddza mnozstvo vyhod digitdlneho marketingu, avsak ta najvacsia
spociva v tom, Ze umoZniuje zacielit na Specificki skupinu potencidlnych zakaznikov, ktora sa lisi na zaklade
napr. veku, rodu, bydliska alebo zdujmov, u ktorych je velkd pravdepodobnost, Ze si kipia dané produkty
alebo sluzby. S tymto ndzorom suhlasi aj autorka Pfikrylova (2019) a uvddza, Ze nemozno pochybovat o
vyzname novych a inovativnych nastrojov marketingovej komunikacie. Vdaka modernym nastrojom je
komunikacia mimoriadne flexibilnad a rychla. Umoziuju oslovit nespocetné mnozstvo skupin, ¢i uz Sirokych
alebo uzkych. UmoZiuju presne cielenu personalizaciu, vratane individudlneho nastavenia komunikacie.
Vdaka podrobnému meraniu a vyhodnocovaniu je mozné véestranné zacielenie v oboch smeroch. Dal3ou
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moznostou, ktora ulahcuje tvorbu kampani pre tuto komunikaciu, je automatizacia. Autor Kopecky (2021)
tiez vo svojej publikacii piSe, ze je nakladovo efektivnejsSie ako tradicné marketingové metddy, pretoze
umoznuje sledovat Uspesnost kampani a kazdodenne prispdsobovat rozpocet konkrétnym kandlom podla
toho, ktory vykazuje vyssiu efektivitu. V pripade, Ze dany kanal nevykazuje dostatocnu navratnost investicii,
je moZné zniZit jeho vyuZivanie a investovat peniaze do vykonnejsieho kandla. Na rozdiel od digitdlneho
marketingu, pri tradi¢nych reklamnych metdd nie je mozné jednoducho zistit, kolko ludi si vasu reklamu
vSimlo a aku mala navratnost investicii. Ako priklad je moZné uviest billboard, pri ktorom nie je mozné
jednoducho sledovat, kolko ludi ho videlo a aké priniesol vysledky. Tvrdenie, Ze digitdlny marketing je
efektivnejsi a finanéne menej ndrocny, potvrdzuje aj autorka Kasalova (2023) a dodava, Ze vdaka nemu méze
firma so zdkaznikom komunikovat kedykolvek a kdekolvek. Uvddza tieZ, Ze je v dnesnej dobe nevyhnutné
vyuzivat vyhody digitdlneho marketingu, kvoli udrZaniu tempa s konkurenciou. Autor Nemat (2011) na
zaklade svojich vlastnych skusenosti s klientmi vysvetluje, Ze mnoho ludi ma nesprdvnu predstavu o
digitdlnom marketingu, mysli si totiz aky je lacny a jednoduchy. Mnoho fudi sa domnieva, Ze staci ponukat
produkt, ktory sa nijako neodlisuje od konkurencie, a iba investovat do reklamy, aby automaticky dosiahli
zisk. Autor vdak zdérazfiuje, Ze toto je nespravne chéapanie digitdlneho marketingu. Dalej tvrdi, 7e nizsi
rozpocet pre digitalny marketing moze zvysit riziko neldspesnej kampane. Tento nazor potvrdzuje aj autor
Halek (2018), ktory tvrdi, Ze v marketingu nie je mozné cielit na ,vSetkych”, ale je nutné, zamerat sa na tGzku
skupinu ludi, ktori maju spoloc¢né zaujmy, napr. geografické, demografické alebo psychografické
charakteristiky. Digitalny marketing mozno definovat ako typ marketingu, ktory na komunikaciu so svojimi
zakaznikmi vyuZiva digitdlne média. Zasadna vyhoda digitalnych médii v porovnani s beznymi médiami je v
tom, Ze digitdlne médid dokdziu sprostredkovat danu informaciu a tieZ nadviaiu kontakt s urcitym
recipientom, a tym ziskaju spatnu vazbu (Warokka 2020). Ide o relativne etablované marketingové odvetvie.
V sucasnosti ho mozno brat ako Standardny element celej marketingovej komunikacie. Spada pod riu vietka
marketingova komunikacia, ktora sa tyka digitalnych technolégii, a to najma novych médiach. To su napriklad
nastroje z oblasti mobilnych komunikacii, internetu a ostatnych digitdlnych komunikacnych prostriedkov
(Kingsnorth 2019). Jedna z oblastnych digitdlneho marketingu, predstavuje okruh modernej marketingove;j
komunikacie. Ten aplikuje rbézne prostriedky z oblasti novych médii, a to s cielom propagacie.
Prostrednictvom svojej digitdlnej povahy tieto nastroje ponukaju marketingovym Specialistom rbzne
moznosti, a to napriklad v oblasti priamej komunikacie spotrebitelov s propaga¢nymi médiami (Omar a kol.
2020). Je vyvoland priama a aktivna spatna vazba, a to vdaka vzajomnému posobeniu. Vdaka tomu su
zaddvatelské organizacie schopné pomerne spolahlivo analyzovat Gc¢innost a ndvratnost konkrétnych
marketingovych kampani. Dalej méZe digitadlny marketing zacielit konkrétny reklamny obsah, nadviazat
kontakt s klientom a vytvarat tak uc¢inné, aktualne a pruzné marketingové oznamenia, a tym vytvérat dobré
meno a pozitivny imidz znacky (Kotler a kol. 2017).

2. Metodoldgia

Cieflom tohto prispevku je identifikovat spotrebitelské spravanie v podmienkach digitdlneho marketingu v
post-pandemickom trhovom prostredi.

Na zaklade vyssSie uvedeného ciela su formulované nasledujuce Ciastkové ciele:

e Zistit kolko ¢asu online trdvia spotrebitelia na akomkolvek zariadeni.
e Zistit ako Casto spotrebitelia nakupuju online.
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e Zistit aké zariadenie spotrebitelia naj¢astejsie vyuZivaju na nakupovanie online.
e Zistit aké skusenosti maju spotrebitelia s nakupovanim online.

Prieskum pre Ucely tohto ¢lanku je mozné charakterizovat ako interdisciplindrny, kvantitativny a primarny.
Datové vstupy pre ucely vykonanych analyz boli ziskané prostrednictvom primarneho prieskumu, ktory bol
realizovany formou dotaznikovej metddy. Zber udajov prostrednictvom elektronického dotaznika prebiehal
v mesiaci november v roku 2024. Odkaz na vyplnenie elektronického dotaznika bol distribuovany
prostrednictvom socidlnych sieti Facebook a Instagram, a tiez elektronickou postou pozostavajucej z
prijemcov sukromnej databdzy autorov. Vyber prieskumnej vzorky bol realizovany na principe dobrovolnosti
a dostupnosti. Prieskumna vzorka pozostava z odpovedi 312 respondentov, resp. spotrebitelov, ktori
nakupuju online a pochadzaju z vychodného Slovenska, resp. KoSického a PreSovského kraja.

Predmetny dotaznik, ktori spotrebitelia v rdmci rozsiahlejsieho prieskumu vypifali pozostaval z 22
uzatvorenych otazok. Prvych pat otdazok malo demograficky charakter, v ramci ktorych sa zistoval rod, vek,
najvyssSie dosiahnuté vzdelanie, socidlny status a napokon kraj pobytu respondentov, v ramci vychodného
Slovenska. V poradi Siesta otdzka zistovala mnoZstvo casu, ktory spotrebitelia travia denne online na
akomkolvek zariadeni. Respondenti, resp. spotrebitelia mali na vyber z jednej z moznosti, konkrétne do 1
hodiny denne, od 2 do 4 hodin denne, od 4 do 6 hodin denne, od 6 do 8 hodin denne a viac ako 8 hodin
denne. Siedma otdzka zistovala frekvenciu nakupovania spotrebitelov online, kde mali na vyber z nasledujuci
moznosti ako velmi zriedka (parkrat za rok), zriedka (parkrat za pol roka), obcas (parkrat za Stvrt roka), ¢asto
(parkrat za mesiac) a velmi Casto (parkrat za tyzden). V poradi 6sma otdzka zistovala, prostrednictvom
ktorého zariadenia spotrebitelia naj¢astejsie nakupuju online. Na vyber mali z nasledujucich mozZnosti:
smartfén, stolovy pocitat, notebook a tablet. Nasledujucich 14 otdzok zistovalo postoje spotrebitelov v ramci
skumanej problematiky v podobe Lickertovej Skaly v rozsahu hodnét od 1 do 5. ,,1“ predstavovala uplny
nesuhlas, a naopak ,,5“ predstavovala uplny suhlas s vyrokom v danej otazke.

Analytické spracovanie poukazuje na hrubé zistenia prieskumu a je interpretované v podobe deskriptivne;j
Statistiky, primarne vo forme tabuliek.

Najpocetnejsia skupina spotrebitefov vekovo spadala do Generacie Y, resp. boli narodeni medzi rokmi 1984
— 2000 (N=200; 64,1 %). Generaciu X (1964 — 1983) reprezentovalo 89 respondentov, resp. 28,5 %
prieskumnej vzorky. Generacia S (1963 a skor) pozostavala z 13 respondentov (4,2 %). Napokon najmladsiu
skupinu spotrebitelov, resp. Generdciu C (2001 — 2009) tvorilo 10 (3,2 %) respondentov. Prieskumnu vzorku
tvorilo 312 respondentov, z toho 149 (47,8 %) Zien a 163 (52,2 %) muzov. NajpocetnejSia skupina
spotrebitelov ma stredoskolské vzdelanie s maturitou (N=184; 59%). 51 spotrebitelov, resp. 16,3 %
prieskumnej vzorky ma vysokoskolské vzdelanie Il. stupna. 47 spotrebitelov, resp. 15,1 % prieskumnej vzorky
ma vysokoskolské vzdelanie I. stupfia. 16 spotrebitelov (5,1 %) ma stredoskolské vzdelanie bez maturity. 10
spotrebitelov (3,2 %) ma vysokoskolské vzdelanie lll. stupna a 4 spotrebitelia (1,3 %) ma zakladné vzdelanie.
Najvacsiu skupinu spotrebitelov tvorili zamestnani (N=130; 41,7 %). Druhd najvacsiu skupinu spotrebitelov
tvorili podnikatelia, resp. samostatne zdrobkovo cinné osoby (N=128; 41 %). 23 spotrebitelov (7,4 %) su
matky na materskej dovolenke. 13 spotrebitelov, resp. 4,2 % prieskumnej vzorky su nezamestnani. 12
spotrebitelov (3,8 %) je pobera starobny déchodok. Napokon 6 spotrebitelov, resp. 1,9 % prieskumnej vzorky
su Studenti. 189 spotrebitelov, resp. 60,6 % prieskumnej vzorky pochadza z PreSovského kraja a 123
respondentov, resp. 39,4 % prieskumnej vzorky pochadza z KoSického kraja.
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Vysledky prezentované na Urovni tohto prispevku su sucastou rozsiahlejsej studie, ktorej dalSie zaujimavé
vysledky su predkladané v zavere prispevku.

3. Vysledky prieskumu

V tejto kapitole su prezentované vysledky prieskumu prostrednictvom popisnej Statistiky, resp. v podobe
tabuliek.

Tabulka 1 Cas online na akomkolvek zariadeni

Pocetnost % Kumulativne %
Do 1 hodiny denne 20 6,4 6,4
0Od 2 do 4 hodin denne 130 41,7 48,1
0Od 4 do 6 hodin denne 96 30,8 78,9
0Od 6 do 8 hodin denne 41 13,1 92
Viac ako 8 hodin denne 25 8 100
Spolu 312 100

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vacsina spotrebitelov travi ¢as online na akomkolvek zariadeni od 2 do 4 hodin denne (N=130; 41,7 %). 96
spotrebitelov, resp. 30,8 % prieskumnej vzorky travi ¢as online na akomkolvek zariadeni od 4 do 6 hodin
denne. 41 spotrebitelov, resp. 13,1 % prieskumnej vzorky travi ¢as online na akomkolvek zariadeni od 6 do
8 hodin denne. 25 spotrebitelov (8 %) travi ¢as online na akomkolvek zariadeni viac ako 8 hodin denne.
Napokon 20 spotrebitelov, ¢o predstavuje 6,4 % prieskumnej vzorky travi ¢as online na akomkolvek zariadeni
do 1 hodiny denne.

Tabulka 2 Frekvencia nakupovania online

Pocetnost % Kumulativne %
Velmi zriedka (parkrat za rok) 19 6,1 6,1
Zriedka (parkrat za pol roka) 23 7,4 13,5
Obcas (parkrat za stvrt roka) 53 17 30,5
Casto (parkrat za mesiac) 186 59,6 90,1
Velmi Casto (parkrat za tyzden) 31 9,9 100
Spolu 312 100

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Vacsina spotrebitefov nakupuje online Casto, resp. parkrat za mesiac (N=186; 59,6 %). 53 spotrebitelov, resp.
17 % prieskumnej vzorky nakupuje online obcas, resp. parkrat za stvrt roka. 31 spotrebitelov, resp. 9,9 %
prieskumnej nakupuje online velmi ¢asto, resp. parkrat za tyzden. 23 spotrebitelov (7,4 %) nakupuje online
zriedka, resp. parkrat za pol roka. Napokon 19 spotrebitelov, ¢o predstavuje 6,1 % prieskumnej nakupuje
online velmi zriedka, resp. parkrat za rok.

Tabulka 3 NajcastejsSie zariadenie vyuZivanie na nakupovanie online

Pocetnost % Kumulativne %
Smartfon 191 61,2 61,2
Stolovy pocitac 12 3,8 65
Notebook 98 31,4 96,4
Tablet 11 3,6 100
Spolu 312 100

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vacsina spotrebitelov najcastejSie nakupuje online prostrednictvom smartfénu (N=191; 61,2 %). 98
spotrebitelov, resp. 31,4 % prieskumnej vzorky nakupuje online prostrednictvom notebooku. 12
spotrebitelov, (3,8 %) nakupuje online prostrednictvom stolového pocitaca a napokon 11 spotrebitelov, ¢o
predstavuje 3,6 % prieskumnej vzorky nakupuje online prostrednictvom tabletu.

Tabulka 4 Pozitivne skusenosti s online nakupovanim

Pocdetnost % Kumulativne %

1 — Uplne nesuhlasim 11 3,5 3,5
2 — Nesuhlasim 15 4,8 8,3
3'—An|,nesuhla5|m/an| 68 218 30,1
sthlasim

4 — Suhlasim 190 60,9 91
5 — Uplne sthlasim 28 9 100
Spolu 312 100

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vacsina spotrebitelov ma pozitivne skisenosti s online nakupovanim (N=218; 69,9 %). 68 spotrebitelov (21,8
%) nema ani pozitivne, ani negativne skdsenosti s nakupovanim online. Napokon 26 spotrebitelov (8,3 %)
ma negativne skusenosti s online nakupovanim.
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4. Zhrnutie

Spotrebitelia na urovni tohto prieskumu pochadzaju z r6znych vekovych skupin, konkrétne Generacie C, resp.
centalidlov, ktori su v sucasnosti vo veku od 15 do 23 rokov, Generacie X, resp. milenialov, ktori si v
sucasnosti vo veku od 24 do 40 rokov, Generdcie X, resp. Baby Boomers, ktori su v sucasnosti vo veku od 41
do 60 rokov, a napokon Generdcie S, resp. Snow Flakes, ktori v sucasnosti maju 61 a viac rokov. Tychto
spotrebitelov predstavuju obyvatelia vychodného Slovenska, konkrétne PreSovského a KoSického kraja. Zber
udajov prebiehal v mesiaci november v roku 2024 a vysledky prieskumu sa daju sa zovseobecnit primarne
na uroven vychodného Slovenska. Prieskum na Urovni tohto ¢lanku je siborom rovin prieskumu v podobe
dotaznikového prieskumu a primdrnych zdrojov, ktoré su realizované prostrednictvom matematicko-
Statistickych metdd v suvislosti hodnotenim online nakupovania spotrebitelov, resp. respondentov. Ziskané
vysledky potvrdzuju vyznam nastrojov digitalneho marketingu na urovni elektronického obchodovania a ich
aplikacie v praxi.

Na zaklade vyssie uvedeného prieskumu moZno konstatovat, Ze vacSina spotrebitelov travi ¢as online na
akomkolvek zariadeni od 2 do 4 hodin denne (N=130; 41,7 %). Pokial ide o frekvenciu nakupovania,
nadpolovi¢na vadsina spotrebitefov nakupuje online ¢asto, resp. parkrat za mesiac (N=186; 59,6 %).
Nadpolovi¢na vacsina spotrebitelov najc¢astejSie nakupuje online prostrednictvom smartfénu (N=191; 61,2
%).

Nadpolovi¢nd vacsina spotrebitelov suhlasi s tvrdenim, Ze online nakupovanie je bezpecné (N=215; 69 %).
Nadpolovi¢na vacsina spotrebitefov ma tieZ pozitivne skisenosti s online nakupovanim (N=218; 69,9 %).

Vyse dve tretiny spotrebitelov pri online nakupovani ovplyviuje on-page SEO, resp. titulok stranky, Struktura
URL adresy, Struktura webovej stranky, obsah stranky, nadpisy, titulky obrazkov, texty odkazov (N=259; 83
%). Vacsinu spotrebitelov pri online nakupovani neovplyvriuje off-page SEO, resp. spdtné odkazy, ktoré na
webovu stranku odkazuju z inych zdrojov (N=135; 43,3 %).

Nadpolovi¢nu vacsinu spotrebitefov pri online nakupovani ovplyviiuje PPC reklama, resp. reklamy vo
vyhladavani, obsahové reklamy (bannery), YouTube (video) kampane, shopping (produktové) kampane,
aplikacie (N=211; 67,7 %). Nadpolovi¢nu vacsinu spotrebitelov tiez zaujala neutrdlny postoj k vplyvu
obsahového marketingu, resp. pri nakupovani online (N=166; 53,2 %).

Takmer dve tretiny spotrebitefov pri online nakupovani neovplyviiuje e-mail marketing, resp. resp.
newsletter (N=220; 70,5 %). Nadpolovi¢nu vacésinu spotrebitelov pri online nakupovani ovplyvruje influencer
marketing, resp. resp. osobnosti / celebrity, ktoré sleduju, resp. doveruju ich odporucaniam na produkty /
sluzby (N=178; 57 %).
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