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Spotrebitel’'ské spravanie v kontexte online marketingu?

Paulina Krnac¢ova? — Silvia Benkdova3

Consumer Behaviour in the Context of Online Marketing

Abstract

According to the results of research conducted by Miniwatts Marketing Group (2015),
the number of Internet users increase around the world. Compared to the year 2000,
in 2015 the number of users who have Internet access increased worldwide by 806 %,
L.e. about 2 909 million users (45% of the world's population). The greatest boom was
in African countries (6,839.1% increase) and Middle East (3,426.1% increase).
821,555,904 inhabitants lived in Europe, of which 73.5% (604 million) were Internet
users in 2015. On December 31, 2014, Slovakia had 4,507,849 Internet users, i.e.
83.1% of inhabitants. Based on the consumer research, the aim of the presented pa-
per is to identify behaviour and attitudes of Slovak Internet users in context of online
marketing tools. Consumer research was conducted by inquiry method through stand-
ardized online questionnaire during February and March 2016. The results show that
young people use internet several times a day, mostly through cell phones and lap-
tops. They spend most time on social networks; they reply to e-mails, listen to music
or watch videos.
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Uvod

Podl'a vysledkov prieskumu, ktory realizovala spolocnost’ Miniwatts Marketing
Group (2015), méZzeme pozorovat’' celosvetovy narast pocCtu uzivatel'ov internetu. V ro-
ku 2015 v porovnani s rokom 2000 sa zvysil poCet uZivatelov o 806 %, t. j. 0 2 909
mil. uZivatelov na celom svete. Az 45 % obyvatel'ov sveta ma pristup na internet. Naj-
vacsi rozmach mozeme vidiet' v krajinach Afriky (6 839,1 % narast) a Stredného vy-
chodu (3 426,1 % narast). V roku 2015 Zilo na Gzemi Eurépy 821 555 904 obyvatelov,
z toho 73,5 % t. j. 604 mil. bolo uzivatemi internetu.

K 31. decembru 2014 bolo na Slovensku az 4 507 849 uzivatelov internetu, co
predstavuje 83,1 % obcanov (Miniwatts Marketing Group, 2015). V roku 2000 to bolo
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len 12,1 % (Miniwatts Marketing Group, 2010). NajcastejSie pouzivaju internet mladi
l'udia vo veku od 12 do 34 rokov, so stredoskolskym vzdelanim, Zijici v mestach a re-
prezentativnost’ pohlavi je vyrovnana (OMD Slovakia, 2015).

Typickym znakom moderného spotrebitela je, Ze vyuziva viacero zariadeni naraz,
teda multiscreen. Napriklad pocas sledovania televizie si prezera e-mailovu schranku,
chatuje na socialnych sietach alebo dohl'adava informacie, ktoré ho zasiahli vo vysiela-
ni. Odbornici si myslia, Ze pozeranie TV sa posuva do Uzadia a spotrebitelia uz nevypl-
naju Cas pocas pozerania serialu rychlym prezretim internetu, ale prave naopak.

Miklosik (Labska a kol., 2014) vysvetluje multiscreen ako ,situaciu, pri ktorej je
spotrebitel’ vystaveny informaciam a kampaniam na viacerych obrazovkach". Moze ist
pritom o kombinacie pozerania televizie, stolného pocitaca, tabletu, smartfénu a kina.
Prave tato skutocnost’ upozornuje firmy na to, Ze je dolezité uvedomit’ si vSetky spdso-
by, ktorymi méZu svoju ciel'ovd skupinu oslovit'.

Priemerny uzivatel’ stravi ,na obrazovkach" az 7 hodin denne a z toho priblizne 2
hodiny denne sucasne na viacerych obrazovkach. Tento fakt vyplyva zo Studie agentu-
ry Millward Brown (2014), ktora analyzovala spravanie spotrebitelov v 30 krajinach
sveta vratane Slovenska. Z vyskumu d‘alej vyplyva, Ze slovensky uzivatel' travi v prie-
mere najviac ¢asu pozeranim obrazovky laptopu, a to 106 minit, d'alej obrazovka
smartfonu (98 minut) a TV (95 mindt). Za nimi nasleduje tablet, na ktorom spotrebite-
lia travia v priemere 52 minGt. Slovensky trend sa liSi od svetového, kde 147 mindt
denne uzivatelia sleduju smartfén, 113 minat TV, 108 minit laptop a 50 mindt tablet
(Millward Brown, 2014). Mozno vSak predpokladat, Ze podobny vyvoj nastane aj na
Slovensku, kedZe spotrebitelia Coraz Castejsie vyuZivaju mobilné telefény na vyhl'ada-
vanie informacii.

Ako uvadza Trebul'ova (2014), ,rozmach smartfonov a tabletov spdsobil, ze l'udia
moZzu byt’ sucasne v obchode a virtuadlne na webe. Oddel'ovanie online a offline straca
zmysel. Spotrebitelia chcl nakupovat’ v obchodoch aj na internete®. Webova stranka
predajcov zaroven slUzi ako zdroj informacii pre kupujucich, ktori nemusia na internete
hned' nakdpit’, prisli sa informovat’ a nasledny nakup moézu vykonat' v kamennom ob-
chode (web-to-store). Takymto sp6sobom nakupuje 70 % Eurdpanov. Polovica Euro-
panov sa vyjadrila, Ze pouzivaju porovnavace cien pre najdenie najlepsej ponuky. Aj v
tomto pripade zohrava webova stranka velky vyznam (Trebul'ova, 2014).

Cielom online marketingu je zvySenie navstevnosti webovych stranok a zvysenie
predaja predajcu. Pre spravne nastavenie kampane je vSak nutné dobre poznat’ svojich
zakaznikov a dokazat’ ich oslovit’ v spravnom Case na spravnom zariadeni, ktoré vyuzi-
vaju. Z uvedeného vyplyva aj aktualnost’ rieSenej problematiky a vysledkov prieskumu,
ktoré prezentujeme v predkladanom prispevku.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade realizicie spotrebitel'ského prieskumu zistit’ spra-
vanie a postoje navstevnikov internetu v nadvaznosti na online marketingové nastroje.
V stvislosti s uskuto¢nenim prieskumu sme si stanovili tieto hypotézy:
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H1: Predpokiaddme, Ze viac ako polovica respondentov travi najviac casu na internete
prave na socidlnych sietach.

H2: Predpokiladdme, Ze prevazna vacsina respondentov zacina nakupny proces urcitych
produktov na internete.

H3: Predpokiadéme, Ze prevazna vécsina miladych ludi vo veku 21 — 30 rokov vyuZiva
Instagram.

Pre spracovanie prispevku sme vyuzivali viaceré vedecké metddy, predovsetkym
metddu analyzy a syntézy, metddu indukcie a dedukcie, komparativne metddy. Spo-
trebitel'sky prieskum sme realizovali dopytovanim ako metddou zberu primarnych uda-
jov, formou Standardizovaného dotaznika. Zaroven sme pouzili matematicko-Statistické
a grafické metddy, prostrednictvom ktorych sme vyhodnotili a spracovali vysledky prie-
skumu.

V prieskume, ktory prebiehal od 4. 2. 2016 do 15. 3. 2016, sme oslovili navstev-
nikov internetu — potencialnych spotrebitel'ov prostrednictvom online dotaznika vytvo-
reného v aplikacii Google Docs. Vzorka obsahovala nahodne oslovenych respondentov
a splna podmienky reprezentativnosti, kedZe podl'a vypoctu velkosti vzorky (Richtero-
va a kol. 2013) n = (2% * s?) / H?, kde n — velkost’ vzorky, z — spolahlivost’ odhadu
(95 %, t. j. 1,96), s? — rozptyl (kde s?=p*(1-p)); p — podiel znaku (stanoveny na zakla-
de predprieskumu 0,8) a H — presnost’ odhadu (maximalne rozpatie chyb 8 %) sme
zistili, Ze vysledky budu reprezentativne, ak sa na prieskume zUcastni aspon 97 nahod-
ne vybranych respondentov. Pri realizacii prieskumu sme sa sustredili na nazory l'udi,
ktori klikaju na inzerciu na internete. Realizovany predprieskum ukazal, ze 24 l'udi z 30
oslovenych aspon ojedinele klika na inzerciu na internete.

Nasu vzorku tvorilo 110 respondentov. Z hladiska zlozenia previadali mladi l'udia
vo veku 21 — 30 rokov (pozri graf 1). Zamerali sme sa prave na tuto vekovd kategoriu,
pretoze sU im moderné technoldgie najblizSie, a preto by mohli byt prave oni prvymi
urovatel'mi trendov, ktoré sa budu v online marketingu vyuZivat'.

Graf 1 ZloZenie vzorky podla veku
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z hladiska pohlavia sa prieskumu z(castnilo 25 % muZov a 75 % Zzien, pricom
najvyssSie zastUpenie (33 %) mali spotrebitelia Bratislavského a Trnavského (33 %)
kraja.

Tab. 1 Kraj, z ktorého respondenti pochadzaju

Kraj pocetnost’ percenta
Banskobystricky 5 5%
Bratislavsky 36 33 %
Kosicky 2 2%
Nitriansky 15 14 %
PreSovsky 5 5%
Trenciansky 4 4%
Trnavsky 36 33 %
Zilinsky 7 6 %
Spolu 110 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie

2 Vysledky a diskusia

Prieskum sme realizovali s cielom zistit, ako sa spravaji spotrebitelia — navstev-
nici na internete, tzn. ako Casto internet vyuzivajl, prostrednictvom akého zariadenia
sa pripajaju, ¢o na internete robia a pod. Zistili sme, ze az 96 % spotrebitel'ov vyuZiva
internet viackrat do diia (pozri graf 2).

Graf 2 Pravidelnost’ vyuZivania internetu

3;:3%_ 1i1% _0; 0%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Udajov v tab. 2 vyplyva, ze mladi l'udia najCastejSie vyuzivaji na pripojenie
k internetu mobilny telefén a notebook. Tablet a stolny pocitac patria medzi menej ob-
I'lUbené zariadenia. Nepretrzite sa 38 % spotrebitel'ov pripaja prostrednictvom mobilu
a 14 % prostrednictvom notebooku. DalSich 46 % spotrebitelov pravidelne vyuziva
mobil a 37 % notebook na to, aby sa pripojili na internet. Takmer polovica (49 %)
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spotrebitel'ov sa nikdy nepripaja prostrednictvom tabletu a d'alSich 43 % spotrebitel'ov
ani pomocou stolného pocitaca.

Tab. 2 Zariadenia vyuzivané na pripojenie sa k internetu

mobil tablet Notebook stolny pocitac
nepretrzite 42 2 15 3
38 % 2% 14% 3%
pravidelne 51 8 41 10
46 % 7 % 37 9
Casto 12 14 33 13
11 % 13 % 30 % 12 %
zriedkavo 3 32 18 37
3% 29 % 16 % 34 %
nikdy 2 54 3 47
2% 49 % 3% 43 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme zistili (pozri graf 3), 7e vdetci spotrebitelia vyhladavaji na internete
prostrednictvom vyhl'adavaca Google. Zaroven 6 spotrebitel'ov vyuziva aj Bing, Yahoo

alebo Seznam.

Graf 3 Najpopularnejsi vyhl'adavac
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac spotrebitelov vyuZziva internet na navstevu socialnych sieti, na e-mailovd
komunikaciu, na pocivanie hudby alebo pozeranie videi. Najmenej vykonavanymi cin-
nostami su hranie hier a Citanie a/alebo prispievanie do diskusnych for (pozri poradie
dolezitosti v tab. 3). Na zaklade tychto vysledkov sa potvrdila platnost’ hypotézy H1:
predpokiadame, Ze viac ako polovica respondentov travi najviac casu na internete pra-

ve na socialnych sietach.
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Tab. 3 Aktivity, ktorym sa venuju spotrebitelia na internete

naJcaite]sm ca;to zrlec:lakavo ml‘(‘dy priemer | poradie
e-mailova komunikacia 25 65 20 0 105 )
23 % 59 % 18 % 0% !
socialne siete 34 71 4 1 175 1
31 % 65 % 4 % 1% !
Citanie spravodajstva 15 58 32 5 295 5
a blogov 14 % 53 % 29 % 5% !
hranie hier 2 6 32 70
2% 5 % 29 % 64% | > 10
nakupovanie réznych 3 34 69 4 267 7
produktov 3% 31 % 63 % 4 % !
pocuvanie hudby 33 40 28 9 212 3
30% 36 % 25 % 8 % !
pozeranie videi 21 57 27 5 215 4
19 % 52 % 25 % 5% !
sledovanie serialov 23 45 27 15 231 6
alebo filmov 21 % 41 % 25 % 14 % !
Citanie a/alebo pisanie 4 12 57 37 315 8
recenzii 4 % 11 % 52 % 34 % !
Citanie a/alebo 1 5 41 63 351 9
prispievanie do disk. for 1% 6 % 37 % 57 % !

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej Casti prieskumu nas zaujimalo samotné nakupné spravanie spotrebitel'ov
na internete — ¢i nakupuju prostrednictvom internetu, aké produkty, aké si podla nich
vyhody tohto nakupu, aké produkty by na internete nikdy nenakupovali a aké su ich

obavy pri nakupe cez internet.

Z vysledkov na grafe 4 vyplyva, Ze najviac spotrebitelov (49, t.j. 44 %) nakupuje
cez internet obcas a dalSich 36 % nakupuje pravidelne. 2 % spotrebitelov nakupuje

vylucne cez internet.

Graf 4 Frekvencia nakupovania cez internet
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z hlladiska sortimentu, ktory spotrebitelia nakupuju prostrednictvom internetu
(graf 5), najcastejsie uvadzali oblecenie (56 %), o pravdepodobne vyplyva zo zloZenia
dopytovanej vzorky, ktoru tvorilo 75 % Zien. 48 % respondentov nakupuje cez internet
knihy, 45 % elektroniku, 34 % kozmetiku, 31 % Sportové potreby a 11 % klenoty
a Sperky. DalSich 15 % respondentov uviedlo aj tieto produkty: produkty zo zl'avovych
portalov, nabytok a dekoracie do domacnosti, vstupenky na podujatia, elektricenku,
vyzivové doplnky, nahradné diely na auto, chovatel'ské potreby, kontaktné SoSovky,
zéjazdy, potraviny.

Graf 5 NajcastejSie nakupované produkty cez internet
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m kozmetika
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H elektronika
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac spotrebitel'ov (55 %) vnima vyhodu nakupovania cez internet v tom, Ze
nakupuju v pohodli domova (pozri graf 6). 40 % vyzdvihuje rychlost’ a Setrenie Casu,
35 % vyhodnejSie ceny alebo 25 % prehl'adnost’ a lepsie porovnanie s konkurenciou.

.....

nonstop, vyhl'adanie recenzii, dokladné premyslenie nakupu, dostupnost'.
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Graf 6 Vyhody nakupovania cez internet
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaroven sme zistili, Ze iba 20 % spotrebitel'ov je ochotnych na internete kapit’
vSetko. Zvysnych 80 % spotrebitelov by cez internet nikdy nekupovalo tieto produkty:
lieky (17 %), oblecenie (15 %) a 14 % spotrebitelov aj topanky. Prekaza im najma to,
Ze si produkty nemézu vyskusat, nevedia si vybrat’ spravnu velkost' a vracanim tovaru
sa im predlzuje nakupny proces a aj naklady. Dalej by si nekudpili napr.: potraviny,
Sperky, elektroniku, produkty s vySSou hodnotou, ale aj spodnu bielizen, auto, zvieratd,
kozmetiku, okuliare, spoloCenské Saty, nabytok, parfumy, nehnutelnosti, dopinky vyZi-
vy, kvety, bicykel ¢i produkty pohrebnej sluzby.
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Graf 7 Produkty, ktoré by spotrebitelia na internete nikdy nenakupovali
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Zdroj: vlastné spracovanie

Hoci prevazna vacsina spotrebitel'ov (82 %) nakupuje prostrednictvom internetu,
74 % ma urcité obavy z takéhoto spdsobu nakupu.

Podl'a vysledkov na grafe 8 najviac spotrebitel'ov (35 %) ma obavy, Ze kvalita do-
daného tovaru sa nebude zhodovat’ s ich poziadavkami alebo dodany tovar bude po-
Skodeny.

Graf 8 Obavy z nakupu cez internet
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Spotrebitelia sa obavaju aj toho, ze doruceny tovar sa nebude zhodovat' s obraz-
kom na internete alebo opisom (29 %), ale aj, Ze tovar, ktory si objednali, nebude do-
dany vcas alebo sa boja zneuZitia osobnych ¢i platobnych tUdajov (11 %).

Aby sme zistili, akym sp&sobom spotrebitelia nakupuju, resp. kolko spotrebitel'ov
zacina svoj nakupny proces prieskumom na internete, zaujimalo nas, ako postupuju pri
nakupe obuvi. TUto komoditu sme vybrali z toho dévodu, Ze mnoho spotrebitelov sa
obava nakupu prave obuvi cez internet. Zistili sme, ze 28 % spotrebitel'ov zatina svoj
nakupny proces v kamennej predajni. Na druhej strane az 70 % spotrebitel'ov zacina
svoj nakupny proces na internete, z nich 14 % si nasledne tenisky vyskusa v obchode
a ak je na internete cena priaznivejSia, objedna si ich online. Na zaklade toho sa po-
tvrdila platnost’ hypotézy H2: predpokiadame, Ze prevaZna vdcsina respondentov zaci-
na nakupny proces urcitych produktov na internete. Dvandst’ percent spotrebitel'ov si
po prieskume na internete zajde tenisky kupit' do obchodu. Tridsatdva percent res-
pondentov zacéina svoj prieskum cez vyhladavac a 12 % na konkrétnych webovych
strankach, ktoré uz pozna (pozri graf 9).

Graf 9 Postup pri nakupe tenisiek
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Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej Casti prieskumu sme sa venovali spravaniu spotrebitel'ov na internete vo
vzt'ahu k online marketingovym nastrojom.

Najskor sme spotrebitel'ov uviedli do situacie: Predpokiadajte, Ze ste sa pred na-
kupom tenisiek rozhodli pozriet’ na internet, Do vyhladdvaca Google ste zadali slovo
tenisky". Na odkaz z ktorej kategorie (1, 2, 3) by ste kiikli ako na prvy (pozri obr. 1)?

Ako vyplyva z Udajov na grafe 10, 65 % spotrebitelov by klikalo na organické vy-
sledky vyhl'adavania (kategéria 3), ktoré by uprednostnili pred platenou PPC reklamou
(kategdria 1). Dvadsattri percent spotrebitel'ov by kliklo na platené vysledky nachadza-
juce sa nad organickymi (t. j. kategdria 1) a 12 % na platené vysledky na pravom
okraji (kategoria 3).
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Graf 10 Vyber z ponuky vysledkov Google pri vybere tenisiek

m organické vysledky
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reklama)
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Zdroj: vlastné spracovanie
Obr. 1 Vysledky vyhl'adavania na Google*
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diinsom a bislemu tnku choate vybral meco miadistve a swede, tenisky sd to
Clenkové - Na platforme - Sportové - Platenky

Sport - Obuy - Tenisky
www deichmann, com/SKiskishopisportisport.. /sport-obuv-tenisky cat =
Obuv na behanie; Te Clenkové tenisky; Detské tenisky; Halovd obuv, Trekingow
sumové EiF uv saunalplad

¥

Panske tenisky - BestSports.sk

www beslsports skipansketenisky =

Kvalitné panske tenisky od renomovanych wiobcov adidas, Nike, Puma a dal3ich za
nagdalatelné ceny. Vyberte si na BestSports. sk 50 zlavou aZ 80%

Kotnikowd tenisky - Plitenné tenisky - Skate tenisky - Tenisky do mesta

www megasport skidamske-tenisky =
Tenisky, ktors si zamilujed
fMavy ai do 80%. Owereny obchod

Panske znackové tenisky
www mall sk Tenisky ~
Diesel, Energia, Gas, Japan Rags
Top penuka, skvelé ceny - Mall sk
¥ Antolska 4, Bratislava

027582 6T3 10

Tenisky/Tramky - Trendove
www trendovo sk *

Napaci wyber damskych tenisok
Tenisky, tramky za nizke cemy!

* Poznamka: V roku 2015 doslo k zmene zobrazovania platenej reklamy, ktora sa uz nezobrazuje na pravom
okraji vysledkov vyhl'adavania. Prieskum bol vSak realizovany pred touto zmenou.

Zdroj: Google.sk

Aby sme zistili, kde (v akom médiu) dokaze reklama spotrebitel'ov zasiahnut’, opi-
sali sme im tlto situaciu: Predstavte si, Ze si nechcete nic nové kupit, cize aktivne ne-
hladdte Ziadny produkt. Zasiahne vas vsak reklama a vy sa o dany produkt zacnete
zaujimat. Kde vas reklama zaujme a vyvold vo vés potrebu nakupu? Na zaklade Udajov
z tab. 4 m6zeme konstatovat’, Ze po zasahu reklamou na socialnych sietach, webovych
strankach a vo vyhl'adavaci maju spotrebitelia tendenciu CastejSie nakdpit’ ako pri za-
sahu reklamou cez iné kanaly. Inzerat v tlaci, radio reklama a reklama na bilbordoch
nevyvolava nikdy potrebu nakupu u najvacsieho poctu spotrebitel'ov.
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Tab. 4 Zasah reklamou a vyvolanie potreby nakupu

vzdy vé:ls::; Casto niekedy nikdy
TV 3 8 19 50 30
3% 7 % 17 % 45 % 27 %
bilbord 1 2 5 54 48
1% 2% 5% 49 % 44 %
inzerat v tladi 2 3 6 40 59
2% 3 % 5% 36 % 54 %
reklamny letak 1 9 14 53 33
1% 8 % 13 % 48 % 30 %
radio reklama 2 4 8 43 53
2% 4 % 7 % 39 % 48 %
vo vyhl'adavadi 1 14 27 44 24
1% 13 % 25 % 40 % 22 %
na webovych strankach 7 24 31 35 13
6 % 22 % 28 % 32 % 12 %
na socialnych sietach 7 29 34 28 12
6 % 26 % 31 % 25 % 11 %
plagat 0 4 20 48 38
0 % 4 % 18 % 44 % 35 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu zaroven vyplyva, Ze 16 % spotrebitelov nikdy neklika na
internetovu reklamu a 33 % vel'mi ojedinele. Najviac spotrebitel'ov (45 %) klika na in-
zerciu na internete aspon niekedy a 6 % vel'mi Casto. (pozri graf 11).

Graf 11 Frekvencia klikania na inzerciu na internete

0; 0% 6; 6%
mvzdy

mvel'mi &asto
50; 45%
/ u niekedy

u zriedkavo, velmi
ojedinele

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalo, kde na internete zasiahne reklama spotrebitel'ov natol'ko, Ze
na nu kliknd. Vysledky st zobrazené na grafe 12.
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Graf 12 Zaujimava inzercia, ktora vyvola kliknutie

Youtube pred Youtube, ale na
vyhladévad pri prezeranim videa; ingich miestach: 3:
vyhl'adévani mobilné aplikacie; 11; 10% 3%
(nezavisle od 7; 6% e ——
tohig, & iné socid ;
vyhladévam); 18; G 1211%
16%

rbzne webové
stranky; 33; 30%

Facebook; 69;
vyhl'adavac pri 63%
vyhl'adavani (ak
hl'adam konkrétny
produkt a vyskodi
mi na neho

inzercia; 37; 34%

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac spotrebitel'ov (69, t. j. 63 %) klika na inzerciu na Facebooku (d'alej FB).
Tridsat'Styri percent spotrebitel'ov zaujme inzercia, ak hl'adaju konkrétny produkt a pri
vyhl'adavani vo vyhl'adavaci sa im zobrazi nan inzercia. Tridsat’ percent klika na inzer-
ciu na roznych webovych strankach a 16 % na inzerciu pri vyhl'adavani vo vyhl'adavaci
(nezavisle od toho, ¢o vyhl'adavaju). Vhodné je upriamit’ pozornost’ aj na to, ze len 10 %
spotrebitel'ov klikne na reklamu pred prezeranim videa na Youtube (d‘alej YT).

Tab. 5 Najviac zapamaétatelna reklama

pocetnost’ percenta
TV spot 66 60 %
reklama na FB 47 43 %
promo na evente 31 28 %
reklama na YT 27 25 %
reklama v radiu 26 24 %
reklama na r6znych webovych strankach 19 17 %
reklamny letak v schranke 12 11 %
reklama vo vyhl'adavacoch 10 9 %
reklama na inych socialnych sietach 9 8 %
letak do ruky na ulici 8 7%
plagat 6 6 %
reklama v mobilnych aplikaciach 2 2%
iné 2 2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska zapamétatel'nosti reklamy najviac spotrebitelov (60 %) si zapaméta
TV spot, hoci podla Udajov v tab. 4 TV reklama nevyvolava u spotrebitelov potrebu
nakupit’. Z hl'adiska pocetnosti aj reklama na FB vykazuje vysokl zapamatatelnost’ — u
43 % spotrebitel'ov. Do druhej skupiny mozeme zaradit’ reklamu, ktor( si zapamata
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priblizne Stvrtina spotrebitelov: promo na evente (28 %), reklama na YT (25 %) a v
radiu (24 %). Za najmenej zapamatatel'né reklamy z pohladu spotrebitel'ov mozeme
povazovat' reklamny letak v schranke (11 %), reklamu vo vyhl'adavacoch (9 %) alebo
aj reklamu na inych socialnych sietach (8 %) (pozri graf 13).

Na druhej strane za najotravnejSiu reklamu spotrebitelia povazuju reklamu na YT
(73 %). Pat'desiat percent spotrebitelov otravuje TV spot, 49 % reklama v mobilnych
aplikaciach, 45 % letacik do ruky, 32 % reklama na réznych webovych strankach, 30 %
reklama vo vyhl'adavacoch a 26 % reklamny letdk v schranke. Za menej otravné su
povazované reklama v radiu 18 %, reklama na FB 17 % a reklama na inych socialnych
sietach 13 %. Za najmenej otravné su povazované promo na evente a plagat, oboje
oznacilo 6 % spotrebitel'ov (tab. 6).

Tab. 6 NajotravnejSia reklama

pocetnost’ percenta
TV spot 55 50 %
reklama na FB 19 17 %
promo na evente 6 6 %
reklama na YT 80 73 %
reklama v radiu 20 18 %
reklama na r6znych webovych strankach 35 32 %
reklamny letak v schranke 28 26 %
reklama vo vyhl'addvacoch 33 30 %
reklama na inych socialnych sietach 14 13 %
letak do ruky na ulici 49 45 %
plagat 6 6 %
reklama v mobilnych aplikaciach 54 49 %

Zdroj: vlastné spracovanie

V stvislosti s danymi vysledkami sme d'alej zistili, ze 81 % spotrebitelov vyuZiva
moznost’ preskocenia reklamy, ak sa im naskytne prilezitost’ (pozri graf 13), pricom
ako dbvody uvadzali, Ze nemaji zaujem o ziadnu reklamu (56 %), 27 % ju vypina, ak
ich nezaujme a 9 %, ak uz danu reklamy videli. Osem percent respondentov reklamu
vypina, ked' ich otravuje, zdrzuje a brani v inej ¢innosti na internete (pozri graf 14)

Graf 13 Vypnutie online reklamy

¥ ano

H nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 14 Najcastejsie priCiny preskakovania reklamy

Zdroj: vlastné spracovanie
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m danu reklamu som uz

V poslednej Casti prieskumu sme sa zamerali na hodnotenie reklamy na social-
nych sietach YT, FB a Instagram zo strany spotrebitel'ov, ktorého vysledky uvadzame

v tab. 7.
Tab. 7 Hodnotenie reklamy na socialnych siet'ach
Facebook | Facebook
Tvrdenie Youtube na pravom v News Instagram
okraji feed
Vadi mi 73 22 33 13
66 % 20 % 30 % 12 %
Niekedy ma zaujme a niekedy nie 17 37 43 12
16 % 34 % 39 % 11 %
Vobec si ju nevSimam 7 38 19 16
6% 35 % 17 % 15 %
Myslim si, Ze je to dobry sp6sob 4 7 11 8
inzercie, lebo si ju vSetci vSimnu 4% 6 % 10 % 7 %
Nech uz sa mi akokol'vek nepaci, 3 1 1 0
vzdy si ju zapamatam 3% 1% 1% 0 %
Nevyuzivam tdto socialnu siet’ 0 1 1 60
0% 1% 1% 55 %
Mam nainstalovany AdBlock 5 4 2 1
5% 4% 2% 1%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistili sme, Ze vsetci spotrebitelia vyuZivaju YT. Sest'desiatimsiestim percentdm
spotrebitel'ov prekaza reklama na tejto socialnej sieti, ktora sa spusta pred spustenim
videa. Pat’ percent spotrebitel'ov ma nainstalovany AdBlock kvoli reklamam na YT, kto-
ré im vyslovene prekazaju a z toho jeden respondent vyslovil nazor, Ze ho niekedy re-
klama zaujme, ale otravuje ho Casté spUstanie, avsak reklamu si zapamata.

Pokial ide o hodnotenie reklamy na Facebooku, 35 % spotrebitelov si vobec ne-
vSima reklamu na pravom okraji. Zaroven 4 % spotrebitelov danu reklamu nevidia, le-
bo vyuZivaju AdBlock. Na druhej strane reklama v Casti News feed niekedy zaujme
a niekedy nie 39 % respondentov, ale iba 30 % spotrebitel'ov tato reklama prekaza.
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Na rozdiel od predchadzajucich socidlnych sieti Instagram nevyuZiva az 55 %
spotrebitel'ov. Zaroven sa nepotvrdila platnost’ hypotézy H3 , predpokiaddme, Ze pre-
zaklade analyzy vysledkov podla veku respondentov vyplyva, Ze 55 spotrebitelov vo
veku 21 — 30 rokov z celkového ich poctu 102, t. j. 54 %, nevyuZiva socialnu siet’ In-
stagram. Reklamu si vObec nevsima 15 % spotrebitel'ov a 12 % prekaza.

Zaver

Cielom prispevku bolo na zaklade realizicie spotrebitel'ského prieskumu zistit’
spravanie a postoje navstevnikov internetu v nadvaznosti na online marketingové na-
stroje. Zistili sme, Ze 96 % spotrebitel'ov vyuZziva internet viackrat do dna, ¢o sveddi o
tom, Ze internet je miesto, na ktorom mozu firmy svojich potencialnych zakaznikov za-
siahnut’ vhodnou reklamou 24/7. Sedemdesiat percent spotrebitel'ov zacina svoj na-
kupny proces tenisiek na internete. Iba 16 % spotrebitelov na reklamu nikdy neklika.
Prave na zaklade tychto Udajov povazujeme online marketing za jeden z najucinnejsich
spdsobov oslovovania potencialnych klientov.

NajcastejSie sa navstevnici internetu pripajaju prostrednictvom mobilnych zaria-
deni a notebookov, preto by sa firmy alebo marketingové agentury mali zamerat’ prave
na tieto dve zariadenia. Reklamu zacielent na notebooky povazujeme uz za zvladnutd
problematiku online marketingovych agentdr, v mobilnej reklame vSak mézeme vidiet
vyrazné nedostatky.

V d'alSej Casti prieskumu sme zistili, ze 36 % spotrebitelov nakupuje pravidelne
cez internet a dalSich 45 % aspon niekedy. NajCastejSie kupovanymi produktmi si ob-
leCenie, knihy a elektronika. Vyhovuje im najmé pohodlie nakupu z domu, rychlost,,
Setrenie Casu a vyhodnejsSie ceny. Co by nikdy nenakupovali prostrednictvom internetu,
su lieky, potraviny, Sperky a iba v malej miere aj oblecenie. Spotrebitelia sa pri nakupe
cez internet najviac obavaju nedostatoCnej kvality dodanych tovarov a dorucenia
chybnych produktov. Boja sa, Ze produkt sa nebude zhodovat’ s produktom na obrazku
a s popisom na internete. Obavy v nich vyvolava aj to, ze im objednany tovar nebude
dodany.

Kazdy spotrebitel’ pouziva na vyhladavanie informacii na internete vyhl'adavac
Google. Zaujimavé je, ze 65 % spotrebitel'ov klika v prvom rade na organické vysledky
vyhl'adavania, nie na platend PPC reklamu. Potrebu vykonat' nakup po zasiahnuti
reklamou vo vyhl'adavaci ma vzdy iba 1 % spotrebitel'ov, vel'mi Casto 13 % a Casto 25
%. 34 % spotrebitelov najCastejSie zaujme reklama vo vyhladavaci (ak hl'adaju kon-
krétny produkt a zobrazi sa im na neho inzercia) a 16 % spotrebitel'ov reklama vo vy-
hl'adavaci (nezavisle od toho, ¢o vyhl'adavajd) natol’ko, Ze na fiu potom aj kliknd. Prob-
Iémom vsak je fakt, Ze len 9 % spotrebitel'ov si zapamata reklamu vo vyhl'adavacoch.
Na zaklade tychto vysledkov zastdvame nazor, ze PPC reklama vo vyhl'adavacoch, ale
aj samotné organické vysledky, st pri rozhodovani o nakupe produktov pre spotrebite-
l'ov vyraznym prvkom. Musia vSak byt upravené tak, aby na ne navstevnik internetu
hned’ klikol, nakol’ko st pre neho vel'mi tazko zapamatatelné.

65 % spotrebitel'ov navstevuje na internete socidlne siete a 59 % vyuziva internet
na e-mailovd komunikaciu. 53 % spotrebitel'ov Cita spravodajstvo a blogy, 52 % poze-

186



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 34 (2/2016); Ro./Vol.: 9

ra videa a 37 % pocuva hudbu. Tieto Udaje vypovedaju o tom, ze prave socialne siete,
e-mail, blogy a videa ponikaju obrovské moznosti zasiahnutia potencialnych klientov.
Zo spominanych kanalov (socialne siete, video, e-mail, blogy) sa 63 % spotrebitel'ov
vyjadrilo, Ze ich najviac zaujme inzercia na FB natolko, ze na fiu klikaju. 43 % si za-
pamata reklamu na FB, Co predstavuje druhé najpocetnejSie reklamné médium po TV
spote. 89 % spotrebitelov motivuje k nakupu najcastejsie reklama na socialnych sie-
tach. Na druhej strane 73 % spotrebitel'ov povazuje reklamu na YT za otravnl a 66%
vyslovene vadi, naopak reklamu na FB povazuje za otravn( len 17 % spotrebitel'ov.
Reklama v tzv. Novinkach (News feed) skoncila v hodnoteni lepSie ako reklama na pra-
vom okraji, ktora len niekedy zaujme spotrebitelov, aj to len 39 % z nich. Délezitejsie
je, ze reklamu na pravom okraji si 35 % spotrebitel'ov ani nevsimne. Treba vSak zd6-
raznit, ze az 81 % spotrebitelov preskakuje reklamy, ak sa im naskytne prileZitost'.
Napriek tomu, Ze 93 % spotrebitel'ov bolo vo veku 21 — 30 rokov a 75 % bolo Zien, In-
stagram vyuziva len 45 % spotrebitel'ov.

Na zaver méZzeme zovSeobecnit’ vysledky realizovaného prieskumu tykajlce sa
spravania spotrebitelov na internete v nadvdznosti na online marketingové nastroje
takto: mladi l'udia navstevujl internet viackrat denne, hlavne prostrednictvom mobilov
a notebookov. Najviac ¢asu travia na socidlnych sietach, vybavuju e-maily, pocavaju
hudbu a pozeraju videa. Aspon obcCas nakupuju cez internet (najma oblecenie, knihy a
elektroniku), ¢o povazuju za pohodiné. Nikdy by nenakupovali cez internet lieky. Svoj
nakupny proces zacinaji na internete, hlavne vo vyhl'adavaci Google. Z vysledkov vy-
hl'adavania uprednostiiuju neplatené vysledky. Online reklama v nich vyvoldva potrebu
nakupu a aspon niekedy klikaju na inzerciu na internete. Najcastejsie klikaju na rekla-
mu na FB. Tuto reklamu si aj najviac zapamatajl, hned’ po TV spote. Za najviac otrav-
nd povazuju reklamu na YT. Spotrebitelia sa vyjadrili, ze preskakuji online reklamu, ak
sa im naskytne prileZitost, a to preto, Ze nemaju zaujem o ziadnu reklamu. Reklamu

.....

.....

vobec nevyuziva.
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