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Behaviorálny marketing v podmienkach internetu 
 

Behavioral marketing in the Internet 
 

Veronika Pizano 
 

Abstrakt: Behaviorálny marketing získal na význame s príchodom online 
reklamy. Technologické a analytické nástroje umožňujú zbierať a využívať 
údaje o užívateľovi tak, aby sa mu následne zobrazila reklama, ktorá zodpovedá 
jeho záujmom a preferenciám. S rozvojom tejto techniky sa však spája aj obava 
straty súkromia a zneužitia informácii zo strany spoločností, ktoré ich zbierajú. 

 
Kľúčové slová: behaviorálny marketing, behaviorálne zameraná reklama, 
cookie, internet 

 
Abstract: Behavioral marketing has gained more importance with online 
advertising options. Technological and analytical tools allow to collect and use 
data about user, so he can be shown ads, that corresponds to his interests and 
preferences. However, the development of this technique is also connected with 
the concern about privacy loss and misuse of collected information. 

 
Keywords: behavioral marketing, behavioral targeted ad, cookie, internet 

 
1 Behaviorálny marketing 

 
Behaviorálny marketing využíva segmentáciu trhu na základe chovania 

spotrebiteľov, ich postojov, vedomostí o výrobkoch a toho, ako, kde, prečo 
a ako často nakupujú daný výrobok. Tradičný behaviorálny marketing sa 
zameriava na skúmanie nákupných príležitostí, úžitku, ktorý spotrebiteľ 
očakáva, frekvencie používania výrobku, statusu spotrebiteľa (bývalý, súčasný  
alebo potenciálny spotrebiteľ, prípadne nespotrebiteľ), stupňa lojálnosti a pod. 
Zisťovaním týchto rôznych charakteristík a ich kombinovaním s inými typmi 
segmentácie (geografickej, demografickej, psychografickej) sa celý trh 
rozdeľuje na cieľové skupiny, ktorým je možné lepšie prispôsobiť celý 
marketingový mix alebo jeho jednotlivé nástroje. 

 
Zisťovanie správania spotrebiteľa je časovo a najmä finančne veľmi 

náročné. Uskutočňuje sa rôznymi druhmi analýz, pričom vhodnými 
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spotrebiteľmi na analýzu sú tí, ktorí nakupujú v maloobchodných reťazcoch. 
Možno využiť tieto metódy: 
• Košová analýza – sledovanie položiek nákupu spotrebiteľa. 
• Dáta častých nakupujúcich – zamerané na nákupy spotrebiteľov, ktorí 

nakupujú najčastejšie alebo uskutočňujú najväčšie nákupu z hľadiska 
položiek alebo hodnoty nákupu (v konkrétnej predajni). 

• Dáta z panela domácnosti – pravidelné a kontinuálne sledovanie 
konkrétnych domácnosti. 

• Príležitostné analýzy – ich cieľom je určiť vonkajšie faktory ovplyvňujúce 
nákupné správanie (napr. ročné obdobie, sviatky, výročné dni atď.) 

 
Výsledky týchto analýz a ich kombinácia s inými typmi segmentácie 

umožňuje teda rozdeliť zákazníkov do cieľových skupín, ktorým sa 
prispôsobuje marketingový mix. Takéto cieľové skupiny však nemôžu byť príliš 
malé alebo príliš početné, nakoľko náklady na vytvorenie rôznych kombinácií 
marketingového mixu by boli vyššie než výnosy z nových a spokojnejších 
zákazníkov. 

 
2 Technologické predpoklady pre behaviorálny marketing na internete 

 
Internet priniesol pre behaviorálny marketing technologické 

prostriedky, vďaka ktorým je analýza správania spotrebiteľa jednoduchšia, 
rýchlejšia a lacnejšia. Ide však väčšinou o zisťovanie spotrebiteľského správania 
len na internete, nie mimo neho. Preto budeme používať namiesto výrazu 
spotrebiteľ pojem užívateľ (internetový užívateľ).  

 
Podstatou behaviorálneho marketingu na internete sú technológie 

umožňujúce identifikáciu toho istého užívateľa pristupujúceho na internet 
nezávisle na čase a frekvencii a taktiež jeho neustále sledovanie. Základom tejto 
technológie sú cookies, malé textové súbory, ktoré webový prehliadač (Internet 
Explorer, Firefox, Opera, Safari, Chrome) ukladá do počítača užívateľa. Je to 
mechanizmus, ktorý umožňuje serveru uskladniť jeho vlastné informácie 
o užívateľovi a vrátiť sa k nim, keď bude užívateľ opäť na danom servere. 
Cookies taktiež umožňujú sledovať užívateľovu aktivitu na internete – aké 
stránky navštívil, ako dlho ich prezeral, na aké odkazy klikal. Týmto spôsobom 
je možné získať celú históriu užívateľovej prehliadania internetu. 

 
Nedostatkom cookies je, že sa viažu na zariadenie a nie na konkrétneho 

užívateľa. V domácnostiach, kde jedno počítačové zariadenie, pripadá na viac 
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členov rodiny, jedna cookie zodpovedá správaniu niekoľkých rozdielnych osôb. 
Tento problém je najmä v krajinách, kde je počítačová penetrácia nízka a počet 
zariadení nepresahuje počet internetových užívateľov. Ale ekonomická 
a informačná situácia nastoľuje vo vyspelých krajinách práve opačný trend, že 
jedna osoba využíva viacero zariadení, čo vytvára opačný efekt, že na jedného 
užívateľa pripadá viacero cookies. 

 
Pre zistenie socio-demografických charakteristík je možné využiť 

niekoľko spôsobov.  
1. Dotazník - Užívateľovi sa zobrazí dotazník s otázkami zameranými na jeho 

socio-demografiu, záľuby, preferencie a iné charakteristiky. Vyhodnotené 
odpovede sa ukladajú na server a spájajú s cookie užívateľa. Po zozbieraní 
väčšieho množstva dotazníkov sa užívatelia zatriedia do skupín podľa 
charakteristík, ktoré im boli priradené na základe kombinácie poznatkov z 
dotazníkov a charakteristík zo sledovania ich internetovej aktivity. 

2. Registrácia – čoraz viac webových serverov ponúka možnosť registrácie. 
Zaregistrovanie sa ponúka užívateľovi možnosť prispievať do diskusií, 
prezerať si uzamknuté sekcie a využívať ďalšie výhody. Potreba registrácie 
je takmer v každom internetovom obchode. Pre server spočíva podstata 
registrácie v získaní základných a rozšírených údajov o užívateľovi, ktoré 
následne môže kombinovať s jeho internetovou aktivitou. V tomto prípade 
je výhoda v tom, že po prihlásení server vie presne, o ktorého užívateľa ide, 
nie je teda identifikovaný len pomocou cookie. 

3. DPI – Deep Packet Inspection, voľne preložiteľné ako Hĺbkové 
preverovanie balíka. Ide o technológiu, ktorá bola pôvodne určená na 
ochranu pred neželanými a škodlivými informáciami na internete, ale jej 
používanie sa rozšírilo aj na marketingové účely. Túto technológiu môže 
používať len internetový poskytovateľ služby (ISP), cez ktorého pretekajú 
všetky dáta zo serverov k užívateľovi a späť. DPI preveruje každú časť 
informácie, čo znamená, že okrem internetovej aktivity a charakteristík 
užívateľa sú to aj používané aplikácie, typy a obsah zasielaných dát. 

 
Tieto technológie pôvodne vyvinuté ako bezpečnostné prvky sa stali 

silným nástrojom v rukách marketérov, ktorí vďaka nim môžu zamerať reklamu 
podľa správania sa užívateľa. Tento pomerne stále mladý nástroj marketingovej 
komunikácie (jeho rozšírené využívanie sa začalo v druhej polovici tohto 
desaťročia) dostalo pomenovanie behavioral targeting of advertising – 
behaviorálne zameranie reklamy. 
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3 Behaviorálne zameranie reklamy na internete 
 
Technológie cookies alebo registrácie spomenuté v predchádzajúcej 

kapitole môže využívať každý internetový server. S potrebnými analytickými 
riešeniami dokážu bližšie špecifikovať svojho návštevníka a predať tak reklamu 
na svojej stránke. Pokiaľ by však mali záujem naozaj zamerať reklamu na 
konkrétneho užívateľa, chýbajú im údaje o jeho správaní sa na iných stránkach, 
internetových obchodoch a spôsoby používania internetových aplikácii. 

 
Na základe potreby širšieho monitorovania správania sa užívateľa 

začali vznikať reklamné siete s behaviorálnym zameraním. Podstatou je, že 
jedna spoločnosť združuje neobmedzené množstvo rôznorodých internetových 
stránok, pričom im poskytuje technologické zastrešenie, ktoré umožňuje 
identifikovať a sledovať jedného užívateľa na všetkých stránkach site, ktoré 
navštevuje. Získava sa tak komplexnejší obraz správania sa spotrebiteľa. Sieť 
vytvára skupiny užívateľov podľa ich správania, pričom počet týchto skupín 
môže byť aj niekoľko stoviek. Následne sieť ponúka priestor pre internetovú 
reklamu ako celok s možnosťou rozloženia impresií podľa výskytu 
vyšpecifikovanej cieľovej skupiny.  

 
Tento systém je výhodný najmä pre menšie servery, nakoľko majú 

možnosť ponúknuť reklamný priestor pre reklamy, ktoré nesúvisia s ich  
zameraním, ale vďaka sieti sa zistilo, že užívateľ, na ktorého má byť konkrétna 
reklama zameraná, sa nachádza aj na jeho stránke. Zadávateľovi reklamy tieto 
siete šetria námahu, nakoľko rôzne cieľové skupiny má možnosť získať v rámci 
jednej siete. Z hľadiska nákladov je cena za tisíc zobrazení (CPT alebo CPM) 
zvyčajne vyššia, čo je práve odôvodnené presnejším zameraním reklamy. 
Konverzie sú však vyššie, a tak celkové náklady na získanie zákazníka sú nižšie. 

 
DPI je využívané dvoma spôsobmi. Prevádzkovateľ internetového 

pripojenia predáva nespracované dáta druhej strane, ktorá ich spracuje a na 
základe nich špecifikuje cieľové skupiny a následne predáva informácie 
o konkrétnom výskyte týchto skupín zadávateľom. Druhý spôsob je spolupráca 
prevádzkovateľa a reklamnej siete, kde sieť dostáva priamy prístup k dátam 
a tiež možnosť aplikovania vlastného softvéru, ktorý identifikuje a priraďuje 
profil každému zákazníkovi. Zozbierané informácie následne sieť využíva 
rovnako, ako v prvom prípade. Výhodou druhého spôsobu je exkluzivita, 
nakoľko dáta získava len jeden subjekt, kým v prvom prípade môže 
prevádzkovateľ predávať nespracované dáta viacerým subjektom. Nevýhodou 
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celého spôsobu využívania DPI je pre sieť najmä obmedzené množstvo 
užívateľov odvíjajúce sa od počtu zákazníkov prevádzkovateľa. Najväčším 
problémom využívania tejto technológie je otázka etiky poskytovania dát 
a taktiež nejasné legislatívne podmienky umožňujúce alebo zakazujúce tento 
spôsob. 

 
V súčasnosti najkomplexnejším systém majú internetové spoločnosti, 

ktoré poskytujú viacero rôznych služieb – email, vyhľadávanie, sociálnu sieť, 
stránku na zdieľanie fotografií atď. Lídrom v tejto oblasti je Google a to najmä 
z dôvodu, že prevádzkuje email, chat,  fotoalbumy, vyhľadávanie a zároveň má 
vlastný reklamný systém a taktiež poskytuje analytický nástroj na sledovanie 
návštevnosti internetových stránok (Google Analytics). Okrem toho vlastní 
video službu YouTube, sociálnu sieť a poskytuje užívateľom ďalšie služby, 
pričom neustále vyvíja nové (Google Wave, Buzz). Sledovaním užívateľových 
aktivít na týchto rôznych službách a pomocou viacerých nástrojov získava 
komplexný obraz jeho správania, ktorý pomocou algoritmov následne aplikuje 
na svoj reklamný systém vo vyhľadávaní a v kontextovej reklame. Snahou 
Google je vyvinúť taký reklamný systém, ktorý bude ponúkať reklamu na 
konkrétneho užívateľa, nielen na cieľovú skupinu. 

 
Úplný obrat v behaviorálnom marketingu na internete priniesli sociálne 

siete, z nich najmä Facebook. Vyššie spomenuté behaviorálne zamerané 
reklamné systémy sú založené na získavaní údajov o užívateľovi na základe 
sledovania jeho správania sa na internete. Sociálne siete priniesli fenomén 
zdieľania celého svojho online aj reálneho života na internete, čím je možné 
sledovať nielen jeho aktivitu, ale aj zisťovať jeho motívy, skúsenosti 
a spokojnosť na základe statusov, aplikácii, fotografií a konverzácii. Na 
sociálnych sieťach poskytujú užívatelia tieto informácie dobrovoľne, avšak bez 
vedomia toho, že ich aktivita a celý internetový profil je sledovaný a využívaný 
na marketingové účely. 

 
Technologické a analytické vylepšenia poháňajú behaviorálne 

zameranú reklamu na internete neustále dopredu a to najmä v USA. Podľa 
odhadov spoločnosti eMarketer dosiahne objem výdavkov v USA v tomto 
špecifickom odvetví v roku 2012 4,4 miliardy dolárov (Obr. 1), pričom mu 
predpokladá každoročné nárasty 40% – 60%. A kým v roku 2007 bol podiel 
behaviorálne zameranej reklamy v rámci celkových výdavkov do online 
reklamy len 2,5%, v roku 2010 by to malo byť už 8,6%. 
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Zdroj: eMarketer, jún 2008 

Obr. 1: Výdavky do behaviorálne zameranej reklamy na internet v USA v rokoch 2006 – 2012 
 
Napriek tomu, že behaviorálna reklama dosahuje vysoké objemy a jej 

nárast každoročne pokračuje, je neustále na ňu vyvíjaná tlak zo strany vládnych 
inštitúcii a spotrebiteľských organizácii, ktoré majú obavu zo spôsobov 
získavania údajov a ich možného zneužívania. 
 
4 Etické a legálne problémy behaviorálne zameranej reklamy na 

internete 
 
Hlavné obavy užívateľov v spojení s behaviorálne zameranou reklamou 

je možnosť zneužitia získavaných dát. V prípade dát z registrácie užívateľov sú 
servery pri registrácii povinné dodať užívateľovi podmienky registrácie, 
v ktorých musia oboznámiť s tým, ktoré dáta sú získavané a uchovávané a ako 
s nimi server ďalej pracuje. Podmienkou je taktiež, že užívateľ tieto podmienky 
potvrdí formou opt-in, teda buď že klikne na tlačidlo Prijímam, Akceptujem 
a pod., alebo že priamo zaklikne políčko potvrdzujúce súhlas. 

 
Zo strany užívateľa dochádza často k nezodpovednosti práve tým, že si 

podmienky neprečíta. Dôvodom je ich obsiahlosť a nezrozumiteľnosť. 
V prípade, že by s nimi nesúhlasil, nemá možnosť využívať danú službu. 
Sťažnosti užívateľov preto smerujú aj týmto smerom, aby internetové služby 
ponúkali aj možnosť registrácie (napr. platenej), pri ktorej budú vylúčení 
z behaviorálneho zamerania, ale službu budú môcť používať. 
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Samotné obchodovanie s dátami nemajú všetky krajiny legislatívne 
upravené a aj preto dochádza k sporom medzi užívateľmi a spoločnosťami. 
Následne až po odhalení nekalých praktík je otázka behaviorálne zameranej 
reklamy riešené aj na úrovni legislatívy. 

 
Ako príklad môžeme uviesť práve spoločnosti prevádzkujúce 

internetové pripojenia, ktoré dáta získané pomocou technológie DPI predávajú 
ďalej. Vo Veľkej Británii čelí spoločnosť BT vyšetrovaniu za predaj dát 
o internetovej aktivite svojich zákazníkov reklamnej spoločnosti Phorm. 
Zákazníci BT o tejto dohode nevedeli. Obranou oboch spoločností je tvrdenie, 
že neuskladňujú personálne informácie o užívateľoch. Tento príklad poukázal 
práve na problematiku toho, či je etické využívať technológiu DPI na 
marketingové účely. Samozrejmým výsledkom tejto kauzy je to, že spoločnosť 
musí zákazníkov o predaji alebo spolupráci informovať. Užívateľské skupiny 
však chcú dosiahnuť to, aby zákazník bol nielen informovaný, ale aby musel dať 
súhlas alebo to mohol odmietnuť. 

 
V USA začala praktiky spoločností v tejto oblasti vyšetrovať Federálna 

komisia pre obchod (FTC –Federal Trade Commission), pričom si určila 
ochranu užívateľských dát za vysokú prioritu. S podobnými vyhláseniami sa 
v Európe pridala Európska komisia. Po týchto akciách sa odvetvie zaktivizovalo 
a najväčšie spoločnosti začali meniť svoje podmienky v ústrety užívateľom.  

 
Google dal užívateľom priamo možnosť nezameriavať reklamu na 

základe jeho správania sa, zároveň užívateľa vzdeláva o behaviorálnej reklame, 
dáva mu možnosť navoliť si oblasti záujmu a preferencie a ukazuje mu kód 
cookie, ktorá je mu priradená (Obr. 2). 
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Zdroj: Google, marec 2010 

Obr. 2: Možnosti nastavenia behaviorálne zameranej reklamy na stránkach a službách Google. 
 
Celé internetové reklamné odvetvie sa tiež zjednotilo a pod hlavičkou 

IAB (Interactive Advertising Bureau) vydalo dokument so samoregulačnými 
princípmi pre behaviorálne zameranú reklamu. Ide o sedem princípov: 
 vzdelávanie (vzdelávať užívateľov o behaviorálne zameranej reklame a ich 

možnostiach), 
 transparentnosť (v prípade, že sú do procesu zahrnuté aj ďalšie strany, 

užívateľ je o tom informovaný) 
 kontrola pre užívateľa (užívateľ má možnosť odmietnuť behaviorálnu 

reklamu), 
 ochrana dát (ochrana zozbieraných dát a ich skladovanie len po nevyhnutnú 

dobu), 
 zmeny (ak spoločnosť mení obsah zbieraných údajov, bude o tom užívateľov 

informovať), 
 citlivé dáta (nebudú zbierané dáta o deťoch, zdravotnej a finančnej situácii), 
 zodpovednosť (pôsobnosť princípov a samoregulačný charakter). 

 
IAB taktiež spustil edukatívnu kampaň pre užívateľov, ktorou 

vysvetľuje princíp behaviorálne zameranej reklamy, ako môže byť pre užívateľa 
užitočná, aké má užívateľ práva a čo sa považuje v tejto oblasti za neetické 
a nelegálne. 
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Samoregulácia je vnímaná ako najlepší spôsob zabezpečenia etickosti 
podnikania vo viacerých sférach, a preto bol aj tento dokument pozitívne prijatý 
všetkými stranami. Spotrebiteľské skupiny aj vládne inštitúcie však aj napriek 
tomu pozorne sledujú stav, pôsobnosť samoregulácie a vývoj v tejto oblasti 
 
Záver 

 
Behaviorálne zameranie predstavuje pre internetovú reklamu ďalšiu 

možnosť na zníženie ceny a zvýšenie presnosti zamerania. Na jej plný rozvoj je 
však najprv potrebné nájsť konsenzus medzi užívateľmi a marketérmi. Avšak 
kým marketéri sú regulovaní zákonmi aj etickými princípmi samoregulácie, 
samotný užívateľ najčastejšie škodí sám sebe tým, že bez premyslenia 
zverejňuje osobné informácie na sociálnych sieťach bez toho, aby vedel, kto 
všetko má k nim prístup. 
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