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ABSTRAKT

PIZANO, Veronika: Typologia slovenskych internetovych uzivatelov podla vnimania
novych foriem marketingovej komunikdcie. [Dizertatnd praca] / Veronika Pizano —
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Fakulta masmedialnej komunikacie; Katedra
marketingovej komunikécie. — Skolitel’ : doc. Ing. Alena Kusa, PhD. — PhD. - Trnava :
FMK UCM, 2012. 156 s.

PredloZzena dizerta¢na praca sa zaoberd vytvorenim typologie slovenskych internetovych
pouzivatelov z hladiska vnimania novych foriem marketingovej komunikacie so
zameranim na nové formy na internete. Je rozdelend na Sest’ kapitol, pricom hlavné casti
tvoria tri kapitoly. V prvej kapitole sa venujeme prehl'adu o sicasnom stave rieSenej
problematiky, kde definujeme pojmy forma marketingovej komunikacie a nésledne nova,
bezna, tradicnd a netradi¢na forma marketingovej komunikacie. Sti€astou tejto teoreticke;j
Casti je definovanie internetového marketingu a praktické vymedzenie pojmu nové formy
marketingovej komunikacie na internete. V druhej kapitole st stanovené ciele dizertacnej
prace ahypotézy. V tretej kapitole ndsledne popisujeme predmet a metédy rieSenia
dizertatnej prace. V Stvrtej kapitole predstavujeme vysledky jednotlivych metod
vedeckého skiimania, konkrétne ide o analyzu slovenskej internetovej populacie,
kvalitativny prieskum realizovany prostrednictvom online skupinového rozhovoru
a kvantitativneho dotaznika realizovaného prostrednictvom online ndstrojov. V piatej
kapitole st predstavené navrhy na vyuzitie poznatkov v praxi, teda konkrétna typologia.
V posledne;j kapitole, v zavere, prinaSame pohl'ad na prinosy dizertacnej prace v teoreticke;j

a praktickej rovine a zhodnotenie, ¢i sa ndm podarilo naplnit’ ciele dizertacnej prace.

Kracdové slova: marketingovd komunikacie, forma, reklama, internet, pouzivatel,

typoldgia, vnimanie.



ABSTRACT

PIZANO, Veronika: Typology of Slovak internet users according their perception of new
forms of marketing communication. [Dizertation Thesis] / Veronika Pizano. — University of
Ss. Cyril and Methodius in Trnava. Faculty of Mass Media Communication; Department of
Marketing Communication — Supervisor: doc. Ing. Alena Kusa, PhD. Degree of
professional qualification: PhD. - Trnava: FMK UCM, 2012. 156 s.

The topic of this dissertation thesis is a typology of Slovak Internet users in terms of their
perceptions of new forms of marketing communication with a focus on new forms on the
Internet. The thesis is divided into six chapters, the main part consists of three chapters. In
the first chapter we review the current state of the field, where we define the term form of
marketing communication and then the new, normal, traditional and non-traditional forms
of marketing communication. The theoretical section also consists the definition of Internet
marketing and practical definition of new forms of marketing communication on the
Internet. The second chapter sets out the dissertation objectives and hypotheses. The third
chapter then describes the subject matter and methods used. In the fourth chapter we
present the results of research, namely the analysis of the Slovak Internet population,
qualitative research, conducted of online group interview and quantitative survey
conducted by online tools. The fifth chapter presents proposals for the use of knowledge in
practice, the typology. The last chapter summarizes the benefits of doctoral thesis at
theoretical and practical level and also summarizes if we were able to meet the objectives

of the dissertation.

Key words: Marketing Communication, Form, Advertising, Internet, User, Typology,

Perception.



PREDHOVOR

Vo vedeckej aj marketingovej praxi sa Casto stretdvame s pojmami nova forma
marketingu alebo marketingovej komunikécie, priCom casto je toto pomenovanie
prisudzované formam, ktoré pozname uz niekol’ko rokov, niekedy dokonca desiatky
rokov. Dochadza tak k mylnému pouzivaniu pojmu, ¢o spdsobuje problémy najméi
v terminologii.

Nové formy marketingu ¢i marketingovej komunikidcie naozaj neustale
vznikaju a prechadzaju ur€itym vyvojom, stavaji sa bud’ formou casto pouzivanou,
ateda beZznou, alebo je ich uplatnenie prili§ neefektivne a zaniknu, pripadne sa
pouzivaju len vel'mi vynimocne.

Mnozstvo novych foriem v sicasnosti vznika vd’aka internetu, ktory sice pre
komer¢éné pouzitie existuje uz viac ako dvadsat’ rokov, avSak neustdle prindSa nové
moznosti. Zo zaciatku to bol email, nasledne rozmach banerovej reklamy, neskor
pribudlo vyhladavanie, pred par rokmi socidlne siete a v poslednej dobe st to
Vv spojitosti s mobilnymi zariadeniami aplikacie. Prave tieto nové formy predstavuja pre
marketingovu komunikaciu a I'udi v nej pdsobiacich nové prilezitosti, ale aj nové vyzvy,
lebo to, o je nové, neznamend zdroven aj to, ze na pouzivatelov, spotrebitel'ov

a zdkaznikov aj lepsie funguje.

Navyse prax je z tohto hl'adiska rychlejSia ako teodria aj veda, a tak v oblasti
marketingu je ulohou vedy najmi reflektovat’ tito prax a poskytovat’ jej vedecké

podklady pre d’alSie pouzitie.

O to sa snazim aj v tejto dizertacnej praci. V teoretickej Casti som sa zamerala
na pojem forma marketingovej komunikacie, ¢o vSetko forma marketingovej
komunikacie zahffia. Nasledne vymedzujem nova formu marketingovej komunikacie

z hl'adiska vzniku a vyvoja, a tieZ oproti pojmom bezZna, tradicné a netradi¢na forma.

V praktickej aplikacii dizertacnej prace som sa zamerala na vytvorenie
typoldgie slovenskych internetovych pouzivatel'ov z hl'adiska vnimania novych foriem

marketingovej komunikdcie na internete, kedZze prave vtejto oblasti existuje



v sucasnosti najvacsi pocet takychto foriem a predstavuji pre marketérov vyzvu ako
s nimi narabat’. Prave typologia by mala marketérom ul'ah¢it’ rozhodnutia a procesy, pre
pouzivanie danych novych foriem marketingovej komunikdcie na internete. Pri
spracovani prace v teretickej aj praktickej rovine som ¢asto vychadzala aj z vlastnych

skusenosti, nakol’ko sa v oblasti internetového marketingu pohybujem vyse troch rokov.

Touto cestou sa chcem podakovat’ Skolitelke doc. Ing. Alene Kusej, PhD.,
ktora za tri roky vedenia a spoluprace svojimi odbornymi radami a pripomienkami
vyrazne prispela k spracovaniu dizertanej prace. Pod’akovanie tiez patri spolo¢nosti

Mediaresearch Slovakia za spolupracu pri kvalitativnom prieskume.

Predlozena dizertacnd praca obsahuje 206 205 znakov.
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UvoD

Rozvoj komunikacnych technoldgii, znich najmi internetu, prindSa pre
marketing a marketingovi komunikdciu mnozstvo prilezitosti. Vznikaji nové typy
marketingovej komunikacie, hlavne nové typy reklamy, ktorych efektivnost’ marketéri
testuju takpovediac ,,za pochodu®. Pouzivatelia st vacSinou vzdy krok pred marketérmi,
ti su zas vzdy krok pred vedeckymi pracovnikmi, ktori tieto zmeny len pomaly

reflektuji do vedeckej teorii.

To, ako internetovi pouZzivatelia vnimaji rozne formy marketingovej
komunikacie na internete, ma vplyv na jej ucinok. Na to by sa malo prihliadat’ pri
vytvarani a nasadzovani jednotlivych reklamnych formatov. Ale v oblasti novych ani
beznych foriem marketingovej komunikécie na internet neexistuju osvedcéené postupy,
zalozené napriklad na typoldgii pouzivatelov, na zdklade ktorej by sa pri tvorbe

komunikacnej stratégie na internete jednotlivé formaty aplikovali.

Predlozena dizertana praca sa zameriava na vytvorenie typoldgie slovenskych
internetovych pouZzivatelov zhladiska vnimania novych foriem marketingovej
komunikacie so zameranim na nové formy na internete. Je rozdelend na 6 kapitol,

pricom hlavné Casti tvoria tri kapitoly.

V prvej kapitole, ktoréd je zdroven prvou nosnou Castou, sa venujeme prehladu
o sucasnom stave rieSenej problematiky, kde definujeme pojmy forma marketingovej
komunikacie anasledne nova, beznd, tradicnd anetradicnd forma marketingovej
komunikacie. Sucast'ou tejto teoretickej Casti je definovanie internetového marketingu

a praktické vymedzenie pojmu nové formy marketingovej komunikacie na internete.

V druhej kapitole stanovujeme ciele dizertacnej prace a hypotézy. V tretej

kapitole nasledne popisujeme predmet a metddy rieSenia dizertacnej prace.

Druha nosna cast’ dizertacnej prace je Stvrta kapitola, v ktorej predstavujeme
vysledky jednotlivych metdd vedeckého skimania, konkrétne ide o analyzu slovenskej

internetovej populacie, kvalitativny prieskum realizovany prostrednictvom online



skupinového rozhovoru a kvantitativneho dotaznika realizovaného prostrednictvom

online nastrojov.

V piatej kapitole predstavujeme navrhy na vyuzitie poznatkov v praxi, teda
konkrétnu typologiu. Piata kapitola predstavuje poslednii nosnu ¢ast’ nasej dizertacnej
prace. V poslednej kapitole, v zdvere, prindSame pohl'ad na prinosy dizertacnej prace
v teoretickej a praktickej rovine a zhodotenie, ¢i sa ndm podarilo naplnit’ ciele

dizerta¢nej prace.



1 PREHLAD o SUCASNOM STAVE RIESENEJ
PROBLEMATIKY

V prvej kapitole sa venujeme teoretickému zakladu skimanej problematiky.

1.1 Teoretické vymedzenie pojmu ,,nové formy marketingovej

komunikacie“

Vzhladom na to, Ze pojem nova forma marketingovej komunikacie, nema
jednoznaéné vymedzenie, v nasledujucej kapitole sa venujeme teoretickému

vymedzeniu tohto pojmu.

1.1.1 Forma marketingovej komunikacie

Primérnou ulohou marketingovej komunikacie je ovplyvnit' spotrebitel’a
smerom ku kupe tovaru. Zaroveil tento marketingovy nastroj predstavuje pre podnik aj
vysoky ndklad apreto je nai vyvijany najvacsi tlak zhladiska dosahovania
preukdzatel'nych vysledkov v réznej podobe — ovplyvnenie predaja, zvySenie znalosti
znacky, ziskavania informécii o spotrebiteloch apod. Tento tlak sa prejavuje
v neustadlych zmenach a v hl'adani novych rieSeni. Marketingova komunikécia je tak

nastrojom marketingu, v ktorom sa ¢asto a neustale objavuju nové trendy.

Pre teoretické vymedzenie pojmu ,,nové formy marketingovej komunikacie*
musime najprv vymedzit' pojem ,,formy marketingovej komunikéacie®. Tento termin
zahfna komunika¢ny mix (reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou, osobny
predaj, priamy marketing), jeho jednotlivé techniky (napr. televizna reklama,
ochutnavka, tlacova sprava, rokovanie alebo telemarketing) a nosi¢e alebo média pre

jednotlivé nastroje alebo techniky.

Z hladiska spolocensky zodpovedného marketingu, ktorého snahou je
minimalizovat’ negativne a maximalizovat’ pozitivne vplyvy podniku na spotrebitel'ov

a celu spolo¢nost’, aj marketingovd komunikacia uz dlhodobo smeruje od primarneho
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ovplyviiovania k integrovanej komunikacnej stratégii zameranej na spolocensky
zodpovedné spravanie. Znamena to, ze komunika¢ny mix sa nesustredi len na
ovplyviiovanie spotrebitela smerom ku kuape, ale aj na komplexné informovanie
o spoloc¢nosti, jej produktoch a aktivitich, pri¢om snahou je budovanie silného
obojstranného vztahu medzi firmou a zdkaznikom. Spojenie obsahu a prostriedkov

marketingovej komunikacie vytvara definiciu pre formu marketingovej komunikacie:

Forma marketingovej komunikacie je akiakol'vek aktivita a jej sucasti,
ktorej ciePlom je budovanie silného obojstranného vztahu medzi firmou

a zakaznikom.

Pre blizsie urcenie toho, ¢o st nové formy marketingovej komunikécie, je zas
potrebné definovat' rozdiely medzi tradiénymi, beznymi, netradiénymi a novymi
formami marketingovej komunikacie. V odbornej aj laickej verejnosti sa casto
stretivame s oznaCenim nové trendy pre rozne javy, udalosti a ¢innosti suvisiace
s marketingom alebo marketingovou komunikaciou. Z nadsho hl'adiska sa pojem novy

trend rovnd pojmu nova forma a budeme ich v préci pouzivat’ ekvivalentne.

1.1.2 Zivotny cyklus novej formy marketingovej komunikacie

Marketingovi manazéri z praxe su ,nositelmi trendov, inovativnych rieSeni
a uvadzacmi horicich noviniek do reality biznisu.“' V teoretickom vymedzeni sa
pouziva pojem novy trend v spojeniach a kontexte, ktory niekedy nezodpoveda jeho
zakladnej podstate a charakteristike. St tak vytvarané nie Uplne spravne texty a zavery,
ktoré preberajii média a nasledne laicka verejnost’. Svedci to o tom, ze v marketingove;j
komunikacii teoretickd a prakticka rovina v sucasnej dobe nie st na rovnakej Urovni.
Teoretickd oblast’ zvdcSa iba dodatocne reflektuje a popisuje stav v praktickej oblasti.
A to je jednym zmnohych doévodov nespravneho aplikovania pojmu nové trendy

v marketingovej komunikacii.

Prakticky od pociatkov rozvoja marketingovej komunikacie v klasickom ponati

su jej nové formy nevyhnutne spojené srozvojoch technoldgii. V prvych desiatich

! KNUT, M.: Budticnost’ uz nie je to, ¢o byvala. In: Stratégie. 2010, ro€. 6, ¢. 1, s. 26.
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rokoch 21. storocia ide predovSetkym o rozvoj internetu, online technologii a neskor aj
socialnych médii. Za najproblematickejSie sa javi Casové a geografické ohranicenie
novych trendov. Na priklade technologie QR kdédov poukdzeme na rozdiely medzi
pojmom tradicnd, beznd, netradicna anova forma marketingovej komunikacie

z Casového aj geografického hl'adiska.

QR kédy (Obr. 1) st dvojdimenzionalne obrazky, ktoré nesu informdaciu
interpretovatelnu softvérom nainStalovanym napriklad v mobilnom telefone (princip
podobny skenovaniu bar kddov na vyrobkoch v obchodoch). Tato technologia vznikla

v roku 1994 v Japonsku a vyvinula ju spolo¢nost’ Denso.

Obr. 1: QR kod
Zdroj: QRcode.com®

Praktické uplatnenie v marketingovej komunikécii si tato technoldgia nasla az
po takmer desiatich rokoch s prichodom mobilnych telefénov s fotoaparatmi. Rozsirila
sa v Japonsku, kde ju marketéri zacali vyuzivat ako promoc¢né kody alebo namiesto
vstupeniek, ¢i dokonca leteniek, pricom zakladny ucel je poskytnut’ rozsiahle
informdcie okamzite na mieste, kde sa spotrebitel’ nachddza. Napr. retazec rychleho
obcerstvenia McDonald's v Japonsku na obaloch jedal poskytuje nutriéné informacie.

Dnes je tato technologia v Japonsku Giplne bezne vyuzivana na marketingové ucely.

V USA sa vSak o tato technoldégiu zacali marketéri zaujimat’ az s prichodom
smartfonov® a prvé vyuzitia sa objavili v polovici roku 2008. Zaujem o QR kody
poukazeme na hlavnom projekte spolo¢nosti Drupal Drupal core. Tyzdenné vyuZzivanie

tohto nastroja zaznamenalo v obdobi jin 2008 — november 2010 narast o 600 %, pricom

* About 2D Code. [online]. Dostupné na: <http://www.qrcode.com/aboutqr-e.html>. [22.11.2010].
3 Smartfon je mobilny telefon s operaénym systémom.
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najvacsi ndrast bol medziro¢ne jun 2008 — jun 2009 a to o 254 %. Medziro¢ny narast
jun 2009 — jan 2010 bol len 70 %, narast jun 2010 — jin 2011 bol uz len 50 %. Narast
od zagiatku roka 2012 je len 19 %-ny.* Napriek vysokému narastu v priebehu takmer 4
rokov je vidiet, Ze zaujem sa pomaly stabilizuje av priebehu roku 2012 zrejme
dosiahne svoj vrchol. Technoldgia sa osved¢ila, ale nepriniesla vysledky v podobe
zvySenia zédujmu, predajov alebo znalosti znaciek. Predstavuje vSak dolezitu sucast
kampani relaizovanych prostrednictvom vonkajSich nosicov reklamy, priCom poskytuje
recipientovi rychle informacie prostrednictvom mobilného zariadenia. Kym pred dvoma
rokmi sa tato technoldgia vyuzivala najmd ako zaujimavost, v sucasnosti je uz

vyuzivana ako beznym prvkom. Kédy sa vSak neujali ako nastroj podpory predaja.

Do polovice roku 2010 vyuzili na Slovensku technolégiu QR kdédov len dve
spolo¢nosti: spolocnost’” Sanoma vroku 2008 na konferencii Internet je sexy
zorganizovala sitaz pre Gdastnikov prostrednictvom bee tagg kodov.” V maji 2010
spolo¢nost’ Ringier Slovakia zacala uverejiovat’ vo svojich tlac¢enych periodikach tagy,
ktoré po odfoteni mobilnym telefébnom nasmeruju citatela na webovu stranku
s interaktivnym obsahom.’ V roku 2011 sa uZ zadali objavovat bilbordy a plagaty s QR
kédmi viacerych spolocnosti, velakrat vSak pouzité zlym sposobom, ked’ po nasnimani
kédu bol recipeint nasmerovany na webovu stranku neoptimalizovanu pre mobilné
zariadenie. Casopis Stratégie od roku 2012 v &lankoch uverejiiuje aj QR kody, ktoré
smeruju pouzivatela na stranku kampane, ktoré st v clankoch spominané. Na
Slovensku sa tak uz vyuzitie tychto kodov prelina medzi zaujimavostou a stcastou

kampani, aj ked’ eSte stale nie beZznou a samozrejmou.

Na priklade QR kodov sme poukézali nielen na Siroké Casové vymedzenie
pojmu, ale aj na geografické vymedzenie azarovenn na rézne miery adaptovania
trendov. Kym v Japonsku bola technologia vyuzivand v marketingovej komunikécii

v roku 2006 tplne bezne a ¢asto, v USA sa o nej zacalo hovorit’ az v roku 2008 a v roku

* Usage statistics for Drupal core. [online]. Dostupné na: <http://drupal.org/project/usage/drupal>.
[9.4.2012].

> Sanoma — konferencia Internet je sexy. In: Stratégie. 2008, roc. 4, ¢. 11, s. 30.

6 Ringier zavadza tagy do mobilov. [online]. Dostupné na
<http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/ringier-zavadza-tagy-do-mobilov.html>. [21.11.2010].
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2012 sa sice pouZziva, ale nie v masovom rozsahu. Na Slovensku ju vyuzilo uz viacero
spolocnosti, ale celkovo nie si QR kdédy unas velmi rozsirené. Tieto rozdiely su

spdsobené rdéznou technologickou vyspelostou v jednotlivych krajinach.

Na zndzornenie Stadia vyvoja novych technologii a trendov je vyuzivany hyp
cyklus, ktory v roku 1995 definovala konzultacné firma Gartner (Obr. 2). V flom kazda
technolégia prechddza piatimi fazami: prichod technoldgie (jej komeréné vypustenie)
po ktorom sa technologia vd’aka novosti stava populdrnejSou a Casto sa o nej pise ako
o prevratnej atej, ktord zmeni urcité odvetvie. Stupa az k tzv. vrcholu nafuknutych
oCakavani, po ktorom nasleduje pad a tretia faza, prekonanie deziluzii. Pad predstavuje
akési vytriezvenie na zaklade obmedzeni technologie, jej nepraktickosti, financnej
narocnosti a pod. Po tejto faze prichddza Stvrta faza, akési triezve zhodnotenie, po
ktorom nastava zredlnenie moznosti technologii. Tato fdza sa vold svah osvietenia.

Piatou fazou je ploSina produktivity, kedy dochadza k masovému pouzitiu technologie.

vichol
nafaknutych
oCakavani
k7 plosina
£ svah  Produktivity
2 osvietenia
o
> prekonanie
dezilazil
spastac
technologie
zrelost
Obr. 2: Gartnerov hype cyklus
Zdroj: Gartner.com’

Tento cyklus sa vyuziva na reflektovanie vyvojov uspeSnych technologii
a nereflektuje tie, ktoré sa po tretej faze nedostani na svah osvietenia (napr. 3D

televizie, u ktorych uz opadol prvotny zaujem a v sucasnosti sa nepredpokladé, ze dojde

" Hype cycles. [online]. Dostupné na <http://www.gartner.com/technology/research/methodologies/hype-
cycle.jsp>. [9.4.2012].
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k masovému rozsireniu tychto zariadeni do domécnosti, tak ako to bolo napr. v pripade

LCD ¢i plazmovych televizii).

Cyklus teda mozno uplatnit’ aj na formy marketingovej komunikacie, ale pre
nase potreby zadefinovania aj tych foriem, ktoré sa neuplatnili v SirSom meradle,
nepostacuje a vytvorili sme preto vlastny zivotny cyklus (Obr. 3) novej formy

marketingovej komunikécie.

Bod nula predstavuje prvé vyuzitie alebo prvii zmienku o moznom vyuziti
nastroja alebo techniky v marketingovej komunikacii, ktory je povazovany za dant
novi formu. V priebehu urcéitého kratSicho obdobia (napr. 1 rok) moéze dojst’
k prudkému nérastu poctu zmienok/vyuziti (experimentdlnych) az do bodu A, kedy
dochadza k prelomu v dvoch moznych smerovaniach. Pokial’ sa tento novy trend ukéaze
ako vyuzitelny a dosiahne aj dobré vysledky, v priebehu dlhSiecho obdobia (napr. 2
roky) sa bude Coraz viac pouzivat’ az do bodu B, kedy sa nastroj alebo technika stane
beznym (ale nie tradi¢nym). Je potrebné zdoéraznit’, ze kym do bodu A mdézu zmienky

prevazovat’ nad praktickymi vyuzitiami, od tohto bodu by uz mali prevazovat’ vyuZitia.

ZMIENKY/
VYUZITIA
(pocet)
B e . -
Casto vyuzivany nastroj MK - bezny
A
Malo vyuzivany nastroj MK - netradi¢ny
CAS (roky)
0 1 2 3 4
Obr. 3: Zivotny cyklus novej formy marketingovej komunikécie
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ak sa novy trend nepreukdze ako dostato¢ne efektivny alebo aspoil zaujimavy,
nastdva druhé smerovanie. V priebehu rovnakého dlhsieho obdobia dochddza k ¢oraz
mensiemu poctu jeho vyuzivani, ¢im dospeje do bodu C astiva sa netradicnym
nastrojom. Tento néstroj sa sice aj nad’alej vyuZziva, ale len velmi zriedkavo. Je to
najmd v pripadoch, kedy je ,potrebné¢ vyniknit zradu“ alebo ked je mozné
experimentovat’ (pri kampaniach neziskovych organizacii, pri niche produktoch a pod.).
Tento nastroj dokonca dosahuje pri niektorych pouzitiach vyborné vysledky, ¢o vsak
nie je dosledkom jeho efektivnosti, ale skor spravneho nastavenia roznych parametrov

v kombinécii s netradi¢nostou daného néstroja.

Urcity nastroj alebo techniku mdézeme povazovat' za novy trend priblizne tri
roky od jeho prvych zmienok, pricom toto ¢asové hl'adisko je flexibilné na zaklade
toho, pricom do6jde k ustileniu krivky z hladiska poctu zmienok/vyuziti, atak toto
obdobie moze byt kratSie alebo dlhSie. Samotny graf treba vnimat’ aj v geografickom
kontexte, kedy prva zmienka a vyuzitie musi byt’ v krajine alebo regione, na ktoré sa
zameriava z hl'adiska sledovania vyvoja novych trendov, ¢o sme ukdzali na priklade QR

kédov v Japonsku, USA a na Slovensku.

1.1.3 Nové - netradicné - bezné - tradiéné formy marketingovej

komunikacie

Formy marketingovej komunikacie mézeme z hl'adiska novosti rozliSit’ na Styri
typy nastrojov, technik alebo nosiCov, priCom tato charakteristika vychadza

z globalneho pohladu, nespecifikujeme ich z hl'adiska geografického.

. Nové formy marketingovej komunikacie — kazdy rok sa objavuju tri az
Styri nové trendy, z ktorych sa najviac jeden stane beznym, ostatné bud’ prejda do
netradi¢nych, alebo Uplne zaniknu. Prikladom netspe$ného nastroja je rozsirena realita,
ktora sa sice spomina uz od roku 2000, ale prvé marketingové vyuzitie sa objavilo az

v roku 2008.° V roku 2009 vyvolala v marketingovom, anajmi online svete velké

¥ PIZANO, V.: Praktické vyuzitie roziirenej reality v marketingovej komunikacii. In: Interakcia
masmedidalnej a marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2010, s. 161.
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nadsenie, o predstavovalo smerovanie k bodu A. Momentalne sa vSak rozsirena realita
nachadza vo faze poklesu z bodu A do bodu C a je pravdepodobné, ze rozsirena realita
sa stane len netradicnou technikou. Prikladom formy, ktord sa zrejme Coskoro stane
beznou aneskor aj tradi€nou, je marketing v socidlnych médiach. ESte stale ho
z globalneho hladiska povazujeme za novi formu, nakolko socidlne siete

zaznamenavaju rychly narast, ale len v poslednych dvoch rokoch.

Nové formy marketingovej komunikacie su tie nastroje alebo techniky,
ktoré dovtedy nevyuzitym spé6sobom buduju silny obojstranny vzt'ah medzi firmou

a zakaznikom

. Netradi¢né formy marketingovej komunikacie — najlep$im prikladom
na netradicnu techniku je guerilovy marketing. Samotny pojem charakterizoval Jay
Conrad Levinson uz v roku 1984 vo svojej knihe Guerilla Marketing’, napriek tomu je
dodnes oznacCovany za novy trend v marketingovej komunikacii. Je to spdsobené prave
tym, Ze jeho vyuZzivanie je pomerne zriedkavé, a tak sa kazda zmienka o jeho pouziti
kratkodobo dostdva do pozornosti a hovori sa o lom ako o novom néstroji ¢i trende.
Guerilovy marketing je vSak naro¢ny najma po kreativnej stranke, teda vymysliet’ nieco
dostatogne kreativne, aby to spotrebitela prekvapilo a zaujalo. Uéinnost’ guerilového
marketingu spociva prave v prekvapivosti, ato mu nedovoluje, aby sa stal aspon
beznym nastrojom, nakolko jeho CastejSie vyuzivanie by iSlo proti jeho samotnej
podstate.

Netradi¢né formy marketingovej komunikacie su tie nastroje a techniky,
ktoré vyuzivaju prvky prekvapenia, nezvycajnosti alebo zvlastnosti k dosiahnutiu
stanoveného komunikaéného ciel’a, ktorym je zvycajne uputanie pozornosti
a zvySenie povedomia o znacke.

. BeZné formy marketingovej komunikacie — prikladom beznej formy je
virdlny marketing, ktory nemozno povazovat’ za tradi¢nt techniku, lebo nemé svoje
miesto v kazdom komunikatnom mixe zaddvatelov, ale ziroven uz ani nie je

netradi¢na, nakolko frekvencia jej vyuzivania je vysokd a zdroven je aj dostupna

’ LEVINSON, J.C.: Guerilla Marketing. New York : Houghton Mifflin, 2007, s. 5.
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z hl'adiska finan¢ného, ¢ize ju vyuzivaji aj mensi zaddvatelia s niz§imi marketingovymi
rozpo¢tami. Ako d’alsi priklad uvedieme drziaky v prostriedkoch hromadnej dopravy,
ktoré su len doplnkovym nosi¢om, ale uz beznym a ¢asto vyuzivanym. Bezné formy sa
moézu stat’ tradicnymi alebo zotrvaju v povodnej skupine, v niektorych pripadoch sa
stani netradiénymi alebo uplne zanikn®, najmd ak st zavislé od technologie, ktora
casom zostarne.

Bezné formy marketingovej komunikicie su tie nastroje a techniky,
ktorych primarnou tlohou je oslovit’ spotrebitelov, na ktorych nepésobi tradi¢ny
komunikaény mix.

. Tradiéné formy marketingovej komunikiacie — reklama, podpora
predaja, osobny predaj, vzt'ahy s verejnost'ou a priamy marketing st z hl'adiska tedrie aj
praxe povazované za tradi¢né nastroje marketingovej komunikécie. Z hl'adiska nosicov
su to televizia, rozhlas, tla¢, internet a vonkajSia reklama. Kazdy znosicov ponuka
rozne typy formatov alebo technik vyuzitia. Pri tradicnych je to televizny alebo
rozhlasovy spot, na internete banery, v tla¢i inzeraty, vo vonkajSej reklame bilbordy.
Tieto nastroje su charakteristické tym, Ze najvacsi reklamni zadavatelia ich vo velkych

kampaniach ¢asto a zvyc€ajne vSetky vyuzivaju.

Tradi¢né formy marketingovej komunikicie su tie nastroje a techniky,
ktoré buduju silny obojstranny vzt'ah medzi firmou azakaznikom

prostrednictvom overenych a zauzivanych postupov.

Tab. 1 prezentuje rozdelenie jednotlivych foriem marketingovej komunikécie
do Styroch skupin, ktoré boli vysSie definované. Toto rozdelenie reSpektuje globalne
hladisko.

Treba poznamenat, ze z hl'adiska pojmov marketingovej komunikécie niektoré
jej formy maju v ndzve marketing — virdlny marketing, guerilovy marketing, buzz
marketing apod. Nejde onespravnu terminolégiu alebo nevedomost’, ale
o zjednoduSenie pojmov. Nasledne to ulaickej verejnosti podporuje jav, kedy je

marketing bezne spajany s pojmom reklama.
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Tab. 1: Zaradenie foriem marketingovej komunikacie
Zdroj: Vlastné spracovanie
NOVA NETRADICNA BEZNA TRADICNA

* app marketing,

* behavioralne cielena
reklama,

* hromadné

* advergaming,

* bluetooth
marketing,

* buzz marketing,

afiliaény marketing,
email marketing,
internet,

kontextova reklama,

banerova reklama,
osobny predaj,
podpora predaja,
priamy marketing,

nakupovanie, * guerilovy SMS/MMS product placement,
* intextova reklama, marketing, marketing, reklama,
* marketing v * neuromarketing, viralny marketing, rozhlas,
socialnych médiach, | « QR kody, WoM marketing, SEO,
* marketing zaloZzeny | ¢ rozsiren4 realita, zeleny marketing. televizia,
na lokalizacii, e undercover tlag,
* online marketing. vonkajsia reklama,
videoreklama. e vztahy

s verejnotou.

1.2 Internetovy marketing

Internet vznikol ako komunikaény nastroj pre americkil armadu. Na zafiatku
devitdesiatych rokov 20. storoCia bol spristupneny na volné pouzitie a okamzite sa
rozvinul ako dal$i nosi¢ pre marketingova komunikdciu, najmd pre reklamu.
S rozvojom internetu sa rozsirovali moznosti komunika¢ného mixu na internete a zacali
vznikat nové formy, pre ktoré je online prostredie podstatou fungovania. Internet
zarovein ponukol priestor, v ktorom je mozné vyuzit' prakticky vSetky ndstroje
marketingovej komunikécie, ¢o umoznilo skutoénl aplikdciu pojmu integrovanej
marketingovej komunikacie do praxe. ,, Marketing na internete je cely komplex cinnosti.
Viac nez v aktivitach mimo internetu sa tu vSetko prelina, nadvizuje na seba a vzajomne

0
sa podmienuje. *

Komer¢né a komunikaéné aktivity na internete dostali spolony nazov
internetovy marketing, niekedy tiezZ nazyvany online marketing, digitdlny marketing,
e-marketing ¢i web marketing. V naSej praci budeme pouZzivat pojem internetovy
marketing, nakol’ko zahfna celé spektrum aktivit a je tiez najspravnejsi pre pouzivanie
v slovenskom jazyku. Aktivity internetového marketingu nezahfniaju len marketingova

komunikaciu, ale aj d’alSie formy a procesy, ktoré¢ smerujii k jednému spolocnému

" JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 13.
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ciel'u, ktorym je oslovit’ spotrebitel’a na internete a dosiahnut, aby vykonal urcita akciu.
Akciou primarne pritom nemusi byt’ len nékup, ale aj poskytnutie informacii, zapojenie

sa do diskusie alebo sut’aze.

Napriek tomu, ze sa naSa praca venuje marketingovej komunikécii a jej novym
formam, v tejto Casti dizertacnej prace sa budeme venovat’ internetového marketingu
ako celku. Nemozeme vynechat’ jeho jednotlivé nastroje, ktoré nespadaji do definicie
komunika¢ného mixu, pretoze podstata internetového marketingu je vo vzijomnej

prepojenosti jeho jednotlivych sucasti.

1.2.1 Internet

,Spojenie ludi, hardvéru a softvéru — pocitac s moznostou viacndasobného
pripojenia spolu so svojou lokalnou komunitou pouzivatelov — sa stane uzlom
v geograficky distribuovanej pocitacovej sieti. Predpokladajme na chvilu, Ze takato siet
bola vytvorend. “'' Ked’ v roku 1968 J.C.R. Licklider a Robert W. Taylor vlozili tieto
slovéa do svojho ¢lanku Pocita¢ ako komunikaéné zariadenie, zrejme netusili, ze uz o 20
rokov sa to stane realitou a o 40 rokov beznou sucastou zivota I'udi vo vyspelych
krajinach.

Rozvoj internetu bol vel'mi rychly, ¢o dokazuje aj porovnanie obrazkov ¢. 4
a ¢. 5, ktoré prostrednictvom ,,S krivky* poukazuju na vyvoj trhovej penetracie urcitého
produktu alebo sluzby. ,,S krivka“ma tri fazy. V prvej dochadza k narastu ku
kritickému bodu, ktorym je penetracia 10 %, kedy dochadza k prvému SirSiemu
povedomiu o produkte. Od tohto bodu nasleduje tzv. ,aha“ faza, v ktorej nasleduje
narast penetracie az k 90 %. Po tejto faze zavisi d’alsi vyvoj od viacerych faktorov,
mdze dojst’ k d’alSiemu rozsirovaniu az na uroven blizko 100 % alebo k poklesu, ak je

technolégia prekonana.'”

" LICKLIDER, J.C.R. - TAYLOR, R.W.: The Computer as a Communication Device. In: In Memoriam:
J. C. R. Licklider. [online]. Dostupné na: <http://memex.org/licklider.pdf>. [23.11.2010].
2 TODARO, M.: Internet Marketing Methods Revealed. Ocala : Atlantic Publishing Group, 2007, s. 16.
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Obr. 4: Vyvoj penetracie Obr. 5: Vyvoj penetracie internetu
telefonu ako produktu ako produktu
Zdroj: Todaro, M.: Internet Marketing Methods Revealed."

Na obr. 4 a obr. 5 je zobrazeny vyvoj uvadzania a penetracie telefénu na trhu.
Dosiahnutie kritického bodu, teda akceptovaniu teleféonu, trvalo 27 rokov, na
dosiahnutie 90 % bolo potrebnych az dalSich 70 rokov. Na porovnanie internet
potreboval na prva fazu 18 rokov, ale na druhu len 15. (Udaje dokumentuji trh USA).
Rozsirovanie internetu ma teda rychle tempo a prekonéva iné komunika¢né technologie
sucasnosti. Na porovnanie na Obr. 6 zobrazujeme aj d’alSie technologie a rychlost’ ich

prieniku do domécnosti v USA.

BowAcowT! ROZSIROVANIE TECHNOLOGII V DOMACNOSTIACH V USA
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1900 1915 1930 1945 1960 1975

1990 2005

Obr. 6: Rozsirovanie technologii v domacnostiach v USA
Zdroj: NY Times.com'*

Celosvetovy pocet pouzivatel'ov internetu je 2,2 mld. I'udi, co predstavuje

takmer tretinu populacie sveta. Z hladiska penetracie v domécnostiach dosahuje

3 TODARO, M.: Internet Marketing Methods Revealed. Ocala : Atlantic Publishing Group, 2007, s. 16.
14 Consumtion spreads faster today. [online]. Dostupné na:
<http://www.nytimes.com/imagepages/2008/02/10/opinion/100p.graphic.ready.html>. [11.4.2012].
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v Severnej Amerike 78,6 %, v Europe 61,3 %. Najviac pouzivatel'ov sa nachadza v Azii
— 1,016 mld. (adaje k 31. decembru 2011)." Podet internetovych stranok celosvetovo

bol k 2.4.2012 8.02 miliard.'®

V roku 1995 Bill Gates, zakladatel Microsoftu, deklaroval: , Rovnako ako
pocitac aj internet je prilivova vina. PreZenie sa pocitacovym odvetvim a mnohymi

“I7 Tato veta sa ukézala

dalsimi a potopi tych, ktori sa nenaucia plavat' v jeho vindch.
viac ako pravdivd. Nie je sice mozné presne odhadniat celosvetovi hodnotu
internetového odvetvia, ked’Ze zahfiia marketingovi komunikaciu na internete, predaj
cez internet, ale aj internetovy obsah, ktory je nevycislitelny. O odhad sa pokusili vo
Velkej Britanii a kone¢né cislo zaskoc€ilo aj najvdcsich optimistov. Celkova hodnota

britského internetové odvetvia je 100 miliard libier (118 mld. eur).'®

V porovnani s tym, dnesna najhodnotnejsia internetova spolo¢nost’ na svete je
podl'a vyskumnej agentiry Millward Brown Optimor Google s hodnotou 111 mld.
dolarov (85 mld. eur), teda takmer tri Stvrtiny toho, aké je hodnota celého britského
trhu.'” Vys3ie je len firma Apple, ktora ma tiez vel'ku &ast’ biznisu zaloZen(i na internete
a online technoldgiach. Prave Google sa stal synonymom pre internet, ked’ze ovladol
internetové vyhladavanie predstavujice zaklad internetu. Na tato sluzbu nadviazal
dalSie, napr. email, zdiel'anie dokumentov, Cet alebo analytické néstroje. Az 97 %
prijmov Google pritom pochadza z reklamy, z toho 67 % umiestnenej vo vyhladavani
na jeho strankach a30 % z reklamy na inych strankach v ramci jeho reklamného

J 20
systemu.

' Internet Usage Statistics. [online]. Dostupné na: <http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
[9.4.2012].

' The size of the World Wide Web. [online]. Dostupné na: <http://www.worldwidewebsize.com/>.
[9.4.2012].

" GAY, R — CHARLESWORTH, A. — ESEN, R.: Online marketing: a customer-led approach. New
York : Oxford University Press, 2007, s. 2.

'8 ROBINSON, J.. UK's internet industry worth £100bn — report. [online]. Dostupné na:
<http://www.guardian.co.uk/technology/2010/oct/28/net-worth-100bn-uk>. [24.11.2010].

' BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2011. [online]. Dostupné na
<http://www.millwardbrown.com/libraries/optimor_brandz files/2011 brandz top100 chart.sflb.ashx>.
[9.4.2012].

* Webova stranka MediaBeat. [online]. Dostupné na: <http://venturebeat.com/2010/10/14/google-
earnings-q3/>. [24.11.2010].
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Tieto ¢isla dokazuju, Ze internet a internetové alebo pocitacové maju vyznamné
postavenie a nadobtidaju coraz vicsiu dolezitost. A to sa premieta aj do internetového

marketingu.

1.2.2 Podstata internetového marketingu

Marketing na internete je ovplyvneny tromi zakladnymi faktormi. VSetky tri
maju spolo¢né to, ze vychadzaji z moznosti priamej interakcie, ktora dala zékaznikovi

vel’ké moznosti. St to:?!

* Kkonverzacia — internet zmenil zékaznikov z pasivnych prijimatelov

reklamného posolstva na aktivnych tcastnikov komunikacie,

» zidkaznik nie je sam — internetova siet’ spaja réznych ludi na réznych

miestach v roznych ¢asoch a dava im ,,silu masy*®,

* spoluticast’ — dat’ zdkaznikovi moznost’ a schopnost’ ovplyvnit' vyrobok,
dianie alebo celu firmu prave prostrednictvom internetového marketingu.

Toto zabezpecuje jeho lojalitu.

Pokial’ porovnavame aktivity internetového marketingu s offline marketingom
alebo marketingovou komunikéciou, teda s takymi aktivitami, ktoré sa uskutociiuju
mimo online priestoru, nachddzame pat’ zdkladnych prednosti, ktorymi sa internetovy
marketing odliSuje, pripadne je lepSi od aktivit marketingovej komunikécie

. , o 2
realizovanych mimo internetu:

1. zakaznicka interakcia — na internete je zdkaznik panom svojho casu
aakcii, ma moznost ovladat aregulovat vsetky prichddzajuce

a odchadzajuce aktivity,

2. multimédia — integracia réznych nastrojov a technik,

>l JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 20.
*2 TODARO, M.: Internet Marketing Methods Revealed. Ocala : Atlantic Publishing Group, 2007, s. 20.
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3.

sledovanie pouZivatel’ovho spravania a reakcii — technologie poskytuju
moznost’ sledovat’ aktivity pouzivatela a na zdklade analyz prispdsobovat

komunikaciu s nim,

elektronicky obchod — od komunikacného posolstva deli nakup len
niekol’ko kliknuti,

neporovnatel’na navratnost’ investicii — navratnost’ investicii na internete
je najlepSie meratel'na, nakolko vdaka moznosti sledovat aktivitu
pouzivatela je mozné zmerat zéasah aj obchodné aktivity. Zaroven je
navratnost’ investicii pri dobre nastavenom marketingovom programe

niekol’kokraat vyssia ako pri tradiénych nastrojoch.

Internetovy marketingovy program sa v zésade nelisi od toho tradi¢ného alebo

bezného. Proces internetového marketingu sa sklada z piatich krokov:*

1.

rozhodnutie — ciele, plany, zodpovednost’,

pridelenie zdrojov — finan¢nych, I'udskych, technologickych,
realizacia,

monitorovanie a meranie,

analyza a zlepSovanie.

Cely proces je kontinualny, nakol’ko v internetovom marketingu vicsSinou nie je

mozné len ukoncit’ kampan a sledovat’ vysledky. Vzhl'adom na zékaznika je potrebné

udrziavat’ s nim neustaly kontakt, a tak ho aj ¢oraz lepSie spoznavat. ,, Za najdolezitejsie

v ramci rozhodovania je mozné povazovat poznanie zdakaznika. Pokial firma nevie, co

zakaznici cheu, nemoze robit akékolvek dalsie kroky.

«24

» JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 21.
** JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 21.
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1.2.3 Inbound marketing

Pojem inbound marketing pouzil prvykradt vroku 2005 Brian Halligan,
spoluzakladatel’ marketingovej spolo¢nosti HubSpot, ktord je v sti¢asnosti povazovana
za lidra v tejto oblasti. Zaklada sa na tom, ze firma prostrednictvom réznych nastrojov
prildka pouzivatel'a na webovu stranku alebo aplikaciu, pomocou sofistikovanych
nastrojov ho skonvertuje na pravidelného navstevnika, nésledne ho skonvertuje na
zdkaznika a prostrednictvom analytickych nastrojov a r6znych foriem marketingu ho

postupne nabada na d’alSie nakupy s vySSou pridanou hodnotou.

Inbound marketing je marketingova stratégia, ktorej podstatou je, aby
bola firma najdena zakaznikom prostrednictvom vytvarania hodnotného obsahu a

budovania vztahu so zikaznikom.”

Obr. 7: Lievik inbound marketingu
Zdroj: ConnectionModel.com®

* Inbound Marketing Definition. [online]. Dostupné na: <http://www.trustemedia.com/inbound-
marketing-definition.html>. [30.4.2012].

* What is Inbound Marketing? [online]. Dostupné na: <http://www.connectionmodel.com/inbound-
marketing/>. [30.4.2012].
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Na Obr. 7: Lievik inbound marketingu je zobrazeny lievik inbound
marketingu, ktorym postupne prechadza zakaznik konkrétnej spolo¢nosti.Na vrchu je
budovanie znalosti znacky prostrednictvom réznych socidlnych médii, pri¢om doélezitou
sucast’ou je blogovanie. Tie zaroven napomahaju budovaniu organickych odkazov, teda
zmienok o spolo¢nosti s hyperlinkami na jej webovu stranku alebo blog, ktoré nasledne
poméha kvalitnym vysledkom v organickych vysledkoch vyhladavania. DalSou
sucastou je kvalitna stratégia pre platené vyhladavanie. VSetky tieto kroky smeruju
k tomu, aby firma prildkala zédkaznika na svoju stranku, kde ho uz nasledne moze
konvertovat' na pravidelného navstevnika a zédkaznika, z ktorého plynu prijmy. Na
spodku sa nachadza kontinudlna praca so zdkaznikom pocas celého jeho Zivotného

cyklu, teda jeho pravidelné analyzovanie a prisposobovanie mu ponuky na mieru.

Na Obr. 8 su v kruhu zobrazené rdézne formy internetového marketingu, ktoré
mozno pre jednotlivé fazy inbound marketingu pouzit. Nejde len onové formy
marketingovej komunikécie, ale aj o tradi¢né a bezné. V strede kruhu sa nachadza tzv.
landing page, teda stranka, na ktort ma byt zdkaznik vd’aka vSetkym tymto aktivitdm
nasmerovany. Nie je potrebné vyuzit’ dostupné formy marketingovej komunikacie, ale
je dolezité, aby pouzité formy fungovali vo vzdjomnej synergii, nerusili sa navzadjom

alebo aby si navzajom neodporovali.
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Obr. 8: Stucasti inbound marketingu
Zdroj: unbounce.com”’

Dolezitou sucastou inbound marketingu su socidlne médid. Ide o Siroké

spektrum internetovych sluzieb, najpodstatnejsi vyber z nich je zobrazeny na Obr. 9.

*" The Noob Guide to Online Marketing. [online]. Dostupné na: < http://unbounce.com/noob-guide-to-
online-marketing-infographic/>. [30.4.2012].
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Zdroj: TheConversationPrism.com

Zameranie socialnych médii je vel'mi roéznorodé. Nejde len o siete podobné
Facebooku, ale rézne sluzby zdiel'ajuce hudbu, vided, prezenticie, fotografie a pod.

Podla Kaplana a Haenleina ,, socidlne média su internetové aplikdcie a sluzby zalozené

% The Conversation Prism. [online].

Dostupné na:
[30.4.2012].

<http://www.theconversationprism.com/>.
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na ideologickych a technologickych zakladoch webu 2.0, ktoré umozZnuju vytvaranie a

, ’ . v . 29
vymenu obsahu tvoreného ich pouzivatelmi.

Podstatou kazdej znich je teda
otvorenost’ pouzivatelom, moznost' zdiel'ania obsahu a vzajomna interakcia. VacSinu
sluzieb moézu pouzivat' aj firmy alebo znacky, atak sa dostdvaju na jednu Groven
s pouzivatelmi. Kym tradi¢né formy marketingovej komunikacie st zamerané najmi na
budovanie znalosti znacky €i vyvolanie okamzitého ndkupného rozhodnutia (televizna
reklama, podpora predaja), snahou firiem je cez socialne média budovat’ obojstranny
dialog a interakciu. Opét’ plati, Ze nie je potrebné vyuzivat' vSetky, ale najmé tie, na
ktorych sa nachadza ciel'ova skupina zdkaznikov, pripadne také, ktoré koreSponduju so

zameranim konkrétnej spolo¢nosti.

1.3 Praktické vymedzenie pojmu ,,nové formy marketingovej

komunikacie“

Nové formy marketingovej komunikacie sa neustdle objavuju, a tak ako sme
v kapitole 1.1.2 poukézali, maji svoj zivotny cyklus, na zaklade ktor¢ho mézu neskor
stat’ netradicnymi alebo beznymi. Vypocet novych foriem nie je, a ani nemoze byt
konecny, zaroven po urCitom case bude z hladiska zaradenia foriem neaktualny.
Niektoré z definovanych novych foriem sa zaradia medzi bezné, niektoré medzi
netradi¢né, niektoré mozu dokonca zaniknat. V nasej dizertacnej praci sa zaoberame
tymi formami marketingovej komunikécie, ktoré v ¢asovom kontexte naSho vyskumu
povazujeme za nové. Zamerali sme sa pritom na tie formy, ktoré existuji a funguju
prostrednictvom internetu a ktoré boli aj néasledne predmetom nasho vyskumu.
V teoretickej Casti sa konkrétne zameriavame na tieto nové formy marketingovej

komunikacie:

* intextova reklama,
* online videoreklama,

* behavioralne cielena reklama,

* KAPLAN, A. — HAENLEIN, M.: Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. In: Business Horizons. 2010, ro¢. 53, ¢. 1, s. 61.
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* marketing v socidlnych médiach,
* Facebook marketing,

* geolokacné sluzby,

* hromadné nakupovanie,

* marketing aplikécii.

Tieto jednotlivé nové formy popisujeme v nasledujucich kapitolach.

1.3.1 Intextova reklama

Intextové reklama je na Slovensku najnovSie pouzivand forma kontextovej
reklamy. Kontextova reklama je pritom , forma cielenej reklamy, v ktorej je obsah
reklamy v priamom suvise s obsahom webovej stranky, ktorda sa zobrazuje

“ Kym bezna kontextova reklama sa zobrazuje va¢sinou mimo textu vo

pouzivatelovi.
vyhradenom reklamnom priestore, intextovd reklama sa zobrazuje ako zvyraznené,
najcastejSie podCiarknuté slovo, ktoré si zadavatel’ reklamy zvolil ako klI'ai¢ové. Pokial
pouzivatel' prejde kurzorom cez zvolené slovo, zobrazi sa mu menSie vyskakujuce

okno, v ktorom je zobrazeny reklamny odkaz (Obr. 10).

Vyhodou tejto formy je, ze sa pouzivatelovi zobrazi len po jeho interakcii
s textom. Nasledne je takato reklama viditeI'nejSia, ako bezna kontextova reklama.
Nevyhodou je, Ze interakcia pouzivatela nie je vzdy umyselnd, teda pouzivatel
neprechadza zamerne kurzorom cez zvyraznené slovo. VA¢Sim problémom, ktory
zachadza az na eticka uroven, je relevantnost’ reklamy. Kym v tlaéenych periodikach
vydavatelia uprednostiiuju umiestiiovanie reklamy tak, aby nebol obsah reklamy
relevantny Zurnalistickym textom, v pripade internetovej reklamy je to prave naopak.
V tlacenych médidch je totiz reklama umiestiiovana za pevne stanovenu cenu, ale
kontextova, a teda aj intextova reklama maji cenovy model zalozeny na PPC (pay per
click, teda platenie za kliknutie), kde sa cena kliknutia odvija od kl'aicového slova, teda

bud’ fixne stanovenej ceny, alebo jeho konkurencnej pozicie. Relevantnost’ reklamy tak

% Adgorithms - Performance Advertising Network. [online]. Dostupné na:

<http://www.adgorithms.com/index.php/advertisers/performance-advertising-network>. [13.5.2012].
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zvySuje prijem prevadzkovatela webovej stranky, na ktorej je takato reklama
umiestnend. Zadavatel reklamy vie zaroven v redlnom case reklamni kampan
ovplyviiovat' a predstavuje pre neho pomerne lacnu zélezitost, najméd v porovnani

s banerovou reklamou.

HNonline Dia.sk eRun.sk HNreality HNlekaref HNtravel HNbenefit Ecopress viac

finweb

Dnes je 13. m4] 2012,

HNonline FinWeb HNporadiia HNkomentére HNstyle HNtv meniny méa Servéc.

Krajiny, ktoré pod zemou skryvaji miliardy e B

- Krajiny, ktoré pod zemou skryvaji
PhPitisamito & Odoslat [ Pocet l'udi, ktorym sa/

- o L | miliardy 6588
ilinikové profily L, U, jakle
viac ako 1000 profilov skladom od 24 Péat’ dékazov, Ze je Eurdpa v krize 3169
. 2 h zaujimavé ceny, d d 14
Cely svet méa zasoby ropy, ktoré by mali vyd R Wall Street Journal: Odchod Grécka nie je
— www tisicprofilov.sk Katastrofa 2296
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Grécka lravica zmarila pokus o zostavenie

politicki lidri z dlhodobého hladiska obavaju zvys¢ viady 1969

Iraku. Taliani navrhli ako Setrit. Chcu zniZit' platy
) L ) » politikov 987

Saudska Arabia sice hlasi, Ze je pripravena zvysit vyvoz, aby zachovala cenu nizko, analytici sa Spanielsko sa bl proti Skrtom viady

v8ak obavaju, Ze krajina na to dostatok ropy nema. 534
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JPMorgan 532

Moody's sa chysta na ratingy eurépskych
béank 409

Rast cien v Spanielsku zrychlil 325
Schéuble chce Séfovat’ Euroskupine 287

Podra najnovaej spravy UBS svetové zasoby ropy predstavuju 1,38 biliéna barelov a mali by
vydrzat dalSich viac ako 46 rokov. Server businessinsider.com zostavil prehfad krajin, ktoré jej
majl najvacsie zasoby.

Brazilia
Zasoby ropy: 14 miliard barelov (1%)

Vyvoz ropy: 2,8 miliéna barelov denne (3,2%) FinWeb néjdete aj na

Facebook h Twitter
5 709 fandikov 176 followerov

Rezerva na: 18,3 roka

Obr. 10: Priklad intextovej reklamy
Zdroj: Finweb.hnonline.sk

Bezna kontextova reklama sa zobrazuje mimo ¢lanku a na zéklade stanovenych
klacovych slov, ktoré sa v ¢lanku vyskytuja. Relevantnost’ je preto len obmedzena, ale
nakol’ko tato reklama nezasahuje do textu, nie je to natol’ko rozptylujucim prvkom. Pri
intextovej reklame vSak pouzivatel’ po narazeni na fiu predpoklada vyssiu relevantnost’.
Ked sa vSak pozrieme na priklad na Obr. 10, ¢lanok je na tému zasob ropy, kl'icové
slovo predstavuje vyvoz, reklama prezentuje hlinikové profily. Relevantnost’ reklamy

k ¢lanku, ale aj ku kI'iC¢ovému slovu je pomerne nizka.

V intextovej reklame su zainteresované tri strany — prevadzkovatel' reklamy,
reklamna siet’ a zadavatel’ reklamy. Prevadzkovatel’ nemoze ovplyvnit’ vyber kI'icovych

slov, jeho uloha spociva len vo forme poskytnutia priestoru a zinkasovania provizie za
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kliknutia. Reklamna siet’ je technologickym sprostredkovatelom a kvalita jeho
algoritmu sa priamo prejavuje na relevantnosti aj kvalite zobrazenych reklam. Najvacsia
vahu pre relevantnost’ méa zadavatel’, ktory si musi vybrat’ také kI'icové slova, aby ¢o
najlepsie koreSpondovali so zobrazenou reklamou, taktiez musi zadat’ vhodny reklamny
text, obrazok aj odkaz. Tie maji na mieru prekliknutia (aj konverzie) vyznamny vplyv.
Zadavatel' neovplyvni ¢lanok, ale relevantnost smerom ku kIiovému slovu je
v kone¢nom doésledku podstatnejsia, ked’ze pouzivatel' oCakava skor spojitost’ slova

a reklamy nez ¢lanku a reklamy.

Etické hladisko sa pri intextovej reklame spomina aj v suvislosti
s pod¢iarkovanim a zvyrazilovanim samotnych slov. Webovym S$tandardom je, Ze
podciarknuté a zvyraznené slovo mé v sebe hypertextovy odkaz. Pokial’ je aj intextova
reklama zobrazend prostrednictvom podc¢iarknutia, moze to pouzivatela zavadzat, Ze za
danym slovom sa skryva odkaz na inil (nereklamnu stranku). Tomer Treves preto
odporuca dvojité pod¢iarkovanie, pripadne iny format.”' Na Obr. 10 je prave zobrazeny

iny format, konkrétne netypické oranzové zvyraznenie a vinkavé podc¢iarknutie.

Najvdcsou vyhodou kazdej PPC reklamy, ateda aj intextovej je moZzZnost’
priameho merania efektivnosti reklamy. Na pocet zobrazeni mozno vypocitat’ mieru
prekliknutia (CTR — click through rate), porovnéavat’ vykonnost’ jednotlivych kI"icovych
slov, reklamnych textov alebo obrazkov. Efektivnost’ vSak mozno d’alej sledovat’ aj
potom, ako sa pouzivatel dostane na landing page (smerovacia stranka) reklamného
odkazu. Prostrednictvom analytickych néstrojov (napr. Google Analytics, ClickTale) je
mozné pouzivatel’a identifikovat’ na stranke a sledovat’, ¢i sa vratil, ¢i uskutocnil zelanti

konverziu, napr. ndkup alebo registracia sa do newslettra.

Intextové reklama predstavuje lacnu formu marketingovej komunikacie na
internete, ktora vd’aka svojej netradi¢nosti dokaze zaujat. Zadavatel’ tejto reklamy si
vSak musi uvedomit’, ze klI'aicové slovo a relevantnost’ k nemu a tiez samotné prevedenie
reklamy st dolezitymi faktormi jej GispeSnosti. Pri ¢o najlepSom spojeni tychto faktorov

moze intextova reklama dosahovat’ zaujimavé vysledky.

3 TREVES, T.: The Hidden Treasure in Your Website. Bloomington : iUniverse, 2011, s. 71.
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1.3.2 Online videoreklama

So

zrychlenim internetového pripojenia, zlacnenia prenosu dat a

s popularizaciou videoportalov (najmé YouTube a Vimeo) sa zacala rozSirovat’ aj online

videoreklama. Nejde pritom len o klasické reklamné spoty, ktoré mozno vidiet

v televizii

asi len upravené pre podoby online videoprehliadacov. V online

videoreklame sa spajaju a prelinaju rozne prvky internetovej reklamy.

Americké asocidcia zastreSujica organizacie posobiace v internetovom biznise

Interactive Advertising Bureau (d’alej IAB) vydala este v roku 2008 prehlad o digitalnej

videoreklame, v ktorom uvadza rozdelenie tri hlavné kategérie videoreklamy podla

toho, v akej forme sa reklama objavuje:**

1.

Instreamova videoreklama — predstavuje reklamu, ktord sa zobrazuje
pred, pocas alebo po samotnom prehliadanom videu. Mdze ist’ nielen o
videospoty, ale aj o kontextovu reklamu zobrazeni vo vyhradenom
priestore prekryvajicom samotné video. Popularne su tiez rézne motivy,
ktoré video obklopuji a dotvaraju jeho atmosféru. V pripade, Ze si
zadavatel' zvoli kreativnejSie rieSenie, videoprehliada¢ sa stava sticastou
a nastrojom reklamy, napr. sa zacne rozpadavat’ alebo inak menit’ vd’aka
interakcii pouzivatela, ¢im ho navedie k pointe reklamy a reklamnému
posolstvu.

Inbanerova videoreklama — v tomto pripade ide o reklamu vychadzajucu
zbaneru, v ktorom sa videoreklama =zobrazuje. Samotny baner sa
v obmedzenej miere sprava ako videoprehravac, umoziuje Ciasto¢né alebo
uplné zastavenie videoreklamy atiez pozastavenie alebo zapnutie
a vypnutie zvuku. Nevyhodou tohto formatu je, ze je pomerne prisne
obmedzené Standardmi a pravidlami online reklamy, ktoré urcuje IAB
a prostrednictvom samoregulacnych orgdnov dohliada na ich dodrziavanie.

Aj na Slovensku je online reklama samoregulovand, na dodrZiavanie

**IAB Platform Status Report: A Digital Video Advertising Overview. [online]. 2008. Dostupné na:
<http://www.iab.net/media/file/dv-report-v3.pdf>. [14.5.2012].
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pravidiel dohliada asociacia IAB Slovakia. Podl'a jej pravidiel inbanerova
videoreklama nemoze mat’ spusteny zvuk bez interakcie pouZivatela.>

3. Intextova videoreklama — ide o kombindciu intextovej a videoreklamy,
ktora predpokladd integraciu videoreklamy do reklamného pola. Tak ako
sme zdoraznili v kapitole 1.3.1, vykonnost’ a efektivita intextovej reklamy
uzko suvisi s jej relevantnostou k obsahu, a najmé ku kl'a¢ovému slovu. To
isté plati aj pre intextovi videoreklamu, pricom video ma potencidl jej

vykonnost’ zvySovat'.

Na Slovensku videoreklama tvori len malu cast’ internetového reklamného
kolaca. Vroku 2011 bol podiel formatu rich media (format, ktory obsahuje
prehravajuce sa video) podl'a udajov IAB Slovakia len 3 % tohto trhu, ¢o v absolitnych
&islach predstavuje 444 tisic eur.”* Pre porovnanie na &eskom trhu dosiahol podiel rich
media 4 %, v absolutnych ¢islach to predstavuje az 314 mil. ¢eskych korun, teda vyse
12 mil. eur.”> Metodika je viak mierne odli$n, kym na Slovensku vysledky predstavuji
media-net hodnoty, teda &isté prijmy médii, v Ceskej republike ide o grosové ceny, teda
cennikové ceny formatov prendsobené mnozstvom reklamy, ktoré nezohladiuju
provizie a zlavy medialnych agentur, ktoré mézu predstavovat’ aj 50 %. Aj tak vSak ide
o mnohonésobne vacsie prijmy. Svetovo najvyspelejsi a najvacsi je americky trh, ¢o sa
prejavuje aj v absolutnych cislach. Podiel rich media dosiahol 4 %, v absolitnych

&islach je to 1315 miliard americkych dolarov (1022 mld. eur).*

So stipajucou konzumdciou online videoobsahu ma online videoreklama Coraz

vacsi potencial. Podla dat spolo¢nosti comScore za december 2011 182 milidonov

33 Pravidla pre internetovii reklamu. [online] Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/372/IABsk%20Pravidla%20pre%20internetovu%20reklamu.pdf>.
[14.5.2012].

** Rast slovenského internetového trhu vitvrtom $tvrtroku 2011 prekrocil oakavania. 7.5.2012. [online].
Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/395/TS%201AB%20Slovakia%200nline%20trh%204q2011%20(1).p
df>. [14.5.2012].

3 Internetovd reklama naddle poroste i v roce 2012. 2.3.2012 [online]. Dostupné na: <
http://www.spir.cz/internetova-reklama-nadale-poroste-i-v-roce-2012>. [14.5.2012].

*Internet Ad Revenues Hit $31 Billion in 2011, Historic High Up 22% Over 2010 Record-Breaking
Numbers. 18.4.2012. [online]. Dostupné na:
<http://www.iab.net/about the iab/recent press releases/press_release_archive/press_release/pr-
041812>.[14.5.2012].
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americkych internetovych pouzivatelov (85,3 % americkej internetovej populacie)
sledovalo nejaky online videoobsah, pricom celkovo zhliadli 43,5 miliard videi, z toho
az 14,1 % predstavovala online videoreklama (minutaZou dosiahla online videoreklama

z celkového ¢&isla 1,2 %).*’

Vyhodou online videoreklamy je urcity navyk divédka ztelevizie, jej
interaktivita a velky priestor pre kreativne stvarnenie. Na Slovensku vSak zatial
prevldda trend jednoduchej implementacie televiznych spotov pre online vided,
najcastejsie ako pre-roll reklamy (spoty zobrazené pred samotnym videom) a kreativne
alebo originalne vyuzitie reklamy sme zatial nezaznamenali. V d’alSom vyskume sa

preto pri videoreklame zameriame len na instreamovu videoreklamu.

1.3.3 Behavioralne cielena reklama

,,Behaviordlna reklama je jednou z foriem cielenej reklamy, pricom sa zbieraju
data o internetovych aktivitach jednotlivca za ucelom ich vyuzitia pre vyber jemu

“3% Behavioréalne cielena reklama, skratene behavioralna reklama,

zobrazovanej reklamy.
nepredstavuje konkrétny format internetovej reklamy, ale proces, ktory je aplikovany
pri zobrazovani reklamy. Moze teda ist o dynamicky baner, videoreklamu alebo
kontextovi reklamu, doélezit¢ vSak je, na zdklade akych kritérii sa konkrétnemu
pouzivatel'ovi zobrazuje. Ak sa zobrazuje ndhodne, nejde o behavioralnu reklamu. Ak je

vSak zobrazend na zéklade informécii o jeho predchadzajicich aktivitdch na internete,

hovorime o behavioralne cielenej reklame.

Konkrétny priklad je, ak si pouzivatel vyhladaval informécie o talianskom
hlavnom meste Rim na google.com. Vyhl'adal si zédkladné informécie, hl'adal lacné
letenky do Rima aubytovanie viiom. Na druhy den, ked si prezeral video na

youtube.com, zobrazil sa mu baner, ktory ponuka lacné ubytovanie v Rime aj

37 comScore Underscores Rapid Growth of Online Video Consumption. 17.1.2012. [online]. Dostupné na:
<http://www.mobilemarketingwatch.com/comscore-underscores-rapid-growth-of-online-video-
consumption-20500/>. [14.5.2012].

* MCDONALD, A. — CRANOR, L.: Beliefs and Behaviors: Internet Users' Understanding of
Behavioral Advertising. 16.8.2010. [online]. Dostupné na:
<http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1989092#captchaSection>. [15.5.2012].
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s prenajatim auta. Reklamny systém spracoval informdacie o jeho predchadzajicom
prehliadani internetu a na zaklade toho mu zobrazil konkrétne reklamy, ktoré by pre
neho mali byt relevantnejSie a pre zadavatel'a reklamy by tak mali priniest’ efektivnejSie

vysledky.

Behaviordlne cielenie moze technicky fungovat’ na zaklade dvoch mozZnosti.
Prvou je, ak je pouzivatel prihlaseny v uritom systéme u prevadzkovatela stranky.
Dobrym prikladom je prave Google, ktorého ucty len hrubym odhadom vyuziva 200 —
400 miliénov pouzivatelov. Jeden Google ucet funguje pre email Gmail, pre
videoportal YouTube, fotograficky portdl Picasa, Google dokumenty, Google
prehliada¢, Google mapy, samotny vyhl'adavac atd’. VSetky informacie o pouzivatelovi
zo vsetkych tychto stranok vlastnenych spolo¢nost'ou Google sa tak agreguji a Google

ich pomocou algoritmov vyuziva na ¢o najrelevantnejsSie cielenie reklamy.

Druhym spdsobom je cielenie prostrednictvom cookies. Tieto malé textové
subory su ukladané do prehliadaca pouZzivatela a informdacie o jeho aktivitich sa
zapisuju do cookie. Nésledne si na zéklade danych informécii cielené reklamy. Tento
sposob nie je natol'ko sofistikovany ako prvy spominany, avSak pre reklamné siete,
ktoré nenarabaju s registrovanymi pouzivatel'mi, predstavuje jediné rieSenie. Reklamné
siete na rozdiel od Google funguju na principe zapojenia tematicky rdznorodych
a vlastnicky neprepojenych stranok. Ked’ze je pri takychto strdnkach menSia Sanca, Ze

ouzivatel’ navsStevuje niekol’ko z nich, musi reklamna siet’ o to intenzivnejsie cielit’
9

-----

Existuje aj treti sposob, ktory je vSak nelegédlny. Ide o inStalovanie adware
a spyware softvérov, ktoré zbieraju udaje priamo v koncovom zariadeni ucastnika bez

jeho vedomia.

Behaviordlne cielend reklama vSak automaticky neznamend zvySenie
efektivnosti reklamy. Podla prieskumu BlueLithum pri kategoérii financie v podnikani
bol vd’aka behavioralnej reklame narast CTR 100 % a ATR (action-through-rate) 19 %.
V kategérii zabava bol vsak zaznamenany pokles 92 % pri CTR aj ATR.” Aj

¥ JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 164.
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behavioralne cielenie so sebou teda prinasa problém, ktory mozno eliminovat’ ¢astokrat

len testovanim a podrobnou analyzou vplyvov réznych faktorov.

Relevantnost’ reklamy, ktord méa marketérom priniest’ lepSie vysledky, avSak
predstavuje prave pri behavioralnej reklame najvacsi problém. Zo zaciatku islo o eticky
problém, ked’ marketéri zdoraznovali a zdoraziuju, Ze relevantnost’ je pre pouzivatela
vyhodna, nakol'’ko ho neotravuji reklamy pre neho nezaujimavé. Na druhej strane vSak
stoja zakonodarcovia a inStitucie zodpovedné za ochranu osobnych tudajov, ktoré
posunuli tento problém do roviny pravnej a restriktivnej. V USA Federalny obchodny
tirad FTC a v EU Eurdpska komisia sprisiiuju pravidla pre ochranu osobnych tdajov,
ktoré uz zahffiaji aj elektronické udaje. V EU je tak momentalne platnia smernica
o ochrane sukromia v elektronickej komunikacii 2009/136/ES, v ktorej sa hovori:
., Clenskeé §taty zabezpecia, aby sa ukladanie informdcii alebo ziskavanie pristupu
k informaciam, ktoré uz boli ulozené, v koncovom zariadeni ucastnika alebo uzivatela
povolilo len pod podmienkou, Ze dotknuty ucastnik alebo uzivatel’ dal na to vopred

“% Tento ¢&lanok realne

suhlas na zdaklade jasnych a komplexnych informacil.
prevadzkovatel'om internetovych strdnok spdsobil problém, nakolko cookies nie st
vyuzivané len na cielenie reklamy, ale aj na velké mnozstvo procesov stvisiacich
s prevadzkovanim webovych stranok. Aplikacia ¢lanku v praxi by mala vyzerat’ tak, Ze
pred kazdym ulozenim cookies do prehliadaca sa pouzivatel'ovi zobrazi vyskakovacie

okno, v ktorom moze odsuhlasit’ alebo odmietnut’ ulozenie cookie. Realne vSak denne

moze ist’ o desiatky takychto vyskakovacich okien.

V suasnosti vic§ina krajin EU implementovala tato smernicu tak, aby
poskytnutie sthlasu zahfialo zvolené nastavenie prehliadaca, v ktorom je akceptovanie
cookies prednastavené. Zarovenl sa inStitucie zastreSujuce spolocnosti pdsobiace
v internetovom prostredi (najméd lokalne IAB a materskd IAB Europe) zaviazali
k samoregulacii. Iniciativa Eurdpskej komisie vSak smeruje k dalSiemu sprisneniu

ochrany osobnych udajov aj v elektronickej komunikécii a je mozné, ze do budtcna sa

%0 Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2009/136/ES. 25.11.2009. [online]. Clanok 5, ods. 3.
Dostupné na: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2009:337:0011:0036:SK:PDF>. [15.5.2012].
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novelizdciou smernice o ochrane jednotlivcov pri spracovani osobnych udajov
a vol'nom pohybe tychto tidajov 95/46/EC situdcie nielen pre behavioralnu reklamu, ale

internetové odvetvie mdze vyrazne skomplikovat’ a zhorgit’.*!

Behaviordlna reklama ma velky potencial, je vSak technologicky ndro¢na
anajmd z etického hladiska nie je jasne zaradena. Internetovych pouZzivatel'ov
znepokojuje moznost’ zneuzitia udajov a ich obavy preto moézu byt vicsie, nez
napriklad pri priamom marketingu. Ten takisto nardba s osobnymi udajmi pouzivatela,
vyuziva jeho preferencie alebo predchadzajuce nakupné spravanie, obozretnost’
spotrebitel'ov ale nie je taka velka a tlaky kontrolnych a regula¢nych organov nie su
také vyrazné. Na internete st niektoré procesy a formy reklamy nové a v mnohom
nezname, preto vyvolavaji obavy, ktoré moézu byt’ Ciastocne opravnené, ale prehnané
regulovanie sposobuje brzdenie pokroku, ktory prinasa skor pozitivne efekty, najma v

otazke rozvoja odvetvia a ekonomiky.

1.3.4 Marketing v socialnych médiach

Pojem socidlne média sme spomenuli uz v kapitole 1.2.3. Prvykrat ho pouzili
Boyd a Ellison v ¢lanku z roku 2007 Sociédlne siete: Definicia, histéria a Stipendium
v nasledovnej suvislosti: ,,Okrem toho, ako sa socialne média a jav pouzivatelsky
generovaného obsahu rozrastali, webové stranky zamerané na zdielanie médii zacali

. . .7 ’ , . .7 . . . 0942
implementovat viastnosti socialnych stranok a stavali sa samy socialnymi sietami.”

Vycerpavajucu definiciu socidlnych médii priniesol Scott, ktory sa vdaka
publikécii Nové pravidla marketing a PR stal v sii€asnosti najcitovanej$im autorom v
tejto oblasti. Podl'a neho ,,Socidalne média umoznuju ludom vymienat si myslienky
a nazory, spolocne preberat obsah stranok a nadvizovat kontakty online. Socidlne

média sa lisia od klasickych mainstreamovych v tom, Ze ich obsah moze vytvarat kazdy,

* Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council on the protection of
individuals with regard to the processing of personal data and on the free movement of such data (General
Data Protection Regulation). 25.1.2012. [online]. Dostupné na: <http://ec.europa.eu/justice/data-
protection/document/review2012/com 2012 11 en.pdf>. [15.5.2012].

“BOYD, D. — ELLISON, N.: Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. In: Journal of
Computer-Mediated Communication, ro¢. 13, ¢&islo 1, ¢lanok 11. J[online] Dostupné na:
<http://jeme.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html>. [15.5.2012].
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rovnako don prispievat’ ¢i komentovat' ho. Socialne média mozu mat textovu formu,
moze ist o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity,

’ .7 ’ ’ ’ v 43
vychadzaju v ustrety ludom, ktori sa chcu zdruzovat. *

Podl'a Scotta internete a najmd socidlne médid zmenili pravidld marketingu,

y A . . o o , -
pretoze ponukaju viacero moznosti na oslovenie, zastihuji pouzivatela vtedy, ked’ je
ochotny komunikovat’, ale najmi priSlo k zmene komunika¢ného procesu. Priama
komunikacia a spétna vézba dostali Uplne iny vyznam. ,, Organizdcie dnes komunikujui

. s . .44
priamo s kupujucimi.

Pre posobenie v socidlnych médiach a ich pouzivanie pre marketingové ucely je
dolezité si uvedomit’, z akého dévodu bezni I'udia pouzivaju socidlne média. Pokial’ by
sme sa zamerali na Maslowovu pyramidu potrieb, tak predpokladame, Ze motivatory
pouzivania socidlnych médii zaCinaju pri potrebe socializacie a stvisia ndsledne aj
s potrebou uznania a sebarealizicie. Jay Deragon vSak uvadza konkrétne vonkajSie
motivatory, ktoré vedu l'udi na socidlne média aspdja ich snajvy$Sou potrebou

s g ’ ’ PR , s 45
sebarealizacie. Vnutorné motivatory su nasledujice:

* zvedavost’ — socidlne médid vytvaraju rozruch a zaroven urc€ity tlak, aby
pouzivatel zistil, ¢o je na nich zaujimavé,

* spojenie s Pud’'mi — postupny ndrast spojeni v socidlnych médidch dava
pouzivatelovi pocit spojenia s velkym mnozstvom l'udi alebo s l'ud'mi,
s ktorymi by sa v offline svete nestretli,

* spriaznenost’ — v socidlnych médiach je jednoduchSie ndjst’ Tudi so
spolo¢nymi zdujmami, zaroven aj ziskanie priazne pre urcitu tému alebo
zalezitost’ je jednoduchSie a menej narocné,

* Sanca na zisk — ako podnikatel’ aj ako zakaznik ma pouzivatel’ socidlneho
média moznost’ ziskat nové kontakty, zdkazky alebo iné vyhody

vyplyvajuce z marketingovych aktivit firiem,

i SCOTT, Meerman D.: Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 38.

* SCOTT, Meerman D.: Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 10.

*> DERAGON, J.: Intrinsic Social Motivation. In: The Relationship Economy. 6.10.2010. [online].
Dostupné na: <http://www.relationship-economy.com/2010/06/what-motivates-the-use-of-social-
media/>. [15.5.2012].
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kreativita — socidlne média umoziuju sebaprezentaciu svojej kreativity za
vel'mi zjednoduSenych podmienok, zarovenn poskytuji moznost' Sirokého
zasiahnutia publika,

ocakavania — pouzivatel’ vstupuje na socialne médié s uréitymi predstavami
a ocakavaniami vytvorenymi na zéklade predchadzajtcich sktsenosti alebo

na zéklade informacii od inych l'udi, ktoré su vel'akrat pozitivne.

Na Deragona nadviazal Russev vonkaj$§imi motivatormi, ktoré podl'a neho stimuluju

cesty spravania sa v socialnych médiach. Tieto vonkajsie motivatory sti: *

6

uznanie — moznost’ byt hodnoteny a komentovany, moznost’ byt’ vplyvny
a dolezity pre inych l'udi, ale aj firmy, dava pouzivatelovi motivaciu na
socialne média vstupovat’,

vzajomnost’ — v socialnych médiach st si 'udia v uré¢itom ohl'ade rovnejsi,
ale zaroven su rovnocenni aj l'udia s firmami. Komunikacia prebieha na
rovnakej urovni a v ramci online vnimania prebieha dokonca tvéarou v tvér,
prislusnost’ — posobenie a akcie v socidlnych médiach nas zarad’uju do
roznych skupin, dévaju nam urcity status aokoliu odhaluji naSe
preferencie,

prenesenie vplyvu — aktivity znaciek a firiem v socidlnych médiach
prenasaju Cast’ vplyvu na samotnych pouzivatel'ov, pocit vplyvu az moci je
vyznamnym motivatorom,

spolupraca — ¢lovek ako tvor spoloc¢ensky vyhl'addva spolupracu a méze ju
najst’ prave v socidlnych médiach. V stcasnosti je Siroko vyuzivany
crowdsourcing, teda tvorba nieCoho prostrednictvom davu, v ktorom
jednotlivci plnia urcité ulohy,

odmeny — ako stimuldtory pre interakciu. V socidlnych médiach nefunguji
ako podpora predaja, ani by nemali byt pouzivané na naldkanie ludi
k znacke, mali by byt pouzivané najmé pre uz existujlcich a interaktivnych

pouzivatel'ov, ktori nasledne $iria o znacke pozitivne informécie. Ak sa

4 RUSSEV, P.: Power to the peple. Sofia : E-Academy, 2011, s. 36.
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odmeny vyuzivaji primarne na prildkanie novych priaznivcov, tymto chyba

silnej$i emocionalny vzt'ah k znacke.

V podstate vSetky nastroje marketingovej komunikicie moézeme uplatnit
v socidlnych médidch, avSak je potrebné si uvedomit, ako sa vdaka nim zmenila
marketingovd komunikécia. Scott tieto zmeny nazval nové pravidla marketingu a PR
apokial si firma uvedomi ich existenciu abude ich nasledovat, jej pdsobenie
v socidlnych médidch bude mat’ pozitivny efekt na jej celkovii marketingova

komunikéciu. Nové pravidla marketingu a PR su:*’

* Marketing je viac ako iba reklama.

* PR nie je iba pre Citatel'ov a divakov mainstreamovych médii.

* Firma je to, ¢o publikuje.

* [Ludia chct autentickost’, nie ucelové polopravdy.

* Ludia chct participéciu, nie propaganda.

* Marketing ma dévat’ obsah presne v Case, ked’ to cielova skupina potrebuje,
nema l'udi jednosmerne vyrusovat’.

* Marketéri musia presunit’ svoju pozornost’ z mainstreamového marketingu
pre masy na stratégiu cielené¢ho oslovenia vel'kého poctu neuspokojenych
Specialnych skupin prostrednictvom webu.

* Vztahy s verejnostou maji zabezpecit, aby zaujemcovia o produkt videli
spolo¢nost’ na webe.

* Marketing nie je o agentlrach, ktoré ziskavaji ocenenia. Je o firme, ktora
ziskava zékaznikov.

* Po rokoch skoro vyluéného sustredenia sa na médid, urobil internet z public
relations skuto¢né vztahy s verejnostou.

* Firmy musia motivovat’ 'udi na nakup kvalitnym online obsahom.

* Blogy, online video, e-knihy, tlaové spravy a iné formy online obsahu
umoziuju organizaciam priamu komunikaciu s kupujucimi tak, ako to

potrebuju.

*SCOTT, Meerman D.: Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books, 2010, s. 23.

41



* Deliace ¢iary medzi marketingom a PR su na webe nejasné.

Okrem tychto pravidiel treba dodrziavat' eSte zakladnejSie zasady, ktoré

spomina Janouch:*®
* byt Gprimny,
* byt transparentny,
* nevadzat do omylu,
* reSpektovat’ a dodrziavat’ intelektudlne vlastnictvo,
* neohovarat,

* byt prirodzeny.

Tieto zasady vychadzaji z konkrétnych skusenosti a pouceni, ktoré za pomerne
kratky ¢as nazbierali mnohé znacky. Nedodrziavanie tychto zdsad sa vel'mi ¢asto konci
tazkym poskodenim mena znacky, napriklad farmaceutické spolocnosti zakladaju
falo$né blogy Zien, ktoré nasledne piSu o tom, ako im niektoré bielidlo na zuby pomohlo
s problémom, ktory ich trapil roky, alebo firmy vytvéaraji viralne vided, pricom az po
ur¢itom case odhalia prepojenie na znacku, ktoré je vSak prvoplanové a vyvolava
nasledne negativne reakcie. Prikladom je séria videi Super Vaclav, v ktorom neznamy
¢lovek v kostyme superhrdinu zasahoval na uliciach napriklad proti faj¢iarom alebo
psickarom, ktori po svojich psoch nezbierali exkrementy. Po uréitom case sa firma
Active24 priznala, Ze ide o jej virdlnu kampail. Po odhaleni sa na internete pouzivatelia
burili, pretoze nevideli suvislost’ medzi firmou a videami a zaroven sa im sympaticky
Super Véclav, ktory bojoval proti 'ahostajnosti, zmenil na obyc¢ajny marketingovy tah,

pri¢om jeho aktivity ani d’alej nepokracovali.

Aj v marketingu socidlnych médii plati, Ze je potrebné si zvolit’ stratégiu, aby sa
dosiahli ¢o najlepsie vysledky. Stratégia by mala pozostavat’ z nasledujucich krokov:

1. VolI’ba jasnych a realistickych cielov — pre urcité casové obdobie je

potrebné si urcit, aké konkrétne ciele chce spolocnost pdsobenim

* JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Bro : Computer Press, 2010, s. 221.
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v socidlnych médidch dosiahnut. Ciele musia byt zéaroven realistické
a vyjadrené v metrikach prislusnych socidlnym médiam.

VorI'ba konkrétnych socidlnych médii — uz na Obr. 9: Socialne
média sme zndzornili Siroky rozsah socialnych médii a nepovazujeme za
potrebné ich konkrétne jednotlivo definovat, nakolko tieto média sa
dynamicky menia, zanikaji a vznikaji nové. To, ako fungujl, je mozné si
rychlo ajednoducho nastudovat na internete aich poznanie vzniké
praktickym pouzivanim. Ddlezité je, aby sa spoloc¢nost’ rozhodla, ktoré
socialne médid bude pouzivat, ako ich bude prepdjat’ a na koho sa nimi
bude zameriavat. Kazdé zo socialnych médii mé odlisnt funkciu aj cielova
skupinu. Nie je potrebné ich pouzivat vsetky a za kazdl cenu, dolezité je
ich pravidelné a zmysluplné vyuzivanie.

Vorba kPucovych ukazovatelov vykonu — v nadvéznosti na stanovené
ciele a zvolené socidlne média prichadzaji na rad vol'né indikatory, ktoré
urcuju, ¢i sa ciel’ podarilo splnit’, pripadne v akej miere. Tieto indikatory
moZzu byt roézne, od poctu fantiSikov cez mieru interakcie az po narocnejsie
sledovanie zmienok a nazorov o znacke. Odporuca sa hodnotit’ skor také
indikatory, ktoré vypovedaju o kvalite vztahu firmy so spotrebiteI'mi, a nie
o kvantite, teda kol'ko spotrebotel'ov bolo zasiahnutych, alebo sa stalo
fanasikmi.

Tvorba obsahu — obsah je v socidlnych médiach klucovy, kedze je ich
samotnou podstatou. Znacka sa v médiach neprezentuje cez logo, produkty
alebo cenu, ale prave cez vytvoreny obsah. Ten musi byt zaujimavy,
relevantny, ale zarovenl neformalny. Pre tvorbu obsahu je potrebné mat
vypracovany plan, aby jeho tvorba bola kontinudlna a neustdvala a aby bolo
vopred jasné, aky obsah sa ma tvorit’, pripadne je . Zaroven je vSak nutna aj
istd miera flexibility, kedy znacka ¢i spolo¢nost’ musi vediet’ reagovat’ na
aktualne dianie v jej vnutri, alebo medzi jej spotrebiteI'mi a zdkaznikmi,
pripadne je nutné vediet’ reagovat’ na aktualne spolocenské dianie a vyuzit

ho vo svoj prospech. Jednoduchym prikladom s kazdoro¢né majstrovstva
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sveta v 'adovom hokeji. Pokial’ sa slovenskym hokejistom dari, takmer
kazdd firma moéze tato udalost vyuzit a jednoduchym sposobom
prezentovat’ napr. to, ako zamestnanci pozeraju kl'aiCovy zdpas pocas prace
tak, ako aj vdcSina ostatnym jej zdkaznikov. V roku 2012 slovensky tim
pomerne prekvapujuco vyradil vo Stvrtfinile Kanadu. Vyrobca GPS®
navigéacie Sygic okamzite reagoval zlacnenim navigacie pre region Kanady
s tym, aby kanandski hokejisti nasli I'ahSie cestu domov. Tuto spravu Sygic
Siril len prostrednictvom socidlnych médii.

5. Neustila interakcia — na vytvoreny obsah reaguju pouzivatelia, ale firma
musi reagovat’ naspit’, musi s pouzivatelmi aktivne komunikovat’. Obzvlast
to plati pri negativnych reakciach, kedy sa firma musi vediet’ obhajit,
pripadne nespokojného spotrebitela obratit na spokojného. NajvacSou
chybou je vymazavanie negativnych prispevkov alebo blokovanie
pouzivatel'ov. Tieto akcie vyvolavaji okamzite d’alSie negativne reakcie.

6. Meranie vysledkov — stanovené kIiCové ukazovatele vykonu treba
monitorovat’ a vyhodnocovat, ur€ovat’ ich vplyv a pripadne prispdsobovat’.
Na zaklade vysledkov sa prechadza k poslednému kroku.

7. Zabezpecenie cyklickosti — marketing socidlnych médii je kontinudlny
proces. Neexistuje pri nom zaciatok akoniec kampane, existuje len
zacCiatok, kedy firma zacala socidlne média pouzivat. Vysledky merani sa
musia d’alej pouzivat’ pre prisposobenie komunikécie. Ak sa zd4, Ze vSetko
funguje spravne, firma moze vyskusat d’alSie a d’alSie nastroje a postupy
a hl'adat’ d’alSie zaujimavé cesty a spdsoby. Prostredie socidlnych médii je aj
pomerne konkuren¢né, na Slovensku =zatial sledujeme, Ze zkazdého
odvetvia existuju len jeden az traja kIicovi hraci, ktori socidlne média
naozaj efektivne vyuzivaju (pri knihkupectvach je to napriklad len
Martinus, ostatné knihkupectva vel'mi zaostavaju a zuzuju svoje pdsobenie

na Facebook stranku).

* GPS — global positioning system, teda globalny lokalizaény systém.
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Urcenie stratégie pre socidlne médid a dodrziavanie pravidiel azisad pre
pdsobenie na nich je kl'aicové. Vytvorenie dobrého zékladu si vyzaduje minimalne jeden
rok, nemozno oCakavat’ zazracné vysledky do troch mesiacov. Prax zaroveil ukazuje, Ze
realne pozitivne efekty sa dostavuju po priblizne troch rokoch intenzivnej a premyslene;j
komunikacie. Na rozdiel od komunikaénych kampani v tradicnych médiach tak ide
o pomerne narocny proces prave z hl'adiska pravidelnosti a neustaleho hl'adania novych

tém.

1.3.5 Facebook marketing

Facebook je v sucasosti najvicsia a najhodnotnejsia socidlna siet’. Vznikol ako
Studentska socialna siet’ v roku 2004 na Harvarde v USA. V sucasnosti, v polovici roku
2012, dosahuje podet jeho pouzivatelov ¢islo 900 miliénov.” 18. méja 2012 Facebook
vstipil na burzu aza viac ako 400 miliénov akcii ziskal v priebehu jedného dna
hodnotu 105 miliard dolarov (82 miliard eur).”' Odhad poétu slovenskych pouzivatelov

Facebooku sa pohybuje na trovni priblizne 1,9 milliéna.>>

Marketing na Facebooku mozno rozdelit' na dve zakladné skupiny. Prvou je
aktivne vystupovanie na Facebooku, druhou skupinou je vyuzivanie reklamnych
sluzieb. Aktivne vystupovanie na Facebooku znamena vyuzivanie firemnych Facebook
stranok, ziskavanie tzv. fanasikov (pouzivatelia, ktori oznacili firemnu stranku, Ze sa im
paci), komunikacia s nimi a vyuzivanie nastrojov Facebook tlacidiel ,,Pa¢i sa mi“ alebo
nwZdielat* na dalSich komunikacnych kandloch (najmd na webovej stranke). Pri

aktivnom vystupovani na Facebooku plati nickol’ko $pecifickych zasad:™

S SENGUPTA, S.: Facebook’s Prospects May Rest on Trove of Data. In: NYTimes.com. 14.5.2012.
[online]. Dostupné na: <http://www.nytimes.com/2012/05/15/technology/facebook-needs-to-turn-data-
trove-into-investor-gold.html? r=1>.[19.5.2012].

>l CONSTINE, J.: Facebook Reveals How Much Stock Each Bank Got, Morgan Stanley Nabbed $6
Billion Worth. 18.5.2012. In: TechCrunch.com. [online]. . Dostupné na:
<http://techcrunch.com/2012/05/18/facebook-underwriter-share-allocation/>. [19.5.2012].

>* Slovakia Facebook Statistics. [online]. Dostupné na: < http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/slovakia>. [19.5.2012].

3 VAHL, A.: How to master Facebook marketing in 10 days. [e-kniha]. Hubspot, 2011, s. 13.
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Zverejiiovat’ obsah kazdy den — bezny pouzivatel sleduje najmi nastenku,
teda stranku, ktora agreguje aktivity jeho priatel'ov a stranok na Facebooku.
Je to neustale aktualizovany tok informacii, o znamend, ze pouzivatel’, ak
ma viac priatefov a firemnych stranok, nezachyti vietko. Castejsie
zverejiiovanie obsahu preto zvySuje Sancu na zdsah pouzivatela.

Zamerat’ sa na interakciu — obsah tvoreny na Facebooku musi aktivovat
pouzivatel'a, aby ho komentoval a oznacoval ho, Ze sa mu péci, pripadne ho
dalej zdielal. Bez interaktivneho obsahu sice dochddza k zasahu, ale je
ovel'a menej ucinny.

Vyzyvat’ k akcii — okrem toho, aby pouzivatelia komentovali a oznacovali
obsah, pouzivatelov treba angazovat aj aby sa z Facebooku dostavali na
d’al$i obsah, ¢i uz je to webova stranka, alebo iné socidlne médium.
Nepreceniovat’ ani nepodceniovat’ obsah smerujici na predaj — je
pomerne ndrocné najst’ rovnovahu medzi tym, aby sa nepublikoval obsah
zamerany na predaj prili§ Casto (a stdval sa tak otravnym) a medzi tym, aby
ho nebolo prili§ malo. Pomer medzi obsahom zameranym na predaj a inym
obsahom sa odportca 80 : 20.

Zabavat — je dolezité¢ nezabudat, ze Facebook je socialna siet’, na ktora
pouzivatelia primarne prichadzaju, aby elaxovali azabavali sa. Okrem
relevantného obsahu je potrebné poskytnut’ im obsah zabavny. Tiez je
vhodné, aby firma sama seba na Facebooku nebrala prili§ vazne a dokazala
si sama zo seba ut'ahovat’.

Dodrziavat’ pravidla — tento bod dopitame z vlastnych skusenosti.
Spolo¢nosti vstupuji na Facebook ¢asto bez zékladnych poznani o tom, ako
funguje, pracovnici, ktori maju na starosti vytvorenie a spravu Facebook
stranky vychadzaju len zo skusenosti, ktoré ziskali ako bezni pouzivatelia.
Facebook ma vSak prisne pravidld, obzvlast pre firemné stranky, aich
porusenie moéze znamenat' zablokovanie firemnej stranky, zruSenie Uctov

spravcov stranky, dokonca zrusenie d’al§ich firemnych stranok, ktoré tito
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spravcovia mali na starosti. Tieto pravidla sa aj ¢asto menia (min. trikrat do

roka), ich sledovanie je preto nevyhnutné.

Druhou skupinou marketingu na Facebooku je vyuzivanie reklamnych sluzieb,
ktoré Facebook poskytuje. Konkrétne ide o banerové reklamy zobrazované
pouzivatelom pri ich prezerani Facebook stranky. Tieto reklamy funguji na modeli
PPC. Zadanie takejto reklamy je jednoduché: je potrebné si zvolit' reklamny text,
obrazok a odkaz, na ktory bude reklama smerovat’ (Obr. 11: Zadavanie reklamy
na Facebooku, krok 1). V druhom kroku sa zvoli cielové publikum, ktorému sa
reklama zobrazi, medzi moZnosti vol'by patria krajina, pohlavie, vek a zaujmy, je tiez
mozné vyuzit' presnejSie zacielenie (Obr. 12). V poslednom kroku je uz len potrebné
zvolit' Casovanie arozpocet pre kampan (Obr. 13). Vyhodou tejto reklamy st
jednoduché cielenie a zadavanie, zéaroven pomerne jednoduché sledovanie jej
efektivnosti prostrednictvom analytickych nastrojov Facebook Insight. Nevyhodou je,
ze pri cieleni sa spolieha na udaje vyplnené pouzivatelom na Facebooku, ktoré nemusia

byt pravdivé alebo relevantné.

LJ Inzerujte na Facebooku

1. Navrhnite vlastni reklamu Select Existing Creative Casto kladené otazky: Ako vytvorit reklamu

<

Destination: External URL
URL:  http://pizano.sk/ Suggest an Ad

Nazov: Firma

Obsah:  Komer¢nd oraanizdcia

Obrazok: _Choose File | no file selected

Odstranit nahrany obrazok

Ukazka:
Firma

E Komeréna organizicia

Obr. 11: Zadavanie reklamy na Facebooku, krok 1

47



Zdroj: Facebook.com

2. Zacielenie reklamy Casto kladené otazky: Zameranie reklamy

Miesto
Odhadovany dosah [?]
$tat: 7] [[govensko 1.593.880 rudi
= ktori zija v krajine:
Slovensko
Demografia = aspor 18 rokov
Vek: 7 |18 4 - Lubovolné 4%
[_) vyzadovat presny vek 7!
Pohlavie: (7] (®) nezilezi () muzi () zeny
Zaujmy

Konkrétne zaujmy: [?] | Enter an interest

Prepnit na 3iroké zacielenie podl'a kategérii [?]

Spojenia na Facebooku

Prepojenia: (7] @)yzerci

(_Pokrogilé zacielenie prepojeni

[#] Zobrazit roziirené moznosti zacielenia

Obr. 12: Zadavanie reklamy na Facebooku, krok 2
Zdroj: Facebook.com
3. Kampan, rozpocet a plan reklamy Casto kladené otiazky: Reklamné kampane a ceny

Mena Gctu

Euro (EUR) :
Casova zéna Gétu
Krajina Slovensko +

Casové pasmo  (GMT+01:00) Bratislava %

Kampan a rozpocet

Nazov kampane:  Moje reklamy

Rozpocet (EUR): | 40,00 Za den 41 (2

Kol'ko najviac chcete denne minit? (min. 1,00 EUR)

Plan kampane: @Spus(it’ moje kampane stvisle poénuc dneskom

Cennik

Na zaklade vaSich nastaveni zacielenia reklamy Facebook navrhuje cenu 0,17 € za jedno
kliknutie. To je maximalna cena za kliknutie, ale pravdepodobne budete platit menej.

Nastavit in( ponuku (pokrodily rezim)

Obr. 13: Zadavanie reklamy na Facebooku, krok 3
Zdroj: Facebook.com

Marketing na Facebooku nevyzaduje ndroCnejSiu stratégiu ako celkovy

marketing v socidlnych médiach. Pokial’ sa zachovaji zasady a tvori sa obsah, firma aj
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na Slovensku moéze z pdsobenia na iom ziskat’ okrem cennej spitnej vazby aj vysledky

v podobe novych predajnych trzieb.

1.3.6 Geolokaéné sluzby

Vznik geolokac¢nych sluzieb umoznil rozmach smartféonov so zabudovanymi
GPS systémami. V sucasnosti existuje jedna dominantnd sluzba Foursquare, na ktorej

priblizime moznosti marketingu v geolokacnych sluzbach.

Foursquare vznikol vroku 2009 avaprili 2012 potvrdil 20 milidnov
pouzivatel'ov, ktori urobili 2 miliardy check-inov>* (prihldseni sa na uréitom mieste).
Zakladom sluzby je prave prihlasovanie sa pouzivatelov na konkrétnych miestach cez
aplikdciu v smartfone, ktoré¢ maju vramci sluzby vytvoreny profil, tzv. venue.
Pouzivatelov mdze ku kazdému miestu priddvat’ komentére, tipy a fotky. Pouzivatelia
zbieraju za aktivitu body a odznaky a vidia svoje umiestnenie medzi svojimi priatelmi
na zéklade ich aktivity. Pokial' sa na niektorom mieste registruju castejSie ako ini,

stabaju sa tzv. starostom istého miesta.

Casa Inka
\X Jégého 12, Bratislava, Slovakia 82108
Peruvian South American
= & "T,‘n Get diractions Check-in Special
= e q I‘c Malé pivo alebo limonada zadarmo ku kazdému
* % 2 . -
O 7, > jedlu okrem jedal z denného menu, polievok a
2 predjedal / Free small beer or limonade with
o R ADNICKA every meal except soups, starters and daily
o JAMRADNICKRY
SRS Z’"v ~nicKA T LG L
0011756 058 @Casalnka casa-inka.sk e A
Prava peruanska kuchyfia s peruanskymi kucharmi.
3 201 538
Photos See all 14 photos
Mayor: Jakub P.
NS | 1 e oo
21 friends have been here
w372 EE1F e 5,
| e
[ pat & = e
<F&0
Tips Sort: Popular / Recent -
v , . .
Obr. 14: Venue restauracie Casa Inka v Bratislave
Zdroj: Foursquare.com

**HARDAWAR, D.: Foursquare confirms 20M users, 2 billion check-ins, on 4sqDay 2012. 16.4.2012.
[online]. Dostupné na: <http://venturebeat.com/2012/04/16/foursquare-20m-users/>. [19.5.2012].
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Firmy maji moznost vytvorit svoje miesto andsledne vyuZzivat konkrétne
ponuky na prildkanie a odmenovanie zdkaznikov, ktori sa na mieste prihlasia. Mozu
vyuzivat' nastroje vramci Foursquare, napriklad za kazdé zaregistrovanie v urcitej
reStauracii dostant ndpoj zadarmo (Obr. 15) alebo starostovi daného miesta vyplyvaji
urcité vyhody.

«illOrange 7 - < © 929 =}

Refresh

Check-in Special

Welcome to Casa Inka
Jégého 12

Malé pivo alebo limonada zadarmo ku
kazdému jedlu okrem jedal z denného
menu, polievok a predjedal / Free small
beer or limonade with every meal except
soups, starters and daily menu offer

You'll unlock this special every time you check
in.

n YOU HAVE NOT UNLOCKED THIS SPECIAL

Obr. 15: Specialna ponuka na Foursquare
Zdroj: Foursquare mobilna aplikacia pre iPhone

Dal§imi moznostami su firemné stranky a odznaky urcené najmi znackam,
ktoré nie st fyzicky pritomné na konkrétnych miestach (ak nehovorime o sidle),
napriklad televizie. Znacky nasledne mozu na Foursquare aktivne komunikovat’ a davat’

tipy na miesta a zviditelfiovat’ sa takymto sposobom.>

Napriek tomu, ze pocet pouzivatel'ov Foursquare na Slovensku sa odhaduje len
na maximalne par desiatok tisic pouzivatelov, ide prave o komunitu, ktord méa na
internete vel’ky vplyv. Firma, ktord ¢o najskdr vyuzije moznosti Foursquare, si ziska

naskok aj priazen tejto komunity, ktord nasledne rozSiruje informaciu dalej. Ovela

 DRELL, L. HOW TO: Start Marketing on Foursquare. 27.4.2011. [online]. Dostupné na:
<http://mashable.com/2011/04/27/how-to-foursquare/>. [19.5.2012].
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dolezitejSie je byt na Foursquare zdovodu, Ze pouzivatelia na flom zanechédvaju
informéacie atipy o spokojnosti anespokojnosti surcitym miestom. Negativna
informdcia o urcitej reStauracii sa nasledne bez toho, aby o tom majitel’ vedel, zobrazuje
na tejto sieti aredlne ovplyviluje rozhodnutia potencidlnych zdkaznikov, ktori ju
vyuzivaju.

Foursquare mé aj vlastny analyticky nastroj, takZe je moznost’ sledovat’, aky
maju akcie aplikované na Foursquare vplyv na navStevnost’” miesta. Pri spravnom
prepojeni na CRM systém je dokonca mozné sledovat, nakol’ko mé uplatnenie

Foursquare vplyv na predaj.

1.3.7 Hromadné nakupovanie

Fenomén hromadného nakupovania alebo hromadnych zliav spustila firma
Groupon v USA v roku 2008. Princip hromadného nakupovania je zaloZeny na ponuke
vyraznej zlavy na urcity vyrobok alebo sluzbu, pokial si ju zaktpi urcity pocet
zdkaznikov. Po naplneni tohto poctu zdkaznik dostane kupdn, ktory uplatiiuje pri
nakupe. Stranka, ktora sprostredktiva hromadné nakupovanie, dostava za kazdy predany
kupén proviziu. Firma, ktora ponuku vyuzila dostdva na stranke priestor a moznost’
vyuzit’ jej komunikac¢né kandly.

Vroku 2010 zacali aj na Slovensku vznikat' stranky pre hromadné
nakupovanie. V priebehu roka ich wvzniklo niekol’ko desiatok, avSak v silnom
konkurenénom prostredi z nich dokdze profitovat’ len niekol'’ko. NajsilnejSie postavenie
na Slovenku mé stranka ZlavaDna.sk (Obr. 16), ktora v prvom kvartali roku 2012
dosiahla trzby na Grovni 2,5 miliéna eur pri 75 %-nom medziro¢nom raste. Celkovo za
tieto tri mesiace predala 165 tisic kupénov. Jej priemerna navstevnost’ je 35 tisic
unikatnych navstevnikov denne, mesacne preda priemerne 50 tisic kupdnov. Za necelé

dva roky existencie ponukla 3666 akcii od 1703 partnerov. *°

% ZlavaDna.sk  dosiahla  rekordny  kvartdl.  16.52012.  [online].  Dostupné  na:
<http://medialne.etrend.sk/marketing-tlacove-spravy/zlavadna-sk-dosiahla-rekordny-kvartal. htmI>.
[19.5.2012].

51



e zlava sk Aktuélnezl‘avvI Cestovanie | Dovolenky

- § Méjové sitaZ o skvelé cen
@ KoSice v wmenitmesto e e \V\ by
. ® %dnote
w78
< L& . s " Dovolenk >

Kurz anglického jazyka / Kosice - zapad v

Len 42 € za kurz i jazyka. &né kurzy v malych skupindch s 50% zfavou. W—
Hotely, penziény > ﬁ

Pévodne: 84 €
— Wellness pobyt v Rimskych
- Kpit 42 € > kipeloch | Podhajska
EGED
Kiipit ako darZek povodne
Dowaavetia ponuky ostiva
2dni 6:51:36
Stylové nechty v pohodli
domova | Kosice
Kidpené: 0x
2Navaje aktivna . k v
e www.vista.s i
|

3-driovy pobyt pre dvoch v
Slovenskom raji | Dedinky

Délezité

Podmienky

Obr. 16: Stranka ZlavaDna.sk s ponukami
Zdroj: ZlavaDna.sk

Z pohl'adu nastrojov marketingovej komunikacie je hromadné nakupovanie
novou formou, ale samotné poskytnutie zl'avy je beznou formou, a tak je pri nej nutné
dodrziavat’ aj bezné zasady. Zlavy predstavuju vyrazné ladkadlo pre spotrebitelov,
obchodnik ale musi vopred vediet’, ako takéhoto zdkaznika pretransformovat’ na staleho,
ktory nebude nakupovat len pocas zliav. Pri hromadnom nakupovani sa objavili
problém najma vtedy, ak firma poskytla prili§ vel'a kuponov, ale nedokédzala uspokojit’
vel'ky dopyt, ¢im si vysluzila negativnu kritiku. Taktiez je dolezité, aby zakaznik nemal
pocit, ze len preto, ze nakupil so zl'avou, je pre obchodnika menejcenny. Tento problém
vznika pri sluzbach, kde sa kvalita a spravanie persondlu na Slovensku vSeobecne
povazuje za nizku, pricom pri uplatiovani zliav z hromadného nakupovania sa tato

nekvalita esSte zvyraziuje.

Hromadné nakupovanie preto firmy musia vnimat’ ako marketingovy nastroj,
nie ako nastroj pre rychle ziskanie trzieb. V prvom rade by sa firma mala snazit’ ¢o
najviac vytazit z poskytnutého medialneho priestoru. Tiez je vhodné zaviest’ systém,
vdaka ktorému bude mozné sledovat, kol'ko zdkaznikov, ktori prisli na zaklade

hromadného ndkupu, sa vracia, a teda urCit’ ndvratnost’ takejto investicie.
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1.3.8 Marketing aplikacii

Marketing aplikacii sa vzt'ahuje na aplikdcie do mobilnych zariadeni. V roku
2008 spolocnost’” Apple predstavila internetovy obchod App Store, prostrednictvom
ktorého si vlastnici mobilnych zaradeni znacky Apple moézu kupovat’ alebo zadarmo
stahovat’ aplikicie do tychto zariadeni. Casom sa pridali aj daldi vyrobcovia
smartfonov alebo mobilnych operacnych zariadeni, napriklad Google s Android market.
App Store napriek tomu ostdva dominantnym, ked’ v marci roku 2012 bolo stiahnutych
25 miliard aplikacii.”’

Marketing mobilnych aplikacii pozostava z troch pristupov. Prvym je predaj
aplikacii — najCastejSie hier alebo aplikdcii, ktoré ponukaji nejakd uZito¢nu
funkcionalitu. Druhou moZnostou je vyvoj aposkytovanie aplikdcii zdarma, ale
pouzivatelom sa v nich zobrazuju reklamy, za ktoré firma poskytujica aplikaciu
ziskava prostriedky na zdklade modelu PPC. Tretou moznostou, na ktora sa v praci

orientujeme, je vyvoj aplikacii ako sucast’ prezentacie firmy.

Pocet pouzivatel'ov smartfébnov na Slovensku sa uz pohybuje v statisicoch,
preto je uz aj marketing aplikéacii na Slovensku relevantny. Trh aplikacii na Slovensku
zaroven este nie je tak preplneny, ako napr. v USA, ¢o umoziuje u nas vznik 100-150

aplikacii ro¢ne. Pri takomto mnozstve ma slovenské firma moznost’ sa dobre zvyraznit'.

Aplikacii, ktorej cielom je prezentovat firmu, ma dat’ pouzivatelovi urcitd

pridani hodnotu, ¢i uz vo forme zabavy alebo uzitocnej funkcionality. Aby efekt

-----

podporovat’ a vykonat' niekol’ko krokov:*®

* Vytvorit’ pre aplikiaciu webovu stranku — aj ked’ aplikécia funguje ako

samostatnd jednotka, vytvorenie webovej stranky je dolezité kvoli

T KESSLER, S.: dpple’s App Store Hits 25 Billion Downloads. 3.3.2012. [online]. Dostupné na:
<http://mashable.com/2012/03/03/app-store-25-billion-downloads/>. [19.5.2012].

* YARMOSH, K.: 5 Musts for Mobile App Marketing. 8.11.2010. [online]. Dostupné na:
<http://mashable.com/2010/11/08/marketing-mobile-app/>. [19.5.2012].
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vyhladdvacom, atiez zékaznickej podpore, kedze t4 cez App Store
a podobné obchody funguje komplikovanejsie a zdihavejsie.

* Komunikovat’ aplikaciu vopred — pre aplikaciu je ddlezity najmd prvy
deni, ked’ sa objavuje v zozonamkoch najnovsich aplikacii a ak dosiahne
ur€ity pocet stiahnuti, dostdva sa aj do zoznamu najstahovanejSich
aplikacii. Zaujem o jej stiahnutie mozno preto podporit komunikaciou
uréenou pre pouzivatel'ov pred jej uvedenim.

* Vytvorit’ pre aplikaciu video — video je U¢inny nastroj ako prilakat’
pouzivatelov k aplikacii. Moze ukézat, ako aplikacia vyzerd a funguje
a dodéava jej dynamickost. Video by malo byt pouzivané najmi v prvych
diioch, ked je aplikacia dostupnd, pred jej oficidlnym zverejnenim je
vhodné vyuzit len tisingové video.

* VyuZivat’ betatestovatov — vernych zdkaznikov alebo fanusikov mozno
oslovit’ na to, aby otestovali aplikaciu, ked’ eSte nie je dostupnd. Okrem
cennej spétnej vdzby, na zaklade ktorej mozno aplikaciu upravit, poméhaju
Sirit’ informacie o nej. Zaroven dostavaju urcity status, vd’aka ktorému si
prehlbuju vztah ku znacke.

e Ziskat’ recenzie — vkomunikécii je dobré sa zamerat na vplyvnych
a Citanych blogerov alebo Specializované internetové médid. Putavou
formou ich oslovit’ a dat’ im do pozornosti aplikaciu je zdkladom toho, aby
mali zaujem o aplikicii napisat recenziu, ktorda d’alej stimuluje jej
stahovanie. V pripade negativnej recenzie je namiesto utoCnej reakcie
potrebné pokorne priznat’ alebo vysvetlit' chyby a pod’akovat’ sa za spétnt
vizbu s prislTubom buduiceho vylepsenia aplikécie.

* Vyuzivat’ ostatné kanaly — uz pri tvorbe takejto aplikacie je potrebné, aby
firma myslela na to, ako prepojit’ aplikaciu a jej funkcionalitu s ostatnymi
komunika¢nymi kandlmi — s webovou strankou, socidlnymi médiami,

predajnymi kanalmi a pod. Prepojenim sa dosahuje synergicky efekt

Marketing aplikacii je orientovany skor na technologicky zdatnejSich

pouzivatel'ov. Ti s Casto prave nositelmi trendov a maju vyrazny vplyv na nazory
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a spravanie svojho okolia, taktiez ich m6Zeme povazovat’ za hodnotnejSich zékaznikov,
ked’ze zaradbaju viac a zaroven aj viac miflaju na nakupy. Preto pri tvorbe aplikacie je
potrebné prave mysliet na to, kto je nase cielové publikum aaky efekt chceme

aplikaciou dosiahnut’.

V predchéadzajucich kapitolach sme prakticky vymedzili osem novych foriem
marketingovej komunikacie, ktoré sa preukazali ako podstatné v naSom kvalitativnom
prieskume. Zamerali sme sa na ne d’alej prave v kvantitativnom vyskume. Praktické
vymedzenie slizilo najmd na vymedzenie ich posobnosti, na to, ako funguju, a aké

zasady pri nich treba uplatiiovat’.
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2

CIEL DIZERTACNEJ PRACE

Hlavnym cielom dizertacnej prace je spracovanie typologie slovenskych

internetovych pouzivatel'ov podl’a vnimania novych foriem marketingovej komunikacie
y Yy

na internete. K naplneniu hlavného ciela dizertacnej prace je potrebné realizovat

parcialne ciele, ktoré¢ suvisia s metodologickym postupom rieSenia celej dizertacnej

prace. Dekompoziciou hlavného ciela na Cciastkové ciele dospejeme k postupom

rieSenia dizertacnej prace v dvoch etapach. V prvej etape rieSime prvé Styri parcidlne

ciele, ktoré vypracované tvorili zaroven projekt dizertacnej prace prezentovany na

dizerta¢nych skuskach. V druhej Casti rieSime d’alSie Styri Ciastkové ciele v nadviznosti

na prvé $tyri. Dizerta&n( pracu tak tvoria Gasti, ktoré napifiaji osem parcialnych cielov.
p y p 5 plnaj p y

21

Parcialne ciele dizertacnej prace

teoretické vymedzenie pojmu nové trendy v marketingovej komunikécii,

komplexné spracovanie teoretickych poznatkov z oblasti marketingovej

komunikécie na internete,
charakteristika sucasného stavu rieSenej problematiky doma a v zahranici,

analyza slovenskej internetovej populécie z hl'adiska socio-demografickych
Statistik,
realizacia kvalitativneho prieskumu prostrednictvom online skupinového

rozhovoru so vzorkou respondentov a na zéklade vyhodnotenia prieskumu

vytvorenie online dotaznika pre kvantitativny vyskum,

realizdcia kvantitativneho vyskumu na vybranej vzorke slovenskej
internetovej  populdcie  prostrednictvom  elektronického  dotaznika
zamerané¢ho na vnimanie novych foriem marketingovej komunikécie na

internete,

vyhodnotenie a analyza vysledkov dotaznika,
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8. charakteristika jednotlivych typov akomplexné vypracovanie typologie
slovenskych internetovych pouzivatel'ov podla vnimania novych foriem

marketingovej komunik4cie na internete.

2.2 Hypotézy

V dizertacnej praci sme stanovili jednu hlavnii pracovni hypotézu a tri

Statistické hypotézy:
Hlavna pracovna hypotéza:

Slovenski internetovi pouzivatelia vnimaji aspont 3 nové formy marketingovej

komunikdcie na internete pozitivnejSie ako tradi¢né a bezné formy.
Statistické hypotézy:

1. Aspon 20 % slovenskych internetovych pouzivatelov nepozna najmenej 3
dopytované nové formy marketingovej komunikécie na internete.

2. Pouzivatelia, ktori su na internete kazdy den alebo takmer kazdy den,
vnimaju aspon tri dopytované formy tradicnej alebo beznej komunikacie
ako otravnejsie, nez pouzivatelia, ktori su na internete menej ako 2 dni a
menej do tyzdna.

3. Pouzivatelia, ktori za poslednych 12 mesiacov nakupili na internete aspon
trikrat vnimaji asponl tri dopytované formy novej komunikicie ako
relevantnejsie, nez pouZzivatelia, ktori za poslednych 12 mesiacov nakupili

na internete menej ako trikrat.
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3 PREDMET A METODY RIESENIA

Predmetom dizertacnej prace je typoldgia slovenskych internetovych
pouzivatel'ov podl'a vnimania novych foriem marketingovej komunikécie na internete.
Pri rieSeni predmetu dizerta¢nej prace sme vyuzili rézne metddy a postupy, ktorymi
sme napliiali Ciastkové ciele a postupovali k naplneniu hlavného ciela. Castou tejto
kapitoly je tiez formuldcia problému, na zdklade ktorého sme vySpecifikovali objekt

skiimania a charakterizovali ho.

3.1  Formulacia problému

Rychly vyvoj informacnych technoldgii a s nim stvisiaci rozvoj marketingove;j
komunikacie prindsa marketérom problém v tom, Ze sa nedokdzu dostato¢ne rychlo
prisposobit’ zmene a aplikovat’ doterajSie skusenosti na nové nastroje. Na zaciatku 21.
storo¢ia to plati najmd pre internetovy marketing. Pouzivatelia, zdkaznici C¢i
spotrebitelia st zatial' vzdy o krok vpred a spolocnosti k nim vzdy nachddzaju cestu
prostrednictvom tychto nastrojov pomerne pomaly, Casto neisto a s davkou neddvery

voc¢i samotnym ndstrojom.

V st¢asnosti svojou komunikdciou na internete zasahuju len urcitd cast
pouzivatel'ov. Zasahuju tych, ktori s aktivni, sami vyhl'adavaju interakciu s vyrobcom
a znackou, su nositeImi trendov. NarocnejSie je oslovit' spotrebitel'ov, ktorych
spravanie na internete je odlisné od prvého spomenutého typu. Na kazdy typ takéhoto
spotrebitel’a pdsobia iné faktory a apely, kazdy z nich pouZiva internet inym sposobom.

Jednotny spdsob komunikacie preto zniZuje jej uspesnost’.

Formulécia problému: Pri vyuzivani ndstrojov marketingovej komunikacie na
internete je problematické, Ze pouzivatelia pouZzivaji internet na réznych Urovniach.
Preto aj vnimaju néstroje marketingovej komunikéacie na internete rdznym sposobom.
Marketéri vSak tieto nastroje vyuZzivaji len obmedzenym mnoZstvom postupov
a nere$pektuju heterogénnost’ tychto pouzivatel'ov. Uéinok takejto komunikacie je preto

znizeny a komunikdcia zasahuje len ti Cast’ pouzivatelov, na ktorych bola zamerana.
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Marketéri nemaju model, typoldgiu, na zdklade ktorej by mohli prispdsobit’ svoju

komunikaciu jednotlivym typom pouzivatel'ov.

3.2 Metodické postupy vypracovania dizertaénej prace

3.2.1 Metody vedeckého skumania

Pri vypracovani dizertacnej prace sme pouzili niekol’ko réznych metod
vedeckého sktimania. V teoretickej Casti prdce sa zameriavame na charakteristiku
novych foriem marketingovej komunikécie. Zakladnymi zdrojmi informécii pre
vypracovanie teoretickej Casti dizertacnej prace sa stali Studium a excerpcia rdéznych
typov sekundarnych zdrojov, najmad vedeckej literatiry v kniznej a Casopiseckej
podobe, odbornych stadii pochédzajucich od vyskumnych spolo¢nosti v elektronicke;j
podobe. Pri definovani pojmu forma marketingovej komunikéicie a rozdelenie
a charakteristika tradiénych, beZznych, netradicnych a novych foriem vyuzivame

indukciu. V tedrii venovanej internetovému marketingu uplatiiujeme analyzu.

Pri charakteristike objektu skumania, teda v Casti o slovenskej internetovej
populacii realizujeme prieskum sekundarnych zdrojov. Pri ich spracovani
uplatiiujeme analyzu, atiez komparaciu pri porovnani vekového zlozenia celkovej

slovenskej populécie so slovenskou internetovou populaciou.

Kvalitativneho prieskumu sme realizovali prostrednictvom online
skupinového rozhovoru so vzorkou respondentov. Na zdklade vyhodnotenia
kvalitativneho prieskumu prostrednictvom obsahovej analyzy sme presli ku
kvantitativnemu prieskumu, ktory sme realizovali prostrednictvom online dotaznika.
Ten predstavuje jednu zo zékladnych technik metdédy primarneho vyskumu
dopytovania. Vyber vzorky respondentov bol nahodny. Vysledky dotaznika sme

spracovali pomocou viacnasobnej analyzy rozptylu a faktorovej analyzy.

Na zéklade vysledkov kvantitativneho vyskumu bola vytvorena typologia

slovenského internetového pouzivatel'a podla vnimania novych foriem marketingovej
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komunikacie, pricom sme podrobnejsie charakterizovali jednotlivé typy internetovych

pouzivatelov.

Kvalitativny prieskum sme realizovali v spolupraci s vyskumnou agentirou

Mediaresearch Slovakia, s.r.o. Agentura poskytla softvérovy ndstroj na realizaciu

prieskumu, databazu respondentov a zabezpecila ich oslovenie. Vypracovanie

a vyhodnotenie prieskumu boli plne vnaSej rézii. Kvantitativny dotaznik sme

realizovali prostrednictvom vol'ne dostupnej sluzby Google Doc.

3.2.2 Postup vypracovania dizerta€nej prace

Casti:

Metodicky postup vypracovania zaverecnej prace pozostaval z nasledovnych

Vymedzenie pojmu skimania dizertacnej prace — Stidiom sekundarnych
zdrojov sme ziskali teoretick¢é poznatky v oblasti foriem marketingovej
komunikacie a internetového marketingu. Nasledne sme teoreticky
vymedzili pojem nové trendy v marketingovej komunikacii a rozclenili
jednotlivé formy marketingovej komunikécie podl'a zadefinovanych kritérii.
Stanovenie ciel’a dizerta¢nej prace — formulovali sme hlavny a ¢iastkové
ciele dizertacnej prace, na ich zdklade sme tiez urcili hlavni pracovnu
hypotézu a Statistické hypotézy. Taktiez sme formulovali problém, ktory
sme v dizertacnej praci nasledne riesili.

Metodika dizerta¢nej prace — vyberom postupov a metéd sme presnejSie
stanovili smerovanie vyskumnej cCasti dizertacnej prace. Ujasnili sme
metodoldgiu vyskumu a konkretizovali vyskumné metody.

Vysledky dizertanej prace — vo vysledkoch dizertacnej prace
predstavujeme vysledky analyzy slovenskej internetovej populacie, sposob
realizacie kvalitativneho prieskumu a jeho vyhodnotenie, spdsob realizacie
kvantitativneho vyskumu a jeho vyhodnotenie a vytvorenie a charakteristiku
typoldgie slovenského internetového pouzivatela podla vnimania novych

foriem marketingovej komunikacie.
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5. Navrhy na pouzitie poznatkov — k typologii slovenského internetového
pouzivatel'a podl'a vnimania novych foriem marketingovej komunikécie st
pripojené priklady konkrétneho vyuzitia typologie v praxi, ktoré mozu
pouzit’ marketéri zo zadavatel'skych firiem alebo marketingovych agentur

pri tvorbe kampani s pouzitim r6znych foriem marketingovej komunikacie.

3.3 Charakteristika objektu skiumania

Objektom skumania naSej dizertacnej prace su slovenski internetovi
pouzivatelia aich rozdelenie na typy podla vnimania novych foriem marketingove;j
komunikacie na internete. Slovenska internetova populacia kontinualne narasta tym,
ako sa zvySuje penetracia internetu v domécnostiach, ¢o je sposobené znizovanim cien
internetového pripojenia, rozSirovanim telekomunikacnej infrastruktiry, atiez
rozmachom mobilného internetu. Internetova populacia je odliSna od celkovej
slovenskej populécie, zastupenie jednotlivych socio-demografickych skupin sa lisi.
Analyza a porovnanie internetovej populacie s celkovou populaciou obsahuje kapitola

4.1.
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4 VYSLEDKY

Obsahom stvrtej kapitoly je predstavenie vedeckych vysledkov nasej

dizerta¢nej prace.

4.1 Analyza slovenskej internetovej populacie

Nakol'ko je predmetom néasho skiimania slovenskéd internetova populacia,
v nasledujucej kapitole ju analyzujeme a porovndvame s celkovou slovenskou

populaciou.

4.1.1 Popis metodiky ziskavania udajov

V analyze slovenskej internetovej populdcie sme pouzili sekundarne udaje
ziskané z dvoch zdrojov. Prvym zdrojom bol Statisticky urad Slovenskej republiky,
druhym oficialny audit slovenského internetu AIMmonitor. Tieto samotné sekundéarne
udaje boli ziskané Specifickym spoésobom, preto v nasledujlicej Casti popisujeme, akym

spdsobom su tieto tidaje ziskavané.

Pre demograficku Statistiku celkovej populdcie sme pouzili udaje, ktoré sa
ziskavaju zo Statistického zistovania o prirodzenom a migraénom pohybe obyvatel'stva,
ktoré na Slovensku kazdoroéne organizuje Statisticky tirad SR $tatistickymi hlaseniami.
Predmetom zistovania demografickej Statistiky v Slovenskej republike st jednotlivé
zivotné udalosti 0sob: narodenie, imrtie, uzavretic manzelstva, rozvod, stahovanie.
Zber udajov sa zabezpeCuje prostrednictvom spravodajskych jednotiek, ktorymi st
obecné, mestské a obvodné urady poverené vedenim matrik, zdravotnicke zariadenia,
prislusné sudy atd’.>® Pouzili sme najaktualnejiie dostupné udaje, ktoré boli aktualne

k 31.12.2010.

Vyskum internetovej populacie sa od vyskumu celkovej populécie 1isi jednym

podstatnym javom — internetova populdcia je nevyhnutne naviazana na informacné

% Systém demografickej Statistiky a Statistiky zahrani¢nej migracie v SR. [online] Dostupné na:
<http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=6605>. [22.4.2012].
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technologie. Pocitacové zariadenia (vratane mobilnych zariadeni) a internet st
nevyhnutnym predpokladom na existenciu samotnej internetovej populacie. Na druhej
strane vSak neplati rovnica, ze jedno pocitatové zariadenie s internetom sa rovna
jednému cloveku z internetovej populacie. Len prednedavnom platilo, ze jedno
pocitacové zariadenie s internetom vyuziva viac 0sob v domacnosti (alebo v praci). Ale
ekonomickd a informac¢nd situdcia momentalne nastol’'uje trend, Ze jedna osoba vyuziva
viacero zariadeni. ® Z tohto dévodu je vyskum internetovej populacie zloZitejsi
anemozno ho realizovat len prostrednictvom technoldgii, kedy zber tvrdych dat®!
prebieha prostrednictvom analytickych kédov nasadenych na webovych strankach
a cookies®. Pri vyskume internetovej populacie je zber tvrdych dat kombinovany
s vyskumom na vzorke respondentov, ktory zistuje socio-demografické charakteristiky
pouzivatelov. Prave tento spdsob vyuziva na Slovensku jediny oficidlny audit
slovenského internetu — AIMmonitor, ktorého zadévatelom je asociacia IAB Slovakia
(interactive Advertising Bureau Slovakia) a realizdtorom je konzorcium Gemius
Slovakia a Mediaresearch Slovakia. Pre analyzu slovenskej internetovej populacie sme

pouzili prave data z AlMmonitora.

Specifikom auditov, ktoré realizuje Gemius vo viacerych krajinach je zavedenie
pojmu, ktory ini realizatori nepouzivaji — RU (redlny pouzivatel, z anglického real
user), ktory by mal presnejSie vyjadrovat vycislenie internetovej populacie.
Prostrednictvom RU sa teda AIMmonitor vysporiadava s problematikou generovania

viacerych pristupov.

Na strankach zapojenych do AIMmonitora (k 1.4.2012 ich bolo 77) je nasadeny
kéd (zberny skript), ktory odosiela rdézne informacie o vSetkych pristupoch. Tato
technologia minimalizuje zapocitavanie prevadzky sposobenej indexovacimi robotmi a

d’alSimi automatickymi skriptami do reportovanych Statistik a pocet zobrazeni uvadzaju

%9 PIZANO, V.: Slovensky internetovy trh a populacia. In: Communication Today. Trnava : FMK UCM
v Trnave. Ro¢. 1, ¢. 1. 2010, s. 114.

' Tyrdé data su tie udaje, ktoré je mozné technologicky presne odmerat. Ide napriklad o podet
zobrazenych stranok alebo straveny ¢as na stranke.

62 Cookie je maly textovy suborom, ktoré webovy prehliada¢ ukladd do pogitata pouzivatela. Je to
mechanizmus, ktory umoziuje serveru uskladnit’ jeho vlastné informacie o pouzivatelovi a vratit' sa
k nim, ked” bude pouzivatel’ opdt’ na danom servere.
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aj pouzivatelov internetu, ktorych prehliada¢ neprijima cookies. Tento systém tiez
eliminuje nepresnosti vzniknuté mazanim cookies. GemiusTraffic umoznuje ziskat
okrem rozsiahlych dat o navStevnosti aj technické parametre prehliadacov a pocitacov

navstevnikov.®

Spracované informacie sa nasledne kombinuju s offline prieskumom Market &
Media & Lifestyle (MML) agentiry Median SK, ktory z médii pouzivaju aj radia a tlac.
Na Slovensku sa MML realizuje od roku 1997. V ramci dopytovania sa data ziskavaju
z jedného zdroja, ¢iZe informécie o 200 kategdriach vyrobkov a sluzieb, o 390 médiach,
o zivotnom S§tyle (viac ako 750 vyrokov) a socio-demografii, pochaddzaji od rovnakého
respondenta. Od roku 2000 bola garantovand minimalna vyberova vzorka 6 000
respondentov, od roku 2007 doslo k jej navyseniu na 8 000 respondentov.** Vyberovy
subor tvori populacia Slovenska vo veku 14 — 79 rokov. Prieskum vyuziva osobné
rozhovory anketara s respondentom pre ast’ Media a samostatné vyplianie dotaznika
respondentom pre cast Market a Lifestyle. Vyber respondentov sa uskutociiuje na
zaklade kvot pre vek, pohlavie, vzdelanie, velkost miesta bydliska, kraj, den
a ndrodnost’ (v juznych okresoch krajiny). MML sa realizuje v Styroch kvartalnych
vlnach, vysledky Median zverejiiuje Styrikrat do roka zlicenim vysledkov z dvoch

Stvrtrokov.®

Na zdklade vypoctov sa urcuje celkova velkost slovenskej internetovej
populacie a vel'kost’ slovenskej internetovej populacie, ktoru zasahuje AIMmonitor (tzv.
reach). Vzhl'adom na to, Ze v AIMmonitore sa nachadzaju najvacsie slovenské portaly,
jeho zasah je vySe 90 %. Zvys$né percentd predstavuju pouzivatelia internetu, ktori

nenavstevuju ziadne merané servery.

VyuZzivanie prieskumu MML ma vSak svoje nevyhody. Prevadzkovatelia

serverov maju obavy, ze prili§ skresl'uje redlne vysledky, ked’Ze nové data poskytuje len

6 AIMmonitor. [online]. Dostupné na: <http://www.iabslovakia.sk/index.php?context=3&p=21>.
[22.4.2012].

% Nérodny prieskum MARKET & MEDIA & LIFESTYLE — TGIL [online]. Dostupné na:
<http://www.median.sk/prieskum.htm>. [22.4.2012].

0d 1.2.2012 AIMmonitor vyuziva offline prieskum agentiry Focus. Nakolko sme viak pracovali
s datami z roku 2011, popisali sme eSte MML prieskum.
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raz za Stvrt roka, kym AIMmonitor potrebuje aktudlne podklady kazdy mesiac.
., Hluché mesiace, v ktorych MML nevychadza, riesi realizator AIMmonitora vlastnymi

. . . .. . ro. v . v 66
projekciami velkosti internetovej populdcie a Sanca na nepresnosti sa tak zvysuje. **

Na urcenie jej socio-demografickych znakov sa vyuziva elektronicky dotaznik
(pop-up panel), ktory kazdomesa¢ne vypliiia viac ako 40 000 pouzivatelov. Dotaznik
skima okrem socio-demografickych charakteristik (vek, pohlavie, vzdelanie, pocet
0s0b v domacnosti, region, velkost’ miesta bydliska atd’.) aj internetové spravanie sa
respondentov (spdsob pripojenia, frekvencia a miesto pouzivania internetu a pod.),
ekonomicku aktivitu a zdkladné informdcie o vybavenosti domdacnosti. Po ziskani
udajov od respondentov dochddza k vazeniu dat, ktoré sluzi na korekciu reportovane;j
vzorky internetovych pouzivatelov tak, aby vzorka zodpovedala svojimi vlastnostami
celej slovenskej internetovej populacii z hladiska socio-demografickej Struktary

a z hl'adiska internetového spravania sa populacie podla MML.?’

Pre ucely analyzy slovenskej internetovej populdcie sme pouzili data

z decembra 2011.

4.1.2 Vysledky analyzy slovenskej internetovej populacie

Penetracia internetu v slovenskych domdcnostiach dosiahla podla Eurostatu
(Eurdpsky Sstatisticky urad) vroku 2010 71 %, ¢im len mierne zaostivame za
europskym priemerom, ktory je 73 %.°® Europske $tatistiky zaznamenali v pripade
Slovenska rychle zvySenie penetracie v priebehu rokov 2006 — 2009. V roku 2006 bol
internet len v 27 % domacnosti, v roku 2007 uz v 46 %, v roku 2008 58 % a v roku
2009 v 62 %. Tento ndrast vznikol v dosledku vyrazného zlacnenia internetového

pripojenia, rdznych akciovych pontk poskytovatel'ov a budovania optickych sieti.

% VOZAROVA, E.. Bulharskd konctanta.sk In: Etrend.sk. 27.11.2008. [online]. Dostupné na
<http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-/cislo-November/bulharska-konstantask.html>. [22.4.2012].

7 PIZANO, V.: Slovensky internetovy trh a populacia. In: Communication Today. Trnava : FMK UCM
v Trnave. Roc. 1, ¢. 1. 2010, s. 116.

% Internet access and use in 2011. 14.12.2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.scribd.com/elementalcomms/d/79426439-Eurostat-Internet-Usage-2011>. [22.4.2012].

65



Blizs§i pohlad na slovensku internetovi populaciu sme urobili na zaklade
reportov. AIMmonitora z decembra 2011. Za mesiac december 2011 bola celkova
velkost' slovenskej internetovej populacie 2 631 035 Tudi.®’ Z 21 charakteristik sme
vybrali tie, ktoré¢ vzhl'adom na ciel’ dizertacnej prace povazujeme za podstatné. Su to

pohlavie, vek, vzdelanie, prijem domécnosti a frekvencia pouzivania internetu.

Prvym zistovanym tudajom je pohlavie pouzivatela, v tomto smere je vSak
pomer vyrovnany. Zeny maji v internetovej populécii zastipenie 48,44 % a muzi 51,56
%.”° Od zagiatku merania v roku 2007 sa pomer udrZiava stale priblizne 50 : 50, Gize
internetova aktivita muzov aj zien je rovnakd. V celkovej populacii bol pomer

k 31.12.2012 muZov k Zenam 48,61 % / 51,39 %."!

H14-19 rokov
M20-29 rokov
H30-39 rokov
M 40-49 rokov
B 50-59 rokov

B 60 rokov a viac

Obr. 17: Vekové zlozenie internetovej populacie

Zdroj: AIMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, December 20117
69 AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
70 AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
n Vekové zloZenie obyvatel'stva 2010. [online]. Dostupné na:

<http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/sek _600/Demografia/Obyvatelstvo/vek zloz obyv/vek zloz 10 d
ata n.zip>. [22.4.2012].

72 AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
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Na Obr. 17 znazoriiujeme percentualne zastipenie vekovych kategorii
v slovenskej internetove populéacii. Najvacsie zastiipenie ma vekova kategoria od 20 do
29 rokov (28 %), za fiou nasleduji 30- az 39-ro¢ni (24 %) a po nich zhodne s 16 % 14-
az 19-ro¢ni a 40- az 49-rocni. NajmensSie zastipenie ma najstarSia generacia 60- a viac

roénych (4 %).

Porovnanim tychto Statistik s celkovou populaciou Slovenska sme zistili, kol’ko
percent z kazdej vekovej kategorie z celkovej populacie pouziva internet. Najviac
vyuziva internet najmladsia vekova kategoria 14- az 19-rocnych, kde dosahuje az 93 %,

postupne klesa a u najstarSich dosahuje len 10 % (Obr. 18).

1000000 873803
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S 356566 490183
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8d0d 28102
400000 -
300000 -
200000
100000
0 - - r r r :

14-19rokov  20-29 rokov  30-39 rokov  40-49rokov  50-59 rokov 60 rokov a viac

B Z toho internetova populécia

Obr. 18: Porovnanie celkovej populacie s internetovou
Zdroj: Zdroj: AIMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, December 20117,
Statisticky trad SR - Vekové zloZenie obyvatel'stva 2010

Dalsou podstatnou charakteristikou internetovej populacie je najvyssie
dokoncené vzdelanie pouzivatelov. V celkovych Cislach zistujeme, Ze minimalne

stredoskolské vzdelanie s maturitou ma takmer 57 % internetovej populécie, pricom 16

73

AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
74 Vekové zloZenie obyvatel'stva 2010. [online]. Dostupné na:

<http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/sek _600/Demografia/Obyvatelstvo/vek zloz obyv/vek zloz 10 d
ata n.zip>. [22.4.2012].
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% mé minimalne vysokoskolské vzdelanie prvého stupnia. Na Obr. 19 je zobrazené

percentualne zastupenie podla najvyssie dosiahnutého vzdelania.

B Neukoncené zakladné vzdelanie B Ukoncené zakladné vzdelanie
HVyuéeny(a) bez maturity B Stredoskolské s maturitou (vratane nadstavby)

B Vyssie odborné vzdelanie, vysokoSkolské Bc.  EVysokoskolské (Mgr., Ing., atd’.)

Obr. 19: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie internetovej populacie
Zdroj: AIMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, December 20117

Z hladiska prijmu domadcnosti najvdcSia Cast pouzivatelov (13 %) Zije
v domécnosti s Cistym prijmom od 499 € do 664 €. 7 % pouzivatel'ov je z domécnosti
s prijmom niz§im ako 332 € a 28 % pouzivatel'ov ma prijem v domacnosti vyssi ako

997 €.

s AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:

<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].

68



Do 199 EUR 200-332 EUR
2% e

Neviem, nechcem
odpovedat’
16%

333-498 EUR
10%

Bez prijmu
4%

499 - 664 EUR
1660 EUR a viac 13%

7%

1329 - 1660 EUR
6%

1163 - 1328 EUR

7% 665 - 830 EUR

12%

997 - 1162 EUR
8% 10%

Obr. 20: Cisty prijem domacnosti internetovej populacie
Zdroj: AIMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, December 20117

Poslednd kategoria, ktorh sme zahrnuli, je frekvencia pouZzivania internetu.
Existuju tu dve skupiny pouzivatel'ov s opa¢nou tendenciou vyuzivania internetu. 26 %
pouzivatel'ov ho pouziva aspoii 21 dni v mesiaci, 27 % pouzivatel'ov ho naopak pouziva
najviac 5 dni v mesiaci. Ti, ktori pouzivaju internet 6 — 10 dni pocas mesiaci su tzv.
vikendovi pouzivatelia (18 %), ktori ho vicSinou nevyuzivaju v praci. 13 %
pouzivatel'ov su zas ti, ktori zvdc¢Sa vyuzivajl internet v praci (16 — 20 dni v mesiaci),

ale doma pocas vikendov sa mu nevenuju.

7 AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:
<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
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Obr. 21: Frekvencia pouzivania internetu internetovou populaciou
Zdroj: AIMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, December 201177

Pohl'ad na vyvoj slovenskej internetovej populacie v rokoch 2007 — 2011 na
zaklade AlMmonitora ukazuje trend jej kontinualneho rastu. Oproti januaru 2007
narastol pocet pouzivatelov v decembri 2011 049 % (Obr. 22). Na Obr. 23 je
zobrazeny vyvoj poctu realnych pouzivatelov podla jednotlivych vekovych skupin.
Pravidelné hlboké poklesy alebo narasty v tom istom obdobi pre niektoré skupiny s
sposobené metodikou offline prieskumu MML. Vsetky vekové skupiny stale rasti,
okrem skupiny 14 — 19-rocnych, ktord je pomerne ustilend, ¢o spdsobuje vysoka
penetracia internetu v tejto skupine atiez tym, ze celkovy pocet obyvatelov v tejto

skupine je ustaleny, respektive ma klesajucu tendenciu.

77 AIMmonitor December 2011. [online]. Dostupné na:

<http://www.iabslovakia.sk/file.php/371/2011 12 TOTAL.pdf>. [22.4.2012].
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Obr. 22: Vyvoj slovenskej internetovej populécie
Zdroj: AlMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, Januar 2007 — December
2011
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Obr. 23: Vyvoj internetovej populacie podla vekovych skupin
Zdroj: AlMmonitor — AIM — Mediaresearch & Gemius, Januar 2007 — December
2011

71



4.2 Kvalitativny prieskum

V nasledujucej Casti predstavujeme kvalitativny prieskum, ktory sme realizovali

prostrednictvom formy skupinového rozhovoru.

4.2.1 Popis metodiky a systému pre kvalitativhy prieskum

Pre kvalitativny prieskum sme zvolili zatial' méalo vyuzivani formu focusovej
skupiny — blog group, teda blogovacia skupina. Blogovacia skupina nepotrebuje fyzicka
pritomnost’ ucastnika na konkrétnom mieste. Takisto je ohrani¢end dlh$im casovym
rozpétim, napr. tyzden, ¢ize nevyzaduje pritomnost’ respondenta v konkrétnom kratkom
Case, ako je to napriklad pri online diskusidch. Snahou je dat’ respondentovi moznost’
vratit sa k vlastnym odpovediam, otdzkam moderatora skupiny, atiez odpovediam

ostatnych respondentov.

Blogovacia skupina sa nachadzala na adrese
http://blogresearch.mediaresearch.sk/. Cely systém je zalozeny na systéme Wordpress.
Moderator diskusie ma spravcovsky pristup, vd’aka ktorému dokaze sledovat’ reakcie na
jednotlivé prispevky s uvedenim cCasu i identity ucastnika a zadrovenh moze na odpovede
sam reagovat. Kazdy ucastnik prieskumu dostal vlastné prihlasovacie meno a heslo,
prostrednictvom ktorého sa do systému prihlasoval (Obr. 24: Uvodna stranka v

systéme blog groups).

Prieskum sa uskutocnil v priebehu dvoch tyzdiiov od 14. novembra do 28.

novembra 2011.
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........................................... Vitajte na BlogResearch!
* Ziadne kategérie Vitame Vas na stranke Bl locnosti Medi: ch a
d'aku;eme, Ze ste sa zapojili do nasd'n pneskumav a stali sa tak sicastou
Instrukcie nasich klientov, &m mate moz it bud na trhu.
S CLLLE R LR LR L LR LR LR L ELEEL L Pred zapojenim sa do pneskumu si preditajte lnstr'ukae K jednotlivym
+ Ingtrukde :tr:::t-‘mom a instrukciam sa mozete kedykolvek vratit cez menu na lavej
=+ Vitajte na BlogResearch! V pripade nejasnosti nas kontaktujte cez formular na stranke.

Dakujeme za spolupracu

Inf 0 Mediaresearch Slovakia

# Mediaresearch Slovakia e

=+ Kontakt
meéloreseclrch

Prihlésenie slovakia

© 2011 Mediaresearch Slovakia | Wordpress | Helldesign

Obr. 24: Uvodna stranka v systéme blog groups
Zdroj: http://blogresearch.mediaresearch.sk/

Po prihlaseni videl respondent jednotlivé témy — stranky (Obr. 25) a v nich
priradené ¢lanky (Obr. 26).

Prieskumy
' ........................................... Vitajte na BlogResearch !

# O1. In3trukcie Vitame Vis na strinke BlogResearch spoloZnosti Mediaresearch Slovakia a
#+ 02. V3eobecne o prezentécii na d'akujeme, Ze ste sa zapojili do naSich prieskumov a stali sa tak scastou

internete rozhodovania nasich klientov, &im mate moznost ovplyvnit bud(icnost na trhu.
# 03. Banerova reklama Pred zapojenim sa do prieskumu si precitajte instrukcie. K jednotlivym
+ 04. Reklama vo videu prieskumom a inStrukciam sa mdzete kedykolvek vratit cez menu na lavej

. ., strane.

# 05. Rekla"!a vo vyhladavani a V pripade nejasnosti nas kontaktujte cez formular na stranke.

kontextova reklama Ba

" kujeme za spolupracu
RIS MObilné ek Mediaresearch Slovakia
# 07. Emaily
+ 08. Facebook Uprav e
+ 09. Iné socidne siete
+ 10. Blogy a diskusie meoiaresearch
# 11. Nakupovanie na internete slovakia
% 12. Webové stranky
+ 13.1né
Obr. 25: Zoznam stranok v systéme blog groups
Zdroj: http://blogresearch.mediaresearch.sk/
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BlogResearch

me ioreseorc_h - a step ahead
slovakia /
- . w
Prieskumy - o
| 02. VSeobecne o prezentacii na
+ 01. Indtrukcie internete
+ 02. Vieobecne o prezentacii na
internete
+ 03. Banerova reklama
# 04. Reklama vo videu Ktoré formy reklamy alebo 22:25
RO RecamaoVyitacavanta prezentdcie na internete poznadte?
kontextova reklama 02. Vseobecne o prezentacii na internete - Pocet
# 06. Mobilna reklama komentov: 10 - (Uprav
# 07. Emaily

K Uved'te akékolvek formy, ktoré povazujete Ci uz za platené alebo neplatené
* 08. Faceboo formy prezentacie firiem, znaciek alebo vyrobkov a sluzieb na internete.
+ 09. Iné socidlne siete

%+ 10. Bl iskusi X . . s .

e emete Co vdm na prezentdcii na internete [z
' L vyhovuje a ¢o prekdza?

* 12. Webové stranky 02. Vseobecne o {)Jrezentaicii na internete - Pocet

+ 13.1Iné komentov: 8 - [Uprav

Je nieco, o vam v porovnani s prezentaciou (reklamou) na internete vyhovuje
viac alebo menej ako v inych typoch médii, teda v televizii, radiach, novinach
a Casopisoch, billboardoch a plagatoch?

i.| InStrukcie

+ InStrukcie

* Vitajte na BlogResearch! Kedy sa citite na internete 23:13
Obr. 26: Clanky v ramci jednej stranky v systéme blog groups
Zdroj: http://blogresearch.mediaresearch.sk/

4.2.2 Vyber respondentov pre kvalitativnhy prieskum

Vzhl'adom na to, Ze iSlo o prieskum o internetovych pouzivatel'och, ucastnici
prieskumu boli ziskani vyhradne online néstrojmi. Ugastnici prieskumu patria do
panelu, ktorym disponuje vyskumna agentiira Mediaresearch. Charakteristiku panelu
agentira nepovolila zverejnit. V prvej faze bola zpanelu vyselektovana skupina
pouzivatel'ov, ktori:

* pouzivaju internet kazdodenne,

* pouzivaju internet v mobile aspoii raz tyzdenne,

* nakupili za posledny rok asponi raz online,

* zaposlednych 6 mesiacov klikli na nejak internetovu reklamu.
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Z panelu sa tak vyselektovalo 247 pouzivatelov, z ktorych sa nasledne vybralo
15 potencidlnych ucastnikov a 35 nahradnikov na zéklade rovnomerného zastipenia
nasledujucich sociodemografickych charakteristik:

* pohlavie,

* vek,

* vzdelanie,

* bydlisko (kraj),

* Dbydlisko (velkost’),

Pri vybere sa tiez prihliadalo na intenzitu ich klikania na internetovi reklamu
a na pouzivanie internetu v mobile. Boli vybrani taki pouzivatelia, ktori su na internete
Casto a stretdvajil sa s roznymi formami marketingovej komunikacie. Existoval teda

predpoklad, Ze budu vediet reagovat’ na témy v ramci blogovacej skupiny.

V d’alSom kroku boli 15 vybrani uchadzaci osloveni, ¢i sthlasia s ucast'ou
v blogovacej skupine. Sthlasilo 12 uchddzacov, z nich sa zucastnilo len 8 uchadzacov,

preto d’alsi dvaja zacastneni boli vybrani a osloveni z ndhradnikov.

4.2.3 Obsah kvalitativheho prieskumu

Obsah prieskumu bol rozdeleny na 12 tém, kazdd téma obsahovala niekol'ko
otazok. Kazda z tém obsahovala konkrétne otazky, niektoré témy boli rozdelené este na
dalSie podotazky. Pouzivatelom boli zobrazené aj rozne formy marketingovej
komunikacie prostrednictvom obrazkov a jedného videa (Obr. 27: Obrazky v ramci

jedného ¢lanku v systéme blog groups).
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Obr. 27: Obrazky v ramci jedného ¢lanku v systéme blog groups

Zdroj:

http://blogresearch.mediaresearch.sk/

Uvadzame kompletné znenie otazok podl'a jednotlivych tém:

1. VSEOBECNE O PREZENTACII NA INTERNETE

Ktoré formy reklamy alebo prezentacie na internete poznate?

Co vam na prezenticii na internete vyhovuje a o prekaza? (Je
nieco, ¢o vam v porovnani s prezentaciou (reklamou) na internete
vyhovuje viac alebo menej ako v inych typoch médii, teda v televizii,
radiach, novinach a Casopisoch, bilbordoch a plagatoch?)

Kedy sa citite na internete zaangaZovany? (Angazujete sa radi do
aktivit firiem a znaciek na internete? Kedy mate pocit, ze vas firma
alebo znacka angazuje? Mé angazovanost’ vplyv na vaSe vnimanie danej
firmy alebo znacky, €i uz pozitivne alebo negativne? MoézZete uviest’ aj
konkrétne priklady.)

AKy vplyv ma poznanie reklamy, jej zabava alebo kreativita?
(VSimnete si reklamu skor, ak ju uz poznate z televizie alebo z iného

média? Ak ju uz poznate z in¢ho média, zaujme vés viac alebo mene;j?
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Kliknete na fiu v pripade, Ze ju uz poznate odinakial’ nez z internetu? Ak
ju este nepoznate, od Coho zavisi, ze na nu kliknete? Paci sa vam
reklama alebo prezentacia viac, ak je kreativna alebo vtipna? Zavisi to
od typu reklamy na internete?)

Je podla vas rozdiel medzi slovenskymi a zahrani¢énymi webovymi
strankami? (Travite viac Casu na slovenskych alebo zahrani¢nych
strankach? Pokial’ nav§tevujete aj akékol'vek zahrani¢né webové stranky
(napr. Ceské alebo aj tie, ktoré maju aj slovensky jazyk, napr.
Facebook.com), myslite si, ze sa nejakym sposobom odliSuju od
slovenskych? Je tam menej alebo viac reklamy? St tam reklamy
otravnejSie alebo naopak menej otravné? Vnimate reklamu na
slovenskych a zahranicnych weboch odlisSne? Md na vnimanie vplyv

jazyk, v ktorom je reklama?)

2. BANEROVA REKLAMA

Co si myslite o banerovej reklame? (Co si myslite o banerovej
reklame? Jej rozne priklady st na obrazkoch, pri kliknuti sa obrazok
zvacsi. Mozete sa vyjadrit k: vizudlu, umiestneniu, velkosti,
kreativnosti, obsahu.)

Zapamitanie (Zapamadtate si znacku alebo vyrobok skor, ked’ ju vidite
v niektorom type reklamy— v televiznej, rozhlasovej, v novinach
a ¢asopisoch, vonkajsej reklame alebo v banerovej reklame na internete?
Zapamdtate si ju skor kvoli forme alebo frekvencii?)

Otravuje vas banerova reklama? (Otravuje vas banerova reklama viac
alebo menej ako nasledovné druhy rekldm. Napiste aj dovod. A. TV
reklama, B. Reklama v radiu, C. Vonkajsia reklama na bilborddoch, D.
Reklama v kine, E. Letdkova reklama (rozdavanéd alebo zasieland do
domacnosti. Pokial' vas reklama otravuje, myslite si, Ze to ma nejaky
dopad na vaSe vnimanie znacky alebo vyrobku, ktory prezentovala dana

reklama?)
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3. REKLAMA VO VIDEU

Aky mate nazor na reklamu vo videu? (Co si myslite o reklame, ktora
je spustena pred videom, ktoré chcete pozerat? Chceli by ste mat’
moznost’ ju preskoCit’? Pozriete si ju, ak viete, Ze trva len kratko (napr.
30 sekiind) a bude len jedna? Co si myslite o reklame, ktora je spustena
po videu, ktoré ste prave dopozerali? Dopozerate takuto reklamu alebo
video/stranku zatvorite? Nakolko by vam prekazalo, ak by bolo
internetové video preruSené reklamou?

Viralna reklama (Poznéte pojem viralna reklama? Myslite, Ze ste sa uz
s takouto reklamou stretli? Stretli ste sa uz s videom nizsie? Co si

myslite o tomto videu?)

4. REKLAMA VO VYHLADAVANI A KONTEXTOVA REKLAMA

Reklama vo vyhPadavani (Viete urcit, ktoré odkazy na nasledujtcej
stranke st reklama? (obrazok sa zvac¢si po kliknuti nail))

Platené vs. neplatené odkazy vo vyhPadavani (Klikate na platent
reklamu  vo  vyhladdavani alebo  uprednostiiujete  neplatené
odkazy? Platené odkazy st tie najvySSie zobrazené s rozliénym
podfarbenim a s napisom reklama alebo reklamy vpravo hore.)
Kontextova reklama (Poznate kontextovi reklamu? Co si o nej
myslite? Kliknete na kontextovil reklamu zobrazent vo vyhladdvani
napravo? Moze vas takato reklama zaujat’ viac ako banerova reklama,
ked’Ze jej obsah by mal stvisiet’ s ¢lankom, ktory ¢itate, podobne ako to
mozete vidiet na nasledovnom obrazku? Aky mate ndzor na reklamu,
ktora sa vam zobrazi vo videu pocas jeho prehravania, ako to modzete
vidiet’ na nasledovnom obrazku?)

Intextova reklama (Co si myslite o intextovej reklame, ktora vyuZiva
zvyraznené a ked’ na ne kurzorom prejdete, zobrazi sa vam reklamna

sprava ako na obrazku nizsie?)
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Katalégy  (VyuzZivate  katalogy, mnapr.  www.azet.sk/katalog,
www.zoznam.sk/katalog alebo katalog.centrum.sk? Co si o katalégoch

myslite?)

5. MOBILNA REKLAMA

Reklama v mobilnych zariadeniach (S akou reklamou sa stretavate,
ked’ pouzivate mobilné zariadenie?)

Reklama v mobiloch (Chodia vam reklamné sms alebo mms spravy?
Aky mate na ne ndzor? Zapajate sa do SMS alebo MMS sutazi?
Hlasujete cez SMS v rdznych televiznych sutaziach, napr. Cesko-
Slovenska Superstar? Stretli ste sa uz so spravami prijatymi do mobilu
cez bluetooth?)

Aplikacie v mobilnych zariadeniach (Ak vlastnite smartfon, kupujete
si aplikacie? Ak ano, aké a kolko ste ochotni na ne minut'? Pouzivate
brandované aplikacie v smartfonoch? Ak é&no, ktoré? Privitate, ak je
brandovana aplikécia nejakym spdsobom uzito¢na, napr. aplikacia radia
Expres ponuka dopravny servis (obrdzky nizSie). Stretdvate sa
s reklamou v aplikécidch, ktoré s zadarmo? (obrazky nizsie))

QR kédy (Stretli ste sa uz s podobnym obrazkom? Pokial’ ste sa s nim
uz stretli, vedeli ste, o s nim treba urobit? Mate aplikdciu na

skenovanie QR kodov? Co si myslite o QR kodoch?)

6. EMAILY

Emailova reklama (Co si myslite o reklame pripojenej na koniec
emailov? Vnimate ju? Jej priklad je na obrazku nizsie, text a link na
praca.sme.sk pridal do emailu poskytovatel’ emailovej sluzby post.sk (po
kliknuti sa obrazok zvi¢si). Co si myslite o nevyziadanej reklame?
Zaujmu vas niekedy takéto emaily? Vyuzili ste uz niekedy ponuku,
ktora vam priSla v nevyziadanom emaile? Jej priklad je na obrazku
nizsie (po kliknuti sa obrazok zvicsi).)

Newslettery (Prihlasujete sa na odoberanie newsletterov? Ak ano, Citate

ich, ked’ vam pridu? Pokial je v nich nejaka ponuka, kliknete na fiu?)
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7. FACEBOOK

Facebook stranky (Likujete stranky firiem, produktov alebo znaciek na
Facebooku? (obrazok nizsie, likovat' = oznacit,, ze sa vam stranka paci)
Ak éno, Citate posty, ktoré takéto stranky zverejiiuji. Reagujete na ne
(likovanim alebo komentovanim)? Odpovedate na otazky, pokial sa
v postoch stranka nieco pyta? Vyuzivate takéto stranky na kladenie
otazok danej firme? Nakupili ste uz nieCo cez Facebook? Hrate sa na
Facebooku nejaké hry? PouZzivate na Facebooku nejaké aplikécie?
Vyuzivate Facebook podujatia?)

Facebook priatelia (Sledujte, ¢o sa paci vaSim priatelom, Co citali
alebo aké produkty si prezeraju a nasledne likuju? Myslite si, Ze vas to
nejakym  spdsobom  ovplyviiuyje  vo  vaSich  preferencidch
a rozhodnutiach?)

Facebook reklama (Vsimate si reklamu na Facebooku zobrazenu vzdy
napravo? (obrazok nizsie) Klikate na taktto reklamu? Likujete ju? Je
podl'a véas zaujimavejSia alebo relevantnejSia ako t4, ktord sa vam

zobrazuje na slovenskych webovych strankach?)

8. INE SOCIALNE SIETE

Iné socidlne siete (Aké dalSie socidlne siete poznate alebo
pouzivate? Poznate alebo pouzivate nasledovné socidlne siete: A. Pokec,
B. Twitter, C. Google+, D. Flickr, E. LinkedIn)

Geolokaliza¢né socidlne siete (Poznate geolokaliza¢né socialne siete,
napriklad Foursquare alebo Gowalla? Ak ano, pouzivate ich? Ak
pouzivate Foursquare, viete o réznych Specidlnych ponukach? Vyuzili

ste niektoru niekedy?)

9. BLOGY A DISKUSIE

Blogy (Mate svoj vlastny blog? Citate blogy inych I'udi? Citate nejaké
firemné blogy? Myslite si, Ze blogerov modzeme povazovat za

zurnalistov? Co si myslite o blogoch, v ktorych je recenzovany nejaky
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produkt? Co si myslite o blogoch, v ktorych je chvaleny nejaky produkt
bez toho, aby autor napisal, Ze mu bol zdarma poskytnuty firmou?)

Diskusie (Citate diskusie k Glankom? Ak 4no, predstavuje pre vas
diskusia rozsirenie obsahu ¢lanku? Dufate, ze v diskusii najdete d’alSiu
relevantnl, popripade zaujimavu informdaciu alebo vés len zaujimaju
nazory inych Ccitatelov? Zapdajate sa do diskusii? NapiSte, pre¢o ano
a pre¢o nie? Co si myslite o tom, ak sa do nejakej diskusie zapajajii
l'udia alebo firmy, ktori st v ¢lanku spominani alebo kritizovani? Je vam
podozrivé, ak niekto v diskusii vychvaluje alebo obraiiuje firmu ¢i

osobu, ktora je v ¢lanku spominana alebo kritizovana?)

10. NAKUPOVANIE NA INTERNETE

Nakupovanie (Ktoré faktory st pre vas dolezité pri nakupovani cez
internet? Aké produkty nakupujete cez internet? Aké formy platby
uprednostilujete? RadSej si nechéte zaslat’ produkt poStou alebo si ho
vyzdvihnete osobne, ak je taka moZnost? PreCo? Pozerate si najprv
produkty v kamennom obchode, aby ste ho neskdr kupili cez internet?
Vyhladavate si o produktoch podrobnejSie informécie, napriklad
recenzie, skisenosti pouzivatel'ov a pod.?)

Eshopy (Kedy je pre vas eshop doveryhodny a kedy nie? Nechéavate si
zasielat’ ponuky a newslettery z nejakych eshopov? Zistujete, ¢i je
eshop Certifikovany obchod SAEC — Bezpe¢ny nakup? Mali ste uz
negativnu skiisenost’ s nejakym eshopom? Citate si pri produktoch na
eshopoch recenzie na produkty alebo diskusie k nim?)

Porovnavace cien (Poznite porovnavace cien, napr. heureka.sk,
pricemania.sk alebo najnakup.sk? Ak ich poznate, vyuzivate ich? Ak ich
vyuzivate, zohravaji nejaku tlohu vo vasom ndkupnom rozhodovani?)
Zlavové servery (Poznate zlavové servery, napr. ZlavaDna.sk,
Zlavomat.sk alebo 123zlavy.sk? Ak ano, vyuzili ste uz nejaka ponuku?
Ak 4no, stali ste sa nasledne pravidelnym zakaznikom danej firmy,

pripadne opakovali ste niekedy nadkup bez zl'avy? Nechavate si zasielat’
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ponuky emailom alebo newslettre od zlavovych serverov? Ak éno,
klikdte na ponuky z emailu? Vyuzivate agregatory =zliav, napr.

zlavy.sme.sk?)

11. WEBOVE STRANKY

Prvky na stranke (Aké prvky na stranke ocakdvate? A. hlavné menu,
B. vyhladdvanie, C.registrdcia do systému, D. prihldsenie sa na
newsletter, E. RSS, F. pripadne napiste d’alSie. Mate niekedy problém
s vyhl'addvanim kontaktnych Udajov na danej webovej stranke?
Stretdvate sa s tym, Ze webova stranka hned’ na hlavnej strane (pri
prvom kliku) informuje o tom, o koho ide, ¢o dana spolo¢nost’ robi
alebo ponuka?)

Dizajn (Vsimate si dizajn webovych stranok? M4 dizajn vplyv na to, ¢i
sa na stranku vraciate alebo nie? Roz€ul'uje vas, pokial’ ma stranka iné
umiestnenie menu alebo ovladdacich prvkov, ako je bezné (bezné
znamend menu hore alebo na strandch a pod.) Ako vnimate redizajn

stranok, teda pokial stranka kompletne zmeni to, ako vyzera?)

12. INE

Buzz marketing alebo Word of Mouth marketing (Poznate pojem
buzz marketing alebo word of mouth? Ide o marketing, kde sa pozitivne
informacie o produkte alebo firme $iria medzi 'ud'mi na zaklade ich
skusenosti. Pri buzz marketingu moéZze byt toto Sirenie podporené
darovanim produktov a podporou Sirenia informéacii, napr.
prostrednictvom stt'azi. Stretli ste sa uz s takouto formou prezentacie na
internete? Myslite si, Ze ste ovplyvneni, pokial’ vasi priatelia a znadmi
hovoria o nejakom produkte alebo firme pozitivne? Pokiall sa
rozhodujete pre nadkup nejakého produktu, pytate sa vaSich priatelov
a znamych na nézor alebo sktsenost’?)

PR ¢lanky (VSimli ste si uz niekedy PR ¢lanok na webovych strankach,
napr. na spravodajskych alebo Specializovanych? (weby pre motoristov

alebo pre mamicky) NizSie je obrazok zo stranky sme.sk. Viete, ktory
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¢lanok je PR ¢lanok? (obrazok sa zvacsi po kliknuti nan) Myslite si, Ze
je  oznalenie  ¢&lanku  dostatoéné?  Clanok  najdete  TU
(http://tlacovespravy.sme.sk/ts/761/slovenskej-dexii-vzrastol-
prevadzkovy-zisk-0-23/), precitajte si ho, prosim. Co si myslite po jeho
precitani?)

* Advergaming (Stretli ste sa uz s pojmom advergaming? Viete, co
znamena? Ide o formu product placementu, teda umiestiiovania reklamy
alebo priamo produktov do pocitacovych alebo online hier alebo
vytvdaranie hier, ktoré suvisia s konkrétnym produktom. Priklady najdete
na obrazkoch nizsie. (obrazky sa zvicsia po kliknuti na ne) Stretli ste sa

uz s takouto formou reklamy? Co si o nej myslite?))

4.2.4 Vyhodnotenie kvalitativneho prieskumu

Ulohou kvalitativneho prieskumu bolo ziskat dalsie ainé pohlady na
marketingovia komunikdciu na internete pre ucely vypracovania a realizacie
kvantitativneho prieskumu. Na vyhodnotenie kvalitativneho prieskumu sme preto

vyuzili obsahovi analyzu odpovedi respondentov.
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Obr. 28: Spontanna znalost’ foriem reklamy na internete
Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej téme VSeobecne o prezentacii na internete sme sa zamerali na to, aké
formy reklamy a prezentdcie na internet respondenti poznaji. Na Obr. 28 st vizualne

zobrazené formy, ktoré respondenti spominali, ¢im je slovo vicSie, tym castejSie bolo
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spomenuté. Mozeme vidiet, Ze najznamejSie su banery, vyskakujuce obrazky,

videoreklama ¢i email.

Ako vyhody respondenti spomenuli len rychly pristup k informaciam, ked’ze je
internetova prezentacia vzdy prepojend na zdroj. Za obtazujice povazujii najma
vyskakujuce okna (pop-up) banery. V ramci toho, ¢i sa angazuju do aktivit firiem ¢i
znaciek na internete sa vac¢Sina vyjadrila, Ze nie a Ze nemaju pocit, Ze sa firmy zaujimaji
o ich nazor, ale zaroveii im ani interaktivita s firmou &i znackou nechyba. Ugastnici
prieskumu d’alej deklarovali, Ze ich zaujma skor vtipné reklamy, pripadne ak im
reklama pontka wurCiti akciu alebo zlavu. V pripade, Zze je reklama ¢i
celkovo prezentdcia na internete vyslovene agresivna, mé to nich skor negativny efekt
a takato reklamu zatvaraju ¢i nasledne ignoruji. Posledna cast’ tejto témy bola zamerana
na to, ¢i vnimaju zésadné rozdiely pri formach internetovej reklamy na slovenskych
a zahrani¢nych webovych strankach. Tu sa respondenti vyjadrili, ze zdsadné rozdiely
nevnimaju a formy reklamy, ich schopnost’ zaujat' alebo byt otravna je na rovnakej

arovni.

V druhej téme sme sa zamerali na banerovu formu reklamy. Respondentom
sme zobrazili niekol'ko typov tejto formy reklamy. Kym reklama neprekryvala obsah,
respondentom neprekazala, a pokial’ bola pre nich zaujimava, tak na fu aj klikli.
Reklama, ktora prekryvala obsah, ich vSak vyruSovala a snazili sa ju vypnit’, ak sa im to
nedarilo, boli nahnevani. Negativne emocie si vSak nepreniesli na prezentovant firmu ¢i
produkt, nakol’ko deklarovali, Ze si ani nevSimli, akd je to firma, nakolko sa sustredili
len na jej rychle vypnutie. Ked’ respondenti porovnavali, ¢i si skdr pamétaja televiznu
alebo internetovu reklamu, vyjadrovali sa viac v prospech televiznej. Pri otdzke, ktoré
formy reklamy a prezentacie ich otravuju najviac sa vSak vyjadrili prave k televiznej

reklame, priCom internetovi povazuju za menej otravnu, s vynimkou pop-up banerov.

Reklama vo videach na internete bola tretou témou. Respondenti sa k nej

¢

vyjadrili ako k ,,nutnému zlu“, ktoré musia ,,pretrpiet* a ktor, ak mézu, vypinaju.
Najviac im prekaza, ak pozeraju viac videi a v kazdom je rovnaké reklama, teda ti ista

musia vidiet’ niekol’kokrat v kratkom ¢asovom slede. Vyslovene by im prekézalo, ak by
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internetové vided boli reklamou prerusované. Viralne videéd viacerym respondentom nic¢
nehovorili. Po dovysvetleni, ze ide o vided, ktoré sa snazia nie¢im zaujat, aby skrytou
formou propagovali ur€iti znacku alebo produkt, sa k nim stavali skor negativne, ked’ze

takato formu povazuju za zavadzajiacu az klamlivi.

Kym pri prvych troch témach sa diskutujlci ¢asto zhodovali v ndzoroch, pri
Stvrtej téme oreklame vo vyhladdvani aintextovej reklame boli odpovede
respondentov priblizne pol na pol rozli€né. Reklamné odkazy vo vyhladdvani na
Google polovica diskutujucich poznala, polovica vobec nevedela, ze je to reklama.
Nisledne niektori z nich vedome klikali na platené odkazy, niektori nevedome. Cast
respondentov, ktori reklamné odkazy poznali, sa im vedome vyhybali a neklikali na ne.
Kontextovi reklamu reklamu v ¢lankoch vnimaji neutralne, nakol’ko im neprekaza.
Kontextovt reklamu vo videach vSak skor vypinaju, nakol'ko prekryva video. Intextova
reklama respondentom neprekdza, avSak povazuju ju za nerelevantni, nakolko
zobrazované reklamy nesuvisia s ¢lankom. Katalogové zaznamy a reklamy priblizne
polovica respondentov povazuje za uzitocné a vyuziva ich, zvySok diskutujicich sa

vyjadril, ze na ne klik4, len ak na ne natrafia pocas vyhl'adavania.

IS

aplikaclam  retan:
bluetooth

Obr. 29 Formy reklamy v mobilnych zariadeniach
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia téma bola zamerand na mobilné zariadenia. Na Obr. 29 su zobrazené tie

formy reklamy v mobilnych zariadeniach, s ktorymi sa uZ respondenti stretli. Kazdy
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znich sa stretol s reklamami v SMS spravach, zaroven niektori aj s reklamou MMS

spravach, aplikaciach a tieZ s reklamou prostrednictvom bluetooth.

Len menSia cast’ respondentov sa pritom zapdja do sms sutazi alebo odpoveda
na reklamné sms spravy. Pri aplikéciach v mobilnych zariadeniach si len mensia cast’
respondentov stahuje brandované aplikécie, pokial’ su uzitocné. NajcastejSie si stahuju
uzitoéné aplikacie alebo hry, v ktorych sa im néasledne zobrazuje reklama. Thto reklamu
toleruju, nakolko su si vedomi, ze aplikdcia je zadarmo. S QR kodmi sa pribizne
polovica respondentov uz stretla, aj ich naskenovali pomocou aplikacii vo svojich
mobilnych zariadeniach. Tuto formu reklamy alebo ako sucast’ reklamy povazuju za

zaujimavu aj uzito¢nt, nakol’ko im urychl'uje pristup k informéacidm.

Siesta téma bola zamerani na emaily. Reklamu na koncoch emailov si
respondenti nevSimaji. Nevyziadani poStu — spam, automaticky mazi. VicSina
respondentov sa vSak prihlasuje na odber newslettrov, ktoré nasledne aj Ccitaji
a vyuzivaji ponuky v nich. Takuto formu prezentacie povazuji za uzito¢nt. Pozitivne

ju vnimajua vSak len vtedy, ak sa na jej odber sami prihlésili.

Siedma téma bola zamerand na socidlne médium Facebook. Aj ked sa
respondenti na Facebooku stavaji fanisikmi firemnych stranok, ich nésledna interakcia
je podla ich slov vicsinou nizka, nevyuzivaju aplikacie ani Facebook podujatia. Velky
vplyv vSak na nich maju ich priatelia na Facebooku, pri ktorych si v§imaju, aké
produkty, ¢lanky alebo firmy sa im pécia a Casto klikajii na rovnaké odkazy. VSimaju si
tiez kontextova reklamu na Facebooku, pomerne Casto na fiu aj klikaji a povazuju ju za

relevantnejsiu nez je reklama na inych (slovenskych) strankach.

Ostatnym socidlnym médiam sme sa venovali v 6smej téme. Respondenti
poznaju najmi Pokec, ktory aj mnohi vyuzivaju, ale menej intenzivne nez Facebook.
Niektori tiez vyuzivaju LinkedIn a Twitter, ale menej intenzivne. Vac¢Sina respondentov
nepoznala, ateda nevyuzivala geolokalizatné siete a ani nevedeli, ¢o tento pojem

znamena.

Deviata téma bola orientované na blogy a diskusie. Respondenti nemajt vlastné

blogy, ale blogy inych l'udi obCasne ¢itaji. Pokial’ bloger zverejni informaciu, Ze mu
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konkrétna firma poskytla produkt, neprekaza im ¢lanok o takom produkte. Respondenti
tiez Citaju diskusiu ku ¢lankom, aj ked’ ich nepovazujti za prinosné. Asi polovica z nich
sa aj zapaja do diskusii. Pokial’ sa do diskusie zapoji firma alebo osoba, ktorej sa ¢lanok

tyka, vnimaju to skor pozitivne, nakol'’ko vedia, Ze maji pravo na nazor a vyjadrenie sa.

V desiatej téme sme sa pytali na rozne aspekty nakupovania na internete.
Respondenti uviedli, ze nakupuju na internete takmer vSetko okrem potravin.
NajcastejSie platia kartou alebo bankovym prevodom atovar si nechavaju zaslat.
Spoliehaju sa na recenzie a nazory inych kupujtcich na diskusnych férach. Internetové
nakupovanie im vyhovuje z hl'adiska ¢asového, ale najmi cenového, ked’ze produkty st
na internete lacnejSie ako v kamennych obchodoch. Spoliehaji sa na overené obchody,
ale malokedy si overuju, ¢i je obchod certifikovany pre bezpecny nékup Slovenskou
asociaciou pre elektronicky obchod. Od svojich oblibenych obchodov si nechédvaja
zasielat’ newsletter aponuky. Respondenti zatial nemali negativnu sktsenost
s nakupovanim cez internet. Pouzivaju porovnavace cien, ale pri kone¢nom rozhodnuti
unich zavdzi okrem najnizSej ceny aj znamost ¢i sktsenost’ s konkrétnym
elektronickym obchodom. VSsetci respondenti poznaji zZl'avové servery, ale len polovica

uz niekedy kupila a vyuzila zl'avovy kupon.

V predposlednej téme sme sa zamerali na webové stranky produktov alebo
firiem. Respondenti na nich najCastejSie ocCakavaju hlavné menu, vyhladavanie,
registraciu do systému a kontakty. V pripade, Ze nemdzu najst’ kontaktné udaje, znizuje
to u nich doveryhodnost’ stranky. Na hlavnej stranke pozitivne hodnotia, ak spolo¢nost’
uvedie, ¢im sa zaobera. Z pohl'adu dizajnu je pre nich ddlezité, ak ma stranka moderny
anajmd prehladny dizajn. Pri redizajnoch si ur¢ity ¢as musia zvykat, ale po urcitej

dobe ho uz vnimaja pozitivne.

Do poslednej, dvanastej témy boli zaradené tri oblasti, ktoré sa nehodili do
ziadnej z predchéddzajucich tém. Prva oblast’ bola o buzzmarketingu alebo word of
mouth marketingu. Respondenti tieto vyrazy nepoznali a tvrdili, Ze sa s takou formou
marketingovej komunikéacie eSte nestretli. Zaroven vsSak deklarovali, ze nazory ich

znamych st pre nich dolezité a pri nakupoch casto daji na ich rady a skusenosti. PR
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Clanky si vdcSina diskutujiicich uz vSimla, ale nemaju na nich vplyv, pokial’ ich dana
téma nezaujima. VicSina si tiez mysli, Ze oznaCovanie takychto ¢lankov len slovom
inzercia je nedostatocné. Poslednou oblastou bol advergaming. VacsSina ucastnikov
prieskumu takito formu pozna a uz sa s nou aj stretli. Nakol’ko nie je vel'mi bezna,

neprekaza im.

Na zaklade obsahovej analyzy odpovedi respondentov kvalitativneho
prieskumu sme pre kvantitativny vyskum urcili priority a témy, na ktoré mal byt
zamerany. Vylu€ovali sme témy, o ktorych sme povodne predpokladali, Zze by mohli
byt z urcit¢ého pohladu kontroverzné, pripadne nazory respondentov by sa mohli
vyrazne odliSovat. Vylucili sme tak napriklad oblast’” webovych stranok, pri ktorych
boli odpovede respondentov vel'mi podobné a nevzisli z nich ziadne zdsadné otazky
alebo diskutabilné postoje. To isté plati aj pre SMS, MMS ¢i Bluetooth marketing. Na
zaklade odpovedi sme sa v kvantitativnom dotazniku skor zamerali na vplyv odporacani
a nazor priatel'ov, nez na konkrétne otdzky o buzz ¢i word of mouth marketing, ked’ze
samotné pojmy boli pre respondentov nezname, a ak sa s takymito formami aj stretli,
neuvedomili si to. Z hladiska socidlnych médii sme zistili, Ze je potrebné sa
podrobnejsie zamerat’ len na Facebook, nakolko ostatné socidlne média respondenti
Casto nepouzivaju. PodrobnejSie sme sa tiez rozhodli nevenovat’ blogom a diskusiam.
Respondenti ich sice Casto Citaju, ale vnimaju ich neutrdlne a ich samotna relevantnost’
nie je az tak podstatna z hladiska foriem marketingovej komunikacie. Dal3ie oblasti,
ktoré sme nezahrnuli do kvantitativneho vyskumu st PR ¢lanky a advergaming, taktiez

viralne videa.

Naopak ako kI'i¢ové sa ukazali postoje respondentov k banerom, kontextovej
reklame a reklame vo vyhladdvani, kde boli nadzory vyrazne odlisné. Takisto téma
reklamy vo videu sa ukédzala ako velmi zaujimava a rozhodli sme sa na fiu viac
zamerat. Vyrazne pozitivne reakcie zaznamnala komunikécia firiem prostrednictvom
emailov, preto bude nésledne Cast’ dotaznika zamerand na emaily a newslettery. Téma
o internetovom nakupovani bude v dotazniku podstatnd pre vytvorenie typoldgie,
nakol’ko postoje pouzivatelov budi prepdjané prave sich nakupnym spravanim na

internete.
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4.3 Kvantitativhy vyskum

Na zaklade stanovenych hypotéz sme vytvorili dotaznik obsahujtci témy, ktoré
sa ukazali ako podstatné v kvalitativnom prieskume. Prostrednictvom dotaznika sme

zozbierali data pre vytvorenie typologie pouzivatelov.

4.3.1 Popis metodiky pre kvantitativny vyskum

Pre kvantitativny vyskum sme zvolili dopytovanie realizované elektronicky
prostrednictvom online dotazniku. Dotaznik sme vytvorili v sluzbe Google Docs, ktora
umoznuje Siroké moznosti typu otdzok a odpovedi, a zaroven poskytuje vystupy
(odpovede respondentov) v prehl'adnej forme, ktoru ndsledne mozno exportovat do
Statistickych alebo databdzovych programov pre d’alSie spracovanie. Nevyhodou tejto

sluzby je, Ze k otdzkam nemozno vkladat’ obrazky, videa ani hyperlinky.

Dotaznik pozostaval z22 otdzok (kompletné¢ znenie dotaznika sa nachadza
v Priloha 1 — Dotaznik (znenie)). Prvych 5 otazok zistovalo socio-demografické
charakteristiky respondentov, dve boli zamerané na ich pouzivanie internetu a dve na
nakupné spravanie. V desiatej otazke sme sa pytali, ktoré skupiny respondentov
nazorovo ovplyviiuju. ZvySnych 12 otazok bolo zameranych na zistovanie vnimania
novych, beznych a tradiénych foriem marketingovej komunikicie na internete. Pri
tychto otdzkach sme pripravili obrazové ukazky (Priloha 2 — Obrazky pouzité
v dotazniku), nevyhodou bolo, Ze respondent musel odkazy kopirovat, aby mohol
obrazky vidiet, nakol’ko Google Docs neumoznuje vkladanie hypertextovych odkazov.
Vsetky otazky boli uzatvorené, prvych 9 otdzok malo ohraniceny pocet odpovedi, pri
zvySnych otazkach sme vyuzili verbalne Skaly, priCom pri otdzkach o vnimani
jednotlivych foriem sme vyuzili vzdy rovnaké hodnotiace faktory a Skély, ¢im sme sa

snazili ulah&it’ a urychlit’ respondentovi vyplianie dotaznika.

Pred samotnym spustenim dotaznika sme realizovali pretest na 10
respondentoch, pri¢om sme zistovali nasledovné:

1. ¢&isu vSetky otazky pochopitel'né a zrozumitel'né,
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2. <&inastal pri vyplhani nejaky problém,

3. kolko ¢asu respondentovi zabralo vypliianie dotaznika.

Na zéklade pripomienok z pretestu sme dotaznik findlne upravili a zber odpovedi

respondentov bol spusteny 1. méja a ukonceny 15. méja 2012.

4.3.2 Uréenie velkosti vzorky pre kvantitativhy vyskum

Zakladovy subor pre nasSe zistovanie tvorila celd slovenskd internetova
populécia. Na zaklade udajov z oficidlneho merania z decembra 2011 to bolo 2 631 035

'udi. Nakol'ko ide o velky zakladovy stubor, zvolili sme vyberové zistovanie.
Velkost' vzorky sme vypogitali podl'a vzorca’®:

t?x s?
n=—

n = vel'kost’ vzorky

t = pozadovana spol'ahlivost’ odhadu
H = pripustné rozpétie chyb

s = Standardna odchylka

Pre vypocet velkosti vzorky sme zvolili spolahlivost’ odhadu 95 %, comu zodpoveda
koeficient t = 1,96. Pripustné rozpdtie chyb sme zvolili +/— 4 %, teda H = 0,04.
Standardna odchylku sme uréili 0,5, nakolko pre nase tcely nebolo mozné realizovat
pilotdzne zistovanie. Po dosadeni:

1,96 x 052

n ooqz = 600

Pre nase vyberové zistovanie bolo potrebnych ziskat’ aspon 600 respondentov.

Pre oslovenie sme zvolili rézne cesty, konkrétne socidlne média, email
a Google AdWords reklamy. Pre ¢o najvyssi pocet vypliania dotaznikov a naplnenie

potrebnej vzorky sme sa rozhodli respondentov motivovat’ moznost'ou vyhrat’ 5-krat po

" RICHTEROVA, K. a kol.: Marketingovy vyskum. Bratislava : Ekoném, 2007, s.140.
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40 eur. Postacilo, ak zadali svoju emailovi adresu, azo vSetkych sme nasledne
vyzrebovali pat’ emailov, ktorych sme kontaktovali a zaslali vyhru. Dotaznik vyplnilo

833 respondentov.

4.3.3 Vysledky kvantitativheho vyskumu

V prvom kroku sme vyhodnotili jednotlivé otazky. Pocetnost jednotlivych
otazok sa nachddza v Priloha 3 — Vyhodnotenie dotaznika (pocetnosti jednotlivych
otazok). Samotné pocetnosti otdazok sme vyuzili pre socio-demograficki analyzu

vzorky, ale najmé pre priemerné hodnoty pri viacndsobnej analyze rozptylu.

4.3.3.1 Socio-demograficka analyza vzorky

Z hl'adiska zastipenia pohlavia sme dosiahli vyvazeny pomer, kedy dotaznik
vyplnilo 49 % muzov a 51 % zien. Tento pomer priblizne zodpovedd aj pomeru

zastipenia jednotlivych pohlavi v slovenskej internetovej populécii.

Z hl'adiska veku najviac respondentov bolo zo skupiny 20 — 29-ro¢nych, az
45 %, ¢o je oproti 28 %-nému zastiipeniu v internetovej populédcii vyrazne viac. Naopak
menej respondentov bolo zo skupiny 19- amenej roc¢nych, ktora v internetovej
populdcii tvori tato skupina 16 %, ale dotaznik vyplnilo len 6 % respondentov, ktori
spadali do tejto vekovej kategorie. Zastupenie zvySnych vekovych kategorii sa

priblizuje pomeru v internetovej populacii (Obr. 30).
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Hdo 19 rokov

20 - 29 rokov
30 - 39 rokov
M40 - 49 rokov
W50 - 59 rokov

B 60 a viac rokov

Obr. 30: Vekové zlozenie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzdelanie najviac reprezentovali l'udia snajvy$§im vzdelanim a tiez
stredoskolskym s maturitou. V tejto charakteristike tak dosSlo k vyraznému rozdielu
v zastipeni jednotlivych kategoérii u respondentov oproti slovenskej internetovej

populacii (Obr. 31).

B Neukondené zékladné
vzdelanie

B Ukoncené zakladné
vzdelanie

B Vyuceny(a) bez maturity

B Stredoskolské s maturitou
(vratane nadstavby)

M Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské Bc.

B Vysokoskolské (Mgr., Ing.,
alebo vyssie)

Obr. 31: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najvicsie zastupenie medzi respondentmi mali z pohl'adu ekonomickej aktivity

zamestnanci a nasledne Studenti. Ostatné skupiny boli zastupené v ovel'a mensej miere
(Obr. 32).

B Zamestnanec

M Podnikatel, Zivnostnik

m 3tudent

M Osoba na materskej,
rodi¢ovskej dovolenke

B Ddchodca

[ Nezamestnany

Obr. 32: Ekonomicka aktivita respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z hladiska prijmu mala najvécSie zastipenie kategoéria s najvys$Sim prijmom,
dve kategorie s najniz$Sim prijmom domécnosti boli zastipené len minimdlne. Ostatné
prijmové kategorie boli mali pomerne rovnaké zastipenie, ¢o zodpoveda aj celkovej

internetovej populacii (Obr. 33).

Najvacsi rozdiel oproti celkovej slovenskej internetovej populdcii sme
zaznamenali pri frekvencii pouZivania internetu. Az 93 % nasSich respondentov pouziva

internet denne alebo takmer kazdy den.
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20%

14%

13%

12%

Do 199,18 € (6.000 Sk) 8199,19 - 331,95 € (6001 - 10.000 Sk)

331,96 - 497,92 € (10.001 - 15.000 Sk) ~ ®497,93 - 663,89 € (15.001 - 20.000 Sk)

M663,90 - 829,86 € (20.001 - 25.000 Sk) [1829,87 - 995,83 € (25.001 - 30.000 Sk)
995,84 - 1.161,80 € (30.001 - 35.000 Sk) 1.161,81 - 1.327,77 € (35.001 - 40.000 Sk)
1.327,78 - 1.659,71 € (40.001 - 50.000 Sk) 1.659,72 € (50.001 Sk) a viac

Obr. 33: Cisty prijem doméacnosti respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3.3.2 Viachasobna analyza rozptylu

Viacndsobna (viacrozmernd) analyza rozptylu je Statisticky postup pre
porovnanie viac premennych z niekol’kych skupin. Pouziva varidcie medzi premennymi
v testovani Statistickej vyznamnosti ich rozdielov. Pouziva sa, ak existuju dve alebo
viac zavislych premennych. Pomaha odpovedat’ na otdzky, ¢i zmeny v nezavislych
premennych maju vyznamny vplyv na zavislé premenné, aké su vztahy medzi

zavislymi premennymi a medzi nezdvislymi premennymi.

Viacnasobna analyza rozptylu vychddza zodpovedi, ktoré sme dostali od
respondentov roztriedenych do skupin podla socio-demografickych charakteristik.
Porovnava variabilitu medzi skupinami a vo vnutri skupin. Ak sa priemerné hodnoty
socio-demografickych skupin (napr. muzov) a odchylky od nich privel'mi liSia od
celkového priemeru (priemeru z muZzov a zien), tak je dany znak S$tatisticky vyznamny,

pretoze ma tendenciu mat’ vyssiu alebo nizsiu hodnotu ako v§eobecnd hodnota.
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Pre analyzu rozptylu sme si odpovede na otazky tykajuceho sa vztahu

k jednotlivym druhom reklamy prekddovali na ¢iselné premenné (Tab. 2).

Tab. 2: Kodovanie Ciselnych premennych 1
Zdroj: Vlastné spracovanie
Mozna odpoved Ciselny kéd pre zaujimavost, | Ciselny kéd pre otravnost’
relevantnost’, uputanie
Urcite nie 0 1
Skor nie 0,25 0,75
Nestretol (a) som sa s nou 0,5 0,5
Skor ano 0,75 0,25
Urcite ano 1 0

Pri otazkach otom, c¢ie nazory respondenti reflektuji pri rozhodovani
o znackach, sme pouzili pre¢islovanie zobrazené v Tab. 3: Kodovanie

¢iselnych premennych 2.

Tab. 3: Kédovanie ¢iselnych premennych 2
Zdroj: Vlastné spracovanie
MoZna odpoved’ Ciselny kéd
Nepodstatné 0
Menej podstatné 0,25
Podstatné 0,75
Vel'mi podstatné 1
Vramci analyzy rozptylu sme skimali vplyv socio-demografickych

premennych na odpovede respondentov v jednotlivych otazkach. Vyhodnocovali sme
otazky vzdy podla typu reklamy. Znamienko + znamena pozitivny vplyv na vnimanie,
znamienko - negativny, prazdne policko zastupuje neutrdlnu hodnotu, pripadne s len
vel'mi malou odchylkou. Aj v pripade faktora otravnosti vystupuje znamienko plus
ked” pouzivatelia vnimaji dany reklamy ako menej otravny.

vtedy, typ

Vyznamnost/nevyznamnost’ (vyz/nevyz) sme testovali na 5 % hladine vyznamnosti.

BANEROVA REKLAMA

Vo vsetkych pripadoch je vyznamnym znakom pohlavie, muzi vnimaja

banerovu reklamu negativnejSie ako Zeny, dvakrat sa objavuje vek, kde jednoznacne
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mdzeme povedat, ze l'udia nad 60, atiez dochodcovia vnimaji banerovi reklamu
negativnejsie. Zaujimavé je, ze I'udia s najniz$imi prijmami povazuju banerovu reklamu
za relevantnejSiu nez l'udia vy$S§imi prijmami. Taktiez respondenti, ktori nakupuji
najCastejSie, povazuju takuto reklamu zaotravnejSiu nez ti, ktori za poslednych 12

mesiacov na internete nenakupovali (Tab. 4).

Tab. 4: Viacnasobna analyza rozptylu — banerova reklama
Zdroj: Vlastné spracovanie
OTAZKA / ZNAK ZAUIMA- | ypyranig | RELEVAN- OTRAV-

VvOST TNOST NOST

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

éisty prijem doméacnosti

Do 199,18 €

199,19 -331,95€

331,96 —497,92 €

497,93 — 663,89 €

663,90 — 829,86 €

829,87 -995,83 €

995,84 —1.161,80 €

1.161,81 —1.327,77 €

1.327,78 - 1.659,71 €

1.659,72 € a viac

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

Student

Osoba na materskej, rodi¢ovskej
dovolenke

Dochodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania internetu nevyz nevyz nevyz

Frekvencia pouZivania . . ¢
nevyz nevyz nevyz

mobilného internetu

Parkrat za deni

Parkrat za tyzden

Parkrat za mesiac

Nepouzivam internet v mobile

Niakupy na  internete za neviz neviz nevyz
poslednych 12 mesiacov Y vy vy
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ani raz

1 — 2 krat

3 —5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za

poslednych 12 mesiacov

EMAILOVA REKLAMA

Pri emailovej reklame je vyznamnym znakom opdt pohlavie, pricom muzi

emailova reklamu vnimaji vo vsetkych pripadoch negativnejsie. Trikrat sa vyskytla aj

ekonomickd aktivita, kde zamestnanci, osoby na materskej a dochodcovia tento typ

reklamy nevnimaji negativne. MladSi respondenti a respondenti s vy

SS1m vz

delanim

vnimaju tento typ reklamy ako otravnejsi, osoby, ktoré CastejSie nakupuju na internete

zas ako menej otravny. Predpokladame, ze osoby, ktoré castejSie nakupuju, si aj

nechévaju CastejSie zasielat’ newslettery s ponukami internetovych obchodov, ¢o ma

vplyv na pozitivne vnimanie emailovej reklamy (Tab. 5).

Tab. 5 Viacnasobna analyza rozptylu — emailova reklama
Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA / ZNAK

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zakladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuceny(4) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

ZAUJiMA-
VvOST

UPUTANIE

RELEVAN-
TNOST

OTRAV-
NOST
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Student

Osoba na materskej, rodicovskej
dovolenke

Déchodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

ONLINE VIDEOREKLAMA

Pri online videoreklame Ziaden znak nemd jednoznacny vplyv na vSetky Styri
otazky. Cisty prijem domacnosti je faktorom 3tatisticky vyznamnym pre 3 otazky,
vicsina prijmovych intervalov suvisi s negativnym vnimanim online videoreklamy. Pri
nakupoch na internete jednoznacne pozitivne vnimali tento druh reklamy len l'udia,
ktori nenakupuju na internete. V zévislosti od finanénych prostriedkov vynaloZenych na
internetové nakupy sa vsak pozitivne vnimanie objavovalo pri najvyssich intervaloch

minutych celkovych financii (Tab. 6).

Tab. 6: Viacnasobna analyza rozptylu — online videoreklama
Zdroj: Vlastné spracovanie
( ZAUJIMA- . RELEVAN- OTRAV-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST NOST

Pohlavie
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov

60 a viac rokov
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Najvys$Sie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zdkladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuéeny(d) bez maturity

Stredoskolské s maturitou
(vratane nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Do 199,18 €

199,19 -331,95€

331,96 -49792 €

497,93 — 663,89 €

663,90 — 829,86 €

829,87 - 995,83 €

995,84 —1.161,80 €

1.161,81 —1.327,77 €

1.327,78 - 1.659,71 €

1.659,72 € a viac

Hlavna ekonomicka aktivita

Frekvencia pouZivania
internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Parkrat za denl

Parkrat za mesiac

Parkrat za tyzden

Nepouzivam internet v mobile

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 - 2 krat

3 - 5 krét

6 krat a viac

Suma za internetové niakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

REKLAMA NA FACEBOOKU

Pri reklame na Facebooku sa znovu ukazuje vyznam pohlavia a takisto ako pri

banerovej reklame ju Zeny vnimaju pozitivnejsie ako muzi. Velmi vyznamnym znakom
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v tomto pripade je aj suma internetovych nakupov, kde I'udia, ktori minuli v poslednom
obdobi do 600 eur na internetové nakupy, vnimaji takato reklamu vyrazne pozitivnejSie

(Tab. 7).

Tab. 7: Viacnasobna analyza rozptylu — reklama na Facebooku
Zdroj: Vlastné spracovanie

ZAUJIMA-
VOST

RELEVAN- OTRAV-

UPUTANIE TNOST NOST

OTAZKA / ZNAK

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zakladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuéeny(4) bez maturity

Stredoskolské s maturitou
(vratane nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Do 199,18 €

199,19 -331,95€

331,96 -49792 €

497,93 — 663,89 €

663,90 — 829,86 €

829,87 - 995,83 €

995,84 —1.161,80 €

1.161,81 —1.327,77 €

1.327,78 - 1.659,71 €

1.659,72 € a viac

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

Student

Osoba na materskej, rodicovskej
dovolenke

Dochodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania
internetu

Frekvencia pouZivania
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mobilného internetu

Nékupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

PREZENTACIA A KOMUNIKACIA FIRIEM A ZNACIEK V SOCIALNYCH
MEDIACH

Zeny a respondenti do 30 rokov vnimaju takyto typ komunikacie pozitivnejsie,
taktiez ti repondenti, ktori denne pouzivaju internet aj internet v mobilnom zariadeni.
Prave socidlne médid st v sucasnosti trendom, ktory zaznamenava silny rast.
Komunikacia firiem a znacdiek v socialnych médidch prebieha neformalnejsie, ¢o sa

nasledne prejavuje aj vo vnimani takejto formy komunikacie (Tab. 8).

Tab. 8: Viacnasobna analyza rozptylu — prezentacia a komunikécia firiem a znaciek
v socialnych médiach
Zdroj: Vlastné spracovanie
( ZAUJIMA- . RELEVAN-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST

Pohlavie
Muz
Zena
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov
60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zakladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuceny(4) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)
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Vyssie odborné vzdelanie,
vysokos§kolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti nevyz nevyz nevyz nevyz
Hlavna ekonomicka aktivita nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Parkrat za deni

Parkrat za mesiac

Parkrat za tyzden

Nepouzivam internet v mobile

Nékupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

REKLAMA VO VYHLADAVANI

Pri reklame vo vyhladavani sme zaznamenali len velmi madlo Statisticky
vyznamnych faktorov. Potvrdilo sa tak to, ¢o sme zistili v kvalitativnom prieskume, Ze
tento typ reklamy pouZivatelia internetu ako reklamu ani nevnimaji, neuvedomuju si
rozdiel vo vysledkoch vyhl'addvania a reklamné odkazy povazuju za generické vysledky
vyhl'addvania. Iba skupina Studentov vnima tento typ reklamy ako skor nezaujimavy
a nerelevantny, kym dochodcovia a osoby na materskej ¢i rodiovskej prave naopak,

skor zaujimavy a relevantny (Tab. 9).

Tab. 9: Viacnasobna analyza rozptylu — reklama vo vyhl'adavani
Zdroj: Vlastné spracovanie
‘ ZAUJIMA- . RELEVAN- OTRAV-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST NOST

Pohlavie nevyz nevyz nevyz
Vek nevyz nevyz nevyz
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov
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60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

éisty prijem domécnosti

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

Student

Osoba na materskej, rodicovskej
dovolenke

Déchodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania internetu

nevyz

nevyz nevyz

Frekvencia pouZivania

PO nevyz
mobilného internetu y

nevyz nevyz

Nékupy na internete za

poslednych 12 mesiacov nevyz

nevyz nevyz

Suma za internetové nakupy za

poslednych 12 mesiacov nevyz

nevyz nevyz

KONTEXTOVA REKLAMA

Pri kontextovej reklame sme opit’ zaznamenali malo Statisticky vyznamnych
faktorov. Vidime, ze v troch zo Styroch otdzok, kde je suma pouzitd na internetové
nakupy Statisticky vyznamnad, je vnimanie jednoznacne pozitivne pri vysSich sumach
nakupov. Pri vzdelani je vnimanie pozitivne pri niz§ich stupiioch dosiahnutého
vzdelania. Vyznamnej$im faktorom je aj minutd suma pri internetovych nakupoch, kde

pri vysSich sumdch je vnimanie kontextovej reklamy pozitivnejSie (Tab. 10).

Tab. 10: Viacnasobna analyza rozptylu — kontextova reklama
Zdroj: Vlastné spracovanie
" ZAUJIMA- . RELEVAN- OTRAV-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST NOST

Pohlavie nevyz nevyz nevyz nevyz
Vek nevyz nevyz nevyz nevyz
NajvysSie dokoncené vzdelanie nevyz nevyz
Neukoncené zdkladné vzdelanie
Ukoncené zakladné vzdelanie
Vyuéeny(4) bez maturity
Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)
Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské
Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)
Cisty prijem domacnosti nevyz nevyz nevyz nevyz
Hlavna ekonomicka aktivita nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania internetu nevyz nevyz nevyz nevyz
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Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

INTEXTOVA REKLAMA

Intextovu reklamu vyrazne pozitivnejSie vnimaji zeny, naopak negativnejsie

muzi. Taktiez l'udia, ktori viac minaju na internetové ndkupy, tento typ reklamy

vnimaju ako zaujimavejsi, putavejsi a menej otravny. NegativnejSie vnimanie je u l'udi

A4

s vy$$im vzdelanim a vy$§im prijmom (Tab. 11).

Tab. 11: Viacnasobna analyza rozptylu — intextova reklama
Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA / ZNAK

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

Najvys$Sie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zakladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuceny(4) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Do 199,18 €

199,19 -331,95€

331,96 -497,92 €

ZAUJIMA-
VvOST

RELEVAN- OTRAV-

UPUTANIE TNOST NOST
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497,93 — 663,89 €

663,90 — 829,86 €

829,87 — 995,83 €

995,84 —1.161,80 €

1.161,81 —1.327,77 €

1.327,78 — 1.659,71 €

1.659,72 € a viac

Ekonomicka aktivita

Frekvencia pouZivania internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

BEHAVIORALNE CIELENA REKLAMA

Behavioralne cielenu reklamu vnimaju pozitivnejSie zeny a mladsi respondenti.
Pomerne vela faktorov je vSak Statisticky nevyznamnych. Cudia s vy$§im vzdelanim ju

povazuju za otravnejSiu (Tab. 12).

Tab. 12: Viacnasobna analyza rozptylu — behavioralne cielena reklama
Zdroj: Vlastné spracovanie

ZAUJIMA-
VvOST

RELEVAN- OTRAV-

UPUTANIE TNOST NOST

OTAZKA / ZNAK

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

NajvysSie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zakladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuceny(4) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)
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Vyssie odborné vzdelanie,

vysokos§kolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo

vyssie)

Cisty prijem domacnosti nevyz nevyz nevyz nevyz
Ekonomické aktivita nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania internetu nevyz nevyz nevyz nevyz

Frekvencia pouZivania

N nevyz nevyz nevyz nevyz
mobilného internetu Yy % % vy.

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

nevyz nevyz nevyz nevyz

Suma za internetové nakupy za

poslednych 12 mesiacov nevyz nevyz

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

KUPONOVE ZI’AVY HROMADNEHO NAKUPOVANIA

Opidt zeny amladSi respondenti vnimaju kupdénové zlavy hromadného
nakupovania pozitivnejSie a vyznamnym faktorom je aj frekvencia nakupovania na
internete, kedy ti, ktori nakupuju CastejSie, vnimaju tito formu pozitivnejSie.
RelevantnejSie sa kuponové zl'avy zdaji tym pouzivatelom, ktori na internete minuli za

poslednych 12 mesiacov na ndkupoch do 100 eur (Tab. 13).

Tab. 13: Viacnasobna analyza rozptylu — kupénové zlavy hromadného nakupovania
Zdroj: Vlastné spracovanie
; ZAUJIMA- . RELEVAN- OTRAV-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST NOST

Pohlavie
Muz
Zena
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov
60 a viac rokov
Vzdelanie nevyz nevyz nevyz nevyz
Cisty prijem domacnosti nevyz nevyz nevyz nevyz
Hlavna ekonomicka aktivita nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania internetu nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania nevyz nevyz nevyz nevyz
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mobilného internetu

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

REKLAMA V MOBILNYCH APLIKACIACH

V troch zo Styroch pripadov je Statisticky vyznamnym faktorom frekvencia

pouzivania mobilného internetu. LCudia, ktori CastejSie pouzivaji internet v mobilnom

zariadeni, povazuji tito reklamu za otravnu. CiZe ani fakt, Ze vd’aka takejto reklame si

moézu aplikdcie stahovat’ zdarma, pozitivne neovplyviluje ich vnimanie tohto typu

reklamy (Tab. 14).

Tab. 14: Viacnasobna analyza rozptylu — reklama v mobilnych aplikaciach
Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA / ZNAK

Pohlavie

Muz

Zena

Vek

do 19 rokov

20 — 29 rokov

30 — 39 rokov

40 — 49 rokov

50 — 59 rokov

60 a viac rokov

Najvys$Sie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zdkladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuéeny(3d) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo

ZAUJIMA-
VvOST

RELEVAN- OTRAV-

UPUTANIE TNOST NOST
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vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Do 199,18 €

199,19 -331,95€

331,96 -497,92 €

497,93 — 663,89 €

663,90 — 829,86 €

829,87 — 995,83 €

995,84 —1.161,80 €

1.161,81 —1.327,77 €

1.327,78 — 1.659,71 €

1.659,72 € a viac

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

Student

Osoba na materskej, rodicovskej
dovolenke

Déchodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Parkrat za denl

Parkrat za mesiac

Parkrat za tyzden

Nepouzivam internet v mobile

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

SPECIALNE PONUKY V GEOLOKACNYCH SLUZBACH

Specialne ponuky v geolokaénych sluzbach st zavislé od pouzivania mobilného
internetu, €o sa aj prejavilo aj vo vyznamnosti faktora frekvencie pouzivania mobilného
internetu. Ti respondenti, ktori ho pouzivaju denne, vnimaju tieto ponuky pozitivnejSie
(Tab. 15).
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Tab. 15: Viacnasobna analyza rozptylu — $pecialne ponuky v geolokaénych sluzbach

Zdroj: Vlastné spracovanie
[ ZAUJIMA- . RELEVAN- OTRAV-
OTAZKA / ZNAK VOST UPUTANIE TNOST NOST
Pohlavie
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov

60 a viac rokov

Najvys$Sie dokoncené vzdelanie

Neukonc¢ené zdkladné vzdelanie

Ukoncené zakladné vzdelanie

Vyuéeny(d) bez maturity

Stredoskolské s maturitou (vratane
nadstavby)

Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské

Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)

Cisty prijem domacnosti

Hlavna ekonomicka aktivita

Zamestnanec

Podnikatel’, Zivnostnik

Student

Osoba na materskej, rodicovskej
dovolenke

Déochodca

Nezamestnany

Frekvencia pouZivania internetu

Frekvencia pouZivania
mobilného internetu

Parkrat za denl

Parkrat za mesiac

Parkrat za tyzden

Nepouzivam internet v mobile

Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov

ani raz

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov
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VYZNAM NAZOROV SKUPIN NA FIRMY, ZNACKY A PRODUKTY

Nézory rodiny na firmy, znacky ¢i produkty su podstatné pre Zeny

v

arespondentov s najvys$$im dosiahnutym vzdelanim vyuceny(4) bez maturity. Na
nazory priatelov davaju doraz respondenti do 19 rokov a ti s niz§im prijmom. Néazory

kolegov su podstatné len pre I'udi s niz§im vzdelanim (Tab. 16).

Tab. 16: Viacnasobna analyza rozptylu — nazory skupin A
Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA / ZNAK RODINA PRIATELIA KOLEGOVIA
Pohlavie
Muz
Zena
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov
60 a viac rokov
Najvys$Sie dokoncené vzdelanie
Neukoncené zakladné vzdelanie
Ukoncéené zakladné vzdelanie
Vyuceny(4) bez maturity
Stredoskolské s maturitou
(vratane nadstavby)
Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské
Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)
Cisty prijem domacnosti
Do 199,18 €
199,19 — 331,95 €
331,96 —497,92 €
497,93 — 663,89 €
663,90 — 829,86 €
829,87 — 995,83 €
995,84 - 1.161,80 €
1.161,81 —1.327,77 €
1.327,78 — 1.659,71 €
1.659,72 € a viac
Hlavna ekonomicka aktivita
Frekvencia pouZivania
internetu
Frekvencia pouZivania
mobilného internetu
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Parkrat za dent

Parkrat za mesiac

Parkrat za tyzden
Nepouzivam internet v mobile
Nakupy na internete za
poslednych 12 mesiacov
Suma za internetové nakupy za
poslednych 12 mesiacov

0

do 50 €

do 100 €

do 200 €

do 400 €

do 600 €

viac ako 600 €

Na recenzie a diskusie na internete ddvaju doéraz najmi l'udia od 20 do 39
rokov, a tiez ti, ktori pouzivaju internet Castejsie, teda aspon 3 krat do tyzdna. Nazory
odbornikov si podstatné len pre skupinu pouzivatelov so stredoSkolskym vzdelanim.

Nazory celebrit su vyznamné len pre pouzivatel'ov s niz§im vzdelanim (Tab. 17).

Tab. 17: Viacnasobna analyza rozptylu — nazory skupin B
Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA / ZNAK RECENZIE DISKUSIE ODBORNICI | CELEBRITY
Pohlavie
Muz
Zena
Vek
do 19 rokov
20 — 29 rokov
30 — 39 rokov
40 — 49 rokov
50 — 59 rokov
60 a viac rokov
NajvysSie dokoncené vzdelanie
Neukoncené zakladné vzdelanie
Ukonéené zakladné vzdelanie
Vyuceny(4) bez maturity
Stredoskolské s maturitou
(vratane nadstavby)
Vyssie odborné vzdelanie,
vysokoskolské
Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo
vyssie)
Cisty prijem domacnosti
Do 199,18 €
199,19 - 331,95 €
331,96 —497,92 €
497,93 — 663,89 €
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663,90 — 829,86 € +
829,87 — 995,83 €
995,84 —1.161,80 € -
1.161,81 — 1.327,77 €
1.327,78 — 1.659,71 €
1.659,72 € a viac

Hlavna ekonomicka aktivita nevyz nevyz nevyz nevyz
Frekvencia pouZivania neviz neviz neviz nevyz
internetu Y Y Y Y

Frekvencia pouZivania

mobilného internetu vyz nevyz nevyz nevyz
Kazdy den alebo takmer kazdy "

deil

3 az 5 dni do tyzdia o

2 dni do tyzdila -

1 deii do tyzdnia -

Nakupy na internete nevyz nevyz nevyz vyz
ani raz -

1 — 2 krat

3 — 5 krat

6 krat a viac

Suma za internetové nikupy nevyz nevyz nevyz nevyz

4.3.3.3 Faktorova analyza

Faktorova analyza je Statistickd metoda, ktord sa pouZziva na popis variability
medzi pozorovanymi premennymi, priCom hlada faktor v reakcii na nepozorované
latentné premenné. Faktorova analyza sa zaklada na predpoklade, Ze nie vSetky vplyvy
na indikatory (v tomto pripade odpovede) vieme merat’, pripadne predpokladame, Ze si
ich respondenti neuvedomuju. Ak su vsak tieto vplyvy dostatocne Statisticky vyznamné,
si odrazené v indikatoroch, ktoré uz meriame, pripadne zistujeme. Extrahujeme ich
teda z odpovedi, ktorymi uz disponujeme na zdklade zdiel'anej variability — komunality
medzi tymito premennymi (hodnoty premennej = odpovede na jednu otazku). Faktorov

je vzdy menej ako pdvodnych premennych.

Faktor pocitame z casti viacerych povodnych premennych, na zaklade
faktorovych skore, ktoré st vysledkom faktorovej analyzy. Faktorové skore urcuje, na
ktoré premenné faktor vyznamne vplyva. To o kol'ko povodnych premennych ide, sa lisi
podl'a konkrétneho pripadu. Faktory, ktoré sme takto ziskali sa v naSom pripade Casto
viazu na jeden typ reklamy. Ziskali sme takto 13 faktorov. Pouzivali sme

Standardizované premenné a interpretujeme rotaciu equimax. VSetky uvadzané faktory
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maju eigenvalue nad 1,0. Pre faktorovl analyzu pouzivame to isté prekodovanie na
kvantitativne premenné ako pri analyze rozptylu, tzn. ¢im vysSie hodnoty, tym

pozitivnejSie vnimanie pre dany faktor.

V Tab. 18 vidime, Ze celkové vnimanie Specialnych ponuk v geolokaénych
sluzbach je pozitivne a jednotlivé faktory su uzko previazané. Predpokladame, Ze je to
podmienené menSou skupinou pouzivatelov, ktord pre takéto ponuky musi aktivne
pouzivat’ urcit aplikdciou, pricom takato ponuka je casto prave motivaciou pre

ouzivanie aplikacie, je su¢ast’ou hry a prinasa pouzivatel'ovi pozitivnu hodnotu.
9

Tab. 18: Faktorové skore A

Zdroj: Vlastné spracovanie
Specialne ponuky v geolokaénych sluZbach — otravnost’ 0,666663
Specialne ponuky v geolokaénych sluzbach — relevantnost’ 0,693855
Specialne ponuky v geolokaénych sluzbach — upitanie 0,842119
Specialne ponuky v geolokaénych sluzbach — zaujimavost 0,910871

Previazanost’ reklamy na Facebooku s prezentaciou a komunikéciou firiem
a znaciek v socidlnych médiach je sposobenda tym, Ze prave Facebook je
najvyuzivanej$im socidlnym médiom na Slovensku. Reklama na Facebooku je cielena
podl'a socio-demografickej charakteristiky pouzivatela, ¢im mdzeme vysvetlit vyssi

faktor relevantnosti (Tab. 19).

Tab. 19: Faktorové skore B

Zdroj: Vlastné spracovanie
Reklama na Facebooku — uputanie 0,498658
Reklama na Facebooku — zaujimavost’ 0,499095
Prezentacia a komunikacia firiem a znaéiek na Facebooku, Twitteri ¢i v inych socidlnych
médiach — otravnost’ 0,506649
Reklama na Facebooku — uputanie 0,498658
Reklama na Facebooku — zaujimavost’ 0,499095
Prezentacia a komunikacia firiem a znadiek na Facebooku, Twitteri ¢i v inych socialnych
médiich — relevantnost’ 0,637445
Prezentacia a komunikacia firiem a znaciek na Facebooku, Twitteri ¢i v inych socialnych
médiach — uputanie 0,670967
Prezentacia a komunikacia firiem a znaciek na Facebooku, Twitteri ¢i v inych socialnych
médiach — zaujimavost’ 0,692676

Kupdénové zl'avy hromadného nakupovania prinasaju spotrebitelovi okamzitu
y

zl'avu, ktord predstavuje hlavné komunikacné posolstvo, a preto mé faktor zaujimavosti
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vysokt hodnotu a komunikacia 50 %-nej a vySSej zlavy dokaze uputat’ pozornost’

pouzivatela (Tab. 20).

Tab. 20: Faktorové skore C

Zdroj: Vlastné spracovanie
Kupénové zl'avy hromadného nakupovania — otravnost’ 0,629022
Kupénové zl'avy hromadného nakupovania — relevantnost’ 0,70443
Kupénové zl'avy hromadného nakupovania — upttanie 0,82949
Kupénové zl'avy hromadného nakupovania — zaujimavost 0,878595

Email predstavuje jednu znajucinnejSich foriem reklamnych osloveni na
internete. Pri emailovej reklame sa dopytovali na vyziadany typ reklamy, ¢ize take;j,
s ktorej zasielanim respondenti sami sthlasili. To sa prejavilo aj v celkovom pozitivnom
vnimani tohto typu reklamy, ktory méze byt vel'mi dobre personalizovany, a teda

relevantny a zaujimavy (Tab. 21).

Tab. 21: Faktoroveé skére D

Zdroj: Vlastné spracovanie
Emailova reklama — otravnost’ 0,694953
Emailova reklama — relevantnost’ 0,730232
Emailova reklama — uptitanie 0,789812
Emailova reklama — zaujimavost’ 0,853335

Pri d’alSom faktore z faktorovej analyzy ide znovu o spétost’ odpovedi na vSetky
Styri otdzky o reklame vo vyhl'adavani a ich spolo¢ny tenden¢ny vyvoj. Cudia, ktorych
tento typ reklamy dokdze uputat, ju zaroven povazujii za zaujimava a relevantnil.
Avsak sila tohto faktora je nizsia ako pri predchadzajtcich faktoroch podobného typu.
Prvykrat sa vyskytuje pripad, kedy je zaujimavost’ reklamy niz§ia ako jej putavost, ¢ize
pravdepodobne prezentacia reklamy vo vyhladavani nezanechava az taky silny dojem

(Tab. 22).

Tab. 22: Faktorové skore E

Zdroj: Vlastné spracovanie
Reklama vo vyhl'addvani — otravnost 0,534514
Reklama vo vyhladavani — relevantnost’ 0,632918
Reklama vo vyhladdvani — zaujimavost 0,763
Reklama vo vyhladdvani — uputanie 0,779173
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Pri behavioralne cielene reklame ide o tl istu interpretaciu ako predtym, avSak
existuje faktor s vy$Sim vplyvom na zmeny v otravnosti tohto typu reklamy. Reklama
tohto typu je zaujimava a pouZzivatelia ju povazuji za patavu a relevantnd, ale zaroven

je otravnejsia pre iny typ pouzivatel'ov (Tab. 23).

Tab. 23: Faktorové skore F

Zdroj: Vlastné spracovanie
Behavioralne cielena reklama — relevantnost’ 0,623216
Behavioralne cielena reklama — upttanie 0,787678
Behavioralne cielena reklama — zaujimavost 0,837242

Dalsia forma reklamy, kde doslo k vzajomnej spitosti jednotlivych faktorov je

reklama v mobilnych aplikdciach (Tab. 24).

Tab. 24: Faktorové skore G

Zdroj: Vlastné spracovanie
Reklama v mobilnych aplikaciach — otravnost’ 0,562903
Reklama v mobilnych aplikaciach — uputanie 0,646184
Reklama v mobilnych aplikaciach — relevantnost’ 0,689637
Reklama v mobilnych aplikaciach — zaujimavost’ 0,869486

Na zéklade d’alSieho faktora mdzeme povedat, ze vnimanie otravnosti typov
reklam v Tab. 25 je spité a navzdjom sa ovplyviiuje. Najmensi vplyv ma pritom na
vnimanie otravnosti banerovej reklamy, najvac¢si na kontextova reklamu. Previazanost
tychto Styroch typov mozno vysvetlit ich podobnostou, reklama na Facebooku
a banerova reklama su zhladiska grafického zobrazovania podobné, kontextova
a intextova reklama sa zas zakladaji na kl'icovych slovach. Pritom vSetky Styri typy

reklamy sa zobrazuji na webovych strankach, ktoré pouzivatel’ bezne navstevuje.

Tab. 25: Faktorové skore H

Zdroj: Vlastné spracovanie
Banerova reklama — otravnost’ 0,351392
Reklama na Facebooku — otravnost’ 0,448282
Intextova reklama — otravnost’ 0,554384
Kontextova reklama — otravnost’ 0,62404
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V Tab. 26 ide opat’ o faktor pre jednu formu reklamy, pre online videoreklamu.

Putavost’ a relevancia st o nieco nizSie ako zaujimavost’ a znizenie otravnosti nadobuda

pomerne nizku hodnotu v porovnani s podobnymi faktormi, ktoré sme uz popisovali.

Tab. 26: Faktorové skore 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
Online videoreklama — otravnost’ 0,513511
Online videoreklama — relevantnost’ 0,64116
Online videoreklama — upttanie 0,693947
Online videoreklama — zaujimavost’ 0,848513

Ide o d’alsi typ faktora, na zéklade ktorého mozeme povedat’, ze l'udia, ktorych

zaujima intextova a kontextova reklama, ¢i uptta intextova reklama sa taktiez l'udia,

ktorych ovplyviiuju ndzory celebrit. Pre d’alSie pouzitie vSak tento faktor nenadobudol

pre nas dostatocnll vyznamnost’ z hl'adiska interpretacie (Tab. 27).

Tab. 27: Faktorové skore J

Zdroj: Vlastné spracovanie
Intextova reklama — upttanie 0,45482
Intextova reklama — zaujimavost’ 0,606553
Kontextova reklama — zaujimavost’ 0,475936
Délezitost’ nazorov — celebrity 0,31542

Faktor v Tab. 28 vypovedd otom, ze pre ludi, ktorych zaujima banerova

reklama, je banerova, intextova a kontextova reklama relevantna a taktiez ich banerova

a kontextova reklama uputa. Najpozitivnej§i vztah ma tento typ l'udi k intextovej

reklame, nasleduje kontextova a najmenej pozitivne (aj ked’ stale pozitivne) figuruje aj

pri banerove;.

Tab. 28: Faktorové skore K

Zdroj: Vlastné spracovanie
Banerova reklama — uptitanie 0,296093
Banerova reklama — zaujimavost’ 0,314007
Banerova reklama — relevantnost’ 0,394294
Kontextova reklama — uputanie 0,414402
Intextova reklama — relevantnost’ 0,623249
Kontextova reklama — relevantnost’ 0,647329
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Faktorové skore L v Tab. 29 zvyrazinuje, ze urcitd skupina l'udi uprednostiiuje
nazory arady inych l'udi, ktorych vSak osobne nepoznaju, a ovplyviiuji ich najméa

recenzie produktov na internete a diskusie a taktieZ nazory odbornikov.

Tab. 29: Faktorové skore L

Zdroj: Vlastné spracovanie
Délezitost’ ndzorov — odbornici 0,439908
Délezitost’ nazorov — diskusie na internete 0,743238
Doélezitost’ nazorov — recenzie na internete 0,769693

Faktor opac¢ny ku faktoru L je v Tab. 30 znazorneny ako vzdjomny vplyv
nazorov rodiny, kolegov a priatel'ov, pricom nazory priatelov su pre tito skupinu l'udi

najpodstatnejsie. V porovnani s faktorom L je o nie€o vyznamnejsi.

Tab. 30: Faktorové skére M

Zdroj: Vlastné spracovanie
Délezitost’ ndzorov — rodina 0,49554
Délezitost nazorov — kolegovia 0,5666
Délezitost’ nazorov — priatelia 0,8536

4.4 Vyhodnotenie kvantitativheho vyskumu

Viacnasobna analyza rozptylu poukazala na to, ktoré znaky st Statisticky
vyznamné, pricom sme skumali vplyv socio-demografickych premennych na odpovede
respondentov v jednotlivych otdzkach. Analyza poukazala najmd na vyznam veku pri
vnimani niektorych foriem marketingovej komunikacie, d’alej hlavnej ekonomicke;j
¢innosti a Cistého prijmu domécnosti respondenta. Pre niektoré formy bolo tieZ vyznamné
to, ako Casto pouzivatel’ pouziva internet v mobilnom zariadeni a ako Casto nakupil za
poslednych 12 mesiacov aza kolko eur. Menej podstatné boli najmd vzdelanie

a frekvencia pouzivania internetu. Niektoré formy pozitivnejSie vnimali Zeny nez muzi.

Faktorova analyza hladala faktory v reakcii na nepozorované latentné
premenné, priCom odhalila celkovo 13 vyznamnych faktorov. Sedem z nich sa tykalo
niektorej novej formy marketingovej komunikacie, kedy analyza odhalila zavislost’
pozitivneho alebo negativneho vnimania tychto foriem pouzivatel'mi. Dalsie dva faktory

poukdzali na to, ze urcitd skupina respondentov je skor ovplyvnend nazormi blizkych
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ludi, teda rodiny, priatelov a kolegov, kym dalSia skupina povazuje za podstatné
nazory skor odbornikov a nazory z recenzii a diskusii na internete. Dalgie tri faktory
poukdzali na previazanost vnimania banerovej, kontextovej a intextovej reklamy.
Posledny z faktorov poukdzal na previazanie vnimania prezenticie a komunikécie

znacdiek a firiem v socidlnych médiach s vnimanim reklamy na Facebooku.

Vysledky kvantitativneho vyskumu st pouzité pre vytvorenie typoldgie
slovenského internetového pouzivatela podla foriem vnimania novych foriem

marketingovej komunikécie v kapitole 5.2.

4.5 Vyhodnotenie hypotéz

Hlavna hypotéza dizertacnej prace znela: Slovenski internetovi pouzivatelia
vnimaju asponi 3 nové formy marketingovej komunikacie na internete pozitivnejsie ako
tradicné ¢i bezné formy. Pre otestovanie hlavnej hypotézy sme zvolili hladinu
vyznamnosti 0,05 atestovali sme, ako sa priemer vnimania dvoch typov rekldm
(tradi¢nej/beznej verzus novej) vnima oproti hypotéze: pri novom type reklamy je
vicsi, ¢o by naznacovalo, Ze jej vnimanie je pozitivnejSie ako pri tradiCnom type
reklamy. Test bol vykonany osobitne pre kazdy typ otazky. Kazda bunka tabulky
predstavuje test tradicného alebo bezného typu reklamy vo¢i novému typu. P znamena,

ze novy typ reklamy je vnimany pozitivnejsie, N znamena, Ze je vnimany negativnejsie.

Tab. 31: Porovnanie vnimania foriem komunikacie — zaujimavost’
Zdroj: Vlastné spracovanie
ZAUNMAVOST Banerova Emailova Reklama vo Kontextova

reklama reklama vyhladavani reklama

Online videoreklama

Reklama na Facebooku

Prezentacia a komunikacia firiem
v socialnych médiach

Intextova reklama

Behavioralne cielena reklama

Kupoénové zl'avy hromadného
nakupovania

Reklama v mobilnych aplikacidch

Specialne ponuky v geolokaénych
sluzbach
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Tab. 32: Porovnanie vnimania foriem komunikacie — upttanie

Zdroj: Vlastné spracovanie
UPUTANIE Banerova Emailova Rek,lan}a vo Kontextova
reklama reklama vyhladavani reklama

Online videoreklama
Reklama na Facebooku
Prezentacia a komunikacia firiem

v socialnych médiach

Intextova reklama

Behavioralne cielena reklama
Kupénové zl'avy hromadného
nakupovania

Reklama v mobilnych aplikacidch
Specialne ponuky v geolokaénych
sluzbach

Tab. 33: Porovnanie vnimania foriem komunikacie — relevantnost’
Zdroj: Vlastné spracovanie
RELEVANTNOST Banerova Emailova Reklama vo Kontextova

reklama reklama vyhladdvani reklama

Online videoreklama

Reklama na Facebooku

Prezentacia a komunikacia firiem
v socialnych médiach

Intextova reklama

Behavioralne cielena reklama

Kupoénové zl'avy hromadného
nakupovania

Reklama v mobilnych aplikaciach

Specialne ponuky v geolokaénych
sluzbach

Tab. 34: Porovnanie vnimania foriem komunikacie — otravnost’
Zdroj: Vlastné spracovanie
v Banerova Emailova Reklama vo Kontextova
OTRAVNOST

reklama reklama vyhladavani reklama

Online videoreklama

Reklama na Facebooku

Prezentacia a komunikacia firiem
v socialnych médiach

Intextova reklama

Behavioralne cielena reklama

Kupoénové zl'avy hromadného
nakupovania

Reklama v mobilnych aplikaciach

Specialne ponuky v geolokaénych
sluzbach
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Na zéklade tabuliek 31 az 34 vidime, Zze pri vSetkych Styroch faktoroch
(zaujimavost, uputanie, relevantnost’ a otravnost’) si prezentdcia a komunikacia firiem
v socidlnych médiach, behaviordlne cielena reklama a kupénové zlavy hromadného
nakupovania vnimané vzdy pozitivnejSie ako tradicné ¢ibezné formy reklamy (s
vynimkou porovnania behaviordlne cielenj reklamy oproti reklamy vo vyhladdvani).

KonStatujeme tak, Ze hlavna hypotéza dizerta¢nej prace sa potvrdila.

Prvéa Statistickd hypotéza znela: Asponn 20 % slovenskych internetovych
pouzivatel'ov nepoznd najmenej 3 dopytované nové formy marketingovej komunikacie
na internete.

Z vysledkov dotaznika vyplynulo, Ze len Specidlne ponuky v geolokaénych
sluzbach su nezndme pre viac ako 20 % opytanych (27 %), a tak bez toho, aby sme
dalej skumali prekryvy pre jednotlivé formy konStatujeme, ze prva Statisticka

hypotéza bola vyvratena.

Druh4 Statisticka hypotéza znela: Pouzivatelia, ktori su na internete kazdy den,
alebo takmer kazdy den, vnimaju aspoil tri dopytované formy tradicnej alebo beznej
komunikacie ako otravnejSie, nez pouzivatelia, ktori su na internete tyZdenne dva dni
alebo menej. Na hladine vyznamnosti alfa 0,05 sme otestovali nulova hypotézu, Ze
priemerna odpoved’ na to, ¢i dany typ reklamy ¢loveka otravuje je pri oboch skupinach

rovnaky oproti alternative, Ze je vysSia pri 'ud’och, ktori internet pouzivaji kazdy den.

Tab. 35: Platnost’ Statistickej hypotézy ¢. 2

Zdroj: Vlastné spracovanie
Typ reklamy Platnost’ hypotézy
Banerova Ano
Vo vyhl'addvani Ano
Kontextova Ano
Emailova Ano

Statisticka indukcia tato hypotézu potvrdila, avsak pomer respondentov, ktori
su na internete kazdy alebo takmer kazdy denl ku zvysku je 777:56, Co predstavuje
vysoku disproporciu a pri d’alSom spracovani musime tuto disproporciu brat’ do tvahy.

Druha Statisticka hypotéza sa potvrdila.
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Posledna Statistickd hypotéza znela: Pouzivatelia, ktori za poslednych 12
mesiacov nakupili na internete aspon trikradt vnimaju aspoii tri dopytované formy novej
komunikacie ako relevatnejSie, nez pouzivatelia, ktori za poslednych 12 mesiacov
nakupili na internete menej ako trikrat.

Na hladine vyznamnosti alfa 0,05 sme otestovali nulovil hypotézu, ze
priemerna odpoved na to ¢i je dany typ reklamy pre ¢loveka relevantny rovnako pri
oboch oboch skupinach oproti alternative, Ze je vyssi pri l'ud’och, ktori za posledny rok

cez internet nakupili aspon trikrat.

Tab. 36: Platnost’ Statistickej hypotézy ¢. 3

Zdroj: Vlastné spracovanie
Typ reklamy Platnost’ hypotézy
Online videoreklama Nie
Reklama na Facebooku Ano
Prezentacia a komunikacia firiem v socidlnych médiach Ano
Intextova reklama Nie
Behavioralne cielena reklama Ano
Kupénové zl'avy hromadného nakupovania Nie
Reklama v mobilnych aplikaciach Nie
Specialne ponuky v geolokaénych sluzbach Ano

Pouzivatelia, ktori nakupili za poslednych 12 mesiacov aspon trikrat, povazuju
za relevantnejSie Styri nové formy marketingovej komunikacie, konkrétne reklamu na
Facebooku, prezenticiu akomunikdciu firiem aznaciek v socidlnych médiach,
behavioralne cielenu reklamu a Specialne ponuky v geoloka¢nych sluzbach. Ide tak
o formy, ktoré st bud’ presnejSie cielené (dve znich), alebo maji tzku spitost’ so

socialnymi médiami (tri z nich). Tretia Statisticka hypotéza sa potvrdila.
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5 NAVRHY NA VYUZITIE POZNATKOV

V piatej kapitole prace predstavujeme nové poznatky, ktoré tito dizertacna

préaca prindsa a sposob ich pouZitia.

5.1 Vyuzitie teoretickych poznatkov

V teoretickej Casti prace, v kapitole 1, sme sa zamerali na zadefinovanie pojmu
forma marketingovej komunikacie, priCom sme predstavili model Zivotného cyklu
formy marketingovej komunikacie (Obr. 3). Podla tohto modelu sa nové forma
marketingovej komunikacie meni postupne v ¢ase v zavislosti od intenzity a spdsobu jej
pouzivania na netradi¢nu alebo tradi¢nu formu, pricom z tradi¢nej nasledne moéze prejst’

do beznej formy.

Tento model by mal v budicnosti ulah¢it’ a spresnit’” pouzivanie pojmu nova
forma marketingovej komunikacie, ked’Ze v sucasnosti sa pod tymto pojmom prezentuju
aj také formy, ktoré pozname uz niekol’ko desiatok rokov. Tieto formy by nemali byt
pomenované ako nové, ale ako netradicné, pripadne bezné, prave vzhladom na

charakter a intenzitu ich vyuzivania.

V Tab. I: Zaradenie foriem marketingovej komunikacie sme zaroven
zadelili v st¢asnosti najznamejsie formy marketingovej komunikacie, aby sme tak
konkrétne poukdzali na rozdiely vnovej, beznej, tradicnej anetradi¢nej formy
marketingovej komunikécie. Zaradenie v tabulke vSak nie je pevne dané, vzhl'adom na
dynamicky vyvoj jednotlivych foriem, moze byt zaradenie z urcitej Casti o par rokov

neaktudlne.

5.2 Typoldgia slovenskych internetovych pouzivatelov podla

vhimania novych foriem marketingovej komunikacie

Tak ako existuju rozne typy spotrebitelov, tak mdézeme hovorit’ o réznych

typoch pouzivatel'ov (z réznych hl'adisk). Poznanie jednotlivych typov mdze pomoct’
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porozumiet’ ich vnimanie a spravanie a vzhl'adom k tomu prisposobit’” komunikéaciu

roznych produktov a znaciek.

Na zéklade viacnasobnej analyzy rozptylu a faktorovej analyzy sme
vygenerovali 5 typov slovenskych internetovych pouzivatel'ov podl'a vnimania novych
foriem marketingovej komunikécie. Tieto typy sme pomenovali podl'a ich zédkladného
znaku a dalej tieto typy charakterizujeme. Typologia slovenskych internetovych
pouzivatelov podla ich vnimania novych foriem marketingovej komunikacie ma
prakticky prinos najmé pre marketingovu prax. Marketéri pri planovani komunika¢nych
kampani mozu prihliadat’ na typologiu a planovat’ vyuzitie jednotlivych foriem podla
toho, na aké cielové publikum je komunikécia zamerana. Pri charakteristike vyuzivame
vol'nejsi jazyk, ktory koreSponduje so zamerom vyuzitia typoldgie v marketingovej

praxi. Tieto typy su nasledovné:

1. mlady trendista,
mlady skeptik,
internetovy prist'ahovalec,

triezvy pouzivatel,

A

dochodca s internetom.

5.2.1 Miady trendista

Vek: do 29 rokov
Pohlavie: muz 60 %, zena 40 %
Hlavna ekonomicka ¢innost’: Student alebo zamestnanec

Charakteristika: Typicky digitalny domorodec, ktory si svoj Zivot nevie predstavit’ bez
modernych informacnych technologii, a najmé internetu. Internet mé so sebou vsade, je
neustdle pripojeny cez mobilné zariadenie. Je to bud’ Student alebo uz zamestnanec,
finanéne nezavisly. Cokol'vek, ¢o chce kupit, si vyhlad4 na internete. Za posledny rok
nakupil na internete aspon trikrat a minul minimalne 400 eur. Pri rozhodovani st pre

neho dodlezité recenzie na internete ¢i nazory v diskusiach, a tiez nazory tych, ktorych
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povazuje za odbornikov. Aktivne vyuziva zl'avy hromadného nakupovania a povazuje
ich za vyhodny obchod. Na internete st'ahuje a pozera vided, ale online videoreklama ho
otravuje. Vela Casu travi na socidlnych médiach, hlavne na Facebooku. Zapaja sa do
komunikacie firiem a znaciek na Facebooku, ocefiuje ich neformalnu prezentéaciu.
Nasledne aj reklamu na Facebooku povazuje za zaujimavejSiu a pokial’ suvisi s jeho
zaujmami, aj na fiu klika. Neboji sa o svoje osobné udaje, ich pouzivanie povazuje za
normalnu stcast’ internetového sveta, ma pocit, Ze online sukromie neexistuje. Preto mu
ani neprekdzaji behavioralne cielené reklamy, pokial mu prinesti relevantnejsiu
informéciu, je ochotny informacie o sebe zdielat. Reklamu v mobilnych aplikaciach
vSak povazuje za otravnu, spomal’uje ho v rychlom vyhl'adédvani informacii a surfovani,
¢o su najcastejSie aktivity pri vyuzivani mobilného internetu. Zaujimavé st vsak pre
neho ponuky v geolokaénych sluzbach, ak tento typ socidlnych médii vyuZziva, pricom
mu nejde o zisk, ale o vyskuSanie moznosti, ktora je pontknuta. Intextovl reklamu
povazuje za irelevantni a nezaujimavu. Internet je teda ddlezitou sucast’ou jeho Zivota,
uvedomuje si vyznam reklamy, ale aby ho zaujala, musi mu nieco ponuknut, musi

vystapit’ z radu a byt trendova ako on.

5.2.2 Miady skeptik

Vek: 20 — 39 rokov
Pohlavie: muz 40 %, zena 60 %

Hlavna ekonomicka c¢innost: vysokoskolsky Student alebo zamestnanec, pripadne

osoba na materskej dovolenke

Charakteristika: Na rozdiel od mladého trendistu nepodl'ahol technolégiam, a aj ked’
sa im pomerne dobre rozumie, nepovazuje ich za nevyhnutné pre zivot a vela ¢innosti si
s nimi stale nespaja. Patri do vySSej prijmovej skupiny, ¢o sa prejavuje aj na nakupoch
na internete. Nakupil sice priemerne len tri az péatkrat, ale v sume okolo 600 eur, na
internete kupuje teda najmé drahSie vyrobky. Doélezité st pre neho nazory blizkych,
najmd priatelov arodiny aich radami sa riadi aj pri tychto ndkupoch. Zlavy

hromadného nakupovania az tak velmi nesleduje, nepovazuje ich za dostatocne
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zaujimavé. Pouziva aj socidlne médid, ale najmd ako prostriedok komunikécie
s priateI'mi a zndmymi, netravi na nich tak vela Casu, atak sa ani prili§ nezapaja do
komunikacie s firmami a zna¢kami, nevidi v tom pridant hodnotu. PozitivnejSie vnima
tradi¢né a bezné typy reklamy, ako banerova ¢i kontextova, ktoré mu generuji nahodné
reklamné odkazy anemad tak pocit, Ze je na internete sledovany. To tiez plati pre
intextova reklamu. Behavioralne celent reklamu povazuje naopak za otravni. Internet
v mobile ma, ale pouziva ho len parkrat za mesiac, ked potrebuje stirne vyhladat’
nejaka informaciu. Aplikacie ¢i geolokacné sluzby pouziva tiez zriedkavo a povazuje
ich za malo relevantné anezaujimavé. Video na internete sleduje malo a online
videoreklamu vnima podla jej typu, ak ide o reklamny videospot, vnima ho pozitivne,
kontextovli videoreklamu vnima skor ako otravnd, kedze mu zasahuje do okna

prehliadaca.

5.2.3 Internetovy pristahovalec

Vek: 30 — 50 rokov
Pohlavie: muz 65 %, zena 35 %
Hlavna ekonomicka ¢innost’: zamestnanec alebo podnikatel’

Charakteristika: Ide o digitalneho pristahovalca v pozitivnom zmysle slova. Na vinu
internetu nabehol neskor, ale snazi sa ju dobehntt’ a je v tomto smere vel'mi aktivny, aj
ked’ miestami by sa napriklad mladému trendistovi mohlo zdat’, Ze je trochu internetovo
neohrabany. Patri do vysSej prijmovej skupiny a na internete nakupuje pomerne ¢asto,
priemerne za poslednych 12 mesiacov 3 az pétkrat, ale minul len 200 eur. Je nadSeny
najmd pre zlavy hromadného nakupovania, kde sa prave prejavuje jeho snaha byt
internetovo ,,IN“. Internet v mobile ma a aj ho pouziva niekolkokrat za tyzden, ale
nevyuziva geolokacné sluzby. Reklama v mobilnych aplikéciach ho dokéze uputat’, ale
nepovazuje ju za relevantnq, to isté plati aj pre intextovu reklamu. Jeho neohrabanost’ sa
prejavuje najmé v socidlnych médiach, kde sa snazi komunikovat nielen s rodinou
a priatelmi, ale aj so znackami, avSak trochu neprirodzenym spdsobom. Reklama na

Facebooku ho vSak nedokdze uputat’ a ani ju nepovazuje za zaujimavu ¢i relevantnil.

125



Ked ho vsak na internete predsa len nie¢o uputa, skor tomu uveri, ked’ze mé tendenciu
verit’ skor recenziam a diskusidm na internete a odbornym vyjadreniam. Online videé na
internet sleduje najma tie, na ktoré ndhodne narazi, reklamu nasledne vnima skor ako
otravnu. Behavioralne cielena reklama pre neho predstavuje zaujimavu formu, ako na

internet I'udi menej otravovat’ nerelevantnymi reklamnymi posolstvami.

5.2.4 Triezvy pouzivatel

Vek: 30 — 60 rokov
Pohlavie: muz 40 %, zena 60 %
Hlavna ekonomicka ¢innost’: zamestnanec alebo nezamestnany

Charakteristika: Ide o pouZivatel’a, ktory internet vyuziva len na tie zalezitosti, ktoré
nevyhnutne potrebuje, pricom pozna jeho d’alS§ie moznosti, ale skor sa im vyhyba, lebo
nechce mrhat' ¢asom ako niektori jeho kolegovia, znami alebo rodinni prislusnici,
ktorych by sme zaradili bud’ k mladym trendistom alebo digitdlnym pristahovalcom.
V socidlnych médiach sa tak pohybuje menej alebo vobec a aj komunikaciu ¢i reklamu
na socidlnych médidch vnima skor ako otravnu a nezaujimavu. Pokial ma internet
v mobile, pouziva ho len péarkrat za mesiac na rychle vyhladavanie informacii,
geolokacné sluzby nepouziva, nechce zdiel'at’ informaciu o tom, kde je a o prave robi.
Tradi¢né a bezné formy marketingovej komunikacie na internete vnima ako sucast
internetu, takze online videoreklamu ¢i intextova reklamu povazuje za relevantnt, ale
zaroven tvrdi, ze ho nedokaze zaujat. K novym formam, ktoré pouzivaji nejaké data
o nlom, sa stavia skor neddvercivo, to plati o behaviordlne cielenej reklame. D4 najma
na nazory rodiny a priatelov, ktori maji vplyv aj na jeho internetové nakupné
rozhodnutia. Prave pri nich sa prejavuje jeho triezvost, ked’ si uvedomuje vyhodnost’

internetovych nakupov a priemerne minul 400 eur za jeden az dva nédkupy rocne.

5.2.5 Dochodca s internetom

Vek: 50 a viac ro¢ny
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Pohlavie: muz 50 %, zena 50 %
Hlavna ekonomicka ¢innost’: zamestnanec alebo dochodca

Charakteristika: Aj ked’ nie kazdy v tejto skupine je uz dochodca, spdsob ich
rozmys$lania o internete ich do tejto kategoérie zarad’'uje. Internet prijali skor ako
nevyhnutnost’, aby najmé ostali v kontakte s rodinou, na ktorej ndzore im najviac zalezi.
Len tazko si zvykaji na nieCo nové anové aktivity na internete im pripadaji zo
zaCiatku narocné. Na internete nenakupujl, internete v mobile nemaji. Zvycajne
nedokazu rozoznat’ rozdiel medzi obsahom a reklamou na stranke, a tak skor pozitivne
vnimaju tradi€né a bezné formy reklamy, ktoré povazuju za beznu sucast’ stranok.
Online video nepozeraju, a tak ani online videoreklamy nevnimaja. Intextovl reklamu
vnimaji skor ako otravnu, kedze sa im zobrazuje bez toho, aby sa aktivne o jej
zobrazenie aj snazili. Pokial' st na socidlnych médidch, tak so znackami a firmami
nekomunikuja, reklamu na Facebooku vnimaji ako zaujimavi, ked’ze opit’ maju pocit,
ze ide o obsahovu sucast’ stranky. Neuvedomuju si, aké informécie onich sa na
internete uchovavaju, atak napriklad behaviordlne cielent reklamu vnimaji skor

pozitivne. Na internete s zo vSetkych typov najmenej aktivni.
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6 ZAVER

Dizertand praca je zamerana na nové formy marketingovej komunikacie na
internete. Jej hlavnym cielom bolo vytvorenie typologie slovenskych internetovych
pouzivatel'ov podl'a vnimania tychto novych foriem. Dekompoziciou hlavného ciel'a na
Ciastkové sme dospeli k postupom riesenia dizertacnej prace v dvoch etapach, v kazdej
sme riesili po Styri parcialne ciele. Dizertaén pracu tak tvoria Casti, ktoré napliiaju

osem parcialnych ciel'ov.

V prvej kapitole, ktord je zaroven prvou nosnou ¢ast'ou, sme poskytli prehl'ad
o sucasnom stave rieSenej problematiky, v ktorom sme zadefinovali pojmy forma
marketingovej komunikacie andsledne nova, bezna, tradi¢na anetradi¢nd forma
marketingovej komunikéacie. Sucastou tejto teoretickej casti bolo definovanie
internetového marketingu a praktické vymedzenie pojmu nové formy marketingovej
komunikacie na internete. Predstavili sme model vyvoja novej formy marketingove;j
komunikacie. Tento model by mal v budicnosti ul'ah¢it’ a upresnit’ pouzivanie pojmu

nova forma marketingovej komunikécie, najma pre vedecku teoriu.

V druhej kapitole sme stanovili ciele dizertanej prace a hlavna hypotézu a tri
Statistické hypotézy. V tretej kapitole popisujeme predmet a metody rieSenia dizertacnej
prace. Druhd nosné cast’ dizertacnej prace je Stvrtd kapitola, v ktorej sme predstavili
vysledky jednotlivych metdd vedeckého skiimania. Néasledne sme vyhodnotili hypotézy,

z ktorych sme tri potvrdili a jednu vyvratili.

V piatej kapitole predstavujeme navrhy na vyuzitie poznatkov v praxi, teda
konkrétnu typoldgiu. Piata kapitola tak predstavuje posledni nosnu cast’ nasej
dizertatnej prace. Typologia slovenskych internetovych pouzivatelov podla ich
vnimania novych foriem marketingovej komunikacie mé prakticky prinos najmi pre
marketingovu prax, kedy marketéri pri planovani komunika¢nych kampani moézu
prihliadat’ na typoldgiu a planovat’ vyuzitie jednotlivych foriem podla toho, na aké

cielové publikum je komunikacia zamerana.

Konstatujeme, ze hlavny ciel aj ¢iastkové ciele prace sme splnili.
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PRILOHY



Priloha 1 — Dotaznik (znenie)

Prieskum vnimania foriem marketingovej komunikacie na internete

Vazena respondentka, vazeny respondent, prosime Vas o vyplnenie dotaznika, ktory sa tyka vnimania
marketingovej komunikacie na internete. Dotaznik je anonymny a je sucastou vyskumného projektu.
Jeho vyplnenie Vam zaberie 10 az 15 minut. Piati respondenti, ktori zadaji email, budi vyzrebovani a

odmeneni sumou 40 €. Kontaktovani budi nasledne emailom. Za vyplnenie vopred d’akujeme.

1. VaSe pohlavie *
* muz
®* Zena

2. Va§ vek *
* do 19 rokov
* 20-29rokov
*  30-39rokov
®* 40 -49 rokov
* 50-59rokov
* 60 a viac rokov

3. Va$e najvysSie dokoncené vzdelanie *
*  Neukoncené zakladné vzdelanie
*  Ukoncené zakladné vzdelanie
*  Vyuceny(d) bez maturity
¢ Stredoskolské s maturitou (vratane nadstavby)
*  Vyssie odborné vzdelanie, vysokoskolské Bc.
*  Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo vyssie)

4. Vasa hlavna ekonomicka aktivita *
®  Zamestnanec
*  Podnikatel’, zivnostnik

e Student
®  Osoba na materskej, rodicovskej dovolenke
®*  Dochodca

* Nezamestnany

5. Cisty prijem domacnosti, v ktorej Zijete *Poéita sa prijem vietkych &lenov domacnosti

* Do 199,18 € (6.000 Sk)

e 199,19 -331,95 € (6001 - 10.000 Sk)

* 331,96 -497,92 € (10.001 - 15.000 Sk)

* 497,93 -663,89 € (15.001 - 20.000 Sk)

* 663,90 — 829,86 € (20.001 - 25.000 Sk)

* 829,87 -995,83 €(25.001 - 30.000 Sk)

* 99584-1.161,80 € (30.001 - 35.000 Sk)

e 1.161,81 -1.327,77 € (35.001 - 40.000 Sk)
e 1.327,78 - 1.659,71 € (40.001 - 50.000 Sk)
* 1.659,72 € (50.001 Sk) a viac

6. Ako casto pouZivate internet? *
*  Kazdy den alebo takmer kazdy den
® 3 az5 dnido tyzdna
® 2 dnido tyzdna
® 1 dendo tyzdna
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7. AKko ¢asto pouZivate internet v mobilnom zariadeni? *napr. v mobilnom telefone, smartphone,
tablete

*  Parkrat za den

*  Parkrat za tyzden

*  Parkrat za mesiac

*  Nepouzivam internet v mobile

8. Kolkokrat ste za poslednych 12 mesiacov nakupili na internete? *
* aniraz
e 1—2krat
* 3—Skrat
® 6 krata viac

9. Korko ste za poslednych 12 mesiacov minuli celkovo na nakupoch na internete? *

e 0€

* do50€
* dol100€
* do200€
* do400€
* do600€

*  viac ako 600 €
10. Nazory nasledovnych skupin na firmy, znacky a produkty si pre Vas *
vel'mi podstatné  podstatné menej podstatné  nepodstatné

rodina

priatelia

kolegovia

recenzie na internete
diskusie na internete
odbornici

celebrity

V nasledujicich otazkach sa pytame na Vas nazor na rozne formaty reklamy na internete. Ohodnot’te Styri
charakteristiky: zaujimava (z hl'adiska formatu alebo napadu), dokaze uputat’ (v§imnete si ju), relevantna
(jej obsah zodpoveda obsahu stranky alebo Vasim zaujmom) a otravuje (vyruSuje Vas pri prehliadani
internetu). Ak potrebujete vidiet priklad, staci skopirovat’ linky umiestnené pod zadanim otazky.

11. Banerova reklama podla Vias *Banerova reklama je obrazkova reklama na webovych
strankach, priklady najdete na http://bit.ly/Ikd1PIl
eSte som sa s

ur¢ite 4no skor ano skor nie urcite nie -
flou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje

136



12. Emailova reklama podla Vas *Ide o vyZiadanu reklamu, teda takd, na ktoru ste dali vedome
suhlas a nasledne dostavate reklamné ponuky emailom. Priklad najdete na http://bit.ly/Juv8zT

eSte som sa s

urcite 4no skor ano skor nie urcite nie N
flou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje

13. Online videoreklama podl’a Vas *Ide o reklamu (videospot), ktora sa spusti pred, pocas alebo
po videu, ktoré pozerate.

eSte som sa s
fou nestretol/a

urcite ano skor ano skor nie urcite nie
je zaujimava
dokaze uputat’

je relevantna

otravuje

14. Reklama na Facebooku podl’a Vas *Ide o reklamu, ktora je zobrazena na pravej strane vedl’a
nastenky, priklad najdete na http://bit.ly/IAe3An

eSte som sa s

urcite 4no skor ano skor nie urcite nie -
flou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevatna

otravuje

15. Prezentacia a komunikacia firiem a znaciek na Facebooku, Twitteri ¢i inych socialnych médiach
podPa Vas *Ide napr. o Facebook, Twitter alebo YouTube tucet konkrétnej firmy, priklad najdete
na http://bit.ly/IcobRG

eSte som sa s

ur¢ite 4no skor ano skor nie urcite nie N
flou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje
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16. Reklama vo vyhladavani podla Vias *Ide o reklamu, ktor4 je zobrazena na ziklade slov, ktoré
vyhPadavate, priklad najdete na http://bit.ly/JPysrG

eSte som sa s

urcite 4no skor ano skor nie urcite nie N
nou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevatna

otravuje

17. Kontextova reklama podl’a Vas *Ide o reklamu, ktora je zobrazena na zaklade urcitych slov v
¢itanom texte, priklad najdete na http://bit.ly/JtIAWO0

eSte som sa s

ur¢ite 4no skor ano skor nie urcite nie N
nou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje
18. Intextova reklama podla Vas *Ide o reklamu, ktora je zobrazena ako hyperlink na urcitom

slove v texte a pri prejdeni mySou sa zobrazi reklamny texte, priklad najdete na
http://bit.ly/IAuDnl

eSte som sa s

ur¢ite 4no skor ano skor nie urcite nie -
nou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje

19. Behavioralne cielena reklama podla Vas *Ide o reklamu (rézne formy), ktora je zaloZena na
tom, aké stranky ste v minulosti navstivili alebo vyhPadali, napr. vyhPadavate informacie o
letenkach do Rima a ubytovani v Rime, na druhy defi sa Vam zobrazi reklama na lacné letenky,
ubytovanie ¢i organizovany vylet do Rima.

eSte som sa s

urcite ano skor ano skor nie urcite nie N
nou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevatna

otravuje
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20. Kuponové zPavy hromadného nakupovania podl’a Vas *Ide o zPavy poskytnuté, pokial’ si urcity
produkt alebo sluZbu zakupi uré¢ity minimalny pocet Pudi, priklad najdete na http://bit.ly/Ih1Dju

eSte som sa s

urcite 4no skor ano skor nie urcite nie L.
nimi nestretol/a

s zaujimavé
dokazu uputat’
st relevantné

otravujll

21. Reklama v mobilnych aplikaciach podPa Vas *Ide o reklamu zobrazovani najmé v mobilnych
aplikaciach, ktoré su na stiahnutie zadarmo, priklad na http://bit.ly/IcqrZb

eSte som sa s

urcite ano skor ano skor nie urcite nie -
flou nestretol/a

je zaujimava
dokaze uputat’
je relevantna

otravuje

22. Speciilne ponuky v geolokaénych sluzbach podPa Vis *Ide o ponuky na zPavy alebo darceky,
napriklad na Foursquare, priklad najdete na http://bit.ly/Ji6FJN

eSte som sa s

ur¢ite 4no skor ano skor nie urcite nie -
flou nestretol/a

st zaujimavé
dokazu uputat’
st relevantné

otravuju

23. V pripade, Ze si Zelate byt zaradeny/a do zlosovania, zadajte Va§ email.Vas email nebude
okrem zlosovania pouZity na Ziadny iny ucel.

Dakujeme za Vas cas a prajeme vela §tastia v zlosovani.
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Priloha 2 — Obrazky pouzité v dotazniku
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Obr. 34: Banerova reklama
Zdroj: Atlas.sk, Zoznam.sk, Sme.sk, Cas.sk

140



9:52 PM (0 minutes ago) - -
tome [~

— Forwarded Message —

From: Martinus.sk <newsletter@martinus.sk>

To:

Sent: Tuesday, April 24, 2012 12:30 AM

Subject: Spoznajte novy b ller z Evitap 1 a nepl kajte zfavy az do 50%!

& martinus.s Knihy ~ Eknihy  Filmy Hy  Kavaacaj

Mili Martinuséci,

nada ponuka je opat bohatdia 0 mnoZstvo skvelych kniznych kuskov, podte teda spolu s nami oslavit svetovy defi knihy tak, ako sa
patril :-) Dnedny prehlad toho najlep3ie z knizného sveta sa nesie v duchu dlho oZakévanych pokracovani oblubenych sag, akymi
s Sapkowskeho Zaklinaé & mimoriadne uspedna séria Podzemie. Nezabudame ani na milovniky Evitoviek, ktorym
ponukneme novinku s nazvom Donevidenia, trochu netradine zalovime aj v hudobnych vinach a predstavime vam CD Dana
Heribana a pozveme vas na besedu s Milanom Lasicom v nadom bratislavskom knihkupectve. To v8ak ani zdaleka nie je vietko —
pripravili sme totiZ pre vas jedine&nu zfavu 50% na stovky knih skutoéne pre kaZdého a stale na vas takaju aj skvelé ceny
romanov z Hladohlasu. Vitajte!

Policka pIna skvelych knih! :-) ToP 50

Obr. 35: Emailovy newsletter
Zdroj: Martinus.sk
facebook Search Q Home ~
. [5) Update Status (@] Add Photo / Video == Ask Question
What's on your mind? & Create Event
FAVORITES SORT ~ Sponsored Create an Ad
[E=|[News(Foed Bratislava Brass Day feat. Le...
(5 Messages Sialeni Francizi

predvedu, Ze dychovka
vie byt brutdlny zar.
Mozno pride aj
Cavesanka...

Events

PAGES

3 Join- 67 people are attending.

Vyvinuté na Gsporu paliva

shell.s
Usporné paliva Shell
FuelSave Natural 95 &

Shell

Diesel za beZni cenu.
FuelSave| 7 2 ein cen
Natural 95 & Diesel .

GROUPS MORE

Skiis WebSupport zadarmo!

Aj vy si teraz mdzete
TV vyskaszat najlepsi
ZADARMO! hosting na Slovensku
88l (plne zadarmo!

88 WebSupport Nevahaite a presvedcte
sa na viastnej kozi

You and Petra Jankovi€ovd like
WebSupport.sk.

Data Journalism! Conference &...
Speakers from BBC,
The Guardian, Zeit
Online. DDJ Vienna,
June 14th&15th. 2-day
pass: € 90

(3 Join- 22 people are attending.
APPS
= . silhouette iMirror
e AL Try on Silhouette
Apps and Games _ M evewear with the

Obr. 36: Reklama na Facebooku
Zdroj: Facebook.com
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facebook search

™
Orange Slovensko
orange 51.130'\35» 1,131 talking about this

Telecommunication

Vitajte na oficidlnej facebook stranke Orange
Slovensko. Prinasame vam exkluzivny obsah plny
informdcii, noviniek a zabavy, ktoré sprijemnia vas

About Photos Sataze Sataz o notebooky  E-shop

Orange Slovensko shared a link. 2 Friends
3 hours ago @ Like Orange Slovensko

< ax : " < b p +
Na stratu telefénu sa mdzete pripravit a bude sa vam .E ﬁﬁ%mﬁ a 19

hladat o ¢osi fahsie :)

See Tranclation

Obr. 37: Orange Facebook stranka
Zdroj: Facebook.com/OrangeSlovensko

GOUSIQ pneumatiky “

Vyhladéavanie Priblizny podet vysledkov: 44 200 000 (0,23 sekiind)
Vietko y Reklamy - Predotictorekiamy? | Mapa pre dopyt pneumatiky
POPGOM Pneumatiky | POPGOM.sk R _— I
Obréazky www.popgom.sk/pneumatiky N st o > 8 v
Pneumatiky za vynikajiice ceny, dodanie zdarma. - Gty Deanka
Mapy y 88tatisl 2 Mainovo {7z
Vides P iky za nizke ceny | ikypriamo.com sy o 'mn B~ P
www._pneumatikypriamo.com I {50A] o
Najva&si priamy predaj 27.000+ li / b, asaloy - il
Spravy (ajv&&3i priamy predaj pneu cez pneu online S W A o) S o At
Viae www. k - Zimné rychlo a lacno
www.e-pneumatiky.sk
et Dorugenie do 1 - 3 dnit Reklamy - Prego tieto reklamy?
ratislava o . ' i
et slohs Dodévame do 1-5 pracovnych dni - Pneumatiky s pinou zérukou PNEUmaky za -50% cen «
j jSie osobné a iky | K Skutoéne najniziie ceny pneumatik!
na webe www.pneueshop.sk/ 3 roky zaruka, 24h dostupnost.
Stranky v sloventine Online predaj osobnych i uZitkovy za ceny.
Strénky z (z0) Slovenska  Letné 0sobné - Zimné osobné - Zimné offroadové - Nakladné Pneumatiky skladom
Prelozené cudzojazy&né www.lacne-nakupy.sk
strénky P iky letné a zimné | P iky Pneupex Zimné pneumatiky s 0% navySenim.
www.pneumatiky-pneupex.sk/ Barum, Matador, Dunlop, Good Year
Kedykofvek Hradéte cenovo dostupné pneumatiky pre Vase auto? Skiste na8 intemetovy obchod s
Posledna hodina pneumatikami Pneupex Pneumatiky F'ne:.l Eezglamé )

Obr. 38: Reklama vo vyhl'adavani
Zdroj: Google.com

142



DENNTK Zie
Prepoistovaci boom zaZili poistovne len v roku 2006, ked 0 zmenu poziadalo
ANKETA okolo &trnast percent fudi.
CAN?
.

H
Stratila len Statna

wo

Mali by krajiny

ktoré nedokazu

splacat svoj dih.

vystipit z eurozony?

Podiel poistovni na trhu
(predpoklad k1.1. 2012)
Union 7,78 % Vizp

4,68 %
I —

=5

6 GEastnikov
stardie ankety

NAJPOPULARNEJSIE Dévera

Auto 27,54 %

Blog —

Cestovanie

Deti o

Domécnost Poéty prehlasenych

Fotky poistencov

Knihy online 750m 704 066

Mobil

Natankuj.sk 562

Pozasie

Poitate 75

Pracovné ponuky

Primir 187) 157,331
Reality

Restauricie 03508 )
StaZnosti 5
Fanaj 2droj: 0025 |
veda

Najviac poistencov odislo tento rok zo Stitnej VSeobecnej zdravotnej
poistovne - vyse 75tisic. Prislo do nej okolo 14tisic poistencov. Celkovo tak ma
0 vySe 60tisic ludi menej. Pocet jej poistencov sa znizil o ani nie dve percenta.

VSeobecna vysledky prepoistenia hodnoti
pozitivne. A to najma preto, Ze tento rok
urobilo jej vedenie na Zele s Marianom
Faktorom viaceré nepopuldrne opatrenia.
Zle vnimané bolo najma rusenie 150
oddeleni a asi 400 16Zok.

Aj napriek tomu, Ze zo Vieobecnej odislo
najviac fudi, je stale najsilnejgou a
najvaésou poistovitou - ma takmer 65-
percentny podiel na trhu.

Na vysledky mali podfa §éfa tradu J3na
Gajdosa vplyv najma zmena zakona, ktory
umoznil poistovniam dosahovat zisky, a aj
informdcie o vysokych stratach Statnej
poistovne.

VSeobecna ma stard stratu 120 miliénov
eur. Tento rok je zatial v pluse.

1dd do sukromnych

Foto: llustraéné - SME - Gabriel Kuchta

NAJCITANEISIE

4hodiny | 24h | 3dni | 7dni

1. Grécke referendum nebude. Premiér narazil

aj doma 13 737

Po veéeri v Cannes to Gréci vzdali 11 675

Odchod z eurozony sa rovné odchodu z unie,

znie odkaz z Bruselu 3 150

Najviac poistencov preslo do Dovery 2 469

. RozpoZtu bude chybat takmer pol miliardy
eur 2077

. 8 VyiSie platy sestier zdravotnikov rozhadali
1847

RS

ECB prekvapivo zniila zakladni Grokovi sadzbu
1106

. Financovanie dihu Talianska je na hranici
udriatelnosti 754

Byty st najlacnejiie za Styri roky 751

ING v Holandsku prepusti 2700 zamestnancov
493

reklama ETARGET

Povinné zmluvné poists
Porovnajte ceny poistenia véetkych poistovni
3 usetrite!

PZP online so zl'avou 37%
Rodinné zlavy a nonstop asistenéné sluzby
zadarmo!

Dalsie odkazy

- FOISTOVINA .

Obr. 39:

Zdroj Sme.sk

Kontextova reklama

Na G20 sa hovori o finanénej stene pre

Taliansko a Spanielsko

Lidri najvaésich ekonomik uvaZuji aj o posilneni menového fondu

03112011 / CTK

Tropicarium v Budapesti -32%
Nezabudnutelny zdjazd do vianognej Budapesti s
navitevou Tropicaria so zfavou az 32% len teraz
na www.shopcity.sk

ELike 62k

www.shopcity.sk

ekonomika
planovacej
KiéSia ekonomika menovej inie sa v

ARoOFIT
20 sty
=2y

>> Ulety
z Jasnej

+A Velkosttextu autobiznis

53 Palate ki 2. Laptopy budiicnosti sii bez kompromisu
. 3. Nebrafime sa rozpadu eurozény
B Ozémifchybu
& Vytatit 4. River Park - viac Zralok ako Elovek
T 5. Lordship zbroji na Bratislavu
(2 Diskusia (0 reakeif) A %
6. Hokejovy zvaz sa stahuje k Sirokému
7.V Senici otvorilo Family Centrum
8. Nowy 3éf ECB prekvapil trhy. Znizil Groky
, . 9. Papandreu neodstupil, referendum je
Ludia peniaze podnikanie neisté

10. HB Reavis predal Aupark

6hod | 24hod  tyden

TYZDENNIK TREND

Predplatné

Obsah vydania
Predoglé vydania
Vyhody predplatného
TREND Monitor
TREND Property

List $éfredaktora

kvéli $ireniu dlhovej krizy eurozénou
ov a rizikova prirdZzka ich dlhopisov na
4stla. Investori sa obavaji, Ze tieto krajiny
dovat Grécko, Irsko a Portugalsko a poZiadat o medzindrodni finanént pomoc.

budii nitené

Taliansko, ktoreho dlh je po Grécku najvy3§i v eurozdne, je pod tlakom, aby prijalo $trukturélne reformy a

uskutoénilo vyrazné Skrty vo vydavkoch. Na summite E0 minuly tyzdef Taliansko skibilo, Ze do roku 2013

> Dynastia Kirchnerovcov
povedie Argentinu dal$ie
Styri roky

Intextova reklama
Etrend.sk

Obr. 40:
Zdroj:
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Anglic¢tina jedine¢nym stylom / Kosice - zdpad
Mesaény kurz anglictiny jedineénym Stylom One To One s 50% zfavou len za 29 €.

Pévodne: 78 €
ZLAVA: 63%

%  Kapit 29 € >

Kupit ako daréek

Do uzavretia ponuky ostéva

1den 1:45:22

Kupené: 15x

Zavaje aktivna.

Q +1 | E ke 2
Délezité Podmienky
* Kaidému 3tudentovi sa ugitel venuje samostatne = Platnost kup6nu je od 27.04.2012 do 18.05.2012
* Jedno 45 minitové vyutovanie v prepotte stoji len 1,81 € * Celkovy poZet je obmedzeny na 60 kupénov
* Ziadne domice dlohy * PoZet na osobu je obmedzeny na 2 kupény
y e sa hlavne na v * Nutnost rezervicie na www.retail.etcc.sk. Do popisu
angliétine uvedte ,zlavadna“.

Kupén zahfiia  Pozapise do kurzu itudent pide vstupny test, podfa ktorého
* 16 vyutovacich hodin po 45 minit

dostéva skriptd.

Hotely, penzidny,
cestovanie
Zravy v Kosiciach

Tatardk z mladého byka a
hrianky | Kosice - Staré mesto

3.99€ »
Pévodne:
795 € i
Kupené: 129x
Ostéva: 1:45:22

Profesiondlny jarny
strih | Kosice - Staré mesto

D &%

Pévodne:

B€
Kupené: 34x N

Ostéva: 1:45:22

Letecky zdjazd do
Benatok | Taliansko

Povodne:
455€
Kipené: 7x

Tlaé fotografie na
sklo | Slovensko

“2200e X . H

Obr. 41: Portal hromadného nakupovania
Zdroj: ZlavaDna.sk

u...Orange 3G 23:53 O 89% et

u...Orange 3G

Dnes dolezitt PO veceri v Cannes...

tajte si cenu poistenia pre Vase auto

Trade Forex with no fees!
~ -
Free demo account PlusS00

3.11.2011 18:37:54
Po veceri v Cannes to
Gréci vzdali

Obr. 42: Mobilna reklama
Zdroj: Aplikacia SME, Aplikacia Lock ‘n’ Roll
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Obr. 43:
Zdroj:

w...Orange =

Explore

You and 18 friends have been here

Casa Inka
Jégého 12
Peruvian 4,2 km

[SPECIAL |

@ oo

Check-in Special
Malé pivo alebo limonada zadarmo ku 0

kazdému jedlu okrem jedal z denného...

3 friends have been here #3

NEW Casey
Botanicka 35

Nightclub 1,5 km

Foursquare $pecial
Aplikacia Foursquare
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Priloha 3 — Vyhodnotenie dotaznika (poc¢etnosti jednotlivych

otazok)

Vysvetlivka:

Obmena znaku Pocetnost’ Relativna pocetnost’
Mozna odpoved’ Pocet respondentov, ktori ju zvolili  |Podiel respondentov, ktori odpoved’ zvolili
1. Pohlavie:

Obmena znaku Pocetnost’ Relativna pocetnost’

Muz 408 0,4898

Zena 425 0,5102

2. Vek

Obmena znaku Pocetnost’ Relativna pocetnost’

do 19 rokov 54 0,0648

20 — 29 rokov 373 0,4478

30 — 39 rokov 174 0,2089

40 — 49 rokov 88 0,1056

50 — 59 rokov 128 0,1537

60 a viac rokov 16 0,0192

3. NajvysSie dokoncené vzdelanie

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
Neukoncené zakladné vzdelanie 8 0,0096
Ukoncené zakladné vzdelanie 28 0,0336
Vyuceny(4) bez maturity 16 0,0192
Stredoskolské s maturitou (vratane nadstavby) 335 0,4022
Vyssie odborné vzdelanie, vysokoskolské Bc. 121 0,1452
Vysokoskolské (Mgr., Ing., alebo vyssie) 16 0,0192

4. Hlavna ekonomicka aktivita

Obmena znaku Pocetnost’  |Relativna pocdetnost’
Zamestnanec 450 0,5402
Podnikatel’, Zivnostnik 71 0,0852
Student 244 0,2929
Osoba na materskej, rodi¢ovskej dovolenke 23 0,0276
Dé6chodca 14 0,0168
Nezamestnany 31 0,0372

5. Cisty prijem domacnosti

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
Do 199,18 € (6.000 Sk) 12 0,0144
199,19 — 331,95 € (6001 - 10.000 Sk) 12 0,0144
331,96 — 497,92 € (10.001 - 15.000 Sk) 35 0,0420
497,93 — 663,89 € (15.001 - 20.000 Sk) 73 0,0876
663,90 — 829,86 € (20.001 - 25.000 Sk) 106 0,1273
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829,87 — 995,83 € (25.001 - 30.000 Sk) 104 0,1248
995,84 —1.161,80 € (30.001 - 35.000 Sk) 102 0,1224
1.161,81 — 1.327,77 € (35.001 - 40.000 S 107 0,1285
1.327,78 — 1.659,71 € (40.001 - 50.000 S 118 0,1417
1.659,72 € (50.001 Sk) a viac 164 0,1969
6. Frekvencia pouZivania internetu

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
Kazdy den alebo takmer kazdy den 777 0,9328

3 az 5 dni do tyzdia 41 0,0492

2 dni do tyzdna 10 0,0120

1 den do tyzdna 5 0,0060

7. Frekvencia pouZivania internetu v mobilnom zariadeni

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
Parkrat za den 282 0,3385
Parkrat za mesiac 59 0,0708
Pérkrat za tyzdeil 127 0,1525
Nepouzivam internet v mobile 365 0,4382

8. Pocet internetové nakupy za poslednych 12 mesiacov

Obmena znaku |Poletnost’” |Relativna pocetnost’
ani raz 102 0,1224
1 —2 krat 204 0,2449
3 — 5 krat 230 0,2761
6 krat a viac 297 0,3565

9. Suma nakupov cez internet za poslednych 12 mesiacov

Obmena znaku |Poletnost’” |Relativna pocetnost’
0 96 0,1152
do 50 € 111 0,1333
do 100 € 105 0,1261
do 200 € 147 0,1765
do 400 € 116 0,1393
do 600 € 100 0,1200
viac ako 600 € 158 0,1897

10.1. Relevantnost’ nazorov rodiny na firmy, znac¢ky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 127 0,1525
nepodstatné 26 0,0312
podstatné 369 0,4430
vel'mi podstatné 311 0,3733
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10.2. Relevantnost’ nazorov priatel’ov na firmy, znac¢ky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 141 0,1693
nepodstatné 13 0,0156
podstatné 465 0,5582
vel'mi podstatné 214 0,2569

10.3. Relevantnost’ nazorov kolegov na firmy, znacky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 298 0,3577
nepodstatné 51 0,0612
podstatné 416 0,4994
vel'mi podstatné 68 0,0816

10.4. Relevantnost’ recenzii na internete na firmy, znacky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 224 0,2689
nepodstatné 33 0,0396
podstatné 409 0,4910
vel'mi podstatné 167 0,2005

10.5. Relevantnost’ diskusii na internete na firmy, znacky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 258 0,3097
nepodstatné 79 0,0948
podstatné 356 0,4274
vel'mi podstatné 140 0,1681

10.6. Relevantnost’ nazorov odbornikov na firmy, znacky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 96 0,1152
nepodstatné 18 0,0216
podstatné 429 0,5150
vel'mi podstatné 290 0,3481

10.7. Relevantnost’ nazorov celebrit na firmy, znacky a produkty

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
menej podstatné 162 0,1945
nepodstatné 631 0,7575
podstatné 36 0,0432
vel'mi podstatné 4 0,0048
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11.1. Miera zaujimavosti banerovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 47 0,0564
skor nie 337 0,4046
skor ano 256 0,3073
urcite nie 127 0,1525
urcite ano 66 0,0792

11.2. Miera uputania banero

vou reklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 43 0,0516
skor nie 212 0,2545
skor ano 397 0,4766
urcite nie 61 0,0732
urcite ano 120 0,1441

11.3. Miera relevantnosti banerovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 47 0,0564
skor nie 363 0,4358
skor ano 265 0,3181
urcite nie 135 0,1621
urcite ano 23 0,0276

11.4. Miera otravnosti baner

ovej reklamy

Obmena znaku

Pocetnost’ | Relativna pocetnost’

eSte som sa s lou nestretol/a 44 0,0528
skor nie 180 0,2161
skor ano 248 0,2977
urcite nie 43 0,0516
urcite ano 318 0,3818

12.1. Miera zaujimavosti emailovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s ou nestretol/a 5 0,0060
skor nie 238 0,2857
skor ano 345 0,4142
urcite nie 125 0,1501
urcite ano 120 0,1441

12.2. Miera uputania emailovou reklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 5 0,0060
skor nie 254 0,3049
skor ano 354 0,4250
urcite nie 107 0,1285
urcite ano 113 0,1357
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12.3. Miera relevantnosti emailovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 7 0,0084
skor nie 247 0,2965
skor ano 378 0,4538
urdite nie 116 0,1393
urcite ano 85 0,1020

12.4. Miera otravnosti emailovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 5 0,0060
skor nie 294 0,3529
skor ano 189 0,2269
urcite nie 127 0,1525
urcite ano 218 0,2617

13.1. Miera zaujimavosti online videoreklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 7 0,0084
skor nie 312 0,3745
skor ano 198 0,2377
urcite nie 228 0,2737
urcite ano 88 0,1056

13.2. Miera uputania online videoreklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 9 0,0108
skor nie 258 0,3097
skor ano 284 0,3409
urcite nie 176 0,2113
urcite ano 106 0,1273

13.3. Miera relevantnosti online videoreklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s ou nestretol/a 11 0,0132
skor nie 347 0,4166
skor ano 223 0,2677
urcite nie 224 0,2689
urcite ano 28 0,0336

13.4. Miera otravnosti online videoreklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 8 0,0096
skor nie 108 0,1297
skor ano 171 0,2053
urcite nie 74 0,0888
urcite ano 472 0,5666
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14.1. Miera zaujimavosti reklamy na Facebooku

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 96 0,1152
skor nie 279 0,3349
skor ano 249 0,2989
urcite nie 115 0,1381
urcite ano 94 0,1128

14.2. Miera uputania reklamou na Facebooku

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 95 0,1140
skor nie 252 0,3025
skor ano 274 0,3289
urcite nie 96 0,1152
urcite ano 116 0,1393

14.3. Miera relevantnosti reklamy na Facebooku

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 95 0,1140
skor nie 252 0,3025
skor ano 274 0,3289
urcite nie 96 0,1152
urcite ano 116 0,1393

14.4. Miera otravnosti reklamy na Facebooku

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 96 0,1152
skor nie 285 0,3421
skor ano 294 0,3529
urcite nie 104 0,1248
urcite ano 54 0,0648

15.1. Miera zaujimavosti prezentacie a komunikacia v socialnych médiach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 83 0,0996
skor nie 159 0,1909
skor ano 354 0,4250
urcite nie 50 0,0600
urcite ano 187 0,2245

15.2. Miera uputania prezentaciou a komunikaciou v socialnych médiach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna Poletnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 82 0,0984
skor nie 160 0,1921
skor ano 365 0,4382
urcite nie 46 0,0552
urcite ano 180 0,2161




15.3. Miera relevantnosti prezentacie a komunikacia v socialnych médiach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 84 0,1008
skor nie 219 0,2629
skor ano 349 0,4190
urcite nie 61 0,0732
urcite ano 120 0,1441

15.4. Miera otravnosti prezentacie a komunikacia v socialnych médiach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 83 0,0996
skor nie 350 0,4202
skor ano 143 0,1717
urcite nie 161 0,1933
urcite ano 96 0,1152

16.1. Miera zaujimavosti reklamy vo vyhl’adavani

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 26 0,0312
skor nie 307 0,3685
skor ano 282 0,3385
urcite nie 91 0,1092
urcite ano 127 0,1525

16.2. Miera uputania reklamou vo vyhPadavani

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 25 0,0300
skor nie 270 0,3241
skor ano 360 0,4322
urcite nie 78 0,0936
urcite ano 100 0,1200

16.3. Miera relevantnosti reklamy vo vyhPadavani

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 27 0,0324
skor nie 247 0,2965
skor ano 354 0,4250
urcite nie 91 0,1092
urcite ano 114 0,1369

16.4. Miera otravnosti reklamy vo vyhl’adavani

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 26 0,0312
skor nie 335 0,4022
skor ano 186 0,2233
urdite nie 160 0,1921
urcite ano 126 0,1513
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17.1. Miera zaujimavosti kontextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 47 0,0564
skor nie 361 0,4334
skor ano 180 0,2161
urcite nie 166 0,1993
urcite ano 79 0,0948

17.2. Miera uputania kontextovou reklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 45 0,0540
skor nie 364 0,4370
skor ano 222 0,2665
urcite nie 150 0,1801
urcite ano 52 0,0624

17.3. Miera relevatnosti kontextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s niou nestretol/a 46 0,0552
skor nie 322 0,3866
skor ano 266 0,3193
urcite nie 148 0,1777
urcite ano 51 0,0612

17.4. Miera otravnosti kontextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 45 0,0540
skor nie 278 0,3337
skor ano 220 0,2641
urcite nie 116 0,1393
urcite ano 174 0,2089

18.1. Miera zaujimavosti intextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 31 0,0372
skor nie 341 0,4094
skor ano 147 0,1765
urcite nie 238 0,2857
urcite ano 76 0,0912

18.2. Miera uputania intextovou reklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 28 0,0336
skor nie 336 0,4034
skor ano 233 0,2797
urcite nie 172 0,2065
urcite ano 64 0,0768
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18.3. Miera relevatnosti intextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 29 0,0348
skor nie 365 0,4382
skor ano 210 0,2521
urcite nie 191 0,2293
urcite ano 38 0,0456

18.4. Miera otravnosti intextovej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 29 0,0348
skor nie 226 0,2713
skor ano 215 0,2581
urcite nie 98 0,1176
urcite ano 265 0,3181

19.1. Miera zaujimavosti behavioralne cielenej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 68 0,0816
skor nie 191 0,2293
skor ano 368 0,4418
urcite nie 50 0,0600
urcite ano 156 0,1873

19.2. Miera uputania behavioralne cielenou reklamou

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 62 0,0744
skor nie 172 0,2065
skor ano 422 0,5066
urcite nie 48 0,0576
urcite ano 129 0,1549

19.3. Miera relevantnosti behavioralne cielenej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 64 0,0768
skor nie 208 0,2497
skor ano 381 0,4574
urcite nie 56 0,0672
urcite ano 124 0,1489

19.4. Miera otravnosti behavioralne cielenej reklamy

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 63 0,0756
skor nie 370 0,4442
skor ano 184 0,2209
urdite nie 114 0,1369
urcite ano 102 0,1224
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20.1. Miera zaujimavosti kuponovych zliav hromadného nakupovania

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s nimi nestretol/a 42 0,0504
skor nie 170 0,2041
skor ano 320 0,3842
urcite nie 59 0,0708
urcite ano 242 0,2905

20.2. Miera uputania kuponovymi zPavami hromadného nakupovania

Obmena znaku Pocletnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s nimi nestretol/a 40 0,0480
skor nie 135 0,1621
skor ano 356 0,4274
urcite nie 62 0,0744
urcite ano 240 0,2881

20.3. Miera relevantnosti kuponovych zliav hromadného nakupovania

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s nimi nestretol/a 43 0,0516
skor nie 239 0,2869
skor ano 345 0,4142
urcite nie 81 0,0972
urcite ano 125 0,1501

20.4. Miera otravnosti kuponovych zliav hromadného nakupovania

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s nimi nestretol/a 42 0,0504
skor nie 385 0,4622
skor ano 145 0,1741
urcite nie 182 0,2185
urcite ano 79 0,0948

21.1. Miera zaujimavosti reklamy v mobilnych aplikaciach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 145 0,1741
skor nie 333 0,3998
skor ano 79 0,0948
urcite nie 214 0,2569
urcite ano 62 0,0744

21.2. Miera uputania reklamou v mobilnych aplikaciach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 142 0,1705
skor nie 319 0,3830
skor ano 172 0,2065
urcite nie 156 0,1873
urcite ano 44 0,0528
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21.3. Miera relevantnosti reklamy v mobilnych aplikaciach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 143 0,1717
skor nie 355 0,4262
skor ano 127 0,1525
urdite nie 189 0,2269
urcite ano 19 0,0228

21.4. Miera otravnosti reklamy v mobilnych aplikaciach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 145 0,1741
skor nie 103 0,1236
skor ano 213 0,2557
urcite nie 59 0,0708
urcite ano 313 0,3758

22.1. Miera zaujimavosti Specidlnych ponik v geoloka¢nych sluzbach

Obmena znaku Pocetnost’ Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 231 0,2773
skor nie 163 0,1957
skor ano 231 0,2773
urcite nie 51 0,0612
urcite ano 157 0,1885

22.2. Miera uputania Specialnymi ponukami v geoloka¢nych sluzbach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s lou nestretol/a 228 0,2737
skor nie 159 0,1909
skor ano 255 0,3061
urcite nie 54 0,0648
urcite ano 137 0,1645

22.3. Miera relevantnosti Specidlnych ponik v geolokaénych sluzbach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 228 0,2737
skor nie 190 0,2281
skor ano 252 0,3025
urcite nie 68 0,0816
urcite ano 95 0,1140

22.4. Miera otravnosti Specidlnych ponuk v geoloka¢nych sluzbach

Obmena znaku Pocetnost’ |Relativna pocetnost’
eSte som sa s fiou nestretol/a 231 0,2773
skor nie 272 0,3265
skor ano 133 0,1597
urcite nie 112 0,1345
urcite ano 85 0,1020




