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Uvod

Produkt alebo sluzba nikdy nie je prijimana bez vyhrad, to je pravo kazdého zakaznika
v trhovom prostredi. Podobné pravo vznika aj pre recipienta online reklamy — prijimat
reklamu s moznostou vyhrad, ale zaroven sam reklamu tvorit' (napr. prostrednictvom
odporucani).

Dnesna internetova reklama, to nie su len reklamné bannery, emailova reklama alebo
platené odkazy na strankach. Medzi nové trendy komunikéacie patri reklama na komunitnych
a socidlnych weboch ako je napr. Facebook, MySpace alebo Twitter. Vd'aka rychlejSiemu
internetu sa stale viac vyuZiva i videoreklama napr. na serveri YouTube. [1]

Priamym predpokladom novej online reklamy, ktord vznikd vramci komunit,
networkingovych stranok, blogov a participacnej architektiry je aktivita na strane
pouzivatel'ov. Navstevnici, hlavne pokial’ ide o mladych I'udi, radi ovplyviiuji dianie na webe
svojimi nazormi a reakciami. Casto vyuzivaju diskusné fora, chaty, hlasovania, ankety a hry.
Tento segment sa vSak cCasto ,,zanedbava“ aje velmi zlozit¢ odhadnut’ dovod takéhoto
pristupu. Pravdepodobne je to spdsobené tym, Ze inzerenti tento segment povazuju za
neperspektivny, ked’ze ide o mladych neproduktivnych T'udi, zvy€ajne Studentov, ktory na
zaklade internetovej reklamy nakupuju produkty v mensej miere.

Rovnako inzerenti maju na internete moznost’ zacielit’ reklamu presne tam, kde najviac
chodia potencialni zakaznici a pouzit' slova, ktoré najCastejSie vyhladavaju vo
vyhl'adavacoch. Reklama moze byt zobrazovana v presne vymedzenom Case a mnozstve
a Vv roznych fazach podl'a spravania sa zakaznika.

Tieto vSetky moznosti ponuka internetova reklama. Zakladnym faktorom uspechu
vSak aj nadalej zostdva dokonalé poznanie prijemcu reklamy, jeho postojov, priani
a preferencii. Na druhej strane by vSetky marketingové aktivity boli zbyto¢né bez poznania
ochoty jednotlivych segmentov pouzivatel'ov akceptovat’ rézne druhy reklamy. Cielom tohto
¢lanku je stanovenie miery akceptacie viacerych druhov internetovej reklamy a hlavne uréenie
hrani¢nej miery tejto akceptacie.
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Metodika

V prostredi internetu je mozné aplikovat’ vSetky metddy marketingového prieskumu.
Stanovenim metdd prieskumu sa napiiaju ciele prieskumu. V podstate sa pri vybere metody
prieskumu uplatiiuju tri pristupy, a to predbezny, popisny a kauzélny prieskum. Realizovany
popisny prieskum odpoveda na sustavu hypotéz, pricom vstupné udaje su ziskavané vaésinou
dotaznikovymi akciami.

V pripade prieskumu realizovaného vramci tejto ulohy je pouZita metdda
elektronického dopytovania, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
prostrednictvom emailu oboma uvedenymi spésobmi. Vyhodou elektronického dopytovania
je minimalna finan¢na a ¢asova narocnost. Rozosielanie emailov je mnohonasobne rychlejsie
ako rozosielanie klasickej posty. Spracovanie odpovedi je omnoho jednoduchSie, pretozZe
vSetky Udaje, teda aj odpovede su Vv elektronickej podobe. Za d’alsiu vyhodu je mozné
povazovat’ adresnost’, ked’ze konkrétne webové stranky, pripadne diskusné fora navstevuju
pouZivatelia, ktorych problematika prave tychto stranok zaujima. [2]

Dopytovanie je najrozsirenejSou metdodou zberu udajov, ktory je sucastou realizacnej
fazy procesu marketingového prieskumu. Dotaznik je vd’aka svojej flexibilite najbeznej$im
nastrojom, ktory sa pri zbierani Udajov pouZiva. V dotazniku, ktory bol rozosielany emailom
sU pouZité uzatvorené, otvorené aj kombinované otazky. Rozdeleny je do 4 Casti:

- demograficke otazky,

- v8eobecné znalosti préace s internetom,

- pouzivatel'ské preferencie v oblasti internetovej reklamy,
- akceptovanie jednotlivych foriem internetovej reklamy.

Pre tvorbu dotaznika bola vyuZita aplikacia SelectSurvey.Net, ktord umozni odpovede
od respondentov nielen zozbierat, ale priamo aj vyhodnotit. Suborom respondentov je
jednoducha nahodné vzorka, to znamena, Ze kazdy ¢len populacie ma Sancu byt’ vybrany.

Charakteristika marketingového proeskumu
a Ciel prieskumu:
Urcenie miery akceptacie internetovej reklamy ako aj jej jednotlivych druhov pre
urcity zakaznicky segment.
o Typ prieskumu:
Zvoleny bol kvantitativny prieskum.

a Cas realizdcie prieskumu
3. marec 2009 — 2.4 2009

a Cielova skupina:
Ciel'ovou skupinou su fyzické osoby vo vSetkych vekovych kategoriach.

o Vybrand metoda:
Pre zber Udajov bola vyuZitd metdda elektronického dopytovania. Hlavnhym
prvkom pouzitej metddy su aplikacie postupu reprezentativneho dotaznikového
prieskumu v prostredi internetu.

a Velkost vzorky respondentov: 208.

Po dokonceni marketingového prieskumu bola nasledne realizovana segmentacia
pouzivatel'ov internetového trhu [3].
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Segmentacia

Kazdy trh, aj internetovy je tvoreny velkym poctom zékaznikov, ktori sa od seba lisia
svojimi potrebami, moznostami a inymi charakteristikami. Kazda charakteristika mozZe byt
vyuzita k roz¢leneniu celkového trhu na mensie trhy, ¢iZe na trhové segmenty, ktoré spajaju
zakaznikov s ur¢itymi typickymi vlastnostami. Segmentacia trhu je vo vSeobecnosti
povazovana za jeden z najdélezitejSich nastrojov marketingu.

Segmentacia trhu je rozdelenie trhu pripadne zakaznikov do uréitych skupin, ktoré su
vnutorne rovnorodé (homogénne) a medzi sebou roznorodé (heterogénne) [5].

Pre rieSenie stanoveného problému stanovenia medznej miery akceptacie internetovej
reklamy bola zvolena segmentacia na zaklade psychografickych premennych v kombinacii
s pristupom ku technolégidm. Ztohto pohladu boli pouZivatelia internetu rozdeleni do
nasledujucich segmentov [3]:

e Konzervativni tradicionalisti;
Kriticki racionalisti;
Hédonici;

Otvoreni pragmatici;
Stredny prud;

AKko ciePovy segment pre ucely d’alSej analyzy bol vybrany segment s nazvom
»Stredny prud‘. Tento segment bol vybrany kvoli vzorke respondentov, ktora zahfiia
pouzivatel'ov s rovhomerne rozdelenymi charakteristikami. Ide o segment, ktory zahfiia 86 %
respondentov vo vekovom intervale 20 — 29 rokov, 10 % v intervale 30 — 39 rokov a5 %
v intervale 40 - 49 rokov. Osoby v tomto segmente sa vyznacuji pouzivanim internetu na
nadStandardnej Urovni. Je to najvyrovnanejSi segment z hl'adiska ekonomickej aktivity -
rovnaké 33 percentné zastUpenie maju osoby v pracovnom pomere, podnikatelia aj Studenti.
Tvori ho 48 % muzov a 52 % Zien [3].

Stanovenie medzne] miery akceptéacieinternetovej reklamy pre zvoleny segment

Na zaciatku sa zhodnoti vnimanie reklamy na internete vSeobecne bez ohl'adu na jej
druh. Respondenti mali moznost’ vyznacit' v dotazniku viac odpovedi, preto je percentudlne
vyhodnotenie nasledujuce:

M je pre mna zdrojom informacii
M je pre mna podnetom k nakupu
M akceptujem ju ako kompenzaciu za

bezplatny pristup k informaciam a sluzbam

M otravuje ma, radsej by som za pristup na
urcité stranky platil

M blokujem ju softvérom

Obrazok 1. Postoj pouzivatel’ov k internetovej reklame [3]
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Zobrazku 1 vidiet, Ze 57 % opytanych akceptuje internetovi reklamu ako
kompenzéciu za bezplatny pristup k informacidm a sluzbam a pre 43 % je zdrojom uzito¢nych
informacii. 33 % respondentov podnecuje internetova reklama Kk nakupu. Uréitd cast’
respondentov sa vyznacuje aj negativnym postojom k online reklame i napriek tomu, Ze
hodnotenie sa nevztahuje na konkrétne typy reklamy. 10 % z nich reklamné prvky obtazuju
natol’ko, ze su ochotni radSej za pristup na urcité stranky platit’ a 10 % vyuZiva softvér pre
blokovanie reklamy.

Hodnotenie reklamy v ramci druhov

Takmer polovica internetovych pouzivatelov, ktori sa zucastnili prieskumu zdiel'a
nazor, ze rozsah reklamy na slovenskych portaloch zatial’ nie je prekazkou a 22 % opytanych
povazuje rozsah za primerany. Naopak, az 31 % si mysli, Ze v stacasnosti reklama na
slovenskych internetovych strankach prekracuje hranice tinosnosti a nastalo uplne nasytenie
portalov reklamnymi prvkami.

Velmi dolezitym prvkom je urcenie hranice, ktora predstavuje zlomovy bod medzi
akceptaciou online reklamy a jej Gplnym ignorovanim. Na zé&klade identifikéacie tejto medznej
miery akceptacie je mozné nasledne rozdelit’ recipientov reklamy do dvoch skupin, ktoré¢ sa
vyznacuju:

o Uplnym odmietanim akejkol'vek formy online reklamy,
o pozitivnym vnimanim internetovej reklamy a ochotou akceptovat’ ju.

V ramci prieskumu bola pozornost’ zamerand na vybrané formy reklamy, ked’ze nie je
mozné pokryt’ vSetky formy online reklamy, ktord sa v si¢asnosti objavuje na serveroch (vo
vel’kej miere je to napr. kontextova, intextova reklama, internetové PR, PPC reklama a pod.).
Preto boli pre ucely prieskumu zvolené tieto druhy [4]:

- display advertising,

- informacné stranky firiem,

- emailova reklama,

- platené odkazy a

- reklama v diskusnych skupinach.
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Obrazok 2. Uréenie medznej miery akceptacie [3]
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Medzné miera akceptécie pouzivatel'mi bola stanovena ako hranica medzi ¢iastoénou
aZiadnou akceptaciou ako znazoriiuje obrazok 2. Je predpoklad, Ze pouZivatelia, ktorym
reklama skor prekaza su predsa len ochotni, aj ked’ v malej miere urcity typ reklamy prijat,
preto bola hrani¢na miera urena az za touto moznost'ou vyberu [6].

Hrani¢na miera bola identifikovana pre kazdy typ reklamy zvlast ako konkrétna
Ciselnd hodnota. T4to hodnota predstavuje sucet percentudlnych podielov zvolenych moznosti
siahajuci po vopred definovanu hranicu, ¢ize vypoveda o tom, kol’ko percent opytanych je v
stanovenej miere ochotnych reklamu akceptovat’. Ak sa prekroci tato hodnota, dany reklamny
prvok bude povazovany za neakceptovatel'ny pre dany pouzivatel'sky segment.

Vyhodnotenie prieskumu pre jednotlivé druhy reklamy st zndzornené v nasledujucom
prehlade (obrdzok 3).

Miera akceptacie vybranych foriem internetovej reklamy
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Obrazok 3. Miera akceptacie vybranych foriem onlinereklamy [3]

NajlepSie vysledky v hodnoteni prijatel'nosti dosahuju informacné stranky firiem a
nasledne display advertising. Tymto sa potvrdili vSeobecne zndme poznatky o prijatel'nosti
tychto foriem a naproti tomu poznatky o men3ej ochote pouzivatel'ov akceptovat’ emailova
reklamu a reklamu v diskusnych skupindch. Najmenej akceptovate'nou formou reklamy pre
zvoleny segment st platené odkazy, o je dost’ prekvapujuci vysledok.

Po stanovenu hrani¢nu mieru (vid’ obrazok 2) su konkrétne hodnoty miery akceptacie
nasledujuce:
display advertising — 90,47 %,
informacné stranky firiem — 95,24 %,
emailova reklama — 76,19 %,
platené odkazy — 71,43 %,

@ reklama v diskusnych skupinach a konferenciach — 76,19 %.

Z tychto hodnot je zrejmé, Ze najviacsi podiel - 95,24 % opytanych si vybralo moznost’
uplnej alebo CiastoCnej akceptacie informacnych stranok firiem. Vramci reklamy
zobrazovanej na obrazovke moézeme konstatovat, ze 90,47 % respondentov poklada tuto
formu reklamy za akceptovatelnu alen 9,53 % ju povazuje za neprijatelnt. Emailova
reklamu je ochotnych akceptovat’ 76,19 % respondentov, ¢o je dost vysoka hodnota
vzhl'adom na fakt, Ze v rdmci doteraz realizovanych prieskumov bola distriblcia reklamy
prostrednictvom emailovej posty tplne neprijatel'na.

EEEE
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Najmensie percento respondentov (71,43 %) povazuje za prijatelné platené odkazy.
Vsetky tieto Cisla vSak hovoria o vel'mi dobrej prijatel'nosti vSetkych foriem online reklamy
prave vybranym segmentom pouzivatel'ov internetu [3].

Zaver

Internet areklama. Toto spojenie predstavuje vel'mi silny nastroj pre oslovenie
Sirokého spektra pouzivatelov internetu rdoznych vekovych kategorii, rézneho vzdelania,
z rdznych socialnych skupin a z r6znych geografickych oblasti. VSetky tieto charakteristiky su
dolezité pri urovani skupiny I'udi, ¢ize konkrétneho segmentu, na ktory je ucelné zamerat’ sa
v rdmci reklamnej kampane. Tento ¢lanok priniesol pohl'ad na to ako vybrany segment
vieobecne akceptuje zakladné druhy internetovej reklamy. Dalsie, detailnejsie informécie
otom aka je medzna miera akceptacie jednotlivych typov internetovej reklamy budd
publikované v budtcom ¢isle tohto ¢asopisu.
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