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1. UVOD DO PROBLEMATIKY

Mnoho firiem pre spravnu volbu trhovych segmentov vyuziva cieleny marketing,
ktory zahriiuje identifikdciu hlavnych trhovych segmentov, vol'bu jedného alebo niekolkych
pritazlivych segmentov, vyvoj vhodného produktu a marketingovych programov
odpovedajucich Specifickym zakaznickym potrebam a priani na danom trhovom segmente. Pri
cielenom marketingu namiesto Sirokého vyrobného a marketingového programu firmy sa
kladie doraz na prisposobenie produktu a marketingu poziadavkam ciel'ovych zékaznikov.

Tabul’ka €. 1 Hlavné segmentacné premenné

Geografické Demografické Psychografické Spravanie sa

Oblast’ Vek Zivotny $tyl PrileZitost’

Pocet obyvatel'ov Velkost’ rodiny Osobnost’ Uzitok

Charakter oblasti Zivotny cyklus rodiny UZzivatel'sky status
Mesacny prijem Stupeii pouzivania
Povolanie Status vernosti
Vzdelanie Stupen pripravenosti
Nabozenstvo Postoj k vyrobku
Néarodnost’
Spolo¢enska vrstva

Jednou zhlavnych segmentaénych premennych je segmenticia na zaklade
demografickych premennych. Pri demografickej segmentédcii je trh rozcleneny podla
demografickych premennych, ako je vek, velkost’ rodiny, mesacny prijem, pohlavie, atd’.
Tieto kritéria st obl'ubenym zakladom pre rozliSovanie skupin zakaznikov. Po prvé preto, ze
potreby, priania a preferencie zdkaznikov st silne spojené s demografickymi premennymi
apo druhé, ze demografické premenné su 'ahko meratené. Medzi zaujimavé pohlady na
demografické zloZenie trhu je nazeranie na trh z pohl'adu generacie. Zakladnou myslienkou
tohto pristupu je, ze kazdd generacia bola hlboko ovplyvilovana prostredim, v ktorom
vyrastala.

2. REALIZACIA VYSKUMU

Analyza akceptacie internetovej reklamy bola vykonavana anonymnou dotaznikovou
metddou. Dopytovanie bolo realizované jednorazovo v obdobiach marec 2008 a marec 2010.
Dotaznik bol aplikovany na nahodne zvoleni skupinu respondentov réznych vekovych
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kategorii a bol Sireny elektronickou formou. Pocet respondentov, ktori sa v oboch rokoch
zucastnilo dopytovania bolo 250 a bolo im poloZenych 18 otazok, pri€om na niektoré z nich
bola moznost’ jednej odpovede a na niektoré moznost’ viacerych odpovedi.

3. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYSKUMU
Vysledky dopytovania boli porovnavané v jednotlivych rokoch na zaklade zvolenia si
demografickej segmentacnej premennej — vek (generacia) respondentov.

A. Segment mlada generacia - vekova kategoria 19 aZ 24 rokov

V oblasti akceptacie internetovej reklamy sa nazor vekovej kategorie 19 — 24 rokov
nezmenil avroku 2008 aaj vroku 2010 oznadili za najprijatelnejSie typy internetovej
reklamy tieto druhy: banner, vodotla¢, inzertné linky. V oblasti bannerovej reklamy v roku
2010 nastal mierny nérast oproti roku 2008. Respondenti vo veku 19 — 24 rokov oznacili ako
prijatelny typ aj kontextovii reklamu, ktora bola pridand do dotaznika uskutociiovaného
v roku 2010.

Poziadavky kladené na internetovu reklamu (1 — ,,Rozhodne
dolezita“ a 5 — ,,Nie je dolezita“) v segmente "vek 19-24" za rok 2008
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Obrazok 1 Poziadavky na internetovu reklamu na segmente 19 - 24 rokov za rok 2008

Poziadavky kladené na internetovu reklamu (1 — ,,Rozhodne délezita“
a 5 — ,,Nie je dolezita“) v segmente "vek 19-24" za rok 2010
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Obrazok 2 PoZiadavky na internetovu reklamu na segmente 19 - 24 rokov za rok 2010

Na vyssie uvedenych obrazkoch (obrazok ¢. 1 a €. 2) st zndzornené poziadavky na
internetov reklamu respondentov vo vekovej kategorii 19 — 24 rokov. Pri porovnavani
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vysledkov prieskumu za roky 2008 a 2010 je vidiet badatelné rozdiely v reakcidch na
konkrétne postoje k internetovej reklame. V roku 2008 povazuje pravdivost’ za rozhodne
dolezita 58,33 % respondentov vo veku 19 — 24 rokov a v roku 2010 nastalo mierne zvySenie
na 71,03 % tychto respondentov. Zrozumitel’'nost’ oznacilo za rozhodne dolezita 44,44 %
respondentov tohto segmentu v roku 2008 a 59,81 % v roku 2010. Dalej I'udia vo veku 19 —
24 rokov, ktori sa zic¢astnili dopytovania povazuju za dblezité aj poziadavky vtipnesti a toho
aby reklama obsahovala délezité informacie o ponikanych vyrobkoch a sluzbach. Na
tieto poZiadavky reagovalo azaroven ich povaZovalo za rozhodne dodlezité o020 %
respondentov viac ako v roku 2010. Respondenti vekovej kategérie 19 — 24 rokov travia
znacénu cCast’ svojho volného Casu na réznych socidlnych sietach, kde sa Casto stretavaju
s internetovou reklamou. Preto aj odpovede k otdzke ohl'adom poziadaviek na tito reklamu
modzu byt zalozené na skusenostiach s reklamou na réznych socidlnych sietach. Pokial’ sa
respondenti z tohto segmentu stretli s nepravdivou a nezrozumitelnou reklamou na tychto
webovych strankach, tak v dotazniku oznacili poziadavku zrozumitelnosti a pravdivosti ako
rozhodne délezitu.

Co sa tyka vieobecnych postojov, tak u vekovej kategérie 19 — 24 rokov nedoslo
k rozdielnym odpovediam za roky 2008 a2010. Mladi l'udia sthlasili s danymi postojmi
rovnako v oboch rokoch.

B. Segment stredna generacia — vekova kategoria 25 az 34 rokov

Na obrazkoch ¢.3 a¢.4 su znazornené najprijatelnejSie typy internetovej reklamy
v segmente vekovej kategorie 25 — 34 rokov za roky 2008 a 2010. Z obrazkov vyplyva, ze u
respondentov tohto segmentu v istej miere doslo k malej zmene v akceptéacii reklamy, sice
vroku 2010 su akceptované tie isté typy internetovej reklamy ako v roku 2008 (banner,
vodotlac, reklamné emaily a inzertné linky), ale v roku 2010 nie je percentualne zastiipenie
danych typov internetovej reklamy v takej miere ako v roku 2008. Vysledky vyskumu v roku
2010 v tomto segmente poukazuju na to, ze zadavatelia reklamy aj vplyvom hospodarskej
krizy neadresovali také mnoZstvo internetovej reklamy ako v roku 2008, namiesto toho sa
zamerali na agresivnejSie typy interventovej reklamy(pop up okno, comic cursor, stick
advertising). To mohlo spOsobit, ze respondenti sa skor vyjadrovali k neprijatel'nosti
agresivnych typov ako ku akceptovatelnosti neagresivnej reklamy.

Miera akceptacie pre najprijatel'nejsSie typy internetovej reklamy (1-
najprijatelnejSie a 5-otravné) v segmente "vek 25-34" za rok 2008
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Obrazok 3 Miera akceptacie pre najprijatelnejsie typy internetovej reklamy na segmente 25 —
34 rokov za rok 2008
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Miera akceptacie pre najprijatelnejSie typy internetovej reklamy (1-
najprijatelnejSie a 5-otravné) v segmente "vek 25-34" za rok 2010
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Obrazok 4 Miera akceptdcie pre najprijatelnejsie typy internetovej reklamy na segmente 25 —
34 rokov za rok 2008

Pravdivost’, zrozumitel'nost’, aby neobsahovala nasilie, slusnd bez vulgarnych slov
origindlna, vtipnd aaby obsahovala doélezit¢ informécie o vyrobku tieto poziadavky na
internetovi reklamu oznacil respondenti vekovej kategoérie 25 — 34 rokov za rozhodne
dolezité v roku 2008 ale aj v roku 2010.

Vseobecné postoje k internetovej reklame (1 — ,,Upline suhlasim
“ad- ,,Uplne nesuhlasim") v segmente "vek 25-34" za rok 2010
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Obrazok 5 Vseobecné postoje k internetovej reklame na segmente 25 — 34 rokov za rok 2008

Na obrazkoch €.5 a €.6 je mo6z¢ vidiet’ vel'ké rozdiely vo vSeobecnych postojoch za rok
2008 s porovnanim s rokom 2010 hlavne v Uplnom sthlase pre dany postoj. Najviac viditeI'né
to je pri postoji reklama manipuluje l'udi, s ktorym uplne suhlasi 4,17 % respondentov vo
veku 25 — 34 rokov zucastnenych dopytovania v roku 2008 a v roku 2010 tplne suhlasilo az
36,84 % respondentov tohto segmentu. Tak tiez velky percentudlny nérast vidiet v postoji
reklama je sucastou moderného zivota. Tieto vel'ké vykyvy v postojoch mohli byt spdsobené
bud zmenou vnimania internetovej reklamy ako celku alebo odlisSnou Struktarou
respondentov vypliujtcich dotaznik v roku 2008 a v roku 2010.
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Vseobecné postoje k internetovej reklame (1 — ,,Uplne sthlasim “ a 4 —
,Uplne nesthlasim™) v segmente "vek 25-34" za rok 2010
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Obrdzok 6 Vseobecné postoje k internetovej reklame na segmente 25 — 34 rokov za rok 2010

C. Segment starsSia generacia — vekova kategoria 35 — 54 rokov

Oblast’ akceptacie najprijatel’nejSich typov internetovej reklamy v segmente vekova
kategéria 35 — 54 rokov nezaznamenal vyrazne zmeny za roky 2008 a 2010. Respondenti
z tejto vekovej kategérie aj v roku 2008 aj vroku 2010 oznalili za prijatelné tieto typy
internetovej reklamy: banner, reklamné e-maily, inzertné linky.

Poziadavky kladené na internetovu reklamu (1 — ,,Rozhodne délezita“
a 5 — ,Nie je délezita“) v segmente "vek 35-54" za rok 2008
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Obrazok 7 PoZiadavky k internetovej reklame na segmente 35 — 54 rokov za rok 2008

Z obrazkov ¢.7 ac.8 je vidiet evidentny rozdiel v poziadavkach kladenych na
internetovi reklamu u respondentov vo veku 35 — 54 rokov. V roku 2008 mali vysoké
percentudlne zastiipenie poziadavky aby reklama neobsahovala nasilie (58,97 %) a aby bola
reklama slu§na bez vulgarnych slov (64,10 %). V roku 2010 respondenti z tohto segmentu
povazovali za rozhodne dolezité (vyraznym percentudlnym podielom) vsetky poziadavky
kladené¢ na internetovi reklamu. Pravdivost’, zrozumitel’nost’, obsahovost’ dolezitych
informacii o vyrobkoch a sluzbach, bez vulgarnych slov a nasilia tieto poziadavky
akceptovalo viac ako 70 % respondentov z tohto segmentu. Jednym z dévodov mdze byt aj
opatrné ndkupne rozhodovanie pocas, ale aj po skonc¢eni hospodarskej krizy. Z toho vyplyva,
ze tento segment priradil pravdivosti, dolezitosti, sluSnosti a obsahovosti ddlezitych
informdcii vel'ki mieru doleZitosti.
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Poziadavky kladené na internetovu reklamu (1 — ,,Rozhodne doélezita“ a
5 - ,,Nie je dolezita“) v segmente "vek 35-54" za rok 2010
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Obrazok 8 PozZiadavky k internetovej reklame na segmente 35 — 54 rokov za rok 2010

Z obrazkov ¢.9 a¢.10 mézeme vycitat, ze k vSeobecnym postojom k internetovej
reklame sa vyjadrili respondenti s va¢Sim sthlasom v roku 2010 nez v roku 2008. Reklama
manipuluje Pudi, k tomuto postoju vyjadrilo Gplny sthlas takmer 18 % oslovenych v tomto
segmente v roku 2008 a 45,24 % respondentov v roku 2010. Takmer 13 % oslovenych v roku
2008 uplne suhlasi s postojom, Ze reklama je sucastou moderné¢ho zivota, ale v roku 2010 to
bolo az 38,10 % respondentov vo veku 35 — 54 rokov. Takmer 17 % rozdiel je vidiet’ aj
v postoji, ze trhoveé hospodarstvo nemdze bez reklamy existovat’.

Vseobecné postoje k internetovej reklame (1 — ,,Uplne suhlasim “ a 4 —

° ,Uplne nesuthlasim") v segmente "vek 35-54" za rok 2008
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Obrazok 9 Vseobecné postoje k internetovej reklame na segmente 35 — 54 rokov za rok 2008
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Vseobecné postoje k internetovej reklame (1 — ,,Uplne sthlasim “ a 4
— ,,Uplne nesthlasim") v segmente "vek 35-54" za rok 2010
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Obrazok 10 Vseobecné postoje k internetovej reklame na segmente 35 — 54 rokov za rok 2008

4. ZAVER

Na zéaklade realizovaného dopytovania a naslednej analyzy a komparacie vysledkov
zrokov 2008 a 2010 je mozné stanovit nasledujiice odporucania ako €o najlepSie oslovit’
prislusné generacné skupiny a uspesne nasledne vyuzit’ jednotlivé druhy internetovej reklamy.

A. Segment vekova kategoria 19 — 24 rokov

NajlepsSou cestou ako oslovit’ vekovu kategoriu 19 — 24 rokov je prostrednictvom
vtipnej mierne agresivnej internetovej reklamy, ktora je zrozumitelnd a originalna. Ako typ
internetovej reklamy by bolo vhodné vyuzit’ banner alebo kontextovu reklamu v istej miere aj
inzertné linky. Naopak pokles v roku 2010 oproti roku 2008 bol zaznamenany v reklamnych
emailoch. Tato vekova kategéria by mala mat’ moznost upravit reklamu podla svojich
predstav, ¢im by zadéavatel'ovi internetovej reklamy pribudli nové moznosti a napady ako tuto
reklamu zdokonalit, aby bola ¢o najicinnejsia pre dant vekovl kategériu. Vel'mi dolezitym
prvkom je aj zacielenie internetovej reklamy aj prostrednictvom socidlnych sieti, ktorych
vyuZzivanie je v poslednej dobe vel'mi oblibené.

B. Segment vekova kategoria 25 — 34 rokov

Z porovnavania vyskumov zrokov 2008 a2010 je vidiet menSiu mieru
akceptovatelnosti vSetkych druhov interventovej reklamy u vekovej kategorie 25 — 34 rokov.
To znamenda, Ze vtomto segmente nie je podstatné akym typom internetovej reklamy
zadavatel’ tejto reklamy pdsobi, ale to, aku reakciu to u potencidlnych zdkaznikov vyvola.
Vyznamnou zlozkou tejto reklamy je urcite oslovenie I'udi tejto vekovej kategdrie pravdivou
a zrozumitelnou reklamou asamozrejme obsah dolezitych informacii o ponukanych
vyrobkoch a sluzbach je pozitivom.

C. Segment vekova kategoria 35 — 54 rokov

Banner a kontextova reklamu by bolo vhodné vyuzit' ako typy internetovej reklamy
cielenej na vekovi kategoriu 35 — 54 rokov. Obsah tejto reklamy by mal byt pravdivy
anemal by obsahovat’ prvky nasilia a vulgarnosti. Ddlezité je aby bola na tato vekovu
kategoriu cielena reklama tak, aby nemali pocit Ze ich dana reklama manipuluje a zavadza.
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