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AKCEPTÁCIA INTERNETOVEJ REKLAMY Z POHĽADU 
VYBRANÝCH SEGMENTOV 

 
Radovan Madleňák  

 
1. ÚVOD DO PROBLEMATIKY 
Mnoho firiem pre správnu voľbu trhových segmentov využíva cielený marketing, 

ktorý zahrňuje identifikáciu hlavných trhových segmentov, voľbu jedného alebo niekoľkých 
príťažlivých segmentov, vývoj vhodného produktu a marketingových programov 
odpovedajúcich špecifickým zákazníckym potrebám a prianí na danom trhovom segmente. Pri 
cielenom marketingu namiesto širokého výrobného a marketingového programu firmy sa 
kladie dôraz na prispôsobenie produktu a marketingu požiadavkám cieľových zákazníkov.  
 

Tabuľka č. 1 Hlavné segmentačné premenné 

Geografické Demografické Psychografické Správanie sa 

Oblasť Vek Životný štýl Príležitosť 
Počet obyvateľov Veľkosť rodiny Osobnosť Úžitok 
Charakter oblasti Životný cyklus rodiny   Užívateľský status 

  Mesačný príjem   Stupeň používania 
  Povolanie   Status vernosti 
  Vzdelanie   Stupeň pripravenosti 
  Náboženstvo   Postoj k výrobku 
  Národnosť     

  Spoločenská vrstva     

 
Jednou z hlavných segmentačných premenných je segmentácia na základe 

demografických premenných. Pri demografickej segmentácii je trh rozčlenený podľa 
demografických premenných, ako je vek, veľkosť rodiny, mesačný príjem, pohlavie, atď. 
Tieto kritéria sú obľúbeným základom pre rozlišovanie skupín zákazníkov. Po prvé preto, že 
potreby, priania a preferencie zákazníkov sú silne spojené s demografickými premennými 
a po druhé, že demografické premenné sú ľahko merateľné. Medzi zaujímavé pohľady na 
demografické zloženie trhu je nazeranie na trh z pohľadu generácie. Základnou myšlienkou 
tohto prístupu je, že každá generácia bola hlboko ovplyvňovaná prostredím, v ktorom 
vyrastala. 

 
2. REALIZÁCIA VÝSKUMU 
Analýza akceptácie internetovej reklamy bola vykonávaná anonymnou dotazníkovou 

metódou. Dopytovanie bolo realizované jednorázovo v obdobiach marec 2008 a marec 2010. 
Dotazník bol aplikovaný na náhodne zvolenú skupinu respondentov rôznych vekových 
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kategórií a bol šírený elektronickou formou. Počet respondentov, ktorí sa v oboch rokoch 
zúčastnilo dopytovania bolo 250 a bolo im položených 18 otázok, pričom na niektoré z nich 
bola možnosť jednej odpovede a na niektoré možnosť viacerých odpovedí. 

 
3. VÝSLEDKY MARKETINGOVÉHO VÝSKUMU 
Výsledky dopytovania boli porovnávané v jednotlivých rokoch na základe zvolenia si 

demografickej segmentačnej premennej – vek (generácia) respondentov.  
 
A. Segment mladá generácia  - veková kategória 19 až 24 rokov 
V oblasti akceptácie internetovej reklamy sa názor vekovej kategórie 19 – 24 rokov 

nezmenil a v roku 2008 a aj v roku 2010 označili za najprijateľnejšie typy internetovej 
reklamy tieto druhy: banner, vodotlač, inzertné linky.  V oblasti bannerovej reklamy v roku 
2010 nastal mierny nárast oproti roku 2008. Respondenti vo veku 19 – 24 rokov označili ako 
prijateľný typ aj kontextovú reklamu, ktorá bola pridaná do dotazníka uskutočňovaného 
v roku 2010. 

Požiadavky kladené na internetovú reklamu (1 – „Rozhodne 
dôležitá“ a 5 – „Nie je dôležitá“) v segmente "vek 19-24" za rok 2008
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Obrázok 1 Požiadavky na internetovú reklamu na segmente 19  - 24 rokov za rok 2008 

Požiadavky kladené na internetovú reklamu (1 – „Rozhodne dôležitá“ 
a 5 – „Nie je dôležitá“) v segmente "vek 19-24" za rok 2010
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Obrázok 2 Požiadavky na internetovú reklamu na segmente 19  - 24 rokov za rok 2010 

Na vyššie uvedených obrázkoch (obrázok č. 1 a č. 2) sú znázornené požiadavky na 
internetovú reklamu respondentov vo vekovej kategórii 19 – 24 rokov. Pri porovnávaní 
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výsledkov prieskumu za roky 2008 a 2010 je vidieť badateľné rozdiely v reakciách na 
konkrétne postoje k internetovej reklame.  V roku 2008 považuje pravdivosť za rozhodne 
dôležitú 58,33 % respondentov vo veku 19 – 24 rokov a v roku 2010 nastalo mierne zvýšenie 
na 71,03 % týchto respondentov. Zrozumiteľnosť označilo za rozhodne dôležitú 44,44 % 
respondentov tohto segmentu v roku 2008 a 59,81 % v roku 2010. Ďalej ľudia vo veku 19 – 
24 rokov, ktorí sa zúčastnili dopytovania považujú za dôležité aj požiadavky vtipnosti a toho 
aby reklama obsahovala dôležité informácie o ponúkaných výrobkoch a službách. Na 
tieto požiadavky reagovalo a zároveň ich považovalo za rozhodne dôležité o 20 % 
respondentov viac ako v roku 2010. Respondenti vekovej kategórie 19 – 24 rokov trávia 
značnú časť svojho voľného času na rôznych sociálnych sieťach, kde sa často stretávajú 
s internetovou reklamou. Preto aj odpovede k otázke ohľadom požiadaviek na túto reklamu 
môžu byť založené na skúsenostiach s reklamou na rôznych sociálnych sieťach. Pokiaľ sa 
respondenti z tohto segmentu stretli s nepravdivou a nezrozumiteľnou reklamou na týchto 
webových stránkach, tak v dotazníku označili požiadavku zrozumiteľnosti a pravdivosti ako 
rozhodne dôležitú.  

Čo sa týka všeobecných postojov, tak u vekovej kategórie 19 – 24 rokov nedošlo 
k rozdielnym odpovediam za roky 2008 a 2010. Mladí ľudia súhlasili s danými postojmi 
rovnako v oboch rokoch. 

 
B. Segment stredná generácia – veková kategória 25 až 34 rokov 
Na obrázkoch č.3 a č.4 sú znázornené najprijateľnejšie typy internetovej reklamy 

v segmente vekovej kategórie 25 – 34 rokov za roky 2008 a 2010. Z obrázkov vyplýva, že u 
respondentov tohto segmentu v istej miere došlo k malej zmene v akceptácii reklamy, síce 
v roku 2010 sú akceptované tie isté typy internetovej reklamy ako v roku 2008 (banner, 
vodotlač, reklamné emaily a inzertné linky), ale v roku 2010 nie je percentuálne zastúpenie 
daných typov internetovej reklamy v takej miere ako v roku 2008. Výsledky výskumu v roku 
2010 v tomto segmente poukazujú na to, že zadávatelia reklamy aj vplyvom hospodárskej 
krízy neadresovali také množstvo internetovej reklamy ako v roku 2008, namiesto toho sa 
zamerali na agresívnejšie typy interventovej reklamy(pop up okno, comic cursor, stick 
advertising). To mohlo spôsobiť, že respondenti sa skôr vyjadrovali k neprijateľnosti 
agresívnych typov ako ku akceptovateľnosti neagresívnej reklamy. 

 

Miera akceptácie pre najprijateľnejšie typy internetovej reklamy (1-
najprijateľnejšie a 5-otravné) v segmente "vek 25-34" za rok 2008 
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Obrázok 3 Miera akceptácie pre najprijateľnejšie typy internetovej reklamy na segmente 25 – 
34 rokov za rok 2008  
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Miera akceptácie pre najprijateľnejšie typy internetovej reklamy (1-
najprijateľnejšie a 5-otravné) v segmente "vek 25-34" za rok 2010
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Obrázok 4 Miera akceptácie pre najprijateľnejšie typy internetovej reklamy na segmente 25 – 
34 rokov za rok 2008  

Pravdivosť, zrozumiteľnosť, aby neobsahovala násilie, slušná bez vulgárnych slov 
originálna, vtipná a aby obsahovala dôležité informácie o výrobku tieto požiadavky na 
internetovú reklamu označil respondenti vekovej kategórie 25 – 34 rokov za rozhodne 
dôležité v roku 2008 ale aj v roku 2010. 

Všeobecné postoje k internetovej reklame (1 – „Úplne súhlasím 
“ a 4 – „Úplne nesúhlasím") v segmente "vek 25-34" za rok 2010
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Obrázok 5 Všeobecné postoje k internetovej reklame na segmente 25 – 34 rokov za rok 2008 

Na obrázkoch č.5 a č.6 je môžé vidieť veľké rozdiely vo všeobecných postojoch za rok 
2008 s porovnaním s rokom 2010 hlavne v úplnom súhlase pre daný postoj. Najviac viditeľné 
to je pri postoji reklama manipuluje ľudí, s ktorým úplne súhlasí 4,17 % respondentov vo 
veku 25 – 34 rokov zúčastnených dopytovania v roku 2008 a v roku 2010 úplne súhlasilo až 
36,84 % respondentov tohto segmentu. Tak tiež veľký percentuálny nárast vidieť v postoji 
reklama je súčasťou moderného života. Tieto veľké výkyvy v postojoch mohli byť spôsobené 
buď zmenou vnímania internetovej reklamy ako celku alebo odlišnou štruktúrou 
respondentov vyplňujúcich dotazník v roku 2008 a v roku 2010. 
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Všeobecné postoje k internetovej reklame (1 – „Úplne súhlasím “ a 4 – 
„Úplne nesúhlasím") v segmente "vek 25-34" za rok 2010

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

Reklama
manipuluje ľudí

Reklama je
súčasťou 

moderného života

Reklama
podporuje 

zbytočný konzum

Trhové
hospodárstvo 
nemôže bez

reklamy existovať

Reklama pomáha
ľuďom

orientovať sa
v ponuke tovarov

a služieb

M
ie

ra
 a

kc
e

p
tá

c
ie

 v
yj

ad
re

n
á

 v
 %

1

2

3

4

 

Obrázok 6 Všeobecné postoje k internetovej reklame na segmente 25 – 34 rokov za rok 2010 

C. Segment staršia generácia – veková kategória 35 – 54 rokov 
Oblasť akceptácie najprijateľnejších typov internetovej reklamy v segmente veková 

kategória 35 – 54 rokov nezaznamenal výrazne zmeny za roky 2008 a 2010. Respondenti 
z tejto vekovej kategórie aj v roku 2008 aj v roku 2010 označili za prijateľné tieto typy 
internetovej reklamy: banner, reklamné e-maily, inzertné linky.  

Požiadavky kladené na internetovú reklamu (1 – „Rozhodne dôležitá“ 
a 5 – „Nie je dôležitá“) v segmente "vek 35-54" za rok 2008
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Obrázok 7 Požiadavky k internetovej reklame na segmente 35 – 54 rokov za rok 2008 

Z obrázkov č.7 a č.8 je vidieť evidentný rozdiel v požiadavkách kladených na 
internetovú reklamu u respondentov vo veku 35 – 54 rokov. V roku 2008 mali vysoké 
percentuálne zastúpenie požiadavky aby reklama neobsahovala násilie (58,97 %) a aby bola 
reklama slušná bez vulgárnych slov (64,10 %). V roku 2010 respondenti z tohto segmentu 
považovali za rozhodne dôležité (výrazným percentuálnym podielom) všetky požiadavky 
kladené na internetovú reklamu. Pravdivosť, zrozumiteľnosť, obsahovosť dôležitých 
informácií o výrobkoch a službách, bez vulgárnych slov a násilia tieto požiadavky 
akceptovalo viac ako 70 % respondentov z tohto segmentu. Jedným z dôvodov môže byť aj 
opatrné nákupne rozhodovanie počas, ale aj po skončení hospodárskej krízy. Z toho vyplýva, 
že tento segment priradil pravdivosti, dôležitosti, slušnosti a obsahovosti dôležitých 
informácii veľkú mieru dôležitosti.  
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Požiadavky kladené na internetovú reklamu (1 – „Rozhodne dôležitá“ a 
5 – „Nie je dôležitá“) v segmente "vek 35-54" za rok 2010
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Obrázok 8 Požiadavky k internetovej reklame na segmente 35 – 54 rokov za rok 2010 

Z obrázkov č.9 a č.10 môžeme vyčítať, že k všeobecným postojom k internetovej 
reklame sa vyjadrili respondenti s väčším súhlasom v roku 2010 než v roku 2008. Reklama 
manipuluje ľudí, k tomuto postoju vyjadrilo úplný súhlas takmer 18 % oslovených v tomto 
segmente v roku 2008 a 45,24 % respondentov v roku 2010. Takmer 13 % oslovených v roku 
2008 úplne súhlasí s postojom, že reklama je súčasťou moderného života, ale v roku 2010 to 
bolo až 38,10 % respondentov vo veku 35 – 54 rokov. Takmer 17 % rozdiel je vidieť aj 
v postoji, že trhové hospodárstvo nemôže bez reklamy existovať. 

 

Všeobecné postoje k internetovej reklame (1 – „Úplne súhlasím “ a 4 – 
„Úplne nesúhlasím") v segmente "vek 35-54" za rok 2008
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Obrázok 9 Všeobecné postoje k internetovej reklame na segmente 35 – 54 rokov za rok 2008 
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Všeobecné postoje k internetovej reklame (1 – „Úplne súhlasím “ a 4 
– „Úplne nesúhlasím") v segmente "vek 35-54" za rok 2010
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Obrázok 10 Všeobecné postoje k internetovej reklame na segmente 35 – 54 rokov za rok 2008 

4. ZÁVER 
Na základe realizovaného dopytovania a následnej analýzy a komparácie výsledkov 

z rokov 2008 a 2010 je možné stanoviť nasledujúce odporúčania ako čo najlepšie osloviť 
príslušné generačné skupiny a úspešne následne využiť jednotlivé druhy internetovej reklamy.  
 

A. Segment veková kategória 19 – 24 rokov 
Najlepšou cestou ako osloviť vekovú kategóriu 19 – 24 rokov je prostredníctvom 

vtipnej mierne agresívnej internetovej reklamy, ktorá je zrozumiteľná a originálna. Ako typ 
internetovej reklamy by bolo vhodné využiť banner alebo kontextovú reklamu v istej miere aj 
inzertné linky. Naopak pokles v roku 2010 oproti roku 2008 bol zaznamenaný v reklamných 
emailoch. Táto veková kategória by mala mať možnosť upraviť reklamu podľa svojich 
predstáv, čím by zadávateľovi internetovej reklamy pribudli nové možnosti a nápady ako túto 
reklamu zdokonaliť, aby bola čo najúčinnejšia pre danú vekovú kategóriu. Veľmi dôležitým 
prvkom je aj zacielenie internetovej reklamy aj prostredníctvom sociálnych sieti, ktorých 
využívanie je v poslednej dobe veľmi obľúbené. 

 
B. Segment veková kategória 25 – 34 rokov 
Z porovnávania výskumov z rokov 2008 a 2010 je vidieť menšiu mieru 

akceptovateľnosti všetkých druhov interventovej reklamy u vekovej kategórie 25 – 34 rokov. 
To znamená, že v tomto segmente nie je podstatné akým typom internetovej reklamy 
zadávateľ tejto reklamy pôsobí, ale to, akú reakciu to u potenciálnych zákazníkov vyvolá. 
Významnou zložkou tejto reklamy je určite oslovenie ľudí tejto vekovej kategórie pravdivou 
a zrozumiteľnou reklamou a samozrejme obsah dôležitých informácii o ponúkaných 
výrobkoch a službách je pozitívom. 

 
C. Segment veková kategória 35 – 54 rokov 
Banner a kontextovú reklamu by bolo vhodné využiť ako typy internetovej reklamy 

cielenej na vekovú kategóriu 35 – 54 rokov. Obsah tejto reklamy by mal byť pravdivý 
a nemal by obsahovať prvky násilia a vulgárností. Dôležité je aby bola na túto vekovú 
kategóriu cielená reklama tak, aby nemali pocit že ich daná reklama manipuluje a zavádza. 
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