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ABSTRAKT

Préca sa zaobera digitadlnym marketingom ako vyznamnym faktorom ovplyviiujicim spravanie
moderného spotrebitel’a v online prostredi. Cielom prace je analyzovat vyznam digitalneho
marketingu a posudit’ jeho vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel'ov v online prostredi. Objekt
skimania predstavuje vplyv vybranych prvkov digitdlneho marketingu na ndkupné spravanie
spotrebitel'ov a subjekt skimania tvoria respondenti so skiisenost'ou s pouzivanim internetu a
realizaciou online nakupov. V praci sa vyuzivaju vSeobecné vedecké metddy, najmé analyza,
syntéza, kompardcia, indukcia a dedukcia, ako aj kvantitativny vyskum realizovany formou
online dotaznikového prieskumu. Sekundérne tidaje vychddzajii z domacich a zahrani¢nych
odbornych literarnych zdrojov zameranych na digitdlny marketing, spotrebitel'ské spravanie a
Specifika online prostredia, primarne tidaje boli ziskané prostrednictvom dotaznika. Vysledky
prace poukazuju na to, ze digitdlny marketing ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitelov
najmi vo faze vyhladdvania informécii a porovnavania alternativ, pricom slabsi vplyv sa

prejavuje pri kone¢nom rozhodovani o kupe a pri spravani po nakupe.

KPucové slova: Digitalny marketing. Moderny spotrebitel. Spotrebitel'ské spravanie.
Nékupné rozhodovanie. Online nakupovanie.



ABSTRACT

The thesis deals with digital marketing as a significant factor influencing the behaviour of the
modern consumer in the online environment. The aim of the thesis is to analyse the importance
of digital marketing and assess its impact on consumers’ purchasing behaviour in the online
environment. The object of the research is the influence of selected elements of digital
marketing on consumers’ purchasing behaviour, while the subject of the research consists of
respondents with experience in using the Internet and making online purchases. The thesis
applies general scientific methods, particularly analysis, synthesis, comparison, induction, and
deduction, as well as quantitative research conducted in the form of an online questionnaire
survey. Secondary data are based on domestic and foreign professional literature focused on
digital marketing, consumer behaviour, and the specifics of the online environment, while
primary data were obtained through a questionnaire. The results of the thesis indicate that digital
marketing influences consumers’ purchasing behaviour mainly in the stage of information
search and comparison of alternatives, whereas a weaker influence is observed in the final

purchase decision and in post-purchase behaviour.

Keywords: Digital marketing. Modern consumer. Consumer behaviour. Purchase decision-

making. Online shopping.
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UvVoD

Digitdlny marketing v suCasnosti predstavuje vyznamna sucast marketingovej
komunikacie a vyrazne ovplyviluje spravanie spotrebitelov v online prostredi. Rozvoj
internetu, socialnych sieti a digitadlnych technoldgii zmenil spdsob, akym spotrebitelia
vyhl'addvaju informdcie, porovnavaji ponuky a realizuji ndkupné rozhodnutia. Skiimanie tejto
problematiky je dolezité nielen z teoretického, ale aj z praktického hl'adiska, ked’Zze poznanie
spravania moderné¢ho spotrebitela umoziiuje lepSie pochopit’ UcCinnost digitalnych
marketingovych nastrojov.

Cielom prace je analyzovat vyznam digitdlneho marketingu ako ndstroja poznania
moderného spotrebitel'a a posudit’ jeho vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel'ov v online
prostredi. V teoretickej Casti sa praca opiera o analyzu, syntézu, komparaciu, indukciu a
dedukciu odbornych zdrojov. Analytickd cast vychadza z kvantitativneho vyskumu
realizovaného formou online dotaznikového prieskumu. Prica je rozdelend na teoretick a
analyticku Cast’, pricom sa zameriava na digitdlny marketing, spotrebitel’ské spravanie v online

prostredi a zhodnotenie vysledkov vlastného vyskumu.



1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANEJ PROBLEMATIKY
1.1. Digitalny marketing a jeho vybrané nastroje

Digitalny marketing predstavuje vyznamnu sucast’ suasnej marketingovej komunikacie a
v podmienkach digitalnej ekonomiky patri medzi zékladné pristupy, prostrednictvom ktorych
podniky oslovuju zakaznikov, buduju vztahy so svojim publikom a sucasne ziskavaji poznatky
o jeho spravani. Jeho vyznam narasta najmi v dosledku rozvoja internetu, mobilnych zariadeni,
socidlnych sieti a d’alSich digitalnych technolégii, ktoré zdsadne zmenili sposob realizacie
marketingovych aktivit. V odbornej literatire sa digitalny marketing vymedzuje ako subor
marketingovych ¢innosti uskutoctiovanych prostrednictvom digitalnych médii, technoldgii a
komunika¢nych kanalov. Murar a Piatrov (2022) ho charakterizuju ako prepojenie digitalnych
médii, dat a modernych technoldgii s marketingovou komunikéaciou s cielom efektivne
dosahovat’ stanovené marketingové ciele, pricom Belias a kol. (2023) zdoraziuji aj jeho
vyznam pri budovani a rozvijani vztahov s existujucimi i potencidlnymi zakaznikmi. Tato
forma marketingu sa preto neobmedzuje iba na online prezentaciu produktov a sluzieb, ale
zahffia aj systematicku pracu s informaciami o zdkaznikovi a jeho reakciach v digitdlnom
prostredi.

Podstata digitdlneho marketingu spociva nielen v komunikécii so zakaznikom, ale aj v
schopnosti podnikov ziskavat,, analyzovat a vyuzivat Gdaje o spravani pouzivatelov. Prave
tento aspekt ho odlisuje od tradi¢nych foriem marketingovej komunikacie. Digitalne prostredie
umoziuje presnejSie cielenie marketingovych aktivit, vy$Siu mieru personalizacie a zaroven aj
lepSiu meratelnost’ ich vysledkov. Panda a Mishra (2021) poukazuju na to, ze digitilne
technologie sa stali prirodzenou stcastou kazdodenného Zzivota spotrebitelov, a tym vytvorili
priestor na efektivnejSiu komunikéciu, analyzu zakaznickeho sprédvania a optimalizaciu
marketingovych aktivit. Murar a Piatrov (2022) zaroven upozoriiuju, ze digitalne média
umoziuju obojsmernu a interaktivnu komunikaciu, v ramci ktorej moézu pouzivatelia na obsah
bezprostredne reagovat’ prostrednictvom komentarov, zdielania alebo hodnotenia. Z toho
vyplyva, ze digitalny marketing nemozno chapat’ len ako technicky nastroj propagécie, ale ako
komplexny systém marketingovych aktivit prepajajuci komunikéciu, data a spatnua viazbu od
spotrebitela.

Realizacia digitdlneho marketingu sa opiera o viaceré nastroje, prostrednictvom ktorych
podniky komunikuja so zdkaznikmi v online prostredi. Medzi najvyznamnejsie patria webova
stranka, optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO), platena reklama vo vyhl'adavacoch (PPC/SEM),

content marketing, marketing na socialnych siet’ach, influencer marketing, e-mail marketing a
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mobilny marketing. Uvedené nastroje sa od tradicnych foriem marketingu odliSuji najma
vy$Sou mierou meratelnosti, personalizacie a interaktivity. Lincényi (2023) zdoraziuje, Ze
prave tieto vlastnosti zvySuju efektivnost’ digitdlnej komunikacie a umoziuji podnikom
pruznejSie reagovat’ na potreby trhu, zatial co Cutler (2024) poukazuje na ich vyznam pri
zvySovani viditeI'nosti znacky v online priestore. Osobitné postavenie ma influencer marketing,
pri ktorom Migkos a kol. (2025) upozorniujii na rastucu efektivnost’ vyplyvajlicu najmé z
autentickejSicho poOsobenia na spotrebitela a z vySSej doveryhodnosti odporiacani
sprostredkovanych prostrednictvom znamych osobnosti alebo tvorcov obsahu.

Z uvedenych skuto¢nosti vyplyva, Ze digitalny marketing predstavuje nielen vyznamny
nastroj modernej marketingovej komunikacie, ale aj dolezity prostriedok poznania spravania
spotrebitel’a v online prostredi. Ked’Ze Gi¢innost’ jednotlivych nastrojov digitalneho marketingu
sa prejavuje predovSetkym vo vztahu ku konkrétnemu spotrebitelovi, jeho potrebam,
preferencidm a rozhodovacim procesom, v nasledujucej kapitole bude pozornost’ sustredena na
spotrebitela a spotrebitel'ské spravanie ako kIicové vychodisko pre pochopenie vplyvu

digitalneho marketingu na ndkupné rozhodovanie.
1.2. Moderny spotrebitel’ a nakupné spravanie v online prostredi

Moderny spotrebitel’ sa pohybuje v prostredi vysokej informac¢nej dostupnosti, digitalnej
prepojenosti a intenzivnej online komunikacie. Rozvoj digitalnych technoldgii zdsadne zmenil
spdsob, akym spotrebitelia ziskavaji informacie, porovnavaju alternativy a prijimaji nakupné
rozhodnutia. Online prostredie im poskytuje rychly pristup k tidajom o produktoch, cenach,
dostupnosti ¢i skusenostiach inych zékaznikov, ¢im sa rozhodovaci proces stava
dynamickejSim a zarovenn informacne naro¢nejSim. Kumar (2025) uvadza, ze digitilne
prostredie rozSiruje moznosti spotrebitela pri ziskavani relevantnych informécii, a tym
vyznamne meni charakter jeho rozhodovania. Zhou (2021) zaroven poukazuje na to, ze
spotrebitel’ si v online priestore Casto vytvara ndzor na znacku este pred samotnym nadkupom, a
to na zéklade informadcii, s ktorymi sa stretdva pocas vyhl'addvania a porovnavania moznosti.

Nékupné spravanie v online prostredi nemozno chapat’ len ako samotny akt kupy, ale ako
komplexny proces zahffiajuci uvedomenie si potreby, vyhl'addvanie informadcii, porovnavanie
moznosti, rozhodnutie o kipe a nasledné hodnotenie produktu alebo sluzby. V porovnani s
tradicnym nakupovanim je tento proces menej linearny, ked’ze spotrebitel’ sa mdze opakovane
vracat’ k jednotlivym fazam rozhodovania a priebezne prehodnocovat’ svoje volby. Murar a
Piatrov (2022) zdoraziiuju, ze digitalne prostredie umoziuje vyuzivat’ viaceré zdroje informacii

sucasne, najmd webové stranky, vyhladavace, socidlne siete a online recenzie, o zvySuje



schopnost’ spotrebitel’a orientovat’ sa v Sirokej ponuke trhu. Zaroven vSak rastie aj naro¢nost’
rozhodovania, ked’Ze spotrebitel’ musi vacSie mnozstvo podnetov selektovat), triedit’ a kriticky
vyhodnocovat'.

Pre sucasného spotrebitel’a je charakteristickd vysSia miera informovanosti, vicsia aktivita
pri vyhl'adavani udajov a vyssia schopnost’ porovnavat’ dostupné alternativy bez vyraznych
casovych a priestorovych obmedzeni. Belias a kol. (2023) uvadzajt, ze digitadlne prostredie
meni oCakdvania spotrebitel'a a zvySuje jeho poziadavky na rychlost, relevantnost’ a kvalitu
informacii. Vyznamnu ulohu pritom zohrava aj déveryhodnost’ obsahu, ked’ze rozhodovanie v
online prostredi je vo velkej miere ovplyvnené dostupnostou hodnoteni, odportcani a
sktisenosti inych pouzivatelov. Stofejova a kol. (2024) v tejto stivislosti upozortiuju, Ze kvalita
digitalnej skusenosti a uroveil dostupnych informacii patria medzi vyznamné faktory
ovplyviiujlice postoj spotrebitel'a a jeho nasledné rozhodovanie.

Z uvedenych poznatkov vyplyva, Ze moderny spotrebitel’ v online prostredi vystupuje ako
aktivny, informovany a narocnejsi subjekt, ktory pri ndkupnom rozhodovani vyuziva Siroké
spektrum digitalnych informdcii a podnetov. Jeho spravanie je charakteristické vysSou mierou
porovnavania, hodnotenia a kritického vyberu alternativ, priCom vyznamnt ulohu zohrava aj
doveryhodnost’ a kvalita dostupného obsahu. Prave tieto charakteristiky vytvaraji priestor na
podrobnejsie skimanie toho, akym spdsobom digitdlny marketing ovplyviluje spotrebitel’a a

aké mechanizmy vyuziva pri formovani jeho rozhodovania v online prostredi.
1.3. Vplyv digitalneho marketingu na nakupné spravanie spotrebitel’a

Digitalny marketing ovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitela tym, Ze vstupuje do
viacerych faz jeho rozhodovacieho procesu a zaroven umoziuje podnikom sledovat’ reakcie
spotrebitel’a v online prostredi. Jeho vyznam nespociva iba v propagécii produktov a sluzieb,
ale aj v schopnosti pracovat’ s datami o spravani pouzivatel'ov, vyhodnocovat ich interakcie a
prisposobovat’ marketingovi komunikaciu konkrétnym potrebam a preferenciam zakaznikov.
Murar a Piatrov (2022) zdoéraznuju prepojenie digitdlnych médii, dat a technologii s
marketingovou komunikaciou, priCom Panda a Mishra (2021) poukazuju na to, ze digitalne
prostredie vytvara priestor na priebezné sledovanie reakcii spotrebitelov a optimalizaciu
marketingovych aktivit.

Vyznam digitdlneho marketingu sa prejavuje najmi v tom, ze spotrebitel’ sa v online
prostredi stretdva s obsahom, ktory méze ovplyvnit’ jeho informovanost’, postoje a konecné
rozhodnutie. Personalizovand a cielend komunikéicia zvySuje pravdepodobnost, ze

marketingové posolstvo bude pre spotrebitel’a relevantné. Analyza udajov o pouzivateloch



zaroven umoziuje firmam identifikovat’ preferencie zakaznikov a prisposobovat obsah tak, aby
bol uginnejii. Stofejova a kol. (2024) a Zhou (2021) upozoriji, Ze digitdlne prostredie
umoznuje presnejSie cielenie komunikacie, zatial co Belias a kol. (2023) a Panda (2021)
uvadzaju, ze personalizované kampane moézu zvySovat’ interakciu zakaznikov so znackou a
podporovat’ ich nakupné rozhodovanie.

Délezitou sucast'ou vplyvu digitdlneho marketingu na spravanie spotrebitel’a je customer
journey v digitalnom prostredi. Tento pojem oznacuje proces, pocas ktorého spotrebitel
prechaddza jednotlivymi fazami ndkupného rozhodovania, od uvedomenia si potreby, cez
vyhladavanie informécii a porovndvanie alternativ, az po samotny nakup a nasledné hodnotenie
produktu alebo sluzby. Kumar (2025) uvadza, ze pocas tohto procesu spotrebitel’ prichaddza do
kontaktu s réznymi marketingovymi podnetmi a zdrojmi informécii, ktoré mozu ovplyvnit’ jeho
rozhodovanie. Solomon (2020) zdorazituje vyznam fazy vyhladdvania informacii a
porovnavania alternativ, pretoze prave v online prostredi ma spotrebitel’ k dispozicii vel'ké
mnozstvo udajov o produktoch a znackach.

Pre digitalne prostredie je zaroven typické, Ze customer journey nie je Uplne linearny.
Murar a Piatrov (2022) uvadzaju, Ze spotrebitel sa mdze medzi jednotlivymi fazami
rozhodovania opakovane vracat a pri tom vyuzivat rézne online zdroje informacii, najma
webové stranky, vyhl'adavace, socidlne siete a online recenzie. Zhou (2021) zarovei poukazuje
na to, Ze spotrebitel’ si méze vytvorit’ ndzor na znacku este pred samotnym ndkupom, ¢o mbze
ovplyvnit’ jeho konecné rozhodnutie. Z pohl'adu podniku ma preto pochopenie customer
journey vyznam najméd preto, Ze umoznuje identifikovat body kontaktu, v ktorych mozno
marketingovou komunikéciou najvyraznejSie ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'a. Na tento aspekt
nadvizuji aj Belias a kol. (2023) a Stofejova a kol. (2024), podla ktorych digitdlne
marketingové nastroje umoznujui prisposobovat’ komunikéciu jednotlivym fazam nakupného
procesu a zlepsovat’ zakaznicku skusenost’.

Na zéklade uvedeného mozno konStatovat, ze digitdlny marketing vplyva na nakupné
spravanie spotrebitela najmd tym, ze formuje jeho informovanost, usmerfiuje hodnotenie
alternativ a ovplyviiuje konecné rozhodnutie o kupe. Zaroven poskytuje podnikom tdaje o
spravani zakaznikov, ktoré mozno vyuzit na efektivnejSie prisposobenie marketingovej
komunikécie. Prave preto ma digitalny marketing vyznamné postavenie pri skimani nakupného

spravania spotrebitel'a v online prostredi.



2. ANALYTICKA CAST

2.1. Ciel’ a metodika vyskumu

Ciel'om prace je na zaklade teoretickych vychodisk a vysledkov vlastného dotaznikového
prieskumu analyzovat’ vyznam digitalneho marketingu vo vzt'ahu k modernému spotrebitel'ovi
a posudit’ jeho vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov v online prostredi. Objekt skimania
predstavuje vplyv vybranych prvkov digitalneho marketingu na nakupné spravanie
spotrebitel'ov, pricom subjekt skiimania tvoria respondenti so skusenostou s pouzivanim
internetu a realizaciou online nakupov.

Praca je rozdelend na teoreticki a analyticku cast. V teoretickej Casti boli vyuzité
vSeobecné vedecké metody, predovsetkym analyza, syntéza, komparécia, indukcia a dedukecia,
prostrednictvom ktorych boli spracované poznatky z oblasti digitdlneho marketingu,
spotrebitel'ského spravania a Specifik online prostredia. Analytickd cast vychadza z
kvantitativneho vyskumu realizovaného formou online dotaznikového prieskumu, ktory bol
zamerany na postoje, skusenosti a preferencie respondentov vo vztahu k online nakupovaniu a
posobeniu digitalneho marketingu. Dotaznikovy prieskum je uvedeny v prilohe 1.

Zber primarnych udajov prebiehal v obdobi od 24. februara 2026 do 15. marca 2026 a do
prieskumu sa zapojilo 64 respondentov. Ziskané udaje boli spracované v programe Microsoft
Excel s vyuzitim zékladnych Statistickych metod, najma absolutnej a relativnej pocetnosti,
pricom vysledky boli nasledne prezentované prostrednictvom tabuliek a grafov. Za limity
vyskumu mozno povazovat mensi rozsah vyskumnej vzorky, pilotny charakter prieskumu a
skuto¢nost’, Ze udaje boli ziskané formou sebahodnotenia respondentov, a preto odrazaji ich
subjektivne nazory a skuisenosti. Napriek uvedenym obmedzeniam vyskum prinasa relevantné
poznatky o tom, ako respondenti vnimajui digitdlny marketing a aky vyznam mu pripisuju v

procese svojho nakupného rozhodovania.
2.2. Frekvencia nakupovania online

Graf 1 znazoriiuje frekvenciu online nakupovania respondentov. Z vysledkov vyplyva, ze
najvicsia Cast’ respondentov nakupuje online obcas (39 %), priCom len mierne niz$i podiel
tvorili respondenti, ktori uviedli, Ze online nakupuji casto (36 %). MenSiu skupinu
predstavovali respondenti nakupujtci zriedkavo (17 %), zatial ¢o iba 6 % respondentov
uviedlo, Ze online nakupuju vel'mi Casto, a len 2 % deklarovali, ze online nenakupuji nikdy.
Graf teda ukazuje, Ze online nakup nie je v skimanej vzorke okrajovym javom, ale beznou

sucast'ou spotrebitel’ského spravania.
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6% 2%
17%

= Nikdy

Zriedkavo

36% 5
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Casto

Vel'mi ¢asto
39%

Graf 1 Frekvencia nakupovania online
Pramen: Vlastné spracovanie.

Z analytického hladiska je podstatné, Ze po s¢itani odpovedi obcas, ¢asto a vel'mi Casto
mozno konStatovat’, Zze az 81 % respondentov realizuje online nakupy asponi s urcitou
pravidelnostou. To znamena, Ze vac¢Sina opytanych ma s online prostredim nielen skisenost’,
ale ho aj redlne vyuZziva ako priestor na nakupné rozhodovanie. Vysledky zaroven naznacuj,
ze online nakupovanie je pre respondentov skor Standardnou formou nédkupu nez vynimo¢nou
alternativou. Zaujimavé je aj to, Ze podiel respondentov, ktori nakupuji online ¢asto, je takmer
totozny s podielom tych, ktori tak robia obc¢as, o poukazuje na pomerne silné zakorenenie
online ndkupov v ich beznom spravani. Naopak, ve'mi nizky podiel odpovedi ,nikdy*
naznacuje, Ze uplné odmietanie online ndkupov je v skimanej vzorke skor ojedinelé.

Uvedené zistenia koreSponduju aj s teoretickou castou prace, v ktorej je moderny
spotrebitel’ charakterizovany ako aktivny, informovany a digitadlne prepojeny subjekt, ktory
vyuziva online prostredie na ziskavanie informécii, porovnavanie alternativ a prijimanie
nakupnych rozhodnuti. Zaroven sa tym potvrdzuje aj vychodisko uvedené v kapitole o vplyve
digitalneho marketingu na spravanie spotrebitel'a, podl'a ktorého digitdlne prostredie vytvara
priestor na posobenie marketingovych podnetov v réznych fazach rozhodovacieho procesu.
Vysledky grafu 1 preto predstavuja dolezity predpoklad pre d’al$iu analyzu, ked’ze potvrdzuju,
ze vicsina respondentov sa v online prostredi redlne pohybuje a prichddza do kontaktu s

nastrojmi digitdlneho marketingu.
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2.3. Vplyv digitalneho marketingu na jednotlivé fazy nakupného procesu

Graf 2 znazornuje, ako respondenti vnimaju vplyv digitdlneho marketingu na jednotlivé
fazy nakupného procesu. Skiimané boli najmé tieto oblasti: uvedomenie si potreby kipy,
vyhladavanie informacii pred nédkupom, porovnavanie produktov alebo sluzieb, konecné
rozhodnutie o kipe a spravanie po nakupe. Uz z celkového pohl'adu na vysledky je zrejmé, ze
respondenti pripisuji digitdlnemu marketingu rozdielnu mieru vplyvu v zavislosti od
konkrétnej fazy nakupného procesu. Najsilnejsi vplyv vnimajii najmé vo faze vyhladdvania
informacii a porovnavania alternativ, zatial’ ¢o jeho pdsobenie na spravanie po nakupe hodnotia

podstatne slabsie.
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15 suhlasim
10 skor suhlasim
5 I uplne suhlasim
- N i N
1 2 3 4 5
1 Digitalny marketing pomaha uvedomit’ si potrebu kipy produktu alebo sluzby.
2 Digitalny marketing ovplyviiuje moje vyhl'adavanie informacii pred nakupom
3 Digitalny marketing ul'ahcuje porovnavanie produktov alebo sluzieb
4 Digitalny marketing ovplyviiuje moje kone¢né rozhodnutie o kupe.
5 Digitalny marketing ovplyviiuje moje spravanie po nakupe (napr. pisanie
recenzii alebo odporucania).

Graf 2 Vplyv digitalneho marketingu na jednotlivé fazy ndkupného procesu
Pramen: Vlastné spracovanie.

Pri tvrdeni, Ze digitdlny marketing pomaha uvedomit’ si potrebu kupy produktu alebo
sluzby, prevladali skor sthlasné odpovede. Odpoved’ ,,skor stthlasim* oznacilo 22 respondentov
a d’alsi 4 respondenti Uplne suhlasili. Na druhej strane 16 respondentov skor nesuhlasilo, 20
respondentov zvolilo neutralnu odpoved a uplny nestihlas sa objavil len ojedinele. Vysledky
teda naznacuju, ze digitdlny marketing moze prispievat’ k uvedomeniu si potreby, no jeho
ucinok v tejto faze nie je Uplne jednoznacny a Cast’ respondentov ho vnima skor neutrdlne.
Mozno z toho usudzovat, ze marketingové podnety sice dokazu vzbudit' zaujem o produkt

alebo sluzbu, ale nevzdy su rozhodujicim impulzom pre vznik samotnej potreby.
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Najvyraznejs$i suhlas sa objavil pri tvrdeni, ze digitdlny marketing ovplyviuje
vyhl'addvanie informdcii pred ndkupom. Odpoved’ ,,skor suhlasim* uviedlo 33 respondentov a
dalsich 6 respondentov Uplne sthlasilo. Nesuhlasné odpovede sa objavili v menSej miere a
neutralny postoj zvolilo len 7 respondentov. Prave tato ¢ast’ vysledkov ukazuje, Ze respondenti
vnimaju digitdlny marketing ako vyznamny faktor vo faze prednakupného rozhodovania, teda
v obdobi, ked’ si spotrebitel’ zhromazd’uje informacie, orientuje sa v ponuke a vytvara si prvotny
nazor na produkt alebo znacku. Z analytického hl'adiska ide o vel'mi dolezité zistenie, pretoze
prave tato faza vytvara zaklad pre d’alSie rozhodovanie spotrebitel’a.

Podobny trend sa potvrdil aj pri tvrdeni, ze digitalny marketing ul'ah¢uje porovnavanie
produktov alebo sluzieb. V tomto pripade 25 respondentov skor stihlasilo a 8 respondentov
uplne sthlasilo, zatial' ¢o nestihlasné a neutralne odpovede boli menej zastipené. Vysledky
naznacuju, ze digitalne prostredie je respondentmi vnimané ako priestor, ktory zjednodusuje
porovnanie viacerych alternativ a tym podporuje racionalnejSie nakupné rozhodovanie. Mozno
teda konsStatovat, Ze digitalny marketing ma vyrazny vyznam najmé v tych fadzach nakupného
procesu, v ktorych spotrebitel’ pracuje s informaciami, hodnoti ponuku a porovnéva jednotlivé
moznosti.

Vyrovnanejsie vysledky sa objavili pri tvrdeni, ze digitalny marketing ovplyviiuje kone¢né
rozhodnutie o kipe. Odpoved’ ,,skor suhlasim* uviedlo 25 respondentov a 2 respondenti uplne
suhlasili, avSak rovnaky pocet respondentov oznacil odpoved ,,skor nesuhlasim®“. Zvysok
odpovedi tvorili neutralne a Gplne nesuhlasné stanoviska. Tato vyrovnanost’ naznacuje, ze hoci
digitalny marketing moze spotrebitel’a ovplyvilovat’ aj vo finalnej faze rozhodovania, jeho
pdsobenie tu uz nie je také jednoznacné ako pri vyhladdvani informécii alebo porovnavani
produktov. Kone¢né rozhodnutie moéze byt vo vicsej miere ovplyvnené aj dalSimi faktormi,
napriklad cenou, osobnou skusenostou, doverou k znacke alebo momentalnou potrebou
spotrebitel’a.

Najslabsi vplyv respondenti pripisovali digitalnemu marketingu pri spravani po nakupe,
napriklad pri pisani recenzii alebo odporucani. Pri tomto tvrdeni prevladali nestihlasné
odpovede, ked’ 29 respondentov zvolilo moznost’ ,,skor nesuhlasim* a d’alSich 9 respondentov
uplne nesuhlasilo. Suhlasné odpovede boli zastipené len v malej miere a Cast’ respondentov
zaujala neutralny postoj. Vysledky preto naznacuji, ze respondenti nevnimaju digitalny
marketing ako faktor, ktory by vyrazne ovplyviioval ich spravanie po uskutocneni nakupu. To
mdze znamenat’, ze recenzie, odporicania alebo d’alSie postnakupné reakcie su viac spité s
redlnou skusenostou s produktom alebo sluzbou nez s predchadzajucim pdsobenim

marketingovej komunikacie.
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Na zaklade celkového zhodnotenia grafu 2 mozno konStatovat, ze respondenti vnimaja
digitalny marketing ako najvyznamnejsi faktor najma v prednakupnych fdzach rozhodovacieho
procesu, teda pri vyhl'adavani informécii a porovnavani alternativ. Slabsi vplyv mu pripisuju
pri konec¢nom rozhodnuti o klipe a najslabsi pri spravani po nadkupe. Toto zistenie je v sulade s
teoretickou ¢ast’ou prace, podl'a ktorej digitalny marketing zasahuje do viacerych etap customer
journey, avSak jeho najvyraznej$i ucinok sa prejavuje prave v stadiach, ked’ si spotrebitel
vytvara informovanost, hodnoti moznosti a formuje svoje preferencie. Vysledky zaroven
potvrdzuju, ze digitalne prostredie zohrava doleziti ulohu pri orientacii spotrebitela pred
uskuto¢nenim ndkupu, o koreSponduje aj s teoretickymi vychodiskami o modernom

spotrebitel’'ovi ako aktivnom a informovanom subjekte v online prostredi.
2.4. Personalizacia a celkovy vplyv digitalneho marketingu

Graf 3 znazoriiuje, ako respondenti vnimaji personalizovanu reklamu a celkovy vplyv
digitalneho marketingu na svoje nakupné spravanie. Skimané boli Styri tvrdenia: ¢i respondenti
vnimaju, ze online reklamy su prispdsobené ich zaujmom, ¢i personalizovana reklama zvySuje
ich doveru voci znacke, €i zvySuje ich ochotu kupit’ si produkt alebo sluzbu a ¢i digitalny
marketing vo vSeobecnosti ovplyviiuje ich ndkupné spravanie. Uz z celkového pohl'adu na
vysledky je zrejmé, Ze respondenti si personalizaciu reklamy vo velkej miere uvedomuju, avsak
jej ucinok na doveru a bezprostrednu ochotu uskutoénit’ ndkup hodnotia podstatne opatrnejsie.
Naopak, pri v§eobecnom vplyve digitdlneho marketingu na ndkupné spravanie prevladali skor

suhlasné odpovede.

35
30
25
20
15
10
0 [] | - -—
Reklamy su Personalizécia Personalizdcia Digitdlny marketing
prisposobené zvysuje doveru zvysuje ochotu vyznamne ovplyviuje
mojim zaujmom voci znacke uskutoénit nakup moje nakupné spravanie

m Uplne nesthlasim m Skér nesuhlasim ® Ani sthlasim, ani nesthlasim = Skér sthlasim  m Uplne sthlasim

Graf 3 Personalizacia reklamy a vplyv digitdlneho marketingu

Pramen: Vlastné spracovanie.
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Pri tvrdeni ,,Vnimam, ze online reklamy su prisposobené mojim zaujmom* prevladali
suhlasné odpovede. Odpoved’ ,,skor sthlasim* oznacilo 29 respondentov a dalSich 10
respondentov Uplne suhlasilo, ¢o predstavuje priblizne 63 % opytanych. Neutralny postoj
zvolilo 12 respondentov a nesuhlasné odpovede sa objavili v mensej miere, ked’ 7 respondentov
skor nesuhlasilo a 4 Uplne nesthlasili. Vysledky teda ukazuju, Ze véacSina respondentov si
personalizaciu online reklamy uvedomuje a vnima ju ako beznu sucast’ digitalneho prostredia.
Z analytického hladiska je podstatné, Ze respondenti nepopieraji samotnu existenciu
personalizacie; skor ju povazuju za realny jav, s ktorym sa pri pohybe v online priestore
stretavaju.

Vyrazne odliSny obraz sa objavil pri tvrdeni ,,Personalizované reklama zvySuje moju
doveru voci znacke“. V tomto pripade boli odpovede vyrovnanejSie. NajvicSia cast
respondentov, konkrétne 23 osob, zvolila neutralnu odpoved’, dalSich 16 respondentov
vyjadrilo sthlas a 23 respondentov nesuhlas. Tieto vysledky naznacujt, ze personalizacia
reklamy sama o sebe eSte automaticky neznamena vyssiu doveru voci znacke. Respondenti sice
dokdzu rozpoznat,, ze reklama je prisposobena ich zdujmom, no to este nevedie k tomu, aby ju
automaticky vnimali ako déveryhodnejSiu alebo presvedcivejSiu. Dovera voci znacke je teda
pravdepodobne formovana SirSim suborom faktorov, nielen samotnou personalizaciou
reklamného obsahu.

Este vyraznejsi trend sa potvrdil pri tvrdeni ,,Personalizovana reklama zvysuje moju
ochotu kupit’ si produkt alebo sluzbu®“. V tomto pripade prevazovali nestihlasné odpovede.
Odpoved’ ,,skor nesuhlasim® oznacCilo 33 respondentov a dalSich 9 respondentov uplne
nesthlasilo, ¢o spolu predstavuje priblizne 68 % opytanych. Neutralny postoj zaujalo 15
respondentov a suhlasné odpovede sa objavili len minimalne, ked’ 4 respondenti skor suhlasili
a 1 respondent uplne suhlasil. Zistené udaje ukazujt, Ze hoci spotrebitelia personalizovanu
reklamu registruju, vo vicsine pripadov ju nepovazujui za dostatocny impulz na uskutocnenie
kapy. Mozno teda usudzovat, Ze medzi rozpoznanim personalizdcie a redlnou nakupnou
ochotou existuje vyrazny rozdiel. Samotna personalizacia moze pritiahnut’ pozornost, no bez
d’alsich faktorov, ako s cena, potreba, dovera alebo predchddzajiica skusenost, nevedie
automaticky k nakupnému rozhodnutiu.

Pri poslednom tvrdeni ,,Digitalny marketing vo vSeobecnosti ovplyviiuje moje nakupné
spravanie® uz znovu prevladali suhlasné odpovede. Odpoved’ ,,skor suhlasim* uviedlo 31
respondentov a 8 respondentov uplne stihlasilo, ¢o predstavuje priblizne 63 % respondentov.
Neutralnu odpoved’ zvolilo 13 respondentov a nesuhlasné odpovede sa objavili len u mensej

Casti opytanych. Tento vysledok je vel'mi doélezity, pretoze ukazuje, Ze respondenti sice
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neprisudzuju personalizacii automaticky vplyv na déveru alebo kupu, no digitalny marketing
ako celok vnimaju ako faktor, ktory ich ndkupné spravanie ovplyviuje. Z analytického hl'adiska
to znamend, ze UCinok digitdlneho marketingu je pravdepodobne $ir$i a komplexnejsi nez
uc¢inok jedného konkrétneho prvku, akym je personalizovana reklama. Respondenti teda
digitalny marketing nevnimaji ako bezvyznamny, ale skor ako stibor viacerych podnetov, ktoré
spolo¢ne vplyvajl na ich rozhodovanie.

Na zaklade celkového zhodnotenia grafu 3 mozno konstatovat,, ze respondenti vo velkej
miere vnimaji pritomnost’ personalizovanych reklam v online prostredi, avSak ich u¢inok na
budovanie dovery a zvySovanie ochoty kupit’ si produkt alebo sluzbu hodnotia rezervovane.
Vysledky preto naznaCuju, Ze samotnd personalizdcia nepredstavuje automaticky silny
presvedCovaci nastroj. Ovel'a presvedcivejsi je celkovy obraz digitalneho marketingu, ktory
respondenti vo vSeobecnosti vnimaju ako faktor ovplyviiujici ich ndkupné spravanie. Toto
zistenie koreSponduje aj s teoretickou Cast'ou prace, podla ktorej digitdlny marketing posobi na
spotrebitel’a prostrednictvom viacerych mechanizmov sicasne a jeho ucinok sa prejavuje v
roznych fazach customer journey. Zaroven sa potvrdzuje aj teoretické vychodisko, ze
personalizacia moze zvysSovat relevantnost’ marketingovej komunikacie, no sama osebe nemusi

postaCovat’ na vytvorenie dovery ani na priame vyvolanie nakupného rozhodnutia.

16



ZAVER

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu mozno konstatovat, ze digitalny
marketing predstavuje vyznamny faktor ovplyvitujici nakupné spravanie respondentov v online
prostredi. Vysledky ukézali, Ze online nakupovanie je medzi respondentmi bezne rozsirené,
priCom vacSina opytanych realizuje online nakupy asponi s urcitou pravidelnostou. To
potvrdzuje, ze digitdlne prostredie je pre skimanu skupinu prirodzenym priestorom na
ziskavanie informacii, porovnavanie alternativ a realizaciu nakupnych rozhodnuti.

Zistenia zaroven potvrdili, ze vplyv digitdlneho marketingu sa neprejavuje rovnako vo
vsetkych fazach ndkupného procesu. NajvyraznejSie posobi vo faze vyhl'adévania informaécii a
porovnavania alternativ, kde spotrebitel’ aktivne pracuje s dostupnym obsahom, hodnoteniami
a odportcaniami. Slabsi vplyv sa prejavil pri kone¢nom rozhodovani o kipe a najslabsi vo faze
po nékupe, napriklad pri pisani recenzii alebo odporucani d’alSim spotrebitel'om.

Vyznamné zistenia priniesla aj analyza personalizécie reklamy. Respondenti vo velkej
miere uviedli, ze vnimaju, Ze online reklamy su prispdsobené ich zaujmom, ¢o potvrdzuje, ze
personalizacia je v digitdlnom prostredi rozpoznatelnym javom. Vysledky vSak zaroven
ukazali, Ze samotna personalizovana reklama automaticky nezvySuje doveru voci znacke ani
ochotu kupit’ si produkt alebo sluzbu. VacSina respondentov vSak pripustila, ze digitalny
marketing vo v§eobecnosti ich ndkupné spravanie ovplyviiuje.

Vysledky vyskumu koreSponduju aj s teoretickou Castou prace, v ktorej bol moderny
spotrebitel’ charakterizovany ako aktivny, informovany a digitalne prepojeny subjekt. Potvrdilo
sa, ze digitalny marketing zasahuje do viacerych etap nakupného rozhodovania spotrebitel’a a
jeho vyznam spoc¢iva najmé v schopnosti ovplyviovat’ informovanost’, hodnotenie alternativ a
vytvaranie postojov k znacke este pred samotnym nakupom.

Z praktického hladiska mozno odporucit, aby podniky pri vyuZzivani digitalneho
marketingu kladli doéraz najmd na kvalitu, relevantnost a ddveryhodnost informacii
poskytovanych spotrebitel'om v prednakupnej faze. Vysledky naznacujl, Ze préve tato etapa je
z pohladu vplyvu digitdlneho marketingu najdolezitejSia. Personalizacia reklamy by pritom
nemala byt vnimana ako samostatne postacujuci nastroj, ale ako stcast’ SirSej a kvalitne
nastavenej marketingovej komunikécie.

Pri interpretacii vysledkov je potrebné zohladnit' aj limity vyskumu. Vyskum bol
realizovany na vzorke 64 respondentov a vychadzal zo sebahodnotenia respondentov, preto

vysledky nemozno jednozna¢ne zovSeobecnit’ na celi populaciu. Napriek tomu poskytuja

17



uzito¢ny obraz o tom, ako respondenti vnimaju vplyv digitdlneho marketingu a v ktorych fazach

nakupného procesu mu pripisuji najvacsi vyznam.

Klucové zistenia vyplyvajuce z realizovaného pilotného vyskumu mozno zhrnut do

nasledujucich bodov:

Online nakupovanie je medzi respondentmi bezné a tvori prirodzenu stucast’ ich
nakupného spravania.

Digitdlny marketing pdsobi najsilnejSie vo faze vyhladdvania informacii a
porovnavania alternativ.

Pri kone¢nom rozhodnuti o kupe a najmé pri spravani po nakupe respondenti
vnimaju jeho vplyv slabsie.

Respondenti si personalizaciu reklamy uvedomujui, no nepovazuju ju automaticky
za faktor zvySujuci déveru ani ochotu kupit’.

Digitdlny marketing ako celok respondenti vnimaji ako vyznamny faktor

ovplyvilujuci ich nakupné spravanie.

Vyskum ukézal, Ze digitadlny marketing redlne ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitel'ov

v online prostredi, najmé pri vyhladavani informacii a porovnavani alternativ. Zaroven sa

ukazalo, ze digitalne prostredie zohrava vyznamnu tlohu v rozhodovacom procese moderného

spotrebitela.
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PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik: Vplyv digitalneho marketingu na nakupné spravanie spotrebitel’ov

Ahojte, volam sa Luka$ Matusek a som Studentom tretiecho ro¢nika na Ekonomickej fakulte
Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici. Tento dotaznik je sucastou bakalarskej prace
zameranej na skiimanie vplyvu digitdlneho marketingu na nadkupné spravanie spotrebitelov.
Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie zaberie priblizne 3-4 mintty. Vase odpovede budu
pouzité vylucne na akademické ucely.

* Povinné
CAST A - Demografické udaje
1. Vek: *
0 18-25
O 26-35
O 36-45
0] 46-55
L1 56 a viac
2. Pohlavie *
O Muz
[0 Zena
3. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie: *
L1 Stredoskolské bez maturity
01 Stredoskolské s maturitou
[0 Vysokoskolské 1. stupna
O] Vysokoskolské II. stupna
[0 Vysokoskolské III. stupna
4. Ekonomicka aktivita *

O Student
0 Zamestnanec

O SZCO / podnikatel
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L] Nezamestnany
Ll Iné
CAST B - Online nakupné spravanie
5. Ako ¢asto nakupujete online? *
0 Nikdy
O Zriedkavo
L] Obcas
O Casto
L1 Vel'mi casto
6. Z akého dovodu nenakupujete online? *
L] Neddverujem online platbam
[J Obavam sa zneuzitia osobnych udajov
[0 Uprednostiujem osobny nakup v kamennej predajni
] Nepovazujem online nakup za pohodlny
[0 Nemam dostato¢né skusenosti s online nakupovanim
[0 Nemam pristup k potrebnym technologiam
Ll Iné
7. AKo ¢asto sa stretavate s online reklamou? *
01 Nikdy
01 Zriedkavo
L] Obcas
O Casto
0] Vel'mi casto
8. Na ktorych kanaloch sa najéastejSie stretavate s marketingovym obsahom? *
L1 Socialne siete
L1 Vyhladavace (napr. Google reklamy, SEO ¢lanky)

L1 E-mail marketing
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L1 Online bannery

[0 Webové stranky znaciek

O Iné

CAST C - Vplyv digitalneho marketingu na nakupny proces

9. Oznacte mieru suhlasu s nasledujucimi tvrdeniami: *

3 - ani
. 1 - uplne |2 - skor | sihlasim, 4 - skor |5 - uplne
Tvrdenie A L . A A
nesuhlasim | nesuhlasim | ani suhlasim | suhlasim
nestihlasim
Digitalny marketing pomaha
uvedomit’ si potrebu kupy ] ] (Il O O
produktu alebo sluzby.
Digitalny marketing
ovplyvituje moje vyhl'adavanie O O O O O
informacii pred nakupom.
Digitalny marketing ulahcuje
porovnavanie produktov alebo O O (| (| (]
sluzieb.
Digitalny marketing
ovplyviiuje  moje  konecné O O O (| O
rozhodnutie o kupe.
Digitalny marketing
vt . L.
ovplyviiuje moje spravanie po 0 0 . . 0

nakupe (napr. pisanie recenzii
alebo odporucania).

CAST D - Online recenzie a influenceri

10. Ako cCasto Citate online recenzie pred nakupom? *

O Nikdy
Ll Zriedkavo
L1 Obcas
O Casto

0 Vel'mi Casto
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11. Oznacte mieru stihlasu s nasledujicimi tvrdeniami: *

Tvrdenie

1-tplne |2
nesuhlasim

nesuhlasim

- skor

3 - ani suhlasim,
ani nesuhlasim

4 - skor
suhlasim

5 - aplne
suhlasim

Online recenzie ovplyviuju
moje rozhodnutie o kupe.

O

O

O

O

O

Obsah na socialnych
sietach ma motivuje k
impulzivnemu nakupu.

12. AKo casto sledujete influencerov na socidlnych sietach? *

O Nikdy
O Zriedkavo
[0 Obcas
O Casto

O Vel'mi ¢asto

13. Kipil/a som si produkt na ziklade odporucania influencera. *

O Nikdy
0 Raz
O Niekol'kokrat

O Pravidelne

CAST E - Personalizacia a celkovy vplyv

14. Oznacte mieru stihlasu s nasledujicimi tvrdeniami: *

Tvrdenie

1 - uplne
nestuhlasim

2 - skor
nesuhlasim

3 -
suhlasim,

ani

ani
nesuhlasim

4 - skor
suhlasim

5 - aplne
suhlasim

Vnimam, Ze online reklamy st

prispdsobené mojim zaujmom.

O

Personalizovana reklama
zvysuje moju déveru voci
znacke.
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Personalizovana reklama
zvySuje moju ochotu (Il O (Il (| O
uskutocnit’ nakup.

Celkovo digitalny marketing
vyznamne ovplyvituje moje O O O (| O
nakupné spravanie.

CAST F - Nastroje digitalneho marketingu a ich vplyv na nakupné rozhodovanie

15. Ktoré z nasledujicich nastrojov digitalneho marketingu maja podl’a vasho nazoru

najviacsi vplyv na vase rozhodovanie o nakupe? (vyberte najviac tri moznosti) *
Vyberte najviac tento pocet moznosti: 3.
L1 Reklamy na socialnych sietach (Facebook, Instagram, TikTok a pod.)
L] Influencer marketing
L1 Platené reklamy vo vyhl'adavaci (napr. Google Ads)
L] Organické vysledky vyhl'addvania a obsahovy marketing (SEO)
L] Remarketing (reklamy na produkty, ktoré som si uz prezeral/a)
] E-mail marketing (newslettery, personalizované ponuky)
0] Online recenzie a hodnotenia zakaznikov

O Iné
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