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Abstract: The paper is focused on SMS marketing and consumer per-
ceptions towards SMS advertising. This is a case study of a gift shop
in the shopping center Viktoria in Hlohovec city. A promotional SMS
was sent to potential consumers (n = 5,229) with a sleeping location
in Hlohovec city. Based on this, consumers had an opportunity to get a
discount when buying. The questionnaire survey (n = 42) was conducted
in aforementioned gift shop and was focused on consumer perceptions.
Research shows positive consumers perceptions for received SMS. When
evaluating consumers perceptions to received SMS, classified according
to their income, it seems that perceptions for lower-income consumers
(up to 750 €) are not identical to higher-income consumers (750 € or
more). SMS marketing has a positive impact on sales growth and pro-
spective advertising influence on the company marketing development.
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1 Uvod

Digitalne technologie transformuju marketing na celom svete. Vytvaraji novi
zmenu paradigmy v marketingovej stratégii (Happ a Ivancso-Horvath, 2018),
transformuju Struktiru maloobchodu a rozvijaji cely rad prilezitosti a hro-
zieb v marketingu (Gratzer et al., 2004). Digitalny marketing zahfiia Cinnosti,
inStitacie a procesy podporované digitalnymi technoldgiami na vytvaranie,
komunikaciu a poskytovanie hodnoty zakaznikom a inym zainteresovanym
stranam (www.ama.org). Digitdlny marketing umoznuje uskutocnovat’ pris-
posobeny marketing, predavat’ vyrobky na mieru a poskytovat’ informacie
zakaznikom priamo prostrednictvom svojich webovych stranok (Law et al.,
2004) a d’alsich digitalnych nastrojov (Reino a Hay, 2016). Vyuzitie digita-
Ineho marketingu zmenilo distribu¢né mechanizmy a vzorce spotreby (Munar
a Jacobsen, 2013).

Digitalne technoldgie pouzivané v marketingu maju za ciel’ vytvorit’ taka
ponuku, ktora by bola konkurencieschopna a splnila o¢akavania digitalnych
spotrebitel'ov (Happ a Ivancso-Horvath, 2018). Hlavnym cielom digitadlneho
marketingu je komunikacia o produktoch a sluzbéach so zdkaznikmi a zefektiv-
nenie interakcie medzi dodavateI'mi a zdkaznikmi prostrednictvom digital-
nych médii (Yasmin et al., 2015). Rasttici prud vyskumu v oblasti maloobcho-
du zamerany na prijatie nastrojov digitalneho marketingu sa zameriava najméa
na perspektivy spotrebitelov (Escobar-Rodriguez et al., 2017; Munar, 2012;
Munar a Jacobsen, 2013).

Rychle Sirenie kampani zalozenych na textovych spravach (SMS) ma celo-
svetovo rastuci trend. Bezprostrednost, interaktivita a mobilita zariadeni
poskytuji nova platformu pre marketing. Prostrednictvom zvySujuceho sa
vyuzivania mobilnych technologii ako marketingového néstroja sa marketin-
gové kampane zaloZzené na SMS stdvaji dostupnejSim kanalom pre cely rad
spolocnosti (Scornavacca a McKenzie, 2007). Tento trend mozno v ostatnom
obdobi pozorovat’ aj na Slovensku. Jednou zo spolo¢nosti, ktora taktito sluzbu
poskytuje, je spolocnost’ Market Locator SK, ktorej sluzby boli vyuzité aj v
pripade tejto Stadie.

Ciel'om prispevku je analyzovat percepcie spotrebitel'ov nakupujicich na za-
klade reklamnej SMS a zhodnotit’ vyznam prijatej SMS v marketingu predaj-
ne. Tento pilotny vyskum SMS marketingu prebiehal na priklade darcekove;j
predajne Papi lokalizovanej v obchodnom centre Viktoria v meste Hlohovec.



EKONOMICKE ROZHEADY — ECONOMIC REVIEW
Rocnik/Volume 49, 2/2020 109

2 Mobilny marketing a SMS marketing

Mobilné telefony sa stali sicast'ou nasho kazdodenného Zivota, zabezpecuju
interakcie medzi 'ud'mi tak ako nikdy predtym. Pre mnohych sa stal mobilny
telefon primarnym nastrojom na komunikéciu a obchod a prave narast pouzi-
vania mobilnych zariadeni viedol k vzniku mobilného marketingu. Mobilny
marketing mozno definovat’ ako vyuZzivanie interaktivneho bezdrétového za-
riadenia na poskytnutie ¢asovo a priestorovo personalizovanych informacii,
ktoré propaguju tovary, sluzby a myslienky a produkuji tym zisk pre vsetky
zucCastnené strany (Dickinger et al., 2004, s. 2). Shankar a Balasubramanian
(2009, s. 118) definuji mobilny marketing ako obojsmernt alebo viacsmer-
ni komunikaciu a propagéciu ponuky medzi spolo¢nostou a jej zdkaznikmi
pomocou mobilného média, zariadenia alebo technologie. Mobilny marke-
ting ponuka priamu komunikaciu so spotrebitel'mi kedykol'vek a kdekol'vek
(Scharl et al., 2005). Mobilny marketing je zvyc¢ajne tvoreny na zaklade troch
kritérii (Tsang et al., 2004):

e na zadklade povoleni — spravy o produktoch, sluzbach alebo rdzne
informécie su dorucované iba jednotlivcom, ktori o ne prejavili zdujem (napr.
registracie telefonneho cisla);

e na zaklade odmenovacieho systému — jednotlivci, ktori suhlasili s
marketingovymi spravami, s istym sposobom odmenovani, napr. prostred-
nictvom zlavy;

e na ziklade polohy uzivatel'a — reklamy su zaloZzené na polohe jednot-
livea.

Efektivita mobilného marketingu vzrastd s presnostou urcenia polohy
pouzivatela mobilného zariadenia. V tejto suvislosti sa rozvinuli sluzby
zalozené na polohe (Location based services, LBS). LBS maju vysoky
potencial v komer¢nom vyuziti v maloobchode a sluzbach, pri ktorych je
urCenie polohy (pohybu) spotrebitel'a (mobilného zariadenia) podstatné.
LBS sa vyuzivaju napriklad pri (Sveda et al., 2017): navigécii a monitoringu
dopravy; inteligentnom vyhl'adédvani informacii na zdklade polohy uzivatela;
monitoringu tovaru, vozidiel; inteligentnych domacnostiach; krizovom
manazmente a pod. Prikladom toho je prijata reklamna SMS v mobilnom
zariadeni, ktoré sa nachadza (alebo bude nachédzat’) v definovanom priestore.
Obchodnici maji nevycCerpatelni prilezitost efektivne komunikovat’
so spotrebitelmi o akejkol'vek propagacnej marketingovej ponuke
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prostrednictvom prileZitosti, ktoré pontkaji mobilné telefony (Danaher a
Rossiter 2011).

Jednym z hlavnych druhov mobilného marketingu je SMS marketing, ktory
vyuziva SMS (Short Messaging Service) ako spdsob komunikacie medzi
predajcom a spotrebitelom. Trendy v marketingu naznacuju, ze reklamné
SMS vytvaraji pre obchodnikov jedine¢ni prilezitost propagovat svoje
produkty a sluzby s minimdlnym ¢asom a nékladmi a s vysSou ucinnostou
(Shareef et al., 2015). Marketéri si zacinaju uvedomovat potencial SMS
ako lacné, vplyvné komunika¢né médium, ktoré modze zasiahnut' takmer
vSetkych pouzivatel'ov mobilnych telefonov. Moznost’ cielit’ reklamu priamo
na urcity segment spotrebitel'ov je jednou z najvyznamnejsich odlisnosti od
inych druhov marketingu. Vyskumy dokazuju, Ze vacsina prijemcov si spravu
precita (Scharl et al., 2005). Aj tymto mozno cielene ovplyvnit’ spravanie
potencialnych zakaznikov.

Mobilny telefén je zviacSa pouzivany jednou osobou, a preto byva casto
povazovany za osobnu vec, ¢o mdze sposobovat’ isté komplikacie pri akceptacii
SMS marketingu. Podl'a Rowles (2017, s.216) by samali SMS spravy pouzivat
na marketing iba ak je jasné, Ze cielend skupina chce prijat’ Specificku spravu.
V inom pripade s neziadané marketingové spravy povazované za narusenie
stikromia alebo spam. Preto by mali byt dovera a stihlas jednym z hlavnych
faktorov akceptovania SMS marketingu spotrebitel'om, no nemali by byt
vnimané ako jediné ciele. Mobilni operatori na Slovensku maju doru¢ovanie
reklamnych SMS sprav zapracované v zmluvnych podmienkach poskytovania
mobilnych sluzieb a zdkaznik (vlastnik SIM karty) pri podpise zmluvy mdze/
nemusi suhlasit’ s tretostranovym marketingovym oslovovanim a spracovanim
polohy.

3 Skumané uzemie a objekt vyskumu

Skiimanym uzemim bolo mesto Hlohovec. V meste Hlohovec sa nachadzaju
tri velkometrazne predajne: S1 Center Hlohovec (Kaufland), OC Vah (Tesco)
a OC Viktoria. Objektom vyskumu bola predajina Papi v OC Viktoria. OC
Viktoria bolo postavené v roku 1976 a sluzilo najmé obyvatel'om okolitého
sidliska. V roku 1990 bola tato nehnutel'nost’ odkupena do sikromného vlast-
nictva a odvtedy presla viacerymi vyznamnymi zmenami a rekonstrukciami.
V sucasnosti je prislusna budova tvorend dvomi nadzemnymi podlaziami a su-
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terénom, ktory sa prenajima na gardzové statie. Disponuje tromi parkoviska-
mi s celkovou kapacitou 90 parkovacich miest. Celkova predajna plocha OC
Viktoria dosahuje takmer 3 900 m2. Nachadza sa tu 21 prevadzok, z ktorych
vel'kost'ou predajnej plochy dominuji supermarket Billa (33 % predajnej plo-
chy), reStaurécia (16 % predajnej plochy) a fitness centrum (11 % predajne;j
plochy). Papiernictvo a daréekova predajna Papi sa nachadzaji na prvom nad-
zemnom podlazi a funguju od roku 2017.

Predajna Papi pontika Siroky sortiment tovaru. Svoje fungovanie zacala ako
papiernictvo s ponukou Skolskych a kancelarskych potrieb a postupne svoj
sortiment rozsirila o dar¢ekovy tovar a o ponuku dekora¢ného sezonneho to-
varu. Vo svojej ponuke mé viac ako 1 500 poloziek. Mesa¢ne ju navstivi v
priemere 1 100 zdkaznikov. V roku 2018 dosahovala priemerné mesacné trzby
4 000 €. Zabera priblizne 2 % celkovej predajnej plochy OC Viktoria. Ako
marketingové komunikacné nastroje vyuziva online reklamu cez Facebook a
Google Ads.

4 Metody a data

Metody mozno rozdelit’ do dvoch skupin. Prvé z nich zoskupuje metody zberu
dat. Analyzované data s tak primarneho, ako aj sekundarneho charakteru.
Sekundarne data pochadzaju od spoloc¢nosti Market Locator SK, cez ktort
sme prostrednictvom ich webovej aplikacie (dostupnej na app.marketlocator.
sk) rozposlali reklamnti SMS uzivatel'om mobilného zariadenia podl'a kvot-
neho vyberu. ISlo o uzivatel'ov starSich ako 18 rokov so spiacou lokalitou v
stanovenom radiuse od obchodného centra Viktoria v meste Hlohovec. Celko-
vo bolo poslanych 5 229 SMS s nasledujicim textom: ,, Tie najlepsie vianocne
darceky najdete v darcekovej predajni PAPI. Zlava 30% len s tymto kodom
[unikatny kod]. Akcia plati do 22. 12. 2018. [preklik na Facebook predajne].
Toto rozposielanie sa uskutoc¢nilo cez troch mobilnych operatorov (Slovak Te-
lekom, Orange Slovensko, O2 Slovakia) v termine 6. — 7. 12. 2018. Primarne
data pochadzaju z dotaznikového prieskumu. Zapojilo sa doni 42 respondentov
(tab. &. 1). Ide o spotrebitel'ov, ktori spinali tri kritéria. Prisla im reklamna
SMS s unikatnym koédom, navstivili predajitu, vyplnili dotaznik. Pocet na-
kupujucich zakaznikov, ktori prisli do predajne na zdklade reklamnej SMS,
bol vicsi, pricom motivacia vyplnit’ dotaznik bola mensia. Dany vyskum sa
realizoval priamo v predajni v termine 6. — 22. 12. 2018, kde miesto bydliska
respondentov zobrazuje obr. €. 1.
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Tab. €. 1: Zakladné udaje o respondentoch (n = 42)

Pohlavie Muz 14 %
Zena 86 %
Priemerny vek 40,4 roka
Vzdelanie ZS 7 %
SS 79 %
'S 12 %
Status Zamestnany 60 %
Nezamestnany 0%
Déchodca 14 %
Rodic¢ovska dovolenka 7 %
Student 14 %
Iné 5%
Prijem do 500 € 31 %
501 —750 € 26 %
751 —1000 € 14 %
1001 — 1250 € 5%
1251 € a viac 21 %

Zdroj: vlastny vyskum.

Dotaznik pozostaval z otdzok delenych do troch sekcii. Z nich prva sekciu
zastupovali otazky zamerané na informacie o respondentovi (vek, vzdelanie,
bydlisko, prijem a pod.), otazky v druhej sekcii smerovali k analyze ndkupné-
ho spravania spotrebitel’a a jeho preferencie pri nakupe v obchodnom centre,
v tretej sekcii respondenti vyuzitim Likertovej Skaly odpovedali na otazky
cielené na analyzu vplyvu prijatej SMS na ich rozhodovanie pre nakup v da-
nej predajni (obr. €. 2). Dotaznikovy vyskum je vhodnou sucast'ou vyskumu
cieleného na SMS marketing (napr. Kumar et al., 2016).

Druha skupina metdd bola zamerand na analyzu percepcii spotrebitel'ov po-
mocou odpovedi na vybrané otazky (obr. €. 2) zohl'adnenim prijmu spotrebi-
telov. Ti boli rozdeleni na dve skupiny. Z nich zastupovali spotrebitelia prva
s prijmom menej ako 750 €, druht s prijmom 750 € a viac. Testovali sme
nasledujucu hypotézu:
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Obr. €. 1.: Skiimané uzemie mesta Hlohovec a lokality bydliska respondentov

0 05 1xm B OC Viktoria * Zastavané luzemie D Hranice mesta

1 1 ] 5ok =i e
& REsspanaEn Cestna siet’ __ ! Koncentrické zony (500 m)

Zdroj: vlastny vyskum.

HQO: Percepcie spotrebitelov na SMS marketing s prijmom nad 750 € su totoz-
né s prislusnymi percepciami spotrebitelov s prijmom 750 € a viac.

HI: Percepcie spotrebitelov na SMS marketing s prijmom nad 750 € nie su
totozné s prislusnymi percepciami spotrebitelov s prijmom 750 € a viac.

Ako testovaciu Statistiku sme vyuZili chi-kvadrat test pre dve premenné v pro-
grame SPSS (Gaur a Gaur, 2006) a hypotézy sme testovali na hladine vy-
znamnosti o = 0,05.
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Obr. ¢. 2.: Ukazka otazok z dotaznika pre analyzu percepcii spotrebitel’a
v kontexte prijatej SMS

V nasledujiicich otdzkach vyberte zo $kaly jednu moZnost, ktora najviac prezentuje Vas nazor

(oznacte jednu odpoved’) <« « >
tplne ciastocne ani sihlasim Ciastocne tplne neviem
stihlasim sthlasim ani nestithlasim  nesiihlasim nestihlasim posudit’

\Tﬂ Prijata SMS mi pomohla pri vybere predajne daréekov (Papi).
- - ) |

\ﬂ[ Do predajne Papi som prisiel nakupovat’ kvéli poniiknutej zlave.
<« < » |

| 03\ Informacie v prijatej SMS povaZujem za dostatocné.
« <t > >

| 04/ Pouzitie zlavy prostrednictvom prijatej SMS ma potesilo.
< - <« > >

<« < > |

Zdroj: vlastny vyskum.

5 Reakcie spotrebitel’ov na SMS

Vo vSeobecnosti moZno konStatovat’ pozitivne percepcie spotrebitelov,
ktorym bola zasland reklamna SMS a ktori prisli na jej zaklade nakupovat.
Vo vsetkych piatich otdzkach viac ako polovica respondentov sthlasila (plne
alebo ciastocne), Ze prijatd SMS im pomohla pri vybere predajne darcekov
(81 %); Ze do predajne prisli nakupovat’ kvoli pontikanej zl'ave (60 %); Ze
informacie v prijatej SMS povazujl za dostatocné (83 %); Ze pouzitie zl'avy
prostrednictvom prijatej] SMS ich potesilo (95 %) a ze prijatda SMS ich mo-
tivovala k navsteve predajne (76 %). Najviac nestthlasnych percepcii (aplne
alebo ¢iasto¢ne) bolo zaznamenanych v pripade otazky O2. (Do predajne Papi
som priSiel nakupovat’ kvoli ponukanej zl'ave.) Pritom ide o menej ako pétinu
respondentov; menej ako desatina respondentov nesuhlasi s tvrdenim, Ze hoci
neplanovali nakupit’ v Papi, prijatd SMS ich motivovala k navsteve (tab. €. 2).

Pri porovnani percepcii spotrebitel'ov, ktorych prijem je do 750 €, a spotre-
bitel'ov s prijmom 750 € a viac sme vychadzali z predpokladu, Ze na prijata
SMS budu reagovat’ totozne, ¢ize sa neprejavi rozdiel v percepciach hodnote-
nych pomocou Likertovej Skaly. Na posudenie Statistickej vyznamnosti ziste-
nych tvrdeni sme pouzili chi-kvadrat test. Na zaklade jeho vysledkov mozno
konstatovat, ze s pravdepodobnost'ou vi¢sou ako 0,95 medzi percepciami na
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Tab. €. 2.: Podiel odpovedi respondentov na otazky O1 — O5*

01 02 03 04 05
Uplne stihlasim 52% | 48%| T76%| 88%| 55%
Ciastoéne suhlasim 29%| 12%| 7% T%| 21%
Ani suhlasim, ani nesthlasim 14 % 21 % 12 % 5% 17 %
Ciastoéne nestihlasim 0% 2% 5% 0% 2%
Uplne nesuhlasim 5% 17 % 0% 0% 5%

Vysvetlivky: *otazky su formulované v obr. €. 2.
Zdroj: vlastny vyskum.

reklamné SMS medzi spotrebiteI'mi s prijmom do 750 € a spotrebite'mi s
prijmom 750 € a viac existuje Statisticky vyznamny rozdiel. Z tychto ziste-
ni a na zdklade postdenia hladiny vyznamnosti mozno vyvodit’ zaver, ze v
pripade kazdej z 5 hodnotenych otazok (obr. ¢. 2) bola na skimanej hladine
vyznamnosti (a = 0,05) HO zamietnuta. Cize nemozno tvrdit, Ze percepcie
spotrebitel'ov na reklamnti SMS s prijmom do 750 € su totozné s percepciami
spotrebitel'ov s prijmom 750 € a viac a zistené rozdiely st vysledkom ndhody.

6 Vyznam SMS marketingu pre marketing predajne

Vyznam SMS marketingu pre marketing predajne mozno hodnotit’ z dvoch
aspektov. Prvy z nich je ekonomicky. Ten je zlozeny zo vstupnych nakladov
a vynosov. Cena jednej zaslanej reklamnej SMS je tak na priemernej urovni
0,10 €. Dalsim z moznych vstupnych nakladov tu je nakup cieliacich kritérii.
Aj ked’ aplikacia poskytuje zédkladné informacie o takmer 2,7 mil. SIM kariet
zdarma, v snahe spresnit’ cielenie kampane o d’alSie atributy (napr. redlna po-
loha SIM karty, finanéné ukazovatele, vyuZzivanie sluzieb, cestovatel'ské na-
vyky a pod.) je mozné tieto vrstvy dokupovat. Celkové naklady danej SMS
kampane boli na urovni 750 €. Prijmy predajne Papi zahrnujuce platby re-
spondentov, ktori sa z(€astnili vyskumu (n = 42), predstavovali 443,54 € pri
priemernej hodnote nakupu 10,6 €. Mozno vSak tvrdit, Ze nie vSetci zdkaznici
nakupujuci na zaklade zaslanej SMS boli G€astnikmi dotaznikového priesku-
mu. Toto tvrdenie mozno dokumentovat rastom trzieb predajne pocas obdobia
SMS kampane v porovnani s inym obdobim, resp. rovnakym obdobim pred-
chéadzajuceho roka. Ide 0 9 % narast v porovnani s mesiacom december v roku
2017.



EKONOMICKE ROZHIADY — ECONOMIC REVIEW
116 Ro¢nik/Volume 49, 2/2020

Druhy aspekt je potom reklamny. Sucastou reklamnej SMS bol aj odkaz na
facebookovu stranku predajne. Pocet preklikov dosiahol podiel 9,1 %. Mozno
tak predpokladat’, Ze nie vSetci uzivatelia, ktorym bola zasland SMS, mali
moznost’ pripojenia na internet, avSak z empirickych zisteni spolo¢nosti Mar-
ket Locator SK ide o nadpriemernt hodnotu. Reklamny aspekt nemozno jed-
noducho kvantifikovat’, ale naklady na cielent reklamu s atribitom lokalizécie
a mnohymi personalizovanymi (anonymizovanymi a agregovanymi!) idajmi
na priemernej urovni 0,1 € za SMS povazujeme za perspektivnu investiciu do
rozvoja marketingu spolo¢nosti.

7 Zaver a diskusia

V stcasnosti je mobilny marketing integralnou stcastou marketingovych
stratégii mnohych spolocnosti. Pri sucasnej vysokej penetracii mobilnych za-
riadeni v celosvetovej populacii prindsaju lokalizaéné udaje mobilnej siete
bezprecedentnii moznost’ analyzy pohybu jednotlivca v ¢ase a priestore (Sve-
da et al., 2019). Jednou z mala prebadanych tém v podmienkach slovenske;j
akademickej obce je SMS marketing, na ktory je zamerany tento prispevok.

Ulohou autorov bolo analyzovat’ a porovnat’ percepcie spotrebitel'ov na prijatt
reklamnu SMS v kontexte ich prijmu. Vo vSeobecnosti mozno tak konstatovat’
pozitivne percepcie na prijaté reklamné SMS v pripade celej skumanej
vzorky respondentov. AvSak detailnou analyzou dat mozno na danej hladine
vyznamnosti tvrdit’, Ze medzi percepciami spotrebitel'ov na prijati reklamnt
SMS s niz§im prijmom (do 750 €) a percepciami spotrebitel'ov s vySSim
prijmom (750 € a viac) existuje Statisticky vyznamny rozdiel. Tieto zistenia
nam potvrdzuju odlisné nakupné spravanie spotrebitel'ov segmentovanych
na zaklade ekonomickych ukazovatel'ov do réznych skupin. Marketingové
stratégie vratane SMS marketingu by preto mali odrazat’ aj aspekt prijmu. Ten
sa v pripade mobilného (alebo SMS) marketingu zistuje relativne narocne.
Avsak z indicii ziskanych od mobilného operatora mozno k istej segmentacii
spotrebitel'ov dospiet’. Ide o informacie o bonite zdkaznika na zéklade vysky
faktar, ich pravidelného splacania, vyuzivania doplnkovych mobilnych
sluzieb, spotrebovanych datach, type mobilného telefonu a operacného
systému, informadcii o cestovani v zahranici, lokalizacie spiacej lokality a pod.
Je vSak nevyhnutné poznamenat,, Ze ide o anonymizované a agregované data,
ktoré st v sulade so slovenskou legislativou o ochrane osobnych udajov.
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Z vyskumu vyplyva, Zze SMS marketing ma pozitivny vplyv na rast trzieb pre-
dajne. V pripade analyzovanej predajne ide o rast na urovni 9 % v porovnani
s rovnakym mesiacom predchadzajiiceho roku. Okrem ekonomického vplyvu
SMS marketingu poukazujeme aj na perspektivny reklamny vplyv na rozvoj
marketingu spolo¢nosti. Po prijati SMS spravy si prijemca kladie dve hlavné
otazky (Bakr et al., 2019): ,,Oplati sa spravu precitat’?* ,,Mal by som tomu
verit'?* Spotrebitelia nemaji ¢as dokladne ,.konzumovat™ vsetky reklamy,
ktoré prijmu, a preto je zdroj spravy (znacka) rozhodujlci pre zaznamena-
nie reklamy a kvalita obsahu je rozhodujuca pre precitanie spravy. Reklamné
SMS prijaté od znameho odosielatel'a (znacky) budu s vacsou pravdepodob-
nost’ou zaznamenané, precitané a doveryhodné ako reklamné SMS prijaté od
anonymnych ¢isel. Reklamy, ktoré nie su presné a su prili§ dlhé na citanie,
budt ignorované. Reklamy, ktoré su prili§ kratke na to, aby sprostredkovali
dostatok informacii, nebuda déveryhodné. Osved¢enym postupom je zahrnut’
do reklamnej SMS kontrolny odkaz alebo telefonne ¢islo ako zdroj d’alSich in-
formécii. Takyto postup bol aplikovany aj v nasej pripadovej stadii, ¢o viedlo
k zvySenej navstevnosti facebookovej stranky predajne.

Okrem pozitivnych charakteristik SMS marketingu mozno poukazat’ na isté
obmedzenia. Ide o relevantnost’ obsahu, frekvenciu sprav, ako aj aktualnost’
(Carrol et al., 2007). Obsah reklamnej SMS je v podmienkach Slovenska po-
sudzovany mobilnymi operatormi a spolocnost’ Market Locator SK ma sta-
noveny limit na oslovenie jednotlivca na jednu spravu za 14 dni. Dal§im pro-
blémom pri SMS marketingu moze byt’ doru¢enie SMS spravy neskor, resp.
v Case, ked’ je prijimatel’ dostupny. V pripade, Ze nie je dostupny a sprava
je mu dorucend po urcitom case, méze vzniknut’ nestlad medzi doru¢enou
SMS spravou a aktualnostou ponuky, ktort sprava obsahuje (Scharl et al.,
2004). V pripade, ak su marketingové SMS spravy kreativne a pttavé alebo
poskytuji hodnotné informécie, existuje vyssia Sanca, Ze si spotrebitelia vy-
tvoria pozitivny pristup k mobilnému marketingu (Bauer, 2005; Dickinger et
al., 2004). Ddvera spotrebitelov je dolezitym faktorom tspesnej reklamne;j
SMS kampane. Takato marketingova stratégia je efektivnejsia pre zndmych
maloobchodnikov (vyrobcov). Pre novych maloobchodnikov (vyrobcov) ne-
musi byt’ tdto marketingova stratégia i€¢innd (Kumar et al., 2016). Ako kon-
Statuji Scornavacca a McKenzie (2007), manazéri reklamnych SMS kampani
zdielaju jednomysel'ny nazor, ze SMS by sa mali pouzivat pri viackanalovom
pristupe, ktory dopina d’alsie média. Hoci spotrebitelia maji rozne pristupy k
mobilnym telefénom, vo vSeobecnosti reklamni SMS mozno povaZovat’ za
atraktivny a adaptabilny trend v marketingu. Skuisenosti zo zahranicia pouka-
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zuju na nejednotny pristup spotrebitel'ov k reklamdm SMS alebo k celkovému
marketingu zaloZenom na mobilnych telefonoch (Shareef et al., 2015). Preto
budtci vyskum agendy SMS marketingu mdze poskytnit’ nové poznatky pre
sucasné, pripadne nové marketingové teorie.

Je potrebné poznamenat’, ze tento vyskum ma viaceré limitujuce faktory.
Okrem Specifického terminu realizdcie vyskumu (obdobie predviano¢nych
nakupov) ide o zameranie maloobchodnej predajne (daréekova predajna) a
najméd analyzovanu vzorku respondentov a v tomto zmysle je nutné aj data
interpretovat’. Je predpoklad, ze na SMS marketing inak reaguju spotrebitelia
réznych demografickych alebo socidlnych skupin. Ide vSak o pilotnt $tadiu
zo Slovenska a rezultaty je potrebné podrobit’ kritike a d’alSiemu testovaniu.
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