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Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva zhodnocenim u¢innosti Word-of-Mouth oproti jinym
nastrojum marketingové komunikace. Jejim hlavnim cilem je zhodnoceni umélého i
spontanniho Wom a piiblizeni aktudlniho poctu internetovych uzivateli spole¢né s

dalsimi socialnédemografickymi ukazateli.

V teoretické Casti prace jsou uvedeny zakladni terminologické pojmy souvisejici
s tématem prace a informace o nastrojich komunika¢niho mixu, marketingovém

vyzkumu a Word-of-Mouth.

Prakticka cast této prace je zaméfena na analyzu a zodpovézeni stanovenych cilii a
hypotéz a to na zakladé¢ sekundarnich dat od firmy NetMonitor, uvedenim dvou
marketingovych projekt firmy Outbreak s.r.o a realizaci vlastniho primarniho
internetového Setfeni. Testovani hypotéz je provadéno na zakladé testu hypotézy o

parametru p binomického rozdé€leni a testu dobré shody (chi-kvadrat).
V zéavéru této prace je provedena rekapitulace cilti bakalaiské prace.

Summary

This thesis compares the effectivity of the marketing communication called Wom with
other tools of marketing communication. The main goal is to assess the artifitial and
spontaneous Wom and to get a closer look at the number of Internet users keeping in

mind other sociodemographical indicators.

The theoretical part of this thesis describes the basic information about communication,

communication mix, marketing research and Word-of Mouth.

The practical part of this work focuses on the analysis and answering of setted goals and
hypothesis, based on the secondaty dates from the company NetMonitor, meantioning
of two marketing proyects of the company Outbreak s.r.o. and realization of the primary

Internet research. The testing of the hypothesis is perfomed by statistic calculation.

The recapitulation of the goals of this thesis is done in the conclusion of this paper.
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1.Uvod

Tématem bakalaiské prace je ,,Zhodnoceni u¢innosti Wom marketingové komunikace®.

Jedna se o marketingovou osobni komunikaci, zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zékazniky, sousedy, pfateli, pfibuznymi, aj. Tento typ neformadlni
komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot osobni doporuceni mé casto
vyznamnéj$i vliv na rozhodovani spotiebitelll nez jiné nastroje marketingové

komunikace.

K vybéru tohoto tématu autorku vedl predevSim jiz diivéjsi zajem o predmét
komunikace a média, ktery si zvolila jako volitelny pfedmét a se kterym téma tzce

souvisi. Autorce se zdalo téma vhodné i1 s ohledem na aktualnost dané problematiky.

Predmétem této prace je tedy zhodnotit i€¢innost Wom oproti jinym marketingovym

nastrojim, se kterymi se v dnesni dobé nejCastéji mizeme setkat.

Mezi hlavni cile prace patfi:

1. Zjistit aktualni pocet uzivateld internetu a ptiblizit i jejich dalsi socidlnédemografické
ukazatele.

2. Zhodnotit umély Wom.

3. Zhodnotit spontanni Wom, zjistit souCasny pohled respondentli na reklamu a
priblizit zplisoby Sifeni Wom.

4. Statistickymi vypocty odpovédét na stanovené hypotézy.

Pro splnéni té€chto cili je nutné splnit nejdiive dil¢i cile jako je studium odborné
literatury souvisejici s Word of Mounth, vyhledani sekundarniho prizkumu
zaméteného na socialnédemografické ukazatele uzivatelll internetu, vyhledani vhodné
firmy ochotné podat podrobnéjsi informace o Wom marketingovych projektech a
realizace vlastniho dotaznikového Setfeni zaméfeného na spontdnni Wom, nasledné

zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a zodpovézeni na stanovené hypotézy.



Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast cCtendii vysvétli
zakladni pojmy v oblasti komunikace, marketingového vyzkumu a komunika¢niho
mixu. Je v ni vysvétlen pojem Word of Mounth, jeho mozné formy a techniky. Tyto

teoretické poznatky z této kapitoly slouzi jako podklady pro praktickou cast prace.

Prakticko-analyticka ¢ast ma za ukol predevSim provést dil¢i analyzy a zodpovédét na

vyse uvedené cile.

Ke zjisténi aktudlniho pfesného poctu uzivatelli internetu jsou v praci pouzita
sekundarni data z vyzkumu, ktery realizoval NetMonitor (Sdruzeni pro internetovou
reklamu). Kromé poctu uZivatelll jsou uvedeny v pfiloze této bakalarské prace 1 dalsi
sociodemografické ukazatele jako napf. pohlavi, vék nebo vzdé€lani internetové

populace.

Umély Wom je zhodnocen na zakladé dvou projektt, které realizovala marketingova
spolecnost specializujici se na integrované marketingové komunikace a vytvarejici
word of mounth a zdkaznické spojeni - Outbreak s.r.o.. Vzhledem k doporuceni této

firmy jsou v praci uvedeny projekty Nescafé¢ Frappé party a Ostravar Bazal.

Ke zhodnoceni spontdnniho Wom a zjisténi informaci o jeho zpisobech Sifeni je

proveden primarni internetovy prizkum na serveru www.vyplnto.cz. Prizkum je

zpracovan analyzou 2.stupné tzn. ze u kazdé otazky jsou respondenti rozdéleni do
tabulek podle tfech charakteristik. Pro potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz je vyuzit test

hypotézy o parametru p binomického rozdéleni a testu dobré shody.

V zavéru této prace je provedena rekapitulace cili bakalatské prace.


http://www.vyplnto.cz/

2 Teoreticko-metodologicka ¢ast
2.1 Terminologie- Vymezeni pojmi

V ramci této kapitoly jsou uvedeny a vysvétleny zakladni pojmy v oblasti komunikace,
marketingového vyzkumu, komunika¢niho mixu a Word of Mouth. Teoretické poznatky

z této kapitoly slouzi jako podklady pro praktickou ¢ast prace.

2.1.1 Komunikace

,,Pojem komunikace pochazi z latinského ,,communicare®, coz znamena né¢komu néco

dat, sdilet s nékym, €init spole¢nym.,,[1]

Komunikace ptedstavuje zptisob, kterym jsou lidé v organizaci vzajemné propojeni tak,
aby mohli dosdhnout spolecného cile. Z nejriznéjSich vyzkuml vSak vyplyva, zZe
nejvetsi problémy jsou spojeny nejcastéji pravé s komunikaci. Byva také ¢asto obecné
charakterizovana jako dorozumivani ¢i vyména informaci, pfiCemz nemusi jit o

specificky druh komunikace.

2.1.2 Socialni komunikace

Jedna se o komunikaci v rdmci a v souvislostech s jejimi dopady na jednotlive lidi 1 na
spolecnost jako celek. Socidlni komunikace zahrnuje nejen ovliviiovani ¢i uplatiovani
moci, sluzbu ¢i solidarni pomoc, ale také celou podstatnou oblast masové komunikace

prostiednictvim médii. [2]

[1]1 BEDRNOVA Eva, NOVY, Ivan a kol. (2009). Psychologie a sociologie Fizeni. Praha: Management Press , str.164.

[2] MUSIL, Josef. (2005). Uvod do socidlni a masové komunikace, distanéni text. 2.vyd. Praha: Vysoka §kola Jana Amose
Komenského, str. 13.



2.1.3 Masova komunikace

,Vyraz ,masova komunikace* se zacal pouzivat na sklonku tficatych let 20. stoleti, ale
podstatné rysy masové komunikace byly dobie zndmé jiz mnohem diive a nijak vyrazné

se nezmeénily, pfestoze samotnd média pon¢kud ztratila néco ze své masovosti.,, [3]

Je obdobou interpersondlni komunikace, ale nedochazi zde k vyméné roli jako u
skupinové komunikace. Jeji nejvyraznéjsi vlastnosti je, ze médium je uréeno pro mnoho
spotiebitelt. Vyznacuje se jednostrannosti sdéleni a velkou skupinou piijemct sdé€leni.
,Prijemce zlstava stale piijemce a komunikator komunikatorem. Moznost ovlivnit
masovou komunikaci ze strany piijemce je zavisld mimo jiné i na velikosti dané¢ho

média.,,[4]

2.1.4 Socialni interakce

,Interakce znamend vzijemné pulsobeni socidlnich systémill. Toto plsobeni je
charakteristické zfetézenim ucinkd, kdy jedna strana interakce je podnicena k jedndni
druhou stranou a obracené, pficemz ve vysledku dochéazi ke kvalitativni proméné

v situacich jednajicich osob.,,[5]

Spoluprace neboli kooperace je procesem interakce mezi skupinami ¢i jedinci, kteti

sleduji dosazeni spole¢ného cile.

2.1.5 Vnimani (percepce)

,,Zahrnuje takové procesy, jejichz prosttednictvim ¢loveék poznava druhé lidi a premysli
o nich, o jejich psychice, o jejich vlastnostech, pfednostech a slabych strankéach
osobnosti.,,[5] Prostfednictvim vnimani si vytvaiime ptedstavy o druhych, pomaha
nam utvaret pohled na socidlni Zivot. Tento pohled na socialni Zivot je diky vnimani

platny a fiditelny.

[3]1 MC QUAIL, Denis. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, str. 66.
[4] FRIML, Karel. (2010). Masovd komunikace. Praha: Vysoka $kola ekonome a managementu, str.21.

[5]NOVY, Ivan, SURYNEK, Alois a kolektiv (2006). Sociologie pro ekonomy a manazery. 2. vyd. Praha: Grada, str. 50.
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2.1.6 Komunikac¢ni proces

,Inicidtorem komunikaéniho procesu je zdroj (odesilatel), ktery mé zdjem se spojit
s pfijemcem prostfednictvim pfipravovaného sdéleni, jez je tlumoceno vyuzitim
piimého ( tj.osobniho —,tvaii v tvai“) nebo nepfimého (hromadného) média
komunikace. Zdroj komunikaéniho procesu zpravidla sleduje odezvu vyvolanou na

strané piijemce.V takovém piipad€ hovofime o existenci zpétné vazby.,,[6]

2.1.7 Zdroj komunikace

Zdrojem komunikace nazyvame stranu, vysilajici sdéleni druhé strang. Nezbytnym

predpokladem ucinnosti komunikace je pfijatelnost a atraktivnost zdroje.
2.1.8 Sdéleni

Ucelem téméi vSech sdéleni je zapiisobit na ptijemce.,,Sd€leni tedy slouzi k tomu, aby
pobidlo ptijemce urcité véci udélat nebo jich zanechat, néco si myslet nebo néco pocitit.
Tato snaha o ovlivnéni mize byt vice, nebo méné zjevna, anebo skrytd, v takovém

pfipad¢ hovoifime o manipulaci.,,[7]

2.1.9 Obsah sdéleni

Aby propagace prinesla ofekavany Uc¢inek, musi byt spravné sestaven obsah sdéleni
ur¢ené¢ho danému trhu. Tématem sdéleni mize byt naptiklad sezndmeni s produktem
urcitého vyrobcee, s jeho obchodni znackou, nebo zdiraznéni vyhody spojené s uzivanim
produktu. V praxi byvaji nejcastéji uplatiiovany dvé taktiky. Taktika uplatiujici

raciondlni hlediska a taktika emociondlniho piisobeni (eventuelné jejich kombinace).

[6] HORAKOVA, Iveta. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, str. 272.

[7] FRIEDEMANN Schulz von Thun. (2005). Jak spolu komunikujeme? Praha: Grada, str. 20.
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2.2 Marketingovy vvzkum

Pojem marketingovy vyzkum lze definovat jako specificky proces ziskavani dat
pottebnych pro marketingové rozhodovani. Vyuziva se predevsim v situacich, kdy data

nelze ziskat jinym zpisobem.

2.2.1 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu mtzeme pouzit bud’ data sekundarni nebo primérni.

a) sekundirni data- udaje, informace, které jiz existuji a byly ziskdny za jinym

ucelem, nez je dany vyzkum.

b) primarni data- jedna se o data, kterd teprve musime ziskat vybranymi vyzkumnymi

metodami od spottebitelil, zakaznikl, nebo respondentd. [8]

2.2.2 Metody marketingového vyvzkumu

a) metody sbéru sekundarnich dat- zahrnuji reSerse, jsou vyhledavany ptredevsim na

internetu, apod.

b) metody sbéru primarnich dat- zahrnuyji:

pozorovéni: Pfi pozorovani se zachycuji zkoumané projevy a rysy zdkaznikd. A to
takové, které jsou pozorovatelné. Mezi metody patii napt. klasické ru¢ni techniky,

videozaznamy, apod. [8]

dotazovéni: muzeme rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni. Pfi kvantitativnim
dotazovani je zakladnim vyzkumnym nastrojem dotaznik, ktery mizeme ptedkladat
osobng, pisemné, telefonicky, sitové nebo kombinované. Kwvalitativni dotazovani
vyuziva vyrazné¢ odliSnych metod, kterymi jsou predevsim skupinové rozhovory,

individuélni rozhovory a projektivni techniky.

[8] KOUDELKA, J.,VAVRA, O. (2007). Marketing- principy a ndstroje. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, str. 98-
104.



experiment: ,,I kdyz experiment byva uvadén vedle pozorovéani a dotazovani jako dalsi
metoda sbéru dat, ve skutecnosti jde spiSe o specifickou formu konstrukce vyzkumu,
ktera zapojuje podle okolnosti pozorovani nebo dotazovani nebo oba hlavni sméry

zjistovani dat.,, [8]
2.3 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu, ktery tvoii mimo né¢j i vyrobkova
politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty. Jde o vytvofeni marketingové strategie zamétené
na urcity trzni segment a navrzené tak, aby se dosédhlo budouci pozice vyrobku, sluzby,
firemniho jména ¢i mySlenky v zdkaznikové mysli. Vyrobcei a obchodnici pouZivaji tuto

strategii, aby odlisili sviij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence. [9]

2.3.1 Reklama

Neosobni hromadna forma komunikace realizovand prostfednictvim médii. Je
zaméfena na trh piimo. Oslovuje zpravidla spotiebitele a je komeréné zamétena. Pro

fadu firem je nejdilezitéjSim prvkem komunikace.

2.3.2 Podpora prodeje

Jednd se o soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani
spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich meziclankid ¢i motivuji prodejni personal.
Patfi do nich pfedevSim ucasti na veletrzich a vystavach, predvadéni produkta,

ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, aj. [9]

2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jako jediny z marketingového mixu, ktery vyuzivd vyhradné osobni
komunikaci, kterd se vyznacuje hlavné bezprostiedni zpétnou vazbou. Zahrnuje nejen
komunikaci tvafi vtvaf, ale 1 komunikaci vyuzivajici technické dorozumivaci

prostiedky.

[8] KOUDELKA, J. ,VAVRA, O. (2907). Marketing- principy a ndstroje.Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu, str. 107.
[9]1 PRIKRYLOVA, J. , JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, str. 66-88.



2.3.4 Vztahy s verejnosti/ Public relations

Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruzujici ¢asti nékolika obori, jako jsou sociologie,
psychologie, zurnalistka, rétorika, apod. Jsou u¢innou komunikaci, ktera miii k podpote
produkti, 1 kdyz jejich cil je obvykle rozséhlejsi nez u ostatnich prvkti komunikacéni

strategie.

2.3.5 Primy (direct) marketing

Predstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky s cilem ziskat rychlou
odezvu a vybudovat dobré a dlouhodobé vztahy se zakazniky. Jeho zakladni podobou je
zasilani zboZi od vyrobce piimo ke spotiebiteli na zdklad¢ osloveni pfimo na adrese a

dodanim katalogu.

2.4 Vyhody, nevyhody a naklady néstrojii marketingové komunikace

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh

komunikace Vyhody Nevyhody
OSOBNI
naklady na kontakt podstatn€ vyssi
Osobni prodei umoziuje pruznou prezentaci a nez u ostatnich forem, nesnadné
prode) ziskéani okamzité reakce ziskat ¢i vychovat kvalifikované
pracovniky
NEOSOBN{
vhodna pro masové plsobenti, znacné neosobni, nelze predvést
Reklama dovoluje vyraznost a kontrolu nad vyrobek, nelze pfimo ovlivnit
sdélenim nakup, nesnadné méreni ucinku

upouta pozornost a dosahne

. il - . . itelna konk i
Podpora prodeje okamzitého ucinku, ddva podnét k snadno napodobitelnd konkurencf,

; pusobi kratkodobé
nakupu
v . efektivngjsi zacileni na spotiebitele, zavisly na kvalitnich databazich,
Piimy marketing N NP . L . , .
moznost utajeni pted konkurenci nutnd jejich pravidelna aktualizace
Public relations Vys.ok}./ stupefi duveroyhodn(?stl, publicitu n?lze tidit tak sngdno jako
individualizace pisobeni ostatni formy komunikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, str. 42, vlastni upravy.



Tabulka 2 Naklady nastroji marketingové komunikace

Druh 2
Komunikace Naklady
OSOBNI
Osobni prode;j vysoké naklady na jeden
kontakt
NEOSOBN{
Reklama relativné levna na kontakt
Podpora prodeje mize byt nakladna
Piimy marketing nizké naklady na jeden
kontakt
Public relations relativné levné, hlavné
publicita. Jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak Casta

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, str. 42, vlastni Gpravy.

2.5 Word-of-Mouth

Word-of-mouth je forma osobni komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se
o jeden z nejucinngjsich komunikaénich nastroji a v soucasné dob¢ nejdiveéryhodnéjsi
formu komunikace. Proces WOM je vétSinou vysledkem spokojenosti nebo

nespokojenosti spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzbou.

Famy se mohou S§ifit velmi rychle, aniz by potfebovaly néjakou obrovskou reklamni
podporu.,,Lidé si spolu radi povidaji, at’ jde o ndzorové ovliviiovatele, nazorové vidce
¢1 prosté jen o skupinu lidi, ktera se spolu bavi na internetu, v televiznim zdbavném

potadu ¢i prosté jen na ulici.,,[10]

Obrazek ¢islo 1 na nasledujici strané¢ ndzorn¢ ukazuje proces Sifeni Wom. Na jeho
pocatku stoji vzdy iniciator, ktery je obvykle zakaznikem dané firmy (¢i potenciondlnim

zakaznikem) a ma s ni néjakou zkuSenost.

[10] SMITH, Paul. (2000). Moderni Marketing. Praha : Computer Press, str. 449.
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Obrazek 1 Proces Sifeni Wom

Vase firma

' Iniciator

zprostiedkovatel

zprostiedkovatel
l prijemce | l pFijemce | l prijemce | l pFijemce | l prijemce | l pfijemce |

zprostifedkovatel

Zdroj: BUSINESSVIZE [online]. 2010 [citace 2011-11-07]. Word of mouth- moderni strasak
kazdého businessu. Dostupné z WWW: http://www.businessvize.cz/zakaznici/word-of-mouth-
moderni-strasak-kazdeho-businessu.

Tuto zkuSenost pak urcitou formou §ifi dal, obvykle mezi svoji rodinu, zndmé ¢i
kamarady, kolegy v praci,atd. DalSim mezistupném ve word of mounth je
zprostiedkovatel, ktery se o produkty nezajimd, ale udrzuje si v podvédomi ziskanou
informaci, a kdyZ pak pfijde fe¢ na danou firmu a jeji produkty nebo sluzby, tak tuto

informaci preda dal ptijemci, ktery se uz naopak o dany produkt zajima.

Nektefi lidé by si mohli myslet, ze se jedna opét o jeden z dalSich druhil
marketingovych nastroji anebo novy druh zabavy lidi na internetu. Pfedavani informaci
mezi lidmi o zkuSenostech s vyrobky a sluzbami probihalo vSak mezi lidmi uz
odnepaméti, ovSem s tim rozdilem, Ze k tomu nemohli pouZzivat internet a Septanda

probihala vétSinou formou tvaii v tvar.

,»Mnoho prizkumi pochazejicich z USA ukazuje, Ze dokonce 1 tenkrat, kdyz jsme jako
Spicku marketingu brali hromadné sdé€lovaci prostfedky (masmédia), byly USA trhem
mluveného slova. Velmi podobné je to také v Evropé, ke stejnému zdvéru se dospélo

znovu a znovu.,,[11]

[11] EARLS, Mark. (2008). 7 principii masového marketingu.Brno: Computer Press, str. 137.
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Vzestupem internetu, ktery ma své pocatky piiblizné od roku 1969, se koncem
Sedesatych let 20. stoleti zacala média pojmenovavat jako ,,nova média,,. Ta se
vyznacovala piedevsim rozmanitéj§im souborem komunikac¢nich technologii. Zacala tak
stavét zakaznika do nové pozice rozhodovatele. Zacal byt jim praveé on, kdo rozhoduje,
kterou informaci pifijme a zda tak viibec ucini, ptecte- li si webovou stranku nebo se

necha radé¢ji oslovit jinym komunikaénim nastrojem. Rychly vzestup internetu ndm

nazorné ukazuje nize uvedeny graf €. 1. a zakladni vlastnosti internetu tabulka €. 3.

Graf 1 — Absolutni pocet pocitacli ve sveété pripojenych na internet

vyvoj
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Zdroj: MUSIL, Josef. (2003).Elektronickd média v informacni spolecnosti. Praha: Votobia,
str.160.

Tabulka 3 Zakladni vlastnosti internetu

Internet jako médium

Technologie zalozena na pocitacich

Hybridni, nespecificky, ptizpisobivy charakter

Interaktivni potencial

Soukromé i vetejné funkce

Nizky stupeii regulace

Vzajemné propojeni

Vsudypfitomnost a rozptylenost

Ptistupnost jednotliveiim v roli komunikatora

Zdroj: MCQUAIL, Denis. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. 2.vyd. Praha: Portal,
str.52, vlastni upravy. 1



Pro Wom to tedy zacalo znamenat moznost lidi zasdhnout svym nazorem na produkt ¢i
znacku mnohonasobné vice osob nez tomu bylo dfive. Na internetu tak zacaly vznikat

diskusni fora, on-line chaty, blogy, zdkaznické recenze, komunitni a osobni weby apod.

Zacala vznikat 1 moznost tyto komunity vhodné oslovit a iniciovat tak napft. 1 pfiznivé
referenni plsobeni. Referencni skupiny, coz jsou socidlni skupiny, se kterymi se
jedinci identifikuji a jejichz normy, hodnoty a chovani pfijimaji , tak zacaly mit

z hlediska marketingu vyuzivajici Word-of-Mouth silné&;jsi roli.

Technologické zmény vSak nenastaly pouze v oblasti vypocetni techniky a internetu ale
1 v dalSich oblastech jako jsou telekomunikace, mikroelektronika a dal$i. S novymi
technologiemi vznikaji novd komunika¢ni média a komunikace se stava elektronickou,
digitalni, mobilni, virdlni atd. Marketingové strategie se snazi novym médiim
prizptsobit. Firmy tak hledaji nové komunikacni zptsoby, jak oslovit 1épe zakazniky.
Krom¢ Wom jsou to i napf. product placement, guerillovd, mobilni a virdlni

komunikace nebo buzz marketing.
2.5.1 Dvé€ zadkladni formy WOM
a) Spontanni WOM

Jedna se o neformalni, nikym nepodporovany zplsob piedavani osobniho sdéleni (napf.

ve form¢ ndkupniho doporuceni) z ¢loveéka na ¢loveéka.
b) Umély WOM

Umeély Wom je vytvotfen jako vysledek marketingovych aktivit firem a je cilené

zaméfen na podporu WOM mezi lidmi.

2.5.2 WOM marketingové techniky

Buzz marketing - jednd se o vytvafeni rozruchu a debat o znacce ¢i produktu s

pouzitim témat, kterd sama vyvolavaji pozornost spotiebitelt a médii.
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Viralni _marketing - ,,Takovy zplsob komunikace, kdy se sdé€leni s reklamnim

w

obsahem jevi piijemci natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostifedky S$iti

dale.,, [6]

Marketing pro _podporu_komunit — jde o tvorbu komunit spottebitelii (skupiny

uzivatell, fankluby, diskusni fora), u kterych se pfedpoklada jejich zajem o znacku,

kterd je pfedmétem WOM.

Evangelizani__marketing (evangelist marketing)- ,,Vytvafeni a kultivovani

dobrovolnych spolutviircti, obhajcti piislusené znacky, tj. inicidtord komunikace,
nazorovych viidell (napf. uznavani recenzenti, zndmi bloggefti), kteti ptrebiraji vedouci

roli v aktivnim Sifeni zprav v z4jmu znacky ¢i produktu.,,[9]

Rozsévani produktu (product seeding)- tato technika se vyznacuje piedevSim

poskytovanim informaci a vzorkii produktu nazorovym vidciim a vlivnym osobam za
ucelem otestovani a vytvofeni nazori na vyrobek s pfedpokladem, Ze tyto nazory pak

budou déle Siteny.Vétsinou se tak déje pred uvedenim produktu na trh.

Influencer marketing- ,Identifikovani a ovlivilovdni nézorovych vadch (napf.

uznavané osobnosti ve svych oborech, celebrity), u nichz je pravdépodobnost, Ze budou

hovofit o produktu a maji schopnost ovlivnit ndzory ostatnich spotiebiteltl.,,[9]

Vytvoreni konverzacniho tématu (conversation creation) — tvorba zajimavych a

humornych reklam, e-mailti, udélosti, zabavy apod. s cilem nastartovat Wom efekt.

Blogy ke znackam (brand blogging) - ,,Vytvafeni blogu (internetového denicku) o

znacce se zajimavym a multimedidlnim obsahem aktivni Gcast v ,,blogosféie,, v duchu
oteviené a transparentni komunikace. Zprostiedkovani informaci, u kterych je vysoce
pravdépodobné, Ze budou v blogosféfe zaznamenany, citovany a bude se o nich

hovorit.,,[9]

[6] HORAKOVA, Iveta. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, str. 273.

[9] PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing, str. 270.
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3.Analyticka ¢ast prace

Predmétem analytické Casti prace je zodpoveédét na autorkou stanovené cile, které byly

vysloveny jiz v ivodu této prace, jedna se o tyto cile:

1.Zjistit aktualni pocet internetovvch uzivateli a priblizit i jejich dalsi

sociodemografické ukazatele ( k listopadu roku 2011) .

2 Zhodnotit ic¢innost umélého Wom uvedenim dvou marketingovych projekti.

3.Zhodnotit i¢innost spontanniho Wom vlastnim dotaznikovym Setfenim,

zjistit dnesni pohled respondentli na reklamu a informace o zpisobech Sifeni Wom.

4. Statistickvmi vvpocty odpovédét na stanovené hypotézy.

3.1 Sociodemografické ukazatele navitdvniki internetu v Ceské Republice

k listopadu 2011

Jednim z cili analytické ¢asti prace je zjistit aktudlni pocet uzivateli internetu a
priblizit i dalsi socialnédemografické ukazatele souvisejici s uzivanim internetu, ktery

ma v soucasné dob¢ tak velky vliv na Wom.

Ke zjisténi stanoveného cile jsou uvedeny informace z vyzkumu, ktery byl realizovan
SdruZenim pro internetovou reklamu (NetMonitor). ,,NetMonitor je rozsahly vyzkumny
projekt, jehoz cilem je poskytnout informace o néavStévnosti internetu a
sociodemografickém profilu jeho navs§tévniki v Ceské republice. Zadavatelem projektu
je SPIR, realizatorem je spolecnost MEDIARESEARCH, a.s. ve spolupraci se
spolecnosti Gemius S.A.,,[12]

[12] NetMonitor, Sdruzeni pro internetovou reklamu: O projektu [online]. 2011 [cit. 2011-09-14]. Dostupné z www:
http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu.
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Tabulka 4 Velikost internetové populace- listopad 2011

Ziakladni informace

Velikost internetové populace CR 6302966
RU (pocet) 6157998
PV(pocet)(od navitévnikii z CR) 7747955158
PV(pocet)(od vsech navstévniki) 8405147584

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Vyzkum sociodemografie
navstévnikl internetu v Ceské Republice. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 total.pdf, vlastni Gpravy.

Z tabulky €. 4 mUZeme vidét, Ze v listopadu roku 2011 se k internetu ptipojilo 6 157
998 wuzivatelti internetu. Celkova velikost internetové populace byla 6 302 966
uzivatelii. Cesti uzivatelé pfitom navstivili tém&f osm miliard webovych stranek (7 747
955 158).

NetMonitor také k vysledktim uvedl , ze se v listopadu jednalo o rekord v navstévnosti.

Dalsi sociodemografické charakteristiky jako napft. pohlavi, vék, pfijmy nebo vzdélani
internetové populace jsou uvedeny piehledné v tabulkach 4-1 az 4-25 v piiloze ¢.1 této

bakalarské prace.

Total RU (pocet) = pocet navstévnikl (realnych uzivatelll) vSech méfenych médii pfislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévniku, tj. informace o profilu navstévniki vSech meéfenych médii- v podobé
procentudlniho rozlozeni uzivateld internetu.

Total PV (pocet ) = poCet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uZzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna métena média-

v podobé procentudlniho rozlozeni uzivatelli internetu (dle zobrazeni(page views)) mezi jednotlivé cilové skupiny.
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3.2 Outbreak s.r.o.

Marketingova firma Outbreak s.r.o. byla zvolena predev§im proto, ze se jedna o
poradenskou firmu a agenturu, kterd se specializuje na integrované marketingové
komunikace, vytvafejici word of mounth a zakaznické spojeni. Tato firma v roce 2011
rozvinula své sluzby do tvorby kampani zahrnujici noveé veskeré standardni
komunikacni kandly.V kazdé¢ kampani klade diiraz na vytvareni word of mounth a

zakaznického zapojeni .

Svych cili dosahuje peclivé a s ohledem na specifické role standardnich i novych
komunikac¢nich kanall a jejich vzdjemné synergie pfedevSim pomoci vytvareni buzzu
v médiich 1 vcilovych skupindch, budovanim word od mounth a autentickym

zapojovanim zakaznikl a nazorovych vadci.

Je to jedina Ceskd agentura, kterd ziskala cenu Wommy udélovanou kazdorocné v Las
Vegas kampanim, které vytvareji zakaznické zapojeni a word of mounth. Ziskala také

desitky mistnich i zahrani¢nich ocenéni ( Louskacek, Portoroz, Effie, Zlata pecka, aj.).

Z této firmy se autorka spojila s Ivo Laurinem, ktery patii mezi zakladatele firmy a ve
firmé pracuje jako strategicky planovac. Pro bakalatfskou praci byly vybrany tyto dva

projekty:

3.2.1 Projekt Nescafé Frappé party

Klient - NESTLE Cesko s.t.0.
Znacka- NESCAFE.
Realizace- duben 2010- ¢erven 2010.

Cilova skupina- muzi a zeny ve veku 25-40 let.
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Cile: Projekt mél za cil zvysit povédomi o napoji Nescafé Frappé mezi spotiebiteli jak
rozpustné, tak prazené a mleté kavy, v Ceské republice a na Slovensku a to predev§im
v pribéhu letnich mésicl, kdy spotieba kavy stagnuje. M¢l také za cil dostat ho do
pozice idealniho napoje pro osvézeni i povzbuzeni, naucit spotiebitele pfipravu napoje a

rozvinut pozitivni diskuse o produktu a jeho vyhodach.

Strategie:

Outbreak se nechal inspirovat kampanémi produktii Vitana Lasagne, Vitana Natur a

Nestlé Caro.

Party méla umoznit najit nazorové viidce a vyuZit je spolu se svymi prateli k Sifeni ve
svych socidlnich okolich pozitivni Septandu o znacce. Peclivé vybrani hostitelé a
hostitelky dostali moznost uspotadat vlastni originalni feckou NESCAFE Frappé party
pro své pratele. Kazdému provérenému hostiteli a hostitelce byl dorucen jedinecny party
balik s kavou NESCAFE Classic a NESCAFE Classic bez kofeinu, ty¢inkami DELI
Frappé, brandovanymi shakery a poharky a brandovanou sbirkou originalnich

receptl.[13]

Hostitelé a hostitelky komunikovali se svymi hosty prostiednictvim webovych stranek
frappe.paartyy.cz a frappe.paartyy.sk. Na stranky nahrdvali vlastni fotografie
z jednotlivych party a §ifili je dale na své pratele.,, Kazdy z hostiteld a hostitelek mél
také moznost propojit svilj ucet na serveru paartyy.cz s uzivatelskym uctem v socialni

siti Facebook. [13]

Vysledky a vvhodnoceni

Pocet Gicastniktt NESCAFE Frappé party: 16320.

Pocet pratel, kterym Gdastnici fekli o NESCAFE Frappé party: 811512.

Primérnd délka jedné party: 4 hodiny 48 minut.

[13] OUTBREAK : Projekty — Nescafé Frappé, case study [online]. Praha : Outbreak, 2011 [cit. 2011-09-14]. Dostupné¢ z WWW:
http://www.outbreak.cz/wp-content/uploads/2011/06/CS-NESCAFE-Frappe.pdf.

17


http://www.outbreak.cz/wp-content/uploads/2011/06/CS-NESCAFE-Frappe.pdf

Informovanost o Nescafé Frappé: do povédomi se napoj dostal v Ceské Republice k
5 % populace (tj. 390156 lidi ve véku 15- 70 let), na Slovensku k 10 % populace (tj.
403025 1idi ve véku 16-70 let).

Plan zakoupit si NESCAFE Classic : 88% ucastnik party.

Nejcastéjsi zdroj povédomi o NESCAFE Frapppé : ptatelé a znami.

Trzni podil- objemovy trzni podil NESCAFE na &eském trhu vzrostl v &ervnu a
¢ervenci 2010 o 7,6 % oproti stejnému obdobi v roce 2009. Na slovenském trhu vzrostl

v ¢ervnu a Cervenci 2010 o 4,8 % oproti stejnému obdobi v roce 2009.[13]
3.2.2 Projekt Ostravar Bazal

Klient- Pivovary Staropramen a.s.

Znacka- Ostravar.

Realizace- zati 2008- kvéten 2009.

Cilova skupina- pijaci piva v ostravském regionu

Cile: vybudovat buzz kolem znacky Ostravar, posilit relevanci 1 mimo mésto Ostrava,

budovat emoc¢ni spojeni s cilovou skupinou a podpofit positioning znacky.

Strategie: fotbalovy klub Banik Ostrava patii k nejvétsim a nejoblibenéj$im ikonam
kraje a partneriim Ostravaru. Outbreak doporucil misto klasické reklamni komunikace
techniku buzz marketingu s cilem vytvofit téma, které bude zajimavé nejen pro pivare,
ale také pro média. Konzumenti méli dostat moznost zapojit se do spolutvorby znacky a

produktu. Byl také vyhlaSen projekt ,,NaSe fotbalové pivo*.

[13] OUTBREAK : Projekty — Nescafé Frappé, case study [online]. Praha : Outbreak, 2011 [cit. 2011-09-14]. Dostupné z WWW:
http://www.outbreak.cz/wp-content/uploads/2011/06/CS-NESCAFE-Frappe.pdf. (online priizkum mezi u¢astiky NESCAFE Frappé

party, Easyrearch - Nestlé Beverages tracking Coffee, Q2/Q3 2010-Czech and Slovak republics, AISA).
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Tvorba nového piva probihala v nékolika kolech tak, aby lidé i média dostavali dalsi a
dal§i divody Sitit WOM o znafce a o projektu. V kvalifikaénim kole, kterd byla
odstartovana na Havifovskych slavnostech, 1idé vybirali chut’ ze dvou riznych vzorkl a
navrhovali jména nového fotbalového piva. Tato ¢ast trvala mésic a kromé Havifova se
odehravala jesté na dalSich frekventovanych mistech kraje, tedy ve vybranych podnicich
v Ostravé a jejim okoli, pfedevS§im pfed nakupnimi centry.V prvnim kole vybirali
vitézné jméno a hlasovali, do jaké sklenice se bude pivo tocit po uvedeni na trh.,,Ve
druhém kole vybirali design loga a etikety na lahve a ve tietim se mohl kterykoliv
fanouSek fotbalu nechat vyfotit a ziskat tak unikatni pfileZitost stat se jednou z fady
tvari na etiketdch nového piva.,,[14] Spole¢né tak beéhem ¢tyf mésicti vybrali nejenom
jeho chut’, barvu, silu, ale také mu navrhli ptes 1500 jmen, vybrali to pravé a rozhodli

také o tom, do jakého skla se bude v hospodach tocit.

Vysledkem nékolikamé&sicni aktivity, kterd byla komunikovana prostiednictvim eventt,
tisku, radia a webovych stranek se stal polotmavy lezak Ostravar Bazal s atraktivnim
designem a jedenacti rliznych tvaii. Pfesné na tolik riznych etiket s tvafemi redlnych

fanouskt Ize u limitového pivniho specialu narazit.

»Slavnostnim narazenim do sudii ve vybranych provozovnéach v Ostravé a okoli byl
Ostravar Bazal uveden na trh 27. bfezna 2009. Uvedeni piedchédzela buzzova guerillova
aktivita, kdy bylo vnoci z 26. na 27. bfezna po Ostravé rozvéSeno na nekolik tisic
pistalek Ostravar Bazal s prehledem vsSech ostravskych hospod, kde bude fotbalovy
lezak dostupny.,,[14]

Vysledky a vvhodnoceni:

- Do projektu se aktivné zapojilo mnoho lidi z celého kraje, desetitisice se 0 ném bavilo

se svymi kamarady. Téma nezajimalo nejen konzumenty, ale lakalo 1 média.

- Vice nez 100 ¢lankti zdarma v narodnich i regiondlnich, tiSt€nych i internetovych

médiich za celou dobu trvani projektu.

[14] OUTBREAK : Blog — Banik Pivcéo [online]. Praha : Outbreak, 2011 [cit. 2011-09-26]. Dostupné z WWW:
http://www.outbreak.cz/banik-pivco-2/.
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- 30 % navySeni positioningu nacky Ostravar- moje znacka, oproti pfedchozimu roku.
- 250 % obchodniho prodeje Ostravar bazalu oproti planim.
- Ostravar Bazal umoznil Ostravaru vstoupit do konkuren¢nich restauraci. [15]

- Pivo Ostravar Bazal je nasazen v omezeném poctu hospod. Nékteii hospodsti, ktefi
nepatii mezi oficidlni vybrané hospody, které¢ mohou Bazal tocit, nakupuji Bazal pies
vybrané hospody, aby i oni jej mohli zakaznikim ve své, byt nevybrané hospode,
nabizet.

Tato netradi¢né pojata kampan byla mnohem ucelné€jsi nez predchozi klasické medialni
kampané.,,Samotné prodeje Ostravar Bazalu v hospodach se plni na 250% oproti
planim pivovaru, pficemz nedochédzi k parazitovani na hlavnim produktu portfolia-
Ostravaru Premium a diky své vyS$$i cené v obchodech i hospodach se stal Ostravar

Bazal nejprofitabilnéjsim produktem znacky Ostravar.,,[15]

3.3 Marketingovy vyzkum

3.3.1 Volba metody vyzkumu a vyzkumného vzorku

Pro vyzkum bakaldiské prace byla zvolena forma kvantitativniho vyzkumu ve formé
dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomu, ze do vyzkumu bylo nutné zahrnout i1 otazky
tykajici se internetového Sifeni Wom, zdalo se byt internetové dotazovani jako

nejvhodnéjsi.

Vvzkumny vzorek: uzivatelé internetu

Duvody vybéru vzorku:

- u definovaného vzorku se prfedpoklada nejvyssi relevantnost informaci vzhledem k cili
- u definovaného vzorku je vétsi predpoklad navratnosti dotaznikti
- u definovaného vzorku se predpoklada vétsi internetova znalost respondentil

vzhledem k tématu prace

[15] Outbreak : Projekty — Ostravar Bazal, case study [online]. Praha : Outbreak, 2011 [cit. 2011-09-14]. Dostupné z :
http://www.outbreak.cz/wp-content/uploads/2011/10/OUT-OstravarBazal-webCZ.pdf .
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3.3.2 Casovy harmonogram $etfeni

Sestaveni planu vyzkumu — ¢erven- srpen 2011
Pilotaz- 13.09. do 20.9.2011

Sbér dat-12.11.2011-19.11.2011

Zpracovani dat- listopad 2011

Analyza udaji- prosinec 2011, leden 2012
Interpretace vysledkii vyzkumu- leden 2012

3.3.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl tvofen na zaklad¢ poznatki z odborné literatury. Velkou pomoci byl
vyzkum vénujici se problematice Wom od firmy Data Collect ale také pilotni dotaznik,
pii kterém doslo vice k sezndmeni se zplisoby a formalnimi moznostmi internetového

dotazovéani na serveru www.vyplnto.cz. Na zdkladé¢ odpovédi a reakci respondentl

z pilotniho dotazniku byly dvé otazky vyfazeny , tfi otazky upraveny a 2 doplnény.
Vzhledem k tomu, Ze mnoho respondentli se u otevienych odpovédi v pilotnim
dotazniku zminilo o internetovém Sifeni informaci, byly vice zapojeny  otazky i

odpovédi tykajici se recenzi a diskusi probihajicich na internetu.

Formalni aprava dotazniku:

Dotaznik je anonymni, obsahuje celkem 12 otazek z toho 3 otazky jsou identifikacniho
charakteru. Zacatek vyzkumu obsahuje osloveni, zdkladni udaje o autorce a uvadi i

davod vyzkumu.
3.3.4 Zpracovani ziskanych dat

V obdobi od 13.09. do 20.9.2011 byla provedena pilotni studie, které se ucastnilo 131
respondentll, z toho dotaznik dokoncilo 96 respondentii (73,5% néavratnost). Na zakladé
tohoto pilotniho dotazniku byl dotaznik upraven ptesnéji po formalni i obsahové strance
Poté¢ byl vyzkum proveden v obdobi od 12.11.2011-19.11.2011, trval 168 hodin.
Ucastnilo se ho 106 respondentii, kompletné ho vyplnilo 83 dotazovanych (78,5 %

navratnost). 71
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3.3.5 Charakteristika vybérového souboru

Vyzkumu se zacastnilo 56 zen a 27 muzd. Vyzkum obsahoval jesté dalsi dvé otazky
identifika¢niho charakteru tykajici se véku a vzdélani. Vyzkumu se tcastnilo nejvice
respondentli ve v€ku 21-35 let , naopak nejméné ve v€ku 51 a vice. Co se tyce vzdélani ,
nejvice ucastnénych respondenttl je sttedoskolsky vzdélanych a nejméné respondenttl je

se zakladnim vzdé€lanim.
3.3.6 Cile a hypotézy kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum ma za tkol zjistit pohled respondentii na soucasnou reklamu,
zhodnotit t¢innost Wom oproti jinym nastrojim marketingové komunikace, zjistit dalsi
informace o zpiisobech sifeni Wom a statisticky vyvratit nebo potvrdit tyto stanovené

hypotézy:

Hypotéza ¢.1

Ho- Vice jak 75 % respondentli ddva piednost osobnimu doporuceni oproti jinym
nastrojim marketingové komunikace.
Hi- Méné jak 75 % respondentil dava ptednost osobnimu doporuceni oproti jinym

nastrojum marketingové komunikace.

Hypotéza ¢.2

Ho- Vice jak 80 % respondentli vyuZziva anebo alespol obfas vyuzivd internetové
diskuse a recenze.
Hi- Mén¢ jak 80 % respondentli vyuziva anebo alespon obCas vyuziva internetové

diskuse a recenze.

Hypotéza ¢.3

Ho- Sledovanost reklamy neni zavisla na pohlavi respondenta.

Hi- Sledovanost reklamy je zavisla na pohlavi respondenta.
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Hypotéza ¢.4

Ho -Pohlavi respondenta nema vliv na zdroj doporuc¢eni na dany vyrobek/ sluzbu.

H1 -Pohlavi respondenta ma vliv na zdroj doporuceni na dany vyrobek/ sluzbu.

3.3.7 Rozbor, vyhodnoceni a grafické zpracovani vyzkumu

Rozbor jednotlivych vysledkli vyzkumu je proveden analyzou 2.stupné- tzn. Ze u kazdé
otazky jsou odpovédi respondentii rozdéleny do tfech tabulek - podle pohlavi, vzdélani
a véku. Kazda otdzka obsahuje pro vétsi prehlednost 1 souhrnné vysledky odpovédi a to
jak v grafu tak v tabulce. Zpracovani jednotlivych dat probihalo na zaklad¢ vysledka ze

serveru Vyplnto.cz v aplikaci Microsoft Excel.

Otdzka ¢.1 Sledujete reklamu v televizi, radiu, tisku nebo na internetu?

Graf 2 Sledovanost reklamy (souhrnné vysledky)

Sledujete reklamu v televizi, tisku, radiu nebo na internetu?

Bano 37 (44.58%)
Dobéas: 34 (40.96%)
Hne: 12 (14.46%)

zdraoj: hitp:reklama-a-marketingova-komun vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplinto.cz.

Tabulka 5 Sledovanost reklamy (souhrnné vysledky)

Faktor Absolutni Kumulativni Relativni Relatlv.n ! ,
« v v kumulativni
Cetnost Cetnost Cetnost v
Cetnost
ano 37 37 44,58% 44,58%
obcas 34 71 40,96% 85,54%
ne 12 83 14,46% 100%
Celkem 83 100%

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 5-1 Sledovanost reklamy ( rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor

ano obcas ne
Zena 26 (46,43%) 22(39,29%) 8(14,29%)
Muz 11(40,74%) 12(44,44%) 4(15,38%)
Celkem 37 34 12

Zdroj: autorka prace

Tabulka 5-2 Sledovanost reklamy (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor

ano obcas ne
Méné nez 20 6 (60%) 3(30%) 1(10%)
21-35 23(46%) 20(40%) 7(14%)
36-50 7(33,33%) 11(52,38%) 3(14,29%)
51 a vice 1(50%) 0(0%) 1(50%)
Celkem 37 34 12

Zdroj: autorka prace

Tabulka 5-3 Sledovanost reklamy (rozdéleno podle vzdélani)

Vzdélani Faktor

ano obcas ne
Zakladni 1(100%) 0(0%) 0(0%)
Stifedni vyuceni 6(75%) 2(25%) 0(0%)
Sti‘edni maturita 9(22,5%) 24(60%) 7(17,5%)
Vyssi odborné 3(50%) 2(33,33%) 1(16,67%)
Vysoko$kolské 18(64,29%) 6(21,43%) 4(14,29%)
Celkem 37 34 12

Zdroj: autorka prace

Komentar

Jak si lze v§imnout z prvni tabulky souhrnnych vysledkd, vétSina respondentd reklamu
v televizi, radiu nebo na internetu sleduje (44,58%), anebo sleduje jen obcas (40,96%).
Nesleduje ji pouhych 14,46%. Z tabulky €. 6-1 miiZeme vidét, Ze muZi a Zeny jsou se
sledovanosti na tom pfiblizné stejné. Co se tyce véku a vzdélani, 1ze zde pozorovat veEtsi
sledovanost u respondenti ve véku mén€ nez 20 let a u respondenti se vzdélanim
sttedn¢ vyucenych.
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Otazka ¢.2 Divéiujete reklamé v televizi, radiu, tisku nebo na internetu?

Graf 3 Diivéra respondentti v reklamu (souhrnné vysledky)

Reklamé v televizi, tisku, radiu nebo na internetu:

B spise nedivéfujete: 37 (44.58%)

O divéfujete jen nékteré: 32 (38.55%)
Bvibec nedivéfujete: 12 (14.46%)

B divéfujete: 2 (2.41%)

zdroj: hitp:/ireklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz.

Tabulka 6 Dtvéra respondentil v reklamu (souhrnné vysledky)

Faktor Absolutni | Kumulativni| Relativni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost | kumulativni Cetnost
Diivérujete 2 2 2,41% 2,41%
Diivétujete jen nékteré 32 34 38,55% 40,96%
SpiSe nediivéiujete 37 71 44,58% 85,54%
Viibec nediivéirujete 12 83 14,46% 100%
Celkem 83 100%
Zdroj: autorka prace
Tabulka 6-1 Dtivéra respondentt v reklamu (rozdéleno podle pohlavi)
Pohlavi Faktor
divéiuji dllV?l‘ll]l jen SpIse neduveéiuji

nékteré neduvéruji
Zena 1(1,79%) 22(39,29%) 26(46,43%) 7(12,5%)
Muz 1(3,7%) 10(37,04%) 11(40,74%) 5(18,52%)
Celkem 2 32 37 12

Zdroj: autorka prace

25



http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz/

Tabulka 6-2 Duivéra respondentl v reklamu (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor
0wy divéiuji jen . o v o vy e
duvéruji nekteré spise neduvéruji | neduveéruji
Méné nez 20 1(10%) 6(60%) 2(20%) 1(10%)
21-35 let 1(2%) 17(34%) 26(52%) 6(12%)
36-50 let 0(0%) 8(38,10%) 9(42,86%) 4(19,05%)
51 a vice 0(0%) 1(50%) 0(0%) 1(50%)
Celkem 2 32 37 12
Zdroj: autorka prace
Tabulka 6-3 Duvéra respondentl v reklamu (rozdéleno podle vzdélani)
Vzdélani Faktor
o vy es divéiuji jen . oy s o vy ar
diaveéruji neékteré spiSe nedivéruji | nedivéruji
Zakladni 1(100%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
Stiedni vyudeni 0(0%) 4(50%) 4(50%) 0(0%)
Stiedni maturita 0(0%) 16(40%) 16(40%) 8(20%)
Vys$i odborné 0(0%) 4(66,67%) 1(16,67%) 1(16,67%)
Vysokoskolské 1(3,57%) 8(28,57%) 16(57,14%) 3(10,71%)
Celkem 2 32 37 12

Zdroj: autorka prace

Komentar

Predchozi otazka ndm potvrdila , Ze respondenti stdle nebo alespoil obcas sleduji
reklamu. Otazka ¢.2, kterd zjistovala divéru respondentd v reklamu ndm vSak ukézala,
ze ne prilis ji davétuji. Pouhych 2,41 % respondentt uvedlo, Ze ji plné diavétuje. Jak
nam ukazuji dal$i tabulky rozdélené dle charakteristik, §lo o respondenty mladsi 35 let,
jedné se o jednoho muZze a jednu zenu. Nejvice respondentii uvedlo, ze reklamé bud’

spiSe nediveéiruji (44,58%) anebo duveruji jen nékteré (38,55%). Muzi i Zeny zde

odpovidali pfiblizn¢ stejné.
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Otazka ¢.3 Na zakladé ceho byste se rozhodl/a koupit si dany vyrobek

nebo sluibu?

Graf 4 Podnét k vybéru vyrobku nebo sluzby (souhrnné vysledky)

Ma zakladé ceho byste se rozhodl/a koupit si dany vyrobek nebo
sluzbu?

T5.50% (63)
P piedchozi zhudencst s firmou G0.24% (50)

_
na zakladé informaci od prodejoe 19.22% (16)
letaky ve schranoe 14.46% (12)
reklama v felevizi, radiu nebo fisku 7.25% (G)
jesli B2 mi o libi 1.2% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% 90% 100%

B osobnl doporuéenl od pfitele, ktery ma zkusenost s danym
vyrobkem/sluzbou: 63 (75.9%)

O pfedchozl zkuSenost s firmou: 50 (60.24%)

W na zakladé informacl od prodejce: 16 (19.28%)

Hletaky ve schrance: 12 (14.46%)

Hreklama v televizi, radiu nebo tisku: 6 (7.23%)

Ojestli se mi to Il 1 (1.2%)

zdroj: http:/freklama-a-marketingova-komun. vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz.

Tabulka 7 Podnét k vybéru vyrobku / sluzby (souhrnné vysledky)

Faktor Absolutni Kumulativni e sy Relatlv.n ! ,

etnost etnost Relativni ¢etnost | kumulativni

cetnost

I(,)f-si(::lzl doporuceni od 63 63 75.9% 75.9%
g:l‘:;:‘m zkusenost s| 5, 113 60,24% 136,14%
Informace od prodejce 16 129 19,28% 155,42%
Letaky ve schrance 12 141 14,46% 169,88%
Reklama v TV, radiu 6 147 7,23% 177,11%
jiné 1 148 1,2% 178,31%
Celkem 148 178,31%

Zdroj: autorka prace
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7-1 Podnét k vybéru vyrobku / sluzby (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
, reklama
osobni " P .
. .| predchozi | informace . (televize,
doporuceni 9 letaky ve I
« zkuSenost s od b rozhlas, jiné
od nékoho . schrance .
. firmou prodejce tisk,
jiného .
internet)
Zena 43(76,79%) | 37(66,07%) | 12(21,43%) | 8(14,29%) | 4(7,14%) |1(1,79%)
Muz 20(74,07%) | 13(48,15%) | 4(14,81%) | 4(14,81%) 2(7,4%) 0
Celkem 63 50 16 12 6 1
Zdroj: autorka prace
7-2 Podnét k vybéru vyrobku / sluzby (rozdéleno podle veku)
Vék Faktor
, Reklama
Osobni . , .
« .| Predchozi | Informace . (televize,
doporuceni v Letaky ve ..
. zkusSenost od . rozhlas, Jiné
od nékoho . schrance .
‘iného s firmou prodejce tisk,
! internet)
Méné nez 20 7(70%) 4(40%) 3(30%) 1(10%) 1(10%) 0(0%)
21-35 let 40(80%) 33(66%) 10(20%) 8(16%) 3(6%) 1(2%)
36-50 let 15(71,43%) | 11(52,38%) | 3(14,29%) | 3(14,29%) | 2(9,52%) | 0(0%)
51 a vice 1(50%) 2(100%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
Celkem 63 50 16 12 6 1
Zdroj: autorka prace
7-3 Podnét k vybéru vyrobku / sluzby (rozdéleno podle vzdélani)
Vzdélani Faktor
, Reklama
Osobni . , .
« .| Predchozi | Informace . (televize,
doporuceni « Letaky ve .
« zKuSenost od . rozhlas, Jiné
od nékoho . schrance .
‘iného s firmou prodejce tisk,
] internet)
Zakladni 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 1(100%) 0(0%)
Stiedni o o o o o o
vyutent 4(50%) 2(25%) 2(25%) 0(0%) 1(12,5%) | 0(0%)
Stiredni
maturita 34(85%) 28(5%) 7(17,5%) 4(10%) 2(5%) 0(0%)
Vyssi odborné | 5(83,33%) | 2(33,33%) | 2(33,33%) | 1(16,66%) 0(0%) 0(0%)
Vysoko$kolské | 20(71,43%) | 18(64,29%) | 5(17,86%) 7(25%) 2(7,14%) | 1(100%)
Celkem 63 50 16 12 6 1

Zdroj: autorka prace
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Komentar

Na otazku, kterd zjiStovala ucinnost Wom oproti jinym nastrojim marketingové
komunikace méli respondenti moznost volit i vice moznych odpovédi. Proto soucet
odpovédi nedavd 100%. Osobni doporuceni od pftitele uvedlo celych 75,9%
dotazovanych. Co se ty¢e pohlavi, nema na tuto otazku velky vliv a zvolilo ji pfiblizné
stejny pocet Zen a muzlu ( 76,8 % Zen a 74,1 % muzl). Nejvice respondentll tuto
odpovéd uvedlo ve veku 21-35 let (80%) a stiedoskolsky vzdélanych.(85%). Jako dalsi
nejcastéji zvolenou odpovédi je ptredchozi zkuSenost s firmou (60,24%). Naopak

reklamu v televizi a radiu uvedlo pouhych 7,23% dotazovanych.

Otazka ¢.4 Pokud si vyberete vyrobek nebo sluzbu na zdakladé doporuceni

od nékoho jiného, nejcastéji je jim:

Graf 5 Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (souhrnné vysledky)

Pokud si vyberete vyrobek nebo sluzbu na zakladé doporuéeni od
nékoho jiného, nejastdji je jim:

kamarad/ka 72.28% (G0)
I P recenze, diskuse na interneiu 33.75% (28)

oelaini Elen rodiny 32.53% (27)
manZelika, pariner/ka 25.51% (22)
hiolegalkolegyné v praci 21.68% (18)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 6% 70% 80% 90% 100%
B kamarad/ka: 60 (72.29%)

Orecenze, diskuse na intemetu: 28 (33.73%)

B ostatnl Elen rodiny: 27 (32.53%)

B manzel/ka, partner’ka: 22 (26.51%)

B kolegal/kolegyné v praci: 18 (21.69%)

zdraj: hitp:iireklama-a-marketingova-komun vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplinto.cz.
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Tabulka 8- Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (souhrnné vysledky)

Faktor Absolutni | Kumulativn | Relativni Relativni
¢etnost i Cetnost Cetnost | kumulativni ¢etnost

Kamarad/ka 60 60 72.29% 72.29%
Recenze, diskuse na internetu 28 88 33,73% 106,02%
Ostatni ¢len rodiny 27 115 32,53% 138,55%
ManzZel/ka, partner/ka 22 137 26,51% 165.06%
Kolega/kolegyné v praci 18 155 21,69% 186,75%
Celkem 155 186,75%

Zdroj: autorka prace

Tabulka 8-1 Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
kamarad recenze ostatn.l Clen manZel kolega
rodiny
Zena 42(75%) 17(30,36%) | 20(35,71%) 17(30,36%) 11(19,64%)
Muz 18(66,67%) | 11(40,74%) | 7(25,93%) 5(18,52%) 7(25,93%)
Celkem 60 28 27 22 18

Zdroj: autorka prace

Tabulka 8-2 Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor

kamarad recenze ostatn} Clen manzel kolega

rodiny

Méné nez 20 8(80%) 2(20%) 1(10%) 2(20%) 2(20%)
21-35 40(80%) 19(38%) 19(38%) 16(32%) 10(20%)
36-50 11(52,38%) 7(33,33%) 6(28,57%) 4(19,05%) 6(28,57%)
51 a vice 1(50%) 0(0%) 1(50%) 0(0%) 0(0%)
Celkem 60 28 27 22 18

Zdroj: autorka prace

Tabulka 8-3 Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (rozdéleno podle vzdélani)

Vzdélani Faktor

kamarad recenze ostatn.l Clen manzel kolega

rodiny

Zakladni 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 1(100%)
Stifedni vyuceni 4(50%) 3(37,5%) 1(12,5%) 3(37,5%) 1(12,5%)
Stfedni maturita | 31(77,5%) 15(37,5%) 13(32,5%) 8(20%) 9(22,5%)
Vyssi odborné 3(50%) 1(16,67%) 0(0%) 2(33,33%) 0(0%)
Vysoko$kolské 22(55%) 9(32,14%) 13(46,43%) 9(32,14%) 7(25%)
Celkem 60 28 27 22 18
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Komentar

I u této otazky méli respondenti na vybér z vice moznych odpovédi. NejcastéjSim
zdrojem piedavani informaci o vyrobcich je kamarad. Uvedlo ho celych 72,29 %. Jak si
lze vSimnout z podrobnéjSich tabulek, zvolilo tuto odpovéd vétsi procento Zen nez
muzi (75% zen a 66,67% muzi). Velké procento mizeme také zaznamenat u
respondenti mladSich 35 let (ve v€ku 21-35 let a ve véku méné nez 20 let odpovédélo
vzdy 80% respondentll) a stfedoSkolsky vzdélanych (77,5%). Hned na druhém misté

jsou recenze a diskuse na internetu s 33,73%.

Otazka ¢ 5 Svoje zkuSenosti o vyrobcich a sluzbach piedavate nejcastéji:

Graf 6 — Pfedavani vlastnich zkusenosti s vyrobkem/sluzbou (souhrnné vysledky)

Svoje zkuSenosti o wyrobcich a sluzbach predavate nejcastdji:

kamaradovi/os T8, 31% (B5)

7 cehinim élendm rodiny 34.94% (29)

manzelovi/oe, parinerovifoe 28.52% (24)
holegoviiyni 19.238% (1G]
na imerneiu (recenzs, diskusa) 19.28% (18)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% 80% 90% 100%
B kamaradovi/ce: 65 (78.31%)

O ostatnim élendm rodiny: 29 (34.94%)

B manzelovilce, partnerovifce: 24 (28.92%)

B kolegovifyni: 16 (19.28%)

B na intermnetu (recenze, diskuse). 16 (19.28%)

zdroj: http:/ireklama-a-marketingova-komun. vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Dokonéené prizkumy- metadata prizkumu
reklama a marketingova komunikace. Dostupné z www: http://reklama-a-marketingova-
komun.vyplnto.cz.

Tabulka 9- Pfedavani vlastnich zkuSenosti s vyrobkem/sluzbou (souhrnné vysledky)

Absolutni | Kumulativni| Relativni Relatlv.n ! ,

Faktor v v v Kkumulativni
Cetnost cetnost cetnost v
Cetnost

Kamaradovi/ce 65 65 78,31% 78,31%
Ostatnim ¢lentim rodiny 29 94 34,94% 113,25%
ManZelovi/ce, partnerovi/ce 24 118 28.,92% 142,17%
Kolegovi/yni 16 134 19,28% 161,45%
Na internetu (recenze,diskuse) 16 150 19,28% 180,73%
Celkem 150 180,73%

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 9-1 Piedavani vlastnich zkusenosti s vyrobkem/sluzbou (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
. y . Na internetu
. . Ostatni | Manzelovi/ce, c .
Kamaradovi/ce | . . . Kolegovi/yni (recenze,
¢len rodiny | partnerovi/ce .
diskuse)

Zena 46(82,14%) | 24(42,86%) | 18(32,14%) | 10(17,86%) 6(10,71%)
Muz 19(70,37%) 5(18,52%) 6(22,22%) 6(22,22%) 10(37,04%)
Celkem 65 29 24 16 16

Zdroj: autorka prace

Tabulka 9-2 Pfeddvani vlastnich zkuSenosti s vyrobkem/sluzbou (rozd€leno podle véku)

Faktor
Vék Na
I Ostatni ¢len | ManzZelovi/ce, ., .| internetu
Kamaradovi/ce . . Kolegovi/yni
rodiny partnerovi/ce (recenze,
diskuse)
Méné nez 20 8(80%) 1(10%) 1(10%) 2(20%) 3(30%)
21-35 44(88%) 22(44%) 17(34%) 8(16%) 6(12%)
36-50 12(57,14%) 5(23,81%) 6(12%) 6(12%) 7(14%)
51 a vice 1(50%) 1(50%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
Celkem 65 29 24 16 16

Zdroj: autorka prace

Tabulka 9-3 Piedavani vlastnich zkusenosti s vyrobkem/sluzbou (rozdéleno podle vzdélani)

Vzdélani Faktor
- Ostatni | ManZelovi/ce, - Na internetu
Kamaradovi/ce | , . . Kolegovi/yni| (recenze,
¢len rodiny | partnerovi/ce .
diskuse)

Zakladni 0(0%) 0(0%) 0(0%) 1(100%) 0(0%)
Stifedni vyuceni 4(50%) 0(0%) 3(37,5%) 1(12,5%) 3(37,5%)
Stir‘edni maturita 36(90%) 15(37,5%) 6(15%) 8(20%) 9(22,5%)
Vyssi odborné 3(50%) 0(0%) 3(50%) 1(16,67%) 1(16,67%)
Vysokoskolské 22(78,57%) 14(50%) 12(42,86%) 5(17,86%) 3(10,71%)
Celkem 65 29 24 16 16

Zdroj: autorka prace
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Komentar

Co se tyCe predavani vlastnich zkuSenosti o vyrobcich a sluzbach, respondenti se o né
také deli nejcastéji s kamarady. Uvedlo je celych 78,31%. Pokud porovname pohlavi,
kamarada volilo opét vétsi procento zen (82,14% ) nez muzi (70,37%) a nejvice
respondentll mladSich 35 let a stiedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélanych. Co se
tyCe recenzi a diskusi probihajicich na internetu, volilo je u této otazky pouhych 19,28
%. Pfi srovnani s otazkou ¢.4 , kde se recenze a diskuse umistily hned na 2. misté

v poctu odpovédi, se da usoudit, Ze 1idé na internetu vice informace o vyrobcich zjist'uji

nez piedavaji.

Otazka &.6 Pokud ddte na osobni doporuceni od nékoho znamého, je

tomu spise u vyrobkii:

Graf 7 Cenova kategorie vyrobku vybraného na zakladé Wom (souhrnné vysledky)

Pokud date na osobni doporuceni od nékoho znamého, je tomu spise
u vyrobkd:
_ drahych 49.4% (41)

I 7 =ifedné drahych 45.78% (3]
= nevim, nevzpominam si 13.25% (11)
levnych 10.84% (9)
0% 10% 20% 0% 40% 0% 80% 70% @0% 0% 100%
B drahych: 41 (49.4%)
DOstfedné drahych: 38 (45.78%)

Enevim, nevzpominam si: 11 (13.25%)
Elevnych: 9 (10.84%)

zdroj: hitpireklama-a-marketingova-komun.vypinto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a marketingova

komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz.

Tabulka 10 Cenova kategorie vyrobku vybraného na zéklad¢ Wom (souhrnné vysledky)

, ., Relativni

Faktor Aébest(:ll(l)lst:n Ku;r;:lllzgtvnl Relativni ¢etnost | kumulativni
Cetnost

Vyrobky drahé 41 41 49,4% 49,4%
Vyrobky stifedné drahé 38 79 45.,78% 95,18%
Vyrobky levné 9 88 10,84% 106,02%
Nevim, nevzpominam si 11 99 13,25% 119,27%
Celkem 99 119,27%

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 10-1 Cenova kategorie vyrobku vybraného na zakladé Wom (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
, Y 1w Nevim,
Vyrobky drahé Vyrobky st,redne Vyrobky levné | nevzpominam
drahé si
Zena 27(48,21%) 26(46,43%) 8(14,29%) 8(14,29%)
Muz 14(51,85%) 12(44,44%) 1(1,79%) 3(11,11%)
Celkem 41 38 9 11

Zdroj: autorka prace

Tabulka 10-2 Cenova kategorie vyrobku vybrané¢ho na zdkladé Wom (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor

, " Nevim,

Vyrobky drahé Vyrobky stiredne Vyrobky levné | nevzpominam
drahé i

Méné nez 20 5(50%) 6(60%) 2(20%) 0(0%)
21-35 22(44%) 24(48%) 7(14%) 8(16%)
36-50 13(61,90%) 8(38,10%) 0(0%) 2(9,52%)
51 a vice 1(50%) 0(0%) 0(0%) 1(50%)
Celkem 41 38 9 11

Zdroj: autorka prace

Tabulka 10-3 Cenova kategorie vyrobku vybraného na zakladé Wom ( podle vzdélani)

Vzdélani Faktor

, o 1y Nevim,

Vyrobky drahé Vyrol:llgl?zredne Vyrobky levné | nevzpominam
si

Zikladni 0(0%) 0(0%) 1(100%) 0(0%)
Stiedni vyudeni 3(37,5%) 3(37,5%) 1(12,5%) 2(25%)
Sti‘edni maturita 21(52,5%) 22(55%) 3(7,5%) 2(5%)
Vyssi odborné 3(50%) 3(50%) 0(0%) 1(16,67%)
Vysokoskolské 14(50%) 10(35,71%) 4(14,29%) 6(21,43%)
Celkem 41 38 9 11

Zdroj: autorka prace

34




Komentar

Jak si lze vSimnout z Grafu 7, lidé davaji pfednost ustnimu doporuceni nejvice u
vyrobkli drahych (49,4%).Vyrobky stfedné¢ drahé volilo také nemalé procento
respondentli (45,78 %). Co se ty¢e pohlavi, vzdélani a véku u této otdzky, jsou na tom
respondenti  pfiblizn€ stejné. Pouze u vyrobkll levnych miizeme zaznamenat vétsi

procento Zen neZ muzil.

Otazka ¢.7 MuZete prosim uvést druh vyrobku, u kterého si nejcastéji

predavate zkuSenosti s ostatnimi lidmi ?

Graf 8 Nejcastéji vybrany vyrobek na zakladé Wom (souhrnné vysledky)

MoZete prosim uveést druh vyrobku, u kterého si nejéastéji predavate
zkuSenosti s ostatnimi lidmi?

polraving @ napoje 45 Sarn || &)

T | elekiro 32 55% (32)

=dravi a kosmelika 32 5F% (27)

e podifade 22.00% (24)

e moda 277 1% (23)

e knihy 18.07™% (15)

I———— #elekomunikace 12.05% (10)

pEm—— finance 9.64% (&)

P ovse 1.7% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

B potraviny a napoje: 39 (46.99%)
O elektro: 32 (38.55%)

B zdravl a kosmetika: 27 (32.53%)
Hpoéltade: 24 (25.92%)

B moda: 23 (27.71%)

W knihy: 15 (18.07%)
Otelekomunikace: 10 (12.05%)

B finance: 8 (9.64%)

EHvse: 1 (1.2%)

zdroj: httpiireklama-a-marketing ova-komun.vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata priizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz.

Tabulka 11 Nejcastéji vybrany vyrobek na zdkladé¢ Wom (souhrnné vysledky)

, ., Relativni

Faktor AP solutni Kusn ulativai Relativni ¢etnost | kumulativni
cetnost cetnost «
cetnost

Potraviny a napoje 39 39 46,99% 46,99%
Elektronika 32 71 38,55% 85,54%
Zdravi a kosmetika 27 98 32,53% 118,07%
Pocitace 24 122 28,92% 146,99%
Moébda 23 145 27,711% 174,7%
Knihy 15 160 18,07% 192.77%
Telekomunikace 10 170 12,05% 204,82%
Finance 8 178 9,64% 214,46%
Jiné 1 179 1,2% 215,66%
Celkem 179 215,66%

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 11-1 Nejcastéji vybrany vyrobek na zakladé Wom (rozdéleno podle pohlavi)

Faktor Pohlavi
Zena Muz Celkem

Potraviny a napoje 27(48,21%) 12(44,44%) 39
Elektronika 20(35,71%) 12(44,44%) 32
Zdravi 24(42,86%) 3(11,11%) 27
Pocitace 15(26,79%) 9(33,33%) 24
Moda 18(32,14%) 5(18,52%) 23
Knihy 13(23,21%) 2(7,41%) 15
Telekomunikace 5(8,93%) 5(18,52%) 10
Finance 7(12,5%) 1(3,70%) 8
Jiné 1(1,79%) 0(0%) 1

Zdroj: autorka prace

Tabulka 11-2 Nejcast¢€ji vybrany vyrobek na zdkladé Wom (rozdéleno podle veéku)

Faktor Vék
Méné nez 20 21-35 36-50 51 a vice Celkem

Potraviny A 5(50%) 22(44%) | 11(52,38%) 1(50%) 39
napoje

Elektro 3(30%) 24(48%) | 5(23,81%) 0(0%) 32
Zdravi 0(0%) 22(44%) | 4(19,05%) 1(50%) 27
Poditade 1(10%) 15(30%) | 8(38,10%) 0(0%) 24
Méda 4(40%) 13(26%) | 5(23,81%) 1(50%) 23
Knihy 2(20%) 9(18%) 3(14,29%) 1(50%) 15
Telekomunikace 0(0%) 5(10%) 5(23,81%) 0(0%) 10
Finance 0(0%) 6(12%) 2(9,52%) 0(0%) 8
Jiné 0(0%) 1(2%) 0(0%) 0(0%) 1

Zdroj: autorka prace

Tabulka 11-3 Nejcasté&ji vybrany vyrobek na zdkladé Wom (rozdéleno podle vzdélani)

Faktor Vzdélani
Zakladni | Stredni | Stfedni | VYT ooio aiolské| Celkem
vyuceni | maturita | odborné

Eg;roajzmy A 1(100%) | 2(25%) | 20(50%) | 3(50%) | 13(46,43%) 39
Elektro 000%) | 2(25%) | 18(45%) | 0(0%) | 12(42,86%) 32
Zdravi 000%) | 000%) |15(37.5%)[2(33.33%)| 10(35,71%) 27
Poitace 1(100%) | 1(12,5%) | 15(37.5%) |  0(0%) 7(25%) 24
Méda 000%) | 2(25%) | 11(27.5%) | 4(66,67%)| 6(21,43%) 23
Knihy 000%) | 000%) | 1025%) | 0(0%) 5(17,86%) 15
Telekomunikace| 0(0%) | 1(12,5%) | 5(12,5%) | 0(0%) 4(14,29%) 10
Finance 000%) | 000%) | 5(12,5%) | 0(0%) 3(10,71%) 8
Jiné 000%) | 000%) | 0(0%) 0(0%) 1(3,57%) 1

Zdroj: autorka prace
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Komentar

U otazky, ktera zjistovala nejcastéjsi druh vyrobku vybrany na zdkladé¢ Wom, nejvice
respondentli (46,99%) uvedlo potraviny a napoje. Jak je vidét z vyse uvedenych tabulek,
mnoho respondentti volilo vice moznych odpovédi. S velkymi pocty odpovedi se také
umistily elektrotechnika (38,55%), zdravi (32,53%) nebo pocitace (28,92%). Co se tyce
pohlavi , muzi oproti zenam vice volili elektrotechniku (44,44%), zeny zase obor zdravi

(42,86%). Ostatni hodnoty nejsou relevantni.

Otazka ¢.8 Jaky madte vitah k internetovym diskusim nebo recenzim o

vyrobcich a sluZbach?

Graf 9 Vztah k internetovym diskusim, recenzim (souhrnné vysledky)

Jaky mate vztah k internetovym diskusim nebo recenzim o vyrobcich
a sluzbach?

Bkladny: 40 (48 19%)
Oneutralnl: 37 (44 .58%)
Ezapomy: 6 (7.23%)

zdroj: hitp:ireklama-a-marketingova-komun.vypinto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a marketingova
komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplinto.cz.

Tabulka 12- Vztah k internetovym diskusim, recenzim (souhrnné vysledky)

, ., Relativni
Faktor A;)est(:ll::tm Ku;;:ﬁizltvm Relativni ¢etnost | kumulativni
Cetnost
Kladny 40 40 48,19% 48,19%
Neutralni 37 77 44.58% 92,77%
Zaporny 6 83 7,23% 100%
Celkem 83 100%

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 12-1 Vztah k internetovym diskusim, recenzim (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
kladny neutralni zaporny
Zena 28(50%) 27(48,21%) 1(1,79%)
Muz 12(44,44%) 10(37,04%) 5(18,52%)
Celkem 40 37 6

Zdroj: autorka prace

Tabulka 12-2 Vztah k internetovym diskusim, recenzim (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor

Kladny Neutralni Zaporny
Méné neZ 20 7(70%) 2(20%) 1(10%)
21-35 26(52%) 24(48%) 0(0%)
36-50 7(33,33%) 10(47,62%) 4(19,05%)
51 a vice 0(0%) 1(50%) 1(50%)
Celkem 40 37 6

Zdroj: autorka prace

Tabulka 12-3 Vztah k internetovym diskusim, recenzim (rozdéleno podle vzdélani)

Vzdélani Faktor

Kladny Neutralni Zaporny
Zakladni 1(100%) 0(0%) 0(0%)
Stiredni vyudeni 5(62,5%) 3(37,5%) 0(0%)
Sti‘edni maturita 22(55%) 14(35%) 4(10%)
Vyssi odborné 2(33,33%) 3(50%) 1(16,67%)
Vysokoskolské 10(35,71%) 17(60,71%) 1(3,57%)
Celkem 40 37 6

Zdroj: autorka prace

Komentar

Jak si lze vSimnout zvySe uvedeného grafu. VétSina dotazovanych ma vztah
k internetovym diskusim a recenzim kladny nebo neutrdlni. Kladny uvedlo 48,19 %,
neutralni pak 44,58 %. Co se ty¢e v€ku a vzdelani, u odpovédi s kladnym ndzorem, 1ze
zde zaznamenat vétsi procento dotazovanych ve véku méné nez 20 let ( 70%) a stfedné
vyucenych (62,5%). Zaporny postoj k recenzim a diskusim uvedlo 7,23% - z toho tuto

odpovéd’ volilo o mnoho vice muzi (18,52%) nez Zen ( 1,79%).
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Otazka ¢.9 Vyuzivate tyto diskuse a recenze na internetu?

Graf 10 Mira uzivani diskusi a recenzi na internetu (souhrnné vysledky)

W obéas: 36 (43.37%)
DOano: 33 (39.76%)
Ene: 14 (16.87%)

VyuZivate tyto diskuse a recenze na internetu?

zdroj: http:freklama-a-marketingova-komun . vypinto.cz

Zdroj: Vyplnto [online]. 2011 [citace 2011-12-10]. Metadata prizkumu reklama a
marketingova komunikace. Dostupné z : http://reklama-a-marketingova-komun.vyplnto.cz.

Tabulka 13 Mira uzivani diskusi a recenzi na internetu (souhrnné vysledky)

, ., Relativni
Faktor AE) solutni Kufn ulativni Relativni ¢etnost kumulativni
Cetnost Cetnost v

Cetnost
Ano 33 33 39,76% 39,76%
Obcas 36 69 43,37% 83,13%
Ne 14 83 16,87% 100%
Celkem 83 100%

Zdroj: autorka prace

Tabulka 13-1 Mira uzivani diskusi a recenzi na internetu (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor

Ano Obcas Ne
Zena 23(41,07%) 26(46,43%) 7(12,5%)
Muz 10(37,04%) 10(37,04%) 7(25,93%)
Celkem 33 36 14

Zdroj: autorka prace
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Tabulka 13-2 Mira uzivani diskusi a recenzi na internetu (rozdéleno podle véku)

Vék Faktor

Ano Obcas Ne
Méné nez 20 7(70%) 3(30%) 0(0%)
21-35 21(42%) 22(44%) 7(14%)
36-50 5(23,81%) 11(52,38%) 5(23,81%)
51 a vice 0(0%) 0(0%) 2(100%)
Celkem 33 36 14

Zdroj: autorka prace

Tabulka 13-3 Mira uziti diskusi a recenzi na internetu (rozdéleno podle vzdelani)

Vzdélani Faktor

Ano Obc¢as Ne
Zakladni 1(100%) 0(0%) 0(0%)
Stiredni vyuceni 5(62,5%) 3(37,5%) 0(0%)
Stiedni maturita 13(32,5%) 20(50%) 7(17,5%)
Vyssi odborné 3(50%) 1(16,67%) 2(33,33%)
Vysoko$kolské 11(39,29%) 12(42,86%) 5(17,86%)
Celkem 33 36 14

Zdroj: autorka prace

Komentar

Na otazku, kterd zjistovala miru uzivani internetovych recenzi a diskusi, odpoveédélo
43,37 % respondenttl, Ze je vyuzivaji jen obcas a 39,76 % respondentti, Ze je vyuzivaji.

V tabulce, ktera odpovédi déli podle pohlavi si miizeme v§imnout, Ze je vice vyuzivaji
zeny nez muzi (vice Zen odpovédelo ano a vice muzi odpovédélo, Ze je nevyuziva
vubec). Tabulka 14-2 nam ukazuje, zZe nejvice je vyuZzivaji respondenti mladsi 20 let,

naopak respondenti ve véku 51 let a vice uvedli, Ze je nevyuzivaji vibec.
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3.3.8 Ovéreni platnosti hypotéz

Na zacatku marketingového vyzkumu tj. v kap. 3.3.6 byly zvoleny 4 hypotézy. Pro
potvrzeni nebo vyvraceni té€chto hypotéz jsou v této kapitole vyuzity statistické testy
vyznamnosti- test hypotézy o parametru p binomického rozdéleni ( hypotéza ¢.1 a2 ) a
test dobré shody- chi-kvadrat ( hypotéza ¢.3 a 4 ). Postup vypoctu testu dobré shody je

uveden v piiloze ¢.3.

Ho- Vice jak 75 % respondentii dava prednost osobnimu doporuceni od znamého.

Hi- Méné jak 75 % respondenti dava prednost osobnimu doporuceni od znamého.

a) Hypotézy definujeme:
Ho: > 0,75
Hi: 1<0,75

b) Kriticky obor pro 5% hladinu vyznamnosti je dan vztahem:

<u;|u|=1,96)> [19]

¢) Test hypotézy o parametru p binomického rozdéleni je:

r 63 e
po_wP ) 0D
J el —p,) /0. T5+(1-0.75)
/ . v 145

n = celkovy pocet respondentt

x = pocet odpoveédi, které nas zajimaji dle stanovené hypotézy, z celkového poctu
respondentl

po = predpokladany pocet odpovédi dle hypotézy (napt. = vice nez 50%— po = 0,5)

Vzhledem k tomu, Ze se hodnota testového kritéria nenachazi v kritickém oboru, na 5%
hladin¢ vyznamnosti se potvrdila hypotéza Ho, ze vice jak 75 % dotazovanych dava

prednost osobnimu doporuceni od znamého.

[19] LOSTER Tomas, REZANKOVA Hana, LANGHAMROVA Jitka (2008). Statistické metody a demografie. 1 vyd.
Praha:Vysoka skola ekonomie a managementu, 226 s.
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Hypotéza ¢.2

Ho- Vice jak 80 % respondenti vyuZiva anebo alesponi obCas vyuZziva internetové
diskuse a recenze.
Hi- Méné jak 80 % respondenti vyuZiva anebo alespon ob¢as vyuZiva internetové

diskuse a recenze.

a) Hypotézy definujeme:
Ho: 7> 0,80
Ha: n < 0,80 [19]

b) Kriticky obor pro 5% hladinu vyznamnosti je dan vztahem:

<u; |ul>1,96)> [19]

¢) Test hypotézy o parametru p binomického rozdéleni:

= G0
P v A LA S|
/ L v 83

n = celkovy pocet respondentti

x = pocet odpovedi, které nas zajimaji dle stanovené hypotézy, z celkového poctu
respondentli

po = ptedpokladany pocet odpovedi dle hypotézy (napt. = vice nez 50%— po =0,5)

Vzhledem k tomu, Ze se hodnota testového kritéria nenachazi v kritickém oboru, na 5%
hladiné vyznamnosti se potvrdila hypotéza Ho, ze vice jak 80 % dotazovanych vyuziva

anebo alespon obc¢as vyuziva internetové diskuse a recenze.

[19] LOSTER Tomas, REZANKOVA Hana, LANGHAMROVA Jitka (2008). Statistické metody a demografie. 1 vyd. Praha:
Vysoka $kola ekonomie a managementu, 226 s.
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Hypotéza ¢.3

Ho- Sledovanost reklamy neni zavisla na pohlavi respondenta.

Hi- Sledovanost reklamy je zavisla na pohlavi respondenta.

a) Hodnota testového kritéria je G = 0,2548
b) G =0,2548 < y 20,95[2] = 5,991

Vzhledem k tomu, Ze se hodnota testového kritéria nenachazi v kritickém oboru, na
5% hladin¢ vyznamnosti se potvrdila hypotéza Ho, ze sledovanost reklamy neni zavisla

na pohlavi respondenta.

Hypotéza ¢.4

Ho -Pohlavi respondenta nema vliv na zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu.

H1 -Pohlavi respondenta ma vliv na zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu.
a) Hodnota testového kritéria je G = 2,477
b) G=2,477 < x2.95[2] = 5,991

Vzhledem k tomu, Ze se hodnota testového kritéria nenachazi v kritickém oboru, na
5% hladin€ vyznamnosti se potvrdila hypotéza Ho, Ze pohlavi respondenta nema vliv na

zdroj doporuceni na dany vyrobek nebo sluzbu.
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4. 7.avér

Jiz podle nazvu bakalaiské prace je ziejmé, ze hlavnim obsahem prace byla analyza a
zhodnoceni Wom marketingové komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci o

produktech a sluzbach mezi lidmi. Tato analyza byla provadéna v n¢kolika krocich.

Na zacatku prace byly piedlozeny teoretické poznatky a vymezeny zékladni pojmy jako
jsou socialni a masovd komunikace nebo socidlni percepce. Byly popsany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu a mozné metody marketingového vyzkumu. Teoreticka
¢ast prace také zahrnovala vysvétleni pojmu Word-of-Mouth, jeho mozné formy a
techniky. Nezapomnéla také zdlraznit velkou spojitost Wom s internetem, jehoz pocet

uzivatelu stale roste.

Podle nejaktudlngjsich vysledkti ze sekundarniho vyzkumu, ktery byl realizovan
Sdruzenim pro internetovou reklamu NetMonitor miizeme odpovédét na prvni cil této
prace, ze celkova velikost internetové populace v listopadu roku 2011 byla 6 302 966
uzivatelii. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o rekord v navstévnosti, je zfejmé, Ze pocet

uzivateld internetu stale roste.

Analyza umélého Wom byla provadéna uvedenim dvou projektit od firmy Outbreak
s.r.0. Projekt Nescafé party mél za ukol zvysit povédomi o napoji Nescafé Frappé mezi
spotiebiteli a rozvinut pozitivni diskuse o produktu a jeho vyhodach v Ceské republice a
na Slovensku. Po realizaci tohoto projektu firmou Outbreak s.r.o. vzrostl trzni podil o
7,6 % v Ceské republice a o 4,8 % na Slovensku oproti pfedchozimu roku. Plan
zakoupit si Nescafé Classic mélo celkem 88% ucastnikl party. Do povédomi se napoj
dostal v Ceské Republice k5 % populace a na Slovensku k 10 % populace. Cilem
dalsiho projektu Ostravar Bazal bylo vybudovat buzz kolem znacky Ostravar a budovat
emocni spojeni s cilovou skupinou. Po realizaci tohoto projektu vyslo vice nez 100
¢lankt zdarma v médiich. Vzrostl obchodni prodej Ostravaru Bazalu o 250 % , 0 30 %

doslo k navyseni positioningu znacky Ostravar .

Z vyse uvedenych vysledkl vyplyva, ze projekty splnily stanovené cile a mohou byt

zhodnoceny jako efektivni.
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Ttfetim cilem bylo zhodnotit spontdnni Wom, ptiblizit jeho zpisoby Sifeni a zjistit
souCasny pohled respondentli na reklamu a to realizaci primarnim internetovym
vyzkumem. Byla provedena analyza 2. stupné rozdélenim respondentii do tfech

kategorii podle charakteristik.

Osobni doporuceni od pritele, jako podnét ke koupeni daného vyrobku nebo sluzby,
volilo 75,9 % respondenti. Oproti jinym marketingovym nastrojiim, jako napf.

reklama, podpora prodeje, byla tato odpovéd’ zvolena nejvice respondenty.

U otazky, ktera zjistovala sledovanost reklamy, mnoho ucastnikii vyzkumu uvedlo, ze
reklamu sleduji anebo sleduji jen obcas ( 85,54 %). Ne piili§ ji vSak respondenti

davétuji. Davetuje ji pouhych 2,41% ucastniktl vyzkumu.

Co se tyce zplsobu Siteni Wom, z vysledkli prizkumu vyplyva, Ze Septanda probiha
nejvice mezi kamarady a u vyrobkl drahych anebo stfedné drahych. Mezi nejCastéji
diskutované vyrobky patii potraviny a napoje ( 46,99%) a obor elektrotechnika
(38,55%).

Jednou z dalSich véci, ktery zjiStoval priméarni internetovy prizkum byla mira uZivani
internetovych recenzi a diskusi, u kterych mnoho respondentii uvedlo, ze je vyuZivaji
anebo alesponl obcas vyuzivaji ( 83,13%). Podivame-li se na tento vysledek spole¢né
jesté s vysledkem ze sekundarniho prizkumu, ktery realizoval NetMonitor a ktery
uvadi, ze velka ¢ast internetové populace (69,80%) uziva pocitac k ziskavani informaci
o produktech a sluzbach, je jasné, ze internet v dnesni dobé pro Word-of-Mouth hraje

obrovskou roli.

Ctvrtym cilem bylo statistické potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz. K tomu autorka
vyuzila statistické testy vyznamnosti- testu hypotézy o parametru p binomického

rozdéleni a testu dobré shody .
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Ptiloha 1 (pokraovani ke kapitole 3.1)

Sociodemografické ukazatele navitévniki internetu v Ceské Republice

- k datu listopad 2011

Tabulka 4-1 Pohlavi internetové populace

TOTAL
RU (%) RU(poéet) | PV(%) PV (potet)

Muz 52,15 3211703 53,87 4173 760 912

Zena 47,85 2946294 46,13 3574 194 245

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4-2 V¢k internetové populace

TOTAL

RU(%) | RU (poiet) PV(%) PV (pocet)
10-14 let 6,46 398114 3,85 297 985 324
15-24 let 19,15 1178 949 18,34 1421 152938
25-34 let 23,16 1 426 253 25,18 1950 965 787
35-44 let 20,99 1292 687 21,31 1 650 891 487
45-54 let 15,75 970 069 15,93 1 234 559 776
55-64 let 10,45 643 634 11,31 875 950 110
65 let a vice 4,03 248 289 4,08 316 449 736

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni upravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévniki (realnych uzivatell) vS§ech métenych médii ptislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévnikd, tj. informace o profilu v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivateld internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = sloZeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfend média
v podobe¢ procentualniho rozlozeni uzivatell internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4-3 Nejvyssi dokoncené vzdelani

TOTAL

RU (%) RU(pocet) PV (%) PV (pocet)
Neukoncené zakladni 8,49 522752 5,11 396 297 310
Dokonéené zakladni 9,24 569121 9,11 706 095 958
Vyuéen(a)bez maturity 24,97 1 537 406 29,81 2 309 864 053
StiredosSkolské s maturitou 38,97 2399 648 39,96 3095 809 219
Vys$i odborné vzdélani 5,75 353 961 5,90 456 850 290
Vysoko$kolské 12,59 775 108 10,11 783 038 327

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4.4 Rodinny stav
TOTAL
RU (%) RU(pocet) PV(%) PV (pocet)
Svobodny(4) 40,37 2 485936 37,84 2932 002 525
Zenaty(a) 51,00 3140317 52,75 4 087217 907
Rozvedeny(d) 6,73 414 564 7,56 585 442 428
Vdovec(vdova) 1,90 117179 1,85 143 292 298

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.5 Pocet osob v domacnosti

TOTAL

RU (%) RU(pocet) PV (%) PV (pocet)
1 osoba 6,07 373 563 6,81 527 843 607
2 osoby 19,23 1184228 19,86 1538 791216
3 osoby 25,73 1584 324 26,79 2075 866 635
4 osoby 32,87 2 023 843 31,25 2420 887 311
5 osob 11,54 710 697 11,14 863 185 713
6 a vice osob 4,57 281 340 4,15 321 380 675

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévniki (realnych uzivatell) vS§ech métenych médii ptislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévnikd, tj. informace o profilu v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivateld internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = sloZeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfena média
v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivatell internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.6 Hospodyné¢

TOTAL
RU (%) RU(podet) PV(%) PV (pofet)

Hospodyné -Ano| 63,05 3 882 760 65,76 5095 316 382

Hospodyné- Ne 36,95 2275237 34,24 2652 638 776

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4.7 Hlava doméacnosti

TOTAL
RU (%) RU(pocet) PV(%) PV (pocet)
Hlava domacnosti- Ano 42,73 2 631513 44,26 3429315019
Hlava domacnosti- Ne 57,27 3526 484 55,74 4318 640 139

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.8 Ekonomicka aktivita

TOTAL

RU (%) | RU(pocet) | PV (%) PV (pocet)

V pracovnim poméru (i nepravidelném) | 47,08 | 2899353 | 4740 3672 537 543

Podnikatel (ka), Zivnostnik 13,91 856 624 13,43 1 040 920 039
Nepracujici 30,90 | 1902703 | 29,01 2247 457 802
Diichodce 8,11 499 316 10,16 787 039 773

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni Gpravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévnikl (realnych uzivatelll) vSech méfenych médii prislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévniki, tj. informace o profilu v podobé¢ procentualniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech métenych médiich uzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = sloZeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfena média
v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivateld internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.9 ABCDE narodni socioekonomicka klasifikace

TOTAL

RU (%) RU(pocet) PV (%) PV (pocet)
A- nejvyssi 14,10 8680225 13,10 1014 748 852
B 9,08 559121 9,59 742 747 954
C1 16,43 1011 740 16,66 1291 047 550
C2 15,38 946 995 15,46 1198 118 088
D 22,84 1406 415 23,28 1 803 363 574
El 8,58 528 569 8,91 690 384 775
E2 9,45 582177 8,74 677152224
E3 4,14 254751 4,26 330392 142

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.10 Cisty ptijem domacnosti

TOTAL

RU (%) RU(pocet) PV(%) PV (pocet)
Do 6000 K¢ 2,00 123 177 1,82 140 915 602
6001-10000 K¢ 4,35 267 878 5,11 396 016 167
10001-15000 K¢ 10,57 650 967 11,12 861314 679
15001-20000 K¢ 13,84 852 208 15,31 1186 373 842
20001-25000 K¢ 12,66 779 607 13,58 1 052 355 495
25001- 30000 K¢ 11,78 725 302 12,28 951 138 182
30001-35000 K¢ 8,22 506 532 7,71 597 474 059
35001 K¢é-40000 K¢ 7,38 454 659 7,02 543 740 133
40001 K¢&- 50000 K¢ 6,38 392 781 6,08 471 331 337
50001 K¢ a vice 6,00 369 341 5,63 436 343 472
Bez piijmu 4,22 259 841 3,40 263 315 287
Nevim,nechci odpovidat 12,60 775 800 10,94 847436 901

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni upravy.

Total RU(pocet) = pocet navstévniku (redlnych uzivatel) vSech méfenych médii ptislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévniki, tj. informace o profilu v podobé procentudlniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uZzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfena média
v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivateld internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.11 Velikost mista bydlisté

TOTAL
RU (%) RU(pocet) PV (%) PV (pocet)
Do 999 obyvatel 16,19 997 040 15,61 1209 835 590
1000-4999 obyvatel 19,66 1210601 20,36 1577 830 318
5000-19999 obyvatel 18,06 1112072 18,88 1462 789 412
20000-99999 obyvatel 22,42 1380 870 23,24 1800 645 029
Nad 10000 obyvatel 23,67 1457413 21,90 1 696 854 808

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4.12 Kraj

TOTAL

RU (%) RU (pocet) PV (%) PV (pocet)
Praha 14,06 865 937 12,38 959271 739
Stiedocesky kraj 11,20 6890449 11,37 880 560 025
Jihocesky kraj 6,26 385430 5,77 446 937 094
Plzeinsky kraj 5,25 323 356 5,58 431997 747
Karlovarsky kraj 2,79 172 054 2,76 213 699 308
Ustecky kraj 7,74 476 568 8,17 633 384 460
Liberecky kraj 4,33 266 455 4,03 312 477 906
Hradecky kraj 4,87 300016 4,98 385 892 599
Pardubicky kraj 4,69 288 871 4,66 361 429 933
Kraj Vysocina 5,00 307 961 4,67 362 131 690
Jihomoravsky kraj 11,27 694 253 12,01 930 765 043
Olomoucky kraj 5,69 350 267 6,09 472 167 511
Zlinsky kraj 5,70 351191 5,84 452 303 723
Moravskoslezsky kraj 11,14 686 185 11,68 904 936 379

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévniki (realnych uzivatell) vS§ech métenych médii ptislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévniki, tj. informace o profilu v podobé¢ procentualniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfend média
v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivatell internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.13 Vybavenost

TOTAL

RU (%) | RU (pocet) | PV(%) PV (pocet)
Rodinny domek, vila, zem.usedlost 46,24 2 847 431 44,49 3 446 838 836
Chata, chalupa 18,65 1 148 584 17,41 1 348 905 196
Osobni automobil-mladsi 10 let 48,74 3001 305 46,57 3608 507 192
Osobni automobil- starsi 10 let 41,14 2533 620 42,64 3303 508 645
Mikrovinna trouba 83,62 5149 088 84,04 6511303 688
Myc¢ka na nadobi 44,13 2717 523 41,26 3197 052 839
Elektricka vrtacka 69,33 4269 816 68,55 5311201 587
Digitalni fotoaparat 75,77 4 665 816 75,80 5872760910
Videoprehrava¢/ DVD pi‘ehrava¢ 78,42 4 829 367 78,21 6 059 386 732
Videokamera, digitdlni videokamera 36,91 2273211 35,49 2749 693 576
Barevna TV 88,53 5451 524 89,07 6 900 852 787
Domaci kino 25,64 1 578 666 25,67 1 988 634 616
Osobni po¢itaé¢ 86,24 5310 505 86,88 6731 706 664
Pripojka kabelové TV 36,64 2256 365 35.94 2 784 380 736
Nic z uvedeného 2,69 165 701 2,53 196 200 782

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.14 VSechna mista pouzivani internetu

TOTAL

RU (%) RU (pocet) PV(%) PV (pocet)
Doma 94,01 5789 338 95,44 7 394 589 351
V zaméstnani 35,54 2 188 418 31,89 2471 135516
Ve §kole 16,33 1 005 862 13,61 1 054 128 970
V internetové kavarné 2,64 162 849 2,42 187 754 040
U znamych/ rodiny 12,24 753 533 11,08 858 764 536
Na jiném misté 8,68 534 406 7,99 618 855 158

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévnikl (realnych uzivatell) vSech métfenych médii piislusné cilové skupiny.

Total RU (%) = slozeni navstévnikd, tj. informace o profilu v podob¢ procentudlniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné
cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfena média
v podobé procentualniho rozlozeni uzivatell internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.15 Zptsob piipojeni doma

TOTAL
RU (%) RU (pocet) PV (%) PV (pocet)
Dial-up 10,47 644 731 10,70 828 892 373
Mobil 2,16 133 079 1,87 144 557 209
Broad band 70,24 4325 600 73,86 5722 469 506
Nevim 11,14 685 927 9,02 698 670 263
Nemam doma internet 5,99 368 659 4,56 353 365 806

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4.16 Méfena Cetnost uzivani internetu

TOTAL
RU (%) | RU (potet) | PV(%) PV (pocet)
1-5 dni v mésici 24,34 1 498 654 1,40 108 124 592
6-10 dni v mésici 14,03 864 071 3,47 269 125 979
11-15 dni v mésici 11,78 725 679 5,62 435 265 494
16-20 dni v mésici 14,34 882912 13,46 1 042 608 459
21 a vice dni v mésici 35,51 2 186 680 76,06 5892 830 634

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.17 IT Znalosti

TOTAL
RU (%) RU (pocet) | PV(%) PV (pocet)
Zakladni 65,19 4014 647 67,59 5236 495 456
Nadstandardni 31,80 1 958 062 29,71 2301856 316
Profesionalni 3,01 185 288 2,71 209 603 386

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni upravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévniki (realnych uzivatell) vS§ech métenych médii ptislusné cilové skupiny.
Total RU (%) = slozeni navstévniki, tj. informace o profilu v podobé¢ procentualniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné

cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna méfend média
v podob¢ procentualniho rozlozeni uzivateld internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4.18 Ekonomicky aktivni jako

TOTAL
RU (%) | RU (pocet) PV (%) PV (pocet)
Zaméstnanec 40,02 2 464 601 39,69 3074 788 493
Pracujici student(ka)/ uden 2,92 180 012 3,03 234 875 329
Pracujici diuchodce 1,75 107 503 1,88 146 041 707
Osoba na rodicovské dovolené 2,39 147 236 2,80 216 832014
Respondent neni v zam. poméru | 52,92 3 258 644 52,60 4075417614

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4.19 Charakteristika zaméstnani

TOTAL

(RO/E) (pI:ye t PV (%) PV (pocet)
Vys$si management 0,75 46377 0,70 54313 533
Stiedni management 3,92 | 2410503 393 304 424 345
Vysoce kvalifikovany pracovnik (ucitel) 7,19 | 442 637 5,55 429 810 709
Pracujici v kancelafi (arednik, u¢etni) 10,71 | 659 784 9,95 771 202 197
Pracujici mimo kancelar (obchodni agent) 1,76 108 588 1,80 139 234 273
Mistr, stani¢ni sestra, vedouci smény,aj. 3,04 | 187 7399 3,32 257 443 982
Manualni pracovnik s min. SS kvalifikaci 5,54 | 341068 5,54 429 182 206
Kval. manualni pracovnik v zemédélstvi 1,09 67 257 1,27 98 238 244
Kval. manudlni pracovnik v ostatnich oborech | 9,55 | 588 121 11,48 889 473 699
Manudlni pracovnik bez kvalifikace (vratny) 3,52 | 216615 3,86 299 214 357
Respondent neni v zaméstnaneckém poméru 52,92 13258644 | 52,60 4075417 614

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Total RU (pocet) = pocet navstévnikl (realnych uzivateltl) vSech méfenych médii pfislusné cilové skupiny.
Total RU (%) = slozeni navstévniki, tj. informace o profilu v podobé¢ procentudlniho rozlozeni uzivatelii internetu.
Total PV (pocet)= pocet zobrazeni (page views) generovanych na vSech méfenych médiich uzivateli z pfislusné

cilové skupiny.

Total PV (%) = slozeni zobrazeni, tj. informace o profilu zobrazeni (page views) celkem pro vSechna métena média
v podobé procentualniho rozlozeni uzivatelti internetu (dle zobrazeni (page views)) mezi jednotlivé

cilové skupiny.
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Tabulka 4-20 Podnikatelska ¢innost

TOTAL
RU (%) | RU (pocet) | PV (%) PV (pocet)
Specializovany odbornik (pravnik) 2,89 178 251 2,54 197 103 023
Samostatna fyzicka osoba (Femeslnik) 7,80 480 081 7,93 614 081 748
Vlastnik obchodu, spole¢nosti 3,00 185 032 2,70 209 077 319
Soukromy zemédélec 0,22 13 257 0,27 20 657 949
Respondent neni podnikatel 86,09 5301373 | 86,57 6707 035119

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_11_total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4-21 Pocet podtizenych

TOTAL

RU (%) | RU (pocet) | PV(%) | PV (pocet)
Bez podiizenych 8,46 521010 9,31 721 457 466
1 aZ 5 podtizenych 5,33 328 039 4,68 362 957 175
6 az 10 podiizenych 2,03 124 939 1,74 134 791 672
11 az 50 podtizenych 2,05 126 289 1,76 136 694 880
Vice nez 50 podiizenych 0,72 44 225 0,56 43 756 724
Respondent nema moZnost mit podiizené | 81,41 5013492 | 81,94 | 6348297 241

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4-22 Ekonomicky neaktivni jako

TOTAL

RU (%) | RU (pocet) | PV(%) PV (pocet)
Nezaméstnany(d) 3,77 231 944 4,49 348 178 210
74Kk, student, udeii 20,95 1290 107 16,83 1303 616 369
Osoba v domacnosti 0,75 46 298 1,06 81 970 652
Osoba na rodi¢ovské dovolené 4,82 296 745 5,89 456 413 312
Ostatni 0,61 37 607 0,74 57 279 260
Respondent je ekonomicky aktivni 69,10 4255294 70,99 5500497 355

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni Gpravy.
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Tabulka 4-23 Cinnost respondenta na poéitaci

TOTAL
RU ~ 0 .
(%) RU (pocet) | PV(%) | PV (pocet)
Vyhledaviani webové stranky 3144 | 1936015 | 24,28 | 1881077328
Price s tabulkami a jejich formatovani 8,86 545 647 6,58 510027 211

Starost o bezpecnost pocitace(viry, adware) | 2546 | 1567776 | 26,94 | 2087 074 166

Alespoii ¢asteéna tvorba webovych stranek | 3,33 205 021 2,24 173 218 848

Tvorba alespoii jednoduchého programu 6,07 373 950 5,58 432 377 939

Respondent nebyl dotazovan 4595 | 2829794 50,43 | 3907 514 307

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.

Tabulka 4-24 Pravidelné aktivity na internetu

TOTAL

RU RU PV .

%) | (potety | (%) | " POfet)
Instant messaging-online komunikace 41,2412 539782 | 40,65 | 3 149 896 680
Ziskavani informaci o produktech /sluzbach 69,80 | 4 298 586 | 72,23 | 5596 064 626
Ziskavani odbornych informaci (studium,prace) | 52,38 | 3 225 302 | 50,05 | 3 877491 919
Online poslech radia 7,29 | 448764 | 5,44 421 807 416
NavS§tévovani seznamek 342 | 210791 | 2,81 217 514 661
Respondent nebyl dotazovan 9,98 | 614329 | 10,69 | 828427707

Zdroj: SPIR NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z :
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni Gpravy.

Tabulka 4-25 Cas traveny na zahraniénich serverech v cizich jazycich vyjma slovenstiny

TOTAL

RU (%) | RU (poéet) PV (%) PV (pocet)
ZAadny nebo témé¥ Zadny 63,48 3909 352 64,87 5026278 291
Asi do 10% 18,75 1 154 883 19,29 1494 538 184
Asi 10 az 30% 8,54 525 809 7,81 605 457 572
Asi 31 a7 50% 4,03 248 377 3,50 271 543 043
Asi 51 a7 75% 1,45 89 020 1,30 100 730 473
Vice nez 75% 0,82 50 378 0,74 57 054 420
Nevim, nejsem si jist 2,93 180 176 2,48 192 353 174
Respondent nebyl dotazovan 0,00 0 0,00 0

Zdroj: SPIR  NetMonitor [online]. 2011 [citace 2011-12-30]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011 11 _total.pdf, vlastni upravy.
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Pifiloha 2

Dotaznik: Tento vyzkum trhu za pomoci dotazniki je urCen pouze pro ucel bakalarské

prace. Dotaznik je anonymni. Je mozno zaskrtnout i vice odpovédi.

1.Sledujete reklamu na internetu, v televizi, tisku, nebo radiu?

[ Ja) ano
[ ]b) obcas
[ Jc) ne

2.Reklamé v televizi, radiu, tisku, nebo na internetu:

[ la) davétujete

[ ]b) divétujete jen nékteré
[ lc) spise neduvéiujete

[ ]d) vibec nedavétujete

3. Na zakladé ¢eho byste se rozhodl/a koupit si dany vyrobek nebo sluzbu?

[ Ja) osobni doporuéeni od pitele, ktery ma zku$enost s danym vyrobkem/ sluZbou
[_b) predchozi zkusenost s firmou

|:|c) reklama v televizi, radiu nebo tisku

[1d) letaky ve schrance

[ le) na zakladg informaci od prodejce

[1f) uved'te jiné...

4. Pokud si vyberete vyrobek nebo sluzbu na zikladé doporuceni od nékoho
jiného, nejcastéji je jim:

[ la) manzel/ka, partner/ka

[]b) kamarad/ka

[ ]c) ostatni &len rodiny

[1d) kolega/kolegyné v praci
|:|e) recenze, diskuse na internetu
[1f) uved'te jiné..

5.Svoje zkuSenosti s vyrobkem predavate nejcastéji :

[ ]a) manzelovi/ce, partnerovi/ce

[ ]b) kamaradovi/ce

[lc) ostatnim ¢lentim rodiny

[]d) kolegovi/yni

[ Je) na internetu (recenze, diskuse)
[1f) uved'te jiné..
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6.Pokud date na osobni doporuceni od nékoho znamého, je tomu spise u vyrobkii:

[ la) levnych

[1b) stfedné drahych

[lc) drahych

|:|d) nevim, nevzpominam si

7.MiZete prosim uvést druh vyrobku, u kterého si nejcastéji predavate zkusSenosti
s ostatnimi lidmi?

[Ja) finance
[ ]b) telekomunikace
[ lc) pocitace
[]d) elektrotechnika
[le) zdravi a kosmetika
[ 1) moda
[_lg) knihy

1) potraviny a ndpoje
[ 1)) uvedte jiné..

8.Jaky mate vztah k internetovym diskusim nebo recenzim o vyrobcich a
sluzbach?

[la) kladny
[ ]b) neutralni
[lc) zaporny

9.Vyuzivate tyto diskuse a recenze na internetu?

[ ]a) ano
[b) obcas
[ Jc) ne

10.Jste :

[ la) muz
[lb) Zena

11.Vas véKk je :

[la) méné nez 20
[ ]b)21-35

[lc) 36-50

[ ]d) 51-vice
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12.Vase dosaZené vzdélani je:

[ Ja) zékladni

[Ib) stfedni-vyugeni
[ lc) stfedni-maturita
[1d) vyssi odborné
[le) vysokoskolské

Dé&kuji za vyplnéni tohoto dotazniku.
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Piiloha 3

Vypocet teoretické Cetnosti dle tabulek (chi-kvadrat) — k hypotéze ¢.3

Ho- Sledovanost reklamy neni zavisla na pohlavi respondenta.

Hi - Sledovanost reklamy je zavisla na pohlavi respondenta.

Tabulka 5-1 Sledovanost reklamy ( rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
ano obcas ne

Zena 26 (46,43%) 22(39,29%) 8(14,29%)
Muz 11(40,74%) 12(44,44%) 4(15,38%)
Celkem 37 34 12
Zdroj: autorka prace
Tabulka 5-1-1 Teoretické Cetnosti
Pohlavi Faktor

ano obcas ne >
Zena 24,96 22,94 8,10 56
Muz 12,04 11,06 3,90 27
Celkem 37 34 12 83
Zdroj: autorka prace
Tabulka 5-1-2 Vypocet testového kritéria
Pohlavi Faktor

ano obcas ne >
Zena 0,043 0,039 0,0012 0,0832
Muz 0,089 0,080 0,0026 0,1716
Celkem 0,132 0,119 0,0038 > 0,2548

Zdroj: autorka prace
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Vypocet teoretické Cetnosti dle tabulek (chi-kvadrat) - k hypotéze ¢.4

Ho -Pohlavi respondenta nema vliv na zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu.

Hi - Pohlavi respondenta ma vliv na zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu.

Tabulka 8-1 Zdroj doporuceni na dany vyrobek/sluzbu (rozdéleno podle pohlavi)

Pohlavi Faktor
kamarad recenze ostatn.l Clen manZel kolega
rodiny

Zena 42(75%) 17(30,36%) | 20(35,71%) 17(30,36%) 11(19,64%)
Muz 18(66,67%) | 11(40,74%) | 7(25,93%) 5(18,52%) 7(25,93%)
Celkem 60 28 27 22 18
Zdroj: autorka prace
Tabulka 8-1-1 Teoretické cetnosti
Pohlavi Faktor

kamarad | recenze ostatn} Clen manZel kolega >

rodiny

Zena 41,42 19,33 18,64 15,19 12,43 107
Muz 18,58 8,67 8,36 6,81 5,57 48
Celkem 60 28 27 22 18 155
Zdroj: autorka prace
Tabulka 8-1-2 Vypocet testového kritéria
Pohlavi Faktor

kamarad recenze ostatn.l Clen manZel kolega >

rodiny

Zena 0,008 0,28 0,099 0,216 0,16 0,763
Muz 0,018 0,626 0,22 0,48 0,37 1,714
Celkem 0,026 0,906 0,319 0,696 0,53 2,477

Zdroj: autorka prace
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Ptiloha 4 Nescafé Frappé party
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Ostravar Bazal
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