Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace
Zhodnoceni vlivli online medii na kupni
chovani spotrebitell

Kristyna Stuibigerova

© 2015 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra fizeni
Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Kristyna Stubigerova

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Zhodnoceni vliv(i online medii na kupni chovani spottebiteld

Nazev anglicky

Evaluation of the Online Media Impact at the Consumer Buying Behaviour

Cile prace

Cilem této bakalaFské prace je zhodnoceni vlivu online marketingové komunikace na kupni chovani spo-
tfebitel na internetu. Teoreticka ¢ast prace se bude zabyvat oblasti marketingové komunikace se zamé-
fenim na online média a kupni chovani. V praktické ¢asti budou identifikovany faktory, které ovliviiuji
kupni chovani spotfebitel(i na internetu.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude provedena pomoci studia sekundarnich zdrojd dat s vyuzitim indukce a de-
dukce. Prakticka ¢ast bude provedena pomoci vlastniho prizkumu. Sbér primarnich dat bude proveden
pomoci dotaznikového setieni.

Oficialni dokument * Cesk4 zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30-40

Doporucené zdroje informaci

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: 4. evropské vydani. 2. aktualiz. vyd. Praha: Computer Press,
€2008, xvii, 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN
978-80-251-4311-7.

KOTLER, Philip. Marketing. Praha, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 520 s.
Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

Predbézny termin obhajoby
2015/06 (¢erven)

Vedouci prace
Ing. Tereza Balcarova, Ph.D.

Elektronicky schvéleno dne 11. 3. 2015 Elektronicky schvaleno dne 11.3.2015
prof. Ing. Ivana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 11.03. 2015

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci "Zhodnoceni vlivii online medii na kupni
chovani spotiebiteld” jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské
prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojt, které jsou citovany
v praci a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 16. 3. 2015




Podékovani

Timto bych rada pod¢kovala Ing. Tereze Balcarove, Ph.D. za cenné rady

a pfipominky vedouci ke zlepSeni Grovné prace a jejimu zdarnému dokonceni.



Zhodnoceni vlivli online medii na kupni

chovani spotiebitell

Evaluation of the Online Media Impact at the

Consumer Buying Behaviour

Souhrn

Bakalafskd prace se vénuje zhodnoceni vlivu online marketingové komunikace
na kupni chovani spotfebiteld na internetu. Splnéni cile je provedeno na zaklade
empirického vyzkumu. Prace se sklada ze dvou ¢asti.

V literarni reSerSi jsou shrnuty teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace, popsany konkrétni nastroje a modely kupniho chovani spotiebitelt.

Praktickd ¢ast se vénuje Ctyfem oblastem. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni byli
identifikovani respondenti, jejich frekvence pouzivani internetu, vliv online marketingové
komunikace a online ndkupni zvyklosti. V zavéru byly vysledky zhodnoceny. Vyznamnym
vysledkem je pak fakt, ze se respondenti vyhybaji reklamam a nejvice je ovliviiuji diskuze

a recenze na internetu.

Summary

My bachelor thesis provides an evaluation of the impact of online marketing
communication on the purchasing behavior of consumers on the Internet. The objective is
performed on the basis of empirical research. The work consists of two parts.

The literature review summarizes theoretical knowledge of marketing
communication. It describes the specific tools and models purchasing behavior
of consumers.

The practical part focuses on four areas. Based on the survey respondents were

identified, their frequency of Internet use, the impact of online marketing communications



and online shopping habits. An evaluation of the results is created in conclusion.
The significant result is, that respondents try to avoid the advertising banners and are

mostly affected by internet discussions and reviews.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum,
komunika¢ni mix, kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum reklama, online média,

socialni sit’

Keywords: marketing, marketing communication, marketing research, communication

mix, quantitative research, qualitative research, advertising, online media, social network
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1. Uvod

Marketingova komunikace se stala jednim z kliC¢ovych nastrojii kazdé firmy. Neni
to zadny novy nastroj marketingového mixu, nebot’ uz v davnych dobéch bylo mozné vidét
prvni elementy reklamy nebo osobniho prodeje. Marketingova komunikace jde vsak stale
doptedu a jeji dilezitost roste. V ndvaznosti se zvetSujicim vyznamem, roste i vyznam
jednotlivych nastroji — reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prode;j
a pfimého marketingu.

Co je marketing? Vétsina lidi si pod timto pojmem piedstavi pouze reklamu a s tim
spojeny nakup. Neni se ¢emu divit, kazdy den mame okolo sebe v televizorech, radiovych
pfijimacich, na internetu i ve mésté¢ mraky reklam ¢i kampani na podporu prodeje. A¢ je

Dnesni marketing je nutno chapat ve vyznamu uspokojeni potieb zédkaznika, nikoli
ve starém ,,presvédCit a prodat™. Marketing zac¢ind daleko pfed tim, nez ma spole¢nost
dany produkt k prodeji. Naopak prodej zacind v dobé, az je produkt vyrobeny. Marketing
predstavuje jakysi domaci tkol pro manazery spolecnosti. Jejich ukolem je zjistit jaké jsou
potfeby na trhu, urcit jejich rozsah, intenzitu a rozhodli, zdali nastava ptilezitost k zisku.
Marketing pokracuje celou zivotnosti produktu, snazi se ziskat jak nové zakazniky, tak si
udrzet i klientelu stavajici. To mize docilit naptiklad tim, ze vylepsi stavajici obal za vice
barevny a moderni nebo jednobarevny, ale ekologicky.

Internetovy marketing. Jelikoz je tady Internet, musi tu byt také i1 internetovy
marketing. JehoZ pocatky se datuji ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku
1994 existovala reklama na Internetu a v té dobé néktefi marketéti zacali chapat jak ma
velky potencidl. Problém byl v tom, Ze technické moznosti byly omezené a 1 lidi k ptistupu
na Internet. Tato prekazka se postupem casu zmenSovala a firmy zaCinaly sebe a své

produkty ptedstavovat na www strankach.
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2. Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni vlivu online marketingové komunikace
na kupni chovani spotiebiteld na internetu. Dil¢imi cili bakalaiské prace je identifikovat
respondenty, frekvenci pouzivani internetu, vliv online marketingové komunikace a online
nakupni zvyklosti formou dotaznikového Setfeni. Déle probehne shrnuti a vyhodnoceni

primarnich dat.

2.2 Metodika

Teoretickd c¢ast prace se bude zabyvat oblasti marketingové komunikace se
zaméfenim na online média a kupni chovani. Na zéklad€é studia odborné literatury
a webovych zdroji bude provedena literarni reSerSe marketingové komunikace.
Nejdiive obecné a poté se budou analyzovat formy komunikace a marketingového
vyzkumu.

Po ziskdni vSech poznatkii potfebnych v teoretické casti prace bude moci
probéhnout praktickd cast. Bude identifikovat faktory, které ovliviiuji kupni chovani
na internetu. Analyticka ¢ast bude provedena pomoci dotaznikového Setfeni, které je
nastrojem kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni pfistup testuje formulované hypotézy,
kvalitativné je formuluje, déla nové a vytvafi teorii. Oproti tomu stoji kvalitativni vyzkum,
ktery se opira o indukci. Je to nenumerické Setfeni a interpretace. Cilem je odkryt vyznam
informaci. [1]

Vyzkum bude zaméfen na vliv online medii na kupni chovani spotiebiteld.
Cilem bude zjisténi, zdali respondenty ovliviiuji online reklamy ke svym nakuptm, at’
pozitivné, ¢i negativné. Jakych typt reklamy si nejvice vSimnou. V kterych mistech
na obrazovce je nepiehlédnutelna. Jaké konkrétni druhy propagace ovliviiuji dotazované
osoby. Které vyrobky na internetu nakupuji, kolik mési¢n¢ utrati a jaky zpisob platby

preferuji. V ptipadé€ inverze, pro¢ nevyuzivaji e-shopy ke svému nakupu.
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Mezi dil¢i cile bakalarské prace fadime identifikovat:
e respondenty,
e frekvenci pouzivani internetu,
e vliv online marketingové komunikace,

e a online nakupni zvyklosti.

Konstrukce a implementace dotazniku

Vybérovy vzorek tvofilo 182 respondentli. Rozdé€leni respondentii z hlediska
pohlavi zobrazuje ptiloha 2, graf 2. Zeny tvofily 62% vybérového souboru s poétem 113
a muzi s poctem 69 tvofili 38% vybérového souboru. Vyberovy soubor je soubor urcitého
kone¢ného poctu n jedinch vybranych ze zakladniho souboru, u kterych je provedeno
meéfeni zkoumané vlastnosti. [2]

Strukturovany dotaznik se skladal z 23 otazek (viz ptiloha 1). Prvni Ctyfi otazky
slouzily k identifikaci respondentii a mé¢ly za ukol roziadit respondenty zejména z hlediska
demografického. Tykaly se pohlavi, v€ku, vzdélani a ekonomického postaveni. Otazky
Cislo 5 az 7 byly zaméfeny na zjisténi frekvence pouzivani internetu. VIiv online
marketingové komunikace bylo mozné zjistit pomoci otazek cislo 8 az 14. Posledni rozpéti
otazek ¢islo 15 az 23 se tykalo online nakupnich zvyklosti respondentti. Kde 15. otdzka
byla klicova ,, Nakupujete pres internet?*, podle odpovédi ano ¢i ne se otazky délily
na 16a az 19a (pokud odpovéd ne) a 16b az 23b (pokud odpovéd’ ano).

Z hlediska variant odpovédi byly vyuzity pfedevSim otazky uzaviené (otazky €. 1,
2,3,4,5,6,8,9,10, 11, 13, 15, 17a, 19a, 16b, 19b, 20b, 22b), 3 otazky polo-uzaviené,
kde mél respondent jeSté moznost ,,jiné* (otazky €. 7, 17b, 21b) a 4 otazky oteviené,
kde dotazujici m&l moznost napsat svou odpoveéd’ (otdzky €. 16a, 18a, 18n, 23b). Dale byly
vyuzity:

e dichotomické otazky (otazky ¢. 1, 13, 15, 17a, 19a)
e polytomické (otazky ¢. 2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 16b, 17b, 19b, 20b, 21b, 22b).

Dvé otazky (otazky €. 12, 14) byly otazky, které respondenti mohli ohodnotit
Skalou 1-5 jako ve Skole. Tyto otazky byly vyhodnoceny pomoci aritmetického primeéru
a rozptylu. Aritmeticky primér je souctem vSech hodnot vydélenym jejich poctem.
Rozptyl ukazuje, jak jsou jednotlivé hodnoty ,rozptyleny”“ okolo stfedni hodnoty,
napiiklad priméru. [2]
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Poté nasledoval sbér dat. Pisemnou formou bylo =ziskano 16 dotaznikd.
Pfi elektronickém dotazovani byly dotazniky umistény na internetovém portalu
Vyplnto.cz. Zde byl dotaznik uveiejnén od 21. 1. 2015 do 6. 2. 2015 a bylo ziskano 166
Setfend.

Sesbirand dotaznikova Setfeni byla protfidéna a zpracovana pomoci MS Excel
s vyuzitim tabulek, funkeci, grafd a filtri a tyto vystupy byly ndsledné pisemné

okomentovany.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing a marketingova komunikace

3.1.1 Marketing

Kazdy zna takzvané ,,zhavé® vyrobky. Kdyz naptiklad spole¢nost Apple pfisla
na trh s chytrym telefonem iPhone (prvni generace) nebo Michael Kors piedstavil svoji
prvni kabelku. Tyto spolec¢nosti byly zahrnuty objednavkami, protoZe pfiSly na trh s né¢im
novym, byly to ty ,,spravné* vyrobky. Mély néco, ¢im se liSily od ostatnich. Peter Drucker,
ktery byl jeden ze zakladateli moderniho managamentu , fekl toto: ,, Cilem marketingu je
udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chapat zdkaznika tak dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ... a prodavala se sama. * [3, str. 38]

Pokud marketingovy odbornik pfesné rozpoznd potieby zakaznika, vytvoii dany
produkt, efektivné ho distribuuje a propaguje, pak se zbozi prodava samo a ve finale je
prodej a reklama nedutlezitd. Jsou soucasti SirStho marketingového mixu — soustavy
marketingovych nastroju, které dohromady pracuji na ovlivnéni trhu. [3]

Marketing definujeme jako , manaZersky a spolecensky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smény produktit a hodnot. *“ 3, str. 40]

Podstatu marketingu miizeme shrnout jako uspéch, ktery vychazi z porozuméni
potieb a pfani okoli a z vytvareni mySlenek, sluZzeb nebo produktl, které tyto potieby

a prani napliuji. [3]

3.1.2 Komunikace

Termin komunikace je frekventovanym pojmem z pohledu podnikovych procesi
a historickych souvislosti. Osobni komunikace ma nejdelsi tradici a zazemi v oblasti
smény zbozi. Hromadna (masova) komunikace je zavisla na stupni rozvoje technologii.
Dynamickym zazemim soucasné komunikace je internet a dal$i formy elektronické

komunikace, kde jesté nejsou vyCerpany vSechny moznosti. [4]
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Komunikace byva Casto zizena na sféru informaci, a proto si ji vice rozebereme.
Zaklad komunikace predstavuje projev jedné strany (subjektu — o0soba, instituce)
a nasledna reakce druhé (objektu — jedinec nebo organizace). Piedmétem miizeme byt
jakykoliv vytvor — lidsky 1 pfirodni, hmotny i duchovni, verbalni i neverbalni.

Po druhé svétové valce byl novy kyberneticky pohled na komunikaci, ktery velmi
pfispél k dneSnimu rozvoji vypocetni a informacni elektrotechniky. Americky matematik
Norbert Wiener (1894-1964), zakladatel kybernetiky, vydal v roce 1948 své slavné dilo
Kybernetiky: vizeni a komunikace v Zivych organismech a ve strojich. Jiz nazev napovida,
ze komunikace a fizeni patii k sobé. Wiener tikd, ze fizeni jiné osoby neznamena
teoreticky nic vic nez s ni komunikovat. Jiz na konci 40. let se v americké literatuie
objevila dvé casto dodnes pfejimand a citovand kybernetickd vymezeni komunikace.

Nejprve H. D. Lasswell v roce 1948 popsal komunikaci jako proces (viz obr. 1). [5]

Obrazek 1 Lasswellovo komunika¢ni schéma

jakym
fika kanalem
Kdo > Co > Komu

T s jakym efektem

Zdroj: FORET, (2011)

Vroce 1949 z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace
V soucasnosti nejrozsitenéjsi model procesu komunikace (viz obr. 2). Sedm podstatnych
stranek:
1. kédovani — predmét komunikace preveden do souboru prvki, symboli nebo tvard;
2. zprava (sdéleni) - vysledek procesu kodovani, predmét komunikace,
v marketingovém pojeti se to d4 oznacit za nabidku;
3. komunikator — subjekt, ktery ma produkt, ndpad, informaci nebo divod
ke komunikaci;

4. kanal (prostiredek komunikace) — distributor, nosi¢ zpravy;
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5. komunikant (pfijemce) — zprava musi byt pfijemcem nejen pfijata, ale také
dekodovana;

6. zpétna vazba — reakce pfijemce umoziuje oboustrannou nikoli jednosmérnou
komunikaci;

7. Sum — vSechny mozné faktory ménici obsah, podobu nebo pochopeni zpravy.

Obrazek 2 Kyberneticky model komunikace

kodovani kanal

zpétna vazba

Zdroj: FORET, (2011)

Oba modely jsou si velmi podobné, druhé je pouze rozsitené o (de)kédovani a Sum.

Cilt komunikace mize byt vice, v¢. spojenti a jejich nejriznéjsich kombinaci. [5]

3.1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neni jen reklama, dala by se oznacit za rozsahly soubor
nastroju, které maji spole¢ny znak a to, Ze jejich ukolem je prodat zbozi diky komunikace
s potencialnimi zakazniky. Typi komunikace je mnoho a reklama je pouze jednim z nich
a obcas i nejméné vhodnym. [6]

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy a typy komunikace, kterymi se
podnik snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani zikaznika ve vztahu k vyrobkim,
které nabizi. Je vyznamna komunikace s akcionafi, s finan¢nimi Ustavy, se sdélovacimi
prostiedky, se zaméstnanci, s vladnimi institucemi. Cilem je, aby celd firma pozitivné
vnimala podnik, jeho produkty a ¢innosti. [7]
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Zéakladni princip marketingové komunikace je pfisun informace mezi zdrojem
a prijemcem. Charakter sdéleni zavisi na 3 faktorech:
» Prijemce sdéleni
Mohou jim byt vSichni mozni kupujici, kupujici pouze z konkrétniho trzniho
segmentu, zastupci jednotlivych ¢lankd distribuc¢ni cesty (maloobchod, velkoobchod),
ale také akcionaii firmy, tisk, Siroké vefejnost atd.
» Charakter sdéleni
Podstatou sdéleni muze byt pokus probudit zajem zakaznikii a presvédcit je
o koupi. Jsou to ale také informace o technickych parametrech vyrobku, vyvolani
predstavy o firm¢ apod.
» Forma komunikace
V marketingu se uziva n€kolik hlavnich forem komunikace, kterymi jsou reklama,
publicita (Public relations), osobni prodej, podpora prodeje a piimy marketing.
Kazda z forem pouziva pii komunikaci jiného charakteru sdéleni sméfujiciho k urcitym

cilovym skupinam piijemcu. [8]

3.13.1 K ¢emu slouzi marketingova komunikace?

Marketingova komunikace je hlavnim prodejnim nastrojem pro slozitéjsi produkty
a sluzby. Oproti tomu pro prodej chleba Vam toho sta¢i pomérné malo, nez u prodeje
telekomunikaénich sluzeb nebo lazenskych pobytd. Nejprve se potencialni zakaznik
0 produktu ¢i sluzbé musi dozvédét. Leh¢i je to vté dobé, pokud o podobny
produkt/sluzbu ma sam zajem a aktivné vyhledava informace. Druhym, jesté dilezit€jSim
ukolem je vzbudit v zakaznikovi takovy zajem, aby kontaktoval sam prodejni oddéleni vasi
spolec¢nosti. Aby oba kroky byly uspésné splnény, je potieba pouzit celou fadu nastroja

marketingové komunikace. [6]

3.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix nékdy oznafovany propagacni mix se
sklada zreklamy, podpory prodeje, vztahli s vetejnosti, osobniho prodeje a ptimého

marketingu. Slouzi k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.
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3.2.1 Reklama

Jakykoli druh neosobni placené prezentace a podpory prodeje produktii, sluzeb

nebo myslenek daného subjektu je povazovano za reklamu. [6]

3.2.2 Podpora prodeje

Nemedialni reklamni kampan s cilem stimulace prodeje vyrobkii a sluzeb
prostfednictvim dodate¢nych podnétl - darky, soutéze, ochutnavky, kupony, néco zdarma,
dopliitkové reklamy apod. Za vyhody mizeme povazovat rychlou odezvu, intenzivni
a okamzitou zndmost. Mezi nevyhody fadime kratkodobé trvani a jen pro urcité obdobi.

Hlavnimi cili jsou:

» stimulace k zakoupeni vétsiho mnozstvi zbozi

» vybuzeni k opétovnému nakupu

» zvySeni prodeje

» moznost vyzkouseni vyrobku — ochutnavky, vzorky ...

» stimulace zakaznikd citlivych na cenu — vyvazeni ceny 3 za cenu 2 [9]

3.2.3 Vztahy s veiejnosti (public relations — PR)

Vztahy s vetejnosti neboli public relations slouzi k budovani vztahi vetejnosti
k dané firmé, vytvafeni image a snizeni nasledkti nepfiznivych udalosti (nebo pomluv),

které se o spolec¢nosti povidaji.

3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky. Cilem je vytvotreni kladného vztahu se

zakaznikem a prodej vyrobku a sluzeb.
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Kroky:
1. Segmentace zdkaznikl a jejich prizkum
Kontakt — telefonatem
Prezentace
Reseni piipominek a otdzek
Uzavieni prodeje

Dalsi kontakt [9]

o U A W N

3.2.5 Primy marketing

Navazani piimych kontaktt s dikladné vybranymi zakazniky. Za nejvyznamnéjsi
nastroj pfimého marketingu (direct marketing) je povazovan direct mailing, tedy predavani
marketingovych sdéleni prostfednictvim adresnych postovnich ¢i kuryrnich zésilek. [10]

V soucasnosti firmy zacaly ve vétsi mife vyuzivat rovnéz e-mailingu. Ten je oproti
direct mailingu levnéjsi, avSak je omezen piisnéjsi legislativou. Mezi dalsi nastroje
ptimého marketingu patii katalogy, mobilni marketing, neadresna roznaska, telemarketing,

reklama s ptimou odezvou a teleshopping.

Nastroje direct marketingu je mozné rozd¢lit do tii skupin. Jsou jimi:
» marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily,
katalogy a neadresna roznaska),
» sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

» sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery).

Oproti reklamé, kterd cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
zam¢efuje na vyrazn€ uz§i segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze ptitom
identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich zakazniki ty jedince, ktefi jsou pro danou
organizaci nejperspektivnéjsi (viz obr. 3). Tim Ize vyrazné omezit plytvani finan¢nimi

prostiedky na méné¢ ziskové jedince. [11]
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Obrazek 3 Zaméteni direct marketingu a reklamy
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Zdroj: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html

3.3 Nastroje marketingové komunikace

3.3.1 Reklama

Reklama mé primarmé informovat zdkaznika o existenci produktu/sluzby
a sekundarné probudit o n¢j z4jem. Lze ji rozdélit na tzv. ATL a BTL komunikaci. BTL
(z anglického Below the line — podlinkovd) komunikace se soustied’uje na pifimé osloveni
budoucich ¢i stavajicich zakaznikii pomoci e-mailu, SMS ¢i MMS, telefonatu, dopisu nebo
pomoci reklamnich letakti apod. a ATL (Above the line — nadlinkova) komunikace se
specializuje na reklamu v masmédiich tj. noviny, Casopisy, televize, rozhlas, internet
a billboard. ATL se zaméfuje vétSinou na komunikaci znacky, musi byt strucnd, ptresna
a musi umét zaujmout, BTL se muze soustfedit i na konkrétni vlastnosti jednotlivych

produktt.

3.3.2 Online marketingova komunikace

V poslednich letech je na trhu velmi popularni online marketingova komunikace se
zakazniky. Probihd bud’ jednostranné, nebo oboustranné. Jednostranna pomoci blogt,
kdy firma necha potencialni zakazniky nahlédnout do déni. Poslani blogu je dat spole¢nosti

tvar ¢i dokonce identitu konkrétnich zaméstnanct. To by mélo ve ¢tenafi vzbuzovat vétsi

20



divéru Kk produktim a fici néco malo 0 chystanych sluzbach a produktech.
V Ceské republice toto vyuziva napiiklad mBank. Dalsimi formami komunikace je
napiiklad diskuse se zakazniky a zakaznicka fora, které jsou pouzivany hlavné na

socialnich sitich.[12]

3.3.3 Public relations

Public relations je dalsi velkou podskupinou marketingové komunikace.
V anglosaském pojeti se do Public relations (vztahy s vefejnosti) zahrnuje komunikace se
vSemi stakeholdery — zakazniky, zaméstnanci, investory, voli¢i 1 Sir$i vefejnosti.
Svym zptisobem se sem fadi i lobbing, ktery ma v Ceské republice hanlivy vyznam. [13]

Existuje vice nez 500 ruznych definic PR. Nejrozsifenéjsi je ,,PR cinnost je
zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni
a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. “

V roce 1978 byla piijata Institutem Public Relations definice, ktera zni: ,, PR v praxi
Jjsou umeni a socidlni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenskeé sluzby
managementu firem pri provadeni naplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak

zdjmum organizace, tak zajmu verejnosti. *
Bez ohledu na velké mnozstvi definic 1ze vybrat nékteré spole¢né prvky:

» PR zahrnuje udrzovani a navazani vzajemného porozumeéni, vzajemné
duvéry, respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich
vefejnosti.

» PR je disciplinou fizeni, coz potiebuje, aby vSechny formy ptipravované
komunikace byly provadény efektivné.

» PR je fizenim vztahii mezi spole¢nosti (firmou) a jeji klicovou vetejnosti
(cilovou) skupinou.

» PR je proces smétujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zakladé znalosti

nebo k pfeméné negativnich nazor nebo postoji na pozitivni.
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3.33.1

>
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Kde je to vhodné, PR se snazi zharmonizovat vefejné a vetejné zajmy. PR
je vice nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikac¢niho

procesu, ktery zahrnuje fizeni image a reputace spolec¢nosti.
PR jsou nepretrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje

(a mize dokonce byt i korekci) marketingové a reklamni aktivity.

PR tidi oboji (povést 1 vnimani firem), znacek a jednotlivct.

Typy PR

Business-to-business (mezifiremni komunikace)
Spotiebitelské/produktové

Firemni

Vztahy k mistnim komunitdm a organtim

Vztahy k zaméstnancim
Vztahy finanéni a investorské
Komunikace krizova
Komunikace vnitini

Rizena komunikace o zménach
Ekologie/zivotni prostiedi
Vnéjsi zaleZitosti
Politika/lobbovani

Zdravotni péce/PR ve farmacii
Volny cas/turistika

Rizené utvateni povésti a zptisobu vnimani
Profesionalni sluzby

PR v maloobchodé

PR v mezindrodnich vztazich
PR v technologiich a internet
PR v nekomer¢ni sféfe/charita
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3.3.3.2 Dulezité nastroje PR

» fotografie, vyzkum trhu, internet, reklama a inzerce, sponzorstvi, vztahovy

marketing (direkt marketing) a vystavy [14]

3.34 Marketingové materialy

Mezi marketingové materialy fadime vSechny tisténé a elektronické materialy,
které souvisi se spole¢nosti a s produkty. V dnesni dob¢ jsou to pievazné e-shopy, webové
stranky, product sheets (tisténé nebo elektronické materialy popisujici jednotlivé
produkty), firemni ¢asopisy, katalogy atd. Ukolem téchto marketingovych materiali je
zvysit zajem Ctenafti a podpofit prodej produktt. Oproti reklamé by mély byt maximalné
davéryhodné, seridzni a objektivni. Rozhodné by na druhé strané nemély chybét
,,bias words*, v piekladu citové zabarvena slova nebo obecna slova, ktera nenesou vécnou
informaci. Vztah a davéra ¢tenafe zavisi na pouziti vhodnych slov i na celkovém dojmu
daného marketingového materialu. Naptiklad: vyrobek vyvinulo nase vlastni oddéleni
vyzkumu a vyvoje, zménime: na vyvoji Se podileli $pi¢kové kapacity v oblasti

biotechnologii.

3.35 Marketingové texty v médiich

Marketingové texty v médiich neboli PR ¢lanky jsou pod slozkou marketingovych
materiald. V médiich jsou oznaovany za c¢lanky PR inzerce, reklama ¢i PR text.
Tyto &lanky vypadaji, jako by je napsala sama redakce, a v tom je jejich sila. Ctenat si
muze myslet, ze stanovisko daného média je skuteény, coz je pro vasi firmu veliké plus.
Dale se v marketingové komunikaci vyuzivaji tzv. komeréni piilohy. Komeréni ptilohy
jsou souhrnné materialy slozené z mnoha PR ¢lanki, které jsou ve formé samostatné

novinové nebo ¢asopisové prilohy.
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3.3.6 Marketingové akce

V posledni fadé¢ mezi marketingovou komunikaci fadime marketingové akce, napf.
seminafe, konference, rtzné workshopy atd. pofadané pro stavajici a potencialni
zakazniky. Maji za kol pfimo nebo nepfimo zvysit a podpotit prodej jednotlivych
produkti. Marketingova akce ma vétSinou dvé Casti a to formalni a neformalni. Formalni
je takova Cast, ktera se sklada z prednasek nebo predvadécich akci a neformalni v podobé
obéda mezi formalnimi &astmi. Uspéch akci je zaloZen na formé, obsahu a podani

prezentace. Proto se k prezentaci produktu vyuziva zkuseny mluvéi. [12]

3.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing je koncept, ktery je bézné pouzivany i v ¢estin€. Pro vétSinu
lidi je vSak obsah tohoto pojmu nezndmy nebo matouci. Na jedné strané jsou firmy,
Které v uvozovkach dé¢laji stranky, ale o marketingu nic nevédi a na druhé firmy, které se
specifikuji na pozici ve vyhledavani, jako kdyby toto mélo byt cilem veskeré snahy.

Svét se méni a to i za pomoci Internetu. Marketing na Internetu zpfistupiiuje zménit
klasické pfistupy a vyuzivat veliké moznosti, které ndm nabizi. Je to cely soubor ¢innosti,
které se prolinaji, navazuji na sebe a vzijemné se podminuji. Marketing na Internetu
potiebuje trpélivost a dlouhodobou perspektivu, je za potiebi v§e méfit a vyhodnocovat.
Také na druhé strané je tfeba varovat, Ze neexistuje pravidlo, pokud investujeme do toho
mnoho penéz a budeme vSude, Ze budeme prosperovat. Samotné penize nestaci,
naopak nékdy mohou uzivatele zahltit na Internetu az k znechuceni daného produktu,
firmy nebo znacky.

Marketing na Internetu vyZaduje ptipravené lidi, kterym nesta¢i jen znalosti
marketingu. Musi mit konkrétni technické znalosti napt. zakladni znalostt HTML jazyka,
kaskadovych styli, JavaScript ptipadné¢ PHP. Ddle je dobré védét zakladni informace
o RSS, zpiisobech méfeni navstévnosti, technologiich pouzivanych k vyhledavani a jiné.

Jelikoz je tady Internet, musi tu byt také 1 internetovy marketing. Jehoz pocatky se
datuji ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama
na Internetu a v t¢ dobé né&kteti marketéii zacali chapat jak ma velky potencidl. Problém
byl vtom, ze technické moznosti byly omezené a i lidi k pfistupu na Internet. Tato

prekazka se postupem ¢asu zmenSovala a firmy zacinaly sebe a své produkty predstavovat
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na www strankdch. Z pocatku stranky mély nahradit tisténé brozury pozdé&ji katalogy,
ale nakonec zacaly prodavat.

Pribézné se zacaly $ifit a zdokonalovat bannerova reklama (=prouzkova), multimédia,
newslettery (=informacni zpravodaj) a dalsi. Jakmile se zacaly identifikovat zakaznické
preference, pfipominky a nazory k produktim, =zrodil se internetovy marketing.
Naésledné se stal internet nastrojem komplexni pfemény marketingu.

Dnes je jiz pro lidi pouzivajici vyspélé technologie vyznamnéjsi nez klasicky
marketing. Do t¢innosti, do objemu vydanych prostfedkti zatim ne. V budoucnosti bude
pravdépodobné marketing upln¢ jiny, nez jak byl popisovan v literatute. I kdyz si to mnoho
firem nepfipousti, je to logicky vyvoj. Hlavnim divodem je to, ze jsme dlouhou dobu zili
v éfe masového marketingu, ktery opét pfedtim zménil pouhy marketing na masovy
(=dosti rozsifeny). Firmy to zacaly pfehanét a poté se k nim ptidala i média, kterd chtéla
dosahnout snadného zisku. V dnesni dobé¢ se jiz neda divat na nékteré TV stanice. Situace
by se dala konstatovat znamym mottem: ,,Brzy nastane doba, kdy reklama bude
prerusovana filmem. “ [16, str. 16]

Problém reklamy je takovy, Ze nabizi, az vnucuje produkty, o kterych nemaji znalosti,
co zédkaznici chtéji a pozaduji, a proto lidé prestali vétit reklamam. Jak kazdy mozna zna
z vlastnich zkuSenosti, tak se snazi reklam¢ néjakym zplsobem vyhnout naptiklad
vypnutim zvuku v radiu, prepnutim televizniho kanalu a zahozenim letdku do kose.
Letaktim v dopisni schrance se snazi predejit napisem: ,,Nechci reklamu.*

Dobfte provedena reklama nema obtéZovat ani piekaZzet a méla by dat moznost lidem
volby (nechat se oslovit, upoutat), ale nenutit k rozhodnuti.

Marketing neni ale jen reklama. Je to proces zjistovani potieb a pozadavka zédkaznikl
za ucelem nabidnout takovy produkt, ktery pro né¢ uspokojujici a firmé ptinese zisk.

Internet dnes hraje tak vyznamnou roli, Ze co se tykd marketingu, mnohé firmy zcela
opustily offline prostiedi. Zda je to spravny krok, je velmi tézka otdzka. V nékterych
ptipadech offline aktivity viibec nechybi. Typické je to pro dodavatele online prostiedi
(software). Naproti tomu je vidét, jak cCisté internetové obchody oteviraji kamenné

prodejny, do Casopist davaji reklamu nebo se na riznych akcich prezentuji.
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V cem je internetovy marketing lepsi nez offline marketing?

» monitorovani a méi‘eni — mnohem vice a lepSich dat

» dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se provadi na Internetu
nepretrzité

» dynamicky obsah — neustalé 1ze ménit nabidku

» moznost individualniho pFistupu — neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni
zékaznici pres kliCova slova a obsah

» komplexnost — zakazniky lze oslovit nékolika zpisoby najednou

Jaky je rozdil mezi internetovym a online marketingem?

Casto jsou oba pojmy brany za synonyma, i kdyz tomu tak neni. Internetovy
marketing pouzivé pro vSechny marketingové aktivity na Internet a online marketing pak
jako pojem rozsifujici tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo podobna
zatizeni. Rozdil mezi témito pojmy je dnes minimalni, jelikoz lidé standardné v mobilech

pouzivaji internetovy prohlize¢ a pouzivaji ho jako bézny pocitac. [16]

34.1 Vyhody internetové reklamy

Internetova reklama je nejen plné srovnatelna s reklamou v klasickych médiich,
ale také ma plno vyhod a celou fadu specifik. Vyhody bychom mohli vyty¢it do ctyf
zakladnich bodu:

a) zacileni

Internetové technologie jsou mocnym ndstrojem, ktery umoziuje zacilit reklamni
kampané a piesné zasahnout potiebné cilové segmenty zakaznického trhu. Kampan se da
prizptisobit dle zajma cilovych skupin, oboru, regionu ¢i zemé. Dilezité je nastaveni
reklamni kampané na konkrétni dny v tydnu, ¢asové useky béhem dne, typy operacnich
systétmll a také uzivateli pouZivané prohlizece WWW stranek. Pro tucely piimého
marketingu jsou vyuZzivany databaze e-mailovych a poStovnich adres, které ve spojitosti

s informacemi z Internetu vytvaii vysoce personalizovanou a t¢innou reklamni kampan.
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b) snmadné méieni reakce uzivatelu

Agentury, které se zabyvaji reklamou, mohou na internetu velmi dobfe méfit,
jak uzivatelé reaguji na dorucené sdéleni reklamy, jak ovlivituje povédomi o znacce Ci
vlastnostech danych produkti a sluzeb. S pomoci reklamy na internetu lze snadno
vyhodnoti pocet zobrazeni reklamy na strankach, mnozstvi uzivateld, které reagovalo
na reklamni sdéleni tim, ze klikli a dostali se na stranky produktu ¢i sluzby.
Diky ptedchozimu bodu zacileni je mozné zjistit, jaky typ operacniho systému pouzili tito
uzivatelé a napiiklad ze kterého regionu stranky navstivili. Dale lze sledovat,
kolik uzivatelli si propagovany vyrobek opravdu koupilo a stali se zdkazniky firmy,

jaka byla primérna velikost objednavky atd.
c) interaktivita

Hlavnim rozdilem mezi reklamou umisténou na internetu a v klasickych médiich je
interaktivita zptisobena internetovou reklamou. Jednim klikem na reklamni pruh muze
uzivatel ziskat velmi detailni informace o daném produktu ¢i sluzbé a v pfipadé zajmu
zakoupit (interakce) nebo se informovat u vyrobce ¢i prodejce na dalsi vlastnosti produktu.
Stale vice prodejnich server zajiméa postnakupni aktivita uzivatell, kteti své zkuSenosti
s vyrobkem radi sdileji s ostatnimi uzivateli. Diky internetu je zpétna vazba rychla
a nendkladnd. Reakce spotiebiteli je hodnoticim kritériem a novému potencidlnimu
zakaznikovi pomahd v rozhodovani. Snaha prodejce je nahromadit co nejvice kritiky
kladné. Podle anglické literatury Postconsumption Information Symmetry Effect Theory
ovliviiuji reakce spotiebitelti rozhodovani budoucich spotiebiteltt dvéma sméry:

» Spottebitelé se rozhodnou pro drazsi a kvalitngjsi vyrobek (lepsi reakce spotiebitell
lze ptedpokladat u vyrobkii z kvalitnéjSiho materialu a uzivatelim nabizi lepsi
komfort nebo vice funkci).

» Dobry ohlas na vyrobek zpisobi multiplikacni nakupni efekt u dalsich spotiebitelt.
Server CNet.com dovedl tento marketingovy koncept k dokonalosti, kdyz kazdému
spotfebiteli dal moznost vyslovit svlij ndzor k produktu a navic moznost
oznamkovat Zadnou az péti hv€zdi¢kami dle spokojenosti. Z takto ziskanych hvézd

potom uvadi primérnou znamku daného vyrobku.
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d) doruditelnost a flexibilita

Reklama na internetu je zobrazovana neustdle a priabézné na WWW strankéch,
celych 24 hodin, 7 dnt v tydnu, 365 dnti v roce. Na rozdil od radia a televize, kde musi
dojit k pferusSeni vysilani, aby doslo K pfenosu reklamniho sdéleni. Dalsi vyhodou je
flexibilita. V klasickych médiich neni zcela mozné reklamni kampan pfili§ ménit, v ptipadé
internetové reklamy ma zadavatel k dispozici okamzité statistiky uspé$nosti jeho reklamni
kampané. Dynamicky se da zménit vizualni podoba reklamy i dny a denni dobu, kdy bude

reklamni pruh zobrazovan. [15]

3.4.2 Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zékazniky je proces, ktery se musi monitorovat, analyzovat

a vylepsovat. Pokud se na néj budete divat jako na proces, jak ho tedy provadét:

1. Rozhodnuti - cile, odpovédnost, plany

2. Pridéleni zdroju — finanéni, technologické, lidské atd.

3. Realizace — prostfedi (www stranky, socialni sité, blogy atd.) a nastroje
(reklama, public relations, podpora prodeje atd.)

4. Monitorovani a méreni

5. Analyza a zlepSovani

V ramci rozhodovani je nejdulezitéj$si poznat zdkaznika. Dokud firma nevi,
co zédkaznici chtéji, nemlze postupovat dal. Cilem kazdého procesu je jeho zlepSovani.

K tomu je nutna pofadna analyza namétenych dat. Diky ni se zjiSt'uje pro danou firmu,

ey ee

kdy voli vhodnou taktiku. Neni moZné jen tak néco zkusit, znamenalo by to nejen velké

finan¢ni ztraty, ale také ztratu divery a ta se ziskava zpét velmi obtiZné.

3.4.3 Internetovy marketing pro B2B

V B2B marketingu je dulezité budovat divéru. Jakmile n€kdo pfijde na vase

www stranky, musi nalézt relevantni informace o firm¢ a produktech. Tyto informace jsou
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uréeny pro Ctenafe ve funkci manazeri az po techniky. Zéakaznici vyhledavaji jak
ekonomické, tak technické informace a nepouzivaji jen nejvétsi vyhledavade jako je
napfiklad Seznam a Google, ale mensi specializované. Charakteristické je, ze tito lidé
kontroluji vysledky ditkladnéji a oproti B2C jsou dotazy delsi, pfesnéjsi a vice popisuji
(Long tail). K tomu je potfeba zamifit optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a PPC reklamu.
Zakaznici nepouzivaji jen vyhledavace, ale prochdzi rizné odborné portaly a sleduji
zpravy. Lidé v B2B ¢tou odborné ¢lanky a je dobré najit piesné definovanou komunitu,
ktera se zajima o vasi problematiku. Pokud neexistuje, snazte se ji vytvorit. Kazda firma
muze byt, a je, nééim vyjimecna nebo zvlastni, ¢im se li§i od jinych. A na to se zaméite.
Nejde o pocet navstévnikid na vaSem webu, ale o tzkou skupinu lidi podilejicich se
na konecném rozhodnuti o ndkupu.

Pro B2B zakazniky je dilezité nalézt odliSnost v nabidce a dostat se k detailnim
informacim o produktech a firmé. Zde je ptilezitost nechat zdkazniky spoluvytvaret obsah
webu formou diskusnich for, kde mohou byt nejen informovani o feSeni problémd,
ale spoluvytvaret databazi informaci. Dale mohou cerpat z archivu dotazii nebo feSenych
uloh, poptipadé¢ dostanou brzy odpovéd’ na otazku od jiného uzivatele.

Je vyhodné vzdélavat zakazniky a poskytovat odborné popisy, navody, feSeni
a trendy. Na procesu rozhodovani v B2B se podili vice lidi na rliznych firemnich urovnich.
Oproti tomu popis produkti je zaméfen obvykle na technické Ctenafe, coz je vétSinou
sttedni management, vyS§i management bude hledat feSeni a referencni projekty.

Nemeén¢ dulezité jsou také certifikaty kvality.

Co znamenaji zkratky B2B, B2C, B2G a B2E?

» B2B — obchodni vztahy a komunikace firem mezi sebou (anglicky business-to-
business)

» B2C — obchodni vztah a komunikace firem s koncovymi zakazniky (business-to-
customer)

» B2G — vztah mezi firmou a statni spravou (business-to-government)

» B2E - vztah firmy k zaméstnanctim (business-to-employee)
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3.4.4 Marketingova komunikace na Internetu

Za poslednich n€kolik malo desetileti se komunikace radikalné¢ zménila. Staci se
podivat do nedavné historie. Kdyz jste chtéli pred 40 lety nékoho kontaktovat, poslali jste
mu dopis. Pred 20 lety stacilo zavolat domu ¢i do prace. Pied 10 lety zavolat kamkoliv,
pokud mél mobil, Pfed 5 lety poslat e-mail a dnes mu nechéte zpravu na socidlni siti.
Neznamena, ze se prestal pouzivat e-mail, diky rozvoji socialnich siti. Pravé e-mail zstava

hlavnim nastrojem na Internetu, tuto informaci poskytla agentura Nielsen (viz graf 1).
Graf 1 Nartst vyuzivani e-mailii na Internetu

Vyuiivani e-maili uzivatelisocialnich médii
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03/99
O4/09

Source: The Nielsen Company

Zdroj: JANOUCH, (2010)

Nekteti autofi (napt. Kotler) odborné literatury povazuji vSe na Internetu za pfimy
marketing. To je ovSem zavadéjici a neptesné. Obvyklé clenéni marketingového
komunikac¢niho mixu Ize vyuzit i pro internetovou komunikaci. Je pouze nutné

do jednotlivych kategorii dosadit internetové nastroje. Dilezité je vybrat pro konkrétni

firmu nebo produkt to, co funguje. [16]
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3441 Prostredi pro komunikaci
Pro marketingovou komunikaci na Internetu je dtlezity prostfedi (prostor).

To jsou:
» www stranky
WWW je zkratka pro World Wide Web (celosvétovy web) coz je svétova
komunikacni sit. Jednd se o sit' vzajemné propojenych hypertextovych dokument
pristupnych na Internetu. Pfes internetovy prohlize¢ mohou uzivatelé vidét webové stranky
obsahujici textovy obsah, videa, obrazky a dalsi multimedialni obsah. V soucasnosti je to

nejpouzivanéjsi sluzba na Internetu.

» e-shopy
,»Shop* znamena anglicky obchod a pfedpona ,,e* znaci, Ze se jedna o elektronickou
»online* podobu. Eshop je oznaceni pro ,,internetovy obchod* ¢i ,,elektronicky obchod*.
Zjednodusené je to jakdkoliv webova stranka, ktera nabizi moZnost objednat si zbozi
online. Pfevaznd C&éast eshopli disponuje tzv. ndkupnim koSikem, coz je funkece,
ktera uzivatelim umoznuje vytvofit objednavku s vice druhy zbozi. ,,Shop* znamena

anglicky obchod a pfedpona "e" znaci, Ze se jedna o jeho elektronickou "online" podobu.

> blogy
Blog nebo také weblog je druh internetové prezentace, jejiz obsah je sloZzen
S prevaznou vétSinou z ¢lankl rozdélenych do kategorii. Existuji blogy osobni, kde autor
publikuje vétSinou c¢lanky osobniho charakteru (pfiblizit se to d4 denicku), tak i blogy
odborné, kde se obsah zaméfuje na tematicky vymezenou oblast nebo také blogy firemni,
které jsou jako médium prezentujici novinky tykajici se néjaké konkrétni firmy. Pro psani
blogu je mozné pouzit webovou sluzbu naptiklad Blogger.com nebo cesky Blog.cz,
tak i webovou aplikaci na vlastnim hostingu - naptiklad WordPress. Autor blogu se nazyva

blogger. [17]

» profily na socialnich sitich
Socidlni sité jsou mistem na internetu mistem slouzici napiiklad k setkdvani lidi

a sdileni zazitkl. Ocekéva se zde vzajemna interakce. Existuje n€kolik typl socidlnich siti.
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Nékteré vznikaji na zaklad€ rodinnych vazeb, kamaradd, témat, jiné se zamétuji na
seznameni. Plvodné byly socialni sit¢ urCeny k setkavani lidi, chatovani a diskusim.
Pozdgé&ji s vyvojem modernich technologii doslo k sdileni multimédii. Socialni sité se staly
prostiedkem k pouzivani rtiznych sluzeb a staly se dulezitym nastrojem k seznameni
a udrzovani vzajemnych vazeb. Mezi vyznamné ¢eské socialni sité patii Lidé.cz. Je to sit,
slouzici krychlé a anonymni seznamce. Dale Spoluzaci.cz, jez udrzuji vazby se
soucasnymi i minulymi spoluzdky. Ze zahrani¢nich siti tvofi vyznamnou roli hlavné
Facebook, Twitter, Instagram nebo LinkedIn. Pouzivani nékolika socialnich siti najednou
se nevylu¢uje, naopak je v posledni dobé aktualnim trendem. V Ceské republice pouZivaji

socialni sité témét 3 miliony aktivnich uzivateli. [18]

> adalsi
Otazkou je, jestli jiz toto neni marketingova komunikace. Prostfednictvim stranek
sd¢lujete zadkaznikiim informace o danych produktech i o samotné firm¢. Muzete na nich
dale napiiklad:
» poradat slevové akce
» komunikovat pres formulafe

» zjiStovat zakaznické reakce

Samotné stranky nebo jiné prostfedi (napt. blog) nemiize byt komunikaci, ale je
prostorem pro tuto komunikaci. Pfedpokladem ke komunikaci se zdkaznikem je nutné mit

k dispozici prostor.

3.4.4.2 Marketingovy komunikaéni mix pro Internet

Mnoho aktivit na Internetu nepatii jen do jedné kategorie nebo se netyka jen jedné
polozky. Nasledujici rozdéleni slouzi hlavné k vétsi piehlednosti moznosti osloveni

zakazniku (viz obr. 4).
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Obrazek 4 Marketingova komunikace na Internetu

[ Marketingova komunikace na Internetu ]

7\

[ Cile ] [ Prostiedi ]

Nastroje

"/_l WWW stranky \1 K— Rallama
o

*  zchopw FPC {pav-par-click)
* blogv o PPA (pay- per-action)
*  diskusnifora o ploindreklama
*  socidlnisité o zdpisy do katalogh
*  virtualni svéty o pizdnostmivipisy
v Q&A p-:-rt.eil_;r * Podporaprodsjs
¢ sdilend multimadia o pobidky kndkupu
- ey {slavy, soutdze, vzodsy
v

o partmerské programy
o wvimostni programy
®  TUdalosti
o online udalosti
* Public Eslation
o novinkya zpravy
o &lanky
o wvirdlni marketing
o advergaming
*  Primy marksting
o =-mailing
o webove seminats
o VolPtalsfonis
o

onlins chat -/

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Reklama

>

>
>
>
>

PPC (pay-per-click) reklama — platba za klik
PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
plosné reklama

zapisy do katalogti

prednostni vypisy

2. Podpora prodeje

>
>
>

pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)
partnerské programy

veérnostni programy
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3. Udalosti

> online udalosti

4. Public relation
» novinky a zpravy
» Clanky
» viralni marketing
>

advergaming

5. Piimy marketing
» e-mailing
» webové seminaie
> VolIP telefonie
» online chat

Tradi¢ni komunika¢ni mix zahrnoval navic osobni prodej. Ac¢koliv by se dal prodej
pres telefon nebo online chat povazovat za prodej, jsou tyto aktivity zahrnuty do pfimého

marketingu.

3.4.4.3 Cile marketingové komunikace na Internetu

Marketingova komunikace na Internetu si mize pro sviij Siroky obsah stanovit fadu

ruznych cilt. Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace.

Ve sméru k zakaznikovi jsou rozdéleny do 4 zakladnich skupin cili:

informovat
ovliviiovat

ptimét k akci

YV V V V

udrzovat vztah

Ve sméru od zakaznika lze shrnout do 3 okruhu:

A\

informace vztahujici se k nakupu (leads)

v

informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.

» informace o zakaznikovi samotném [16]
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3.5 Zpusoby plateb na internetu

a) Platba pievodem na bankovni ucet

Platba pfevodem na bankovni ucet patii stale mezi nejoblibenéjsi zpusoby thrady
objednavky. I kdyz dal3i zptsoby plateb se v Ceské republice rozmahaji a téméf kazdy
e-shop je nabizi

b) Dobirka a platba v hotovosti

Dobirka patii mezi oblibeny zpiisob uhrady objednavky. Nejedna se ani tak
0 platbu na internetu, protoze vam e-shop zaSle zbozi domui a platite ho az pfi jeho

prevzeti. Uhradite objednavku a svym podpisem stvrdite, ze jste ji v poradku prevzali.
c) Platba kartou na internetu

Platba kartou na internetu je pomérné novy, rychly a pohodlny zptsob placeni.
Potiebujete k nému kartu, kterd umoznuje platby na internetu. Zaroven ji musite mit

pro tyto platby aktivovanou.
d) Dalsi zpasoby plateb na internetu

V poslednich letech se rozmohlo nakupovani na avér. Témét kazdy druhy
vétsi internetovy obchod tuto moznost nabizi, a proto s nim ma zkuSenosti uz mnoho
Cechtl. Jeho vyhodou je, Ze zbozi ziskate hned, aniZ byste na n& museli Setfit penize.
Bohuzel po vypocitani skute¢né vyse, kterou nakonec zaplatite, je tento zplsob nakupu

v drtivé vétSiné ptipadl velmi nevyhodny.

Pokud nakupujete v zahrani¢i, mizete vyuzit sluzbu PayPal, kterou podpruje téméf
kazdy e-shop. V Cechach je sice spojovana s vys§imi poplatky, ale pii objednavce
za hranicemi je to spolehlivy zptsob uhrady. K tomu, abyste mohli PayPal vyuZzivat,
musite mit zalozen specialni ucet, ke kterému se ale nevztahuji Zadné poplatky. Platba ptes
PayPal je rychld a bezproblémova. Na PayPal uctu nemusite mit zadny zustatek.
Musite tam ale mit registrovanou platebni kartu (VISA nebo MasterCard)., ze které bude

transakce uhrazena. [19]
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3.6 Nakupni chovani spotiebitele

Pro dnesni obchod je klicovym prvkem zakaznik. Informovanost o tom kdo, kdy,
kolik a jakym zptGsobem v urcité jednotce nakupuje vcetné¢ motivl, tedy pro¢ nakupuje
konkrétni zbozi, je cilem managementu, vlastnikl i marketingovych odborniki. Je nutné si
uvédomit, ze vlastni chovani pii nakupu a uziti zboZzi je pouze jednou Casti chovani
zékaznika, jelikoz jeho chovani a rozhodovani je ve vysoké mife ovlivnéno prostiedim,
ve kterém Ccloveék zije, jeho socidlni podstatou jako tvora spoleCenského, ale také
osobnostnimi psychologickymi rysy, z4jmy, chovanim, povolanim nebo rodinnymi
pomeéry. Nakupovani dokonce nemusi byt pouze ziskavani produktii k uspokojeni potieb,
ale také zabavou, zptisobem traveni volného ¢asu nebo mnozstvi kontaktu s jinymi lidmi.

Nékupnim chovanim oznacujeme zptisob, kterym konec¢ni spotiebitelé (domacnosti
nebo jednotlivci) nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotfebu. Toto chovani je
¢asti spotfebniho chovani. Koudelka (2007) uvadi, ze ,,spotfebni chovani je takové chovani
lidi, které se tyka uzivani, ziskavani a odkladani spotfebnich produkti.“ Do spottebniho
chovani patii nejen otdzka, pro¢ a jaké produkty zakaznik kupuje, kdo je spotiebovava
nebo uziva, jak casto, ale také, jak dlouho nam slouzi a pro¢ a kdy je uzivat prestdvame

a jakym stylem je odkladame. [20]

3.6.1 Modely spotiebniho chovani

V ramci teorie spotiebniho chovani se rozliSuje par zakladnich pfistupt,
které popisuji chovani domdcnosti nebo jednotlived. Jsou to cCtyfi zdkladni sméry,

které jsou také nazyvané piistupy nebo modely:

racionalni modely
psychologické modely

sociologické modely

vV V VYV V

komplexni modely
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3.6.1.1 Racionalni modely

Tyto modely nahlizeji na spotiebitele jako na racionalné uvazujici osobnost,
ktera se chova na zaklad¢ zasad ekonomické efektivnosti a ivah o vyhodném nakupu
(napf. zvazuje vztah mezi pfijmem, cenami, vybavenosti apod.). V ekonomické kategorii
zvazuje mezni uzitek, kiizovou elasticitu nebo indiferen¢ni kiivky. Spottebitel je v téchto
modelech vniman jako kalkuldtor bez vlivu emoci, osobnostnich nebo spolecenskych

preferenci a ostatnich vlivt.

3.6.1.2 Psychologické modely

Modely psychologické naopak popisuji spotfebni chovani jako dusledek faktort
psychologickych a zaméfuji se proto na sledovani psychickych procest. Psychologické
modely vychdzeji ze dvou zékladnich pfistupi a to psychoanalytickych
nebo behavioralnich, které poznavaji jednani spotiebitele z riznych pohledu.

Behaviordlni pfistupy jsou zaloZzeny na pozorovani chovani spotiebitele a jeho
reakci, jelikoz vnitfni dusevno clovéka povazuji za nepoznatelné. Proto sleduji odezvu
na urcité podnéty a tento piistup lze zjednoduSené oznacit jako piistup P-O nebo také S-R

zachyceny ve schématu (viz obr. 5)

Obrazek 5 Schéma modelu Podnét — Odezva

[ Podnét (stimul) ] [ Odezva (reakce) ]

Zdroj: MULACOVA A KOLEKTIV, (2013)

V tomto pfistupu je pozndni chovani spotiebitele métitelné, velmi Casto vychazi
z ptedpokladu, ze chovani je ve vazb¢ na jiné podnéty.
Naopak psychoanalyticky piistup ke spotfebnimu chovani je zaloZzen na vztahu védomi
a podvédomi a postizeni hlubSich motivaénich struktur. Vychazi z u€eni Freuda a jeho

nasledovnikli a predpokladd, Ze prevaznou Cast motivi si spotiebitel neuvédomuje,
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jelikoz zustavaji skryty. Dalsi psychoanalytické pristupy se zaméfuji na procesy vnimani,

uceni a utvareni postoju v¢etné vlivu typologie osobnosti. [20]

Lidské poti‘eby dle Maslowa

Po uspokojeni jednoho druhu svych potieb se lidé vétSinou snazi uspokojit své
potteby dalsi a dalsi.

Zakladnu této pyramidy predstavuji potteby fyziologické (hlad, Zizen, zachovéni
rodu), nad nimi se nachazeji potfeby souvisejici s bezpecnosti (ikryt, ochrana
pred negativnimi vlivy), nasleduji potieby socidlni (pfislusnost ke skupiné, potieba lasky),
potieba uzndni (ocenéni ostatnich, spolecenské postaveni) a na iplném vrcholu této
pyramidy je potieba seberealizace (pocit sebeuspokojeni, radost z dobfe vykonané prace)
viz obr. 6.

Potiebou se proto tradiéné rozumi rozpor mezi souc¢asnou situaci (momentalnim

stavem) a o¢ekavanim (stavem pozadovanym). [21]

Obrazek 6 Lidské potieby podle Maslowa

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potfeba uznani a ocenéni
(sebedcta, uznani, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezZitosti, laska)

PotFeba jistoty a bezpeéi
(ochrana, bezpedi)

Zdroj: KOUDELKA, (2006)
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3.6.1.3 Sociologické modely

Zakladem sociologickych modeli je vliv socialniho prostfedi a jeho pilisobeni
na spotiebitelské rozhodnuti. Soustfed’uji se pfevazné na vymezeni nékterych socidlnich
skupin jako je rodina, referencni skupina nebo znami. Modely sociologické sleduji,
jak spottebitel reaguje na vlivy, které na néj prostfedi vyviji a jak se projevuji v jeho

nakupnim chovéani. Naptiklad ptisobeni modnich vlivi a znackovych vyrobk.

3.6.14 Komplexni modely

Komplexni modely ptedstavuji zndzornéni riznych vlivii a faktort do rozséhlych
propletenych souvislosti a jsou obyéejné zalozeny na detailnim rozpracovani predispozic
a vlivi na zakladé modelu Podnét — Odezva. Napiiklad znamy model Engel — Kollat —

Blackwelav.

3.6.2 Podstata modelu Podnét — Cerna sk¥itika — Odezva

Komplexni neboli rozvinuty modifikovany model Podnét — Odezva, casto
oznadovany jako model Podnét — Cerna skifiika — Odezva nebo také model ,,Cerné skiiiiky
spotiebitele”, je jeden znejCastéji pouzivanych modeli. Pojem ¢erna skiinka je
oznacovana mysl spotiebitele, na kterou pisobi vlivy vnéjsiho prosttedi a marketingové
nastroje prodejce. Jejich vlivem probihaji procesy Vvtéto cerné skiifice a spolu
s predispozicemi tvora maji vliv na nakupni rozhodovéani. Vysledkem je pak konkrétni

nakupni rozhodovani i po nakupni chovani (viz obr. 7).
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Obrazek 7 Rozvinuty modifikovany model Podnét - Odezva

Stimul |:> Cerna skfifika l:> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
Discifigﬁce ST
Spolegenské Volba:
Propagace Osobni R vl
Vlivy prostiedi Psychologicke Znatky
Ekonomické . 5 MnoZstvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nagasovani
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: MULACOVA A KOLEKTIV, (2013)

Podstata vySe vyobrazeného modelu je analyza plsobeni vlivli vnéj$iho prostiedi
ve form& marketingovych a dalSich podnétt, které vstupuji do ¢erné skiinky spotiebitele
a zpusobuji zadouci kupni chovani.

Podnéty délime do tii skupin: marketingové, vychazejici z makro a mikro okolim
spotiebitele a podnéty aktudlni udélosti. Marketingové v podobé kombinace riznych
marketingovych nastroji predstavované marketingovym mixem (tj. komplexnim
vyrobkem, distribuci, cenou a propagaci). Vliv je velmi silny. Druhou skupinu piedstavuji
podnéty ekonomické, technologické, kulturni a politické. Tyto podnéty mohou ovlivnit
vybér technologickych novinek, rozsah nakupii nebo naptiklad spofit ¢i investovat.
Pod podnéty aktudlni udalosti v okoli kupujiciho si mlZeme piedstavit neocekavana
potiebu pofizeni ur€it¢ho zbozi, naptiklad z divodu rocniho obdobi nebo tradic — Vanoce,
Velikonoce.

Otazkou celého modelu je, jakym zpisobem se tedy tyto podnéty méni v mysli
spotiebitele, V jeho cerné skiince, a projevuji se do urcité reakce. Ta je pfedstavovand jako
urcité rozhodnuti o tom, co si spotiebitel koupi, jakou znacku, kolik zbozi nakoupi atd.,
pfi¢emz musi vychazet z objemu finanénich prostfedki, které na nakup muize pouzit.
Pro obchodnika jsou tyto odpovédi na skuteCnosti velmi dilezité. Obsah Cerné skiinky

a faktory ovliviujici chovani spotiebitele je graficky znazornéno na obrazku ¢islo 8. [17]
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Obrizek 8 Cern4 skfiiika spotiebitele — faktory ovlivitujici spotiebni chovani

- — FAKTORY
I osobni |
¢lenské rr——— psychologicke
kultura a referendni veék a faze zivota
i B e motivace
=kupiny zaméstnani I—
it ~ | |ekonomicka situace| | _VMMant
rodina = - ugeni
Zivotni styl
- e presvédéeni
spolegenska| | role jednotiivce S a postoje
tfida g Spgtlgt‘ije‘sns'(y sebe sama

Zdroj: MULACOVA A KOLEKTIV, (2013)

Kulturni faktory maji na spotfebitele nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv.
Pravé kultura je zékladnim vychodiskem chovani a lidskych prani. Lidské chovani je
z vétsi Casti naucené. [20] Je ovlivnéno vychovou a to od narozeni az pies proces
zaClenovani do spolecnosti. Kulturni faktory jsou souborem vSech obort lidské dusevni
¢innosti:
» vzdélanosti,
» hmotna-umélecka cinnost ¢lovéka v pribéhu spolecensko-historického
vyvoje.
Kultura ovliviiuje lidské chovani, to znamena, jak se chova, a to co ¢lovék chcee.
Subkultura je soucasti kultury, kterd poskytuje svym piislusnikim (¢lentim) vice
moznosti pro sebeurceni a zaclenéni.
4 typy subkultury:
» narodnostni skupina — maji ur¢ity etnicky vkus a moralku
» nabozenska skupina — maji specifické kulturni zvyklosti
» rasové skupiny — Kulturni styl a ptistup
» zemépisné skupiny (oblasti) — charakteristicky zivotni styl
Ovlivnuje jedince s hlediska: jidla, oblékani, rekreace apod. [22]
Spottebitelské chovéani je dale ovliviiovano spoleCenskymi faktory, jako jsou

napiiklad mensimi skupinami spotiebiteld, rodinou a spolecenskym postavenim. [20]
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Rozvrstveni spolec¢nosti do 7 hlavnich skupin:

» nejvyssi socialni skupina (1%) — spoleCenska elita, zdédéné bohatstvi,
rodiny jsou znamé, davaji penize na dobro¢innost, poradaji plesy

» vysSi socidlni skupina (2%) - znac¢né jméni vydélané diky svym
schopnostem, kupuji drah¢ domy, jachty, Sperky a auta, ptanim je byt
akceptovan ,,nejvyssimi*

» lepsi pramér (12%) — nevlastni rodinny status ani velké bohatstvi, hlavnim
z4jmem je kariéra, zastdvaji mista podnikateli a manazert

» stredni vrstva (32%) — priamérné placeny ufednik a délnik, déti chodi
na vysoké Skoly, obyvaji lepsi ¢tvrté, ¢asto kupuji véci jen proto, ze chtéji
jit s modou, snazi se mit hezky diim a auto

» délnicka tfida (38%) — pramérné placeny délnici, vedou zivotni styl
délnické tiidy tj. vzdélani, prace, zdzemi a piijmy, preferuji standardni véci

» lepsi spodina (9%) - tvofi pracujici bez podpory, zivotni troven na hranici
bidy, vykondvaji Spatn¢ placenou praci a vétSinou nemaji dokoncené
vzdélani

» spodina (7%) — odkazani na podporu, téméf stale be prace a nemaji zajem 0

stalou praci, domy a obleceni zna¢né Spinavé [22]

Tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit reakci spottebitelli, a proto se firmy pii
vytvareni svych marketingovych strategiich jimi musi zabyvat. Rozhodnuti kupujiciho jsou
dale ovlivnéna osobnimi charakteristikami — vékem, zaméstnanim, Zivotnim cyklem,
ekonomickou situaci, zivotnim stylem, osobnosti a vnimdnim sebe sama. Na nakupni
rozhodnuti ptsobi ¢tyfi dilezité psychologické faktory: motivace (motiva¢ni mechanismus
viz obrazek ¢islo 9), vnimani, postoji a uceni a presvédceni. Potifeba se stdvda motivem
nabude-li prahové hladiny intenzity tzn. je dostatecné silna, aby pfinutila ¢lovéka jednat.
Uspokojeni potieb odstrafiuje pocit napéti.

Potieby:
» biogenni potieby — hlad, zizen

» psychogenni potieby — uznani, sounalezitost, vaznost, bezpeci apod. [19]
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Obrazek 9 Motiva¢ni mechanismus

: Osobnostni -
Stmuly determinanty Vysledek
Hmotné Potreby

Chovani
Socialni Hodnoty ’
Role
Moralni Skupinové
normy
jiné

Zdroj:HORAKOVA, (2013)
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4. Analyticka ¢ast

Cesky statisticky ufad provedl vroce 2013 statisticky vyzkum na téma:
Nakupovani pies internet. Ve stejném roce poprvé mélo pocitac a pripojeni k internetu vice
nez dvé tretiny Ceskych domacnosti a obé tyto technologie pouzivalo 70 % dospélych.
Internet Cesi stile nejéastéji pouzivaji k piijimani a odesilani e-mailti a k &teni online
zprav. K nakupovéni vyuzilo internet 34% jednotlivci.

Nakupujicich ptes internet je 10x vice nez pied 10 lety. Vice nez tietina Cechti
v roce 2013 nakupovala zbozi ¢i sluzby pfes internet. Pocet nakupujicich pfes internet
meziro¢n¢ vzrostl o vice nez 300 tis. na 3 mil. osob. Nakupovani pfes internet je
obliben&jsi u mladsich a vzdélangjsich Cechi. Nejéast&ji nakupovanym zbozim je
obleceni, obuv a modni dopliikky, na druhém misté jsou vstupenky na kulturni a sportovni
akce.

V roce 2014 nakoupilo pies internet vice nez 3,4 mil. Cechil. Pro internetové
obchody jsou vsak stale nejzajimavéjsi skupinou zeny na rodi¢ovské dovolené (nakupuje
zhruba 64%). Pofizuji stale nejcastéji obleCeni, obuv a moddni dopliky. Muzi obvykle
nakupuji elektroniku a pocitace. [23]

Vlastni zpracovani se zabyva predev§im marketingovym vyzkumem. V této Casti je
vyuzito dotaznikové Setfeni (viz pfiloha 1), které se tykd vlivu online marketingové

komunikace na nakupni chovani spotfebitelli na internetu.

4.1 Charakter respondentii

Vekové rozloZeni respondentil je zndzornéno V piiloze 3, graf 3, pfiCemZ nejveétsi
¢ast respondentii byla ve véku do 25 let (44%), dale 25-45 let (30%) a 45-65 let (17%).
Nejmensi zastoupeni bylo respondenty ve véku nad 65 let (9%).

Nejpocetnéjsi skupinu tvofili pracujici (55%) viz ptiloha 4, graf 4. Naopak nejméné
pocetnou skupinou jini (Zeny na matefské dovolené, atd.) a to pouhé 4%.

Nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych byla skupina SS, SOS, Gymnazium
(53%), pak VS (30%), SOU (10%), nasledovala VOS (5%) a nakonec zékladni vzdé&lani
(2%), viz ptiloha 5, graf 5.
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4.2 Interpretace dotaznikového Setieni

4.2.1 Frekvence pouZzivani internetu

Témér 90 % respondentd travi sviij volny Cas na internetu kazdy den a pievazna
¢ast k pfistupu na internet vyuziva notebook a chytry telefon. Pouze 4 % dotazovanych
navstévuje internet pouze 2x tydné. Lidé pouzivaji internet k vice ¢innostem nardz, nejvice
vSak ke komunikaci s ptateli (oblibené diky Facebooku a ostatnim socidlnim sitim),
k hledani pottebnych informaci do $koly nebo materialti do prace a k nakupovani. Nejméné

respondentll vyuziva internet k seznamovani.

4.2.2 Vliv online marketingové komunikace

Pfevazna cast dotazovanych (61%) reklamu na Internetu vnima, ale nevénuje ji
vétsi pozornost, viz ptiloha 6, graf 6, 35 lidi reklamu zcela ignoruje (19%), nasleduje 29
dotazovanych, ktefi reklamu blokuji (16%) a pouhé 4% casto shani dalsi informace o
nabidce.

Zpisobil umisténi reklamy na Internetu byva mnoho. Nekterych si v§imame vice
a nékterych méné. Lidé vnimaji reklamy pfevazné v pravé asti obrazovky, tak odpovédela
i polovina respondentl v Setieni (viz graf 7). S téméf stejnym vysledkem jsou to reklamy
v horni ¢asti obrazovky a pohybujici se soumérné pii rolovani webové stranky. U této

otazky byla moznost vybéru jedné a maximalné 2 odpoveédi.
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Graf 2 Kde si respondenti nejvice v§imaji reklamy

W pravé & asti obrazoviky 51,52 % (BE5)
W homi & asti obrazovky 21,21% (35)

Pohybujici =2 soumé mé pii mlowvani webove stranky 20,61 % (34)
Reklamu blokuji 1576 % (25)

Nachézi s2 na ceké obramwoe 13,33 W (22)

Mezi textem weabové stranky 12,73 % (21)

W lewé Sasti obrazovky 6,06 % (10)

Machézi s2 v néjaké zabavné aplikaci 5,05 % (10)

Widaolni & &gti obra @yl 5 45 % (9)

Jing 303 % (5)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% V0% 80% 90% 100%

B prave casti obrazovky: 85 (51,52 %)

OV hornl £asti obrazovky: 35 (21,21 %)

B Pohybujicl se soumé&mé pfi rolovanl webove stranky: 34 (20,61 %)
B Reklamu blokuji: 26 (15,76 %)

B Machazl se na cele obrazovee: 22 (13,33 %)

B Mezi textem webové stranky: 21 (12,73 %)

OV leve Casti cbrazovky: 10 (6,06 %)

B Machazl se v n&jake zabavne aplikac: 10 (6,06 %)

BV dolnl casti obrazovky: 9 (5,45 %)

HJiné 5(3,03 %)

Zdroj: http://marketingova-komunikace-kupn.vypinto.cz

Na otazku Pokud si reklamy vsimnete, jakou ma nejcastéji podobu?

odpovidat jednou a maximaln¢ dvéma odpovéd'mi. Celkem 50 respondentti se shodlo

na odpovédi statického banneru a pohyblivého (cca 30%) viz graf 8. Vyskakujici okno

(pop-up) zaujima 3. misto s 21,21%. Naopak pouze 9 dotazovanych si v§imnou reklamy,

az kdyz je agresivni (5,45%).

Graf 3 Nejcast¢jsi podoby reklamy, které si respondenti v§imaji

— Staticky banne ri nepohyblivy obrazek) 30291 % (51)

| 7 Pohyblivy banner 30,3% (50)

yskakujici okno (pop-up) 21,21% (35)

Blikajici | banner 12,79 % (31)

Reklama, kierd s& mbrazi pied nadtenim stranky 17,52 % ( 29)
Banner rolujici =2 soub&mé swebovou strankou 16,97 % (22)
Reklamu blokuji 12,7 3% (21)

Musi byt ag resivni, abych si ji vEimla 545 % (9)

Jing 182 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% 80% 90% 100%

B Staticky banner (nepohyblivy obrazek): 51 (30,91 %)
OPohyblivy banner: 50 (30,3 %)

BVyskakujicl okno (pop-up) 35 (21,21 %)

B Elikajicl banner. 31 (18,79 %)

B Reklama, ktera se zobraz pfed nattenim stranky: 29 (17,58 %)
B Banner rolujic se soub&Zné s webovou strankou: 28 (16,97 %)
OReklamu blokuji: 21 (12,73 %)

B Musl byt agresivnl, abych si ji vBiml/a: 9 (5,45 %)

B .Jine: 3 (1,82 %)

Zdroj: http://marketingova-komunikace-kupn.vyplnto.cz
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Pokud reklama clovéka zaujme, dotazovani pfevazné na reklamu nereaguji,
1 kdyzZ se jim zda zajimava (30%), 37 obcas na reklamu kliknou a zjist'uji dalsi informace,
ale zifidkakdy nakoupi nebo vyuziji sluzeb (21%). Nejméné lidi na ni obcas kliknou,
a pokud je zaujme, jdou se podivat do prodejny (6%).

Graf 4 Co respondenti d¢laji, kdyz je reklama zaujme
B Nereaguji, i kdyZ se mi zd4 zajimava
B Obéas na ni kliknu a zjistuji dalsi informace, ziidkakdy nakoupim nebo vyuZiji sluzeb
Obdas na ni kliknu, ale hned zase zaviu, vét§inou se nejedna o nic zajimavého
m Nekliknu na ni, ale zadam produkt/sluzbudo vyhledavace
Reklamy blokuji

B Obéas na ni kliknu, pokud mé zaujme, jdu se na vyrobek podivat do prodejny

12%

Zdroj: vlastni zpracovani

,,Pokud se rekne Reklama na Internetu, pomyslite si? “ Na tuto otazku respondenti
odpovidali formou znamkovani $kalou 1-5 jako ve S$kole. S nejlepSim primérem
znamkovani (2,248) vysla odpoveéd’ ,,snazim se ji vyhnout “, viz tabulka 1, tudiz dotazovani
souhlasi a ozndmkovali pfevdzné hodnotou 1, 1 kdyZ je to v negativnim slova smyslu.
Pricinou je prehlcovani reklam nejen na internetu, ale i1 v televizi, novinach atd.
Naopak ma téméf nejvetsi rozptyl (1,666), to znamena, Ze hodnoty okolo stiedni jsou
pomérné dosti proménlivé. Nejhlife oznamkovana odpovéd dopadla ,, nechavam se casto
ovlivnit“ s primérem 4,194. Tudiz z vysledku je patrné, ze respondenti s touto odpovédi
nesouhlasi a reklamou se Casto nenechavaji ovlivnit. Ma druhy nejmensi rozptyl, tedy

hodnoty jsou mén¢ variabilni.
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Tabulka 1 Pokud se fekne reklama na Internetu, pomysli si respondenti

podotazka pramér rozptyl

Zajimava reklama miiZe ovlivnit spotiebitele 2,394 1,281
Ob¢as poskytuje zajimavé informace 2,879 1,61
Musi byt dobfe umisténa, aby oslovila 2,315 1,464
Pokud neni umisténa agresivni formou, ani si ji nevSimnu 2,836 1,7

Necham se ¢asto ovlivnit 4,194 1,005
Snazim se ji vyhnout 2,248 1,666
Je zbyte¢n4a, nepFinosna 2,842 1,636
Zaujme mne pouze zahrani¢ni reklama 4,188 0,977
Zaujme mne pouze ¢eska reklama 3,909 1,307
Dobie udélana reklama je druh uméni 2,647 1,631

Reklama na internetu mne otravuje, obzvlasté ta agresivni 2,333 1,943

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 10 je vidét, ze 70 respondentt hodnotilo 1, 23 zndmkovalo 2, 46 primérem

3, ¢tytkou 1 pétkou hodnotilo stejny pocet dotazovanych, 13.

Graf 5 Znamkovani ,,snazim se ji vyhnout*

Snazim se ji vyhnout:

) 2,248
b -
1 2 3 5

1[70% — 42,4 %), 2[23%x — 13,9 %],3 [46x — 27,9 %], 4
3% -79%,5013x —-7,9 %

Zdroj: http://marketingova-komunikace-kupn.vyplnto.cz

Dvé¢ tretiny ucastniki dotaznikového Setfeni (66%) hodnoti reklamu na Internetu
vice rusivou nez jiné formy reklamy (v TV, rozhlase, novinach atd..).

Forem propagace je mnoho naptfiklad bannery, e-mailing, recenze, reklamy
Vv katalogu atd. Otazka ¢islo 14 hodnoti, do jaké miry rizné formy propagace, jsou schopné
ovlivnit respondenty. Tato otdzka se znamkovala $kalou 1-5 jako ve Skole. S nejlepSim

prumérem znamkovani (2,6) vysla forma reklamy ,,diskuze, recenze®, viz tabulka 12,
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dotazovani znamkovali prevazné¢ hodnotou 2 a 3. Ztoho vyplyva, ze lidi nejvice véri
a ovliviuji diskuse a recenze, které napisi ostatni spotiebitelé na internet. Nejhtuife dopadl
druh ,,advergaming (hry s reklamnim obsahem)“ s pramérem 4,194, ktery je schopen jen
velmi malo ovliviiovat. Divodem je to, ze hry pievazné hraji mladistvi, ktefi nakupuji
na internetu jen velmi malo, jelikoZ nemaji dostatek financnich prostiedkd. M4 nejmensi

rozptyl (1,162), vice jak polovina hodnotila znamkou 5.

Tabulka 2 Jednotlivé formy propagace a jejich hodnoceni ovlivnitelnosti

Podotazka prumér rozptyl
Banner 3,142 1,539
e-mailing, newslettery 3,818 1,531
reklamni ¢lanek 3,436 1,276
diskuze, recenze 2,6 1,404
vérnostni programy 3,236 1,562
vzorky, kupony, slevy, bali¢ky 2,933 1,638
reklama v socialni siti 3,636 1,431
advergaming (hry s reklamnim obsahem) 4,194 1,162
reklama v katalogu (firmy, zboZi, seznam ...) 3,327 1,372

reklama ve fulltextovém vyhledavaci (google, bing, yahoo ...) 3,733 1,444

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Online nakupni zvyklosti
Mala ¢ast ticastniktl prazkumu (19%), pies internet nenakupuje a to z davodu:

nedavéry K prodejci a dodanému zbozi,
podavat osobni udaje,

platit poStovné,

YV V VYV V

radé€ji nakupuji v kamenném obchodé€ (porovnani velikosti, materialu,
barvy, moznost si zboZzi vyzkouset, atd.),

» zasilkové sluzby.
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A celkem 14% ma negativni zkuSenost s nakupem pftes internet, a to:
» dodani zcela jiného produktu (mobil -> ptisel zabaleny kamen),
ebay uplné jiné velikosti (u nas L, u nich XXXL),
produkt stejny, ale rozdilny material,
zbozi nepfislo vibec,
Spatné komunikace pfi reklamaci,
zbozi neodpovidalo popisu na internetu,
produkt nepfisel v pozadovaném terminu,
ztracené zbozi,

poskozené,

VvV V. V V V V VYV V V¥V

obchod zkrachoval, neobdrZeni ani penéz ani zbozi.

V budoucnu se pokusi minimaln¢ téetina uchazect zakoupit opét zbozi ptes internet
a prolomit tak negativni zkuSenosti s internetovymi obchody. I pies takové zaporné

zkuSenosti.

Prevazna ¢ast (81%) co na internetu nakupuje, kupuji zbozi na internetu:
» jednou za mésic (53 respondentil)
» jednou za ¢tvrt roku (44 r.)
» ziidka kdy (35 r.)
» jednou tydné (15r.)

Na grafu 11 v pfiloze 7 je mozné vidét, co dotazovani na internetu kupuji. Na tuto
otazku mohli vybrat vice jak jednu odpovéd’. Témét se shodnym poctem se o prvni pozici
déli elektronika s oblecenim (81 a 80 respondentil). V tésném zavésu je to kategorie jiné
(nébytek, drogerie, darkové vouchery na sluzby — masaze, kadeinik, béleni zubu apod.)
s poctem 75. Nastava delsi prodleva a s 24 odpovéd’'mi jsou to Sperky, pak hracky (17 r.),

potraviny se 7 a auto koupil pfes internet pouze jeden respondent.
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Dutivody nédkupu na Internetu:

>

YV V V V V V VY

vV V V V V

Y VvV

cena a snadné porovnani cen

¢asova nenarocnost

pohodli domova

snadné porovnani znacek

jednoduchost

pohodIngjsi, Zadné fronty a navaly lidi v obchodech

velky vybér

internet dostupny témét vSude a obchod muze byt daleko od mista
bydliste

do 14 dni se da zbozi bez udani divodu vratit

doruceni az domi

moznost dohledani informaci o daném produktu a pfecteni recenzi
internetové bazary ¢ehokoliv (automobily, spotiebice, obleceni atd.)
nekteré zbozi uz pouze na internetu, v kamenném obchod¢ se uz neda
zakoupit

zabava

drahé kovy na internetu levnéjsi

lenost a odpor k nakupnim centriim

Zakaznici internetovych obchodii preferuji platbu na dobirku a to celkem 75

ucastniki dotaznikového Setieni, se shodnym poctem je to formou bankovniho ptfevodu

a platebni kartou (32,32) a pouhych 8 uptednostiuji platbu sluzbou PayPal.

Témér pred kazdym nakupem 43% dotazovanych navstévuje diskuze a hodnoceni

spolecnosti/produktu/sluzby, 38% pouze pred draz§im ndkupem, ktery dosahuje i fadu

tisicti a 19% se spoléha pouze na vlastni isudek.

Na stranu druhou 38% respondentli se nezajima o to, co fikd na nakup daného

produktu okoli (napf. i recenze), 34% da na radu ptatel, 20% na doporuceni rodiny

a pouhych 8% se fidi tim, co jim poradi okoli.

Graf ¢islo 12 znazornuje priority pii ndkupu. Na tuto otdzku bylo mozné odpovédét

vice jak jednou moZnosti.
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Graf 6 Priority pii nakupu na Internetu

B cena Mkvalita M znacka M doporuceni od znamého ' jiné

4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka se tykala mnozstvi penéznich prostiedkd, které respondenti
mésicné utrati na internetu nakupem zbozi €i sluzeb. VSechny sesbirané odpovédi byly
rozdéleny do péti intervald, viz tabulka 3. Dotazovani nejvice pramérné utrati mési¢né

mezi 1000 a 2000 K¢&. Lisi se to tim, kolik ma kazdy mésicni diichod.

Tabulka 3 Mnozstvi penéz utracenych mési¢né na Internetu

interval Pocet

do 500 K¢ 39
500 - 1000 K¢ 31
1001 -2000 K¢ 58
nad 2000 K¢ 9
Nevim 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Zhodnoceni vysledki

5.1 Shrnuti vysledki vlastniho Seti‘eni

Z vysledka dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze se zcastnilo prizkumu 62% zen
a 38% muzi. Nejvice zastoupena vekova kategorie byla do 25 let (44%), nasledovala skupina
25 — 45 let (30%), 45 — 65 let (17%) a posledni nad 65 let (9%).

Témér 90 % respondentd denné navstévuje internet a prevazné ke vstupu pouziva
chytry telefon a notebook. Pouh¢ 4% dotazovanych vyuziva internet 2x tydné.

Na otazku tykajici se zda nakupuji pfes Internet, odpovédélo 19% respondentd,
ze ne z ruznych divodd (naptf. poddvat osobni udaje, nedivéra k prodejci a dodanému
zbozi). Z nich 14% ma néjakou negativni zkusenost, naptiklad: dodani jiného produktu,
zbozi bylo poSkozené nebo nepfiislo viibec, Spatna komunikace s prodejcem pii reklamace
apod.

Ti co odpovédéli, Ze na Internetu nakupuji (81%), kupuji pievazné zbozi jednou
za mésic (53 respondentl) a utrati primérné nejvice mezi 1000 K¢ az 2000 K¢&. V prevazné
vétsSing investuji do elektroniky, obleceni a skupiny jiné, do které mizeme zaradit nabytek,
drogerii ale také napiiklad vouchery na rizné sluzby. Divodt pro¢ nakupuji na Internetu je
mnoho, nejcastéj§imi odpovéd'mi byly: cena, jednoduchost, asova nendrocnost a pohodli
domova. Dilezitym kritériem pii vybéru na internetu se na prvni pozici fadi cena soub&ézné
s kvalitou, poté znacka a v posledni fadé doporuceni od znamého.

Celkem 61% vnimaji reklamu na Internetu, ale nevénuji ji vét§i pozornost a pouze
4% dotazovanych casto shani dal§i informace o nabidce. Ti co reklamu vnimaji, si ji
nejvice pov§imnou V pravé casti obrazovky (51,52%) bud’ v podobné statického banneru
(30,91%), pohyblivého (30,3%) nebo vyskakujiciho okna (21,21%).

Respondenti se snazi reklamam vyhybat (hodnoceni 2,248). Mysli si ale, ze by
reklama méla byt dobfe umisténa a zajimava, aby spotiebitele oslovila (hodnoceni 2,3).
Nejvice se dotazovani nechavaji ovliviiovat pfi nadkupu na internetu diskuzemi, recenzemi
a na druhém misté vzorky, kupony, slevami a balicky. A nejméné advergamingem (hry

s reklamnim obsahem), e-mailingem a newslettery.
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5.2 Zhodnoceni vlivu online marketingové komunikace

Nejvice dotazovanych respondentii bylo ve v€ku do 25 let (44%), nejmensi
zastoupeni v dotaznikovém Setfeni ma vékova kategorie nad 65 let (9%), je to zplsobeno
neochotou a neznalosti dané problematiky.

Nakupujicich pies Internet je 10x vice nez pied 10 lety. Z vysledkii dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, Ze celkem 81% dotazovanych odlisnych vékovych skupin nakupuje
ptes e-shopy. Divodi je mnoho. Pfevazna c¢ast respondentii se shodla na nékolik
Rok od roku se zvysuje podil nakupt pres Internet. Dle Ceského statistického ufadu
v roce 2014 nakoupilo pies Internet vice nez 3,4 mil. Cechil.

Dulezitym kritériem pii vybéru na internetu respondenti na prvni pozici fadi cenu
soubézn¢ s kvalitou, poté az znacku a v posledni fadé¢ doporuceni od znamého.
Podle tohoto vysledku se podoba racionalnimu modelu, ktery se chova na zaklad¢ zasad
ekonomické efektivnosti a tvah o vyhodném nakupu nikoli sociologickym modelim.
Tyto modely sleduji, jak spottebitel reaguje na vlivy, které na néj prostiedi vyviji (socialni
skupiny jako je rodina, referencni skupina nebo zndmi) a jak se projevuji v jeho ndkupnim
chovani (naptiklad znackové vyrobky a plisobeni modnich vlivit).

Reklama na internetu je témér vSude a obcas se ji vyhnout nemlzeme. Staci se
jednou podivat na urcity vyrobek a po n€jakou dobu se Vam na internetu bude zobrazovat
zboZi to samé za niz8i cenu nebo zboZi od jinych vyrobcl. V dotazniku uvedlo celkem
61% zucastnénych, Ze reklamu na Internetu vnimayji, ale nevénuji ji vétsi pozornost a pouze
4% dotazovanych casto shani dal$i informace o nabidce. Maji podobu bud’ statického
banneru (30,91%), pohyblivého (30,3%) nebo vyskakujiciho okna (21,21%) a v§imnou si ji
nejvice v pravé Casti obrazovky (51,52%). Obecné je znamo to, ze lidé pti vyhleddvani
informaci na internetu se nejvice divaji na horni levou ¢ast obrazovky a na reklamy
na opacné stran¢ a to na pravé, nikoli obracené.

Respondenti se snazi reklamam vyhybat (hodnoceni 2,248), i kdyZ to neni zcela
mozné, jelikoZz reklamy, jsou vSude kolem nas. KdyZ jsme doma, reklamy miZeme vidét
v televizi, vradiu, na internetu i1 vnovinach. Venku je zase mulzeme spatfit
na billboardech, na vefejném osvétleni v podobé letakli nebo napiiklad na firemnich

automobilech.
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Z vysledkl dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze se dotazovani nechéavaji nejvice
ovlivitovat pfi ndkupu na internetu spiSe star§imi typy formy propagace. Na prvnim misté
to byla diskuze s recenzi a na druhém misté¢ vzorky, kupdny, slevami a balicky,
dale napftiklad reklamou v letdku. V diskuzi uzivatelé pisi své vlastni dotazy a zkuSenosti
s danym produktem. V recenzi pouze hodnoti zbozi, pozitivné ¢i negativné. Podle toho se
da velmi nenéaroéné zjistit, jak je vyrobek oblibeny. Nejméné se nechavaji ovlivitovat lidé,
ktefi se zacastnili prizkumu, advergamingem (hry s reklamnim obsahem). Pfi¢inou je to,
ze hry pfevazné hraji mladistvi, ktefi nakupuji na internetu jen velmi malo, jelikoz nemayji

dostatek finan¢nich prostredk, jelikoZz jsou jesté Skolou povinni.
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6. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni vlivii online medii na kupni chovani
spotiebiteli. Dil¢imi cili bakalaiské prace bylo identifikovat respondenty, frekvenci
pouzivani internetu, vliv online marketingové komunikace a online nakupni zvyklosti.

V ivodu prace jsou vysvétleny pojmy marketing, komunikace a marketingova
komunikace. Nasleduje popis marketingového mix — reklamy, podpory prodeje, vztaht
s vefejnosti, osobniho prodej a piimého marketingu. Dale internetovy marketing, vycet
a struny popis zpusobu plateb na internetu. Dalsi kapitola reSerSni Casti se vénuje
nakupnimu chovani spottebitele a posledni statistickym pojmim.

V praktické casti prace bylo cili naplnéno pomoci dotaznikového Setieni.
Prizkum se tykal vSech vekovych kategorii bez ohledu, zda nakupuji nebo nenakupuji
na internetu. Na zakladé sesbiranych dat bylo zjisténo, Ze respondenti reklamy na internetu
vnimaji, ale nevénuji ji vétsi pozornost. Pfevazna Cast se snazi reklamdm na internetu
vyhybat. Nejvice je oslovi bud’ staticky nebo pohyblivy banner, ktery se nachdzi vyhradné
V horni ¢asti obrazovky a na pravé casti. Mald vétSina dotazovanych se vSak necha
reklamou ovlivnit. Velkou roli v rozhodovani u respondentti hraji diskuze a recenze dale
vzorky vyrobkl spole¢né s kupdny, slevami a balicky.

Nakupujicich je 10x vice nez pted 10 lety. Podle statistik z roku 2014, které uved|
Cesky statisticky tifad, nakoupilo pies Internet vice neZ 3,4 mil. Cechil. Prizkum ukazuje
a potvrzuje statistiky, Ze pievazna ¢ast respondentii na internetu nakupuje. Je to diky
mnoha vyhodam, které dnesni e-shopy disponuji. Zeny nejéastéji pofizuji obleéeni, obuv a
mddni dopliiky. Muzi elektroniku a pocitace. Naopak lidi, co na internetu nenakupuji,

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, Ze respondenti za
nejdilezitéjsi kritéria pii nakupu na internetu povazuji cenu soubézné s kvalitou. To je
identické s raciondlnim modelem kupniho chovani. Tento model se chovd na zakladé
zasad ekonomické efektivnosti a ivah o vyhodném ndkupu. Déle pfi nakupu rozhoduje
znacka a Vposledni fadé¢ az doporuCeni od znamého. Tyto kritéria se shoduji se
sociologickym modelem kupniho chovani. Model sleduje, jak spotiebitel reaguje na vlivy,
které na né&j prostfedi vyviji a jak se projevuji vjeho nakupnim chovéni (napiiklad

pusobeni médnich vlivi a znackové vyrobky).
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9. Prilohy
9.1 Priloha 1 - Dotaznik

1. Pohlavi: ] muz ] zena
2. V¢kova kategorie:  [J do251let  [1 25-451let (] 45-651let  [1nad 65 let

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? 1ZS 1SOU 1SS, SOS, Gymnazium
1VOS [1VS

4. Ekonomické postaveni: []studuji  [1pracuji  []dachodce [1jiné (matefska
dovolena, atd..)

5. Jak Casto travite svljj volny ¢as na internetu? [ Ix tydné¢  [I2x tydné  [13x tydné
"l denn¢

6. Jaké zatizeni pouzivate pii surfovani na internetu? [ notebook [ stolni pocitac

1 chytry telefon [ tablet

7. K ¢emu internet pouzivate? [k hledani informaci do Skoly/prace [1K hledani prace
"1k nakupovani [1 k seznamovani [ ke komunikaci s prateli 1 ke stahovani

pisni/filmt [ jiné

8. Vnimate reklamu na Internetu? [J Ano a ¢asto shanim dals$i informace o nabidce
1 Ano, ale nevénuji ji vétsi pozornost 1 Ne, zcela ji ignoruji 1 Ne, reklamu
blokuji

9. Pokud si reklamy na Internetu v§imnete, kde byva nejcast&ji? Zvolte alespon jednu
moznost, maximalné 2 moznosti.  [1'V pravé Casti obrazovky 1V levée Casti
obrazovky "1V horni ¢asti obrazovky 1V dolni ¢asti obrazovky

'] Mezi textem webové stranky "] Pohybujici se soumérné pii rolovani webové
stranky 1 Nachazi se na celé obrazovce 1 Nachazi se v néjaké

zabavné aplikaci 1Jiné 1 Reklamu blokuji



10. Pokud si reklamy vS§imnete, jakou ma nejcastéji podobu? Zvolte alespori jednu
moznost, maximalné 2 moznosti. [ Staticky banner (nepohyblivy obrazek)

] Pohyblivy banner U] Blikajici banner 1 Vyskakujici okno (pop-up)

] Banner rolujici se soubézné s webovou strankou ] Reklama, ktera se zobrazi pied

naétenim stranky [ Musi byt agresivni, abych si ji v§iml/a []Jiné [ Reklamu blokuji

11. Pokud Vas reklama zaujme: [ Obcas na ni kliknu, ale hned zase zavtu, vétSinou se
nejednd o nic zajimavého ] Obcas na ni kliknu a zjist'uji dalsi informace, ziidkakdy
nakoupim nebo vyuziji sluzeb ] Obcas na ni kliknu, pokud mne zaujme, jdu se na
vyrobek podivat do prodejny 1 Vzdy na ni kliknu a vétSinou nakoupim nebo vyuziji
sluzeb T Nekliknu na ni, ale zadam produkt/sluzbu do vyhledavace

" Nereaguji, i kdyz se mi zda zajimava 1 Reklamu blokuji

12. Pokud se fekne Reklama na Internetu, pomyslite si (oznamkujete skalou 1-5 jako ve
Skole)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 5
Zajimavd reklama mize ovlivnit spotfebitele: > > & ® >
1 2 3 4 5
Obéas poskytuje zajimavé informace: e e e 2 e
1 2 3 4 5
Musi bvt dobfe umisténa, abv oslovila: C C e C C
Pokud neniumisténa agresivni formou, ani si ji 1 2 3 4 5
neviimnu: s s & e s
1 2 3 4 5
Nechdm se &asto ovlivnit: S S e i S
1 2 3 4 3
Snazim se ji vyhnout: > > e * >
1 2 3 4 5
Je zbvteénd, nepfinosna: > > e * >
1 2 3 4 5
Zanjme mne pouze zahraniéni reklama: > > e * >
1 2 3 4 3
Zaujme mne pouze Ceskd reklama: > > & ® >
1 2 3 4 3
Dobfeudélana reklama je druh umént: > > e * >
1 2 3 4 5

Reklama na intemetu mne otravuje, obzvlasté ta



13. Reklamu na Internetu hodnotim jako: ] Vice rusivou nez jiné formy reklamy

] Méné rusivou nez jiné formy reklamy

14. Ohodnotte skalou 1-5 (jako ve Skole) jednotlivé formy propagace, do jaké miry Vas

jsou schopny ovlivnit:

U kazdé podotazky prosim zvolte odpoveéd’ v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 3
Banner: e > e C e
1 2 3 4 3
E-mailing, newsletterv: L > . > >
1 2 3 4 3
Reklamni &ldnek: > > C C :
1 2 3 4 3
Diskuze, recenze: . . . . o
1 2 3 4 3
Veérmostni programy: e > e C o
1 2 3 4 3
Vzorkv, kupony, slevy, balicky: e > e C >
1 2 3 4 3
Relklama v socidlni siti: e > e C >
1 2 3 4 3
Advergaming (hry s reklamnim obsahem): e > > > >
1 2 3 4 3
Feklama v katalogu (firmy, zboZi, seznam.); L > . > >
Beklama ve fulltextoveém vyhledavaéi (google, bing. 1 2 3 4 3
m i - i - -
15. Nakupujete ptes internet? ‘Jano ‘Ine
a) Jestlize odpoveéd’ na otazku 15. NE, pak otazky:
16a. Divod pro¢ nenakupujete pfes internet
17a. Mate negativni zkuSenost s ndkupem pfes internet? [1ano [1ne
18a. pokud ano JAKOU?
19a. Chystate se v budoucnu pteci jen zkusit nakupovat ptes internet? ‘lano [Ine



b) Jestlize odpoved na otazku 15. ANO, pak otdzky:

16b. Jak Casto nakupujte na internetu? [ldenné¢ []1x tydné [ 1x mésicné []1x
ctvrtletné [ ziidka kdy

17b. Co kupujete?  [1obleCeni  [Jelektroniku  [J8perky  [Thracky  [I

potraviny lauta 1jiné

18b. Pro¢ nakupujete pies internet?

19b. Jaky zpusob platby preferujete? [1dobirkou [ platebni kartou [ bankovnim
pfevodem [ Pay Pal

20b. Navstévujete diskuze a hodnoceni spole¢nosti/produktu/sluzby pred nakupem?
"l Ano, téméf pred kazdym nakupem "] Ano, ale pouze pokud se jedné o drazsi
nakup, v fadu tisict "] Ne, spoléham se pouze na vlastni isudek

21b. Co je pii nakupu prioritou? [1cena []kvalita []znacka [ doporuceniod

znamého ]jiné

22b. Pii nakupu date na to, co fika [1rodina []pfatelé []okoli []nezajimam se o to, co
fika okoli

23b. Kolik penéz ptiblizné mésicné utratite pies internet?

9.2 Piiloha 2 —graf 2

Graf 7 Pohlavi respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani



9.3 Priloha 3 —graf 3

Graf 8 Vé&kova struktura respondentti
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Graf 12 Zbozi, které respondenti nakupuji na Internetu
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