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4
Uvod
Internetova reklama je nedilnou soucasti marketingové komunikace, nebot” pomaha
k propagaci riznych znaéek produktu a sluzeb. Vyuziva k tomu rizné formy zobrazeni a umisténi

reklam. Spotfebitelé mohou byt touto propagaci ovlivnéni, jelikoZ je pobizi k nakupu produktu

a sluzeb pravé za pomoci reklamy.

Tato bakalarska prace je zamérena na vliv internetové reklamy pfi vybéru produkti
a sluzeb vysokoskolskymi studenty na Facebooku. V soucasné¢ dobé je mozné se setkat
s internetovou reklamou, nachazejici se na socialni siti Facebook, kterou vyuziva vét§ina z nas.

Zobrazuji se zde reklamy pobizejici spotfebitele k zakoupeni riznych produkti.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast se zabyva
historickym vyvojem internetového marketingu, ktery vznikl poté, co se zacaly zjiStovat
zakaznické preference a nazory na produkty. Marketingovy mix PESO pomaha pochopit
spolupraci marketingovych kanalu a je soucasti marketingu na internetu. Nasledujici kapitola se
vénuje marketingové komunikaci, jejimu ¢lenéni, kde je zahrnuta reklama na internetu spole¢né
s jejim historickym vyvojem. Jsou zde také popsany jednotlivé formy reklamy, které se zobrazuji
spotfebitelim a snazi se je tak pfimét k nakupu. Nasledn€ jsou uvedeny jednotlivé aspekty
internetové reklamy, v nichz emoce maji motivacni vyznam, taktéz podil znamych osobnosti

a duraz na nebezpedi, které ma spise ukazat nechténé dusledky.

Treti kapitola pojednava o rozhodovaci cesté zakaznika, kde je zobrazen model AIDA,
ktery znazorniuje jednotlivé kroky zakaznika pfivadéjici ho blize k nakupu produktd. Dalsi
podkapitola se zajima o chovani zakaznikd, které je ovlivnéno motivaci, jez vznika pfi pociténi
potfeby. Jednotlivé potieby jsou rozdéleny a popsany v grafickém zobrazeni Maslowovy teorie
lidskych potfeb. Velmi oblibenym komunikacnim nastrojem jsou socialni sit¢, nékteré z nich jsou
zahrnuty v teoretické ¢asti bakalarské prace. Podrobngéji je tedy popisovana socialni sit” Facebook,
ktera méla byt puvodné vyuzivana pouze k seznamovani studentd, ale dnes patfi mezi dulezité

komunika¢ni kanaly a také se fadi mezi nejvetsi reklamni systémy na sveEte.

Prakticka cast této prace je zaméfena na vyzkumny projekt, jehoZz cilem je zjistit vliv
internetové reklamy pii nakupu produktu a sluZzeb na vysokoskolské studenty na socialni siti
Facebook a také objasnit vliv internetové reklamy na povédomi o znacce. Na pocatku této
praktické casti je seznameni s vyzkumnym projektem, taktéz formulace cile a vyzkumnych

otazek.

Dale je popisovana metodika, ktera je dulezitou soucasti vyzkumného projektu.
Konstrukce a distribuce dotazniku popisuje jeho stavbu a formu ziskani dat od respondent.

Nasledné jsou v grafech a tabulkach zobrazeny sbéry dat a informaci, ze kterych jsou pak



vyvozeny vysledky. Nedilnou soucasti jsou také doporuceni a pfinosy zjisténi plynouci z tohoto
vyzkumného projektu. Doporuceni, pfinosy i1 vysledky vyzkumu mohou byt napomocné
pri tvorbé reklamy na internetu. V zavéru této prace je pak odpovéd’, zda bylo dosazeno cile,
a také jsou interpretovany odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou duleZitou soucasti této

vyzkumné prace.



Teoreticka cast

I Marketing na internetu

Prvni kapitola se vénuje internetovému marketingu, jeho historii a vyvoji, taktéz je

popsan a graficky zobrazen marketingovy mix PESO.

1.1 Historie a vyvoj internetového marketingu
Samotny internet se pouziva jiz dlouho, ale zacatek skuteéného marketingu na internetu
pozorujeme az ke konci devadesatych let minulé¢ho stoleti. Reklama na intermnetu existovala
od roku 1994 a marketéfi zacali brzy chapat, ze internet ma velky potencial. Z divodu
technickych nedostatkt a omezeného pfistupu lidi k internetu se moznosti marketingu omezovaly
nebo vylucovaly. Poté se zaCala situace zlepSovat a firmy mohly prezentovat sebe a své produkty.
Jakmile se zacaly zjiStovat zakaznické preference, nazory, pripominky k produktum, zrodil se

internetovy marketing (Janouch, 2013, s. 15).

Jak jiz bylo zminéno, internet hraje v naSem zivoté dualezité postaveni, protoze lidé
na ném travi mnohem vice Casu nez drive. S rychle se rozvijejicimi technologiemi se oteviraji
nové moznosti, jak byt ve vetsi mife v on-line prostfedi. Lidé tak mohou stale nakupovat, ziskavat
informace a byt ve spojeni témér s celym svétem. Marketing vzdy propojoval vefejnost s uréitou
cilovou skupinou na spravném mist¢ a ve spravnou dobu, a tak je internet v dnesni dob¢ spravnym

mistem, kde lidé travi nejvice svého ¢asu (Moravcova, 2017, s. 15; Kemp, 2023, s. 18).

1.2 Internetovy marketing
Internetovy marketing se¢ vénuje vS§em on-line aktivitam, kterymi zjist'uje a uspokojuje
lidské potieby i prani (Moravcova, 2017, s. 16). Nastrojem ke komplexni pfeméné tohoto
marketingu se stal internet (Janouch, 2013, s. 15). Samotny internet, mobilni telefony a dalsi
moderni formy komunikace jsou vyuzivany k propagaci on-line aktivit (Moravcova, 2017, s. 16).
Tento internetovy marketing je dnes vyznamnéjsi nez ten klasicky, pokud lidé pouzivaji vyspélé

technologie (Janouch, 2013, s. 16).

Nasleduji dveé hlavni vyhody tohoto marketingu. Prvni z nich je, Ze oslovi ty spravné lidi
na spravném mist¢ ve spravny ¢as. V on-line prostredi Ize reklamou ovlivnit vice lidi, nez je tomu
v porovnanim s kamennou prodejnou. Jako druhou vyhodou je, Zze 1ze dopad reklamy zméfit
v realném cCase a také ji ihned optimalizovat (Moravcova, 2017, s. 17). Marketing je proces
zjiStovani potieb a pozadavkl zakazniku s cilem jim poskytnout takovy produkt, ktery bude tvorit

pridanou hodnotu a zaroven firm¢ pfinese zisk (Janouch, 2013, s. 17).



1.3 Marketingovy mix PESO

Marketingovy mix pomaha pochopit, jak ruiznorodé marketingové kanaly spolupracuji,
aby oslovily spotfebitele na jejich nakupni cesté. Kazdy z kanalu ma své uskupeni slabych a
silnych stranek a také prilezitosti a vyzev. Marketingovy mix ukazuje propojenost jednotlivych
kanald (Brito, 2022). Prvni pismena nasledujicich slov tvofi zkratku samotného nazvu
marketingového mixu PESO. Paid, tim jsou myslené¢ placené kanaly jako PPC reklamy, bannery,
facebookové reklamy a porovnavace. DalSim slovem této zkraty je Earned, v prekladu
z anglictiny ,,ziskan¢* kanaly, jde tedy o zminéni webu, knihy ¢i videa, v televizi, v radiu. Patfi
sem také Shared, jedna se o sdileny obsah pomoci socialnich siti ¢i for. Pokud velké mnozstvi lidi
sdili urcity obsah, muzeme to oznadit, ze se stal viralnim. VSechno, co sami vlastnime, napriklad
weby, blogy a kanaly na socialnich sitich, oznaCujeme dal$i ¢ast mixu
pro internetovy marketing jako Owned. Je zde moznost publikovat jen to, co je vhodné, zarover
mame plnou kontrolu nad témito zdroji, proto je to velkou vyhodou (Matisko, 2020, s. 242-245).

Obrazek €. 1 zobrazuje jiz popsany marketingovy mix PESO.

Paid Earned
(facebookové reklamy) (zaslouZené kanaly)
Shared Owned
(socialni sité) (vlastni kanaly)

Obrazek 1: Marketingovy mix PESO (zdroj: zpracovani dle Matisko, 2020)
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2 Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola se zabyva marketingovou komunikaci, kterd se nejvice vénuje
reklam¢, konkrétné¢ reklamé na internetu. Marketingova komunikace se snazi informovat
a presvédCovat cilové skupiny, timto firmy také napliuji své marketingové cile (Karlicek, 2018,

s. 193).

2.1 Reklama

Podkapitola 2.1 se podrobnéji zaméfuje na internetovou reklamu, ktera je slozkou

marketingové komunikace.

2.1.1 Historie reklamy
S reklamou se setkavame od chvile, kdy vznikl obchod. Pied zacatkem naseho letopoctu
existovala snaha nabizet nebo prosazovat na trhu vyrobky a sluzby. Propaga¢nim prostfedkem
v obdobi antiky byl pravé lidsky hlas. Rizné vlastnosti zbozi jiz v této dob¢ slouzily k upoutani
pozornosti kupujicich na ulici, pfed dilnami nebo na trzich. Jiz v této dob¢ jsme se mohli setkat
s reklamnimi prostfedky ve formé vyvésnich stitki (Kobiela, 2009, s. 8). Reklama byla dlouhou
dobu jednoduchym systémem, ktery stal na okraji ekonomického zajmu spolecnosti. Dnesni

reklama je vysoce kontrolovatelna instituce, ktera operuje s mnozstvim penéz a je také

vyznamnou soucasti v§ech trznich ekonomik (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 16).

2.1.2 Reklama na internetu

S reklamou se setkavame v kazdodennim Zivot¢ a jedna se o slozku komunika¢niho mixu,
kterou si nejvice uvédomujeme. Patfi mezi nejstarsi a nejznaméjsi nastroj propagace (Foret, 2012,
s. 130). Ma za ukol pfipominat povédomi znacek a produkti (Janouch, 2014, s. 77). Reklama
na internetu je velice dobfe méfitelna, tudiz ma v tomto vyhodu oproti ostatnim médiim (Janouch,
2013, s. 141). K dal§im vyhodam reklamy na internetu mizeme zahmout nepfetrzité pusobeni
informaci a také moznosti inzerce prezentovat v rozsahlejSich geografickych oblastech.
Je velmi napomocna v urychlovani objednavek a plateb dodavatelim, odbératelim nebo
distributorum. Tato reklama ma i1 nevyhody, jako jsou napfiklad velké mnoZstvi informaci,

konkurence a dalsi (Kobiela, 2009, s. 33).

Reklama by méla obsahovat prvek, ktery pfitahne pozornost tak, aby to zakaznika zaujalo
(Severa a Krska, 2013, s. 90). Pro doplnéni reklamy se vyuziva kreativni grafika nebo obrazek,
ktery napomaha k odlisnosti a prosperit¢ znacky (Severa a Krska, 2013, s. 91). Pokud bude
mysSlenka v reklam¢ jasna a jednoducha, je vétsi pravdépodobnost, ze dojde k osloveni téch,

kterym je zprava urcena (Severa a Krska, 2013, s. 90).
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2.1.3 Formy reklamy na internetu
V této podkapitole 2.1.3 se objevuje rozdéleni jednotlivych forem reklamy na internetu,

jako je plosna, kontextova, behavioralni a PPC reklama.

Plosnad reklama (bannery)

Jedna se o prvni reklamu, ktera se objevila na internetu (BuresSova, 2022, s. 121). Banner
je jasn¢ a zreteln¢ ohranic¢ena plocha, ktera obsahuje reklamni sdéleni. Vyskakovaci okna jsou
reklamnim formatem, ktery obsahuje také reklamni sd€leni (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 95-96).
Patfi mezi neoblibenou formu reklamy na internetu, protoze jiz zminéna vyskakovaci okna
porusuji pravidla pfistupnosti. Tlacitka jsou pak malé reklamni plochy, které jsou obvykle
umistény na konci stranky nebo pod menu (Janouch, 2013, s. 154). Jak jiz bylo zminéno,
do plosné reklamy fadime reklamni prouzky neboli bannery, vyskakovaci okna a tlacitka.
Ze zacatku byla tato reklama ve formé banneri velmi Géinna. Lidé dfive nebyli zvykli kliknout
na reklamu a tim se pfesmérovat na danou stranku (BureSova, 2022, s. 121). Privedla mnoho
novych zakazniku, ale v dnesni dob¢€ je tato forma reklamy velmi sporna, jelikoz existuje tzv.
bannerova slepota, kdy lidé prehlizi vse, co vypada jako reklama (Janouch, 2013, s. 151). Hlavnim
cilem této plosné reklamy uz neni zvySeni prodeje, ale spiSe budovani povédomi o znaéce
(Buresova, 2022, s. 121). Nasledujici obrazky zobrazuji bannerovou reklamu, vyskakovaci okna

a tlacitka.

b ‘ .
@ PNEUMATIKY.CZ = po-pss-160d Nt Mo e

FV:‘ Clanky, Testy, Novinky Pneumatiky Pravodce diski Prislusenstvi Kontakty

Y uavivierove. - e SR

Uvodni stranka ~ Pneumatiky

Zimni Pneumatiky Osobni

Zimni pneumatiky na osobni auto musi spifiovat fadu kritéril. Musi si poradit se snéhem, bfeckou, naledim i umrzlym asfaltem. Ideéini zimni pneu pro osobni vozy také prodla nezavislym testem
(ADAC, ACE atd.). Vybirat si miizete z prémiovych znacek jako je Michelin, Continental nebo Nokian. A pokud je vas rozpodet omezeny, potési véas nabidka zimnich pneu Uniroyal, Hankook,
nebo doméciho oblibence Barum

Obrazek 2: Bannerova reklama (foto autor, webové stranky: pneumatiky.cz)
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NOTINO

Akee| Parfémy Liceni Viasy Plef Télo Zuby Matkaaditt Muzi Dermo Zdravi Slunce Ostatni Znacky Inspirace
w

Pro maminky
o a déti je tady
=071 otino
LI .
Doprava zdarma

na vie pro maminky a déti

Obrazek 3: Vyskakovact okna (foto autor, webové strdnky: notino.cz)

Reserved & e X
Sponzorovano - @
Necekejte na vyprodej a podivejte se na na $i
specidlni nabidku.

SPECIALNI
NABIDKA

499 K¢

RESERVED

Koupit

o Tosemilibi (D Komentaf £ Sdilet

Obrazek 4: Tlacitka (foto autor,
webové strdnky: Facebook)

Kontextova reklama

Kontextova reklama je v kontextu bud’ s obsahem stranky, nebo je svazana s konkrétnim
slovem v uréitém textu. O kontextové reklamé se hovofi i v pfipadé zvyraznéni uréitych slov
v textu reklamy. S touto reklamou souvisi i intextova reklama, kterou lze poznat dvojitym
podtrzenim slova, kdy se po najeti mySi na toto slovo zobrazi malé okno s reklamou (Janouch,
2013, s. 162). Dilezitou roli pfi zobrazeni kontextové reklamy hraje spravny vybér klicovych
slov, témat a zajmu. Zasadni je, aby se reklama zobrazila jen tém uzivatelim, ktefi spadaji
do daného cilového segmentu a aby je zaroven oslovila. Tato reklama muze byt ve form¢ videa,

banneru nebo textu (Janouch, 2014, s. 120).

Behaviordlni reklama
Behavioralni reklama se zabyva chovanim zakaznika na internetu. Reklama sleduje
historii vyhledavani navstévnika, nez prejde na danou stranku. Tyka se to jak béznych stranek,
tak 1 socialnich siti. Diky sledovacim systémtim lze rozpoznat, co si uzivatel pfidal do svych

oblibenych zalozek v prohlizeci. Z tohoto vyplyva, ze dva navstévnici pri zobrazeni stejnych
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webovych stranek uvidi odlisnou reklamu (Janouch, 2013, s. 163). JelikoZ je na internetu takové
mnozstvi reklamy, lidé si vytvafi proti ni jakousi imunitu, a proto se marketingovi pracovnici

snazi vytvofit zpusob, jakym by efektivné zasahli potencialni zakazniky (Janouch, 2014, s. 123).

PPC reklama
Tato reklama se jinak nazyva pay-per, tedy v pfekladu zaplat za klik. Zadavatele
zobrazeni této reklamy nic nestoji, teprve az v pripadé rozkliknuti reklamy uzivatelem se
mu odpocitava urcéitd castka. Tuto reklamu milzeme zafadit mezi nejucinnéj§i formu
marketingové komunikace na internetu (Janouch, 2013, s. 165). PPC reklama se vyuziva
ve vyhledavacich a také na téch strankach, kter¢ si uzivatel internetu zrovna prohlizi (Buresova,

2022, s. 122).

Tato reklama ma obrovskou vyhodu jednak v jeji nizké cené, jednak v jejim presném
cileni na konkrétni zakazniky. Dava soucasn¢ moznost zobrazeni reklamy spolecné s tim, co lidé
na internetu hledaji, pak je tedy velka pravdépodobnost ziskani navstévniki a nasledné zakazniku

(Janouch, 2013, s. 165).

2.1.4 Aspekty internetové reklamy
Aspekty reklamy maji za kol zpropagovat a zatraktivnit znacku, produkt nebo sluzbu
a nasledn¢ u potencialnich zakaznikd vzbudit zajem, a pfimét je ke koupi (Vysekalova, 2014,
s. 80). Nasledujici podkapitola se zaméfuje na nékteré druhy aspektu reklamy, jako je duraz

na emoce, na podil znamych osobnosti a diiraz na nebezpedi.

Diiraz na emoce
Emoce maji motivacni vyznam, nékteré z nich jsou potfebami ¢i motivy (laska, strach,
porozumeéni). Emoce mohou byt vazany na produkt nebo cilovy objekt. Tento vztah muze mit
sméry, jak negativni, tak i pozitivni motivace (Koudelka, 2018, s. 152). Emoce plni svou roli,
pokud pracuji rychle a jednoduse. Negativni nebo pozitivni pocity v nas vyvola emocionalni

reakce na jakoukoliv udalost (Du Plessis, 2007, str. 5).

Reklama s emocialnim zaméfenim se pokousi u zakaznika vyvolat spiSe pocity
nez mySlenky. Hlavnim cilem emocionalnich apela je tedy vyvolani pociti. Tyto apely jsou
povazovany za vyznamnou manipulativni techniku, ktera ma urcity podil na tom, jak se clovek
rozhoduje a jedna. Pokud reklama vzbudi pfijemné a dostatecné silné emoce s konkrétnim
vyrobkem, je pak velka pravdépodobnost, Ze ¢lovék vybere praveé ten vyrobek, ktery navodil jeho
piijemn¢ emoce (Vysekalova, 2014, s. 80-81).
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Podil znamych osobnosti
Motivace je pro psychologii reklamy velmi zasadni. Podnéty v okruhu reklamy by mély
vyvolat v ¢lovéku aktivitu, tedy nakup néjakého zbozi. Sila a vytrvalost pomaha motivaci
k pfekonani Casového obdobi od kontaktu s reklamou do samotného nakupu. Musi byt také

sméfovana ke konkrétni znacce zbozi (Vysekalova, 2012, s. 117).

Reklama se znamou osobnosti muze zaujmout, nékdy je také symbolem dané firmy.
Vyuziva je mnoho firem. Nékdy ma tato reklama sva rizika, kdy si lidé zapamatuji znamou
osobnost, ale nikdo si nezapamatuje znacku firmy. Nékdy muaze znama osobnost také pusobit

nediveryhodné nebo zazafit jen na kratkou dobu (Balousek, 2011, s. 58).

Diiraz na nebezpeci

Kazda z emoci, jako strach, zloba, radost, smutek atd., ma své vnitini odstupiiovani neboli
intenzitu, napiiklad u zloby od pocitu otravovani po vztek. Jsou také dalsi sméry emoci. MiiZzeme
se setkat s niz§im ¢lenénim emoci, jako je radost, strach, hnév a smutek, a také s vyssim, kdy jde
o estetické nebo socialni emoce (Koudelka, 2018, s. 152). Setkavame se s motivem strachu, kdy
je prezentovana hrozba z negativnich dusledku, které mohou nastat, pokud ¢lovék nevlastni
vyrobek. Tyto vyzvy nemaji za ukol nahnat strach lidem, ale spiSe ukazat nechténé dusledky,
které mohou nastat zanedbanim urcitého chovani. Jde o motivaci k odpovidajicimu chovani lidi

pouzitim n¢jakého vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova, 2014, s. 93).

Nekdy jsou vyuzivany i drastické a brutalni apely, které maji vzbudit pozornost
Sokovanim spotfebitele. Takové motivy ale mohou vyvolat odpor, znechuceni a také poboufeni.
Zaroven tato reklama v lepSim pfipad¢ povede k hlubsSimu zamysleni nad samotnym sdélenim

(Vysekalova, 2014, s. 95).

2.2 Podpora prodeje
Hlavnim cilem podpory prodeje je zvysit prodej a dosahnout toho, aby se produkt stal
pro zakazniky atraktivnéj$i a dostupnéjsi. Jedna se o jednu z nejucinnéjSich forem propagace
v soucasnosti (Foret, 2012, s. 130). Vyuziva se také, pokud je na trh uvadén novy produkt, ktery
je ve slevé nebo jako vzorek kjiz zavedenému produktu. Tato podpora prodeje stimuluje
k nakupu ty lidi, ktefi jsou citlivi na cenu. Podpora prodeje je spiSe vyuzivana ke kratkodobym

marketingovym ciltim (Buresova, 2022, s. 81).

Tato forma propagace se vyuziva na internetu, ale také v kamennych prodejnach. Velka
vyhoda podpory prodeje na internetu souvisi s neomezenymi nabidkami, jako jsou akce, soutéze
atd. (Janouch, 2014, s. 136). Dalsi z vyhod této marketingové komunikace je, Ze se spotiebitel
neciti byt pfili§ ovliviiovan (Kobiela, 2009, s. 39). Pfi rozhodovani o koupi urcit¢ho produktu

zakaznikim napomahaji pravé pobidky k nakupu. Zakaznici jsou motivovani, rozhoduji se,
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za jakych podminek dany produkt koupit. M¢li bychom mit k dispozici vice forem pobidek
k nakupu, protoze kazdého zakaznika motivuje néco jiného. Nekteré zakazniky muze zajimat

hodnoceni kvality, jiné zase prodlouZena zaruka produktu (Janouch, 2014, s. 137).

2.2.1 Sleva
Nejflexibiln¢j$im nastrojem je cena, ktera spada do marketingového mixu. Cenu lze ihned
zménit, naopak produkt, komunikaci nebo distribu¢ni kanaly nikoli. Docasné sniZeni ceny vede
ke zvyseni prijmu. Tyka se to téch produktii znacek, které zakaznici berou jako hodnotné. Prodeje
vzrostou, pokud dojde ke snizeni ceny takovychto produkti, které zakaznici touto koupi povazuji
za vyhodnou (Karlicek, 2018, s. 186). Kazdy den se setkavame s riznymi slevami. Slevy se
zavadgéji z davodu vyprodeje skladovych zasob nebo k ziskani novych zakazniki, zvySeni obratu

¢i zavadéni nového zbozi do prodeje (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 254-255).

Sleva je vnimana n¢kterymi zakazniky jako dulezita pobidka k nakupu. Jestlize dojde
k pfemnozeni slev, nastava pokles jejich efektu. Muze se to stat v situaci, kdy vSichni konkurenti
na trhu zlevni své zbozi (Janouch, 2014, s. 138). Také se muzeme setkat s n¢kolika druhy slev.
Mnozstevni slevou se rozumi nakup produktt 3 + 1 zdarma, nebo nakup tfi produkti za cenu
dvou ¢i nakup dvou produktt, z nichz je druhy produkt o 50 % zlevnén. Pokud se setkame se
slevami na urcity ¢asovy interval, jedna se o Casové omezené slevy. Mnoho e-shopu se snazi
motivovat zakazniky nakupem zboZzi nad urcitou hranici penéz, jde o slevy nad uritou sumu
penéz. Casto jsou také vyuzivany dlouhodobé slevy pro pravidelné zakazniky, které maji spise
kratkodoby efekt (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 255). Dalsi formou slevy je vyprodej, kde se
setkame s velmi vysokymi slevami. Nejcastéji se obchodnici timto pokousi vyprazdnit sklady,

aby se zbavili sezonniho zboZi (Janouch, 2014, s. 142).

2.2.2 Cross-selling
zajem o urcity produkt a je v zavislosti na typu produktu mozné mu nabidnout souvisejici produkt,
doplngk ¢i produktovou sluzbu (Buresova, 2022, s. 82). Jedna se o dalsi formu podpory prodeje,
ktera se snazi pfimét zakazniky, aby si dokoupili dopliiky spojené s jiz zakoupenym produktem.
Cena téchto dopliikovych produktu by méla byt pfiméfena, tedy ne moc vysoka (Janouch, 2014,
s. 142). V moment¢ nakupu zakaznika se muze jednat o zbozi, které by poteboval, ale bud’ o tom

nevi, nebo ho nepotiebuje (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 260).

2.2.3 Up-selling
Tato forma podpory prodeje se vyuziva ve stavu, kdy existuje zakladni a rozsifena verze
toho samého produktu. Produkt ve vyssi verzi by nemél byt piili§ drahy, jelikoZ by si mohl

zakaznik myslet, ze zakladni verze je nekvalitni a prémiova verze je predrazena (Buresova, 2022,

vvvvv
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o up-selling. Nabizi se produkty, které jsou v zakladni verzi, ale pokud chceme produkt s lepSimi
vlastnostmi, musime si pfiplatit (Janouch, 2014, s. 144). Hlavnim cilem up-sellingu je nabidnout

vvvvv

(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 261).

2.2.4 Kupony

Kupony nebo také darkové poukazy jsou alternativou k béznym fyzickym darkiim
(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 256). Mazeme se setkat s kuponem ve formé poukazky v urcité
hodnot¢ nebo také v podob€ naroku na slevu. Kupon nejcastéji ziskame, pokud zakoupime urcity
objem produktu ¢i dosahneme urcit¢ho finan¢niho objemu objednavky (Janouch, 2014, s. 147).
Zakaznici maji moznost kupony si stahovat pfimo ze stranek e-shopu nebo jiného propagacniho
webu. Kupony jsou také zasilany e-mailem nebo postou. Kody, které mohou byt obsazeny
v kuponech, zakaznici zadavaji pfimo do objednavky a Cerpaji tak nakupni slevu na e-shopech.
Zakaznici maji také moznost si zakoupit darkovy poukaz se samovolnym vybérem nominalni

hodnoty kuponu (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 257).

2.3 Public relations
Pravé soustavné budovani dobrého jména firmy, tvorba pozitivnich vztahii a komunikace
s vefejnosti je hlavnim poslanim public relations. Existuji dvé zakladni roviny pii komunikaci
s vefejnosti. Prvni z nich je komunikace s vnitinim prostfedim, kdy se podnik snazi piisobit
na zameéstnance tak, aby méli k nému kladny vztah, ztotoziiovali se s jeho zajmy a cili. Druhou
rovinou se rozumi komunikace s vnéj§im prostfedim, zde se firma snazi budovat vztahy se svym

okolim (Foret, 2012, s. 131-132).

Pokud se o téchto prospésnych aktivitach dozvi §iroka vetejnost, pusobi tak dobré minéni
o firm¢, a to napomaha ke zlepsSeni image firmy nebo znacky (BureSova, 2022, s. 90). Public
relations napliuje cile pomoci zakaznika, a tak ziskava mnohem vice informaci oproti ostatnim

formam marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 167).

2.3.1 Viralni marketing
Viralni marketing se zabyva rozsifenim povédomi produktii pomoci sdéleni dal§im lidem.
S viralnim marketingem se¢ setkame predev§im na internetu (Janouch, 2014, s. 185). Viralni
marketing vyuziva pro §ifeni komeréniho sdéleni socialni sité nebo e-mail a snazi se oslovit velké
mnozstvi potencionalnich spotfebitelti pfi docela nizkych nakladech na komunikaci (BureSova,
2022, s. 194). Viralni marketing ma své vvhody a nevyhody. Vyhodou je, Ze pokud lidé maji
dobrou zkusenost s vyrobkem, svéfi se svym pratelim, naopak pokud jsou nespokojeni, sdéli to

komukoliv (Janouch, 2014, s. 185).
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2.3.2 Public relations na socialnich médiich

Jedna se o nepfimy zpusob ovliviiovani lidi. Zakladni cilem je vytvareni povédomi, které
pak nasledn¢€ vyusti v prodej (Janouch, 2014, s. 187). Prostfednictvim socialnich médii zjistime,
jak zakaznik vnima hodnotu produktu (Janouch, 2014, s. 188). Diky socialnim sitim se marketing
stava interaktivnim, socialnim a také preciznim nastrojem pro efektivni osloveni zakaznika.
Velkou vyhodou socidlnich médii je obousméma komunikace (BureSova, 2022, s. 185). Velmi
dualezité je pochopeni, co zakaznik vlastn¢ chce. Pro velke, stfedni a malé firmy jsou socialni
meédia podstatna. Firmy by mély pochopit funkei socialnich médii, zarovenn musi umét naslouchat

lidem (Janouch, 2014, s. 188).

2.4 Piimy marketing

Mezi dalsi formu marketingové komunikace zahrnujeme pifimy marketing.
Jde o komunikaci probihajici pfimo mezi dvéma subjekty (Janouch, 2014, s 203). Aby byl pfimy
marketing efektivni, musi byt co nepfesnéji zaméfen na urcity segment trhu, oslovuje jen ty
zakazniky, pro které je nabidka zajimava a zaroven eviduje odezvu zakazniku, jedna se tedy také
o interaktivni nastroj marketingové komunikace (Foret, 2012, s. 134). Pfimy marketing ma
za ukol oslovit konkrétni lidi, potencialni nebo soucasné zakazniky s nabidkou prodejniho
charakteru. Je nutné ziskat od zakazniku jejich databazi se jménem a kontaktnimi informacemi,
Casto adresou bydlisté ¢i e-mailem. Data o zakaznicich se v online prostfedi ziskavaji za pomoci
e-shoptli nebo pokud sami zacnou odebirat newsletter (druh e-mailové zpravy). Tento marketing
je uplatnitelny na socialnich sitich (BureSova, 2022, s. 96-97). Nejcastéji vyuzivana forma této
marketingové komunikace je e-mailing. Také je zde nutné, aby tento pfimy marketing mél kvalitni

informace o zakaznicich (Janouch, 2014, s. 203).

2.4.1 E-mailing
Patfi mezi oblibenou formu komunikace se zakazniky. Jejim cilem je vyvolat dialog se
zakaznikem a zaroven ziskat zpétnou vazbu. Bohuzel v dnesni dobé kvili pfesyceni témito
e-maily dochazi k vyraznému poklesu efektivity. Nejvétsim problémem e-mailingu je spam.
Jedna se o nevyzadanou postu, ktera neni uréena pro daného prijemce. Je tedy zapotiebi, aby

firmy zasilaly e-mail jen osobam, kter¢ jej oteviraji (BureSova, 2022, s. 97-98).

Pomoci e-mailingu se snazi e-shopy propagovat své produkty a ocekavaji objednavky.
Mezi vyhody e-mail marketingu mizeme zafadit nizkou financni narocnost, variabilitu, nebot’ je
mozn¢ prizpusobovat obchodni sd€leni tomu, co se pravé prodava. Pokud je dobfe nastaveny
plan, povede to ke zvyseni prodeje (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 177-178). S touto formou
jsou spojené i n¢které nevyhody, jako jsou napfiklad nedoruditelnost ¢i obtéZovani zakaznika
velmi Castym zasilanim. Dal$i nevyhodou je, ze nemuzeme zjistit divod, pro¢ zakaznik

nereagoval. Do nevyhod e-mailingu fadime také technické problémy (Janouch, 2014, s. 205).
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3 Rozhodovaci cesta zakaznika

Treti kapitola popisuje model AIDA a chovani zakazniki za pomoci zobrazeni

Maslowovy pyramidy lidskych potfeb.

3.1 Model AIDA

Obchodnik jménem Elias St. Elmo Lewis pfisSel s konceptem prodejniho trychtyte
v modelu AIDA jiz v roce 1898. Lewisova teorie se zakladala na cizich lidech, ze kterych lze
udélat zbésilé zakazniky pomoci trychtyfe v modelu AIDA, které zobrazuji jednotlivé kroky
zakaznika privad¢&jiciho blize k nakupu produkta (Mulvey, 2017).

Model AIDA umoziiuje zobrazovat rozhodovaci cestu zakaznika a zaroven nahlizi
na vztahy mezi zdkaznikem a znaCkou v online prostfedi. Sklada se tedy ze Sesti prvki.
Prvni znich je zvaZovani, kdy potencionalni zakaznik uvazuje o koupi vyrobku ¢i sluzby.
Tomuto zvazovani mohla napomoci zhlédnuta reklama, doporuceni od pratel ¢i naplnéni potieby.
Dals$im principem je vyhodnocovani. Potencionalni zakaznik si zacne vS§imat i ostatnich
konkurenénich znacek. Jednotlivé znacky v tomto procesu odebira a pridava ve svém vybéru.
Dochazi ke stfidavému zvySovani a snizovani vybéru. Nasledujici princip rozhodovaci cesty
zakaznika je nakup. Tato faze je velmi dulezita, protoze predstavuje cil znacky a je znakem
uspéchu. Zakaznik miva Casto po zakoupeni produktu pochybnosti a vaha, zda vybral spravné.
s vlastnictvim a uzivanim predmétu nakupu, které jsou potvrzenim, pro¢ pravé nakoupil u dané
znacky. Doporuceni je nedilnou soucasti rozhodovaci cesty zakaznika. Jestlize ma zakaznik dobré
zkusSenosti ze zakoupeného vyrobku, je velka pravdépodobnost, ze tuto znacku bude doporucovat.
Koneénym cilem znacky je pouto, které vytvari vzajemné uspokojeni vztahu mezi zakaznikem
a znackou. Vytvoreni silného pouta umoziuje, ze zakaznik bude preferovat znacku, se kterou byl
spokojen, a nebude pii dalsim nakupu vybirat z vice moznosti (Atherton, 2022, s. 25-27). Model

AIDA znazortiuje obrazek €. 5.
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Awareness

(povédomi)

Bannerova reklama, reklama
v socialnich médiich,..

Interest

(zdjem) Prispévky na socialnich

sitich,...

Desire .

(touha) Recenze, piehledy udaju,...

Action

(akce)

Akeni nabidky, vyzvy k akci

Obrdzek 5: Model Aida v akci (zpracovani dle Atherton, 2022)
3.2 Chovani zékazniki

Klicovym faktorem jakéhokoliv lidského chovani je motivace. Tato motivace vznika,
jakmile ¢loveék pociti uréitou potiebu, kterou chee uspokojit. Zptisoby uspokojeni potieb jsou
u kazdého cloveka odlisné, zalezi to na osobnich charakteristikach a kulturnich zvyklostech
dotyéného. Dulezitou roli muze hrat také vék, pohlavi, pfijem, vzdélani atd. Jaké produkty
a znacky, které budou zakazniky poptavany jsou ovlivnény prave témito aspekty (Karlicek, 2018,
s.41).

Lidské potieby jsou zcela neomezené, rychle se méni, a jsou velmi riznorodé (Foret,
2012, s. 82). Potieba je urcity pocit nedostatku, jakmile je potfeba uspokojena ztraci svij
motivaéni G¢inek. Pomoci marketingové komunikace se vytvari stale nova prani a z nich plynouci
potfeby zakazniki, které¢ jsou zakladem pro soucasné chapani nakupniho chovani a také
rozhodovani zakazniki (Foret, 2012, s. 83). Abraham Herbert Maslow je americky psycholog,
ktery rozd¢lil, a hierarchicky usporadal vSechny lidské potfeby a vytvoril z nich pyramidu.
Jakmile lidé uspokoji potfebu nizsi Grovné, snazi se uspokojit i potfeby vyssi. Zakladem této
pyramidy jsou fyziologické potfeby (hlad, Zizef). Nad nimi se nachazeji potieby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci), dale nasleduji spolecenské potifeby (pocit sounalezitosti, laska) a potieba
uznani (sebeticta, uznani, status). Na samotném vrcholu se nachazi potieba seberealizace (rozvoj

osobnosti). Maslowova pyramida potieb je zobrazena na obrazku nize (Foret, 2012, s. 82).
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Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Poti‘eba uznini
(sebeucta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit soundleZitosti, laska)

Poti'eby bezpecnosti
(ochrana, bezpe&i)

Fyziologické potieby
(hlad, zize)

Obrazek 6: Maslowova pyramida lidskych potieb (zpracovani dle Foret,
2012)
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4 Socialni sité
Ctvrta kapitola se vénuje socialnim sitim. Jsou zde zminény jen nékteré vybrané, jako je

Facebook, Instagram a YouTube, jelikoz se fadi mezi nejvice vyuzivané socidlni sité

(Dixon, 2023). Podrobnéji je popsana socialni sit’ Facebook, protoze je zasadni pro tuto praci.

Socialni sit¢ jsou socialnim médiem, které umoznuje sdilet doslova vse. Uzivatelé
na socialnich sitich zde mohou sdilet své osobni informace, nalady, aktualni pocity, také fotky,
linky (odkazy) a videa (BureSova, 2022, s. 184). Taktéz jsou mistem, kde se setkavaji lidé
k vytvareni okruhu svych pratel nebo komunity se spole¢nymi zajmy (Janouch, 2013, s. 223).
Mezi socialni sité, které nabizeji uzivateli vSe na jednom misté, jako napiiklad spojeni se s prateli,
nahravani fotografii, fadime Facebook a Instagram. YouTube je zafazovana jako hybridni socialni
sit’, ktera se zaméruje na jednu primarni funkei, a to je sdileni videi, ale zaroven se snazi zahrnout
1 funkce ostatnich socialnich siti (BureSova, 2022, s. 184). V nasledujici podkapitole je podrobna

charakteristika s jiz zminénymi socialnimi sitémi.

4.1 Facebook

Podkapitola 4.1 se zamé&fuje na historii a princip Facebooku, také na jeho marketing

a rizné zpusoby umisténi reklam.

4.1.1 Historie a princip Facebooku

Zalozeni Facebooku Markem Zuckerbergem se datuje na 1. inora 2004. On sam byl
studentem Harvardské univerzity, a proto byl na zacatku Facebook vyuZzivan k seznamovani
studentii. Pozdgji se rozsifil i na dal§i prestizni vysoké skoly, také na stfedni Skoly
a do prednich korporaci (Buresova, 2018, s. 46). Mark Zuckerberg se pii tvorbé nazvu aplikace
nechal inspirovat papirovymi letdky zvanymi Facebooks, které se rozdavaly na americkych
univerzitach studentim prvnich roc¢nika. Letaky slouzily k vzajemnému seznameni studentu,
proto ho napadlo zalozit Facebook. Dnes se k Facebooku muze pfipojit kdokoli starsi 13 let.
Hlavnim cilem je ziskavani pratel, fanousku pro firemni profily a sdileni riiznych informaci.
Na Facebooku muzeme komunikovat formou zprav, diskusnich for, sdileni fotek, videi a udalosti.
Mnoho firem ma také vytvoreny facebookovy profil, diky kterému muzou komunikovat se svymi

fanousky (Janouch, 2013, s. 241-242).

V roce 2004 Facebook predstavil dve€ vylepseni stranky, a to skupinu (sdruzovani urcit¢ho
okruhu uzivatel) a zed” (misto ke sdileni informaci). Tato zména se stala velmi oblibenou a jiz
v nasledujicim roce m¢la stranka pét milionu uzivateli, z toho 90 % se k Facebooku pfipojovalo
alesponl jednou za tyden a 65 % Facebook vyuzivalo denné. UZivatelé Facebooku zhlédli 230
milionu stranek, dokonce jeden milion dolari za mésic vystoupaly pfijmy z reklam. Na podzim

byla zavedena nejen moznost vkladat fotografie, ale zaroven oznacCovat uzivatele na fotografiich
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a Facebook se tak stal nejvétsi strankou pro sdileni fotografii. Roku 2006 Facebook vytvoril
novou aktualizaci produktu, a to kanal vybranych prispévku News Feed (pfispévky na hlavni
strance). Tlacitko Like (To se mi libi) bylo zavedeno Facebookem az v roce 2010. Jednou
z nejvyznamngéjSich zmén bylo zavedeni nového formatu osobni profilové stranky Timeline, ktera
probéhla v roce 2011 (Walter, 2013, s. 22-25). Nasledujici obrazky znazomiuji kanal vybranych
prispévka, tlacitko ,,To se mi libi* a osobni profil.
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4.1.2 Marketing na Facebooku
Vyuzivanou oblasti na internetu jsou pravé socialni sité, kter¢ maji stale rostouci
charakter (Kemp, 2023, s. 106). Umoznuji firmam byt ve vétSim propojeni se zakazniky, a jsou
vhodnym kanalem pro komunikaci (Moravcova, 2017, s. 83). Pii navstéve této socialni sit¢ neni
primarni nakup, ale setkani s prateli. Je tedy nutné prizptisobit komunikaci, aby nevznikl nuceny
prodej, byt vice interaktivni, sledovat vyvoj, potfeby a prani uzivateli. Nasledn¢ se dosahne vétsi

libivosti reklamni kampan¢, zvysi se tak povédomi a pfitazlivost znacky (Balousek, 2011, s. 96).

Hlavnim pfijmem Facebooku jsou pravé reklamy, které spolecnost zavedla jiz v roce
2012. Tato platforma sklidila velky uspéch a pravem ji fadime mezi nejvétsi reklamni systémy
na svété. V porovnanim s ostatnimi reklamnimi systémy jsou reklamy na Facebooku cenové nizké
a zaroven je zde velka pfesnost cileni. Tuto reklamu lze cilit na sociodemografické udaje,
na fanousky jednotlivych stranck a zaroven na zakazniky, ktefi se daji vyhledat pomoci
telefonniho cisla ¢i e-mailu (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52). Snaha firem na Facebooku je
neformaln¢ komunikovat, informovat o produktech a také bavit své fanousky, ktefi jsou z vEtsi

casti jejimi zakazniky (Moravcova, 2017, s. 86).

Velmi dilezité jsou také dva cile, podle kterych bude rozhodnuto, jestli se dana reklama
zobrazi uzivateli z cilové skupiny. Prvni z cilii je potfeba osloveni cilového okruhu uzivateli

a zaroven dosazeni marketingovych cili. Druhym cilem je navodit pozitivni a relevantni prosttedi
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tém lidem, ktefi tuto aplikaci vyuzivaji. Proto doru¢ovani reklam probiha formou aukce, béhem
niZ jsou zohlednény zajmy inzerenti i uZzivateld. Vyhrava pak reklama s nejvyssi celkovou

hodnotou (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52).

Jak jiz bylo zminéno, Facebookovy reklamni systém nabizi mnoho mozZnosti doruceni
reklam. Facebook se snazi po dobu trvani kampané zobrazovat reklamy v takovém cCasovém
horizontu, ve kterém pfinesly nejvice vysledki. Reklamy na Facebooku se nezobrazi ihned,
protoze musi projit schvalovacim procesem, a je tedy mozné, Ze se objevi az za nékolik hodin

po jejim objednani (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 53).

4.1.3 Umisténi reklamy na Facebooku

Reklama na Facebooku se da umistit nékolika zptlisoby. Jednim z nich jsou kanaly,
ve kterych vidime vybrané piispévky na pocitaci i mobilnich zafizenich. Dal§im zpiisobem jsou
skupiny, reklamy se tedy zobrazuji v tomto umisténi. Pokud jde o kratka videa o délce 5 az 15
sekund, ktera se objevuji v delSich videich, na néz se uzivatel praveé diva, jedna se o instreamova
videa. Kazdému uzivateli se po zhlédnuti videa mohou zobrazit jiné reklamy, to zavisi na cileni
inzerenta. Dopliikové umisténi reklamy v Marketplace se zobrazi jen tém uzivateltim, ktefi budou
Marketplace prohlizet ve facebookové aplikaci na mobilnim telefonu (Semeradova a Weinlich,

2019, s. 54).

Hlavni vyhodou facebookovych reklam je skutecnost, Ze se mohou zobrazovat kdekoliv
na Facebooku, a to od uvodni prfihlaSovaci stranky az po tu odhlasovaci. Facebook je proto
v soucasné dobé skvélym marketingovym nastrojem, protoze je velmi efektivni jednak diky
moznosti cileni na své uzivatele a umisténi reklamy. Tato reklama by pak méla pobizet k navstéve
webové stranky. (Online marketing, 2014, s. 72-79). Obrazky nize zobrazuji rizné formy

umisténi reklamy na Facebooku.
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4.1.4 Messenger
Jedna se o specialni aplikaci a zaroven platformu Facebooku, pres kterou lze zasilat
zpravy. Umoznuje také hlasové hovory a videohovory, v chatu je mozny i vybér motivu, nalepek
a vlastnich reakci avatari (Newberry, 2023). Reklamy na Messengeru vypadaji velmi podobné
jako sdéleni od pratel, ktera prichazeji do zprav uzivatelim. Tyto reklamy se povazuji
za relativné novy nastroj, ale jsou do nich vkladany velké nadéje (Semeradova a Weinlich, 2019,
s. 55). Tento komunika¢ni nastroj poskytuje spojeni se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky
pomoci individualnich konverzaci. Messenger je tedy mozné vyuzivat nejen pro obchodni, ale

také pro osobni komunikaci (Newberry, 2023).

4.1.5 Instagram

Tato socialni sit’.je uréena pro sdileni obrazku, fotografii a kratkych videi. Zamétuje se
predev§im na vizualni stranku. Je vyuzivana pfevazné pres mobilni telefony (Buresova, 2022,
s. 222). Socialni sit’ je vyuzivana pfedev§im mladymi lidmi, ktefi sdili fotky s emotivnim
obsahem. Instagram nabizi firmam i jednotliveiim nové cesty rozvoje jejich podnikatelskych
aktivit. Firemnimi uZivateli je také vyuZzivan pro podporu znacky (Moravcova, 2017, s. 90).
Zakladem pro komunikaci na Instagramu je hashtag, pfidava se jako popisek k jednotlivym
fotografiim. Napomaha budovat komunitu uzivateli kolem urcit¢tho klicového slova.

Marketingova komunikace firem je na Instagramu velmi efektivni (BureSova, 2022, s. 222).
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4.2 YouTube

Jedna se o nejvétsi svétovou sit, ktera umoznuje sdileni videa. Sledovani videi
pres mobilni telefon je aktualnim trendem. Kazdy uzivatel muze piidavat videa, YouTube je
socialni sit’ zaméfena na videoobsah. Videa zobrazena na tvodni strané nebo videa, ktera jsou
nabidnuta po zhlédnuti daného videa jsou urovana pomoci specialniho algoritmu. Na hornich
pozicich jsou zobrazena videa s nejvétsi sledovanosti a nejdelsi prumérnou dobou sledovani
(Buresova, 2022, s. 234). Dalsimi zakladnimi prvky po algoritmu je schopnost vyhledat spravné
video podle kli¢ového slova nebo hashtagu (Buresova, 2022, s. 235). Hlavnim cilem YouTube je
nejvetsi pocet zhlédnuti videi. Soucasn€ je velmi dilezity pocet odbératelt kanalu, a praveé proto

mnoho firem vyuZziva tuto socialni sit’ k propagaci (Janouch, 2013, s. 253).
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Prakticka ¢ast

5 Vymezeni vyzkumného projektu

Tato kapitola se vénuje vyzkumnému projektu, ktery bezprostifedné napliuje cile
bakalarské prace. Vyzkumny projekt se zaméiuje na vysokoskolské studenty jako
na specificky segment a snazi se pfiblizit problematice vlivu internetové reklamy konkrétné
na socialni siti Facebook. Tento specificky segment byl zvolen z divodu, Ze je autorka také
studentkou vysoke¢ Skoly, proto je ji tato problematika blizka. Socialni sit’ Facebook byla vybrana,
protoze ma rozmanita mista pro zobrazovani reklamniho sdéleni. Pro dosazeni cile vyzkumného
projektu bylo sestaveno dotaznikov¢ Setfeni probihajici za ucasti vysokoskolskych studentt, které

sméfovalo k zodpovézeni vyzkumnych otazek obsazenych v nasledujici kapitole.

5.1 Specifikace cile vyzkumného projektu a vyzkumnych otazek
Cilem vyzkumného projektu je zjistit vliv internetové reklamy na vysokoskolské studenty
pri vybéru produkti a sluzeb na Facebooku a také objasnit, zda ma reklama vliv na povédomi

o znacce. Tento cil je specifikovan pomoci vyzkumnych otazek (VO1) a (VO2).

VO1: Ovliviiuje reklama na Facebooku nakupni chovani vysokoskolskych

studentii?
VO2: Ma reklama na Facebooku vliv na povédomi o znaéce?

Vyzkumné otazky sméfovaly k naplnéni cile. Odpovédi na vyzkumné otazky byly
zpracovany pomoci sbéru dat a analyzy vysledki z dotaznikového Setfeni mezi vysokoskolskymi

studenty.

5.2 Metodika vyzkumného projektu a sbér dat

Zvolenou metodou pro zpracovani vyzkumného projektu je kvantitativni vyzkum, ktery
m¢éfi intenzitu zkoumanych jeva. Pracuje také s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentt,
které umoziuji statistické zpracovani a zobecnéni vysledkt na celou populaci. Popisné
a m¢ritelné informace jsou pak vysledkem téchto kvantitativnich studii (Karlicek, 2018, s. 92).
Grafy a tabulky se stavaji vystupem a zaroven pfinaseji informace o zastoupeni sledovanc¢ho jevu
nebo nazoru v cilové populaci. To je vyjadifeno formou absolutni ¢etnosti (presny pocet lidi) nebo
castcji formou relativni Cetnosti (v procentech) (Tahal, 2017, s. 46). V marketingovém vyzkumu
je velmi casto vyuzivan dotaznik pro sbér dat. Pokud bude dotaznik usporadan do sekci, které
na sebe logicky navazuji, bude pro respondenta prehledny a zaroven pro vyzkumnika efektivni

pro sbér dat (Tahal, 2017, s. 54-55).
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Kvantitativni vyzkum byl pouzit ze zasadnich duvodua: ziskani reprezentativnich dat,
vyuziti velkého poétu respondentii ve vyzkumném projektu, snadné vyhodnoceni vysledki,
moznost provéfeni vyzkumnych otazek. V tomto vyzkumu bylo uZito dotaznikového Setfeni,
které se fadi mezi standardni metodu a zaroven se poji s kvantitativni metodou. Jejim principem

je zkoumani jednoduchych a méfitelnych znaku a vzorkt respondentd.

5.2.1 Konstrukce a distribuce dotazniku
Projekt probihal pomoci online dotaznikového Setfeni pouzitim aplikace Survio.cz.
Dotaznik byl zaméfen na vysokoskolské studenty, ktefi vyuzivaji aplikaci Facebook. Otazky
v dotazniku byly vybrany s ohledem na dosazeni stanovenych cili a zodpovézeni na vyzkumné
otazky. Dotaznikové Setfeni se skladalo celkem z 12 otazek, jez byly sefazeny pomoci modelu

AIDA.

V prvni ¢asti vyzkumného projektu se objevily filtra¢ni otazky. Pomoci dichotomickych
otazek, tedy vybéru ze dvou mozZnosti, scilem zaméfit se na vybrany segment, tedy
na vysokoskolské studenty, ktefi vyuzivaji aplikaci Facebook. V druhé ¢asti se objevily otazky,
které byly vhodné pro méfeni postoju respondenti, jednalo se o vyuziti Likertovy skaly, kde byl
mozny vybér z lichého poctu péti odpovedi. V dalsi ¢asti dotazniku bylo pouzito hvézdickové
hodnoceni, jednalo se o hravéjsi zptsob ziskani odpovédi od respondenta. V posledni ¢asti
dotazniku se objevovaly otazky, v nichZ respondent mohl bud’ vybrat z nabizenych odpovédi,
nebo napsat svou vlastni odpovéd’. Respondenti vzdy mohli oznacit jen jednu moznost z riznych
odpovédi. Na vSech 12 otazek odpovédéli jen ti respondenti, ktefi byli vhodni pro tento vyzkum
pomoci filtraénich otazek. Jedna z otazek v dotazniku byla inspirovana Ceskym statistickym
uradem z ¢iselniku CZ-NACE, z webovych stranek BusinessINFO.cz a internetového obchodu

Heureka.cz.

Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim aplikace Messenger a trval jeden tyden
od 11. 3. do 18. 3. 2023. Po tomto terminu se dotaznik automaticky ukoncil. Poéet navstévniku
dotazniku bylo 158, pfi¢emz 150 respondentt se snazilo vyplnit dotaznik, ale v iivodni ¢asti bylo
za pomoci filtracnich otazek vyrazeno osm respondenti. Cely dotaznik vyplnilo 142 respondentt,
coz Cini pfiblizn€¢ 90% tuspésnost vyplnéni dotazniku. Po dokonceni sbéru dat byly vysledky
prevedeny z aplikace Survio.cz do Microsoft Excelu, aby byly vytvorfené vhodné grafy a tabulky

pro tento vyzkumny projekt.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rozdéleny do dvou casti, a to na demografickou
charakteristiku vzorku a stanoviska vzorku k internetové reklamé z duvodu lepsi navaznosti.
Vysledky jsou zobrazeny pomoci grafii a tabulek. Dotaznik a jeho podrobné&jsi struktura je

obsazena v priloze €. 1., schéma nize ukazuje jeho zjednodusenou formu.
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5.3 Vysledky dotaznikového Setieni
Podkapitola 5.3 se vénuje vysledkim z dotaznikového Setfeni, které jsou zobrazeny

za pomoci grafli a tabulek.

5.3.1 Demograficka charakteristika vzorku respondenta

Nasledujici grafy a tabulky zobrazuji demograficky vzorek respondentti z dotaznikového
Setfeni. Tohoto vyzkumu se zicastnilo 52,1 % Zen a 47,9 % muzi, jiné 0,0 %. U této otazky méli
respondenti vybrat moznost: Zena, muz ¢i jiné. Graf a tabulka ¢. 1 ukazuje, Ze se v tomto vyzkumu

jedna o t€mér vyrovnany pocet zen a muzi.

1. Vase pohlavi ?

47,9%|

m7Zena MuZ Jiné

Graf 1: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovdni)

Tabulka 1: Cetnost pohlavi respondentii (viasmi zpracovani)

n/i)

Zena 74 52,1%
Muz 68 47,9%
Jiné 0 0,0%

Celkem 142 100.0%

Jedna z demografickych otazek v dotazniku se tykala véku jednotlivych respondentt.
Kazdy z respondentii m¢l moznost napsat svij vék. Veék respondentt byl v rozpéti od 21 let
do 26 let. Vétsina z nich byla ve véku 22 let, jedna se o 68,3% podil v tomto grafu. Respondent,
ktefi byli ve véku 23 let, bylo 14,1 %. Nasledujici vékové rozpéti bylo na velmi podobné procentni
urovni. Respondenti, kterym je 21 let, tvofi pouhych 6.3 %. 4,9 % respondenti napsalo, Ze jim je
24 let. Ve véku 25 let v tomto vyzkumu je jen 3.5 % respondenti. Objevili se studenti, ktefi byli

ve veéku 26 let, jednalo se vSak jen o 2,8 %. Muzeme usoudit, ze naprostou vétSinou byl tento
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dotaznik tvofen vékovou kategorii 22 let, ale v dal$im mozném vékovém rozpé€ti se objevily

i vyjimky. Grafické zobrazeni této otazky je uvedeno nize pomoci grafu a tabulky ¢. 2.

2. Vas vék?
80,0%
70,0% 68,3%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% 14,1%

T 6,3% . 4,9% 3,5% 2,8%
- [ o — —

21 let 22 let 23 let 24 let 25 let 26 let

Graf 2: Veék respondentii (vlastni zpracovani)

Tabulka 2: Cetnost véku respondentii (vViastni zpracovdni)

21 9 6.3%
22 97 68,3%
23 20 14,1%
24 7 4,9%
25 5 3,5%
26 4 2,8%
Celkem 142 100,0%

Dalsi otazka v tomto vyzkumu méla zjistit, jaky obor studuji vysokoskolsti studenti.
Rozdé¢leni jednotlivych oborl bylo uvedeno pomoci internetovych stranek spolecnosti Scio.cz.
Objevily se zde zakladni mozZnosti jednotlivych vysokoskolskych obori, pokud se nékdo
z respondentt nenasel v nize uvedenych oborech, mohl zvolit variantu jina a vepsat nazev oboru,
ktery studuje. Nejvice z respondentt studuje obor ekonomie a management, jde o 33.8 %.
Studenti humanitnich a spolecenskych véd, tvofili 12, 7 % zhacastnénych. Techniku a informatiku
studuje 9,9 % respondentii, velmi podobn€ je na tom studijni obor jazyky a mezinarodni studia,
ktery studuje 9,2 % respondentii. Pravo a vefejnou spravu studuje 6,3 % respondenti. Graf také
dale ukazuje, Ze s naprostym stejnym procentnim podilem respondenti studuji obory medicina
a farmacie, prirodni védy a ucitelstvi a sport, jedna se tedy 0 5,6 %. V zavésu za témito obory je

obor zemédélstvi a veterinarni lékafstvi, ktery odpovédélo 4.9 % dotazovanych. Vojenstvi
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a policie byla také jedna z oblasti studijnich obora, kterou studuje 3.5 % respondentt. Kulturu a
uméni studuje 2,1 % respondentii. Objevila se také oznadena moznost jina, kde pouze jeden
z respondentt odpovédéEl, Zze studuje obor architektura, jelikoZ tento obor nespadal do zadné
z vySe uvedenych kategorii vysokoskolskych obori. Z uvedeného grafu a tabulky je patrné, Ze
vétsSina respondentl jsou studenti zaméfeni na obor ekonomie a management. Humanitni a
spoleCenské védy se fadi na druhou pricku nejcastéji studovanych oborti vysokoskolskych

studenti. VSechny zminéné studijni obory jsou zobrazeny v grafu a tabulce ¢. 3 niZe.

3. Jaky studujete obor ?
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Graf 3: Studijni obory respondentit (vlastni zpracovani)

Tabulka 3: Cetnost studijnich oborii respondentii (vlastni zpracovdni)

Ekonomie a management 48 33,8%
Humanitni a spoleéenské védy 18 12,7%
Jazyky a mezinarodni studia 13 9,2%
Kultura a uméni 3 2,1%
Medicina a farmacie 8 5,6%
Pravo a vefejna sprava 9 6,3%
Prirodni védy 8 5,6%
Technika a informatika 14 9,9%
Utitelstvi a sport 8 5,6%
Zemédélstvi a veterinarni lékaristvi 7 4,9%
Vojentsvi a policie 5 3,5%
Jind (architektura) 1 0,7%
Celkem 142 100,0%
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5.3.2 Stanoviska vzorku k internetové reklamé

Nasledujici grafy zobrazuji stanoviska vzorku k internetové reklamé. Ctvrta otazka
dotaznikového Setfeni byla filtracni otazkou. Bylo nutné ziskat respondenty, ktefi
jsou vysokoskolskymi studenty. U této otazky 98 % respondentu odpovédélo, Ze jsou
vysokoskolskymi studenty a pouha 2 % respondentt byla z vyzkumu vytazena. Lze z tohoto grafu
usoudit, Ze se jednd o naprostou vétSinu respondenti prevahujici pravé vysokoskolskymi
studenty, kterou znazornuje graf a tabulka ¢. 4 uvedenanize. V pfipad¢, Ze respondent odpovedél,
ze neni vysokoskolskym studentem, dotaznik se mu automaticky ukonc¢il, protoze nebyl vhodnym

respondentem pro tento vyzkum.

4. Jste vysokoskolsky/a student/ka ?

H Ano Ne

Graf 4:Vysokoskolsti studenti (vlastni zpracovani)

Tabulka 4: Cetnost respondentii rozdélenych podle studujici a nestudujici VS (viastni zpracovdni)

%

Student studujici VS 147 98,0%
Ostatni nestudujici VS 3 2,0%
Celkem 150 100,0%

U paté otazky v tomto vyzkumu se objevila filtracni otazka, ktera byla velmi dulezita,
v tom, aby oslovila pouze respondenty, ktefi vyuzivaji aplikaci Facebook. V pfipadé, Ze
respondent aplikaci Facebook nevyuziva, opét byl vyrazen z tohoto dotaznikového Setfeni a dale
neodpovidal na otazky tykajici se tématu. Naprosta vétSina respondentu vyuziva aplikaci
Facebook, jedna se o 96,6 % podilu v tomto vyzkumu. Pouhych 3,4% podilu jich aplikaci
Facebook nevyuziva, jedna se opravdu o maly procentni podil. Z tohoto pohledu lze usoudit, Ze

stale velky pocet lidi vyuziva aplikaci Facebook. Jelikoz se tento cely prizkum vaze na uzivani
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aplikace Facebook, je velmi dulezity tento vysoky procentni podil respondentu, ktery je uveden

nize pomoci grafu a tabulky ¢. 5.

5. Pouzivite aplikaci Facebook ?

= Ano Ne

Graf 5: PouZiti aplikace Facebook (vlastni zpracovani)

Tabulka 5: Cetnost respondentii podle pouzivani aplikace Facebook (vlastni zpracovani)

PouZiti aplikace Facebook %

Pouzivéni aplikace Facebook 142 96,6%
Nepouzivani aplikace Facebook 5 3.4%
Celkem 147 100,0%

Dalsi otazka v dotazniku se tykala respondenti a jejich postoju k reklamé na Facebooku.
Mohli vybirat z n¢kolika moznosti postoju k reklamé. Prvni z nich byl pozitivni postoj, jedna se
o respondenty, ktefi reklamu pfimo vitaji. Dalsi postoj byl pro respondenty, kterym reklama
nevadi a vnimaji ji spiSe pozitivné. Respondenti méli moznost oznacit i neutralni postoj
k reklamé, tedy je jim tato reklama na Facebooku celkem jedno. Ti respondenti, kter¢ reklama
na Facebooku obt¢Zuje oznacili, Zze maji spiSe negativni postoj. Pokud nékdo z respondentu
reklamu pfimo nesnasi oznacil odpovéd’, ze ma k této reklam¢é negativni postoj. VétSina
respondentt odpovédéla, Ze jim reklama na Facebooku nevadi a maji k ni tedy spiSe pozitivni
postoj. Jednalo se 0 42,3% podilu, ktefi respondenti odpovéd¢li. Spise pozitivni postoj k reklamé
na Facebooku ziskal vit¢znou pozici v tomto grafu. Na druhém misté¢ z grafu vyplynulo, Ze
respondenti reklamu vitaji, maji k ni tedy pozitivni postoj. Jedna se o 18,3 % podilu v grafu.
16,9 % respondentti odpovédélo, ze maji spiSe negativni postoj k reklamé, Ze je tato reklama
obtézuje. Skoro ve stejné roviné odpovédélo 14.8 % respondentii, ze maji neutralni postoj

k reklam¢&, nemaji tedy ani negativni ¢i pozitivni postoj. Negativni postoj k reklam¢ ma nejnizsi
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podil v grafu, tuto odpovéd’ oznadili ti respondenti, ktefi reklamu nesnasi, jednalo se o 7.7 %.
Data ziskana z dotaznikového Setfeni dokazuji, Ze vysokoskolsti studenti maji spiSe pozitivni
postoj k reklamé na Facebooku, jen malé procento z nich ma postoj negativni. Veskeré postoje

respondentt jsou ukazany v grafu a tabulce €. 6.

6. Jaky mate postoj k reklamé na Facebooku ?

SEHLIED 42,3%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00% 18,3% 16,9%

14,8%

15,00%

10,00% 7,7%
. -
0,00%

Pozitivni postoj (reklamu Spise pozitivni postoj Neutrilni postoj (je mi to Spise negativni postej Negativni postoj (reklamu
vitam) (reklama mi nevadi) jedno) (reklama mé obtézuje) nesnasim)
Graf 6: Postoj k reklamé (vlastni zpracovani)
Tabulka 6: Cetnost postojii respondentii k reklamé na Facebooku (viastni zpracovani)

Pozitivni postoj (reklamu vitam) 26 18.3%

Spise pozitivni postoj (reklama mi nevadi) 60 42.3%

Neutrélni postoj (je mi to jedno) 21 14.8%

Spise negativni postoj (reklama mé obtézuje) 24 16,9%

Negativni postoj (reklamu nesndsim) 11 7,7%

Celkem 142 100,0%

V sedmé otazce si respondenti méli uvédomit, zda ma reklama na Facebooku vliv
na povédomi o znacce. Pomoci Likertovy skaly respondenti vybrali moznost s jejich postojem
k vlivu na povédomi o znacce. Respondenti méli na vybér z péti moznosti odpovedi: naprosto
souhlasim, souhlasim, nemam nazor, nesouhlasim a naprosto nesouhlasim. Z grafu plyne, zZe
vétsina respondentu souhlasi, Ze reklama na Facebooku ovliviiuje povédomi o znacce. Jedna se
0 50,7% podilu v tomto grafu. 27,5 % respondenti oznacilo odpovéd’, Ze naprosto souhlasi s timto
vlivem. Pouze 10,6 % studenti oznalilo, Ze nesouhlasi s vlivem reklamy na Facebooku
na povédomi o znacce. Nekteti respondenti oznacili, ze nemaji nazor, jednalo se o 7,7 % studentu.
Na poslednim misté s 3,5 % se umistila odpovéd’, kdy respondenti vybrali, Ze s vlivem této

reklamy na povédomi o znacce naprosto nesouhlasi. Lze tedy usoudit, Ze vétSina respondentii se
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shodla na tom, ze reklama na Facebooku ma vliv na povédomi o znacce a tento postoj je zobrazen

za pomoci tabulky a grafu €. 7, ktery je uveden nize.

7. Myslite si, Ze ma reklama na Facebooku vliv na
povédomi o znacce?

60,00%
50,7%
50,00%
40,00%
30,00% 27,5%
20,00%
10,6%
D70

0.00% ] =

Naprosto Souhlasim Nemdam niazor Nesouhlasim Naprosto

souhlasim nesouhlasim

Graf 7: Vliv reklamy na povédomi o znacce (vlastni zpracovani)

Tabulka 7: Cetnost ndzorii respondentii na viiv reklamy na povédomim o znacce (vilastni zpracovani)

Vliv reklamy na povédomi o znadce %

Naprosto souhlasim 39 27,5%
Souhlasim 72 50,7%
Nemam nazor 11 T,7%
Nesouhlasim 15 10,6%
Naprosto nesouhlasim 5 3,5%
Celkem 142 100,0%

Dalsi data m¢la ve vyzkumu zjistit, zda respondenty pobizi sleva vyjadiena v reklamé
na Facebooku k nakupu produkti ¢i sluzeb. Respondenti méli opét vybrat svou odpovéd” z péti
moznosti Likertovy skaly. Naprosta vétSina respondentu souhlasila s odpovédi, Ze sleva, ktera je
vyjadrena v reklamé, je pobizi k nakupu produktii nebo sluzeb. Jednalo se 0 50,7% podilu v tomto
vyzkumu. S druhym nejvétSim poctem odpovédi respondentii se umistil postoj, Ze naprosto
souhlasi se slevou v reklamé¢, ktera pobizi k nakupu produkti ¢i sluzeb. S postojem, Ze naprosto
souhlasi s touto otazkou odpovédélo 19,7 % respondenti. 13,4 % respondenti zvolilo moznost,
ze nesouhlasi se slevou, ktera se v reklamé snazi pobizet k nakupu produkti ¢i sluzeb. 9,2 %
respondentd nema na tuto otazku nazor. Naprosto nesouhlasi stouto otazkou jen 7, 0 %
respondentd. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze studenti souhlasi, Ze reklama vyjadiena na Facebooku
je pobizi k nakupu produkti ¢i sluzeb. Tato pobidka k nakupu je vyobrazena v grafu a tabulce

¢. 8, ktery je uveden nize.
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8. Sleva vyjadiena v reklamé na Facebooku mé pobizi
k nakupu produktu ¢i sluzeb:

60,00%
50,7%

50,00%

40,00%

30,00%

. 19,7%

20,00% . 13,4%

10,00% 9,2% 7,0%
Naprosto Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim Naprosto
souhlasim nesouhlasim

Graf 8: Pobidka slevy v reklamé (vlastni zpracovdni)

Tabulka 8: Cetnost ndzorii respondentii na pobidku slevy v reklamé k nakupu produktii a sluzeb (vlastni zpracovani)

Nazor na pobidku slevy v reklamé k nikupu %

Naprosto souhlasim 28 19,7%
Souhlasim 72 50,7%
Nemam nazor 13 9.2%
Nesouhlasim 19 13,4%
Naprosto souhlasim 10 7,0%
Celkem 142 100,0%

U dalsi otazky zdotazniku méli respondenti odpovédét na vyrok, zda je reklama
na Facebooku ovliviiuje pfi rozhodovani o nakupu produkti ¢i sluzeb. S timto vyrokem souhlasi
47,2 % respondenti. 21,8 % respondent naprosto souhlasi, Ze je reklama na Facebooku ovliviiuje
pri rozhodovani o nakupu produktt nebo sluzeb. Témér ve stejné rovin€ 19,7 % respondenti
vyjadrilo nesouhlas, Zze by je reklama na Facebooku ovliviiovala pfi rozhodovanim o nakupu.
S timto vyrokem naprosto nesouhlasi jen 6,3 % respondenti a pouhych 4, 9 % respondenti
odpovédelo, Ze na tento vyrok nemaji nazor. Z grafu lze vidét, Ze vétSina studentu je ovliviiovana
reklamou na Facebooku, pokud se rozhoduji o nakupu produkta ¢i sluzeb. Vliv reklamy

pii rozhodovani o nakupu je vyobrazen nize za pomoci grafu a tabulky ¢. 9.
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9. Reklama na Facebooku mé ovliviiuje pri rozhodovani o
nakupu produkti/sluzeb:
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Graf 9: Ovlivnitelnost reklamy p¥i rozhodovani pri nakupu (vlastni zpracovani)

Tabulka 9: Cetnost ndzorii respondentii na ovlivnitelnost reklamy pri rozhodovani

Nizor na ovlivnitelnost reklamy %

Naprosto souhlasim 31 21,8%
Souhlasim 67 47,2%
Nemam nazor 7 4.9%
Nesouhlasim 28 19,7%
Naprosto souhlasim 9 6,3%
Celkem 142 100,0%

V dalsi casti dotaznikového Setfeni méli respondenti odhadnout, jakou mirou se podili
na jejich nakupu produktu ¢i sluzeb reklama zhlédnuta na Facebooku. Odhadovanou miru méli
vyjadrit v grafickém rozpéti hvézd, kdy jedna hvézda oznaCovala nejméné a pét hvézd nejvice
na podilu zhlédnuté reklamy na Facebooku a nasledna jejich koupé produktu ¢i sluzeb. Nejvetsi
pocet podilu respondentu v tomto grafu byl 39,4 %, respondenti tedy oznacili 4/5 hvézd. Druhy
nejvetsi podil respondentti bylo oznaceni 3/5 hvézd, jednalo se tedy o 23,9 %. Dale
18,3 % respondenti oznadilo, Ze jejich mira podilu zhlédnuté reklamy a nasledné koupé€ produkta
¢isluzeb je 5/5 hvézd, jde o maximalni oznaceni vSech péti hvézd v grafickém znazoméni rozpéti.
9, 9 % respondentu oznacilo 2/5 hvézd, muzeme tedy fict, Ze se jedna o niz§i miru zhlédnuti
reklamy a pak nasledné koupé produktu ¢i sluzby. Podobnym procentualnim podilem 8.5 %
respondenti oznacili 1/5. Z tohoto vyplyva, Ze se jedna o velmi nizkou miru zhlédnuti reklamy

a nasledné koupé¢ néjakého produktu ¢i sluzby. Z celkového grafu je ziejmé, Ze po zhlednuti
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reklamy na Facebooku vysokoskolsti studenti nasledné nakupuji produkty ¢i sluzby, a to 1ze vidét

v kruhovém grafu a tabulce ¢. 10.

10. Prosim odhadnéte, jakou mirou se podili Vami zhlédnuta
reklama na Facebooku
na Vasem nakupu produktu ¢i sluzeb.
m 1 Hvézda
» 2 Hvézdy
3 Hvézdy

23,9%' 4 Hvézdy

=5 Hvézd

39,4% |

Graf 10: Mira zhlédnuté reklamy na Facebooku (vlastni zpracovani)

Tabulka 10: Cetnost odhadii respondentii miry zhlédnuté reklamy na Facebooku s podilem na jejich ndkup produlktii
a sluzeb (viastni zpracovani)

1 12 8,5%
2 14 9.9%
3 34 23.9%
4 56 39,4%
5 26 18.3%
Celkem 142 100,0%

Jedenacta otazka v dotaznikovém Setfeni méla zjistit, z jakého odvEtvi maji respondenti
oblibenou reklamu. Tato odvétvi byla tvofena pomoci webovych stranck Ceského statistického
uradu z ¢iselniku CZ-NACE. Ponévadz Ciselnik nebyl kompletni a nezarazoval odvétvi, ktera
byla potieba k tomuto vyzkumu, bylo vyuzito webovych stranck BusinessINFO.cz, kde byly
rozdéleny jednotlivé podnikatelské Cinnosti. Dal§im zdrojem se stal intemetovy obchod
Heureka.cz, kde v horni listé€ bylo rozdéleni jednotlivych produkti. Odvétvi byla tvofena pomoci
téchto zdroji. U kazdého odvétvi v dotazniku byly uvedeny priklady, aby mél respondent
moznost konkrétni predstavy o daném odvétvi. V pripad€, Ze respondent nemél zadnou oblibenou
reklamu, oznacil odpovéd’, Ze nema zadnou oblibenou reklamu. Jestlize v téchto moznostech
nebylo zahrnuto urcité odvétvi, respondent oznacil odpoveéd’ jinad a napsal svou odpoveéd’. Jeden

z respondentt oznacil odpovéd’ jina a napsal kosmetika a parfémy, tato odpovéd byla
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prekodovana do odvétvi osobni produkty a sluzby (masaze a kosmetika, ...), jelikoz opravdu tyto
produkty a sluzby spadaji do tohoto odvétvi. Nejoblibengjsi reklama podle respondenti je odvétvi
mody a obuvi, jedna se o 17,6% podilu v grafu. Na druhém misté oblibenosti odvétvi reklamy se
zaradil cestovni ruch s 13,4 %. V zavésu za timto odvétvim se umistily osobni produkty a sluzby
s procentualnim podilem 13,0 %. Respondenti se 7,0 % oznacili, ze maji oblibené odvétvi hobby,
u kterého byly uvedeny priklady jako sport a knihy. PenéZnictvi a pojis§tovnictvi ziskalo
od respondenti 6,3% podilu oblibenosti reklamy tohoto odvétvi ve vyzkumu. Kulturni, zabavné
produkty a sluzby ziskaly 5,6 % oblibenosti u respondentu. Jednalo se o propagacni prfedmgéty,
koncerty a dalsi. Potravinarské produkty a sluzby ziskaly 4,9% podilu odpovedi respondentt,
u nich byly uvedeny priklady nakup potravin ¢i vyuziti sluzeb, jako je Rohlik.cz. Naprosto stejny
procentudlni podil jako predchozi odvétvi oznacili respondenti, Ze nemaji zadnou oblibenou
reklamu, jednalo se tedy 0 4,9 %. S podobnym procentualnim podilem stoji odvétvi elektroniky,
které 4,2 % respondentii oznacilo jako oblibené odvétvi reklamy. Mezi dalsi oblibené reklamy
respondenti oznacili dopravni, stavebnické a technické produkty a sluzby, ale také vzdélani. Tato
tfi zminéna odvétvi maji stejny procentualni podil, tedy 3,5 %. Zdravotnické, socialni produkty
a sluzby oznacilo 2,8 % respondenti. Stejné tak domaci, zahradni produkty a sluzby a auto-moto
odvétvi oznacilo také 2.8 % dotazovanych. Administrativni produkty, sluzby a energetiku
oznacilo 2,1 % dotazovanych respondenti. Z grafu tedy plyne, Ze nejvice oblibenou oblasti
reklamy je mdda a obuv. Mezi dalsi dvé nejoblibenéjsi odvétvi reklamy fadime cestovni ruch
a osobni produktu a sluzby. MiZzeme tedy konstatovat, ze lidé radi sleduji reklamy o modeg,
cestovani a osobnich produktech, jako je napfiklad kosmetika. Veskera odvétvi jsou vyobrazena

v grafu a tabulce €. 11.

11. Z. jakého odvétvi je Vase oblibena reklama ?
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Graf 11: Oblibené odvétvi reklamy (vlastni zpracovini)
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Tabulka 11: Cetnost oblibenosti odvétvi respondentii v reklamé (viastni zpracovani)

Oblibeni odvétvi v reklamé %

Cestovni ruch 19 13,4%
Doprava 5 3.5%
Energetika 3 2,1%
Penéznictvi a pojistovnictvi 9 6,3%
Administrativa 3 2,1%
Kultura, zabava 8 5.6%
Osobni 18 13,0%
Potravinaiskeé 7 4.9%
Zdravotnické, socidlni 4 2,8%
Stavebnické a technické 5 3,5%
Vzdélani 5 3,5%
Méda a obuv 25 17,6%
Domaci a zahradni 4 2.8%
Elektronika 6 4.2%
Auto-moto 4 2.8%
Hobby 10 7,0%
Zadna oblibena 7 4,9%
Celkem 142 100,0%

Respondenti se v dotaznikovém Setfeni setkali s otazkou, jaké aspekty internetové
reklamy povazuji za nejduilezitéjsi. MEli na vybér z péti moznosti aspektil internetové reklamy.
Ty byly nasledujici: informace o (cen€, vlastnostech, vzhledu produktu, ...), humor, podil
znamych osobnosti, diiraz na emoce a duraz na nebezpecéi. VétSina respondentt oznacila, Ze je
pro n¢ dulezity aspekt informaci o produktu, tedy 38,7 % v grafu. Jako druhy nejcastéjsi aspekt
respondenti oznacili humor, ktery zaujima predni pozici spolecn¢ s aspektem informaci. Jedna se
0 25.4% podil ve vyzkumu. Diiraz na emoce oznacilo 15,5 % respondentii. Témér s podobnym
procentualnim podilem 14,1 % se stal podle respondenti podil znamych osobnosti v reklamég.
Pouhych 6,3 % dotazovanych oznacilo diraz na nebezpeci jako nedulezitéjsi aspekt internetove
reklamy. Z tohoto grafu vyplyva, Zze respondenti povazuji za nedtlezitéjsi aspekt internetove
reklamy informace o samotném produktu, co se tyce vlastnosti, ceny, vzhledu atd. Respondenti
se u internetové reklamy radi pobavi, protoze z vyzkumu je patrn€, Ze humor povazuji za druhy
nejdulezitéjsi aspekt reklamy. Oproti tomu diiraz na nebezpeci neni pro respondenty vibec

dalezitym aspektem. Tyto aspekty jsou znazomeény v grafu a tabulce ¢. 12.
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12. Jaky aspekt internetové reklamy povazujete za

nejdulezitéjsi?
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Graf 12: NejdiileZitéjsi aspekty internetové reklamy (vlastni zpracovini)

Tabulka 12: Cetnost oznaceni nejdiileZitéjsich aspektil internetové reklamy respondenty (viastni zpracovdni)

NejdiileZitéjsi aspekty reklamy %

Informace 55 38,7%
Humor 36 25,4%
Podil zndmych osobnosti 20 14,1%
Diiraz na emoce 22 15.5%
Diiraz na nebezpeéi 9 6.3%

Celkem 142 100,0%

5.4 Interpretace vysledkt dotaznikového Setieni

Nasledn¢ budou interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou podstatnou
soucasti vyzkumu. Vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni se zucastnilo jen o trochu vice Zen
nez muzl. Je zde téméEr vyrovnanost mezi obéma pohlavimi v dotazniku, neni zde tedy zasadni
prevaha zadné¢ho z pohlavi. Vék vétSiny dotazovanych ¢inil 22 let. Jako druha nejpocetnéjsi
skupina respondentu byla ve véku 23 let. Ostatni vékové kategorie byly na velmi podobné a nizké
procentualni urovni. VéEtsina respondentu jsou vysokoskolsti studenti, pouha 2,0 % respondentu
byla z vyzkumu vyfazena, jelikoz nespadali do zkoumaného segmentu. Mohlo se jednat o jiz
pracujici osoby, duchodce ¢i studenty se zakladnim nebo stfedoskolskym vzdélanim. Podafilo se

tedy ziskat odpovédi velkého mnozstvi vysokoskolskych studenti, které napomahaji

N2

Dale bylo v tomto vyzkumu zji§tovano, jaky obor jednotlivi respondenti studuji. Nejvice
studentl podle vyzkumu studuji obor ekonomie a management. V odpovédich respondenti obor

jednoznacné zvitézil pred ostatnimi obory. Obor ekonomie a management je velmi oblibenym
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anejvice studovanym oborem, ktery vyplyva z dotaznikového Setfeni. Velka prevaha respondenti
stale vyuziva aplikaci Facebook, jen mala ¢ast ji nevyuziva. Z vyzkumu tedy plyne, Ze je stale

oblibenou aplikaci a velky pocet studenti ji vyuziva.

Dalsi zjisténi se tykalo postoju vysokoskolskych studenti k reklamé. Piekvapiveé vétSina
respondentd k ni ma spise pozitivni postoj, reklama jim tedy nevadi. Reklama je tedy vnimana
spiSe pozitivng€. To potvrzuje druha nejcastéjsi odpovéd’, ze respondenti reklamu pfimo vitaji.
Tato otazka ukazala, Ze respondenti k reklamé mayji spise kladny vztah a jen mala ¢ast respondenti

je s ni nespokojena. Je zna¢né oblibenym nastrojem marketingové komunikace.

Byl zkouman také vliv facebookové reklamy na povédomi o znaéce. VéEtsina respondenti
se shodla, ze reklama na Facebooku ma vliv na povédomi o znacce. Také se potvrzuje, ze
facebookova reklama je ulinnym nastrojem k propagaci produkti. Prevazna vétSina
dotazovanych se ztotoziuje, ze k nakupu produkti a sluzeb je pobizi sleva, ktera je vyjadiena
v reklamé na Facebooku. Lze fici, Ze je tato reklama velmi dobrym a iéinnym prostfedkem

k nabizeni produktu ¢i sluzeb, coz plyne z této otazky ve vyzkumu.

Vétsina vSech dotazovanych respondentt, v tomto pfipadé vysokoskolskych studenti,
souhlasila s tvrzenim, Ze je reklama na Facebooku ovliviiuje pfi rozhodovani o nakupu produktu
¢i sluzeb. Respondenty ovliviiuje reklama na Facebooku, pokud vahaji o nakupu produkta ¢i

sluzeb, coz pro firmy muze byt velice kladny aspekt.

V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni respondenti odhadovali miru zhlédnuté reklamy, ktera
se podili na jejich nakupu produkti ¢i sluzeb. Toto odhadovani bylo formou hvézd. Nejvice
respondentd odpovédélo 4/5 hvézd, kdy se zhlédnuta reklama velmi podili na jejich nakupu
produktd nebo sluzeb. Mezi Casto zodpoveézené rozpéti se fadi 3/5, 4/5 a 5/5 hvézd, ale nejvéEtsi
pocet respondentt odpovédélo 4/5 hvézd, kdy se zhlédnuta reklama velmi podili na jejich nakupu
produkti nebo sluzeb. Z vyzkumu tedy plyne, Zze vysokoskolskym studentim napomaha

zhlédnuta reklama k naslednému nakupu produkta ¢i sluzeb.

Nejvice oblibenym odvétvim reklamy dle respondentt je oblast mody a obuvi, nasleduje
cestovni ruch, osobni produkty a sluzby. Tato tfi odvétvi byla nejcastéji zvolena respondenty,
ostatni zbyla odvétvi byla také oznaCena respondenty, ale byly, jak na nizsi, tak v podobné
procentualni urovni. Lze konstatovat, ze respondenti se zajimaji 0 modu a obuv, také o oblast
cestovani, osobni produkty a sluzby. Zaroven bylo velkym piekvapenim, Ze respondenti oznacili
opravdu vSechny oblasti, které byly uvedeny u této otazky. Vysokoskolské studenty nejspise
zajima moda a obuv, také radi cestuji a pecuji o své€ t¢lo. Oblibenost reklamy u studentt je velmi

rozmanita.
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informace o cen¢, vlastnostech ¢i vzhledu produktt. Aspekt humoru se umistil hned na druhém
misté. Podil znamych osobnosti a duraz na emoce byly na podobné procentualni urovni,
prekvapivé nejméné oblibenym aspektem u studenttu byl diraz na nebezpeéi. Z této otazky
vyplyva, ze respondenti povazuji za dilezit¢ znat informace o produktu, ale zaroven se radi

pobavi u zabavné reklamy.

5.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

Odpovéd na vyzkumnou otazku (VO1), zda oviiviiuje internetova reklama na Facebooku
nakupni chovani vysokoSkolskych studentii, je prekvapivé velmi jednoznacna a vSechny pouzité
otazky v dotaznikovém Setfeni tomuto nasvédcuji, na zakladé vysledkt z dotazniku a interpretace
vysledu viz kapitola ¢. 5.4, 1ze konstatovat, Ze v navaznosti na vyzkumnou otazku ma reklama
na Facebooku vliv na vysokoskolské studenty, nebot” vétSina z nich ma spiSe pozitivni postoj
k reklamé&. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze k nakupu produkti a sluZzeb respondenty pobizi sleva
vyjadiena v reklamé na Facebooku. TaktéZz jsou respondenti ovliviiovani pfi rozhodovani
o nakupu produkti ¢&i sluzeb. Stimto vlivem souvisi 1 vysoky podil zhlédnuté reklamy
respondentd. Jako dalsi dulezity aspekt, ktery napomaha tomuto vlivu je, Ze respondenti chtéji

znat informace o cen¢, vlastnostech nebo vzhledu produkti v reklamé.

Vyzkumnou otazkou (VO2), zda md reklama na Facebooku viiv na povédomi o znacce,
bylo zjisténo, Ze respondenti s timto vlivem téméf jednoznacné souhlasi. A je to velice pfinosné
zjisténi pro tento vyzkumny projekt. Prostfednictvim tohoto vyzkumu byl zjistén vliv internetové
reklamy na nakupni chovani vysokoskolskych studentu a také na povédomi o znacce, ziskaly se

tak odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou nedilnou soucasti tohoto projektu.
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6 Piinosy prace a doporuceni pro praxi

Posledni kapitola se vénuje pfinosum prace a doporuc¢enim pro praxi. Jsou zde zobrazeny
graty, kter¢ ukazuji rozdéleni uzivatelii na socialni siti Facebook a vybrané socialni sité s poctem

uzivatelu.

6.1 Prinosy prace

Statistika zobrazena v grafu nize ukazuje rozd€leni uzivateli Facebooku po celém svéte.
Zpracovava udaje vychazejici z ledna roku 2023 a je zde vidét podil uzivateli muza i Zen
v riazném vékoveém rozpéti. Nejvétsi podil uzivatelu tvori lidé ve véku od 25 do 34 let, jako druhou
nejvice pocetnou vékovou kategorii tohoto grafu jsou lidé ve véku 18 az 24 let. Zajimavosti je,
ze v obou vékovych kategoriich maji vyss§i zastoupeni muzi oproti zenam. Vyzkumna prace a tato
statistika potvrzuje, Zze Facebook je pro vysSe zminénou vékovou kategorii stale oblibenou
aplikaci. Vyzkum byl tedy zaméfen na vysokoskolské studenty, ktefi spadaji pravé do kategorii
s nejvyssim procentudlnim zastoupenim v grafu pro rok 2023. Z vySe uvedenych udaju plyne
doporuceni pro firmy, Ze je zde velka Sance oslovit reklamou na Facebooku pravé vysoskolské

studenty, jelikoZ tvori velky podil uzivateli.

Rozdéleni uzivatelu Facebooku po celém svété od ledna roku
2023
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Graf 13: Rozdéleni uzivatelii Facebooku (zpracovani dle www. statista.com

Graf zobrazuje vybrané socialni sit¢ a pocet jejich aktivnich uzivatelu od ledna roku 2023.
Z daji je zfejmé dominantni postaveni socialni sit¢ Facebook, ktera si drzi stale nejveEtsi pocet
aktivnich uzivateli oproti ostatnim sitim. YouTube se umistil na druhé pozici za Facebookem,
ale ostatni socialni sité uz vyrazn¢ ztraceji pocet uzivateli. Z grafu vyplyva, ze Facebook si drzi
vedouci pozici, proto by se m¢li firmy snazit co nejvice vyuzit tuto socialni sit” a propagovat zde
své produkty a sluzby pomoci reklamniho sdéleni. Z vyzkumu jednoznaéné vyplynulo, Ze

naprosta vétsina Facebook vyuziva, a proto se shoduje s timto grafem.
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Vybrané socialni sité na svété od ledna roku 2023, seirazené

podle poctu uzivateli za mésic
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Graf 14: Socialni sité (zpracovani dle www. statista.com)

6.2 Doporuceni pro praxi

Z vyzkumného Setfeni vyplynula néktera prakticka doporuceni pro firmy. Jelikoz stale
velké mnozstvi lidi, v tomto pripad¢ vysokoskolskych studentti vyuziva aplikaci Facebook, byla
by velka nevyhoda, kdyby firmy omezily, ba dokonce prestaly vyuzivat reklamni sdéleni pomoci
této socialni sité. Stim je také souvisejici pozitivni postoj lidi k této internetové reklame,
kde by mély firmy brat v potaz, to Ze vétSinu studenti tato reklama nijak neobtcézuje, spise ji berou
pozitivné, proto by tuto reklamu mély firmy pro své produkty jesté vice vyuzit, ale ne v takovém
mnozstvi, aby doslo k jejimu pfehlceni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze facebookova
reklama ovliviiuje studenty pfi rozhodovani o nakupu produkti nebo sluzeb. Mozna pravé proto,
ze studenti povazuji jako dilezity aspekt v reklamé informace o cené, vlastnostech nebo vzhledu

produkta.

Dalsim doporucenim je tedy to, Ze by mohly firmy stale pokraCovat ve zobrazovani
internetovych reklam na Facebooku, aby tak pobidly k nakupu produkti a sluzeb vétsi pocet osob.
Mezi nejvice oblibena odvétvi reklam dotazovanych jsou mdda a obuv, cestovni ruch, osobni
produkty a sluzby. Firmy zaméfujici se na jind odvétvi, ktera zde nepatii mezi nejvice oblibena,
by m¢ély zvazit, jakym zpusobem zaujmout spotiebitele v internctové reklamé. Jednim
z doporuceni, nad kterym by se mohly firmy zamyslet, je obsah reklamy, snaZit se, aby byla spise
humoma, jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze aspekt humoru je jako druhy nejvice oblibeny.
A zaroven by je tato reklama mohla odlisit od konkurence. Bylo zjisténo, Ze velka mira zhlednuté
reklamy se podili na nakupu produkti a sluzeb respondentii. To znaci, Ze by firmy mély opravdu
dbat na kvalitu internetovych reklam na Facebooku, jelikoz to velmi zavisi na jejich prodeji

produktid a sluzeb. Nasledné jsou zobrazena stru¢na doporuceni v ¢iselnych bodech.
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1: Neomezovat reklamni sdéleni na Facebooku.

2. Nepiehlcovat reklamni sdéleni na Facebooku.

3. Zam¢iit se na dulezité aspekty v reklamé na Facebooku.
4. Zobrazovat reklamni sdéleni na Facebooku.

5. Zamyslet se nad obsahem reklamy na Facebooku.

6. Duraz na kvalitu reklamy na Facebooku.

Nasledujici obrazek ¢. 14 zobrazuje prehlednéji jednotliva doporuceni pro praxi, ktera

vychazi z tohoto vyzkumného projektu.

Pozitivni postoj
lidi k reklamé

Podil na nakupu
Zména postoje

produktl a i
sluzeb k reklame
Doporuéeni
pro firmy
Informace o:
Humor * cené
+ vlastnostech
* vzhledu
produktd

Pobidka k nakupu
produkti a sluzeb

Obrdzek 14: Doporuceni pro praxi (vlastni zpracovani)
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Tato bakalarska prace se zamcfovala na internetovou reklamu. V teoretické casti byly
popsany jednotlivé dulezité oblasti tykajici se pravé tohoto tématu a vyzkumna ¢ast prace
podrobngji zkoumala vliv internetové reklamy na socialni siti Facebook. Zjistit vliv internetové
reklamy na vysokoskolské studenty pii vybéru produktii a sluzeb na Facebooku a také objasnéni,
zda ma reklama vliv na povédomi o znacce, bylo cilem tohoto vyzkumného projektu.
Ke specifikaci cile napomahaly vyzkumné otazky, které byly nedilnou soucasti projektu. Jednalo
se o vyzkumnou otazku (VO1), ktera se tazala, zda oviiviwje reklama na Facebooku nakupni
chovdani vysokoSkolské studentii, a vyzkumnou otazku (VO2), ktera zjistovala, zda md reklama

na Facebooku viiv na povédomi o znacce.

Cil byl naplnén pomoci zodpovézeni vyzkumnych otazek, jez byly vyhodnoceny
prostrednictvim sbéru dat dotaznikového Setfeni a analyzy vysledki. Ziskané vzorky byly
nasledné prevedeny do grafického zpracovani a podrobnéji popsany, taktéz byly zjistény vysledky
vyzkumu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze internetova reklama na Facebooku opravdu ovliviiuje
nakupni chovani vysokoskolskych studentli a ma také vliv na povédomi o znacce. V bakalarské
praci byl splnén cil a ziskany odpovédi na vyzkumné otazky, které jsou nedilnou soucasti

vyzkumného projektu.

UziteCnym a prinosnym zjisténim bylo, ze Facebook je stale ve vedoucim uzivatelském
postaveni na socialnich sitich. Vznikla také n¢ktera doporuceni pro reklamni sdéleni, jako dbat
daraz na kvalitu reklamy, zamérovat se na dulezité aspekty reklamniho sdéleni na Facebooku.
Tato a vSechny dal§i doporuceni byla také zahrnuta v tomto vyzkumném projektu. Vyzkumna

prace se tak stala voditkem pro tvorbu a zobrazeni reklamniho sdéleni na Facebooku.
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Priloha 1: Kompletni dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentkou bakalafského studia na Univerzité Palackého v Olomouci. Dovoluji si
Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci, jejiz soucasti je sbér dat
k tématu Vliv internetové reklamy na vysokoskolské studenty. Vyplnéni zabere 5-6 minut Vaseho
casu. Vyplilovani dotazniku je dobrovolné a anonymni, ziskana data budou pouzita pouze pro

potfeby bakalarské prace.
Svou odpovéd’ oznacte (bude-li to uvedeno) nebo (vepiste vlastni odpoveéd).
D¢kuji Vam za Vas ¢as a ochotu.

Klara Hanychova

Dotaznik:

1. Jste vysokoskolsky/a student/ka:
(prosim oznacte jednu odpovéd)
a. Ano

b. Ne (odkaz, d¢kuji za Gcast)

2. Pouzivate aplikaci Facebook?
(prosim oznacte jednu odpovéd)
a. Ano

b. Ne (odkaz, dékuji za ucast)

3. Jaky mate postoj k reklam¢ na Facebooku?
(prosim oznacte jednu odpovéd’)
a. Pozitivni postoj (reklamu vitam)
b. SpiSe pozitivni postoj (reklama mi nevadi)
c. Neutralni postoj (je mi to jedno)
d. SpiSe negativni postoj (reklama mé obtéZuje)

e. Negativni postoj (reklamu nesnasim)
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Myslite si, ze ma reklama na Facebooku vliv na povédomi o znacce?
(prosim oznacte jednu odpovéd)

a. Naprosto souhlasim

b. Souhlasim

c. Nemam nazor

d. Nesouhlasim

e. Naprosto nesouhlasim

Sleva vyjadrena reklamé na Facebooku mé pobizi k nakupu produkti ¢i sluzeb:
(prosim oznacte jednu odpovéd)

a. Naprosto souhlasim

b. Souhlasim

c. Nemam nazor

d. Nesouhlasim

e. Naprosto nesouhlasim

Reklama na Facebooku mé ovliviluje pfi rozhodovani o nakupu produkti/sluzeb:
(prosim oznacte jednu odpovéd)
a. Naprosto souhlasim
b. Souhlasim
Nemam nazor
d. Nesouhlasim

e. Naprosto nesouhlasim

Prosim odhadnéte, jakou mirou se podili Vami zhlédnuta reklama na Facebooku na
Vasem nakupu produktu ¢i sluzeb.

(prosim oznacte odpovéd’ v rozpéti 1-5 hvézd, 1 hvézda = nejméné, 5 hvézd = nejvice)

PAGRAGIN AN A gl A g

Z jakého odvétvi je Vase oblibena reklama?
(prosim oznacte jednu odpovéd)

a. Produkty a sluzby cestovniho ruchu (cykloturistika, hostinska ¢innost)

b. Dopravni produkty a sluzby (jizdenky, autobusova doprava, ...)

c. Energetika (elektricka energie, plyn, ...)

d. Penéznictvi a pojistovnictvi

e. Administrativni produkty a sluzby (administrativni desky, kopirovani, ...)
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10.

11.

vvvvvv

f.  Kulturni, zabavni produkty a sluzby (propagaéni predméty, koncerty, ...)

g. Osobni produkty a sluzby (masaze, kosmetika, ...)

h. Potravinarské produkty a sluzby (potraviny, Rohlik.cz, ...)

i. Zdravotnické, socialni produkty a sluzby (I€ky, krevni banky, osobni asistence, ...)
j.  Stavebnické, technické produkty a sluzby (cihly, stavba domu, montaz, revize, ...)
k. Vzdé¢lani

1. Moda a obuv

m. Domaci, zahradni produkty a sluzby (mopy, sekacky, projektovani zahrad)

n. Elektronika (mobilni telefony, tablety, ...)

0. Auto-moto (pneumatiky, autodily, ...)

p- Hobby (sport, knihy)

g. Jing (prosim napiste)

r. Nemam zadnou oblibenou reklamu

Jaky aspekt internetove reklamy povazujete za

(prosim oznacte jednu odpovéd)

a.
b.
c.
d.

€.

Informace o (cené, vlastnostech, vzhledu produktu, ...)
Humor

Podil znamych osobnosti

Duiraz na emoce

Diuiraz na nebezpeci

Vase pohlavi:

(prosim oznacte)

a.
b.

C.

Zena
Muz

Jiné

Vas vek:

(prosim napiste)
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12. Jaky studujete obor?

(prosim oznacte jednu odpovéd)

a.

=

- 0o A o

ISER

—

Ekonomie a management (bankovnictvi, finance, ucetnictvi)
Humanitni a spolecenské védy (psychologie, psychoterapie, sociologic)
Jazyky a mezinarodni studia (obecna jazykovéda, Cesky jazyk a literatura)
Kultura a uméni (hudebni uméni, tane¢ni umeéni)

Medicina a farmacie (I¢kafstvi, stomatologie)

Pravo a verejna sprava (pravo a pravni véda, vefejna sprava)

Pfirodni védy (matematika, statistika)

Technika a informatika (elektronika a komunikace, informatika)

ch. Ugitelstvi a sport (uéitelstvi pro 1. st. ZS, ugitelstvi v MS)
Zemédélstvi a veterinami 1ékarstvi (lesnictvi a dfevarstvi, zemédélstvi)
Vojenstvi a policie

Jing (prosim napiste)
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