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Abstrakt

Od velkého vzestupu socidlnich siti okolo roku 2010 vétsina spolecnosti jiz zjistila,
7e tyto sité se daji vyuzit jako excelentni platformy pro marketing a reklamni ucely.
Internetova komunikace se od té doby stala zasadni soucasti kazdé uspésné spolecnosti.
Ovsem mnoho z téchto spolecnosti stale nevyuziva pIn¢ potencial, ktery internet nabizi,
musi se naucit 1épe korespondovat s internetovymi uzivateli. Hlavnim cilem této baka-
larské prace je najit dobré zplisoby komunikace na socidlnich médiich ze stran spolec-
nosti a dobré online marketingové metody. Pro zjisténi nejlepSich metod je proveden
vyzkum, zaloZeny na dotaznikovém Setfeni mezi internetovymi uZivateli a ovéfeny tes-

tem chi-kvadrat. Navrhy na zlepSeni jsou podporovany korespondujici dokumentaci.
Kli€ova slova: socialni sit, marketing, propagace, reklama
Abstract

Since the popularity boom of social networks, around the year 2010, most compa-
nies found out that the networks can be used as excellent platforms for marketing and
advertising purposes. Internet communication has since became a pivotal part of every
successful company. Yet many of those companies still do not utilize the potential the
internet offers to the fullest and have yet to learn to correspond better with the internet
users. The main aim of this bachelor thesis is finding ways of good usage of communi-
cation on social media for companies and good online marketing methods. To discover
the best methods, a research is conducted, based on a questionnaire for internet users
and tested by the chi-squared test. Suggestions for improvement are supported by corre-

sponding documentation.

Keywords: social network, marketing, promoting, advertising
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1 Uvod

Internetova komunikace je ve vétSin¢ modernich zemich dnes jiz velice rozvinuta a
bézna a stale vice nartsta jeji dilezitost v obchodnich vtazich spole¢nosti a zakaznik i
Vv kazdodennim Zivoté internetovych uzivatelt. Poskytovatelé sluzeb, kteti umi komuni-
kovat spravné a efektivné maji na internetu velké Sance ziskat znacnd mnozstvi novych
klientd, ¢i zajistit, aby se ti stdvajici Castéji vraceli. Zarovenn miizou S relativné malymi
naklady mit mnohonasobné vétsi dosah k lidem, ktefi o nich diive nevédéli, neZ posky-

tovatel¢, kteti se online marketingu odmitaji patficné¢ vénovat.

Internetovy marketing se stale rozviji vysokou rychlosti, nebot’ teprve zhruba pied
deseti lety, s vétsim prichodem socialnich siti do povédomi Siroké vetejnosti, nabral
jasného sméru. Oslovit co nejvice lidi za nejmensi cenu, zaroven co nejvic oslovenych
lidi také zaujmout a udrzet. Velké spole¢nosti ihned pochopily, ze ¢im diive se na soci-
alnich siti zviditelni, tim snaze si udrzi pozici jedni¢ek na trhu. Mensi spole¢nosti dosta-
ly diky sociadlnim sitim nové zbran¢ v podob¢ viral a guerilla marketingu, tedy druhy
marketingu, které¢ jsou $ifeny za pomoci samotnych internetovych uzivateld s minimal-
nimi naklady, diky kterym dokézi bojovat proti mnohonasobné objemové vétSim posky-

tovatelim sluzeb.

Avsak nejen firmy, ale také samotni uzivatelé internetu a socialnich siti dostali nové
moznosti komunikace. Zaprvé se poprvé spolehlivé mohli hromadné, pokud chtéli, tak i
vefejné navzajem informovat o novych trendech, zadruhé se jim naskytly snazsi moz-
nosti komunikace s poskytovateli sluzeb a jednoduché a G¢inné moznosti zpétné vazby.
Z toho benefituji jak uzivatelé, kteti si mohou snaze podle nazoru ostatnich vybrat, kde
si sluzbu koupi, tak spolecnosti, které ve velkém mnozstvi dostavaji podnéty, co ve

svém repertoaru zlepsit.

Snad nejvétSim dopadem na sektor sluZeb je vSak, Ze diky internetu mnoho novych
sluzeb vzniklo, ¢i se pfetvotilo do online podoby. Takové sluzby jsou mezi zdkazniky
velice oblibené, nebot’ je mozné je vyuzivat z domova, coz je pro klienty velice usnad-
nujici a ptijemné.

Ne vsichni zédkaznici a podniky se vSak rapidnimu vyvoji stihaji pfizptisobit, mnoho
zdanlivé jednoduchych a obycejnych vyhod internetu je pro zejména starS$i generace

nemozné vyuzivat, kviili technologické neznalosti.



Cilem této bakalaiské prace je prozkoumat problematiku internetové komunikace ze
strany poskytovatell sluzeb, i jejich zdkaznikll a najit vhodna fesSeni. Pro prizkum pre-
ferenci uzivateli a jejich naslednou analyzu je pouzito dotaznikové Setfeni doplnéné o

statistické testy chi-kvadrat.

Bakalaiské prace je rozdélena do nasledujicich &asti; 1 — Uvod, ktery &tenaie obez-
namuje s obecnou problematikou a naplni prace. 2 — Literarni reserSe, ktera z informaci
z ovétenych zdroji vysvétluje dilezité pojmy a sounalezitosti v tématu. Také odhaluje
rozdily mezi redlnym a virtudlnim prosttedim a nové vzniklé metody a strategie. 3 —
Prakticka ¢ast, kterd objasniuje dalsi cile prace, metody, kterymi je provadén vyzkum a
zahrnuje statistiky a vyhodnoceni prizkumu. Dale obsahuje celkové shrnuti a potencial-
ni navrhy na zlepSeni internetové komunikace pro poskytovatele sluzeb. 4- Zavér, ktery

strucné rekapituluje celou praci a hodnoti jeji vysledky a cile.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

., Pro marketing existuje vice riznych definic. Britsky Chartered Institute of Marke-
ting, profesni organizace sdruzujici odborniky na marketing, jej vymezuje jako ,,ridici
proces pro identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikit za ucelem do-

sazeni zisku “. “ (Slavik, 2014, str. 16).

Marketing je jednou z nejdulezitéjsich manazerskych ¢innosti firem, nebot’ jeho ci-
lem je uspokojovat lidské tuzby a potieby. Skala vyrobki a sluzeb, kterou miize spotie-
bitel zahnat svou nespokojenost je velice Siroka, a tak pravé marketing je kliCem
K tomu, aby firma u zakaznikti vynikla. Duraz je kladen na kvalitu, stanoveni ceny, pii-
danou hodnotu a nadstandartni uZitek. Ukolem marketingu je tedy plnit tuzby a uspoko-
jovat potieby zakazniki tak, aby to bylo pro firmu co nejefektivnéjsi (Ptikrylova, Jaho-
dova, 2010).

.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroji, kterymi jsou napliovany marketingové ci-
le. Nejcastéji je uvadeén v priklad tzv. mix ,, 4P, ale postupem ¢asu do tohoto mixu rtizni
autofi zacCali zahrnovat i dalsi polozky, ¢imz vzniknul model ,,8P*, a nakonec také za
moderni se povazuje mix ,,4C*, coz je model, ktery se zamétuje na pohled na zakaznika

(Ptikrylova, Jahodova 2010).
Mix 4P
Ctyii P predstavuji u tohoto mixu nasledujici nastroje:
= Product (produkt);
= Price (cena);

= Place (misto);

* Promotion (propagace, pripadné podpora).

Produktem se rozumi sluzba nebo zbozi, kterou zakaznik mini uspokojit néjakou

svoji potfebu ¢i tuzbu, zvednout sviij spolecensky status, vylepsi s ni néco, co jiz ma.



Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, skladajici se znésledujicich fazi:
F H .

omlazeni

pokles

1
zavadéni ! rost [ zralost

objem produkce

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Slavik, 2014, str. 19)

Kromé faze omlazeni, ktera nemusi vzdy nastat si kazdy produkt prochazi podob-
nym cyklem. Pfi zavadéni na trh je produkt nezndmy a neozkouseny, ve fazi rustu do-
chazi ke zvétSovani obliby a védomi o ném u zdkaznikt, a jeho produkce stoupa s po-
ptavkou. Ve fazi zralosti nasledné dochazi az k tipInému nasyceni trhu a ve fazi poklesu
jiz vlivem opadajiciho nadSeni ze strany zédkazniki pomalu produkt umira. Faze omla-
zeni nastava v piipadé, ze firma dokéze pftijit s né¢jakou inovaci, ktera produkt znovu
nastartuje a vzkiisi. Obecné¢ z marketingového hlediska je doporuceno mit zaroven za-
stoupené produkty které jsou pravé ve vSech rtiznych fazich, aby jeden produkt, ktery se

praveé uvadi na trh mohl nahradit jiny, po kterém jiz zdjem zaCina upadat (Slavik, 2014).

Cena ptedstavuje to, co je zdkaznik ochoten za produkt zaplatit. Mlize byt stanovena
bud’ na zadklad€ nakladd, ¢i na zdklade toho, kolik je spotiebitel ochoten za produkt dat,

¢i nastavena podle konkurence, aby pfili§ nevybocovala z pruméru (Slavik, 2014).

Misto znamena trh, kde je produkt pfitomen, tato polozka zaroven zahrnuje vSechny
véci spojené s distribuci na trh, s dopravou a kone¢né s ptiblizenim produktu k zékazni-
kovi. Idealné by cesta od vyrobce ke spotiebiteli méla byt co nejlevnéjsi a kone¢né mis-

to produktu co nejblize zakaznikovi (Slavik, 2014).

Propagace je zptisob komunikace s trhem, ktera dava védét o produktu. Informuje
zakaznika, k ¢emu ptesné slouzi dany produkt, popisuje, jak ho pouzit. M¢la by byt

konstruovana tak, aby spotiebitele ke koupi produktu naldkala, proto po informacni



propagaci nasleduje presvédCovaci a pripominaci. Propagace vyuziva vice medialnich
kanalti, ¢im je jich vice, tim lépe se s propagaci pracuje, ale zaroven se tak zvysuje jeji

cena (Slavik, 2014).
Mix 4C

Marketingovy mix 4C je oproti mixu 4P bran z pohledu zdkaznika. Pii vyuzivani
modelu 4C se model 4P ponechava pro zéleZitosti rozhodovani uvnitt firmy. Casti mixu

4C jsou nasledujici:

= Customer value (hodnota pro zikaznika);
= Costs for customer (naklady pro zakaznika);
= Convenience (pohodli/dostupnost);

= Communication (komunikace).

Hodnota pro zakaznika defacto nahrazuje produkt z modelu 4P, pfedstavuje sou-
hrn uzitkt, které bude zakaznik z produktu mit. Hodnota miize ukryt4 nejen v uziti pro-
duktu, ale i napf. v jeho samotném vlastnéni. Kazdy zakaznik klade dtraz na jiné hod-
noty, ale vétSinou se po rozttidéni do podobnych demografickych skupin daji najit po-

dobnosti (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Naklady pro zakaznika jsou ndhradou ceny ze 4P, oproti pouhé pultovni cené pro-
duktu se zde pocitaji 1 ostatni naklady tykajici se produktu, jako jsou naklady na uziva-

ni, udrzovani, ¢i dopravu (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Dostupnost je protéjskem mista, respektive distribuce, zahrnuje vse, co se tyka
komfortu a pohodli pro zdkaznika. M4 zajistit, aby zakaznik mél pokud mozno co nej-
kratsi cestu k produktu a co nejsnazsi proces nakupu. Tato polozka také zahrnuje vseli-
jaké bonusy spojené s prodejem, naptiklad jeden produkt zdarma po nakoupeni urcitého
poc¢tu apod (Piikrylova, Jahodova 2010).

Komunikace je nahrazka distribuce. Moderni ptistup k marketingu vyzdvihuje ko-
podle toho, jak se s nim jedna. Jedna se oproti propagaci ze strany firmy hlavné o zpét-
nou zakaznickou vazbu, zakaznici musi mit moznost obratit se na experta, dodat svoje

hodnoceni, maji-li zdjem (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Mix 8P



Mix 8P je rozsifenym modelem 4P, kde k piivodnim Ctyfem nastrojim se ptidavaji

tyto dalsi Ctyfi, pouziva se téméf vyhradné v sektoru sluzeb:

= People (lidé);

= Processes (procesy);

= Physical evidence (fyzicka evidence);

= Productivity & quality (produktivita a kvalita).

Lidé jsou néstroj tykajici se nikoliv lidi na trhu, nybrz zaméstnanct firmy, a jedna se
dnes o velice dilezitou polozku, ktera se ¢asto ptidava i do modelu 4P. Patti sem nébor

novych lidi, jejich trénink a uceni, drzeni podnikové kultury (Wickham, 2009).

Procesy se tykaji zptisobu, kterym je produkt vyrabén, dodavan k prodeji a proda-
van. Déle také pfedevsim procesu interakci se zdkazniky pti prodeji, zaméstnanci mayji
pro vitipeni procesii ve firmach dané pracovni kodexy, podle kterych se Fidi. Spatné

procesy muizou znamenat naklady navic, €1 nespokojené zédkazniky (Wickham, 2009).

Fyzicka evidence je nastroj, ktery dava sluzb¢ ,,hmotnou podobu®, k cemuz pouziva
mimo jiné ladéni interiéru, kde je sluzba poskytovana, webové stranky, brozury, kartic¢-
ky, uniformy zaméstnancti, v§e aranzovano tak, aby to bylo vhodné k dané sluzbé

(Wickham, 2009).

Produktivita a kvalita zajistuje, aby zakaznik obdrzel takovy produkt, ktery odpo-
vida jeho predstave, ¢i ji dokonce prevysSuje. Pro spolecnost je dilezité, aby vyrobou
nekvalitnich produktti, které by bylo tfeba nahradit, vyradit, neprodaly by se, zbytecné
nezvySovala svoje ndklady (Wickham, 2009).

2.2 Internet v marketingu

Vznik internetu 1ze od vynalezu knihtisku oznacit jako nejvétsi milnik zmény v ko-
munikaci. Jsou v ném nahromadéna data, ze kterych si uzivatel mtze zpracovat infor-

mace prakticky o jakémkoliv tématu (Janouch, 2010).

Smyslem internetu samotného je komunikace, nebot’ jde o internaciondlni systém
pocitatovych siti, které jsou navzajem spojené, mohou si tedy navzajem piedavat data.
Nejvice vyuzivané jsou webové stranky, tedy sluzba WWW (world wide web), které

pfedavaji data ve formé textu, obrazu nebo zvuku (Janouch, 2010).

Hypertextovy odkaz, také zvany anglickym slovem ,,link* je pro marketing na inter-

netu zasadnim nastrojem, nebot’ dovoluje pfesmérovani na jakoukoliv webovou stranku.

8



Pomoci linkli Ize zdkaznika navést presné tam, kam potiebuje on, a kde ho potiebuje
firma. Oproti redlnému svétu, kde zdkaznik musi zavolat, zeptat se, dojit na pobocku
pro informace ma internet nespornou vyhodu, Ze je mnohem rychlejsi. BEéhem maxi-

malné nékolika minut mize zdkaznik zjistit vSe, co potiebuje (Janouch, 2010).

Pro zakazniky je prace s internetem vyrazné jednodussi, nez pro firmy, protoze i po-
kud je relativné nezkusenym uzivatelem, sta¢i mu umét zadat do vyhledavace, co hleda.
A poté uz mize prochdzet produkty, informace, hodnotit, nakupovat. Pro firmy je prace
slozit&jsi, protoze si svoje stranky musi budovat, musi dbat na design, na detaily a for-
mu, jakou se prezentuji, protoZe internet velice tvrdé tresta Spatné kroky, nebot” se in-

formace rychle sdili a roznese (Frey, 2011).

2.2.1 Vyhledavace

Vyhledévace jsou prvotnim klicem k tspéSnému internetovému marketingu, protoze
bez nich se potencidlni zdkaznici nikdy nedostanou na webové stranky firmy, pokud
piesné neznaji jejich adresu. Vyhledavac, anglicky ,,search engine nam po zadani kli-
covych slov poskytne seznam hypertextovych odkazl, které¢ souviseji se zadanymi slo-
vy. Za vyhledavaci jsou ukryté pomérné slozité algoritmy, které si vyrazné¢ napomahaji
tim, Ze zpravidla znaji historii vyhledavani jednotlivych uzivatelli a podle toho ptizpi-
sobuji vysledky, které vyhledava¢ poskytne. V praxi to znamena, ze ¢im déle je 1idé

pouzivaji, tim pfesnéji algoritmus poznd, co chtéji najit (Janouch, 2010).

Vyhledavace pracuji ve tfech krocich, nejprve prochazeji stranky, na které vedou
odkazy, poté s pomoci kliCovych slov tiidi ty stranky, které prosel, pticemz ty, které
obsahuji klicova slova ulozi, aby je poté mohl zobrazit. Poslednim krokem je fazeni
podle dilezitosti, které je slozité a ovlivnéné mnoha faktory, a které urcuje potadi, ve
kterém se nam kone¢né vysledky vyhledavani zobrazi v seznamu. Vyhleddvace by mély
byt prvofadym smérova¢em na webové stranky firem a na jejich internetové obchody,

tzv. ,,e-shopy* (Janouch, 2010).
2.2.2 Socialni média

Socialnimi médii nazyvame nastroje, které dovoluji uzivatelim sdilet vzajemné ob-
sah tak, aniZ by bylo nutné instalovat na to software. Pro internetovy marketing a ko-
munikaci jsou ze socialnich médii nejsignifikantnéjsi socialni sité, pfedevsim Facebook
a LinkedIn, ale i v ostatnich kategoriich jsou hojn¢ vyuzivané platformy, napt. Twitter,
Youtube (Deuze, 2011).
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(Zdroj: Frey, 2011, str.49)
2.2.3 Socialni sité

Socialni sit’ je sluzba na internetu, kde si uzivatelé mohou vytvaiet osobni, ¢i firemni
profily a navzajem spolu komunikovat a sdilet si informace. VétSina socialnich siti ma
slouzit ke spojovani lidi, znamych a cizich. Pro uzivatele jsou atraktivni, protoze na
nich mizou rovnocenné vyjadfit svoje nazory, nehledé na spolecenské a ekonomické
rozdily, které by jim v tom branily v redlném svété. Pro marketing jsou klicové, nebot’
ptinaseji spousty moznosti pro firmy. Lze na nich ziskat nové zakazniky, utvrdit loajali-
tu téch stavajicich, vylepsit obraz firmy ve spole€nosti, ¢i uvést v povédomi nové sluzby

za pomoci riiznych soutézi a her (Vastikova, 2014).

Firmy na socialnich siti se musi naucit pochopit rozdilné ptistupy k socidlnim sitim,
tzn. kazda socialni sit’ ma jiny zptisob komunikace. Také na nich musi vice naslouchat,
protoZe socidlni sité¢ jsou zalozené na komunikaci mezi lidmi, takze je dilezité pro fir-
mu védét, co o ni uzivatelé tikaji a jakou ma povést, aby s tim mohla pracovat. Vyuzi-
tim nastroju, jako je placena reklama nebo vzajemné sdileni a podpora s jinou firmou

milZou snadnéji lakat nové zakazniky, neZ mimo socialni sit¢. Neméné dilezité je také
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testovat nové véci a experimenty v uz§im kruhu, naptiklad uzavienych skupindch, nez

je zvetejni na socialni siti pro vS§echny (Janouch, 2010).
2.2.4 Druhy sluzeb na internetu

Druht sluzeb je velké mnozstvi, a ne vS§echny je mozné provozovat pfimo na inter-
netu, ale prakticky kazdé sluzebni odvétvi miize vyuzit internet pro marketing. Sluzby
s fyzickym aspektem, jako napiiklad masaze nebo hoteliérstvi nelze provadét pres in-

ternet, ale nebrani to v uzivani siti pro reklamu a komunikaci. (Vasickova, 2014)

Naopak sluzby bez fyzického aspektu je témet bez vyjimek mozné provozovat Cisté
ptes internet, coz je jednim z hlavnich divodi, pro¢ se na n¢j moderni firmy soustiedi.

Mezi hlavni sluzby na internetu mizeme zatadit:

= Obchod — e-shopy, inzeraty, aukce;

= Finan¢ni sluzby — internetové bankovnictvi, platebni sluzby (paypal), financ-
ni poradenstvi;

=  Medidlni sluzby — zpravodajstvi, online noviny, bulvar, online televize;

= Informacni a telekomunikacni sluzby — knihy, volani, vysilani;

= Vzdélavaci sluzby — online kurzy, publikace, skoly;

= Poradenské sluzby — defacto ze vSech obort existuji internetové poradny;

= Zabava — sektor, ktery nartista vysokym tempem, daji se sem zafadit plat-
formy jako Youtube (nahravani a sledovani videi), Steam (nejvétsi platforma
pro nakup her a jejich hrani na svéte), a stovky jim podobnych, ¢asto odvo-
zenych platforem;

= Pornografie — pomérné velka ¢ast internetu je i pornografie, ktera funguje
piedevs§im za pomoci platforem pro nahravani a sdileni videi, obrazku a textu
s erotickou tématikou, které po technické strdnce jsou podobné tém zabav-

nim.
2.2.5 Reklama na internetu

Reklamu na internetu 1ze rozd¢lit do dvou hlavnich skupin, plo$né reklamy a rekla-
my svazané s hledanim. Plo$na reklama na nikoho neciluje, jedna se o hromadné rozesi-
lanou a umistovanou reklamu, kterd se ukaze vétSimu poctu lidi, nezZ reklama svdzana
S vyhledavanim, ale je u ni zaznamenan prokazatelné niz$i zdjem a doba, kterou nad ni
uzivatel je ochoten stravat. Naproti tomu reklama souvisejici s historii uzivatele a s tim,

co se snazi na internetu vyhledat se neukaze ndhodné¢ mimo téma, ale uZivatele zajima
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mnohem vice, nez plo$nd, protoze mnohem vice odpovidd jeho zijmim a tomu, co

zrovna potiebuje (Slavik, 2014).

Vyuzivani internetu k reklamé a sebepropagaci je zpravidla hlavni cil firem na inter-

netu. Je mozno k tomu vyuzit mnoho zpisobii, mezi ty hlavni patfi:

=  Bannerova reklama;
=  Textova reklama;
= Audiovizualni reklama;

= Product placement.

Bannerova reklama je nejtypictejSim piikladem plosné reklamy. Banner na interne-
tu je tzv. ,reklamni prouzek®, coz je okénko, které se objevuje na webovych strankach,
kde maji firmy zaplacenou reklamu, a funguje zarovein jako hypertextovy odkaz, ktery
pii1 kliknuti na bannerové okénko pfesméruje uzivatele na webové stranky inzerenta.
Bannery mizou mit libovolné rozméry, ale zpravidla se jedna o mensi obdélnikova ok-
na, aby se jich veslo na stranku vice. Stranky maji témet vzdy vice inzerentii nez jedno-
ho, proto miizeme vidét, Ze po kazdém aktualizovani jedné stranky se bannery zméni,
protoze se sttidaji bannery od riiznych inzerentd. To, jaké bannery se kde ukazuji urcuje
specialni software, ktery kalkuluje faktory jako je pocet zobrazeni, pocet kliknuti na né

a zajem o n¢ (Janouch 2010).

Bannery zacaly v roce 1994 jako prvni forma reklamy na internetu, a jednalo se
Vv zacatcich vzdy o statické obrazky. Postupem technologie se rozvinuly novéjsi formy,
kdy v reklamnim prouzku je umisténa opakujici se animace, ¢i video. Také jsou banne-
ry, které spusti zvuk, kdyZ na né uzivatel najede kurzorem, ale tato forma je dost agre-

sivni a firmy ji proto pfili§ nevyuzivaji. (Janouch 2010).

Vznik animovanych a interaktivnich bannerii napomohl bojovat s tzv. ,,bannerovou
slepotou®, coz je pojem, kterym oznacujeme ignoranci bannerl ze strany uzivatell, ktefi
si jiz na pfitomnost reklamnich prouzki zvykli natolik, Ze je nevnimaji bud’ viibec, nebo

jen okrajové. Muizou vsak uzivatele i odradit, pokud jsou pfili§ agresivni (Slavik, 2014)
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Obrazek 3: Ukdzka bannerové reklamy
(Zdroj: Vlastni prace)

Subkategorie plosné reklamy souvisejici nebo ptimo spadajici pod bannery jsou
pop-upy, neboli vyskakovaci okna. Pop-up je automaticky se otevirajici odkaz, ktery se
otevie v novém okné. Vysko¢i na uzivatele bud’ pti kliknuti na banner, nebo na ukryty
odkaz, ¢i dokonce pfi pouhém otevieni nezabezpecené stranky. Pop-up je neeticka re-
klama, jde o nejvice kritizovany zptisob reklamy na internetu (Clow & Baack, 2008).
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Obrazek 4: Ukazka pop-upu

(Zdroj: Vlastni prace)
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Zprostredkovatel¢ bannerové reklamy si vybiraji ocenovaci techniky, které uréuji
sumu Kk uhrad¢. Nejstar§im je ,,Flat fee model”, kde inzerent plati za dobu, po kterou se
bude jeho reklama na webu zobrazovat. Tento model nepocitd s poctem zobrazeni ani
kliknuti, proto se vyvinuly modern¢;jsi ,,Cost per thousand* a ,,Cost per click* modely,
kdy prvni pocita cenu na tisic zobrazeni, druhy na pocet uzivateli, ktefi kliknou na ban-
ner (zpravidla jen jedno kliknuti za jednu adresu, aby to zprostiedkovatel sam nemohl
vyuzit nekone¢nym opakovanym klikanim). NejlepSim a nejoblibenéj$im zptisobem pro
firmy je ,,Revenue based model“, kde cena reklamy je odvozend z poctu objednavek a

prodejti, co pomoci bannerové reklamy firma skuteéné realizuje. (Slavik, 2014)

Ve stru¢ném shrnuti bannert Ize fict, Ze jde o stale nejvice zastoupeny zptisob re-
klamy na internetu. Ale zaroven také o jeden z méné efektivnich zplsobi, ktery se tolik
pouziva hlavné proto, ze je snadny a levny. Pro uspéSnou reklamu vSak sam o sobé ne-
musi vzdy stacit, protoze mnoho uzivateld je na bannerovou reklamu tak haklivych, ze
si instaluji do webovych prohlizect doplnky (zejména AdBlock), které bannery a pop-
upy rovnou blokuji, takze se vliibec neukazou. Nekteré webové stranky sice po uzivate-
lich vyzaduji, aby tyto dopliky pozastavil, ale vétSina stranek takto zaopatfena neni.

(Vysekalova, 2012)

Textova reklama je naopak ukazkovy piiklad reklamy svazané s vyhledavanim.
Nejvetsi vyuziti textové reklamy je ve vyhledavacich, kde po zadani klicovych slov a
vyhledani je n€kolik prvnich vysledkt vzdycky zaplacenou textovou reklamou. Kromé
vyhledavaci se pouziva také v katalozich. Tento druh reklamy je velice efektivni a za-
rovenl velice jednoduchy, proto se jedna spole¢né s bannerovou reklamu o nejcastéji
pouzivany druh. Jeji u€innost prameni z toho, ze uzivatelé maji prvni vysledky vyhle-
davani vsugerované jako nejpiesnéjsi, a tak rovnou zvoli reklamni odkazy, nez aby pro-

zkoumavali celou prvni stranku seznamu (Lee & Seda, 2009).

Za textovou reklamu se plati dvéma zplsoby, ¢astéjSim ,,Pay per click®, kde se ke
,»Cost per click (viz. Bannerovéa reklama) ptfipocitava jako koeficient faktor ,,Click
through ratio®, coz je v podstaté frekvence kliknuti na zobrazeny odkaz, ukazany po
vyhledani. Druhou metodou, oblibenou u firem je ,,Pay per lead”, kde firma plati az
tehdy, kdyz uzivatel vyplni nabidnuty dotaznik, zada sviij e-mail, ptihlasi se na stranky
apod. (Slavik, 2014).
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(Zdroj: Vlastni prace)

Textova reklama také zahrnuje E-mailovou reklamu, ktera je uzivatelim zasilana

do schranky. Tu miZeme rozdé¢lit na vyzadanou a nevyZzadanou. Vyzadand (tzv. ne-
wsletter) je takova, k jejimuZ odebirani se uZivatel sam zapiSe na webové strance, kde
zad4 svou e-mailovou adresu a védomy souhlas s odebirani novinek. Tyto newslettery
jsou procentudlné mnohem efektivnéjsi nez nevyzadané reklamni maily, které mnoho-
krat e-mail tfidi do spamu (nevyzadané poSty), kde se na né uZivatel ani nepodiva. I
pfesto, Ze je nevyzadana e-mailova reklama neetickd, podle zdkona ochrany spotiebitele
ilegalni, chodi uzivatelim do schranky déle. E-mailové adresy, ke kterym lze rozesilat

ziskaji odesilatelé reklam napft. z vefejnych serveri, kde je uzZivatelé zadaji, ¢i dokonce
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koupi seznamy adres. I tento zplisob je vSak Casteéné uspesny, nebot’ funguje zejména
na nezkusené uZzivatele internetu, kteti na n¢j kliknou v domnéni, ze to je néco, co chtéji
(tento problém se tyka zejména seniorti). Vyzadané newslettery jsou naopak oblibenym
zptisobem, ktery snadno zékazniky informuje o novych nebo vylepSenych produktech

(Kir, 2010).

Audiovizuilni reklama je podobna reklamé v televizi, kterd bézi mezi potfady. Na
internetu se videoreklama piehraje zpravidla pfed nebo po piehrani videa nebo filmu,
nejvice ji zpopularizoval server YouTube a server pro streamovani (Zivého vysilani) her
Twitch poté ji piejaly weby televiznich stanic, ¢i weby s volné zhlédnutelnymi filmy a
serialy. Oproti reklamé v televizi videoreklama na internetu vyuzivé zacilovaci softwa-
re, stejné jako kazda reklama spojend s vyhledavanim. Postupné formu videoreklamy
prejala 1 nejvétsi socidlni sit” Facebook, kterd také firmam nabizi moZnosti umisténi re-
klamnich spotli na zed’ (ptispévky, které uzivatel vidi a miize je prochéazet) uZivateld.
Jedna se o moderni zpiisob reklam, ktery je velice efektivni, 1 proto, Ze miize mit mno-
hem atraktivnéj$i a zabavné€jsi obsah, nez Ize umistit do banneru nebo textu. Jeji cena se
odviji podle riznych faktort a podle toho, na jaké platformé je umisténa, ale vétSinou
jde o kombinaci poc¢tu zobrazeni, ¢asu, ktery uzivatel celkové stravi sledovanim rekla-

my, poétem kliknuti, které ho z videa pfesméruje na webstranky (Clow & Baack, 2008).

Product placement je specialni druh reklamy, ktery spo¢iva v tom, ze do na kon-
krétnim produktu nezavislého dila se umisti do pozadi propagovany produkt. Miize jit 1
o sluzbu, i kdyz mnohem castéji jde o vyrobek. I tento druh reklamy se dotyka prede-
v§im videi a her. Jeho nesporna vyhoda spoc¢iva v tom, ze je ze vSech druht reklamy
nejvice nendsilny, uzivatelim nevadi, pokud neni proveden az ptili§ okaté. Product pla-
cement ma prokazatelné nejvétsi efekt na mladé uzivatele ve véku 15-25 let, ktefi chtéji
kupovat a zazivat to, co jejich oblibené filmové a herni postavy. Cena product place-
mentu neni pocitana podle zddnych algoritmd, jako u pfedchozich zpiisobii internetové

reklamy, nybrz je pfedem domluvena mezi sSmluvnimi stranami (Slavik, 2014).

Odkazy, které jsou ukryté v reklaméch ¢asto vedou piimo na stranky, kde je mozné
produkt zakoupit. U sluzeb to ¢asto v praxi znamena, ze uzivatel, ktery je momentalné
reklamou naldkan, si rovnou zamluvi sluzbu a ptes internet ji zaplati, i kdyz by to poz-
déji uz neudélal. Za spoustu sluzeb se vsak na internetu plati v redlném Case, tzn. ze
Kk nim uzivatel dostane pristup okamzité po zaplaceni ceny. Jedna se o vSechny placené

poradenské a medialni sluzby, prémiové Ucty na webu a ve hrach. Prodej na internetu je
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pro firmy vyhodny v tom, ze zdkaznik kupovat uz chce, nemusi ho proto pfemlouvat

(Vastikova, 2014).
2.3 Nové trendy

2.3.1 Viral marketing

»INasel jsem jednu vynikajici citaci, ktera to skvéle vystihuje: ,, Brands don’t make
viral videos, users make videos viral. That’s exactly what Old Spice achieved, rather
handily. “ Dan Greenberg. “ (Frey, 2011, str. 54)

Cesky zvany ,,Virovy marketing® je specificky tim, Ze zapojuje piedeviim uZivatele.
Jak pravi anglicky citovana citace, obchodni znacky nevytvareji virdlni videa, to uziva-
telé je délaji virdlnimi. Virovy, €1 virdlni nazyvame tento marketing proto, ze se Sifi
internetem jako virus lidskym télem. Reklama se stane virdlni ve chvili, kdy si ji uziva-
telé zacnou sdilet a rozesilat sami navzajem, a trendem je pfedevsim proto, Ze vzhledem
k obrovskému mnozstvi uzivateli internetu a socialnich médii se exponencialné $iii,

protoze ji zaCina rozesilat vice a vice lidi. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2017)

Socialni média jsou témét vyhradné mistem pro Sifeni viralli, protoze pravé na nich
spolu uzivatelé¢ navzajem komunikuji, a mizou na nich viral sdilet. Virdlni marketing je
efektivni proto, ze uzivatelé véti sobé navzajem mnohem vice, nez véti firmam, protoze
se citi, Ze jsou si sob¢€ rovni. I proto jakmile se firm¢ podaii vytvofit reklamu nebo pro-
dukt, které oslovi prvni vinu lidi, ktefi je ndsledné jsou ochotni sami sdilet, maji takov
reklamy a produkty potencial stat se virdlnimi, nebot” dale pravdépodobnost sdileni mezi

lidmi stoupa. (Petrescu, 2014)

Znacky tedy pfimo viralni obsah neprodukuji, miiZzou mu vsak jit naproti tim, Ze se
snazi, aby byl zajimavy a hlavné vtipny. Neméné dulezité je, aby oslovil i uzivatele,
ktefi s podobnym obsahem je$té nikdy nepfisli do styku, ¢i s nim nemaji zatim zkuSe-
nost, protoze nikdo nesdili néco, ¢emu sam neporozumi. Pokud splni znacky tyto pod-
minky, maji vZdy urc¢itou Sanci, Ze Z jejich vytvoru se stane novy viral. Nevyhodou vira-
1a je, Ze rychle umiraji, protoZe ¢im vice a ¢im rychleji se §ifi, tim rychleji se jich uziva-
telé nasyti. Po velkych vinach sdileni se podobné jako u bannerd na konkrétni viral u

lidi vytvofi imunita, ¢i dokonce nechut’. (Petrescu, 2014)

Viral marketing ovSem pracuje i dvojsecné, pokud znacka vypusti obsah, ktery je

ptili§ vtiravy, miZe se zacit mezi uZivateli $ifit v negativnim kontextu, a tehdy je prave
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nevyhodou, ze ho provozuji potencidlni zékaznici a ne zaméstnanci firmy (Vastikova,

2014).
2.3.2 Guerilla marketing

Jméno ma guerilla marketing podle slova oznacujiciho partyzansky boj proto, ze tak
oznaGujeme marketing, ktery je nekonvenéni, néhly a prekvapivy. Casto hrani¢i s nee-
tickym chovanim, nepfimo Gto¢i na konkurenci, jeho cil je vyvolat silné pocity v lidech,
kterych se dotkne, protoZe si pak ziskané informace ptesné zapamatuji. Je oblibenym
trendem zejména mensich firem, které jinak tézko mtizou bojovat proti siln€j$im konku-

rentim (Vastikova, 2014).

Zadouci efekt guerilla marketingu je vyvolani pocitu, Ze znacka je odvazna a revo-
luéni. Mezi nejpouzivanéjsi techniky guerilly patfi agresivni srovnavani s konkurenci,
kdy znacky obchazi zdkon tim, Ze pfimo nejmenuji, nybrz pouZivaji terminy jako ,,béz-
ny*“ a ,,ostatni* (béznd banka ma vyssi poplatky nez ta nase), ukazuji Spatné¢ metody a
zachazeni konkurence, davaji na vetejnost faleSné dopisy od zdkaznikl, voli odvazné
slogany a loga. Guerilla se také nestiti pouzivani sexualnich podtexti ve svych sdéle-
nich, které podvédomé zvysuji pozornost u lidi. Nevyhoda guerilly je stejna jako u vira-
lu, mize se velice rychle projevit jako dvoji ostfi. Na internetu Spatnou zpétnou vazbu
oznacujeme jako ,,backlash®, a Spatn¢ vedenym guerilla marketingem je snadné proti
sob¢ obratit velké mnozstvi jinak potencidlnich zakazniki, které uz znacka nikdy poté
nema Sanci naldkat. AvSak pokud nedojde k vystaveni v naprosto negativnim svétle, i

kontroverzni pohled na firmu vyvolany guerilla marketingem muze byt ptinosny, pokud

piinese velkou publicitu (Levinson, 2010).
2.3.3 Buzz marketing

Buzz marketing je takovy, ktery ma vyvolat tzv. ,,Septandu’ nebo ,,Sum*. V praxi to
znamena, ze se snazi vyvolat diskusi mezi uzivateli nebo v médiich. Ma spole¢né s viral
marketingem to, Ze se snazi, aby se uzivatelé a média sami starali o Sifeni obsahu a
s guerillou to, Ze Casto pracuje s tématy, které¢ jsou spolecenské tabu, kontroverzni,

skandalni, ale i humorné a pozoruhodné (Slavik, 2014).

Buzz marketing je nékdy s guerillou dokonce chybné zaménovan, ale jeho cilem ne-
ni Sokovat, nybrz informovat a komunikovat. Po urc¢ité dobé po vyvolani diskuse se

znacka znovu objevi s odpovédmi, které maji za ukol lidi uspokojit. Jeho vyhoda je
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stejna jako u obou predchozich novych trendu, je velice levny a mtize byt ucinngjsi, nez

nékolikanasobné drazsi tradini zpusoby (Frey, 2011).
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3 Prakticka cast

3.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zjistit pfistup riiznych demografickych skupin
uzivatel internetu k internetové komunikaci ve vztahu uzivatel-spole¢nost, a najit
vhodna feseni pro spoleCnosti, které nabizeji ¢i propaguji své sluzby na internetu, ve
vztahu K riznym preferencim téchto skupin. Preference jednotlivych skupin budou

zkoumdany za pomoci dotaznikového Setteni.

Dalsim cilem je s pomoci dotazovani porozumét chovani internetovych uzivatell,
jejich piistupu ke komunikaci poskytovateli sluzeb prosttednictvim ptispévki a reklam.
Navaznym cilem je otestovani stanovenych hypotéz za pomoci statistického chi-kvadrat

testu.

Nemén¢ diilezitym cilem prizkumu je také zjistit, co na uzivatele piisobi v interne-
tové komunikaci negativné, a zda se to vyrazné li§i napti¢ riznymi vékovymi skupinami

respondentt.
3.2 Metodika prace

Jesté pred dotaznikovym Setienim bylo stanoveno nékolik pracovnich hypotéz, které

budou za pomoci ziskanych dat z dotazovani testovany:

= Mladsi lidé (10-29) jsou na internetu nejvice aktivni, star$i lidé (50+) jsou na
internetu aktivni nejméne.

= Mladi lidé reklamu 1épe snaseji, zatimco uzivatele nad 40 let reklama vylo-
zen¢ otravuje.

= NahliZeni na hodnoceni sluzeb pti vybéru neni ovlivnéné v€kem uzivateli.

Do dotazniku je zahrnuto celkem 15 otazek, z nichz 3 jsou ur¢ené k rozdéleni do
demografickych skupin. Vyhnul jsem se vefejnému sdileni na internetu, abych mé¢l za-
ruc¢ené spolehlivé respondenty, celkem se mi pies rodiCe a znamé, podatilo fetézove
oslovit 730 dvéryhodnych respondentii z riiznych oblasti Ceska (pfedeviim Jiho&esky
kraj, Plzenisky kraj, StiedoCesky kraj, Liberecky kraj a Jihomoravsky kraj) vSech veko-

vych kategorii. Dotazniky jsou kromé rozdélovacich otadzek naprosto anonymni.

Zvolen byl vétsi pocet jednodussich otazek, na které zvladne odpovédét kazdy, mis-

to systému pridélovani vah a podobnych slozitéjsich metod. Zaroven odpovédi zahrnuji
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I moznosti pro respondenty, ktefi né€které véci na internetu viibec nevyuzivaji. Nékteré

otazky maji moznosti odpovédi vice.

Pomoci tabulek s moznosti filtrovani odpovédi dle veku, mista bydlisté¢ a pohlavi
budou odpovédi na jednotlivé otazky vyhodnoceny a srovnany s ostatnimi kategoriemi.
Pomoci takto ziskanych ¢iselnych a procentudlnich udaji budou hledany souvislosti
Vv chovani riznych demografickych skupin na internetu a v jejich celkovém ptistupu ke

komunikaci v sektoru sluzeb.

Obecné vysledky téchto vSech provedenych rozborl jsou nakonec zahrnuty ve shr-
nuti, kde jsou sjednocené popsany. Zaroven jsou zde uvedené 1 navrhy na zlepSeni in-

ternetové komunikace ze stran poskytovatell sluzeb.
3.3 Vyhodnoceni dotazniki

Na dotazniky odpovédélo z 730 respondenti celkem 384 zen a 346 muzd, 532 lidi
z mést a 198 lidi z vesnic. Co se tyce poctu dotazovanych dle vékovych kategorii, bylo
to 70 1lidi ve v&ku 10-19 let, 216 ve v&ku 20-29 let, 92 ve véku 30-39 let, 84 ve véku 40-
49 let, 158 ve veku 50-59 let a 110 nad 60 let.

Zda n€kdo zije ve mésté ¢i na vesnici zpravidla nemélo vyraznéjsi efekt na rozdil-
nost odpovédi, coz je vlivem moderni doby pochopitelné, nebot’ spolehlivy internet na
vesnici je trividlni zalezitosti a prakticky naprosto kazdy si ho mize dovolit. To samé
plati o mobilnich sitich, které jiz také ve venkovském prostedi funguji naprosto v po-
fadku. Jednoznacné nejvice se odpovédi na jednotlivé otazky lisily podle véku respon-

dentu.
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3.3.1 Aktivita na internetu a socialnich sitich

B Méné neZ hodinu
H 1-2 hodiny
m 2-3 hodiny
H 3-4 hodiny

H Vice nez 4 hodiny

Obrdzek 6: Denni aktivita respondentii na internetu
(Zdroj: Vlastni prace)

Doba, kterou respondenti stravi na internetu se vyrazné¢ lisi pfedné dle jejich véku.
Z celkového grafu miizeme pozorovat, ze téméi polovina vSech dotazovanych travi mé-
n¢ nez dvé hodiny svého Casu online, kdezto u dotazovanych ve véku pod tficet let travi
méné nez dv€ hodiny denné pouze marginalnich 14% respondentii, méné nez hodinu
dokonce pouzi dva. Z celkovych 106 respondenttl, ktefi odpovédéli ,,vice nez 4 hodiny*

je vice nez 80% praveé ve véku 10-29 let.

V rozmezi 30-49 let nastava pouze mirny pokles hodnot, extrémy nad 4 a pod 1 ho-
dinu jsou velice neobvyklé. Rychly posun nastava az u dotazovanych od padesati let a
vyse, kdy denni aktivita rapidné klesa, pouze 5% z nich je denné aktivnich alespon 3

hodiny, naopak 75% z nich je aktivnich méné nez dvé hodiny denné¢.

U lidi ve v€ku 50 a vice let jde také o jedinou kategorii, kde v otazce aktivity na in-
ternetu hraje roli, zda pochdzi z mést, ¢i vesnic, protoZe naprostd vétSina téch nejméné
aktivnich z nich Zije ve venkovnich oblastech. U Zadnych jinych vékovych kategorii
nehraje misto bydlisté zadnou roli. TaktéZ u této otdzky nerozhoduje pohlavi, muzi a

zeny se li§i spiSe v tom, co na internetu hledaji, nez v dobé na ném stravené.

Statisticka data u této otazky dobte ukazuji, jak studenti a mladi lidé bez rodin maji
vice volného Casu, ktery miizou travit online, naopak ¢lovek, co denné chodi do prace

nema uz tolik ¢asu, aby mohl denné¢ mnoho hodin vénovat online svétu. Samoziejmeé
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dichodci maji ¢asu zpravidla jesté vice nez studenti, ale u nich se to neprojevi na inter-
netové aktivnosti, nebot na rozdil od mladych lidi ¢asto internetu nerozumi a nemayji
chut’ na ném travit tolik ¢asu. Pravé proto je u nich rozdil v aktivité v méstském a ven-
kovském prostiedi, nebot’ diichodci Zijici na vesnicich maji pomalejsi ptistup k techno-
logickym novinkdm a nejsou zvykli na rapidni vyvoj svéta kolem nich. Da se predpo-

kladat, ze pristi generace seniorii jiz bude na internetu travit vice ¢asu, nez ta soucasna,

nebot’ budou umét 1épe hledat zabavu a informace.
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Obrazek 7: Aktivita respondentii na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni prace)

Co se tyde socialnich siti v Cesku, stale jasné vede Facebook, od svého velkého
uvedeni v $ir§i povédomi tuzemskych obyvatel v letech 2009-2010 ma jasnou pozici
jednicky. Jelikoz je to sit’ univerzalni, kterd nabizi moznost sdilet soubory jakéhokoliv
formatu a zaroven nabizi moZnost snadné komunikace a vyhledavani novych pratel 1
starych, ddvno zapomenutych zndmych pro star$i uzivatele. Neméné atraktivni pro né-
které uzivatele je moZnost sdilet vefejné své ndzory a komentovat viditelné cizi pti-
spévky. Zaroven je na ném aktivni prakticky kazda spole¢nost a valna vétSina z nich ma
také viditelnd hodnoceni od uZzivateld, proto je Facebook napomocny pti hledani novych

sluzeb a produkti.

Celkem je na ném aktivnich 65% vSech respondentii. PouZziva ho 274 z 286 lidi ve

véku 10-29 let. V rozpéti véku 30-49 let je stale na Facebooku aktivnich pies 70% re-
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spondentt. Poté vSak aktivita rapidné klesa, z dotazovanych ve véku 50-59 let ho pou-

ziva jen 33% a nad 60 let uz pouhych 18% osob.

Instagram je s 42% aktivnich respondentit druhou nejsilngjsi socialni siti, avSak 266
z 306 je pod 40 let. Pomérné piekvapiva je velka obliba v rozmezi 30-39 let, kde je na
ném aktivnich 59% respondentii, nebot’ jde o sit’, ktera se dostala do Sirsiho povédomi
spole¢nosti az v poslednich 5 letech, predtim se jednalo spiSe o okrajovou sit’, ktera la-
kala ptedevS§im mladé lidi, nebot’ bylo mozné snadno amatérsky upravit za pomoci filtri
a efektd nahrané fotky, a poté je nasdilet na Facebook. Od té doby se Instagram rozvinul
a je na ném mozn¢ posilat soukromé zpravy, ¢i postovat ptibéhy dne, coz jsou obrazky
¢i videa, ktera za 24 hodin zmizi. Z respondentii je téméi perfektné vyvazeny balanc
muzi a Zen, pomér muzi:zeny aktivnich na Instagramu je téméf shodny s celko-

vym pomérem muzil a Zen, ktefi zodpovidali dotazniky.

Z 248 uzivatelt Youtube je pouze 48 z nich ve véku nad tficet let, kde nejsou zadné
vétsi rozdily v jednotlivych rozmezich. U aktivnich uZivateli pod tficet let je velky roz-

dil mezi muzi a Zenami, nebot’ Z 200 je 130 muzi a jen 70 Zen.

U Youtube je pochopitelnd mnohem vétsi obliba u mladsich lidi, pfestoze stejné ja-
ko Facebook se zobrazuje v ¢esting, tak vétSina videi na této siti je cizojazyCnych a ty
nejpopularnéjsi jsou zpravidla anglicky nebo s anglickymi titulky, coz mize byt piede-
v§im pro lidi nad padesat let velkym technickym ofiSkem. Na Youtube musi také uziva-
tel védeét, co chee hledat, protoZe jinak na rozdil od Facebooku nemiize nekonecné listo-
vat nabizenym obsahem jako novinami. Sice existuji automaticky generované seznamy,
ale pro nového uzivatele algoritmus jesté neni schopen nabidnout vhodné, ptizptisobené
vysledky. Také nenabizi moznost zpravové komunikace s ptateli, je zaloZena na jiném

vztahu, a sice tvoritel videi-odbératel.

Tyto tfi socialni sit€ jednoznacné vedou, za nimi je uz velky propad, dalsi nejoblibe-
n&jsi ,,siti” je Whatsapp messenger, ktery v dotazniku nebyl jako samostatna moznost,
ale hodné respondenttt ho dopisovalo jako ,,jiné*“. AvSak Whatsapp nelze zcela nazvat
socidlni siti, protoze nem4 moznost Upln¢ vetejného profilu, navic sviij profil mizete
jen velice limitované kustomizovat, pouze jednou profilovou fotkou a jednim fadkem
stavu. Technicky se jedna pouze o socidlni médium, nikoliv sit’. Je to aplikace urend ke
zpravovému a hlasovému komunikovani s lidmi, které mate v telefonnich kontaktech,

jinak se k cizim lidem lze dostat jen za pomoci skupinovych chatd, které vzdy musi mit

24



alespoii jednu propojovaci osobu. Avsak hodn¢ respondentii ho za socialni sit’ povazuje,

pravdépodobné proto, Ze jde o jejich preferovany zptisob komunikace.

V ¢em je ale neobvykly je, Zze 68 z 80 respondentd pouzivajicich Whatsapp je ve vé-
ku nad ctyticet let. Také se jedna o nejcastéj$i nahradu komunikace pies Facebook, pro-
toze zatimco nad 90% uzivatelli Instagramu a Youtube je zaroven aktivnich na Facebo-
oku, vice nez polovina dotazovanych, kteti vyuzivaji Whatsapp nemaji ti¢et na Facebo-
oku. Zaroven vSak tato data nelze brat jako stoprocentné spolehliva, nebot’ je mozné, Ze

mladi respondenti védi, Ze se nejedna o socidlni sit’ a proto ho neuvadéli.

LinkedIn je neobvykla socialni sit, nebot’ profil si na ném uZivatel nevytvaii pro
pratele, znamé, ¢i fanousky, ale jedna se o byznys profil, ur€eny pro kariérni ucel. Je to
vhodna sit’ pro prezentovani pracovnich Uspéchli a zkuSenosti pro ptipadné zajemce ze
stran zaméstnavatelil. I proto z respondentti aktivnich na LinkedIn je 60 ze 64 dotazo-
vanych ve v€kovém rozmezi 20-59 let, tedy ve veku, kdy vétsina lidi je aktivnich v pra-
covnim zivoté. Také zhruba 85% procent z nich je obyvateli mést, kde je vétsi konku-
rence o dobra pracovni mista, takze mit aktivni pracovni profil mize poskytovat vyhodu

oproti uchazec¢am, kteti ho nemaji.

Aktivita na Twitteru je naopak opét zaleZitosti mladsi poloviny respondentt, 52
Z 64 je mladsich cCtyficeti let. Pro psani kratkych statust je dnes mozno vyuzivat denni
piibé¢hy na Facebooku a Instagramu, i to mize byt jednim z divodi nizké popularity

této ve svéte jinak velice oblibené sit¢.

Snapchat je posledni siti, kterd ma dost respondentdi, aby byla samostatné uvedena,
podobné jako Whatsapp je mobilni aplikaci, av§ak s moznosti nachézet cizi lidi a nasta-
vit si vefejny profil. SlouZi k posilani fotek, videi a zprav, které jsou viditelné jen néko-
lik vtefin po otevieni, poté zmizi. 29 z 38 dotdzanych pouzivajicich Snapchat je ve véku
pod tficet let. Stejné jako u Twitteru jsou tyto vysledky pomérné prekvapivé, protoze
jen zhruba 14% z dotazovanych osob ve véku 10-19 ma aktivni ucet, kdezto v anglosas-
kych zemich se jednd o jednu z nejpopularnéjsich siti mezi mladymi lidmi. Lze opét jen
spekulovat, zda ptidani dennich pfib&ht do siti Facebook a Instagram pomohlo ke sni-
zeni popularity Snapchatu, ktery diive byl jedinou z velmi uzivanych siti, kterd podob-

nou funkci méla.

Aktivnich uZivatelli na dalSich sitich bylo jiz tak malo, Zze je zbytecné uvadét je

v grafu, nasledujici sit¢ se vyskytly n€kolikrat v odpovédich, nikdy vSak ne vice nez u
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15 respondentti: Viber (podobné jako Whatsapp neni zcela socidlni siti), Reddit, Tumblr
(ptestoze byl dokonce zahrnut jako samostatnad odpovéd’, jednalo se o dalsi prekvapivy
vysledek), Twitch a Discord (oboji platformy souvisejici s hranim pocitacovych her,

taktéz spekulativni, zda se jedna o skutecné socialni sit¢), Google+ a 4Chan.

To jsou tedy statisticka data tykajici se vSech siti, které respondenti uvedli, avSak
jesté je potteba zkoumat také slozeni odpovédi ,,zadné®, tedy strukturu respondentu,
ktefi nejsou aktivni viibec na Zadnych socidlnich sitich, a na internet tedy nechodi nea-
nonymné komunikovat. Piekvapivé pomér mésto:vesnice mezi touto ¢asti respondentil
je zachovan podobné jako ten celkovy, ale pouze 48 ze 160 z nich je v rozmezi 30-49
let, zbytek je starsi padesati let. Kazdy respondent ve véku 10-29 let uvedl vzdy alespon

néjakou socialni sit’, na které je aktivni.

Tento udaj je mozna tim nejméné prekvapivym, ale nejvymluvnéji ze vSech potvrzu-
je dilezitost internetové komunikace v moderni dob€. Absolutni vétSina vSech uspés-
nych firem v oblasti sluzeb toto nepodcetiuje a propagaci na socialnich sitich se vénuje.
Pomoci podobnych vé€kovych statistik, které marketingova oddéleni vétsich firem pro-
vadi se pak mliizou rozhodovat, zda cilit i na jiné sité, nez je Facebook, naptiklad prave
Instagram nebo Youtube. V odvétvi primyslu a zeméd¢lstvi zdaleka neni aktivita na
socialnich sitich tak urcujici, nebot’ suroviny a vyrobky vzdy néjaky obchodnik koupi,
jelikoz jde o meziClanek v prodeji, ale u sluzeb toto neplati, jelikoz sluzby jsou proda-

vany piimo zakaznikim, proto je tak dilezité na né¢ dobie pisobit.

Navic lze podle postupného stalého nartstu internetoveé aktivnich uzivateli predpo-
kladat i obecné zvySovani popularity socialnich siti a vétsi pfesun soustiedéni marketin-

gu na n¢.
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3.3.2 Sluzby vyuzivané na internetu
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Obrazek 8: Vyuzivani internetovych sluzeb
(Zdroj: Vlastni prace)

Kromé sluzeb uvedenych v grafu zahrnovala otazka moznost ,,zadné*, ale pouze 4

dotazovani uvedli, Ze na internetu nevyuzivaji Zadné sluzby.VSichni 4 byli starsi Sedesa-

ti let.

Jednozna¢né nejvice jednotni byli respondenti v otazce medialnich sluzeb, tedy
zpravodajstvi a internetovych novin, kde témét 90% vSech dotazovanych uvedlo, Ze je
vyuziva. Medialni sluzby nejméné zajimaji mladé respondenty v rozpéti 10-29 let, kde
jich nevyuziva zhruba 22%, naopak v rozmezi 30-49 let je neuvedli pouze tii tazani.
Své prvenstvi si zajiSt'uji relativné snadno, nebot’ mnoho lidi ma internetové zpravodaje
nastavené jako domovské stranky, a zpravy jsou pravideln€ uvadény na hlavnich stran-
kach prednich vyhledavaét v Cesku, jako jsou Google a Seznam. Navic je v dne$ni do-
nez si chodit kupovat noviny, ¢i ¢ekat na zpravy pouze vecer v televizi. Plus naprosta
vétsina téchto sluZeb je pro uZivatele Gpln€ zadarmo, protoze jejich hlavni pi{jmy ply-

nou z reklamy, a ne z penéz odbérateli.

V tésném zavésu nasleduji obchodni sluzby, jako napiiklad internetové obchody,
inzeraty a aukce, které vyuziva pres 80% dotazovanych. Ty uz nejsou tak rovnovazné
vyuzivané napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi, vyrazné méné je vSak pouzivaji pouze

respondenti z kategorie 60+, z kterych je vSak stale nevyuziva pouze 36%, neboli i u
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nejstarSich obyvatel se t€si velkému zajmu. Vyhoda internetovych obchodii neni nepo-
dobnd vyhodé médii na internetu, spociva opét v pohodlnosti objednavek ¢i nabizeni
inzeratll z domova, zaroven vsak neziidka internetové obchody nabizeji mnohem vétsi
vybér zbozi, nez normalni prodejny. Navic jich je nepfeberné mnozstvi a praveé
s pomoci auk¢nich a inzeratnich portali mohou uzivatelé mezi sebou sehnat zbozi, které

je jiz v obchodech nedostupné.

~roo

Podobné jako obchodni sluzby jsou na tom i finanéni sluzby, které vyuziva 76% re-
spondenttl, a které zaroven s témi obchodnimi ¢astecné 1 souvisi. Jde pfedevsim o inter-
netové bankovnictvi a platebni sluzby, méné vyznamné je napt. financni poradenstvi,
které¢ miZze nebo nemusi souviset s bankovnictvim. V ptipad¢, ze nesouvisi spada spise
pod vzdélavaci sluzby. Nejvice se témto sluzbam vyhybaji nejmladsi a nejstarsi respon-
denti, z téch ve veku 10-19 let je nevyuziva 40%, z téch starSich Sedesati let tésné pies

50%.

Ze strany téch nejmladSich je to zptisobené predevsim tim, ze Casto jest€é nemaji své
bankovni ucty, ptipadné se mize jednat o jakousi kontrolu, aby rodi¢iim dité neutracelo
penize na internetu bez jejich védomi. Naopak ze strany seniorti hraje roli nedivéra
Vv elektronické systémy, ¢i jen neznalost. Financni sluzby jsou vhodnym doplitkem téch
obchodnich piedevsim proto, ze s nimi miizeme za zbozi nakoupené na internetu rovnou
platit, ptipadné posilat na ucet penize druhé osobé¢, at’ uz do zahrani¢i nebo vnitrostatne.
Zaroven 1 zde plati Setfeni ¢asu s chozenim do banky, kdyz jde naprosta vétSina ukonii
jiz vytesit online.

Zabavni sluzby jako naptiklad vyuzivani hernich ¢i streamovacich platforem, vyu-
ziva ptes 68% dotazanych. Z rozmezi 20-39 let je vyuZziva pres 80% respondentt, v ka-
tegorii 10-19 let je uvedli dokonce Gplné vsichni. Z téch ve véku 40-49 let jich stale pies
65% tyto sluzby vyuziva, tato kategorie se tedy drzi celkového praméru. V kategorii 50-
59 je to jiz jen 45%, a V nejstars$i kategorii takovych sluzeb vyuziva pouhych necelych
14% tazanych.

V téchto sluzbach je tedy velice patrny generacni rozdil, kdy starSi generace zkratka
nejsou zvyklé se na internet chodit bavit, ponévadz jde o novejsi koncept. Zato pro nej-
mlads$i generace je internet mistem, kde defacto probiha velka ¢ast jejich spolecenského
zivota. Moznosti hrani her, sledovani filma a seriald, poslechu hudby, ¢i jinych zabav-

nich aktivit je nepocitatelné. Navic absolutni vétSina téchto aktivit se da online provo-
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zovat s prateli, ¢i si navzajem své radosti sdilet, coz je nedilnou soucasti mnohych mla-
dych ptatelstvi. Proto se da v brzké budoucnosti predpokladat, ze zabavni sluzby roz-
hodné neztrati na popularité. Ze starSich obyvatel je nevyuziva spoustu z nich proto, ze
jim vSechny moznosti nikdo neukazal, nebot’ clovek sam tézko objevi oblibené sluzby,

kdyz nevi, kde ma hledat, ptipadn¢ ze viibec na internetu existuji.

Po zabavnich sluzbach nésleduji po velkém propadu telekomunikaéni sluzby, které
vyuziva necelych 48% respondentii. Vyuziva je pies 70% respondentt ve véku 10-29 let
a ptes polovinu ve véku 30-39 let, a pouze malo pies 30% ve veéku 40-59 let. Nad 60 let
pokracuje sestupny trend s 18%. Mezi telekomunika¢ni sluzby nepatii pouze volani
nebo jind komunikace s prateli, ale také sluzby spojené s jakymkoliv pfenosem signalu,
at’ uz pomoci radia, &i obrazu. Uzce spojené se zabavnimi sluzbami jsou komunika&ni
servery urcené pro hrace, jako jsou napi. Discord nebo Teamspeak, které nabizi snadné
a okamzité spojeni nejen s pfateli, ale 1 s Uplné cizimi uZivateli pfes spole¢né hry. Ne-
joblibeng;jsi komunikac¢ni platformy jsou obecné platformy, které dovoluji rychlé volani
na velké vzdalenosti, typickym ptikladem je Skype. Diive oblibené instantni messenge-
ry upadly z médy vlivem socialnich siti, které v oblasti textové komunikace poskytuji
naprosto stejné moznosti a zaroven jsou uzitecné 1 k mnoha dal§im vécem, ale hlasova
komunikace na nich neni v takové kvalité. Internetova radia jsou naopak atraktivni i pro

star$i uzivatele, nebot’ je mozné je naladit kdykoliv a kdekoliv, kde je signal.

Nejmensi oblibé se mezi respondenty tési vzdélavaci sluzby, které vyuziva pouze
45% z nich. Zaroven maji nejnevyvazen¢jsi vysledky ze vSech sluzeb, procenta z dota-
zovanych, ktefi je vyuZzivaji vypadaji nasledovné: 57% z kategorie 10-19, 68,5% z k.
20-29, 32% z k. 30-39, 23% z k. 40-49, 35% z k. 50-59 a 21% z k. 60+.

Mezi témito hodnotami se jiz nedaji najit ptilisné podobnosti, ale n¢které souvislosti
Ize z pruizkumu vydedukovat. Z mladSich dotazovanych lze pfedpokladat, Ze mnoho
z nich vzdélavaci a nau¢né kurzy a weby vyuzivaji jako pomoc ke $kole, pfipadné maji
béhem studii €as a chut’ vzdélavat se ve svém volném Case v oborech, které je zajimaji.
Nejmensi zajem je v rozpéti let 30-49, kdy mnoho lidi nema tolik ¢asu kvili praci a
roding, nacez pti kariérnim ustupu se lidem znovu otevird moZznost vice se vénovat vé-
cem, které je zajimaji a dostava se jim vice ¢asu na zdokonalovani svych védomosti.
Avsak v dichodovém véku uz casto tato zvédavost klesa a mnoho lidi se vénuje uz
spiSe jen tomu, co za sviij Zivot dobfe zna. OvSem piesto 21% neni tak nizké &islo, je to

potad pétina lidi, co na internetu rozsifuji své védomostni obzory. Ale je pochopitelné,
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ze tyto sluzby se atraktivitou nevyrovnaji sluzbam zabavnim, zaroven nejsou tak poho-

dIné a nezbytné jako sluzby obchodni a finan¢ni.

Z této ¢asti pruzkumu je patrné, ze sektor sluzeb je na internetu velice vlivny a obli-
beny, napii¢ generacemi, snad s vyjimkou téch uplné nejstarSich. Navic z ni jasné vy-
plyva, Zze mladi lidé jsou jiz odmala zvykli vyuzivat internetové sluzby jakozto jedno-
dussi a rychlejsi, pokud ma sluzba moznost vyuziti na internetu, vyuziji ji radsi tam.
Také je to jasna zprava pro marketingova oddéleni firem, ze skutecné internet je mis-
tem, kam by méla soustfedit pozornost. Zatim zde nehovofime o propagaci ani komuni-
kaci mezi spoleCnosti a spotfebitelem, nybrz pouze o ryzim potencidlu rozvoje interne-

tovych sluzeb do budoucna.

3.3.3 Pouzivani vyhledavacu

6;0,82%

B Jen Ceské vysledky

M | anglické nebo jiné
cizojazycné vysledky

1 Nepouzivdm vyhleddvace

Obrazek 9: Vysledky vyhledavani ve vyhledavacich, které berou dotazovani v potaz

(Zdroj: Vlastni prace)

30



52;7,12% —, 6; 0,82%

M Pouze z prvnich 2-4 vysledki

B Pouze z prvni stranky

Maximalné ze 2-3 prvnich
292; 40,00% stranek

W Ze 4 a vice

® Nepouzivam vyhledavace

Obrazek 10: Z kolika stranek vysledkit vyhledavani dotazovani vybiraji
(Zdroj: Vlastni prace)

Na kolik vysledkli pfi vyhledavani potencialni klient nahlizi, a zda jen na ty, které
jsou v Cesting, ¢i i na cizojazy¢né, je pro nabizejici sluzeb velice dilezita informace,
nebot’ za pomoci vyhledavach uzivatelé nachdzeji za pomoci zadanych hesel nové, jim
do té doby neznamé sluzby, které se pak mizou rozhodnout vyuzit, dokazi-li je zauj-

moult.

Sest respondenti, ktefi nevyuZivaji vyhledavate budeme v téchto otazkach ignoro-
vat, nebot’ to netvoii ani jedno procento z celku, ptili§ maly vzorek, ktery nelze statis-

ticky vérohodné pftili§ posuzovat. VSichni z nich jsou vSak starsi padesati let.

Pokud ve vyhledavani uzivatel zaskrtne moznost, ze chce zobrazit pouze ¢eské vy-
sledky, bude mit k dispozici pouze maly zlomek vSech dobrych vysledki, ale lidé, ktefi
Spatn€ umi cizi jazyky, pfipadné chtéji vyuzivat pouze domacich firem tuto moznost
radi vyuziji. Mladsi generace vSak v drtivé vét$iné berou v potaz i cizojazyéné vysled-
Ky, pouze zhruba 5% respondentt ve véku 10-29 let sleduje jen ty eské. Pomérné hod-
né se od sebe lisi kategorie 30-39 a spolecné 40-49 a 50-59 let, kdy z té prvni sleduje
exkluzivné Ceské vysledky 43% respondentt, kdezto ve druhych dvou téméf shodné

okolo 57% z nich. Z nejstar$ich dotazovanych je to pak 73%.

Co je zajimavym zjiSténim, je, Ze zatimco bydleni v mésté ¢i na vesnici nema na tu-
to otazku pfilis velky vliv, vétSina z respondenttl, ktefi nevyhledavaji cizojazycné vy-
sledky, jsou Zeny, konkrétné je to ptes 75% ze vSech kategorii nad 30 let. SpiSe neZ né-

jaké zasadni rozdily ve zdatnosti v angli¢tiné a dalSich svétovych jazycich (ale prede-
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v§im v angli¢ting, naprosta vétsina cizojazyénych vysledkl bude anglicky) mezi pohla-
vimi je rozdil mezi stylem vyhledavani. Zeny obecné Gastéji berou &eské vysledky, kte-

rym bezpecné a vzdy spravné rozuméji, zatimco muzi rad€ji hledaji v SirSich obzorech.

Je ale jasn¢ patrné, Zze u mladSich respondentii tato disparita neni otazkou k feseni,
nebot’ jsou az na vzacné vyjimky zvykli na anglicky internet, ve kterém se dobie orien-

tuji a vyhovuje jim.

Co se tyce poctu vysledki, které respondenti berou v potaz, vice nez 50% z nich
proklikava vysledky pouze z prvni stranky. Z téch 11,23%, ktefi zhlédnou pouze prvni
2-4 vysledky je pomérové nejvice z kategorii 20-29 a 60+ let. Divod, pro¢ napt. vice
mladych respondentii nekoukd pouze na Upln€ prvni vysledky spociva v tom, Ze
V naprosté vétsiné piipadd jde o vysledky sponzorované, které jsou nadneseny nad
ostatni, prestoze nemusi byt k zadanému heslu ty nejrelevantnéj$i. Navic jsou tyto vy-
sledky neztidka blokovany dopliky proti reklamé, které je mozno instalovat si do pro-
hliZzece. Témto doplikiim je vénovana cela jedna dalsi otazka. AvSak spousta uZivateli
s menSimi zkuSenostmi logicky usuzuje, ze prvni vysledky jsou nejblizsi vyhledavani,
proto jen na n¢ berou ohled. Také pokud uzivatel s hledanim spéchd, vzdycky zacne

odshora, dokud ho néco dostate¢né neuspokoji a dale uz nepokracuje v proklikavani.

Co se tyce slozeni respondentt, kteii sleduji vysledky pouze z prvni stranky a téch,
ktefi jen maximaln€ z prvnich tiech stranek, je velice podobné, protoze vétSina dotazo-
vanych se nachazi v téchto dvou moznostech. Jediny opravdu velky vykyv je v kategorii
20-29, kde vysledky pouze z prvni stranky bere v potaz jen 29% respondentl, ale to je
castecné vyvazené velkym poctem z nich, ktefi nahlizeji jen na prvni 2-4 vysledky.
V kategoriich 10-19 a 30-39 se preference nakladaji spise pouze k prvni strance vysled-
ki, v ostatnich ke 2-3 strankdm, pokud prvni neptindsi uspokojivé vysledky. Muzi pro-
hlizeji primérné méné vysledkl, nez Zeny.

UZivatelé, ktefi jsou ochotni prolistovavat 4 a vice stranek vysledkd, jsou opét po-
mérné rovnovazné rozdéleni do vékovych kategorii, vyjma kategorie 20-29 let, ktera
zabird 40% z téchto uzivatelii. Muzi i Zeny jsou zastoupeni v této otazce podobné jako

je jejich celkovy pomér z dotazovanych.

AC se to na prvni pohled nemusi zdat, z téchto otdzek v prizkumu jasné vyplyva
pfedevsim jedna diilezitd skutecnost, a sice jak moc se nabizejicim sluzeb vyplati platit

si reklamu ve vyhledavani. Pokud bychom rozvinuli 11,23% respondentt, ktefi prokli-
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kavaji jen prvni 2-4 vysledky vyhledavani, a vzali bychom v potaz, ze tyto prvni vy-
sledky jsou témet vzdy sponzorované, jasné vyplyva, Ze vice nez kazdy desaty clovek,
ktery vyhledava ve vyhledavaci, zavitd na stranky téch, ktefi si za reklamu zaplati. I
pokud bychom uvazovali zhruba polovinu z nasich respondentt, ktefi uzivaji blokovace
reklam, stale by kazdy dvacaty byl odchycen reklamnim vysledkem. Jak moc se takovy
jeden novy potencialni klient vyplati oproti cené reklamy, to zalezi i na zptisobech pla-
ceni za ni, rozebranych v teoretické ¢asti prace. A to je stale jen to, co z prizkumu pii-
mo vyplyva. Spousty z téch dotazovanych, ktefi uvedli jiné moznosti, nez jen prvni 2-4
vysledky, stale miize vybirat z prvnich né€kolika reklamnich, pokud jsou zrovna rele-

vantni k tématu, ¢i spravné, lakaveé napsané.
3.3.4 Reklama na internetu

Na predchozi otazky navazuje prizkum tykajici se blize reklamy.

10; 1,37%

18; 2,47%

H Pozitivné

M SpiSe pozitivné
= Neutralné

M SpiSe negativné

B Negativné

Obrazek 11: Jak respondenti reaguji na reklamu na internetu
(Zdroj: Vlastni prace)

Z grafu na prvni pohled jasné vyplyva, Ze naprosté minimum respondentt reklamu
bere pozitivné, a zZe tii pétiny z nich reklama pfimo Stve. I proto obvykle nejsnazsi ces-
tou je zvolit takovou reklamu, kterd se jako reklama netvati, podobné jako jsou vySe
zminéné reklamy ve vyhleddvacich. Spousta internetovych uzivateld, kteti vnimaji re-
klamu obecné neutrdlng, je na ni spiSe zvykla, a miize mit bannerovou slepotu, neboli
zkrétka ji vétSinou tolik nevnimaji. Na internetu také zrovna pftili§ pro spole¢nosti ne-

plati, ze negativni publicita mize byt dobra, nebot’ naopak vlezlé reklamy se rychle me-
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zi uzivateli rozsiti, potencialni zadkazniky odradi. Pro jednotlivce a internetové celebrity
toto neplati, ti stdle mizou nabirat kontroverzi nové odbératele a sledujici, ale firmy a
lidé nabizejici sluzby by se negativni publicit¢ mély vyhnout, pokud to neni soucasti

peclivé planovaného guerilla marketingu.

Z miniaturniho vzorku dotazovanych, ktefi se stavi k reklam¢ na internetu pozitivné,
¢i spise pozitivné, byli pouze tii z vesnice. Jen dva z nich byli ve véku 50-59 let. Jinak

zadna vékova kategorie, ani pohlavi se vyrazné nevychyluje z priméru.

Respondenti, ktefi odpovédéli, Ze reklamu na internetu vnimaji neutralng, jsou ne-
vyvazené rozdéleni napii¢ vékovymi kategoriemi. Zatimco v kategoriich 20-29, 50-59 a
60+ je jich shodné okolo 30%, Vv rozpéti 10-19 let je jich 51%, a v rozpétich 30-39 a 40-
49 let okolo 40%. Pro¢ jsou si podobné kategorie 20-29 s dvéma nejstar§imi tézko hod-
notit. Alesponi u nejmladSich respondentii 1ze vysoké procento z nich, které reklamu
nevnima negativné odlivodnit tim, Ze jsou na ni zvykli od uplného zacatku pouzivani
internetu. U téch z kategorie 20-29 se da alespon Casteéné predpokladat, Ze reklama
v dobé¢, kdy se seznamili s internetem, na ném nebyla tak vSudyptitomnd, a i proto je

muze spiSe otravovat.

Jak vyplyva z rozboru piedchozi odpovédi, nejvice negativné nahlizeji na reklamu
kategorie 20-29 a 60+, shodné okolo 65% respondentti, z kategorie 50-59 dokonce
témét 70%. Zatimco vSak respondenti ve véku 10-49 let vybirali vice moZnost ,,spiSe
negativne€®, nejstarsi respondenti maji na internetovou reklamu vylozené negativni po-
hled. MuzZe to byt zpusobené i tim, ze vétSina z nich se nechodi na internet bavit, spiSe
si tam jdou vyfizovat osobni a pracovni véci, pti kterych je pfitomnost reklam obtézuje

a narusuje jim soustfedéni.
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B Pouzivam AdBlock nebo
jiny doplnék na blokovani
reklamy

B Nepouzivam dopliiky na
blokovani reklamy

Obrdzek 12:Rozdeleni respondentit dle toho, zda si blokuji reklamy v prohlizecich
(Zdroj: Vlastni prace)

Na to, jaky dopln€k na blokovani reklam uzivatelé pouzivaji maji vliv jak preference
tak typ pouzivané¢ho prohlizece, ale vSechny jsou zalozené na stejném principu: Bloko-
vani nevyzadané reklamy. Nékteré reklamy jsou toto schopné obejit, ale naprostou vét-
Sinu bannert a textové reklamy uzivatelim tyto dopliky skryji, coz zptijemnuje surfo-

vani po internetu a hledani.

Pouzivani téchto doplnkl je mezi respondenty ocekdvané velice rozdilné dle veko-
vych kategorii. Zatimco z kategorii 10-19 a 20-29 let je pouziva 54% a dokonce 69,5%
dotazovanych, v kategoriich 30-39 a 50-59 let je jiZz vyuZia jen zhruba kolem 28%
z nich, v kategorii 40-49 let 21% a v nejstarsi kategorii pouze 14%. Odchylkou ze se-
stupného trendu po tficeti letech véku je tedy kategorie 50-59, kterd pfesahla kategorii
pfedchozi, ale obecné lze jasné z otdzky vydedukovat, Ze starSi respondenti s t€mito

dopliiky jesté nemaji zdaleka tolik zkuSenosti.

U nékterych uzivateli maze jit i o nediivéru v instalované dopliky, které musi ¢lo-
vék sdm stdhnout, které nejsou piimo v zdkladu nabidnuté. Nicméné vysoka obliba mezi
mladymi respondenty ukazuje na obecnou spokojenost s blokovaci reklam a na jejich
rychlé rozsifovani v mladsich generacich. Nékteré stranky tyto dopliiky obchazi, a uzi-
vatellim se nezobrazi, dokud blokovani nedeaktivuji, aby si zajistily, Ze reklamy budou
pro uzivatele viditelné. Pokud vSak dopliiklim nic nebréni, je velice snadné vSechny

reklamy pfesunout do blokace.

35



M Bannerova reklama

M E-mailova reklama

m Vyskakujici okna (Pop-up)
M Textova reklama (odkazy)

m Video reklama

Obrazek 13:Jaky druh reklamy piisobi na respondenty nejvice negativné
(Zdroj: Vlastni prace)

V této otazce byly z prizkumu zjistény propastné rozdily mezi jednotlivymi druhy
reklam, kdy je jasné vidét, ze na bannerovou a textovou reklamu jsou lidé zvykli, na-

vic pokud by je presto Stvala, nejsnaze se zablokuje s dopliky.

Z 25 respondentu, ktefi vnimaji nejhife e-mailovou reklamu je pies 80% ze stied-
nich kategorii: 20-29, 30-39, 40-49 a 50-59 let. Je to ptili§ maly vzorek, nez aby se z n¢j
daly spolehlivé vyvozovat vysledky, ve vztahu ke dvéma mnohem negativnéji branym
druhtim reklam se vSak da porovnat, Ze E-mailové nevyzadané reklamy je velice snadné
se zbavit. Spoustu jich vyfiltruje pfimo mailova schranka, ty které ne, ty sta¢i jen ozna-
¢it manudlné jako spam, pak se jiz v normalni sloZzce dorucené vickrat neobjevi. Zaro-
veil leckdy je tento typ reklamy zaddany pfimo od uZivatelli, kdyZ na strankach, kde maji
zaregistrované Uty se o odbér novinek z té stranky ptihlasi. Tyto novinky pak chodi ve

formach newsletteru do mailovych schranek.

Video reklama je vétSinou snadno blokovatelna dopliiky, avsak pro uzivatele, kteti
je nepouzivaji miize byt velice otravna. Typicky se objevuje pii sledovani online videi,
filmt a serial, kdy podobné jako reklama v televizi se objevuje uprostied sledovani.
Oproti reklamé v televizi v§ak mize byt mnohem ¢astéjsi a naskakovat vzdy v intervalu
pouhych nékolika minut, coz mize uzivatele snadno popudit. Z vysledkli dotazovani
jsou si v8echny starsi kategorie velice podobné, zhruba 40% respondentil starSim tficeti

let nejvice vadi video reklama. Zadna z téchto ¢étyt kategorii se neodchyluje vice nez o
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3% od 40%. Naopak z dotazovanych ve veéku 10-19 let jich uvedlo jen 23%, Ze tento
druh vnimaji nejnegativnéji, v kategorii 20-29 let dokonce jen 12%. To jsou obrovské
rozdily, které z velké casti koreluji s vy$Sim procentem mladSich uzivateld, ktefi tento

relativné hodné otravny typ reklamy jednoduse blokuji.

Nicméné jednoznacné nejhorS$im typem v ocich respondentt jsou vyskakovaci ok-
na. Ve dvou nejstar$ich kategoriich a v kategorii 30-39 let vadi nejvice okolo 58%
z nich, v kategorii 40-49 let vadi respondentim nejvice pomérové nejméné, 48% z nich,
ale u dvou nejmladsich skupin dotazovanych vadi nejvice 77% v rozpéti 10-19 let a
83% v kategorii 20-29 let. Tyto reklamy ptisobi tak negativné z vice divodu. Prvni je-
jich zésadni negativum pro uZivatele je, ze se nedaji blokovat dopliky proti reklamé,
protoze jsou ukryté jako skryté odkazy, na které uzivatel musi kliknout, pokud se chce
dostat k obsahu, ktery chce vidét. OvSem misto toho se za¢nou objevovat vyskakovaci
okna s vSemoznymi pochybnymi nabidkami, leckdy jde i scam, tedy podvodné zptisoby,
jak se snazit okrast lidi na internetu o penize. Navic ¢asto, naptiklad na mobilnich zafi-
zenich, pokud uzivatel ta okna nezavie dostatecné rychle, zatnou se objevovat znovu ve
smycCce 1 po zavirani, a nuti tak uzivatele restartovat celou aplikaci prohlizece. Jejich
dal$i negativum je, Ze vét§inou nijak nesouvisi s uzivatelovymi zajmy, které u normal-
nich reklam algoritmy zjist'uji, ¢asto jde také o zahrani¢ni reklamy v mnoha cizich jazy-
cich, které je vlibec nezajimaji. VSechny tyto diivody jsou logickymi voditky k tomu, ze
jde o bezpecné nejnenavidénéjsi zptsob reklamy, kterému by se mély slusné spolecnosti

vyhnout.
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3.3.5 Komunikace uzivatell a nabizejicich sluzeb na socialnich sitich

600 571
500
400 384 353
300
200 182
N - I
0 T - T T T 1
Vyhodné Soutéze s Videa a Prispévky se Zajimavé
cenové akce cenami interaktivni hry ~ znamymi ¢lanky
osobnostmi

Obrazek 14: Druhy prispévkit od firem na soc. sitich, které uZivatele zaujmou
(Zdroj: Vlastni prace)

V této otazce dostali respondenti moznost vybrat vice moznosti z nejcastéjSich dru-

ha prispevki, kterymi se nabizejici sluzeb snazi zaujmout uzivatele.

Zajimavé €lanky jsou schopné zaujmout témét 80% vSech respondentl. Jde o
osvédceny zplsob, jak se prezentovat nebo propagovat svilj produkt, nebot’ pokud jde o
ctivy €lanek, uzivatele zpravidla naldka zjistit si vic, ¢i prochazet dalsi pfispévky od
stejného pisatele. V kazdé vekové kategorii respondentli dokdzi zaujmout pies 70%
z nich, v kategoriich 50-59 a 60+ let dokonce nad 92% z nich. Je to ze vSech otazek
Z pohledu zajmu jedna z mala, kde starSi kategorie pfevazuji ty mlads$i. MiZe to byt
zpiisobené tim, Ze starSi uzivatelé maji vice Casu a trpélivosti na ¢teni delSich ¢lankd,
zaroven jde o chytry zplisob sebepropagace, ktery neni natlakovy. Proto by vétSina na-
bizejicich sluzeb méla usilovat o to, aby své produkty a svoji image popisovali co nejza-
Jimavéji a nejpestieji.

Druhé nejvice atraktivni ptispévky pro uZivatele socidlnich siti jsou vyhodné ceno-
vé akce, které zaujmou 52,5% respondentil. Je to velky pokles zajmu oproti ¢lankim,
ale je to jediny druhy typ, ktery jesté zaujme nad polovinu z nich. Nejmensi z4jem je ze
strany nejmladSich respondentt, kde v kategorii 10-19 let zaujmou cenové akce jen 31%
z nich. V dalsich kategoriich jde o velice rozruznéna ¢isla: 20-29 let: 46%; 30-39 let:
76%; 40-49 let: 59%; 50-59 let: 54%; 60+ let: 50%. U dvou nejstarSich kategorii 1ze
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klesajici zajem odtivodnit klesajicim procentem z nich, které ma na socialnich sitich
vlastni profily. Jinak z odpovédi vyplyva, Ze to spiSe zajima pracujici respondenty, nez
studenty. V kategorii 30-39 let je to viibec nejvice, nebot’ jde o vek, kdy lidé s mladymi
rodinami se snazi uSetfit penize, kde se da, a predevsim jiz 1épe nez mladsi generace
znaji hodnotu penéz. Zaroven v porovnani se soutézemi o ceny tento druh ptispévki
vychazi mnohem Iépe, protoze misto nékolika vyhercim nabizi slevy obvykle vSem
uzivatelim, ktefi na n&j reaguji, ¢i ho sdili, napiiklad 20% slevu na produkt, pokud uzi-
vatel ptispévek okomentuje a nasdili na svoji zed. Tim vznikd jakdsi symbidza ve vzta-
hu prodavajici-zédkaznik, z které ob¢ strany maji profit. Kupujici tim, Ze uSetti, nabizeji-
ci tim, Ze se zviditelni a navic slevou nalakaji vice zakazniki, byt’ na jeden produkt se
zisk snizi.

Témét stejne oblibené jsou prispévky se znamymi osobnostmi, které oslovi ptes
48% respondentli. Vyuzit k propagaci celebrity je stara a osvédcena taktika, kterou
marketéti hojné vyuzivali v televiznim prostiedi, nejinak je tomu v prostiedi socialnich
siti. At uz jde o propagaci produktu nebo posileni image firmy, osloveni znamych
osobnosti je snadna taktika, kterd obvykle zahrnuje jen jednordazovy vydaj. Je také
vhodné vybirat bud’ v§eobecné znamé osobnosti, ¢i v piipadé méné znamych osob lidi,
ktefi se pohybuji v ¢innostech, jez se sluzbou nebo spolecnosti néjak souvisi, piipadné
se jedna pfimo o experty v oboru. Nejméné tyto prispévky zajimaji kategorie 10-19 a
20-29 let, zajimaji jen 14% a 18% z nich. Dalsi ¢tyfi kategorie jsou si velice podobné, u
vSech zajem projevuje pies 65% respondentl, nejvice v kategorii 30-39 let, kde to je
71% dotazovanych. U této moznosti je také pomérné kolisavy pomér Zen a muzl, ve
tfech mladsich kategoriich pfevazuji s pomérem zhruba 60:40 Zeny, naopak u tiech star-
Sich kategorii je pomér otocen, tedy také zhruba 60:40 ve prospéch muzi. Vysledky
z dvou nejmladsich kategorii jsou pfekvapivé, ale v §irsi souvislosti pochopitelné. Mladi
lidé sleduji na socialnich sitich své oblibené znamé osobnosti, ale jsou mnohem lhostej-
néjsi k obecné zndmym celebritdm, natoz k nazortim expertli v oborech. Spise by je zau-
jaly ptispévky, ve kterych by figurovali jejich oblibeni entertainefi a influencefi, jenZe ti
zpravidla produkty propaguji na strankach svych, nikolik na strankéach spole¢nosti.

Po dals$im velkém poklesu v zajmu respondenti nasleduji ptispévky v podobé¢ inter-
aktivnich videi a her, které dokazi oslovit jen necelou ¢tvrtinu dotazovanych. Z priime-
ru se vyrazn¢ vymykaji jen kategorie 30-39 let, kde tyto pfispévky zaujmou 47% z re-

spondenttl, naopak v kategorii 60+ let pouhych 7% respondentti. Ostatni kategorie se od
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praméru nevychyluji vice nez o 4%. To, Ze tyto ptispévky neoslovi nejstarsi responden-
ty neni piekvapivé, nebot’ jde zpravidla o velice jednoduché hry, videa, ¢i animace, kte-
ré navedou uzivatele vétSinou na stranku konkrétniho produktu. Rychle omrzi a navic
Casto byvaji pomérné infantilni, coz nejstarsi uzivetele rozhodné neomrzi. V kategorii
30-39 let lze neobvykly zdjem vysvétlit tim, ze takové interaktivni ptispévky muzou
prispét k ¢astecnému odreagovani po naro¢ném pracovnim dni. Ziejmé nejdilezitéjsi
vyhoda téchto druht prispévki je, ze jsou velice snadné na vymysleni a vytvoieni, proto
pomér cena/vykon u nich mize stale byt pomérné dobra, piestoze moc novych zajemct
neprilakaji.

Zdaleka nejméné zajimavé pro respondenty jsou soutéze s cenami, které zajimaji
jen 11% z nich. U vétSiny vékovych kategorii se zajem pohybuje okolo 8-9% z respon-
dentut, jen v kategorii 10-19 let je to 11,5% a v kategorii 30-39 let ma o tyto ptispévky
zajem 15% dotazovanych. Nizky zdjem o tento druh pfispevkli napti¢ vSemi vékovymi
kategoriemi je pochopitelny, nebot’ na rozdil od vyhodnych cenovych akci jsou casto
spiSe lakadlem s velkyma oc¢ima, kdy ze stovek, ¢i i tisicti soutézicich vyhraje vétSinou
maximalné desitka z nich. Navic ¢asto nejde o nijak zavratné vyhry, pouze o malé ceny
nebo poukazky na slevy, které by v cenovych akcich dostali vSichni. Nebyva vyjimkou
ze jsou koncipované na bazi vyhernich komentait, které dostaly nejvice hodnoceni ,,to
se mi libi“. Pfi takovémto stylu soutézeni navic hrozi, ze si néktefi uzivatelé ziskaji
umele vice ,,to se mi libi* na svlij komentaf, za pomoci riznych pochybnych webovych

stranek, které zajisti jejich pfisun napt. z Indie nebo jinych jihoasijskych zemi.

B KdyZ mi néco pfijde dost
zadbavné, abych to sdilel/a

B KdyZ mi néco pfijde dost
Sokujiciv negativnim slova
smyslu

Nikdy

439; 60,14%

13;1,78%

Obrazek 15: Kdy respondenti sdileji viralni obsah na socidlnich sitich
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(Zdroj: Vlastni prace)

Pomérné zajimavé vysledky nabizi tato ¢ast priizkumu, byt je jednoduse koncipova-
na. Lze pozorovat typicky ¢eskou lhostejnost, kdy nase obyvatele nezasko¢i marginalni
problémy. Naptiklad v USA, ¢i v Kanad¢ ptispévky, které maji na néco upozornit na
socialnich sitich dostdvaji mnohem vice sdileni, nez v Cesku. Také riizné aktivistické
kampang, které usiluji o fetézové sdileni mezi uzivateli se Casto setkavaji spise s nechu-
ti. Miniaturni vzorek respondentti, ktefi takové ptispévky sdileji miizeme ze statistické-

ho pozorovani vytadit, protoZe nedosahuje ani dvou procent.

Obsah, ktery uZivatele pobavi je ochotno sdilet na svém osobnim profilu naopak
pomérné dost respondentii. Nejvice sdilna je kategorie 30-39 let, kde zabavny obsah
sdili 69% respondentd, nasleduji kategorie 40-49 a 20-29 let s 45% a 39% respondent.
Mensi ochota sdilet je u kategorie 50-59 let, kde je to jen necela tietina dotazovanych,
Z kategorii 10-19 a 60+ let sdili zdbavny viralni obsah jen 25% a 22% respondentt. Zde
Ize souvislosti v ochoté sdilet opét hledat v moZnosti odreagovat se na sitich od prace
pro respondenty stfednich véki, u téch mladsich z kategorie 20-29 let zaroven ¢astecné
nerace je typicka touha uchovavat si,,dokonalou zed™, coz v praxi znamena, Ze na svém
profilu chtéji mit jen své vlastni piispévky a fotky, u kterych peclivé zvazuji, zda jsou
dost zajimavé na zvetrejnéni. U starSich respondentti je opet pochopitelny mensi zajem o
svét socidlnich siti. Také je zajimavé, ze témét 70% vSech respondenttl, kteti zvolili tuto

moznost, jsou Zeny.

Z této &asti prizkumu tedy vyplyva, ze Cesi jsou ochotni sdilet predeviim zabavné
véci, ze zZeny jsou sdiln€jsi neZ muzi. Piestoze se mize zdat, ze kdyz vice nez tii pétiny
uzivatelll na socialnich sitich neni ochotno sdilet Zddny viralni obsah, neni viral marke-
ting tak skvélou strategii, ale ve skute¢nosti tento prizkum dokazuje pravy opak. Poné-
vadz kdyZ je zadbavny piispévek teoreticky ochotno sdilet témét 40% uzivatelll, k tém
zbylym 60% se dosah téchto ptispévkl dostane, aniZ by je sami sdileli. A prvotnim ci-
lem viral marketingu je vZdy dosdhnout k co nejvice lidem. Pocet sdileni je pouze zpi-
sobem, jakym toho dosédhnout. Proto mizeme spravné usuzovat, ze dobfe vedeny viral
marketing miize v Cesku byt vyte¢nou strategii jak malych, tak velkych podnikil, kde

pomér cena/vykon mize vyrazné predcit ocekavani.
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3.3.6 Hodnoceni sluzeb na internetu

32;4,38%

® Ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

m Ne

Obrdzek 16: Nahlizi respondenti na hodnoceni sluzeb pred rozhodnutim k vybéru?
(Zdroj: Vlastni prace)

Z grafu jasné vyplyva, ze hodnoceni od uzivateli je velice dilezité pti vybirani no-
vych poskytovatelil sluzeb, kdyZ vice nezZ 80% uzivateli ho bere v potaz pti vybéru. Jde
o snadnou cestu, jak se béhem nékolika vtefin dozvédét nazory lidi, ktefi maji s posky-
tovatelem zkuSenosti. Pokud nékomu nesta¢i hodnoceni stylu 1-5 hvézd, mizou se po-
divat na podrobné&j$i hodnoceni v podob¢é komentait, kteti uzivatelé dobrovolné po vy-
uziti sluzby napisi. Mnohem véEtsi vyznam maji negativni komentare, pokud se nakupi
ve veét§im mnoZzstvi, ponévadz v potencidlnim zdkaznikovi vyvolaji pocit nejistoty a

nechut’ riskovat, takze se mize zacit poohlizet jinde.

Co se tyce respondentl, ktefi bud’ vitbec nebo spiSe nenahliZeji na hodnoceni posky-
tovateld sluzeb, pomér ze tfi mladSich kategorii je ve vSech pod 13%, kdeZto u tfech
star§ich u kategorie 40-49 let je to 21% a u dvou nejstarSich kategorii pres 25% dotazo-
vanych. Pomér muzl a Zen je pfiméteny, ale vzacné je velky rozdil mezi respondenty
Z mést a vesnic. Témét 90% z téchto respondentti jsou obyvateli mést, tedy lidé z vesni-
ce nahliZeji na hodnoceni vice. MiiZe to byt zplisobeno tim, Ze za sluZbami musi cesto-

vat do vétSich mést, proto si chtéji byt jisti, Ze poskytovatele vyberou dobre.

42



6;0,82%

H Nikdy

M Jen, kdyZ jsem s né¢im
velmi nespokojen nebo
nad ocekavani spokojen

1 BéZné po uziti sluzby

B Hodnotim i sluzby, které
jsem nevyutzil, ale
obtézovaly mne vlezlou
reklamou

Obrazek 17: Kdy respondenti hodnoti sluzby na internetu
(Zdroj: Vlastni prace)

Z tohoto grafu naopak vyplyva, ze mnohem mén¢ respondentii svymi hodnocenimi
sluzeb na internet piispiva, nez kolik jich nahliZi na cizi hodnoceni. Odpovéd’ hodnoce-
ni bez vyuziti sluzby je zahrnuta, protoze je takové komentare v hodnocenich na inter-
netu obcas naleznout, ale prizkum potvrdil, Ze jde o ojedin€lou zalezitost. Coz je z vé-
rohodnostniho hlediska hodnoceni spravné, ponévadz to, ze ma sluzba otravnou rekla-

mu neznamenad, ze kvalita samotné sluzby neni dobra.

Udélovat hodnoceni b&éZné po uziti sluZzeb nemaji ve zvyku pfedev§im nejmladsi re-
spondenti, konkrétné pouze Ctyti jednotlivei z kategorie 10-19 let to délaji. Z nejstarsi
kategorie 60+ let tuto moznost také vybralo jen 10% respondentli. Zbytek kategorii se
drzi blizko celkovému praméru 16,44%, jen kategorie 20-29 let hodnoti bézné mirné

Cast¢ji, déla to tak zhruba 20% respondentti v téchto letech.

Hodnoceni po velké nespokojenosti nebo piekvapivé spokojenosti je naopak nejéas-
t&j$1 u nejmladsich respondentt, konrétné tak hodnoti 62% z nich. Z dotazovanych véku
20-29 let je to 51% z nich, u v€kového rozpéti 30-59 let se pohybuji viechny kategorie

okolo 32% a z nejstarsich respondenti takto hodnoti sluzby opét jen zhruba 10% z nich.

Obecné tedy vice aktivni v hodnoceni jsou mladsi kategorie respondentt, nejvice
celkoveé hodnoti kategorie 10-19 a 20-29 let. Lze usuzovat, Ze to je opét zpuisobeno zvy-
kem, kdy jsou mladsi uzivatelé zvykli odkliknout alesponi hodnoceni v podobé poctu

hvézd. Dodate¢né komentaie k poctu hvézd prevazuji spise u kategorie vyjimecné spo-

43



kojenosti a nespokojenosti se sluzbou, kde maji hodnotitelé potiebu fici, co je ptijemne

prekvapilo nebo na co by si poskytovatel sluzby ptisté mél davat pozor.

Hodnoceni sluzeb je obecné velice prospésna véc pro ob¢ strany, pro uzivatele po-

maha eliminaci rizik pti vybéru, pro poskytovatele jde o snadny a velice cenny okamzi-

ty feedback, ktery jim mize pomoci odhalit a napravit chyby, ¢i vice praktikovat véci,

které vyuzivatele sluzeb zaujaly.

3.3.7 Testovani hypotéz pomoci chi-kvadrat testu

Pracovni hypotéza 1: Mladsi lidé (10-29) jsou na internetu nejvice aktivni, starSi

lidé (50+) jsou na internetu aktivni nejméné.

HO = Aktivita na internetu a vék uzivateld jsou zavislé veli¢iny.

H1 = Aktivita na internetu a vék uzivateld jsou nezavislé veliciny.

Testujeme hypotézu HO na hladiné spolehlivosti 95%.

Tabulka 1: Testovani prvni hypotézy

Aktivita na internetu

Vék responden- | Méné nez dvé hodiny den- | Vice neZ dvé hodiny den- | Celkem responden-

th né né th

19 a méné 9 61 70

20-29 38 178 216

30-39 56 36 92

40-49 57 27 84

50-59 122 36 158

60 a vice 80 30 110

Celkem 362 368 730
Hodnoty chi-kvadrat

19 a méné 19,0458 18,7353

20-29 44,5935 43,8664

30-39 2,36081 2,32232

40-49 5,65302 5,56085

50-59 24,3171 23,9206

60 a vice 11,8759 12

Celkem 213,9339

Stupen volnosti 5

p 0

(Zdroj: Vlastni prace)

Zde u prvni pracovni hypotézy vysla hodnota p=0,0000<0,05, coz znamena, ze aktivita

na internetu na véku uzivatelli zavisi. Jiz na prvni pohled na ¢isla v tabulce jsou jasné
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vidét markantni rozdily pfedevs§im mezi nejmladSimi a nejstarS§imi respondenty, a test

potvrdil, ze veék je veli¢inou, ktera ma vyznamny podil na internetové aktivite.

Pracovni hypotéza 2: Mladi lidé reklamu lépe snaseji, zatimco uzivatele nad 40 let

reklama vylozené otravuje.

HO = Druh reakce na reklamu je zavisly na véku uzivateld.

H1 = Druh reakce na reklamu je nezavisly na véku uzivateli.

Testujeme hypotézu HO na hladiné spolehlivosti 95%.

Tabulka 2: Testovani druhé hypotézy

Reakce na reklamu

Vék respondentl | Negativni Neutralni nebo pozitivni Celkem respondentt
19 a méné 28 42 70
20-29 144 72 216
30-39 49 43 92
40-49 50 34 84
50-59 111 47 158
60 a vice 70 40 110
Celkem 452 278 730
Hodnoty chi-kvadrat

19 a méné 5,43096 8,8302

20-29 0,786713 1,27912

30-39 1,11353 1,81048

40-49 0,077752 0,126417

50-59 1,77292 2,88259

60 a vice 0,0524692 0,0853096

Celkem 24,2484608

Stupen volnosti 5

p 0,0001945

(Zdroj: Vlastni prace)

Hodnota p=0,0001945<0,05, opét tedy plati hypotéza HO a reakce na reklamu je na

veli¢ing veéku zdvisld. Nicméné nelze absolutn€ potvrdit pracovni hypotézu jen s timto

vypoctem, protoze mizeme vidét, Ze druh4 nejmladsi kategorie reaguje na reklamu vice

negativné, neZ nejstar§i nebo prostiedni dvé kategorie. Mizeme vSak potvrdit, Ze vek

hraje v pohledu na internetovou reklamu roli. Vysoka neobliba reklamy v kategorii 20-

29 let mize také ukazovat, pro¢ tolik respondentii v tomto v€kovém rozmezi pouziva

dopliiky proti reklamé v prohlizecich.
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Pracovni hypotéza 3: Nahlizeni na hodnoceni sluzeb pti vybéru neni ovlivnéné veé-

kem uzivatelu.

HO = Zda berou uzivatelé v potaz hodnoceni sluzeb od piechozich zakazniki je zavislé

na véku uzivatelu.

H1 = Zda berou uzivatelé v potaz hodnoceni sluzeb od piechozich zakaznikl je nezavis-

¢ na véku uzivatelu.

Testujeme hypotézu HO na hladiné spolehlivosti 95%.

Tabulka 3: Testovani tfeti hypotézy

Prihlizeni k hodnoceni

Vék respondentt

Obvykle pihlizi

Obvykle nepfihlizi

Celkem respondentl

19 a méné 62 8 70
20-29 195 21 216
30-39 83 9 92
40-49 68 16 84
50-59 110 48 158
60 a vice 78 32 110
Celkem 596 134 730
Hodnoty chi-kvadrat

19 a méné 0,411471 1,83013

20-29 1,97219 8,77183

30-39 0,828298 3,68407

40-49 0,00491907 0,0218789

50-59 2,7977 12,4435

60 a vice 1,55258 6,90548

Celkem 41,22404697

Stupen volnosti 5

p 8,44E-08

(Zdroj: Vlastni prace)

Hodnota p=0,0000000844<0,05 opét potvrzuje hypotézu HO a vyvraci hypotézu H1,

neboli origindlni pracovni hypotéza, ze nahlizeni na hodnoceni od zdkaznik neni

ovlivnéné vékem je nespravna. I ze samotné tabulky Ize vidét, Ze se jednotlivé kategorie

pomerove silné lisi.

3.3.8 Shrnuti a navrhy na zlepseni internetové komunikace ze strany posky-

tovatelt sluzeb

Co se tyce mista bydlisté, ¢i pohlavi, v naprosté vétSin€ obecnych piistupli nehraji

vétsi roli, pfinejmensim ne pro poskytovatele sluzeb. Pokud napiiklad je sluzba vyrazné
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zaméfena na zeny (napf. masaze), poskytovatel by tomu mél prizptisobit predevsim ob-

sah prispévku, reklamy a komunikace, nikoliv zptsob, ¢i formu.

Ovsem v absolutni vétSin€ zalezitosti se vyrazné rozchazeji pristupy uzivatell raz-
nych generaci, kde jiz pii zacileni na jednu urcitou v€kovou kategorii je vhodné svou
komunikaci ptizptsobit preferencim. Zaroven je zfejma nutnost pravidelnych provadéni
marketingovych vyzkumt o demografickém slozeni stavajici a potencialni klientely,

aby se marketingova strategie mohla ptizptisobit jejim pozadavkliim a preferencim.

V Ceském prostiedi je vhodné vyhnout se agresivnim stylim reklamy a propagace,
které maji tendenci pobufovat internetové uzivatele. Bezpecné a zaroven daleko dosahu-
jici je vyuzivani textovych reklam ve vyhledavacich, které pouzivaji vSechny v€kové
kategorie uzivatelti. Zaroven, pokud marketing cili na starsi klientelu, mél by své stran-
ky vzdy nabizet mimo ostatni jazyky také v cesting, jedna-li se o zahrani¢niho poskyto-

vatele.

V piipadé, Ze se poskytovatel snazi vytvofit viralni senzaci, mél by se snaZit €init tak
za pomoci davtipu a humoru, ktery Cesi mnohem vice oceni, nez negativni ¢i piekvapi-
vé informace. Zaroven pro naldkani novych klientii je nejvyhodnéjsi prispévky stavéet

bud’ na jejich zajimavosti, ¢i na obecné vyhod¢ pro ziacastnéné.

Pro spolehlivy dosah je idedlni, kdyz poskytovatel bude mit ziizené stranky alespon
na nejvétsich socialnich sitich, tedy minimalné na Facebooku, ale nejlépe k tomu také
na Instagramu a ptipadné¢ na YouTube, pokud méa vhodny videomaterial ke zveiejnéni,
pokud ne, je dobrou taktikou domluva s influencerem na této siti, ktery sluzby bude za

poplatek propagovat na svém kanale.

Vysledky prizkumu ohledné otazky reklamy se shoduji s nazory Jiftho Mikese a Jit-
ky Vysekalové, kteti tvrdi, ze reklamu je nejlépe délat obecné zamétenou, aby oslovila
co nejvice lidi, hledajici spolecnéd témata vice skupin, ale zaroven ne pftili§ agresivné,
aby je pfedem neodradila. Nebot” absolutni vétsina lidi se rozhoduje podle svého prvni-

ho dojmu, ktery je jen velice obtizné vyvracen (Mike§ & Vysekalova, 2018).

Co se tyce provozovani marketingu na socialnich sitich, idealni ptistup se lisi dle ve-
likosti spole¢nosti. Velké spole¢nosti by mély cilit pfedevsim na velky dosah, sponzo-
rované prispevky apod., ktery se objevi na zdech mnoha lidi, kdezto naopak mensi fir-

my by nemély zbytecné za toto vyhazovat prostiedky, radéji by se meély soustiedit na
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kvalitu svého obsahu, ktery poté vzbuzuje vétsi lokalni zajem. M¢ly by tedy cilit na to,

aby jejich followeti byli aktivnéjsi, vice komentovali a sdileli (Sterne, 2011).

Co se ty¢e komunikace poskytovatel-uzivatel, neni doporu¢ené hodnoceni uzivateli
odbyvat. Pokud je to v moznostech rozpoctu spole¢nosti, je idealni mit tym nékolika
lidi, kteti na komentare neustale odpovidaji, snazi se vysvétlit uzivatelam to, co nepo-
chopili, jednoduse fesit jejich stiznosti a snazit se budovat obraz pozitivni firmy, ktera
se zajima o své zédkazniky. Takto se chovajici spolecnost bude navenek pusobit moderné
a pozitivné, coZ snadnéji naldkd zakazniky nové. Zaroven je doporuc¢eno na hodnoceni

hledét, aktivné podle nich zlepSovat, co je tfeba (Karlicek, 2016).
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4 Zavér
Hlavnim cilem prace je za pomoci provedeni literarni reSerSe vytvofit vhodny vy-
zkum, ktery lze nasledné zhodnotit a prozkoumat, poté najit vhodnad vychodiska a fese-

ni. Data potfebna k vyzkumu byla ziskdna za pomoci internetového dotazniku distribu-

ovaného mezi 730 respondentd.

Po statistickych analyzach jednotlivych ¢asti odpoveédi vztahujici se k problematice
riznych ¢asti internetové komunikace se potvrdily vyrazné rozdily v pfistupu naptic
riznymi generacemi.

Potvrdila se zna¢na nartstajici dilezitost internetového marketingu, ktery bude moci
oslovovat do budoucna jesté vétsi ¢asti obyvatel Ceska, nebot’ mladsi generace jsou jiz
s internetovym prostiedim plné obeznameni, jsou na n&j naprosto zvykli. Upln& nejmla-
dsi generace ma jiz od ran¢ho véku piistup k mobilnim zafizenim, tabletiim a poc¢itaciim
S ptistupem k internetu, zaroven se oteviraji moznosti expanze pro zahrani¢ni poskyto-

vatele sluzeb, nebot’ ochota komunikace v cizim jazyce se u mladych lidi zvySuje.

Také z vyzkumu jasné€ vyplynulo, Ze pokud prodejci sluzby operujici v redlném své-
té¢ maji moznost proniknout alesponi ¢astecné 1 do svéta virtudlniho, méli by ji vyuzit,
protoze lidé ¢im dal vice uptednostituji moznost vyuziti sluzby v online podob¢, ktera

jim Setfi Cas a energii za dopravu.

Do budoucna se da piedpokladat s jesté¢ vétSim presunem komunikace z redlného
svéta do virtualniho, nebot’ 100% mladych respondentii zkoumanych v priazkumu je
aktivnich alesponi na jedné socialni siti, neni pfitomna ani jedna vyjimka. Bez komuni-
kace na socidlnich sitich by byla pro mladou generaci obtizn¢jsi fada problému tykajici
se Skolniho, pracovniho a zabavniho prostiedi. Tomuto postupnému piesunu komunika-
ce na socidlni sité¢ a dob¢, kdy se trendy méni v fadu nékolika malo tydnt se budou
muset silné konzervativni spole¢nosti ptizpusobit, aby mohli dal drzet své zdkazniky a

ziskavat nové.

Internetovd komunikace je také dle dat z vyzkumu pro poskytovatele vyhodna
V tom, Ze se na internetu, na rozdil od redlného prostiedi, chovaji velice podobné muzi i

zeny, muze tedy byt vedena jednotnéjsi strategie s menSimi ndklady na diverzifikaci.

Hlavnim cilem navrhii na zlepSeni je usnadnéni internetové komunikace s interneto-

vymi uZivateli a zlepSenim efektivity vyuzivani firemnich prostfedkli k ziskavani nové
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klientely. Internetovy svét s sebou nese jista rizika v podobé rychlého Sifeni negativnich
ohlasti a uptednostiiovani dobfe se prezentujicich sluzeb, ale tyto rizika jsou pro jiné
spole¢nosti prilezitostmi. Vyznam internetové komunikace je na raketovém vzestupu, a

Vv nejblizsi dobé nelze ocekavat, Ze by se tento vzestup zpomalil.
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Summary

Since the popularity boom of social networks, around the year 2010, most compa-
nies found out that the networks can be used as excellent platforms for marketing and
advertising purposes. Internet communication has since became a pivotal part of every
successful company. Yet many of those companies still do not utilize the potential the
internet offers to the fullest and have yet to learn to correspond better with the internet
users. The main aim of this bachelor thesis is finding ways of good usage of communi-
cation on social media for companies and good online marketing methods. To discover
the best methods, a research is conducted, based on a questionnaire for internet users
and tested by the chi-squared test. Suggestions for improvement are supported by corre-

sponding documentation.

Keywords: social network, marketing, promoting, advertising
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Seznam priloh

1. Dotaznik pro pruzkum
Dobry den, jmenuji se Daniel Mraz, studuji tieti roénik ekonomické fakulty
na JihoCeské univerzité a prosim vas o vyplnéni kratkého dotazniku k mé ba-
kalafské praci na téma "Internetova komunikace v sektoru sluzeb". Vyplnéni

dotazniku zabere maximalné 5 minut.

Jste muz nebo zena?
e Muz
e Zena

Kolik vam je let?

e 10-19
e 20-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59

e 060 avice

Kde bydlite?
e Meésto
e \esnice

Kolik ¢asu zhruba denné stravite na internetu?

e Méné nez hodinu

e 1-2 hodiny
e 2-3 hodiny
e 3-4 hodiny

e Vice neZ 4 hodiny

Na kterych socidlnich sitich jste aktivni? (vice odpovédi)

= Facebook
= Twitter

= |nstagram
= Tumblr

= Snapchat
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LinkedIn
YouTube
Z4adné

Jiné...

Které sluzby na internetu vyuzivate? (vice odpovédi)

Obchodni sluzby (e-shopy, inzeraty, aukce)

Finan¢ni sluzby — internetové bankovnictvi, platebni sluzby (paypal),
finan¢ni poradenstvi

Medialni sluzby — zpravodajstvi, online noviny, bulvar, online televi-
ze

Informacni a telekomunikacni sluzby — knihy, volani, vysilani
Vzdélavaci sluzby — online kurzy, publikace, Skoly, internetové po-
radny

Zabavni sluzby - vyuzivani platforem jako youtube, steam

Z4dné z uvedenych

Jiné...

Pokud na internetu néco hledate, berete v potaz:

Jen Ceské vysledky
I anglické nebo jiné cizojazycné vysledky

Nepouzivam vyhledavace

KdyZ vam vyhledava¢ nabidne vysledky vyhledavani v podobé mnoZzstvi

stranek s odkazy, z kolika stranek vybirate vysledky?

Pouze z prvnich 2-4 vysledkii
Pouze z prvni stranky

Maximaln¢ ze 2-3 prvnich stranek
Ze 4 a vice

Nepouzivam vyhledavace

Jak reagujete na reklamu na internetu?

Pozitivné
Spise pozivitné
Neutralng
Spise negativné

Negativné
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Jaka forma internetové reklamy je podle vas nejhorsi?
e Bannerova reklama
e E-mailova reklama
e Vyskakujici okna (Pop-Up)
e Textova reklama (odkazy)
e Video reklama

Mite nainstalovany AdBlock, ¢i jiny doplnék na blokovani nevyzadané

reklamy?
e Ano
e Ne

Jaké druhy prispévkii od firem vas dokaZzi na socialnich sitich nejvice
zaujmout? (vice odpovédi)

=  Vyhodné cenové akce

=  Soutéze s cenami

= Videa a interaktivni hry

=  Piispévky se zndmymi osobnostmi

= Zajimavé clanky
Sdilite nékdy popularni viralni obsah na svych profilech na socialnich si-
tich?

e Ano, kdyz mi néco pftijde dost zabavné, abych to sdilel/a

e Ano, kdyz mi néco ptijde dost Sokujici v negativnim slova smyslu

e Nikdy
P¥i hledani novych sluZeb, sledujete jejich hodnoceni od uZivateli na in-
ternetu?

e Ano

e SpisSe ano

e SpiSe ne

e Ne
Jak Casto zpétné na internetu hodnotite néjakou sluzbu? (at’ uz slovné,
¢i jen poctem hvézd)

e Nikdy

e Jen, kdyz jsem s né¢im velmi nespokojen nebo nad ocekdvani spoko-

jen
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e Bé&zné po uziti sluzby
e Hodnotim nejen sluzby, které jsem vyuzil, ale i ty, které m¢ napft. na-

Stvaly vlezlou reklamou

Dotaznik byl vytvoren v google docs.
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