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ABSTRAKT

Témou bakalarskej prace je vplyv online marketingu na osoby réznych vekovych
kategorii. Praca je rozdelend na teoreticku a prakticku Cast’. Teoretickd Cast’ je zamerana na
definovanie pojmov marketing aonline marketing. V tejto Casti su popisané zmeny
v si¢asnom marketingu, online marketingové ndstroje, definovanie 5 okruhov online
marketingovych nastrojov a uzivatel internetu. Ku koncu tejto Casti sa praca stru¢ne venuje
tedrii dotaznikového Setrenia. Prakticka Cast’ je zamerana na vyskum. Hlavnou vyskumnou
metddou je dotaznikové Setrenie. Cielom vyskumu je zistit mieru vplyvu online
marketingovych néstrojov na dané vekové kategorie. K naplneniu ciel'u bolo stanovenych 7
hypotéz, ktoré s potvrdené spracovanymi vysledkami dotaznikového Setrenia s reliabilitov
97,50% a korelacnym indexom 0,95. Vysledky st spracované v programe Microsoft Office
— Excel. Hypotézy boli stanované na zaklade poznatkov ziskanych pri spracovani reserse,
ktora sa nachadza na zaciatku teoretickej Casti prace. V hypotézach su dané 4 vekové

kategorie.

KItacové slova: marketing, online marketing, online marketingové nastroje, advergaming,
social media marketing, online direct marketing, emailing, uzivatel’ internetu, dotaznikové

Setrenie, reliabilta



ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the influence of online marketing to people of
different ages. The work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part is
focused on defining the terms marketing and online marketing. This section describes the
changes in current marketing, online marketing tools, defining 5 areas of online marketing
tools and the Internet user. In the end of this part, the work is briefly devoted to the theory
of questionnaire survey. The practical part is focused on research. The main research method
is a questionnaire survey. The aim of the research is to find out the degree of influence of
online marketing tools on the given age categories. To fulfil the goal, 7 hypotheses were set,
which are confirmed by the processed results of a questionnaire survey with a reliability of
97.50% and a correlation index of 0.95. The results are processed in the Microsoft Office -
Excel program. The hypotheses were determined based on the knowledge gained during the
processing of the literary research, which is located at the beginning of the theoretical part

of the work. There are 4 age categories in the hypotheses.

Keywords: marketing, online marketing, online marketing tools, advergaming, social media

marketing, online direct marketing, emailing, internet user, questionnaire survey, reliability
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UvVOD

Od vzniku internetu rastol pocet jeho uzivatel'ov neuveritel'ne rychlo. Dnes je uz internet
beznou sucast'ou kazdodenného zivota vacsiny l'udi na celom svete. Niet sa preto ¢udovat’,
ze neostal nepovsimnuty ani v marketingu. PouZzivanie internetu v marketingu je uz niekol’ko
rokov na vzostupe a mnoho spolo¢nosti preto prehodnocuje svoje rozpocty, odklanaja sa od
tradicnych médii a viac investuju prave do online marketingu (marketingu na internete).
Skoro kazd4d firma ma uz v dneSnej dobe svoje webové stranky a vyuziva online
marketingové nastroje. Spolocnosti tak ziskali prostrednictvom online marketingu moznost’
oslovit' zakaznikov na celom svete, v ktorikol'vek hodinu a ponuknut' svoj produkt
komukol'vek s internetovym pripojenim.

Ako vSak prildkat’ zdkaznikov zrovna na tu naSu stranku? Online marketing pontika
mnoho moznosti ako oslovit’ a ziskat’ zdkaznika na internete. Pravdepodobne najzname;jsie
moznosti a zaroven online marketingové nastroje si SEO, PPC, advergames, socidlne média
a e-mailing, ktoré st spolu s d’al§imi popisané v praktickej Casti tejto bakalarskej prace.

Cielom tejto bakalarskej prace je zistit mieru vplyvu jednotlivych skupin online
marketingovych nastrojov na rézne vekové kategorie. Kde travia uzivatelia internetu najviac
¢asu? Ktora skupina online marketingovych nastrojov ma na danu vekovu kategoriu najvacsi
vplyv? Odpovede na tieto otazky st vysledkom vyskumu, ktorého hlavnou metédou je
dotaznikové Setrenie.

Praca sa zaobera predstavenim témy online marketingu, jeho nastrojov, marketingu
vSeobecne, zmenam v siasnom marketingu, uzivatelov internetu a stru¢ne aj
dotaznikovym Setrenim.

V praktickej Casti st na zéklade tychto poznatkov stanovené ciele a hypotézy, ktoré st
nasledne dokazované a spifiané pomocou vyskumu. Za vyskumnt metédu bolo zvolené
dotaznikové Setrenie formou online a papierového dotazniku. Tvorba dotazniku, pilotné
odskusanie dotaznika, priebeh dotaznikového Setrenia, spracovanie jeho vysledkom, zavery

a zistenia vyplyvajlce s vyskumu, aj to su Casti ktoré sa nachadzaju v tejto praci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LITERARNA RESERSE

Na tému tejto bakalarskej prace (Vplyv online marketingu na osoby réznych vekovych
kategorii), neexistuje Ziadna praca s rovnakym nazvom alebo blizkym obsahom.
of Online and Offline Marketing on Consumer Behaviour in the UAE Telecommunication
Industry“. Téato praca sa zaoberd identifikovanim dopadu online a offline marketingovych
nastrojov na chovanie spotrebitel'ov v spojenych arabskych emiratoch, ¢o bolo aj cielom
vyskumu tejto prace. Autorka tieto dopady zistovala pomocou dotaznikového Setrenia na
vzorke 100 respondentov. Vysledky prace ukazuju rastici vyznam online marketingovych
nastrojov a zdoraziiuji vyznam synergickych efektov implementdcie online a off-line

marketingovych nastrojov. [47]

Publikacie a ¢lanky obsahujuice rovnaké kl'acova slova:

Internetovy marketing od Viktora Janoucha. Priruc¢ka poskytuje komplexny pohl'ad na
problematiku Internetu pre pochopenie poziadavok a podmienok, ktorych splnenim je
mozné dosiahnut’ uspech v marketingu. Autor v praci uvadza, Ze internetovy marketing
kladie doraz na marketingovi komunikéaciu, ako je napriklad PPC, reklama, e-mailing alebo
blogovanie. Pre komunikaciu vyuZziva webové stranky, elektronické obchody, socialne siete
alebo diskusné fora. [1]

Marketingova komunikacia nové trendy 3.0 od Petra Freya je prehl'adova publikacia
o moznostiach moderné¢ho marketingu. Popisuje podstatu propagacie v dobe socidlnych sieti
a digitdlneho veku. Uvadza konkrétne priklady a odkazy na internetové zdroje. Tretie
aktualizované vydanie knihy prinaSa informacie o najmodernejSich trendoch v propagacii
produktov, sluzieb aznaciek. Predstavuje uspesné kampane a projekty. Konkrétne
vysvetl'uje principy tychto typov marketingu: promotional, guerrilla, event, direct, mobilny,
virusovy a digitalny marketing. [21]

Advertising and promotion od Chris Hackley prehladova publikacia o reklame
a propagécii. Vyhodou tejto publikédcie je kratke zhrnutie a cvicenie na konci kazdej
kapitoly. Autor sa v praci pozera do hibky na reklamu a propagéciu, podnikanie, propagacné
média, internetovy marketing a na marketing medzinarodnych znaciek. Obsahuje podrobné
pokrytie hlavnych oblasti reklamy a marketingovej komunikécie, popisanych novym
intelektualnym pristupom a vychadza z SirSej koncepcie humanitnych a spolocenskych vied,

aby vrhla Cerstvé svetlo na zndmy predmet. Kniha kombinuje abstraktnt teoriu reklamy a jej
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ucinky s tazko nosnym praktickym pristupom. Je to ndvod na pochopenie a ocenenie
reklamy a spdsobu ako pochopit’, ako a preco reklama funguje, alebo preco to nie je. [17]

Mezinarodni marketing a informaéni technologie od Bohumira Stédroné, Jaroslava
Polacka a Jifiho Vinopale je kolektivna monografia' zamerana na marketing a marketingové
stratégie v kontexte s prudkym rozvojom informacnych technologii. Vyznamna cast
publikacie predstavuje uzku spojitost medzi komercnym a politickym marketingom.
Celkovo poskytuje publikacia novy globalny pohl'ad na marketing a marketingové aktivity
v suvislosti vel'mi zavaznych zmien zakladov ekonomickej, socialnej a kultarnej reality, a to
na prikladoch ,,pant hradd“ Microsoftu, Apple, Google i IBM. Zaverecnad kapitola sa
zaobera prognozou vyvoja do roku 2030. [7]

Jak vyuzit internet v marketingu od Martiny BlaZkovej priru¢ka urcend hlavne pre
marketingovych manazérov. Autorka im v publikacii radi v akych oblastiach a ako internet
vyuzivat' pre vyssiu konkurencieschopnost’. Prirucka zhiia aktudlne poznatky o efektivhom
vyuzivani internetu v oblasti marketingu. [4]

Internet a jeho komeréni vyuziti od Lubomira Nondeka a Lenky Rencovej odkazuje
¢itatel'ov na informacné zdroje dostupné na internete. Pre va¢siu ndzornost’ vykladu zaclenil

do textu radu praktickych prikladov, schém a tabuliek. [3]

Elektronické publikacie a ¢lanky:

Dynamika marketingovych ciest publikovand na strankach euroekondém.sk. Autor
nezverejneny. Autor v ¢lanku popisuje vyvoj novych  distribunych ciest spolu
s vertikalnymi, horizontadlnymi a viacdimenzionalnymi marketingovymi systémami. [6]

Advergaming publikovany na strdnkach objevit.cz od autora Petra Konicka.
Advergaming je obl'ibend marketingova technika spocivajiica vo vytvoreni pocitacovej hry
propagujicej dani znacku a jej umiestneni na internet. Ide tak o reklamné ozndmenie
u ktorého sa bavite a zaroven tak propagujete znacku. V ¢lanku su popisané vyhody tejto
marketingovej techniky. [16]

Infografika: Jak Cesi vyuzivaji ty internety a socialni sit& v roce 2018 od autora Petra
Brej¢aka obsahuje zhrnutie vysledkov prieskumu na uvedeni tému. Clanok uvadza
najnavstevovanejSie socidlne siete, frekvenciu vyuzivania socidlnych sieti, dobu na
socidlnych sietach, hodnotenie socidlnych sieti a d’alSie od Ceskych uzivatelov internetu.

[28]

! Monografia — vedecka kniha spracuvajiica jeden problém alebo venovana jednej osobnosti
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2 MARKETING

Slovnik poskytuje jednoduchu definiciu: Marketing, podst. m.%, spésob presunu tovaru
od vyrobcu k spotrebitelovi. ,,Tovar* mdze znamenat’ ako tovar materialny, tak aj sluzbu.

Uznévany institat marketingu (Chartered Institute of Marketing) vo Velkej Britanii
definuje marketing ako ,,proces riadenia, v ktorom sa za tcelom zisku urcuji, odhaduju
a uspokojuju poziadavky zédkaznikov*. Pred niekol'kymi rokmi sa Americka marketingova
asociacia (American Marketing Association) nejaka dobu venovala tomu, aby zistila ¢i je
ich definicia marketingu vhodna a presnd. Nova definicia obsahovala jednu velki zmenu —
slovo zisk v nej chybalo. Pravdepodobne preto, ze definicia potom vyrad’ovala vel'ké
mnozstvo marketingovych profesionalov, ktory pracovali pre charity ainé neziskové
organizécie. Britskd definicia by snad’ mohla nahradit’ suslovie ,, za G¢elom zisku* slovom
»efektivne® alebo stislovim ,,za u¢elom dosiahnutia ciel'ov organizacie®. [5]

Definicia marketingu sa liSi uroznych autorov. Marketing je mozné chéapat’ ako
skupinu aktivit, ktoré maju za ciel' predpokladat’, zistovat, stimulovat’ a uspokojovat
vzniknutt potrebu zakaznika. [7]

Podstata marketingu spociva v hl'adani rovnovadhy medzi zaujmami podnikatel’ského
subjektu a jeho zakaznikmi. Zakladnym predmetom marketingu je zakaznik, na ktorého sa
sustred’uju vsetky nastroje marketingu. Podniky klada doraz na potreby svojich zékaznikov
a hl'adaju cesty, ako tieto potreby uspokojit’ prostrednictvom svojich vyrobkov a sluzieb. Do
vysSie uvedeného vztahu vstupuju aj zlozité prostredie na trhu a dynamické vzt'ahy medzi
ponukou a dopytom. Podstatu marketingu vystihuje rada definicii, ktoré maji vacSinou tieto
spolo¢né znaky:

e ide o integrovany komplex ¢innosti, (dolezité je aby i8lo o komplexny proces a nie

len fragmentovy subor ¢iastocnych ¢innosti),

e vychadza z pochopenia problému zakaznikov a ponuka rieSenie tychto problémoyv,

e marketing ako proces zacina odhadom potrieb a utvaranim predstavy o produktoch,

ktoré by ich mohli uspokojovat’, a kon¢i ich plnym uspokojenim,

e spokojnost’ zdkaznika sa premieta do predaja so ziskom, ktory je atributom

uspesného podnikania,

e marketing je spojeny s vymenou. [7]

2 podst. m. — podstatné meno
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2.1 Zmeny v su¢asnom marketingu

Samozrejmostou pre kazdy podnik, ktory chce v dneSnej dobe uspiet’ na trhu, je
vyuzivanie marketingového riadenia. Prechod od vyrobkovo zameraného riadenia®
k marketingovému riadeniu* bol sposobeny predovsetkym neustale rasticej konkurencii
medzi podnikmi, rastiicimi poziadavkami zdkaznikov a rozvojom novych technologii. Meni
sa aj samo pojatie marketingu. Pozornost’ sa obracia na zakaznikov a ich potreby. Od
hromadného marketingu sa prechadza k marketingu individudlnemu, vsetko sa zrychluje,
zaCinaju sa viacej a lepsie vyuzivat nové ndstroje ako napriklad internet, dokonalejsi
informacény systém. V praxi to znamena prechod:

e od organizacie firiem podla vyrobnych jednotiek ¢i vyrobnych oborov
k preferencii zakaznickych segmentov az klucovych zdkaznikov;

e od orientdcie na ziskavanie novych zdkaznikov k posilneniu ulohy udrzat
a rozvijat' vztahy s uz ziskanymi zakaznikmi;,

e od uzkeho zamerania na firemné prinosy pre zdkaznika a ststredenie sa na
klicové vnutropodnikové hodnototvorné procesy k orientdcii na celkovy
retazec tvorby hodnoty pre zakaznika;

e od mylnej predstavy, ze marketing je zalezitostou len niekol’kych $pecialistov
vo firme, k vedomiu, Ze marketing robi vo firme kazdy a dotyka sa kazdého

zamestnanca. [4]

V stic¢asnom marketingu doslo k nasledujicim zmenam, napriklad:
e Zmeny v strategickom planovani — strategické planovanie je treba operacionalizovat’
pre vel'mi kratke obdobie, je treba mat’ na mysli meniace sa okolie.
e Vznik novych podnikatelskych a marketingovych Struktur — dochadza k rozvoju
vertikdlneho marketingu®, vznikaju nové strategické spojenia.
o Aktivny kontakt so zakaznikom — zefektiviiovanie a zrychl'ovanie komunikacie.

e VyuZivanie informacnych technologii v marketingu:

3 Vyrobkovo zamerané riadenie: ,,Vyrobkovd koncepcia — jedna z marketingovych koncepcii; vychddzajiica
z predpokladu, ze zakaznik preferuje najvyssiu kvalitu a je ochotny za nu zaplatit' vysoku cenu; zamerand na
vyrobok. “ [12]

4 Marketingové riadenie: ,, Marketingovd koncepcia — jedna z marketingovych koncepcit, zaloZend na principe
trvalej orientdcie na zakaznika a jeho potreby.* [12]

SVertikalny marketing: ,,Vertikdalny marketingovy systém (VMS) zahiiia, velkoobchody a maloobchody, ktoré
sa chovaju ako jednotny systém. Jeden clen distribucnej cesty moze viastnit ostatné subjekty, je s nimi spojeny
formou franchisingu alebo ma nad nimi taku moc, Ze s nim vsetci spolupracuju. Dominantné postavenie vo
vertikalnom marketingovom systéme moze mat vyrobca, velkoobchod alebo maloobchod.“[6]
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o Zmeny v priamom marketingu — mobilny marketing — komunikacia medzi
poskytovatelom tovaru a spotrebitelom prostrednictvom mobilnych
zariadeni formou SMS, WAP, emailu, internetu, online — chatu. Vyhodou je
priamy kontakt na spotrebitel’a, zacielenie, rychlost’ a reakcia.

o WVyuzitie internetu v marketingu — marketing na internete. [4]

2.2 Podstata marketingu na internete

Co znamen4 ked’ sa povie marketing na internete? Jednak to znamena uplatiiovanie
marketingovych zasad a pravidiel na internete, jednak vyuzivanie sluzieb internetu pre
realizéciu ¢i podporu marketingovych aktivit. [8]

Vhodn4 implementédcia marketingovych néstrojov v prostredi internetu predstavuje
strategickli konkurencni vyhodu a je jednou z podstatnych oblasti pri modernom
marketingovom a strategickom planovani. [17]

Tento fakt si odbornici uvedomuji uz niekol’ko rokov. Samotna ,,existencia na webe*
ale eSte nezaruCuje, Ze prostrednictvom nej bude dosiahnutd nejakd forma obchodnej
transakcie. [18]

Poskytovatelia sluzieb sa vSak pri vhodne zvolenej stratégii mozu orientovat’ na:

= nove trhy a ovela konkrétnejSie segmenty,

» dodat’ svojim produktom pridanti hodnotu,

= cielene oslovit’ spravnych l'udi, v sprdvny ¢as a na spradvnom mieste,

= poskytovat’ doplnkové sluzby,

® budovat’ doveru a udrziavat’ vzt'ah so zakaznikmi,

* rozSirovat svoje distribucné cesty,

* (i jednoducho analyzovat’ ucinnost kampani a tym ovela lepSie kontrolovat

naklady. [19]

Tu nastupuje internetovy marketing (¢i inak nazyvany aj ako: online marketing -
digitdlny marketing - e-marketing), ktory predstavuje spojenie oblasti marketingu
a informacnych technologii, presnejsie definované, spojenie internetovych technoldgii a
nastrojov propagacie a komunikdcie v digitdlnom priestore. [20]

Jeden z €eskych odbornikov v oblasti marketingovej komunikacie, Petr Frey [21],
definuje online marketing (ktory vnima ako synonymum internetového marketingu) ako
hlavnu stcast’ digitalneho marketingu, ktory vSak predstavuje SirSiu definiciu obsahujicu

okrem online marketingu aj marketing cez vSetky digitdlne média (do toho réatajuc napriklad
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herné konzoly, interaktivne a digitadlne velkoplo$né reklamy - tzv. megaboardy, c¢i
interaktivne televizie), upozoriiujic pri tom na marketing s vyuzitim socidlnych médit, social
media marketing, a takzvané “social aspect”, teda ¢im d’alej tym vac¢Siu priamu socidlnu
interakciu v marketingovej komunikacii. [21]

V grafickom vyjadreni, by sa stvis medzi pojmami digitalny marketing, online
marketing a marketing socidlnych médii (social media marketing) dal znazornit pomocou

skladaného Vennovho diagramu (Obrazok 1): [20]

Social
media

marketing

Obrazok 1: Vztah digital marketingu, online marketingu a social media marketingu. [20]

V ramci marketingu na internete ide o uplatilovanie marketingovych principov na
internete a to hlavne o:
=  tvorbu WWW stranok,
= reklamu na internete,
» ale aj marketingovy vyskum na internete,

= obchodovanie na internete a d’alSie.

Marketing na internete vyZaduje v niektorych aspektoch pristup odliSny od klasického
marketingu. [4]
Zakladné rozdiely marketingu na internete od klasického marketingu st zrejmé

predovsetkym v oblastiach komunikacie, tykajucich sa hlavne:

= priestoru a casu,

= yztahu textu a obrazu,

= gsmeru komunikacie,

* interakcii,

» nakladov a zdrojov. [3]
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3 ONLINE MARKETING

Ako uz bolo spomenuté v predoslej kapitole, v réznych literatirach a na internete sa
mozete stretnit’ s rtdznymi ndzvami a synonymami pre online marketing. Avsak V. Janouch
[1] odporic¢a aby sme pre poriadok pouzivali pojem internet marketing pre vsetky
marketingové aktivity na internete a online marketing ako rozsirujuci pojem marketingu na
internete, ktory zahfiia aj mobilné zariadenia. Napriek tomu s prihliadnutim na sucasny stav
vyvoju technologii, kde ma takmer kazdy v mobilnom zariadeny plnohodnotny internetovy
prehliada¢ a 'udia pouzivaju tieto zariadenia ako bezné pocitace, je rozdiel medzi tymito
pojmami zanedbatel'ny.

Online marketing posobi iba na tu ¢ast’ populécie, ktorad vyuziva internet. Aj tu plati, ze
stredom zaujmu je zdkaznik, jeho zdujmy a potreby, predovSetkym uspokojovanie tychto
potrieb. [4]

Online marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,
ovplyviiovania a v konec¢nej faze uspokojovanie potrieb a priani zdkaznika, efektivhym
a vyhodnym sposobom zaist'ujucim splnenie ciel'ov organizacie prostrednictvom internetu.
[2] [1]

Iné definicia uvadza, ze online marketing je ,.kvalitativne nova forma marketingu,
ktora moze byt charakterizovana ako riadenie procesu uspokojovania 'udskych potrieb

informéciami, sluzbami alebo tovarom pomocou internetu®. [3]

3.1 Online marketingové ciele

Podl'a Davida Stoka sa ciele online marketingu v nicom neliSia od ciel'ov klasického
marketingu s prihliadnutim na moZnost’ transakcie hodnét su len modifikované v kontexte
virtualneho prostredia a novych technologii. [21]

Na zéklade toho m6zu byt online marketingové ciele rovnaké ako ciele marketingu
a marketingovej komunikacie, ktoré Janouch rozdel'uje podla smeru komunikacie so
zdkaznikom:

o  Smerom k zakaznikovi rozliSuje 4 hlavné okruhy ciel'ov:
= informovat’ zakaznikov,
= ovplyviovat’ zdkaznikov,
= dotlacit’ zakaznikov ku konverzacii, resp. k vykonaniu Zelanej obchodne;j
transakcie,

= audrzovat vztah so zdkaznikmi (idedlne dlhodobo).
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Smerom od zdakaznika uvadza nasledujuce 3 ciele:

= leads - poskytnut’ informéacie vzt'ahujuce sa k ndkupu,

= feedback — poskytnut’ informacie o poziadavkach, potrebach a spokojnosti
zékaznikov,

= customers information — ziskat’ informacie o zdkaznikovi, jeho spravani

a preferenciach. [1]

Avsak podl'a Richarda Gaya, Alana Charleswortha a Riti Esen st tromi zakladnymi

ciel'mi online marketingu:

zmena marketingovej stratégie s cielom vytvorenia vysSej pridanej hodnoty
a zékaznickej skusenosti prostrednictvom cielenia aucinnejSej segmentacie
prostrednictvom stratégie positioningu® a odliSovania,

vytvorenie individualizovanej transakcie, ktora by spiiala $pecifické ciele
spotrebitel’a,

ucinnejSie  pldnovanie  a uskutociovanie = marketingovych  konceptov,
efektivnejSia realizdcia distribucie, propagécie a efektivnejSie ocenovanie

sluzieb. [23]

Charlesworth v svojej publikécii uvadza zjednoduSenie tychto cielov:

generovanie trzieb,
rozvoj obchodnej znacky,

zakaznicka podpora a sluzby zakaznikom. [25]

Ako je vidiet’ na obrazku 2., ciele online marketingu je moZzné znazornit’ aj pomocou

obl'ibenej a Casto pouZzivanej schémy tzv. Online marketingovych 5S:

SELL - ZvySenie objemu predaja sluzieb pomocou digitdlnych technologii.
RozliSuje sa predaj vylu€ne online a mix online a off-line predaja.

SERVE - Vyuzitie online marketingu a internetu ako néstroja poskytovania
sluzieb s pridanou hodnotou (rychlost, komplexnost, moznosti up-sellingu a

cross-sellingu’, ¢i Sirokého spektra doplnkovych a servisnych sluzieb).

6 POSITIONING je suhrn aktivit, ktoré slazia k vytvoreniu image produktu/sluzby/znacky v mysliach Pudi
z cieleného trhu. Tato pozicia sa odliSuje od ostatnych produktov v danej kategorii. Ide o cielavedomé
usmeriiovanie [24].

7 Up-selling a cross-selling vysvetlenie na strane 15
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e SPEAK - Vyuzitie online marketingu, resp.. internetu ako nastroja komunikacie
so zdkaznikom, s vyuZitim nonstop (24 hodin, 7 dni v tyzdni) dostupnosti, pri
neexistujucich priestorovych bariérach.

e SAVE - Implementécia internetu a online marketingu ako nastroja znizovania
nakladov. Vd’aka informa¢nym technoldgiam je mozné Setrit’ nie len penazné
prostriedky, ale aj ¢as na oboch stranach obchodnej transakcie.

e SIZZLE - VyuZitie online marketingu ako nastroja budovania (digitalnej)
znaCky a ovplyviovanie jej vnimania zdkaznikmi za ucelom posiliovania

dovery. [19]

SELL

a N

SIZZLE

SAVE

Obrazok 2: 5S online marketingovych cielov podl'a MITH-CHAFFEY [19]
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3.2 Up-selling a cross-selling

Termin up-selling (anglicky zvySovanie predaja) a cross-selling (anglicky krizovy
predaj) si l'udia casto zamienaju a mylia (na obrazku 3. znazorneny rozdiel graficky). Aj ked’
obe tieto aktivity maji rovnaky ciel’, a to zvysit’ vyslednt objednavku zakaznika, up-selling
oznacuje skor snahu predat’ drahSie rieSenie zékaznikovho problému. Napriklad vyssi model
vyrobku alebo pokrocilejsiu verziu sluzby, na rozdiel od ponuk doplnkovych sluzieb, cross-
sellingu. [35]

Up-selling byva na internete Casto spajany s email marketingom. Ak napriklad vieme,
ze si unas zakaznik kedysi kupil licenciu, pripadne iny spotrebny vyrobok, ktord uz ale
nepatri k najaktudlnejSim, je logické ho e-mailom oslovit’ s ponukou novsej verzie. Up-
selling kladie celkom vysoké naroky na segmentaciu zékaznikov, kvalitny CRM systém
byva nutnostou. [35] [34]

Cross-selling ma vyznamné miesto predovsetkym v internetovych obchodoch, lebo je
pomerne jednoduché ho do systému obchodu implementovat’. Sta¢i napriklad sledovat
tovar, ktory je najCastejSie objednavany spolo¢ne a potom ho iba automaticky vypisovat
v detailoch prislusnych vyrobkov. Cross-selling je mozné vyuzit' nie len pri internetovych
obchodoch ale aj pri klasickom predaji v kamennych predajniach (najjednoduchsi priklad
ked” Vam k obedu ponutkaju napoj, alebo ked” Vam k autu ponuknu sadu zimnych giim) ¢i

pri predaji sluZieb. [34]

-

Y

UPSELL CROSS SELL

Obrazok 3: Up-sell a cross-sell predaj, zobrazenie rozdielu [36]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 17

3.3 Online marketingové nastroje

Online marketing sa rovnako ako klasicky marketing snaZi plnit’ marketingové ciele. V
online marketingu sa na plnenie tychto ciel'ov vyuzivajli néstroje nachddzajuce sa v prostredi
internetu. Ich vyhodou oproti vicsine nastrojov klasického marketingu je meratel'nost.
Marketéri maju vd’aka tomu ovela vacsi a presnejsi prehlad o tom, ¢i je zvoleny néstroj
efektivny alebo nie.

Podl'a zdruzenia pre internetovii reklamu (SPIR®) ,si internet zo vietkych média typov
dokaze prakticky ako jediny udrzat’ vyraznu dynamiku rozvoja“. Dokladaju to rastiice vydaje

do internetovej reklamy na ukor ostatnych média typov (vid'. Graf 1.).

Radio

Internet
25%

Tlac¢
17%

TV
46%

Graf 1: Podiel inzertnych vykonov jednotlivych média typov 2018 [9]

Zaujem o internet je zjavny ako z hladiska rastuceho poctu uzivatelov, tak aj
z reklamnych vydajov. Z tohto vyvoja je mozné uvazovat’ nad rastucim vyznamom internetu
aj v budtcnosti. [7]

Ako mozete vidiet’ na Grafe 2, najvécsia Cast inzertnych vydajov internetu, pripada na
celoplosnu display reklamu a to 20,1 mld. K¢. Druhou najpouzivanejSou formou online
reklamy je reklama vo vyhladavacoch, do ktorej investovali inzerenti 7,3 mld. K¢ v realnych
cenach. Pre katalogové zapisy a riadkova inzerciu deklarovali média trzby 1,1 mld. K¢
v cennikovych cendch. Za SMS a MMS kampane, ktoré nezapocitavame do online

marketingovej inzercie, zadavatelia zaplatili 98 mil. K¢ v cennikovych cenéch.

8 SPIR: Internetové reklama hlasi 28,6 milidrd ¢eskych kortn za minuly rok [9]
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Graf 2: Vykon jednotlivych foriem internetovej a mobilnej reklamy v roku 2018

v miliardach ¢eskych korun [9]

Odborné nazory na online marketingové nastroje sa liSia ich Struktirou

a kategorizaciou. VicSina autorov ako aj odbornd verejnost sa zhoduju v ndzore na

sucinnosti online marketingu, zakaznickeho servisu vo virtudlnom priestore, vztahu

s verejnostou (PR) a marketingovej komunikacie. PR, marketingova komunikacia

a marketing sa prelinaju a preto aj rozdelenie online marketingovych nastrojov, online

marketingovej komunikécie a PR st v nie€com podobné aj napriek ich r6znorodosti. [20]

Medzi nastroje online marketingu podl'a Freya [21] je moZno zaradit’:

advergaming — umiestiiovanie reklamnych produktov do hier, hernych aplikacii,
interaktivnych videi a podobne. Ide o formu ziskavania pozornosti a zdujmu
zakaznikov pomocou produktov umiestnenych, pripadne na produkte zalozenych
hrach. Tieto hry byvaji umiestiované na webovych strankach poskytovatel'ov
sluZieb za ticelom zvySovania navstevnosti a popularity stranky s vyuzitim virdlneho
efektu. [15]

Display/bannerova reklama — sa pouZiva na zvySovanie ndvStevnosti stranky
a prilakanie novych navstevnikov, posilnenie povedomia o znacke, ¢i zvySenie
podielov z online predaja. Bannerova inak nazyvana aj display reklama bola jednym
z prvych reklamnych formatov, ktory sa v online prostredi objavil. Reklamny obsah
ma vizualnu podobu aje vlozeny, podobne ako je vloZeny inzerat do stranok
Casopisov alebo novin, do obsahu webovej stranky. Moéze mat rdzne rozmery
najéastejsie sa viak pouziva $tvorcovy alebo obdiznikovy tvar, u ktorych rozlisujeme

¢i su statické (text, obrazok) alebo dynamické (gif, video). [14]
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Virusovy marketing — planovand aktivita, ktord motivuje uzivatelov zdielat’
reklamné posolstvo tym, Ze z prijemcu spravi Siritel'a. Pojem virusovy marketing je
odvodené od slova virus na zdklade principu jeho Sirenia. Podobne ako virus vyuzije
svojho hostitel'a na Sirenie a reprodukciu, tak aj virdlny obsah sa d’alej $iri l'ud’mi,
ktory s nim prisli do styku. Aj napriek vSeobecnej myslienke, ze virdlny marketing
je lacny a jednoduchy spdsob marketingu, je dolezité pri jeho tvoreni mysliet’ na
motivaciu, preCo by mal uzivatel tento obsah Sirit’. Na obrazku 4. je znazornena

schéma Sirenia viralneho marketingu. [14]

Obréazok 4: schéma Sirenia virusového marketingu [32]

Virusovy marketing motivuje uzivatelov zdielat’ reklamné posolstvo tym, Ze
z prijemcu spravi nasledného Siritel'a. Tento online marketingovy nastroj vyuZziva
jednoduchy fakt, ato Ze l'udia maju tendenciu informovat svojich znamych
o vyrobkoch, sluzbach ¢i informéciach, ktoré sami povazuju za hodné pozornosti.
Podoba s virusovou epidémiou je aj z dovodu, Ze sa Siri bez kontroly svojho
iniciatora. Iniciator po vypusteni straca kontrolu nad d’alSim Sirenim. Virusovy
marketing vyuziva predovsetkym socidlne siete na propagaciu vyrobku, sluzby,

znacky, firmy, osobnosti alebo aj myslienky.

Vernostné programy atvorba Kkomunit — budovanie skupin wuzivatelov

s rovnakymi charakteristikami za ucelom cielenejSieho predaja a komunikécie. [21]

Networking, online spolupraca — budovanie vztahov s potencionadlnymi alebo

existujucimi klientmi s vyuzitim socidlnych médii a hlavne socialnych sieti. [21]
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Affiliate marketing — je forma online reklamy, ktora funguje na principe provizneho
systému. Obchodnik pontka svoju proviziu partnerom, ktory lakaju navstevnikov na
stranky obchodnika, kde vykonaju nejaktl Cinnost' (nédkup, prihlasenie, odber
noviniek emailom...) za ¢o ziska partner proviziu. Na obrdzku 5. je zndzorneny model
Affiliate marketingu. Affiliate marketing tak predstavuje efektivny sposob ako
oslovit’ uzivatel'ov pomocou siete partnerskych stranok a siete odkazov. Affiliate
marketing byva vicSinou vzdy sucastou Sirsej stratégie, zahtiajuc tiez PPC ¢i SEO.
[26]
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Obrazok 5: model affiliate marketingu zdroj: [33]

Search engine marketing (SEM) — forma online marketingu u ktorej obchodnici
propaguju svoje internetové stranky cielenym ovplyviiovanim, resp. sa snazia
o vylepSenie pozicie v internetovych vyhl'addvacoch ako napriklad Yahoo, Bing,
Seznam ¢i najpouzivanejs$i Google, prostrednictvom platenej reklamy (PPC — pay
per click) alebo optimalizidcie (SEO — search engine optimization) — pripadne
kombinacie tychto dvoch. [14]

E-mail marketing - je forma direct marketingu, ktory pouziva elektronicktl postu
(emaily) ako prostriedok komunikécie so zédkaznikmi. Tento pojem je zvycajne

pouzivany pre posielanie emailov s cielom zlepSovania vztahov predajcu s jeho
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novymi a existujucimi zékaznikmi a zaroven aj pre zlepSenie oddanosti zdkaznikov

a vytvarania opakovaného obchodu. [26]

Podl'a Janoucha [1] st zas online marketingové ndstroje zhodné z nastrojmi
marketingovej komunikacie. Za tieto nastroje povazuje:

e priamy marketing (direct marketing) - e-mail marketing, webové
seminare, online chat,

e online udalosti — eventy

e PR (public relations) — spravy anovinky online, virusovy marketing,
advergaming,

e reklamu — PPC, PPA, display reklama (bannery), zapisy do katalogov,
prednostné vypisy,

e podporu predaja - online sutaze, zlavy, kupény, vernostné a partnerské

programy.

Vseobecne je mozné zhrnit’ online marketingové nastroje do 5 zakladnych okruhov,

ktoré st znazornené na obrazku 6. [20]

Dizajn a
vystavba
stranky

Direct Adver -
marketing gaming

Online
marketing

Obrazok 6: 5 okruhov online marketingovych nastrojov
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3.4 Dizajn a vystavba web stranky

Dobre spracovand webova stranka je zakladnym ndastrojom online marketingu,
vzhl'adom k tomu, Ze ostatné online marketingové nastroje prevazné slizia na naldkanie
uzivatel'ov na tieto stranky. Preto je dolezité aby sa pri ndvrhu web stranok myslelo na:

* vhodny a prehl'adny dizajn,

= zrozumitel'nost’ Struktury,

= zrozumitel'ny branding,

* dodrzovanie pravidiel pristupnosti,

= technoldgie architektury web stranky,

» funkcionalita web stranky.

V sucasnosti mozeme definovat’ 3 zékladné typy webovych stranok:

1. Statické webové stranky — Html stranky. Tento typ webovej stranky uz nie je v dnesnej
dobe taky popularny arozsireny. Vyuzivaji sa na jednoduchy ucel prezentovania
spolocnosti alebo produktu. Zvyc€ajne obsahujt len text a nejaké obrazky. Neobsahuju r6zne
animécie alebo moznosti registracie, neposobia tak zivo. S medzi sebou prepojené
jednoduchymi odkazmi.

Statickym web strankam staci jednoduchy web hosting bez podpory PHP ¢i databaze.
Vytvorenie takejto web stranky nie je moc naro¢né ako pri dynamickych web strankach, kde
treba ovladat’ programovanie, a preto je aj cena ich spracovania niZSia oproti ostatnym. Pri
tvorbe statickych stranok staci ovladat HTML a CSS.

Velkou nevyhodu statickych stranok byva ich udrzba, najméd ak obsahuji velké
mnozstvo informdcii (textu, suborov, podstranok) byva ich udrzba neprakticka. Na druhej
strane ich vychodov je jednoduché vytvorenie a nasadenie stranky avSak len pri malom pocte

max do 5 stranok. [27]

2. Dynamické stranky st najrozsirenejSim typom web stranok vd’aka ich mnoZzstvu vyhod,
ktoré ponukaji aich Zivosti. Ide o druh web stranok, ktorych obsah bol vygenerovany
aktudlnymi informaciami pre kazdé individudlne zobrazenie. Ich obsah sa meni v zavislosti
od Casu alebo pouzivatel'a (socidlne siete, blogy). Va¢sina dynamickych stranok sa spravuje
pomocou redakéného systému (CMS).

Na tvorbu dynamického obsahu tychto stranok sa pouzivaji programovacie jazyky
PHP, Java, ASP. Dynamické stranky obsahuji technologiu, ktord sa deli na klientsku

a serverovu Cast’, zavisle od toho kde sa dynamické skripty vyhodnocuju.
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Pri serverovej technologii je skript vyhodnoteny na strane serveru a prehliadacu sa
odosle vysledna staticka stranka, ktora sa zvycajne zostavi do HTML. Uvedené plati pri PHP
a ASP.

Klientska technologia spociva v odoslani zdrojovych kédov stranky prehliadacu,
ktory tito technologiu musi poznat, vyhodnotit’ skripty a potom zostavit’ vyslednu stranku.
Uvedené plati u Javascriptu.

Interakcia medzi webom a pouzivatelom je najviacSia vyhoda dynamickych
webovych stranok. Pouzivatel ma pomocou CMS editora k dispozicii mnozstvo néstrojov
a jednoduchym spdésobom vie upravovat svoje stranky. Ked’ze je tvorba dynamickych

stranok narocnejsia oproti statickym strankam aj ich cena byva vyssia. [27]

3. Flash webové stranky. Flash je technoldgia interaktivnych aplikdacii, ktoré s navzajom
nezavislé na platforme a prinasaju na webové stranky interaktivitu a zaujimavost’.

Macromedia bola firma, ktord povodne vyvijala flash. Neskor v roku 2006 ju
odkupila spolo¢nost’ Adobe. Najprv boli dohody tejto firmy, Ze necha platformu zaniknut,
ale napokon pokracuju v jej vyvoji d’ale;j.

Pre zobrazenie aplikacii a webovych stranok vytvorenych vo flashi, potrebujeme
Flash player.

Jednou velkou nevyhodou Flashu je jeho optimalizicia pre vyhl'adavace. Roboti,
ktori indexuju stranky si s Flashovou platformou vel'mi nerozumeji. Preto po novom je
dobré vyuzit' skor platformu HTML 5 as pomocou CSS 3 je moZzné vytvorit podobne
interaktivnu stranku ako vo flashi, stym rozdielom, Ze nestratite na poziciach vo

vyhladavacoch. [27]

3.5 Advergaming

Slovo advergaming vzniklo zloZenim dvoch anglickych slov — advertising a game.
Co mozeme prelozit’ ako reklama v hre & propagacia hranim.

Podl'a M. W. Smitha [15] Game Advertising (Reklama v hrach) méze byt definovana
ako ,,Asocidcia marketingovych komunikacnych sprav s videom a pocitacovymi hrami pre
cielovych spotrebitel'ov prostrednictvom Advergames, Around-Game Advertising alebo In-
Game reklamnych aktivit ". Z tejto definicie je zrejmé, ze existuju tri rdzne aspekty hernej
reklamy (pozri tabulku 1.), v ktorej su pritomné ré6zne formy reklamy a propagacie (vid’

obrazok 7.).
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Tabulka 1: aspekty hernej reklamy [15]
Aspekt Definicia

Digitalna hra Specidlne navrhnutd primarne
na ucel reklamy a propagéacie produktov,
Advergame sluzieb alebo znacky, prostrednictvom hier
na internete, hernych diskov a digital
download.
Reklama a propagacia spojend s videom
a pocitaCcovymi hrami prostrednictvom
Around - Game nerusivého zobrazenia v hrach alebo
udelovanie licencii na hry s pridruZzenymi
produktmi tretich stran.
Integracia skuto¢nych (non-fiction)
podkutou aznacdiek v prostredi videa
Advertising (In-Game) apoCitatovych  hier  prostrednictvom
simulovanych mechanizmov marketingovej

komunikécie v realnom zivote.

GAME ADVERTISING
l |
-> Advergame «-----------. Around-Game Advertising - - - - - - - - > In-Game Advertising - -
| I
e | __________________________ I _________________________ | _________ :
Direct Response  Experiential Banners Promotion Interstitials Sponsorship Static Dynamic

— L
l l |

Internet Downloadable Game Disk Cross-Promotion Promotional Merchandise Marketing Displays Product Placement
Based Billboards, posters, arena Branded equipment,
l l hoardings, etc vehicles,, items, etc
Cross-Media Promotion Collectibles

Games based on movies, TV
programmes, etc or vice versa

Obrazok 7: formy reklamy a propagacie v hrach [15]
NajrozsirenejSou formou reklamy v hrach, v online marketingu st advergaming

(advergame). Advergaming je obl'ibend marketingova technika spocivajica vo vytvoreni
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pocitacovej hry alebo hernej aplikécie a jej umiestnenim na internet. Ide o druh reklamy, za

pomoci ktorého je mozné sa bavit’ a zaroven propagovat’ znacku. [16]

Advergaming zacali masovo vyuzivat velké spolocnosti niekedy v zaciatkoch
rozmachu internetovej éry. Termin ,,advergame® ako prvy pouzil na svojej stranke Anthony
Giallourakis uz v roku 2000. Silnou strankou advergamingu je cielenie na Siroké spektrum

uzivatel'ov. Tato metdda online marketingu ma pre firmu niekol’ko vyhod:

e Prezentacia nového produktu alebo znacky — skveld prilezitost ako zabavne
odprezentovat’ vyhody ¢i odlisnosti nového produktu.

e VylepSovanie firemnej image — hra sama o sebe prinaSa emocionalnu angazovanost’,
ktora sa tak mdze I'ahko preniest’ do pozitivneho vnimania znacky.

e Rozsirenie povedomia o znacke (branding) — zapamitatelnost’ znacky zavisi
predovietkym na dizke doby, u ktorej sa uZivatel’ nad reklamou pozastavi. Hragi
stravia u advergamingu omnoho viacej ¢asu ako i inych typov reklamy ¢o vyznamne
zvysuje efektivitu oproti inym reklamnym nastrojom.

e Budovanie databaze kontaktov — advergames skoro pravidelne nabadaju k vyplneniu
zakladnych udajov. Zverejitujuca osoba tak 'ahko ziska databazu zakaznikov, ktora
moéze vyuzit' v d’alSich marketingovych aktivitach.

e Organizécia sut'aze — kombindcia zaujimavych cien a tiha hra¢a lamat’ rekordy moze
vyznamne prispiet’ k eSte ti€¢innejSej propagacii a rozsireniu.

e Vytvaranie komunit — chytl'avé ¢i Specifické hry okolo seba vytvaraju komunity
odhodlanych hracov. Ti ich potom rieSia v roznych diskusiach, foérach alebo si ich
navzajom preposielaji. Toto vSetko ma okrem vys$Sej propagécie pozitivny dopad aj

na tvorbu spatnych odkazov a tak aj samotné SEO. [16]

3.6 Social media marketing

Pojmom social media marketing su oznaCované online marketingové aktivity na
socidlnych sietach (Facebook, Instagram, Twitter...). Socidlne siete predstavuji miesto, na
ktorom uz dnes miliény l'udi travi svoj vol'ny ¢as. Masa sustredend na jednom mieste

predstavuje vel'’kt obchodnu prilezitost’ pre kazdého obchodnika.

Mat’ firemny profil na Facebooku, Instagrame alebo Twitteri je dnes uZ istou
samozrejmostou. Uspech v podobe aktivnej komunity a novych zékaznikov len samotny
profil na tychto sietach nestaci. Je potrebné dodrziavat spravne zvolenu stratégiu

a pravidelne pridavat’ originalny obsah.
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Na grafe 3. moézete vidiet hodnotenie najnavstevovanejSich socidlnych sieti
v Ceskej republike vroku 2018. Prieskum robila agentira AMI Digital. Hodnotenie
prebehlo formou znamkovania uvedenych socialnych sieti. Podobne ako v Skole mohli

respondenti udel’ovat’ znamky 1-5, pri Com 1= najlep$ia a 5= najhorsia. [28]
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Graf 3: Hodnotenie socidlnych sieti ceskymi uzivatel'mi v roku 2018 [28]

Spolo¢nost” AMI Digital vo svojom prieskume uviedla aj TOP 5 najuzivanejsich

socialnych sieti v Ceskej republike za rok 2018, ktoré sii znazornené na grafe 4. [28]
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Graf 4: TOP 5 najuzivanejSich socialnych sieti v roku 2018 ceskymi uzivatel'mi [28]
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3.7 SEM (search engine optimization)

SEM je skupina online marketingovych néstrojov pre vyhl'adavace. Ich tlohou je
ziskat’ navstevnikov z vyhl'adavacov, alebo katalogov. U SEM teda ide o komplex ¢innosti
pre ziskavanie navstevnosti z vyhl'adavacov, medzi ktoré patri aj optimalizacia stranky pre
vyhl'addavace (SEO). Stratégia SEM mdze okrem optimalizdcie obsahovat aj platené
vlozenia stranky do vyhl'adavacov (PPC), ktoré vedu k zviditelneniu vaSej webstranky vo
vyhl'addvacoch.

Vyhodou SEM ako online marketingového nastroja je, Ze vysledky mozete merat

a pozorovat’ hned’. Istou nevyhodou tejto skupiny néstrojov je ich cena.

Na obrazku 8. je zndzornené rozdelenie online marketingovych nastrojov v SEM.

SEM -
marketing vo
vyhladdvacoch

Platené formy SEO -
optimalizacia

I I
| ] | [
\J \J J

Obrazok 8: Rozdelenie online marketingovych nastrojov v SEM

Platena reklama vo vyhl’adavacoch. Ide o skupinu online marketingovych nastrojov, ktoré
dostavaju stranky na popredné miesta v roznych vyhladavacoch (ako napriklad Google,
Yahoo, Bing) platenou formou. Tieto ndstroje st vo vyhladdvacoch nadradené nad
optimalizaciou (SEO) a tak sa zobrazuji na poprednych miestach aj bez optimalizacie. Na
zaklade typu platby rozliSujeme tieto tri online marketingové nastroje:

e PPC — pay per click — zadavatelia reklamy platia iba vtedy, ked’ niekto na

reklamu klikne.
e PPI — pay per impressiom - zadavatelia reklamy platia za pocet zobrazeni

reklamného banneru.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 28

e PPA - pay per action — vsucasnosti najpouzivanej$i plateny online
marketingovy nastroj so skupiny SEM. Ide o platbu za akciu. Zadavatel
reklamy plati za vopred dohodnuté akcie ako napriklad platba za objednavku,

platba za registraciu, platba za navstevu a pod.

SEO optimalizacia pre vyhladavade. SEO je proces optimalizacie webovych stranok,
ktorého cielom je upravit web stranky tak, aby boli bezproblémové pre vyhladdvace
a zodpovedali vyhl'adavanim vyrazom, ¢im ziskaju lepSie umiestnenie vo vyhl'adavacoch
a lepsiu navstevnost. SEO optimalizacia ma dve formy:
e On-site/page — zdsadnym a kI'i¢ovym faktorom on site stranky je jej obsah. Dal§imi
faktormi su spravne sémantické spracovanie tohto obsahu pomocou HTML, URL
adresa, titulky stranky a ostatné kritéria, ktoré ma dany vyhladdva¢ nastavené.

V tabulke 2. je uvedeny prehlad on site faktorov SEO.

Tabul’ka 2: Prehl'ad faktorov SEO on site [29]

On site faktor Popis Zapis v html

Popisok stranky by mal .
p y oy <meta name="description"

Meta

obsahovat’ kratku informaciu

description content="Popis stranky" />
o obsahu stranky.
) Podobne ako vo Worde tak aj <h1>Zapis andpisu najvyssej
Nadpisy , N
v HTML sa rozliduje viacero urovne - nadpis stranky</h1>
stranky urovni nadpisov. <h2>Podnadpis</h2>
’ ’ Text na stranke moze byt <b>tueny</b>
Zvyrazneny zvyrazneni roznymi

<i> kurziva </i>

A spOsobmi, tuénym pismom, .. ,
text na stranke P ym p <u> poddiarknuty </u>

kurzivou, pod¢iarknutim...

Bezné fulltextové
vyhl'addvace nevedia
Alternativny rozpoznat’ ¢o je na obrazku. <img src="foto.jpg"
popis obrizku Dokaéze viak pracovat alt="aletrnativny popis obrazku">
s alternativnym popisom

obrazku.
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Text stranky spomenuté aj v beznych

Klucové slova mali byt’ . ,
Y <p> zapis html pre textovy

odstavec </p>
textoch stranky.

Vhodna URL adresa:
http://www.firma.cz/nazev-
Vyhladéavace davaju

URL adresa stranky/

stranky

prednost’ jednoduchym
Nevhodna URL adresa:
http://www.firma.cz/clanek.php?&

1d=78652&lang=cs&user=

a nemennym URL adresam.

e Off-site/page — medzi off-site faktory patria spédtné odkazy, socialne signaly

a personalizécia vysledkov vyhl'addvania.

spitné odkazy — spitny odkaz je pre fulltextovy vyhladdva¢ nieCo ako
referencia. Cim je viacej odkazov na zvolenu stranku, tym lepsie je stranka
vo vyhladavaci hodnotena. Nerozhoduje vSak len pocet ale ja kvalita
arelevantnost’ odkazov. Pre vyhladavace je ideédlne, ked spitné odkazy
vznikaji prirodzene a z tematicky podobnych webovych stranok. Nakup
spatnych odkazov, za Ucelom manipuldcie s hodnotami, hodnotia
vyhl'adavace negativne.

socidlne signaly — off — page signdly zo socidlnych sieti hraju v hodnoteni
zvolenej stranky doélezita Glohu. Vyhladdvace (hlave Google) zohladiuju
ako moc sa o danej stranke pise v reSpektovanych socialnych sietach typu
Facebook, Twitter ¢i Google+.

doveryhodnost — doveryhodnost’ a autorita zvolenej domény su pre
vyhladavade dolezitym faktorom. Vyhladavade ,,odmenuju stranky
a domény, ktoré dlhodobo vykazuji podobnu ¢innost’.

personalizacia vysledkov vyhladdvania — poradie vo vyhladavacoch
ovplyviluji aj umiestnenie a chovanie uzivatela, ktory pokladd dotaz.
Vyhladévace sa snazia davat’ svojim uZivatelom vysledky na mieru a tak
medzi off -page faktory moZeme zaradit’ aj zem a miesto, kde sa dany
uzivatel' prave nachadza, ¢i pravidelne navstevuje zvolent stranku a ¢i fiu

odkazuju v socidlnych siet’ach aj jeho priatelia. [29]
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3.8 Online direct marketing

Direct marketing (priamy marketing) sa pouziva aj na internete, kde sa moze oznafovat
aj ako online direct marketing. Zékladné rozdelenie online direct marketingu je znazorneni

na obrazku 9.
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o] 0]
-
-
Q
-z
| -
(q8]
&
i)
o
Q
—
O
()
=
c
@)

Obrézok 9: zékladné rozdelenie online direct marketingu [29]

Cielom direct marketingu je komunikovat’ priamo a presne s vybranymi zakaznikmi.
A to kvoli tomu, aby zastupcovia firmy mohli mat’ okamziti odozvu, a vybudovat si tak so
svojimi zakaznikmi dlhodobé vztahy. [29]

Online direct marketing vyuzivaju hlavne eshopy. Ak uzivatel' v nejakom eschope
nakupil, je velka Sanca, Ze sa nan rad vrati. Eshopy sa pripominaji uzivatelom emailovymi
kampatiami, Ze na nich stale ¢akaji. Online direct marketing nema v Ceskej republike taka
tradiciu ako napriklad v USA, kde sa tymto sposobom podarilo 'ud’'om aj zbohatnut’. E-mail
marketing je vSak aj v Ceskej republike v plnom prade. Po nastupe GDPR v3ak nastal jeden

problém a to, Ze je treba preukédzateI'ného suhlasu adreséta s jeho doru¢ovanim. [29]
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4 UZIVATELIA INTERNETU

Pred tym ako sa bude tato bakalarska praca zaoberat’ uzivateI'mi na internete, je treba
definovat’, kto je uzivatel'om internetu. Moznych definicii je niekol'ko a vSetky s svojim
sposobom spravne. V praxi sa zvy¢ajne pouzivaji dva terminy:

e Clovek s pristupom k internetu,

e aktivny uzivatel internetu.

UZivatela internetu si definujeme ako ¢loveka, ktory s urcitou pravidelnostou vyuZiva
sluzieb internetu. [4]

Rozdiely v jednotlivych vyskumoch o pocte wuzivatelov spdsobuje okrem
nejednoznacnej definicie uZivatel’a internetu aj rozdielna technika merania, doba, kedy bol

vyskum robeny, ovplyviiovanie vysledkov realizdtorom vyskumu a d’alSie faktory.[4]

4.1 Statistiky uZivatelov internetu

Na Grafe 5. je zndzorneni rast uZivatel'ov internetu od roku 1995 aZ do roku 2019. Za
tych niekol’ko rokov narastol pocet uzivatel'ov az na 56,1% z celkovej svetovej populécie.
Co predstavuje priblizne 4,35 miliard potencionalnych zakaznikov na internete.

Z toho je 10,7% uzivatelov internetu Zijucich v Eurépe. Co predstavuje priblizne 718
miliénov potencionalnych zdkaznikov na internetovom eurdpskom trhu. Pricom celkovy
pocet obyvatel'ov Eurdpy je priblizne 829 miliénov. S toho vyplyva Ze 86,6% obyvatelov

Eurépy su uzivateI'mi internetu.
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Graf 5: rast po¢tu uzivatel'ov internetu v miliénoch [10] [11]
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Ceska republika ma 83% uzivatelov internetu. Z toho 51% sa venuje inym ako

pracovnym alebo Skolskym povinnostiam a 61% ceskych uzivatel'ov internetu si prehliada

internet z mobilnych zariadeni. Tieto udaje st uvedené v Statistike na obrazku 10.
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Obrazok 10: Statistika Seskych uZivatelov internetu aktualna k roku 2018 [13]

NajcastejSou €innost’'ou, ktorll na internete robia Cesi, je vyhladavanie informacii.

Az potom prichadza posielanie emailov a prechadzanie socidlnych sieti ¢i Citanie online

spravodajstiev. Zistil to prieskum digitalnej agentiry AITIOM, ktory sa Specializuje na

tvorbu komplexnych internetovych rieseni.

67% Cechov prichadza na internet vyhl'adavat informécie, k posielaniu emailov ho

vyuziva 57% a 53% Cechov vyuZiva internet na socialne siete. Menej ako polovica ich

potom ¢ita online spravodajstvo.

V oblasti socidlnych sieti sa preukdzalo, ze socidlne siete ako Facebook, Twitter,

Google+ a d’al§ie pouzivaju hlavne mladi Cesi, s ktorych vo veku od 18 do 29 rokov az 73%

denne austarSich vekovych kategorii je to len zhruba polovica populacie a menej.

U YouTube je trend rovnaky, ale aj v najmladsej kategorii na nom sleduje videa len 34%

Pudi. [30]
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5 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Dotaznik je spdsob pisaného riadené¢ho rozhovoru. Vyhodou dotazniku je mensia
¢asova narocnost’ a moznost’ zadavania dotazniku aj skupinam l'udi, oproti rozhovoru ktory
je Casovo naro¢nejsi a zaddva sa individualne. [38]

Pri zostavovani dotazniku je treba premysliet apresne urCit hlavny ciel
dotaznikového Setrenia, logicky a Stylisticky spravne pripravit konkrétne otazky a pred
definitivnou aplikaciou dotazniku zrealizovat’ pilotdz na mensom pocte (10-30) skimanych
0s0b, ktord pomoze urobit’ posledné upravy dotazniku. Otazky by mali byt anonymné. Tym
je mozné zvysit’ uprimnost’ odpovedi. [37]

Respondent je oznacenie pre osobu, ktord vypliuje dotaznik. Oznacenie pre osobu
zaist'ujucu zber dotaznikov je anketar. Hlavnou néaplilou prace anketara je vyhladavanie
0s0b, ktoré spliiaji zadané poziadavky (vek, vlastnost, zdujem) a urobenie osobného
(pripadne telefonického ¢i online) rozhovoru s vybranou osobou podla jednotného

formuléra (dotazniku) a jednotnych metodickych pravidiel. [37]

5.1 Struktira dotazniku
Kazdy dgtaznik ma mat’ prepracovanu Struktiru a byt’ zloZeny s troch Casti:

A. Uvod — vstupna Cast’, ktord by mala obsahovat’ hlavicku s informéciami o autorovi
ako s meno apriezvisko, informéicie pre respondenta o vyznamnosti
respondentovych odpovedi a ciele dotazniku. Na zaciatku dotazniku je vhodné
informovat’ aj o jeho anonymite a tieZ pod’akovat’ respondentovi za ¢as straveny
vyplhovanim dotazniku.

B. Jadro — hlavna cast’, ktord tvori vlastné otdzky dotazniku. Malo by sa zacinat’
jednoduchsimi otdzkami aby hned’ na zaciatku nedoslo k odradeniu respondenta od
vyplilovania. V strednej Casti by potom mali byt taZSie otdzky a menej zaujimavé
otazky. Na koniec je dobré zaclenit’ dovernejSie otazky alebo aj faktografické otazky
(pohlavie, vek...), ktoré nie s pre respondenta naro¢né, lebo modze byt’ ku koncu
dotazniku uz unaveny.

C. Zaver — zaverena Cast’, ktord by mala obsahovat’ pod’akovanie za spolupracu a €as

venovany vyplilovaniu. [39]
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5.2 Druhy otazok v dotazniku

Otazky v dotazniku nam sluzia k ziskavaniu pozadovanych informacii od

respondenta. Na ziskanie informacii ndm nesluZzia len otazky. Potrebné informécie mozeme

ziskavat’ aj pomocou oznamovacich viet, tvrdeni ¢i r6znych prikazov a prosieb (vyberte).

Preto sa mozete v literatirach stretnat’ aj s pojmom polozky dotazniku.

Polozky alebo otazky v dotazniku, sa delia podl'a formy pozadovanych odpovedi,

podla obsahu a podla ciel’a.

A. Dotaznikové otazky podla formy poZadovanych odpovedi:

a.

Otvorené otazky — nestrukturované — davaji dotazovanim vzt'ahovy ramec,
ale neprikazujui presne ani obsah ani formu ich odpovedi, respondenti sa sami
rozhodujl, ako na dant otdzku odpovedia. Nevyhodou tychto otdzok je
Casovd naro¢nost pri ich spracovani auroven pisomného prejavu
respondenta.
Zatvorené otazky - Strukturované — umoznuju respondentovi vol'by medzi
dvoma alebo viacerymi moznost'ami odpovede. RozliSujeme tu otdzky:

o dichotomické otazky- uplne zatvoren¢, odpovedi typu dno/nie,

o polytomické otdzky — otazky s moznost'ou vyberu odpovedi s dvoch

a viac moznosti.

Skalové otdzky — majhi pevne dané moznosti, respondent vybera uréity bod na

Skale, potreba zvazenia autora naro¢nosti formy tejto otazky. [40]

B. Dotaznikové otazky podPla obsahu:

a.

b.

C.

Polozky zistujuce fakty — su jednoduché na odpovedanie a preto sa radia ako
uvodné otazky dotazniku. SluZia k ziskaniu demografickych tdajov ako je
vek, pohlavie, zamestnanie a pod.

Polozky zistujuce znalosti alebo vedomosti — nutnost opatrnosti pri
formulacii tohto typu otdzok aby sme sa vyhli kompromitovaniu respondenta
pri jeho neznalosti.

Polozky zistujuce nazory, postoje a motivy — si vel'mi narocné na formulaciu
a na postavenie v dotazniku. Autor sa musi vyvarovat’ vnucovaniu vlastnych

postojov a nazorov respondentovi. [41]

C. Dotaznikové otazky podl’a ciel’a:

a.

Kontaktnd otazka — slizi k vytvoreniu potrebného kontaktu medzi

respondentom a autorom dotazniku. Byva jednoduchd a nenaro¢nd. M4 za
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ulohu uviest' respondenta do obsahu problematiky daného dotazniku.
Nutnost’ vyvarovaniu sa zistovania demografickych tdajov (mohli by viest’
k pochybnosti o anonymite dotazovania)

b. Funkcionalne psychologické otazky — slizia k odstraneniu pripadného
napétia u respondenta, su vhodné k pouzitiu pri prechode od jedného tématu
k druhému. Pomdhaju predist stereotypu respondenta, ktory nastdva pri
kladeni viacerych otazok na jedno téma.

¢. Kontrolné otazky — sluzia k prevereniu ddéveryhodnosti zistovanych
informécii. Hlavnou zdsadou pri pouzivani kontrolnych otdzok je
neumiestnenie kontrolnej otazky v blizkosti otdzky, ktora kontrolujeme.

d. Filtracné otazky — radia sa pred otazky zdkladné a ich uloha je vyradit’ tych

jedincov, ktory pre dotaznikové Setrenie nemaju vyznam. [41] [42]

5.3 Subjektivnost’ dotazniku

Subjektivnost’ dotazniku je dand tym, ze vysetrovany tu mdze ré6znym spdsobom
ovplyvnovat’ svoje vypovede. Moze sa snazit’ javit’ spoloCensky lepsi alebo naopak horsi;
mozu sa tu velmi napadne ukazovat také tendencie, ako je simuldcia’, disimulacia'®,
pripadne agravacia'l. [37]

Psychologia si tu pomaha konStruktivnym skore tiprimnosti, ¢o je vyhodnotenie rady
otazok, tykajucich sa niektorych situacii denného Zivota, v ktorych je pravdepodobné, Ze
vySetrovany sa v nich chova urcitym spolo¢ensky menej vhodnym sposobom. Kazdy
priemerny ¢lovek musi napriklad odpovedat’ kladne na otazku: ,,Zaklamali ste uz niekedy
v Zivote?* Podl'a odpovedi na tieto Specifické otazky je mozné usudzovat’ na spol'ahlivost’
¢1 nespol’ahlivost’ vypliovania celého dotazniku. Otazky tohto typu sa nazyvaju L — otazky

(lez otazky). [37]

% simul4cia, -ie Zen. r. predstieranie (najmé choroby), simulovanie

10 disimul4cia, -ie Zen. r. kniZ. zatajovanie, zakryvanie, pretvéarka;

! agravécia, -ie Zen. r. kniz., pritaZenie, zhorSenie, zostrenie (napr. trestu); lek. predstieranie, Ze choroba je
tazsia ako v skutoc¢nosti
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5.4 Vyber respondentov

Aby boli odpovedi ziskané dotaznikovym Setrenim smerodajné, je treba davat
dotaznik v pisomnej forme iba dospelym osobdm s primeranou inteligenciou (u mentalne
retardovanych jedincov nastdvaju niekedy v pouzivani dotaznikov komplikacie) a detom
nad 10 rokov, amimo to musime skimané osoby dopredu kladne motivovat

k zodpovednému vypliovaniu dotaznikov. [37]

5.5 Online dotazniky

Vyhodou dnesnej doby internetu je moznost’ tvorby dotaznikov online pomocou
roznych internetovych stranok a aplikacii. Dnes tato forma tvorby dotaznikovych Setreni
patri k jednej znajrozSirenejSich vdaka jej vyhodam. Pozname dva zékladné typy
elektronickych dotaznikov:

A. Emailové dotazniky — vhodne naformatovany textovy dokument, ktory sa
respondentom posiela prostrednictvom e-mailu. Respondent vypiSe odpovede

a dotaznik odosle. Vyskumnik musi poznat e-mailové adresy potencionalnych

respondentov.

B. Webové dotazniky — dotaznik funguje ako webova stranka. Obsahuje interaktivne
moznosti vyplilovania dotazniku. Dotaznik mdze vyplnit’ kazdy, kto sa dostane na
webovu stranku. T4 sa musi dostatoCne propagovat, aby vyskumnik ziskal

respondentov. [44]

Vyhody tvorby dotaznikového Setrenia online:

e Tvorba dotazniku — pomocou zvolenej online dotaznikovej aplikacie moZete 'ahko
vytvorit’ vlastny dotaznik.

e Dizajn dotazniku — ak nie ste technicky a graficky moc zdatny, ponukaju tieto
aplikacie a stranky ro6zne Sablony dizajnu dotazniku.

e Distribucia dotazniku — niektoré webové aplikacie ponukaji za Clensky poplatok
moznost’ distribucie dotazniku (zbieraju za Vas odpovede od respondentov). Dalsou
vyhodou distribucie dotazniku online je priamy odkaz na Vas dotaznik, ktory moZzete
lahko zdielat’ a zbierat tak odpovede.

e Analyza — online dotazniky ponukaju r6zne nastroje na analyzu zberu dat, odpovedi

dotaznikov a aj na priebeh dotaznikového Setrenie. Po prihldseni do zvolenej
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internetovej aplikacie alebo stranky mate okamzity prehlad o vyvoji Vasho
dotaznikovo Setrenia.

Casova nenaroénost’ — zvolenim moznosti online dotazniku ugetrite ¢as ako pri
tvorbe dotazniku, tak aj pri jeho vyhodnocovani a zbierani dat.

Vyhodnotenie dotazniku — ponuka Sirokt Skalu nastrojov na vyhodnotenie
dotazniku.

Multimédia v dotazniku — Vas dotaznik moze obsahovat’ rozne obrazky, animacie
a vided a tym byt’ pre respondenta zaujimavejsi.

Naklady na spracovanie dotazniku — online dotazniky su najlacnejSou formou
prieskumu.

Export odpovedi — jednotlivé odpovede mdzete exportovat’ do réznych stiborov ako
napriklad Excel, PDF, Word, PowerPoint...

Stupen zvladnutel'nosti — vd’aka interaktivnemu prostrediu je online dotaznik 'ahko

zvladnutelny aj pre zaciatocnikov bez sktsenosti.

Nevyhody online dotazniku:

Identita respondenta — online dotazniky st distribuované v prostredi internetu
a nasledne st vypliiované bez kontroly tazatelov na réznych zariadeniach ako st
napriklad pocitace, mobilné telefony ¢i notebooky. Je vel'mi naro¢né kontrolovat’, ¢i
dotaznik vypliluje spravna osoba. Niektoré nastroje vSak tato identifikaciu pontkaju.
Zlozitost’ otdzok — v online dotazniku by sa nemali pouzivat mnohotvarne a zlozité
otazky, ked’Ze sa §iri dotaznik v prostredi internetu bez pritomnosti tazatel'a, nema

kto respondentovi vysvetlit’ pripadné dotazy.

Sucasne najpozivanejSie webové aplikacie na tvorbu online dotaznikov:

Google Form (k dispozicii na https://www.google.com/forms/about/)
Clic4survey (k dispozicii na https://www.click4survey.cz/)

Survio (k dispozicii na https://www.survio.com/cs/)

Vyplnto (k dispozicii na https://www.vyplnto.cz/)

gForm (k dispozicii na https://www.gform.sk/)

V tejto bakalarskej praci bola na tvorbu online dotaznikového Setrenia pouzitd

webova aplikacia Survio. PilotaZz k dotaznikovému Setrenia prebiehala pomocou webove;j

aplikacie Google Form.


https://www.google.com/forms/about/
https://www.click4survey.cz/
https://www.survio.com/cs/
https://www.vyplnto.cz/
https://www.gform.sk/
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CIELE AHYPOTEZY

Ciel'om vyskumu je explicitny zdmer vyskumnika zhromazdit’ data, takym spdsobom,
aby mohol odpovedat’ na vyskumnu otazku.

Vyskumna otdazka je tvrdenie, na ktoré chceme poznat odpoved’ v suvislosti
s problémom.

Hypotéza je tvrdenie alebo subor tvrdeni, ktory mé vysvetlit' urCity okruh javov,
pozorovani alebo vedeckych problémov a ktory je mozné vyskumne overit’ alebo vyvratit.
Moébze ist obud o dofasni domnienku, odhad usmerfiujici vyskum alebo moéze byt

povazovana za vysoko pravdepodobnu s ohl'adom na dostupné zistenia. [37]

6.1 Ciel

Cielom tejto bakalarskej je zistenie vplyvu online marketingovych nastrojov na rdzne
vekove kategorie. Po preStudovani r6znych literatir a vyhotoventi literarnej reSerSe, ktord je
sucastou priloh pod oznacenim P2, som zistila, Ze online marketingovych nastrojov je
mnoho, a v ziadnej literatire nie je presne definované vymedzenie online marketingovych
nastrojov. Viaceré zdroje sa vSak zhoduju a stretavaju u niektorych néstrojov a na zaklade
toho bolo mozné vymedzit' 5 okruhov online marketingovych nastrojov. (Kapitola 2.2
Online marketingové nastroje). Na zaklade vymedzenie tychto okruhov online

marketingovych néstrojov je mozné zistit’ ich vplyv na urcité vekové kategorie.

Ciel’:

Zistit vplyv online marketingovych néstrojov na osoby rdznych vekovych kategorii.

6.2 Hypotézy

Na zaklade roznych Statistik a infografik o uZivatel'och internetu som po ziskani

poznatkov o online marketingovych nastrojoch stanovila nasledujtice hypotézy:

Hypotéza C. 1.:
Predpokladam, Ze na mladez vo veku od 10 do 18 rokov je miera vplyvu skupiny online
marketingovych néstrojov advergamingu vécSia, ako miera vplyvu ostatnych online

marketingovych néstrojov a zaroven najvicsia oproti zvysku ostatnych vekovych kategorii.
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Hypotéza ¢. 2.:
Domnievam sa, ze u mladych Cechov vo veku 19 az 26 rokov, ktory pracuji manualne alebo
su nezamestnany, je miera vplyvu socialnych sieti ako skupiny online marketingovych

nastrojov vicsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online marketingovych nastrojov.

Hypotéza é. 3.:
Domnievam sa, ze u mladych Cechov vo veku 19 az 26 rokov, ktory pracuji v kancelarii
alebo su Studenti, je miera nastrojov SEM ako skupiny online marketingovych néstrojov

vicsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online marketingovych nastrojov.

Hypotéza é. 4.:
Myslim si, ze u I'udi pracujucich v kancelarskom prostredi s PC vo veku 27 az 45 rokov, je
miera vplyvu skupiny online marketingovych nastrojov emailingu vécsia, ako u l'udi

nepracujucich v kancelarskom prostredi s PC v tej istej vekovej kategorii.

Hypotéza ¢. 5.:
Odhadujem, Ze u l'udi vo veku 46 az 65, je miera vplyvu skupiny online marketingovych

nastrojov SEM vicsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online marketingovych néstrojov.

Hypotéza C. 6.:
Domnievam sa, Ze skupina online marketingovych néstrojov dizajn stranok, ma na

uzivatel'ov internetu mensi vplyv ako recenzie na dant stranku.

Hypotéza C. 7.:
Myslim si, Ze skupina online marketingovych nastrojov SEM ma na uZivatelov internetu

Ceskej republiky vacsi vplyv ako ostatné skupiny online marketingovych nastrojov.

Na dokazovanie stanovenych hypotéz bola zvolend metéda dotaznikového Setrenia.
Dotaznik je suCastou prace a nachadza sa v prilohdch s oznaCenim P1. Hypotézy boli

stanovena na zéklade poznatkov ziskanych z literarnej reserse.
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7 TVORBA DOTAZNIKU

Dotaznik je vytvoreny s 9 otdzok, pricom pri usporiadani otdzok a tvorbe dotazniku
bola dodrzana Struktira dotazniku spomenutd v teoretickej Casti, v Casti 4.1. Pri tvorbe boli
zohl'adnené aj pravidla konstrukcie dotazniku podl'a Chrastka:

e Otazky v dotazniku musia byt jasné a zrozumiteIné vSetkym respondentom
bez ohl'adu na vek, vzdelanie a motivaciu.

e Definicia otazok v dotazniku musi byt’ ¢o najstrucne;jsia.

e Pri tvorbe otazok je nutné dodrzat jednozna¢né znenie, rézny respondenti
nemozu chapat’ jednu otazku viacerymi sposobmi.

e Treba sa vyvarovat velkému obsahu dotazniku, ktory by mohol viest
k znudeniu respondenta a netiplnému vyplneniu dotaznika.

e Otazky v dotazniku nemo6Zu byt navodné, napovedajliice respondentovi ako
maju byt zodpovedané.

e Vuvode dotazniku je vhodné uviest’ zmysel a ciel’ dotazniku, ¢im docielime

u respondentov motivacie a ochoty spolupracovat’. [41]

Dotaznik bol vytvoreny na strdnkach survio.com a Sireny pomocou odkazu hlavne
elektronicky. Papierova forma dotazniku bola vytvorena v programe Word, s najvicSou
podobnost’'ou dizajnu online dotazniku. V dotazniku boli pouzité nasledujice druhy otadzok:

e Otazky 1 a 2 — zatvorena polytomicka filtracna otazka.

e Otazky 3 az 6 — zatvoren¢ Skalové otazky, Na vyber hodnota zo Skaly 1 az 6.

e Otazky 7 a 8 — zatvoren¢ Skalové otazky. Na vyber hodnoty zo Skaly 0 az 100.

e Otazka 9 — zatvorena dichotomickd kontrolna otdzka (takzvand L — otdzka,

vysvetlené v kapitole 4.3)

Online aj papierovy dotaznik obsahujii obrazky, ktoré dopinajii stru¢né napovede pre

lepSie pochopenie otazky.

7.1 Pilotaz

Pilotaz prebehla v mesiaci marec. Zucastnilo sa jej 30 respondentov. Odpovede od
respondentov ziskané v pilotaZi neboli zahrnuté do celkovych vysledkov dotaznikového
Setrenia. V ramci pilotaZe bol vyhotoveny online dotaznik pomocou webovej aplikécie

Google Form. Ten bol nasledne distribuovany pomocou priameho odkazu v aplikacii
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Microsoft Teams, kde bola vytvorend pracovna skupina a zbierané pripomienky
k dotazniky.

Respondenti do pilotdze boli osloveny aby bol zastipeny aktudlny strom Zzivota
dostupny na strankach ¢eského Statistického tiradu [43]. Na grafe 6 je znazorneny odvodeny

strom zivota pouzity v pilotazi.

o

Graf 6: Strom zivota pilotaZe; vodorovna osa pocet respondentov, horizontalna osa

vekova kategoria

Cisla na vykreslenie stromu Zivota pilotaZe boli ziskané vypoétom na zaklade udajov
z Geského Statistického uradu [43]. Cesky Statisticky urad uvadza, e ku ditu 31. 12. 2019,
mala Ceska republika 8,1% obyvatelov vo vekovej kategorii 10 — 18 rokov, 8,6% vo vekovej
kategorii 19 — 26 rokov, 28,2% vo vekovej kategorii 27 — 45 rokov a 25,9% obyvatel'ov vo

vekovej kategorii 46 — 65 rokov.

NajcastejSie pripomienky zohPadnené pri tiprave dotazniku:
e Dotaznik by mal byt’ v ¢eskom jazyku.
e Otazky by mali mat strucnejSie vysvetlenie.

e Popis Skaly odpovedi u kazdého stupiia, prvy a posledny je nedostacujuci.

V zévere pilotaZe boli vSetky otazky dotazniku respondentom jasné a jednoznacné.
Priemerny ¢as vyplnenia dotazniku bol 3 mintty. Pripomienky k dotazniku malo celkom 13
respondentov.

Po ukonceni pilotdZe boli zohladnené pripomienky a dotaznik bol pretvoreny

v interaktivnom prostredi webovej aplikacie Survio.
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8 PRIESKUM

Zber dat prebiehal dvoma formami dotaznikov v obdobi marec — jul 2020.
Papierového dotaznikového Setrenia sa zacastnilo len 10 respondentov vo vekovej kategorii
10 az 18 rokov. Pocet vyzbieranych papierovych dotaznikov bol ovplyvneny sucasnou
situdciu ohl'adom ochorenia COVID - 19. KedZe sa tejto formy dotaznikového Setrenia
zucastnili len respondenti s vekovej kategorie 10 — 18 rokov, bude o fiom viac pisané
v kapitole 7.1 spracovanie odpovedi u danej vekovej kategorie.

Online dotaznikové Setrenie prebichalo v dvoch vinach. Prvd vina zberu dat
prostrednictvom online dotazniku prebehla v obdobi marec a april 2020 a druhd vina
v mesiacoch jun a jal. V mesiaci mdj sa Ziadne data prostrednictvom online dotaznikov
nezbierali s dovodu zistenia reliability a koreldcie. Zastipenie vekovych kategorii
v dotaznikovom Setreni malo korelovat’s vekovou struktirou Ceskej republiky podl'a tdajov
Ceského $tatistického uradu [43]. Nedostatoény polet vyzbieranych dat v danej vekovej
kategorii mal byt dopiiiany papierovymi dotaznikmi, ¢o sa viak uz kvoli spominanému
ochoreniu COVID — 19 nepodarilo uskutocnit’. Na grafe 7. je zndzornené porovnanie poctu
obyvatelov Ceskej republiky (CR) v skimanych vekovych kategoériach a poctu

akceptovanych odpovedi od respondentov dotaznikového Setrenia:
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Graf 7: Vekova Struktura dotaznikového Setrenia v porovnani s vekovou Struktirou

obyvatel'ov CR
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Celkovo sa dotaznikového Setrenia zGCastnilo 271 respondentov. Z toho 261
respondentov sa zapojilo formou online dotaznikového Setrenia a 10 formou papierového
dotazovania. Bolo vyradenych 41 odpovedi od respondentov na zaklade nizkeho

konstruktivneho skoére iprimnosti.

8.1 Spracovanie odpovedi

Data z online dotaznikového Setrenia boli pomocou webovej aplikacie survio
exportované do program Microsoft Office — Excel, kde boli nasledne spracovavané. Webova
aplikécia survio ponukala aj moznost’ spracovania dat a ich export do dokumentu typu PDF.
Toto spracovanie je sucast'ou bakalarskej prace v Casti priloh pod oznacenim P3 a nezahiia
data ziskané papierovym dotazovanim.

Prvym krokom pri spracovani odpovedi v programe Microsoft Office — Excel bolo
vyradenie odpovedi snizkym kons$truktivnym skére uprimnosti. Konstruktivne skore
uprimnosti sa skladalo s troch bodov (odpoved’ musela ziskat’ 3 body aby bola zaradena do
spracovania):

e 1 bod za kladnt odpoved’ na L — otazku (vysvetlené v kapitole 4.3),
e 1 bod za vyplnenie dotazniku v ¢ase nad 1,45 min,

e [ bod ak priemer hodnoty odpovedi otdzok 3 aZ 6 bol vicsi ako 1,1.

Tymto spésobom bolo zo spracovanych dat vyradenych 41 odpovedi.

Druhym krokom bolo vytvorenie tabulky s akceptovanymi datami pre lahSie
arychlejSie filtrovanie. Pomocou filtrovania, boli na zaklade odpovedi prvej otazky
vytvorené nové tabulky obsahujuce udaje jednotlivych vekovych kategorii. Ku kazdej
vekovej kategorii spominanej v hypotézach bol v programe vytvoreny novy list a nasledne
tabul’ka.

Tretim krokom boli vypocty. 3. az 6. otizka sa vyhodnocovala vypoctom
aritmetického priemeru. 7. a 8. s¢itanim. V tomto kroku boli vytvorené dve nové tabulky.
Data do nich boli filtrované na zéklade datumu vyplnenia online dotazniku. Jedna tabulka
obsahuje data ziskané v obdobi marec a april 2020 a druhé data ziskané v obdobi jin a jul
2020. Vypoctom koreldcie za pomoci analytickych nastrojov programu Microsoft Office —

Excel [46], bola nasledne vypocitana reliabilita za pomoci korekéného vzorca Spearmana
a Browna [45]: R = % (pricom R oznaCuje predpokladanti reliabilitu a k oznacuje

koeficient korelacie).
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Poslednym krokom bolo potvrdenie alebo vyvratenie hypotéz a zapisanie vysledkov,
zaverov a zisteni. Subor v ktorom boli spracovavané data je sucastou priloh na CD

s ozna¢enim P2.

8.2 Vysledky

Ako uz bolo spomenuté, otazka 1. a 2. boli filtracné. Prva otdzka zistovala vek
respondentov a druha typ zamestnania. Vekové zlozenie respondentov je znazornené na
grafe 7. spolu s porovnanim vekového zlozenia obyvatelov CR a na kola¢ovom grafe 8. je

zobrazené zlozenie respondentov podla typu zamestnania.

54; 23%

M Student

M kancelarska praca
M manualna praca

M starobny déchodok
®inavlidny déchodok

M nezamestnany

102; 44%

Graf 8: Zlozenie respondentov dotaznikového Setrenia podl'a typu zamestnania

Tretia az Siesta otdzka zistovala vplyv online marketingovych nastrojov.
Respondenti odpovedali pomocou $kaly s hodnotami 1 aZz 6, pricom hodnota 1 znamena:
,heuzivam; nema ziadny vplyv®, 2: ,nevplyva®, 3: ,,skor nevplyva®, 4: ,,vplyva®, 5: ,,skor
vplyva®, 6: ,,velmi vplyva“. Tretia otdzka zistovala vplyv advergamingu, Stvrtad vplyv
emailingu, piata vplyv socidlnych sieti a 6 vplyv SEM. Vysledky boli vypocitané pomocou

aritmetického priemeru a st zobrazené v tabul’ke 3.
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Tabul’ka 3: Vysledky otdazok 3 az 6 (AP — aritmeticky priemer; VK — vekové kategoria)

AP otazka 3. AP otazka 4. AP otazka 5. AP otazka 6.

VK 10-18 3,95 1,40 3,18 3,63
VK 19 -26 2,16 1,90 3,29 3,47
VK 27 -45 2,30 2,44 2,69 3,37
VK 46 - 65 1,62 2,34 2,21 3,03
Celkom 2,32 2,11 2,81 3,29

V siedmej otazke rozdelovali respondenti 100 bodov medzi moZnosti dizajn
a recenzie internetovych stranok. Pricom 0 bodov nemé ziadny vplyv, 100 bodov ma velky
vplyv. Na grafe 9. je zndzorneny vysledok, ku ktorému sa dospelo pomocou scitania tychto

bodov.

Dizajn; 7165; 31%

Recenzie; 16135;
69%

Graf 9: Vysledky 7. otazky zobrazené za vSetky vekové kategorie celkom

Po vypocitani aritmetického priemeru tychto hodnot vyslo, Ze recenzie mali v priemere
hodnotu 72 a dizajn 38 bodov.

Osma otazka zistovala kde travia respondenti na internete najviac ¢asu. Otazka mala
5 moznosti: hranie hier, socidlne siete, email, internetové prehliadace a internetové obchody.
Medzi tychto 5 otdzok mali rozdelit 100 bodov rovnakym principom ako u otazky 7.

Vysledky tejto otazky st uvedené v tabul’ke 4.

Tabul'ka 4: Vysledky 6smej otazky (s¢itané hodnoty)

Hry Socialne siete  Email VyhPadiavace Obchody
VK10-18 1015 1316 61 426 182
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VK19-26 609 3394 1013 1099 685
VK27-45 1566 4217 1961 1844 1012
VK 46-65 541 882 530 697 250
Celkom 3731 9809 3565 4066 2129

S vysledkov v tabul'ke vyplyva, Ze respondenti travia najviac ¢asu na internete na socialnych
siet'ach a najmenej Casu travia v internetovych obchodov. U jednotlivych vekovych kategorii
sa vSak poradie meni. NajvysSie ¢islo = travia danou ¢innostou najviac ¢asu.

Ako uz bolo spomenuté deviata otdzka bola kontrolna. Kladnd odpoved’ na tato
otazku bola nevyhnutnd pre ziskanie minimalnej hranice bodov konstruktivneho skére
uprimnosti. Pridelovanie bodov vysvetlené v predchadzajucej kapitole. Celkovo na tato
otazku odpovedalo negativne 11 respondentov.

Vekova kategoria 10 — 18 rokov:

Na grafe 10. su zobrazené vysledky 3. az 6. otazky. S tychto vysledkov vyplyva ze
na dant vekovl kategdériu ma najvacsi vplyv skupina online marketingovych nastrojov
advergamingu. Priemer tychto odpovedi ma hodnotu 3,95 €o je po zaokrthleni 4. V Skale

odpovedi je Cislu 4 priradeny stupeii ,,ovplyviiuje®.
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AP celkom AP papierovy dotaznik AP online dotaznik
W otazka 3. Motazka4. motdzka>s. otdzka 6.

Graf 10: Vysledky otazok 3 az 6, dotaznikového Setrenia, vekovej kategorie 10 az 18 rokov
(AP — aritmeticky priemer)
V tabulke 5. je vypocitana korelacia tychto odpovedi a nésledne reliabilita. Korelacia

je vypocitand s troch radov hodnot. U tejto vekovej kategérie bola reliabilita pocitana
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porovnanim vysledkov online dotaznikového Setrenia, papierovych dotaznikov a aj
celkovych vysledkov. U kazdej moznosti bola korelécia blizko 1 a reliabilita po zaokrihleni
100% (presné udaje v tabulke 5.)

Tabulka 5: Korelacia a reliabilita VK 10 — 18; AP otazok 3 az 6

Korelacia: papierovy dotaznik online dotaznik celkom
papierovy dotaznik 1

online dotaznik 0,998548 1

celkom 0,999616 0,999656 1
Reliabilita online dotaznik a papierovy dotaznik 99,93% 0,999274
Reliabilita online dotaznik a celkové vysledky 99,98% 0,999828
Reliabilita papierovy dotaznik a celkové vysledky 99,98% 0,999808

Vekova kategoria 19 — 26 rokov:

Na grafe 11. su zobrazené vysledky 3 az 6 otdzky. S tychto vysledkov vyplyva, ze
na dant vekovu kategoriu ma najvacsi vplyv skupina online marketingovych nastrojov SEM.
Avsak ak sa data od respondentov rozdelili na zéklade ich typu zamestnania na manuélne
pracujucich spolu s nezamestnanymi a na Studentov spolu s pracujicimi v kancelarii, vysli

rozdielne vysledky.

4
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Graf 11: Vysledky otazok 3 az 6, dotaznikového Setrenia, vekovej kategorie 19 az 26 rokov

(AP — aritmeticky priemer)
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Na manudlne pracujucich a nezamestnanych respondentov ma najvacsi vplyv
skupina online marketingovych néstrojov socidlnych sieti. Priemer tychto odpovedi ma
hodnotu 3,35 Co je po zaokruhleni 3. V Skale odpovedi je Cislu 3 priradeny stupen ,,spiSe
neovliviluje*.

Na respondentov v kancelarskom prostredi a Studentov ma najvacsi vplyv skupina
online marketingovych nastrojov SEM, ¢o uz koreluje s celkovym vysledkom. Vysledky su

spracované v tabul’ke 6.

Tabul'ka 6: Suhrn vysledkov vekovej kategorie 19 az 26 rokov

Student a
Nezamestnany a
Celkom Kkancelarska
manualna praca

praca

AP otazka 3. 2,26 2,02 2,59

AP otazka 4. 2,08 1,98 1,65

AP otazka 5. 2,81 3,27 3,35

AP otazka 6. 3,31 3,53 3,29

otazka 7. SUM Recenzie 4642 3449 1193
SUM Dizajn 2158 1651 507

otaizka8. SUM HRY 609 387 222
SUM Soc. Siete 3394 2381 1013

SUM Email 1013 879 134

SUM vyhl'adavace 1099 873 226

SUM obchody 685 580 105

Vekova kategoria 27 — 45 rokov:

Na grafe 12. st zobrazené vysledky 3. az 6. otazky. S tychto vysledkov vyplyva, ze
na danu vekovu kategoriu ma najvacsi vplyv skupina online marketingovych nastrojov SEM.
Aj po rozdeleny dat na zéklade typu zamestnania ostdva skupina online marketingovych

nastrojov SEM u oboch skupin ako najvplyvnejsia.
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Graf 12: Vysledky otazok 3 az 6, dotaznikového Setrenia, vekovej kategorie 27 az 45 rokov

(AP — aritmeticky priemer)

Pri porovnavani vysledkov tychto dvoch skupin je vidiet, Ze na manualne

pracujucich respondentov ma oproti respondentom pracujicim v kancelarii vacsi vplyv

skupina online marketingovych nastrojov advergamingu. U respondentov pracujucich

v kancelarii ma zas oproti manudlne pracujiicim respondentom vacsi vplyv skupina online

marketingovych néstrojov emailingu a socialnych sieti. V tabulke 7 s vyobrazené vysledky

tejto vekovej kategorie.

Tabul’ka 7: Suhrn vysledkov vekovej kategérie 27 az 45 rokov

AP otazka 3.
AP otazka 4.
AP otazka 5.
AP otazka 6.
otazka 7.  SUM Recenzie
SUM Dizajn
otaizka 8. SUM HRY
SUM Soc. Siete
SUM Email
SUM vyhladavace
SUM obchody

Celkom

2,29
2,44
2,69
3,37
7573
3027
1566
4217
1961
1844
1012

2,24
2,54
2,83
3,53
4118
1782
592
1878
1253
1445
732

2,46
2,22
2,46
3,22
3034
1066
821
2126
637
308
208

Kancelarska praca Manualna praca
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Vekova kategoria 46 — 65 rokov:

Na grafe 13. st zobrazené vysledky 3. az 6. otazky. S tychto vysledkov vyplyva, ze
na danu vekovu kategdriu ma najviacsi vplyv skupina online marketingovych nastrojov SEM.
Priemer tychto odpovedi méa hodnotu 3,03 ¢o je po zaokrtihleni 3. V skéle odpovedi je ¢islu

3 priradeny stupen ,,spiSe neovliviiuje®.

/_otézka 3.;1,62

\_otézka 4,;2,34

otazka 5.; 2,21/

Graf 13: Vysledky otazok 3 az 6, dotaznikového Setrenia, vekovej kategorie 46 az 45 rokov

Reliabilita pomocou opakovania administracie vyskumného nastroja:

Ako uz bolo v praci spomenuté, dotaznikové Setrenie prebiehalo v dvoch fazach.
Prva faza v mesiacoch marec, april a druh4 v mesiacoch jun, jil. Vysledna reliabilita tychto
dvoch faz vysla s hodnotou 0,975 (97,5%) s korelaénym indexom 0,95. Korela¢ny index je
blizko 1, ¢o znamena dobra pozitivnu korelaciu a blizkost’ ziskanych odpovedi v online

dotaznikovom Setreni. V tabulkach st uvedené vypocitané reliability a korelacné indexy.

Tabul’ka 8: Korela¢ny index a reliabilita celkovych vysledkov.

Korelacny index: Celkovy AP 3 -4 Celkovy AP 6 -7

Celkovy AP 3-4 1
Celkovy AP 6 -7 0,951328925 1
Percentd 97,50%
Reliabilita:

0,975057473




UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky

52

Tabul’ka 9: Korela¢ny index a reliabilita vysledkov vekovej kategorie 46 — 65 rokov.

Korelacny index: 46 - 65 (AP 3-4) 46 - 65 (AP6-7)
Celkovy AP 3 -4 1
Celkovy AP 6 -7 0,939160297 1
Percentd 96,86%
Reliabilita:
0,968625748

Tabul’ka 10: Korela¢ny index a reliabilita vysledkov vekovej kategorie 27—45 rokov.

Korelacny index: 27 -45 (AP 3 -4) 27 -45 (AP6-7)
27 - 45 (AP 3 - 4) 1
27-45(AP6-7) 0,872816875 1
Percentd 93,21%
Reliabilita:
elabiiita 0,93208993

Tabul'ka 11: Korela¢ny index a reliabilita vysledkov vekovej kategorie 19 — 26 rokov.

Korelacny index: 19-26 (AP 3-4) 19-26 (AP6-7)
19- 26 (AP 3 - 4) 1
19-26 (AP 6-7) 0,995137066 1
Percentd 99,76%
Reliabilita:
elabiiita 0,997562607

Tabulka 12: Korela¢ny index a reliabilita vysledkov vekovej kategorie 10 — 18 rokov.

Reliabilita:

Korelacny index: 10- 18 (AP 3-4) 10- 18 (AP6-7)

10- 18 (AP 3 - 4) 1

10- 18 (AP 6-7) 0,904012521 1
Percenta 94,96%

0,94958674
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8.3 Zavery a zistenia

V zéavere s vyskumu vyplyva, ze najvacsiu mieru vplyvu zo skimanych skupin
online marketingovych nastrojov maji na respondentov online marketingové néstroje
skupiny SEM. U danych vekovych kategérii vo vysledkoch vyslo, Ze u respondentov vo
veku 27 az 65 rokov maju vplyv len néstroje skupiny online marketingovych néstrojov SEM.
Tato skupina nastrojov mala ako jedina vo vysledkoch priemer vacsi nez 3. U respondentov
vo veku 10 az 18 rokov ma najvacsi vplyv skupina online marketingovych néstrojov
advergaming. U tejto skupiny mali vo vysledkoch priemer va¢si ako 3 aj skupiny online
marketingovych nastrojov socialne siete a SEM. U vekovej skupiny 19 az 26 rokov ma
najvacsi vplyv skupina online marketingovych nastrojov SEM. Zaroven vSak u vysledkov
tejto vekovej skupiny mala priemer vac¢si ako 3 aj skupina online marketingovych néstrojov
socialnych sieti.

Vyskumom sa potvrdili vSetky hypotézy tejto prace:

Hypotéza ¢. 1.:
Predpokladam, Ze na mladez vo veku od 10 do 18 rokov je miera vplyvu skupiny
online marketingovych ndstrojov advergamingu vdcsia, ako miera vplyvu ostatnych online

marketingovych ndstrojov a zdaroven najvdcsia oproti zvysku ostatnych vekovych kategorii.

Tuto hypotézu potvrdili vysledky otazky 3 az 6. Potvrdenie je vidiet’ aj na grafe 10.
Aritmeticky priemer odpovedi bol najvyssi u 3 otazky, ktora zistovala mieru vplyvu skupiny

online marketingovych nastrojov advergamingu.

Hypotéza ¢. 2.:

Domnievam sa, Ze umladych Cechov vo veku 19 az 26 rokov, ktory pracujii
manualne alebo su nezamestnany, je miera vplyvu socidalnych sieti ako skupiny online
marketingovych nastrojov vicsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online marketingovych

nastrojov.

Aritmeticky priemer odpovedi u otazky 5, urespondentov pracujucich manuélne
alebo nezamestnanych, vo veku 19 az 26 rokov je najvyssi s hodnotou 3,35, ¢o potvrdzuje

hypotézu 2. Graficky prehl'ad je na grafe 11.
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Hypotéza €. 3.:
Domnievam sa, ze u mladych Cechov vo veku 19 az 26 rokov, ktory pracujii v
kancelarii alebo su Studenti, je miera nastrojov SEM ako skupiny online marketingovych

nastrojov vicsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online marketingovych ndastrojov.

Aritmeticky priemer odpovedi u otazky 6, u respondentov pracujucich v kancelarii
alebo Studentov, vo veku 19 az 26 rokov je najvyssi s hodnotou 3,53, ¢o potvrdzuje hypotézu

3. Graficky prehlad je na grafe 11.

Hypotéza ¢. 4.:
Mpyslim si, Ze u ludi pracujucich v kancelarskom prostredi s PC vo veku 27 az 45
rokov, je miera vplyvu skupiny online marketingovych nastrojov emailingu vicsia, ako u ludi

nepracujucich v kanceldarskom prostredi s PC v tej istej vekovej kategorii.

Aritmeticky priemer odpovedi u otazky 2, respondentov pracujtcich v kancelérii vo
vekovej kategorii 27 az 45 rokov je 2,54 a u respondentov pracujucich manuélne v tej istej
vekovej kategorii 2,22. Tieto vysledky potvrdzuju hypotézu ¢.4. Grafické znédzornenie je na

grafe 12.

Hypotéza ¢. 5.:
Odhadujem, Ze uludi vo veku 46 az 65, je miera vplhvu skupiny online
marketingovych ndstrojov SEM vdcsia, ako miera vplyvu ostatnych skupin online

marketingovych ndstrojov.

Hypotézu €. 5. potvrdili vysledky otdzok 3 az 6. Potvrdenie je vidiet’ aj na grafe 13.
Aritmeticky priemer odpovedi bol najvyssiu 6 otazky, ktora zistovala mieru vplyvu skupiny

online marketingovych nastrojov SEM.

Hypotéza ¢. 6.:
Domnievam sa, Ze skupina online marketingovych nastrojov dizajn stranok, ma na

uzivatelov internetu mensi vplyv ako recenzie na danu stranku.
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Hypotézu ¢. 6. potvrdili vysledky otazky 7. Celkovy stcet bodov je vyrazne vyssi

u moznosti recenzie stranky nez u moznosti dizajn stranky. Graficky zndzornené na grafe 9.

Hypotéza €. 7.:
Myslim si, Ze skupina online marketingovych nastrojov SEM mad na uzivatelov

internetu Ceskej republiky vacsi vplyv ako ostatné skupiny online marketingovych ndstrojov.

Aritmeticky priemer odpovedi u otazky 6 je po spracovani vsetkych odpovedi od
respondentov najvyssi, ¢o potvrdzuje hypotézu ¢. 7. Prehlad vysledkov je uvedeny

v tabulke 3.

Zaujimavym zistenim je, Ze aj ked’ travia v priemere respondenti najviac ¢asu na
socialnych siet’ach, najvacsi vplyv ma na nich skupina online marketingovych nastrojov
SEM. Podl'a vysledkov travia respondenti najviac ¢asu na socialnych sietach a najmenej

v internetovych obchodoch. Vysledky 8. otdzky s zndzornené na grafe 14.

Internetové
obchody; 2129; 9%

Hranie hier; 3731;
16%

Email; 3565; 15%
Socidlne siete;
9809; 42%

Graf 14: Vysledky odpovedi otazky 8.
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ZAVER

Témou bakalarskej prace je vplyv online marketingu na osoby réznych vekovych
kategorie. V prvej kapitole bola na tato tému spracovand literarna reserse. Pri vypracovani
literarnej reserse bolo zistené, ze neexistuje ziadna praca ani publikacia na podobné téma.

Po literarnej resersi bola spracovand teoretickd Cast, ktora obsahuje vysvetlenie
pojmov marketing a online marketing. Tato Cast’ obsahuje aj definiciu uzivatel’a internetu
avymedzenie 5 okruhov online marketingovych néstrojov (Email, Socialne siete,
Advergaming, SEM, Dizajn).

Nasledne bola spracovana prakticka cast, v ktorej je popisany vyskum s cielom
zistenia mieri vplyvu skupin online marketingovych néstrojov na rozne vekové kategorie.
Na naplnenie ciel’a bolo stanovenych 7 hypotéz, v ktorych sa pise o 4 vekovych kategdriach
(10 az 18 rokov; 19 az 26 rokov; 27 az 45 rokov a 56 az 65 rokov). Po spracovani vysledkov
bolo potvrdenych vsetkych 7 hypotéz. Hlavnou metddou vyskumu je dotaznikové Setrenie.

Dotaznikové Setrenie prebiehalo v dvoch obdobiach z dovodu vypoctu reliability
a korelacie vysledkov. Vysledna reliabilita je 97,5% s korelacnym indexom 0,95. Prvé
obdobie zberu dat bolo v marci a aprili 2020. Nasledovala prestavka v trvani 6 tyzdiov
a druhé obdobie zberu dat v mesiacoch jun a jul 2020. Celkovo sa dotaznikového Setrenia
zOCastnilo 271 respondentov. Ztoho 261 respondentov sa zapojilo formou online
dotaznikového Setrenia a 10 formou papierového dotazovania. Bolo vyradenych 41
odpovedi od respondentov na zéklade nizkeho konstruktivneho skoére iprimnosti.

Vysledky dotaznikového Setrenia boli spracované v programe Microsoft Office —
Excel. Po spracovani vysledkov sa uk4zalo zaujimavé zistenie. Na respondentov ma celkovo
najvacsi vplyv skupina online marketingovych néstrojoch SEM ale na internetovych
prehliadacoch stravia uzivatelia ovel'a menej Casu v porovnani s ostatnymi sledovanymi
skupinami, Najviac Casu travia respondenti na socidlnych sietach. Aritmeticky priemer
otazky zistujlicej vplyv online marketingovej skupiny nastrojov socialnych sieti po
spracovani vSetkych odpovedi 2,81. Po zaokrtihleni na celé ¢islo to je 3, Co v Skale odpovedi
dotaznikového Setrenia znamena ,,spisSe neovliviuji‘.

Potvrdenim vSetkych 7 hypotéz sa naplnil ciel tejto bakalarskej prace.
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podst. m.,
resp.

tzv.

napr.

PR

PHP

HTML

CSS

CMS

ASP

Java

vek.

CRM

SEM
AP

VK

podstatné meno

respektive

to znamena

na priklad

Public relations — vztah s verejnostou

PHP je popularny skriptovaci jazyk, ktory sa pouziva najmi na programovanie

klient-server aplikécii a pre vyvoj dynamickych webovych stranok.

Hypertextovy znackovaci jazyk, uréeny na vytvaranie webovych stranok a

inych informacii zobrazitelnych vo webovom prehliadaci.

Cascading Style Sheets (CSS) je Styliza¢ny jazyk urceny k definovaniu vzhl'adu
a formatovania stranok napisanych v znackovacich jazykoch, najCastejSie
HTML. Umoznuje oddelenie obsahu od informacii popisujicich format

zobrazenia.

Skratka CMS (redakéné systémy) pochadza z anglického terminu Content

Managment System a oznacuje rézne systémy na spravu obsahu webstranok.

Aktivne serverové stranky (ASP) su vlastne subory reSpektujice syntax HTML,

ktoré mozu (ale nemusia) obsahovat prikazy v nejakom skriptovom jazyku.

Java je objektovo orientovany programovaci jazyk.

vekova

Je skratka s anglického Customer Relationship Management, oznacuju sa tak

systémy pre riadenie vzt'ahov so zdkaznikom.

Ceska republika

Skupina online marketingovych néstrojov pre vyhl'adavace.
Aritmeticky priemer.

Vekova kategoria
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vliv online marketingu na rizné vékové kategorie

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku oboru informacni technologie v administrativé Univerzity Tomase Bati ve Zliné a
vybrala jsem si bakalarskou praci na téma vliv online marketingovych nastroju na rizné vékové kategorie.
Tento dotaznik je anonymni a slouzi jako vyzkum potvrzujici hypotézy ve zmiriované bakalarské praci.
Prosim Vas o maximalné 10 min VaSeho &asu na vyplnéni 9 otazek.

Predem dékuji vSem za uprimnost pfi vyplfiovani a Vas c¢as.

1. Vas vék?

Napovéda k otazce: Napiste Vas vék:

2. Uvedte typ Vaseho zaméstnani
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

student
kancelarska prace
manualni prace
starobni diichod
invalidni dlichod
nezaméstnany

oogooog

3. Jak velky vliv maji na Vas reklamni produkty nabizené v hrach, pfipadné
reklamy v prabéhu hrani her?

Napovéda k otazce: Pfi hrani her na mobilnich zafizenich na Vas ¢asto vyskakuji rizné reklamy. Nékteré reklamy jsou
i interaktivni a umoznuji Vam zahrat si kratkou ukazku jiné hry. Jiné Vas zase lakaji na vyhodné nakupy a slevy na

svych internetovych obchodech. Maji tyto reklamy na Vas vliv? Stahli jste jiz nékdy hru na zakladé reklamy v jiné hie?
Uvedte prosim na Skale.

WI“.!.OFFFW SAVE THE FISH!

upTO 80%

SALE

CODE: WINTER20

zadny O O O O O O velky

1/5



Popis Skaly odpovédi:

1 - hry vibec nehraji / na reklamy vibec nereaguji
2 — neovliviiuji mé

3 — spise neovlivriuji

4 — ovliviuji

5 - spide ovlivriuji

6 — velice ovliviiuji

4. Jak velky vliv maji na Vas reklamy, které Vam pfisly do e-mailové schranky?

Napovéda k otazce: Pfi pouzivani e-mailt se mlzete setkat i s reklamnimi emaily nabizejici rizné sluzby/zbozZi/slevy.
Ma tato forma on-line reklamy na Vas vliv?

Ctete podobné e-maily (pfiklad viz. obrazek), navitévujete internetové stranky/obchody posilajici obdobné e-maily?
Uvedte prosim na Skale.

Odpovedét

SWS - VYPRODEJ! SWS - VYPRODE)!

WS WS.CZ | togeus ez

SPECIAL

MSI G573 8RF-025CZ Stealth

Hemi 17,3 notebook, Sestidrovy procesor
_ i7-8750H Cafleelake, 25668 SSO + 2TB HOD.
16GB pamér, GTX 1070 BGB, W10 Home.

m

wezasi|

Distributor ve Vagich sluzbach

SWS a.5., Dostihovs 1, 763 15|
tmL: 877640858 | fax 577 081 008 —

zadny O O O O O O velky

Popis Skaly odpovédi:

1 - Zadny podobné emaily neotviram/ nedostavam/ nepouzivam email
2 — neovliviiuji mé

3 — spide neovlivriuji

4 — ovliviuji

5 - spiSe ovlivriuji

6 — velice ovlivriuji



5. Jak velky vliv maji na Vas reklamy na socialnich sitich?

Napovéda k otazce: Na socialnich sitich se mlzete setkat s riznymi formami reklam a online marketingu. Reklamy a
inzerce mlzete najit pfi prohlizeni pfispévku na zdi. Jsou to rlizné navrhy na preéteni ¢lankd, informace o sezénnich
vyprodejich, slevach v internetovych obchodech, rlizné soutéze a ankety nebo i reklamy na rdzné hry. Prosim na
nasledujici Skale uvedte, jak vas tento druh reklamy ovliviiuje (pfiklady i na obrazku) pficemz

1 = vlbec nereagujl /nepouzwam somalm S|te 6= velice 0V|IVhUjI

‘]nstnqmm V © v © Instagram 0 Moo

EIEIED Nakupuiete u nds rii? & Hiasuite pro nds v
anketé ShopRoku! - Hiasovat mZete a3 do 28, 2.

Nakupuet: ’ NOTINO
Hlasujte pro
nas v anketé!

Hiasujte pro NOTINO Visc informacii

Q1 6zdielani @
A O 5 @@ O =
wio2-c2® Tm, w02-CZ® : ) ,02-C29 1012 18 wi02-cz® 10:16 +u §
facebook Q f R\ Kvety.sk € sa citi Hastne na mieste Marketplace Q  E3Youlube - =™ Q@
. Slovensko.

) Patisamito () Komentdr o Zdiefat « G & Predafl  Lokilne  Vozidld  Prendjc _— X

Vyhasujeme vaki vlentinsto #5UTAZ o \ \g
Névihy pre vés debnitky piné sladksho ovocia na celé 2 tjidne - SS—

od Svet bedniiek! Stati, ak do komentdra Dnedny vyber -

a Ulice

Exkiuzivni ukézka 2 novych dili Ulice: Kristjnd

* .
skiapne. Co s ni udéld zatéeni? i N

nmwu udrhnl polt:h Jakou unu dostane?

NAVSTIVIT WEB 2
& Menstruaéni Kalhotky Snuggs - Revoluce pro
A Vasi Menstruaci

. Ivada 23 viozky 3 tamp,
Spytajte sa predajc... vel viozky & Bez odpady

zadny O O O O O O velky

Popis Skaly odpovédi:

1 - nepouZivam zadné socialni sité / nereaguji na Zadnou reklamu, nezapajim se do Zadnych soutézi skrz
socialni sité neotviram Zadné dalsi stranky / viilbec mé neovlivriuji.

2 — neovlivriuji mé

3 — spise neovlivriuji

4 — ovlivriuji

5 - spiSe ovlivriuji

6 — velice ovlivriuji
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6. Jak velky vliv ma na Vas poradi odkazl pfi vyhledavani informaci v

internetovych prohlizecich?

Napovéda k otazce: U riznych internetovych prohlizecich jako jsou google, seznam, yahoo apod. se pfi vyhledavani

riznych vyraz(, jako prvni zobrazi reklamy (viz.
obrazek). Ma poradi odkazu pfi vyhledavani na Vas vliv? Uvedte prosim na stupnici
1= nema to na mé& zadny vliv; 6=ma to na mé velky vliv.

GD g|& rabilni balefony m O

Mabilni lelafony - Heureka oz Fobrazit dopyl mobil, Soonzorses
ilni-telelony. heureka.cz!
NG a4 rychiks cervy cesilok i of
¢ balafan za rejlandi ol Nak, il Ear

Tip: Maokilni telefony Fotoaparaty

Fhian o e pocle celd fady parametnd

Pomideme s v v nedepaiho crrzi a hodacen] sikazniki,

Mabini telefon Wobini telefon
Saensurg Dalax Hupwei Y6 Pri
Mabilni felefony za super cany | Stovky modell skladem 12 099,00 CZH 2 000,00 CZK
[Feaklarms | w5 el selary - Dl iz Cimtari iz
Miakiilni talafany 78 sinodnd ceny 7 Saske dslibice, sdadem & dodani do 24 hadin, Whins P P
Maobilni lelefony | MALL cz - Skvélé cany
Feklama | Wi mall czMaobdni-tedaton/sladem =
I: o ranidics shodi vBsch endmych mnalek - MALL o
Mahbilni felefony na Alza.cz | Mobilni telefony pro ka#zdého
& =M abiniie T 225 340 111 Apple iPhone 55 Maoini telefon
& i znacak skladam, O al, dodime jedd 1EGE Tl Umiaz ViaonBa
2 740,00 CTK 1 604,00 CFK
Mabilni telefony - Heureka.cz Lo poane s
Smanycz

zacny OO O O OO

Popis Skaly odpovedi:

1 - vibec nepouzivam internetové prohlizece/nema to na mé zadny viiv.
2 — neovliviiuji mé

3 — spise neovlivriuji

4 — ovliviiuji

5 - spise ovlivriuji

6 — velice ovliviuji
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7. Upfednostriujete design nebo recenze dané internetové stranky?

Napovéda k otazce: Maji pfi vybéru internetového obchodu nebo stranky, jako zdroje informaci, na Vas vliv recenze
dané stranky nebo jeji design? Rozdélte,

prosim, poc¢et 100 bodt mezi tyto dvé polozky, podle toho, co ma na Vas vétsi vliv, pfi¢emz: 100 bodl = ma to na mé
velky vliv, 0 bodl = nema na mé zadny vliv.

Rozdélte: 100 bodu

Recenze:

Design:

8. Kde travite na internetu nejvice ¢asu?

Napovéda k otazce: Prosim, rozdélte 100 bod mezi nize uvedené polozky dle toho, kde travite nejvice ¢asu. Pficemz
100 bodu = travim zde hodné ¢asu 0 = vibec
nepouzivam / netravim zde zadny ¢as

Rozdélte: 100 bodu

Hrani her:

Socialni sité:

Email:

Internetové prohlizecCe:
(Google, seznam, yahoo, bing...)

Internetové obchody:

9. Zalhali jste nékdy v Zivoté?

Napovéda k otazce: Odpovézte upfimné, prosim.

O Ano
O Ne

Dekuji za Vas Cas a upfimné vyplnéni dotazniku.
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PRILOHA P2: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA
SPRACOVANE V EXCELI

Vysledky dotaznikového Setrenia sa nachadzaja v elektronickej podobe na

prilozenom CD.

Na prvom liste su vSetky nevyradené data z dotaznikového Setrenia

Na druhom liste st vyradené¢ data z dotaznikového Setrenia na zadklade nizkeho
konstruktivneho skére Giprimnosti

Na tret'om liste su data a vysledky respondentov vo vekovej kategorii 10 az 18 rokov.

Na stvrtom liste su data a vysledky respondentov vo vekovej kategorii 19 az 26 rokov.

Na piatom liste su déta a vysledky respondentov vo vekovej kategorii 27 az 45 rokov.

Na Siestom liste su data a vysledky respondentov vo vekovej kategorii 46 az 65 rokov.

Na siedmom liste je vypocet reliability a korelacné indexy spolu s datami potrebnymi
k vypoctu.

Na 6smom liste je vekového zloZenia respondentov dotaznikového Setrenia s vekovym
zlozenim obyvatel'ov CR pod nazvom Strom Zivota.

Na deviatom liste su pod ndzvom Vysledky RAW nespracované vysledky online
dotaznikového Setrenia bez upravy, vo forme, v akej boli ziskané s webovej aplikacie

Survio.



PRILOHA P 3: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA
SPRACOVANE WEBOVOU APLIKACIOU SURVIO

Vysledky dotaznikového Setrenia spracované webovou aplikaciou Survio su vo formate PDF

v elektronickej podobe na prilozenom CD.
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