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ANOTACE

Cilem bakalaiské prace je zptehlednit moderni trendy v marketingové komunikaci,
strucné¢ vysvétlit jejich zdkladni vyznam a aplikovat nové poznatky v kvalitativnim
marketingovém vyzkumu formou dotazniku. Vysledek vyzkumu vypovidd o popularité
novych trendii v marketingové komunikaci v cilové skupiné (mezi détmi stfedoskolského

veéku) a o vnimani marketingové komunikace dle stanovenych kritérii — pohlavi a typu studia.
KLi COVA SLOVA

nové trendy v marketingové komunikaci, propagace, dotaznikové Setfeni

TITLE
New trends in marketing communication
ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis is to make modern trends in marketing communication
more transparent, to explain their basic meaning and to apply new findings in qualitative
marketing research by the form of a questionnaire. The result of the research testifies
to the popularity of new trends in marketing communication in the target group (secondary
school students) and about the perception of marketing communication according

to the given criteria — sex and type of studies.
KEYWORDS

new trends in marketing communication, promotion, survey
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Uvob

Komunikace obecné slouzi ke sd€lovani informaci, mysSlenek, nazort, pociti. Je to

ptirozeny lidsky proces, a proto ma svlij neopomenutelny vyznam i v obchodovani.

Marketingova komunikace neboli propagace pifinds$i moznost oslovovat stavajici i dalsi
potenciondlni zékazniky spole¢nostem a firmam, tim se dostdvat do povédomi Siroké

vefejnosti a budovat pozitivni image a goodwill.

Propagace ma vyznam i pro spotiebitele, jelikoZ jim pfina$i mnoho dulezitych informaci,

jez se tykaji samotného vyrobku, jeho uziti, vyrobce, eventualit pofizeni atd.

Kvalitni marketingova komunikace je tedy nedilnou soucésti obchodnich Cinnosti kazdé
firmy. Predpokladem pro efektivnost propagace je jeji soustavny progres, ktery se
prizptisobuje evoluénim tendencim v moderni spoleCnosti a jejim potfebam a ktery je

platformou pro vznik modernich trendi v marketingové komunikaci.

Cilem prace je vytvofit piehled inovativnich trendl v propagaci a jejich stru¢nou
charakteristiku a pomoci dotaznikového prizkumu postihnout vliv nékterych typt moderni

marketingové komunikace na stanoveny soubor spottebiteltl.



1 ZAKLADNI POJMY

Cilem prvni kapitoly je uvedeni do problematiky marketingové komunikace — vysvétleni

pojmu marketing, komunikace, marketingova komunikace

Marketing

Marketing je moderni véda, kterd je spjata s trhem. S rozvojem trhu se postupné rozvijel
1 soubor Cinnosti, které zabezpecovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich podminek.

Pocatkem 20. stoleti byl tento soubor aktivit pojmenovan souhrnnym nazvem marketing.[57]

Pojem marketing byl béhem 20. stoleti mnohokrat definovan. Jeden
z nejuznavanéjSich specialist na marketing soucasnosti Philip Kotler jej definuje
nasledujicim zpisobem. , Marketing je funkci organizace a souborem pracksytvaeni,
sdelovani a poskytovani hodnoty zakazinika k rozvijeni vztahii se zékazniky takovym
zpusobem, aby z nichdha prosp&h firma a drzitelé jejich akcilB, str. 43]."

Jina definice profesionalni organizace marketérit American marketing association zni:
» Marketing je spoléensky proces, v n#Z jedinci a skupiny ziskavaji to, co/mtiuji a chéji,
a bénem n#&oz vytvaime, nabizime a svobods#eniujeme s jinymi vyrobky a sluZzbami,
které maji hodnotu [28. str. 44

Marketing je tvofen Ctyfmi zékladnimi pilifi. Jedna se o produkt (product), cenu (price),
misto (place) a propagaci (propagation). Tyto slozky se nazyvaji marketingovy mix neboli 4P.

Struéné jsou charakterizovany nasleduicicm zptasobem [33]:

1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dal§i faktory, které z pohledu

spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti avéru.

3. Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné distribucnich cest, dostupnosti

distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi (od pitimého prodeje pies public

relations, reklamu, podporu prodeje, ...).

-10 -



Kazda soucCdst ma sviij neopomenutelny vyznam. Zamerem bakalaiské prace je blizsi
pojednani o jedné z nich, a to o propagaci neboli marketingové komunikaci a jejich

soucasnych trendech.

Komunikace

Jak pise Gustav Tomek v knize Marketing — od myslenky k realizaci ,,...komunikace je
vztah, kdy vysilacsleduje utity cil, dava konkrétnimu poselstvi komunikiadformu
(zakdédovani) a vysle ji k pgmci prostednictvim s# ¢i jinak. Prijemce zpracuje (dekdduje)
poselstvi a reaguje na ngpdpovd) [54, str. 225]”. Timto dochazi k jedineénému druhu
komunikace zobecnénému v nasledujicim schématu komunika¢niho procesu, ktery se sestava
z deviti prvkil - odesilatel, pfijemce, sdéleni, média, kodovani, dekddovani, reakce, zpétna

vazba a Sum [28, str. 577].

sdéleni -

odesilatel » kodovani (3. dekodovani pFijemce
médium
y A
D — Sum —
zpétna i
p < reakce |«
vazba

Obrézek 1: Schéma komunikace
Zdroj:[28, str. 577]
Marketingova komunikace

.Marketingova komunikace oznaje prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a preswdcovat spatebitele a pipominat jim — pimo nebo nepmo — vyrobky a zrdy,
které prodavaji. Marketingovad komunikace e@dstavuje v jistém smyslu ,hlas”* zrae

a je prostedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytetywztahy se spibiteli.” [28, str. 574]

Komunikaéni kanaly

Marketingova komunikace se na cilovy trh rozsifuje pomoci prostfedkt, které se nazyvaji

komunikac¢ni kandly. Podle spole¢nych znaki se rozdéluji na né€kolik typt [16]:

a) Neosobni komunika¢ni kandly, ve kterych propagace probiha formou masové

komunikace, oslovenim neurcitého poctu lidi (reklama, podpora prodeje, PR).

-11 -



b) Osobni komunika¢ni kanaly jsou zaloZzeny na osobni komunikaci se zdkaznikem
(osobni prodej, telemarketing).

¢) Podptrné komunika¢ni kanaly se skladaji z prodejct (zastupcti) firmy, ktefi kontaktuji
kupujici na cilovém trhu.

d) Odborné komunikacni kanaly, pomoci kterych poskytuji informace pro cilové kupujici
nezavisli experti.

e) Socialni komunika¢ni kandly neboli sousedé, pratelé, Clenové rodiny a piibuzni,

ktefi s potencialnimi zdkazniky hovofi.

Cile marketingové komunikace

Dle Ptikrylové, J. a Jahodové, H. jsou cile marketingové komunikace charakterizovany
nasledujicim zpisobem: , Cile propagace vychazeji ze strategickych marketingovyéh cil
a sneruji k upeviovani dobré firemni p@gti. Jsou ovlivndy cilovou skupinou, na niz je

marketingova komunikace zarena, Zivotnim cyklem produktuziadky.” [45, str. 40]

Mezi tradicné uvadéné cile marketingové komunikace patii [45, str. 40]:

poskytnout informace;

- vytvortit a stimulovat poptavku;

- odlisit produkt (diferenciace produktu);
- zduraznit uzitek a hodnotu produktu;

- stabilizovat obrat;

- vybudovat a péstovat znacku;

posilit firemni image.
Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie je dlouhodoby plan Cinnosti zaméfeny na dosazeni né&jakého

marketingového cile.

Jsou zndmy dvé zakladni komunikacni strategie — push (protlacit) — nabidkova strategie

a pull (protdhnout) — poptavkova strategie. [45]

Push strategie spoc¢iva v tom, Ze informace jsou tlaceny k zdkaznikovi, pficemz metoda

stavi zdkaznika do role pasivniho Ucastnika procesu a nereflektuje jeho reakci na pfijeti

-12 -



informace. Hlavnim smyslem je prodat produkt bez ohledu na potteby zakaznika, a tudiz

dojem nezbytnosti produktu vyvolat. [40]

Pull strategie se snazi motivovat zakaznika k vlastni akci smérem k vyrobci. Umoziiuje
veétsi miru interakce zdkaznika s vyrobcem, sleduje, jaké akce zdkaznik vykona,

jaké si vyzada, snazi se davat zakaznikiim ptfesné to, o co se uchazeji. [40]

Komunikaéni strategie je realizovana pomoci komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix

Komunikacni mix je soubor prostiedkli, kterymi se manazer snazi dosadhnout
marketingovych a tim 1 firemnich cild. Komunikaéni mix je podsystémem mixu

marketingového. [45, str. 42]

Marketingové komunikacéni prostfedky jsou rozdéleny do Sesti skupin — reklama, podpora

prodeje, udalosti, public relations, direct marketing, osobni prodej. [28]

Reklama

Pojem je definovany jako ,...neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb
identifikovatelnym subjektem - tiskové a vysilané reklam¥Sivbaleni, vkladana reklama,
filmy, broZury a propagai tiskoviny, plakaty a letaky, adregaa katalogy, billboardy,
audiovizualni material, symboly a loga, videokazdBg, str. 574-575].

Podpora prodeje

Jedna se o ,,...rozmanité kratkodobé podtyvybizejici k vyzkouSeni nebo nakuptitéino
wyrobku ¢i sluzby - sou¥e, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorkyetviey a vystavy,
vystavovani, ukazky, kupony, sleynestni programy, .[54, str. 236]" .

Udalosti (eventy), zazitky

Ugelem tdchto &innosti a programi je , ...vytvdet kazdodenni nebo zvlastni interakce
spojené se zn&odu pomoci sportu, zabavy, festiyalimeni, exkurzi po tovarnach, muzei

spolecnosti, poulénich aktivit P8, str. 574]” .
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Public relations (PR), publicita

Jinymi slovy prace s vefejnosti/ corporate communications/ corporate external relations/
public affairs/ vnitropodnikova prace s vetejnosti/ péce o lidské vztahy/ human relations jsou
snahy o budovani pozitivnich vztahii vetfejnosti k dané firmé¢ a vytvaieni kvalitni image
podniku. PR je zameéfeno jednak na komunikaci s vnéj$im marketingovym prostiedim
(tiskové zpravy, vyro€ni zpravy, firemni prezentace, sponzoring) a jednak na vnitini prostiedi

podniku (podnikové akce pro zaméstnance — sportovni dny, spolecenské vecery, ...). [16]

Direct (piimy) marketing

Tato technika vyuziva ,...poStu, telefon, fax, e-mail nebo internet kpé komunikaci
nebo k vyvolani odezvy dialogu se specifickymi a potencidlnimi zakazniiy §tr. 238]".

Osobni prodej

Prostiedek se opira o ,...interakci s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky formou
prodejnich prezentaci, prodejnich schiizek, stimulujicich progyramorki, obchodnich
vystav a veletrha [28, str. 575].

- 14 -



2 M ODERNIi TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Novatorstvi marketingové komunikace spoc¢iva v rozvoji novych komunikacnich piistupti
a strategii, které jsou aplikovany na tradi¢ni ¢i nové prostiedky marketingové komunikace,
a vyvoji novych marketingovych prostfedkii, jez mohou byt vyuzivany prostfednictvim
tradi¢nich nebo inovovanych marketingovych strategii. Oba ptistupy jsou realizovany pomoci
pravidel pro moderni propagaci. Mnozstvi novych pfistupti k marketingové komunikaci

a komunikacnich prostiedk se stale zvysSuje a obnovuje.

2.1 Pri¢iny vzniku novych trenda v marketingové komunikace

Zakladni klasifikace divodii ke vzniku novych trendd v marketingové komunikaci je
zformulovana v knize Petra Sindlera Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové

komunikaci [52, str. 17-18]:

1. Ceny medidlniho prostoru — s jejich vzristem jsou vyrobci nuceni hledat financné
1 agitacné efektivnéj$i moznosti.
2. Spotiebni chovani jednotlivcl - spotiebitelé se domahaji exkluzivity, individualismu,

dialogu pti komunikaci s firmou, kladou na reklamni sdéleni potfebu realnosti.

3. Vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami — z toho diivodu vznikaji strategie, které spojuji

dany vyrobek, sluzbu nebo znacku s emocemi koncovych spottebiteli.

4. Zkracovani zivotnich cykla vyrobkl — je pfi¢inou nezbytnosti doprovodné komunikace,
jez vyuzivé intenzivnéjsi a sofistikovangjsi prosttedky.
5. Pfesyceni informacemi — ztrata ucinnosti klasickych reklamnich sdéleni, masové

komunikace a dislednou nutnost individualizace komunikac¢nich nastrojti.

6. Vyznam obrazové komunikace - obrazovd komunikace aktivuje mysl obecné silngji
nez slovni, je pfijimana a zpracovavdna rychleji nez verbélni, je bohat$i na asociace,

je duveéryhodné;jsi, dokonaleji se hodi pro zprostiedkovani emociondlnich zazitka.

Vysledkem téchto zmén je formulace zdkladnich zasad pro tvorbu modernich
marketingovych prostiedkii — kreativita vyuzivajici originalitu a novatorstvi, emocionalita
vtiskavajici informaci citovy podtext, inovativnost navazujici na techniku a rozvoj a integrace

kombinujici vhodné rizné prostfedky marketingové komunikace. [52]

Sméry, které budou v nasledujici ¢asti prestaveny, jsou rozdéleny pro lepsi orientaci

do ¢tyt  podskupin. Podskupiny jsou tvofeny podle jednotlivych charakteristik

-15-



marketingovych tendenci — marketingové pfistupy podporujici vyvoj efektivnich
marketingovych prostfedkli, marketingové pfistupy aktivné zapojujici zédkazniky do tvorby
marketingového procesu, marketingové piistupy snazici se o rozruch, pobouieni, novatorstvi

a marketingové pfistupy zalozené na vyuziti interaktivniho prostiedi.

2.2 Marketingove pristupy podporujici  vyvoj efektivnich
marketingovych prostiedki

Do prvni skupiny patii pfistupy zkoumajici vliv podnétii na lidskou psychiku — jedna se

behaviordlni marketing, color marketing a neuromarketing.

Uvedené marketingové ptistupy zkoumaji reakci spottebitele na komunikacni sdéleni
a jeho zdroj. Jsou zamétené na vyhodnocovani vlivu marketingové komunikace z hlediska
presvédcivosti, pritazlivosti, divéryhodnosti, sily. Metody se zabyvaji lidskou psychikou
a vyuzivaji postupt psychologie, jejich cilem je vytvofit podklady pro tvorbu efektivnich

marketingovych nastroji.

Behavioralni marketing

Behavioralni marketing je pojem obecné oznacujici komplexni analyzovani zédkaznikova
chovani pro dosazeni vétsi marketingové efektivity. Smyslem metody je sledovani chovani
uzivatele na konkrétnim (napf. firemnim) webu, na internetu povSechné, v kamennych

obchodech, atd. a na zaklad¢ zjisténych dat optimalizovani monitorovanych objektl. [35]

Color marketing

Vyraz Color marketing ptedstavuje pfistup slouzici k vzbuzeni z4jmu o produkt pomoci
barev, ve kterych je mozné vysilat vyznamné, pozitivni i negativni informace - podporovat

prodej, vzrusit nebo uklidnit spotiebitele, pfitahovat pozornost, [37] atd.

Neuromarketing

Neuromarketing je interdisciplindrni marketingové odvétvi pracujici s nejnovéjSimi
vyzkumy z neuropsychologie, kognitivni psychologie (= poznavaci, ,...zaloZena na vytvé@ni

vnit/nich obraz vndSiho s¥ta...” [24]) a neurovéd [58].
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Vyuziva lékatskou technologii funkéni magnetické rezonance (= fMRI neboli zobrazovani
funk¢ni oblasti mozku aktivované pii provadéni urcitého tkolu ¢i stimulaci [8]) a dalSich
technologii scanovani mozku, prostfednictvim kterych védci zjist'uji divody lidského chovani

a rozhodovani [58].

2.3 Marketingové pristupy zapojujici zdkazniky do tvorby propagace

Podstatou metod nasledujici skupiny je aktivni pfistup spotiebitelti k propagaci. Jsou zde

zafazeny engagement marketing, event marketing a social shopping.

Engagement marketing
Engagement marketing doslova znamend zasnubni marketing, pfenesen¢ experimentalni
¢1 zivy marketing. Jedna se o marketingovou komunika¢ni strategii, kterd vyzyva

a povzbuzuje spotiebitele, aby se podileli na vyvoji znacky ¢i vyrobku. [11]

Event marketing
Event znamena udalost, piihoda, ... [47]. Nejvystiznéji je tfeba event chapat jako zvlastni
pfedstaveni (udalost) ¢i vyjimecny zdzitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy
vybranych recipientl na uréitém misté a slouzi jako zakladna pro firemni komunikaci. [12]
Mezi nejcastéjsi formy patii podnikové konference, shromazdéni akcionaiti, firemni

vyroci, soutéze, kongresy, veletrhy, tiskové konference, sportovni akce, hudebni a kulturni

akce, soutéze, setkani s vyznaénymi osobnostmi, workshopy, sympozia, atd. [54]

Social shopping

Social shopping je zaloZen na vyuzivani nazort na vyrobky a sluzby, které uzivatelé sdileji
s ostatnimi, a tak vytvareji komunitu lidi s podobnymi z4jmy a zkuSenostmi. Hlavni sila social

shoppingu spocivéa v kombinaci sdileni zkuSenosti se zbozim a jeho nakupovani. [49]
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2.4 Marketingové pristupy vychazejici z guerilla marketingu

Podstatou guerilla marketingu je s minimalnim vkladem do reklamy dosahnout velkych
uspécha [14]. Dle knihy J.C.Levinsona je jadrem guerilla marketingu vyuziti stavajicich
nastroji komunikace (viz. Komunika¢ni mix, str. 13-14) novatorskym zpisobem pomoci 16ti
zakladnich pravidel guerilla marketingu — ,vytrvalost, vnimani programu jako investice,
duslednost, ddgra, trpélivost, vybé vhodnych komunikadch prostedk:, vnimani zisku
jako disledku prodeje, pohodinost pro zakaznika, momekvapeni, exaktni dieni, zajem
o zékazniky, spoluprace s ostatnimi firmami, znalost technologii, ziskani souhlasy klient

zanmgreni na obsah a ne na formu, neustalé rag&ini a zdokonalovams1, str. 21-22]".

Guerilla marketing se dale déli na nékolik podtypi [15]: Astroturfing, Viral marketing,
Undercover marketing, Tissue-packing advertising, Wild posting, Ambient marketing,
Presence marketing, Alternative marketing, Experiential marketing, Presume marketing,

Ambush Marketing.

Astroturfing

Jedna se o nekalou marketingovou metodu spocivajici ve snaze vyvolat pozitivni reakci

spottebitele na dané zbozi ¢i sluzbu prostifednictvim blogt, on-line diskusi ¢i anket.

Variantou Astroturfingu je Infiltration marketing, jehoz smyslem je anonymni infiltrace
zastupce firmy do ur€itych komunit na Internetu a Sifeni pozitivnich referenci na produkt

¢i sluzbu. [4]

Viral/virélni marketing

Legalni obménou vyse uvedenych metod je viralni marketing. Je zalozeny na dobrovolném

Siteni komercniho sdé€leni spottebiteli v prostfedi socidlnich siti, mobilnich telefont, aj. [15]

Undercover/ Stealth/Buzz marketing

Uvedeny typ marketingové komunikace je zaméteny na vyvolani rozruchu nebo doslova
bzukotu (anglicky buzz = bzukot) okolo urcité znacky, produktu, spolecnosti, akce. Jeho
cilem je vzbudit zajem spotiebitelii neobvyklym ¢i Sokujicim podnétem a rozvifit naslednou

diskuzi pomoci vSech kanalti komunikace. [36]
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Ustni neformalni komunika¢ni prostfedek pifeddvani kladnych referenci o piedmétu

propagace se nazyva Word of Mouth Marketing (WOMM) [7].

Tissue-packing advertising

Smyslem metody je umistit inzerci na obaly papirovych kapesnikl, kde je dobie viditelna,
jelikoz diky trvalé nutnosti vyuzivat uvedenou hygienickou pomucku je predpokladem, ze kazdy

spotiebitel se takto seznami s dlouhou fadou inzerovanych nabidek. [15]

Wild posting

Uvedeny typ propagace spociva ve zvefejnéni velkého koncentrovaného mnozstvi plakati
na ruznych mistech - stavbach, fasadach budov apod. Tato metoda byva marketingovymi

odborniky definovana jako legalni graffiti. [15]

Ambient marketing

Zakladem techniky je vyuZiti originalniho, neobvyklé¢ho a zdbavného namétu pro osloveni
pfedevsim mladsich cilovych skupin. Propagace je Casto aplikovana v prostorach diskoték,
bard, univerzit, kin a k jeji realizaci jsou vyuzivany nejriznéjsi originalni materialy jako lehce

reaktivni inkousty, lentikularni tisk, holografické 3D obrazy atd. [2]

Presence marketing

Metoda slouzi k propagaci vyrobku ¢i sluzby v jiz existujicich konverzacich na socidlnich
sitich nebo webovych strankach, aby byly posileny dialogy s cilovou skupinou a zvySena

pravdépodobnost nakupu vyrobku. [15]

Alternative marketing

Technika miize byt definovand jako skrytd publicita. Sdéleni o nabidkdch vznikaji

jakoby nahodné, ale maji jasny a ptimy apel na kone¢né spotiebitele. [15]
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Experiential/ Customer-Experiencemarketing

Experiential marketing v ¢eském piekladu znamend zkuSenostni marketing. Zakladem

je vytvoreni vazby mezi zékaznikem a produktem prostfednictvim zédkaznikovi zkusenosti. [15]

Presume marketing

Presume marketing je zaloZzen na zvyseni povédomi o produktu jeho vystavenim na vefejnych

mistech (napf. festivalech).

Do zvlastni skupiny nazvané product placement patii cilené umisténi znackového vyrobku

za uplatu jako rekvizity ve filmech, televiznich inscenacich, pofadech. [54]

Ambush marketing

Postup vychazi z principu sponzoringu, ale bez platby za propagaci. Typickym rysem
je védomé hledani firmy spojené nejcastéji se sportovni udalosti a ptipojeni se k ni, aniz by doslo

k uhrazeni sponzorského poplatku. [15]

2.5 Marketingové pristupy zaloZené na vyuZziti interaktivniho prostedi

Nasledujici ptistupy vyuzivaji k propagaci multimedialniho prosttedi. Do skupiny patfii
internetovy marketing a snim spojené¢ e-mail marketing, remarketing, search marketing

a mobilni marketing.

Internetovy marketing

Technické moZnosti internetu dovoluji pfesnéjsi cileni, planovani a vyhodnocovéni
kampani nez klasickd média. Internet nabizi interaktivitu a moznost oslovit zdkaznika vice

cestami - pomoci grafiky, videa, zvuku i textu.

Internetovy marketing zahrnuje nasledujici zékladni néstroje marketingové komunikace:

- webové sidlo firmy, webové stranky neboli ,,domovska stranka® je reprezentativni slozka
marketingové komunikace, prostfednictvim které firma komunikuje se svymi zdkazniky

a poskytuje jim nezbytné informace [19];
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- bannerova reklama je reklamni prouzek, obvykle animovany, kratky spot zhustény

na malém prostoru a umistény na webovych strankach [19];

- vérnostni programy, textové odkazy, elektronické newslettery ¢i zpravodaje umoziuji

udrzovat kontakt se zakaznikem a ziskavat stalé¢ zakazniky [19];

- microsite je specidlni maly web, ktery se vénuje pouze novému produktu ¢i specidlni

akci. M4 odlisnou grafiku, ovladani i cil nez firemni web [19];
- advergaming jsou interaktivni hry na internetu pouzivané k marketingovym uceltim,;

- on-line partnerstvi a kooperace je spoluprace vice podobné zaméfenym webt. Partnerstvi
muze byt zalozeno na vzajemné vyméné reklamy, poskytovani obsahu druhého webu,

zobrazovani upoutavek na druhy web apod. [19];
- blogy jsou webové aplikace, na kterych jejich majitelé pravidelné uverejiuji své
prispévky. Blogy obsahuji text, obrazky, odkazy na dalsi webové stranky, na audio-, video-

nebo jiné soubory [31];

- podcasting je definovan jako digitalni nahrdvka rozhlasového potadu nebo obdobného

programu zvetejnéna na internetu pro stazeni do osobniho piehravace [31];

- nanocasting je typ komercniho podcastingu, ktery je zaloZen na vyuziti zavedenych médii

a na principech hromadného rozesilani [31].

E-mailovy marketing a webcasting

Jedna se o metody spocivajici v zasilani reklamnich mailli ¢i maill s informacni hodnotou,
ale s reklamnimi ,,vsuvkami na vybrané databaze e-mailovych adres. Zpravy jsou uzivany
v citlivé formé a frekvenci, aby nedochazelo k tzv. spammingu = zaplavovani nevyzadanymi

maily. [23]

Existuji tfi zakladni typy e-mail marketingu - direct e-mail, retencni e-mail, inzerce

v e-mailech jinych spole¢nosti [23]:

- direct e-mail - e-mail odeslany pifimo potencidlnim nebo stavajicim zakaznikiim

za ucelem upozornit na néco, co se tyka vyrobkl nebo sluzeb;

- reten¢ni e-mail - Gcelem tohoto typu mailu je dat najevo, Ze si firma zdkaznika vazi

a chce k nému vytvofit a posilit dlouhodoby vztah;
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- inzerce v e-mailech jinych spolecnosti - podstatou této metody je pfipojeni reklamy
na firemni mail spolecnosti, ke které ma zakaznik viely vztah, a proto automaticky svoji

kladnou relaci pfesune i na ptipojenou firmu a jeji vyrobky.

Remarketing

Remarketing je metoda cileni internetové propagace, jejiz princip spocivd v moZznosti
zaméfeni se na uzivatele, ktefi jiz n€ékdy v minulosti navstivili zadavateliv web. Jedna se

o jakési ,,pfipominaci kampané®. [1]

Search Marketing

Search Marketing (n¢kdy téz Search Engine Marketing nebo zkrdcené SEM) vyuziva
potencialu tzv. vyhledavact (Search Enginil) k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek
klienta na zaklad¢ uzivatelova hledani pomoci klicovych slov. Vysledkem optimalizace je

lepsi zobrazovani stranek klienta ve vysledcich vyhledavani. [39]

Mobilni marketing

Mobilni marketing je dle Mobile Marketing Association (celosvétova asociace sdruzujici
spolecnosti, které¢ sluzby mobilniho marketingu poskytuji) jakdkoliv forma marketingu,
reklamy nebo sales promotion aktivity, cilena na spotiebitele a uskute¢néna prostrednictvim
mobilni komunikace. Patii sem vSechna feSeni, kterd vyuZzivaji ndstrojti mobilni komunikace.
Z technického pohledu jde o vyuziti moznosti mobilnich telefonti: SMS, MMS, loga
operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy, WAP,... [41]

Soucasti mobilniho marketingu je vyuziti koda:

- QR kody (Quick Response Code) jsou obdoba ¢arovych kodl, ktera mize nést textovou

zpravu, detailni kontaktni informace nebo odkaz na webové ¢i mobilni stranky [46];

- MVS (Mobile Visual Search) jsou novéjsi technologii mobilniho vizualniho vyhledavani,

kterym je mozné identifikovat urcity objekt, vyhledat o ném piislusné informace. [9]
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3  DOTAZNIKOVE SETR ENi
Nasledujici ¢ast prace vychazi z dotaznikového Setteni.
3.1 Cil Sefreni
Cilem dotaznikového Setfeni bylo posoudit vliv vybranych jmenovanych marketingovych

prostiedkit na vymezenou skupinu potencialnich spotfebitelt, porovnat vybrané nastroje

propagace mezi sebou a vyhodnotit prostfedky nejefektivnéjsi a nejméné efektivni.

3.2 Tvorba dotazniku

Pro ucely dotaznikové Setfeni byl vytvofen dotaznik, ktery je uveden v Piiloze A.
Dotaznik obsahuje dva okruhy otdzek. Prvnim okruhem jsou otazky tykajici se vybranych
prostiedkli marketingové komunikace, druhym okruhem jsou otazky vztahujici se k socidlné-

demografickému statusu respondent.

Dotaznik byl sestaven tak, aby reprezentovat prostiedky marketingové komunikace
charakterizované v 2. kapitole — Moderni trendy v marketingové komunikaci. V dotazniku je
zastoupena kazda skupina komunikacnich prostredkii z 2. kapitoly s vyjimkou skupiny prvni,
jelikoz v daném souboru jsou uvedené podptirné metody pro tvorbu prostfedki marketingové

komunikace.

Prvni skupina kladouci diiraz na vlastni invenci spotiebiteld (viz 2.3) je zastoupena
otazkami zaméfenymi na engagement marketing a social shopping. Druha skupina prostiedkt
vychézejicich z guerilla marketingu (viz 2.4) obsahuje otazky, které se vztahuji k ambient
marketingu a presume marketingu. Posledni skupina je nejpocetnéjsi (viz 2.5), otazky
se vztahuji k oblastem vyuziti webovych stranek, uziti vé€rnostnich programi na webech,
advergamingu, e-mail marketingu, remarketingu, reklamnich bannerti, mobilniho marketingu
a vyuzivani QR kaédu.

Pii vybéru jednotlivych propagacnich néstroji do dotazniku bylo snahou zvolit takové
typy, které jsou pro cilovou skupinu znamé, ale zarovei mizou pisobit neobvykle. Diivodem
velkého mnozstvi otazek tykajicich se tieti skupiny je, ze mladi lidé jsou s interaktivnim
prostiedim v uzkém sepjeti, a proto bylo predmétem mého zajmu zjistit, jak aktivné vyuzivaji

jeho moznosti.

Druhym okruhem jsou otazky socidlné-demografické, které slouzi k rozliSeni respondentt

dle typu studia, rocniku a pohlavi.
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Pfed samotnou realizaci dotaznikového Setieni byl proveden zkuSebni pifedvyzkum,
ktery ovéfil fungovani dotazniku v praxi. Dotaznik byl pfedlozen vybranym skupindm
respondentim (cca 30) z jednotlivych studijnich a uciiovskych oborti a na zaklad€ jejich
konfrontace byl dotaznik dokoncen. Vysledkem bylo upraveni dotazniku tak, aby se stal

pro respondenty co nejpochopitelnéj$im a aby jeho vyplnéni bylo co nejsnazsi a nejrychlejsi.

VSechny otazky jsou uzaviené, dotazovani mohli vybirat z pfedvolené nabidky odpovédi.
Ve vSech ptipadech byly otazky alternativni, tzn., respondenti vybirali jednu ze Ctyf, tii,

¢1 dvou moznych odpovéedi. Vysledkem dotazovani je soubor kvalitativnich dat.

3.3 Charakteristika vyzkumné metody

Dotaznikova metoda byla zvolena kvili rychlé moznosti ziskani pomérné velkého

mnozstvi dat od Siroké skupiny respondentt.
Zakladni soubor

Zakladnim souborem byli stfedoskolsti studenti, studenti ndstavbového programu a ucni.
Dotazovani probihalo na Stifedni Skole sluzeb, obchodu a gastronomie v Hradci Kralové.

V¢ékova skupina dotazovanych se pohybovala v rozmezi 15-ti az 22-ti let.
Pocet respondenti

O vyplnéni bylo pozadano 464 zaki. Celkova navratnost ve vysledku cinila dle informace
na webovych strankdch www.vyplnto.cz ptiblizné 70,3% neboli 326 odpovédi. Po odstranéni

extrémnich hodnot bylo mozné zpracovat celkem 313 odpovédi, tedy zhruba 67,4%.
Nastroj méreni
Nastrojem méfeni byl zvolen dotaznik, ktery je uveden v Piiloze A.
Metodika shéru dat

Dotaznikové Setfeni probihalo nepiimo pomoci webové aplikace na stdnkach firmy
www.vyplnto.cz, jednoduchost vyplnéni pfispivala k rychlosti celého procesu. Jednalo se

0 neosobni formu dotazovani.
Termin sbéru dat

Vyzkum probihal v obdobi od 16.3. do 30.3. 2012. Diky elektronické aplikaci
na webovych strankdch www.vyplnto.cz bylo mozné vyzkum provadét on-line pomoci

internetu.
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3.4 Charakteristika respondenti

V dotaznikovém Setfeni bylo celkem vyhodnoceno 313 kompletnich odevzdanych

dotaznikil, coZ odpovida piiblizné jedné tietin€ (32,44%) celkového poctu studentli ve Skole

(965). Z tohoto poctu se zucastnilo celkem 216 divek (31,63% celkového poctu ve Skole)

a 97 chlapci (34,4% zcelkového poctu ve Skole), tzn., celkovy pocet respondentil

v souvislosti s pohlavim byl vyrovnany.

Tabulka 1: Rozdéleni respondenti podle pohlavi

Respondent Absolutni ¢etnost Relativni &tnost

Zena 216 69,01%
Muz 97 30,99%
Celkem 313 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska zastoupeni podle typu studia pocty takto vyrovnané nejsou. 162 uciii odpovida

40,9% ucni ve Skole (396), 130 maturantd je 25,34% z celkového souboru 513 maturantt

a 21 studentl nastavby 37,5% celkového poctu 56 studentd.

Tabulka 2: Rozdéleni respondenti podle typu studia

Respondent Absolutni ¢etnost Relativni &tnost

Ucen 162 51,76%
Maturant 130 41,53%
Nastavba 21 6,71%
Celkem 313 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni tabulka zaznamenava rozvrzeni studentl podle ro¢nikli. Soucésti tfetich

a ctvrtych roc¢nikii je 1 néstavbové studium. Nastavbové studium je dvouleté, studenti

v prvnim ro¢niku vyplilovali polozku 3. ro¢nik a v druhém ro¢niku polozku 4. ro¢nik, Ctvrty

ro¢nik jsou pouze studenti nastavbového studia, jelikoz studenti ¢tvrtého ro¢niku maturitniho

oboru se prizkumu nezudastnili (viz. P¥iloha B — Vyhodnoceni dotazniku — II. CAST).

Tabulka 3: Rozdéleni respondenti podle roéniku

Rozdéleni respondenti Absolutni ¢etnost Relativni &tnost

1. ro¢énik 89 31,31%
2. roénik 57 19,17%
3. ro¢nik 155 46,33%
4. roénik 12 3,19%
Celkem 313 100,00%
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4 V YHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETR ENIi

V dotaznikovém Setieni byly hodnoceny nasledujici metody marketingové komunikace —
engagement marketing, social marketing, ambient marketing, presume marketing, vyuziti
webovych stranek, vérnostnich programi, advergamingu, reklamnich bannerti, remarketingu,

e-mailového marketingu a mobilniho marketingu.

4.1 Interpretace ziskanych dat

Hlavnimi informacemi, které meélo za cil dotaznikové Setfeni ziskat, byly podklady
pro posouzeni popularity jednotlivych typl marketingové komunikace, jejich porovnani
a vyhodnoceni nejoblibenéjsich a nejméné oblibenych prostfedku, aby se vysledek mohl stat

doporucenim pro firmu cilici svymi produkty na vymezenou skupinu poptévajicich.

4.2 Vysledky Seteni

Nasledujici cast obsahuje vyhodnoceni jednotlivych otazek. Podklady pro vyhodnoceni

jsou obsahem Pf¥ilohy B — Vyhodnoceni dotazniku — I. CAST.

Prvni otazka byla zamétend na celkovou spokojenost dotazovanych se spotiebnim zbozim,
které je Castym predmétem jejich zdjmu a potazmo koupé€. Zaroveii je otdzka soucasti skupiny
dotazl tykajicich se engagement marketingu. Na otdzku ,,Vyhovuje Ti obleceni a elektronika
nabizena v obchodech?“ celkem 102 respondentt (32,6%) uvedlo spokojenost formou
odpovédi ano a relativni spokojenost — spiSe ano - 68 respondentil (53,7%). Pouze 43 tedy
13,7% odpovidajicich z celkového poctu 313 uvedlo ¢aste€nou ¢i celkovou nespokojenost

s nabizenym sortimentem zboZi.

Nasledujici otdzky piimo cilené na vyhodnoceni popularity engagement marketingu
paradoxn¢ ukazuji, Zze 1 pres spokojenost s nabizenym zbozim mé dvou tfetinova vétSina
dotazovanych casteCny ¢i absolutni zajem o navrhovani produktu — kladnou odpovéd’ ano
zvolilo 120 respondentt (38,3%) a spiSe ano 81 odpovidajicich studentii (25,9%), v dalsi
doplilyjici otdzce, kterd se tyka piimo moznosti zapojit se do vyvoje vyrobku, opét kladna
hodnoceni piedcila zaporna s kone€nym stavem 117 odpovédi ano (37,4%) a 105 odpovédi

spiSe ano (33,5%).

Dalsi blok otdzek je zaméfen na social shopping a vyuziti diskusnich for a socialnich siti
na internetu. Odpovédi na otazku tykajici se sledovani informaci o zboZi na internetu jsou
velice vyrovnané. Pohybuji se vrozmezi 70 — 84, stfedni hodnota je 78, celkovy pocet

odpovédi castecné ¢i tplné kladnych je 147 (50,5%) a castecné ¢i Uplné zapornych 146
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(49,8%), zatimco v nasledujici otdzce kladouci diraz na aktivni ptfinos do internetovych
diskuzi se uz kladné a zaporné odpovédi vyrazné 1isi. Odpovéd’ ano a spiSe ano byla zvolena
pouze 85krat (17,1%) naproti odpovédim ne a spise ne, jejich pocet je 228 (72,8%). Vysledky
téchto otazek jasn¢ dokazuji, ze studenti a Zaci k informacim uvefejnénym na internetu
pristupuji pasivné a sdéleni bezhlavé nekriticky absorbuji, ¢imz nepiimo pfispivaji k rozvoji

nekalych marketingovych metod jako je astroturfing ¢i infiltration marketing.

Pomoci dal$i otdzky je vyhodnoceno vniméani ambientniho marketingu. Respondenty byly
hodnoceny obrazky s piiklady uziti guerillovych postupti marketingu - 166 odpovidajicich
vnima obrazky kladné€ a povaZzuje je za vtipné a originalni (53%), 101 dotazovanych projevilo
vici ukdzkam lhostejnost (32,3%), nesympatie vyvolaly u 39 odpovidajicich (12,5%)

a zbyvajicich 7 uvedlo, Ze obrazkiim nerozumi (2,2%).

Pfredmétem dalSitho dotazu je presume marketing. Skrytou reklamu nevnima
130 odpovidajicich (41,5%), spiSe ji nevnima 41 respondentl (13%), naopak jako uplné ¢i

spiSe nepiijemnou a obtézujici ji hodnotilo celkem 142 respondentt (45,4%).

Skupina tfi otazek, které v dotazniku nasleduji, je zaméfend na uzivani webovych stranek
k zjistovani informaci o vyrobcich a uzivani doplnkovych programt na webovych strankach
(soutézi a her) spolecnosti. Webové stranky jsou k zjistovani informaci pomérné oblibenym
nastrojem, uzivd je 173 respondentd (55, 3%), kzaporné odpovédi se priklani
92 odpovidajicich (29,4%), webové stranky nevyuziva 48 dotazovanych tedy 15,3%.
Rozdilné jsou vysledky v otazkach, které se tykaji advergamingu, ten je popularni u pouhych
64 dotazovanych (20,7%) a podobn¢ je na tom i Gc€ast v soutézich pofddanych spole¢nostmi
na webech, k nimz ma kladny vztah pouze 47 dotazovanych (15%). Uvedené informace

dokazuji malou aktivitu mladych lidi vii¢i témto postuptim marketingové komunikace.

Podle odpovédi na nasledujici otazku, ktera se tyka obliby a uziti reklamnich bannera,
je zfejmé, ze ani tento zptisob reklamniho cileni se netési ptilisné oblib¢, k obasnému vyuziti
se hlasi celkem 30 odpovidajicich (9,6%), odpovéd’ spiSe ne zvolilo 99 odpovidajicich
(31,6%) a moznost ne vybralo 184 neboli 58,8% respondentl. Stejné¢ tak se uzivatelim
internetu nelibi sledovéani jejich ¢innosti na internetu, pomoci kterého firmy realizuji

remarketing, zaporné ¢i spiSe zdporné odpoveédélo 264 dotazovanych, coz je celych 84,%.

Dalsi dvé otazky jsou zaméfené na oblibu e-mail marketingu — nabizené zbozi
v reklamnich mailech si neprohlizi 131 respondentii (41,9%), odpovéd’ spiSe ne zvolilo
80 dotazovanych (25,6%) a spiSe ano 76 odpovidajicich (24,3%), k odpovédi ano se piihlasilo

pouze 26 vypliujicich (8,3%). Souhlas se zasilanim reklamnich maili vyjadfilo jenom
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25 odpovidajicich (8%), spiSe ano volilo 65 zaki (20,8), ostatni by se zasilanim reklamnich

maill spise ¢i viibec nesouhlasili (71,2%).

Posledni skupina otazek se tykd mobilniho marketingu. S oblibou si informaci na mobilu
pfecte pouze 6 odpovidajicich (1,9%), zpravu bez piedchoziho piecteni okamzit€ vymaze
témet  polovina respondentit — 142 (45,4%). Odpovéd ,cEtu je nckdy”“ zvolilo
83 odpovidajicich (26,5%) a téméf vyrovnané dopadla i odpovéd’ jsou mi jedno, kterou
vybralo 82 respondentti (26,2%). Uzkou souvislost se zasilanim reklamniho sdéleni
na mobilni telefon ma i sledovani telefonniho hovoru jako podkladu pro zasilani adekvatniho
spektra reklamnich sdéleni, ale stejn¢ jako v otazce, kterd se tykala sledovani Cinnosti
na internetu si i zde odpovidajici haji své soukromi. Souhlas ke sledovani by dalo pouhych
12 jedinct (3,8%), odpovéd’ spise ano zvolilo 23 osob (7,3%). Odpoved’ ne je zastoupena vice
nez dvéma tfetinami z celkového poctu — 213 odpovidajicich neboli 68,1%, spiSe ne bylo
zvoleno 64 dotazovanymi (20,8%). Posledni otdzka zjiStuje, zda respondenti uzivaji QR
kody. Podle odpovédi je tato forma reklamni podpory spi§ nepopulérni — odpovédi negativni
¢i spiSe negativni zvolilo celkem 264 odpovidajicich (84,4%), QR kody uziva ¢i spiSe uziva

celkem 49 respondenti (15,6%).

4.3 Vyhodnoceni prosfedkii propagace z hlediska pohlavi

Pii porovnavani jednotlivych typti komunikacnich prostfedkli z hlediska pohlavi byly
zjistény tyto udaje. Mnozstvi kladnych odpovédi oproti mnozstvi zapornych ukazuje,
ze 1 kdyZ jsou zkoumanou skupinou mladi lidé, neznamena to, ze budou naklonéni veskerym
moznostem moderniho marketingu, ba naopak je dle vysledk vidét, Ze oblibu vyvolavaji
spiSe propagacéni prostfedky tradini, nevyzadujici aktivni pfistup, také muze byt vysledek

svédectvim averze viuci jakymkoliv typim propagace.
Chlapci

U chlapcii ziskal nejvetsi mnozstvi kladnych odpovédi engagement — tedy moznost podilet
se na vyvoji produktu, a to 47 kladnych odpovédi (48,5%). Pozitivni ohlas ziskaly také
prostiedky guerilla marketingu - ambient marketing, které kladn¢ hodnotilo piiblizné
43 respondentl (44,3%), mezi chlapci jsou také hojné uzivany webové stranky k zjiStovani
informaci o produktech (33 odpovédi ano — 34%), skrytd reklama je tolerovéana
29 odpovidajicimi, coz je témé&f 29,9% a popularni je také zjiStovani informaci na socialnich

sitich — 27 odpovidajicich (27,8%).
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Studenti nejsou ochotni vzdat se na tkor reklamy svého soukromi, z ¢ehoz vyplyva
nepopularita prostfedkii mobilniho marketingu — 72 zapornych odpovédi (74,2% chlapcti)
a soucasné QR kodu (58 odpovidajicich — 59,8% chlapcti), bannerové reklamy (63 zapornych
odpovédi — 64,9% respondentll) a tzce souvisejiciho remarketingu (54 odpovédi — ptiblizné
55,7% respondentli), soukromi 274kl také naruSuje e-mailovy marketing, odmitlo ho
50 hodnoticich (asi 51,5%) a doplikové programy na webovych strankach, jez skoncily
se stejnym vysledkem 50 hodnoticich (asi 51,5%) je nevyuziva.

Divky

Vysledky divek jsou v kladném hodnoceni podobné chlapcim — 123 dévcat povazuje
za vtipné a originalni prosttedky guerillového marketingu odpovédi (56,9%), 89 divek
by ocenilo moznost podilet se na vyvoji produktu (41,2%), 75 divek toleruje skrytou televizni

reklamu (34,7%) a 59 divek zjiStuje informace o vyrobcich na firemnich webech (27,3%).

Naopak zaporn¢ je vnimany mobilni marketing a uziti QR kodi (131 respondentek
je neuziva — 60,6%), spolecné s mobil marketingem vétSina odpovidajicich zavrhla moznost
sledovani mobilniho hovoru - 141 respondentek (65,3%), 56% odpovidajicich — 121 divek
nema v oblibé bannerovou reklamu a stejné mnozstvi neuzivd vérnostni programy

na webovych strankach.

Tabulka 4: Prehled obliby jednotlivych typia marketingové komunikace z hlediska pohlavi

Typy marketingové NI\/qu — NZena —
komunikace/Respondenti Spise | Spise Spise | Spise

Ano ano ne Ne | Ano ano ne Ne
1. Engagement marketing 31 23 22 12 89 58 50 19
2. Engagement marketing 47 24 15 11 70 81 46 19
3. Social shopping 27 18 27 25 43 69 57 47
4. Social shopping 11 19 29 38 22 33 80 81
5. GM - Ambient marketing 43 36 3 15 123 65 4 24
6. GM - Presume marketing 29 14 12 42 75 24 29 22
7. Webové stranky - info o produktech 33 15 27 22 59 66 65 26
8. Webové stranky - advergaming 14 17 29 37 13 20 82 89
9. Webové stranky - ¥rnostni programy 8 10 29 50 10 19 66 121
10. Internet - bannerova reklama 3 5 26 63 7 15 73 121
11. Internet - remarketing 5 14 24 54 6 24 93 93
14. E-mail marketing 8 17 22 50 18 59 58 81
15. E-mail marketing 10 18 23 46 15 47 75 79
16. Mobil marekting 4 19 29 45 2 64 53 97
17. Mobil marekting 7 4 14 72 5 19 51 141
16. Mobil marekting - QR kody 12 5 22 58 10 19 56 131

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Vyhodnoceni prosfedki propagace z hlediska typu studia

Pohled déti se vyznamné nelisi ani podle studijnich oborti. Vysledky jsou zaznamenané
v tabulce, nazorné¢ jsou zaznamenané formou grafu jako Ptiloha C - Vyhodnoceni prostfedki

propagace z hlediska typu studia.

Tabulka 5: Prehled obliby jednotlivych typia marketingové komunikace z hlediska typu
studia

Typy marketingové Uden Maturant Nastavba
komunikace/Respondenti Alsalsn] N[ Al sal si N A sa sh N
1. Engagement marketing 68 42 36 16 46 35 36 13 6 4 0 11
2. Engagement marketing 60 51 33 19 49 49 25 7 8 5 3 5
3. Social shopping 44 43 35 40 23 36 45 26 3 8 4 6
4. Social shopping 23 27 51 61 8 24 48 50 2 1 10 8
5. GM - Ambient marketing 74 60 4 22 86 32 1 11 6 9 0 6
6. GM - Presume marketing 65 56 41 0 58 41 31 o0 7 7 7 0
7. Web. stranky - info o produktech 51 48 46 17 35 28 43 24 6 5 3 7
8. Web. stranky - advergaming 15 21 57 69 11 14 53 52 1 3 6 11
9. Web. stranky - &rn. programy 12 14 47 8 4 12 4 70 2 3 4 12
10. Internet - banner.reklama 6 8 53 95 4 11 60 75 0 1 6 14
11. Internet - remarketing 6 21 57 78 3 16 53 58 2 1 7 11
12. E-mail marketing 16 42 35 69 10 28 40 52 0 6 5 10
13. E-mail marketing 15 32 50 65 8 32 43 47 2 1 5 13
14. Mobil marekting 5 44 42 71 1 32 36 61 0 7 4 10
15. Mobil marekting - QR kody 13 16 51 8 8 7 23 92 1 1 4 15
16. Mobil marekting 6 11 36 109 3 12 25 90 3 0 4 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi ucni opét ziskal nejveétsi pocet kladnych odpovédi ambientni marketing — 74
(45,7%), hned za nim nésleduje engagement marketing — 68 (témét 42%), podobné jako
televizni reklama — 65 kladnych odpovédi (40,1%) a webové stranky k ziskavani informaci

uziva 51 odpovidajicich (31,5%).

Naopak nelibé jsou vnimdny mobilni marketing 109 odpovidajicich (67,3%), ucnové
nevyuzivaji bannerovou reklamu 95 respondentt (58,6%), soutéze na webovych strankach —
89 odpovidajicich (54,9%) a QR kody — 82 zakt (50,6%), malo popularni je i advergaming
¢i e-mail marketing — oba dva typy zavrhlo 69 odpovidajicich (42,6%).

Co se tyCe maturantl, vysledky opét téméi kopiruji ptredchazejici hodnoceni — 86
odpovidajicich (66,2%) je pro ambient marketing, 58 studentli se nechd nevédomé ovlivnit
televizni reklamou (44,6%), 49 by se zapojilo do navrhu vyrobk (37,7%) a 35 uziva webové
stranky k ziskavani informaci (26,9%).

Mezi nejzapornéji hodnocenymi odpovédmi jsou uziti QR kédi — 92 odpovidajicich

(70,8% maturantil), naruSovani soukromi prostfednictvim mobilnitho marketingu — 90
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respondentl (69,2%), bannerova reklama — 75 odpovidajicich (57,7%) a soutéZni programy

na webovych strankach — 70 studentt (53,8%).

Nejlakavéjsi marketingovou metodou pro studenty znastavby je také engagement
marketing, zvolilo ho 8 studentt (38,1%), G€inné bude 1 televizni reklama, kterou akceptuje 7
odpovidajicich (33,3%) a 6 uzivateli (28,6%) vyjadiilo sympatie k webovym strdnkdm

jako zdroji informaci a k ambientnimu marketingu.

Naopak nejhtie byly ohodnoceny nasledujici prostfedky marketingové komunikace — 15
odpovidajicich neuzivd QR kédy, 14 odmitd naruSovani soukromi prostiednictvim mobil
marketingu a neuzivd bannerovou reklamu (66,7%), 13 nemé v oblibé e-mail marketing

(61,9%) a 11 odmita engagement, advergaming a remarketing (52,4%).

4.5 Shrnuti Setfeni a doporu&ni

Vyslednym doporucenim pro uziti marketingovych prosttedkti cilenych na divky i chlapce
bez rozliSeni studijniho oboru by bylo nasledujici. Ob& dvé skupiny poptavajicich oceni
originalitu a vtipnost, které okamzit€¢ zaujmou a snadno se zapamatuji — prostfedky guerilla
marketingu jsou pro né nejvhodngjsi. Casto jsou vyuZivany velice chytie, Ze u spotiebitele
ani nemusi vzniknout ,,podezieni®, ze se jedna o reklamu, coz je v soucasnosti hlavnim cilem
¢innosti reklamnich agentur - splynout s realitou a nenapadné se dostavat do podvédomi vSech
spotiebiteld, nejlépe hravou a nendsilnou formou. Spolecnost Volkswagen Group s.r.o.
napfiklad nechala na berlinské stanici metra Alexanderplatz nainstalovat vedle eskalatort
na schodi§té klouzatku, kterou mohli chodci misto jezdicich schoddi vyuZivat. Zadna
informace o propagované firmé&, Zadni brigadnici nabizejici reklamni letdky, jenom spontanni
zébava. Kdo by si nechal na cesté z prace ¢i ze Skoly ujit détské potéSeni. VSe bylo nataceno
skrytou kamerou a uvefejnéno na www.youtube.com, kde jiz firma zvetejnila své jméno
a heslo ,,Rychla jizda*“. Moment pfekvapeni je pfi pisobeni na spotiebitele velice dilezity,
jelikoz ¢im Iépe je propracovan, tim se zvysuje jeho neocekavanost a schopnost ovlivnit
cilovou skupinu, navic Casto vytfibena forma podani recipienta natolik Sokuje, Zze v prvni
chvili ani nemusi tusit, co se d¢je, natoz, ze se jedna o formu propagace. Rychlé¢ uchovani
informace a pocatecni pobaveni podnécuje potiebu sdélovat zajimavou informaci dale, neboli
ji 8ifit viralni ¢i wom cestou.

Byt se ob¢ skupiny vyjadiily kladné¢ k moznosti podileni se na vytvafeni produkti,
je sporné, zda by se nakonec, pti skute¢né moznosti realizace, zapojili. Pochybnosti zminuji

z toho divodu, ze v otazkach zaméfenych na aktivni pfistup napt. ke sdileni informaci
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¢1 k moznosti zUcCastnit se napf. souté¢zi na firemnim webu skupiny reagovali pasivné
(na socialni sité ptispiva 11,3% chlapct a 10,2% divek a on-line soutéze jsou oblibené u 8,2%
chlapcti a 4,6% divek). Proto je mozné vyuzit zminéné metody, ale tak, aby dojem moZznosti
realizace vlastnitho navrhu pouze vzbuzovala napf. pouzitim vybéru z nékolika variant.
Engagement marketing vyuziva naptiklad firma Chio Bohemia Chips s.r.o., ktera dava

zakaznikim moznost podilet se na navrhu nové ptichuté tradi¢nich bramburki.

V celkové popularité propagacnich prosttedkll se na tfetim misté umistili webové stranky
jako zdroj ziskévani informaci. I kdyZ webové stranky nejsou nejmodernéjSim propagacnim
trendem, jejich podoba a moznosti vyuZziti se neustdle méni, jsou rozsifovany a variovany
a slouZzi firmém ke spolupraci se zékazniky prosttednictvim interaktivniho prostiedi. Souviseji
s vytvofenim osobitého prostoru firmy, ktery neslouzi pouze jako on-line katalog zbozi,
ale predevsim jako svébytny svét charakteristicky ur€itymi znaky typickymi jen pro danou
spolecnost - desigem, stylem, poetikou, charakterem, mySlenkami, které na zakaznika
pfi jejich prohlizeni bezprostiedné plisobi. A proto by mélo byt vzajmu kazdé firmy
propracovat firemni webové stranky, jelikoz uz svym pojetim vytvateji Sanci, ze se zvysi jeji
obliba. Studenti pfed koupi drazsiho predmétu maji tendenci ziskat informace piredem,
nalezit¢ se na koupi pfichystat a nenechat nic ndhodé. Oblibenost webovych stanek predcila
i popularitu informaci Sifenych na socidlnich sitich, coz povazuji za potvrzeni jejich
zodpovédného pfistupu k nakupovani. Zaroven ale dopliikové metody propagace
na webovych strankach — vérnostni programy (pouze 18 odpovidajicich - 5,7%) a soutéze
(advergaming - 27 odpovidajicich - 8,6%) si oblibu neziskaly, nicméné i presto jsou duleZitou

soucasti stranek, jelikoz dotvareji kompletni koncept firemni webové kultury.

Pomérné Gspésné¢ mize ovlivnit cilovou skupinu skryta televizni reklama, jelikoz ji déti
nevnimaji a cilova skupina teenagert konfrontujici svoji osobnost s okolnim svétem, hledajici
vzory naptiklad v medialnich ,,ikonach® se snadno ptiméje ke koupi odévu, jehoz znacku

»hahodou* uvidi ve videoklipu oblibeného interpreta.

Nepoctivou marketingovou metodou je presence marketing ¢i infiltration marketing,
jinymi slovy vmeéSovani firem do diskuzi naptiklad na socidlnich sitich se zaminkou chvalit
vyrobky jménem béznych ucastnikli — zmifuji tuto metodu z toho divodu, ze zkoumana
skupina poptavajicich socialni sit¢ navstévuje hojnég, ale sama do diskuzi pfispiva nevalné,
velka cast déti je Casto pouze vroli skrytych pasivnich pozorovatelll virtudlniho déni,
proto je snadné jim timto zpiisobem ,,podsunout* jakékoliv informace. Uvedené doporuceni je

ovSem pouze informativni a k realizaci by dochézet nem¢lo.
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V této kapitole jsou uvedeny marketingové prostiedky s nejvétSim poctem kladnych
odpovédi. Doporuceni pro jakoukoli spolecnost, kterd si chce ziskat uvedené spotiebitele
je zaméfit se predev§im na jmenované metody propagace. Samoziejmé to ale neznamena,
ze staci zvolit pouze Ctyfi nebo pét zminénych prostiedkli a spoléhat na to, ze se dostavi
uspech. I ty prostifedky, které¢ ziskaly mensi mnozstvi kladnych odpovédi — napt. e-mailovy
marketing nebo mobilni marketing 1ze dobfe pouzit a ziskat si jimi spotiebitele, je ale tfeba
zvolit citlivou formu uziti, aby nedochdzelo k naruSovani soukromi a tim omezovani

a nepiijemného ,,otravovani* spotiebitelti.

Marketing a marketingova komunikace jsou dynamické procesy, které je nutné vnimat
komplexné, a proto i pisobeni na spottebitele musi vychazet z iplné komunikacni strategie
a kefektivnimu dosahovéani firemnich cild musi dochdzet pomoci souboru hlavnich

ale 1 vedlejSich - podpturnych prostiedki marketingové komunikace.
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ZAVER

Marketingova komunikace je v soucasnosti opétované uzivany pojem. Reklama
dle ptivodniho vyznamu tohoto slova volad na spotiebitele ze vSech stran. Neexistuje misto,
kde by spolecnost nebyla pronasledovana jejim hlasem a oslovovana k vyhodné koupi.
Zijeme v konzumni dobg, ktera skyta dostatek zbozi, slouziciho k uspokojeni lidskych potieb,
aniz by byla zohlediiovéna jeho prvotni funkce. Diky mnoZstvi nabidek v trzni spole¢nosti
se presouva pozornost ze zakladniho vyznamu produktli na jeho dopliujici a nadstandardni
funkce ¢i sluzby a ani to nestaci, aby byl zakaznik dostate¢né ptilakan a pfipoutan k vyrobci,
je tieba jit jesté dal, podrobné zkoumat jeho psychiku, pohnutky mysli a postupy nakupniho
rozhodovani, aby byl co nejlépe ovlivnén a podlehl nabidkam daného vyrobce - nejsvrchné;si
slupce produktu v jeho marketingovém pojeti. Proto je tolik dilezité zabyvat se propagaci,
jelikoz jeji kvalita a ucinnost rozhoduje o tom, jaky vyrobek od jaké firmy si zdkaznik

nakonec zvoli ke koupi.

Smyslem prace bylo tedy zjistit, jak zvolené moderni prostfedky marketingové
komunikace ptisobi na skupinu spotiebitelii. Respondenty byli studenti a u¢iiové ze Stredni
Skoly sluzeb, obchodu a gastronomie v Hradci Kralové, celkem bylo vyhodnoceno 313
kompletné zodpovézenych dotaznikli. V dotaznikovém Setfeni, které probihalo pomoci
on-line aplikace na strankdch www.vyplnto.cz vyjadfovali respondenti svlij nazor
na oblibenost marketingovych prosttedkli, které se tykaly guerillového marketingu,
ambientniho marketingu, presume marketingu, engagement marketingu, mobilniho
marketingu a Sirokého okruhu internetového marketingu — webovych stranek, advergamingu,
veérnostnich programt, bannerové reklamy, remarketingu, e-mail marketingu a socidlnich siti
— social shoppingu.

Z celkovych vysledkt je jasné vidét, ze i stiedoSkolska skupina mladych lidi je unavena
a postupy propagace. Bez rozliSeni typu propaga¢niho prostfedku ptevladaly zaporné
odpovédi nad kladnymi. Z celkového mnozstvi 4921 odpovédi tykajicich se propagace bylo
Cist¢ kladnych 868 (18%) a ryze zapornych 1831 (37%). Vysledky ptedstavuji signal
a zaroven vyzvu pro vyrobce, ktefi jsou pod tlakem konkurencnich bojt, stale vymyslet nové,
originalni propaga¢ni metody, a proto jsou v zavérecné kapitole uvedena stru¢na doporuceni
vyplyvajici z vysledkil dotaznikového Setieni, kterd se tykaji volby propagacnich prostiedkt

pro cilovou skupinu spotiebitelli a kterd zaroven povazuji za splnéni vyty¢eného cile prace.
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Priloha A — Dotaznik pro zjiS€ni popularity vybranych trenda v marketingové

komunikaci

Dotaznik pro zjigni popularity vybranych trend:: v marketingové komunikaci

Prosim o vyplnéni anonymniho dotazniku. Tento dotaznik‘@ yro studenty &dni Skoly
ucnnovského a maturitnino vadwaciho programu. Rizkum si klade za cil zjistit, jakym
zpisobem na miladé lidi A&doSkolského & pisobi moderni trendy v marketingové
kormunikaci. Tebou poskytnutd data budou statisticky zpracovana a budou pouZzita pouze
k /eSeni tohoto projektu. Vyplnidotazniku by ne#to trvat déle nez 20 minut/8dem dkuiji

za Tvoji ochotu pi‘spolupraci. U kazdé otazky oznpguze jednu odpeé.

V dotazniku jsou pouzita slova elektronika a @klei. Pod pojmem elektronika jsou mysSleny
mobilni telefony, MP3/4 mwhrava®, iPody, digitalni fotoaparaty, notebooky, sluchatka
prehrdvae hudby — radia, radiomagnetofony, ..., které kupuje&iaadS a pojem ohfeni
zahmuje veskere typy &di, které obvykle kupujes a nosis.

I. CAST — VLIV PROSTREDKU PROPAGACE NA VYBRANOU SKUPINU
SPOTREBITELU
1. Vyhovuje Ti oble€eni a elektronika nabizena v obchodech?
1 ano
O spiSe ano
O spiSe ne
1 ne
2. M&S rekdy touhu podilet se na navrhu vzhledu obléeni & elektroniky, aby
odpovidaly Tvé predstave?
[0 ano
O spiSe ano
O spiSe ne
1 ne
3. V pripadé, Ze by Té firma oslovila s nabidkou, aby ses zapoijil/a do vyje obl&eni §
elektroniky (vypln énim dotazniku, navrhem designu, ...), souhlasil/a bys?
1 ano
O spiSe ano
O spiSe ne
1 ne
4. Jedujes pred koupi obleteni & elektroniky doporu éeni na diskusnich forech, blozich,
sodalnich sitich (Facebook, Twitter, ...)?
] ano
O spiSe ano
O spiSe ne
1 ne
5. Prispivas aktivre do diskusi, na blozich, sociélnich sitich (Facebookwitter, ...), ...
nazory o oble&eni d elektronice?
ano
spiSe ano
spiSe ne
ne

OooOoon



6. Povazujes uvede

Yy |

né obrazky prqgm__.gqich postupi za vtipné a originalni?
{1 « _ . L y M n

ano, jsou vtipné a originalni
spiSe ano, ale jsou mi jedno
spiSe ne, moc jim nerozumim
ne, nelibi se mi, jsou trapné
nou souwasti filma, seriala, poradi jsou tzv. skryté reklamy. Vnimas je a vadi ti?
ano
spise ano
spiSe ne
ne
vStévujes internetové stranky firem, abys zjistil/a nabiené novinky v oblasti, ktera
ajima?

O
O
O
O
Bé

7. B¢

N¢

— 00

<
ON&gOOOO
g
(@)

9. Navstévujes stranky firem, aby sis zahral/a hru nebo vyuZih interaktivni program
vytvoireny spolé€nostmi?
O ano
O spiSe ano
O spiSe ne
0 ne
10. Navstévujes stranky firem, aby ses zastnil/a sout&i poradanych spoletiostmi?
] ano
O spiSe ano
O spiSe ne
U ne
11. KlikaS na reklamni bannery - reklamni pruhy - na internetovych strankach?
O ano
O spiSe ano
O spiSe ne
0 ne
12. Suhlasis se sledovanim Tvérnosti na Internetu, na zaklad kterého pro Tebe
firmy vybiraji reklamy, jez se Ti nasledrg objevuji na obrazovce?
0 ano
O spiSe ano
O spiSe ne
0 ne
13. Jestlize dostavas e-maily s nabidkou obteni & elektroniky, prohlédnes si je vzdy?
ano
spiSe ano
spiSe ne
ne

OoO0oo



14.V pripadé, Ze ti spol€nost nabidne pravidelné zasilani propagaim e-maila
obleéeni @ elektroniky, souhlasis?

O ano

O spiSe ano

O spiSe ne

] ne
15. Mas v obliké reklamni sdélenti, ktera ti prich&zeji na mobilni telefon?

[0 ano, ¢tu je vzdy arad/a

[0 spiSe ano, ¢tu je nékdy

[0 spiSe ne, jsou mi jedno

[0 ne, nemam je v oblibé&, proto je smazu, aniz bych si je piecetl/a
16. Souhlasil/a bys s monitorovanim telefonniho hovoru, aby spélest reagovala na
Tvoje slova a podle nich Ti v zasilanych reklamach nabizela vyrobky/sluzby vhodné
piimo pro Tebe?

0 ano

O spiSe ano

[0 spiSe ne

] ne
17. VyuZzivas k zji¥ovani informaci o produktech QR kédy (viz. obrazek)?

3

ano

spiSe ano
spiSe ne
ne

II. CAST — SOCIALNE-DEMOGRAFICKE OTAZKY
1. Pohlavi:

O muz

O Zena
2. Romik:

O maturitni
O nastavbové



Ptiloha B

Vyhodnoceni dotazniku - I. GAST; Zdroj: vlastni

1. Vyhovuje Ti oblefeni a elektronika nabizena v obchodech?

200
150
100
50
0

:TF 1 =

Ano Spife Spife Ne

arno ne

Odpovedi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

102 32,60%
168 53,70%
32 10,20%
11 3,50%
313 100,00%

2. Mas rgkdy touhu podilet se na navrhu vzhledu obléeni &i elektroniky, aby odpovidaly
Tvé piredstaw?

200
130
100
30
]

=

Ano Spise Spise Ne

aro ne

Odpovedi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

120 38,30%
81 25,90%
72 23,00%
40 12,80%

313 100,00%

3. V piipadé, Ze by T firma oslovila s nabidkou, aby ses zapoijil/a do vyvoje ohieni
¢i elektroniky (vypln énim dotazniku, navrhem designu, ...), souhlasil/a bys?

200 Odpoveédi Vsichni respondenti
iaﬁ 1 Ano 117 37,40%
30 -:17 i_i = Spise ano 105 33,50%
0 - - - Spise ne 61 19,50%
Ano  Spiie Epude Ne Ne 30 9,60%
e nE Celkem 313 100,00%

4. Sledujes ped koupi obléeni ¢i elektroniky doporu éeni na diskusnich férech, blozich,
socialnich sitich (Facebook, Twitter, ...)?

200 Odpovédi Vsichni respondenti
iag Ano 70 22,40%
Jg T H H |—| n Spise ano 87 27,80%
T Spise ne 84 26,80%
Ano Spise Spise Ne Ne 7 23,00%
ane ne Celkem 313 100,00%

5. Prispivas aktivré do diskusi, na blozich, socialnich sitich (Facebook, Twitter, ...), ...
nazory o oble&eni ¢i elektronice?

200 Odpoveédi Vsichni respondenti
150
100 Ano 33 10,50%
Jg o T . Spise ano 52 16,70%
. . } Spise ne 109 34,80%
Ano Spise Spife Ne Ne 119 38,00%
e ne Celkem 313 100,00%




6. Povazuje$ uvedené obrazky propagaich postupi za vtipné a originalni?

7. B&Znou sowasti filmi, seridli, pofadi jsou tzv. skryté reklamy. Vnimas je a vadi ti?

200 Odpoveédi Vsichni respondenti
Hg 517 Ano 166 53,00%
Jg 1 :‘ — Spise ano 101 32,30%
T Spise ne 7 2,20%
Ano Spife 3pife Ne Ne 39 12.50%
ane ne Celkem 313 100,00%

200 Odpoveédi Vsichni respondenti
%ﬂg . —’: Ano 104 33,23%
Jg :l_ T [ Spise ano 38 12,14%
o Spise ne 41 13,10%
Ano Spife 3pife Ne Ne 130 41,53%
ane ne Celkem 313 100,00%

8. Navsg#vujes internetové stranky firem, abys zjistil/a nabizené novinky v oblasti,
kterd T¢& zajim4?

200 Odpoveédi Vsichni respondenti
130
100 7= Ano 92 29,40%
Jg T | | ] Spise ano 81 25,90%
o Spie ne 92 29,40%
Ano Spife Spife Ne Ne 48 15.30%
e ne Celkem 313 100,00%

9. Navsgvujes stranky firem, aby sis zahral/a hru nebo vyuzil/a interaktivni program
vytvoreny spol€nostmi?

10. NavStvujeS stranky firem, aby ses z@astnil/a sou€zi poradanych spol€nostmi?

200 Odpovedi Vsichni respondenti
%ﬂg ":H: Ano 27 8,60%
Jg e Spise ano 38 12,10%
. . _ Spise ne 116 37,10%
Ano Spife 3pife Ne Ne 132 42.20%
e ne Celkem 313 100,00%

_;II_I'I} Odpovedi Vsichni respondenti
133 —E Ano 18 5,70%
Jg = = 1 [ Spise ano 29 9,30%
. . } Spise ne 95 30,40%
Ano Spise Spise Ne Ne 171 54.60%
e e Celkem 313 100,00%



11. Klik&$ na reklamni bannery - reklamni pruhy - na internetovych strankach?

200
150

100

50

0

—

Ii

Ano Spife Spise

4110

ne

Me

Odpoveédi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

10 3,20%
20 6,40%
99 31,60%
184 58,80%
313 100,00%

12. Souhlasi$ se sledovanim T¥énosti na Internetu, na zéklac kterého pro Tebe firmy
vybiraji reklamy, jeZ se Ti nasledré objevuji na obrazovce?

200
150

100

30

0

= [

=

Ano Spife Spise

arno

ne

Me

Odpoveédi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

11 3,50%
38 12,10%
117 37,40%
147 47,00%
313 100,00%

13. Jestlize dostavas e-maily s nabidkou ol§keni ¢i elektroniky, prohlédnes si vzdy
nabizené zbozi?

200

150
100

50

0

=1

T

Ano Spife Spise

4110

ne

Me

Odpoveédi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

26 8,30%
76 24,30%
80 25,60%
131 41,90%
313 100,10%

14. V piipadé, Ze ti spol€nost nabidne pravidelné zasilani propagmim e-maili oble¢eni
¢i elektroniky, souhlasis?

200

150

100

50

=T

=

0

Ano Spife Spige
fne

arno

MNe

Odpovedi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

15. MaS v oblik® reklamni sdéleni, ktera ti prichazeji na mobilni telefon?

Odpovedi

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Celkem

Vsichni respondenti

25 8,10%
65 20,80%
98 31,20%
125 39,90%
313 100,00%

Vsichni respondenti

6 1,90%
83 26,50%
82 26,20%

142 45,40%
313 100,00%



16. Souhlasil/a bys s monitorovanim telefonniho hovoru, aby spéfest reagovala na Tvoje
slova a podle nich Ti v zasilanych reklamach nabizela vyrobky/sluzby vhodné&imo pro Tebe?

300

200
100 —I:
0 S [] T

Ano Spife Spife Ne

4110 ne

Odpoveédi

Ano

Spise ano
Spise ne

Ne

Celkem

Vsichni respondenti

12 3,80%
23 7,30%
65 20,80%
213 68,10%
313 100,00%

17. Vyuzivas k zji¥ovani informaci o produktech QR kddy (viz. obrazek)?

200

130
100
I} /. T /. T T

Ano SpiSe Spife Ne
ano  ne

Vyhodnoceni dotazniku - Il. CAST; Zdroj: vlastni

Odpoveédi

Ano

Spise ano
Spise ne

Ne

Celkem

VSsichni respondenti

22 3,80%
24 7,30%
78 20,80%
189 68,10%
313 100,00%

Tabulka 1: Rozdéleni respondenti podle pohlavi, typu studia, r&niku

Rozdéleni respondenti

Absolutni éetnost

Relativni &tnost

Zena - Weh - 1.r. 31 9,90%
Zena - Wei - 2.r. 15 4,79%
Zena - el - 3.r. 67 21,41%
Zena - maturant - 1.r. 31 9,90%
Zena - maturant - 2.r. 26 8,31%
Zena - maturant - 3.r. 34 10,86%
Zena - maturant - 4.r. 0 0,00%
Zena - nastavba - 1.r. 5 1,60%
Zena - nastavba - 2.r. 7 2,24%
Muz - uéen - 1.r. 13 4,15%
Muz - uéen - 2.r. 5 1,60%
Muz - uéei - 3.r. 31 9,90%
Muz - maturant - 1.r. 14 4,47%
Muz - maturant - 2.r. 11 3,51%
Muz - maturant - 3.r. 14 4,47%
Muz - maturant - 4.r. 0 0,00%
Muz - nastavba - 1.r. 4 1,28%
Muz - nastavba - 2.r. 5 1,60%
Celkem 313 100%




Ptiloha C

Vyhodnoceni prostedki propagace z hlediska pohlavi; Zdroj: vlastni

Potet respondenti
wn
[=]
L
[

A+ Prostiedky propagace

@ MUZ - ANO/SPISE ANO m ZENA - ANO/SPISE ANO 0 MUZ - NE/SPISE NE O ZENA - NE/SPISE NE

Vyhodnoceni pros¥edki propagace z hlediska typu studia; Zdroj: vlastni

100

Poget respondenti
W
(=}

Prostiedky propagace

@ UCEN - ANO/SPISE ANO B MATURANT - ANO/SPISE ANO O NASTAVBA - ANO/SPiSE ANO
O UCEN - NE/SPISE NE B MATURANT - NE/SPISENE @ NASTAVBA - NE/SPISE NE




Ptiloha D

Vyhodnoceni obec# nejoblibengjSich prostiedka propagace; Zdroj: vlastni

Poket respondenti

090

ol 058 056 ps54

047

033 O32 pg31

Prosttedky propagace




