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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vztahem matek malych déti do 6 let k internetu. Cilem je
zjistit, co nejvice na internetu vyuzivaji a kde a jak je mohou prodejci potieb pro déti co
nejefektivnéji oslovit. Teoreticka ¢ast je vénovana online komunikaci a jejim formam s da-
razem na oblast socidlnich médii, zejména Facebook a déle zendm a specificky matkam
jako cilové skuping a jejich vztahu k nakupovani a internetu. Na toto téma jsou pak matky
Vv praktické ¢asti dotazovany, mj. ohledné nakupovani online, aktivnimu ¢i pasivnimu vy-
uzivani socidlnich médii, vliv informaci ziskanych na internetu na nakupni rozhodovéni
a miru a zplisob vyuzivani internetu v mobilu. Projektové ¢ast pak na vysledky prizkumu
navazuje a aplikuje ziskané poznatky do konkrétniho ndvrhu online komunikace soukromé

matefské Skoly Svobodna Skolicka.

Kli¢ova slova: Matka, zena, internet, online, socialni média, socialni sit’, Facebook,

nakupovani, ndkupni rozhodovani, Svobodna skoli¢ka, soukroma Skolka

ABSTRACT

This diploma thesis examines the relationship of mothers of young children up to the age
of 6 years to the Internet. The goal is to find out what they most use the Internet for
or where and how they can be reached by sellers of baby goods most efficiently. The theo-
retical part is devoted to the theory of online communication and its forms, with emphasis
on social media, especially Facebook. It also deals with women and mothers primarily as
a target group, and their relationship to shopping and internet. This is also the theme of the
practical part in which mothers are questioned in their use of the Internet, shopping online,
active or passive usage of social media, which information influences their purchasing de-
cision and their usage of the Internet on their mobile phone. Then the project part follows
and applies the outcome of the research into the reality with the specific proposal of online

communication of private nursery school Svobodna skolicka.

Keywords: Mother, mom, woman, internet, online, social media, social network,
Facebook, shopping, purchasing decision, Svobodna skolicka, nursery, kindergarten,

private nursery school
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UvVOD

Kdyz se Zena stane matkou, zméni se mnoho véci. Zméni se ona osobné, zptusob, jakym
travi svij ¢as a zméni se i jeji potieby. Ted potiebuje jiné produkty, jiné informace a SO-
cidlni kontakt jiného typu, nez dfive. Na to vSechno si musi zvyknout a ptizptisobit se to-
mu. Pti adaptaci na tuto zménu matkdm muze pomoci internet a ony jej k tomu také ¢asto
vyuzivaji. Umozni jim dohledat informace z oblasti péce o dité, které aktualné potiebuji.
Umozni jim komunikovat a ptipadné blize se seznamit S dalSimi matkami a pokryt tak po-
tiebu jak informaci, tak socialniho kontaktu, ktery matkam na matetské a rodi¢ovské dovo-
lené vétsinou schazi. Mize jim také pomoci pii nakupnim rozhodovani, zejména v oblasti
pro né zpocatku nové, jako jsou produkty souvisejici s pé¢i o dité. A miize jim pomoci i pfi
nakupu samotném, nebot’ na internetu Ize sehnat nepieberné mnozstvi produktt, ¢asto na-

vic za niz$i ceny nez v kamennych obchodech.

Matky jsou dulezitou cilovou skupinou pro mnoho prodejci zbozi a sluzeb. Ti by méli
vyuZit jejich pfitomnosti na internetu a komunikovat s nimi v prostfedi, v némz se tak ¢asto
pohybuji, zptisobem, ktery je co nejlépe oslovi. Internet je vSak rozsahly, proto je tfeba

specifikovat, kde a jak s matkami komunikovat, aby to bylo efektivni.

Cilem prace je zjistit, co matky malych déti nejvice vyuzivaji na internetu a kde a jak je
mohou prodejci co nejefektivnéji oslovit. Matkami malych déti jsou mysleny matky Zijici
v CR, které maji minimalné& jedno dité do véku 6 let (narozené v letech 2007-2013). Blize
se prace zamé&fuje na oblast socialnich médii a na to, nakolik jsou matkami vyuzivany ak-
tivng, i spiSe pasivné. V této oblasti nelze opominout socialni sit’” Facebook, ktera je

.....

diem pro komunikaci také s cilovou skupinou matek, coz prace také ovefi.

Takto malym détem musi matky jesté vénovat velkou ¢ast, ¢i vétSinu svého Casu. Zaroven
musi fesit spoustu problémil a nejistot, které matefstvi pfindsi. VEtSina béznych situaci je
nejdiive nova a matky napoprvé nevédi, jak se s nimi vypotadat. Obraceji se casto pro radu
a pomoc na internet? Zjistit to je dalSim z cilti prace, stejné jako zjistit, zda matky nakupuji
potieby pro déti na internetu a jak velky vliv na jejich nakupni rozhodovani maji informace
na internetu ziskané. Mimo to prace zjist'uje, jaky vliv maji i jiné typy informaci, jako na-
ptiklad doporuceni pratel, prodavace v kamenném obchod¢, doporuceni odbornika, rekla-

ma a dal$i. Protoze prace je na téma ,,online* komunikace, a ne pouze internetové, dal§im
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cilem je zjistit, jestli ceské matky zacaly vyuzivaji internet v mobilnim telefonu, v jaké

mife a co nejvice.

7y wr

Teoreticka ¢ast prace se nejdiive zamé¢fuje na online komunikaci a jeji formy, podrobnéji
se vénuje oblasti socialnich médii. Dale se prace zabyva Zenami, specificky matkami a je-
jich vztahem k nakupovani a Kk internetu. Toto téma analyzuje prakticka ¢ast prace, Vv niz
jsou Ceské matky malych déti dotazovany, jak a k cemu nejvice vyuzivaji internet, jaky je
jejich vztah k nakupovani na internetu, zejména co se ty¢e nakupu potieb pro déti a jaky
vliv maji na jejich ndkupni rozhodnuti informace na internetu ziskané. Dalsi sada otazek
provétuje také to, zda vyuzivaji internet v mobilu. Na vysledky prizkumu navazuje pro-
jektova ¢ast, v niz jsou ziskané poznatky aplikovany piti konkrétnim navrhu online komu-

nikace soukromé mateiské $koly Svobodna skolicka.
Poznamka k terminologii

Slovo ,, matka “, hojné v této praci pouzivané, nebot’ se tyka samotného subjektu prace,
muze nékomu znit trochu tvrdé az pejorativné. Bohuzel jsem v ¢estiné nenalezla vhodnéjsi
vyraz. Angli¢tina pouziva v oblasti marketingu cileného na matky vétSinou slovo ,,mom “,
které 1ze do CeStiny prelozit jako ,,mama*, ,,mamka* &i ,,mamca”, ale ty vSechny zni pro

ucel diplomové prace az piili§ familiarn€. Proto jsem zustala u ,, matky .
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 ONLINE KOMUNIKACE

Reklama na internetu existuje uz od prvni poloviny 90. let. Nékteti marketéti uz tehdy
chapali, jak velky ma tato celosvétova ,,sit’ siti* potencial. Ale potencial je jedna véc a sku-
teCna efektivita véc jind. Nez se online marketing skutecné prosadil, musel si pockat na
spInéni jedné dulezité podminky pro své fungovani, a tou je dostatecné rozsiteni mezi oby-
vatelstvo neboli penetrace’. Do té doby byl spise doménou vizionakti, kteii se nebali testo-
vat nové nastroje a postupy, a i kdyz tyto kampané jesté nemohly pfinést firmé piimy zisk,
obcas alespon zaujaly média a odborniky. Bez nich by se reklama na internetu nedostala

tam, kde je dnes.

Na druhou stranu se jesté pted par lety naslo nemalo marketért, ktefi v efektivitu online
marketingu dostate¢né nevétili, nebo se jim mozna nechtélo uéit nic nového. Dnes uz by Si
takové opomijeni novych nastroji marketingové komunikace snad zadny profesional nedo-
volil. Nejen, Ze online marketing je bézné vyuzivanym nastrojem, ale piibyvaji stale nové
formy a lidé z oboru si zvykli neustale zkouset nové véci. Napiiklad marketing na social-
nich sitich je dnes uz Siroce vyuZivanym néstrojem, a to je vyznamna zména, nebot’ zplisob
komunikace na nich se zasadné 1isi od diivéjsiho zpisobu, jakym marketéti komunikovali
reklamni sdéleni jednostranné smérem k zakazniktim (vice o této skuteCnosti v kapitole

1.3.3 Marketing v socialnich médiich).
1.1  Moderni marketing

Kofeny marketingu sahaji az do starovéku. Marketing, jak jej zname dnes, se ale zrodil az
Z prumyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Za dobu své existence vzniklo mnoho koncepci
a marketing se nékolikrat proménil od zakladu. Vyrobné orientovany marketing fungo-
val dobie, dokud poptavka pievazovala nad nabidkou. S rozvojem konkurence se trh ve
20. letech minulého stoleti zacal nasycovat a zacaly se zvySovat i naroky na charakter pro-
pagace. Marketing se zacal orientovat na prodej. Ptisel mohutny rozvoj reklamni komu-

nikace a objevili se vyznamni vizionati tohoto oboru — Henry Ford a u nas Tomas Bata. Po

! Penetrace piipojeni na internet dnes dosahuje 80 % obyvatel. Zdroj: MML-TGI CR 2012 2. a 3. kvartal
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druhé svétové valce bylo potfeba dalsi zmény, marketing se z prodeje preorientoval na
zakaznika. Cilem firem uz nebyl samotny prodej, ale centrem jejich filozofie se stalo bu-

dovani vztahu s dalezitymi zakazniky a zjiStovani jejich pozadavki, potieb a ocekavani.

Se zamétfenim na zakaznika pfichazi integrovana marketingova komunikace, S niz se
hranice mezi slozkami komunikaéniho mixu — reklamou, podporou prodeje, PR (public
relations), osobnim prodejem a direct marketingem — zacina stirat. Podobn¢ je tomu s roz-
délenim komunikace na nadlinkovou a podlinkovou a ménila se i pozice marketingového
odd¢leni ve firm¢ — od jednoho ¢lovéka pies celé oddéleni zabyvajici se riznymi ¢innostmi
az po bourani zdi mezi oddélenimi, protoze marketingova komunikace souvisi s kazdym

oddélenim ve firmé a neméla by ptisobit oddélené od ostatnich.

Marketing je zkratka obor podléhajici neustdlym zméndm a vyvinu. Zatim posledni velka

revoluce pfiSla s rozvojem internetu.
1.1.1  Stru¢na historie internetu

Studend valka mezi Spojenymi staty americkymi a Sovétskym svazem pfinesla i néco do-
brého. Kvili strachu ze zni¢eni komunikaéni infrastruktury spustily Spojené staty v reakci
na start Sputniku (1957) projekt, jehoz cilem byl vyvoj sité, ktera by neméla zadné tidici
uzly a jeji fizeni by bylo rozprostteno — decentralizovano. Vysledkem byla experimentalni
sit” Arpanet (1969), ptedchidce dnesniho internetu. Ten nejdiive testovala a rozvijela ar-
mada, po ni se ptidaly vzd¢lavaci instituce a zanedlouho postupné se dostal i do komeréni
sféry (Historie internetu. In: Jak na internet, © 2012). Dalsi rozvoj internetu shrnuje Ja-
nouch (2010, s. 16) nasledovng:

e 70. léta — prvni uziti nazvu ,,Internet (1974), e-mailové adresy se zavinaem

(1971), zacina vyvoj protokolu TCP/IP a vznika Usenet, prvni ,,newsgroup* 2

e 80. léta — protokol TCP/IP se stava standardem, vznika DNS systém a systém

IP adres

2 Newsgroups — depozitaf zprav od riznych uzivatelt z riznych mist. Ve skutednosti newsgroups fungovaly
na podobném principu, jako dnesni diskusni fora a 1ze je povazovat za jejich predchidce
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e 1989 — Svycarsky institut pro jaderny vyzkum CERN otevira sit’ vefejnosti a Arpa-

net prestava existovat

e 1990 — Tim Berners-Lee v CERNu vyviji a implementuje hypertext, ktery pfinasi

usnadnéni sdileni a aktualizaci informaci

e 1993 — spole¢nost NCSA uvolniuje zdarma svij graficky prohlize¢ Mosaic a zaro-

ven je vyvinut standard WWW
e 1995 — kinternetu je v USA pfipojeno 2 miliony pocitaét, na celém svété pak
20 miliona

Nasledné rozsifovani internetu bylo rychlé, v roce 2000 dosahl pocet uzivatelti celosvétove

250 miliont a v roce 2006 piekrocil miliardu, v roce 2010 miliardu druhou.
1.1.2  Internet v CR

Do tehdejsiho Ceskoslovenska se internet dostal az v roce 1992, kdy doslo k propojeni
univerzitni sité na Fakult& elektrotechnické CVUT v Praze s univerzitou v rakouském Lin-
ci, kterd byla napojend do evropské akademické sité. Az béhem nékolika let se internet
postupné oteviral vefejnosti a vytacené pripojeni na internet zacal nabizet napf. Telecom

a Volny. Dalsi rozvoj internetu v CR probihal zhruba takto (Cizek, 2012):

e 1993 — zah4ajen provoz pateini republikové sit¢ CESNET

e 1996 — objevuji se prvni komer¢ni vyhleddvace véetné¢ Seznamu Iva Lukacovice
I prvni zpravodajské portaly, napt. Neviditelny pes Ondicje Neffa

e 1998 — vznik sdruzeni CZ.NIC spravujiciho ndrodni doménu .cz

e 1999 — hnuti Internet proti monopolu uspésné tlaci na SPT Telecom, ktery
snizuje ceny internetového ptipojeni; Video OnLine (Volny) pfichazi s nabidkou
Internet zdarma

e 2003 — objevuji se prvni komer¢ni nabidky poskytovateli na pfipojeni ADSL
technologii

e 2005 — mobilni operatoii zavadeji sluzby na sitich 3G, které umoznuji takrka plno-

hodnotné vyuzivani internetu v mobilnich telefonech
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Aktualné je na internet piipojeno 60 % obyvatel Ceské republiky. Dalsi &isla o Eeském

internetu demonstruje nasledujici tabulka:

Tab. 1. Cesti uZivatelé internetu®

80 % obyvatel ma pristup k internetu
40 % obyvatel pouziva internet denné
80 % obyvatel povazuje internet za nejvyznamnéjsi zdroj informaci pii nakupu

Vice nez polovina  vyzkousela nakupovani pres internet

100 minut prumérna doba stravena na internetu
na osobu a den

52 % vs. 48 % MUZi vs. Zeny

1.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing vyuziva internetu jako média pro marketingovou kampan. Zahrnuje
mnoho riznych typt inzerce od plosné bannerové reklamy pies textovou reklamu, PR
¢lanky a soutéZe, newslettery aZ po reklamni direct e-maily (vice o jednotlivych formatech
internetové reklamy v Piiloze IV. Reklamni formaty). Internetovy marketing maze byt pro-
vozovan s cilem zvysit pfimy prodej firmy, vytvaret ¢i rozsifovat povédomi o znacce nebo

tfeba sbirat informace o zakaznicich, jejich chovani a poZadavcich.

Janouch (2010, s. 20) vidi internetovy marketing jako neustalou komunikaci riznymi smé-
ry, sblizujici prodavajici se zdkazniky: ,, Trh na Internetu je konverzace. Lidé mezi sebou
komunikuji naprosto bez zabran, o ¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Uz ve starovéku se li-
dé potkavali na trzistich. Jednak aby kupovali a prodavali, ale hlavné aby se setkali a mlu-
vili spolu. Néco zté konverzace bylo o obchod¢ a produktech, néco novinky, nazory

a drby. Pak vSak nastala doba velkovyroby a masmédii, odcizeni prodavajiciho a kupujici-

¥ Zdroj: NetMonitor 8/2012, www.spir.cz; Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 18; MML-TGI CR 2012
2. a 3. kvartal
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ho nabylo gigantickych rozméra. Internet to méni zpét. Tradicni média postavila lidi do ro-
le pasivnich konzument produktli, ndzori nebo zabavy. Internet vSak pfimo vyzyva ke

konverzaci a firmy se zacinaji ptfizptisobovat.*
1.2.1  Specifika a vyhody online marketingu

Jak se online komunikace li§i od diivéjsi marketingové komunikace popsal napt. Janouch
(2010, s. 20-21) takto:

e Konverzace — oboustranna komunikace, v niz ob¢ strany komunikuji oteviené

e Zakaznik neni sam — ,,propojeni lidi miZe firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo
také zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu. Trh na siti nezna zadny respekt

k firmam, které jsou neochotné nebo neschopné se piizpusobit.*

e Spoluucast — ,,protoze se manazeti vétSinou odcizili produktu — nerozumi tomu, co
firma vyrabi a jak se to déla — je nutné zacit vyuzivat lidi spjatych s produktem (lidi

z vyroby, vyvoje, servisu atd.) a propojit je se zakazniky*

Vyhodou online marketingu je zejména snadnd méritelnost. Zaroven umoziuje tato forma
marketingu detailni Upravu zacileni, na rozdil od masovych médii 1ze komunikovat sdéleni
efektivnéji pouze k vybrané cilové skupiné. Dal§imi z vyhod jsou flexibilita, kampan je
mozno prubézné upravovat podle namétenych vysledk, a tak jeji efektivitu jesté zvySovat.
Mimo to Ize na internetu multimedialné propojit obraz, text, zvuk, animaci ¢i video. Vy-

hodou online marketingu je také niz§i cena ve srovnani s masovymi médii. (Vicek, 2008)
1.2.2  Situace v CR

Na aktualni situaci v CR je nutno se divat dvojim pohledem. V né¢em jsme na tom Vv po-
rovnani s vyspélymi zemémi dobie - penetrace internetu, dostupnost tzv. broadband ptipo-
jeni, rovnéz rozsiteni novéjsich typt zafizeni je na vysoké urovni (tablety, smartphony
apod.). Kde vsak ,,pokulhavame®, to je podil marketingovych vydaja sméfujicich do inter-
netu. Cili »podhoubi® je slusné, ale dliivéra nebo odvaha zadavatelii je v porovnani se

svétem jesté nizka.

Internetova reklama v CR je uz mnoho let zastitovana profesnim sdruzenim SPIR — Sdru-
Zeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.o., které provozuje jediny oficialni a Siroce

respektovany vyzkum névstévnosti a sociodemografického profilu navstévnikd internetu
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NetMonitor. Mimo to SPIR nékolik let realizuje projekt monitoringu internetové reklamy
AdMonitoring, podle n&jz ¢inily vydaje na internetovou reklamu za rok 2012 téméf 9 mi-
liard K¢. Rostouci podil internetové reklamy na celkovych reklamnich vydajich vyjadiuje

graf:

2008
2009
2010
2011

2012

Obr. 1. Podil internetové reklamy

na celkovych reklamnich vydajich v CR*
1.3  Socidlni média

Kdyz se podivame zpét do historie internetu, jednou z prvnich sluzeb byly newsgroups
(Usenet), coz byla jakasi diskusni fora a fungovala jesté v dobach Arpanetu v 70. letech.
Socialni média tedy nejsou novinkou, naopak jsou s internetem od pocatku pevné spjaty.
Objev protokolu WWW na pocatku 90. let a uzas uzivatelti nad tim, co vSechno dokazi zo-
brazit WWW stranky, na chvili odvedl pozornost jinam. Ale uz v prvni poloving 90. let se
zacaly objevovat prvni blogy, po nich sluzby Classmates.com (u nas byli také uspésni Spo-
luZaci.cz), Blogger.com, Wikipedia.org a postupné pfisel velky boom takzvaného USG
(User Generated Content), obsahu generovaného uzivateli. To znacilo zejména blogy, které
byly v té dobé novinkou, ale také diskusni fora, uzivatelska videa ¢i obrazky. Tento trend

zasadni zmény v plvodu internetového obsahu zacal byt oznacovan jako ,,Web 2.0%

* Zdroj: SPIR, Admosphere, ppm factum, tnor 2013 a SPIR z. s. p. 0., www.spir.cz — Cesky internet 2012
v Cislech
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A vsichni si postupné zacali zvykat na to, Ze internetovy obsah neni néco, co je uzivateli

predlozeno médii, ale Ze se na jeho tvorbé mohou vsichni spolupodilet.

byly Friendster.com (prvni sit’, ktera dosahla milionu uZzivateli) a MySpace.com (doséahl
milionu uzivateli béhem prvniho mésice). V roce 2004 je spustén Facebook (jesté pod na-
zvem TheFacebook.com a pouze pro studenty Harvardské univerzity), ktery pozdéji ovladl
svét socialnich siti, ale nékolik let to pochopiteln¢ trvalo. Mezitim se objevuje YouTube na
sdileni videi a Twitter pro jednoduché sdileni kratkych zprav o 140 znacich. U nas zpocat-
ku vladli Lide.cz nasledovani jiz zminénymi Speluzdci.cz a LibimSeTi.cz, ale pouze do
doby, nezZ je Facebook pievalcoval. Aktualnimu rozdéleni sil mezi socialnimi sitémi a té

nejvétsi, Facebooku, se budeme vénovat dale.

»Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaten a sdilen uZivateli. Social-
ni média se nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni (ptibyva) jejich obsah a také pridavanim
mnoha funkci. ... Socidlni média jsou mistem s ,kolektivni moudrosti‘, kde nazor vytvore-
ny na urcity produkt je vétSinou pravdivy. Proto se t&€$i vétsi oblibé a divére nez tradicni

média.* (Janouch, 2010, s. 210)

vvvvv

netradicnimi zptsoby a komunikovat s nimi neoficidlnim jazykem, ktery je zcela odlisny
od klasickée ,,reklamstiny*. K tomu jsou socialni média jako stvofend. Ackoliv nejsou urce-
na pro marketing, Ize je k nému vyuzit. Radé&ji pouzivame slovo ,.komunikace®, protoze pfi
komunikaci na socialnich médiich ¢asto nejde o pfimy prodej, ale spise o budovani pozi-
tivniho vztahu. Na lidi se nesmi tlacit, musi se postupovat velmi opatrné. Firma nemuze
oslovovat uzivatele stejné, jako na svych strankach. Na socialnich médiich nikoho nezaji-
ma vychloubani (,, Nase produkty jsou nejlepsi na trhu ‘) nebo vnucovani produkti (,, Kup-
te jesté dnes!*). Marketéii musi pouzit jiny styl komunikace, aby uzivatele zaujali. Lidé
musi sami pfijit s tim, Ze by se chtéli stat soucasti komunity kolem né&jaké znacky nebo to
musi vyplynout (zdanlivé) ndhodn&. Uspéch takovych marketingovych snah se nedostavi

okamzitég, ale zato je potom trvalejSiho charakteru a mize mit velky dosah.
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131 »Spodni vina*

Mluvime-li o socialnich médiich, zminme také fenomén tzv. Spodni viny (angl. grounds-
well). Spodni vlna byla popsana v knize Spodnd vina: Ako podnikat a vitazit vo svete,
ktory zmenil socidlne média, kterou napsali Charlene Li a Josh Bernoff, dva $pi¢kovi vy-
zkumnici z Forrester Research a ziskala ocenéni Nejlepsi marketingové kniha roku 2009.
Autofi spodni vinu definuji jako ,,spoloc¢ensky trend, v ktorom l'udia pouzivaju technologie
na ziskanie toho, ¢o potrebuja jeden od druhého namiesto toho, aby to ziskali od firiem*
(Li a Bernoff, 2010, s. 10). Jeste 1épe spodni vinu vysvétluje anotace knihy: ,,Prave teraz sa
'udia cez blogy a komentare vyjadruju na webe k vasim produktom a sluzbam, ¢i prerabaju
vase reklamy na YouTube. PiSu o vas ¢lanky do wikipédie a spajaju sa do skupin, ktoré sa
volaju rovnako ako vaSa spolocnost’ ¢i produkt, ktory ponukate. Toto vSetko st prejavy
nového spoloc¢enského javu, nazyvaného spodna vlna. Socidlne siete maju v dneSnom svete
nepredstavitelny vplyv, umoziuju totiz zdkaznikom priamo zasahovat’ do vasho obchodu.
Len vd’aka webu si dokdzu vymienat’ skusenosti, pozitivne aj negativne, takou rychlost’ou,
Ze na ne vicsina firiem nestiha reagovat’. Vd’aka tejto knihe sa vSak vy na jav, ktory je pre

inych hrozbou, mézete dokonale pripravit’ a vyuZzit’ ho vo svoj prospech.*

Spodni vina a cenzura

Fungovani spodni viny je v knize vysvétleno na mnoha konkrétnich ptikladech. Prvnim
Z nich se tyka toho, co spodni vlna dokaze udélat proti cenzurovani obsahu. Na sluzbé
Digg.com, fadici ¢lanky z riznych zdroji podle hlasovani uzivatelti, se na piedni piicku
vyhoupl ¢lanek bloggera, odhalujici kod umoziujici obelstit ochranu proti kopirovani
DVD. Spolecnosti provozujici sluzbu ihned zacal filmovy priimysl vyhrozovat a na dopo-
ruceni pravnikl byl odkaz stazen. JenzZe lidem tato akce neunikla a zacaly se §ifit ¢lanky
celou udalost popisujici. A z podstaty sluzby se dostavaly opét na predni mista Zebtickt
¢tenosti. Digg.com stal pied rozhodnutim — postvat proti sobé€ spodni vinu v podob¢ Siroké
verfejnosti a zakazovat jeden ¢lanek za druhym, nebo riskovat mnohamilionové pokuty od
filmovych distributorti a necenzurovat nic? Digg.com pochopil, Ze bojovat proti spodni
viné je marné, proto se pridal na jeji stranu a pfestal cenzurovat, jaky obsah se dostava na
pfedni mista Zebtickl. Po zvefejnéni vysvétlujiciho piispévku k celé situaci na firemnim
blogu (Li a Bernoff, 2010, s. 3-7) si Digg.com ziskal nejen uctu a respekt Siroké vefejnosti,

ale také velmi pozitivni PR.
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Streisand effekt

Dalsi priklad pojednava o tom, jak to dopada, kdyz se nékdo snazi néco z internetu odstra-
nit. Zpévacce a here¢ce Barbie Streisand se nelibilo, Ze se jeji dim objevil na jedné z foto-
grafii, kterymi se fotograf K. Adelman rozhodl zdokumentovat z letecké perspektivy celé
kalifornské pobfezi. Trvala na tom, aby jeji fotografie ze zabért zmizela. Ale publicita,
kterou tim rozpoutala, zpuisobila, ze se zabér zacal §ifit po internetu obrovskou rychlosti.
Vsichni chtéli vidét, co nechce slavna umélkyné zvetejnit (Li a Bernoff, 2010, s. 7). Od-
stranit obrazek z internetu, aby po ném nezbylo ani stopy, je véc prakticky nemozna. Jak
vtipné poznamenali ve vysilani radia NewsRadio v 90. letech: ,,Z internetu nemuzete nic

odstranit... to je jako pokouset se vycistit moc¢ z bazénu.” (Robertson, 2007)

| po smazani dané fotografie bylo mozno ji najit napt. ptes Google vyhledavani obrazku
a poté i na stale rostoucim poctu blogt a diskusnich for. Kdyby se Barbra tolik nesnazila,
mozna si témérF nikdo nevsiml, Ze na fotografiich je jeji dam. Ale snahou o zvySeni soukro-
mi si Barbra zafidila takovou publicitu, Ze o n¢j naopak prisla. Navic se jeji jméno stalo sy-

nonymem pro zbyte¢nou snahu odstranit néco z internetu.

Vliv spodni viny na marketing

Existence spodni viny se odrazi ve zpiisobu online marketingové komunikace, ktery, jak
bylo zminéno vySe, musi nutné mit jinou podobu, nez diive pouzivana vychloubava ,,re-
klamstina®. Online je tfeba komunikovat otevien€, upifimné, samoziejmé a slu$né. Touto
problematikou se zabyva také Marek Prchal v prezentaci Prvnich 10 véci, které délam,
kdyz je problém na Facebooku. Podle n¢j je hlavni zasadou ,,Byt lidsky: ,,SluSnost, srdce
na dlani. Lidsky, nikoliv korporativni jazyk. Nic, co by se ptiblizovalo P.R. formulacim,
soucit, ucast™ (Prchal, 2013, s. 6). A dopliime jesté jednu zasadu: Nemazat, necenzurovat.

Resp. mazat jen v ptipad¢ vulgarit.

Podobné situace jako ta s Digg.com se stavaji na Facebooku firmam, které fakt, Ze na so-
cidlnich médiich je tfeba komunikovat jinak, jesté¢ nepochopily. Kdyz néjaky nespokojeny
zakaznik napiSe svij nazor na jejich Facebookovou stranku, jeho ptispévek je smazan. To
ale Casto zplisobi obrovskou vInu nevole. Jednak takovy fanousek vkladéa dalsi a dalsi pfi-
spévky a zaméstnava tak administratory stranky. A mimo to se takova zprava o tom, ze né-
jaka firma maze piispévky na své strance, obvykle velmi dobfe mezi dalsimi uzivateli Fa-

cebooku §ifi, a s ni 1 vlna negativniho PR.
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1.3.2 Rozdéleni socialnich médii

Socialni média, to nejsou jen socialni sité. Ty, jak si ukaZeme na nasledujicim t¥idéni, tvori
jen jednu soucast. Zaroven je nutné upozornit, ze jakékoliv tiidéni socialnich médii je ne-
piesné, protoze uz z podstaty socialnich médii se mnoho typt piekryva a prolina. Navic se
neustdle méni a vyvijeji. I tak ale tfidéni pomutze se v riznych typech socialnich médii zo-

rientovat. (Janouch, 2010, s. 216-235)

Socidlni sité

V CR je nejoblibendjsi socialni siti bezesporu Facebook (www.facebook.com), na némz je
uz 3,8 milionu ¢eskych uzivatelt (Socialbakers, © 2013), tedy zhruba polovina vSech, ktefi
jsou u nas online. Mnohem mén¢ je vyuzivana socialni sit’ internetového giganta Google+
(http://plus.google.com), ktera se zatim marné snazi drzet s Facebookem v tomto oboru
krok. Stale se drzi, zejména ve svété, také MySpace (www.myspace.com), ktery se postu-
pem casu vyprofiloval jako zabavni sit’ a Ize na ném najit profily mnoha hudebnich sku-
pin. Profesni sit’ LinkedIn (www.linkedin.com) je popularni i u nas a pfti hledani novych

zamé&stnanct ji vyuzivaji mnohé firmy.

Blogy

Blogy (nazev vznikl zkracenim slova web log — webovy denik) vznikly ptivodné jako de-
nicky uzivateld, kteti v nich méli zvefejnovat své zazitky. Tuto funkci maji n¢které blogy
dodnes, ale byvaji ¢asto mnohem vic. Mimo to, Ze jsou leckteré blogy ¢tenéjsi nez néktera
média a také obsahové bohatsi a rozmanitéjsi, stavaji se stale Castéji 1 néstroji marketingu
firem. Cilem firemniho blogu byva zaujmout své zakazniky, nabidnout jim néco navic,
pohled do nitra firmy, zajimavosti o znacce, které by se jinak nedozvédéli a které je k ni
postupné emocionalné piipoutavaji. Specialni formou jsou video blogy, tzv. vlogy, které
obsahuji ptispévky formou videa. Ne tedy video vlozené v textu, to je dnes bézné ve vétsi-
n¢ blogt, ale pouze video bez textu. Mezi blogy se fadi také mikroblogy, zejména i u nas
popularni Twitter (www.twitter.com). Mikroblogy jsou zaloZeny na kratkych textovych

zpravach, lze je doplnit obrazkem ¢i videem. Twitter 1ze zafadit i mezi socialni sité a je

firmami Casto vyuzivan k informovani zékaznikli o zajimavostech a novinkach.

Diskusni fora
Pro nékteré firmy jsou diskusni fora skvélym nastrojem, ktery jim umoziiuje zjistit, co i

zakaznici o produktu ¢i znacce opravdu mysli a pfinasi jim také mnoho podnétnych napa-
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da. Ale pro jiné firmy mohou byt diskusni fora no¢ni muiirou, protoze si nevédi rady, jak se
branit svobodné vyjadfenym negativnim nazorim na své produkty. Provozovatel for by
m¢él diskusi prabézné sledovat a pomahat ji rozdmychavat vhodnou volbou témat. Kvalitni
a aktivni pfispévatele je tfeba odméinovat a nevhodné se chovajici trestat, ale mazat pii-
spévky pouze v pripad¢ hanlivych a urazlivych ptispévkl. V piipadé chovani zavanéjiciho
cenzurou se totiz komunita mize snadno obratit proti provozovateli. Pokud firma piispiva
do diskusi jinych firem, je tiecba zachovat neutralnost a zdrzet se kritiky konkurenénich

vyrobkd, i toto by se mohlo rychle obratit proti pisateli.

K diskusim patii i Q&A portaly (Q jako ,,questions* — otazky a A jako ,,answers* — odpo-
védi), kde se lidé mohou na cokoliv zeptat a ostatni uZivatelé jim mohou odpovédét. Casto
Odpovédi lze hodnotit a podle toho ziskavaji uzivatelé vyssi ohodnoceni (karmu). Nejzna-
méjsim piikladem ve svété je sluzba Yahoo! Answers (answers.yahoo.com), u nas napfi-
klad Odpovédi.cz.

Wiki

Timto terminem jsou oznaceny obecné vSechny encyklopedie spoluvytvaiené lidmi. Nazev
této skupiné socialnich médii dala nejznaméjsi Wikipedia.org (www.wikipedia.org). Spo-
le¢né psani umoznuje nasbirat encyklopedii velké mnozstvi obsahu, velmi dulezita je ale
jeho kontrola, aby byl pravdivy a relevantni. Ostatn¢ ¢eska verze Wikipedie Vv této oblasti

za anglickou verzi znacné pokulhava.

Firmy mohou Wikipedii vyuzit tfeba na doplnéni obsahu souvisejiciho se svymi brandy.
Musi ale dodrzovat pravidla Wikipedie, zejména neutrdlni hledisko a ovéfitelnost vklada-

nych informaci.

Socialni zaloZkovaci systémy

Socialni zalozkovaci systémy (Digg.com, Delicious.com, Jagg.cz, Linkuj.cz) umoznuji
uzivatelim sdilet a organizovat odkazy na stranky, které povazuji za zajimavé. Pro blogy
vcetné téch firemnich mohou ziskat mnoho ¢tenatti, pokud jini uzivatelé jejich obsah pova-
7uji za zajimavy. Tyto systémy jsou dnes spiSe na ustupu a ke sdileni zajimavych odkazl
S prateli se v praxi pouziva hlavné Facebook ¢i Twitter, ale systém oznacovani obsahu kli-
covymi slovy, tzv. znackami (tagy), pfetrval a vyuziva se hojné pro oznacovani riznych

typt obsahu na internetu.
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Sdilenda multimédia

Kdo by neznal YouTube (www.youtube.com), nejvétsi celosvétovou sluzbu pro sdileni
videa. Nejen, Ze se na videa denné diva statisice ¢eskych uzivatelu, ale pouziti je navic tak
jednoduché, ze 1 pro méné technicky zdatného uzivatele neni problém sdilet sva videa
s dalsimi uzivateli. Pro firmy se diky YouTube otevira dalsi zajimava moznost pro posky-
tovani obsahu svym zdkaznikiim i ostatnim uZzivatelim, oblibend jsou napftiklad vtipna
videa ¢i parodie na vlastni produkty, které se v piipadé€, Ze uzivatele vhodné oslovi, mohou
§ifit mezi uZzivateli samy (viz Viralni marketing). YouTube neni jedinou sluzbou pro sdile-
ni multimédii. Existuji i dalsi sluzby pro sdileni videa (Vimeo.com, Stream.cz) ¢i nemalo

sluzeb pro sdileni fotek (Flickr.com).

Hodnotici stranky

Stranky hodnotici vyrobky a e-shopy byvaji také zminovany v souvislosti S pojmem so-
cialni nakupovani. U nas jsou rozsifené naptiklad sluzby Heureka (www.heureka.cz) ¢i
Zbozi.cz (Www.zbozi.cz). Zéakaznici tak maji moznost ohodnotit riizné parametry e-shopt,
jako je v€asnost dodani zbozi, pifehlednost nabidky, komunikace atd. Mimo to zakaznici
mohou hodnotit jednotlivé vyrobky a ptidavat k nim zakaznické recenze. Ty jsou vyznam-
nou soucasti socidlnich médii a maji stale vétsi a vétsi vliv na ndkupni rozhodovani zékaz-

nikd. To se tyka i matek, jimz je vénovana tato prace.

Pro e-shopy mohou byt tyto funkce nékdy nepiijemné, svym zapojenim ale umoziuji vétsi
rozsifeni svych sluzeb, protoZe tyto hodnotici stranky funguji i jako vyhledavace zboZzi
a porovnavace cen. Internetova komunita tak pfes tyto sluzby tlaci prodejce, aby poskyto-
vali kvalitni sluzby, protoZe pokud tomu tak neni, dalsi zdkaznici se to dozvédi a nebudou

u daného prodejce nakupovat.

Virtualni svéty

Mezi socialni média lze také zatadit virtudlni svéty, které jsou jakymisi simulétory reality.
Nejznaméjsi je Second Life (www.secondlife.com). ,,Jedna se o specificky druh virtualni
reality, ktera uzivatele vtahuje do jiného svéta a dava mu moznost Zit znovu a jinak.* (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 245)

Do téchto virtudlnich svétl se zapojily i nekteré komeréni firmy. Registrovanymi jsou

zejména mladsi uzivatelé a dnes jsou i diky rostouci oblibé socialnich siti spiSe na ustupu.
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1.3.3  Marketing v socialnich médiich

Jak jiz bylo zminéno vyse, zptisob komunikace firem se zdkazniky na socidlnich sitich je
diametraln¢ odlisSny od spiSe jednostranné komunikace v masovych médiich. Trvalo néja-
kou dobu, nez si na to firmy zvykly. Neni to tak davno, co jich mnoho i na Facebooku vy-
uzivalo suchy korporatni styl komunikace. Ale pak postupné marketéti pochopili, ze to
dost dobie nefunguje. Dnes je bézné, ze se zakaznici na facebookovych strankach setkaji
se zcela jinym stylem komunikace. Mnozi taméjsi komentare preferuji pied jinymi zplso-
by komunikace s firmami, jako napf. email ¢i telefon. Je tomu tak mimo pratelsky a otevie-
ny styl i proto, ze je celd komunikace vidét a firmy si nedovoli neodpovédét slusné
a vstficn€, a navic je zde zajisténa rychld odpoveéd’, na rozdil tieba od diskusnich for na

firemnich webech.

Marketing na socialnich médiich je dlouhodoby proces a je nepfimym zplsobem ovliviio-
vani. Jde o vytvafeni povédomi. Nejde sice o bezprostfedni prodej, ale je potvrzeno, Ze so-
cialni média znamenaji pro lidi zdroj informaci, ktery je ovliviiuje pfi nakupech. A ze mi-
nimaln¢ tetina uzivatelll internetu se na socialnich médiich angazuje. Navic firmam umoz-
nuji zjistit, jak zakaznici vnimaji jejich produkty, pfipadné o0 jaké produkty maji zajem.

(Janouch, 2010, s. 219)

Pravidla hry na socidalnich médiich

Jiz n€kolikrat bylo zminéno, ze zptisob komunikace na socialnich médiich se lisi od klasic-
kého vyjadfovani pouZivaného v reklamég. Jaka pravidla je tfeba dodrZet, aby byla tato
jsou upFimnost a otevi‘enost. Stane-li se n¢jaka chyba ¢i vznikne-li problém, kterého si
uzivatelé vSimnou, zafunguje mnohem Iépe, pokud se firma omluvi, pfipadné nabidne
vhodnou kompenzaci, nez kdyby se vSe snazila zamaskovat. ,,Spodni vlna“ je mocna
a v takovém ptipad¢ by firma mohla ziskat takovou spoustu negativni publicity, ze jakako-
liv kompenzace je pro ni daleko mensi zatézi. Naopak slusné chovani mize zpisobit, ze je
chyba. To souvisi tizce s krizovou komunikaci, pro niz je dulezita rychlost odezvy, coz na
socidlnich médiich plati vice nez kde jinde. Dalsim pravidlem tspésné komunikace je

opravdovost — firmy by mély nabidnout néco skute¢ného, néco exkluzivniho. Umoznit
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uzivatelim nahlédnout do zakulisi, pfinaset zajimavosti a perlicky souvisejici s brandem,

pfesné tyto véci upeviiuji vztah mezi clovékem a znackou.

Brand advokdti a ambasadoii

Socialni média umoznily vznik novodobych celebrit, kterymi jsou spésni bloggeti. Jsou to
lidé, jejichz blog se stal v daném oboru vysoce uspéSnym a navstévovanym. Tito lidé jsou
Vv oné oblasti tzv. ,,opinion leadery* (Ize pielozit jako oviiviiovatelé minéni) — jejich nazort

si lidé vazi a maji velkou moznost ovliviiovat ndzory svych ¢tenait.

Pokud ma takovy vyznamny ovliviiovatel minéni v oblibé n&jakou znacku, je to pro ni ob-
rovskym pfinosem a tento ¢lovek ziskava pro danou znacku z Sirokych tad svych ¢tenari
dalsi uzivatele, resp. je pomaha transformovat v zadkazniky. Proto si znacky tyto ovliviiova-
tele velmi hyckaji. Tito lidé jsou oznaovani terminem brand advokati, protoze propaguji
néjakou znacku dobrovolné a na zdklad¢ vlastniho pfesvédceni. Chytii marketéfi danych
znacek se snazi s brand advokéaty budovat uzké vztahy, davat jim vyhody, aby jejich obliba

dané znacky jeste rostla a davat jim také zajimavé informace, které by mohli Sifit mezi své

Ctenare.

Brand advokati jsou pomérné vzacni. AvSak i znacky, které Zadného neobjevi, mohou se
uspésnymi bloggery podobnym zptisobem pracovat — mohou je najimat jako brand amba-
sadory. Ti pak nepropaguji danou znacku z pfesvédceni, ale proto, Ze jsou za to placeni
a neskryvaji to, protoZe jim online etiketa kaZe v prvni fadé upfimnost a otevienost. Ptesto,
Ze sami nemuseji znacku obdivovat, mé to, co feknou, velkou vdhu a miiZze ovlivnit jejich
Ctenare.

Co socidlni média nedokaZi

Socialni média jsou sice uzitecnym ndstrojem marketingu, ale nejsou vSemocnd. Janouch

(2010, s. 215) vyjmenovava deset bodd, co socialni média nedokazi:
1. ,,Nemohou nahrazovat marketingovou strategii.
2. Nemohou byt Gspé$na bez zapojeni se vrcholového managementu.
3. Nemohou byt chapana jako kratkodoby projekt.
4. Nemohou ptinést smysluplné a méfitelné vysledky pfilis rychle.

5. Nemohou pfinést tispéch, pokud jsou realizovana jen vlastnimi silami.
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6. Nemohou rychle napravit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci.

7. Nemohou pfinést uspéch bez realistického rozpoctu.

8. Nemohou zarucit prodej nebo vliv.

9. Nemohou pfinést uspéch bez vyuziti lidi se zkuSenostmi (z téchto médit).

10. Nemohou nahradit public relations.*
1.4 Facebook a marketing

Nejcastéji vyuzivanou formou marketingu na socialnich sitich nejen u nas je marketing na
Facebooku. Ur¢ité skupiny uzivateli vyuzivaji také Twitter ¢i LinkedIn, ale zdaleka ne
v takovém meéftitku, navic matek malych déti, jimz se vénuje tato prace, se to téméi netyka.

Proto se tato prace vénuje Facebooku podrobnéji.
141  Vznik Facebooku

Mark Zuckerberg studoval druhy ro¢nik na Harvardské univerzité, kdyz v fijnu 2003 spus-
til pfedchtidce Facebooku — Facemash — jednoduchou sluzbu pro porovnani dvou fotek,
u nichz uzivatelé hlasuji, zda se jim osoba na fotce libi ¢i jak moc je sexy (,,Libi nebo ne?*,
v originale ,,Hot or not? “). O par dni pozd¢ji byla sluzba zakdzana, protoze Zuckerberg
ukradl fotografie studentl z univerzitni databaze. Za to mu hrozilo i vylouceni ze Skoly,
nakonec vsak byla obvinéni stazena. Jen o par mésicti pozdéji spousti spolu s nékolika spo-
luzaky TheFacebook (tehdy bézici na adrese www.thefacebook.com). O par dni pozdé&ji je
naicen tfemi dalSimi studenty, ze ukradl jejich ndpad na sociélni sit’ zvanou HarvardCon-
nection. Pozdé&ji byla podana i zaloba, ale k soudu se pfipad nedostal, doslo k mimo-

. ;5
soudnimu vyrovnani.

TheFacebook byl zpocatku urcen pouze pro studenty Harvardu. Pozdé&ji se pfipojily ostatni
Bostonské univerzity, pak vSechny americké a zanedlouho se Facebook stal vefejnym.

V roce 2004 ziskala firma investora, o rok pozdéji odkoupila doménu www.facebook.com

wewvr

® Tomuto obdobi historie Facebooku je vénovan americky film Socidlni sit z roku 2010.
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www.facebook.com. (Bellis, About.com:Inventors, ©2013; Roeder, About.com:Inventors,
©2013)

Pak uz Facebook jenom rostl a zménil Zivot nejen Zuckerbergovi, ktery se diky nému stal
slavnym i bohatym, ale i mnoha dal$ich lidi. Ti vzdy a vSude maji pfi sobé alesponn mobil,
aby mohli na Facebook napsat, co pravé délaji. Rozhodnout, jestli je pro nas zivot Face-
book pifinosem, ¢i ne, neni predméetem badani této prace. Ale rozhodné mé Facebook velky

potencial pro marketing (podrobnéji viz dale).
1.4.2  Funkce Facebooku

Facebook je socialni sit’, ktera umoznuje uzivatelim propojit se s Sirokou skupinou lidi,
nazyvanych zde ,,pratelé”, ktefi mohou byt skuteCnymi prateli uzivatele nebo také ne.
S nimi pak mizou sdilet jakékoliv informace i multimédia, napt. fotky z dovolenych, krat-
ké statusy o tom, co pravé dé€laji, nebo zajimavé odkazy na cokoliv, co jim ptipada zaji-
mavé. To je jadrem Facebooku. Uzivatelé mohou dale ptfispévky ostatnich komentovat
a oznacovat pomoci tlacitka ,, To se mi libi“. Pocet téchto oznaceni pak ma mit vliv na dal-
§i Sifeni pfispévku, mnoho uzivateld proto vklada takové piispévky, u nichz tusi, ze ziskaji

hodns , lajki*®,

Mimo to Facebook umoznuje spoustu doprovodnych ¢innosti. Uzivatelé si mezi sebou mo-
hou posilat soukromé zpravy, tedy funguje i jako nahrazka emailu ¢i chatu (napf. ICQ).
Aty se skutené postupné prestavaji vyuZzivat, zejména mezi mlad$imi uzivateli. Lidé na
Facebooku mohou také chatovat, dozvédi se, kdo z jejich pratel ma narozeniny. Uzivatelé
i firmy mohou zakladat udalesti a zvat na né pratele ¢i fanousky a mimo to je na Face-

booku mnoho her, které jsou bud’ nastrojem marketingu nebo pfimym zdrojem pijmi’.

® Lajk“ — hovorové oznaeni pro ziskani kliknuti na ikonu ,,Libi se mi* od jiného uZivatele. Cim vice jich
prispévek, fotka ¢i odkaz ma, tim Iépe pro jeho Sifeni i pro jeho autora

" Napt. popularni hra Farmville vytvofena usp&snou spolegnosti v tomto oboru Zynga, ktera je distribuovana
jak na Facebooku, tak mimo n¢&j, umoziuje hrani zadarmo, ale hraci, ktefi ji propadli, si radi za drobné penize
ptikoupi rizné elementy, které jim umozni vétsi pozitek ze hry
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Jesté jednu véc je o Facebooku dilezité zminit — neustale se méni. Tyka se to jak reklam-
nich formath (které jsou podrobnéji vysvétleny v nasledujici kapitole), tak i zakladniho
fungovani a toho, co vidi uzivatel na ,,svém Facebooku®. Tyto zmény se ziidka setkavaji
s nadSenim uzivateld, ktefi si neradi zvykaji na novinky. Kdyz Facebook zavadél styl zob-
razeni formou casové osy uzivatele (,, Timeline*) misto starsi ,,zdi, uzivatelé se hromadn¢

boutili. Ale to bylo tak vse, co proti tomu mohli délat.

Mimo vysSe zminéné funkce ma Facebook jesté dvé, jedna z nichZ je pro marketing zasad-
ni. Jednak na ném lze vytvaret skupiny, které umoziuji skupinam lidi sdilet informace ¢i
soubory. Casto se vyuZivaji napt. pro $kolni tiidy, které tam sdileji informace o vyuce.
Skupiny mohou byt oteviené ¢i uzaviené, do nichz se dostane jen ten, koho administrator
skupiny schvali. Kdysi to vypadalo, ze by skupiny mohly moZzné mit marketingové vyuziti,
ale pak Facebook jasné¢ urcil, Ze pro tento cel jsou urCeny Stranky a pozmeénil fungovani
stranek 1 skupin tak, ze jsou k tomu vhodnégjsi. Stranka je v zakladu podobna profilu uziva-
tele, ale na rozdil od né&j nesbira pratele, ale fanousky (také pomoci tlacitka ,,To se mi li-
bi®). Piispévky stranky se zobrazuji na profilech vSech jejich fanouski. Cilem autori stra-
nek je ziskat hodné fanouskd a §ifit co nejvice prispévky stranky (vice viz 1.4.4 Stranky na

Facebooku).
1.4.3  Reklamni formaty na Facebooku

Inzerenti si mohou vybirat z mnoha riznych umisténi reklam na Facebooku — od jedné
z nékolika pozic v pravém sloupci pies reklamu na odhlasovaci strance az po reklamu pfi-
mo ve feedu® uzivateli, ktera je snadno zaménitelna s prispévky pratel a nevypada na prvni
pohled viibec jako reklama. Tento typ reklamy je zobrazovan i v mobilni verzi Facebooku,

protoze z mobilu pfistupuje na Facebook stale vice uzivateld®.

8 Feed*, ptip ,,.News feed* — stranka uzivatele na Facebooku, kde se mu zobrazuji ptrispévky a aktivity jeho
pratel a stranek, jichz je fanouskem

% Podle neoficialnich zdroji je na Facebooku aktualng uZ pies 4 miliony &eskych uZivatelil, z nichZ pies mo-
bil tam pfistupuje 1,4 milionu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Obsah reklamy muze byt vytvoren bud’ specialné pro danou kampan vlozenim textu, odka-
zu a obrazku nebo muze jako reklama byt pouzit kterykoliv ptispévek z propagované Face-
bookové stranky. To zvySuje zaménitelnost reklamy s klasickymi piispévky a také jeji
Gginnost. Castym cilem reklamy byva stranka p¥imo na Facebooku a zvyseni poétu jejich

fanouska, ale lze propagovat i stranky umisténé mimo Facebook.

Reklama na Facebooku mé skvélé moznosti zacileni, coz zvySuje jeji G€innost. Reklamy
lze cilit podle véku, pohlavi, stavu, mozné je geografické cileni Ci cileni podle z&jmt.

(Facebook, 2012)
1.4.4  Stranky na Facebooku

Reklamni formaty nejsou jedinou moznosti, jak provozovat marketing na Facebooku. Jsou
Casto spise dopliikem pro propagaci obsahu stranek. Stranky na Facebooku jsou dulezitym
nastrojem marketingu. Umoziuji znackam vytvofit a sdruzit komunitu kolem né&jakého té-
matu (typicky napt. fanouskti dané znacky), poskytovat jim zajimavé informace a pirimét

je, aby je §itili dal a stranka tak ziskavala dalsi fanousky.

Piimym cilem €innosti aktivit stranky neni zisk, ackoliv na to by jejich autofi neméli zapo-
minat — neni problém zaplatit reklamni kampan ¢i udélat néjakou akci na ziskdni mnoZzstvi
fanousku, ale pokud jsou to fanousci ,,nekvalitni®, kteti nemaji k tématu a znacce zadny
vztah, nema to pfili§ vyznam. Chytfi autofi a spravci stranek se svou komunitou pribézné
pracuji a upeviuji tak jejich vztah ke znacce. Proto je tak dualezité pifi tomto marketingu
vyuzivat zcela jiny jazyk a odlisny styl komunikace. Jakmile se to pfezene s ,,reklamsti-

nou®, lidé prosté ze stranky odejdou a uz se nevrati.

Facebook moznosti stranek stale rozsituje. Firemni stranky maji obvykle nékolik adminis-
tratort, aby mohli rychle operativné reagovat na situace, které to vyzaduji, napt. odpovidat
na dotazy fanouskut. Pfispévky uz dnes Ize vkladat s predstihem a nastavit ¢as jejich zobra-
zeni — a odbornici védi, kdy je nejefektivnéjsi ptispévky zobrazit, aby je vid€lo co nejvice
uZzivateli (zjednodusené lze fici, Ze nejvice lidi ¢te Facebook rano a vecer). Facebook uz
dnes také umoziuje u kazdého ptispévku sledovat nejen, kolik lidi dalo ,,To se mi libi*
nebo jej komentovalo, ale také kolik lidi pfispévek sdilelo dal, kolik jej celkové vidélo

a kolik 0 ném mluvi. Facebook dale poskytuje administratorim rtzné grafy, které jim
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zkusenosti zptisob komunikace se svymi fanousky.

Mit stranku ¢i koupit si reklamu na Facebooku povazuje dnes mnoho firem za nutnost.
Marketing na Facebooku je pomérné mlady obor, kterému se vénuje stale vice odbornikti
I neodbornikl a ti nabizi své sluzby. Zkusenost v této oblasti usetii spoustu chyb a zvysi
mnohonésobné efektivitu veSkerych aktivit na Facebooku. Tento obor se rychle rozviji,
stale se néco meni, stale je co se ucit. Je tieba sledovat aktualni trendy, jinak je z odbornika

za par mesici polovicni laik.
1.5 Dalsi formy online komunikace

V oblasti online komunikace se neustale objevuji nové formy a néstroje komunikace. Ze
zkuSenosti poslednich let 1ze vysledovat, Ze vyuZzivani téchto novinek v marketingu miva

obvykle podobny priibéh a 1ze jej rozdélit na nasledujici faze:

1. Faze skeptickd — v této fazi za€inaji novinku vyuZivat vizionafsky zaloZené znacky

a pomalu se o ni zacinaji zajimat odbornici a média, i kdyZ zatim spiSe okrajoveé

2. Booom — v této fazi se novinka rychle rozsifuje a stava se velice moderni a ,,tren-
dy*, kdo ji ve svém portfolio nema, je ,,out. V této fazi se napiiklad nachazel vi-
ralni marketing v dobé, kdy jej vSichni chtéli vyuzZivat bez ohledu na to, zda to pro
dané sdéleni bylo skute¢né vhodné, zda méli k dispozici dostatecné zajimavy napad
a zda to skutecné pfineslo kyzeny efekt. V této fazi se také nachazel marketing na
Facebooku, kdyz zadavatelé chtéli mit co nejrychleji co nejvice fanouskd bez ohle-
du na to, jaci fanousci to byli, zda je zajimal produkt ¢i znacka a bez dalsiho planu,
co by mél jejich vysoky pocet dale ptinést zejména ve vztahu k prodejim firmy

3. Ustéaleni — zacind ptevladat rozum nad okouzlenim. VétSina marketéri uz dokaze
spravné¢ spocitat ptinosy dané formy komunikace a porovnat je s vynalozenymi na-
klady. Nové formy komunikace se zapojuji do komunika¢niho mixu rozumné

a kombinuji se stavajicimi formami komunikace
151 Word-of-mouth marketing

Slovni spojeni ,,word-of-mouth* lze z angli¢tiny pielozit jako ,,0d ust k ustim*. Znaci for-

mu komunikace, kdy reklamni sdé€leni je pfedavano lidmi dobrovolné, ¢asto bez uvédomé-
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ni si, Ze se jedna o reklamu. Americka asociace Word-of-mouth marketingu (WOMMA)
jej definuje jako: ,,Davani lidem diivod bavit se o vaSich produktech a usnadiiovat tuto
konverzaci®. SpiSe nez o formu komunikace se tedy jedna o zptsob Sifeni a tizce souvisi
s viralnim marketingem (viz dale). Zptsobu S§ifeni od tust k ustim napomaha zejména roz-
voj socialnich siti, ale nejedna se tak Gplné o novou formu komunikace. Byla tu uz ve sta-
roveku, kdy si lidé doporucovali nejlepsi vyrobky trhovcl. Ale teprve internet umoznil

opravdu masivni a rychlé Sifeni.
1.5.2  Viralni marketing

Viralni marketing ma velmi blizko k Word-of-mouth marketingu, né¢kdy jsou povazovany
za totozné, zejména v oblasti internetu. Definovat jej Ize jako ,,marketingovy jev, ktery
umoznuje (usnadiiuje, pomahd) ptedavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této cinnosti
lidi“ (Janouch, 2010, s. 274) nebo ,,zpusob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli

0 vasem vyrobku, sluzb&é nebo webové strance (Frey, 2011, s. 77).

Typickym ptikladem je vypusténi videa, které je vtipné a paroduje produkt. Diky vtipnosti
(¢i z jiného dlivodu — dulezity je napad) si jej lidé preposilaji dale aniz by tusili, Ze je to
zameérem vyrobce. Tomuto §ifeni nahrdvaji socialni sité, ale virdlni marketing by pomérné

bézny uz pred jejich rozsifenim — pro preposilani sta¢il YouTube a e-mail.
15.3  Buzz marketing

Buzz*® marketing také uzce souvisi s Word-of-mouth marketingem. Zamé&fuje se na vyvo-
upoutat zajem jak zdkaznikdl, tak médii, aby o tomto tématu psali. MlZe se jednat o néja-
kou udalost sponzorovanou znackou, launch nové znacky ¢i start kampané. Staci napad,
ktery je zajimavy, pfitazlivy, zdbavny, neobvykly ¢i jinym zplsobem atraktivni pro lidi
a média natolik, aby o ném mluvili dal a psali. Buzz marketing nemusi byt ndkladové na-
ro¢ny, ale podobné jako u virdlniho marketingu neni jednoduché uspét a dulezity je obsah

a napad.

% Angl. ,, buzz“ - bzukot
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1.5.4  Mobilni marketing

Jesté pred nékolika lety byl svét mobilniho marketingu oddéleny od internetového. Zahr-
noval pievazné mladé uzivatele a vyuzival nastroje jako reklamni SMS, reklamni MMS,

loga a vyzvanéci melodie, specialni mobilni aplikace ¢i mobilni verze WWW stranek.

S rozvojem operacnich systému pro mobilni telefony, velikosti displejti, rychlosti pfipojeni
na internet pies mobil a také postupnému (i kdyZ u nas ne dostateéné rychlému) snizovani
cen za toto pfipojeni a tim zvySovani dostupnosti zacalo dochazet k postupnému sblizovani
a prolindni online a mobilniho marketingu. Misto specidlnich zjednoduSenych WAP stra-
nek si uzivatelé v mobilech mohou prohlizet klasické WWW stranky, z mobilu pfistupuje
na socialni sité ¢im dal vétsi ¢ast populace a diky nim je také o to vice vyuzivaji, nejen do-
ma nebo v praci ¢i ve Skole, ale také béhem cestovani, na dovolené, vlastné vzdy a vsude,
protoze mobil je po ruce stale. Procento mobilnich telefont pfipojenych na internet rychle
roste a i vzhledem k vyvoji ve svété se da predpokladat, ze bude ¢asem tak bézné vyuziva-

ny, jako internet v pocitacich — a nebude to trvat dlouho.
155 Tablety

Nékde mezi notebooky™ a mobily si své misto uz nasly také tablety. Jsou to jakési mensi
notebooky bez klavesnice, misto niz vyuzivaji softwarovou dotykovou klavesnici. Dobte
se drzi v ruce a jsou jako stvotrené pro brouzdani internetem. Lze je vyuzit také jako elek-
tronické ¢tecky knih, pro uloZeni a prohliZeni fotografii (na mnohem vétSim displeji neZ na
mobilu), sledovani filmu a vidi nebo pomoci specialniho pera pro ru¢ni psani poznamek,
které software umi prevést na bézny elektronicky text. Do tabletu lze instalovat rizné apli-
kace a 1ze na ném hrat hry. Je snazsi jej mit stale po ruce, nez notebook. Nékdo na néj na-

12

hlizi spiSe neZ jako na mensi pocitac jako na vétsi ,,chytry telefon““™*. Nékdo si jeho pouziti

pochvaluje, jiny namitd, Ze se mu email nepiSe zdaleka tak pohodIné jako na notebooku.

1 Notebook — pienosny poéitag, ktery je mensi a leh&i a postupné vytladuje v&tsi stolni pogitace, které maji
zvlast samotny pocitac, monitor a klavesnici

12 Chytry telefon, angl. Smartphone — telefon s pokro&ilym operaénim systémem (Android, Windows Mobile,
Windows Phone, i0S a dal$i) umoznujici instalace programu a pokrocilejsi upravy, podobné jako pocitac
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At tak ¢i onak, tablety jsou dnes uz rozsitené zdaleka nejen mezi technickymi nadsenci
a muze byt minimalné vhodnym doplitkem k pocitaci a nahradit jej napiiklad béhem cesto-

vani.

Je mozné, ze podobné, jako se stira rozdil mezi mobilnim a internetovym marketingem
amluvi se pouze o online marketingu, setie se Casem i rozdil mezi notebooky a tablety,
resp. obecné mezi pocitaci a tablety. Jiz dnes jsou nabizeny klavesnice pro ty, kterym neni
dotykova klavesnice v tabletu zcela pohodlna, a naopak se objevuji notebooky s dotykovou

obrazovkou, u nichz lze ¢ast s displejem odejmout a vznikne tak vlastné tablet.

Z pohledu marketingu na tablety bylo nejdiive pohlizeno nejcastéji jako na mobilni zatize-
ni. Avsak stejné jako se mobilni a internetovy marketing stale vice prolinaji, toto rozd¢leni
se stane postupné zbyte¢nym a zlstane jen online marketing na riznych zatizenich. Nebo
spise online komunikace, vzhledem k tomu, Ze mnoho postupii nevede piimo k prodeji, ale

jsou hlavn¢ o komunikaci a vytvatreni vztahu mezi zakazniky a zna¢kami.
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2 MATKY ONLINE

Na zeny s détmi jsou dnes kladeny velké naroky. Nejen, ze se staraji o své déti a domac-
nost. Stihaji jesté pracovat na své kariéte, schazet se s kamaradkami i své konicky. Navrch
K tomu vSemu jesté zafizuji nakupy pro sebe, déti, rodinu. A ackoliv dnes mohou vybirat
nejlépe. V kombinaci s tim, Ze se dnes nakupuje vice nez diive (a to se tyka potieb pro déti
vice nez ¢ehokoliv jiného) by to vSechno stalo daleko vice ¢asu. (Razorfish and Cafemom,
2009, s. 4)

Nastésti maji dnesni zeny k dispozici skvélého poradce — internet. Mohou pies néj vyhledat
ptehrsel informaci, podivat se, jak jini uzivatelé hodnoti rizné vyrobky nebo se poradit
S jinymi uzivateli feSicimi podobny problém. Internet jim poméha i s jejich konicky, péci
0 domacnost ¢i o svij vzhled. Internet dneSnim maminkam umoziuje vSechno zvladnout,
zajistit hladké fungovani rodiny, spokojené déti, ale 1 to, aby sama byla spokojena a mohla
realizovat svou kariéru, konicky, schazet se s kamaradkami. Jinymi slovy dnes internet

pomaha Zenam pfiblizit se idealu superrnatkylg.

Samoziejmé, Ze ne vSechny matky internet tak aktivné vyuzivaji, ale v USA tvofi tyto ,,di-
gitalni matky* uz 84 % vSech matek. V online svété (zahrnuje internet, mobily a dal$i sou-
visejici technologie) trendy v Cesku nasleduji obvykle trend v USA a zapadni Evropé se
zpozdénim nékolika let a dana studie je jiZ 4 roky stara, proto se d4 oc¢ekavat, Ze toto ¢islo
brzy dosahne, pokud uz nedoséhlo, podobné vyse a zanedlouho uz se témét nenajde Zena

s malymi détmi, ktera by internet béZn¢ nevyuzivala. (Razorfish and Cafemom, 20009, s. 4)

3 Supermatka, inspirovéna terminem superzena, ma thledné posluiné d&ti, energie na rozdavéni, zvlada
piimo ucebnicové vsechny aspekty péce o dit¢ a vypada za vSech okolnosti dokonale. Bézné matky si vedle
ni pfipadaji bud’ rovnou jako krkav¢i matky nebo alespon jako neschopné zoufalkyné (Ktizkova, 2010)
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2.1  Zeny jako cilova skupina

Zeny. Zena se pribézné proméiuje, napiiklad z mladé svobodné Zeny, které zalezi v prvni
fad¢ na kariéte a zdbavé, v matku na matetské, ktera uptednostituje rodinu, pak v pracujici
matku vétsich déti, ktera se opét vénuje i kariéfe, ale uz vidi véci jinak, a tak bychom moh-
li pokracovat dale az do diichodového veéku. Velmi dualezité jsou také kulturni rozdily, coz
plati u Zen jesté¢ ve vétsi mife, nez u muzi. Zaroven je samoziejmé kazdd Zena jina
aivramci jednotlivych kultur najdeme Zeny sruznymi Zzivotnimi styly. (Vysekalova,

2011, s. 290)

Neni tedy snadné fici, jaké Zeny jako cilova skupina obecné jsou. Snazi se o to tzv. gender
marketing. Ten pracuje s tim, Ze mezi Zenami a muzi existuji biologické a socialni rozdily,
které zpisobuji odliSnosti v jejich spotfebnim chovani, na zaklad¢ nichz je mozné upravit
nabidky nékterych specifickych produktl a sluzeb. Marketingové strategie respektujici tyto
rozdily podle nekterych vice odpovidaji potfebam, ptfdnim a hodnotdm obou skupin. Na-
jdou se vsak 1 taci, ktefi tento ptistup kritizuji, zejména mezi feministickymi kritickami
reklamy. Ty upozoriuji na ,,nebezpeci“ genderovych stereotypti napt. v tom smyslu, Ze re-
klamy mohou vyvolavat pocit, ze vizualni podoba hraje u zeny vyznamnou roli v jejim
postaveni ve spole¢nosti, praci i roding, nebo Ze zeny jsou stavény do role sexualniho sub-

jektu a tim poniZovany. (Vysekalova, 2011, s. 290-291)

,UrCite je dulezité analyzovat diference ve spotiebnim chovani zZen a muzi, jako je naku-
povéani, vztah ke znackovému zbozi, medidlni chovani atd.“ (Vysekalova, 2011, s. 291).
Této problematice se vénuje i nasledujici kapitola (2.1.1 Zeny a nékupy). Vysekalova se
dale vénuje obrazu Zeny v reklamé&, u n¢hoz stale pievlada stereotyp. Setkdvame se proto
s obrazem peclivé hospodyiiky, ktera dba o Cistotu domacnosti a ma vzdy Cisté vyprané
pradlo nebo v kazdém okamziku perfektné upravené mladé Zeny, ktera vzdy doporudi to
nejlepsi na vlasy, télo apod. Nesmime zapomenout ani na zmiovanou zenu jako sexualni
symbol — Zenu-vamp. Avsak mnohé Zeny se nedokazi s témito zenami identifikovat a maji
pocit, Ze si marketéfi mysli, Ze je nezajima nic jiného nez domécnost a kosmetika. Cim to,
ze reklama zendm pfili§ nerozumi? VétSina manazeri na rozhodovacich pozicich jsou
muzi, obraz Zeny v reklamé je tedy produktem muzského mysleni. Nastésti se zaCinaji

objevovat prvni vlastovky, rozbijejici tyto stereotypy, a setkdvame se s emancipovanymi
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Zenami uspéSnymi v zameéstnani ¢i naopak S muZzi pecujicimi o déti a domacnost. (Vyseka-

lova, 2011, s. 292-294)
2.1.1  Zeny a nakupy

Nez se dopracujeme k vysvétleni, kdo jsou ,,matky online®, je nutno vysvétlit nékolik sou-
visejicich skutecnosti. Protoze kazda matka ziistava také Zenou. A Zeny jako cilova skupina

maji sva specifika, jejich nakupni chovani se od toho muzského lisi.

Podle Browna (In: Gender a marketing, 2008, s. 9-10) trpi cely zapadni svét piilisnou tou-
hou nakupovat, pficemz Zeny maji ndkupy v oblibé ¢astéji nez muzi. To neznamena, Ze se
nenajdou muzi, ktefi nakupy miluji, nebo naopak Zeny, které je nesnaseji a ackoliv jsou to
mén¢ Casté piipady, Brown oznacuje dva odlisné styly ndkupniho chovéni radéji jako
maskulinni a femininni. ,,Maskulinni styl je rychly, urputny a soustiedény. Sup, Sup, Sup.
SeZen to, mas to, skvélé! Femininni styl nakupovani je peclivy, rozvazny, vypocitavy, ro-
zumny a prilezitostné tak zivocisny, jak to jen jde. Ano, ano, ano! Jeste, jeste, jeste!“

(Brown, In: Gender a marketing, 2008, s. 10)

Muzi presné védi, co chtéji koupit, jdou pfimo a neprohlizeji si ostatni véci. Ulic¢kami
prochazeji mnohem rychleji nez Zeny. Ty jdou pomalym krokem, prohlizeji si vSe a pre-
mysleji, zda by se to nemohlo hodit, tieba nékdy v budoucnu. Podle mnohych ma toto cho-
vani pivod v pravéku — muzi lovi, jdou za jednim cilem, nehledi nalevo ¢i napravo, a kdyz
ulovi, co hledali, jsou spokojeni. Zeny v pravéku sbiraly lesni plody a jiné doplitkové po-

traviny a dnes zase sbiraji rizné zbozi nebo jen informace o ném, které by se mohly hodit.

Toto praptivodni chovani ma pry vliv nejen na nakupni chovani, ale i na typicky zenskou
a muzskou povahu viibec. Jak je vtipné popisovano V divadelnim predstaveni Caveman
(Becker, 2010), zeny dokazi délat mnoho véci najednou, zatimco muz, pokud sleduje tele-

vizi, u toho nedokaze vnimat, co mu prave iika jeho zena.

Podle socidlnich teoretikli mé tento rozdil mezi typicky muzskym a Zenskym ndkupnim
chovanim ptvod spiSe v tom, ze ,,kdyz byly Zzeny vylouCeny ze svéta prace, soustiedily
svou bezmeznou kreativni energii do premrs$téné¢ho nakupovani, obstaravani zasob a pro-
viantu. Nakupovani podle mnohych ptedstavovalo ranou formu Zenského osvobozeni,

protoze bylo pfilezitosti, jak uniknout poddanstvi v domacnosti ke snéni a predstavam,
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a uzivani si bohaté zaslouzené trosky tolik potfebného ¢asu pro sebe sama“. (Brown, In

Gender a marketing, 2008, s. 9)

Muzi jsou lovci, Zeny sbéraci. A pii nakupnim chovani jsou zase ,,muzi z Wal-Martu, Zeny
od Versaceho* (Brown, In Gender a marketing, 2008, s. 9). Prodavat muzim je mnohem
snaz$i, nehledi moc na cenu, jako spiSe na to, aby nakup méli rychle za sebou. Nemaji
s ¢im porovnavat, protoze nesleduji pribézné ceny jinych vyrobki. Prost¢ véc popadnou
a jdou (Brown, In Gender a marketing, 2008, s. 10). Ke smiule prodejct vSak zeny rozho-

duji o stale vétsi ¢asti ndkupi.
2.2 Matky jako cilova skupina

Zeny s détmi se stale ¢astéji nachazeji v hledacku mnoha marketérd. Je to proto, Ze jsou to
prave ony, kdo €asto rozhoduje o ndkupech. A pocet téchto ndkupt se stale zvySuje. Mat-
kam jako cilové skupiné se vénuje nemalo odbornikl a k nalezeni je mnozstvi knih ¢i stu-

dii, i kdyZz zatim spise v zahranici.

Podle Forbesu (Winnett, 2012), by si marketéfi méli kone¢né uvédomit, Ze muzi mezi
18-34 lety nejsou zlatym dolem, protoze nejlepsi cilovou skupinou viibec jsou matky.
Ovliviyji totiz 85 % vSech nékupnich rozhodnuti, nakupuji témét vSechno pro vSechny.
Nedavno byl na toto téma poprvé proveden neurologicky vyzkum, ktery zjistil, ze matky
a zeny obecné diky vyuzivani vice ¢asti mozku nez muzi zvladaji délat mnohem vice na-
jednou. Maji také lepsi spojeni mezi levou a pravou hemisférou mozku, coz jim umoziuje
byt vykonngjsi pii sbirani a zpracovavani novych informaci a skute¢nosti. To vSe jim po-
mahd mnohem efektivnéji vybirat mezi riznymi produkty a hodnotit rGzné moZnosti,
jinymi slovy lépe nakupovat. A matky specificky nakupuji jesté vice nez svobodné Zeny,

protoze k ndkupiim pro n¢ samotné se pridavaji ndkupy pro déti, muze a veétsi domécnost.

Podle tohoto vyzkumu maji matky nékteré specifické vlastnosti, které¢ by méli mit na ztete-

li marketéfi na né cilici:

o Zesilené smysly — marketérim se doporucuje zapojit do komunikace co nejvice

smysll, vyuzivat naptiklad viing.
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e Aktivngjsi ,,zrcadleni® v mozku'* — tato funkce umoziuje zrcadlit v mozku ¢innos-
ti, které Zena pozoruje. Proto se doporucuje pii zobrazovani pouzivani produktu

vyuzivat takové 0soby, s nimiz se matky mohou snadno identifikovat.

e Smysl pro komunitu — matky maji rady fotky rodiny ¢i ptatel. Ty by mély byt au-

tentické.

e Zvysend opatrnost — marketéti by méli zdiraziiovat u produktd bezpecnostni prvky,

V pozitivnim svétle (ne formou vyhruzek).

e Vyssi efektivnost — navigace obchodem ¢i webem by méla byt co nejefektivné;si
a nejjednodussi — napriklad propojenim souvisejicich produktti, poskytnutim jas-

nych a strué¢nych informaci.

e Multitasking aneb zvladani vice Cinnosti najednou — marketériim se doporucuje
matkdm poskytnout néstroje typu ndkupnich seznamii a dalSich aplikaci, které jim

zjednodusi zivot.

e Altruismus™ — starat se je pfirozenosti matek a jednou z jejich nejvyssich hodnot.

Proto je zajima4, jak by také mohly pfispét a pomoci.

e Bezpeti — mozek matky zaznamenava prakticky vSe, nic ji neunikne. Na to je tfeba
brat ztetel pti vybaveni obchodu, vylohy apod. Napt. nepouZzivat ostré rohy v uli¢-
kach, protoze vytvaieji v mozku odmitavou reakci ¢i byt vzdy upfimni a oteviené

komunikovat, zejména pokud je s produktem né&jaky problém.

Také v Covert Social Media dosli v zavéru, ze jsou matky cilovou skupinou soucasnosti
I budoucnosti. Ackoliv vétSinu penéz piinaseji domu muzi, téméef 90 % matek se povazuje
za finan¢ni hlavu domacnosti a rozhoduji, za co rodinné finance utratit. Nakupuji vSe, co
s domacnosti souvisi — nejen obleceni pro déti a zafizeni domacnosti, ale také tieba elek-
troniku ¢i vybaveni pro kutily. Jak se to stalo? Vezméme si, jak vypada den typické matky.

Ma na starost domadci prace, vozi déti do Skoly a na krouzky, vafi, stara se o finance. Aby

4 Zrcadleni® v mozku — v originale ,,Mirror Neuron System — MNS*

5 Altruismus — nesobecky zptisob mysleni a citéni; nezi§tné jednani ve prospéch druhych jako mravni prin-
cip (Zdroj: ABZ slovnik cizich slov)
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vSechno fungovalo, musi umét pracovat s riznymi technologiemi. Casto déla nékolik véci

najednou, tfeba hlida déti na hiisti a u toho si prohlizi v mobilu internet. (Walker, 2012)

V Ceské republice po mnoha letech nizké porodnosti doslo k baby boomu. I kdyz hlavni
vlna podle mnoha zdrojt jiz opadla16, vzbudil velkou vinu z4jmu podnikani souvisejiciho
s détmi a rodinami, ktera stdle trva a souvisi s ni potieba marketingu cileného na rodiny
s détmi. Ale nejen diky baby boomu se uz nékolik let zvétsuje trh s pottebami pro déti. Dle
Strategie ve Velké Britanii i v dobé, kdy pocet primérné narozenych déti na rodinu klesal,
objem prodeje v této komodité stoupal. ,,Je to také tim, Ze star$i matky jsou vic pii pené-
zich a jsou jich ochotny pro své milacky vydat vic.“ A nemalou zasluhu na tom ma také

napadity a agresivni marketing. (Podle Direct Respons, Strategie, 2007)
2.2.1  Matka v nuklearni rodiné

Dle Strategie pro vyuzivani internetu hraje i to, Ze dnes mnoho déti vyrasta v nuklearni
roding. ,,Tato spolecenska jednotka se na rozdil od minulych let sklada pouze z otce, matky
a ditéte (popfipad¢ deéti) a jeji soucasti uz neni SirSi ptibuzenstvo (prarodice, strycoveé
apod.). ... A ackoliv se uz o vychové déti popsaly stohy papiru, matky nevédi, jak na to.
A to je ptileZitost pro prodejce a vyrobece. Ti by méli fici: ,My vam poradime, jak se mate
o své milacky starat a co potiebuji.© ... Zda se, Ze nové matky pottebuji vice poradit nez ty

minulé.” (Podle Direct Respons, Strategie, 2007)

Zivot v nuklearni rodiné vede ke zménam ve zptisobu vychovy déti a v pééi o né. Kdyz
diive vyrtstaly v Sirokém rodinném kruhu, mély kolem sebe vzdy dostatek lidi — babicek,
teticek a dalSich pfibuznych i1 neptibuznych, kteti bydleli okolo — ktefi o né¢ mohli pecovat.
Me¢ly kolem sebe 1 mnoho jinych déti, od nichZ si mohly brat ptiklad a ucit se. Stejné tak
i matky mély neustale k dispozici radu, jak o dité peCovat a jak feSit ten ktery problém.
Mnoho dne$nich matek nejen Ze tuhle moZnost nema4, ale jesté ke vSemu maji déti tak poz-
dé, Ze tak trochu zapomnély, jak o déti peCovat, a maji pochybnosti, zda na to jesté¢ maji.

K tomu jsou vice uzkostlivé nez mladi€¢ké maminky kolem 20 let.

1% 0d roku 2004 se kazdy rok narodilo vice déti neZ v roce predchozim, vrchol byl v roce 2008, od té doby
porodnost mirné klesa, stale je vsak nad Grovni let 1995-2006 . Zdroj: Cesky statisticky ufad
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2.2.2  Matky a socialni média

Mimo Internet nenabizi matkam jen komunikaci, jako je posilani e-mailt, chatovani ¢i te-
lefonovani (napf. ptes Skype). Mohou si na ném také Cist ¢lanky, divat se na videa a obraz-
Ky nebo se bavit, tfeba hrat hry. To v§e matky na internetu jisté také vyuzivaji, ale vice nez
zbytek populace jsou aktivni na socialnich médiich, jak prokazuje i vyzkum zvefejnény
BabyCenter.com ve spolupraci s agenturou Nielsen (BabyCenter LLC, 2012). Socialni
média matkam umoziuji zlstat v kontaktu se svétem, 1 kdyz na realnd setkdvani nemaji
aktudlné pfili§ mnoho casu. V tom jim napomdhaji také moderni technologie, jako note-
booky, digitalni fotoaparaty, tablety a internet v mobilu ¢i wi-fi pfipojeni, které jim umoz-
nyji byt online kdykoliv a kdekoliv a vyuzit tieba kratkych chvilek, kdy je miminko ¢i ba-

tole zrovna nepotiebuje.

Zejména novopecené matky se zpocatku citi najednou odsttizené od svéta, jaky diive zna-
ly. Péce o miminko je stoji téméf vSechen ¢as a obrati jim Zivot vzhliru nohama, najednou
mnoho nevédi a potfebuji poradit, potiebuji s nékym sdilet své starosti i radosti. Jejich
partner, ktery travi mnoho ¢asu v préci, ¢i piibuzni, ktefi casto bydli daleko, tento problém

nemohou vyfesit. | proto se matky obraceji na socidlni média.

Pti vyhledavéni témat souvisejicich s rodi€ovstvim nabidnou vyhledavace sem tam néjaky
¢lanek v online magazinu, ale ¢im dal Castéji d4 odpovéd’ néjaké diskuse ¢i blog. Socialni
média jsou pro matky a jejich potieby jako stvotfené. Umozni jim sdilet zkuSenosti, radit si
navzajem, pochlubit se fotkami ¢i videem svych ratolesti a sdilet zkuSenosti 0 zakoupe-

nych produktech, zpocatku hlavné z oblasti péce o dité.
Vlivné matky

V CR jesté zfejmé né&jakou dobu potrva, nez firmy pochopi dilleZitost matek jako cilové

skupiny, zato v USA se najdou firmy na matky specializované. Firma BSM Media, Inc.,
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ktera ma v podtitulu ,,Marketing s mamami“‘’, se na matky zamé&fuje uz pies 10 let. D¥ive
nez vétSina ostatnich rozpoznali jejich potencidl a zacali nabizet svym klientim rtzné
informace o této vyznamné cilové skuping, studie na kli¢ a dal$i specializované marketin-
gové Cinnosti. Jejich klienty jsou dnes napt. Disney, Nestl¢, Fisher Price, HP, Dell. BSM
Media, Inc. nabizi svym klientim mimo jiné budovani vztahu s matkami-bloggerkami,
které jsou vlivnymi opinion-leadery®® mezi komunitou matek. To miiZe byt pro mnoho
firem snazsi cesta nez si tyto vztahy vybudovat individudlné, protoze je to dlouhodoba
anaro¢na ¢innost. Dobré vztahy pomahaji proménit sdéleni znacek piimo ve word-of-

-mouth kampané mezi matkami.

Spole¢nost dale nabizi asistenci pii hledani brand advokatti a brand ambasadori. Brand
advokati jsou nezavisli a dobrovolni propagatofi dané znacky, jejichz hodnoty se shoduji
s hodnotami znacky, zatimco brand ambasadoii jsou profesionalové znackou najimani,
ktefi nemuseji nutné znacku milovat. Cilem marketéri je samozfejmé mit mnoho brand
advokati, ale to se podafi méalo znackam. i brand ambasadofi mohou znackdm hodné po-
moci, obzvlasté jsou-li rekrutovani mezi témi z dané cilové skupiny, kterym ostatni na-

slouchaji a jejich nazor ma na né vyznamny vliv.
2.3 Typologie matek online

Nejen Ze dnesni matky travi stale vice ¢asu na internetu, ale nemalou ¢ast z toho travi na
socialnich sitich, jako je napi. Facebook. Studie ,, Digital Mom “ (druha ¢ast ,,Connecting
with Digital Mom through Social Networks®) si dala za cil zjistit konkrétnéji, jak a proc¢
matky socialni sit€¢ vyuZzivaji, jaké aktivity na nich provozuji a jakym informaénim kana-

[im nejvice divetuji a jak ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovani a nakupni chovani.

A tak se v zavéru kapitoly konecné dostavame k odpovédi na otazku ,,kdo je matka onli-
ne?. VySe uvedena studie zjistila, Zze se ni neda tak jednoduse odpovédét, protoze studie

identifikovala rovnou 5 typa online matek, které odlisila zejména zptisobem chovani na

e »Marketing with Moms* — , Marketing $ mamami“, zamérné ne ,,Marketing t0 Moms* — , Marketing
pro mamy*“, coz je Castéji pouzivané spojeni

'8 Opinion-leader — nazorovy viidce & tviirce minéni (Zdroj: ABZ slovnik cizich slov)
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socialnich sitich, které tyto matky v rizné mife vyuzivaji: (Razorfish and Cafemom, 2009,
s. 18-31)

o  Komunikativni mama (v angl. ,, The Self Expressor®, 40 % dotazovanych matek)
— aktivni tficatnice s piedSkolnimi détmi, ktera ma spoustu online pratel a rada s ni-
mi chatuje a sdili zkuSenosti. Je bud’ zamé&stnana nebo v domacnosti, penéz nema

na rozhazovani a oceni tedy nejen rady na téma rodiCovstvi, ale i nakupovani

e Funkéni mama (v angl. ,, The Utility Mom *, 26 % dotazovanych matek) — zkusena
matka odrostlejsich skolakd. Rodicovstvi si uz dostateéné uzila, cilem jeji pfitom-
nosti na socialnich sitich je spise zistat v kontaktu s prateli z realného Zivota a od-

dechnout si tfeba formou hrani online her

o Aktivni mama (v angl. ,, The Groupster*, 12 % dotazovanych matek) — tficatnice,
nejcastéji s détmi mladsiho Skolniho véku, je na socialnich sitich velmi aktivni a je
¢lenem mnoha skupin, kde Casto diskutuje (radi i hleda rady) na téma rodi¢ovstvi
ama spoustu online pratel. Jeji nakupni chovani lze hodné ovlivnit komunikaci

znacek na socialnich sitich

e Madama hledajici informace (v angl. ,, Infoseeker”, 12 % dotazovanych matek)
— mlada matka s miminkem nebo batoletem, vétSinou v domacnosti. Je doslova hla-
dova po informacich souvisejicich s rodicovstvim a produkty s nim souvisejicimi.

Je spiSe pasivni — vyhledava informace, misto aby sama né¢komu radila

e Propojujici mama (v angl. , The Hyperconnector®, 9 % dotazovanych matek)
— matka veteranka, kterd uz davno pracuje, protoZze doma ma uz témét dospélé
teenagery. Nepotiebuje uz moc Casto rady na téma rodicovstvi, spiSe si rada vy-
slechne nazory ji podobnych na produkty, které zvazuje pofidit — nazorim svych
online pratel naprosto divetuje. Ma spoustu matek-kamaradek z realného Zzivota,
které aktivné zve do online diskuse a doplnuje je dalsimi, které potkala online. So-

cidlni sit¢€ také vyuziva k monitorovani z4jmi a chovani svych déti
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V dnesni hektické dobé nestaci k iispéchu spoléhat se na intuici ¢i pfedchozi zkuSenosti.
K uspésnym rozhodnutim je potieba spravné informace — o zdkaznikovi, o konkurenci,
0 prostiedi, prilezitostech. Naklady vynalozené na vyzkum se mnohondsobné vrati, kdyz se
diky informovanosti firma vyvaruje chybnych rozhodnuti, které mohou mit dalekoséhlé
nasledky. Marketingovy vyzkum pomaha odpovédét firmam na otazky, na které si samy

nedokézi uspokojivé odpovédet.
3.1 Metody sbéru dat

Zéakladni metody sbéru primarnich dat dle Kozla, Mynatové a Svodové (2011, s. 173):

e Dotazovani (dotaznik) — nejrozsifené;si technika, mize mit formu:

o osobni — P&P (Pen & Paper), CAPI (Computer Assisted Personal

Interviewing),
o telefonickou — CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing),
o online — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
o pisemnou (postou).
e Pozorovani, napiiklad:
o Mystery Shopping (fiktivni ndkup),
o online pozorovani — analyza cookies.
e Experiment — laboratorni, terénni nebo online.

Mezi dotazovaci techniky patii také techniky typické pro kvalitativni vyzkum:

e Rozhovor
o individuélni (hloubkovy),

o skupinovy (Focus Group).
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3.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

ZjednoduSené lze fici, ze kvantitativni vyzkum odpovida na otazky ,,co? “, ,, kolik? “ nebo
jak casto? “, zatimco kvalitativni na otazky ,, proc? ““ a ,,jak? “. VV marketingu se vyuzivaji
oba tyto pfistupy, kazdy mé své misto a je vhodnéjsi v jinych ptipadech, nékdy je vhodna

I jejich kombinace. (Soukup, Sociologicky vyzkum)

Kvantitativni vyzkum ovétuje predem stanovené hypotézy. Na zacatku je predpoklad, ze
se néco néjak déje, poté je ovéfovano, zda tomu tak skutecné je a nakolik. Kvantitativni
vyzkum pracuje s velkymi pocty respondentti a nejcastéji vyuzivanou metodou je dotaznik.

(Soukup, Sociologicky vyzkum — prednaska)

Kvalitativni vyzkum je zase vhodny tam, kdy nelze pfedem stanovit hypotézy. Zjistuje
motivace, pfi€iny, postoje apod. Cilem je objevit novou teorii a k novym hypotézam teprve
dojit. Interpretace chovani respondentii je nadro¢na a ¢asto vyzaduje odborniky, psycholo-
gy, Ci alespon dobie vySkolené tazatele. Pocty respondentii nejsou vysoké. Nejcastéji jsou
vyuzivany rozhovory — individualni i skupinové (Focus Group), pfi nich se vyuzivaji aso-

ciaéni testy ¢i projektivni techniky. (Soukup, Sociologicky vyzkum)
3.3 Focus group

Focus group neboli skupinovy rozhovor je typickou metodou kvantitativniho vyzkumu.
Jedna se o fizeny rozhovor mensi skupiny respondentt (obvykle 5-9), pii némz se stietava-
ji rizné nazory. Moderator — vétSinou psycholog — sleduje, jak jsou jednotlivé nazory
konfrontovany a jak mohou ovliviiovat minéni ostatnich. Pozoruje také piimé spontanni
reakce, snazi se diskusi usmérnovat, ale nevstupovat do ni. Predklada témata k diskusi,
a kdyz ma pocit, ze je namet vycerpan, predklada dalsi. Skupinovy rozhovor byva otevieny

a neziidka pfinasi nové myslenky
3.4 Pilotni studie a predvyzkum

Ruizni autofi definuji pilotni studii odlisné, neziidka ji dokonce zcela opomijeji. Snad nej-
podrobnéji ji definuje Disman (2000, s. 121): ,,Pilotni studie je provadéna na malé skupiné
vybrané z populace, kterou hodlame studovat. Technika tohoto kroku se podstatné 1isi od

techniky, kterou hodlame pouzit ve vlastnim vyzkumu; nejcastéji zde pouzivame kvali-
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tativni postupy (napft. nestandardizovany rozhovor). Cilem pilotni studie je zjistit, zda in-

formace, kterou pozadujeme, V nasi populaci viibec existuje a zda je dosazitelna.*

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 83) hovoii o terminech pilotaz ¢i pilotni Setfeni
a shoduji se s Dismanem, ze jeho cilem je zjisténi, zda informace pozadovana vyzkumem
v dané populaci existuje. Dale podrobnéji rozvadi: ,,Pilotdz provadime na malé skupiné
vybrané z cilové skupiny (souboru) lidi, kteti budou poskytovat pozdéji primérni informa-
ce pro potieby vyfeseni problému zadavatele vyzkumu.* TaktéZ stejné€ jako Disman zminu-
Ji, ze pilotaz je provadéna zcela odliSnym zpuisobem od planovaného vyzkumu a tim se
odlisuje od predvyzkumu. Nakonec pilotaz shrnuji jako ,kontrolu spravnosti zadani a vy-

mezeni vyzkumu® (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 83).

Piredvyzkum je také provadén na malém vzorku, ale obvykle o néco vétsim, nez je vzorek
pfi pilotni studii. Disman (2000, s. 122) jej definuje jako ,,test nastrojt, které ve vyzkumu
hodlame pouzit“ a Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 91) s nim souhlasi: ,,pfedvy-
zkum — kontrola navrzené metodiky a nastroji sbéru®. Mimo testovani nastroju a technik
jde v ptedvyzkumu také o kontrolu srozumitelnosti otazek, nékdy je proto predvyzkum
zjednodusené oznacovan jako ,testovani dotazniku®“. Podle Malatka (2001, s. 35) muze
predvyzkum mimo ovéfeni vhodnosti technik pomoci se zjiSténim organizacni naro¢nosti
terénnich praci a upfesnénim vyzkumného zdméru. Posledni bod by spiSe odpovidal pilotni

studii, o nizZ se ale Malatek nezminuje vibec.

Piedvyzkum by mél byt provadén pied zapocetim kazdého vyzkumu. Lze tak usSetfit spous-
tu Casu 1 penéz, pokud by bylo nutno kvili nejasnym ¢i jinak problematickym otdzkdm
provadét Setfeni znovu. Leckomu se muze zdat, ze je to zbytecné, ale v souvislosti
s tvorbou dotazniku se Casto projevuje tzv. ,,profesni slepota“, kdy tomu, kdo zadani vy-
myslel, pfipadd vSe jasné a srozumitelné a piipadné problémy nevidi. Proto je nanejvys

vhodné, aby se na dotaznik podival také n¢kdo jiny.

Pilotaz vzdy provadéna byt nemusi, ale je to také velmi doporuceno. Dle Dismana (2000,

s. 121) vzdy, kdy nemame opravdu hlubokou znalost o cilové populaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

3.5 Tvorba dotazniku

U kvantitativniho vyzkumu jsou Castéji vyuzivany uzaviené otazky pro snadnéjsi vyhod-
noceni odpovédi. Mohou mit formu vybérovych, vyétovych ¢i skalovych otazek a musi byt
formulovany konkrétné, jednoznacné a jednoduse, je tieba se vyvarovat vicevyznamovych
formulaci. Oteviené otazky jsou Castéji vyuzivany v kvalitativnim vyzkumu a davaji res-

pondentovi vétsi volnost odpovéedi, ale hlife se zpracovavaji.

Otazky je v dotazniku vhodné tadit tak, aby na zacatku byly snadné a nekomplikované
uvodni otazky, poté ptipadné filtracni otazky zajist'ujici, aby na nékteré otazky odpovidaly
§i otazky, na které by respondenti mohli odmitnout odpovédét, patii ke konci a na samotny
zavér se davaji identifikacni otdzky (socio-demografické). Dotaznik je pro piehlednost

a orientaci vhodné rozdélit do logickych celkd.

V dotazniku nesmi chybét uvodni slovo se zakladnimi informacemi o smyslu vyzkumu,
neni vSak vhodné uvadét cile vyzkumu, které by mohly ovlivnit odpovédi. Neméla by chy-
bét informace, kolik ¢asu vyplnéni respondentovi zabere, podékovani za vyplnéni dotazni-
ku a piipadné dalsi informace potiebné Kk vyplnéni. Cely ivod by nemél byt dlouhy a mél

by byt formulovan zajimavé a atraktivné, aby respondenta zaujal a nalakal.
3.6  Vybér vzorku

Protoze témét nikdy neni realné provadét vyzkum na celé cilové populaci, byva provadén
pouze na vzorku (vybérovém souboru). Aby byla ziskana data odpovidajici, m¢l by byt
vzorek reprezentativni — co nejlépe odpovidat cilové populaci a byt dostate¢né velky. Pro
dosazeni reprezentativnosti vybéru je tieba, aby kazdy ¢len mél stejnou Sanci byt vybran,
proto se mu fika nahodny (pravdépodobnostni) vybér. Mizeme jej dosdhnout naptiklad
losovanim, prostym nahodnym vybérem (kazdy jedinec dostane své cCislo, a pokud je
jeho ¢islo vygenerovano v tabulce nahodnych ¢isel, je zahrnut do vybéru) ¢i systematic-
kym vybérem (prvni ¢len je vybran ndhodné — losovanim ¢i generovanim — a nasledné¢ je
vybran kazdy n-ty Clen, pficemz ¢lenové jsou sefazeni napt. podle véku, 1Q, pfijmu atp.).
Prosty nahodny vybér byva u vétsich vzorka piili§ narocny, proto se aplikuji také jiné zpt-
soby vybéru, jako stratifikovany, vicestupfiovy nahodny ci technika zakladniho masi-

vu. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 192)
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Neni vzacnosti, Ze vybér z financnich ¢i asovych ditvodia sice neni 100% reprezentativni
a jeho zavéry tedy nelze zcela zobeciiovat, ale pro splnéni cilii vyzkumu mohou byt piesto

tyto zavéry dostatecné.
3.7  Online marketingovy vyzkum

V posledni dobé roste vyznam a podil vyzkumi provadénych online. Lze tak provadét kva-
litativni 1 kvantitativni vyzkumy (formou dotaznikti, rozhovort i focus group). Vyhodou
jsou zejména vyssi rychlost a niz8i naklady. Na nédklady ma navic pouze maly vliv velikost
vzorku a lze shromazdit i respondenty ze vzdalenych oblasti, ktefi by mohli byt jinymi
metodami nedosazitelni. Problémem vzorku posbiraného na internetu je reprezentativnost,
protoze chybi ta Cast obyvatelstva, ktera se na internetu nevyskytuje. Déle je obtizna kont-
rola sledovaného vzorku, mize dochazet k samosbéru (ale pii spravné vedeném Setieni
nemusi) a dotazovani pfes internet je neosobni na rozdil od nekterych jinych metod. Na
druhou stranu ale neosobnost a velka anonymita mohou vést k vétsi otevienosti responden-

th, kteti se odvazi zodpovédeét 1 choulostivéjsi otazky, na néz by pii osobnim rozhovoru

pravdépodobné odmitli odpovedét. (Kotler, 2007, s. 416)

Mimo internet jsou pro vyzkumy jiZ vyuZivany 1 mobilni telefony. Ocekava se, Ze budou
vyuzivany stale Castéji a Ze povedou ke zjednodusSeni otazek, protoze mensi displeje ne-

vvvvvv

(Bergquist, ro¢. 2012, s. 7)

Poznamka: Online marketingovy vyzkum probiha ve dvou rovinach — vyzkum prostfednic-
tvim internetu a vyzkum internetu jako média — které se Casto pfekryvajilg. (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 289)

19 Jako je tomu i u prizkumu v této préci
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4 METODIKAPRACE

Diky internetu maji dnes matky malych déti k dispozici mnohem vice informaci, nez tomu
bylo diive. Tyto informace mohou mit velky vliv na jejich nakupni rozhodovani a tato sku-
teCnost dava vyrobclim a prodejcim potieb pro déti novou pfrilezitost, jak tuto cilovou
skupinu zaujmout a jak s nimi komunikovat, aby ovlivnili jejich nakupni rozhodnuti ve

svlj prospéch.
41 Cile

Cilem prace je zjistit, co matky malych déti (do 6 let) nejvice vyuzivaji na internetu a kde a

jak je mohou prodejci co nejefektivnéji oslovit.

Pruzkum v praktické ¢asti prace zjist'uje aktivity matek na internetu se zaméfenim na soci-
alni média, na nakup potieb pro déti a sbér informaci, které mohou mit vliv na nédkupni
rozhodovéni. Dal§im z dil¢ich cill je zjistit, zda tato cilova skupina vyuzivé také internet

v mobilu a jak.
4.2  Typ atechnika Setieni

Pro dosazeni cilli Setfeni byl zvolen kvantitativni typ Setfeni, sbér dat byl proveden formou
dotazniku dostupného v elektronické formé na internetu s cilem ziskat alespont 150 vyplné-

nych dotaznikii. Pro pilotni studii byl naopak zvolen kvalitativni typ Setfeni formou focus

group.
4.3 Hlavni vyzkumné otazky

Byly stanoveny nasledujici hlavni vyzkumné otazky, které budou v rdmci pfipravy Setfeni
dale konkretizovany, ptipadné rozlozeny na podotazky:

1. K ¢emu matky malych déti vyuZzivaji internet?

2. Nakupuji matky malych déti potteby pro déti na internetu?

3. Vyuzivaji matky malych déti internet v mobilu?
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

Online komunikace

Online komunikace se jiz stala neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu téméf kaz-
dé znacky. Jak je jeji vyvoj ptekotny a neptedvidatelny, je potieba peclivé zvazovat vyuziti
jejich jednotlivych forem pro konkrétni piipady. Mnohdy totiz mlize dojit vinou néhlého
nadchnuti se pro posledni, moderni trendy ke zklaméni, ze se nedostavil ocekavany vysle-
dek, ptipadné az ke zpiisobeni Skody nez uZzitku. Stejné tak by marketingovi specialisté
neméli opomijet ostatni mediatypy, ale nalézat synergii a ptinosy vzajemného vyuziti s on-

line komunikaci a vytézit z n€j pro potieby znacky a spotiebiteli maximum.

»Medidlni svét prochdzi zadsadni proménou, kdy vznikd nova rovnovéha mezi tradi¢nimi
a ,alternativnimi‘ médii. Doménou soucasnosti se stal internet. Zatimco radiu trvalo osma-
tiicet let, nez zasahlo populaci Vrozsahu padesati miliont lidi, televize potiebovala
k takovému zasahu tfinact let, internet ¢tyfi roky, multimedialni zafizeni iPod tfi roky a in-
ternetovy komunitni server Facebook pouhé dva roky.“ (Pfikrylovd a Jahodova, 2010,

5. 255)

Stale se vyvijeji nové formy komunikace, v poslednich letech zejména ty, které souvisi
s oblasti online komunikace. Vedou, ba pfimo nuti marketéry ke kreativnimu mysleni.
V marketingové komunikaci bylo vzdy dulezité zaujmout a presvédcit, u komunikace onli-
ne, zejména té na socidlnich médiich, to uz ale nestaci. Je tfeba komunikovat s jejich uZziva-
teli jako jeden z nich. Neptesvédcovat piilis, resp. presvédCovat takovym zptisobem, aby si
uzivatelé neuvédomovali, ze jsou piesvédCovani. Dat jim néco navic, dat jim davod, pro¢

se o dané znacce vibec bavit ¢i pro¢ s ni spojovat své jméno.

Za vétsi namahu Cekd na marketéry také vétsi odmeéna. Pokud je online komunikace prova-
déna spravné, znacka ziska mnoho vérnych nasledovnikli, z nichz nékteti se stanou tzv.
brand advokaty, zdarma a z vlastni vile aktivné propagujicimi znacku. Pokud mezi nimi
bude navic n¢jaky tzv. opinion leader, jehoz nazor je dileZity a ma vliv na mnoho dalSich

uzivateld, ziské firma mnoho skute¢nych zakaznikd. A co vic by si marketér mohl piat?

Online marketing, to neni jen marketing na internetu, ale tyka se také mobilnich telefont,

tableti a dalSich zafizeni, ktera se dnes vyrazné hlasi o své misto na slunci. Diky novym
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technologiim se rozdil mezi riznymi zafizenimi, kterd mohou byt prostfedniky pro ptfenos
online komunikace, stird. Dnes jiz napiiklad neni nutné vytvaiet n¢kolik verzi webovych
stranek — pro pocitace, mobilni telefony i tablety zvlast. Staci jedna verze, pokud je dobie

navrzena.
Matky online

Dnesni t¢hotné zena ocekavajici své prvni dité je ¢asto sama, daleko od ptibuznych a nema
ptedstavu, do ¢eho jde. Jeji soucasné kamaradky, vétSinou kolegyné, déti Casto jeSté nema-
ji, nema si tedy s kym popovidat a nevi, jak to vSechno zvladne. NaStésti je tu internet.
Tam najde nejen rady o nakupu potieb pro déti, ale i psychickou podporu od ostatnich ma-
tek, kterou by dfive dostala od své Sirsi rodiny, ale ktera ji v nukledrni rodin€ chybi. Navic
se aktivitami na internetu béhem matetské a rodicovské dovolené castecné vytesi jeji sa-
mota, celodenni ¢ekani na pfichod muze vecer z prace a potifeba komunikovat i s nékym

jinym, nez détmi.

Moderni matky v zdpadni Evropé a USA podle riznych vyzkumi internet ¢ile vyuzivaji.
A to mimo jiné také k nakupovani, coz marketéry snad nejvice zajima. Tim spiS, protoZe se
postupné zjist'uje, ze pravé Zeny v produktivnim véku jsou jejich zlatym dolem, protoze
rozhoduji o naprosté vétSiné nakupti, a to 1 takovych komodit, které byly diive doménou
muzu, jako napiiklad elektronika. Avsak presvédCovani Zeny/matky nemize probihat stej-
né, jako presvédcovani muze. Pfislusnici riznych pohlavi se odliSuji v mnoha oblastech,

i v tom, jak nakupuji.

Pii hledani nejvhodnéjsiho vzorce, jak s matkami komunikovat a jak je presveédcit k naku-
pu, zjist'uji marketéfi, ze neni pouze jedna matka, ale Ze je mnoho druhi, které se vyznam-
n¢ odliSuji a objevily se rtizné typologie, vCetné typologie chovani matek na socidlnich
sitich. Avsak spolecné rysy maji a téch lze vyuzit pii presvéd¢ovacim procesu. Navic rady
komunikuji, zejména na socidlnich sitich. Znacky proto vyhledavaji ,,vlivné matky* a snazi

se z nich ucinit své brand advokaty ¢i brand ambasadory, ktefi kolem sebe $iti kladné mi-

néni o znacce a maji schopnost jim ,,nakazit* dalsi lidi kolem sebe.

Prace se dale zaméfi pouze na matky malych déti do 6 let (rok narozeni nejmladsiho ditéte
2007-2013) zijici v Ceské republice a na to, jak a k ¢emu vyuzivaji internet s diirazem na

oblast nakupu potteb pro déti, vliv riznych informaci na nakupni rozhodovani a vyuzivani
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ruznych oblasti internetu, zejména socidlnich médii. K tomu bude vyuzito online dotazo-

vani a kvantitativni formy marketingového vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODICKA VYCHODISKA

Matky maji v soucasnosti diky internetu k dispozici velké mnozstvi informaci z oblasti
péce o dit€; mohou byt Castéji v kontaktu s ¢leny své rodiny i pokud Ziji daleko, udrzovat
meéstnani vyclenéné ze spolecnosti; mohou Si dohledat mnoho informaci o potiebach pro

déti, at’ z pohledu ceny, vlastnosti ¢i zkusenosti jinych rodicu.

Tyto informace mohou mit velky vliv na jejich ndkupni rozhodnuti. Matky malych déti se
pfi nédkupu potieb pro déti uz nemuseji rozhodovat na zékladé informaci prodavace v ka-
menném obchod¢ ¢i prospektu od vyrobce. Maji k dispozici spoustu dalSich zdroji — od
oficialnich informaci na strankach vyrobce, distributora nebo e-shopu, pies produktové
¢lanky a recenze na odbornych serverech az po recenze jinych matek ¢i kohokoliv dal$iho

na socialnich médiich.

Objevuje se tak prilezitost, ba dokonce nutnost pro vyrobce a prodejce potieb pro déti
s matkami na internetu vhodné komunikovat a vyuZit tohoto média k ovlivnéni jejich na-

kupniho rozhodnuti ve sviij prospéch.
6.1 Cile Setfeni

Cilem celé prace je zjistit, co matky malych déti nejvice vyuzivaji na internetu a kde a jak
je mohou prodejci co nejefektivnéji oslovit. Z toho vyplyvaji také cile Setfeni — prvnim
cilem je zjistit, zda matky malych déti vyuzivaji internet k nakupovani potieb pro déti ¢i
ptipadné k vyhledavani informaci o téchto produktech, piipadné obojimu. Dulezitym dil-
¢im cilem je zjistit, jak velky maji tyto informace na jejich ndkupni rozhodovéni vliv a ja-
ké jiné skuteCnosti rozhodovani zasadné ovlivituji — napt. doporuceni ptatel a znamych,

doporuceni odborniku ¢i informace ziskané v kamenném obchodé.

DalSim cilem prizkumu je zjistit, k ¢emu je$té matky malych déti vyuzivaji internet, zda
na ném vyhledavaji tfeba rady na témata souvisejici s péci o déti. Diléim cilem je ovéfit,
zda vyuzivaji socidlni média a jaka nejvice a také jakym zplsobem je konzumuji, zda spise
pasivné ¢i aktivné. Poslednim z cilé prizkumu je zjistit, zda matky malych déti vyuzivaji

internet také v mobilnim telefonu, jak Casto a k jakym ¢innostem nejvice.
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6.2 Typ Setieni

Pro tuto préci bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni formou online dotazniku. Kvantitativni
vyzkum ovéfuje predem stanovené hypotézy ¢i odpovida na vyzkumné otazky. Typické
formy otazek pro kvantitativni Setfeni jsou: ,,Co?“, ,,Kolik?* nebo ,,Jak Casto?“. Setieni
tohoto typu pracuje s vyssimi pocty respondentd, pro vyssi validitu vysledku Setfeni je pii-

nosem urcity vyssi pocet ucastnik.

Piim4 (iméra — ¢im vice respondentt, tim validngj$i vyzkum — vak neplati. ,,Ukolem vy-
bérového Setieni je vybrat jednotky tak, aby udaje o nich zaroven ptindsely informaci také
o vSech jednotkach, které do vybéru nebyly zafazeny. Kvalita a spolehlivost zastupovani
zakladniho souboru vybérovym souborem je vyjadfovdna pojmem reprezentativita.* (prof.

Jefabek, cit. podle Tomek a Forst, 2012, s. 4-5)

Vyssi pocet respondentli omezuje tzv. vybérovou chybu, existuji vSak také chyby nevybe-
rové, které mohou ovlivnit reprezentativitu jesté vice. Patii mezi n¢€ nesrozumitelné ¢i Spat-
né pochopené otdzky, dale samovybér ¢i odmitani odpovédi, které zptisobi, ze neodpovida-
ly osoby typické pro danou populaci. Zvlasté v souvislosti s online vyzkumy se mezi
nékterymi agenturami rozmohlo tvrzeni, ze velky soubor je jisté reprezentativni. Mlze byt
ale lepsi oslovit o néco mén¢, avSak spravné vybranych respondentli. (Tomek a Forst,

2012, s. 4-5)

Pro pilotni studii (viz déle) bylo naopak vyuzito kvalitativniho Setfeni, které odpovida ty-
picky na otazky jako ,,Pro¢?* nebo ,,Jak?*. Cilem pilotni studie bylo dat ti¢astnicim volnost
k diskusi, pfili§ se nevméSovat a zjistit, zda vyzkumné otazky davaji smysl, zda je realné

nalézt na n¢ odpoveéd’ a zda jsou otazky v dotazniku polozeny spravné a smysluplné¢.
6.3 Vyzkumné otazky a operacionalizace proménnych

Vyzkumné otazky byly pfedem stanoveny na zakladé studia dostupnych zdrojl, jehoz za-
véry jsou uvedeny v Teoretické &asti této prace. Cisla za vyzkumnymi otazkami oznacuji

¢isla otazek v dotazniku, odpovédi na néz piimo vedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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1. K ¢emu nejcastéji matky malych déti vyuzivaji internet?

a. Hledaji online ¢asto odpovédi na otazky tykajici se vychovy a péce

o déti? Ktera témata nejvice?
b. Jaké typy socialnich médii vyuzivaji?
c. Jakym zplsobem socidlni média konzumuji — spise aktivné ¢i pasivné?
2. Nakupuji matky malych déti potieby pro déti na internetu?
a. Vyuzivaji internet k tomu, aby o produktech vyhledaly informace?

b. Maji na to, jaky produkt nakonec koupi, vliv informace ziskané

na internetu? Jaké jiné informace maji na nakupni rozhodovani vliv?

€. Vyuzivaji nékdy matky pii nakupu kamenny i internetovy obchod

soucasng? Jakou formou a jak Casto?

3. Vyuzivaji matky malych déti internet v mobilu? Jak casto a k ¢emu?
6.4 Vzorek Setfeni

Setieni bylo zacileno na matky malych déti Zijici v Ceské republice. Tim jsou konkrétné
minény matky, majici alespon jedno dité narozené v letech 2007-2013, coz odpovida dé-

tem ve véku 0-6 let.

Podminka pro vyplnéni dotazniku byla zminéna v iivodnim textu, a pak jeji splnéni ovéio-
valo nékolik kontrolnich socio-demografickych otazek v zavéru dotazniku. Pokud respon-
dentka napt. odpovedéla, ze kraj bydlisteé je ,,jiny* nebo ze nema dite, jeji odpovedi nebyly

do vysledkil zapocitany.

Vybérovy soubor matek vznikl samovybérem, kdy kazdy jedinec splilujici podminky mél
moznost dostat se do vybéru na zakladé svého rozhodnuti — online dotaznik byl dostupny

po n¢kolik dni na internetu a odkaz byl distribuovan e-mailem a na Facebooku.

Snahou autorky bylo ziskat minimalné alespon 150 vyplnénych dotaznik.
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6.5 Technika Setfeni

Prizkum byl proveden formou anonymniho dotazniku, ktery byl dostupny na internetu
V elektronické verzi na sluzbé Google Docs. Tato forma sbéru dat je finan¢né€ nenarocna,
rychléd a dotaznik je snadno dostupny. Sluzba také nabizi ¢astecné automatické tiidéni, pre-
hledné grafické vyhodnoceni a moznost sledovat vysledky prizkumu kdykoliv pribézné.
Odkaz na dotaznik a prosba o jeho vyplnéni byla $ifena prostiednictvim e-mailu a Face-

booku.

Vzhledem k zaméfeni prizkumu na online komunikaci se sbér dat na internetu nabizi jako
logicka varianta. Protoze nas vSak zajimaji matky déti do 6 let a primérny vék rodicek
v Ceské republice je 29,7 (Cesky statisticky tirad, 2013), jedna se o Zeny vétsinou maxi-

malné€ ve véku 3540 let, které v dnesni dobé v naprosté vétSin€ internet vyuZzivaji.

Pro jistotu se ale podivejme podrobn&ji na onéch 20 %2 obyvatel CR, ktefi nemaji doma
pfipojeni na internet. Jedna se prevazné o lidi s niz§im vzdélanim Zzijicich v malych més-
tech (nejvice v Moravskoslezském, Pardubickém a Usteckém kraji), pouze 20 % z nich ma
malé déti*. Z toho vyplyvé, Ze pfipojeni na internet ma 96 % vsech obyvatel CR, ktefi
maji déti do 6 let, proto pi1 zaméfeni na cilovou skupinu matek malych déti by online do-

taznik nemél byt na prekazku.

K jistému zkresleni by mohlo dojit kvtli $ifeni odkazu na dotaznik ptes Facebook a také
kvili samovybéru, pii némz uzivatelé sami rozhoduji, zda se prizkumu zucastni ¢i ne.
Moznost prozkoumani skute¢né plné€ reprezentativniho vzorku je ponechana oteviena pro

pfipadna dalsi zkoumani.
6.6 Tvorba dotazniku

Po diikladném prostudovani dostupnych zdrojl, s vyuzitim dosavadnich zkuSenosti z dané

oblasti a na zdklad¢ provedené¢ho predvyzkumu byla sestavena kone¢na podoba anonymni-

2 \/jz Tabulka 1 v kapitole 1.1.2 Internet v CR
21 Zdroj: MML-TGI CR 2012 2. a 3. kvartal
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ho dotazniku. Jeho soucasti byly az na dvé polooteviené prevazné uzaviené otazky, a to
zejména Skalové a vyctové (4 + 5 ks), dale jedna otdzka vybérova. Deset otazek bylo slou-
¢eno do tii logickych podkapitol s nazvy ,,Vy a internet (3 otazky), ,,Rady na internetu®
(1 otazka), ,,Nakupy potieb pro déti* (4 otazky) a ,,Internet v mobilu“ (2 otazky). Na zaca-
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respondenta.

Socio-demografické tdaje Vv zavéru zastupovalo 6 vybérovych otazek dotazujicich se
pouze na ty udaje, které jsou dilezité pro zpracovani vysledkl prizkumu, aby nebyli res-
pondenti odrazeni pfiliSnou dotérnosti otazek. Otazky se tykaly véku respondentky, vzdé-
lani, kraje a velikost mista bydlisté a dvé otazky tykajici se déti — pocet déti a rok narozeni
nejmladsiho ditéte. Posledni dvé otdzky a otdzka na kraj bydlisté byly zaroven kontrolnimi

otazkami, zda Zena splituje vstupni podminky prizkumu.
6.7 Pilotni studie

Ukolem pilotni studie je hlavn& zjistit, zda informace, kterou vyzkumem zjistujeme, sku-
te¢né v dané populaci existuje. Technika byva jind nez u vyzkumu, a tak tomu bylo
I Vv tomto piipadé — hlavni prizkum byl kvantitativni, formou online dotazniku, zatimco pi-
lotni studie kvalitativni, formou focus group. Pro tento skupinovy rozhovor se seSly

3 Gcastnice z Prahy vyhovujici podminkam prizkumu.

Ucastnicim byla postupné predkladéna témata odpovidajici otazkam v dotazniku, ale neby-
ly jim nabidnuty odpovédi, diskutovaly na dané téma volné. Autorku vyzkumu zajimalo,
zda jejich odpovédi budou v souladu s nabizenymi moznostmi v dotazniku a zda neptijdou
s néjakou moznosti, kterd by v dotazniku chybé¢la. Jen ob¢as mirn¢ smérovala diskusi k té-
matiim, k nimz se Gc¢astnice samy nedopracovaly, aby vidé€la, zda pro n€ nejsou nezajimava

a zda by neméla byt z dotazniku vynechéna.

Po vycCerpani vSech témat byly ucastnice jesté pozadany o procteni dotazniku, aby autorka

ov¢tila, zda jsou pro n€ formulace otdzek srozumitelné.
Kombinace internetového a kamenného obchodu

V zésadé¢ pilotni studie potvrdila, Ze znéni dotazniku je v potfaddku, né€kolik formulaci bylo

na jejim zakladé¢ mirn¢ upraveno. Studie také piinesla pfidani otdzky ¢. 8 na téma nakupu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

vyrobku online az po jeho vyzkousSeni a ,,0sahani“ v kamenném obchod¢. Tento jev odbor-
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nici nazyvaji ROPO z angl. ,, Research offline, purchase online*", a autorku zajimalo,

nakolik je tento zplisob vybéru zbozi v praxi matkami vyuzivan.
Mobil a e-shopy

Dalsim zajimavym zji$ténim byla mira vyuzivani internetu v mobilu — byla vyssi, nez au-
torka vyzkumu ocekévala a ucastnice zminily, Ze by rady pfes mobil i nakupovaly, ale
neumoziuji jim to prakticky nepouzitelné verze e-shopi pro mobily, resp. neexistujici spe-

cialni mobilni verze e-shopﬁ23.
Skupiny na Facebooku

Posledni z nejzajimavéjSich vystupi z pilotni studie pfineslo informaci, ze skupiny
na Facebooku mohou mit velky vyznam. Jedna z respondentek zminila, Ze je ¢lenkou sku-
piny matek stejné starych déti a ze jsou v kontaktu uz n€kolik mésicti od doby jesté pied
porodem a tato vazba rozhodné neslabne. Diskuse ve skupiné je velice ziva a pokud jeji
ucastnice maji néjaky dotaz tykajici se déti, nemaji potiebu hledat jinde na internetu, nybrz
se zeptaji v této skupiné a okamzité dostanou mnoho odpovédi od ostatnich tcastnic. Moh-

lo by byt zajimavé zjistit, zda je tento trend rozsifenéjsi nebo zda je to ojedinély ptipad.

Podrobnéjsi zaznam z pribéhu diskuse je v Ptiloze P | této prace, zvukovy zdznam je

k dispozici na pfilozeném médiu.
6.8 Sbér dat

Anonymni dotaznik byl dostupny v elektronické verzi na internetu a $ifen mezi matkami
e-mailem a po socialnich sitich, ptipadné dalSimi kanaly, o nichZ jiz autorka prizkumu ne-

ma informace. Matky totiz byly pozadany, aby dotaznik §itily dal mezi dalsi matky. Moti-

2 ROPO, z angl. Research offline, Purchase online — &esky ,,prozkoumat offline, objednat online

2% Nekteré Seské e-shopy (napf. Mall.cz, Alza) mobilni verzi maji, aviak bud’ se o nich matky zatim nedoz-
védély nebo nakupuji ¢astéji v jinych e-shopech
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vaci k vyplnéni dotazniku byla nabidka drobné vyhry — darkového bali¢ku pro vylosované

respondentky? — protoZe takové soutdZe a drobné vyhry maji v oblibg.

Odkaz na dotaznik byl jednak rozeslan e-mailem znamym autorky, které jsou maminkami,
a ty byly pozadany, aby odkaz $ifily dale svym znamym. Dale byl publikovan na Face-
booku autorky prizkumu a v nékolika skupinach, v nichz se sdruzuji rodic¢e malych déti
(,,Rodi¢e si pomahaji*, ,,Mamicky*). Dotaznik byl dostupny piesné tyden — od 25. 2. 2013
do 3. 3. 2013, vétSina odpovedi vSak byla posbirana béhem prvnich 24 hodin (pfes 150

kusit). Co se tyce rychlosti Sifeni, Facebook zafungoval nad ocekavani skvéle.
6.9 Zpracovani dat

Sluzba Google Docs pro tvorbu dotazniki a dalSich typl dotaznikd umoziuje urcité vytii-
déni dat, vyhodnoceni ¢etnosti (%) vyskytu odpovédi a grafy. Vyhodou je, Ze tato data lze
sledovat kdykoliv prubézné jiz béhem sbéru dat. Ale protoze ne vSechny typy grafii byly
idealni, syrova data z Google Docs byla nakonec znovu zpracovana pomoci programu MS

Excel, ktery umoziuje jak zjisténi Cetnosti odpovédi, tak vytvoreni riiznych grafii i tabulek.

Jesté pred zpracovanim dat vSak bylo nutno vyfiltrovat neplatné dotazniky. Protoze kom-
pletnost vyplnéni zajistila funk¢nost sluzby Google Docs, jednalo se zejména o vyfiltrova-
ni dotaznik® na zéklad¢ odpovédi na jednu ze tii kontrolnich otazek, které ovétovaly, zda

respondentky splituji vstupni podminky prizkumu:
1. Pocet déti: Zadné
Tato odpovéd’ se neobjevila ani jednou

2. Rok narozeni nejmladsiho ditéte: 2006 a starsi
Takovych odpovédi se naslo 7
3. Kraj (krajina) bydliste: jiny

Vyftazen 1 dotaznik

24 podminkou G&asti ve slosovani bylo vyplnéni e-mailové adresy, ktera nebyla vyuzita pro zadné jiné ucely
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Mimo to byl vyfazen 1 dotaznik kviili podezieni na nepravdivé odpovédi (ve vSech kolon-

kach byly hrani¢ni odpovédi a v polootevienych otazkach byly nesmysIné odpovédi).

Z celkového poctu 202 dotazniki ziskanych ptes Google Docs bylo tedy 8 vyfazeno kvtli
nesplnéni vstupnich podminek prizkumu. Po vyfiltrovani tedy bylo k dispozici 194 vypl-
nénych dotazniki. Prvnich 10 odpovédi mimo to neobsahuje odpovéd’ na otazku ¢. 8,
ktera byla doplnéna dodatecné, a nékteré respondentky nevyplnily otdzky tykajici se vzde-

lani ¢i velikosti mista bydlisté, které byly nepovinné.
Ovéiovaci pruzkum

Protoze $ifeni odkazu na dotaznik probihalo zejména ptes Facebook, provedla autorka pri-
zkumu jesté ovéfovaci prizkum, aby ovéfila miru ovlivnéni vysledktl touto skute¢nosti.
Ten byl proveden striktné mimo prostfedi socidlnich siti. Autorka sesbirala 17 dotazniki
oslovenim maminek pifitomnych pied matetskou skolou v Praze-Uhtinévsi dne 18. 3. 2013
v case 15:30-16:10 a maminek pifitomnych v penzionu Horsky dvir v Bedfichové
Vv Jizerskych horach v tydnu 3.—10. 3. 2013. Sbér téchto dotazniki probehl v tisténé formé
a byly zpracovany ru¢né taktéz v programu MS Excel, aby mély vysledky ovétrovaciho

prizkumu stejny format jako vysledky hlavniho prizkumu.

Porovnani vysledkd hlavniho a ovéfovaciho priizkumu se nachazi v jednotlivych podkapi-

tolach vysledkt Setfeni.
Motivace K vyplnéni — souté;

Autorka vyzkumu si nebyla jista, jak velky problém bude sesbirat alespont 150 dotaznikd,
proto pfidala malou motivaci — pokud respondentka vyplni také e-mailovou adresu, bude
zafazena do slosovani o darkové balicky. Nebylo nijak blize specifikovano, o jaké darkové
nazerka online Zenskych magazint véfila, Ze i tak to pro zeny bude dostate¢nad motivace.

Mc¢la ovéfeno, Ze zeny zboziuji soutéZeni jakéhokoliv druhu, stejné€ jako darky.

Piedpoklad se potvrdil — e-mailovou adresu vyplnilo 123 ze 194 respondentek. Darkové
balicky byly nakonec dva a obsahovaly hrnicky Milka, kavu Jacobs, ¢aj Ahmad, ¢okoladu,
ruénik Tchibo a LED svicku.
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7 VYSLEDKY SETRENI

7.1 Respondenti

Dotazovani se zucastnilo 194 Zen, nejcastéji ve véku 31-35 let (58 %) nebo 26-30 let
(23 %). V absolutni vétsiné mély jedno (41 %) nebo dvé déti (45 %) ve véku prevazné
do 2 let (vé&k nejmladsiho ditdte, v souétu 65 %). Zeny byly nejéast&ji vysokoSkolacky
(52 %) a pouze velmi malé procento (6 %) bylo bez maturity. Co se tyce bydlisté, nejvice

respondentek bylo z Prahy (38 %), Stiedo¢eského (14 %) a Jihomoravského (14 %) kraje.

3% 0% 3%

M Méné nez 25
M 26-30
M 31-35
M 36-40
M 41-45

M Vice nez 46

Graf 1. Vék respondentek

Ovétovaciho prizkumu se zucastnilo 17 Zen a jeho vysledky se od vysledkii hlavniho pri-
zkumu nijak zasadné nelisily s vyjimkou bydlisté, které méla logicky vzhledem k mistu

sbéru dat vétsina respondentek v Praze a StfedoCeském kraji (v souctu 94 %).
7.2 Odpovédi na jednotlivé otazky

7.2.1  Zpisob vyuzZiti internetu, socialni média

Otazka C. 1: K Cemu internet pravidelné (min. 1x tydné) vyuZivite?

Témér vSechny respondentky na internetu vyuzivaji vyhledavani (94 %), posilaji e-maily
(90 %) a vyuzivaji socialni sité (86 %). Tyto tfi ¢innosti jako nejvyuzivanéjsi asi nepie-
kvapi, ale zajimava je stale vysokd mira vyuzivani e-mailu — mezi mlads$imi uzivateli je,
hlavné diky socidlnim sitim a mobilnim telefonlim, e-mail na ustupu. Vypada to, ze se to

zatim tyka ale jen mladsich vékovych skupin.
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Zabava 3 hry

Sociglnisité

Obsah - ¢lanky,
obrazky, vides

Telefonovani

Chat

E-mail

Vyhledavani
informaci

EPorovnavaciprizkum B Hlavni prizkum

Graf 2. Cinnosti online (otizka ¢. 1)

O néco mén¢, avsak stale hodné pies polovinu (68 %) respondentek konzumuje obsah
— ¢te ¢lanky, diva se na videa ¢i fotky apod. Pouze kolem 30 % respondentek chatuje nebo

telefonuje (Skype).

Na zabavu a hry matky malych déti moc ¢asu nemaji (12 %). Podle prizkumu ,, Digital
Moms “ (Razorfish and Cafemom, 2009) se hram vénuje vyznamny pocet matek, tento pri-
zkum je vSak vénovan nejen matkdm malych déti, ale i matkdm Skolnich déti ¢i teenagert.
I dalsi z vysledkt napovidaji tomu, Ze matky se hram zac¢inaji vénovat spise kdyz déti od-
rostou, ¢astecné 1 proto, ze se snazi seznamit s hrami, které jejich déti hraji a ¢astecné také
proto, ze vétsi déti uz rodice nepotiebuji tolik a rodice tak maji vice Casu na aktivity s dét-

mi nesouvisejici.

U této otazky nemalo respondentek zvolilo otevienou odpoveéd’ ,,Jiné, uvedte:* a 17 z nich

uvedlo, Ze internet vyuzivaji k nakupim (9 %) a 14 K praci (7 %). Tyto odpovédi tedy
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Vv dotazniku zjevné chybély a pokud by tam byly, zaznamenaly by pravdépodobné nemaly

pocet odpovedi.
Otazka ¢ 2: Které 7 nasledujicich sluZeb pravidelné (min. 1x tydné) vyuZivite?

Ze socialnich médii vyuzivaji matky malych déti absolutné nejvice socialni sité (88 %),
nasleduji videa (48 %) a hodnoceni a recenze produktt a e-shopt (47 %). Diskusni fora
nejsou mezi matkami az tak Siroce vyuzivana (33 %) a zcela propadly blogy (12 %), které

jsou zfejmé postupné vytlaovany socidlnimi sitémi.
Otazka C. 3: Jste aktivni na ndasledujicich sluZbach?

Asi neni prekvapenim, Ze 1idé na internetu ¢astéji ctou a prohlizi informace, nez ptispivaji.
Jde o to, v jaké mife jsou aktivni. Matky malych déti nejaktivnéji vyuzivaji socialni sité
(83 % aktivné + 66 % obcas néco napise) a pomérné aktivni jsou také pfi hodnoceni pro-
dukti a e-shopi (6 % aktivné + 27 % obcas néco napise), coz potvrzuje, ze matky nejen

0 nakupech rozhoduji, ale snazi se také pomahat pti tomto rozhodovani ostatnim.

Vyrazné pasivné matky vyuzivaji videa (78 % jen prohlizi) a vice nez polovina vibec ne-

vyuziva blogy (53 %).

U této otazky by bylo zajimavé porovnat miru aktivity této cilové skupiny s béZznou popu-
laci. Bohuzel takova data nemél tento prizkum k dispozici, ale mohlo by to byt zajimavym

podnétem pro budouci zkoumani.

Otazka ¢. 4: Hledala jste na internetu uZ vice nez jednou radu pro reSeni nasledujicich

problémii souvisejicich s détmi a rodinou?

V souvislosti s péci o déti vyuzivaji matky malych déti internet pro vyhledani rad na spou-
stu riznych témat — mnoho respondentek vybralo vétSinu z 10 nabizenych moznosti, ani
jedna nezvolila variantu ,,nic Z uvedeného®. Nejvice vyhledavana témata jsou: Vyvoj dité-
te (87 %) a détska vyziva Ci recepty (83 %) Dalsimi silné zastoupenymi tématy jsou volny
¢as s détmi (71 %), kojeni (70 %) a krouzky (70 %), nasledovany tématy finance a zako-
ny (65 %), vychova (63 %), spani (58 %) a kariéra (51 %). I nejméné volené téma — vztahy

Vv rodiné — zvolila tfetina respondentek (32 %), coZ neni malo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

7.2.2  Nakup poti'eb pro déti
Otazka ¢. 5: Nakoupila jste (nakoupila byste) ndsledujici produkty pro déti na internetu?

Matky malych déti nakupuji ¢ile online, nejcastéji hracky (97 %) a drazsi vybaveni jako
tieba postylku (82 %), autosedacku (76 %), ko¢arek (75 %). Online nakupuji také drob-
néjsi polozky, jako potieby na krmeni a dudliky (75 %) ¢i kosmetiku a hygienické po-
tieby (73 %), ale i obleceni a obuv (75 %).

Jinymi slovy matky nakupuji online téméft vse, s vyjimkou léki (online pouze 28 %) a vét-
Sina si také zatim nezvykla online nakupovat détskou stravu — jak piikrmy (43 %), tak

umélou mlécnou vyzivu (53 %).

[ — e
Obleceniaobuv
Kosmetika 3 Fe
hygienickeé potreby
A
Hracky
I —
Leky
Potiebyna krmeni frm——
a dudliky
“
Détska strava :
Umél3 mlééna wyiiva -
Détska postylks
i —
Kocarek

Autosedacka

B Uréitéano MSpiteano [MSpitene MUrciténe

Graf 3. Ndkupy pro déti online (otdazka ¢. 5)
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Otazka ¢ 6: NezZ se rozhodnete o nakupu potieb pro déti, hleddte (hledala byste) infor-

mace (o cené, vlastnostech, nazory jinych uZivatelii) na internetu?

Trochu jiné potadi je v oblasti vyhledavani rad online jesté pied nakupem vyrobku, tedy
zjistovani informaci, na jejichz zéklad¢ je pak ucinéno nakupni rozhodnuti. Obecné matky

vyhledavaji online informace pied ndkupnim rozhodnutim téméf o vSem zbozi.

Nejvice jsou vyhledavany informace o draz§im vybaveni, jako je autosedacka (97 %), ko-
¢arek (94 %), postylka (75 %). Dale se hojn¢ vyhledavaji informace o hrackach (84 %).
Nasleduji potfeby na krmeni a dudliky (67 %), obleceni a obuv (66 %) a kosmetika a hy-
gienické potieby (64 %).

O Iécich, které matky online nenakupuji, informace online alespon vyhledavaji (62 %).
I o détske vyzivé nadpolovicni vétSina matek vyhledava online informace (56 %) a jesté vi-
ce o umélé mlécné vyziveé (66 %), ackoliv, jak bylo feceno vyse, se tyto dvé komodity za-

tim online tolik nenakupuji.
Otdazka ¢. 7: Jak velky vliv maji riizné informace na vas vybér produktit pro déti?

Pfi nakupnim rozhodovani maji matky k dispozici mnoho riznych typl informaci. Tato

otazka dava odpovéd’ na to, jak velky vliv rizné typy informaci na matky maji.

Neni asi Zadnym piekvapenim, Ze nejvétsi vliv ma vlastni piedchozi zkuSenost™ (89 %
zasadni + 11 % velky). V tésném zavésu nasleduji doporuceni odborniku a 1ékari véetné
odbornych testd jako napt. dTest (52 % zasadni + 46 % velky) a doporuceni pratel (53 %

velky + 39 % zésadni). Az potud se odpovédi vyvijeji dle ocekavani.

Dalsi v potadi jsou doporuceni jinych ziakaznikil na internetu (64 % velky + 13 % za-
sadni), které maji vétsi vliv i nez vzhled vyrobku a subjektivni dojem (57 % velky

+ 16 % zasadni), informace na strankach vyrobce (54 % velky + 18 % zasadni) ¢i infor-

% Vlastni predchozi zkusenost viak v p¥ipadé n&kterych typti vyrobki souvisejicich s détmi matky nemohou
mit, protoze je kupuji €asto jen jednou za zivot — napt. kocarek, détska postylka, autosedacka... Proto, acko-
liv je tento typ informaci dilezity, timto faktem jeho dilezitost klesa a stoupa dulezitost dalSich informaci
Vv poradi
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mace na strankach e-shopu (52 % velky + 9 % zasadni). To je pro tuto praci dilezité
zjisténi, protoze pravé tento typ informaci o svych vyrobcich by se vyrobci méli snazit

ovliviiovat.

Vzhled a
subjektivni dojem

Vlastni
zkuienost

*
Doporucenilidi N
nainternetu
Doporuceni [
pratel

Doporuceni
celebrit

Prodavac/ka

[ |

Doporuceni
odbornikd

Reklama

Web vyrobce

E-shop

WZisadni @Velky WMaly BZadny

Graf 4. Viiv riiznych informaci na nakupni rozhodnuti (otdzka ¢. 7)

Nejmensi vliv mé na ndkupni rozhodovéni podle oSekavani reklama?®® (72 % maly + 14 %
zadny) a doporuceni celebrit a znamych osobnosti (65 % zadny + 34 % maly). Velky vliv

nema ani doporuceni personalu v kamenném obchodé (50 % maly + 3 % zadny).

26 x r : ¥ . . , v . Vv . .

Avsak toto Cislo je tfeba brat s rezervou, nebot’ je znamo, ze vliv reklamy vétSinou respondenti tazateli
nepfiznaji, ¢asto ani sami sobg, avSak pokud jsou respondenti dotazani nepiimo ¢i skryté, reklama na né vliv
rozhodné ma
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Otazka ¢. 8: Nakolik pro vas plati nasledujici tvrzeni?

Vybran online, vyzkousen
offline, ocbjednan online

Ihned v offline
zjisténa cena online

Vybran offline,
cbjednan online

ENikdy BObéas MCasto

Graf 5. Kombinace internetového a kamenného obchodu (otdazka ¢. 8)

V souvislosti s nakupy a online se nabizi prozkoumani jevu, ktery je odborniky nazyvan
ROPO, z angl. ,, Research Offline, Purchase Online* (,,Prozkoumat offline, objednat onli-
ne®). Jedna se o skute¢nost, Ze zakaznici si n€kdy zbozi vyberou v kamenném obchodé, ale
nakup provedou online, samoziejmé za nizsi cenu. V souvislosti s timto chovanim je jesté
nekolik souvisejicich vzorcl chovani a prizkum se také zaméfil na to, zda se podle nich

chovaji matky malych déti. Tyto vzorce chovani znéji nasledovné:

o Vyrobek si vyhlédnu v kamenném obchode, a pak jej objednam za nizsi cenu na in-

ternetu.

o Témeét vSechny respondentky takto postupuji, téméf polovina ¢asto (41 %)

a vice nez polovina alespon ob¢as (52 %).

o Kdyz mé néco zaujme v kamenném obchode, hned na misté (napv. v mobilu) si vy-
hleddm cenu tohoto vyrobku na internetu, abych se mohla rozhodnout, jestli to

koupit hned nebo objednat na internetu.

o Tato varianta, vyzZadujici napiiklad pfipojeni a zdatnost v pouzivani interne-
tu v mobilu, zatim pfili§ vyuzivana neni, vétSina respondentek uvedla, Ze
takto nepostupuji nikdy (60 %). Zhruba ¢étvrtina respondentek takto postu-
puje obcas (27 %).
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o Iyrobek si nejdiive vyhlédnu na internetu, pak si ho jdu prohlédnout a ,,0sahat““ do

kamenného obchodu a nakonec jej objedndm zase na internetu.

o Tato varianta by se mohla jevit pomérn¢ komplikovana, ptesto to stoji za to
alespon obcas vétsing respondentek (53 %) a tietina ji vyuziva dokonce

¢asto (32 %).
7.2.3 Internet v mobilu

Otazka ¢. 9: PouZivite internet v mobilnim telefonu? Jak casto?

M Prakticky denné
M 2-3x tydné

M Parkrét do mésice
B Méné ¢asto

B Nemam internet v mobilu

Graf 6. Internet v mobilu — frekvence (otdzka ¢. 9)

Az ptekvapivé vysoké procento matek vyuziva internet v mobilu — vice nez tietina na den-
ni bazi (38 %) a ¢tvrtina méné Casto (v souctu 24 %). Lze ocekavat, Ze toto ¢islo poroste
a bude nasledovat trend ze zahrani¢i. Proto by marketéti cilici na matky neméli zapominat
na mobilni verze webii ¢i mobilni aplikace. Toto se tyka zejména e-shopti, protoze odpove-
di jak z hlavniho prizkumu, tak z pilotni studie napovidaji, ze stejn¢ jako vyuzivaji matky
hojn¢ internet k nakupovani, vyuzivaly by rady k nakuptim i sviij mobilni telefon. Je jen na

marketérech, aby jim to umoZnili a maximalné zptijemnili.
Otazka ¢. 10: Co na internetu v mobilu vyuZivate?

Ackoliv ¢ast matek zatim nevyuZziva internet v mobilu (42 %), téméf polovina v mobilu
pouziva e-mail (45 %), socialni sité (42 %) ¢i v mobilu vyhledavaji (40 %) a tfetina ma-

tek Cte zpravy (34 %). Zatim méné vyuzivany je v mobilu chat (11 %) a nakupy (9 %).
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Pouze 7 respondentek zvolilo otevienou odpoveéd’ ,,Jiné, uvedte:“, ale jedna odpoved’, kte-
rou uvedly shodné 3 respondentky, by mohla do budoucna byt zvolena cCastéji — je ji va-

rianta ,,mapy, navigace“.
7.3  Porovnani vysledkii hlavniho a ovéfovaciho prizkumu

Jak bylo zminéno vySe, z diivodu §ifeni dotazniku online a velkou mérou pies Facebook
mohlo dojit k jistému zkresleni vysledkii. O jak velké zkresleni a v jaké oblasti se jedna,
meély napovédét vysledky ovéfovaciho prizkumu, ktery byl proveden na malém vzorku

matek sebraném striktné mimo internet.

Porovnanim vysledkli ovétovaciho prizkumu s vysledky hlavniho prizkumu jsme dosli
Kk nasledujicim rozdilim ve vyuzivani socialnich siti:

e Respondentky ovéfovaciho prizkumu méné vyuzivaji socialni sité (65 vs. 86 %)

e Jsou na socialnich sitich také mnohem méné aktivni (77 vs. 47 %)

e Vice z nich zvolilo odpovéd, ze socialni sit¢ nevyuzivaji viibec (35 % vs. 6 %)

Respondentky z ovéfovaciho prizkumu dale:

e Castgji volily variantu, Ze nevyuzivaji Zadna socialni média (18 vs. 6 %)
e O néco vice konzumuji obsah (76 vs. 68 %)

e Méné vyuzivaji diskusni fora (18 vs. 33 %) a jsou na nich také méné aktivni

(6 vs. 29 %)
e Cast&ji odpovidaly, 7e nemaji & nevyuzivaji internetu v mobilu (53 vs. 38 %)
a méné v mobilu vyuzivaji socialni sité a e-mail
Vysledky obou priizkumu se vSak neliSily v téchto zasadnich tématech:
e Vyhledavani rad na internetu na rtizna témata
e Nakup ruznych typt zbozi online ¢i vyhledavani informaci online pfed nakupem

e VIiv riznych typt informaci na nakupni rozhodovani
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o Svyjimkou doporuceni ostatnich zdkaznikii na internetu, kde u hlavniho
prizkumu méla tato informace vliv u vétSiho procenta respondentek

(77 vs. 59 %)

Lze fici, ze vysledek hlavniho prizkumu byl sice mirné ovlivnén $itenim odkazu na dotaz-
nik pies Facebook a nckteré odpovédi byly lehce nad primérem, co se tyce zdatnosti
zejména na socialnich sitich, toto ovlivnéni vSak nebylo nijak zasadni, tykalo se zejména
aktivit na socialnich médiich a nedotklo se zasadnich otazek tykajicich se nakupovani onli-
ne, vlivu riznych typii informaci na ndkupni rozhodovéani a vyhledavani rad na témata

souvisejici s détmi online.
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8 ZAVERY SETRENI

Cilem této prace je zjistit, co matky malych déti (do 6 let) nejvice vyuzivaji na internetu a
kde a jak je mohou prodejci co nejefektivnéji oslovit. V ndvaznosti na tento cil pfineslo

prizkumné Setfeni nasledujici zavéry:

¢ Matky na internetu nejvice vyuZzivaji vyhledavani a socialni sité, posilaji e-maily,

ale nemaji moc ¢asu na zébavu a hry.

e Ze socidlnich médii vyuzivaji hojné¢ mimo socialni sit¢ také videa a recenze pro-
duktt a e-shopt, diskusni fora vyuziva pouze tetina a zcela propadly blogy. Nejak-
tivnéjsi jsou matky na socialnich sitich, pomérné aktivni jsou také pii diskutovani
a recenzovani, coz potvrzuje, ze se této cilové skupiny sdileni informaci i nakupo-

vani uzce dotyka. Ostatni socialni média vyuzivaji matky spiSe pasivne.

e Rady souvisejici s détmi vyhledavaji matky online na mnoho ruznych témata, nej-

vice zastoupené jsou vyvoj a vyziva déti, volny Cas, kojeni, krouzky a dalsi.

e Matky nakupuji ¢ile online. Drazsi vybaveni, jako jsou kocarky, postylka nebo au-
tosedacka, porazi hracky, které online nakupuje 97 % matek. Mimo to online naku-
puji také drobnéjsi polozky, jako jsou potfeby na krmeni a dudliky, kosmetické
a hygienické potieby, ale také obleceni a obuv. Naopak online nenakupuji léky

a zatim pouze minimalné détskou vyzivu (pfikrmy ¢i mlécnou).

¢ Pii nakupnim rozhodoviani jsou matky nejvice ovlivnény vlastni predchozi zkuse-
nosti (pokud ji maji), doporu¢enim odbornikli a doporucenim pratel. Nasleduji do-
poruceni jinych zdkaznikii na internetu, vzhled vyrobku a subjektivni dojem a az
poté informace na strankach vyrobce, které jsou povazovany za jen o malo dulezi-
t&j$1 nez ty na strankéach e-shopu. Naopak nejmensi vliv na rozhodovani matek ma
reklama, doporuceni celebrit a velky vliv nema ani doporuceni personalu v kamen-

ném obchode.

e Témet vSechny respondentky vyuzivaji postupu, Ze si zbozi vyberou v kamenném
obchod¢ a nakoupi jej poté online, pfipadné si zbozi, které si vyhlédly online, jdou
prohlédnout do kamenného obchodu a poté jej objednaji zase online. Pouze malo si
jich vsak cenu v kamenném obchod¢ s cenami v e-shopech porovna pfimo na misté

(napft. ptes mobil).
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e Jiz vice nez polovina matek vyuziva internet v mobilu, z toho vice nez tietina
denné. Dle situace v zahranici se da o¢ekavat, Ze toto Cislo jesté poroste. V mobilu
matky na internetu nejvice vyuzivaji e-mail, socialni sité, vyhledavani a cteni

Zprav.

Tato zjiSténi jsou vyuzita projektové Casti prace, navrhu online kampané soukromé matei-
ské Skoly. Vysledky prizkumu také naznacuji, ze ¢eska matka mladych déti se podle typo-
logie Razorfish a Cafemom (2009, s. 18-31) nejvice podoba ,,mdamé hledajici informace*
(v angl. ,, Infoseeker ) — mamé malych déti a batolat, ktera je hladova po informacich sou-
visejicich s rodicovstvim a produkty s nim souvisejicimi a je spiSe pasivni — informace

spiSe vyhledava, nez by sama nékomu radila.

To prokazuje, ze se ¢eské matky od americkych az tolik nelisi a to, Ze technologicky je
americky trh o par let napted v online i jinych oblastech, dava ¢eskym marketériim vyhodu

pripravit se na riizné situace, které velmi pravdépodobné nastanou i u nas.
8.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Pro uplnost jeste¢ uvadime vySe uvedena zjisténi preformulovana do odpovédi na vyzkum-

né otazky:

1. K éemu nejcastéji matky malych deti vyuzivaji internet?

Zejména k vyhledavani, posilani e-maild a vyuzivani socialnich siti.

a. Hledaji online casto odpovédi na otazky tykajici se vychovy a péce o deéti?
Ktera témata nejvice?
Ano, casto, v podstaté vSechna témata: Vyvoj ditéte, détskd vyziva,

volny ¢as, kojeni, krouzky a dalsi.

b. Jaké typy socidlnich médii vyuzivaji?
Zejména socidlni sité, videa, hodnoceni a recenze produkti a e-shopt,

dale také diskusni fora.

C. Jakym zpusobem socialni média konzumuji — spise aktivné ¢i pasivne?
Aktivné socialni sité, nad o¢ekdvani pasivné také hodnoceni a recenze pro-
duktt a e-shopii. Pasivné videa a spiSe pasivné také diskusni fora. Pasivné,

nebo casto spise vliibec nevyuzivaji blogy.
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8.2

2. Nakupuji matky malych déti potreby pro déti na internetu?

Ano, nakupuji. Zejména hracky, drazsi vybaveni (postylka, autosedacka, kocarek),

ale 1 drobnéjsi polozky, jako potieby na krmeni a dudliky, kosmetiku a hygienické

potifeby a také obleceni a obuv. Online nenakupuji léky a malo détskou stravu

(vé. mlé&né).

a.

b.

Vyuzivaji internet k tomu, aby o produktech vyhledaly informace?

Ano, vyhledavaji informace témét o vSech typech produkti souvisejicich
s détmi. Nejvice drazSi vybaveni (autosedacka, kocéarek, postylka), dale
0 hrackach, pottebach na krmeni a dudlikéch, obleceni a obuvi, kosmetice

a hygienickych potiebach a dalsich.

Maji na to, jaky produkt nakonec koupi, vliv informace ziskané na interne-
tu? Jaké jiné informace maji na nakupni rozhodovani vliv?

Ano, maji. Nejzasadnéjsi vliv ma vlastni piredchozi zkusenost (pokud je),
doporuceni odbornikli a ptatel. Hned dalsi v potadi jsou pravé informace

ziskané na internetu, nasledovany designem a subjektivnim dojmem.

Vyuzivaji nékdy matky pri ndkupu kamenny i internetovy obchod
soucasne? Jakou formou a jak casto?

Ano, témef vSechny alespont obCas zbozi vybrané v kamenném obchodé
koupi aZ pozdé&ji online; vétSina se jde ale alesponi obcas podivat do kamen-
ného obchodu na zboZzi vybrané online a poté jej opét online koupi. Malo
matek se ale pfimo v kamenném obchodé podiva na internet (napf. v mobi-

lu), aby zjistily, zda stoji za to pockat a objednat zbozi pozdéji online.

3. Vyuzivaji matky malych deti internet v mobilu? Jak casto a k cemu?

Ano, vice nez polovina, z toho vice nez tfetina denné. Nejvice vyuzivaji e-mail, so-

cialni sité, vyhledavani a ¢teni zprav.

Jesté k prizkumu

Z dvodu sbéru dat pouze online, samovybéru respondentli a zejména kvili Sifeni odkazu

na dotaznik pomoci Facebooku neni vybérovy soubor zcela reprezentativni. Proto byl

navic proveden ovétovaci prizkum, jehoz vysledky byly porovnany s vysledky hlavniho

pruzkumu v predchazejici kapitole. Bylo zjisténo, ze vysledky prizkumu byly ovlivnény

pouze mirn¢ a v mnoha zasadnich tématech neni ovlivnéni vilbec mozné vypozorovat.
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Zajimavy je vysoky pomér vysokoskolacek (52 %) a pouze minimalni pocet matek bez
maturity (6 %). Tento vysoky podil vzdélanosti miize zpusoben tim, ze ohnisko $ifeni od-
kazu na dotaznik se nachazelo kolem jediné osoby, ktera se styka zejména se vzdélangj$imi
lidmi. Dale se formuléf Sitil ke znamym téchto osob atd., ktefi na tom byli v této oblasti
ziejmé obdobné. Polovina je opravdu vysoké &islo. I kdyz v CR roste podil vysokoskolaki
(Cesky statisticky ufad, 2011), tempo ristu neni az tak velké. Zajimavé také je, Ze
V ovéiovacim prazkumu, ktery byl proveden oslovenim vSech matek nachéazejicich se v ur-
¢itou hodinu pted Skolkou v Praze-Uhtinévsi, tvotily vysokoskolacky dokonce jesté vySsi
podil (59 %) a bez maturity nebyla jedind respondentka. Ale na druhou stranu pii nizkém
poctu respondentl ovérovaciho prizkumu, ktery byl pouze orientacni, dojde ke zkresleni

snadno.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, v souvislosti s nakupovanim se matek tyka mnohem
vice komodit nez pouze potieby pro déti, na néz bylo Setfeni zaméieno. Jist¢ by bylo zaji-
mavé prozkoumat i dalsi z nich, to je vSak zejména z prostorovych divodi ponechano dal-

$im autorum a dal$imu zkoumani.

Pti studiu tématu internet v mobilu se nabizi moznost zjistit také, jestli matky maji chytré
telefony a jestli vyuZivaji internet 1 v jinych mobilnich zafizenich, jako jsou napf. tablety,
ak cemu. Prozatim by pravdépodobné kladné¢ odpovédélo jesté mensi procento nez
na otazku ohledné& internetu v mobilu, ale za rok ¢i dva mohou byt odpovédi na tuto otazku

uz pomérné zajimavé.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 SVOBODNA SKOLICKA

Svobodna Skolicka je soukroma Skolka v Praze 10—Hornich Mécholupech. Byla zalozena
Vv listopadu 2012 rodici, ktefi se rozhodli, Ze vytvoii nejen pro své déti laskyplné a harmo-
nické prostiedi, v némz se budou citit dobfe. Je uréena pro déti od 3 let (po dohodé¢ lze
I mladsi) a poskytuje détem vsestranny rozvoj i diky waldorfské pedagogice, kterou vyuzi-
va a v souladu s ni je ve Skolce kladen diraz na ru¢ni tvorbu, napf. ve formeé ru¢né vyrabé-

nych hracek z piirodnich materiala. (Svobodna skolicka, 2013)

Zamérem zakladatelli bylo poskytovat co nejkvalitn€j$i zpisob ptedSkolniho vzdélavani
a umoznit détem jejich vSestranny rozvoj, a to na zéklad¢ propojeni tradi¢nich uzndvanych
postupt statniho vzdélavani doplnénych o prvky alternativniho vzdélavani, jako je wal-
dorfska ¢i intuitivni pedagogika. Dilezitym vychovnym konceptem ve Svobodné skolicce

je ,,respektovat a byt respektovan". (Svobodna skolicka, 2013)
9.1 Waldorfska pedagogika

Waldorfska pedagogika vychazi ze zasad formulovanych rakouskym filosofem Rudolfem
Steinerem (1861-1925). Na vychovu je ve waldorfskych Skolach nahliZzeno jako na vyvo-
jovy proces, v némz jsou urité piedméty zavadény ve specifickych fazich individualniho
rozvoje osobnosti. Smyslem je upravit ucebni plan potiebdm a postupné se rozvijejicim
schopnostem ditéte. Zarovei si déti pfi vyuce mohou ¢asto néco samy vyrobit, osahat, pro-
zit a tim pochopit. Vykony zakd nejsou motivovany zndmkovym hodnocenim, ale Zivym
zajmem o probiranou latku. Spoluprace zaki jasné prevazuje nad jejich vzajemnou soutézi-
vosti. V u¢ebnim planu waldorfskych Skol je také patrna snaha dosdhnout souladu mezi vé-
dou, uménim a duchovnimi hodnotami. Pravé tento soulad pravdy (védy), krasy (uméni)
a dobra (duchovnich hodnot) se ma stat zdkladem pro vhodné vzdélani. (Waldorfska Skola

Plzen, 2013; Waldorfské skoly, © AWS CR 2008)
9.2 Situace v oboru

Dostat dité do statni Skolky je no¢ni mirou mnoha rodi¢i. Nejhorsi situace je kolem Prahy,
ale neni to zdaleka jen tam. Je to zplsobeno ziejmé nckolika faktory. Nejvice tim, ze déti
maji silné rocniky ze sedmdesatych let minulého stoleti. A zaroven tim, Ze v ptedchozich

letech, kdy byla porodnost nizs8i, bylo dost matetskych $kol zruseno (Tinl, IHNED.cz,
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2013) a ty ted’ chybi. A v neposledni fad¢ situaci na okrajich a v tzv. ,,prstenci kolem Pra-
hy*, kam se diky enormni vystavbé bytli a domu pristéhovalo za praci mnoho lidi, ktefi
maji dnes Casto déti, avSak vystavba objektii k bydleni nebyla doprovazena dostatecnou
vystavbou odpovidajici infrastruktury (v€etné mateiskych Skol, kterych je v téchto oblas-

tech nyni kriticky nedostatek (Kadlecova, Reflex, 2013).

A pokud potiebuje rodi¢ pecujici o dité, vétSinou matka, do prace diive, nez jsou ditéti
3 roky, pak nema Sanci dostat ho do statni matetské Skoly v podstaté vitbec. Pokud nema
dit€¢ ochotné prarodice (a to jest€¢ v rozumné dojezdové vzdalenosti) se spoustou volného
¢asu ¢i chtivu, soukromé skolky tak zustavaji pro jeho rodic¢e jedinym vychodiskem. Neni
to sice levna zalezitost — Skolkovné se pohybuje od 5 do 25 tisic mési¢né (Tinl, IHNED.cz,
2013; Kadlecova, Reflex, 2013) — ale i tak na tom rodina mize vydélat. I pokud pomineme
pedagogické kladné dusledky, matka miiZze zacit pracovat a pfinést vice pencz, nez je na-
klad na Skolku, a navic nezlistdva odfiznuta od své profese a to ji umozni sbirat zkusenosti
a zvySovat kvalifikaci do budoucna. Mimo to se mnohé matky citi 1épe, pokud mohou byt
zaroven matkou a zaméstnanou Zenou, alespon na ¢astecny uvazek. A nechtéji cekat 4 ro-
ky, neZ se jejich dité dostane do statni Skolky. Nékteré soukromé jim to mohou umoZznit

I mnohem dfive.
9.3 Stavajici komunikace Svobodné Skoli¢ky

Pii spusténi Svobodné Skolicky byla zakoupena doména a vytvofeny webové stranky
www.svobodnaskolicka.cz. Aby strankam rostla navstévnost, byl najat externista, ktery se
prubézné vénuje optimalizaci pro vyhleddvace — SEO. Svépomoci majitelé vytvorili stran-
ku na Facebooku https://www.facebook.com/SvobodnaSkolicka a po par mésicich byla tato

stranka propagovana pomoci reklamni kampané na Facebooku.
9.3.1 Rozpocet

Rozpocet na komunikaci nebyl vysoky — necelych 10 tisic K¢ vcetné vytvoreni webovych
stranek — ale diky zkusSenostem majitelt s Facebookem a internetem byl pomérné efektivné
vyuzit. V dobé€ po spusténi Skolky nebylo penéz nazbyt, protoze bylo tfeba investovat do

zatizeni Skolky.
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Tab. 2. Rozpocet stavajici kampané Svobodné skolicky

Webové stranky 5 000,- K¢ jednorazove
Doména 120,- K¢ ro¢né
SEO optimalizace 500,- K¢ mésicné
Stranka na Facebooku zdarma pribézné
Reklama na Facebooku 2 000,- K¢ jednorazoveé
Celkem 9120,- K¢ 11/2012-3/2013

9.3.2  Casovy harmonogram

Svobodné Skolicka byla zalozena 6. 11. 2012, vzapéti byly spustény webové stranky
a stranka na Facebooku byla vytvofena 3. 12. 2013. Reklamni kampan na Facebooku

s cilem ziskat fanousky pro stranku na Facebooku bézela od 10. 2. do 4. 3. 2013.
9.3.3  Web Svobodné Skoli¢ky

Webové stranky Svobodné Skoli¢ky byly pojaty jako informativni stranka, jak je u Skolek
bézné. Navstévnici zde najdou potiebné informace o Skolce — kde se nachazi, jaké déti pfi-
jima, ptihlasku, cenik, informace o zpisobu vyuky véetné waldorfské pedagogiky, medai-
lonky jednotlivych ucitell, informace o dennim programu $kolky a o stravovani. Nechybi
ani fotogalerie interiéru 1 exteriéru Skolky ¢i riiznych akci. Skolky. Stranky jsou jednodu-

ché, ptehledné a nabizeji to, co navstévnik takovych strdnek mize ocekavat.

Navstévnost stranek neni pfiliS vysoka (viz kap. 9.3.6 Efektivita stavajici kampang)
a z vyhledavacu vsak zatim nepfichazi zdaleka tolik navstévnikd, kolik by si majitelé piali.
Zakladatel¢ jsou si toho védomi a radi by to v brzké budoucnosti fesili pomoci SEM mar-

ketingu, tedy kampani na sluzbach Google AdWords, Sklik apod.
9.3.4  Stranka na Facebooku

Stranka Svobodné skolicky na Facebooku mé zatim 167 fanouski, coz neni mnoho. Jsou to
zCasti pratelé majitelt Skolky, dale stavajici zakaznici a také lidé, které pfinesla stavajici

kampaii. Novy obsah je vkladan zhruba jednou tydné a tvoii jej mimo informace o Skolce,
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jejich akcich a détech také obsah se Skolkou nesouvisejici, ktery by mohl rodice pobavit,
napiiklad vtipné fotografie déti apod. Fanousci stranky maji také moznost vlozit své dotazy
souvisejici s fungovanim Skolky a dostanou od majitelti rychlou odpovéd’. Stranka je do-
staCujici, ale sami autofi stranek (majitelé Skolky) pfiznavaji, ze na ni nemaji dostatek Casu,

a ze by se dalo dé¢lat vice.
9.3.5 Reklamni kampai na Facebooku

Reklamni kampant Svobodné Skolicky na Facebooku bézela ve druhé polovin€ tnora
a skoncila zacatkem biezna. V tomto obdobi lze také pozorovat nejvétsi aktivitu na strance.
Kampan byla nizkorozpoctova, obsahovala vice reklam s riznym obsahem, nékteré propa-
gujici Svobodnou skoli¢ku obecné (resp. jeji stranku na Facebooku), jiné vyuzivajici kon-

krétni ptispévek ze stranky Svobodné Skoli¢ky na Facebooku vcetné aktivit lidi okolo.
Cileni kampané

Stavajici reklamni kampan pouzivala riizna cileni podle obsahu konkrétni reklamy, nejcas-
téj1 se objevuji nasledujici cileni:

e Pratelé fanousku stranky Svobodné skolicky

e Lidé, ktefi jesté nejsou spojeni se Svobodnou Skolickou

e Zeny, které Ziji v Praze, ve véku 2040 let

e Lidé z Prahy a okoli 16 km, ktefi jesté nejsou spojeni se Svobodnou Skolic¢kou,

vek: 20+

o Kategorie: Parents 0-3yrs, Parents 4—12yrs, Expecting Parents (Cesky: rodice déti

0-3 let, 4-12 let a rodice v o¢ekavani)

e Stav: Zenaty/vdana nebo zadany/zadana



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

9.3.6  Efektivita stavajici kampané

Webové stranky Svobodné skolicky navstivilo v bfeznu 2013 tydné kolem 50 unikatnich
navstévnikil, v unoru, kdy bézela kampan na Facebooku, to bylo az 191 tydn¢. Po kampani
navitévnost logicky klesla, ale ziistala o néco vyse, nez tomu bylo v prosinci a lednu?’.
Mezi zdroji navstévnosti zpocatku vladla pfima navstévnost, coz byli patrn¢ zejména prate-
1¢ a znadmi, kterym byl odkaz na web zaslan e-mailem. Vyhleddvacim trvd, nez stranku
zaindexuji, poté narostl podil navstév z vyhledavaca. Teprve v poslednich dvou mésicich
se zacCaly objevovat navstévy na kli€ova slova nesouvisejici ptimo s ndzvem Skolky, ale je

jich zatim minimum.

200

17.2.2013 - 23. 2. 2013
= Unikétni névitévnici: 191

100

prosinec 2012 leden 2013 unor 2013 bfezen 2013

Obr. 2. Tydenni navitévnost webu Svobodné skolicky®™

(unikatni navstévnici, listopad 2012—brezen 2013)

Webové stranky navitivilo pres 1 151 unikatnich navstévnikia®®, stranka na Facebooku
mé 168 fanouskii (Svobodna $kolicka, Facebook, © 2013)*, reklama na Facebooku byla
zobrazena desitkam tisic uzivatelii. Nejsou to zavratna ¢isla, avSak jsou to uZzivatelé a fa-

nouskové ,.kvalitni®, kteti maji ke Svobodné Skolicce blizko. To vSe s minimalni investici.

Svobodna skolicka ma zatim 10 platicich zakaznikd. TFi z nich Skolka ziskala diky online
kampani, zbytek na doporuceni ptatel. Pouze jeden prisel diky kampani na Facebooku,
ale zisk z tohoto zakaznika pokryva naklady na celou kampan, majitelé jsou proto s kam-

pani vcelku spokojeni. Do budoucna bude tieba vice aktivit, aby se pocet zakaznikl zvysil.

2" 7droj: Google Analytics Svobodné skolicky

%8 7droj: Google Analytics Svobodné skolicky

2 Zdroj: Google Analytics Svobodné skolicky, listopad 2012—btezen 2013
%0 Stav k 5. 4. 2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

10 NAVRH ONLINE KOMUNIKACE SVOBODNE SKOLICKY

Svobodna Skolicka je velmi mlada, je oteviena paty mésic a ma za sebou zatim jednu
uvodni nizkorozpoctovou kampan. Kapacita Skolky nebyla jesté zdaleka naplnéna a skolka
také nestihla rozsifit informaci o své existenci do povédomi okolnich obyvatel ani mezi
ptiznivce waldorfské pedagogiky. Komunikace Skolky, a nejen ta online, ma velky poten-

cial na vylepSovani.

Vzhledem k ptani majiteld Svobodné $kolicky, jejich zkusenostem s Facebookem i poten-
cidlu, ktery v ramci cileni na cilovou skupinu matek malych déti Facebook ma, je stejné
jako u stavajici kampang pilitem dal$i navrzené komunikace Facebook. Cileni kampané na
Facebooku je podrobnégjsi, nez u stavajici kampané a vychézi také z toho, co o matkach
malych deti a zpasobu jejich vyuziti internetu zjistila prakticka ¢ast této prace. Jsou navr-
zena vylepSeni v obsahu stranky na Facebooku a dal$i soucasti kampané jsou casto

s Facebookem propojené.

Facebook vSak neni jedingym médiem vyuzitym v kampani. Na klasickou online bannero-
vou kampaii neni sice dostatecny rozpocet (kdyz pomineme Google AdWords), ale existuji
zpusoby, jak i s malym rozpoc¢tem dosahnout slusnych vysledkt. Dilezita je SEO optima-
lizace a klasicky SEM marketing, kde Ize diky platebnimu modelu PPC dosahnout vysoké
efektivity. Pokud pomineme SEO a klasicky SEM marketing, na néz se s uréitym nevel-

Skolkou ¢i jinym médiem, které miize dodat vyssi navstévnost.

Také na webovych strankach Svobodné Skolicky je co zlepsit, pfidat a doplnit, aby mohly
pfinaset vysSi navstévnost, a tedy dalsi potencialni zakazniky. I na Facebooku jsou dalsi

moznosti mimo stranku a klasickou reklamu, jak se Skolka mize zviditelnit.
10.1 Cile kampané

Hlavnim cilem komunikace soukromych Skolek obecné je ziskat co nejvice zdkaznikil

a zvysit vyuziti kapacity Skolky (maze se riznit dle legislativy, dostupnych prostor atd.).

Cilem kampané Svobodné $koli¢ky je ziskat tolik platicich zakaznikt, aby pramérna zapl-
nénost Skolky byla na 85 %. 100% zaplnénost je téméf nerealnd, déti obCas onemocni

¢i Z jinych diivod nemohou po néjakou dobu do skolky dochazet.
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Dalsim cilem je udrzovani a rozsifovani komunity pfiznivei waldorfské pedagogiky — coz
je skupina aktivnich lidi vyznavajicich specificky pfistup ke svétu — a ziskani statutu jaké-

hosi odbornika na danou oblast.
10.2 Dalsi vychodiska kampané

10.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou Svobodné skoli¢ky jsou primarné matky déti ve véku 3—4 roky, které se
nedostaly do matetské skoly. Protoze déti ve véku 4 let a predSkolni déti se ve valné vétsi-
né do statni Skolky uz dostanou a jak bylo zminéno vySe, nema smysl cilit na rodic¢e déti,
jez se do statni Skolky dostaly, protoze je dostatek téch, které to §tésti nemély. Navic bojo-
vat se statni Skolkou, kterd je témét zdarma v porovnani s nadklady na soukromou Skolku,
by bylo zbyte¢né naro¢né®’,

A pro¢ matky a ne otcové? Ackoliv sekundarné lze cilit na otce také, jsou to nejcastéji pra-
v¢é matky, které vybiraji pro své déti Skolku, zjistuji rizné moznosti, shangji reference od

znamych a porovnavaji.
Geografické cileni

Geograficky spadaji do cilové skupiny rodice, zejména matky, déti v misté psobisté skol-
ky, tedy Praze—Hornich Mé&cholupech (Praha 10, podle jiného ¢lenéni Praha 11 ¢i Praha
15) a okoli, kam spada i nejlidnaté;si sidlisté v Praze — Jizni Mésto. Co se tyce kraji, cilem
je Praha 1 StfedocCesky kraj, protoze Praha—Horni Mécholupy se nachéazi na okraji Prahy
a mnoho obci mimo Prahu ma $kolku v dojezdové vzdalenosti. K tomu jsou cilovou skupi-

nou také rodiny nebydlici v okoli Skolky, pokud tam rodice alespoii pracuji.
Aplikace zjisténi 7 praktické Casti

Pokud z vysledkl prizkumu v praktické ¢asti této prace vyfiltrujeme pouze matky, jejichz

déti jsou ve véku 3—4 roky, tedy rok narozeni 2009-2010 (ptip. i 2008), a jsou z ¢i Stredo-

31 Zatim soukromé $kolky se statnimi bojovat nemusi, ale do budoucna se to pravdépodobn& zméni, viz kap.
10.11 Prognéza do budoucna
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¢eského kraje, zjistime o cilové skupiné pro Svobodnou skolicku, ze 93 % téchto matek je

ve véku 2640 let.

M 26-30
W31-35
i 36-40
H41-45

M Vice nez 46

Graf 7. Vék respondentek priizkumu,

které jsou cilovou skupinou Svobodné skolicky

Priznivci Waldorfské pedagogiky

Waldorfska pedagogika ma mezi rodi¢i skupinu ptiznivet, ktefi vyhledavaji vzdélavaci
instituce, které se podle ni fidi. Tito rodice byvaji v této oblasti pomérné aktivni a zdsadovi
a budou také cilovou skupinou, za piedpokladu, Ze maji dit¢ predSkolniho véku. V tomto
piipadé¢ 1ze geografické cileni rozsifit na celou Prahu a okoli, protoze se d4 predpokladat,
ze by tito lidé do skolky byli ochotni dojizdét 1 do vétsi vzdalenosti. Lze vynechat i cileni
na mladsi pfedskolni vék, protoZe tito rodice uptednostituji waldorfské Skolky i1 pfed nepla-

cenymi statnimi.
10.2.2 Strategie

Strategie, jak tohoto cile dosahnout, se mohou liSit v zavislosti na mnoha raznych fakto-
rech, zejména na umisténi Skolky a situaci v jejim okoli. Mohou tak napiiklad nastat nasle-

dujici situace:

1. Soukroma $kolka tam, kde ma statni $kolka nedostateénou kapacitu a neexistuji
konkurenéni soukromé skolky — v tomto pripad¢ staci soukromé skolce nabidnout to-
téz, co statni Skolka. Rodice déti, které nebyly do statni Skolky pfijaty, ¢asto zvoli nej-
blizsi logickou variantu a umisti dit€¢ do mistni soukromé skolky, pokud je pro né¢ cena

snesitelna, resp. pokud dokazi vyd¢lat vice, nez je cena Skolkovného
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2. Soukromd Skolka tam, kde ma statni Skolka dostate¢nou kapacitu (pokud takové
misto Vv soucasnosti existuje) — takova situace mize byt pomeérné bézna za par let, az
zase klesne pocet déti v predSkolnim véku. Soukromé Skolky pak mohou nabidnout né-
co jin¢ho, nez statni zafizeni: lepsi sluzby, specializaci na jazyky ¢i na rizné poruchy

u déti, odlisné pedagogické postupy apod.

3. Soukroma $kolka tam, kde jsou konkuren¢ni soukromé $kolky (Situace typicka pro
Prahu a okoli) — velice konkurenc¢ni prostiedni, v némz se soukromé skolky snazi uspét
pomoci riznych nastroji. Mohou se odliSovat cenou, lokalitou, §ifi nabidky (napft. vyu-
ka jazykl), vybavenim, specializaci na rizné poruchy, vyuzivanim riznych metod

(napt. waldorfska pedagogika, Montessori) atd.

Svobodné Skolicky se tyka 3. ptipad, protoze v Praze je silnd konkurence. Zaroven statni
Skolky nikde nemaji dostatecnou kapacitu, aby mohly piijmout dostatek déti a nejsou pro
soukromé Skolky velkou konkurenci. Sice se najde par déti, které by byly pfijaty do statni
Skolky a presto chodi do soukromé, ale jsou to spiSe vyjimky a nevyplati se na jejich rodice
cilit. Navic komunikace zaméfena na vypichnuti odliSnosti a vyhod oproti soukromym
Skolkdm funguje 1 v té€chto ptipadech, protoze soukromé Skolky vesmés nabizeji nadstan-

dardni sluzby ve srovnani se statnimi.
Obsah reklamniho sdéleni

Svobodna Skolicka se odliSuje vyuZitim waldorfské pedagogiky, jak bylo zminéno jiz
Vv uvodu této kapitoly. I na tom by méla stavét ta ¢ast kampané, kterd bude na jeji ptiznivce
cilit. Aby byly online kampani osloveny vSechny cilové skupiny, je nutno pouzit vice sdé-
leni. K tomu je napi. Facebook idealnim nastrojem — v ramci kampané lze vyuzit mnoho

verzi reklamniho sdéleni (viz kap. 11.3.1 Obsah reklamy).
10.2.3 Casovy harmonogram

Néavrh kampané zahrnuje obdobi od dubna do konce roku 2013. Nejvhodnéjsi doba pro
kampan Soukromé skoli¢ky je ta, kdy se rodice nékterych déti dozvédi, Ze nebyly pfijaty

do statni Skolky. Termin pro podani ptihlasek ve statnich mateiskych Skolach v méstské
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¢asti Praha—Hornich Mécholupy a okolnich méstskych ¢astech jsou od pocatku biezna az
do poloviny kvétna®. Matefské skole bude trvat cca 3 tydny, neZ zaéne rozesilat rozhodnu-
ti, proto je nejvhodnéjsi doba na hlavni kampan duben—kvéten. V méné razantni formé
muze kampan pokracovat i béhem cervna. Dalsi kolo kampané bude vhodné zapocit
Vv poloviné srpna a pokracovat v zari, tehdy se jest¢ najdou rodice-opozdilci, ktefi téma

Skolky nedofesili pfed prazdninami.

Doporucena je také pritbézna kontinualni kampan béhem celého roku, protoze rodice
davaji malé déti do Skolky 1 jindy, zejména z divodu, kdy se matka chce ¢i musi vratit do

prace, a to muze nastat kdykoliv bez zavislosti na ro¢ni dob¢.
10.2.4 Rozpocet — zadani

Svobodna skolic¢ka by za dalsi vinu kampané nechtéla utratit vice nez 5 000,- K¢ — s tako-
vou investici pocitd do reklamy na Facebooku a SEM kampané na Google AdWords
a Sklik. I pfi dlouhodobéjsich projektech pro online komunikaci je tfeba pocitat s tim, ze
naklady musi byt bud’ minimalni nebo nejlépe Zadné, vhodné jsou akce realizovatelné

svépomoci majitell a jejich rodinnych piislusnika.
10.3 Web Svobodné skoli¢ky

Mit webové stranky je pro jakoukoliv firmu samoziejmost. Je to misto, kde lidé mohou
zejména najit dilezité informace, jako je kontakt, cenik apod. Jak jiz bylo zminéno
Vv pfedchazejici kapitole, webové stranky Svobodné Skolicky nenabizeji o nic méné ani vi-
ce nez bézné stranky soukromé Skolky. Jit stejnou cestou jako ostatni Skolky vSak neptine-

se Svobodné skolicce potiebné odliseni. Webové stranky proto musi nabizet 1 néco navic.
10.3.1 Rady pro rodice

Bylo by vhodné pfidat rubriku s radami pro rodice obsahujici ¢lanky na témata souvisejici

s détmi, se Skolkou a jejim zamétenim na waldorfskou pedagogiku. Protoze, jak bylo zjis-

%2 7droj: Webové stranky matefskych $kol v Praze—Hornich Mé&cholupech a okolnich mé&stskych &astech
[cit. 31. 3. 2013]
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téni v praktické casti této prace, matky vyhleddvaji online rady na mnoho rGznych témat

souvisejicich s détmi, bude pro Skolku velmi prospésné, pokud najdou odpoveéd’ a pomoc

v

pravé na jejich strankach. Nejvyhledavanéjsi jsou rady ohledné vyvoje déti, vyzivy a vol-
ného ¢asu. Skolka ma k dispozici nékolik pedagogt, ktefi by mohli st¥idavé na jejich
strankach publikovat ¢lanek, kazdy podle svého zaméteni. Nové Clanky by se tak objevo-
valy zhruba 1-2x mési¢né, coZ neni nic, co by se nedalo zvladnout, a zaroven to zajisti

staly novy obsah stranek, které tak budou ,,atraktivnéjsi® pro vyhledavace.
Nékolik napadii na moznd témata v ndvaznosti na zjisténi, co matky nejvice Vyhledévajigg:

e Jak fesit obdobi vzteku
e Co délat, kdyz dit¢ 1ze
e Jak fesit odlouceni od rodi¢t, napt. o prazdninach, a je viibec pro dit€¢ vhodné?
e Recepty na zdravé pokrmy pro déti
o Mohou byt napojeny na aktualni jidelnicek ve Skolce
e Tipy na vylety, akce s détmi o vikendu (nejen akce Skolky)
e Tipy natvorbu s détmi z piirodnich material
e Jakékoliv ¢lanky souvisejici s waldorfskou pedagogikou
Piinosy pro Svobodnou skolicku
e Pokud bude $kolka spravné pouzivat SEO, tak s rostoucim obsahem v podob¢ téch-
to ¢lankt bude také pribyvat navstévnikia webu z vyhledavaci
e Svobodna skolicka bude diky témto ¢lankiim vypadat odbornéji a divéryhodnéji

e Odkazy na tyto ¢lanky bude mozné plnit také stranky Svobodné Skoli¢ky na Face-
booku a dat tak védét také jejim fanousSkim, Ze je Skolka opravdu znalcem ve svém

oboru a ze se snazi pomahat rodi¢tim

3V navaznosti na zjidténi z praktické &asti této prace
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10.3.2 Dalsi obsah na web

Na webové stranky by bylo vhodné ptidat reference stavajicich zakazniki — staci par
slov od n¢kolika rodic¢i, véetné jména ¢i dokonce fotografie, coz zvySuje vérohodnost sd¢-
leni. Jak potvrdila prakticka ¢ast této prace, doporuceni od jinych rodi¢t na internetu je pii
rozhodovéani matek pomérn¢ dilezité. Jesté lepsi by bylo doplnit také doporuéeni néjaké-
ho odbornika, napt. na postupy waldorfské pedagogiky. Protoze doporuc¢eni odbornikti ma
pii rozhodovani témer nejveétsi vyznam hned po vlastni pfedchozi zkusenosti, a ma dokon-

ce vétsi vyznam neZ doporuceni pratel.

Mimo reference by mohl byt na webu dostupny také aktualni jidelni¢ek na nasledujici ty-
den. Rodice se radi podivaji, co méli nebo budou mit jejich déti k obédu a pro potencialni
nové zakazniky muze byt zdravy spravné sestaveny jidelnicek dal$im diivodem pro volbu

Svobodné skolicky.
10.3.3 DalSi doména

Webové stranky svobodné Skolicky maji doménu svobodnaskolicka.cz. Majitelim domén
s dvouslovnymi nazvy je doporuéeno vlastnit jak doménu bez pomlcky, ktera se vétSinou
1épe piSe do adresniho fadku prohliZzece, tak doménu s pomlckou, z niz se navstévnost pou-
ze presméruje na stené webové stranky, neni tedy tieba vytvaret dva obsahu. T tomto pii-
padé je tedy doporuceno zakoupit také doménu svobodna-skolicka.cz, a pfesmérovavat
navstévnost z adresy s poml¢kou www.svobodna--skolicka.cz na primarni adresu bez po-

mlcky www.svobodnaskolicka.cz.

Je to v tomto piipad¢ zejména z diivodu ochrany pted nekalou konkurenci, kterd by mohla
doménu s pomlckou koupit a pfesmérovavat na konkurenéni stranky. Byva to ale také kvii-
li vyhledavaciam, které v dvouslovné doméné bez pomlcky nedokazi identifikovat jednotli-
va klicova slova. Pokud existuje stranka s adresou s pomlckou i bez, pak by tu s poml¢kou

mohly vyhledavace zvyhodnovat a stavét na vyssi pozici.
10.4 Reklamni kampain na Facebooku

Facebook je pro komunikaci s cilovou skupinou matek malych déti dilezitym médiem.
Prakticka cast této prace ovétila, ze jej hodné vyuzivaji. Komunikace na Facebooku neni

pro Svobodnou Skolicku nic nového a jedna reklamni kampan jiz probéhla, jeji majitelé ne-
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jsou na Facebooku novacky. Bohuzel ale nemaji dostatek ¢asu testovat rizné typy reklam,

rizné obsahy a rlizna nastaveni.
10.4.1 Cileni reklamy

Facebook umoziuje jedno z nejpodrobnéjSich cileni reklamy v online svété. Zaroven
umoznuje sledovani vysledkt kazdé jednotlivé reklamy v kampani prakticky v redlném ca-
se. Je vhodné vytvofit mnoho reklam s riiznym obsahem a cilit je na rtizné relevantni sku-
piny uzivatelt Facebooku. Poté podle vysledki reklamy upravovat, aby byla efektivita

kampané a ROT** co nejvyssi.

Vzhledem K cileni stavajici kampané je mozné zlepsit cileni na vék— jak zjistila prakticka
¢ast této prace, staci cilit na Zzeny ve véku 26-40 let — a geografické cileni. Facebook
umoznuje cileni na obce, mimo Prahu Ize navolit ruéné dalsi obce v dojezdové vzdalenosti

Svobodné skolicky (Riany, Prihonice, Dobiejovice atd.).
Priznivci waldorfské pedagogiky

Jedna z verzi obsahu ¢i kreativy (avsak ne vSechny) by také méla zahrnovat podminku, Ze
se Vv profilu uzivatele nachazi kli¢ové slovo ,,waldorf*, ,,waldorfska* ¢i ,,waldorfské*. Tato
¢ast kampané by méla mit jiny obsah neZ obecna kampa, aby oslovila pravé tuto cilovou

skupinu.
10.4.2 Obsah reklamy

Protoze nikdo, ani ty nejzkuSené;si agentury zaméfené jen na Facebook, nedokéze doptedu
odhadnout, jak bude ktery obsah fungovat, je nejvhodnégjsi vytvotit mnoho reklam v rdmci
kampan¢ a sledovat jejich vykon. Ty mén¢ uspésné poté bud’ zmenit nebo zastavit, t€m

vvvvv

se je dale vyuzit v riznych obménach v dalSich podobnych reklamach.

¥ RO, z angl. Return of Investment (n&kdy téZ ROR — Rate of Return) — navratnost investic do reklamni
kampang, uvadi se v procentech. Zdroj: http://www.symbio.cz/slovnik/roi-return-on-investment.html
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Obsah kampané je velmi dulezity. Pokud budou pouzity obecné reklamni vyzvy, napf.
»Svobodna Skolicka — soukromé skolka s waldorfskou pedagogikou®, jsou penize investo-
vané do kampané témeét vyhozené a kampan nemtize mit vysokou efektivitu. Obsah by mél
uzivatele zaujmout, a to ne ve smyslu reklamniho sd¢leni, ale mél by nabidnout to, co uzi-
vatele zajima. Obsah reklamy Svobodné skolicky by mél vysilat k ptijemctim (tedy rodi-
¢um, zejména matkam) sdéleni, ze Skolka bude jejich pritelem a radcem, Ze jim pomiiZe

S tim, co budou potiebovat. Piikladem muze byt napi. nésledujici série sdéleni:

e , Mate doma vzteklouna? Poradime Vam, jak to zvladat — Svobodna skolicka, sou-

kroma skolka s waldorfskou pedagogikou *

e  Kdo si hraje, nezlobi. U nas tvorime kazdy den — Svobodnd Skolicka, soukromd

Skolka s waldorfskou pedagogikou “

e Kdo si hraje, nezlobi. V lété hrajeme denné hry venku — Svobodna skolicka, sou-

kroma skolka s waldorfskou pedagogikou *

o, Podzimni pliskanice nas neskoli. Poradime vam, jak posilit imunitu deéti prirodni

cestou — Svobodna skolicka, soukroma skolka s waldorfskou pedagogikou *

Pokud dojde k rozsiteni webovych stranek Svobodné skoli¢ky o ¢lanky, jak je doporuco-
vano v kap. 10.2.2 Dalsi obsah na web, poskytne toto rozsiteni spoustu vhodného materia-
lu i pro kampar na Facebooku a spoustu moznosti, kam odkazovat — kampan lze odkazovat

1 ptimo do ¢lanku, kde rodice ziskaji radu na problém, ktery je trapi.
10.5 Dalsi komunikace na Facebooku
VylepSeni stranky Svobodné Skolicky

Toho, ze maji rezervy v tvorbé obsahu pro stranky Svobodné skolicky na Facebooku, jsou
si majitelé védomi a neni to ani tak zptisobeno nevédomosti, jako spiSe nedostatkem Casu.
Proto by stdlo za zvdzeni najmout externistu, ktery bude stranku nékolikrat tydné plnit
a vymyslet pro ni vhodny obsah. Nemusi to byt nijak nékladné, takového Eloveéka lze se-
hnat od 500 K¢ mési¢né. Mohl by to d¢lat stejny ¢lovek, ktery by délal SEO optimalizaci a
naklad na brigadnika by tak zlstal stejny, jak doposud.

Co se tyCe obsahu, 1 zde by pomohla sekce s ¢lanky na webovych strankach. Na Faceboo-

ku by byl zpropagovan kazdy novy ¢lanek formou odkazu, jednak by ¢lanky pomahaly
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plnit stranky na Facebooku a navic by Facebook zvySoval navstévnost na webu. Protoze,
jak ovéruje prakticka Cast prace a jak zde jiz bylo né€kolikrat zopakovano, rady ohledné

vychovy déti jsou matkami velmi vyhledavané.
Uzaviené skupiny na ruznd témata

Jak bylo zjiSténo pii pilotni studii pro pruzkum v praktické ¢asti, matky se spojuji na Face-
booku do skupin, kde si radi v souvislosti s détmi. Tyto skupiny mohou byt obecné,
Vv nichZ se sejdou lidé, ktefi se znaji nebo k sobé mohou pustit n&jaké lidi navic z venku,
nebo mohou byt specializované, napt. pro rodice déti s né¢jakym problémem. Skupiny
mohou také sdruzovat rodi¢e né¢jak zamétrené, nahlizejici na svét urcitym specifickym zpi-
sobem, a to je Sance pro Svobodnou skolicku a waldorfskou pedagogiku. Zalozit a sprav-
covat skupinu na toto téma by Svobodné Skolicce pomohlo v ziskdni statutu odbornika
Vv této oblasti a mohlo by ji pfinést 1 nové zékazniky, pokud bude sva sdéleni do skupiny
posilat s citem, aby nevyznéla pfili§ reklamné. Napft. s vyuzitim odbornych ¢lankd na dis-

kutovana témata, jak bylo zminovano v kapitole 10.3.2 Obsah reklamy.
10.6 SEO, linkbuilding a SEM

SEO a SEM jsou dulezité proto, aby se lidé, hledajici Skolku v okoli Prahy—Hornich Mg¢-
cholup, pfipadné skolku s waldorfskou pedagogikou, viitbec dozvédéli o tom, ze Svobodna
Skolicka existuje, pokud na ni jesté nenarazili jinde, napt. na Facebooku. Drobnou nevyho-
dou Svobodné skoli¢ky je, Ze nema v nazvu slovo ,,skolka ““. Slovo ,, Skolicka “ totiz lidé do
vyhledavact nezadavaji, pokud hledaji skolku, a slova v nazvu jsou pro vyhledavace pod-
statnd. Vhodnou praci se SEO optimalizaci a ¢astym pouzivanim slova ,,skolka ““ na ruz-

nych pozicich na strankéch Ize tento nedostatek témé&f vyrusit.
SEO optimalizace

SEO optimalizace je v soucasnosti provadéna externistou za nizkou finan¢ni ¢astku, vy-
sledky nejsou dobré a pftilis se nezlepSily ani za 5 mésict fungovani stranky. Odkaz na web
Svobodné skolicky neni na prvnich péti strankach vysledkt vyhleddvani Googlu ani pti
zadani klicovych slov pro skolku dost relevantnich, jako jsou ,,skolka horni mecholupy*,

,,skolka praha 10, ,,waldorfska skolka praha“.
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Neni divu, ze z vyhledadvact pfichdzi na web minimum néavstévnikl.. Situace se mize
zlepsit Castym uzivanim klicovych slov v obsahu webu, ptidanim obsahu, coz zajisti dopo-
rucovana nova rubrika s ¢lanky (viz kap. 10.2.2 Dalsi obsah na web) a také pomoci SEM
marketingu (viz dale v této kapitole). Mimo to by pomohlo dostat odkaz na Svobodnou
Skolicku do riznych katalogt Skolek, soukromych skolek ¢i velkych katalogh firem, které
obsahuji kategorii $kolky. Katalogl existuje mnoho, je tieba vytipovat ty nejnavstévova-

n¢jsi a relevantni.
Linkbuilding

Dulezitou soucasti SEO optimalizace je tzv. linkbuilding, tedy snaha o ziskani co nejvyssi-
ho poctu relevantnich zpétnych odkazt Do linkbuildingu spada i nakup pozice v katalo-
zich, ktery zde jiZ byl doporucovan. Dale by se externista vénujici se SEO optimalizaci mél
vénovat vkladani odkazt do riznych diskusnich for, samoziejmé nenésilnou formou a pou-
ze na souvisejici ¢lanky na webu Svobodné Skoli¢ky (za piedpokladu, Ze navrhovana sekce
s ¢lanky opravdu vznikne). Takovy odkaz by mél totiz nejen linkbuildingovou funkei, ale

také potencial ziskat dal$i navstévniky webu a potencialni budouci zdkazniky.
SEM — reklama na kli¢ovd slova

Majitelé soukromé Skolky planuji také investici do SEM, konkrétné Google AdWords
a Skliku. Platebni model PPC umoziuje vysokou efektivitu. Je vsak tieba spravné vyuzi-
vat moznosti, které piinasi. U vykonnostniho marketingu je zasadni sledovat konverzi uzi-
vatele v zékaznika a pomé&r vynalozenych nékladli na marketing a pfijmt z takto ziskanych

zakaznik.

Vhodné by bylo vyuziti celého nebo vétSiny rozpoctu na kratsi aderné;jsi kampai v obdobi,
kdy se rodice dozvidaji, ze jejich deti nebyly piijaty do statnich mateiskych Skol a kdy se
vyhledavani vyrazu ,,soukroma Skolka Praha 10* a podobnych zvySuje. U SEM marketingu
muze byt reklama bud’ textova, kterd vypada jako neplaceny odkaz na piednich pozicich ve
vyhledavani, nebo se mtize zobrazovat ploSny banner. Pro Soukromou skoli¢ku bude vhod-
néjsi prvni varianta, ktera umozni to, co se pomoci SEO optimalizace dosud nedaii — web

Skolky bude k nalezeni na ptednich pozicich ve vyhledavacich.
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10.7 Foto-soutéz

Velka jarni foto-soutéz pro déti

Vytvorte s détmi figurku ¢arodéjnice z pfirodnich materialt
a poslete fotku ditéte s carodéjnici do nasi soutéze.
Fantazii se meze nekladou, ¢im vtipné;si fotka, tim lip.

Autori fotek, které ziskaji nejvic hlast vyhravaji jednu z nasich skvélych cen

Vyhlaseni foto-soutéze se bude konat na akci
Paleni carodéjnic 30. dubna v 17 hodin
na zahradé Svobodné skolicky

v Praze 10 — Hornich Mécholupech

Tésime se na vSechny déti, rodice i carodéjnice.

o O 0 O O O O 0
0‘0 0‘0 0‘0 0‘0 0‘0 0‘0 0‘0 0‘0

Akce je oteviena pro Sirokou verejnost. Na programu je mimo tradi¢ni paleni ¢arodéjnic (ale nebojte, ne
téch vasich :)) spojené se zapalovanim vatry a spousta dalSich her a aktivit. Pfijdte se s nami vyblbnout,

tésime se na vas!

Svobodna Skolicka, Skolka pro vSechny déti, které rady tvori nejen carodéjnice

Veronské namésti 391, Praha 10—Horni Mécholupy

Obr. 3. Skica informace o foto-soutézi a pozvanky na souvisejici akci

Dulezitym kritériem pii nakupnim rozhodovani matek je doporuceni pratel. Potvrdila to
prakticka ¢ast této prace a asi to nikoho moc nepiekvapi, zni to pomérné logicky. Zaroven
bylo potvrzeno, Ze matky hojné vyuZzivaji Facebook, a ten je postaveny na sdileni. Mimo to
se rodi¢e vzdy radi pochlubi svymi ratolestmi. VSech téchto skutecnosti lze vyuzit ve pro-
spéch Svobodné Skolky usporadanim fotosoutéze na téma, které bude zahrnovat fotografie
déti, bude mit alespon vzdalenou souvislost se Svobodnou skolickou a bude mit pozitivni
naboj. Vhodné by bylo také propojeni takové akce s vetejnou akci Skolky, na niz by déti
navstévujici Svobodnou skolicku a jejich rodice mohli privést také své pratele a dostavit by

se mohla i Siroka vetejnost. Pfikladem takového tématu a akce mize byt skica z Obr. 3.
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Rodice se soutéznimi fotografiemi pak budou sami sdilet podstranku soutéze se svou sou-
tézni fotkou, aby ziskala co nejvice hlasti. A zaroven tim budou Soukromou skolicku tak

trochu doporucovat svym pratelim.
Ceny do soutéZe

Nemusi se hrat o drahé ceny, Zeny obecné rady soutézi a nejde jim tolik o velikost cen,
I mali¢kost potési. Potvrdila to i soutéz o nedefinované darkové balicky v ramci praktické
asti této prace. Lze tedy i vytvofit tvofeni s détmi ve Skolce, kdy nejlepsi vytvory se sta-
nou soucasti vyhry v soutézi. Pro ceny lze vyuzit i riznych partnerstvi (napf. existujici
partnerstvi S velkoobchodem hracek) ¢i lze dat pouze jednu cenu, jiz bude Skolkovné na
néjaké obdobi zdarma ¢i tcast v kurzu, pokud da Skolka na doporuceni a za¢ne je nabizet.

Nemén¢ atraktivni alternativou je také nabidka slevy na Skolkovném.
Realizace soutéze a ndklady

Jako vhodny kanal pro realizaci foto-soutéz se nabizi Facebook. Da se totiz piedpokladat,
ze rodice sami budou fotky aktivné sdilet a posilat svym pratelim a znamym, aby jim dali
hlas. Ale pravidla Facebooku® poradani soutézi a vyuzivani tlacitka ,,To se mi libi* pro
soutézni hlasovani nepovoluji. Jedinou moznosti, jak uspotadat regulérni foto-soutéz piimo
na Facebooku, je soutézni aplikace. To vSak neni levna véc a do rozpoctu na online kam-

pant Soukromé skolic¢ky by se nevesla.

Lze vSak uspotadat foto-soutéz mimo Facebook — napt. na webovych strankadch Soukromé
Skoli¢ky — a vyuzit Facebooku k Sifeni soutéznich fotek informaci o foto-soutézi, souviseji-
ci akci 1 samotné Svobodné Skoli¢ce. Foto-soutéz na webovych strankach by nemusela byt
drahd, d& se vyfesit bud’ s pomoci programatora pfidanim nového modulu stranek nebo
vyuzitim stavajiciho modul pro ¢lanky, fotky si nechat zasilat e-mailem a vkladat fotky

rucn€. Je tieba jen vyftesit tlacitko pro hlasovani.

% Pravidla Facebooku: https://www.facebook.com/legal/terms
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Tato forma sice umoznuje do jisté miry ovlivnéni vysledkt, zalezi na zpiisobu, jak bude
hlasovaci tlagitko fungovat — nékdy sta&i smazat v pogitagi cookie® a lze pridat dalii hlas.
Ale pokud se nehraje o velké ceny, nejde ani tak o to, kdo vyhraje. Cilem foto-soutéze je
dat svétu o Svobodné Skoli¢ce veédét, prilakat co nejvice lidi na souvisejici akci a pobavit

se. A to lze i s minimalnimi naklady.

10.8 Partnerstvi soutéze

Svobodna Skolicka zviditelnit také partnerstvim soutéze na webovych strankach urcenych
pro cilovou skupinu. Takovych webt je dostatek a napt. BabyWeb.cz mimo kratkodobé
soutéze potfada dlouhodobé projekty, napt. ,,Batole Live!*, coz je vlastn€ blog jedné ¢i né-
kolika maminek a jejich ditéte v ur¢itém piedem daném véku. BabyWeb.cz kazdy zvetej-
flyje jeden ¢lanek s fotkami ¢i videem o tom, jak batole dany tyden prozilo. Tyto projekty
jsou rodici, zejména matkami, velice ¢tené, protoze jsou z realného zivota. Kazdy z téchto
Live projektl mé velkého partnera, ktery je viditelny vSude, kde se o Live projektu mluvi,
mimo jiné v ¢lanku kazdy tyden. Partner na oplatku vénuje néco pro dité ¢i rodice, kteti

¢lanky pisi.

Projekt Batole Live! mize trvat od véku 18 mésici do 2,5 roku ¢i az 3 let véku ditéte. Svo-
bodna skolicka by mohla vénovat napi. 6 mésict $kolkovného zdarma pro toto batole, kte-
ré na konci projektu zrovna dospéje do Skolkového véku. Zarovein by Svobodna Skolicka
mohla ziskat prostor na BabyWeb.cz pro odborné ¢lanky na témata souvisejici s wal-

dorfskou pedagogikou, v nichz by byla také propagovana Svobodna skoli¢ka.

Podobné akce se miize konat i na jinych webovych strankach a nemusi to byt jen stranky
cilici obecné na rodice, ale tfeba stranky ptiznivct waldorfské pedagogiky, kteti jsou také

dilezitou cilovou skupinou Svobodné skolicky.

% Cookie — mala textova informace, kterou lze uloZit v po¢itadi uZivatele prohlizejiciho webové stranky.
Pfi opétovné navstéve stejné stranky prohlize¢ cookie znovu nacte. Lze je k vyuzit rozliSeni uzivateld, ukla-
dani uzivatelskych piedvoleb apod. Cookie lze smazat ¢i jejich pouZivani v prohlize¢i zakéazat. Zdroj:
http://www.jakpsatweb.cz/enc/cookies.html
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10.9 Navrh zptusobu méreni

Google Analytics

Internetova reklama umoznuje velmi pfesné métfeni. Navstévnost webovych stranek Svo-
bodné skoli¢ky je méfena sluzbou Google Analytics, kterd poskytuje také podrobné ¢iselné
vysledky i grafy, na nichz je zména navstévnosti v obdobi kampané¢ dobie viditelna. Oddé-
lené 1ze mé&fit i rizné soucasti webu, napf. stranky souvisejici s foto-soutézi (viz kap. 10.6
Foto-soutéz), navstévnost ¢lankd o vychove (viz kap. 10.2.1 Rady pro rodice) ¢i jakékoliv
jiné sekce. Lze se tak pfizpusobovat tomu, co lidé nejvice Ctou a nabizet vice takového

obsahu a naopak nerozsifovat obsah v té oblasti, kterd navstévniky stranek nezajima.

Google Analytics méti také zdroje navstévnosti. Diky tomu lze snadno zméfit ptinos SEO
¢i SEM kampani, kampani na Facebooku, pokud je jejich cilem web, kampané na partner-

ském BabyWeb.cz apod.
Reklama a stranky na Facebooku

U Facebookové reklamy cilené na zisk dalSich fanousku stranky Svobodné Skoli¢ky nabizi
Facebook podrobné vysledky — mimo pocet ziskanych fanouskii také pocet zobrazeni re-
klamy, miru prokliku (CTR), zajem o pfispévek, dosah reklamy a dalsi. Stranky na Face-
booku také poskytuji svym administratorim podrobné statistiky, které ukazuji napiiklad
pocet kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi* u vSech ptispévki, pocet lidi, ktefi o pfispévcich

mluvi, jejich dosah a mnoho dal$ich parametrti.
Google AdWords a Sklik

Statistiky reklamnich kampani na sluzbach Google AdWords a Sklik nabizeji také podrob-
né vysledky kampani, pdoobn¢ jako Google AdWords ¢i kampané na Facebooku.

10.10 DalSi vylepSeni

Pfi planovani a vymysleni online komunikacni kampané vznikly i1 n¢které dal$i napady,
které se sice pfimo netykaji online oblasti, ale mohly by Soukromé Skoli¢ce byt prospésné,

proto jsou zde i tyto alespon stru¢né uvedeny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

10.10.1 Déti mladsi 3 let

Zde zatim nezminovanou skupinou jsou rodi¢e déti, ktefi jeste¢ nedosahli pfedSkolniho vé-
ku 3 let. I ti se ¢im dal Castéji pottebuji vratit do prace ¢i se rozhodnou, ze potiebuji ale-
spoii jedno ¢i dvé dopoledne v tydnu jen pro sebe a hledaji feseni, jak toho dosahnout. Pro

lek prijima déti az od 3 let.

Pro Soukromou skolicku, o.p.s. by se tak v pfipad¢, Ze by zacala nabizet péci 1 o mladsi
déti (napf. od 18 mésict — cca od doby, kdy déti ve valné vétsing jiz chodi) mohly nabid-
nout nové moznosti a rozsifit okruh zakaznikli. Dalo by se to také oznacit za dal$i moznou
specializace, kterou by Skolka mohla nabidnout oproti konkurenci, a u niz lze ocekavat

zejména v Praze sluSny pocet potencidlnich zadkaznikd.
10.10.2 Krouzky

Svobodné skolicka by mohla také nabizet krouzky. Zaméfenim k tomu ma vétSina soukro-
mych Skolek blizko, protoze program zahrnuje vétSinou kazdy den v tydnu néjakou spe-
cialni aktivitu — hudebku, vytvarku atd. — na niz Skolky mivaji i specializované pedagogy.

Pro¢ to nevyuzit a nenabidnout krouzky pro $irsi klientelu.
Piinosy pro Svobodnou skolicku

e Dalsi pfijem s miniméalnimi néklady — prostory a vybaventi jiz Skolka ma

e Rozsifeni okruhu zakazniki o dalsi v€kové skupiny ¢i déti chodici do statni

Skolky
e Ziskani potencidlnich budoucich zakazniki Skolky

o Krouzky mohou byt i pro mladsi déti, napt. cviceni s détmi ¢i vytvarku
a ruzné tvoteni lze provozovat jiz od 1-2 let, hudebku od 6 mésict, podob-
n¢ jazyky atd.

o U rodicu déti, kteti byli spokojeni s krouzky, bude mit Svobodna skolicka
pti budouci volbé skolky vyhodu

vvvvvv

e Udrzeni diivéjsich spokojenych zédkazniki Skolky a prodlouZeni vztah
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e Moznost skrze krouzky vice zviditelnit také Skolku samotnou a jeji brand, piipad-

n¢ waldorfskou pedagogiku

e Skolka miZe roz§ifenim nabidky o krouzky v uréitém oboru ziskat statut odbor-
nika, napf. na tvofeni z pfirodnich materialli, které izce souvisi s waldorfskou pe-
dagogikou. To muze vést jednak ke zvySeni divéryhodnosti a ke zvySeni zajmu

0 Skolku takto zaméfenou
10.10.3 Akce pro verejnost a pratele Skolky

Skolka by méla poiadat nejen akce pro stavajici zdkazniky, tedy pro déti navstévujici skol-
ku a jejich sourozence a rodice, ale i pro budouci potencialni zdkazniky. Jak jiz bylo zmi-
néno V kapitole 10.6 Foto-soutéz, vhodné jsou akce, na nichZ je mozné postavit dalsi
komunikaci nebo diky nim ziskat propagaci zdarma (viz kap. 10.9.4 Propagace v mistnich
tiskovinach). A samoziejmé¢, kdyZz to moc nestoji. Akce Paleni ¢arodéjnic uvedena jako
piiklad v kapitole 10.6 Foto-soutéZ nemusi zahrnovat zadné jidlo ¢i napoje, prostory ma
Skolka vlastni, ndklad tedy tvofi pouze Cas organizatorii — majitelt Skolky, rodinnych pfi-
slusniki a mozna dalSiho persondlu Skolky. Materidlni nédklady jsou minimalni. Takovych
akci lze vymyslet nespocet a pisobi velmi pozitivn€ na stmelovani okruhu tzv. ,ptatel
Skolky*, ale 1 napt. okolnich obyvatel. Ti pak mohou déle §itit mezi své pratele dobré mi-

néni o Skolce, a to miZe v budoucnu pfivést potencidlni zdkazniky.

Specifickou akci, na kterou by se nemélo zapomenout, je Den otevicenych dveii. Nej-

v

vhodnéjsi je poradat jej v dobé, kdy se rodice déti dozveédi, Ze se nedostaly do statni Skolky
behem zbytku roku. Den otevienych dveti je mozné spojit také s propagaci ¢innosti Skolky
¢i krouzkt, pokud je Skolka pofadd, a pozvat tak rodice nejen aby se podivali na Skolku
zevnitf, ale aby si napiiklad pfisli od 9 do 10 s détmi tvofit z hliny, od 10 do 11 zazpivat,
od 11 do 12 na volnou herni¢ku a kavarnu pro maminky apod. — konkrétni ¢innosti nalékaji
vice rodicl, zejména maminek na matetské a rodi€ovské dovolené, které vzdy rady uvitaji
prilezitost, jak déti zabavit a tzv. ,,zabit ¢as“. Takovy Den otevienych dveti je pak tieba
zpropagovat jak na webu Skolky, tak na strankach na Facebooku a vhodné jsou také letac-

ky rozvésené po okoli.
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10.10.4 Propagace v mistnich tiskovinach

Lidé majici vztah k mistu bydlisté vétSinou ctou Casopis, ktery vydava mistni radnice a do-
dava obyvatelim pfimo do schranek. Protoze cilovou skupinou Svobodné skolicky jsou
rodic¢e zejména z blizkého okoli, bylo by dobré, aby se v tiskovinach v Praze—Hornich M¢-

cholupech a nejblize priléhajicich méstskych ¢astech zminka o Svobodné $kolicce objevila.

Jednou z moznosti je plosna reklama, ktera v takovych tiskovinach neni nijak zv1ast' draha,
naklady se pohybuji v fadu stovek korun. V obdobi, kdy rodice déti Zadajicich o misto ve

statnich Skolkéch zjisti, Ze tfeba nebylo pfijato, je nejvhodnéjsi doba pro takovou inzerci.

V téchto tiskovinach lze ziskat i prostor zdarma, a to poradanim podobnych akei jako je
piipad Paleni ¢arodéjnic v kap. 10.6 Foto-soutéz. O takovych akcich je v mistnich tiskovi-
nach casto alesponl kratky sloupec textu, pokud se o nich dozvi ti spravni lidé na radnici

meéstské Casti, ktefi maji tvorbu téchto tiskovin na starosti.
10.11 Rozpocet navrhované kampané

Kdyz secteme vSechny navrhované ¢innosti, dostaneme celkovy rozpocet na online kam-

pail do konce roku 2013.

Tab. 3. Rozpocet navrhované kampané Svobodné Skolicky

Webové stranky — rady pro rodice svépomoci prabézne
Facebook — kampari 1. vlna 2000,- K¢  jednorazove
Fotosoutéz — aplikace (web) 1000,- K¢ | jednorazove
Fotosoutéz — propagace svépomoci  jednorazoveé
Fotosoutéz — vyhra drobné materialni = jednorazové
naklady/barter

SEO + linkbuilding 500,- K¢ mesicné
SEM 2 000,- K¢ jednorazove
Partnerska soutéz — 6 mésicu skolkovného provozni naklady =~ jednorazove
zdarma

Facebook — skupiny svépomoci prubézné
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Web — reference, jidelnicek svépomoci prabézne
Web — doména svobodna-skolicka.cz 120,- K¢ rocné
Stranka na Facebooku — vylepSeni svépomoci svépomoci
Facebook — kampai 2. vina 1 000,- K¢ jednorazoveé
Celkem 10 620,- K¢ 4-12/2013

Rozpocet sice o néco prekracuje ¢astku stavajici kampané — 5 000,- K¢ — kterou si majitelé
neprali pfili§ ptekrocit, zahrnuje vsak také dlouhodobé akce, tieti vinu kampané v zati
a celkové obdobi az do konce roku 2013, tedy ne pouze jednorazovou druhou vinu kampa-
né. Navic mnohé navrhované Cinnosti by mély na komunikaci skolky dlouhodoby dopad

s efektem jeste vice do budoucna.
10.12 Progné6za do budoucna

Za nékolik let Ize ocekavat v oblasti matefskych Skol zménu stavu. Opadne populaéni ex-
ploze a problém nedostatku mist se pfesune postupné do Skol zakladnich (kam jiZ dnes
dosahuje), poté stfednich a vysokych. Statni materské Skoly, pokud nebudou z néjakého
diivodu rugeny, budou nabizet ve vétsing oblasti CR dostatek mist pro vétsinu déti v pred-
Skolnim vE&ku. Pro vétSinu soukromych Skolek se tim zméni situace — hlavni konkurenci

pro n¢ nebudou uz jen ostatni soukromé skolky, ale také ty statni.

Mnohé tomu budou muset ptizplisobit svou nabidku a snazit se nabidnout néco navic, pro-
toze konkurovat cenou statnim Skolkam nemohou. Podobnou situaci mohou uz dnes feSit

soukromé $kolky v nékterych oblastech CR, jak bylo zminéno v kap. 10.1.3 Strategie.
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ZAVER

Moderni matky v CR jsou skute&né ,, online matky“, internet &ile vyuzivaji, vice nez polo-
vina z nich uz i v mobilnim telefonu. Nezaostavaji tak pfili§ za zapadnimi matkami, ozna-
c¢ovanymi médii jako ,, digital moms“ (dalo by se ptelozit jako ,, digitalni mamy ), kterym
internet pomaha priblizit se idedlu supermatky a zvladat jak péci o déti a domacnost, tak
své koniCky a zabavu a jest€¢ u toho vypadat dobfe. To vSe tizce souvisi s nakupovanim
a potvrzuji to také ruzné studie, které zjistily, ze ne muzi ( jak se néktefi stale mylné do-
mnivaji), ale Zeny v produktivnim véku jsou zlatym dolem marketéri, protoze rozhoduji
naprosté vétsiné vSech nakupi. A to nejen v typicky Zenskych oblastech, jakymi jsou kos-
metika ¢i Cistici a praci prostfedky, ale 1 v oblastech, které byly povazovany za doménu

muzi, jako elektronika nebo hobby a potfeby pro kutily.

Prace se zaméfuje pouze na cast matek, matky malych déti do 6 let, protoze jak prokazaly
studie v USA (a je to vlastn¢ logické), jak rostou déti, méni se také intenzita péce o né
a jak se matky stavaji zkuSené&jSimi, klesa potieba hledani informaci o nich. Ukézalo se, Ze
¢eské matky malych déti na internetu nejvice vyuzivaji vyhledavani, socialni sité€ a e-mail.
Tyto sluzby jim umoziuji pokryt na internetu dvé diilezité potieby tzce Spojené zejména
S prvni fazi matefstvi — jednak potiebu hledani informaci a rady v ptipadé problémi s vy-

chovou a péci o déti, a pak také potfebu socialniho kontaktu.

Dale se prace zamétuje na jedinou komoditu — potieby pro déti — protoze ta je aktualni pra-
v& v prvni fazi mateistvi. Ceské matky potieby pro déti nakupuji velmi Gasto online. To se
tyka zejména hradek, které online nakupuje naprosta vétsina matek. Ze online nakupuji ta-
ké drazsi vybaveni, jako je kocarek, autosedacka ¢i postylka, asi ptekvapi mén¢. Nemalo
matek ale jiz dnes nakupuje online i drobnéjsi polozky pro déti. Pfi nakupu pfitom Casto

zbozi nejdiive vyberou v kamenném obchodé¢, ale koupi jej nakonec online.

Dulezita otazka, kterou se prace dale zaobira, je, co matky nejvice ovliviiuje pii ndkupnim
rozhodovani. Neni pfili§ pfekvapivé zjisténi, Ze nejvetsi vliv ma vlastni predchozi zkuse-
nost, ale tu matky malych déti zejména u drazsich polozek nemohou mit, protoze tieba
kocarek nebo autosedacku kupuji ¢asto jen jednou za Zivot, nebo piipadné pro dalsi dité
s takovym casovym odstupem, ze se mezitim nabidka na trhu zcela zménila a predchozi

zkuSenost tak ztraci na své hodnoté€. Dulezité je pro matky doporuceni odbornikd, a to jeste
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vice nez doporuceni pratel — zde je potencial pro marketéry, aby toho nalezit¢ vyuzili a od-

borniky do komunikace znacek zapojovali.

Vzhledem K cilim této prace je nejzajimavéjsi, Ze jsou pro matky dualezita i doporuceni
jinych zakaznikl na internetu. A protoze matky online vyuzivaji zejména socialni sité
a z nich je v CR nejvice vyuzivan Facebook, znamena to pro marketéry, Ze by jej rozhodné
nem¢li pfi komunikaci smérem k této cilové skupin€é opomijet. Ale to dnes snad jiz zadny

marketér nedéla a Facebook jim nastésti nabizi Sirokou paletu néstroji pro komunikaci.

Toho bylo vyuzZito v projektové ¢asti, jejimz cilem bylo navrhnout online komunikaci sou-
kromé matei'ské Skoly Svobodna Skolicka. Jedna se o subjekt na vysoce konkuren¢nim
trhu, ktery teprve zacina — Skolka byla oteviena pfed 5 mésici. Malou uvodni kampan ma
Skolka jiz za sebou, ale bylo tfeba navrhnout komunikaci mnohem efektivné;jsi. K tomu
ucelu bylo navrzeno nékolik vylepseni, novych projekti a akei, které maji nejen komuni-
kovat smérem k potencidlnim zdkaznikiim konkrétni nabidku Skolky za urcitou cenu, ale
maji s nimi komunikovat obousmérné, snazit se jim pomoci formou rad na téma vychova
¢1 je pobavit riznymi eventy. NavrZzené akce a projekty jsou, jak si majitelé Skolky piali,

nizkorozpoctové, piesto by vSak mély pfinést velky efekt.

Cilem komunikace Skolky je nejen ziskat dalSi zdkazniky, ale také stat se matkdm partne-
rem a rddcem. Proto bylo Skolce také doporuceno zaméfit se vice na oblast waldorfské pe-
dagogiky, podle jejichz zasad byl sestaven vyukovy plan Skolky, a vyuzit ji jak pro odliSeni
od cetné konkurence v misté pusobisté skolky, tak pro ziskani loajalnich zakazniki. Jak
bylo zjisténo, doporuceni odbornikli jsou pro matky zdsadni. Tim, Ze Skolka ziska statut
jakéhosi odbornika v dané oblasti, miize ziskat dalSi zakazniky nejen z okoli, na néz se za-
meéfuje, ale 1 ze vzdalenéjSich koutl Prahy, pokud to budou lidé, kteti se o waldorfskou
pedagogiku zajimaji. Mimo to v navrhu nechybi klasické a nezbytné komunikacni kanaly
a nastroje online komunikace, jakymi je SEO a linkbuilding, SEM kampan nebo vylepseni
komunikace na Facebooku a jeji rozsifeni opét smérem k waldorfské pedagogice a snaze

radit a pomdhat matkam pfti vychove.

Projektovou cast uzavira nékolik navrhi na vylepseni z oblasti neinternetové, ale presto
s ni souvisejicich a prognoéza do budoucna, kterd napovida, ze se béhem ocekava béhem
méné nez 10 let snizeni poctu déti, mista ve statnich Skolkach tak dostanou prakticky

vSechny a statni Skolky se tak stanou pro soukromé Skolky novou, mozna hlavni, konku-
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vvvvvv

bodné Skolicky waldorfska pedagogika a statut pomocnika a radce rodica. Pokud na tom
zane pracovat jiz nyni, bude mit pak ptes konkurenci néskok, ktery mize znamenat rozdil

mezi dals$i existenci a zavienim Skolky.

Cil prace byl splnén — bylo zjisténo, co matky malych déti na internetu vyuzivaji a kde
a jak je mohou prodejci efektivné oslovit. Podrobné byl prozkouman vztah matek k social-
nim médiim, zejména Facebooku a mira rozsifeni internetu v mobilu. Velké usili bylo vé-
novéano prozkoumani zpiisobu, jakym matky malych déti nakupuji online potieby pro déti
a co nejvice ovliviuje jejich nakupni rozhodovani a potvrzeno bylo i to, Ze se matky na in-
ternet Casto obraceji pii hledani rady a pomoci, a to ¢asto téméf ve vSech oblastech souvi-

sejicich s détmi.
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SEZNAM POUZITYCH TERMINU A ZKRATEK

PPC Pay-per-click — platba za proklik, metoda platby za internetovou rekla-

mu, ktera doplituje moznost platby za pocet zobrazeni reklamy

PPA Pay-per-action — druh internetové reklamy, pfi niz klient plati za kon-

krétni akci, jako napt. objednavka, registrace atd.

SEO Search Engine Optimization — optimalizace kodu pro vyhledavace, aby
danou stranku zobrazovaly na co nejptednéjsi pozici pii vyhledavani
klicovych slov a slovnich spojeni, ktera jsou pro danou stranku dulezita

a relevantni

SEM Search Engine Marketing — placena reklama ve vyhledavacich, tzce
souvisi s klicovymi slovy, pfi jejichZ zadani se ma zobrazit. Mize mit
formu textového odkazu, ktery je snadno zaménitelny s neplacenymi
odkazy na relevantni stranky nalezené vyhledavacem, ¢i formu plos-

nych bannert

Linkbuilding  Jedna z hlavnich soucasti SEO, jejimz cilem je ziskat maximum kvalit-
nich zpétnych odkazli na danou stranku, coz zvysuje relevanci stranky

Vv o¢ich vyhledavaci

Banner Reklamni banner, ¢esky ,plakdt*, je plosna reklama na internetu, Casto
animovand. Pivodné méla nejcastéji format reklamniho prouzku, dnes
ma rizné formaty od malych prouzkii po obrovské plochy riznych tva-

o

ru

Flash Adobe Flash, graficky program pro praci s animacemi a zaroven nazev
formatu pouzivaného pro internetové animace, vyuzivané pro tvorbu

reklamnich bannert i celych webovych prezentaci
PR Public Relations — vztahy s vefejnosti, sou¢ast komunika¢niho mixu

Newsletter Newsletter neboli ¢esky zpravodaj je pravidelny email rozesilany uziva-
telim internetovych stranek, kteti dali k jeho rozesilani souhlas. Miize
obsahovat rizné informace o novinkach na strankach nebo také rekla-

mu tfetich stran
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Direct e-mail Reklamni e-mail. V praxi se bézn¢ pouziva termin ,,direct mail“, ktery
je vsak zavad¢jici, nebot’ znac¢i také neinternetové rozesilani reklamy

(soucast komunika¢niho mixu)

Cookie Malé textova informace, kterou lze ulozit v pocitaci navstévnika webo-
vych stranek a pii opétovné navstéve ji prohlize¢ znovu nacte. Lze je
vyuzit K rozlieni uzivateli, ukladani uzivatelskych piedvoleb apod.

Cookie lze smazat i jejich pouzivani v prohlizeci zakézat®

Pop-up Také popup (bez pomlcky), vyskakovaci okno, ¢esky ,,rychle se vyno-
rit“, které se objevi nad ostatnimi prvky napt. webovych stranek a za-
kryje. Neziidka je povazovano za prili§ agresivni a prohlizece umoznuji

jej zcela zakazat

SPIR Sdruzeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.o. (WWW.Spir.cz) — pro-
fesni sdruzeni provozujici NetMonitor (viz dale), AdMonitoring (viz

dale) a dalsi projekty souvisejici s reklamou na internetu

NetMonitor Jediny oficidlni vyzkum navs$tévnosti a socio-demografického profilu
navstévnikll internetu provozovany sdruzenim SPIR (viz vyse). Udaje
o navstévnosti stranek zapojenych do NetMonitoru jsou povazovany za
nejdivéryhodnéjsi z dostupnych zdroji v CR a jsou vyuzivany napf. pfi

prodeji reklamy zejména na internetovych portalech a magazinech

AdMonitoring  Projekt monitoringu internetové reklamy provozovany sdruzenim SPIR

(viz vyse)

Blog Z angl. ,,web log* — webovy deni¢ek. Webova stranka obsahujici pfi-

spevky Casto jednoho, nékdy 1 vice autorti

Blogger Autor blogu (viz vyse)
Skolka Skolka a materska $kola jsou synonyma

37 zdroj: http://www.jakpsatweb.cz/enc/cookies.html


http://www.spir.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

Opinion Lze doslova pielozit jako ,,ovliviiovatel minéni “ — ¢lovek, jehoz nazory
leader jsou Vv urcité oblasti uznavané a povazovany za vyznamné. Ma silu

ovlivilovat ndzory ostatnich, napt. na svém blogu (viz vyse)

Brand Brand advokat znacky je opinion leader (viz vyse), ktery dobrovolné
advokat z vlastniho presvédceni znacku néjakym zplisobem propaguje

Brand Brand ambasador znacky je opinion leader (viz vyse), ktery je placeny
ambasador za to, aby ve svych pfispévcich (napf. na svém blogu, viz vyse) né¢jakou

znac¢ku propagoval

ROI Z angl. ,, Return of Investment* (né¢kdy téz ROR — ,, Rate of Return*) —

navratnost investic do reklamni kampang. Uvadi se v procentech®

Gender Pracuje se skute¢nosti, ze mezi zenami a muzi existuji biologické a so-
marketing cidlni rozdily, které zplsobuji odliSnosti v jejich spotiebnim chovéni.
Na zaklad¢ toho je upravena nabidka produkti a sluzeb. Také souvise-
jici marketingova komunikace se 1isi podle toho, jestli je sméfovana

k Zendm ¢i muZzim

%8 zdroj: http://www.symbio.cz/slovnik/roi-return-on-investment.html
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PRILOHA P |. SCENAR A ZAZNAM Z PILOTNI STUDIE
Scénar

1. Uvod a uvolnéni atmosféry

a. Uvitani ucastnic a vysvétleni divodii pro diskusni skupinu
2. Vztah ucastnikl k internetu

a. Jakysi mistek k hlavnimu tématu diskuse

b. Jaky maji ucastnice vztah k internetu, povazuji se za pokrocilé uzivatele ¢i
spiSe zacate¢niky? Je podle nich internet uzite¢ny?

3. Diskuse na jednotliva témata

a. Postupné predneseni témat, kterych se tykaji jednotlivé vyzkumné otaz-
ky/otazky v dotazniku

b. Motivace Gcastnic k diskusi mezi sebou
4. Formulace otazek
a. Po prodiskutovani vSech témat je ti€astnicim ptredloZen navrh dotazniku

b. Jsou pozadany, aby upozornily na jakékoliv nejasné ¢i nevhodné formulace
a vibec jakékoliv pfipominky a napady k dotazniku

5. Prostor pro dodate¢né otazky, diskusi

Ziaznam z prubéhu pilotni studie
Shrnuti

Pilotni studie byla provedena na 3 ticastnicich — matkach malych déti. VSechny mély jedno
dité, déti byly ve véku 4 mésice, 2 roky a 5 let. VSechny maji trvalé bydlisté v Praze, dvé
jsou na rodi¢ovské dovolené, jedna z toho zaroven na ¢aste€ny tivazek pracuje, tfeti pracu-

je uz na plny uvazek. VSechny jsou vdané nebo dlouhodobé¢ ziji s partnerem, finan¢ni situ-

ace rodin je primérna ¢i lehce nad primérem.

V tvodu byly ucastnice uvitany, byla jim vysvétlena tloha pilotni studie a fungovani vy-
zkumu formou focus group. Pak byly k diskusi pfedkladany postupné tematické okruhy,
které¢ vychazely postupné z jednotlivych otazek v navrzeném dotazniku. Obecné pilotni

studie potvrdila, Ze dotaznik je navrzen spravné — rozhovory na jednotlivd témata davaly



smysl a ubiraly se predpokladanym smérem. Pfijemné potésilo, Ze vSechny tii ucastnice
pomérné bézné vyuzivaji internet v mobilu v podstaté na vSe, jako v pocitaci, se zamére-
nim spiSe pro uzite¢cné informace a komunikaci, ne pro ,,brouzdani“ pro zabavu ¢i hry.
Vyuzivaly by jej 1 pro nakupovani, ale prekazkou je absence mobilnich verzi e-shopu. Do-
konce se t€§i, az u nas bude mozno nakupovat pres QR kody napt. na zastavkach pti cekani

na tramvaj.
VyuZiti internetového a kamenného obchodu soucasné

Diskuse ucastnic nat'ukla jesté jedno zajimavé téma, a to, Ze si neziidka vyberou zbozi
v kamenném obchod¢€, aby ho pak objednaly online. Odbornici tento jev nazyvaji ROPO
z angl. Research Offline, Purchase Online (Prozkoumat offline, objednat online). Na zékla-

de této diskuse byla do dotazniku ptidéna otazka €. 8.
Mobilni verze e-shopii

Dalsi zajimavé zjisténi se tykalo toho, ze maminky nenakupuji z mobilu, protoze e-shopy
nemaji uzpuisobené stranky pro zobrazeni na mobilu. Jinak by asi ndkup pfes mobil vyuzi-

valy.
Skupiny na Facebooku

Jesté jedno zajimaveé zjisténi se tykalo skupin na Facebooku. Jedna z ucastnic je ¢lenem
skupiny, v niz se sesSly maminky déti narozenych ve stejném mésici roku 2012. Komuniku-
ji velice aktivné a tato respondentka viceméné vSechny rady hleda prave tam a nema potie-
bu je hledat jinde. Takto vyuzitd skupina na Facebooku ma potencial velice omezit jiné

zdroje. Mohlo by byt zajimavé zjistit, zda je tento trend rozsifené;si
Prepis rozhovoru
Pozn.: Cely rozhovor je k dispozici ve formatu mp3 na médiu prilozeném k praci.
Otazka 1: K ¢emu internet nejvic vyuZivite?
- Ke komunikaci — emaily, Facebook
- Vyhleddvani informaci

- Také nakupy
- Zpravy



Zabava uz ted moc ne, co mam dité

Otazka 2: Ktera socidalni média vyuZivate?

Facebook ano

Twitter jen jedna, z pracovnich davodu testuje, ostatni ne

LinkedIn také jen jedna

Blogy nepisi, moc ani nectou

Diskusni féra ano, pies vyhledavani - jedna hodné, druhd ne, tieti vSechny rady
hleda v jedné skupiné na Facebooku > zajimavé zjisténi: sila skupin na Face-
booku

YouTube — pousténi pohadek — ¢asto, techniky koralek, jedna videa pro rodinu (ne
vetejné)

Srovnavace produkti — jedna ano, mozna vic kvili hodnoceni obchodu nez produk-
tl, druha spi$ na vyrobek typu mobil nez na détské produkty, druhd ani ne, spis$
podle osobni zkusenosti

Otazka 7: Jaky vliv maji riizné informace na vase nakupni rozhodnuti?

hledaly na internetu, jedna i v zahranici

dTest — nazory odborniki — jednoznacné ANO - na zakladé diskuse dTest pri-
dan do odpovédi jako napovéda v zavorce

celebrity — NE, viibec, ani jedna respondentka

doporuceni od pratel — je hodné dulezité, jen jedna neméla, protoze byla prvni
v okoli t¢hotna

hracky hodné na doporuceni od ptatel

jedna vybira spi§ prakticky, druha spis§ podle designu, tfeti na posledni chvili (na
radu prodavace v kamenném obchod¢)

Otazka 4: Hleddte rady souvisejici s détmi na internetu? Jaké?

kojeni — ano, laktacni liga (a jsou tam i dal$i zajimava témata, kdyZ kojeni skonci)
je dobré se bavit s matkami, které maji stejné staré déti (viz skupina na FCB)
kariéra taky, jen jedna ne — ma stalou praci nebo by vyuzila agentury/headhuntera

Otazka 5: Co nakupuji na internetu

nékdo obleceni (hodné pry kamaradky, sama ne), n€kdo viibec

n¢kdo pliny, nékdo zase viibec

hracky — spiS ne, nebo jen par, drazsi hracky. Nékdo zase ano, nebavi ji v obchodé
vybirat, radsi si to probrouzda v klidu online

hracky — obcas, tieba ty, které se jinak t€zko shani, drazsi — odrazedla

l1éky — celkem ano, vitaminy pro t¢hotné napf.

détskou stravu — NE



Otazky 9 al0: Internet v mobilu

- pouzivaji vSechno, jedna jen mail a FCB, ale kdyby méla lepsi telefon, vyuzivala
by vic. Zbyvajici dvé prakticky vSechno

- v mobilu hlavné uzite¢né informace, ne surfovani - rychle néco vyhledat, jizdni ta-
dy, komunikace a Facebook, zkontrolovat ucet v bance

- nakupy — NE, nejsou mobilni verze e-shopu, ale jinak by nakupovaly - zajimavé
zjisténi

- vyhledani cen na internetu ptimo v obchodé — ANO



PRILOHA P I1. DOTAZNIK

Maminky, internet a nakupovani

Milé maminky,

nasledujici dotaznik je soucasti prizkumu na téma ,,Maminky, internet a nakupovani®,
jehoz cilem osvétlit, jak a k ¢emu maminky vyuZivaji internet, zejména v souvislosti s vy-
chovou déti a ndkupy potieb pro déti. Prizkum je provadén anonymné pouze pro ucely mé
diplomové prace a veskeré tidaje budou pouzity pouze ke statistickému zpracovani. Obsa-
huje 9 otazek a jeho vyplnéni vam nezabere vic nez ¢tvrthodinku.

Dotaznik je ur€en pouze maminkam, které maji alespon jedno dité do 6 let (narozené
v letech 2007-2013) a ziji v Ceské nebo Slovenské republice. V ptipadg, ze chcete byt za-
fazeny do slosovani o darkové bali¢ky, nezapomefite prosim vyplnit také e-mailovou ¢i
postovni adresu na konci dotazniku.

Otazky oznacené * jsou povinné. Pfedem moc dé€kuji za vas ¢as a ochotu.

Barbora Hefmanska, bramborka@bramborka.cz
studentka Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

Vy a internet

=

K ¢emu internet pravidelné (min. 1x tydné) vyuZivate? *

Hledédm informace (na Googlu, Seznamu apod.)

Posilam e-maily

Chatuji

Telefonuji (Skype apod.)

Konzumuji obsah — ¢tu ¢lanky, divam se na videa nebo prohlizim obrazky
Vyuzivam socialni sité¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn apod.)

Zabava a hrani her

Jiné, uved’te:

OCOo0o0o0000

no

Které z nasledujicich sluzeb pravidelné (min. 1x tydné) vyuzivate? *

Socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn apod.)

Blogy

Diskusni fora

Videa (YouTube, Stream apod.)

Hodnoceni a recenze produktti a obchodt (Heureka.cz, ZboZzi.cz apod.)
Z4dnou z uvedenych

o000 0o



3. Jste aktivni na nasledujicich sluzbach? *
V kazdém tfadku oznacte kiizkem jednu moznost, aktivni ucasti je napf. u blogti ming-
no psani vlastniho blogu

Socialni site¢ (Facebook, Twitter,
LinkedIn apod.) 3.a

Diskusni fora 3.b

Blogy

Videa (YouTube, Stream apod.) 3.d

Hodnoceni a recenze produktit
&i obchodii (Heureka.cz, Zbozi.cz
apod.) 3.e

>

ool ooop

Rady na internetu

Hledala jste na internetu uz vice neZ jednou radu pro feseni nasledujicich pro-
blému souvisejicich s détmi a rodinou? *

Oznacte kiizkem libovolny pocet moznosti

Vyvoj ditéte (psychomotoricky vyvoj, fyzioterapeut, nocnik, vyvoj feci apod.)
Détska vyziva (vSe kolem krmeni a piti, recepty)

Vychova déti (obdobi vzdoru, vztek...)

Kojeni

Spani (kdyz déti nespi, Spatné usinaji apod.)
Krouzky (plavani, cvi¢eni, jazyky, hudebky, matetska centra...)

Volny ¢as s détmi (vylety, cestovani)

Rodina (vztahy mezi partnery, s prarodi¢i, mezi détmi a rodici....)
Finance a zakony (sociadlni davky, spofeni)
Kariéra (hledani zaméstnani, Zivotopis a pracovni pohovor)

Nic z uvedeného

4.a
4.b
4.c
4.d
4e
4.f
49
4.h
4.i
4.
4.k




Nakup potreb pro déti

5. Nakoupila jste (nakoupila byste) nasledujici produkty pro déti na internetu? *

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcite ne

Autosedacka

Kocarek

Détska postylka

Uméla mlécna vyziva

Détska strava (piesnidavky, masoze-
leninové prikrmy apod.)

Lahvicky, dudliky a dalsi potieby na
krmeni

Léky

Hracky

Kosmetika a hygienickeé potieby
(pliny, vlhéené ubrousky,
Sampony, krémy)

Obleceni a obuv

6. Nez se rozhodnete o nakupu potieb pro déti, hledate (hledala byste) informace (o

cené, vlastnostech, nazory jinych uzivateli) na internetu? *

Urcite ano

Spise ano

Spise ne

Urcite ne

Autosedacka

Kocarek

Détska postylka

Umeéla mlécna vyZiva

Detska strava (presnidavky,
masozeleninové piikrmy apod.)

Lahvicky, dudliky a dalsi
potieby na krmeni

Léky




Urcite ano

Spise ano

Spise ne

Urcite ne

Hracky

Kosmetika a hygienické potieby
(pliny, vlhcené ubrousky, krémy)

Obleceni a obuv

7. Jak velky vliv maji rizné informace na vas vybér produktu pro déti? *

Zasadni

Velky

Maly

Zadny

Informace na strankdch e-shopu

Informace na strankdch vyrobce

Reklama (v TV, tisku, na internetu,
v prodejndch...)

Nazory odbornikii a lékarii (dTest)

Doporucent prodavace/prodavacky
v kamenném obchodé

Doporuceni celebrit a znamych
osobnosti

Doporuceni pratel

Doporucent lidi na internetu

Viastni piedchozi zkusenost

Vzhled vyrobku a subjektivni dojem

8. Nakolik pro vas plati nasledujici tvrzeni?

éasto

Obcas

Nikdy

Vyrobek si vyhlédnu v kamenném obchode, a pak jej
objednam za niZSi cenu na internetu.

KdyZ mé néco zaujme v kamenném obchodé, hned na misté si
vyhledam cenu tohoto vyrobku na internetu, abych se mohla

rozhodnout, zda koupit tam nebo objednat na internetu.

Vyrobek si vyhlédnu na internetu, pak si ho jdu prohlédnout

do kamenného obchodu a nakonec objednam online.




Internet v mobilu

©

Pouzivate internet v mobilnim telefonu? Jak ¢asto? *

Prakticky denné

2-3x tydné

Parkrat do meésice

M¢éng¢ Casto

Nemam internet v mobilu

0000

[EEN
o

. Co na internetu v mobilu vyuzivate? *

E-mail
Sociélni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn atd.)
Chat

Zpravy

Vyhledavani

Nékupy

Nevyuzivam internet v mobilu

Jiné, uved'te:

poopooooo

Statistické udaje

Vas vék: *

O Ménénez25 O26-30 O31-35 O3640 O 41-45 O Vicenez46

Pocet déti: *

01 Q2 O3 0O4 OQVicenez5 O Zadné

Rok narozeni nejmladSiho ditéte: *
Q 2013 O 2012 O2011 O2010 O2009 O 2008 O 2007 O 2006 a starsi

Vzdélani:

Q Zéikladni O Vyuéena, SS bez maturity O SS s maturitou O Vyssi odborné Q VS



Kraj (krajina) bydlisté: *

(ORCNONONONCNORONCNONONCNONONC

HI. m. Praha
Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Stfedocesky
Ustecky
Vysocina
Zlinsky

Slovenské republika

Q jiny

Velikost mista bydlisté:

O

E-mailova nebo poStovni adresa (nepovinné):

Vice nez 100 tisic

Q 20-100 tisic QO 5-20 tisic

Q 1-5 tisic

QO do 1 tisice

Vase odpovédi byly ulozeny.

Dé&kuji za ochotu, ndmahu a ¢as vénovany tomuto prazkumu.



PRILOHA P 111. KOMPLETNI VYSTUPY Z PRUZKUMU

Vsechny grafy a tabulky vytvofené na zdklad€ odpovédi na hlavni prizkum a porovnavaci

mini-pruzkum.
Vy a internet

1. K ¢emu internet pravidelné (min. 1x tydné) vyuzivate?

Zabava a hry
Sociglnisité

Obsah - clanky,
obrazky, vides

Telefonovani
Chat

E-mail

Vyhledadvani
informaci

@ Porovnavaci prizkum B Hlavni prizkum

Graf 8. Cinnosti online (otdzka ¢. 1)



Tab. 4. Cinnosti online (otizka ¢. 1)

Hlavni Porovnavaci
prizkum prizkum
% %
Vyhledavani informaci 183 4% 17| 100%
E-mail 175 90% 15| 88%
Chat 70, 38% 5 29%
Telefonovani 61/ 21% 6; 35%
Obsah - €lanky. obrazky. videa 131 s8% 13 78%
Socialni sité 167 88% 11| 85%
Zabava a hry 24 12% 0 o%
Celkem 194 17

wr _r

2. Které z nasledujicich sluZeb pravidelné (min. 1x tydné) vyuZivate?

Z3dn3 z uvedenych

Hodnocenia recenze

Videa

Diskusni fora

Blogy

Sociglnisité

B Porovnavaci prizkum ® Hlzvni prizkum

Graf 9. Socidlni média (otdzka ¢. 2)



Tab. 5. Socidalni média (otdzka ¢. 2)

Hlavni Porovnavaci
prizkum pruzkum
% %
Socialni sité 170 23% 11| 65%
Blogy 23 12% 3| 18%
Diskusni fdra 64 33% 3| 18%
Videa 94 438% 6| 35%
Hodnoceni a recenze 91! a7% 7| 41%
7adna z uvedenych 11 6% 3 18%
Celkem 194 17

3. Jste aktivni na nasledujicich sluzbach?

Hodnoceniarecenze

Videa

Blogy

Diskusni fora

Socialnisité

B Aktivné pfispivém B Obcasnéconapisu  EJenprohlizim/étu W NevyuZivém/neznam

Graf 10. Socialni média — aktivita/pasivita (otazka ¢. 3)




Tab. 6. Socialni média — aktivita/pasivita (otazka ¢. 3)

Hlavni prizkum Porovnavaci prizkum
= E
= <0 = <o
s = 5 ER N
T & B g T & B 2
5 S E % 5 - E G
£ 8 & ¢ £ § & 3
= = = =
w £ & E w = s W E
= & > = B =
= c = — - c = =
- = o D @ = = o [ o
L O 5 =ZEe < o 5 = o
Socialni sité 83 66 29 16 194 3 5 3 6 17
43% 34%  15%| 8% 18% | 29%| 18%| 35%
Diskusni féra 21] 34| 95 445M8& 0 1| 11| 5
1% 18%| 49% 23% 0% 6%| 65% 28%
Blogy 9 12| 70 1033194 O 1| 6 1094F
Videa 31 16| 15 23 194 0 2 10 17
2% 8% T78% 12% 0%| 12%| 59%| 29%
Hodnoceni a recenze 11 3 107 23 194 0 7 8 2 1
6% 27% 55%| 12% 0% 41%| 47%| 12%




Rady na internetu

Hledala jste na internetu uz vice nez jednou radu pro reSeni nasledujicich

problémi souvisejicich s détmi a rodinou?

o9
Kariéra

; 127
Finance a zdkony

Rodina

137
Volny ¢as s détmi

135
Krouzky

113
Spani

y 135
Kojeni

123
Vychova déti

161
Détska vyziva

168
Vyvoj ditéte

W HIavni prizkum W Porovnavaci prizkum

Graf 11. Hledadni rad na internetu (otazka ¢. 4)



Tab. 7. Hledadni rad na internetu (otazka ¢. 4)

Hlavni Porovnavaci
pruzkum pruzkum
% %
Vyvoj ditéte 168 87% 15| 88
Détska vyZiva 161 83% 14
Vychova déti 123 e2% 11
Kojeni 135] 70% 11
Spani 113 =8% 9! 5
Krouzky 135 70% 17 100%
Volny ¢as s détmi 137 711% 16| 94%
Rodina 64| 33% 7| 41%
Finance a zakony 127| 85% 11| 85%
Kariéra 99 s51% 11| 65%
Celkem 194 17

Nakup potreb pro déti

5. Nakoupila jste (nakoupila byste) nasledujici produkty pro déti na internetu?

Obleceniaobuv

Kosmetika a
hygienické potieby

Hracky

Léky

Potiebyna krmeni
adudliky

Détska strava

Uméla mlééna wyiiva

Détsk3 postylks

Kocarek

Autosedacka

B Uréitéano MSpiseanc [ Spitene MUrdité ne

Graf 12. Nakupy pro deti online (otdzka ¢. 5)



Tab. 8. Nakupy pro déti online (otdzka ¢. 5)

Hlavni prizkum Porovnavaci prizkum
o o o o
& & & &2 z & & & &2 z
=2 B o m = = o= B B = =
P o o 2l 2 o o 2 s
S ®._ o _ S O B » DS
Autosedacka 109 38] 25| 2238& 10| 3| 2| 23
56%| 20% 13%| 11% 59%/| 18%| 12%| 12%
Kocarek 104 41 31 18 194 10 3 17
S4%! 21%| 16% 9% 59%| 24%| 18%| 0%
Détska postylka 106 52 27 9 194 21 1
S5%| 27%| 14% S% 53%| 28%| 12%| &%
Uméla mlééna wiiva 68 34 52 39 193 6 1 3 6 16
35% 18%  27%| 20% 38%| 6% 19%| 383
Détska strava 7! 27| 65 4A5MSE 5 2| 5| 5y
29%| 14%| 34% 23% 29%| 12%| 29% 29%
Potfeby na krmeni a dudliky 92; 52| 31| 18§ M8S 1 3 16
48%! 27% 168%| 9% S50%| 25%| 6% 189%
Léky 27 28 46 93 194 1. 2 10 17
14%| 14%| 24%  48% 24%| 6% 12%| 59%
Hracky 150 39 3| 28e 1 4 0 0 W
77% 20% 2% 1% 76%| 24%| 0%| 0%
Kosmetika a hygienické potreby 102 39 3 18 193 8 1 1 6 16
53%| 20%| 18% 9% S50%| 6%| 6%| 38%
Obleceni a obuv 9 h6| 37| 1188 6 1
46%| 29%  19%| 6% 35%| 24%| 35%| 6%




6. NezZ se rozhodnete o nakupu potieb pro déti, hledate (hledala byste) informace

(o cené, vlastnostech, nazory jinych uZivateli) na internetu?

Obleceniaobuv
: (———
Kosmetika .
a hygienické potreby
Hracky
Léky
Potiebyna krmeni E———
adudliky
Détska strava :
el
Umélg mlécna vyiivas
bt —.

Détska postylka
Kocarek

Autosedacka

BUrcitéano MSpiseano MSpitene MUrciténe

Graf 13. Hledadni informaci online pred nakupem (otdzka ¢. 6)



Tab. 9. Hledani informaci online pred nikupem (otdzka ¢. 6)

Hlavni prazkum Porovnavaci prizkum
o o o o
S 5 = =EEECEC s
2 3 & 2 £ 2 8 & 2 £
P o o 2l 2 o o S
D 0 B SO S B0 DN
Autosedacka 171 17 5 1. 194 14 0 0 17
88% 9%/ 3% 1% 82%| 18%| 0%| 0%
Kocarek 161 22 6 48193 11 4 1 0 16
83% 11%| 3% 2% 69%| 25% 6% 0%
Détska postylka 102 43 M THI8s 5 6 3 2 16
53%| 22%| 21%| 4% 31%| 38%| 19%| 13%
Uméla mlécna wziva 85 42 42 25 194 3 5 5 17
44% 22% 22% 13% 18% 29%| 29% 24%
Détska strava 71 36 58 29 194 2 6 17
37% 19%| 30%  15% 12%| 28%| 35% 24%
Potreby na krmeni a dudliky 79 50 49 16 194 1 8 6 2 1
41% 26%| 25% 8% 6% | 47%| 35%| 12%
Leky 78 43 33 40 194 7 4 1
40% 22% 17% 21% 24% | 41%| 12%| 24%
Hracky 98 62 25 SIS 3 9 3 1 16
S1%| 32%| 13% 4% 19% 56%| 19% 6%
Kosmetika a hygienicke potreby 73 45] 51| 191854 1 4 10 17
41% 22%| 26% 10% 6% 24%| 58% 12%
Oblegeni a obuv 74, 54 46 20 194 3 3 7 17
38%| 28%| 24%| 10% 18% | 18%| 41% | 24%




7. Jak velky vliv maji rizné informace na vas vybér produkti pro déti?

Vzhled a
subjektivni dojem

Vlastni
zkuienost

Doporucenilidi
nainternetu

Doporuceni
pratel

Doporuceni
celebrit

Prodavac/ka

Doporuceni
odbornikd

Reklama

Webwvyrobce

E-shop

[

L
'—

WzZisadni @velky EMaly BZidny

Graf 14. Viiv riiznych informaci na nakupni rozhodnuti (otdizka ¢. 7)



Tab. 10. Viiv riznych informaci na ndkupni rozhodnuti (otdzka ¢. 7)

Hlavni prizkum Porovnavaci prizkum

= =) T 1=

E X = s L =

i 8 S = Se 8 S = She

E-shop 18 100 73 194 0 6 1
9%| 52% 38%| 2% 0%| 59%  35%| 69

Web wrobce 35 104 5 4 194 1 12 3 181
18% | 54%| 26% 2% 6% T71%| 18% 6%

Reklama 0 28 139 27 194 0 0 14 3 1
0%| 14% 72%| 14% 0%| 0% 82%| 18%

Doporuéeni odbornikd 101 89 4 0 194 7 10 0 0 17
52%| 46%| 2%, 0% 41%| 59%| 0% 09

Prodavac/ka 11| 81| 9 5 194 7 10 0 17
6%| 42%  50% 3% 0% 41%| 59%| 0%

Doporuceni celebrit 0 2 66 126 194 0 0 6 11 17
0%| 1% 34%| 65% 0% 0% 35%| 65%

Doporuceni pratel 76 103, 15 0 194 4 12 1 0 17
39%| 53%| 8% 0% 24% T1%| 6% 0%

Doporuceni lidi na internetu 260 125 43 0 194 0 10 7 0 17
13%| 84%| 22%| 0% 0%| 59% 41%| 0%

Vlastni zkuSenost 172 22 0 194 16 1 0 0 17
89% 11%| 0% 0% 94% | 6%| 0%, 0%

Vzhled a subjektivni dojem 31 111| 45 194 0 13 3 1811
16%| 57%| 23% 4% 0% 78%| 18%| 6%




o7 7

8. Nakolik pro vas plati nasledujici tvrzeni?

Vybran online, vyzkouien
offline, objednan online

Ilhned v offline
zjisténa cenaz online

Vybran offline,
cbjednan online

ENikdy BObéas MCasto

Graf 15. Kombinace internetového a kamenného obchodu
(otazka ¢. 8, hlavni priizkum)

Vybran online, vyzkouien

offline, objednan online

lhned v offline
zjisténa cena online

Vybran offline,
objednan online

mCasto MObcas M@ Nikdy

Graf 16. Kombinace internetového a kamenného obchodu
(otazka ¢. 8, ovérovaci priizkum)




Tab. 11. Kombinace internetového a kamenného obchodu (otizka ¢. 8)

Hlavni prizkum Porovnavaci prizkum
2 8 = § 2 ® = 5
2 2 2 3 & 2 2 3
- - - © o0 2 O © 0 =z O
Vybran offline. objednan online 75, 96 13 184 7 8 2
41%, 52%| 7% 41%| 47%| 12%
lhned v offline zjisténa cena online 24 49 111 184 2 2| 1301
13%, 27%| 60% 12%| 12%| 76%
Vybran online. vyzkouSen offline. objednan online 59 98 27 184 7 7 3
32%| 53%| 15% 41%| 41%/| 18°

oy

Internet v mobilu

wr r

9. Pouzivate internet v mobilnim telefonu? Jak ¢asto?

M Prakticky denné
M 2-3x tydné

M Parkrat do mésice
M Méné ¢asto

i Nemam internet v mobilu

3%

Graf 17. Internet v mobilu — firekvence (otdizka ¢. 9)

Tab. 12. Internet v mobilu — frekvence (otizka ¢. 9)

Hlavni prizkum Porovnavaci prizkum |
1

Prakticky denné
2-3x tydné
Parkrat do mésice

Meéné casto

[Nemam intemet v mobilu
(Celkovy soucet

= % |
73 38% 5 29%|
b 3% 1 g
12 &% 0 ‘
300 15% 2| 12%|
74| 35% 9! s3%|
194 7|




10. Co na internetu v mobilu vyuZivate?

NevyuZivam
internetv mobilu

Nakupy

Vyhledavani

Zpravy

Chat

Socialnisité

E-mail

W Porovnavaciprizkum @ Hlavni prizkum

Graf 18. Internet v mobilu — ¢innosti (otdazka ¢. 10)

Tab. 13. Internet v mobilu — ¢innosti (otdzka ¢. 10)

Hlavni Porovnavaci
pruzkum prazkum
% %

E-mail 87| 45% 6/ 35%
Socialni sité 81 az% 5| 29%
Chat 22 1% 3| 18%
Zpravy 65 34% 6| 35%
Vyhledavani 78| 40% 7| 241%
Nakupy 17| 9% 2| 12%
‘NevyuZivam internet v mobilu 81 42% 9| 53%
Celkem 194 17

81



Statistické udaje

3% 0% 3%

M Méné nez 25
M 26-30
M 31-35
M 36-40
M 41-45

W Vicenez 46

Graf 19. Vek respondentek

Tab. 14. Vék respondentek

Hlavni Porovnavaci
prazkum prazkum
[ 7 % %
Meéné nez 25 5 3% 0 0
26-30 45 23% 2}
31-35 113 s8% 10, s59%|
36-40 25| 13% 31 189
41-45 5 3% 1 5
Vice neZ 46 T4 1% 1] 6%
Celkovy soucet 194 17
e Pocet déti
1%

M1dité
M 2 déti
M 3 déti
M 4 déti

Graf 20. Pocet deti respondentek



Tab. 15. Pocet déti respondentek

Hlavni Porovnavaci
prizkum vyzkum
0 % %
1 dité 79 41% 5 23
2 déti 88 4s5% 11| 65%
3 déti 25| 13% 1
4 déti 2 1% 00 0%
Vice nez 5 déti 0] 0% 0 o
Celkovy soucet 194 17

¢ Rok narozeni nejmladsiho ditéte

M 2007
o 2008
i 2009
M 2010
2011
2012
i 2013

Graf 21. Rok narozeni nejmladsiho ditéte respondentek

(hlavni priizkum)
3%

o 2007
M 2008
M 2009
2010
2011
o 2012
M 2013

Graf 22. Rok narozeni nejmladsiho ditéte respondentek

(ovérovact prizkum)



Vzdélani

Tab. 16. Dotaznik — rok narozeni nejmladsiho

ditete respondentek

Hlavni Porovnavaci

pruzkum vyzkum

% %
2007 5| 3% 2! 12%
2008 12| 6% 1 6%
2009 21 1% 2 12%
2010 30| 15% 3 18%
2011 58 30% 3 18%
2012 56 29% 5 29%
2013 12) 6% 1 6%

Celkovy soucet 194 17

1%
M Z3kladni

M Vyucend, SS bez maturity
M SS s maturitou

M Vyisi odborneé

CAVS

Graf 23. Vzdélani respondentek

Tab. 17. Dotaznik — vzdélani respondentek

Hlavni Porovnavaci

prizkum vyzkum

% %
Zakladni 1 1% 0] 0%
Vyucena. SS bez maturity 10 5% 0 0%
SS s maturitou 67 3s% 6 35%
Vy53i odborne 14 7% 1 8%
VS 98 =2% 10, s9%

Celkovy soucet 190 17




Kraj (krajina) bydlisté

® Hl. m. Praha

M Jihomoravsky

M Moravskoslezsky
M Pardubicky

M Plzensky

M Stredocesky

i Ustecky

M Zlinsky

M ostatni

Graf 24. Kraj (stat) bydlisté respondentek

Tab. 18. Kraj (stdt) bydlisté respondentek

\JihoCesky
|Jihomoravsky
Karlovarsky
\Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
'Olomoucky
\Pardubicky
Plzefisky
|Stredocesky
\Ustecky
'Vysoéina
Zlinsky
Slovenska republika
Celkovy souéet

Hlavni
pruzkum
,,,,.k -
73| 38%
3 2%
28| 14%
11 1%
1] 1%
5 3%
12| 8%
5 3%
9 5%
8 4%
27 14%
7| 4%
3 2%
11| 6%
1] 19
194

Porovnavaci
vyzkum

—

-

%
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e Velikost mista bydlisté

M do 1 tisice
M 1-5 tisic

i 5-20 tisic

M 20-100 tisic

M Vice neZ 100 tisic

Graf 25. Velikost mista bydlisté respondentek

Tab. 19. Velikost mista bydlisté respondentek

Hlavni Porovnavaci
prizkum vyzkum
; % %
do 1 tisice 23 12% 1| 6%
1-5 tisic 19| 10% 1| 6%
5-20 tisic 25 13% 0
20-100 tisic 32 17% 1 &%
Vice nez 100 tisic 90 48% 14| s2%
Celkovy soucet 189 17




PRILOHA P1V. REKLAMNI FORMATY

V této piiloze jsou nastinény zakladni formy reklamnich format v on-line prostiedi. Jejich
rozmanitost, vhodnost, zaméfeni a platebni modely prosly od prvopocatku pomérné zasad-
nimi zménami (a nadale se vyvijeji) a orientace v této oblasti je pro marketéry dnes uz ne-

zbytnosti.*

Reklamni bannery

Jako prvni se uz v polovin€ 90. let objevil typ plosné reklamy zvany reklamni banner.
Jedna se o prevazné animované obrazky, pficemz technologie animace se vyvijela a dale
vyviji. Na zacatku byly statické obrazky, pak animovany GIF, po ném pfisel Flash a dnes
jsou bézné také video bannery. Ty i jiné typy bannertit mohou vyuzivat také zvuk, i kdyz
v tomto ohledu existuji rizné bariéry, protoze zvuk uzivatele obtézuje a riiznd internetova
média se jich riznou mérou ve svych pravidlech zastavaji — naptiklad mize zvuk byt pre-
hran pouze pokud uzivatel kurzorem piejede pies banner, musi mit moznost jej kdykoliv

vypnout apod.

Bannery existuji v riznych podobach. VyuZivaji se rizné velké plochy, mohou se objevit
na ruznych mistech na strance a v riiznych chvilich (pfed naétenim stranky nebo tieba az
pii odchodu z ni). Z téch agresivnéjSich forem jmenujme vyskakovacich (pop-up) okno,
které dnes uz ma mnoho uZivatelll v prohliZze¢i zakdzané a tuto formu vyuZivaji zejména
warezové stranky s nelegalnim softwarem a stranky vénované erotice. DalSi pomérné agre-
sivni formou bannerd je interstitial, plosn¢ vétsi banner, ktery se zobrazi na nékolik
desitek sekund pfed samotnym nactenim pozadované stranky. nebo superstitial, ktery na

néjakou dobu piekryje cely obsah stranky.

Expandable layer (I-layer) je sestava dvou banner. Ten mensi je na strance zobrazeny
stale a vétsi prekryva ¢ast obsahu stranky a zobrazi se po pfejeti mensiho banneru ¢i urci-

tého elementu, Casto také na urcitou dobu automaticky pfi nacteni stranky.

% poznamka: Protoze autorka prace pracuje jiz mnoho let v oblasti internetové reklamy, vétsina udaji, a& by
se mohlo zdat, ze v této kapitole chybi zdroje, Cerpa z jejich znalosti a zkuSenosti. Pouze pro pfipomenuti
tématiky, zejména aktualné vyuzivanych termini a formatt reklamy, vyuzila zdroji spole¢nosti Seznam.cz,
a.s. a SPIR: Sdruzeni pro internetovou reklamu, z. s. p. 0. (Seznam.cz, a.s., 2013; SPIS, z. s. p. 0, 2009)



Z mnoha dal$ich variant plo$né reklamy jmenujme jesté¢ Page Peel, coz je reklamni banner
pfipominajici odchlipnuty roh a piekryvajici témet celou pivodni stranku, kterd vykukuje

pouze pod timto rohem, a Corner banner, coz je reklama naopak pouze v rohu stranky.

Stale Castéji se napfi€ riznymi formaty bannerti setkadvame také s interaktivnimi bannery.
Typickym ptikladem jsou drobné mini-hry pfimo v banneru, které uzivatele ptitahuji a ba-

vi. Poté, co uzivatel hru dohraje (¢i vyhraje), je piesmérovan na cilovou reklamni stranku.

Skinovani stranek

Mezi velmi vyrazné, ale také drahé formy reklamy patii skinovani stranek, tzv. Skinning
nebo Branding. Znamena piebarveni obvyklého designu stranky a doplnéni grafickymi
motivy zadavatele reklamy na urc¢ité obdobi, napt. tyden. Tak mohou mit tfeba stranky fil-
mového magazinu podobu nového filmu, ktery mé premiéru. Vyhodou této formy reklamy
je, Ze se nejednd o typickou bannerovou reklamu a pfi vhodné volbé média a kreativy miize
byt velmi pozitivné piijimana uzivateli. Tvorba takové reklamy je vSak naroc¢na a je tieba

uzké spoluprace média, zadavatele a ptipadné zastupujici agentury.

Do oblasti skinovani stranek patii také Cursor Banner (Cosmic Cursor), coz je oskinova-
ni kurzory mysi na dané strance a vodoznak (Watermark), tedy podbarveni obsahu
stranky zesvétlenym logem ¢i jinou grafikou zadavatele. Vyuziva se také format zvany

Sponzor sluzby, kde miva zadavatel pevné urcené misto pro vlozeni loga ¢i jiného prvku.

Textova reklama

Plosné reklamni bannery byly dlouhou dobu hlavnim a nejpouZzivanéj§im formatem inter-
netové reklamy. Uzivatelé si vSak postupem c¢asu vybudovali tzv. ,,bannerovou slepotu*
a prestala platit pfimd umeéra, Ze ¢im vétsi a agresivnéjsi reklama, tim vétsi proklikovost
a zaznamenani pozornosti u uzivatelll. Ti se naucili na strankéach rychle vyhledat klasicky
text — obsah, kvili kterému pfisli — a zbytek, zejména reklamu, ignorovat. Proto se museli

zadavatelé reklamy a média zacit snazit byt kreativnéj$i pfi vymysleni toho, jak je oslovit.

Obijevila se tak textova reklama, ktera vypada podobné, jako obsah dané stranky. Muze
mit formu textového odkazu do urcitého poctu znakl ¢i odkazu s malym obrazkem, ktery
se podoba napiiklad odkazu na nejctenéjsi Clanky v pravé Casti internetového magazinu.
Cena byva niz8i nez u bannerti a diky moznostem méteni proklikovosti si zadavatel mtze

spocitat, jestli se mu vice vyplati jeden drahy banner nebo spiSe nékolik textovych reklam.



PR ¢lanky a soutéZe

Méné napadnou formou reklamy jsou také PR ¢€lanky. Jedna se nejcastéji o produktové
¢lanky, jejichZ téma souvisi s tématem média, na némz jsou umistény. Naptiklad v maga-
Diky tomuto spojeni si ¢lanek mnozi uzivatelé piectou, aniz by si vliibec v§imli, ze se jedna
o reklamu. A¢ jsou média povinna je oznacovat, toto oznaceni byva Casto malé a nenapad-
né. Pro média je zde ale nebezpeci, aby pfili§ vysokym mnozstvim PR ¢lankt, nad jejichz

obsahem nemaji plnou kontrolu, neodradila své vérné Ctenare.

Oblibenou formou reklamy, jak u zadavateld, tak u médii i uzivateld, jsou soutéze. Zada-
vatel poskytne ceny do soutéze a ziska tak moznost prezentovat n¢jakou nabidku. Médium

zase ziska vice uzivatell, kteti soutézeni maji velmi v oblib¢.

Direct e-mail a newsletter

Newsletter ¢i ¢esky zpravodaj je pravidelny email rozesilany uzivatelim, ktefi dali k jeho
rozesilani souhlas (napf. registrovani uzivatelé n¢jaké sluzby). Typickym piikladem je uzi-
vatelka Zenského internetového magazinu, ktera se zaregistruje, aby se mohla zucastnit
soutéZe o kosmetické produkty. Pfi registraci je volba ,,souhlasim se zasilanim pravidelné-
ho newsletteru standardné zapnuta a pokud ji nezrusi, zacne ji odted’ kazdy tyden (Ci
Vv jiném intervalu) chodit pravideln¢ email od provozovatele této sluzby. Newslettery vétsi-
nou obsahuji vybér toho nejnovéjsiho €i nejzajimavéjSiho na dané sluzbé a mohou obsaho-
vat také vloZenou reklamu v rtiznych formatech, typicky tfeba drobné obrazky formou

»Sponzora newsletteru® ¢i textovou reklamu.

Direct e-mail*® oproti tomu je reklamni email, u n&hoz je cely obsah reklamni. Nabizeji jej
spolecnosti, ktefi maji k dispozici databdzi uzivateli, kteti dali souhlas k zasilani takovych

Zprav.

Ackoliv v newsletteru ma inzerent daleko mensi prostor, vyhodou je vétsi zasah, protoze

uzivatelé nékteré newslettery ¢tou velmi radi a pravidelné€, zatimco direct e-mail ¢asto ani

0/ praxi se ast&ji vyuziva oznadeni ,,Direct mail, které viak miize byt zavad&jici a neni z n&j jasné, Ze se
jedna o e-mail



neoteviou, protoze hned poznaji, Ze se jedna o reklamu. Vyhodou direct e-mailu je zase
vEtsi prostor pro inzerenta.

*realne ceny (net net)

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

ostatni v cenikowych
cenach (ratecard)

Search a
reklamni sité *
4,08 mld. K&
Mﬂhill‘li 36 '}E
reklama (bez
SMS,MMS)
76 mil. Ke__
0,7 % \“‘M,\
PRElanky -
86 mil. Ké o
0,8 % .
+ RTB *_—
9 mil. K& Videoreklama
' 522 mil. k2 Katalogy a
0,1% 5% fadkova inzerce

902 mil. K
8%  Zdroj: SPIR, ppm factum, Gnor 2013

Obr. 4. Reklamni vydaje na jednotlivé formdty online reklamy v roce 2012*

Zpisoby Sifeni a platby za internetovou reklamu

Vyhodou internetové reklamy byla vzdy zejména snadnd méftitelnost jeji efektivity. Zpo-
¢atku se u bannerd méfila pouze mira prokliku, tzv. click-through oproti poctu zobrazeni
banneru na strance. V tomto ptipad¢ zadavatelé nakupuji reklamni bannery na pocet zobra-
zeni, od n¢hoz se odviji také cena reklamy. Vice navstévované stranky maji drazsi reklamu

¢i mohou stiidat vice banneri od riiznych zadavatelt.

Na miru prokliku ma vliv jak vzhled a kreativita banneru, ktera je téméf plné na zadavateli,
tak format a rozmér banneru, od néhoz se odviji cena. Ale vliv ma také umisténi banneru
a dalsi parametry a klienti nebyli ¢asto s mirou proklikovosti spokojeni. Prakticky se tato

mira vétSinou pohybuje pod urovni 1 %.

* 7droj: SPIR, ppm factum, tnor 2013



PPC a PPA

Proto zacala n¢kterd média nabizet zadavatelim moznost platit az za uZzivatele, kteti sku-
te¢né na banner kliknou. Odtud vznikl nazev platba za proklik — pay-per-click — PPC.
Cena za proklik uzivatele k inzerentovi je samoziejmeé mnohem vyss$i, nez za pouhé zobra-
zeni banneru, ale pro mnohé zadavatele je tato forma placeni za internetovou reklamu pfi-

jemngjsi.

Alternativou PPC je potom platba za akci — pay-per-action — PPA, kdy klient plati aZz za
skute¢nou konverzi navstévnika stranek v zdkaznika, napiiklad za skute¢né provedenou
objednavku ¢i vyplnéni dotazniku. Cena byva pak logicky jesté vyssi nez u PPC. Konverzi
uzivatele v zdkaznika médium nemutze ovlivnit, zavisi zejména na atraktivnosti nabidky

a zpusobu osloventi, tedy je plné€ na klientovi.

Reklama ve vyhleddavacich

Vyhledavace, zejména celosvétovy Google.com a u nas také lokalni Seznam.cz, jsou beze-
sporu nejnavstévovangjSimi typy stranek viibec. Poté, co uzivatel zada vyhledavany vyraz,
klikne nejcastéji na néktery z prvnich nalezenych odkazli. Proto zacaly vyhledavace tyto
pfedni pozice rezervovat pro prodej reklamy. Prvni, co uzivatele doslova prasti ve vysled-

cich vyhledavani do oci, je Casto reklama.

Tato forma reklamy byva textovd a vypada podobné jako ,,opravdovy* nalezeny odkaz,
aby se uzivatel zmylil a na odkaz klikl. Cena se liSi podle atraktivity jednotlivych kli¢o-
vych slov. Kli¢ova slova, o ktera je velky zajem, byvaji velmi drahd. Proto se zadavatelim
vyplati zamyslet se spiSe nad vyuzitim jinych slov ¢i slovnich spojeni, nez téch, ktera kaz-
dého napadnou jako prvni42. Ta pak jsou levnéjsi, a zadavatel si jich za stejnou cenu muze

zaplatit vice. Lze tak dosahnout lep$ich vysledki za niZsi cenu.

*2 Tato problematika souvisi v oblasti vyhledavani s terminem Long tail neboli ,,dlouhy ocas“. Znamena
méné vyhledavané, ¢asto viceslovné fraze, jichz je tolik, Ze v souétu jejich hledanost pfevysuje obecné nej-
Castéji hledané fraze. Pii nakupu reklamy formou PPC se firmam vyplati obsadit spise tato slova nez ta nej-
hledané;jsi, ktera byvaji draha.



Kontextova reklama

Reklamni systémy nabizeji mimo textovou reklamu zobrazujici se ve vysledcich vyhleda-
vacu také ploSnou reklamu riznych rozmérti a podob na klicova slova. Takto se napiiklad
na strankach vénovanych horské turistice zapojenych do systému s kontextovou reklamou
zobrazuji rizné reklamy souvisejici s touto tématikou — napiiklad na ubytovaci ¢i restau-
racni zafizeni, sportovni potieby apod. Klienti kupujici si reklamu ke svému banneru zadaji
klicova slova, kterd s jejich reklamou souviseji, nebo je zajimaji, a tim je zajiSténo lepsi

cileni reklamy.

Vlastnik stranky, na niz se reklama objevuje, je zapojen do reklamniho systému a ziskava
za zobrazenou reklamu provizi, aniz by sam musel shanét pro svou stranku inzerenty. Cena
takové reklamy pro zadavatele je taktéZ zavisld na atraktivité pozadovanych klicovych

slov.

Specifickou formou kontextové reklamy je Intext — reklama oznacujici slova v textu pod-
trzenim, naptiklad pfimo v obsahu ¢lankid na internetovych magazinech. Po najeti kurzoru
na slovo se v plovoucim okénku zobrazi v okoli podtrzeného slova reklama, nejéastéji tex-

tova, souvisejici s danym slovem.

Zapisy do katalogii a piednostni vypisy

Dnes jiz zastaralejsi, ale stale vyuZivanou formou jsou zapisy do katalogii. Velmi oblibené
byly v dob¢, kdy jesté neexistovala technologie pro reklamu na klicova slova. I dnes v§ak
stale existuji stranky, kde ma smysl mimo klasické vyhledavani i listovani kategoriemi.
Tyka se to tieba firemnich katalogti (napr. Firmy.cz), v nichz uZzivatelé listuji formou klik-
nuti na vybranou kategorii (napr. ,, Instalatéri/Brno ‘). Fungovani je potom podobné, jako
u reklamy ve vyhledavacich — pfedni pozice jsou vyhrazeny pro reklamu. AvSak v prvni
fad¢ si zadavatelé musi koupit prostor, aby v tomto katalogu vibec byli k nalezeni. Za
0 néco vyssi cenu si pak mohou piikoupit také rlizné atraktivni lepsi pozici v danych kate-
goriich. Takovy prednostni vypis pak vypada témei shodné s vypisy na nizsich pozicich,
ale je na prvnich mistech, na kterd uzivatelé vice klikaji. V katalogu pak uzivatel dostava
vysledky sefazené ne podle relevance, ale spiSe podle toho, ktery klient vice zaplatil (a dale

napf. podle abecedy).



SEO a SEM

Pokud je fe¢ o internetovém marketingu, nelze nezminit terminy SEO a SEM. SEM —
Search Engine Marketing — znamena placenou reklamu ve vyhledavacich a katalozich,
0 kterych jiz byla fe¢ mezi reklamnimi formaty. Klient si vybere kli¢ova slova, v souvis-
losti s nimiz chce, aby se jeho reklama zobrazila, zaplati a reklama okamzité bézi. Jeji
efektivitu muze v reklamnich systémech pribézné sledovat, vyhodnocovat a obsah rekla-

my ¢i kliCova slova prabézné ptizpisobovat.

SEO - Search Engine Optimization pomaha také tomu, aby se dana stranka (firmy ¢i
produktu) zobrazovala na ptednich pozicich vysledki vyhledavani, nedéje se tak vSak for-
mou nakupu reklamy, ale optimalizaci programovaciho kodu stranky pro algoritmy, pomo-
ci nichz vyhledavace prohledavaji internet. Jinymi slovy programatoti poskladaji stranky
tak, aby je vyhledavace po proskenovani zdrojového kodu vyhodnotily jako co nejrelevant-

né&jsi na ta klicova slova, s nimiz si klient pteje byt spojovan.

Vyhodou SEO je, Ze takto uspé€$né upravena stranka se pak zobrazuje na ptrednich pozicich
mezi neplacenymi odkazy. Ti uZivatelé, ktefi se nenaucili preskocCit placené odkazy na
ptrednich pozicich (jak bylo zminéno dfive, jejich odliSeni je sice malé, ale ze zdkona musi
byt patrné), bude odkaz na stranku optimalizovanou pomoci SEO prvni, na ktery uzivatel
klikne. Nevyhodou SEO optimalizace vsak je jeji velka obtiznost, nutnost neustale se pii-
zpusobovat proménujicim se a navic nezvefejiovanym algoritmim vyhledavaci a také po-
mérné vysoké vstupni néklady. Ptitom vysledek je nejisty a vétSinou patrny az v delSim

éasovém horizontu.

Oproti tomu vstupni ndklady na SEM vysoké nejsou a vysledek je vidét hned. Néaklady
jsou vSak stalé a pokud chce marketér pozici udrzet, je nutno stale platit, za atraktivni kli-
¢ova slova pomérné hodné. Pokud se podatfi pomoci SEO optimalizace dosahnout vysoké

pozice, mize na ni stranka setrvat hodn¢ dlouho a navic zadarmo.

Vhodné je kombinovat oba zpiisoby, SEO by pro tviirce stranek mélo byt v dnesni dob¢ jiz
samoziejmosti a k tomu by marketéti méli pocitat s ur€itou pravidelnou vysi ndkladi na

SEM marketing.



Technické parametry

Podklady k internetové reklamé, podobné¢ jako je tomu u jinych typt reklamy, je nutno do-
dat s pozadovanymi parametry. Je jich mnoho — napfiiklad spravné rozméry, format (Flash,
GIF, JPG a dalsi), spravné napsany script u interaktivnich bannerti, nutnost obsahovat kii-

zek pro zavieni u rozbalovacich banneri a dalsi.

Dulezitym parametrem, ktery ma vliv nejen na provozovatele média, ale i na uzivatele,
tedy zakazniky, je datova velikost, tedy velikost souboru s bannerem v kB (kiloBytech) ¢i
MB (MegaBytech). Tato problematika se dotykd zejména vétSich formati bannert (plos-
n¢), video bannert ¢i naro¢néjsich interaktivnich bannerti. Aby se uzivateli reklama totiz
zobrazila, musi se mu soubor s bannerem nejdiive stahnout do pocitace. Dé&je se tak na

pozadi a vSe zafidi prohlizec.

Je zndmo, Ze uzivatelé na internetovych strankach netrdvi mnoho ¢asu, neda se to srovnat
s televizi nebo ¢tenim Casopisu. Uzivatelé Casto stranku béhem par sekund rychle ,,proske-
nuji“, kliknou na né&jaky odkaz a uz jsou pry¢. Kvili tomuto chovani uzivatell je datova
velikost bannert velmi diilezita a je hlavné v z4jmu zadavateli, aby byla co nejmensi. Mé-
dia také velikost banneri omezuji, protoZe pokud nékolik reklam na dané strance zvétsi jeji
celkovou datovou velikost neumérné, je pro uzivatele navstéva nepfijemna a nemusel by se
uz rad vracet — a to je pro média zasadni, protoZe navstévnost je Casto pfimo umerna zisku

z reklamy.

Je sice pravda, ze se internetové piipojeni stale zrychluje a je dostupngjsi. Limity pro ban-
nery nemusi byt tak ptisné, jako pred deseti lety. AvSak na druhou stranu se také zdokona-
luji technologie pro vyrobu bannerti a komprimacni systémy a zaroven se rozsifuje internet

v mobilu, kde je rychlost pfipojeni nizsi oproti pfipojeni na pocitaci.

Shrnout 1ze tuto problematiku tak, Ze je v zajmu vSech — uzivateld internetu (zdkazniki),
provozovatelll internetovych stranek (médii), ale zejména zadavatelll reklamy (inzerenti),
ktefi tuto skute¢nost mohou nejvice ovlivnit, aby datova velikost jejich reklam byla co

nejmensi.



