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Uvod

Cilem marketingu byvalo od jeho pocatkti ptfedevSim uspokojeni potieb a piani
zakaznika. S velmi rychlym rozvojem digitalnich procesii a moznosti se ale marketing
jeho preferenci a tuzeb. Na zakladé nich pak lze maximalizovat efektivnost digitalnich
marketingovych kampani, ale soucasné také uspokojit potieby zdkaznika pro néj co

mozné nejsnazsim a nejpohodInéjSim zpisobem.

Dnesni pokrokovy svét piindsi na pole digitdlniho marketingu mnoho novych moznosti
a nastroju vyuzitelnych pro zaujmuti pozornosti publika. Diilezité je nezamétrovat se jen
na potencidlni zakazniky, ale také se aktivné zabyvat 1 ponakupnim vztahem se

zakaznikem.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zékladé teoretickych informaci, a predevSim
vysledkli dotaznikového Setfeni ziskat vhled do spotiebitelského chovani v oblasti
digitalniho marketingu. Dil¢im cilem je z vysledkli nasledné sestavit doporuceni pro

vstup na trh ve vybrané evropské zemi — Belgii.

Teoreticka Cast prace je rozdélena do ctyf hlavnich kapitol pojednavajicich o této
problematice. V prvni z nich je vymezen pojem digitalni marketing, jeho vyvoj a také
jsou porovnany tfi faze vyvoje internetu a webovych prvkl. Druha kapitola pojednava o
vybranych néstrojich digitalniho marketingu a soucasn¢ uvadi v souvislost informace a
data z belgického trhu. Tteti kapitola se zabyva prohlubovanim vztahli se zakazniky
prostiednictvim digitalniho marketingu a informuje o zékladnich moznostech, jakymi
tento vztah fidit. Posledni ¢ast prace popisuje rozvoj internetu a nasledné i digitalniho

marketingu v Belgii.

Praktické cast prace je pak zaméfena na kvantitativni vyzkumné Setfeni, porovnavajici

belgické a ceské spotiebitelské chovani v oblasti digitalniho marketingu.



1 Uvod do digitalniho marketingu

Digitalni marketing zahrnuje pouzivani digitalnich marketingovych néstroji, jako jsou
webové stranky, socialni sité, mobilni reklamy, aplikace, online videa, e-maily, blogy a
dalSich digitalnich platformy k tomu, aby je spotiebitel¢ mohli vidét kdekoli a kdykoli
prostiednictvim jejich pocitacii, chytrych telefonii, tabletli, televizorii piipojenych

k internetu a dalSich digitalnich zatfizeni (Armstrong a Kotler, 2016).

Armstrong a Kotler (2016) také uvadi, Ze digitdlni marketing vyuziva pifimou
komunikaci s pfedem vybranymi a zacilenymi jednici nebo komunitami tak, aby od nich

obdrzeli okamzitou odezvu a budovali s nimi dlouhodobé vztahy.

,, Digitalni marketing je forma primého marketingu, ktera spojuje spotrebitele s prodejci
elektronicky pomoci interaktivnich technologii, jako jsou e-maily, webové stranky,
online fora a diskusni skupiny, interaktivni televize, mobilni komunikace atd.*

(Armstrong & Kotler, 2009, s. 433).

Pojem digitalni marketing je také Casto uvadén jako marketing internetovy. Rozdil mezi
nimi je nepatrny. Napiiklad Storm (2020) uvadi, ze digitdlni marketing je pojem

zastieSujici pravé marketing na internetu.

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

ctlii prostiednictvim internetu. “ (Eger a kol., 2015, s. 15).

Diky rychlému rozvoji digitalnich technologii je jiz digitdlni marketing nedilnou
soucasti kazdého marketingového planu. Naptiklad pro segmenty trhu zamétujici se na
zakazniky mladsi vékové skupiny se stava digitalni marketing bezpochyby vyhodné;jsi

1 u¢inngj$i metodou propagace. V dneSnim svéte, ktery se stale rychleji technologicky
vyviji, by kazdé marketingové pldnovani, ¢i rozhodnuti mélo jiz zahrnovat nepochybné
1 marketing digitalni. Nékteré spole¢nosti dokonce zvlast rozdéluji oddéleni marketingu
na klasicky a na digitalni. VSechny formy digitalniho marketingu by mezi sebou m¢ly
byt Uzce propojeny a koordinovany. Trendy digitdlniho marketingu maji pomérné
velkou tendenci se rychle ménit, a tak je nezbytné byt v tomto ohledu flexibilni a co

nejrychleji se moznym zménam piizpusobit (Kotler, 2016).

Naptiklad takovd socialni sit TikTok, kterd ptfed par roky jesSt¢ neexistovala,

v poslednich letech zaziva nejvétsi boom a je tak jednou znejrychleji rostoucich



platforem. Dokonce tii po sob& jdouci roky (2019-2022) byl TikTok celosvétové

nejvice stahovanou aplikaci viibec (Cyca, 2022).

Dle Freye (2011) se pojem digitalni marketing nezaméfuje jen na internetovou
komunikaci, ale je to veSkera marketingovd komunikace vyuzivajici digitalni

technologie.

Armstrong a Kotler (2016) uvadéji, ze pro kupujici je digitalni marketing
pohodlny a snadny. Poskytuje jim pfistup k témef neomezenému sortimentu zbozi,

spolecné se vSemi potfebnymi informacemi o nabizeném produktu a jeho nakupu.

Také dynamicky obsah je jednim z hlavnich piliti uspéSné¢ho cileného digitalniho
marketingu. Diky ziskanym informacim o chovani cilovych skupin lze kazd¢ z nich
nabizet rozdilné typy obsahu, §ité jim pfimo na miru. Napiiklad pokud cilovy uzivatel
Casto navstévuje e-shopy s malymi spotiebiCi, stranka mu misto jiné kategorie

elektroniky zobrazi pravé tuto (Galandr, 2019).

Ke spravné interpretaci a distribuci vaSeho dynamického obsahu je také mozné vyuzit
obchodni framework See, Think, Do, Care. Vyuzivan je pifedevSim k vytvareni
internetovych kampani, ale i1 ke zlepSovani stavajicich marketingovych strategii. Jeho

vyuziti zasahuje skoro do vSech kanalt digitadlniho marketingu (Kaushik, 2013).

Vyvoj digitalni reklamy kazdym rokem roste a stile se tvofi dalSi nové sd€lovaci

kanaly, a tak i pfilezitosti pro nové inovace v digitalnim marketingu.

Prizkum spole¢nosti eMarketer (2021) ukazuje, ze celosvétové vydaje vynalozené na
digitalni reklamu neustale rostou. Rok 2021 zaznamenal skoro tficetiprocentni narast
oproti roku minulému, celkové vydaje tvofily zhruba 490 miliard dolarti. Pfedpovédi
spole¢nosti také naznacuji, ze do roku 2025 ptesdhnou vynalozené vydaje ¢astku 785
miliard dolarti a budou tak tvofit 72 % z celkového objemu vydajii na medialni reklamu

vubec.

1.1 Digitalni transformace marketingu

Jednou z dllezitych otazek kladenych na digitalizaci marketingu je, jaké vSechny

faktory k takovéto transformaci viibec vedly a zapfticinily ji.

Hlavni pfi¢inou byl pfedev§im masivni boom novych technologii, na zakladé, které¢ho

byly spolecnosti ,,donuceny* pfizpiisobit se novym moznostem cileni na zikazniky



a nasledného S§ifeni reklamniho obsahu. Diky pfichodu novych technologii se také
pomérné rychlym tempem rozvijelo on-line prostfedi smérem k formé, jakou mizeme
znat dnes. K pomérné radikdlni zméné na poli marketingu piispéla rovnéz tendence
podnikl k vSeobecné digitalizaci jejich procest a také k CastéjSimu vyuzivani ,,Velkych

dat* (Big Data) (Vasek, 2021).

Transformaci z¢asti také ovlivnila proména socioekonomickych faktorii zptisobenych

sveétovou financni krizi roku 2008 (Quinn a kol., 2016).

Obr. 1 - Pfi¢iny a dopady digitalni transformace marketingu

Svétova finanéni
krize 2008
— e » Radikalni zména
Pfichod novych Il ] “‘\\ marketingu
technologii L/
ol Digitalni
icitali ,I transformace I > Nejistota
EngiMixace ,‘1,\ marketingu
Big Data | AN 7_,..,-"/ Konkurencni
. i vyhoda
S
Online prostiedi |

Schéma 1 - Piiciny a dopady digitalni transformace marketingu
Zdroj: (Vasek, J., 2021)

Rychly vyvoj digitdlntho marketingu samoziejmé vyustil ve velky krok vpied co se
dostupnych marketingovych nastroji tyce, ale také v celkovou zménu chéapani
marketingu jako takového. S normalizaci novych praktik nastal také ptichod souborii
cookies. Mezi jejich funkce patii napiiklad snaz$i uchovéavani zakaznickych informaci
jako je preferovany jazyk stranky a dal$i. Hlavnim vyuzitim pro marketéry je ale
predev§im zaznamenavani informaci o navstévé webl, socialnich siti, ¢i dalSich
platforem, na kterych je mozné pravé digitalni marketing vést. Tento néstroj pro ziskani
dat o zdkaznickém chovani a preferencich ale v pribéhu let mezi marketéry vytvoftil do
jisté miry také nejistotu o jejich vérohodnosti a spravné interpretaci. Spolecnostem,
kterym se ale povede vytvofit a spravovat spolehlivy a uspé$ny digitalni marketing to

bezpochyby piinese znacnou konkuren¢ni vyhodu (Vasek, 2021; Dodson, 2016).
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Necelych 80 % Belgican ve véku od 16 do 74 let tvrdi, Ze znaji soubory cookies
a védi, ze vedou ke sledovani jejich internetovych aktivit. Pouze necela ¢tvrtina z nich
je zaznamenavanim aktivit a ndslednym predkladanim personalizovanych reklam velmi
znepokojend, vice neZ polovina je trochu nespokojena a zbylych 22 % znepokojenych

neni viibec (Statbel, 2021).

Nékteti belgicti uzivatelé internetu maji také Ze méaji obavy o to, jak spolecnosti nalozi
s jejich online daty. Proto ve zhruba ctyficeti dvou procentech piipadii alespont nékdy

prave soubory cookies odmitnou (DataReportal, 2022a).

Tato data jsou dnes jiz nezbytnou soucasti kazdého cilené¢ho internetového marketingu
ajsou idedlni pro ziskdni lepSiho ptehledu o navycich a preferencich uzivateli.
Spolecnosti nachazeji jejich vyuziti v fadé nastroju digitalniho marketingu, pouzivaji se
predev§im v SEO, PPC, display marketingu ¢i reklamé na socialnich sitich (Dodson,

2016).

, Internet zmeénil zpiisob, jakym spotrebitelé komunikuji se znackami. Proménuje
ekonomiku marketingu a cini zastaralymi mnohé tradicni strategie a struktury. Pro

marketéry je stary zpiisob marketingu neudrzitelny. “ (Edelman, 2010, s. 64).

Tradi¢né marketingovy plan zacind segmentaci, tedy rozdélenim trhu do riznych skupin
dle jejich demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich
ukazateli. Po segmentaci trhu nésleduje zaméfeni na jednu ¢i vice cilovych skupin,
kterym bude reklama ptizplisobena. Diky kvalitné provedené segmentaci trhu a zvoleni
cilové skupiny mohou byt efektivnéji vyuzity vynalozené naklady a rychleji
pfizpGsobeny nahlym zméndm. Jelikoz jsou to ale rozhodnuti provadéna piimo
marketéry, a vétSinou bez jakéhokoliv vstupu od cilové skupiny, jedna se o vertikalni
vztah. Zékaznici se na zaklad¢ toho ¢asto mohou citit obtézovani pro né irelevantnimi
otazkami ¢i reklamnimi prostiedky. Pro digitalni marketing ale toto pravidlo jiz neplati.
V jeho ptipad¢ jsou potenciondlni zdkaznici vzajemné propojeni horizontalni siti
komunit. Na rozdil od uméle vytvofenych segmentii jsou tyto komunity tvoieny

zakazniky, a to samovolné, podle jejich zajmu a preferenci (Kotler a kol., 2016).

Dodson (2016) uvadi, ze pomoci nastrojii pro naslouchani na socialnich sitich je mozné
zkoumat aktivitu a navyky zdkaznikii, na zaklad¢ kterych lze poté 1épe urcit jejich
preference. Pravé diky pfistupu k témto datim muize byt nasledovny marketing 1épe

zacilen a zvySuje se tak zaroveni 1 Sance na jeho uspéch.
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Armstrong a Kotler (2016) tvrdi, ze ptichod a rychly vyvoj digitadlniho svéta zasadné
zménil predstavy zakazniki o pohodli nékupu, rychlosti jeho dodani, dostupnych
informacich, interakci se znaCkou a v neposledni fadé o cené¢ nabizené¢ho produktu ¢i
sluzby. Marketérim tak naskytl zcela novy zptsob, kterym mohou zakazniky zaujmout,

budovat a udrzovat s nimi vztahy a vytvaret pro né¢ ptinosnou hodnotu.

1.1.1 Rozdilnost mezi Webem 1.0, 2.0 a 3.0

Tyto tii pojmy oznacuji tii faze vyvoje internetu. Generace jsou popisovany jiz od dob

prichodu World Wide Webu (1990) az po soucasnost.

Web 1.0 byl oznacovan za prvni generaci tzv. World Wide Webu. Ten byl v podstaté
definovan jako informacni prostor, ve kterém se nachazeji polozky oznacované jako
zdroje, jsou identifikovany pomoci globalnich identifikatort, které se nazyvaji ,,URI*

(Uniform Resources Identifiers) (Choudhury, 2014).

., Web 2.0 je podnikatelskou revoluci v pocitacovém priumyslu zpiisobenou prechodem
na internet jako platformu se snahou pochopit pravidla uspéchu na této nové platforme.
Hlavnim pravidlem je predevsim toto: Vytvarejte aplikace, které vyuzZivaji sitovych
efektii, tak, aby byly s narustajicim poctem uzivatelu stale lepsi. “ (O’Reilly, 2006).

Web 3.0 oznacil za sémanticky web tvliirce World Wide Webu, Sir Timothy Berners-
Lee (,,What is Web 1.0, Web 2.0 & Web 3.0?7, n. d.).

Rozdilnost jednotlivych termint je zpracovana v nize uvedené tabulce €. 1.

Tab. 1: Rozdil mezi Webem 1.0, 2.0 a 3.0

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Prvni
definice
uvedena
roku 1996 2004 2006
Definoval |Tim Berners Lee Tim O'Reilly Sir Tim Berners Lee
- Web pro ¢teni, zapis a
Definice Web pouze pro ¢teni Web pro zapis i ¢teni konér?i i
Typ webu | jednoduchy web Socialni web Inteligentni web
Zakladni
pojeti Propojeni informaci Propojeni uzivatell Propojeni znalosti
Pocet
uZivateld | Miliony Miliardy Biliony
VyuZivané |Souborové a webové Ajax a JavaScript
technologie | servery frameworky Sémantické vyhledavani
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Obsahové a firemni portdly | Adobe Flex Baze znalosti

Microsoft.NET Reprezentace uZivatell
Vyhledavace Framework vlastnimi avatary
E-maily Blogy Cloud computing
Peer to peer sdileni
souborl (Napster, Sluzby okamzitého
BitTorrent) zasilani zprav Open-source technologie
Technologie publikovani a
odbéru Wikipedia.org Digitalni identita

Chytré webové aplikace a
Statické weby Dynamické weby funkce
Nulova komunikace mezi | Pfichod platforem pro | Spojeni webovych
uZivatelem a serverem streamovani videa technologii a znalosti
Technologie umélé
Znaky Skriptovaci jazyk JavaScript | Socialni sité inteligence

Pocatek webovych Poznani uzZivatelského
Protokoly HTTP aplikaci chovani

Vétsina dat je jiz

online a jsou Snaha poskytnout vice

uchovany na intuitivni uZivatelskou
Pocatky komercializace serverech zkuSenost

Zdroj: Spivack (n. d.); DifferenceBetween (n. d.); Naik a Shivalingaiah (2008), zpracovano autorem
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2 Nastroje digitalniho marketingu

V nasledujici kapitole si pfiblizime vybrané nastroje digitdlniho marketingu. Skrze né

1ze docilit ucelené¢ho a uspésného digitalniho marketingu.

2.1 Public Relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, jsou zdkladnim pilifem uspéchu
marketingu spolecnosti. Stejné jako reklama potiebuje PR kreativni piistup, vyuziva
také fadu stejnych propagacnich médii, zaméiuje se na cilové skupiny a prace s nimi

vyzaduje systematickou a opakovanou praci (Janouch, 2020).

Prikrylova (2019) uvadi vztahy s vefejnosti jako: ,,Rizenou obousmémou komunikaci

urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti.*

Cilem PR komunikace je pak poznani vefejného minéni a na zéklad¢ zjiSténych
informaci ovliviiovani jeho postoji ku prospéchu komunikujici spolecnosti. Dle
Prikrylové (2019) jsou vztahy s vefejnosti velmi komplexni oblasti, kterd vyuziva

poznatkl z riznych obori, napiiklad psychologie, sociologie nebo Zurnalistiky.

Platformou nezbytnou pro vedeni vztahu se zakaznikem je samoziejm¢ také webova

stranka. Dulezita je prezentace své spolecnosti jako jednotné znacky (Janouch, 2020).

Napftiklad magazin Digimedia (2021) uvadi, ze belgicky e-shop LolaLiza, zaméfeny na
modu, si ziskal své zdkazniky velmi zajimavou inovaci svych webovych stranek.
Spolec¢nost do svého e-shopu implementovala ndstroj s nazvem ,Fritizzy“. Ten na
zaklad¢ zakaznikem zadanych dat (v€k, vySka, vdha a dalsi) vyhodnoti spravnou
velikost obleceni, kterou nésledn¢ zdkaznikovi u produktl nabizi. Spole¢nost na zaklade
své analyzy také tvrdi, ze jeden z hlavnich diivodd nedokoncené¢ho nakupu je vahani
nad spravnou velikosti ¢i stfihem odévu. Spole¢né se zavedenim platby po 21 dnech

(Klarna) se firmé povedlo navysit opakované nakupy az o 20 %.
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2.2 SEO

V dnesni dobé€ je uz optimalizace pro vyhledavace nezbytnou soucasti kazdého novée
vytvoieného projektu. Jelikoz se vyhledavace v podstaté staly vychozim vstupnim
bodem do svéta internetu, je nutné jim co nejvice napomoci praveé optimalizaci svych

webovych stranek.

Dodson (2016) definuje SEO jako: ,,Proces vylepSeni webovych stranek pomoci on-
page 1 off-page faktort tak, aby byly Gspésné¢ indexovany a hodnoceny vyhledavaci.
Jeho jednoduchd neformalni definice pak v ptekladu zni: ,,Musite Googlu piijemné
vongt®.

Jednim ze zékladnich pojma pfi optimalizaci SEO jsou bezpochyby kli¢ova slova.
hlavni obsah stranky. Ranking je algoritmické posuzovani relevantnosti obsahu stranky
k uvedenym kliCovym sloviim. Vysledny seznam zobrazenych, jiz zhodnocenych
stranek, ktery koncovy uzivatel vidi, se pak nazyva SERP (Search Engine Results Page)
(Z&vodny Pospisil, 2018).

Pro lepsi predstavu, pokud vyhledame klicové slovo ve vyhledavaci Google, tak misto
toho, abychom vidéli seznam vSech fungujicich webovych stranek, se ve skuteCnosti
zobrazi pouze vybér téch, které jsou kladn¢ ohodnocené algoritmem spole¢nosti Google

(Janouch, 2020).

Radna optimalizace pro vyhledavace tak usnadni praci jak prodejci, jehoZ stranky se
budou zobrazovat na lepSich pozicich ve vyhledavacich, tak zdkaznikovi, ktery jeho

webové stranky snadnéji vyhleda.

Forma digitdlniho marketingu pfimo pro vyhledavace se nazyva je SEM (Search Engine
Marketing) a spada pod ni pfedevsim pravé optimalizace SEQO, ale také 1 PPC reklama

(Zavodny Pospisil, 2018).

Spolecnosti také mohou dokonalou optimalizaci jejich SEO dosdhnout zobrazeni
vlastniho obsahu v mist¢ tzv. doporuc¢enych uryvka (featured snippets). Na prelomu
unora a bfezna minulého roku zpozorovala predevSsim USA, ale zcasti 1 Francie,

vyrazné snizeni vyskytu pravé tohoto prvku. Belgicti marketéfi se ale obavat nemuseji,
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protoze prumérné hodnoty vyskytu v zemi naopak stale rostou. Neni tedy od véci tento

zpisob vyuzit a zlepsit tak své SEO a celkovou viditelnost znacky (Clickplus.be, 2021).

Obr. 1 - Ukazka doporuceného uryvku

Q

{=

GO gle what is a featured snippet X BE

0 Vie [@ Obrazky [ Videa @ Zpravy Q@ Mapy i Vice Mastroje

Pfiblizny pocet vysledkd: 346 800 000 (0,43 s)
Tip: Hiedejte pouze vysledky v éedting. Jazyk vyhledavani miZete nastavit na strance Nastaveni

Featured snippets are highlighted excerpts of text that appear at the top of a Google
search results page in what is known as 'Position 0'. They provide users with a quick
answer to their search query. Featured snippets are more likely to appear when users enter
informational search queries.

https:/fwww.searchmetrics.com » Glossary ltem

Featured Snippets Definition — SEO Glossary | Searchmetrics

@ Ovybranych Uryvcich « @ Zpéina vazba

Zdroj: Google (2022)
2.2.1 Belgi¢ané a SEO

Co se trhu vybrané zemé tyce, vice nez tfetina belgickych obfant ve véku od 16 do
64 let v minulém roce uvedla jako zpiisob pro objeveni nové znacky prave internetové
vyhledéavace, drzi si tak prvni pficku celého zebticku. Druhy nésledoval tzv. ,,Word of
Mouth* marketing, ktery je soucasti Buzz marketingu a jeho podstatou je Sifeni reklamy
ustné, mezi zédkazniky samotnymi. BelgiCti uzivatelé internetu, kterych bylo roku 2020
v porovnani s celkovou populaci 91 %, vyuziva k vyhleddvani nejcastéji nasledujici
prohlizece: Google Chrome — 57,8 %, Safari — 23 %, Microsoft Edge 6,6 %, Mozilla
Firefox — 5,2 % a zbylych 7,4 % pak prohlizece jiné (DataReportal, 2021).

V lednu roku 2022 vyuzivali belgi¢ti uzivatelé¢ ve velké prevaze webovy vyhledavac
Google. Na druhé pozici se ocitl vyhleddva¢ Bing, ale jen s necelymi péti procenty
vyuzivanosti. Vyhleddvacem, na jehoZz reklamu by méli tedy marketéti v Belgii cilit, je

bezpochyby pravé Google (DataReportal, 2020).
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K vyhledavani dodate¢nych informaci o znackach, produktech nebo sluzbach vyuziva
az 63.4 % Belgicanii prave internetové vyhledavace. Zhruba tietina se pak orientuje na
zaklad¢ uzivatelskych recenzi, nebo srovnavacich webti (GlobalWeblndex, 2020).

Obr. 2 - Ktery z nasledujicich online zdrojii nejvice vyuzivate pii vyhledavani informaci
o znackach, produktech nebo sluzbach?

Online Product Research »
Which of the following online sources do you mainly use when you are actively

looking for more information about brands, products, or services?

[ oo sponcires |

Answer Option Budience %

Zdroj: GlobalWeblndex (2020)

2.3 PPC Reklama

PPC neboli pay-per-click reklama, Cesky ,,zaplat’ za klik®, je jednou z nejucinnéjSich
forem komunikace digitalniho marketingu. Jednou zjeho vyhod oproti ostatnim
nastrojiim je jeho pomérné nizka cena. Hlavni pfednosti je ale velmi piesné a efektivni
cileni na urcité skupiny potenciondlnich zakaznik. Reklamu je mozno nabizet
naptiklad na zakladé obsahu, ktery lidé ve svém prohlizeci vyhledavaji nebo zobrazuji.

Nabizené reklama je tak zadkaznikovi v podstaté usitd pfimo na miru (Janouch, 2020).

Belgicky web zabyvajici se digitdlnim odvétvim Digimedia (2022), v rozhovoru
s belgickou spolecnosti specializujici se na digitalni platby uvadi, ze na trhu zvitézi ty
znacky, které pii objedndvani nabizeji jednoduchost i personalizaci. Napiiklad na
zaklad¢ udaji o provedenych platbach budou jiz moci ziskat cenné informace o svych

zékaznicich a podle nich pak ptizplisobit své nabidky.

Nézev reklamy typu pay-per-click vychazi ze zplisobu, kterym inzerujici spole¢nost

poskytovateli reklamy plati. Nefunguje tak jako vétSina reklam cilenych na Sirokou
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vetejnost, kde se cena vétSinou odviji predevsim od mista a doby zobrazovani reklamy,
ale vychazi z objemu proklikt. Pfedevsim diky flexibilité pii vybéru cilového zakaznika
a nizkym ndkladim ve srovnani s ostatnimi formami reklamy je velmi oblibenym

nastrojem digitalniho marketingu.

Spravné vedeni PPC kampané, i kdyZ se to miZe zdat, neni ale lehkym ukolem. Plné
pochopeni tohoto nastroje tak vyzaduje velké mnozstvi zkusenosti v riznych odvétvich

digitalni reklamy.

Pojmem piimo souvisejicim s PPC reklamou je také mira prokliku (CTR), kterd urcuje
pomér mezi po€tem zobrazeni reklamy a poc¢tem kliknuti na ni. Konverzni pomér poté
urcuje procentudlni hodnotu GspéSnosti na zakladé¢ toho, kolik zakaznikl redlné nakoupi
(pocet konverzi), v poméru k poctu téch, ktefi na reklamu pouze kliknou (Janouch,

2020).

Primérna cena za proklik (CPC) pfi vyuzivani PPC reklamy ve vyhledavacich v Belgii

je 0,5 $, tedy zhruba 11 K¢ (ecommerceDB, 2020; Statista, 2020).

Stejn¢ tak jako u optimalizace pro vyhledavace definuje Dodson (2016) ctyti faze

procest, které je nutné pro uspésnou PPC reklamu splnit.

1. Zakladem prvni faze je pln¢ poznat vSechny vyhody tohoto typu reklamy, na
zékladé toho stanovit patficné cile (Goals) PPC kampané a provazat je
s klicovymi ukazateli vykonnosti (KPI). Dodson (2016) také tvrdi, Zze placené
vyhledavani je nyni pifedevS$im o relevanci, obecnym cilem je tedy ve spravny
Cas oslovit ty spravné uzivatele, kteii hledaji odpovédi na své otazky, ci
problémy a nabidnout jim na né feSeni. Marketingovy specialista Kaushik
(n. d.), ktery pfinesl na digitalni trh také diive zminény STDC framework, uvadi,
ze definované cile by se mély drzet zkratky ,,DUMB®“. M¢ly by tedy byt
proveditelné  (Doable), srozumitelné  (Understandable), zvladnutelné
(Manageable) a v neposledni fadé také ptinosné (Beneficial).

2. Nasleduje faze nastaveni (Setup), ve které by hlavnim ukonem mélo byt
vytvoieni a nastaveni kampané na strankach zvoleného reklamniho systému.
Kvuli masivni pfevaze vyuzivanosti vyhledavace Google pljde ve vétSing

piipadi o systém Google AdWords.
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3. Treti fazi je taze spravovani (Manage). Po vytvoreni kampan¢ je tfeba sledovat
a analyzovat jeji vykonnost — coz lze provést pomoci riznych nastrojt, které
AdWords nabizi.

4. Vposledni fazi (Analyze) je zapotiebi predevSim prabézné¢ schranovat

a nasledn¢ analyzovat data o vykonnosti reklamni kampané.

2.3.1 DalSi zpisoby vypoctu ceny reklamy

Nejvyuzivangj§im zpiisobem je bezpochyby jiz zminéné PPC. Jednou z dalSich
moznosti je platba za zobrazeni, PPV, kde inzerent plati za kazdé zobrazeni reklamy.
V tomto piipadé se cena vétSinou uvadi za tisic zobrazeni, zndzornuje ji zkratka CPM
(cost per thousand). Vyuzivana je pfedevSim pro zobrazovani reklamnich bannert.

(Janouch, 2020)

Dalsi z moznosti je PPS (pay-per-sale), kde se platba odviji od poctu prodanych kusii
zbozi, ¢i PPA (pay-per-action), tedy platba za provedenou akci. Tu miize symbolizovat
naptiklad registrace zakaznického uctu, ¢i poskytnuti kontaktu vyuzitelného pro dalsi

Sifeni reklamy (Strafelda, n. d.).

Posledni moZnosti platby, vyuzivanou ptfedevsim pro display reklamu, je tzv. Flat rate.
Jedna se o pausalni sazbu, vypocitanou ve vztahu k mistu a dobé zobrazovani reklamy

(Janovsky, n.d.).

2.3.2 Google Ads

Nejrozsifengjsim reklamnim systémem na svété je bezpochyby Google Ads. Jeho
nastroje na tvoieni, Upravu, sledovani a vyhodnocovani kampani jsou povazovany za
jedny z nejlepSich. Inzerované reklamy se zobrazuji nejen ve vysledcich vyhledavani
skrze prohlize¢ Google, ale i na strankach v ramci jejich rozsahlé partnerské sit¢ Google

AdSense (Janouch, 2020).

Dlouhodobé nejvyuzivanéj$im vyhledavacem v Belgii je pravé vyhledavac¢ od
spolecnosti  Google. Nejvice vyuzitelnym, a zaroven systémem s nejvetSim
marketingovym dosahem, bude tak bezpochyby pravé reklamni systém Google Ads

(DataReportal, 2022a).

Tieba pruzkum spolecnosti StatCounter (2022) uvadi, Ze v prvnim Ctvrtleti roku 2020

vyuzivalo az 94,3 % BelgiCani pravé prohlize¢ Google. Toto ¢islo doposud mirné
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pokleslo a v bfeznu tohoto roku byl zaznamenany pomér zhruba o dvé procenta niZsi.

V Belgii je stale ale vice nez jasna ,,nadvlada* tohoto prohlizece.

2.4 Digitalni display marketing

Definice digitalniho display marketingu zni ndsledovné: ,,Forma digitalniho marketingu,
ktera vyuzivd zobrazovani reklamy na webovych strankach jako prostiedku pro
sdélovani relevantnich obchodnich sdéleni specifickému publiku na zakladé jeho

profild.* (Dodson, 2016, str. 101).

Display marketing byl jednou zprvnich forem internetového marketingu
vubec a v pribéhu Casu se také vyrazné¢ zménil. PoCatek online zobrazovaci reklamy,
kdy byla reklama pevné nakddovana do zdrojového kdédu webové stranky a méla ve
vétsing piipadd jednotnou formu, jsou ale ddvno za nami. Reklamy maji nyni tisice
ruznych podob a velikosti, které se méni v zavislosti na nabizeném obsahu, ale také na

zaklad¢ uzivatelského chovani (Kingsnorth, 2019).

Ne pfili§ oblibenou soucasti internetového display marketingu jsou vyskakovaci okna
(pop-upy). I prestoze spoleCnostem piindseji vydélek za zobrazovani reklamy tietich
stran, ¢i vétsi dosah vlastni reklamy, nékteré ze spolecnosti se i piesto rozhodnou tento
jména, a preferuji tak spiSe udrzovéani urcité urovné kvality a prestize své znacky

(Kingsnorth, 2019).

Digitalni reklama byla v Belgii roku 2019 zobrazena pocitaovému uzivateli po dobu
alespoil péti nebo vice vtefin zhruba ve 43 % ptipadi. To znamend, Ze se zobrazi o vice
nez deset procent Castéji nez uzivateli mobilnimu. Primérna doba, po jakou byla
reklama zobrazovana na pocitaci, ¢ini 27 vtefin a na telefonu pak pouhych sedmnact

(eMarketer, 2019b).

2.4.1 Programaticka reklama

Programatickym nakupem reklamy se dle Hughese (2021) rozumi pouziti softwaru
k nakupu plochy pro digitalni reklamu. Zatimco klasicky prodej reklamy zahrnuje rizné
mezikroky, tato metoda vyuziva k prodeji reklamy pouze vstupni data a algoritmicky

software.
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Reklamni plocha je nabidnuta do oteviené aukce, kde na ni jednotlivi zajemci (dle jejich

pfedem stanovenych rozpoctl) v redlném case ptihazuji své nabidky (Hughes, 2021).

Systém dokaze vyhodnotit velké mnozstvi dostupnych udaji a spolecné s informacemi
o chovani dan¢ho uzivatele mu na miru vytvofi a ndsledné doporuci tu nejrelevantné;si
reklamu, a to vten nejvhodnéj$i moment. Velkou vyhodou pro marketéry je tak
nakoupeni pouze takovych prostor, u kterych védi, ze se zde pohybuje pravé jejich

cilova skupina (Kingsnorth, 2019).

Trh programatické reklamy kazdoro¢né nariasta, spolecnost IAB Europe (2019)
zaznamenala v Evropé mezi lety 2013 a 2019 az desetindsobny narast vydaji na trhu
s programatickou reklamou. V roce 2019 dosahovaly celkové evropské vydaje na tuto
metodu nakupu reklamniho prostoru hodnoty 23 bilionu eur. Ve stejném roce tvofil
pravé tento typ transakéniho mechanismu jiz témér 80 % oproti klasickému zptsobu

nakupu digitalni reklamy.

Belgicky prizkum pak naznacuje velmi podobné hodnoty. Z vysledkli vychazi, Ze pravé
programaticka reklama tvoti celkem vice nez 80% podil z celkovych vydajl na digitalni

reklamu (DataReportal, 2022a).

2.5 E-mailing

E-mailing neboli emailovy marketing patfi mezi dal§i hojné vyuzivany ndstroj
digitalniho marketingu. Jeho vyhodou oproti ostatnim nastrojim jsou skoro nulové

naklady.

Specialista na online marketing Janouch (2020) popisuje e-mailing jako uc¢innou formu
marketingové komunikace na internetu. Je ale nutné mit k dispozici dostupnou databazi

e-mailovych adres, na které je nasledn€ mozné reklamu zasilat.

Ve vétsing pripadl se s nim mizeme setkat skrze tzv. newsletterové emaily, které jsou
zamétfeny predevSim na novinky, slevové akce nebo jiné lakavé nabidky poskytované

danou webovou strankou ¢i e-shopem.

Primérnd mira odhléseni odbéru od reklamnich e-mailti se v Evropé v letech 2017-2019

v priméru drzela na hodnoté 0,27 % (eMarketer, 2019b).

Druhé podminka je, ze tento typ emailli 1ze zasilat pouze zakazniklim, ktefi se k odbéru

novinek sami ptihlésili.
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Souhlas s odbérem e-mailtl se dle Reznitka (2016) da ziskat hned nékolika zpiisoby,

a to napftiklad:

Kontaktnim formularem

Pokud zakaznik zobrazi webovou stranku a chce polozit né€jaky dotaz, po zodpovézeni
otazky je na misté¢ zakaznikovi zaslat kontaktni formuldf, ve kterém uvede svou
emailovou adresu. Pfi odsouhlaseni podminek tak velmi ¢asto i nevédomé zpfistupni

svou adresu k zasilani daliho newsletteru (Rezni¢ek, 2016).

Vyskakovacimi okny (pop-up)

Momentalné velmi popularni metodou jsou vyskakovaci okna. Ta vétSinou zakaznikovi
nabizeji slevovy kdd po registraci, bonusovy obsah zdarma nebo jiné, tieba ¢asové

omezené nabidky (Reznicek, 2016).

Obr. 3 — Priklad vyskakovaciho okna

PRIHLASTE SE K ODBERU NEWSLETTERU A ZISKEJTE 10% SLEVU

CHCETE ZiSKAVAT NEIJNOVEJSi TRENDY A SPECIALNI NABIDKY?

PRIHLASIT SE

Zdroj: Reserved.com (2021)

SoutéZi
Dal8im ze zptsobu ziskéni souhlasu se zpracovanim osobnich dat je uspotadani soutéze
o vlastni produkt, zbozi nebo jiné ceny. Do té se mohou soutézici ptihlasit az po zadani

emailové adresy a odsouhlaseni podminek (Rezniéek, 2016).

2.5.1 E-mailing v Belgii

Ve vybranych evropskych zemich vcetné Némecka, Francie a dalSich studie ukézala, ze
praveé Belgie ma ze vSech hodnocenych zemi nejvyssi miru prokliku skrze marketingoveé
e-maily. V Cele Zebticku se umistila s 5,45% mirou prokliku, na druhé pozici je pak
Némecko s hodnotou 4,32 %. Setieni probihalo od ¢ervence 2019 do &ervna roku 2020.
Ve stejném prazkumu byl zjistovan také tzv. open rate, pomér miry otevienych e-mailli
k celkovému poctu emailli zaslanych. Belgie zde opét zaujmula prvni misto, a to
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s kuriéznimi 38,16 %. Hned za ni se umistila Italie s 31,33% mirou otevieni. Co se tyce
miry odhlasovéani odbért z e-mailingovych kampani, Belgie se drzi zhruba v priméru
$ 0,28 %. Pro porovnani — zemi s nejvy$$i mirou odhlaseni byla Francie s 0,37 %,

nejniz$i zjisténd mira odhlaseni odbéru byla v Polsku, a to 0,13 % (GetResponse, 2021).

2.6 Marketing na socialnich sitich

Kingsnorth (2019) tvrdi, Ze sociélni sité jsou obecné definovany jako jakékoli webové
stranky nebo aplikace, které umoziuji uzivatelim vytvaret a sdilet obsah ale také se

zapojit do interakce s ostatnimi uzivateli.

»Sdilend média jsou zdrojem informaci o ndzorech lidi, jejich pocitech, trendech, o tom,
kam se ubirad pozornost.© (Janouch, 2020).

Obsah vytvareny uzivateli, tzv. User-generated content, miize zahrnovat jakykoliv
materidl vytvofeny, nebo nahrany lidmi, ktefi neptisobi v oblasti médii ¢i marketingu
profesiondln€. Montgomery a Chester (2009) povazuji tuto oblast za jednu z nejrychleji
rostoucich forem internetového obsahu. Tvrdi také, ze vice nez polovina vsSech
nactiletych uzivateld néjaky internetovy obsah tvoii. Tyto vysledky samoziejmé hned
upoutaly pozornost obchodnikli, ktefi zacali podporovat mladé, aby sdileli

a propagovali reklamu na svych socialnich sitich.

Vroce 2021 zhruba ctvrtina Belgicanli uvedla, Ze na internet nahrava né&jaky

vlastnoruéné vytvoreny obsah (obrazky, videa, texty, hudbu atd.) (Statbel, 2021).

Co se ty€e chovani belgickych uzivatelt socialnich siti ve véku 16 az 64 let, prizkum
agentury We Are Social tvrdi, Zze celkovy pocet téch aktivnich je 8,83 milionu, z ¢ehoz
8,49 milionu navstévuje sité skrze mobilni telefony. Tyto vysledky by tedy znamenaly
skoro jedendcti procentni nartist uzivatelli socidlnich siti oproti roku 2020. Agentura
avSak uvadi, ze toto ¢islo mlze, ale nemusi reprezentovat piimo jedince a muze tak byt

zkresleno.

Zajimavy je také meziro¢ni vyvoj belgickych uZivatell socidlnich siti. Ten mezi roky
2021 a 2022 ukazuje nariist o bezmala 8 %. Na socialnich sitich tedy za jediny rok
piibylo skoro 700 tisic novych uzivateli. Vékovou kategorii, kterd socialni sité
vyuzivala nejcastéji, byli uzivatelé ve véku od 25 do 34 let, o jednu desetinu procenta

zde pak prevladali muzi. Zajimavy vysledek méla platforma WhatsApp, ktera skoncila
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na ctvrté pticee se 62,5 %. Jedna z nejrychleji se rozvijejicich socidlnich siti Instagram

se umistila az na patém misté, a to s ,,jen” 53,1% vyuzitim (DataReportal, 2021).

2.6.1 Instagram

Socialni sit’ Instagram je ur¢ena zejména pro sdileni fotek ¢i videi. Diky obrovskému
rozsahu svého publika je tak perfektni pfilezitosti pro spolecnosti, které si chtéji
vybudovat Sir§i okruh potencidlnich zakaznikl. Platforma predstavuje idedlni prostiedi
vyuzitelné jak pro marketing, tak i pro aktivni komunikaci se svymi zakazniky.
Komunikace probiha ptedevSim skrze ptiddvané ptispévky, ale tfeba v pfipadech
mensSich podnikd také napiiklad za pouziti pfimych zprdv (Direct Messages)

(SendPulse, 2022).

Ptispévky mohou mit aktudlné tfi hlavni podoby. Prvni z nich je piispévek pfimo na
profilu uzivatele, ktery mize mit podobu fotky, nebo videa. Velmi Casto se vyuziva
k tzv. influencer marketingu, jehoz cilem je za Uplatu sdilet svou reklamu pravé
prostiednictvim influencerova profilu. Cast&j§i druh p¥ispévku jsou pak tzv. piibéhy
(stories), které se vZzdy po 24 hodinach od ptfidani vymazou. Z marketingového hlediska
jsou dobrou volbou, protoze pfispévek muize byt vytvoten i interaktivni formou, kterd
sledujicim poskytne napiiklad moznost hlasovéani, ¢i hodnoceni. Poslednim typem
prispévku jsou kratkd videa, tzv. Instagram Reels. Jejim cilem je pomoci kratkého

zabavného ¢i pou¢ného videa piiblizit sviij profil a jeho zaméteni (Instagram, n. d.).

Dle vlastniho pozorovani ale vétSina influencerti zacala preferovat spiSe dlouhodobou
spolupraci s menSim mnozstvim znacek, nez aby piijimali kazdou reklamni nabidku.
Sdileni velkého mnozstvi placené propagace totiz mtize byt jejich uzivatelské zakladné

na obtiz a casto také vede ke sniZeni jeji relevantnosti.

Mezi hlavni vyhody marketingu na Instagramu patii predev§im posileni jména znacky
nebo zvySeni miry zapojeni (engagement rate) svych potencidlnich 1 stavajicich

zakaznikt (SendPulse, 2022).

Vyhodou této platformy je také bezpochyby vlastnictvi spolecnosti Meta, které diky
nasbiranym uzivatelskym datim z jinych dcefinych spolecnosti napomuize k jesté 1épe

cilenému marketingu.
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Jedna z nejrychleji rozvijejicich se socidlnich siti Instagram se ale v Belgii umistila az
na patém misté, a to spouhym 53,1% vyuzitim mezi internetovymi uZivateli

(DataReportal, 2021).

Potencidlni reklamni publikum platformy Instagram v Belgii dosahuje hodnoty
4,5 milionu uzivateldi, uvadi ve svém vyzkumu DataReportal (2021). Ctvrtletni nartist
belgického reklamniho publika pak ptfedstavuje 4,7 %, coz se v realit¢ rovna 200

tisicim novych potencialnich marketingovych cili (DataReportal, 2022a).
Instagram Shopping

V ptipadé, ze prodavate jakykoliv produkt, Instagram Shopping je pro Vés nezbytnosti,
tvrdi Smoldersova (2022), belgickd marketingova odbornice na socidlni sité. Katalog je
mozné propojit s e-shopem a mit tak dalsi, synchronizovanou platformu pro nabidku
produkt(, a to zcela zdarma. Po propojeni e-shopu s nastrojem Instagram Nakupy budou
produkty automaticky sdileny mezi Instagramové uZzivatele. Po kliknuti na produkt je
uzivatel automaticky pfesmérovan na konkrétni e-shop, odkud muize nésledné produkt

thned zakoupit.

2.6.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook je celosvétove s vice nez miliardou a ptl aktivnich uzivateld stale
jednou z nejlepsich platforem pro zaujmuti publika skrze digitalni marketing. Zakladem
kazdé znacky by mélo byt vytvoreni vlastniho firemniho profilu. U n¢j je totiz daleko

snazs$i upravit obsah tak, aby lépe sedl cilenému publiku (Dodson, 2016).

Facebook se v roce 2021 umistil na prvni pozici nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ v Belgii.
Dosah digitalntho marketingu na této platformé je tak bezpochyby velmi dobrou

moznosti, jak zlepsit svou propagaci a zvysit svlij dosah (DataReportal, 2021).

Na zéklad¢ dat publikovanych spolecnosti Facebook muiizeme zjistit, Ze potencialni
reklamni publikum Facebooku v porovnani s celkovou populaci ve véku 13 a vice let
tvotilo az 69,7 % obcanli Belgie — 6.4 milionu. Pro srovnani — napftiklad ceské reklamni
publikum na Facebooku tvoii jen 56 % obyvatel starSich tfinacti let. Oproti minulému
ctvrtleti spole¢nost Facebook zaznamenala v Belgii 4,5% nartst svého reklamniho
dosahu. Z prizkumu lze také zjistit pomémé velkou uspéSnost reklamy. Typicky

plnolety uZzivatel této socialni sité klikne béhem jednoho mésice az 18x na zvetejnénou
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reklamu. Zajimavy je také genderovy rozdil, zeny v pribéhu meésice kliknou na reklamu

dokonce 22x, zatimco muzi jen 15x (DataReportal, 2021).

2.6.3 YouTube

Dalsi platformou s velkym marketingovym potencidlem je YouTube. Hlavnim cilem
sluzby je poskytnout uzivatelim zazemi pro pohodiné sledovani a sdileni videi.

YouTube je dcefinou spolecnosti Google a vyuziva tak reklamni systém Google Ads.

,,Co se zapojeni uzivateli tyCe, video format ma stale vétsi silu nez jakakoli jind forma

médii.“ (Dodson, 2016, s. 178)

Evropsti digitalni marketéti uvadéji CPCV (Cost per completed view), tedy cenu za
zhlédnuti celého videa, jako nejCastéjsi transakéni metriku pro své video reklamni
kampan¢. Druhou nejvyuZzivanéjsi metrikou je pak dosah reklamy a jeji frekvence (IAB

Europe, 2022).

Ptedpoklad pro vyvoj investic do digitalni videoreklamy ukazuje, ze vétSina (89 %)
respondentl o¢ekava v pristich dvanéacti mésicich nartst tohoto typu reklamy. Necela

polovina z nich pfedpovida narist o 11 az 30 % (IAB Europe, 2022).

Spole¢nost DataReportal (2021), vychazejici z dat poskytnutych spole¢nosti Google,
tvrdi, ze potencialni reklamni publikum Belgie ¢itd 8,83 milionu uZzivateld. O rok
meziro¢ni narust uzivatelti (DataReportal, 2022a). 1 zde je ale nutné pocitat s moznou

nepiesnosti dat aktivnich uzivateld.
Vice nez tietina Belgicanl ale vyuziva software na blokovani reklamy, coz zrovna

u marketingu na této socialni siti neni idealni (StatBel, 2021).

2.6.4 TikTok

TikTok je socidlni siti, kterd zazivd predev§im mezi mladSimi uzivateli v poslednich
letech neuvétiteln€ rychly vyvoj. Spolecnost vznikla teprve ptes Sesti lety — v roce 2016.
Jejim principem je nahrdvani a publikovani kratkych videi ve vertikdlnim formatu

(TikTok, n. d.)

Spolecnost jiz brzy za¢ne nabizet reklamu i ve svém news feedu, stejné jako to jiz déla

Facebook nebo Instagram. Poté, co spotiebitel uvidi atraktivni produkt ve videu
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umisténém na platformé TikTok, bude si jej moci po kliknuti objednat piimo
prostiednictvim odkazu na stranku prodéavajiciho.

Platforma TikTok me¢la v pribéhu ledna roku 2018 zhruba 55 milionid globalnich
uzivatell. Jejich pocet béhem jediného roku vzrostl na neuvéfitelnych 271 miliont.
V 1ét¢ roku 2020 tvofila uzivatelskéd zékladna této platformy uz 689 milionli uzivateld.
S rapidn¢€ rostoucim poctem uzivatelii jde také ruku vruce vySe potencialniho
reklamniho publika. Marketing na této socialni siti se tak hlavné pfi cileni na mladsi

vekové kategorie stava velkym trendem (Wang, 2021).

Analyza belgického trhu vypracovana spolecnosti Kepios byla provedena na zakladé¢ dat
poskytnutych firmou ByteDance, ktera je vyvojafem a vlastnikem této socialni sité.
Ve vyzkumu byla bohuzel hodnocena jen vékova kategorie nad 18 let, coZ zrovna
u platformy, kterou vyuzivaji pfedevsim mladsi uzivatelé, ptilis objektivnich informaci
nepiinesla. Statistické vysledky z ledna tohoto roku (2022) tikaji, Zze potencialni dosah
reklamy na platformé byl 2,91 milionu uzivatelti, to znamend 25 % z celkové populace
Belgie a 31,3 % z populace starsi 18 let. Ctvrtletni narist pak &inil 6,4 %, takZe i zde je

vidét, ze platforma ma pomérné velky rustovy potencial (DataReportal, 2022b).

2.6.5 LinkedIn

Tato platforma je rozsifena predevsim v odborné sfétre. Lidé zde prezentuji své odborné
a pracovni dovednosti, a to vétSinou s cilem najit si zamé&stnani, ¢i cenné kontakty.
Socialni sit’ dobie poslouzi i zaméstnavatelim, ktefi diky informacim na uZzivatelském
profilu okamzité znaji pfedchozi pracovni zkuSenosti dan¢ho ¢lovéka a mohou ihned

posoudit, zda ho zaméstnaji (,,Co je LinkedIn®, n. d.).

LinkedIn je ,,nejvétsi profesni siti na svéte se 774 miliony Clentd ve vice nez 200 zemich

svéta. (LinkedlIn, n. d.).

V roce 2017 také LinkedIn zavedl novou funkci v podob¢ vlastni inzertni sit¢ s ndzvem
LinkedIn Audience Network. Ta poskytla marketérim vetsi dosah na vybranou cilovou
skupinu prostfednictvim sponzorovaného obsahu. Reklamy jsou naptiklad jako
u Google AdSense zobrazovany na webech tietich stran. Tento néstroj je dostupny pro
kampané v podob¢ jednoho obrazku, rotujici reklamy (vice obrazki), nebo pro obsah ve

form¢ videoreklamy (LinkedIn, 2022).
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Pocet zaregistrovanych belgickych uzivateli na socialni siti LinkedIn ¢inil v prvnim
ctvrtleti roku 2022 ptes ¢tyfi miliony uzivatel, tedy necelych 37 % z celkové populace
zem¢. Ale jelikoz registraci podminuje plnoletost, redlna hodnota v porovnani s pouze
plnoletou populaci se pomémné zvysila, a to o necelych deset procent. V Cechach je
reklamni publikum pomérné nizsi a to 2 miliony, coz se rovna 18.6 % celkové populace.

(Datareportal, 2022a).
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3 Prohloubeni vztahu se zakaznikem za pomoci
digitalniho marketingu

Cilem tspésného marketingu neni jen potenciondlniho zdkaznika zaujmout reklamou ¢i
dalsimi metodami, ale také se o néj nadale starat a udrzet si ho co nejdéle spokojené¢ho

a vérného své znacce.

Janouch (2020) tento stale vice se rozvijejici fenomén definuje pojmem vztahovy
marketing. Diky castéj$i komunikaci zakaznika se spolecnosti, ale i1 s ostatnimi
zékazniky, se buduje hlubsi a dlouhodobéjsi vztah ku prospéchu obou stran. Ve vétsing
piipadii se jedna o budovani vztahii obchodnich, ale ¢im dal castéji také vztaht

spolecenskych.

., Na internetu buduji firmy vztah se zdkazniky i mezi sebou prostiednictvim blogii,
diskusnich for, socialnich médii, webovych konferenci nebo seminarii. “ (Janouch, 2020,

s. 28).

Obecn¢ se uvadi, ze vynalozené usili a naklady potfebné k udrZeni stavajiciho
zakaznika stoji az Sestkrdt mén¢ nez naklady k ziskani zdkaznika nového. Spole¢nosti
s jiz vybudovanou zdkladnou zdkaznikli se tak bezpochyby vyplati zaméfit i na

udrzovani loajalnosti jejich soucasnych klientt.

Tento fakt pak definuje Klapperovo pravidlo minimalniho ucinku marketingové
komunikace, fikajici, Zze jestlize komunikace nepfesvéd¢i nové zakazniky k ndkupu,

napomuze alespon k loajalité téch stavajicich (Ptfikrylova, 2019).

Smoldersova (2022) v rozhovoru uvadi, ze zdkladem socidlniho marketingu je
autenticky pfibéh znacky. Autenti¢nost vytvari trvalé vztahy se zdkazniky a vice nez 70
% spotiebitelt chce praveé autenticky piibeh znacky znat a ovlivni to jejich nakupni

rozhodovani.

Prodejci ¢i marketéti by ale méli znat, pochopit a respektovat hodnoty a limity svych

marketingovych cili (Vysekalova, 2014).

Je zasilani soukromych zprav zdkaznikim na Instagramu a Facebooku jiz pfilis? Tuto
otazku si dle Smoldersové (2022) belgicti podnikatelé casto pokladaji. Podnikatelim
radi, aby tuto moznost, jak prohloubit vztah se zédkaznikem, vyuzivali s obezietnosti

a jen za urcitych podminek. Napftiklad v pfipadé restaurace, ve které zédkaznik poveceii
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a nasledné zvefejni néjaky obsah s ozna¢enim podniku je tato moznost zcela v poradku.
Neni tedy od véci zékaznikovi napsat, pod€kovat za ptidany ptispévek a zeptat se ho na
otazku, ktera pro podnikatele mlize byt pfinosnou. Nejcastéji doporucuje se ptat na

prubéh navstévy, ¢i odkud se o podniku zdkaznik dozveédél.

Dulezitym faktorem je nepochybné také aktivni ptistup spolecnosti k zakaznickym

recenzim a ohlasum.

Belgicti maloobchodnici budou moci budovat vérnost zakaznikli naptiklad kombinaci

veérnostnich karet s usnadnénymi platebnimi sluzbami (Digimedia.be, 2022).

Tteba v ptipad¢ obchodnich fetézcti (Lidl, Tesco, Kaufland) jé stale viditelnéjSim cilem
sjednoceni vSech aktivit do jedné platformy. V posledni dobé se velmi rozmohly
aplikace, které jiz obsahuji zakaznickou vérnostni kartu, nebo jiné, casto
1 personalizované slevové nabidky. Kaufland ve své mobilni aplikaci také ptidal
moznost vytvoreni vlastniho ndkupniho listku, nebo nastroj pro rychlé vyhledani
doporucenych receptll, které jsou propojeny s odkazy piimo na proddvané suroviny. Jak
spolecnost Tesco, tak 1 Kaufland jiz poskytuji také moznost tzv. Scan&Shop pifimo
skrze jejich aplikace. Cilem téchto aplikaci je vytvofit sjednoceny systém, ktery bude
obsahovat vSe, co zdkaznik pro pohodlny a snadny nakup potiebuje (Kaufland, n. d.;

Tesco, n. d.).

3.1 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

Cilené fizeni vztahu se zékazniky vétSinou nalezneme pravé pod pojmem CRM

(Customer Relationship Management).

Sun a kol. (2006) uvadi, ze podstatou fizeni vztahu se zdkazniky je zavadéni spravného
produktu sprdvnému zakaznikovi, a to ve spravny cas, prostfednictvim spravného

kanalu tak, aby byly uspokojeny ménici se pozadavky zékaznika.

Cilem CRM je rozvijet vztah se zakazniky tak, aby u znacky chtéli i nadale zistat. CRM
je tedy proaktivni strategie, za pomoci které se snazime vytvaiet a kontrolovat pozitivni

situace se zékaznikem tak, aby se z nich nestala situace negativni (Kingsnorth, 2019).
Dle eWay (n. d.) pod fizeni vztahu se zakazniky spadaji nasledujici kategorie:

1. Strategie — dlouhodoby pléan, jakym zpiisobem fidit zdkaznické vztahy,
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2. Procesy — jednoznacné definovany postup na zakladé kterého bude spolecnost
se zékazniky jednat,
3. Lidé — odbornici, ktefi se touto problematikou zabyvaji

4. Software — specializovany systém, ktery je pro fizeni vztahu vyuzivan

Existuje také n€kolik faktori, které jsou podle Kingsnortha (2019) pro uspéch v oblasti
CRM klicové, a to:

1. Personalizace — pii kontaktu se zakaznikem je dulezité porozumét jeho
potiebam a ptanim.

2. Segmentace a profilovani — je dilezité, aby se zdkaznik citil jedineCnym
a potfebnym. Je nezddouci, aby firma komunikovala se zdkazniky hromadné.

3. Obsah — aby bylo mozné vytvofit pfesvédCivou strategii CRM, je potieba
nejdiive vymezit obsahovou strategii, kterda umozni pravidelnou diskusi se
zakazniky. Tento obsah musi vzbuzovat zijem v kazdém zdkaznikovi
a poskytovat mu ur¢itou formu ptidané hodnoty.

4. Porozuméni — vhled a vyzkum jsou nezbytné pro pochopeni potieb, ptani,
piesvédceni a dalSich faktori, které nelze ziskat pouze na zdkladé¢ samotnych
dat.

5. Sluzby zakaznikim — v této oblasti doSlo v poslednich letech k velké zméné
diky rozvoji socidlnich siti a s tim spojenym pfistupem, ktery ziskali zdkaznici

prave prostiednictvim socidlnich siti k danym firmam ¢i organizacim.

Cilem efektivni strategie CRM je predevsim zajistit, aby zakaznici méli pocit, ze za své
penize dostavaji pozadovanou hodnotu a maji tak k znacce pozitivni vztah. Pokud
zakaznik pocituje pozitivni a uspokojujici zkuSenost se znackou, dochézi ke zvySeni
miry udrzeni zdkaznikl. Prodejci se pak naskytuje mnoho novych pfilezitosti, mezi
které patii naptiklad navyseni cen produktii ¢i sluzeb tak, aby zakaznickéd spokojenost

nepoklesla (Kingsnorth, 2019).

3.1.1 Socialni Fizeni vztahu se zakazniky

Tuto ,,vylepSenou formu fizeni vztahu se zdkazniky také Casto najdeme pod pojmy

sCRM, nebo CRM 2.0.

V podstaté se jednad o strategii CRM, kterd je obohacena o vyuzivani socidlnich siti

a technologii webu 2.0. Uzivatel¢ socidlnich siti nesdileji pouze své soukromé
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informace, ale pouZzivaji socidlni sité také k vyhledavani produkti nebo ke sdileni

doporuceni a zkusenosti s prateli ¢i jinymi uzivateli (Alt & Reinhold, 2012).

Socialni média se pro organizace stile vice stavaji obousmérnym komunikacnim
kanalem, a nikoliv pouze kanalem "push" zprav. Jakmile spole¢nosti dosahnou
vyspélosti socidlnich médii, budou tento kanal vyuZzivat jako integrovanou soucést
procesu obsluhy zdkaznikli, coz by =zahrnovalo i vyuziti v ramci socidlnich
zakaznickych sluzeb. Naptiklad kdyz je nespokojenost se znaCkou vyjadiena na
socialnich sitich, ma moznost byt zpozorovana prateli a dalsimi sledujicimi. Muze se
stat viralni a mize se pak stat i zpravou hodnou pozornosti. To mize poskodit znacku,

nebo to naopak mlize spolecnosti piinést piilezitost (Kingsnorth, 2019).

3.2 Net Promoter Score

Jednim ze svétoveé uznavanych zplisobii méteni pondkupni faze je ukazatel NPS (Net
Promoter Score), ktery hodnoti loajalitu zadkaznikli na zdklad¢ ud€lenych hodnoceni.
Sbér dat vétSinou probihda pomoci dotaznikového Setfeni zobrazeného po nakupu ¢i
zaslané¢ho emailem. Zékaznici zde hodnoti sluzbu nebo produkt na stupnici od jedné do
deseti. Nasledn¢ se dle vysledkl respondenti rozdéli do tii kategorii (,,Net Promoter

Score®, n.d.)

1) Kritici (hodnoceni 0-6) — Zakaznici, ktefi po jednom nakupu vétSinou jiz znovu
nenakoupi. Znacné ovliviiuji vysledek ukazatele, k neutralizaci jediného kritika
je potieba pét promotért.

2) Pasivni (hodnoceni 7-8) — Neutralni skupina zakazniki, ¢asto se orientuji jen
dle nejvyhodnéjsi nabidky (nejnizsi ceny). Zakoupené produkty ¢i sluzby dale
nedoporucuji.

3) Promotéfri (hodnoceni 9-10) — Opakované nakupuji a snazi se rozvijet
a vylepSovat sluzby svou zpétnou vazbou. Doporucuji a pozitivné hodnoti
znacku prodejce.

(,,Net Promoter Score*, n.d.)

Celkovy vysledek ukazatele NPS se poté vypocitd procentudlnim rozdilem mezi

Lpromotéry* a , kritiky*.
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Dle normy NPS je dobrym vysledkem hodnota mezi 0-50, skvélym vysledkem
hodnota mezi 50-70 a prvotfidnim vysledkem hodnota nad 70 (,,Net Promoter

Score®, n.d.).
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4 Rozvoj internetu a digitalniho marketingu v Belgii

Prvotni mySlenka, kterd v urcitych smérech pfipomind dnesni internet, vznikla v Belgii
jiz na konci 19. stoleti. Tehdy dva pravniky zapalené do bibliografie napadlo zalozit
mezinarodni katalog, obsahujici veskeré lidské znalosti, které by posléze zptistupnili
Siroké verejnosti. Projekt nesl nazev Mundaneum a jeho archivy obsahovaly zhruba
6 kilometri dokumentti. Pro klasifikaci dat vyvinuli systém snazvem Mezinarodni
desetinné tfidéni (MDT). Z divodu zacatku druhé svétové valky musel byt ale vyvoj
pozastaven a kvuli rychlému technickému pokroku na néj jiz nebylo navazano. Mnozi
tento projekt oznacuji jako ,,papirovy Google“, protoze v ném je bezpochyby vidét
vizionaifsky cil, ktery milize pfipominat pravé dneSni internetové vyhledavace.

(Mundaneum, n. d.; UNESCO, n. d.)

V dubnu roku 1995 byla spusténa jedna zprvnich belgickych domén, a to portal
belgium.be. Umoznovala uzivatelim internetu zjistit informace o Belgii, jeho vladnim
syst¢tmu a dalSich zajimavostech. Pro primérného obyvatele byla ale vté¢ dobé
internetova sit’ pomald, a predev§im také drahd. Lidé proto zacali pro surfovani na
internetu vyuzivat internetové kavarny. Dobova reportaz z téhoz roku ukazuje podnik
»L’amour fou®, ktery byl vybaven péti mikropocitaci pfipojenymi k internetu. (Radio

T¢lévision Belge de la Communauté Francaise, 2019)

Na pielomu stoleti se zacal poprvé vice prosazovat e-commerce a online nakupy se
zacaly pomalu stdvat soucasti souCasnych internetovych uzivatelli. Své Stésti zkusila
také francouzska firma Kickers, kterd jako prvni nabidla uZivatelim vyrobu
personalizovanych tenisek. (Radio Té¢lévision Belge de la Communauté Francaise,

2019)

S prichodem Facebooku, jako zcela nového fenoménu tehdejSiho internetu, zacinali
pfibyvat novi uzivatelé: v roce 2008 byla na této socialni siti registrovana tfi procenta

belgickych obyvatel. (Radio Télévision Belge de la Communauté Francgaise, 2019)
Jiz par let po zptistupnéni sit€¢ vetfejnosti (v r. 2000) vyuzivalo internet az na dva
miliony obyvatel, coz c¢ini necelych 20 % zcelkové populace zemé. Bchem

nasledujicich deseti let pocet internetovych uzivateld rapidné vzrostl a v roce 2010 bylo

pfipojeno jiz témét 80 % Belgicanll. Od tohoto roku nérlst uzivateli ptirozené
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zpomalil, ale tak jako v celém svété se dlouhodobé potad zvysuje. (InternetWorldStats
[I. W.S.],n.d.)

Obr. 4 - Internet Usage and Population Statistics

2000 2,000.000 10,250,995 19.5 % Ty
2004 3,769,123 10,355,844 36.4 % Nielsen NetRatings
2006 5,100.000 10,516,112 48.5 % C. 1. Almanac
2009 7,292,300 10,414,336 70.0 % LT U
2010 8,113,200 10,423,493 7.8 % LT U
2012 8,489,901 10,438,353 81.3 % LW S
2014 9,441 116 11,258,434 83.9 % LW S
2015 9,569,669 11,258,434 85.0 %% LW 5

Zdroj: I. W. S. (n. d.)

4.1 Rozvoj digitalnich dovednosti belgickych obcanu v letech 2015-
2019

Od roku 2015 provadi Belgicky statisticky ufad prizkum tykajici se vyuziti
informacnich a komunikacnich technologii (ICT) v domacnostech.

Digitalni dovednosti — Informace

Otazky prizkumu byly mifeny na zvladani zakladnich pocitacovych operaci, jako je
kopirovani soubort ¢i slozek, vyuzivani internetovych lozist', vyuZzivani online sluzeb,
¢1 vyhledavani informaci na internetu. (StatBel, 2019).

Na nize uvedeném grafu mizeme vidét, ze kazdorocné povazuje své informacni
dovednosti za pokrocilé minimélné 70 % Belgicanti, za zakladni pfesné 11 % a zbyli

respondenti tvrdi, Ze zadné takové dovednosti nemaji. Obyvatel bez téchto dovednosti

ale v prubéhu Ctyft let o ¢tyfi procenta ubylo (StatBel, 2019).
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Obr. 5 - Informacni dovednosti dle stupné pokrocilosti

Informacni dovednosti dle stupné pokrocilosti
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Zdroj: StatBel (2019)

Hodnoceny byly také odpovédi dle regionu. Valonsti respondenti maji dlouhodobé horsi
informaéni dovednosti, a to v priméru za ¢tyii roky o 3 % horsi nez obyvatelé hlavniho

mésta Bruselu, a dokonce o 6 % horsi nez obyvatelé Vlamska. (StatBel, 2019)
Digitalni dovednosti — Komunikace

Druhou zkoumanou kategorii digitdlni kompetence bylo vyuzivani internetu jako
komunika¢niho kanalu. Tazéno bylo, zda uzivatel vyuziva e-mailovou adresu,
telefonuje, ¢i vede videohovory pies webovou kameru. Dalsi otazkou bylo, zda
respondent vyuzivd socidlnich siti a zda na n€ nahravd obsah, ktery sam vytvoril.
Komunika¢ni dovednosti na pokrocilé urovni rostly po celou dobu prizkumu
exponencialng. Za Ctyti porovnavané roky vzrostly o 9 %, a to ze 69 % na 78 %. Lidi
bez Zadnych komunikacnich dovednosti ubylo o 8 %, coz svéd¢i o stile rostouci

popularité socidlnich siti (StatBel, 2019).
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Obr. 6 - Komunika¢ni dovednosti dle stupné pokrocilosti

Komunikacni dovednosti dle stupné pokrocilosti
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Zdroj: StatBel (2019), zpracovano autorem

Celkové vysledky prizkumu

Pocet belgickych obc¢antl, kteti maji alespon néjaké digitalni dovednosti, stale nartista.
V roce 2015 jich bylo 84 %, o ¢tyfi roky déle, v roce 2019 mélo jiz 90 % respondentti
alespont minimalni digitalni dovednosti. Lidi bez téchto dovednosti stale ubyva, coz je

dobrym znamenim (StatBel, 2019).

Obr. 7 - Celkové vysledky dle stupné dovednosti

Celkové vysledky dle stupné dovednosti
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Zdroj: StatBel (2019), zpracovano autorem
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4.2 Nakupy na internetu

Trend online nakupovani i jeho frekvence v Belgii stale roste. Na zaklad¢ studie
vypracované spolecnosti WHY5Research (2019) lze tvrdit, ze kazdy paty Belgi¢an
nakupuje online alespoil jednou tydné. Necelych 40 % belgickych uZzivateli internetu
nakupovalo vroce 2019 nejCastéji zbozi zkategorie moddy, necela tietina pak
z kategorie obuvi. V zavésu se nasledné drzely ndkupy dovolenych, vyletdi, nebo
letenek. Necela Ctvrtina uzivatell také denné internetové obchody prohlizi. Kazdy tfeti

Belgican pak ocekava, ze v budoucnu bude nakupovat online stale ¢astéji.

Vizuélni inovace, jako naptiklad produktovéd videa, rozSifend realita, nebo virtualni
vyzkouSeni obleceni maji mezi Belgicany sympatii a v nékterych vzbuzuji dokonce

entuziazmus (WHY5Research, 2019).

Z jakého davodu se ale nejcastéji Belgi¢ané rozhodnou pro klasickou, osobni formu

nakupovani?

V roce 2021 uvedla tfi procenta Belgi¢anli, ze se jim na webovych strankach Spatné
hledaji relevantni informace o daném produktu ¢i sluzbé. Necelé dvé tfetiny z nich
tvrdi, Ze pokud na internetu nenakoupi, je to z divodu preference osobniho nakupu ¢i
potieby vidét zboZi naZivo. 16 % pak uvadi, Ze nemd dostate¢né dovednosti nebo

znalosti pro nakupovani na internetu. VétSina z nich je starSich 45 let (StatBel, 2021).

4.3 Belgicané a digitalni marketing béhem pandemie

Podil Belgic¢ant, ktefi nakupuji online alesponi jednou mésicné, je o 20 % vyssi nez pred
prvnim covidovym lockdownem (v listopadu 2020). Online nakupovani je trendem ve
vSech v&kovych kategoriich: 79 % osob mladSich 35 let uvadi, ze nakupuje online
alespont jednou za mésic. Neceld polovina belgickych maloobchodnikli v prizkumu
spolecnosti iVox (2020) uvedla, ze digitalni technologie pro né predstavovaly
v poslednich 12 mésicich dobrou pftilezitost, a tvrdi, Ze jsou pfipraveni pokracovat

v investicich do své online nabidky.

Spole¢nost Digimedia.be (2022) v rozhovoru s manazerem spolecnosti d’Adyen
Belgique uvadi, Ze spottebitelé se v drtivé vétsiné minulého roku rozhodli pro pohodiné

nakupovani online. Prodejci se tomuto stale rychleji rostoucimu trendu ptizptsobuji
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a snazi se na zakazniky zacilit jak online reklamou, tak i klasickymi formami. Zasadni
pro né¢ aktualné bude shromazd’ovat udaje o zakaznicich, na zaklad¢ kterych jim pak

budou moci nabizet personalizované nabidky.

Krize také zptsobila obrovsky nartist novych trendt, kterymi je naptiklad rozvoz jidla,
nebo dorucovani potravin domt. Vice nez 80 % Belgicanl tyto sluzby uz alesponl
jednou vyuzilo. Alesponi obc¢as je pak vyuziva ptes 50 % populace. Devét z deseti

Belgicanti je nasledné s vyuzitim téchto sluzeb spokojena. (Digimedia.be, 2021)

Aby prodejci udrzeli krok s chovanim spottebiteld, ktefi jsou nyni v kontaktu se svymi
oblibenymi znaCkami pfedevSim na socidlnich sitich, obraceji se spolecnosti
k socidlnimu obchodu a nabizeji uzivatelim nové nakupni zazitky. (Digimedia.be,

2021)
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5 Dotaznikové Setreni

Pro praktickou c¢ast prace s tématem ,,Digitdlni marketing ve vybrané evropské zemi*
byl pouzit kvantitativni vyzkum, a to metodou Setieni v podobé strukturovaného
dotazniku. Dotaznik byl rozdélen do celkem péti okruhti, tykajicich se spottebitelského

chovani v oblasti digitalniho marketingu.

Dotaznikové Setfeni bylo pro vetsi autenti¢nost a dosah ptelozeno za pomoci rodilych
mluv¢i do francouzstiny a holandstiny — nasledné bylo distribuovéano v Belgii. Pro lepsi
vystup a srovnani byla vytvofena také ceskd verze dotazniku, ktera byla rozSifena
v tuzemsku. Vyslednd data byla nasledn¢ zhodnocena a interpretovana tak, aby na

zaklad¢ nich bylo mozné vytvoftit ndvrh doporuceni pro vstup na belgicky trh.

5.1 Re$ena problematika a cil vyzkumného $etieni

Cilem dotaznikového Setieni zaméteného na spotiebitelské chovani v oblasti digitalniho

marketingu bylo zjistit odpovédi na nésledujici vyzkumné otazky:

Piisobi prave internetova reklama na respondenty lépe, nezli jiné formy reklamy?

Do jaké miry respondenty internetova reklama ovliviiuje?

Jsou respondenti potencidlnim cilem e-mailového marketingu?

Jaka platforma je nejvhodnéjsi pro marketing na socialnich sitich?

SiFi spotiebitelé casto jejich zkusenosti se znackou prostiednictvim socidlnich siti?

Je oteviena forma komunikace spolecnosti se zakaznikem na socidlnich sitich ucinna?
Je Instagram vhodnou platformou pro digitalni marketing, a pokud ano, jaky typ
prispévkii ma nejvetsi dosah?

Na zéklad¢ informaci z teoretické ¢asti prace byly pak stanoveny nésledujici hypotézy,
které budou podle vyslednych dat dotaznikového Setfeni potvrzeny ¢i vyvraceny:

1. Internetova reklama na respondenty piisobi lépe nez jiné formy reklamy.
2. Pro respondenty je e-mailova reklama duveéryhodna, pokud k ni maji vedomeé
prihlaseny odber.

3. Alespon 10 % respondentii jsou zasilany nevyzadané reklamni e-maily.
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4. Minimalne 40 % respondentii nékdy na socialnich sitich sdilelo své pondakupni
zkuSenosti se znackou.

5. Facebook je mezi respondenty nejpouzivanéjsi socialni siti.

6. Reklama na Instagramu piisobi na respondenty nejlépe v podobé pribéhu
(Instagram Stories).

7. Funkce Nakupy na Instagramu je dobrou volbou pro propagaci znacky.

5.2 Vyuzivané nastroje

Nastrojem pouzitym k vytvoieni a sbéru dat z dotazniku byla platforma spolec¢nosti
Survio. Nashroméazdéna data byla nasledné¢ porovndna a pro lepSi prehlednost

znazornéna ve vlastné zpracovanych grafech.

5.3 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdelen do péti Casti, které obsahuji dohromady 25 uzavienych otazek.
Cilem prvni z nich bylo ziskat zakladni demografickd specifika o respondentech, a to

prostiednictvim otazek zjist'ujicich jejich pohlavi a vékovou skupinu.

Druhé ¢ast se zamétuje na otazky tykajici se internetové reklamy a jejiho ptsobeni na
respondenty. Z vysledkit by mélo byt patrné, do jaké miry respondenty prave

internetova reklama ovliviiuje.

Tteti Cast dotazniku obsahuje celkem 5 uzavienych otdzek tykajicich se e-mailového
marketingu. Jejim cilem je zjistit, zda jsou respondenti potencidlnim cilem
e-mailového marketingu. Kladenou otdzkou, stejné jako u internetové reklamy, je

zjisténi miry ovlivnéni spotiebitell touto formou digitalniho marketingu.

Ctvrtou &ast tvoii celkem 9 uzavienych otazek. Tato oblast ma za ukol pomoci otdzek
zjistit, kterd ze socidlnich siti by byla v ptipad¢ Belgie tou nejvhodnéjsi pro digitalni
reklamu. Na sdileni recenzi, jakoZto nedilnou soucast spotiebitelského chovani na
internetu, se v oddilu zamétuji 2 otazky. V pfimé navaznosti je pak pokladana otazka

ohledn¢ oteviené komunikace prodejce se zakaznikem.

Posledni c¢ast se sklada z péti uzavienych otazek, které se dotazuji na uzivatelskou
interakci s platformou Instagram. Jejim cilem je zjistit, zda je pravée tato socidlni sit’
vhodnou volbou pro digitalni marketing. Pokud tuto platformu vyuziva ur¢ity pocet

respondentl, vysledkem bude také zjisténi, v jakém typu pfispévku na respondenta
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reklama piisobi nejlépe. Konecné otdzky se zamétuji na vyuzivani funkce Instagram

Nékupy a na jeji ispéSnost.
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5.4 Vysledky dotaznikového Setreni

S vyjimkou demografickych udaji jsou vysledky dotaznikového Setfeni zndzornény
v grafech. Vyslednd data jsou také porovnéna na zéklad¢ dosazenych hodnot v Ceské

a belgické verzi dotazniku.

5.4.1 Demografické udaje

Dotaznikového Setfeni v Belgii se zcastnilo celkem 127 respondentti, z toho 72 Zen

a 55 muza. Respondentti Zenského pohlavi tedy bylo o zhruba 13 % vice neZli muzi.

Respondentii cCeské verze dotazniku pak bylo celkem 114. Jak muzi, tak zen

odpovédélo na dotaznik stejné mnozstvi, a to 57 respondentd.

Druhou demografickou otdzkou bylo zjisténi, do jaké vekové kategorie respondent

spada. Otazka pro plné pokryti obsahovala celkem 7 vékovych kategorii.

Tabulka 1 - Vékové kategorie belgickych respondentii

Vékova kategorie | Pocet responzi | Podil

15 a méné let 0 0%
16-24 let 75 59.1%
25-34 let 39 30.7 %
35-44 let 9 7.1%
45-54 let 4 31%

55-64 let 0 0%

65 a vice let 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nejveétsi segment belgického Setfeni tvofili respondenti ve véku 16 az 24 let.
Respondenti v této veékové kategorii bylo celkem 75, coz znamend zhruba 59% podil
z celkového poctu. Druhou nejcastéji uvadénou veékovou skupinou s podilem necelych
31 % byla skupina od 25 do 34 let. Dalsimi kategoriemi, do kterych respondenti spadali,
byla kategorie s vékovym rozmezim od 35 do 44 let se 7% podilem a kategorie od 45 do

54 let s podilem 3 %.

Nejpocetngjsi vékovou kategorii v Cesku, stejné jako u belgického prizkumu, byli
respondenti ve véku od 16 do 24 let. Ti s poctem 62 responzi tvofili zhruba 55% podil.
V zavésu byl segment respondentii ve véku 25-34 let, ktery pfedstavoval podil 25.4%.
Respondent ve v€ku 35-44 let bylo pouze 13. Zbyvajici tii vékové kategorie pak

reprezentovalo dohromady jen deset respondentt.
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Tabulka 2 - Vekové kategorie ¢eskych respondent

Vékova kategorie | Pocet responzi | Podil

15 a méné let 0 0%
16-24 let 62 54.4 %
25-34 let 29 25.4%
35-44 let 13 11.4%
45-54 |et 5 4.4%
55-64 let 3 2.6%

65 a vice let 2 1.8%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

5.4.2 Pusobeni a uspéSnost internetové reklamy
Tento segment dotazniku se zamétuje na otazky zjist'ujici plisobeni internetové reklamy

na respondenty. Z vysledki by mélo byt zfejmé, do jaké miry jsou respondenti prave

timto druhem digitalni reklamy ovlivnéni.

Obr. 8 - Pasobi na Vas Iépe reklama na internetu nebo jinde?

PUsobi na Vas lépe reklama na internetu nebo
jinde?

linde (televize, billboardy, tisk atd.) ‘
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V prvni otazce této Casti byli respondenti dotazovani na ptlisobeni internetové ¢i jiné
reklamy. Velmi zajimavym vysledkem je odpovéd’ 107 belgickych respondentii, Ze na
né 1épe plisobi pravé reklama internetova. Jen ve 20 ptipadech dotazovani respondenti
uvedli, ze na né plisobi lépe jiné formy reklamy. Ti, co zvolili druhou moznost, byli
z velké Casti respondenty spadajicimi do vékové kategorie mezi 3544 lety a 45-54
lety. Cesky priizkum zaznamenal velmi podobné vysledky, a to konkrétné v poméru 86

respondentl pro reklamu na internetu proti 28, ktefi preferuji jeji jiné formy. Stejné€ jako
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v Belgii volili druhou moznost spiSe star$i respondenti. Jak belgické, tak i Ceské

vysledky tedy naznacuji pomérné velkou sympatii pravé k internetové reklame.

Obr. 9 - Jak na Vas obecné ptisobi reklama na internetu?

Jak na Vas obecné plsobi reklama na internetu?
Pozitivné
Spise pozitivné
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z odpovédi belgickych respondent lze zjistit, ze 72 znich povaZzuje internetovou
reklamu za spiSe pozitivni. Na necelou tfetinu respondentii ale pak ptlisobi spise
negativné. Celkové vysledky tedy poukazuji na fakt, ze necelé dvé tretiny (64.6 %)
odpovidajicich ma k internetové reklamé kladny vztah. Na druhé strané vysledky mezi
Ceskymi respondenty naznacuji negativnéj$i ptisobeni online reklamy, a to ve 49 %

odpovédi. Vysledky tohoto dotazu tak potvrzuji preference zvolené u piedchozi otazky.

Wiese (2016) ve své studii ¢itajici 420 respondentt tvrdi, Ze ¢im pozitivnéjsi bylo jejich
pfesvédCeni o internetové reklamé, tim se zlepSoval jejich celkovy postoj k online

reklamé jako celku.
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Obr. 10 - Zaujala Vas nékdy internetova reklama natolik, abyste si o daném produktu
zjistili vice informaci?

Zaujala Vas nékdy internetova reklama natolik, aby
jste si o daném produktu/sluzbé zjistili vice

informaci?
o
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 11 - Zaujala Vas nékdy internetovd reklama natolik, abyste si dany produkt
nasledné zakoupili?

Zaujala Vas nékdy internetova reklama natolik, aby
jste si dany produkt/sluzbu nasledné zakoupili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Cilem dvou vySe uvedenych otdzek bylo dojit ke zjisténi, do jaké miry reklama na
internetu respondenty ovliviiuje. Belgické vysledky jednoznacné poukazuji na to, Ze
mira ovlivnéni touto formou reklamy je relativné vysoka. Skoro 90 % respondentil totiz
uvadi, Ze si na zéklad¢ internetové reklamy o produktu ¢i sluzbé zjistili vice informaci.

U ceského dotazniku byla stejnd odpovéd’ zhruba o 10 % méné Casta.
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Pozitivni vysledky zaznamenala také navazujici otdzka, a to ty, ze 56.7 % Belgicanii
produkt nasledn¢ na zakladé reklamy i1 zakoupi. Demografické rozdily ale také
naptiklad poukazuji na to, Ze Zeny na zékladé online reklamy sice vyhledavaji
informace Castéji nez muzi, ale i pfesto si produkty nakonec castéji zakoupi muzi.

Vytvareni reklamy zaméfené na urcité pohlavi je tak zcela jisté také ve hte.

5.4.3 E-mailing

V prvni otazce této ¢asti byla naprogramovana logika posloupnosti.

Obr. 12 - Dostavate reklamni e-maily?

Dostavate reklamni e-maily?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Celkové sedmé otdzka v poradi se taze, zda respondentovi chodi e-maily s reklamnim
obsahem. Celkem 71.7 % belgickych respondenti uvedlo, Ze takové zpravy jsou do
jejich e-mailové schranky zasilany. Zbylych 36 respondentd uvedlo jako odpovéd “ne,
takze diky naprogramované logice posloupnosti se jejich dotaznik automaticky presunul
do dalsi ¢asti. Ti, co takové e-maily nedostavaji, vétSinou spadali do prvni vékové
kategorie, a to 16 az 24 let. Diky filtraci odpovédi tak na nasledujici otazky tykajici se
tohoto tématu odpovidalo 91 respondentd. Vysledky prizkumu v Cesku poté vykazuji,

s Belgii téméf totozny pomér kladnych odpovédi na tuto otazku.
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Obr. 13 - Je pro Vas ditvéryhodnéjsi e-mailova reklama, ¢i reklama na socidlnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Co se duvéryhodnéjsiho reklamniho média tyce, z vySe uvedeného grafu je ziejmé, Ze
zde naopak vitézi reklama na socidlnich sitich. V anketé pro ni hlasovalo celkem 75
Belgicant z celkového poctu 91 responzi. To znamend, ze vice nez 80 % respondentli
zvolilo divéryhodngjiim médiem pravé prvni moznost. Ceské vysledky pak oproti tém

belgickym vykazuji u odpovédi pokles o necelych 10 %.

Dotaznik déale obsahoval otdzku tykajici se ptvodu téchto reklamnich e-maild.
Respondenti méli celkem tfi moznosti vybéru. Z 91 zaznamenanych odpovédi celkem
39 respondentii oznalilo, ze kjejich reklamnim e-mailim maji védomé ptihlaSeny
odbér. V tésném zavésu prichozi e-maily ale oznaCuje za spam 37 dotazovanych.

Zbylych 15 respondentii pak viibec nevi, jakého plivodu reklamni e-maily jsou.

Odpoveédi Ceskych respondentti se v tomto pripad¢ pomérné 1isi. Z vysledkt vychazi, ze

vice nez 60 % z celkovych 91 dotazovanych uvedlo, Ze se jedna o nevyzadané zpravy.

Van Lier (2017) uvadi, ze na zacatku roku 2016 spustila belgicka statni spolecnost FPS
Economy novou horkou linku v podobé webového portalu. Obecnym cilem projektu je
zabranit podvodnym praktikdm, ale zrovna nevyzadané e-maily zde vykazuji zajimavé
hodnoty. V pribéhu roku 2016 spoleCnost zaznamenala 340 hlaSeni prave
o podvodnych e-mailech. Za prvni polovinu roku 2017 ptibylo dalSich 170 ptipadi

a celkovd hodnota tak vzrostla na 510 nahldSenych piipadi. Mluveéi spolecnosti
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v rozhovoru uvedl, Ze sndrGstem internetu stale pifibyva spolecnosti, které sbiraji

emailové adresy za cilem jejiho ndsledného prodeje reklamnim spolecnostem.

Obr. 14 - Jaky pivod maji pfichozi reklamni e-maily?

Jaky plvod prichozi reklamni e-maily maji?

Mam k nim védomé prihlaseny odbér
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Posledni dvé otazky této dotaznikové Casti zjistovaly, zda respondenta n¢kdy reklamni
e-mail zaujal natolik, Ze si nasledné o produktu nebo sluzb¢ zjistil vice informaci, nebo
zda ho 1 zakoupil. Celkem 51.6 % respondenti z Belgie uvedlo, Ze se na zakladé
reklamniho e-mailu rozhodli o produktu/sluzbé vyhledat vice informaci. Pouhych
15.4 % z nich ale produkt na zdklad¢ reklamy nésledné 1 redlné zakoupilo. Belgicané si
sice na zaklad¢ e-mailové reklamy castéji vyhledavali dodateéné informace, ale produkt
poté vétsinou nezakoupili. Naopak Cesti respondenti si o nabizeném produktu &i sluzbé
informace vyhledali jen vnecelych 40 9% pfipadli, ale ve vysledku ho tfetina
respondentti i zakoupila. To ¢ni mezi Cechy vice neZ dvojnasobny podet nakupt na

zéakladé reklamniho e-mailu.
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Obr. 15 - Zaujal Vias nékdy zaslany e-mail natolik, abyste si o nabizeném
produktu/sluzbé¢ zjistili vice informaci?

Zaujal Vas nékdy zaslany e-mail natolik, aby jste si o
nabizeném produktu/sluzbé zjistili vice informaci?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 16 - Zaujal Vas nékdy zaslany e-mail natolik, abyste si nabizeny produkt/sluzbu
nasledné zakoupili?

Zaujal Vas nékdy zaslany e-mail natolik, aby jste
nabizeny produkt nasledné zakoupili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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5.4.4 Socialni sité

Cilem tfeti casti dotazniku bylo dozvédét se vice o vyuzivanosti socialnich siti

zminovanych v teoretické Casti prace.

Prvni otazka slouzila piedevsim pro zjisténi, jaky pomeér respondentli vyuziva alespon
néjakou socidlni sit. Ti, co zadnou nepouzivaji, byli automaticky pfesmérovani do
dalsiho useku dotazniku. Vice nez 92 % Belgi¢anl socidlni sité¢ vyuziva, pouhych 10
respondentii uvedlo, Ze je nevyuziva vibec. Priizkum v Ceské republice vykazuje velmi
obdobné vysledky. Alespont n¢jakou socidlni sit’ vtuzemsku vyuziva 904 %

respondentt. Druhou moznost pak zvolilo jen necelych 10 % Cechil.

Vzorek respondentti, ktery na dalSi otdzky tykajici se socialnich siti odpovidal, tedy
v Belgii ¢&ital 117 dotazovanych, v Cesku pak 103. Vzhledem k rozsifenosti socialnich

siti, ale 1 k vékovym skupinam vétsiny respondentd, byly podobné vysledky o¢ekavany.
Obr. 17 - Vyuzivate n&jaké socidlni sit&?
Vyuzivate néjaké socidlni sité?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici otdzka byla zaméfena na miru vyuzivanosti jednotlivych platforem
socialnich siti. Respondenti m¢li pii odpovédi na tento dotaz moznost zvolit jednu, ¢i
vice odpovédi. Jak v Cesku, tak v Belgii se na prvnich piickach drzely socialni sité
spole¢nosti Meta, tedy Facebook a Instagram. V obou Setfenich dosahovaly tyto dveé
platformy skoro identického poméru vysledkii — vyuziva je vice nez 90 % respondentii

z kazdé zemé. V Belgii vyuzivani obou téchto socialnich siti zvolilo v priméru 106
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respondentl, v Cesku pak 90. V t&sném zavésu se umistila platforma YouTube, a to se
74 odpovéd’mi v Belgii a se 70 v Cesku. Pom&mé velkou rozdilnost mezi staty lze ale
zpozorovat u pouzivani socidlni sit¢ TikTok a LinkedIn. V tomto pfipadé¢ se data
zaCinaji liSit, a to zhruba s dvojnasobné vysSim poctem preferenci pravé v Belgii.
Zatimco v Cesku vyuziva platformu TikTok méné neZ tietina respondenttl, v Belgii je
pomér vyuzivani vyrazné vyssi, a to zhruba 54 %. Co se prevazné profesni socidlni sité
LinkedIn tyce, tu pouziva 12.6 % ceskych respondentd. V Belgii je pak vysledek

pomérné vyssi, a to s 32.5% vyuzitim této platformy.

Tato data se daji porovnat s prizkumem spolecnosti Kepios, kterd provadéla studii na
zékladé¢ dat poskytnutych vlastnikem LinkedInu, spole¢nosti Microsoft. Pocet
Belgicanti vyuzivajicich tuto platformu cinil v roce 2022 celkem 37 % celkové
populace. V Cesku byl pocet uzivatela vii¢i celkovému obyvatelstvu o polovinu mensi
nezli v Belgii. Vysledek Setfeni se tak shoduje s vysledky provedené studie

(DataReportal, 2022a; DataReportal, 2022¢).

Dokonce i vysledky vyuzivani platformy TikTok vykazuji podobna data jako prizkum
spole¢nosti Kepios. Ta uvadgji, ze potencialni reklamni dosah v Cesku &ini 13.6 %
celkové populace, zatimco v Belgii jeji publikum ¢itda 25 % celkové populace

(DataReportal, 2022b; DataReportal, 2022c).

Obr. 18 - Jaké z téchto socidlnich siti pouzivate?

Jaké z téchto socialnich siti pouzivate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Otazka v niZze uvedeném grafu navazovala na predchozi a jejim cilem bylo zjistit, jakou
z uvedenych platforem vyuzivaji respondenti nejvice. Na rozdil od minulé otazky zde

bylo pro vétsi piesnost vysledktl v této otazce mozné zvolit pouze jednu odpoveéd'.

Mezi belgickymi respondenty byla bezpochyby nejcastéji vyuzivanou socidlni siti
platforma Facebook. Za nejpouzivanéj$i ji oznacila neceld polovina belgickych
respondentl. Instagram pak vyuzivalo v Belgii nejcastéji ,jen” 37 dotazovanych
respondentt, tedy zhruba 32 %. Ceské vysledky ale vykazuji hodnoty jiné. Mira
vyuzivanosti mezi témito dvéma platformami dosahuje viici Belgii protikladnych
hodnot. Cesti respondenti totiZ volili jako nejéast&ji vyuzivanou socialni sit’ Instagram,
a to ve vice nez 50 % odpovédi. Facebook pak jako nejvyuzivangjsi platformu zvolila

presné tietina ¢eskych respondenti.

Zjisténi belgického Setfeni tak zhruba koresponduji s prizkumem, ktery byl proveden
v unoru tohoto roku formou dotaznikového Setfeni distribuovaného v Belgii. To
poukazuje na Facebook jako na nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ mezi Belgi¢any viibec.
Vysledky tvrdi, ze kazdy mésic ji pouzije skoro 80 % dotazovanych obcani ve véku
16 az 64 let. Na zebticku oblibenosti se rovnéz umistila na prvni pticce (DataReportal,

2022a)

Obr. 19 - Kterou z nich pouzivate nejvice?

Kterou z nich pouZivate nejvice ?
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Nasledujici otazka zabyvajici se Cetnosti zobrazované reklamy ale vykazuje pomérné
odlis$nd data. Ptestoze Facebook byl nejcastéji vyuzivanou socidlni siti v Belgii, jeho
reklamni publikum je pomérné¢ mensi. Diivodem pro nizsi podil zaznamenané reklamy
na platformé Facebook miize byt napiiklad ptfednostni vyuzivani aplikace Facebook
Messenger, ve které neni zdaleka takovy prostor pro reklamu jako piimo v aplikaci
Facebook, ¢i v jejim webovém provedeni. V obou zkoumanych zemich si tak nejcastéji
respondenti vS§imli reklamy na socialni siti Instagram. V Belgii pomér Cetnosti tvofil
celkem 62.4 % ve prospéch Instagramu. Ce$i Instagram zvolili ve 48 piipadech

a vysledky tak byly o zhruba 16 % niz$i nez ty belgické.

Pomérné velky rozdil v zobrazovani reklamy je zaznamenan také na video platformé
YouTube. Jako nejcastéjsi platformu pro zobrazovani reklamy ji uvedla neceld tfetina
ceskych respondentt, téch belgickych pak pouhych 7.7 %. V tomto piipad€ muize byt
rozdil zplisoben ¢astéj$im vyuzivanim dopliikd pro blokovani reklamy mezi Belgicany.
Tomuto ovlivnéni vysledkli odpovidaji i data Belgického statistického uradu, ktera
uvadi, ze vice nez tfetina internetovych uzivatelll vyuzivala v minulém roce praveé

AdBlock ¢i obdobny software pro blokovani internetové reklamy (StatBel, 2021).

Jedna z nov¢jsich socidlnich siti TikTok pak zaznamenala pomérové skoro stejné nizké
hodnoty zobrazovanosti reklamy. V Belgii tuto moznost zvolilo 6.8 % respondentt
amezi Cechy pak pouhych 5 % respondentéi. U socialni sité LinkedIn a ostatnich

vykazoval prizkum skoro zanedbatelné vysledky.

Obr. 20 - Na které z nich si vSimnete reklamy nejcastéji?

Na které z nich si vSimnete reklamy nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z nize uvedeného grafu lze zjistit, Ze jak v Cesku, tak v Belgii reklama na socialnich
sitich ovlivnila respondenty ¢asto do takové miry, Ze si o produktu/sluzb¢ sice vyhledali
vice informaci, ale nakonec produkt nebo sluzbu na zéklad¢ reklamy nezakoupili. Vice
nez polovina Belgi¢anli uvedla pravé tuto odpovéd’, mezi Ceskymi respondenty pak
stejna odpoveéd’ predstavovala podil 45.6 %. Pocet respondentl, ktefi produkt po
vyhledani dodate¢nych informaci i zakoupili, pak v Belgii ¢ital 43 respondentd —
36.8%. V Cesku byl vysledek obdobny, tuto odpovéd zvolilo celkem 34 %
respondenti. Vysledky také mohou naznaGovat, 7e Cesi Gastéji zakoupili produkty bez
predeslého vyhledani informaci. Kviili pomérné malé Cetnosti této odpoveédi vSak nelze
na zaklad¢ vysledkt vyvodit vét§i zavéry. V posledni fadé reklama viibec neovlivnila

pouhych 6 % belgickych respondentti a necelych 11 % téch ¢eskych.

Reklama na socidlnich sitich tak v Belgii alespoit do né&jaké miry ovlivnila
neuvéfitelnych 94 % respondentd. Cesti respondenti byli k mému piekvapeni alespoii
néjak ovlivnéni reklamou na socialnich sitich také velmi casto, konkrétné¢ v 89.3 %
ptipada.

Obr. 21 - Ovlivnila Vas n¢jakym zptisobem dana reklama?

Ovlivnila Vas néjakym zplsobem dana reklama?

Ano, zjistil jsem si o produktu/sluzbé vice
informaci a nasledné ho zakoupil

Ano, zjistil jsem si o produktu/sluzbé vice —
informaci, ale nakonec jsem ho nezakoupil
Ano, produkt/sluzbu jsem na zdkladé reklamy -

ihned zakoupil

Ne

m Belgie M Ceska republika

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Navazujici dotaz byl, na jaké socialni siti respondenta reklama ovlivnila. Jelikoz 11

Ceskych a 7 belgickych respondentli uvedlo, ze je reklama vibec neovlivnila, vzorek
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respondenti na tuto otazku &ini v Cesku 92 a v Belgii 110 dotazovanych. Jelikoz
respondenti mohli byt ovlivnéni hned na nékolika socidlnich sitich, u otazky byla

moznost zvolit jednu, ale 1 vice odpovédi.

Nejveétsi podil ovlivnéni reklamou s pomérné velkym naskokem méla v obou zemich
socialni sit’ Instagram. Z celkového poctu 110 respondentli se v Belgii nechalo
instagramovou reklamou alespoi do né&jaké miry ovlivnit vice nez dvé tfetiny
respondentt. V Cesku byl pak pomér trochu niZsi a &ital 55.4 % ze viech responzi. Na
druhé pozici se poté shodné umistila platforma Facebook, ktera ovlivnila zhruba 21 %
Belgi¢anti a 27.1 % respondenti z Ceské republiky. Jak je jiz zminéno u predchozi
otazky, geograficky rozdil mezi ovlivnénim na platformé YouTube miiZze byt zpisoben
pomérné cCastym vyuzivanim softwaru pro blokovani reklamy mezi Belgicany.
Ovlivnéni reklamou na TikToku vykazovalo v obou zemich stejny pocet odpovédi, a to
9. N¢kteti respondenti si pak nevzpomnéli, na které socidlni siti je reklama ovlivnila, ale

to pouze ve 4 % ptipadl v Belgii a ve 2 % odpovédi v tuzemsku.

Obr. 22 - Na jaké socialni siti to bylo?

Na jaké socialni siti to bylo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Cilem dalsi otazky bylo rozifadit respondenty na ty, ktefi zkuSenosti se znaCkou na
socialni siti nékdy sdileli, a na ty, ktefi ne. Respondentim, ktefi Zaddnou zkuSenost
nesdileli, se dotaznik pfesunul do posledni ¢asti. U této vyzkumné otazky zaznamenal

pruzkum, co se narodnosti tyce, velice odlisné odpovédi. Vice nez dvé tretiny BelgiCant
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uvedlo, Ze nékdy recenzi, nebo komentat na socialni siti sdileli. V Ceské republice byl
ale vysledek rozdilny a svou zkuSenost sdilelo jen 35 % respondenti. Vyzkum tedy
v Belgii zaregistroval skoro dvojnasobné vétsi pocet respondentd, kteti odpovédéli
kladné.

Obr. 23 - Sdileli jste s dal$imi uZzivateli socidlni sit¢ Vasi zkuSenost s danou znackou?
(recenze, komentar)

Sdileli jste nékdy s dalsimi uzivateli socialni sité Vasi
zkusenost s danou znackou? (recenze, komentar)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na nasledujici dvé otazky odpovidal vzorek 81 belgickych a 36 ¢eskych respondentt.
Na zédklad¢ piedchozich odpovédi byla polozena otdzka, zda respondent sdili jak
pozitivni, tak negativni zkuSenosti. Respondenti obou zemi nejcastéji sdileji jak
pozitivni, tak i negativni zkusSenosti se znackou. Belgicané sice nejcastéji sdileli kazdou
svou zkuSenost, nehled¢ na to, zda pozitivni ¢i negativni, ale pomérn¢ velké mnozstvi
respondentt také uvedlo, ze sdileji jen zkuSenosti negativni. Oba typy zkuSenosti sdili
celkem 25 z36 Ceskych respondentll. V Belgii takto odpovédélo 63 % respondentt,
celkem tedy 51 z 81 dotazovanych. Dvacet pét z nich ale také uvedlo, Ze sdileji recenze
pouze v pripadé nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou. Pouhych pét respondentd

z kazdé zem¢ pak uvedlo, Ze sdileji jen zkuSenosti pozitivni.
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Obr. 24 - Sdilite jak pozitivni, tak i negativni zkuSenosti?

Sdilite jak pozitivni, tak i negativni zkusenosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Posledni z otdzek této Casti dotazniku se dotazovala, zda by nize uvedend odpoveéd
pozitivné prohloubila vztah respondenta vii¢i odpovidajici spole¢nosti. Komentai byl
také v belgickém dotazniku pro lepsi predani mysSlenky pielozen do francouzstiny

a holandstiny za pomoci rodilych mluv¢i.

Obr. 25 - Komentat zdkaznika a nasledna odpovéd’ spolecnosti
Komentar zakaznika:

Tato Zidle je opravdu skvEld a UZasna, ale prosté mé nepfesvédiite, Ze
marie za téchto Zidlich nejsou smé&sne,

Odpovéd spolecnosti:

WV nasi spoleénosti se zavazujeme pouZivat pro nade vyrobky pouze ty
nejlepii materialy a prepravni partnery, ale bohuZel se tyto ceny vyrazné
nawvysily. Ceny pfepravného od roku 2019 prudce vzrostly, a to o vice nei
600 %. Ceny hliniku a oceli (hlavnich sougasti nagich zidli) se také zwysily o
vice nei 60 %.

Co se tyfe marii, vidy jsme dosahowvali pfibliiné 17% zisku na Zidli po
odecteni viech souvisejicich nakladd, jako jsou naklady na vyzkum a wyvoj,
wyrobu a provoz. Domnivame se, Ze to je jak pro zakaznika, tak pro firmu
vice nei férove.

MNepochybujeme o tom, Ze zdkaznici jako Vy maji radi nase Zidle pro jejich
kvalitu, a doufame, Ze vam tyto informace umoini o nas zjistit trochu vice.
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Zdroj: Facebook (2022), pteklad a zpracovani autorem

Celkoveé tedy vice nez 95 % belgickych respondenti uvedlo, ze by se jejich vztah vaci
spole¢nosti alespon do jisté miry pozitivné prohloubil. V ¢esku pak tyto dvé kladné moznost
zvolilo dohromady 88.9 % respondentil. V tomto ohledu byli Cesi trochu kritiét&jsi nez
Belgicané, a 11.1 % z nich uvedlo, ze by tato odpovéd’ jejich vztah neprohloubila. V Belgii pak

stejné odpovédélo jen 4.9 % respondent.

Obr. 26 - Zkuste se vzit do role komentujiciho zdkaznika na Facebooku. Prohloubila by
tato odpoveéd’ pozitivné Vas vztah viici spole¢nosti?

Zkuste se vzit do role komentujiciho zdkaznika na
Facebooku. Prohloubila by tato odpovéd' pozitivné
Vas vztah vici spolecnosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

5.4.5 Instagram

Posledni cast dotazniku byla zaméfena na vyuzivani socidlni sit¢ Instagram a na
preferenci reklamy v urcitych typech ptispévkii.

Vice nez 92 % Belgicanill tuto socidlni sit’ aktivné vyuziva, pouhych osm procent ji
pouziva jen ob&asng. Cesky prizkum piinesl velmi podobné vysledky a tvrdi, Ze mezi

¢eskymi respondenty tuto platformu aktivné pouziva 89.3 % dotazovanych.
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Obr. 27 - Pouzivate aktivné platformu Instagram?

Pouzivate aktivné platformu Instagram?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak Belgi¢ané, tak Cesi na reklamu na Instagramu nejéastéji narazi ve formé piib&hu
(Stories). Belgicti respondenti celkem ve 47.7 % ptipadi a CeSti na ni v této formée
narazi o necelych 10 % castéji — v 56 % ptipadt. Jako druhy nejcastéji vidény typ
reklamniho piispévku pak respondenti z obou zemi uvedli klasicky piispévek. Belgicti
uzivatelé Instagramu reklamu v této formé¢ vidaji Castéji, a to ve 35 piipadech, cesti
respondenti ji uvedli ve 24 odpovédich. Nejmensi Cetnost reklamy pak zaznamenali

respondenti obou zemi v kratkych videich, tzv. Instagram Reels.
Obr. 28 - V jakém typu piispévku na reklamu nejcastéji narazite?

V jakém typu prispévku na reklamu nejcastéji
narazite?

V klasickém pfiispévku na profilu

V pfibéhu, neboli Instagram stories

V kratkych videich, tzv. Instagram Reels
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pomér odpovédi na tuto otazku odrazi i vysledky minulé otdzky. Mezi BelgiCany je
bezpochyby nejvice upfednostiiovana reklama v podobé piibéha. U ceskych
respondentt také, ale jiz ne vtak velké mife. Na 77.7 % belgickych respondentt
pusobila pravé tato forma piispévku nejlépe. Mezi Ceskymi respondenty byly pak
odpovédi vyrovnangjsi a formu ptibéhu zvolilo jako nejplisobivéjsi pouze 52 % z nich.
Druhou nejoblibengj$i reklamni formou byl piispévek v tzv. news feedu, tedy na
pocatetni strand, zobrazené pii spusténi Instagramu. V Cesku tak uvedlo 34.7 %

respondenttl, v Belgii pouze 18.4 %. Na 13.3 % Cechii a pouhych 3.9 % Belgi¢ant pak
nejlépe plsobi reklama v podobé kratkych videi.

Obr. 29 - V podobé¢ jakého ptispévku na Vas reklama plisobi nejlépe?

V podobé jakého prispévku na Vas reklama pUsobi
nejlépe ?

V klasickém pfiispévku na profilu -
V pfibéhu, neboli Instagram stories r
V kratkych videich, tzv. Instagram Reels L
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Posledni dvé otazky celého dotazniku jsou cileny na pomérné novou funkei této socialni
sité, a to na Nakupy na Instagramu (Instagram Shopping). Na grafu lze zpozorovat
pomérné Casté vyuziti této funkce mezi belgickymi respondenty. Celkem funkci vyuziva

necelych 80 % Belgi¢ant a Cechii pak jen zhruba 57 %.
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Obr. 30 - Prohlizeli jste nékdy produkty prostfednictvim funkce Nakupy na Instagramu?

Prohlizeli jste nékdy produkty prostfednictvim
funkce Nakupy na Instagramu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na nize uvedenou otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi v minulé otdzce uvedli, ze
funkci nékdy vyuzili. Celkovy vzorek respondentd v Belgii ¢inil 81 respondentt,
v Cesku pak pouhych 43. Skrze tuto funkci produkt nékdy zakoupilo celkem 33
belgickych dotazovanych a ceskych pouze 8. I ptestoze pocet nakupli provedenych
pomoci této funkce nepiesahuje ani v jedné zemi 50 % respondentti, Ize usoudit, ze
Belgi¢ané jiz maji tuto funkci v povédomi vice nezli Cesi.

Obr. 31 - Zakoupili jste nékdy produkt prostiednictvim Nakupi na Instagramu?

Zakoupili jste nékdy produkt prostrednictvim Nakupt
na Instagramu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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5.5 Shrnuti a interpretace vysledkii

Podstatou této kapitoly je shrnout vysledky z jednotlivych ¢asti dotazniku a pomoci

vyzkumnych otazek data interpretovat.
Piisobi prave internetova reklama na respondenty lépe, nezli jine formy reklamy?

Obrazek €. 8 zobrazoval a porovnaval, zda na respondenta plisobi Iépe prave internetova
reklama, ¢i jiné formy reklamy (televize, billboardy, tisk atd.). Z celkového vzorku 241
odpovédi je zfejmé, Ze na vétSinu respondentdl z obou zemi plisobila 1épe reklama prave
ve form€ reklamy na internetu. Prizkum tedy doSel ke zjisténi, ze na 82.1 %
respondentil (z obou zemi) puisobi 1épe internetova forma reklamy. Cesi byli trochu
konzervativngjsi, na ¢tvrtinu z nich piisobi 1épe jiné formy reklamy. V Belgii byly pak
internetova forma reklamy. Z obrazku ¢. 9 pak vychazi, ze Belgi¢ané internetovou
reklamu vnimaji podstatné 1épe nezli Cesi. Necelé dvé tretiny belgickych respondenti
povazuji internetovou reklamu za pozitivni, na ¢eské respondenty pusobi stejné zhruba
v poloviné ptipadl. Vysledky této ¢asti prizkumu potvrdily hypotézu ¢&. 1, kterd tvrdi,

ze: ,,Internetova reklama na respondenty piisobi 1épe nez jiné formy reklamy*.
Do jaké miry respondenty internetova reklama ovliviiuje?

Zaznamenana mira ovlivnéni internetovou reklamou dosahovala dle obrazku ¢. 10 a 11
také pomérné pozitivnich hodnot. Dotaznikové Setfeni distribuované v Belgii doslo
k z&véru, ze neuvéfitelnych 88 % respondentil internetovéa reklama alesponi do néjaké
miry ovlivnila. Ve zhruba 57 % pftipadl je pak ovlivnila natolik, Ze si propagovany
produkt na zikladé reklamy i zakoupili. Cesky prizkum ohledné zjistovani
dodatecnych informaci vykazoval vysledek o zhruba 10 % niz$i nez v Belgii. Ale co se
nakupu ty&e, jeho pomér na zakladé reklamy je v Cesku o procento nizsi nez mezi
belgickymi respondenty. Respondenti obou zemi se tedy ve velké vétSiné ptipada

internetovou reklamou ovlivnit nechali.
Jsou respondenti potencialnim cilem e-mailového marketingu?

Vysledky prizkumu z obrazku €. 12 naznacuji mezi respondenty obou zemi pomérné
velky pocet odpovédi, které uvadéji, ze reklamni e-maily dostavaji. I ptesto je ale
reklama na socialnich sitich pro respondenty divéryhodné&jsi, nez reklama e-mailova.

Na zakladé obrazku €. 14 je mozné podpofit rostouci trend nevyzaddanych e-maili, ktery

63



zminil v rozhovoru mluvéi belgické narodni spolecnosti FPS Economy (Van Lier,
2017). Vyzkumné Setfeni pak pfineslo vysledky, kde 40.7 % belgickych respondentti
uvedlo, ze ptfichozi reklamni e-maily byly nevyzadané. Na zakladé téchto dat tak Ize
potvrdit hypotézu €. 3, kterd uvadi, Ze alespont 10 % respondentll jsou zasilany

nevyzadané reklamni e-maily.

Z obrazkl ¢. 15 a 16 je zfejmé, Ze tento nastroj digitdlniho marketingu nemél ani
zdaleka takovou miru dopadu na respondenty, jako internetova reklama obecné.
Belgicané sice v poloviné odpovédi uvedli, Zze si nékdy na zaklad¢ reklamniho e-mailu
vyhledali o produktu/sluzbé dodatecné informace, ale pouhych 15 % respondentt si
produkt/sluzbu nasledné i zakoupilo. Cesky priizkum pak pfinesl zjisténi, ze Cesti

respondenti na zéklad¢ reklamniho e-mailu nakoupili 2x ¢astéji nez Belgicané.

I prestoze nékteti respondenti byli védomé piihlaSeni k odbéru k reklamnich e-maild,
vice nez % z nich uvedli za divéryhodnéjsi médium socidlni sité. Hypotéza ¢&. 2, ktera
tvrdi, Ze je pro respondenty e-mailova reklama divéryhodnd, pokud k ni maji védomé

piihlaSeny odbér, se tak ukdzala nepravdivou a byla vyvracena.
Jaka platforma je nejvhodnéjsi pro marketing na socidlnich sitich?

Obrazek ¢. 18 tvrdi, Zze dvéma obecné nejvyuzivanéj$imi platformami, které dosahly jak
v Belgii, tak v Cesku skoro stejného vysledku jsou socialni sité Instagram a Facebook.
Nasledujici obrazek ¢. 19 zobrazuje odpovédi na otazku, ve které byli respondenti
tazani, jakou socialni sit’ pouZivaji nejcastéji. Zde Belgické vysledky vykazuji az 48 %
podil socialni sit Facebook. Respondenti z Ceska pak naopak nejdast&ji uvedli, Ze
nejvice vyuzivaji Instagram. Belgicky prizkum tak potvrdil hypotézu ¢&. 5
predpovidajici, ze Facebook je mezi respondenty nejpouzivanéjii socialni siti. V Ceské
republice ale na prvnim misté, s vice nez 50% pomérem skoncila platforma Instagram,

takze v tomto ptipad¢ hypotézu nelze naplnit.

Nejvyssi Cetnost reklamnich pfispévkl zaznamenali respondenti obou zemi, dle obrazku
¢. 20, na socialni siti Instagram. Na zaklad¢ obrazkl ¢. 21 a 22 lze usoudit, Ze
respondenti se nechali nejCastéji ovlivnit reklamou také na platformé Instagram.
I prestoze je Facebook nejcastéji pouzivanou siti, Cetnost vyskytu reklamy a mira
ovlivnéni reklamou na Instagramu naznacuje, ze pravé tato platforma je tou

nejvhodnéjsi pro marketing na socidlnich sitich.
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SiFi spotrebitelé casto jejich zkuSenosti se znackou prostrednictvim socialnich siti?

Mezitim, co v Ceské republice dotaznikové Setfeni zaznamenalo, viz obrazek ¢. 23, ze
svou zkuSenost se znackou (recenzi, komentar) sdilelo jen 35 % respondentd, v Belgii
svou recenzi na internetu sdilelo vice nez 2/3 respondentii. Z obrazku €. 24 je ziejmé, ze
jak cesti, tak belgiCti respondenti ve vétsiné odpovédi také uvadi, ze alespon n€kdy
sdileli jak pozitivni, tak i1 negativni zkuSenost. Vysledna data tedy tvrdi, Ze Belgi¢ané

recenze €1 komentate $ifili ve vice ptipadech, a to 0 34.2 % castéji nez Cesi.

Tento vysledek tak v pfipad¢ belgického vyzkumu potvrdil hypotézu ¢. 4. Mezi

ceskymi respondenty byl ale pomér sdileni moc nizky a zde hypotézu potvrdit nelze.
Je oteviena forma komunikace spolecnosti se zakaznikem na socialnich sitich ucinna?

Po ptedlozeni ukazky oteviené komunikace se zakaznikem, viz obrazek €. 25, velka
vétsina respondentii obou zemi uvedla, ze by tato odpoveéd’ pozitivné prohloubila jejich
vztah vi¢i spole¢nosti. Konkrétnd tak Belgi¢ané uvedli v 95 % odpovédi, Cesi
v poméru 89 %. Tato forma komunikace se tak ukazala velmi u¢innou, a pokud je to

mozné, me¢la by byt na obou trzich vyuzita.

Je Instagram vhodnou platformou pro digitalni marketing a pokud ano, jaky typ
prispévkii ma nejvetsi dosah?

Ptedchozi vyzkumna otézka jiz vyhodnotila Instagram jako nejvhodnéjsi platformu pro
digitalni reklamu. Dulezitd je ale také volba vhodné formy a umisténi reklamy na této
socidlni siti. Z obrazku ¢. 28 vychazi, ze reklama byla respondenty nejcastéji
zpozorovana v podobé piibéhii (Stories). Nejenze byla reklama nejcastéji vidéna
v pfibézich, navazujici otdzka viz obrdzek ¢. 29, dokonce zjistila, Ze na respondenty
obou zemi reklama pusobila nejlépe prave v této formeé. Hypotéza €. 6 tak byla

potvrzena, a to dokonce v obou zemich.

Na zéklad¢ obrazkt ¢. 30 a 31 lze tvrdit, Zze funkci Nakupl na Instagramu pomérné
hodné respondentii obou zemi jiz nékdy pouzilo. I kdyz mira provedenych nékupi skrze
tento nastroj neni vysoka, lze ji v pfipadé belgického trhu povazovat za relevantni
moznost propagace. Belgiané prostiednictvim Nakupi na Instagramu zakoupili
produkt o zhruba 15 % &ast&ji, nez Cesi. Tuto funkci tak lze v Belgii povazovat za
mozny nastroj pro propagaci, ale nelze s jistotou usoudit, zda je dobrou volbou.

Vysledky tak vyvraci posledni z hypotéz — hypotézu €. 7.
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Zavér a doporuceni

Prakticka Céast prace zaméifena na spotiebitelské chovani v oblasti digitalniho
marketingu pfinesla nékolik zjisténi, kterd mohou byt vyuzita jako doporuceni pro

potencialni vstup spolecnosti na trh vybrané evropské zemé — Belgie.

Na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setfeni lze spolecnostem vstupujicim na belgicky

trh poskytnout né¢kolik néasledujicich rad ohledné digitalniho marketingu.

Internetova reklama na belgické respondenty ptsobi ve vétSin€ piipadli mnohem Iépe,
nez jiné formy reklamy (televize, billboardy, tisk apod.). Belgicti spotiebitelé¢ maji také
na reklamu na internetu daleko pozitivn€j$i nazor, nez ti CeSti. Nejenze povazuji
internetovou reklamu za pozitivni, ale velmi Casto jsou ji také ovliviiovani. Z vysledka
prizkumu lIze tvrdit, ze kazdy druhy Belgi¢an na zéklad€ reklamy n¢kdy néjaky produkt
¢i sluzbu zakoupil. Tyto vysledky €ini internetovou reklamu v Belgii velice ucinnou.
Jelikoz velkd Cast respondentli spadala do vékové kategorie 16-34 let, internetova
reklama se zda byt efektivni pfedev§im mezi mladSimi cilovymi skupinami. Kazda
spolecnost by tak sjistotou méla na Belgicany cilit skrze alesponi n¢jaky kanal

internetového marketingu.

E-mailing se jako nastroj pro uU¢innou digitalni reklamu mezi respondenty pfilis
neosveédCil. Ackoliv vice nez 2/3 BelgiCant chodi reklamni e-maily, pouze zlomek
z nich tuto formu marketingu povazuje za divéryhodnou. Z urcité Casti tento vysledek
dodatecnych informaci si Belgi¢ané ve vice nez 3/4 piipadi produkt ¢i sluzbu na
zaklad¢ e-mailu nezakoupi. Tento nastroj digitalniho marketingu tak neni spolecnostem,

které by chté€li na trh vstoupit, doporucen.

Za podstatné¢ davéryhodnéjsi formu digitdlniho marketingu respondentim pfijde
reklama na socidlnich sitich.

Mezi Belgicany je také velmi zddouci oteviena forma komunikace s prodejcem. Pokud
je to mozné a pravidla spole¢nosti tak dovoluji, alesponi Castecné otevieni svych karet

by mélo pozitivné prispét k budovani vztahu se zdkaznikem. Je vice nez ziejmé, ze ne

kazda spolecnost si to ale mize v ramci vnitinich predpist dovolit.
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Kazdy prodejce nabizejici produkty ¢i sluzby by se ale mél bezpodminec¢né aktivné
zajimat a teSit relevantni recenze nebo komentaie mifené na jeho znacku. Belgi¢ané tyto
piispévky totiz pfidavaji az 2x Cast&ji nez Cesi a velmi Casto si na nich také pred
nakupem zaklddaji. Spole¢nostem je také doporuceno pouzivat néjakou ze strategii
cileného fizeni vztahu se zdkazniky. Pro méfeni jejich loajality je mozné vyuzit

napiiklad jiz zminénou metodiku NPS.

Pro spolecnosti, které¢ by chtély vstoupit na belgicky trh prace, by mohl byt dobrou
prilezitosti marketing na socidlni siti LinkedIn. Pravé tato profesni platforma
vykazovala v Setfeni mezi Belgicany relativné ¢astou vyuzivanost. Jelikoz 1 statisticka
data poukazuji na rostouci popularitu této socidlni sité, spolecnosti, jejichz publikem

jsou potencidlni zaméstnanci, by bezpochyby méli tohoto nastroje vyuzit.

Videoplatforma YouTube se v prizkumu jako potencidlni marketingovy nastroj piilis
neosvédcila, Cetnost zobrazovani reklamy, 1 miry ovlivnéni byla mezi Belgi¢any nizka.
Castéji nez Cesi také vyuzivaji software pro blokovani reklamy a vynaloZzené néklady
by tak mohly pfijit vniveC. SpoleCnostem vstupujicim na trh tak neni doporuceno cilit

na reklamni publikum skrze tuto platformu.

Socidlni siti s nejvetsim marketingovym potencidlem se ale zda byt Instagram. Co se
Cetnosti reklamy a miry spotfebitelského ovlivnéni tyce, Instagram vykazoval oproti
ostatnim platformam daleko pozoruhodnéjsi hodnoty. Nejvice se mezi Belgiany
uchytila reklama v podobé piibéhu, tzv. Instagram Stories. Pii marketingu na této
platformé je tak doporuceno cilit na uzivatele pfedevSim prostiednictvim této formy
piispévku. Jelikoz je Facebook stale tou nejvyuzivanéjsi socialni siti v Belgii, idedlnim
feSenim by bylo vytvofeni reklamni kampané, kterou by nasledné bylo mozné pomoci

propojen¢ho reklamniho systému cilit na publikum obou socialnich siti.
Pokud se jedné o prodej zbozi ¢i produktl, prodejce mize také vyuzit bezplatny nastroj
Nékupy na Instagramu. Ten propoji firemni e-shop a nabizené zbozi piimo s jeho

instagramovym profilem a potencidlni zdkaznici tak u néj mohou nakoupit pohodInéji,

pouze skrze jednu platformu.
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Priloha A: Ceska verze dotazniku



Spotfebitelské chovani v oblasti digitalniho marketingu

Tento dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou pouZita vyhradné pro zpracovani bakalafské prace na téma Digitalni marketing ve vybrané
Evropskeé zemi.

Za vyplnéni dotazniku viem predem dékuji.

1 Jaké je Vase pohlavi?

O zena O M
O sns. |

2 Jaky je Va3 vék?
O 15amenttee O 16-24t O 215-38t O 35-441et O 45-541et O 55-64 et
O 65 a vice let

3 Plsobi na Vas lépe reklama na internetu nebo jinde?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O waintenetu O linde (televize, billboardy, tisk atd)

4 Jak na Vas obecné pUsobi reklama na internetu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pozitivné O Spie pozitivné O Spise negativné O Negativné

5 Zaujala Vas nékdy internetova reklama natolik, aby jste si o daném produktu zjistili vice
informaci?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

6 Zaujala Vas nékdy intemetova reklama natolik, aby jste si dany produkt nasledné zakoupili?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim




Spotfebitelské chovani v oblasti digitalniho marketingu

7 Dostavate reklamni e-maily?

OAno ONe

8 Je pro Vas dlvéryhodnéjsi e-mailova reklama, Ci reklama na sociélnich sitich?

Napovéda k otdzce: Vyerte jednu odpovéd

O E-mailova O Na socialnich sitich

9 Jaky pivod pfichozi reklamni e-maily maji?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Mam k nim védomé pfihlaseny odbér O Jedna se o nevyzadané zpravy (nevédomé pfihlaseny odbér, spam atd.) O Nevim

O sin. | |

10 Zaujal Vas nékdy zaslany e-mail natolik, aby jste si o nabizeném produktu zjistili vice
informaci?

Napovéda k otdzce: Vyverte jednu odpovéd

OAno ONE

11 Zaujal Vas nékdy zaslany e-mail natolik, aby jste nabizeny produkt nasledné zakoupili?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

12 Vyuzivate néjaké socialni sité?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe
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13 Jaké z téchto socialnich siti pouzivate?

Napovéda k otazce: Vyterte jednu nebo vice odpovédi

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube

LinkedIn

(10001 01 01 0

Jinou.., ‘ ‘

14 Kterou z nich pouZzivate nejvice ?

Napovéda k otazce: Vyberte jedmu odpovéd

O Facebook

O Instagram

O TikTok

O YouTube

O Linkedin

O Nevim

O Jinou... ‘ ‘

15 Na které z nich si vSimnete reklamy nejCasté;i?

Napovéda k otdzce: Vyerte fednu odpovéd

O Facebook
O Instagram
O TikTok

O YouTube
O Linkedin
O Nevim

O Majiné.. |
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16 Ovlivnila Vas néjakym zpasobem dana reklama?

Napovéda k otdzce: Vyberte fednu odpovéd

Ano, Zjistil jsem si 0 Ano, Zistil jsem si o produktu/sluzbé Ano, produkt/sluzbu jsem na
O produktu/sluzbé vice informaci a O vice informacf, ale nakonec jsem ho O zakladé reklamy ihned Ne
nasledné ho zakoupil nezakoupil zkoupil

17 Na jakeé socialni siti to bylo?

Napovéda k otdzce: Vyerte jednu nebo vice odpovedi

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
LinkedIn

Nevim

L1001 0 01

Na jiné.. ‘ ‘

18 Sdileli jste s dalSimi uZivateli socialni sité Vasi zkudenost s danou znatkou? (recenze,
komentar)

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONE

19 Sdilite jak pozitivni, tak i negativni zkuSenosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jedmu odpovéd

O Pouze pozitivni O Pouze negativni O Obé moZnosti
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20 Zkuste se vzit do role komentujiciho zakaznika na Facebooku. Prohloubila by tato odpoved
pozitivné Vas vztah v{i spolecnosti?

Napovéda k otdzce: Vyerte fednu odpovéd

Komentar zakaznika:

Tato Zidle je opravdu skvéla a diasngd, ale prosté mé nepresvédtite, Ze
marie za téchto Zidlich nejsou smésné.

Odpovéd spolecnosti:

V nadi spolefnosti se zavazujeme pouiZivat pro naie wyrobky pouze ty
nejlepii materidly a prepravni partnery, ale bohuzel se tyto ceny vyrazné
navysily. Ceny prepravného od roku 2019 prudce vzrostly, a to o vice nez
600 %. Ceny hliniku a oceli (hlavnich soucasti nagich zidli) se také zwysily o
vice neZ 60 %.

Co se tyfe marZi, vidy jsme dosahovali pfiblizné 17% zisku na Zidli po
odetteni viech souvisejicich nakladd, jako jsou naklady na vyzkum a vyvoj,
wyrobu a provoz. Domnivame se, Ze to je jak pro zakaznika, tak pro firmu
vice nef féroveé.

Nepochybujeme o tom, Ze zakaznici jako Wy maji radi nase Zidle pro jejich
kvalitu, a doufame, Ze vam tyto informace umoini o nas zjistit trochu vice.

O Ano O Spide ano O Spide ne O Ne

21 Pouzivate aktivné platformu Instagram?

Napovéda k otazce: Vyberte jedmu odpovéd

OAno ONE

22V jakém typu pfispévku na reklamu nejcastéji narazite?

Napovéda k otazce: Vyberte jedmu odpovéd

O V klasickém ptispévku na profilu O V pfibéhu, neboli Instagram stories O V kratkych videich, tzv. Instagram Reels

23V podobé jakého pfispévku na Vas reklama plsobi nejlépe ?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O V podobé klasického pfispévku na O V podobé pfibéhu, neboli Instagram O V podobé kratkych videi, tav. Instagram
profilu Stories Reels
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24 Prohlizeli jste nékdy produkty prostfednictvim funkce Nakupy na Instagramu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

25 Zakoupili jste nékdy produkt prostfednictvim Nakupd na Instagramu?

Napovéda k otdzce: Vyerte fednu odpovéd

OAno ONe




Priloha B: Belgicka verze dotazniku



Consumentengedrag bij digitale marketing / Le comportement des consommateurs
dans le marketing numérique

Geachte Heer / Mevrouw,

Neem alstublieft een paar minuten tijd

om de volgende enquéte in te vullen.

1 Wat isuw geslacht? - - - ----------- Quel est votre sexe ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Vrouw / Femme O Man / Homme

O Andere... / Autre... ‘ ‘

2 Wat is uw leeftijd?-------------- Quel est votre age ?

Vraag instructies: Kies één antwoord

15 jaar en jonger / 15 ans et 16 - 24 jaar / 16 - 24 i . 35 - 44 jaar / 35 - 44
e O s O 25 - 34 jaar/ 25 - 34 ans O s

O 45-54jaar /45 - 54 ans O E?é;é4]aar/55'64 O 65 jaar of ouder / 65 ans et

plus

3 Waar denkt u dat reclame het doeltreffendst is, op het intenet of elders? - - - - -----------
—————————————————————— Pour vous, ou est ce que la publicité est elle le plus efficace, sur
intenet ou ailleurs ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Op Internet / Sur Internet O Elders (TV, reclameborden, pers, enz.) / Ailleurs (TV, panneaux d'affichage, presse, etc.)

4 Welke invloed heeft reclame op het internet in het algemeenopu?-------------------
------------------ Comment la publicité sur Internet vous touche-t-elle en général ?

Vraag instructies: Kies één antwoord

O Positief / O Kies één antwoord Eerder positief / Plutdt O Eerder negatief / Plut6t O Negatief /
Positif positivement négativement Négatif
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5 Bent u ooit genoeg geintrigeerd geweest door een online advertentie om meer over het
praruet teweten te amens « m=es « some = soes s msne 5 s so s s Avez-vous
déja été suffisamment intrigué par une publicité en ligne pour en savoir plus sur le produit ?

Vraag instructies: Kies één amtwoord

O Ja/ Qui O Nee / Non O Ik weet het niet / Je ne sais pas

6 Bent u ooit genoeg geintrigeerd geweest door een online advertentie om het product te
RO = crsmsc = mceomnis s 7 marure: 5 Rumsrsee: o e Runms Avez-vous déja été suffisamment
intrigué par une publicité en ligne pour acheter e produit ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Ja/Qui O Nee / Non O Ik weet het nie / Je ne sais pas

7 Ontvangt u reclame e-mails? - === === - === =mcecmmmccnanannn Recevez-vous des
mails promotionnels ?

Vraag instructies: Kies één antwoord

O Ja/Qui O Nee / Non

8 Vertrouwt u reclame eerder via e-mail of eerder via het intemet? - - - - - ----------------
---------------- Avez vous plus confiance en la publicité par mail ou sur les réseaux
sociaux ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Per e-mail / Par mail O Op sociale netwerken / Sur les réseaux sociaux

9 Wat is de oorsprong van de binnenkomende reclame e-mails? - - - - - - - - - - - - - - - oo -
--------------- Quelle est l'origine des mails promotionnels entrants ?

Vraag instructies: Kies één amtwoord

Ik ben geregistreerd met volledige Ongewenste e-mails (registratie zonder medeweten van de gebruiker, Ik weet het
O kennis van / Je suis inscris en toute O spam, enz) / Il s'agit de mails indésirables (inscription a linsu de O niet / Je ne
connaissance lutilisateur, spam, etc.) 5ais pas

O Andere / Autre... ‘
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10 Heeft een e-mail u ooit genoeg geintrigeerd om meer te willen weten over het aangeboden
PIEHUELY s wms s mam s e » maseE s seas 2 some S s Avez-vous déja été suffisamment
intrigué par un mail pour vouloir en savoir plus sur le produit proposé?

Vraag instructies: Kies één amtwoord

O nasoui O Nee/Non

11 Bent u ooit genoeg geintrigeerd geweest door een reclame e-mail om het product ook
daall weTkEli e b MDD « cenmem »meinim mermimrin mermnss: 3 commsn = musemin mionmn Avez vous
déja été suffisamment intrigué par un mail pour ensuite acheté le produit proposé ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O nsoii O Nee/Non

12 Maakt u gebruik van sociale netwerken? - - == - = - === -2 - - oe oo e e Utilisez-
vous des réseaux sociaux ?

Vraag instructies: Kies één antwoord

O Ja/Qui O Nee / Non

13 Welke van deze sociale netwerken gebruikt u? - - - === === ------mommmmmm e
- - Lesquels de ces réseaux sociaux utilisez-vous ?

Vraag instructies: Kies een of meer antwoorden / Sélectionnez une ou plusieurs réponses

D Facebook
[ ] Instagram
[ ] Tiktok

L] YouTube
[ ] Linkedin

D Andere... / Autre...
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14 Welke gebruik u het meest? - -----------=-euumun-- Lequel utilisez-vous le plus ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Facebook
O Instagram
O Tiktok

O YouTube
O Linkedin

O Ik weet het niet / Je ne sais pas

O Andere... / Autre... ‘ ‘

15 Op welke van deze sites komt u het vaakst reclame tegen? - - - - - - - - - ---------------
————————————— Sur lequel de ces sites remarquez-vous le plus souvent de la publicité ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Facebook
O Instagram
O TikTok

O YouTube
O Linkedin

O Ik weet het niet / Je ne sais pas

O Op andere... / Sur d'autres.. ‘ ‘

16 Bent u op enige manier beinvloed geweest door de advertentie? - - - - - - - -------------
----------------- Avez-vous été influencé de quelque maniére que ce soit par la publicité

Vraaq instructies: Kies één amtwoord

Ja, ik heb meer informatie over Ja, Ik kwam meer te weten over het Ja, ik heb het product/dienst

het product/dienst gevonden en product/dienst, maar uiteindelijk onmiddellijk gekocht op basis Nee
o vervolgens gekocht / Oui, j'ai O niet gekocht / Qui, j'ai trouvé plus O van de advertentie / Qui, j ai O /

trouvé plus d'informations sur le d'informations sur le immédiatement acheté le Non

produit/service et je lai ensuite produit/service, mais je nai pas fini produit/service sur la base de la

acheté par lacheter publicité
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17 Op welk sociaal netwerk vond dit plaats?-------------------------- Sur quel
réseau social était-ce 7

Vraaq instructies: Kies een of meer antwoorden / Sélectionnez une ou plusieurs réponses

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
LinkedIn

Ik weet het niet / Je ne sais pas

IO oo e

Op een ander... / Sur un autre... ‘ ‘

18 Heeft u in het verleden uw persoonlijke bevindingen over een merk gedeeld met andere
gebruikers van sociale netwerken? (Recensies, commentaar) - - - - - - - - ------- - oo -oo--
------------ Avez-vous partagé votre expérience concernant une marque avec d'autres
utilisateurs de réseaux sociaux 7 (avis, commentaires)

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Ja / Oui O Nee / Non

19 Deelt u zowel positieve als negatieve ervaringen? - - - - - - === - === ----------oo-oo -
------- Partagez-vous des expériences positives ou négatives ?

Vraag instructies: Kies één antwoord

O Alleen positieve / Seulement positive O Alleen negatieve / Seulement negative O Beide opties / Les deux
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20 Probeer je te verplaatsen in een gebruiker die commentaar geeft op Facebook. Zou dit
antwoord uw relatie met het bedrijf op een positieve manier versterken? - - - - - - - - - - - - - ---
--------------------- Essayez de vous mettre dans la peau d'un utilisateur qui
commenté sur Facebook. Cette réponse approfondirait-elle votre relation avec ['entreprise de
maniére positive ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

FR:

NL:

Commentaar van de klant: Commentaire du client:

Cette chaise est vraiment incroyable et étonnante, mais vous ne pouvez pas

Deze stoel is echt geweldig en prachtig, maar je kunt me niet overtuigen dat
me convaincre gue le profit sur vos chaises n'est pas ridicule.

de winst op je stoelen niet belachelijk is.

Antwoord van het bedrijf: Réponse de ['entreprise:

Dans notre entreprise, nous engageons a n'utiliser que les meilleurs
matériaux et partenaires d'expédition pour nos produits, mais
malheureusement, ces prix ont considérablement augmenté. Les tarifs
d'expédition se sont envolés de plus de 600 % depuis 2019. Les prix de
I'aluminium et de I'acier (les principaux composants de nos chaises) ont
également augmenté de plus de 60 %.

In ons bedrijf streven wij ernaar alleen de beste materialen en
verzendpartners te gebruiken voor onze producten, maar helaas zijn deze
prijzen aanzienlijk gestegen. De tarieven zijn sinds 2019 sterk gestegen, met
meer dan 600%. Ook de prijzen voor aluminium en staal (de belangrijkste
onderdelen van onze stoelen) zijn met meer dan 60% gestegen.

Wat de marges betreft, hebben wij altijd ongeveer 17% winst per stoel
behaald, na aftrek van alle daarmee verband houdende kosten zoals 0&0,
productie —en bedrijfskosten, Wij geloven dat dit meer dan billijk is voor
zowel de klant als het bedrijf.

En termes de marges, nous avons toujours réalisé un bénéfice d'environ 17 %
par chaise, aprés déduction de tous les colits connexes tels que les frais de
RE&D, de production et d'exploitation. Nous pensons que c'est plus
qu'équitable, tant pour le client que pour I'entreprise.

Wij twijfelen er niet aan dat klanten zoals u van onze stoelen houden
vanwege hun kwaliteit, en wij hopen dat deze informatie u in staat zal stellen
iets meer over ons te weten te komen.

MNous ne doutons pas que des clients comme vous apprécient nos chaises
pour leur qualité, et nous espérons que ces informations vous permettront
d'an savoir un peu plus sur nous.

O Ja/ Oui O Eerder ja / Plutot oui O Eerder niet / Plutét non O Nee / Non

21 Maakt u actief gebruik van het Instagram-platform? - - - - - - - - === - - - - oo e o
--------- Utilisez-vous activement la plateforme Instagram ?

Vraag instructies: Kies éen amtwoord

O rsoii O NeesNon

22 In welk soort post ziet u het vaakst reclame? - - - - - - - --------o oo
- - - - Dans quelle type de publication voyez vous le plus souvent de la publicité 7

Vraag instructies: Kies één antwoord

O In de nieuws feed / Dans O In Instagram Stories / Dans une O In korte video's, genaamd Instagram Reels / Dans de
le fil d'actualité story, Instagram Stories courtes vidéos, appelées Instagram Reels
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23 In welk soort post werkt reclame het best vooru? - - - - - - - - - - - - - i e i m oo
~~~~~~ Sous quelle forme la publicité fonctionne-t-elle le mieux pour vous ?

Vraag instructies: Kies één amtwoord

O In de nieuws feed / Dans O In Instagram Stories / Dans une O In korte video's, genaamd Instagram Reels / Dans de
le fil d'actualité stary, Instagram Stories courtes vidéos, appelées Instagram Reels

24 Heeft u ooit producten bekeken via Instagram shopping? - - -----------------------
———————————— Avez-vous déja parcouru des produits via Instagram Shopping ?

Vraag instructies: Kies één amtwoord

O Ja/ Qui O Nee / Non

25 Heeft u ooit producten gekocht via Instagram shopping? - - - == - -------------------
------------ Avez-vous déja acheté un produit par le biais d'Instagram Shopping ?

Vraaq instructies: Kies één antwoord

O Ja / Oui O Nee / Non
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Petr, T. (2022). Digitalni marketing ve vybrané evropské zemi [Bakalatfska prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].
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Predlozena bakalafska prace se zabyva tématem ,Digitalni marketing ve vybrané
evropské zemi“. Teoretickd cast pojednava predevSim o vybranych nastrojich
digitalniho marketingu a soucasn¢ uvadi v souvislost informace a data z belgického
trhu. Dale se zabyva rozvojem internetu a digitalniho marketingu v Belgii a takeé
prohlubovénim vztahu se zakaznikem za pomoci digitdlniho marketingu. Prakticka cast
price poté porovnavd dva vyzkumy vedené v Belgii a v Cesku. Cilem jejich
vyhodnoceni je =ziskat vhled do spotiebitelského chovani v oblasti digitalniho
marketingu. Dil¢im cilem je z vysledkii nasledné sestavit doporuceni pro vstup na trh ve

vybrané zemi — Belgii.



Abstract

Petr, T. (2022). Digital marketing in a selected European country [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: digital marketing, internet, Belgium, advertisement, customer, relationship

The presented bachelor thesis is focused on the topic of "Digital marketing in a selected
European country". The theoretical part is mainly focused on selected digital marketing
tools and at the same time it puts them into context with information and data from the
Belgian market. Furthermore, it deals with the development of the Internet and Digital
marketing in Belgium as well as the deepening of the customer relationship with the
help of digital marketing. The practical part of the thesis then compares two surveys
conducted in Belgium and the Czech Republic. The aim of their evaluation is to gain
insight into consumer behaviour in the field of digital marketing. A sub-objective is to
use the results to make recommendations for market entry in the selected country —

Belgium.
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