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Abstrakt

Clanek se zabyva vlivem komunitnich siti v ramci on-line prostfedi a po-
stojem respondenti k mobilnimu marketingu. Vliv komunitnich siti na
chovani spotfebiteli v off-line svété a na jejich postoj k dal§im nastrojim
marketingové komunikace je v soucasné dobé jedno z nejcastéji fesenych
témat. Podle chovani spotfebitelid v on-line prostfedi se snazi marketéri
predikovat jejich chovani i v redlném svété a na tomto zakladé jim nabi-
zeji ne pouze relevantni produkty, ale také media, kterymi jsou vedeny
komunika¢ni kampané. S predpokladem, Ze odezva na relevantni pro-
dukty ¢i média bude vyssi nez u bézné vedenych kampani nebo bézné
pouzivanych médii. Chovéani spotiebiteld v rdmci komunitnich siti a vliv
jejich ticasti v nich na postoj k mobilnimu marketing je pfedmétem tohoto
¢lanku. Data byla ziskana pomoci on-line dotaznikového Setieni v aplikaci
Google Docs v obdobi listopad 2010 az brezen 2011. Celkem se vyzkumu
zucastnilo 476 respondenti.
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Uvod

S rozvojem technologii a spole¢nosti pfichézi i zména v chovani spottebitelt a fi-
rem. V oblasti marketingové komunikace se tato zména projevila pouzivanim
novych komunikac¢nich technik, jako je mobilni marketing, e-mail marketing,
viralni marketing, marketing socidlnich siti a dalsi (Frey 2005). Tento ¢lanek se
zaméruje na jednu z téchto technik cilené marketingové komunikace, kterou je
mobilni marketing, a na vliv komunitnich siti na postoj respondentt k tomuto
nastroji cilené marketingové komunikace. Komunitni sif v on-line prostfedi, je-
jiz vliv se snazime prokézat, lze definovat jako skupinu bodt (vrchold), které
mezi sebou maji uréitou vazbu, kterd je realizovdna v ramci on-line prostfedi
(Barabési 2002). Jddro komunitnich siti je soubor uzivatelskych profili, kde
registrovani ¢lenové mohou umistovat informace, které mohou sdilet s ostat-
nimi ¢leny (Trusov, Bodapati, Bucklin 2010). Komunitni ¢i socidlni sité (méné
presny, ale Castéji pouZivany termin) obklopuji jednotlivce v pribéhu celého
jeho zivota a ovliviiuji vét$inu jeho rozhodnuti ¢ postoji, at si toho védom
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je, €1 neni (Jelinek 2008). Pro potieby tohoto ¢lédnku budeme pracovat pouze
s on-line komunitnimi sitémi, definovanymi vyse.

Dalsi pojem, mobilni marketing, lze definovat jako jakykoliv zptsob, jimz
je mozné pomoci technologie GSM aktivné nabizet zdkazniktim sluzby nebo
zbozi (Zalesdk 2003), nebo jak uvadi Oldfich Supiny z Marketing Journalu:
,Pod timto pojmem rozumime vSechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji mo-
bilni komunikace.“ (Supiny 2008). Nebo jednoduseji: ,Mobilni marketing je
pfimé a cilené dorucovani obsahu na displej mobilniho telefonu.“ (Wolf 2010).
Z technického pohledu jde o vyuZziti moznosti mobilnich telefont: SMS, MMS,
loga operétora, vyzvanécich téni, reklamnich SMS zprav, WAP. Specialni pod-
skupinu pak tvori tzv. proximity marketing, vyuzivajici moznost Bluetooth
modulu. V soucasné dob€ je mobilni marketing vyuzivan jak marketéry, tak
jednotlivymi telefonnimi operatory, ktefi riznou formou motivuji své zakaz-
niky k pfijimani a poslechu reklamnich sdéleni na jejich mobilnich telefonech.
Ta se vétsinou zaméruji na propagaci nehmotnych produktt. Nejcastéji je tento
zpusob komunikace pouzivan pro Skoleni, konference, tklidové sluzby, zkusebni
jizdy a dalsi. V souvislosti s mobilnim marketingem jsou zakaznikiim nabi-
zeny ruzné druhy bonusti, jako jsou volné minuty, SMS, MMS a dalsi (Bfezi-
novéa 2009). Zjistit, jak a zda vibec respondenty ovliviiuje jejich zapojeni do
komunitnich siti v on-line prostiedi v téchto a dalSich specifikdch mobilniho
marketingu, je cilem tohoto ¢lanku.

Material a metodika

Data, ze kterych tento ¢lanek vychézi, byla ziskdna pomoci aplikace Google
Docs, ve které byl vytvoren elektronicky dotaznik a ten byl nasledné rozeslan
na e-mailové adresy zapsané v adresaii autora. Odkaz na dotaznik byl zvefej-
nén na strankach Facebook a LinkedIn, dale byl tento odkaz rozeslan pomoci
Skype aplikace. V tomto ptipadé se odkaz na dotaznik §ifil pomoci komunitnich
siti autora. Data byla pofizovana v obdobi 11/2010 az 03/2011, je tfeba zmi-
nit, Ze se nejedna o reprezentativni vzorek a zavéry nemohou byt povazovany
za obecné platné. Jedna se vsak o velmi zajimavou sondu do komunitnich siti
a jejich vlivu na realné rozhodovani respondentii. Vysledky jsou zpracovany po-
moci programu Excel a Statistika 09, konkrétné pak kontingen¢nimi tabulkami
a korelaéni analyzou s vyuzitim korela¢niho koeficientu Gamma (N 476), s je-
hoz pomoci lze prokazat vztah mezi znaky ¢i veli¢inami x a y, ktery mutze byt
kladny, nebo zaporny. Hodnota korela¢niho koeficientu —1 znaci zcela neprii-
mou zavislost, tedy ¢im vice se zvétsi hodnoty v prvni skupiné znakt, tim vice
se zmensi hodnoty v druhé skupiné znaki. Hodnota korela¢niho koeficientu 41
znaci zcela primou zavislost. Pokud je korela¢ni koeficient roven 0, pak mezi
znaky neni zadna statisticky zjistitelna linearni zavislost. Je dobré si uvédomit,
Ze 1 pfi nulovém korelacnim koeficientu na sobé veli¢iny mohou zaviset, pouze
tento vztah nelze vyjadfit linedrni funkei, a to ani ptiblizné. Vysledky korelaci
jsou poditany s 95% pravdépodobnosti, na hladiné vyznamnosti p < 0,05.
Cilem vyzkumu bylo potvrzeni hypotézy, ze Gcastnici on-line komunitnich
siti budou ochotnéji prijimat mobilni marketing nez ti, ktefi icastniky on-line
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komunitni sité nejsou. Tato hypotéza méla byt prokazana existenci korelace
mezi odpovédmi respondentti na otdzky ,,Privitali byste zasilani komercénich
zprav na vas mobilni telefon?* a , Jste ¢lenem alesponl jedné komunitni/socidlni
sité v on-line prostredi?“ Dalsi vysledky byly zpracovany pro dvé skupiny re-
spondentii. Skupina ¢islo jedna reprezentuje odpovédi respondenti, kteri jsou
ucCastniky alespon jedné komunitni sité v ramci on-line prostredi, a skupina
¢islo 2 predstavuje odpovédi respondenti, ktefi nejsou ticastniky takovéto sité.
V ¢lanku jsou porovnany preference obou skupin k mobilnimu marketingu
a jeho bonustm.

Vysledky a diskuze

Vzorek respondenti, ktefl se zucastnili tohoto vyzkumu lze charakterizovat
dle jednotlivych segmentacnich faktort, jako je pohlavi, vék, dosazené vzdélani
a zaméstnani. Vyzkumu se ztéastnilo 476 respondenti, z toho 75 % zen a 25 %
muZti. Respondenti byli rozdéleni do nésledujicich vékovych skupin: 9 % 15-20
let, 48 % 21-25 let, 21 % 26-30 let, 16 % 31-40 let, 3 % 41-50 let, 3 % 51-60
let a1 % 61 a vice let. Zédkladniho vzdélani dosahly 2 % respondentti, u¢ebniho
oboru a dalstho studia bez maturity 2 %, stfedoskolaci predstavuji 43 % ze
zkoumaného vzorku a vysokoskoldci 53 %. Podle zaméstnani byli respondenti
rozd€leni do 6 skupin. Nezaméstnani, v domacnosti a dichodci pfedstavuji
10 % respondentil, zam&stnanci s pievahou dusevni ¢innosti 38 %, zamé&stnanci
s prevahou manuélni ¢innosti 5 %. Nejvétsi skupinu tvorii studenti — 41 % —
a naopak nejmensi skupinou jsou takzvand svobodna povoldni — 1 %, posledni
skupinu reprezentuji 4 % podnikatelti. 79 % respondentl je ¢lenem alespoii
jedné komunitni sité v on-line prostredi.

Pokud tento vzorek rozdélime na dvé skupiny podle p¥islugnosti (skupina 1),
¢i nepiislusnosti (skupina 2) ke komunitnim sitim, budou ziskané vzorky vypa-
dat tak, jak ukazuji grafy ¢islo 1 az 3. Zkoumané vzorky vykazuji velmi podobné
zastoupeni jak v ramci pohlavi, tak i v ostatnich faktorech, jako je vék, dosa-
zené vzdélani a povolani. Nasledujici grafy ¢islo 4 az 6 ukazuji konkrétni postoje
k mobilnimu marketingu celkové, tak i k jednotlivym moznostem v ramci tohoto
nastroje, jako je periodicita zasilani komerc¢nich zprav na mobilni telefony re-
spondentti a druh bonusu, ktery by respondenti zvolili v souvislosti s mobilnim
marketingem. Vysledky jsou predkladany jednotlivé za kazdou skupinu.

Z grafu ¢islo 1 az 3 vyplyva, Ze obé skupiny jsou vzacné vyrovnané ve vsech
sledovanych segmentac¢nich faktorech. Nelze tedy fici, Ze i¢astnici komunitnich
siti jsou vyrazné specifickou skupinou v souvislosti s jejich vékem, vzdélanim
¢i zaméstnanim oproti tém, ktefi se komunitnich siti v rdmci on-line prostfedi
neucastni. VSeobecné platny nazor, ze Ucastnici komunitnich siti jsou spise
mladi lidé se stfednim a vyssim vzdélani se nepotvrdil. Vysledky z podobnych
vyzkumi hovoti o 80 % penetraci komunitnimi sitémi ve skupiné mladych lidi
od 15 do 25 let. Tyto vysledky se zde nepotvrdily.

Z grafu &islo 4 vyplyva, ze 32 % tucastnikt komunitnich siti by pfivitalo
mobiln{ marketing, at jiz bez naroku na dalsi bonusy, ¢ s pozadavkem na né.
65 % mobilni marketing plné odmitd a 3 % ho jiz vyuzivaji.



84 Littera Scripta, 2011, ro¢. 4, ¢. 2

Graf 1: Srovnani skupin dle véku respondentt (v %)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2011

Graf 2: Srovnani skupin dle nejvyssiho ukonceného vzdélani (v %)
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Graf 3: Srovnani skupin dle zaméstnéni respondentt (v %)
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Z druhé sledované skupiny respondentt, kterd tvori 21 % z celkového poctu
respondentli, by mobilni marketing s bonusy, ¢i bez nich pfivitalo také 32 %
respondentti, stejné procento jako v prvni skupiné, tedy 65 % by ho odmitlo
a stejné ho jiz 3 % respondentd vyuziva. Postoje obou skupin k mobilnimu
marketingu jsou vzacné vyrovnané. Jiz z téchto vysledki je viditelné, zZe prislu-
$nost, ¢i neprislusnost ke komunitni siti v ramci on-line prostfedi nema vliv na
jejich postoj k prijeti mobilniho marketingu. Tento zavér potvrzuje i korela¢ni
koeficient Gamma, ktery v tomto pripadé nabyva hodnoty 0,04 a hypotézu za-
mitd na hladiné vyznamnosti p < 0,05.

Graf 4: Odpovédi na otazku ,,Privitali byste zasilani komercnich zprav na vas
mobilni telefon?* (v %)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2011

Graf ¢islo 5 ukazuje, jaké bonusy obé skupiny respondentt preferuji. Volné
minuty preferuje 45 % respondentii ze skupiny ¢islo 1 a 32 % respondentti ze
skupiny ¢islo 2. Zde muzeme fici, Ze preference k tomuto bonusu ucastniki
komunitnich siti je vyssi nez u skupiny 2.

Graf 5: Odpovédi na otdzku ,Jaky bonus byste preferovali?“ (v %)
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Lehce zvyseny zajem o tento bonus u skupiny zapojené do komunitnich siti
muze navodit mySlenku existence vztahu mezi obéma faktory. Tuto teorii vSak
koeficient Gamma vyvraci, na hladiné vyznamnosti p < 0,05, nabyva hodnoty
0,03. Celkové tento bonus preferuje 42 % respondenttt bez ohledu na ucast,
¢ neucast v komunitnich sitich. Slevu z pausilu preferuje 22 % respondentt
skupiny 1 a 30 % ze skupiny 2. Celkové tento bonus preferuje 24 % respondentt
bez ohledu na tcast, ¢i neti¢ast v komunitnich sitich. Volné SMS a MMS zpravy
preferuje 9 % respondenti ze skupiny 1 a 14 % ze skupiny 2. Posledni uvedenou
moznost, hotovost, preferuje 6 % ze skupiny 1 a 4 % ze skupiny 2. Celkové tedy
pouze 5 % respondenti.

Rozdily v preferencich obou skupin nejsou nijak vyrazné a pohybuji se v roz-
mezi 10 %, pouze u bonusu volné minuty je tento rozdil 13 %. Na grafu éislo 6
jsou znazornény odpovédi na otazku, kterd se zabyva frekvecni zasilani komerc-
nich zprav na mobilni telefony respondentii. Jak vyplyva ze srovnani odpovédi
obou skupin, ani zde nejsou vyrazné rozdily mezi preferencemi obou skupin,
znamena to, ze Ucast, ¢i neucast v komunitnich sitich nema vliv na rozhodnuti
o periodicité komerc¢nich zprav zasilanych na mobilni telefony respondentti, coz
podporuje i vysledny koeficient Gamma, ktery nabyva hodnoty 0,03.

Graf 6: Odpovédi na otazku ,,Jaka frekvence zasilani komercénich zprav by z Vasi
strany byla (je) povazovéna za piijatelnou?* (v %)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2011

Celkové se na zakladé vyzkumu neprokazalo, ze by Gc¢ast respondentti v ko-
munitnich sitich méla vliv na jejich postoj k mobilnimu marketingu. A ani
preference v souvislosti s bonusy neni ovlivnéna ucasti ¢i netacasti v komunit-
nich sitich. Lze Fici, Ze obé skupiny maji velmi podobné sloZeni i preference
v souvislosti s mobilnim marketingem.

Zaveér

Uéast v komunitnich sitich ve vétsiné pifpadi ovliviiuje jedince v jeho chovéani
a jednani, mize urcitym zptusobem zménit i jeho postoje. Tento vyzkum se za-
byva jednou z nejaktualnéjsich otazek dnesni marketingové komunikace, ktera
je aktudlni i z hlediska celosvétového. Pro vyuziti mobilniho marketingu v Ces-
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kém prostiedi je vyznamné zjisténi, ze ticast ¢i netcast v komunitnich siti,
nema vliv na rozhodnuti respondentt. V tomto vyzkumu se neprokézal vliv
casti respondenttt v komunitnich sitich na jejich postoj k mobilnimu marke-
tingu. Z pfedchazejicich vyzkumi bylo zjisténo, ze témito faktory v rozhodujici
mife nejsou ani vzdélani, pohlavi ¢i vék respondenti. Jako faktor ovliviujici
postoj respondenti k mobile marketingu byl v pfedeslych vyzkumech identifi-
kovan zivotni styl a zaméstnani. Proto bych dopurucdila smérovat marketingové
aktivity vedouci k souhlasu majitelt mobilnich telefont s piijiméanim komerc-
nich zprav (podklad pro vytvofeni opt-in a double opt-in seznami, potiebnych
k provddéni mobilniho marketingu) zamé¥it na spotiebitele s volnym povoldnim
a na osoby s aktivnim zivotnim stylem, kde je predpoklddana vysoka tispésnost.
Naopak bych specialné necilila na uzivatele komunitnich siti, protoze jak ukazal
vyzkum, tito uzivatelé nejsou o nic vice pristupnéjsi mobilnimu marketingu nez
ostatni.

Celosvétové jsou komunitni sité nejaktualnéjsim tématem v ramci marke-
tingové komunikace. Snaha o co nejvétsi zviditelnéni na socidlnich sitich a blo-
zich ma logicky i ekonomicky podtext. Tento zpusob je levnéjsi nez televizni
nebo rozhlasové spoty ¢i tisténé reklamy. Vyhody a nevyhody zapojeni spo-
tfebiteld do komunitnich siti nahliZzeny ze stany samotnych uzivateltt budou
predmétem dalsiho zkoumani.

Reference

BREZINOVA, M., 2009. Mobil marketing. Acta universitatis. 12(1), 53-60.
ISSN 1212-3285.

BARABASI, A. L., 2002. Linked: The New Science of Networks. Cambridge:
Perseus Publishing. ISBN 0738206679.

FREY, P., 2005. Marketingovd komunikace: nove trendy a jejich vyuZiti. Praha:
Management Press. ISBN 80-7264-129-1.

JELINEK, J., 2008. Odhalovani tématickych socidlnich siti s pomoci WWW.
In: INFORUM 2008: 14. rocnik konference o profesiondlnich informac-
nich zdrojich, Praha 28.-80. kvétna 2008 [online]. Praha: Albertina icome
Praha [cit. 2011-1-5]. ISSN 1801-2213. Dostupny z: http://www.inforum.
cz/pdf/2008/jelinek-jiri-cze.pdf

SUPINY, O., 2008 Mobilni marketing. Marketing Journal [online]. [cit. 2011-1-
5]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/
mobilnimarketing__s302x362.html

TRUSOV, M., A. BODAPATI, A. aR. E. BUCKLIN, 2010. Determining Influ-
ential Users in Internet Social Networks. Journal of Marketing Research.
47(4), 643-658. ISSN 0022-2437.



88 Littera Scripta, 2011, ro¢. 4, ¢. 2

WOLF, K., 2010. Pro¢ mobilni marketing neni jen dalsi buzzword. ITBIZ [on-
line]. [cit. 2011-1-5]. ISSN 1802-1581. Dostupné z: http://www.itbiz.cz/
proc-mobilni-marketing-neni-jen-dalsi-buzzword

ZALESAK, M., 2003. Zahlti ¢eské uzivatele mobilni marketing? Mobil.cz [on-
line]. [cit. 2011-1-5]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/zahlti-ceske
-uzivatele-mobilni-marketing-ii-fzv- /mob_tech.asp?c=A030402_5205374_
mob_tech

The influence of the social network on respon-
dents’ attitude to mobile marketing

The article deals with the influence of on-line social networks on the respon-
dents’ attitude to Mobile marketing. The influence of social networks on the
respondents’ behaviour in the off-line world and their attitude to the tools of
the marketing communication are one of the most frequently discussed topics
these days. According to the consumers’ behaviour in the internet area the
marketers are trying to predict their behaviour even in the real world and on
this basis they offer not only the relevant products but also the media with
the help of which communication campaigns are made. They suppose that the
response to relevant products or media will be higher than with commonly
used campaigns or media. The consumers’ behaviour in social networks and
their influence on their attitude to the Mobile marketing are the main topics
of this article. The data for this research were collected by the Google docu-
ments application from November 2010 to March 2011. The total number of
respondents is 476.
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