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AKCEPTACE INTERNETOVE REKLAMY

UZIVATELI V CESKE REPUBLICE

Radovan Madlenak, Libor Svadlenka

Uvod

Reklama na internetu, stejné jako klasicka re-
klama, informuje zakazniky o existenci produktu,
o jeho kvalité, vlastnostech apod., pfi¢emz se sna-
Zi presvédcit zakaznika, aby si produkt koupil. [7]
Muze také upozorfiovat na elektronicky obchod,
na firemni stranky nebo na riizné akce. Reklamu
na internetu Ize pro svoji povahu chapat jako jaky-
si prinik tradiéni reklamy a pfimého marketingu
(viz Obr. 1). 2]

ke kratkodobému preruseni vysilani a v uréitych
Sasovych Usecich dne (noci ¢i brzy rano) ne-
jsou i prestavky pro reklamu zafazovany vibec
nebo jen minimalné. Dal$i vyhodou je flexibilita.
V klasickych médiich neni zcela mozné reklamni
kampan pfili§ ménit (nebo jen za cenu vysokych
dodateénych nakladi), v ptipadé internetove
reklamy méa zadavatel k dispozici okamzité sta-
tistiky Uspésnosti své reklamni kampané.

* Interaktivita - je hlavnim rozdilem mezi reklamou
umisténou v klasickych médiich a na internetu.

Obr. 1: Internetova reklama jako prinik klasické reklamy a pfimého marketingu

Tradiéni
reklama

Vyhody internetové reklamy jsou pfitom ziejmé. [8]

e Zacileni (targetability) - internetové technolo-
gie davaji inzerentlim do rukou mocny nastroj,
ktery jim umoziiuje velmi dobte zacilit reklamni
kampan a zasahnout presné ty cilové segmen-
ty zdkaznického trhu, jez pottebuiji.

* Snadné méreni reakce uZivatel(i - presné zaci-
leni reklamni kampané neni jedinou vyhodou
internetové reklamy. Reklamni agentury mo-
hou na internetu pomérné dobte méfit, jak uzi-
vatelé reaguji na doruc¢ené reklamni sdéleni,
mohou zjistit, jak reklama ovliviiuje povédomi
o znacce Ci vlastnostech produktu a sluzeb.

e Dorucitelnost a flexibilita - reklama je na WWW
strankach zobrazovana neustale a pribézné,
narozdil od médii, jako je radio a televize, kdy za
Ucelem prenosu reklamniho sdéleni musi dojit

Internetova
reklama

Pfimy

marketing

Zdroj: [6]

Jednoduchym kliknutim (akci) na reklamni prou-
Zek muze mit uzivatel velmi podrobné informace
o daném produktu a v pfipadé zajmu dany pro-
dukt zakoupit (interakce) nebo se dotazat
vyrobce/prodejce na dalsi vlastnosti produktu.

* Nizké vyrobni naklady - naprosto zfejma vyho-
da v porovnani s klasickou reklamou.[1]

Samoziejmé, ze jako vSe i reklama na internetu
ma svoje nevyhody, mezi které patti: moznost blo-
kovani reklamy specialnimi programy, nevSimavost
(po urgité dobé zakaznik ignoruje reklamni infor-
maci umistnénou na webové strance), omezena
velikost reklamni plochy, stale jesté maly pocet
uzivatel(l internetu a také maly objem finanénich
prostiedkl vynakladanych na reklamu na interne-
tu ve srovnani s ostatnimi formami reklamy.
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Uvedené vyhody internetové reklamy vedly
k zamys$leni nad otazkou, jak realni uZivatelé inter-
netu vnimaji tuto reklamu. Kazdy z potencialnich
ptijemcu internetové reklamy ji totiz muize vnimat
rozdilnym zptsobem, at uz se jedna o firmy nebo
o jednotlivé uzivatele internetu.

Realizovany vyzkum

V navaznosti na vy$e uvedené byl ve spolupraci
Univerzity Pardubice a Zilinské univerzity v Ziling
proveden vyzkum, jehoz zékladnim cilem bylo
zjisténi skuteéné akceptace internetové reklamy
uzivateli internetu v Ceské republice.

Jako prostiedek pro naplnéni tohoto cile byla
zvolena metoda elektronického dotazovani, tzv.
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
kterd je chapana jako nejmodernéjsi zpusob
dotazovani zalozeny na vyuziti internetu. Tento
zplUsob dotazovani byl zvolen vzhledem k jeho
markantnim vyhodam, jakymi jsou zejména mini-
malni asova a finanéni naroénost. [3]

Cilovou skupinu v tomto konkrétnim pfipadé
predstavovaly dva zakladni segmenty, a to busine-
ss, tj. firmy a non-business, tj. jednotlivi uzivatelé
internetu. Jako reprezentativni vzorek byla vzhle-
dem k celkové finanéni naro¢nosti prizkumu a po-
zadavku rychlého ziskani primarnich Gdaji a jejich
nasledného zpracovani skupina 400 respondentt
(200 business segment a 200 non-business seg-
ment). Sbér primarnich tdaji se uskutecénil v ob-
dobi od 1. bfezna 2007 do 1. dubna 2007.

Vysledky ziskané timto elektronickym dotazni-
kem jsou rozélenény podle segmenti do Sesti
kategorii:

1. ldentifikace segmentu

2. Préce v siti internet

3. Typy internetové reklamy a vnimani reklamy
uzivateli internetu

4. Naroky kladené na reklamu

5. VSeobecné postoje k internetové reklamé

6. SPAM

1. Identifikace segmentu

V této casti prizkumu respondenti odpovidali
na otazky, které byly v obou segmentech zamé-
feny na blizsi specifikaci typického respondenta
prizkumu. Do jisté miry je takto mozno identifiko-
vat i typického uzivatele internetu.

Business segment

Z odpovédi respondentl vyplynulo, Ze nejcasté-
ji se vyskytujicim typem podniku, ktery odpovidal

na otazky tohoto priizkumu, byla firma s pravni
formou - spoleénost s ru¢enim omezenym (45 %
respondentu) a akciova spoleénost (24 % respon-
dentu). Velikosti jsou to mikropodniky (43 %) az
malé (30 %) podniky, jejichz hlavni hospodaiskou
ginnosti jsou sluzby (50%) a obchod (29 %)
a zaméfuji se hlavné na firemni zakazniky (55 %).
Firmy maji sidlo zejména v Praze (35 %), pfitom
ostatni kraje jsou v ramci Ceské republiky zastou-
peny téméf rovnomérné.

Non-business segment

V tomto segmentu je majoritnim respondentem
muz (54 %), jehoz vék je v rozpéti od 25 do 34 let
(69 %), je zaméstnan (72 %) nebo je studentem
bylo bud' stfedoskolské s maturitou (48 %) anebo
vysokoskolské (48%) a jeho mésiéni pFijem se
pohybuje v rozmezi 10 000 az 29 999 K¢. Re-
spondent ma trvalé bydlisté v regionu stfednich
a vychodnich Cech (66 %), pfitom mésto, v kte-
rém Zzije, ma vice nez 20 000 obyvatel (60 %).

2. Prace v siti internet

V ramci této kategorie otazek bylo zjistovano
jakym zplsobem a jak Sasto se pfipojuji respon-
denti do sité a jaké sluzby internetu pfitom vyu-
zivaji. V business segmentu byly kladeny i dalsi
otazky, tykajici se webovych stranek a elektronic-
kého obchodovani.

Business segment

Pro respondenty z tohoto segmentu je typicka
xDSL technologie (58 %), resp. WI-FI technolo-
gie (24 %) pfipojeni se k siti internet. Uz jen 2%
respondentll vyuziva pro pfipojeni se k internetu
klasickou dial-up technologii. Respondenti denné
(99 %) vyuzivaji internet pro pfijem a odesilani
elektronické posty (27 %), vyhledavani informaci
pomoci sluzby WWW (23 %) a pro styk s bankou
pomoci nékteré z forem elektronického bankov-
nictvi (14 %). Pouze dvé procenta respondentd
v business segmentu vyuziva internet pro realiza-
ci sluzeb, které poskytuje e-government

Typicky respondent (firma), potvrdil existenci
vlastnich webovych stranek (98 %), kde pravidel-
né monitoruje jejich navétévnost (81 %). Dale uve-
dl, ze provozuje nékterou z Urovni internetového
obchodu (41 %), pficemz v blizké budoucnosti ho
planuje zfidit az 13 % respondentd. Jako poziti-
vum, které mlze vést k dalSimu rozvoji oblasti in-
ternetového obchodovani, je mozné chapat i fakt,
ze 61% respondentt si mysli, ze stav legislativy
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v oblasti elektronického obchodovani je vyhovuji-
ci, z toho az 29 % si mysli, Ze je dostate¢ny.

Non-business segment

Nepodnikatelsky segment se vyznacuje trochu
rozdilnym zpUsobem pfipojovani k internetu nez
podnikatelsky segment. Bézni ob&ané vyuzivaji ve
stejné mife xDSL (24 %), WI-FI (24 %) a rozvody
kabeloveé televize (23 %) pro nejcastéji kazdoden-
ni (89 %) pripojeni k siti internet. Domov (41 %)
a prace (33 %) jsou nejdastéj§im mistem pfistupu
k sluzbam sité internet. Respondenti z tohoto
segmentu nejcastéji vyuzivaji internet pro pfijem
a odesilani elektronické posty (25 %) a vyhledava-
ni informaci prostiednictvim sluzby WWW (25 %).
Zajimavym postiehem je, Ze jen 8 % respondentu
vyuziva internet pro rtizné druhy on-line zabavy
a relativné vysoké procento uzivatelG internetu
(27 %) jej vyuZiva jako prosttedek pro on-line
nakupy.

3. Typy internetové reklamy a vni-
mani reklamy uzivateli internetu

Business segment

Z realizovaného prizkumu vyplynulo, ze firmy
nejcastéji vyuzivaji k osloveni potencialniho za-
kaznika celé spektrum typl internetové reklamy
od animovaného banneru (15 %), pfes reklamni
e-maily (14 %) inzertni linky (11%) nebo textove
bannery (11 %) jak je vidét z Obr. 2. Na povaze-
nou je v8ak stav, ze az 21 % respondenttl z podni-
katelského segmentu nepouziva zadnou z forem
internetové reklamy.

Samotnou internetovou reklamu je v8ak pottebné
nejprve vytvorit, pfiéemz firma ma na vybér nékolik
moznosti jejiho vytvoreni, a to bud' reklamni agen-
turou, ve vlastni rezii nebo kombinaci obou feseni.
Z prizkumu vyplynulo, Ze internetovou reklamu si
firmy vytvareji vétsinou ve vlastni rezii (39 %) a pou-
ze dvanact procent oslovenych firem si nechalo
vytvofit internetovou reklamu reklamni agenturou.

Nejvétsi uspéch u zakaznikl z pohledu firmy
ma animovany banner (22 %) a reklamni e-maily
(18 %), ale zaroven je potfebné uvést, Ze az 27 %
respondentl si mysli, Ze jejich zakaznici si nepreji
zadnou internetovou reklamu. Prazkum déle po-
tvrdil fakt, Ze pouze u jednoho procenta respon-
dentl se jako Uspésna jevila reklama realizovana
prostfednictvim pop-up oken.

Non-business segment

Jak vnima internetovou reklamu zakaznik? Vy-
zkum nam ukazal, Ze vic nez polovina zakaznikl
akceptuje internetovou reklamu (55 %). Pro bézné
uZzivatele predstavuji reklamni e-maily (24 %), pop-
-up okna (22 %) a reklamni bannery (18 %) nejzna-
méjsi formy internetové reklamy, jak je vidét z Obr.
3. Z pruzkumu ale také vyplynulo, Zze 25 % téchto
respondentll by bylo radéji, kdyby na internetu
reklama neexistovala a pokud by si pfeci jen méli
vybrat, tak opét pro 25 % respondentd by nejpfi-
jatelnéjsim typem reklamy byl pestie animovany
obrazkovy banner.

Rok od roku pribyva stale vice uzivatell inter-
netu s vysokorychlostnim ptipojenim. Takovéto
pfipojeni umoziiuje napf. lepsi vyuziti multime-
dialnich efektl v reklamé. Jak ukazal pruzkum,

Obr. 2: Nejpouzivanéjsi formy internetové reklamy - business segment

15%

2%

0 animovany baner

Btextovy baner

1% Breklamni e-maily

O sponzoring

@ inzerni linky

O pop-up okna

@velkoplogna reklama

&jiné

@ Zadny typ internetove reklamy

Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu
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Obr. 3: Nejznaméjsi formy internetové reklamy - non-business segment

'{ !‘ | Iy #
I 4% mreklamni baner
_::Z?G:: 18%
11 1]
H- 8 pop-up okna
[
13% \ ) .
: | @ reklamni e-maily
—
Qinzertni linky

A,

uzivatelé si dfive v8§imnou pohyblivého banneru
(51 %) nez statického (20 %), pficemz textovou
reklamu postfehne jen jedno procento respon-
dentl. Pozornost uzivateli se jesté o mnoho
zvy8i, pokud je pfislusny typ reklamy doplnén
i o multimedialni prvky.

Bannery jsou stale vétsi a Sasto se zobrazuji
pred nactenim vyzadané stranky, nasledné zmizi
a do textu dale nezasahuji. V roce 2003 se usta-
lily i standardy vétsich formatt bannerd, zejména
tzv. skyscraper internetovych poutadd, které jsou
0 néco vétsi nez bézné, vertikalni bannery. Prav-
dou je v8ak i to, Ze s reklamou to nékteré interne-
tové servery Casto ,prehanéji*, coz znervoziuje
mnohé uzivatele internetu.

| realizovany priizkum potvrdil pfedchozi tvrze-
ni. Firmy vnimaji mnozstvi reklamy na internetu
jako znaéné vysokeé (57 %). Podobny, ne vSak tak
negativisticky postoj k reklamé& na internetu maji
i uzivatelé, ktefi si mysli, ze na internetu je p¥ili§
mnoho reklamy (v 48 % ptipadt). Na druhou stra-
nu ale dal$ich 41% respondent( si mysli, ze na
internetu je vyvazené mnozstvi reklamy. Problema-
tiku mnozstvi reklamy na internetu Ize promitnout
i do ekonomické roviny. Jako pfiklad Ize uvést uzi-
vatele s pomalej$im pFistupem na internet, resp.
ty, ktefi plati za pfenesené mnozstvi udaju. Pro né
je velké mnozstvi reklamy velmi nevyhodné, proto-
Ze se to promitne do ceny za jejich pfipojeni.

Svelkoplodna reklama
@ sponzoring
Ojiné
Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu

Naopak pouze jedno procento respondentl
z nepodnikatelského a zadny respondent z pod-
nikatelského segmentu tvrdi, Ze na internetu je
malo internetové reklamy. Podle jejich vyjadreni
je mozné konstatovat, Ze trh internetové reklamy
je v rovnovaze nebo mirné nasycen.

4. Naroky kladené na reklamu

Business segment

Z pohledu firmy musi reklama splfiovat tato za-
kladni kritéria: pravdivost (94 %), srozumitelnost
(94 %), neobsahovat nasili (81%), méla by byt
slugna, bez vulgarnich slov (80 %) a musi obsaho-
vat dulezité informace o zboZi nebo sluzbé (76 %).
Kritérium jako vtipnost reklamy ma pro firmy men-
$i vahu (59 %). Vic posuzovanych charakteristik
a jejich ohodnoceni je znazornéno Obr. 4.

Non-business segment

Jaky pohled maji na tuto problematiku fyzické
osoby? Pro né jsou dulezita nasledujici kritéria:
srozumitelnost (92 %), pravdivost (89 %), obsah
dulezitych informaci o zbozi nebo sluzbé (83 %)
a aby byla bez nasili (81%) a vulgarnich slov
(72%). Stejné jako firmy kladou fyzické osoby
nizky daraz na vtipnost reklamy (569 %). Pozadavek
na originalitu reklamy (69 %) je pro fyzické osoby
méné dulezity. Celkové hodnoceni aspektt rekla-
my v tomto segmentu je znazornéno na Obr. 5.
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Obr. 4: PoZadavky na internetovou reklamu - business segment (v %)
Neutraini stanovisko O Nenf dlieZite B Nevim

mRozhodné dilezité o Dliekité

viipna

originalni

obsahuje dileZité informace o wyrobku
slusna bez vulgarnich slov
neobsahuje nasili

srozumiteina

— i

Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu

Obr. 5: Pozadavky na internetovou reklamu - non-business segment (v %)
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5. VSeobecné postoje k interneto-
vé reklamé

Je reklama potiebna nebo jen manipuluje lidmi
a podporuje zbyteény konzum? Nazory na to, jak
reklama ovliviiuje spoleénost, jsou do znaéné
miry rozporuplné. Na jedné strané respondenti
povazuji reklamu za prostfedek manipulace lidi
a nastroj podporujici zbyte¢ny konzum, na strané
druhé si nedovedou predstavit trzni hospodarstvi
bez reklamy (viz Obr. 6 a Obr. 7). Podil firem,
které reklamu vnimaji jako prostiedek manipulace
lidi, je 63%, v nepodnikatelského segmentu je
tento podil 66 %.

Vysoké procento respondentt (81% podnika-
telsky segment a 79 % nepodnikatelsky segment)
v obou segmentech souhlasi s nazorem, ze rekla-
ma je soucasti moderniho Zivota.

+Reklama podporuje zbyteény konzum*, s timto
tvrzenim vyslovilo souhlasné stanovisko 61% pfi-

Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu

jemct reklamy a 52 % firem, tedy tvirct reklamy
na internetu.

V nazoru, Ze trzni hospodarstvi nemlize bez
reklamy existovat, se shodnou obé zkoumané sku-
piny respondentl (70% podnikatelsky segment
i nepodnikatelsky segment).

Vétsina firem také souhlasi s tim, ze reklama
lidem pomaha s orientovanim se v nabidce zbozi
a sluzeb (52 %). Naopak bézni uzivatelé (43 %)
jsou v tomto nazoru mirné zdrzenlivéj$i nez firmy.

Z dalsich vysledkd vyzkumu také vyplynulo, ze
nepodnikatelsky segment neni ochotny platit za
webovy obsah, ktery by neobsahoval reklamu.
Tento nazor sdili vice nez polovina dotazanych
(55 %). 27 % respondent(i by Easte¢né souhlasilo
se zpoplatnénim webu bez reklamy, ale jen 6 % by
Uplné souhlasilo s placenim za informac¢ni obsah
bez reklamy. Z toho je mozné odvodit, Ze vice
nez polovina respondentd (pfijemcl internetové
reklamy) akceptuje pfitomnost reklamy, pokud

strana 102

1/ 2009

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT




MARKETING A OBCHOD

Obr. 6: Obecny postoj k internetové reklamé - non-business segment (v %)
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20%

10%

0%

zhyte€ny konzum

reklama manipuluwe lidi

reklama je soucasti
moderniho Zivota

reklama podporuje

kromé ni dostanou napt. pozadované informace.
Prazkum jednoznaéné naznacil dobré vychodisko
pro dalsi rozvoj internetové reklamy.

Pokud firmy upoutaji uzivatele internetu zajima-
vou internetovou reklamou, maji velkou $anci, ze
na reklamu klikne (65 %). | kdyz podle vysledka
prazkumu si jen 33 % uzivatell internetu koupila
zbozi nebo sluzbu na zaékladé reklamy, tento
nedostatek je mozné spojit s napf. nizkou koupé-
schopnosti obyvatelstva anebo jejich nedlivérou
k internetovému obchodovani. Ristem koupé-
schopnosti a postupnym budovanim davéry
k elektronickému zplsobu nakupovani je mozné
predpokladat i procentualni rist nakupl na zakla-
dé internetové reklamy. [5]

B8 Zcela nesouhlasim
O Nesouhlasim
Neutraini stanovisko
0 Souhlasim

m Upiné souhlasim

e
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=~
['i)
=
o

trini hospodafstvi
nem{ze bez reklamy
existovat
reklama pomaha lidem

Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu

6. SPAM

Experti na internetovy marketing poukazuji
na nedocenéni sily pfimého marketingu realizo-
vaného formou e-mailt. Nelze vSak zaménovat
autorizovany reklamni e-mail a SPAM. Samotny
SPAM obtéZuje nejen bézné uzivatele internetu,
ale zvySuje i naklady poskytovatel(im internetové-
ho pfipojeni. [4] Realizovany prizkum potvrdil, ze
uzivatele obtézuje pokud dostavaji do svych emai-
lovych schranek SPAM (92 %).

Objem nevyzadané reklamy na internetu bude
v budoucnosti nepochybné dale rist ruku v ruce
s nardstajicim poctem uzivatelli se zvySujicim se
Casem, ktery uZzivatelé pramérné travi na internetu
a zejména s nastupem zdokonalenych technologii
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Obr. 7: Obecny postoj k internetové reklamé - business segment (v %)
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Zdroj: Vysledky vlastniho vyzkumu

Obr. 8: Periodicita pFijmu nevyzadané posty (v %)

7% IS

M nékolikrat za den
33 @ nékalikrat za tyden
M jednou za tyden

M jednou za mésic
nedostavam Zadneé
! O nevim

Zdroj: Vysledky viastniho vyzkumu
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umozhujicich tvorbu SPAMu. Tento fakt odhalil
i prazkum, kdy az 39 % uzivatelt uvedlo, Zze dostavaji
nevyzadanou postu nékolikrat denné (viz. Obr. 8).

Moznym feSenim problému pfijimani nevyzada-
né posty by mohla byt pfisnéjsi regulace nevyza-
dané posty statem spolu s urcitymi represivnimi
opatfenimi v dané oblasti. Takovéto feSeni by
podporovalo az 84 % respondent.

| kdyz podle priizkumu ma drtiva vétSina ces-
kych uzivatelli internetu negativni postoj ke SPA-
Mu a hned po pfijeti jej vymaZou (81 %), pfesto
7% respondentlt si SPAM pieéte a z toho dvé
procenta na SPAM i odpovi, coz neni pfi mnozstvi
rozesilanych SPAMU zanedbatelné Sislo.

Na zakladé jiné studie realizované spolec¢nosti
Forrester Data lze ptedpokladat, Ze se zvySujici
se zivotni Urovni obyvatelstva bude narustat i po-
Set uzivateld, ktefi si koupi zboZi nebo sluzbu na
zaékladé nevyzadané posty. Tato studie byla rea-
lizovana mezi 1000 vybranymi uzivateli internetu
zejména v USA, Kanadé, Némecku, Velké Britanii
a Francii, z nichz relativné velka ¢ast na SPAM
reaguje a néktefi si dokonce nabizeny produkt
koupi. Konkrétné 90% respondentd, ktefi pra-
videlné dostavaji nevyzadanou postu oteviou
a precCtou témér tietinu SPAMu, pficemz napf.
29% z nich dokonce na zakladé této reklamy
koupilo i software.

Zaveér

Reklama na internetu je soucasti moderniho
Zivota, stale intenzivnéji Utoci na kazdého navstév-
nika internetu. Uspéénost reklamy se projevuje
zvy$enim prodeje nabizenych zbozi ¢i sluzeb, pri-
padné zvySenim podtu navstévnosti serverl. Je
vsak potfebné si uvédomit, ze pokud nebudou do
budoucna zohlednény pozadavky uZivatel(i inter-
netu, nebudou reklamni kampané uspésné.

Z jiz realizovanych vyzkum( v oblasti interne-
tového marketingu vyplyvaji nasledujici zakladni
principy internetové reklamy a marketingu: inter-
netova reklama by méla byt cilena, internetova
reklama by méla byt zaloZzena na push a ne pull
modelu reklamy a z toho vyplyva, Ze internetovy
marketing by mél byt aktivni a ne pasivni.

Z prizkumu realizovaného ve spolupraci Uni-
verzity Pardubice a Zilinské univerzity v Ziliné,
jehoz zakladnim cilem bylo zjisténi akceptace
internetové reklamy uzivateli internetu v Ceské
republice a ktery probéhl jak mezi firmami, tak
mezi jednotlivymi uZivateli internetu, vyplyva
kromé jinych dil¢ich vysledki, zavér, ze pro oba
segmenty, tj. business i non-business je nejvhod-
néjsi, nejprijatelnéjsi a nejefektivnéjsi internetova
reklama realizovana formou animovaného banne-
ru. Aby tato forma internetové reklamy byla tuspés-
na, méla by byt pravdiva, srozumitelna, obsahovat
dilezité informace o nabizeném zbozi ¢&i sluzbé
a samoziejmé originalni a slusna.
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ABSTRACT

ACCEPTANCE OF INTERNET ADVERTISING BY USERS IN THE CZECH REPUBLIC

Radovan Madleiiak, Libor Svadlenka

Marketing activities and e-commerce are taken among the most topical themes in the world.
Advertising is commercial promotion of goods, services, companies and ideas, usually performed
by an identified sponsor, and performed through a variety of media.

Internet advertising is a recent phenomenon. Marketers see internet advertising as a part of an
overall promotional strategy. The majority of marketing directors in the world plan to involve the
internet into their marketing mix. The paper presents results of the marketing research realised by
University of Pardubice in conjunction with University of Zilina. The aim of this research was find
out the views of Czech internet users relating with internet advertising.

This marketing research of Czech internet users was realised through so-called CAWI (Compu-
ter Assisted Web Interviewing) method, which is taken as the most up to date way of interviewing
of respondent based on internet utilization.

There were two basic segments defined as a target group of our research, namely business
segment (i.e. firms) and non-business segment (i.e. single internet users). Characteristic sample
of this marketing research was random sample of 400 respondents (200 from business segment
and 200 from non-business segment) because of overall financial demands of this research and
requirement on quick primary data obtaining and follow-up processing.

The data obtained from the electronic questionnaire were divided into six categories to both
business and non-business segments:

1. Segment identification.

2. Access to the internet and its utilization.

3. Types of internet advertising and perception of advertising by internet users.

4. Demands made on internet advertising.

5. General attitude to internet advertising.

6. SPAM.

Some interesting findings resulted from this research, for example to both segments the most
acceptable and efficient form of internet advertising is an animated banner. Respondents from
both of these segments also thought that successful internet advertising should be credible, un-
derstandable, original and polite and also should contain important information related to adverti-
sed goods or services.

Key Words: internet advertising, direct marketing, market research, CAWI.

JEL Classification: A13, M31, M37, P42.
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