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Hodnoceni ucinnosti internetové reklamy

Abstrakt

Tématem mé bakalaiské prace je ucinnost reklamni kampané na Facebooku. V Givodu
teoretické Casti se zaméiuji na historii jednotlivych socidlnich siti a rozd€leni na zahrani¢ni a
Ceské. Dale pokracuji definici a historii reklamy, jejimi vyhodami a nevyhodami a taktéz
historii reklamy na internetu. Dale se v teoretické Casti prace vénuji popisu druht internetové
reklamy a posledni ¢ast je zaméfena na Facebook, konkrétné na jeho uzivatele a vlivy, které
pusobi na uc¢innost reklamy.

V praktické ¢asti prace jsem se zaméfil na porovnavani reklamnich kampani
v prubéhu jednotlivych rocnich obdobi. Dale jsem pokracoval Vv porovnavani riznych
cilovych skupin a rozdiln¢ vedenych reklamnich kampani, které vykazovaly riiznou G¢innost.
Na zavér jsem vSechny vysledky zanalyzoval a sepsal doporuceni k vedeni dalsich reklamnich

kampani.

Klicova slova: reklama, socialni sité, Facebook, marketing, internet, internetova reklama,

ucinnost reklamni kampané, MIDU Games, Instagram, Twitter



Evaluating the effectiveness of Internet advertising

Abstract

The topic of my bachelor's thesis is the effectiveness of an advertising campaign on
the social media platform Facebook. In the introduction of my theoretical part, |1 focus on
individual social networks, their history and division into foreign and domestic social
networks. | continue with the definition and history of advertising, its advantages and, of
course, disadvantages, as well as the history of advertising on the Internet.

Another part of my theoretical work is a description of the types of digital advertising
and in the last part | deal with Facebook in great detail. Specifically, to its users and the
various influences that may affect the effectiveness of advertising. My practical part is
focused on comparing advertising campaigns throughout the year. Firstly, 1 focused on
comparing the effectiveness of an advertising campaign at different times of the year. | also
continued with comparing different target groups and differently managed advertising
campaigns, which showed different effectiveness. In the conclusion, I analyzed all the results

and made recommendations for running other advertising campaigns.

Keywords: advertising, social networks, marketing, internet, internet advertising,

effectiveness of the advertising campaign, MIDU Games, Instagram, Twitter
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2 Uvod

Béhem brigady, kterou mam jiz od roku 2016, jsem se naucil pracovat s internetovymi
technologiemi, konkrétné s reklamnimi nastroji, které jsou vhodné k vytvareni reklamnich
banner a naslednou analyzou efektivity vysledki. Diky praci pro Cavixo jsem pronikl do
problematiky internetového marketingu. Pochopil jsem, ¢im je prospésny, ale taktéZz ¢im
mize uzivatele internetu obtézovat. Proto jsem se rozhodl ke spolupraci s jednim z majitelt
firmy MIDU Games, ktera vytvaii deskové hry a propaguje se predevsim pies reklamni
kampan¢ na Facebooku. Ma bakalaiska prace je zaméfena na socialni sité, druhy internetové

reklamy, a pfedevsim na ucinnost jednotlivych reklamnich kampani.



3 Cil prace a metodika

3.1 Cil

Cilem mé prace je porovnat u€innost reklamy na Facebooku béhem rtiznych ro¢nich
obdobi na riizné socialni skupiny, zhodnotit ji a nasledné nalézt vhodné obdobi a podminky

pro tvorbu reklamnich kampani.

3.2 Metodika

Teoreticka ¢ast je zaméfena na popis vzniku socialnich siti, na jejich historii a
charakteristiku. Pozornost vénuji také vzniku, historii a typim internetové reklamy. V
praktické casti prace jsem provedl analyzu vlivu reklamy na Facebooku, ktera spociva v
uréeni Vhodného obdobi, cilové skupiny a typu reklamni kampané. Analyza bude realizovana

na piikladu reklamni kampan¢ firmy Midu Games.



4 Teoreticka vychodiska

4.1 Socialni sité

4.1.1 Definice socialni sité

Socialni sit’ definujeme jako sluzbu, ktera se vyskytuje v online prostiedi a umoziuje
uzivateli vytvoreni vlastniho profilu, pod kterym bude vystupovat. Nejcastéji se socialni sité
pouzivaji ke komunikaci, sdileni informaci, fotografii nebo videi.

V soucasné dobé jsou socialni sité¢ Casto diskutovanym tématem a taktéZz byvaji
oznacovany jako celosvétovy fenomén. Toto oznafeni neni viibec zcestné, protoze se jiz
naplnily prognoézy, které tvrdily, Ze celkovy pocet uzivatelli socialnich siti poroste z 0,97
miliardy v roce 2010 na 2,5 miliardy v roce 2018. Vezmeme-li v potaz, Ze na Zemi Zije pies
7,2 miliardy lidi, zjistime, Ze socilni sit€ vyuZziva v priméru kazdy treti clovek.

Vzestupu socialnich siti pomohla popularizace mobilnich technologii a neustaly rast
dostupnosti mobilniho internetu. Diive byl pocita¢ vyuzivan drtivou vét§inou vSech uzivateld
socidlnich siti, ale s nastupem chytrych telefonti se vSe zménilo. Nejcastéji pouzivanym
zafizenim uzivateld socidlnich siti se staly mobilni telefony.

Socialni sité piinaseji lidem mnoho pozitivnich ale také negativnich aspekti.
Nejcastéjsi rizika jsou zplisobena neuvazlivosti a neobezietnosti samotnych uzivateli. Podle
mnoha odbornikl se dnesni spole¢nost ma jesté mnohé co ucit ohledné pravidel bezpe¢ného
chovani na socidlnich sitich.

Nejcastéjsi chybou vétSiny uZzivatell je, Ze si pofadné nepfectou podminky uzivani.
Nasledn¢ se udivuji nad tim, Ze jsou jejich osobni informace poskytovany tietim stranam,
ackoliv pfi registraci tuto skutec¢nost sami odsouhlasili.

Uzivatel se musi zamyslet, jakou socialni sit’ vyuziva, zda je dostate¢né zabezpecena a
jestli neposkytuje cenna data reklamnim agenturam, v hor§im ptipadé podvodnikiim k pachani

trestné Cinnosti. [1]

4.1.2 Historie socialnich siti

Prestoze je dnes Facebook nejpouzivangjsi a nejznamé;jsi socialni siti, rozhodné nebyl
tou prvni. Pojem ,,socidlni sit** se poprvé objevil uz 50 let pted Facebookem.

Jako prvni ho pouzil profesor Londynské univerzity J. A. Barnes v roce 1954. Stalo se
to tehdy, kdyZ v Norsku studoval socialni vazby mezi tamnimi rybafi. Po jeho pozorovéani

ptisel s jednoznaénym zavérem, ze celou spolecnost pry muzeme definovat jako mnozinu



bodu, z nichz nékteré jsou propojeny vzajemnymi vztahy. Tato mnozina pak utvari celkovou
sit’ vztaht, tedy socialni sit’.

Od této definice ke skute¢né socialni siti, jak ji zname dnes, bylo jesté daleko. Az po
24 letech, kdyz se poprvé objevil systém BBS (Bulletin Board System), se da fict, Ze vznikla
prvni socialni sit’. Z dnesniho pohledu se jednalo o velice primitivni, pomaly a nevzhledny
systém. Byla ale jedna véc, ktera tento systém odliSovala od ostatnich. Jednalo se o prvni
systém, kde si jednotlivi uzivatelé mohli vyménovat textové zpravy, tudiz mohli ,,chatovat®.
Nejvétsi nevyhodou systému BBS byla jeho rychlost. V jednu chvili mohl byt pfihlasen jen
jeden uzivatel, takze obyc¢ejna Konverzace se mohla protahnout klidné na nékolik hodin.

S dalsim milnikem V historii socialnich siti pfisel finsky student Jarko Oikarinen, ktery
v roce 1988 vytvoril prvni IRC (Internet Relay Chat), ktery pojmenoval OuluBox. Jednalo se
o velky pocin, protoze praveé aplikace OuluBox dala zdklad vSem dne$nim chatovacim
serverim a aplikacim. OuluBox pfisla totiz se zasadni novinkou, umoznovala komunikovat
S ostatnimi uzivateli v realném case. Tento moment se da povazovat za vznik moderni
komunikace na socialnich sitich.

V roce 1997 se zrodila socialni sit’ s naprosto jedine¢nymi funkcemi. Tato sit’ dokazala
spojovat lidi, umoziovala uzivatelim vytvaret Si vlastni okruh ptatel a prohlizet si jejich
profily. Jednalo se o sit’ SixDegress.com, ktera byla zalozena na konceptu webu 2.0, coz
znamena, Ze obsah webu vytvareji samotni uzivatelé. Zakladatel Andrew Weinreich uvedl, Ze
jeho socialni sit’ pfedb&hla svou dobu, coz se také potvrdilo. Ackoliv ji na konci 90. let
pouzivalo vice nez milion registrovanych uzivateli a samotna firma zaméstnavala pies 100

lidi, v roce 2001 musela svou ¢innost kvuli finanénim problémtim ukonc¢it. [2]

4.1.3 Druhy socialnich siti

Na internetu nalezneme mnoho socialnich siti, které zprosttedkovavaji ¢lovéku ruzné
moznosti prezentace 0sobniho Zivota. Dle Sahana Ullagaddiho délime socialni sité¢ do tii
zéakladnich skupin:

a) Osobni sité

b) Sit¢ zaméfené na sdileni obsahu

¢) Komunity se stejnymi zajmy

Socialni sité ovSem nejsou rozdéleny pouze dle Ullagaddiho, rozdéleni provedl také

napt. Zelkowitz, ktery je rozd€luje na socializa¢ni, propojujici a socidlné-navigacni.



4.1.3.1 Rozdéleni dle Sahana Ullagadiho

a) Osobni sité

Patii mezi nejstarSi socialni sité. Vyuzivaji se predevsim ke komunikaci, udrzovani
kontaktu a sdileni momentd se svymi ptateli. Hlavni roli zde hraje uzivatel a v§echno, co
pravé v zivoté déla. Tyto socidlni sit¢ kladou nejvetsi diraz na aktualnost a pfitomnost.
Jednotlivi uzivatelé sdileji své momentalni pocity, nalady, nebo jen néco, co je zrovna v dané
chvili zaujalo. Mezi nejznamé;jsi zastupce téchto siti patii Facebook, Google + nebo Snapchat.

b) Sité zaméfené na sdileni obsahu

Nejveétsi rozdil spociva vtom, Ze tyto socialni sit¢ nejsou zaméfeny pouze na
aktualnost a pritomnost, ale zakladnim principem téchto siti je kombinace osobniho,
uméleckého a profesniho obsahu, coz pomaha jejich uzivatelim vice projevit svoji osobnost.
Nejdulezitéjsim prvkem na téchto sitich jiz neni uzivatel, ale obsah. Funguji zde tzv.
hashtagy, které pomahaji uzivatelim snadnéji vyhledat obsah, které je samotné zajima. Velky
rozdil oproti osobnim sitim je taktéz v tom, Ze se zde netvoii tzv. okruh pfatel, coz obvykle
byvaji lidé, které dany uzivatel znd, ale vznikaji zde tzv. okruhy sledujicich, coz jsou lidé,
ktefi sleduji dany kanal ¢i profil, ov§em z diivodu, Ze je zajima obsah, ktery produkuje. Mezi
nejzndméjsi zastupce téchto siti patii Twitter, Instagram nebo Youtube.

c) Komunity se stejnymi zajmy

Komunity se stejnymi zajmy jsou Casto v rezii profesionald, ktefi vytvareji obsah pro
okruh lidi se specifickymi zajmy, ale mezi velkou ¢ast uzivatell patii i bézni uzivatelé. Do
této kategorie patii naptiklad profesné orientované komunity jako je LindedIn, komunity se
specifickymi zajmy, jako je napiiklad fotografovani zajimavych mést a mist (Flickr), nebo

sité, které se orientuji na hudebni nadSence, tfeba Bandcamp a Soundcloud. [3]



4.2 Zahrani¢ni socialni sité

4.2.1 Instagram
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Obrizek 1 Domovska stranka Instagramu
Zdroj: lonos.co.uk, 2020

Zakladatelem Instagramu je Kevin Systrom, ktery se narodil roku 1983 v Kalifornii.
Dnes je znamym podnikatelem a programatorem. Programovani ho nadchlo uz na vysoké
Skole a po studiu se vydal do svéta podnikani. Jeho prvni aplikace se jmenovala Burbn, a
slouzila ke sdileni polohy. Diky této aplikaci ziskal dotaci ve vysi 500 000 dolart a diky tomu
mohl vytvofit dalsi aplikaci se jménem Instagram.

Chvili po uvedeni na trh mél Instagram jeden milion uZzivatelii z celého svéta. Od té
doby se jeho rust nezastavil. Diky velkému mnozstvi uzivateld bylo ¢asem na Instagramu
ptili§ mnoho piispévkd, tudiz se v nich dalo jen tézko orientovat. Z tohoto divodu vyvojati
ptidali novou funkci, tzv. hashtagy, kterymi lze pfispévek pro snadnéj$i nalezeni oznacit.
Orientace mezi piispévky je tedy mnohem snazsi.

Investor vlozil do Instagramu 7 000 000 USD a tato investice umoznila vydat verzi 2.0
s velkym mnoZstvim novych funkeci.

V roce 2012 odkoupila Instagram za 1 000 000 000 USD spolecnost Facebook.
Odborna vetejnost ocekavala velké zmény, predevsim negativni. Oc¢ekavalo se, Ze Instagram

bude pIny reklamnich bannerd, jak tomu bylo na Facebooku, ale nestalo se. Facebook vsak



oznamil, Ze jako majitel smi pouzivat veskery vefejny obsah sdileny na Instagramu. Toto

prohlaseni se vétsing uzivateld nelibilo, proto Instagram zazil nejvétsi odliv uzivateld ve své

historii. Z tohoto diivodu vyse uvedené plany Facebook vzal zpét, zastavit odliv uzivateli se

vSak Uplné nepodatilo. Dnes je Instagram jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti a

vypada to, ze v blizké budoucnosti bude tento trend pokracovat.

Pro zajimavost bych zde rad uvedl n€kolik ¢isel o Instagramu:

Instagram ma 150 miliont aktivnich uzivatelti mési¢né

Za mésic je na Instagram ptidano 55 miliont fotek [4]

O tom, jaké prispévky na Instagramu uvidime, rozhoduji tyto faktory:

Nase chovani na Instagramu — Instagram neustale pozoruje nase chovani, napf.
pokud se nam nejvice libi ptispévky se zvifeci tématikou, budou se nam
zobrazovat nejcastéji.

Stafi prispévku — obecné plati, ze se nam zobrazuji nejnovéjsi piispévky, ale
nemusi tomu tak byt vzdycky. Instagram totiz sleduje frekvenci naSich
navstév, takze pokud aplikaci zapiname né€kolikrat dennég, vidime ty nejnové;jsi
ptispévky, ale pokud jsme uzivatelem, ktery zapina aplikace jen jednou denng,
ukaze nam starsi ptispévky, které doporucuje dle naseho chovani.

Piedchozi interakce s autorem fotky — pokud jsme jiz diive komentovali ¢i dali
srdicko ur¢itému profilu, mizeme ocekavat, Ze jeho prispévky se nam budou
zobrazovat pfednostné.

Pocet uctu, které sledujeme — ¢im vice uZzivatelt sledujeme, tim méné nového
obsahu se nam zobrazuje, protoze dochazi k ptehlceni nasi hlavni stranky,
ktera poté zaCne vybirat pfispévky uZivatelli, se kterymi jsme nejcastéji v
kontaktu. Je zde vsak vliv vySe uvedenych faktord, jako je naptiklad interakce
u predchoziho pfispévku. Pokud nami oblibeny autor pfida téi rizné piispévky,

existuje velka Sance, ze je uvidime mezi prvnimi, kdyz aplikaci otevieme. [5]
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Na zalozeni socialni sité¢ Twitter v roce 2006 se podileli Jack Dorsey, Noah Glass, Biz
Stone a Evan Williams. Vsichni pracovali ve spole¢nosti Odea a Twitter byl jejich vedlejsim
projektem. Z pocatku bylo financovani velice nakladné a zakladatelé museli vSe hradit
z vlastnich zdroji. Historicky prvni ,jtweet* byl zvetfejnén v bieznu roku 2006 Jackem
Dorseym. Tweet lze popsat, jako pfispévek, o maximalni délce 280 znaku, skrz ktery se
nejcastéji komunikuje na Twitteru.

Nejvetsi nartst v oblibenosti Twitteru nastal v roce 2007 diky vybornému uvedeni na
svétoznamé konferenci South by Southwest. V tento den bylo odeslano vice nez 60 tisic
tweetti. Kvuli tomuto neo¢ekavanému nardstu novych uzivateld musel provozovatel zvysit
kapacitu servert. Zezacatku, kdyz se stavalo, Ze servery byly pietizeny, na strankach se vzdy
objevila kresba velryby, kterd byla odnasena ptaky. Tato kresba méla symbolizovat, Ze
spravci o pietizeni védi a usilovné na ném pracuji. Symbol velryby, ktera je odnasena ptaky,
se stal velice popularnim. Spravci Twitteru se proto rozhodli, Ze z oblibené kresby vznikne
logo jejich nové socialni sité a vykrystalizovala se tak podoba loga Twitteru jakou zname
dodnes. [6]
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Twitter je v dnes$ni dobé vefejna socialni sit’, ktera je vyjimeéna piedevsim ve své

jednoduchosti. Je zamétena na efektivitu podavani informaci, které maji byt kratké a vystizné.
Hlavni sidlo spole¢nosti je v San Franciscu, dalSich vice nez 25 kancelafi se nachazi
Vv riznych ¢astech svéta.

Puvodné byl zaloZen jako blogovaci sit’ a délka jednoho piispévku byla omezena na
nejvyse 140 znaki, coz mélo odkazovat na maximalni vysi znakd jedné¢ SMS (taktéz 140
znaki). S rozSifenim chytrych telefon se musela maximalni vySe znakt zvysit a roku 2017

byla zdvojnasobena na 280 znakl. DnesSni Twitter je vice zaméfen na komunikaci mezi



uzivateli, ¢imz se podoba Messengeru od Facebooku, ovsem S tim rozdilem, ze komunikace
zde probihd hlavné vefejné.

Twitter je oblibeny pfedevsim proto, Ze je takovy, jaky si ho sami udélame. Je na nas,
koho sledujeme, dle toho se odviji i zobrazovany obsah. [7]

V piipad¢ snahy o zaujeti na Twitteru je dulezité pohlidat Si par zakladnich véci.
Twitter mé velice kladny vztah k aktualnimu obsahu, tudiz autor musi sledovat idealni Casy
zveifejnéni ke své cilové skuping, tzn. v jakém Case cilova skupina travi nejvice ¢asu online a
podle toho zvefejnovat prispévky. Nesmi Se opomenout ani to, ze Twitter byl prvni socidlni
siti, kde se zacaly pouzivat hashtagy, tudiZ jejich spravnym uzitim se da docilit jesté vétsiho
dosahu naseho ptispeévku.

Dal$im kamenem trazu muize byt Cetnost piispévkli. Mnoho lidi se boji, ze pfili§
¢astym publikovanim nebo sdilenim cizich pfispévki mohou odradit své sledovatele, ale
podle statistik tomu tak neni. Ze statistik vyplyva, ze ¢im vice prispévkl zvetejiiujeme ¢i
sdilime, tim vice je nase sledujici skupina spokojena. Nékolik piispévk denné neni zadny
problém, lidé nas sleduji, protoze je ndS obsah zajima a je vicemén¢ jedno, jestli je ptispévek

nas Vlastni nebo pouze sdileny, uzivatele zajima ptedev$im hodnotna informace ptispévku. [5]
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Socialni sit’ LinkedIn zalozil 28. prosince 2002 Reid Hoffman. V bieznu roku 2011

m¢ela vice nez 100 miliond registrovanych uzivateld a jejich pocet dodnes stale roste. Na konci



roku 2016 LinkedIn zakoupila za 26 milionu dolarti spole¢nost Microsoft. Od té doby jeji
popularita nepfetrzité roste, vyjimkou neni ani Ceska republika. [8]

LinkedIn je specifickd socidlni sit’ zaméfend na profesni zivot, lidé zde mohou
prezentovat své dovednosti a jiz nabyté pracovni zkuSenosti z ptedeslych praci. Tato socialni
sit’ slouzi predevsim pro hledani nového zaméstnani, nebo slouzi firmam, které hledaji nové
zamé&stnance. Systém LinkedInu dokaze rychle vyfiltrovat pozadované vlastnosti
potencialniho zaméstnance, tudiZ velmi ulehéuje praci personalistim v jednotlivych firmach.

Existuji dva typy LinkedInu. Prvni typ je =zakladni, zdarma, pfistupny vSem
uzivatelim. Druhy je placeny. Nejvétsi rozdil je predevsim ve vyhledavacich nastrojich.
Pokud je vasim cilem prezentace sebe sama, tak by k tomu m¢la stacit zakladni verze. Placena
verze LinkedInu slouzi pfedev§im jako marketingova platforma pro prezentaci firem.

Rozlisuji se 4 druhy prémiového uétu, které se déli podle toho, k ¢emu slouzi. Prvnim
typem je LinkedIn pro hledani prace, tedy kategorie kariéra. Druhou kategorii je obchod, coz
slouzi pro budovani jména firmy. Tteti kategorii je prodej, ktery slouzi pro oslovovani novych
zakaznikl a posledni kategorii je nabor, jak uz nazev napovida, jedna se o kategorii, ve které
jde firmam ptedevsim o vyhledavani novych zaméstnancu.

V dnesni dobé ma LinkedIn vice nez 467 miliond registrovanych uzivatell, z nichz je
40 % denné aktivnich. Na siti bylo zalozeno jiz 1,5 milionu skupin, které sdruzuji lidi podle
stejnych zajmu a profesi. Zajimavosti je, ze LinkedIn je dostupny ve 24 jazycich a kazdou
vtefinu se registruji dva novi uzivatelé. [9]

Diky tomu, Ze LinkedIn neni jako ostatni socialni sité, se muze zdat, Zze zde neni
mnoho obsahu. Opak je vSak pravdou, obsahu je zde velké mnozstvi, ale diky mensi aktivité
uzivatel, mize LinkedIn pouZivat algoritmy pro lepsi selekci piispévkil. Pokud vas
ptispévek bude kvalitni, jeho zivotnost bude mnohem delsi, nez napf. na Facebooku nebo
Instagramu. Diky del§i zivotnosti mize mit jeden piispévek vétsi dosah nez nékolik
nezajimavych piispévkl na znaméjsich socialnich sitich.

Nejvyssi efektivity na LinkedInu dosahuji soukromé profily. Nejvétsi vyhodou
LinkedInu je propojovani uzivatell mezi sebou, ¢imz jednotlivi uzivatelé mohou ziskavat
velice cenné kontakty. Nejvyhodngjsi strategii je tedy mit zalozeny soukromy profil, diky
kterému muzZete nalézt spoustu kontaktt, a az poté se soustiedit na vybudovani profilu vasi
firmy. Na zacatku je duleZité nalézt spojeni s relevantnimi lidmi. Vyskytuji se zde dvé
skupiny uzivateli. Prvni skupina jsou lidé, ktefi se propojuji jen se znamymi lidmi a druhou
skupinou jsou lidé, ktefi se propojuji se vSemi. Dle statistik je nejlepsi taktikou stfedni cesta

mezi témito skupinami. Vasim cilem by tedy mélo byt propojeni se s lidmi, kteti jsou pro vas



né¢jakym zplsobem zajimavi, at’ uz se jedna o lidi z oboru, staré znamé, potencialni
zakazniky, nebo jen o uzivatele se stejnymi zajmy. Dulezité je se nebat propojit s nékym,
koho jesté nezname, ale dle profilu vidime, Ze mame hodné spole¢ného. Jako vV normalnim
zivoté je idedlni variantou slusné pozdraveni, v piipad¢ LinkedInu se jednd o prvni zpravu,
ktera kontaktované osob¢ fekne, pro¢ s ni chceme navazat kontakt. Toto oslovovani je velice

podobné klasickému zivotu, jde zde o jakési ziskavani imaginarnich vizitek. [5]
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Obrazek 6 Domovska stranka Myspace
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Pocatek této socialni sité se vaze ke sluzbé Friendster, ktera byla zalozena roku 2002.
Poté se nekolik zaméstnanci rozhodlo, ze zKopiruji nékteré funkce této sluzby, a zalozi
vlastni socialni sit’ — Myspace. Zalozeni Myspace se datuje do roku 2003. Pted spusténim sité
byla ptipravena kompletni infrastruktura, servery a technické zazemi, coz vedlo k tomu, ze sit’
pracovala bez problému i S prudkym nardstem uzivatelt, na rozdil od konkurenéniho
Twitteru.

Prvnimi uzivateli byli samotni zaméstnanci firmy Myspace. Pro pfilakani novych
uzivateld vedeni firmy volilo motivac¢ni soutéze. Zaméstnanci, ktefi privedli nové uzivatele,
ziskavali odmény v podob¢ prémii.

Rast uzivatelt byl tak velky, ze sama firma chvili zvazovala zpoplatnéni jejich sluzeb
vramci MySpace. Stouto mysSlenkou pfisel Chris DeWolfe, ktery byl vté dobé CEO
Myspace. Tento napad byl ovSem rychle zamitnut, protoze feditel eUniverse, Brad Greenspan,



byl toho nazoru, Ze nejvétsi a nejrychlejsi nariast bude mozny pouze tehdy, pokud sit’ ziistane
zcela zdarma.

V roce 2006 Myspace oznamil, Zze hodla vytvofit verzi uréenou pro Velkou Britanii,
kde se chtél vénovat hlavn¢ britské hudebni scéné, doslo tedy k vytvoieni Myspace music.
Firma dal rostla a expandovala — vznikla taktéz verze urc¢ena pouze pro ¢insky trh.

Dlouhou dobu byl Myspace nejvétsi socialni siti, nez ji roku 2008 piredbéhl Facebook.
Zakladni funkce Facebooku a Myspace jsou si velice podobné, na obou sitich uzivatelé
mohou vytvéaret profily, skupiny, posilat si zpravy nebo spolecné¢ s kamarady hrat online hry.
[10]

V roce 2016 doslo k tiniku 427 miliont hesel a 360 milionti e-maild. Tento problém
byl zpuisobeny banalni chybou v systému obnovy hesel. [11]

Roku 2018 vyslo najevo, ze zmizela data vsech uzivateli zlet 2003 az 2015.
Predstavitelé Myspace byli n€kolikrat dotazovani, jak je tato ztrata dat mozna. Teprve pred
rokem vysvétlili, Ze za ztratu dat mohl ptechod na nové servery, pii kterém se nepovedlo data
ze starych servert presunout. Nejvétsi ztratu zaznamenali hudebni skupiny, které méli na
socialni siti  Myspace music ulozenou Vé&tSinu své tvorby. Jednalo se o

ztratu priblizné 5 miliard fotografii a 53 miliont pisnicek. [12]
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Youtube byl zaloZen v roce 2005. Prvni myslenkou pro zaloZeni této site, bylo sdileni
domacich videi. Posléze se Youtube stal portalem plny hudebnich klipt, filma ¢i zadznami
Z hrani videoher.

Za zaloZzenim této sité stoji tii jména, Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim.
Hlavnimi osobnostmi ov§em byli jen prvni dva jmenovani. Jawed Karim, pfestoze byl u zrodu
Youtube, se rozhodl, Ze bude pokrac¢ovat ve studii na Stanfordské univerzité a bude ve
spolecnosti dale ptsobit jen jako poradce.

Socialni sit’ Youtube je specificka tim, ze umozfiuje komukoliv nahrat a zvefejnit
jakakoliv videa. Tato videa lze jednoduse sdilet dal na ostatnich webovych strankach ¢i
jakychkoliv socialnich sitich.

Zacatky Youtube byly velice uspésné, doba, za kterou se tato socialni sit’ zviditelnila a
expandovala, byla mnohem kratsi nez u Facebooku. Sto miliont zhlédnutych videi v poloviné
roku 2006 vedlo k tomu, Ze spole¢nost Google odkoupila Youtube za 1,65 miliardy dolarg.
Dnes je Youtube dcefina spole¢nost firmy Google. Z toho plynou vyhody jako propojenost
uzivatelskych U¢ti mezi doménami.

V dne$ni dob& je Youtube druhou nejnavstévovanéjsi webovou strankou po
vyhledavaci Google. V Cele spolecnosti stoji generalni feditelka Susan Wojcickiova, kterd
byla v roce 2018 v ¢asopise Forbes oznacena za jednu z nejmocnéjsich Zen svéta.

Velka vyhoda Youtube prameni z toho, Ze je zdarma a veskeré piijmy ma z reklam u
videi. Existuje zde ov§em moznost Youtube Premium, ktery nabizi v§em uzivatelim uzivani
sit¢ bez reklam. Dle statistik z roku 2015 se uskute¢nilo na Youtube vice nez dvé miliardy
ptistupt denné, ptficemz jednotlivi uzivatelé nahravali 300 hodin novych videi. Rist Youtube
se za dobu své existence nezastavil, nasvéd¢uji tomu statistiky z roku 2020, dle kterych se na
Youtube kazdou minutu nahraje ptes 500 hodin novych videi. [13]

Dulezitym aspektem na Youtube je zobrazovani videi. Ackoliv nam Youtube tvrdi, ze
pocet fanouskd ¢i odbératell neni hlavni méfitko kvality, neni to pravda. Cim vice odbératelt
mate, tim vice vaSe videa Youtube ukazuje. Dle statistik lIze zjistit, Ze uc¢ty na Youtube
s milionem a vice odbératelt maji zpravidla 3,5krat vice zhlédnuti nez kanaly se sto tisici
odbérateli.
vytvoieni fanouSkovské zakladny, ktera se muze stale rozristd. Poté tvlirce mize vyuzit
systétm placené reklamy. Na Youtube si mizeme zaplatit zobrazovani naSi tvorby
u doporucenych videi, ¢imz se naSe zhlédnuti mohou né&kolikanasobné zvétsit. Zbylé

algoritmy zobrazovani nejsou tak slozité jako napiiklad na Facebooku, ale stale jim je potieba



vénovat pozornost. Na Youtube tedy plati pravidlo, ze ¢im vice zhlédnuti video ma, tim vétsi
dosah pravdépodobné ziska.

Samoziejmé zde hraje roli doba sledovani videa, je tedy zadouci, aby zacatek videa
byl co nejvice zajimavy. Je klicové zaujmout divaka v prvnich minutach, aby nemél tendenci
videa rychle piepinat. Spole¢nosti Youtube Se ovSem c¢asto stavalo, Ze néktefi tvurci nahravali
na Youtube vse, co jim pfislo pod ruku, bez ohledu na kvalitu zpracovani. V navaznosti na to
vyvojaii vytvorili dalsi algoritmus zobrazovani videi, ktery se soustfedi na pomér mezi
tlacitky libi vs. nelibi. Diky tomuto algoritmu se podafilo odstranit pfevaznou ¢ast nekvalitni

tvorby z této sité. [5]
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Historie socialni sit¢ Facebook saha do roku 2003. Zakladatelem byl student
Harvardské univerzity Mark Zuckerberg, ktery 28. srpna roku 2003 zalozil stranku zvanou
Facemash. Prvnimi uzivateli jeho stranky byli jeho ptatelé z univerzity. Nejprve sit’ slouzila
K posuzovani atraktivity jednotlivych studentii, kazdy uzivatel pfidal svou fotku a nechal se
ostatnimi studenty ohodnotit. Protoze sit’ byla velmi kontroverzni, béhem ¢tyit hodin byla

odstranéna, ale béhem této kratké chvile se na siti objevilo vice nez 20 000 hodnoticich hlast



od jednotlivych studentti. Tato zkusenost Marka velice povzbudila a rozhodl se, ze zalozi sit’,
ktera bude vice naklonéna vzajemné interakci mezi jednotlivymi uzivateli. [42]

Stejné jako piavodni sit’ Facemash byl Facebook taktéz ptivodné urcen pouze pro
studenty Harvardovy univerzity. Jeho rtst byl vSak velice rychly a béhem dvou mésicu se
rozsifil mezi dal$i znamé univerzity. V Ceské republice byla prvni univerzitou piipojenou do
systému Facebook Masarykova univerzita.

Velky pfelom v ristu Facebooku nastal 27. unora 2006, kdyz se do systému zacali
pfipojovat rizné obchodni spole¢nosti. Od 11. srpna 2006 se Facebook stal siti, na kterou se
mohl ptipojit kdokoliv starsi tfinacti let.

Zacatek prosince roku 2007 se stal pro Facebook velkym milnikem, protoze se svymi
57 milidny uzivateli se stal nejvétsim studentskym webem na svété. Mezi lety 2006 az 2007
zaznamenal velky skok mezi nejnavstévovangj$imi weby na svéte, konkrétné se posunul
z Sedesaté na sedmou piicku a diky tomu jeho hodnota stoupla na 100 miliéont americkych
dolart.

Nasledovali dal$i uspé€$né roky a Facebook ziskaval riiznd ocenéni v soutéZich
uréenych pro hodnoceni kvality jednotlivych socidlnich siti. Roku 2010 vyhral Facebook
soutéz Kiist'alova Lupa a Facebook Chat se umistil na patém misté v kategorii komunikacni
technologie a ziskal taktéz tieti misto za mobilni verzi svych stranek.

V roce 2014 Facebook odkoupil svého nejvétsiho konkurenta, WhatsApp. Facebook
mél zajem taktéz o koupi sluzby Snapchat, ta se ale nakonec koupit nenechala. [14]

V roce 2016 spustil Facebook projekt, ktery mél za odménu 20 USD pro uzivatele
shromazd’ovat jejich citliva data. Tento projekt mél tedy shromazdit jejich historii prochazeni,
historii zprav a taktéz jejich chovani v riznych aplikacich nachézejicich se na Facebooku.
Ugel tohoto projektu nebyl nikdy odtajnén, ale zacastnilo se ho 187 tisic uZivateld, z toho 30
tisic Z USA, nejvice uzivateli vSak bylo z Indie.

Vyvoj Facebooku neustale pokracoval, napiiklad tim, ze roku 2017 vyvinul néstroj na
automatické mazani nahlasenych fotografii. Tento nastroj byl vyvinut pod tlakem, ktery na
Facebook vznikl poté, kdyz se na siti Casto Sifila videa snevhodnym obsahem. Vse
vyvrcholilo tim, kdyZ se n&kolik dni §itilo video tii muz ze Svédska, kteii znasiliiovali Zenu.

Velka novinka pfisla taktéz roku 2017, kdy se Facebook rozhodl, Ze spusti prodejni
portal Marketplace v 17 zemich, mezi nimiz byla i Ceska republika. Mezi odborniky stéle
panuje obava, ze tento obchodni portal vyvinul Facebook zatéelem sledovani chovani

uzivatell pfi nakupovani a pozdéj$im vyuZzivanim cilenych reklam podle jejich preferenci.



Facebook je Casto kritizovan za velkou koncentraci citlivych osobnich dat a spoustu
aplikaci, které maji k témto datim pfistup. Problémem je, ze aplikaci mize vytvorit kdokoliv
a poté osobni data vyuzit ke svym ucelim. Proto byl také Facebook zakézén na nckterych
pracovistich ¢i Skolach, kde by mohl unik dat zpasobit velké skody. Podminky uziti jsou na
Facebooku velice problematické, protoze zasahuji do prav a soukromi uzivateld. Teprve po
uniku osobnich dat 50 miliont uzivateli Facebook oznamil, ze zpfisni jejich ochranu. Kvili
vSem témto problémim byl Mark Zuckerberg piedvolan pted americky kongres, kde ve svém
vyslechu oznamil, Ze od 25. kvétna 2018 za¢ne pouzivat pravidla GDPR nejen pro Evropany,

ale i pro vSechny ostatni uzivatele. [15]
4.3 Ceské socialni sité
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Poprvé se stranka Lidé.cz objevila roku 1997, kdy byl tento web piedstaven jako

spole¢ny projekt Seznamu a Pinknetu. Byla to prvni webova stranka slouzici jako néstroj pro
hledani lidi na Ceském internetu. Méla velice rozsahlou databazi e-mailovych adres, v roce
1998 jich bylo 40000 a v poloving roku 2000 dokonce 65 000. Celkovy pocet adres se
zastavil na ¢isle 200 000. Uzivatelé mohli od roku 2003 tvofit blogy, setkavat se na riznych
diskusnich forech, nebo jen vyuZzivat nové chatovaci mistnosti. Novy vzhled stranka dostala
na pocatku roku 2004. Pozdé&ji zacal Seznam vyuzivat Lidé.cz na propagaci svych vlastnich
piredmétt. Na podzim 2008 bylo evidovano celkem 650 000 registrovanych profild muzu a
772 000 registrovanych profila Zen.



Seznam se poté rozhodl spustit novou verzi, kde dostavaly vétsi prostor fotografie
uzivatell. Piibylo zde také mnoho novych funkcei diky Spolupraci s firmou Lagardere. Pribyla
také jazykovych kurzli, nebo uzivatel¢é mohli ve vyskakovacim okné poslouchat az 15
radiovych stanic.

Nejvétsi zménu v novodobé historii prodélali Lidé v bieznu roku 2014, kdyz velka
¢ast funkci byla odstranéna a samotna sit’, ktera do té doby byla nazyvana jako socialni, se
zacCala pomalu ménit na seznamku.

Na ¢eském trhu byla na zacatku svého pisobeni sit’ Lidé velice oblibena, objevila se
zde dfive nez jeji konkurent Libimseti.cz, nebo Ceskd verze Facebooku. Roku 2009 vSem
Ceskym socidlnim sitim vladla stranka Spoluzici.cz, ktera taktéz patiila pod spolecnost
Seznam. Lidé.cz méli v té dob¢& dvacet procent celého ¢eského trhu, oproti tomu Facebook
mél pouhych osm procent. Velky propad se uskutecnil mezi lety 2010 az 2014, kdy sit’
Lidé.cz ztratila vice nez polovinu svych uzivateld, kvuli odlivu na jiné, piedevsim zahrani¢ni

socialni site. [16]

4.3.2 Spoluzaci
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Spoluzaci.cz je socialni sit’, ktera byla vytvoiena roku 1999. Diky své oblibé mezi
internetovymi uZivateli si ji v§iml Seznam, ktery ji mezi lety 2004 a 2005 zakoupil od

spolecnosti InternetPb.cz.



V dobé& nejvétsi slavy bylo zastoupeni uzivateli nasledujici: nejsiln€j$i zastoupeni
m¢éli uzivatelé ve veéku 25 az 34 let, ptesné rozdé€leni bylo 56 % Zen a 44 % muza.

Sit’ slouzila k vytvareni jednotlivych tfid na zakladnich a stfednich $kolach. Podle
mésta mohl uzivatel svou tiidu bud’ nalézt a pfipojit se k ni, nebo ji musel nejprve zalozit.
Celé toto propojeni jednotlivych uzivateli skrz téidy slouzilo pro snadnéj$i komunikaci.
Pozdéji byly ptidany dal$i moznosti pro vyhledavani, tak aby bylo co nejjednodussi. Bylo
tedy mozné vyhledavat dle jmen spoluzakt, okresu nebo dle roku ukonceni Skoly. Aby se do
tiidy nemohl dostat kazdy, byla nutna bezpe¢nostni otazka. Nej¢astéji to byla otazka ohledné
ptijmeni tfidni profesorky. Poté se jiz uzivatel mohl pridat do dané tfidy a nalézt kontakty na
jednotlivé spoluzaky.

Diky rtstu ostatnich socialnich siti, a pfedev§im kvili GDPR, se provozovatel Seznam
rozhodl, Ze zastavi provoz této sité. Zastaveni provozu bylo ohlaseno na 24. kvéten 2018, tedy
presn¢ den ptred zacitkem platnosti obecného natizeni o ochrané osobnich idaji, znamého
jako GDPR. Velky vliv na ukonc¢eni ¢innosti m¢la také stale klesajici tendence aktivnich actu,

ktera trvala uz od roku 2015. Definitivni konec sité byl stanoven na 2. zaii 2018. [17]

4.4 Reklama

4.4.1 Definice reklamy

Marketing je v nasem svété vSude kolem nas, uz od utlého véku kazdy z nas vnimal
reklamu na billboardech kolem silnic. To je také duvod, pro¢ uz mnoho znas nevnima
marketing Vv okolnim svété jako néco zvlastniho. Bereme ho jako soucast naSeho
kazdodenniho zivota, aniz bychom si v§imali, jak nas méni. [39]

Reklama je jednou ze slozek marketingu a existuje mnoho definic tohoto slova, ale dle
Vysekalové jde o ,,komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba
Urceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem.* (Vysekalova, 2010)

Dle zakona ¢. 40/199 je regulace reklamy takova: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.« (Vysekalova, 2010)

Jednoduse feceno, reklama je urcita forma komunikace s obchodnim zamérem. Cilem

reklamy neni pfesvédCit spotiebitele o koupi predmétu, ktery nechce nebo nepotiebuje,



protoze se jedna o pfilis nakladny a nepfili§ G¢inny proces, cilem je upozornit spotiebitele na
produkt nebo sluzbu, kterou mame k dispozici a mohla by uspokojit jeho potieby.

Dale Vysekalova popisuje, Ze reklama neboli advertising je ,.tvorba a distribuce zprdv
poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde 0
placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem
inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v Kinech a audiovizudlni
snimky.“ (Vysekalova, 2010)

Nazor Siroké vefejnosti na reklamu je odlisny. Nektefi lidé stale nedokazou pochopit
vyhody reklamy v dnesni dobé¢, ptipada jim, ze reklama je zbytecna, ze pouze strhava jejich
pozornost pii poslouchdni radii, pozorovani televize nebo pfi ¢teni novin. Naproti tomu jsou
lidé, ktefi si uvédomuji, Ze bez reklamy by nebyla zadna soukroma radia ¢i televize. Odpurci
reklamy by si méli uvédomit, Ze neni nic snadné&j$iho neZ otocit danou stranku s reklamou
nebo jednim stisknutim ptepnout kanal. Vsechny prizkumy v dnesni dobé ukazuji, ze obcané
ve vyspélych statech chapou nutnost reklamy a toleruji ji. Vyjimkou neni ani Ceska republika,
kde prizkumy taktéz ukazuji, Ze vétSina obyvatel je s reklamami smifena. Zajimavy je postoj
levicovych druhti k marketingu. V jejich o¢ich je marketing pouze ,,hnaci motor* nadspotieby
a materialismu, ktery v sobé nema zadné pozitivni prvky, tedy pouze negativni socialni a
ekologické dopady. [43]

K zakladnim divodim, pro¢ se reklama v dne$ni dobé¢ vytvaii, patii:

e Informovanost lidi — aby lidé védeli o daném produktu

e PresvédCovani lidi — vzbudit v lidech touhu po daném produktu, coz je ale
velice nakladné

e Prodavani lidem — kombinace dvou pfedeslych tkola

Castou otazkou taktéz byva, jestli reklama mtize byt p¥inosné i pro spotiebitele. Mezi

nejvétsi vyhody patfi:
e Sifi informaci o produktech a sluzbach mezi spotfebiteli
e Reklamou se zvySuje prodej, tudiz i kvalita zbozi a Sife vybéru
e Diky reklamam muize existovat vice médii, tedy vice komer¢nich stanic
e Reklama je velice dilezita pro prosperitu ekonomiky daného statu, nejvice

prosperujici svétové ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena. [18]



4.4.2 Historie reklamy

Prvni dochovana reklama pochazi z obdobi starovéku, jeji historie vSak saha mnohem
dal. Za prvni dochovanou reklamu je povazovan inzerat napsany na papyru stary vice nez 3
tisice let. Autor této reklamy slibuje odménu tomu, kdo mu pomuze najit uprchlého otroka.

O pul stoleti mladsi je reklama, ktera pochazi z Egypta. Jednalo se o hlinénou tabulku,
ktera fungovala jako vyvésna tabule obchodnika z Kypru. Tytéz tabule fungovaly také v Rimé
nebo Recku, kde se pouzivaly inzeraty a plakaty.

V Rimé se pouzivala strategie takzvanych vyvolavac¢i, kteti méli pavodné za ukol
informovat lid o nadchazejicich udalostech a zménach ve mésté, ale pozdéji se jejich prace
roz§ifila na informovani o novém zbozi ¢i sluzbach. Jejich nezastupitelna pozice byla az do
vynalezeni knihtisku v 15. stoleti, ale i poté se vyvolavaci pouzivali, piesné&ji az do 20. stoleti.

Velky rozvoj v reklam¢ nastal v obdobi mezi 13. az 15. stoletim s rozmachem
evropskych cestovnich spolktl. Jednotlivi obchodnici zacali pouzivat takzvana avisa, coz byla
sdéleni, ktera informovala o jejich zivnosti. Tato sdéleni pridavali obchodnici do svych
osobnich dopist.

Velkym milnikem reklamy bylo vynalezeni knihtisku, ktery vynalezl Johannes
Gutenberg Vv 15. stoleti. Jednalo se o pfelomovy objev, protoze doslo k velkému zlevnéni
tisténych materialti, které se staly dostupné pro vétSinu obyvatel. Od této doby mohli
obchodnici ve velkém tisknout letaky, diky nimz se dostavali do povédomi mnoha obyvatel.

Reklama si prosla velkym vyvojem v 19. stoleti v obdobi prumyslové revoluce. V této
dobé se prudce zvysSovala vyroba a tim i pocet jednotlivych produkti. Bylo tedy nutnosti
vsech prodejct se veskerého zbozi zbavit a nejlepsi cestou propagace se stala reklama. Mnoho
prodejct zacalo své zbozi inzerovat v nejvétsim médiu té doby, tedy v novinach. Kvuli
reklamé zacali vznikat nové specidlni inzertni noviny a také prvni ilustrované letaky.

Prelom 18. a 19. stoleti byl dalsim milnikem v oblasti reklamy, protoze jeji vyvoj se
zacal oddélovat od odvétvi obchodu. Vznik prvni reklamni agentury se datuje do roku 1786.
Na uzemi Ceské republiky vznikla prvni reklamni agentura mnohem pozdéji, tedy roku 1927.

Od 19. stoleti se pro reklamni ucely zacaly vyuZzivat vykladni skiin€, do kterych
prodejci vkladali své letaky. V berlinskych ulicich se v roce 1855 zacaly stavét kulaté sloupy,
kam prodejci lepili reklamni plakaty. Taktéz se v tomto obdobi zacal klast dtiraz na obchodni

znacku, kterd jiz zacala mit velkou vahu u mnoha zékaznikd.



Nejvétsi  vyvoj reklamy nastal ve 20. stoleti. S velkymi technickymi a
technologickymi vynalezy zacal velky rozvoj reklamy. Bylo zalozeno mnoho $kol a agentur

zabyvajicich se vlivem reklamy a ta se tak dostala do podoby, kterou zname dnes. [19]

4.4.3 Historie reklamy na internetu

Prvni ptipad $ifeni internetové reklamy nastal 18. ledna 1994. Jednalo se o hromadnou
zpravu, kterou zaslal systémovy administrator Adrews University do spole¢né komunikacni
skupiny snazvem USENET. Dalsim pfipadem bylo prezentovani pravnické spole¢nosti
Laurence Cantera, ktery vyuzil taktéz komunikacni kanal USENET.

Prvnim prvkem internetové reklamy byl tedy spam, ktery je i v dnes$ni dobé velice
roz§ifen. Kazdému vlastnikovi e-mailové schranky ¢as od ¢asu dorazi nevyzadany e-mail
s reklamnim sdélenim, ktery ve vét§in¢ ptipadi mifi rovhou do spamu.

Internetova reklama se dale vyvijela a prvnim webem, ktery nabizel své stranky pro
komeréni tcely, byl Global Network Navigator, dale jen GNN. Jednalo se o zpravodajsky
kanal, ktery poskytoval v§em néavstévnikiim zpravy z celého svéta, ale taktéZ nabizel 1 rizné
zbozi. GNN byl roku 1994 vyhlasen jako nejlepsi komeréni web. V roce 1996 odkoupila
spolecnost AOL web GNN za 11 milioni USD a tentyz rok také ukoncila jeho Cinnost.
Duvodem odkupu byla snaha o ziskani dat vSech uzivateld, coz se povedlo, a spole¢nost AOL
data vyuzila ke svym reklamnim acelum.

Prostor na internetu je velmi podobny realnému svétu, tudiz je logické, Ze nejvice
prostoru dostavala bannerova reklama, coZz je obdélnikova nebo ¢tvercova reklama na
internetu, ktera je velice podobna reklamnimu billboardu. Web GNN tuto moznost jesté
nenabizel, ale prvni reklamni banner na svéte si zakoupila spoleé¢nost At&t 27. tijna 1994 na
strance magazinu Hotwired. Spole¢nost si banner pronajala na 3 mésice za celkovou ¢astku
30 000 USD. Investice se spolecnosti vyplatila, protoze proklik jejich reklamy byl 44 %, coz
je v porovnani s dne$nimi Cisly neuvéfitelné. Dnesni reklamy maji primérny proklik mezi
desetinami aZ tisicinami procent.

Po tomto zlomu se reklama na internetu zacala vyvijet enormni rychlosti, web
GoTo.com, ktery roku 2003 odkoupila firma Yahoo, pfisel jako prvni s ndpadem vyhledavani
podle klicovych slov. V roce 2000 spustil Google svou nejpopularnéjsi reklamni sluzbu —
Google Adwords, diky které se mu nékolikanasobné zvysily zisky.

Internetova reklama je v dnesni dobé velkym fenoménem a v mnoha zemich taktéz
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Britanii ma internetova reklama vétsi dosah nez televizni, tudiz piebira jeji vidéi tlohu. [20]



4.4.4 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Existuje spousta vyhod i hevyhod, které v sob¢ ukryva pouzivani internetové reklamy.
Vyhodou internetové reklamy je bezesporu cCas, ktery zde jednotlivi uzivatelé internetu travi.
V dne$ni dob¢ travime stale vice Casu online, tudiz reklama na internetu zacili na nejveétsi
skupinu lidi. Zde jsou hlavni vyhody internetu:

e Interaktivita — internet umoziuje zpétnou vazbu s navstévniky

e Flexibilita — mizeme ménit jednotlivé kampané v jejich priabéhu

e Okamzita ucinnost — ihned zjistime, jestli reklama zasahuje nase cilové
skupiny

e Multimedialni sdéleni — reklama mize byt pomoci animace, videa a zvuku

e Stale rostouci pocet uzivatelli

Kdyz porovname internet s ostatnimi médii, zjistime, ze ma skute¢né mnoho vyhod.
Jednou z mnoha nevyhod televizni reklamy oproti internetové, je délka sdéleni. Televizni
reklamy jsou obvykle limitovany délkou tficeti sekund, coZ ¢asto nemusi byt dostate¢ny cas
pro popsani prodavaného produktu. Dalsi nevyhodou je cena kampané. Ceny za reklamni
sdéleni v televize v dobé nejvétsi sledovanosti, tedy mezi Sestou az desatou hodinou vecerni,
jsou velmi vysoké. Nevyhodou také je, ze reklama v televizi je u velké ¢asti divak vnimana
pasivné. Nejveétsi nevyhodou jsou chybé&jici podrobnosti, které v televizi zakaznik nezjisti. Pro
vyhledani informaci, které zakaznikovi Vv reklamnim sdéleni chybé&ji, je nutné vyuzit dalsi
zafizeni.

V porovnani internetové reklamy a rozhlasu, tedy radiového vysilani, taktéz vychazi
internet 1épe. Reklamy v radiich jsou omezeny tficeti sekundami, neni zde mozna vizualni
prezentace, mnoho lidi poslouchd radio pouze jako zvukovou kulisu a podobné jako u televize
zékaznikovi mohou chybét nékteré dilezité informace o produktu.

Prvni reklamni sdéleni byla v novinach. Internet oproti nim pfinasi vice vyhod.
Nevyhod, které ma reklamni sdéleni v tisku, je cela fada. V tisku neni umoznéna reklama
pomoci zvuki a animaci, dale je zde mala pruznost ve zménach reklamy a taktéz je reklama
velice snadno piehlédnutelna. [21]

Reklama na internetu ma také mnoho nevyhod. Ackoliv se fika, Ze internetova
reklama je levna, nemusi to byt pravda. Webové stranky, které navstévuje denné velké
mnozstvi lidi, totiz znaji svou cenu a za maly reklamni banner si v dnesni dob¢ Gctuji nemalé
castky. Problém nastava u firem, které nedisponuji velkym rozpoctem a Casto vyuzivaji

nejlevnéjsi feSeni. Jelikoz je cena niz§i, samotna webova stranka nema mnoho pravidelnych



navstévniki a firmy zde zbyte¢né ztraci své penize. Dalsi nevyhodou mtze byt mala znalost
internetové reklamy. Firma, ktera nema velky ptehled v marketingu by rozhodné neméla
vytvaret reklamni strategii na webovych strankach sama. Firmou vytvoiena strategic je pak
Casto neefektivni a reklama tak nezasahne pozadované mnozstvi lidi. Velkou nevyhodou
internetu mize byt i tézké cileni na starSi generace obcCanu, ktefi na internetu pfili§ Casu
netravi. Nejvétsim problémem V oblasti internetové reklamy jsou v dne$ni dobé blokovaci
softwary. Jedna se o dopliiky prohlize¢u, které dokazou zneviditelnit reklamu tak, ze ji
uzivatel na webovych strankach vibec neuvidi. Nejznaméj$im blokovacim softwarem je
doplnék AdBlock, ktery dokaze zneviditelnit vSechny reklamni bannery, reklamni pruhy a
vyskakovaci okna s videoreklamami. [22]

4.5 Druhy reklam na internetu

451 SEM

vvvvvv

Vyuziva potencidlu tzv. vyhledavacl k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta
na zaklad¢ uzivatelova hledani konkrétnich klicovych slov (Mediaguru.cz, 2020).*

Vysledkem SEM je tedy vyssi zobrazovani stranek v riznych vyhledavacich po zadani
klicovych slov. Search Engine Marketing je nadfazenym terminem zkratce SEO, coz znamena
Search Engine Optimization. [23]

Zékladnim rozdilem mezi SEM a SEO je ten, ze SEM nevyzaduje zadné specialni
upravy na strankach, ale zplisob propagace webu je zavisly pouze na finan¢nich mozZnostech
inzerenta. Velkou vyhodou SEM je, ze muze zjistit pfesny pocet uzivatelu, ktefi webovou

stranku navstivi. [24]

452 SEO

,,Search Engine Optimization spociva V lepsim vyhleddvani stranek ve vysledcich
vyhledavani. Vysledkem optimalizace je, Ze zada-li nékdo do vyhledavace urcité klicové slovo,
které je spojeno s urcenou webovou strankou, zobrazi se dané webové stranky na prvnich
pozicich v prirozenych, tedy neplacenych, vysledcich hledani.* (Mediaguru.cz, 2020).

Optimalizace SEO ma dvé zakladni faze. Prvni fazi je Onpage SEO. V této fazi je
dulezité, aby tzv. On-page faktory dané webové stranky byly dobfe Citelné pro vyhledavace.
Coz znamena, ze stranka musi mit dobfe Citelny zdrojovy kod, dobfe zvolena kli¢ova slova,
spravné vyplnénad metadata a taktéz spravné vytvoiené interni odkazy. Druhou fazi

optimalizace je Offpage SEO. V této fazi optimalizace jsou hlavni offpage faktory, které



zaznamenavaji, kolikrat na webovou stranku odkazuji jiné webové stranky. Hlavnim faktorem
Samoziejmé, Ze ¢im vice webi na nas odkazuje, tim 1épe, ale dulezitou informaci je, jak moc
navs§tévované ty weby jsou. Dilezité také je, aby si weby byly blizké svou tématikou. Offpage
SEO Ize délat pomoci zajimavého, kontroverzniho nebo uzite¢ného obsahu, ktery zpiisobi, ze

lidé budou sami §itit odkazy na nasi webovou stranku. [25]

453 Reklamni bannery

Reklamni bannery jsou Sirokou vetejnosti vnimany jako negativni prvek na webovych
strankach. Z reakci vyplyvd, Zze mnoho reklam pisobi rusivé, protoze nejcastéji obsahuji
interaktivni animace nebo obrazky. [26]

Na internetu plati pravidlo, Ze lidé vice vnimaji tu¢né texty, nadpisy nebo zvyraznény
obsah. Na to je dobré béhem tvorby banneru pamatovat. Sdéleni tedy musi byt strucné,
jednoduché a jasné. Reklamni banner musi uzivatele zaujmout, ale také ho musi vstiebat, a to
vSe béhem velmi kratké chvile. [27]

Pokud chcete n€kam umistit svij reklamni banner, muizete se zkusit domluvit
s vlastnikem jiné webové stranky na tzv. vyménném obchodu. To znamend, ze kazdy z vas
zvefejni reklamni banner toho druhého na vlastni webové strance zdarma. Nejcastéjsi jsou
vsak pronajmy reklamnich mist pro bannery. Existuji tfi typy placeni za bannery:

e Reklamni bannery s pausalni platbou — kazdy mésic platite majiteli webu za
moznost mit na jeho strance reklamni banner. Castou moznosti je ro¢ni
predplatné, diky kterému mizete mit dané misto za lepsi cenu.

e Reklamni bannery, za které se plati pti kliknuti — za tento banner budete platit
urCitou Castku pokazdé, kdyz n&jaky uzivatel na vas banner klikne. Cena za
kliknuti je riizna, zalezi na mnoha faktorech, jako je navstévnost webu, kvalita
dané stranky aj.

e Reklamni bannery v ramci partnerského programu — jedna se o oboustranné
vyhodny obchod. NejcastéjSim piipadem je vzijemna vymeéna dvou

reklamnich bannera dvou riznych webovych stranek. [28]

45.4 Intextova reklama

Jak jiz nazev napovida, tak se tato reklama vyskytuje mezi textem dané webové
stranky. Intextova reklama se zobrazuje uzivateli podle jeho pohybu na internetu. Pokud tedy

uzivatel hledal v poslednich n¢kolika dnech urcité zbozi, pii procitani rGznych ¢lankd na



internetu se mize stat, Ze se mu Mezi textem zobrazi tzv. ,,pop-up* bubliny s nabidkou webt,
které prodavaji zbozi, které uzivatel v poslednich dnech hledal. Intextova reklama je

kombinaci zvyraznéného textu a flash prvku. [29]

455 PPC reklama

PPC je zkratka Pay Per Click, coz v ptekladu znamena ,,zaplat’ za klik*. Tato reklama
je tedy jakykoliv bannerovy nebo textovy inzerat, ktery je placeny za proklik. Nejcastéji se
objevuje V internetovych vyhledavadich, na socidlnich sitich a na riznych webovych
strankach, které maji prostor pro tuto reklamu.

PPC reklama nefunguje jako ostatni reklamni bannery, tedy tak, ze se plati kazdy
mésic za moznost mit n€kde svoji reklamu. Inzerent PPC reklamy plati pouze tehdy, pokud je
jeho reklamni banner nebo text prokliknuty. Pro inzerenty je princip PPC reklamy mnohem
smérodatnéjsi, protoze plati pouze za uzivatele, které jejich reklama oslovila a skrz reklamu se

dostali na inzerenty nabizeny produkt. [30]

4.5.6 Viralni marketing

., Viralni marketing je dalsi z marketingovych technik pouzZivanych nejen na internetu.
Jejim cilem je jinymi slovy donuceni lidi k propagovani obchodni znacky, produktu. Vyuziva
napriklad socidlnich siti, na nichz danou znacku propaguje a motivuje prijemce K dalsimu
Sireni.* (Rostecky, 2011)

Tento druh marketingu je uzite¢ny ke zvySeni povédomi o nasem produktu. Vyuziva
k tomu $ifeni mezi lidmi. Oni sami si informace a zkuSenosti ptedavaji mezi sebou, a ¢asto si
ani nejsou védomi, ze tim délaji urcitou formu reklamy.

Typickym ptikladem virdlniho marketingu jsou vanocni piani. Kazdy rad potcsi své
blizké, kdyZ posle hezké pfani. Radost budou mit nasi blizci, ale taktéZ firmy, které¢ dané

vanoc¢ni prani vyrabéji. [31]
4.5.7 Emailing

., Newsletter, emailing ¢i email marketing je jeden z nejpouzivanejsich a
nejefektivnéjsich nastrojii online marketingu. Jedna se 0 zasilani relevantnich informaci ci
reklamnich informaci prostiednictvim emailu na zdikladé predeslého souhlasu ¢i vyzdadani
zasilani. (Woska, 2010)

Nejvétsi vyhodou emailingu je predevsim jednoduché nasazeni. Mezi dal§i vyhody

patii velmi nizké naklady na provoz, vysledky se dostavuji ihned a jsou jednoduse zméftitelné,



prodejce udrzuje kontakt se svymi zdkazniky a zvySuje se podil vracejicich se nav§tévnikl na
stranku.

Ackoliv oznaCeni newsletter a emailing se Casto zaméiuje, je mezi nimi rozdil.
Newsletter se vyuziva predevsim K Sifeni informa¢niho obsahu a rozesila se v pravidelnych
intervalech, naproti tomu emailing je soustfedény primarn¢ na reklamu a rozesila se jako

soucast reklamni kampané. [32]

45.8 Socialni sité

Reklama na socialnich siti je dal$i z druhd reklam. Socialni sité jsou vyuzivany pro
reklamni ucely skrz placené inzerce. Velkou vyhodou této reklamy je potencial zasahnout
velké mnozstvi zakazniki, ktefi by mohli mit zajem o nas produkt, protoZe socialni sité jsou
Vv dnes$ni dobé hojné uzivané. Vyhodou socialnich siti je moznost piesné zacilené reklamy,
protoze uzivatelé zde sdili své osobni informace jako je pohlavi, vék, rodinny stav nebo
zajmy. Diky témto informacim mohou firmy tvofit své specifické cilové skupiny. Dalsi
vyhodou je moznost podrobného sledovani vyvoje reklamni kampané diky rlznym
statistickym udajim. Tyto udaje je mozné Vv priabéhu kampané analyzovat a v piipadé
neuspéchu také danou kampan optimalizovat.

Reklama na sociélnich sitich je vhodna pro vétSinu firem kromé spolecnosti typu B2B,
tedy Business-to-business, coz jsou firmy, které necili na kone¢né spotiebitele V masovém
méfitku. Vyjimkou miiZze byt socialni sit” LinkedIn, kterd mliZze byt i pro spole¢nosti typu B2B
vyhodna. Drtiva vétSina uzivateli navstévuje socialni sité za ucelem komunikace, tudiz
vetsing reklam neveénuji pozornost a Casto je prehlizeji. Je proto zddouci udélat reklamu
takovou, aby cilového uzivatele ihned oslovila a zaujala, coz mtze byt dost tézky ukol.
Reklama jednotlivych firem by méla byt koordinovana a sladéna s ostatnimi ¢innostmi firmy,
at’ uz se jedna o ¢innosti na socialnich sitich nebo kdekoliv jinde. [33]
navstivi nase webové stranky, je dualezité, aby naSel relevantni informace o firmé a o
produktech. Navstévnikem stranky muize byt jakykoliv druh uzivatele, tedy od technikd po
manazery, ktefi budou vyhledavat informace o nasi firmé v ¢esting, ale i v cizich jazycich.

TudiZ je dobré v piipadé B2B dbat na povést firmy. [40]



4.6 Uzivatelé Facebooku

4.6.1 Vyvoj poctu uzivateld

Socialni sit' Facebook se velmi rychle pfiblizuje tiem miliarddam aktivnich
registrovanych uzivatelti. Jen za prvni kvartal roku 2020 ptibylo 105 miliont uzivateld, coz

ptedstavuje 10% narist oproti minulému roku.

Pocet mésicné aktivnich uzivatelt Facebooku v milionech
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Graf 1 Poéet mési¢né aktivnich uZivateli Facebooku v milionech
Zdroj: Newsfeed.cz, 2020

Dle vyse uvedeného grafu lze vidét, ze celkovy pocet aktivnich uZivateli Facebooku
byl v prvnim kvartalu roku 2020 pies 2,6 miliardy, coz znazornuje stale rostouci trend
Facebooku. Lze si také povSimnout, ze v obdobi od pocatku roku 2018 do jeho tietiho
kvartalu zaznamenal Facebook v Evropé klesajici pocet aktivnich uzivateli. Tento vyvoj se
ovSem podafilo Facebooku zastavit a opét nastartovat Uspésné obdobi, které ve vSech
ostatnich regionech pietrvava celou dobu. Nejvétsi Cisla aktivnich uzivateli dlouhodobé
vykazuji zemé z oblasti Asie a Pacifiku.

Pocet novych uzivatell, ktefi jsou na siti aktivni kazdy den, ptekrocil hranici 77
miliond, jedna se o nejveétsi nartst od roku 2011. Ackoliv Facebook posledni dobou roste,
neni mozné mluvit o budoucim trvalém rustu, nebot’ dnesni rust je dle statistik z velké casti
zaptic¢inény koronavirem, ktery je celosvétovym problémem a mnoho statt nafidilo plosnou

karanténu svym obyvatelim. [34]



4.6.2 Cas straveny na Facebooku

Koncem roku 2018 spole¢nost Facebook spustila nastroj na méfeni Casu, ktery
stravime na Facebooku a na Instagramu. Nova funkce uzivatelim ukaze, kolik minut ¢i hodin
denn¢ na dané siti travi. Tato funkce byla zavedena pro zefektivnéni casu jednotlivych
uzivatelt. Spole¢nost chce docilit toho, aby uzivatelé travili v aplikaci méné Casu, a vytvorili
za timto Gcelem novy nastroj, ktery dava uzivatelim moznost nastaveni pfedvolby kanalt a
piatel, které chtéji pfednostné sledovat, tudiz budou na jejich zdi zobrazovani s prioritou pied
ostatnimi ptateli ¢i kandly. VSechny tyto funkce byly spustény prvné na Instagramu a az po
vyzkouseni byly ptidany i do facebookové aplikace. [35]

Dle statistik z dob pied koronavirem pouzivani socialnich siti v Cesku zagalo klesat. V
roce 2018 chodilo 80 % ceskych uzivatell internetu denné na né&jakou ze socialnich siti, 0 rok
pozdéji klesl zdjem 0 3 % na 77 %, disledkem tak je, ze primérnd doba stravena na
socialnich sitich klesla ze 149 na 143 minut denn¢.

Nejznam&jsi a nejuzivangjsi socidlni sité jsou v Cesku stale Facebook a Youtube. Na
tretim misté se umistil Instagram, ktery je v dneSni dob€ nejvice progresivni siti, které se dati
oslovovat mladsi generace. Taktéz se mu daii zvySovat aktivitu jiz stavajicich uzivatelt, coz
je u Facebooku velkym problémem. Dle prazkumi vyplyva, ze celych 40 % uzivateld
Facebooku je pasivnich, tedy ze na Facebook nepfispivaji viibec, nebo jen nékolikrat ro¢né.

[36]

4.6.3 Rozdéleni uzivatela

V Ceské republice bylo v prosinci roku 2019 celkem 5300 000 milionu uZivateli
Facebooku. Z toho bylo 2 600 000 muzt a 2 700 000 zen. Ve vékové skuping od 15 do 25 let
bylo 1500000 uzivateld. V dalsi skupiné¢ od 26 do 35 let bylo uzivatela 1 400 000.
Nasledujici vékova skupina 36-45 let m¢la 1 200 000 uzivatelt. Spole¢né s v€kem je pocet
uzivateld klesajici, tudiz ve v€kové skupiné od 46 do 55 let byl pocet uzivatelid nejmensi, tedy
700 000.

Zajimavosti je sledovani poctu uzivateld, ktefi zvefejiuji obsah na svém profilu.
Celkem 750 000 uzivatelt uvedlo, Ze jsou v manzelstvi. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
lidé, ktefi jsou ve vztahu, celkem 690 000 uzivatelt. AZ na tfetim misté se nachazeji lidé, ktefi
o sob¢ tvrdi, Ze jsou nezadani, téch je 640 000. Druhou nejmensi skupinou jsou uzivatelé,
ktefi jsou zasnoubeni, tu tvoii 88 000 uzivateld. Nejmensi skupinu tvoii lidé, kteti uvedli, Ze

jsou rozvedeni, téch je pouhych 51 000 uzivatel.
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informace pro mnohé reklamni agentury. V Ceské republice mezi zajmy vede zabava, coZ je
dost Siroky pojem. Facebook tento zijem definuje jako veskery volny cas, ktery travime
Vv nami oblibeném prostiedi. Celkem tento zajem projevilo 4 100 000 uzivatelu. Na druhém
misté se umistili zdjmy dva, moda a technologie, na svém ctu to uvedlo shodné 4 000 000
uzivateld. Tieti misto mezi zajmy patii obchodu, coz je zaliba v nakupovani, celkem tuto
zalibu vyjadrilo 3 900 000. Nasleduji zajmy sport, jidlo a napoje, rodina nebo fitness a
wellness. Je nutné podotknout, Ze mnohé udaje, které Facebook poskytuje mohou byt
zavadgjici, protoze velka ¢ast uzivatel nebere vypliiovani osobnich informaci vazné.

Nejveétsi pocet uzivateli Facebooku u nas je z Prahy. Celkem 1 200 000 uzivateld ji
uvedlo jako své bydlisté. Druhy nejvétsi pocet uzivatelli oznacil jako misto svého bydlisté
Brno, celkem 360 000. Tieti misto v poétu uzivateli obsadila Ostrava s ¢islem 210 000.
Ctvrtym nejvétsim méstem v republice je Plzeti, ktera v tomto Zeb¥icku obsadila také &tvrté
misto, s celkem 160 000 uZivateli. Patym méstem s nejvétsim poétem uzivateldl jsou Ceské
Budé¢jovice, ke kterym se ptihlasilo 86 000 profild.

Posledni rozdé¢leni uZivateld je dle vzdélani. V této skupiné je problém v tom, Ze na
Facebooku je velké mnozstvi uzivatelii, kteti nevypliuji své maximalni dosazené vzdélani,
tudiz neni tudiz o nich neni mozné tyto informace zjistit. Z vyplnénych profili mizeme ziskat
alespon tyto data: celkem 1 200 000 uzivateld uvadi, Ze jejich maximalni dosazené vzdélani je
stitedoskolské. V tésném zaveésu se nachazi skupina uZivateld s vysokoSkolskym vzdélanim,
kterych je 1 100 000. Tteti, nejmensi skupinu, tvoii uzivatelé, ktefi uvadéji, ze maji doktorsky

titul, jedna se o 2 300 uzivatelu. [37]

4.6.4 FaleSné ucty a zpravy

V soucasné dob¢ je velkym problémem Facebooku vzristajici pocet faleSnych ucta.
Kazdym dnem Facebook zdokonaluje nastroj na vyhledavani falesnych uctt, diky tomu jich
minuly rok smazal téméf 6,6 miliardy. Problémem je, ze i pies kontrolni nastroj je falesnych
ucth na siti stale velké mnozstvi.
aktivnich uzivateld tvofi falesné ucty. Loni se Facebooku povedl mimofadny krok, a to
vymazani tzv. spicich (neaktivnich) ucti. Problém vsak nastava tehdy, kdyz jsou falesné ucty
aktivni. Facebook by tak mohl zacit ztracet finance od inzerentd, kteti ackoliv maji data o
velkém mnozstvi zasazenych lidi jejich reklamou, je téméf jisté, ze urcité procento jsou Ucty

fale$né, pro inzerenty bezcenné.



V roce 2018 Facebook zjistil, ze z celkového poctu 88 milionii denné aktivnich
uzivateld jsou 4 % faleSné ucty. Diky rozsdhlému systému na rozpoznavani faleSnych ucta se
Facebooku povedlo odstranit jich 583 miliona za kvartal.

Dalsim problémem jsou falesné zpravy neboli tzv. ,Fake news®. Facebook priSel
S nastrojem, ktery se snazi o eliminaci téchto faleSnych zprav. Jedna se o specidlni Stitky,
které oznacuji prispévky, které mohou byt zavadéjici. Diky témto Stitkiim si mnoho uzivatelt
uvédomi, Ze se mize jednat o podvodnou zpravu a piispévek proto nesdili. Ackoliv se diky
studiim dokazalo, ze tento systém zmenSuje pocet sdilenych faleSnych zprav, objevil se zde
dalsi problém. Tento nastroj neni schopen rozpoznat vSechny faleSné zpravy, a proto velké
mnozstvi ptispévkl zadny Stitek nema. Institut MIT Facebooku navrhoval, aby nastroj pouzil
predev$im Kk omezeni autorl, jejichz zpravy jsou zvelké casti nepravdivé, nebo aby

upiednostioval duvéryhodnéjsi zdroje, které by potlacily ty falesné. [38]

4.6.5 Hlavni stranka Facebooku

V roce 2006 Facebook zavedl News Feed, v prostiedi ¢eského Facebooku se tento
prvek jmenuje hlavni stranka. Doslo tak k zasadnimu zlomu Vv pfinaSeni obsahu uzivatelim.
Strhla se velka vlna kritiky. Pies veskeré protesty se hlavni stranka ¢asem Stala centrem déni,
lidé se odnaucili chodit na profily svych pratel ¢i svych oblibenych znacek a zvykli si, Ze
veskeré dillezité informace se zacaly objevovat pravé na jejich hlavni strance.

Hlavni stranka byla v8ak postupné zahlcend rliznymi ptispévky, tudiz byla pro mnohé
firmy marketingové neatraktivni, protoze se jejich reklama c¢asto mezi vétSinu lidi ani
nedostala. Velkou ranou se pro marketing na Facebooku stal rok 2018, kdy Adam Mosseri,
toho ¢asu vedouci oddéleni News Feed, oznamil, Ze se budou snazit 0 cO nejvétsi zptijemnéni
Casu straveného na Facebooku. V praxi to znamena, ze na hlavni strance se uzivateltim budou
prioritné ukazovat ptispévky rodiny a nejblizSich pratel, coZ povede k tomu, ze lidé budou ve
znamém prostiedi a stravi na Facebooku vice casu.

V dnesni dobé o slozeni nasi hlavni stranky rozhoduji ¢tyti zakladni kritéria. Pti
nac¢itani naSi hlavni stranky se Facebook podiva, jaké pfispévky jsou pro nas aktudlné
K dispozici, tomu se fiké inventory. Poté Facebook prozkouma vsechny informace, které o nas
vi, coz je faze signals. Diky témto kritériim se pokusi piedpovédét, které piispévky pro nas
budou zajimavé, coz je faze predictions. Poslednim kritériem je bodové ohodnoceni
jednotlivych prispévki, nasledkem toho se nejlépe hodnocené piispévky zobrazi na zacatku

nasi hlavni stranky. Toto kritérium se nazyva relevancy score.



Prvnim kritériem jsou tzv. inventory, tedy dostupné prispévky. V roce 2016 Facebook
uvedl, Ze na hlavni strance primérného uzivatele se objevuje 2000 piispévku denné, ale toto
&islo se muize klidné vy$plhat az na 15 000 p¥ispévki za den. Cislo je zavislé na poétu nasich
ptatel a sledovanych profilt riznych firem. Z prazkum vyplyva, ze 49 % uzivateld skonci
pii navstéve své hlavni stranky po precteni ctvrtého prispévku. Pouhych 15 % uzivatell precte
ptispévki vice nez dvacet.

Druhé kritérium jsou signals, cesky signaly. Toto kritérium je dualezité, slouzi
Kk uspokojovani uzivatelti i firem, které na Facebooku investuji. NejduleZitéjsi Cinnosti je
sledovani chovani uzivateld, a na tomto zaklad¢ nasledné vybirani vhodného obsahu. Kvili
tomuto sledovani se Facebook dostal do fady nepiijemnych situaci, napiiklad v kvétnu 2018
pii zavadéni GDPR. Facebook je znamy ,dataminingem®, tedy dolovanim dat, coz je
ziskavani dat uzivatell za ucelem zlepSovani sluzeb. Pravé sledovani je divodem toho, ze
vétSina sluzeb v digitalnim svété je zdarma nebo jen za velmi nizké poplatky. Navic je
dalezité tict, ze vSichni uzivatelé Facebooku poskytuji sva data dobrovolné, protoze veskeré
informace jsou dostupné pii zakladani profilu a kazdy uzivatel musi pfijmout smluvni
podminky.

Facebook zacina sledovat nase data jiz pii registraci, jde o e-mailovou adresu, datum
narozeni nebo jméno a piijmeni. Dle smluvnich podminek mohou uzivatelé Facebooku
pouzivat jen své realné jméno. Dalsi skupinou dat, které Facebook shromazd’uje, jsou nase
fotografie, profilova a tvodni. Dale naSe kontaktni tdaje, vystudované skoly, zajmy,
zamé&stnani nebo misto pobytu. Pravdépodobné nejcennéj$i skupinou jsou data, které
Facebook ziskava z naseho chovani. Od prvni aktivity az dodnes. Sleduje nas veskery pohyb
po Facebooku a zaznamenéva nase komentaie, kliknuti na rizné stranky, odstranéni pratel,
Kliknuti na reklamu nebo interakci mezi uzivateli. Diky tzv. ,,cookies* Facebook nesleduje
pouze to, co délate pifimo na Facebooku, ale i to, co se déje ve vasem prohlizeci. Na oplatku
diky vSem témto poskytnutym informacim ziskdvaji uzivatelé relevantnéjsi obsah.

Treti a Ctvrté kritérium, tedy predictions a relevancy score, jsou si velice blizké. Jedna
se 0 algoritmy, které urcuji, ktery obsah se ndm na hlavni strance zobrazi, a hlavné urcuji jeho
sefazeni, tak aby uzivatel zustal na siti co nejdéle. Jednoduse Ize fict, ze ¢im vice lidi reaguje
na prispévek, tim vice lidi ho vidi. Velky rozdil je ale v uzivatelich, ktefi reaguji. Pokud bude
na pfispévek napiiklad reagovat n€jaka znama osobnost s milionem sledujicich profilt, bude
ptispévek vyhodnocen jako mnohem atraktivngjsi nez ptispévek, na ktery reagoval uzivatel
s tisici pratel. Je-li tedy clovek na Facebooku oblibeny, piispévky, které sam tvoii nebo sdili

se ukazuji velkému mnozstvi lidi a nemusi to byt pouze sledujici daného profilu. [5]



V pripadé zajmu 0 vytvoreni firemni stranky na Facebooku neni potfeba zakladat
osobni profil. K zalozeni firemni stranky Staci pouze e-mail a datum narozeni. Po vyplnéni
téchto udaju Facebook udéli spravcovska opravnéni k firemni strance bez nutnosti vytvareni
soukromého profilu. V piipadé, Ze osobnim profilem jiz uzivatel disponuje, neni pii zakladani

firemni stranky potieba vyplinovat Zzadné nové udaje. [41]



5 Vlastni prace

5.1 Predstaveni spole¢nosti MIDU Games

V listopadu roku 2018 vznikla spole¢nost Midu Sports Creative S.r.0. znama
piedevsim pod brandem MIDU Games. Parta tfi kamarada se rozhodla vytvofit deskovou hru
s nazvem Fotbalovy svét, ve které vidéli velky potencial. Zakladem spolec¢nosti je fungovani
bez investort, tudiz zakladatel¢ hradili vSe ze svych tspor. V prosinci téhoz roku vydali prvni
edici hry Fotbalovy svét.

Velkym ptekvapenim pro firmu byl listopad 2019, kdy doslo k vyprodani vSech
produktii. Diky tomu Se 0 spolecnosti doslechlo mnoho znamych firem a podatilo se domluvit
vyznamné spoluprace. Mezi nejvétsi patii urcité Luxor, Sport Invest, SportFotbal nebo
hrackarna Sparkys.

S rostoucim uspéchem se spolecnost rozhodla tcastnit mnoha letnich kempt, kde si
ucastnici mohli zahrat vSechny hry, které spolenost vyrabi. Dnes spolecnost spolupracuje

s mezinarodnimi partnery, napi. Skoda Auto, Hamley*s, Mall.cz nebo O¢ko. [39]

5.2 Predstaveni produktii spole¢nosti

vvvvvv

Games vytvofila mnoho dalSich her. Po tspéchu Fotbalového svéta se dostaly na fadu dalsi
hry. V ¢ervnu 2019 spole¢nost vydala celkem tii nové hry: SoccerFace, Quadruple a Kotel!.

Vsechny tyto hry jsou na rozdil od hry Fotbalovy svét karetni, tudiZz se jedna o
levngjsi a 1épe skladovatelné vyrobky. Jejich vyhodou je kratka doba hrani, daji se tedy zahrat
témét kdykoliv. Dalsim produktem, Ktery vysSel téhoz roku byla deskova hra Athleton, cilena
predevsim na fanousky atletiky.

Dal$im velkym milnikem firmy bylo vydani hry Hokejovy svét v bieznu 2020. Zde se
spole¢nosti Midu Games povedlo domluvit vyznamného partnera — Skoda Auto. Jedna se o

V této dobé zacala propukat krize spojena s nemoci Covid-19. Spole¢nost se rozhodla
reagovat velmi rychle a vytvorila mobilni aplikaci s nazvem MIDU Games, ktera je dnes
dostupna v Google Play i v App store. Aplikace je ke stazeni zcela zdarma a bez reklam, ¢imz
se firma velmi pys$ni. Jedna se o aplikaci, ve které mohou uzivatelé otestovat své znalosti

v oblastech fotbalu a hokeje.



Nejnoveéjsim produktem spolecnosti je karetni hra Dievak, ktera vysla na trh v fijnu
2020. Firma si poprvé vyzkousSela spolupraci se zndmou osobnosti, oslovila Jakuba Kohéka,

ktery ma ve hie svoji kartu. [39]

5.3 Cileni reklamni kampané

Moje analyza reklamni kampané probihala od 1.1.2020 do 31.12.2020. Toto obdobi
jsem si vybral z duvodu nejvétsi poptavky. Firma cilila rizné socialni, vékové skupiny a
rozdiln¢ byly taktéz vedeny kampané pro muze a Zeny. Nejvétsi cilovou skupinou Se pro
spolecnost staly zeny ve veéku od 25 do 55 let. Dalsi cilovou skupinou na Facebooku se stali
uzivatelé, kteti uvadeji, ze jsou rodici, tudiz je zde velka Sance na zakoupeni deskové hry pro
jejich déti. Tieti nejvétsi cilova skupina byla taktéZ zenského pohlavi, s tim rozdilem, ze
nebylo cileno na uréity veék, ale na uzivatelky Facebooku, které uvadéji, ze rady sportuji.
Teprve jako Ctvrta nejvétsi cilova skupina se stali muzi od 25 do 55 let. Poradi jednotlivych
skupin bylo ur¢eno podle celkové vydané ¢astky, tedy od nejvétsi vydané ¢astky k nejmensi.
Toto rozdéleni na Ctyii zékladni skupiny je tim nejzasadnéj$im. Dalsi specifické rozd€leni

kampani probihalo nasledné€ uvniti téchto cilovych skupin.

5.4 Pribéh reklamni kampané na Facebooku

Veskera pouzita data byla poskytnuta majitelem spolec¢nosti. Jeho jedinou podminkou
pii poskytnuti téchto divérnych dat bylo pouziti jinych ¢isel z divodu konkuren¢niho boje.

Celkové vynalozené ¢astky za jednotlivé kampané budou tedy udavané v procentech.

5.4.1 Uginnost reklamy v p¥edvanoénim a vanoénim obdobi

Jak jsem uvedl vySe, ma prace bude analyzovat obdobi, ve kterém bylo vyuzito
nejvice finan¢nich zdroju. Jedna se tedy o pfedvanocni obdobi od 1.9.2020 do 31.10.2020 a
vano¢ni obdobi, které probihalo od 1.11.2020 do 24.12.2020. V nize uvedeném grafu je

procentualné znazornéno, jak velké ¢astky byly investovany do jednotlivych kampani.



Investované castky do reklamy v
predvanocnim a vanocnim obdobi v %

M Pfedvanocni obdobi

m Vanocni obdobi

Graf 2 Investované ¢astky do reklamy v piredvanoénim a vanoénim obdobi
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Ve vyse uvedeném grafu jde vidét, ze Castka investovana do reklamy v obdobi
predvano¢ni kampané byla mnohem nizsi nez ¢astka investovana v obdobi vano¢nim. V grafu

¢islo 2 je vidét, jak velky byl rozdil v prodeji propagovaného produktu.

Prodej propagovaného produktu
v predvanocnim a vanoc¢nim obdobi v %

m Pfedvanocni obdobi

m Vanocni obdobi

Graf 3 Prodej propagovaného produktu v pir‘edvanoénim a vano¢nim obdobi
Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé dat Business.facebook.com, 2021

Z grafu ¢. 3 lze vycist, ze z celkové prodaného zbozi v obdobi od 1.9.2020 do
24.12.2020 bylo prodano pouhych 19 % v pfedvano¢nim obdobi, tedy do 1.11, zatimco 81 %

celkovych prodeji pripada do obdobi vano¢niho. Tento graf neni prili§ vypovidajici, protoze



do propagace ve vanoc¢nim obdobi byla investovana mnohem vétsi Castka. K nejlepSimu
porovnani sledovaného obdobi slouzi graf ¢. 4, ktery porovnava ceny za vysledek, tzn. jak
velkou ¢astku musela spole¢nost do reklamy investovat, aby doslo k prodeji nabizeného

zbozi.
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Graf 4 Cena za prodany produkt v pfedvanoénim a vano¢nim obdobi
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021

Na grafu ¢. 4 vidime, Ze Castka, kterou musela spolecnost investovat do reklamy
za prodej jednoho produktu byla v ptedvano¢nim obdobi o 63 K¢ vyssi, coZ pii prodeji tisice
kusti vychazi o 63 000 K¢ vic nez ve vdno¢nim obdobi.

Lze tedy jednozna¢né fict, Ze lep§im obdobim pro vytvafeni reklamni kampané je

jednoznacné obdobi vanocni.
5.4.2 Uk&innost reklamy v riiznych cilovych skupinach
5.4.2.1 Zeny (25-55 let) a muZi (25-55 let)

Je dulezité dopiedu urcit, na jakou skupinu bude kampan cilena. Nejprve porovnam

muze a zeny ve véku od 25 do 55 let, coz je nejvétsi cilova skupina.



Investované castky do reklamni kampanév
rtznych cilovych skupinach v %
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Graf 5 Investované ¢astky do reklamni kampané v riznych cilovych skupinach v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Na grafu vidime procentualni vyjadfeni ¢astky investované do reklamni kampané. Lze
si povSimnout, Ze ¢astka investovana na cilovou skupinou Zen je znalné vyssi, tudiz se

predpoklada vétsi pocet zobrazeni reklamy a vyssi procento celkovych nakupt v této skuping.

Celkovy pocet zobrazeni reklamni kampané v
rtiznych cilovych skupinach v %
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Graf 6 Celkovy pocet zobrazeni reklamni kampané v riznych cilovych skupinach v %
Zdroj: Viastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021



Ackoliv bylo do reklamni kampané s cilovou skupinou zZen od 25 do 55 let
investovano 0 46 % vice nez do kampané pro muze, celkovy rozdil v po¢tu zobrazeni nebyl
tak zna¢ny. Slo o rozdil tvofici pouhych 20 %, coz je vzhledem K investované Gastce

vvvvvv

ktery je znazornén v grafu Cislo 7.
Prodej propagovaného produktu v rtiznych

cilovych skupinach v %
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Graf 7 Prodej propagovaného produktu v riiznych cilovych skupinach v %
Zdroj: Viastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021

Z grafu ¢. 7 vyplyva, ze ptavodni domnénka se potvrdila. Ackoliv rozdil v poc¢tu
zobrazeni nebyl pfili§ vyrazny, celkovy prodej zbozi ano. Z této analyzy lze vydedukovat, ze
zeny jsou vice nachylné k nakupovani sportovnich deskovych her. Musime vSak pocitat
stim, ze velké mnozstvi zakoupenych her bude pieddno ve form¢ darkd muzim.

vvvvvv

nize.
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Graf 8 Cena za prodany produkt v riznych cilovych skupinach v K¢
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Graf ¢islo 8 znazornuje cenu, ktera musela byt investovana do reklamni kampang, aby
se prodal jeden kus nabizeného produktu. Z grafu lze vy¢ist, ze cena Vv cilové skupiné zen od
25 do 55 let, je téméf o 100 K¢ nizsi nez v cilové skupiné muzi. Jedna se o znaény rozdil
v ucinnosti reklamni kampané a jednozna¢n€¢ mohu fict, ze Zeny jsou pro cileni reklamni

kampang v této oblasti lepsim publikem.

5.4.2.2 Studenti (18-24 let), mladsi zaméstnani lidé (25-34 let) a zaméstnani lidé ve
stiednim véku (45-54 let)

V této Casti porovnam jednotlivé socidlni skupiny bez ohledu na pohlavi. Zaméiim se
na ucinnost reklamni kampané v raznych cilovych skupinach. Piesnéji se jedna o studenty
vysokych S$kol, zaméstnance, kteti pracuji po relativné kratky Casovy usek, a lidé, ktefi jiz

pracuji n¢kolik let.



Investované castky do reklamni kampané
v riznych skupinach dle zaméstnaniv %
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Graf 9 Investované ¢astky do reklamni kampané v riiznych socidlnich skupinach v %
Zdroj: Viastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

V grafu vidime, Ze reklamni kampané spolecnosti MIDU Games maji své cilové

skupiny piedev§im mezi zaméstnanymi lidmi ve veéku 45-54 let.

Prodej propagovaného produktu v riznych
skupinach dle zameéstnaniv %
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Graf 10 Proﬁej propagovaného produktu v riznych socidlnich skupinach v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021

Z celkového poctu prodanych produktii ptipadaji celkem 2 % cilové skupiné studentti
od 18 do 24 let, coz znaci lepsi G¢innost vzhledem k castce investované do reklamni kampang,

ktera byla pouze 1 %. Zlepseni je také viditelné v cilové skupin€¢ od 25 do 34 let, které



pripada 46 % z celkovych prodeju, coz je taktéz zlepSeni o 1 % v porovnani s ¢astkou, jez

byla do kampan¢ investovana. Je tedy jasné, ze cilova skupina od 45 do 54 let je jedina, ktera

vvvvvv

Cena za prodany produkt v rtiznych
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Graf 11 Cena za prodany produkt v riznych socidlnich skupinach v K¢
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021

Dle grafu ¢islo 11 jsou nejlepsi cilovou skupinou studenti od 18 do 24 let. Jedna se
vsak o maly vyzkumny vzorek, protoze do této reklamni kampané byla investovana
jednoznaéné nejmensi ¢astka, tudiz vysledky mohou byt zkreslené. Do zbylych dvou skupin
byly investovany znaéné vétsi prosttedky. Mnohem vyhodnéji vychazi cilova skupina od 45
do 54 let, Ize tedy konstatovat, ze se jedna o nejlepsi skupinu pro cileni reklamni kampané

k prodeji deskovych her.

5.4.2.3 Zeny, které maji rady sportovni kluby a Zeny, které jsou ve vztahu

Dalsi reklamni kampan cilila na Zeny, které maji ,lajknuté* rizné sportovni kluby,
tudiz maji blizko ke sportu, a na Zeny, Které maji na Facebooku uvedeno, ze jsou ve vztahu,

takze je zde velka Sance nakupu napf. pro pfitele.



Celkova investovana castka do reklamy
v potencionalnich cilovych skupinach v %
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Graf 12 Celkova investovana ¢astka do reklamy v potencionalnich cilovych skupinach v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Do cilové skupiny Zen, které maji rady sport, bylo investovano vice prostredki, tudiz
lze predpokladat, Ze zde majitelé ocekavali vyssi Gcinnost reklamni kampané nez v cilové

skuping Zen ve vztahu.

Celkova investovana castka do reklamy
v potencionalnich cilovych skupinach v %
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Graf 13 Celkovy pocet nakupi v potencionalnich cilovych skupinach v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021



V grafu ¢. 13 vidime, ze celkové investovana ¢astka ma spojitost s celkovym poctem
nakupti. Jedna se o pfimou navaznost, protoze zcelkového poctu nakupi bylo 78 %
uskute¢néno Zenami, které maji rady sport, zatimco zeny, které jsou ve vztahu, nakoupily

pouhych 22 % z celkové prodaného zbozi.
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Graf 14 Cena za prodany produkt v potencionalnich cilovych skupinach v K¢
Zdroj: Viastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Vyse uvedeny graf nam ukézal, ze jednoznacné lepsi volbou pro cileni kampané jsou
zeny, které maji rady sport. Jedna se o rozdil 143 K¢ na jeden prodany produkt, coz je zna¢na

Castka, pokud vezmeme v uvahu, Ze se jedna o prodeje v ramci tisict kust.

5.4.2.4 Nakupujici uZivatelé Facebooku a reklamni kampaii Looklike

v 7

V této Casti se zamé&fim na porovnani uzivateld Facebooku, které systém Facebooku
vyhodnotil jako c¢asto nakupujici, tudiz cileni na tyto uzivatele je ucelné. Druhou
porovnavanou skupinou jsou takzvani Looklike uZzivatelé, kteti maji na Facebooku podobné

zajmy a chovani, jako nejcastéjsi nakupujici produkti spole¢nosti MIDU Games.



Celkova investovana castka do reklamy
v potencionalnich cilovych skupinach v %
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Graf 15 Celkova investovana ¢astka do reklamy dle profili uzivateli v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

V grafu mizeme vidét, ze celkova castka byla ze 60 % investovana do reklamni
kampané cilici na Looklike uzivatele a zbylych 40 % bylo investovano do kampané, ktera cili
na Casto nakupujici uzivatele. Je tedy pravdépodobné, ze vétSinu nakupt provedli uzivatelé

z Looklike kampang.

Celkovy pocet nakupu dle profili uzivatelt v
%
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Graf 16 Celkovy pocet nakupi dle profili uzivateli v %
Zdroj: Viastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021



Graf ¢. 16 prokazal, ze mij predpoklad byl mylny. Ackoliv kampan cilena na
Looklike uzivatele byla nakladngjsi, celkovy pocet nakoupené¢ho zbozi probéhl v reklamni

kampani, ktera cilila na ¢asto nakupujici uZivatele.
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Graf 17 Cena za prodany produkt dle profili uZivateli v K¢
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Graf ¢. 17 nam tedy potvrdil informace vychazejici z grafu ¢. 16. Lze tedy fict, ze
reklamni kampan cilici na aktivné nakupujici uzivatele je jednozna¢né ucinnéjsi, protoze za
mensi investovanou ¢astku do reklamni kampané méla vice nakupd. Cena reklamy za jeden
prodany produkt byla 197,74 K¢, coz je o 116,81 K& méné nez castka, kterou musela

spole¢nost investovat k prodani jednoho produktu v reklamni kampani Looklike.



5.4.3 Rozdilna u¢innost kampani Display a Carousel
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Obrazek 11 Reklamni kampané Display a Carousel
Zdroj: Vlastni tvorba z Business.facebook.com, 2021

V této Casti prace porovnam rozdil v G¢innosti reklamnich kampani Carousel a
Display. Jedna se o rozdilné kampané, protoze Carousel nabizi v jednom reklamnim banneru

vice produktl, zatimco kampan Display zobrazuje pouze jeden.



Celkova investovana castka do reklamnich
kampani Carousel a Display v %

M Carousel
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Graf 18 Celkova investovana ¢astka do reklamnich kampani Carousel a Display v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Z grafu ¢. 18 lze vycist, Ze celkova ¢astka investovana do reklamni kampané Carousel
byla niz$i nez ¢astka investovanad do reklamni kampané Display. Lze tedy predpokladat, ze
celkovy pocet nakupt v reklamni kampani Display bude vyssi nez v reklamni kampani

Carousel.

Celkovy pocet nakupt v reklamnich
kampanich Carousel a Display v %

M Carousel

H Display

Graf 19 Celkovy po¢et nakupi v reklamnich kampanich Carousel a Display v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé dat Business.facebook.com, 2021



Ve vyse uvedeném grafu se potvrdil mij ptredpoklad, ze pocet prodanych kush
Vv reklamni kampani Display bude vys$si nez v reklamni kampani Carousel. OvSem rozdil mezi

celkovym poctem prodanych kust neni tak vyrazny, jako vyse celkové investované ¢astky do

kampani.
Cena za prodany produkt v reklamnich
kampanich Carousel a Display v K¢
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Graf 20 Cena za prodany produkt v reklamnich kampanich Carousel a Display v K¢&
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021

Graf ¢. 20 nam definitivné ukazal, ze piestoze do reklamni kampané Display bylo
investovano vice prostiedkd, tudiz bylo prodano i vice kust, pomér prodaného zbozi ku

celkové cené za reklamu je vyhodnéjsi v reklamni kampani Carousel.



5.4.4 Rozdilna Gcinnost reklamnich kampani p¥i odliSnych nadpisech
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Obrazek 12 Riizné nadpisy u stejného druhu zboZi
Zdroj: Vlastni tvorba z Business.facebook.com, 2021

Tato ¢ast mé prace se zabyva rozdilnosti u€innosti nadpisi u stejnych produkti.

Nejprve byl pouzit nadpis: ,,Skvély darek pro vsechny, kteri maji radi fotbal.”, poté:

»Nabizime vam védomostni hru s tématem fotbalu.“ Posledni byl pouzit nadpis: ,,Prindsime

vam bombu letosnich Vanoc.“ V nize uvedenych grafech analyzuji u¢innost téchto rozdilnych

nadpist.



Celkova investovana castka u odliSnych
nadpist v %
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Graf 21 Celkova investovana ¢astka u odliSnych nadpisi v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

V grafu €. 21 lze vidét, Ze nejvétsi ¢astka byla investovana do kampané s nadpisem
,Pro nadsence fotbalu“. Mizeme tedy pfedpokladat, ze pravé tato kampan piinese nejvetsi
zisk. Nadpisy ,,Védomostni hra“ a ,,Bomba leto$nich Vanoc* mély stejny rozpocet, tudiz bude

zajimavé sledovat jejich vzajemné porovnani.

Celkovy pocet nakupt u odliSnych nadpisti v
%
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Graf 22 Celkovy pocet nakupi u odlisnych nadpisia v %
Zdroj: Vlastni tvorba na zdakladé dat Business.facebook.com, 2021



Predpoklad zalozeny na celkem investované Castce se opét ukazal jako spravny,
protoze nejveétsi pocet nakupti se uskutecnil v kampani, do které byla investovand nejvétsi
Castka. Vice zajimavé porovnani, které jsem nastinil v pfedchozim odstavci, ukazalo, Ze
nadpis ,,Védomostni hra“ je pro cilovou skupinu mnohem méné lakavy, nez nadpis ,,Bomba
letosnich Vanoc®, ktery m¢l mnohem vétsi podil na prodanych produktech pfi stejné vysi

investované ¢astky do reklamni kampané.
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Graf 23 Cena za prodany produkt u odli$nych nadpisi v K¢
Zdroj: Viastni tvorba na zdkladé dat Business.facebook.com, 2021

Graf ¢. 23 dokazuje, Ze nadpis ,,Védomostni hra® se zcela vymyka zbylym nadpistm.
Jedna se o nejméné ucinny nadpis, tudiz mizeme predpokladat, ze nebude jiz nikdy pouzit. I
pfes niz8i investovanou castku se nadpis ,,Bomba letosnich Vanoc“ ukazal jako celkem
ucinny, ale v poméru celkové ¢astky a prodaného zbozi je nejlepsim nadpisem ,,Pro nadsence

fotbalu®, ktery stal spole¢nost pouhych 219 K¢ za jeden prodany produkt.

5.5 Vyhodnoceni kampané

5.5.1 Celkovy dosah reklamni kampané

Celkovy dosah kampané Ize interpretovat dle nasledujicich metrik. Dosah, ktery mé¢la
reklamni kampan, ¢inil 355 842 lidi. Tento dosah lze vysvétlit jako pocet lidi, ktefi videli
reklamu spole¢nosti MIDU Games. Dosah se od zobrazeni lisi tim, ze metrika zobrazeni muize
zahrnovat vic zhlédnuti reklam stejnymi lidmi, takze je pravdépodobné, Ze zobrazeni bude

vyssi. Taky tomu tak bylo, zobrazeni v kampani bylo 1 147 757. Dalsi dulezitou metrikou je



CPM (cost per mile), tedy cena za 1000 zobrazeni. V pfipadé nami sledované reklamni
kampan¢ se jedna o ¢astku 153,56 K¢ za zobrazeni. Velmi podobnou metrikou je pramérna
cena za vysledek, tedy za prodej, ktera ¢ini 245,68 K¢, coz je pochopiteln€ vyssi nez cena za

zobrazeni.

5.5.2 Struktura cilového publika

Naprosta vétSina reklamnich kampani cilila na publikum v rozmezi 25 az 54 let.
Nejlepsiho poméru ceny a vykonu dosahla kampan, ktera mifila na zeny ve véku od 25 do 34
let. Jedna se o ¢astku 146,86 K¢ za vysledek, spolecnost tedy musela zaplatit 146,86 K¢ za
reklamu, aby prodala jeden kus nabizen¢ho zbozi. Nejvétsi castka, kterou spolecnost
investovala do reklamy, ovS§em nebyla na nejucinnéjsi cilovou skupinu. Spole¢nost se nejvice
soustiedila na cilovou skupinu v rozmezi 35 az 44 let, ktera méla pramérnou cenu za vysledek
212,31 K¢, coz je znacné vyssi Castka. Spolecnost se pokusila zaméfit i na cilovou skupinu
nad 65 let, ale pouze sminimalnim rozpoftem, tudiz se zadné relevantni vysledky
nedostavily.

Naopak nejhorsiho poméru ceny a vykonu dosahla kampan, kterd cilila na muze ve
véku od 25 do 34 let. Cena za vysledek Vv této kampani, byla 900,02 K¢ za jeden prodany

produkt, coz je v porovnani s primérnou ¢astkou velice neefektivni.



6 Vysledky a doporuceni

Jako prvni ukazatel UCinnosti reklamy jsem zvolil porovndni piedvanocniho a
vanocniho obdobi. Zcela jednoznaéné se ukazalo, ze vano¢ni obdobi je pro tvorbu a realizaci
reklamnich kampani vhodnéjsi. V dalsi ¢asti jsem se zaméfil na riizné socialni skupiny, tedy
porovnani nejdiive Zzen a muzl, dale studentli, Cerstvé zaméstnanych a jiz déle pracujicich
uzivateld. Porovnani zen ve vztahu a zen, které maji rady sport bylo velmi zajimavé a vyslo,
ze fanynky sportu jsou lepsi cilovou skupinou. Poslednim porovnanim V ramci socialnich
skupin bylo srovnani aktivné nakupujicich uzivateld Facebooku s uzivateli, ktefi maji
podobné zajmy jako drtiva vétSina nakupujicich produkty MIDU Games. Zde vysledky
hovorily jasné pro aktivné nakupujici uzivatele. DalSim srovnanim bylo porovnavani kampani
Display a Carousel, které ptineslo Gspéch pro reklamni kampan Carousel, ktera je rozsahlejsi.
Posledni ¢ast se vénovala porovnani riznych druhti nadpist, konkrétn¢ se jednalo o nadpisy
,Pro nadsence fotbalu®, ,,Védomostni hra“ a ,Bomba letoSnich Vanoc®“. Ackoliv byly
produkty naprosto stejné, ukazalo se, ze dalezitost spravného nadpisu je klicova. Nejucinngjsi

reklamni kampani se stala reklama s nadpisem ,,Pro nadSence fotbalu®.



[ Zavér

V teoretické ¢asti mé prace jsem se zaméfil na rozdéleni socialnich siti na domaci a
zahrani¢ni, jejich historii a postupny vyvoj. Poté jsem se vénoval reklamé, jednotlivym typim
reklamy, na které uzivatel pfi uzivani internetu narazi. V posledni ¢asti mé teoretické casti
jsem se detailn&ji zamé&fil na Facebook, na jeho uzivatele a jejich rozd€leni a vyvoj, na
celkovy cas, ktery uzivatelé na Facebooku travi a také na posledni dobou ¢asto zminované
téma tzv. ,,Fake news®, které jsou velkym problémem, nejen Facebooku

Prakticka ¢ast se na zaCatku vénuje piedstaveni spole¢nosti MIDU Games a veskerym
projektiim, které vytvareji. Poté se prace zaobira analyzou jednotlivych druhi kampani, ze
kterych lze vyvodit jednozna¢né zavéry. Nejlepsim obdobim pro reklamni kampan je
jednoznaéné obdobi kolem Vénoc, vhodnou cilovou skupinou pro deskové hry jsou zeny a pfi
porovnani kampani spole¢nosti Carousel a Display se jevi kampan spole¢nosti Carousel jako

MIDU Games je mlada spolec¢nost, ktera vznikla teprve roku 2018, tudiz nelze mluvit
o zab¢hlé firme¢. Ackoliv se svét potyka s koronavirem, fekl bych, ze tento problém se pro
spole¢nost stal spise vyhodou. Mnoho lidi musi byt v karanténg, tudiz zbyva mnoho ¢asu na

hrani deskovych her.
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