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Anotace

Bakalarska prace se zabyva vybranymi formdaty marketingového sdéleni na socidlni siti
Facebook. Soucdsti prace jsou teoretické poznatky o digitdlnim marketingu a socialnich
mediich. Dale je u poznatk(l také k dispozici prehled nabizenych formatQ. V praktické ¢asti
je pro tyto formdaty vytvoren dotaznik, pomoci néhoZ je mérena efektivnost vybranych

formata.

Annotation

Title: Measuring the effectivity of selected formats of marketing messages on the social site

Facebook

This Bachelor Thesis deals with selected formats of marketing messages on Facebook. The
thesis provides a theoretical overview of digital marketing and social media. A summary of
available ad formats is also presented. To measure the effectivity of selected formats,

a questionnaire is used.
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1. Uvod

Internet od doby jeho vzniku pred vice nez 30 lety bezesporu vyrazné zménil svét. Vétsina
velkych i malych firem dnes nejsou bez ného schopné fungovat, at uz vyuzivaji pouze e-mail
nebo rozsahly informacni systém. Stal se soucasti béZného Zivota natolik, Ze malo kdo z nds
vlibec znd nékoho, kdo by ho néjakou formou nepouzival. V poslednim desetileti se
centrem pozornosti prevazné vétsiny uZivatel(l stala socidlni média. V reakci na to o né
projevila zajem i podnikatelska sféra, nebot socidlni média nabizi velice dobrou platformu
pro marketingové ucely. To byl také divod pro vybér tématu z této oblasti, ktera diky

pomérné kratké existenci neni zcela prozkoumana.

Prvni polovina kapitoly ,Teoretické poznatky” se vénuje definovani pojma digitalni
marketing a digitdlni marketingovy mix a jeho prvky. SnaZi se poukazat zejména na rozdily
mezi klasickym a digitalnim marketingem. Za timto ucelem jsou u kazdého prvku digitalniho
marketingového mixu uvedeny vybrané digitalni technologie, které pomahaji v pInéni ucell
jednotlivych ¢asti.

Druha polovina kapitoly se pak zaméfuje na socialni média a jeden z jeho typ, socidlni sité.
Praveé jednou z nich se prace blize zabyva. Je ji spole€nost Facebook, proto jsou predstaveny
zakladni informace o ni a poté nastroje, které nabizi marketérdm pro tvorbu
marketingovych kampani. V této ¢4sti se nachazi i prehled formatl reklamy, se kterymi se

dale pracuje v praktické ¢asti.

Cilem vyzkumu je poté zméfrit efektivitu vybranych formdatl marketingovych sdéleni

a z vysledk urcit, ktery z nich je uzivatelsky nejprivétivéjsi.



2. Cil

Prvnim cilem této prace je nabidnout teoreticky prehled z oblasti digitalniho marketingu
a socialnich médii. Obsahem této Casti bude také prehled nabizenych formata reklam

a prehled nastroju pro tvorbu marketingovych kampani, které nabizi socialni sit Facebook.

Druhym cilem prace je zméreni efektivnosti vybranych formatl marketingového sdéleni

na socialni siti Facebook za ucelem zjisténi, ktery format je uZivatelsky nejprivétivéjsi.



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Digitalni marketing

Dnes uz je tomu vice nez 30 let od vzniku celosvétové sité ,, Word Wide Web”. Jeji zakladatel
Tim Berners-Lee si asi jen téZzko mohl predstavit, jaky dopad jeho vyndlez bude mit. Mezi
klicové hrace dneSni ekonomiky patfi obrovské mezindarodni spole¢nosti jako
Google, Facebook, Amazon nebo eBay, jejichz podnikani by se bez existence webu
neobeslo (Kannan a Li 2017). V Ceské republice se za rok 2018 celkové obraty z prodeje po
internetu dostaly na ¢astku 135 miliard korun, to je 17% rust oproti roku predchozimu.
,Celkové se tak prodej po internetu podili na celém ceském maloobchodé iz z 11,4 %.“ (APEK

2019).

Firmy tak do svych chodl implementovaly nové strategie, které poskytuji
interaktivni, cilené a méritelné zplsoby osloveni zakaznik(. Tato strategie je bézné znama

jako digitdIni marketing. (Lamberton a Stephen 2016)

Pojem digitalni marketing se objevil uz 90. letech, ale az v obdobi mezi roky 2000
a 2010, v dobé nastupu chytrych telefon( a socidlnich siti, byl rozsSiten do dnesni podoby
(Fierro et al. 2017). Vyuzivani digitalnich technologii pro ziskdvani zakaznikl, tvoreni
preferenci zakaznik(, propagace znacek, udrzeni klienti a zvySeni prodeju, to vSe se pod
pojmem skryva. ,Digitdini marketing mizZe byt vnimdn jako aktivity, instituce a procesy
poskytované digitalnimi technologiemi pro tvorbu, komunikaci a doddvani hodnoty

zdkaznikiim a dalsim drzitelidm.” (Kannan a Li 2017)

3.2. Digitalni marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix ,neni védeckou teorii, ale spiSe konceptudinim ramcem” (Goi
2009). Sklada se ze ¢tyt ,,P“: vyrobek (product), cena (price), propagace (promotion), misto
(place). Casto se objevuje i roziiteny marketingovy mix, ve kterém je prvké sedm. Pfidaji se
jesté lidé (people), procesy (process) a materialni prostiedi (physical evidence). Toto
rozsSifeni se pouziva zejména pro sluzby, proto se ¢asto oznacduje jako marketingovy mix

sluzeb. Digitalni mix se od toho klasického vyrazné nelisi. Jednotliva ,P“ zUstavaji

stejnd, méni se jejich vyznam a chapani.



3.2.1. Vyrobek

Kazdému rozhodnuti o tom, ktery produkt ma byt uveden na trh, by mél pfedchazet
vyzkum. DigitdIni technologie nabizi efektivni nastroje, které ho podporuji. Marketér je tak
pomérné snadno schopny ziskat napf. nazory zakaznik(, grafy a statistiky, ze kterych muze
byt vidét produkt, o ktery zdkaznici stoji (Acutt 2015). ,SpiSe neZ hledat sprdvné zdkazniky

pro svij produkt, najdéte spravny produkt pro vase zdkazniky.“ (Essa 2018).

Pro internet jsou jako stvofené nehmotné produkty. Diky webu je moZné je nejen nabizet
a prodavat, ale i distribuovat. (Majercdk 2006) Typickymi ptiklady jsou
software, analyzy, studie, video a audio tvorba, tvorba webovych stranek nebo grafickych

podkladd a mnohé dalsi.

3.2.2. Cena

vvvvvv

zboZi (Essa 2018). Diky faktu, Ze vétSina maloobchodnich prodejcli ma e-shop nebo alespon
nabidku napsanou na svych webovych strankdch, neni tézké si zjistit hodnotu podobnych
produktl. Lze si naptiklad vyhledat jeden konkrétni produkt a vétsSina obchod( nabidne
moznost zobrazit si dalSi podobné vyrobky. Aby bylo ocenéni spravné, je dileZité védét, jak
produkt ovlivni zdkaznika. Cena by se také neméla vyznamné liSit od konkurence (Acutt

2015).

3.2.3. Propagace / komunikace
V digitalnim marketingu se objevuje zejména InBound marketing, ktery vyuziva digitalnich
technologii. Mezi né patfi SEO, PPC, blogy, remarketing, socialni sité, videa, bannery a dalsi

(zahélka 2017).

Pro uplnost je vhodné zminit i OutBound marketing, ackoliv se pfimo nefadi pod digitalni.
Jednd se totiz o reklamu v tisku, billboardech, radiu, televizi a dalSich aktivitach, které

neprobihaji na webu (Zahalka 2017).

Essa ve svém c¢lanku upozornuje pravé na rozdil mezi skutecnym a virtualnim svétem:
,Marketér musi chdpat, Ze stejnd strategie nemdze byt aplikovdna na propagaci kazdého

produktu na kazdém kandlu. Musi chdpat a studovat potieby zdkaznika, jeho touhy



a potfeby a potom navrhnout perfektni propagacni strategii, kterd vyuziva digitalnich

technologii.” (Essa 2018).

McCarthy (1998) identifikoval mix marketingové komunikace jako pét propojenych

prvkl, (Todorova 2015) je pak blize specifikuje:

Reklama: ,Forma marketingové komunikace, kterd mad za cil povzbudit, pfemluvit nebo
v nékterych pripadech i manipulovat s prijemci tak, aby ucinili nebo pokracovali v néjaké
akci.” (Todorova 2015). Jednd se vSak o neosobni formu komunikace, kterd ma za cil oslovit
velké skupiny lidi. Reklama na internetu ma znaény vyznam, v Ceské republice za rok 2018
byl jeji podil 25 % z celého reklamniho trhu (SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, Unor
2019). Nejpopularnéjsi formou je display reklama, na druhém misté je reklama

ve vyhledavani (ibid).

Osobni prodej: Prodejce prezentuje produkt zdjemci a dochazi k oboustranné komunikaci.
Prodejce se snazi potencionalniho klienta pfemluvit nebo mu pomoct se rozhodnout
ke koupi. V digitdlnim svété se vyuzivd zejména v B2B sfére, nejcastéji formou e-mailové
komunikace. B2C se od osobniho pfistupu oddaluje, napfiklad pfi ndkupu na e-shopu
se zakaznik casto do komunikace s prodejcem nedostane. Avsak cesty pro komunikaci
jsou, ve vétsiné e-shopl se u produktl nabizi moznost poloZit dotaz, nékteré obchody

dokonce nabizi moznost online poradce prostfednictvim chatu.

Podpora prodeje: Nastroje a techniky, které maji za cil kratkodobé zvysit prodej produktu.
Z pohledu podpory prodeje nabizi digitalni technologie Siroké spektrum nastrojli, nastavit
slevu v e-shopu je otazka par kliknuti. Populdrni jsou také soutéZe, zejména na socialnich
sitich, které casto podnécuji ke sledovani profilu firmy a diky interakcim stavajicich
zakaznikU se Sifi i mezi jejich kontakty. Dalsi formou podpory jsou kupdny a slevové Seky.
Jsou dokonce tak hojné vyuzivané, Ze vznikly aplikace jako napfiklad Honey, do které jeji
uzivatelé vkladaji zminéné kupdny a ty se pak automaticky nacitaji dalSim uzivatel(im, ktefi
o nich nemuseli mit ani ponéti. Za zminku stoji i ndborové programy, které odménuji

zdkaznika za doporuceni obchodu svym prateliim nebo znamym.

Public relations: Soubor akci, které maji za cil dojit k porozuméni a ovliviiovat nazor
verejnosti. Nesoustredi se pouze na to, jak pisobi produkt nebo celé portfolio, reprezentuji

celou spolecnost. Firmy se proto napriklad Ucastni komunitnich akci, pofadaji charitativni
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sbirky, sponzoruji vyjimecné udalosti nebo rizné stavby, aby zlepsili vnimani spole¢nosti
v oCich verejnosti. Nedilnou soucdsti PR jsou webové stranky, které jsou dnes vnimany jako
prezentace spolecnosti. Spolu stim se poji SEO (Search Engine Optimisation) neboli
optimalizace stranek tak, aby internetové vyhledavace (Google, Seznam a dalsi) lépe

rozpoznaly jejich obsah.

Pfimy marketing: ,Komunikace pfimo s cilovymi zdkazniky s cilem vygenerovat reakci nebo
transakci.” (Todorova 2015). Je dlezité mit prehled o svych klientech a mit k dispozici
dostatek informaci o nich, aby bylo mozné je roztfidit. Jak uvadi Todorova, jednd se o jeden
z nejrychleji rostoucich sektorl ve svétové ekonomice. To je zpUsobeno zejména
diky digitdlnim technologiim, které umoznuji kazdého zakaznika lépe individudIné poznat.

Systémy tak nabizi pfehled o cilovych skupinach spolecnosti.

3.2.4. Misto

V digitadlnim marketingu misto neni pouze skutecna lokace obchodu nebo skladu, jedna
se o misto, kde probihd prodej produktu nebo sluzby a o cesty, kterymi se dostavaji
k zakaznikovi. Zahalka jako misto identifikuje naptiklad i e-shop a zdUraznuje dulezZitost
pfizplsobeni , mista” svym cilovym skupindm: , Typickym prikladem je prodej drahého
znackové zboZi na laciné a zastaralé platformé, kterd viibec neodrdzi myslenku produktu.
Nelze zakaznikiim rikat , Priplatte si za kvalitu” a zdroven mit neresponzivni web z roku
2010. Myslete na to, co proddvdte, komu to proddvdte a kde to proddvate. VSechno musi
byt v souladu. Stejné tak nejlevnéjsi e-shop by nemél mit design evokujici luxus. Vzbuzujete
tim jen podvédomou ned(véru s castéjsi miru okamzitého opusténi stranky.” (Zahdlka

2017).

Nesmirnou vyhodou pusobeni na internetu je také fakt, Ze je jedinym mistem, ve kterém
probiha komunikace v obou smérech a to ke viemu na globalni Urovni (Majercak 2006).
Zakaznik neplsobi pouze jako prijemce informaci, ¢asto dava najevo svidj nazor, at uz

na produkt samotny, nebo na celou marketingovou prezentaci.

Jednou z technologii, kterd je pro firmy velice pfinosna, je geo-lokace. UmozZnuje si udélat
prehled o umisténich svych zakaznikd a naplanovat tak nejvyhodnéjsi cesty pro doruceni

nebo urcit vhodna mésta pro obchody a sklady (Acutt 2015).



3.2.5. Lidé

Pod timto prvkem se Casto vybavi zakaznik, ale ve skute¢nosti se pod nim skryvaji spiSe
zaméstnanci a management. Jsou to pravé tito lidé, ktefi rozhoduji o Uspéchu (Zahalka
2017). Proto je dulezité, aby méli schopnosti a znalosti, které jsou potfeba pro spravny chod
firmy. Ktomu slouzi Skoleni, kurzy a dalsi vzdélavaci prostfedky. Digitdlni technologie
v tomto ohledu nabizi napfiklad moZnost vzdélavani pres e-learningové portaly. Platformy
jako Skillshare davaji pristup k obrovskému mnozstvi kurzi ze vSech rlznych oblasti.
Zpohledu prodeje je vhodné vyzdvihnout Skoleni tykajicich se komunikace
se zakaznikem, ta jsou vhodnd zejména pro zaméstnance v pozicich, kde ke komunikaci

dochazi.

Technologie ale nemusi slouZit pouze ke vzdélavani, existuji mnohé aplikace
a programy, které se soustredi na usnadnéni kazdodennich ukoll. Zaméstnanci pak diky

nim maji vice ¢asu vénovat se klicovym ¢innostem.

3.2.6. Procesy

Mezi procesy se fadi veskera aktivita, ktera probihd v digitalnim svété, za nejdllezitéjsi
znich byvd povaZovdna objedndvka. Ztechnologii sem patfi zejména analytické
a statistické nastroje, které umozni odhalit problémy. Naptiklad pokud ze statistik
vypliva, Ze 80 % zdkaznikl odejde z e-shopu jesté predtim, neZ dokonéi objedndvku, muize
byt chyba ve sloZitosti objedndvaciho systému. ,Proto je dilezZité tyto procesy
optimalizovat. Zdkaznik musi umét zjistit dostupnost zboZi, cenu, zplsob objedndni,
moznosti platby a ndsledného doruceni. O jednotlivych krocich by mél byt

informovany, at uZ prostrednictvim e-mailu anebo SMS zprdvy.“ (Hurtova 2019).

3.2.7. Materialni prostredi

V digitalnim prostredi se jim rozumi prostiedi, kde je poskytovana sluzba, tzn. webové
stranky, newslettery, zakaznickd podpora, socidlni sité a dalsi podobné. Jejich cilem je
maximalizace dobrého zazitku zakaznika a preména potencionalnich nebo obcasnych
zdkaznikl na stale, ktefi se radi vraci. Dobrym ukazatelem spravnych zmén je zvyseni
konverznich pomérd (Essa 2018). Pro vypomoc se zakaznickym servisem byl vytvoren
systém CMS, ktery pfi sprdvném nastaveni a pouZivani pomuze odhalit potencionalni

problémy a mista, ktera si zaslouzi vétsi pozornost (Zahalka 2017).



3.3.Socialni média

Neni tomu aZ tak davno, co si vétsSina firem nebyla vibec jistd, zda socialni média budou
mit néjaky efekt a zda se budou dat pouzit jako efektivni marketingovy nastroj. OvSem jejich
obrovsky narust v popularité dal firmam novy zpUsob, jak se pribliZit zakaznikovi. Nyni jsou
nedilnou soucasti velkych i malych podnik(i a podobné jako kdysi nastoupil e-mail a webové

stranky, pomdhaji spole¢nostem ve mnoha smérech (Si 2015).

Nejlépe si jejich podstatu clovék uvédomi pfi porovnani s tradi¢nimi médii, jako je
televize, radio nebo tiskové noviny a casopisy. Ta vyuzivd jednosmérnych, statickych
technologii. Pokud se zdkaznikovi nelibi napfiklad reklama v televizi nebo v novinach, nema

jak efektivné a rychle kontaktovat spole¢nost a dat ji najevo svij nazor (Zarrella 2009).

Oproti tomu stoji socidlni média, ve kterych informace neprotékaji pouze od spolecnosti
doll k zakaznikim. Misto toho protékaji i skrze lidi (Tuten a Solomon 2017) a zpatky
k firmdm. Zdkaznici maji mozZnost se vyjadfit kreklamé, produktu, mohou pfimo
kontaktovat spolecnost. ,Socidlni média nabizi bezprecedentni platformu, ve které
zdkaznici mohou publikovat a Sifit zkusenosti a ndzory na produkt, napr. skrze ustni

komunikaci nebo skrze uZivatelské recenze.” (Chen et al. 2011).

Slovnik od Merriam-Webster definuje socidlni média nasledovné: ,,Formy elektronické
komunikace (jako webové stranky pro socidlni sité a mikro blogovdni) skrze které uZivatelé
vytvdri online komunity pro sdileni informaci, ndpadd, vlastnich zprdv a dalsiho obsahu
(jako videi).” (Merriam-Webster.com 2019a). Kaplan a Haenlein nabizi vysvétleni podobné:
»Skupina aplikaci vyuZivajicich internet, které stavi na ideologickych a technologickych
zdkladech Webu 2.0, ktery umozriuje tvorbu a vyménu obsahu generovaného uZivateli.”
(Kaplan a Haenlein 2010). | dalsi definice se vyrazné nelisi, Dao zjednodusuje: ,Socidlni
média jsou webové stranky pro socidlni komunikaci, kde uZivatelé internetu mohou vytvdret

online komunity, ve kterych sdili informace mezi sebou.” (Dao 2015).

Kaplan a Haenlein (2010) dale rozlisuji Sest typu socialnich médii. Prvni skupinou jsou
kolaborativni projekty, nabizi soucasnou tvorbu a Upravu obsahu vice uzivateli.
Mezi nejzndméjsi priklad patti Wikipedie, na které se nachazi obsah tvoren pouze jejimi
uzivateli. Dale definuji blogy jako nejmladsi formu socidlnich médii. Nejcastéji se jedna
o stranky obsahujici ¢lanky na vSemoznda témata od jednoho nebo vice autor(i. Umoziuji
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ale interakci ze strany €tendra, typicky formou komentarl. Velkou skupinu tvofi obsahové
komunity, jejichZ hlavnim obsahem je sdileni médii mezi uZivateli. Navzdjem se odlisuji
podle obsahu, na ktery se soustiedi. Napriklad jadrem sité Youtube je nahravani a sledovani
videi. Flickr se zase zamé&fuje na fotografie a Slideshare na prezentace. Ctvrtou skupinou
jsou socidIni sité. Umoznuji uzivatelllm tvorbu osobnich profild, skrze které se spojuji
sprateli a kolegy. Mezi klicové funkce patfi instantni zprdvy, sdileni
prispévkl, zprdv, ¢lank(, fotek a videi. Nejpouzivanéjsim zastupcem je Facebook, ktery ma
k 30. ¢ervnu 2019 2,41 miliardy aktivnich uzivatell mési¢né (Facebook Newsroom, 2019).
Posledni dvé skupiny se ¢aste¢né prekryvaji, jednd se o virtudini herni svéty a o virtudini
socidlni svéty. Zakladnim rozliSenim je fakt, Ze v hernich svétech byvaji uZivatelé omezeni
vice pravidly a primarnim cilem je dosazeni vysledk( ve hfe samotné. Socialni svéty maji
omezeni pouze v podobé zakladnich zakonl fyziky, jako je gravitace. UZivatelé v nich

vlastné vedou virtualni Zivot podobny jejich redalnému.

3.4.Socialni sitée

Tato prace se dale zaobird zejména socidlnimi sitémi, Berthon a dal$i je popisuji
nasledovné: ,Sité jsou sluZzby, na kterych muZe uZivatel najit a priddvat si prdtele
a kontakty, posilat jim zprdvy a aktualizovat svuj osobni profil. Socidlni sité jsou ovsem
kvalitativné jinym typem produktu na rozdil od textu, obrdzki a videi. Nastdvd posun
od jednotlivce ke kolektivu, jelikoZ socidlni sité vyuZivaji silu vztah( a kolektivniho védéni.”
(Berthon et al. 2012). Slovnik od Merriam-Webster nabizi definici podstatné kratsi: ,Online
sluzba nebo stranka skrze kterou mohou lidé vytvdret a udrZovat mezilidské vztahy.”
(Merriam-Webster.com 2019b). Dalsi dava Ray: ,,online komunita jedincu, ktefi si vyménuji
zpravy, sdili informace a v nékterych pripadech kooperuji ve spole¢nych aktivitach.” (Ray

2019).

Definici je mnoho, a ne ve vSem se shoduiji, jadro ale zlstava stejné. Socidlni sité vytvari

prostor pro uzZivatele, ve kterém mohou vytvaret obsah a udrzovat mezilidské vztahy.



3.4.1. Facebook

Mezi nejrozsifenéjsi ze socialnich siti se jednoznacné radi Facebook. Sit vytvofil a spustil
vroce 2004 Mark Zuckerberg, spole¢né s Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem
a Eduardem Saverinem. Plvodné byla uréena pouze pro studenty Harvardu, ale rychle
Po roce provozu dosadhl pocet uZivateld na jeden milion, jednalo se prevainé
o vysokoskoldky. Postupné byl rozSifovan i o stfedni Skoly, nasledné o firmy, az v zari 2006
byl otevien vSem. Dnes, po 15 letech od spusténi, se Facebook muzZe chlubit

2,41 miliardami mésicnich aktivnich uzivatel( (Facebook Newsroom 2019).

3.4.1.1. Reklamni kampané na Facebooku

S tak velkou zdkladnou uzivatell se nabizi prostor pro firmy, aby oslovily potencionalni
nebo i stavajici zdkazniky. Zalezi, jaké si firma vybere cile. Diky existenci profil(i a velkému
mnozstvi informaci o kazdém z nich m(ize Facebook marketériim nabidnout mikro cilené
reklamy, které umozZni oslovit davy podle rlznych aspekti: demografie, lokace, zajmu

a dokonce chovani (Newberry 2018).

Prvni rozhodnuti, které musi marketér ucinit, je volba ucelu pfipravované marketingové
kampané. Facebook odlisuje tfi velké kategorie: ucely pro zvySeni povédomi, ucely
pro vyvolani zvazovani a ucely pro ziskavani konverzi (Facebook Business 2019).
Spoleénost Facebook dale upozoriuje, Ze kazda z kategorii skryva konkrétni cil, kterého ma

reklama dosahnout.

Prvni kategorie obsahuje cile zvySeni povédomi o znacce a dosah. Typ povédomi o znaéce
zobrazuje reklamy lidem, u kterych se da predpokladat, Ze je budou zajimat a budou jim tak
vénovat pozornost. Dosah poté zobrazuje obsah velkému poctu lidi, zejména

uzivatellm, ktefi sleduji stranky spole¢nosti a jejich kontaktlm.

Nejvice moznosti se nachazi pod sekci zvazovani. Navstévnost Facebook doporucuje
pro odkazové reklamy. Tento typ se soustfedi na pfivedeni zdkaznika na stranky nebo
do aplikace spole€nosti v nadéji, Ze zakaznik poté v daném prostredi provede néjakou akci.
Pokud chce spolec¢nost ziskat vice sledujicich na své strance nebo ziskat vétsi zajem a vice
reakci na své prispévky, je doporucen ucel projeveny zajem. Lze také pouzit pro propagaci

udalosti nebo specidlnich nabidek. K propagaci aplikaci spole¢nosti je urCen cil instalace
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aplikace, nabizi moZznost odkazovani na obchody aplikaci App Store nebo Google Play.
Zhlédnuti videa se soustfedi na co nejvyssi mozné pocty prehrani v daném rozpoctu, videa
jsou proto cilena na uzivatele, u kterych se da ocekavat, Ze je video zaujme. Generovani
potenciondlnich zakaznikli vyhledava uZivatele, ktefi projevili zdjem o spolecnost, ale
neucinili Zadnou dalsi akci. Skrze reklamu ma firma Sanci nabidnout o sobé vice informaci
a nabidnout registraci, odbér dalSich informaci nebo zobrazeni webu ¢i aplikace.
V neposledni fadé je zde obsazen ucel zpravy, ten vybizi uZivatele ke kontaktovani

spolecnosti. Firma tak mUze dat najevo, Ze je oteviena osobnim konverzacim a dotaziim.

Posledni kategorie se zaméfuje na ziskdvani konverzi, tzn. provedeni néjaké akce nebo
nakupu zdkaznikem. Konverze vyzyva uzivatele, aby provedli ndkup, registraci ¢i pouze
navstévu. Navstévy obchodu se zaméruji na zvySeni poctu navstévnikl, prodejl a dalSich
hodnotnych akci na webovych strankdch. Posledni ucel, prodej z katalogu, po nahrani

katalogu automaticky nabizi jednotlivé produkty vhodnym zakaznik(m.

Dalsim krokem marketéra je volba okruhu uZivateld. Vybirat Ize podle
lokality, demografickych udaja (vék, pohlavi, vzdélani a dalsi), zajm(, pfedchoziho chovani
nebo uzivani zafizeni. Pro rozsifeni uZivatelské zakladny firemniho profilu Facebook nabizi
i mozZnost vyhledani uzivateld podle dat z CRM systému nebo ze seznamu kontaktu.

Propojit jde i web nebo aplikace.

Dulezitym bodem je také nastaveni rozpoctu. Od jeho vySe se odviji dosah kampané.
Facebook uz v okamziku zadani ¢astky a volby obdobi pro béh reklamy dava k dispozici

odhad éetnosti oslovenych uzivatel(.

Posledni rozhodnuti se tyka formatu reklamy. Na vybér je z osmi druh(, ne kazdy je vsak
vhodny pro kteroukoliv kampan. Nékteré formaty dokonce nejsou kompatibilni se vsemi
ucely nebo misty umisténi reklamy. Facebook u nékterych formatd udava doporucené

Ucely, ve vysledku ale zaleZi zejména na citéni marketéra a provedeni reklamy.

Dle Facebooku je fotoreklama nejvhodnéjsi pro pfivedeni lidi na webové stranky nebo
pro Siteni povédomi o produktech. Podporované ucely jsou ale také dosah, projeveny
zajem, reakce na udalost a instalace aplikace. Zde je jesté vhodné odlisit obrazkovy format

GIF, ktery umoziuje zobrazit i animace, ovsem bez zvuku.
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U videoreklam zdleZi zejména na poméru stran a délce videa. Pomér stran se odviji
od umisténi reklamy, napf. pro Facebook Stories je nejvhodnéjsi 9:16. Pro né je také
omezend délka, maximalné mlze mit video 2 minuty. NejkratSi prostor maji in-stream
reklamy, které se zobrazuji v pribéhu prehravani jinych videi, mohou mit maximalné
15 sekund. V kandlu Facebookovych prispévkl je povolena délka az 240 minut. Prehled

veskerych mozZnosti a omezeni je zobrazen v tabulce nize.

Audience
Net k: Audi
Facebook Facebook Facebook Facebook Rychlé Kanal Instagram © v.d'cr’ u lenceI!
. . e 3 Nativni, Network: in-
kanal Marketplace In-Stream Stories clanky Instagramu Stories ;
vsunute, stream
bannerové
. L 16:9az . 16:9a2 ) 16:9az  191:1a: 16:9a24:5 3
Pomér zdroje 9-18 16:9aZ9:16 5 16 16:9az9: 16 ERTS 45 29-18 16:9a9 16 16:91:1
Délka videa Max. Max. Sa 1 az 120 sekund Max. 182120 1az 1a2120 1082120
240 minut 240 minut 15 sekund 240 minut sekund 120 sekund sekund sekund
- . .. . - Dosah, Dosah,
VSE é(erﬁme %EDI]:;E: Ve Erordné. ucelu Vée's J(rlomé u-;fii I;:T)rg;e Nsilvé}érnosl Povédvoml'
Podporované - Instalace Zhlédnuti roceje ucel - z katalogu, nsalace ko
- Ve : : z katalogu, MNavitévy Ve PR aplikace Zajem,
acely aplikace videa, Navats behod Navatévy Zhladnuti Zhldnuti
a Projeveny Povédomi obchoz\ljsaegrévy :ZCper;Ir obchadu \rizer::\u I viile';u I
zdjem o znafce a Zpravy Konverze Konveree
Titulky Ano Ne Ano MNe Ne Ano Ne MNe Ne
Pozadavany Ne Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano
zvuk
Herizontalni
= % g 9 /] 9 9 @9 9 /]
|
Ctvercovy
1:1
Vertikalni 4 : 5
Vertikalni 2 - 3
Na celou
vysku 9: 16

IOOOOO@OO

Obrdzek 1.: PoZadavky na videoreklamu na Facebooku (Facebook 2019, pofizeni snimku autorem)
Reklamy Stories se zobrazuji mezi pribéhy uzivatell, které zakaznici sleduji. Zobrazuji
se pres celou obrazovku, podporuji jak video, tak fotografie. Pouzivanéjsi je ovsem prvni

zminéna forma, protoze dokaze lépe zaujmout a sdélit vice informaci.
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Reklamy v Messengeru se soustfedi zejména na vyzyvani uzivatel(l ke komunikaci. Mohou
pomoci ve zlepSeni osobni komunikace s individudlnimi zakazniky nebo zlepsit vnimani

znacky.

Rotujici format rozsifuje reklamu s jednim obrazkem nebo videem o dalsi interaktivitu.
Obsah se zobrazuje vedle sebe v oknech a uZivatel si mezi nimi sam posouva. Vhodny je
pro predstaveni vice produktl nebo predstaveni vice vlastnosti jednoho produktu. Lze také

pouzit k vysvétleni procesu nebo k vypravéni pribéhu.

Prezentace je velice podobnad videu, nabizi ale zajimavé mozZnosti, jako jejich tvorba pfimo
na Facebookové strance nebo v telefonu. Jejich niZsi sloZitost se také projevi v délce

nacitani, proto je vhodna, pokud chce firma oslovit lidi s pomalejSim pfipojenim.

Sbirka zobrazuje jeden hlavni obrazek nebo video a u ného dalsi minimalné tfi obrazky.
Pouzit se da napriklad pro predstaveni kolekce nebo katalogu, vysvétleni procesu nebo

jednoduchému vypraveéni pribéhu.

Prehravatelné reklamy jsou uréeny zejména firmam, které chtéji propagovat svou aplikaci.
Nabizi moZnost vytvofit ukdzkovou mini verzi aplikace a naldkat tak uzivatele k vyzkouseni

té opravdové. Tento format je velice populdrni u her.

3.4.2. Dalsi socialni média

3.4.2.1. Wikipedie

15. ledna 2001 ji vytvorili Jimmy Wales a Larry Sanger, pivodné pouze jako sestersky
projekt k dnes jiz zaniklé encyklopedii Nupedia (Wikipedia.org 2019). Od té doby se stala
snad nejznaméjsi elektronickou encyklopedii. Jednd se o typ socidlniho média oznacovany
jako kolaborativni projekt. Jak Ize odvodit z ndazvu, na tvorbé obsahu se podili sami jeji
uzivatelé. Kdokoliv ma moznost si zalozit Ucet a jednotlivé ¢lanky upravovat nebo dokonce
pridavat. S tim se ovSem nese i negativni stranka, informace nemusi vidy byt pfesné nebo
dokonce pravdivé. Komunita editord ma kdispozici nastroje, jak proti neodbornym
Upravam bojovat, napf. se ¢lanky daji uzamknout pro nové uzivatele nebo

pro uZivatele, ktefi nemaji dostateény pocet ovérenych Uprav.
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3.4.2.2. Twitter

Twitter byl spustén 21. bfezna 2006 a za jeho zakladatele se povaZuji Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone a Evan Williams. Kombinuje v sobé aspekty socidlni sité a blogl, ucty
uzivatelli obcas byvaji oznaCovany jako mikro-blogy. UZivatelé maji moZnost pridavat
kratké zprdvy (maximalni délka 280 znaku), Cist zpravy od ostatnich, reagovat na né
sledovat ostatni uzZivatele a sdilet zpravy pro své sledujici. V fijnu roku 2018 se mohl chlubit

326 miliony mési¢né aktivnich uzivateld (Omnicore Agency 2019).
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4. Metodika

Jednim z cilG prdce bylo porovnat zjisténé formaty pro marketingova sdéleni. Za timto
ucelem byl vytvoren dotaznik (viz. pfiloha ¢.1), ve kterém respondenti hodnotili jednotlivé

formaty podle toho, jak na né pulsobily.

4.1. Vyzkumna metoda

U dotazniku byly odliseny dvé &asti. Prvni se skladala z deviti otazek. V nich respondenti
hodnotili reklamni sdéleni na linedrni Skdle od 1 do 5, podle toho, jak se jim sdéleni
libilo/nelibilo. Znamka 1 znamenala, Ze se jim libilo a zndmka 5, Ze ne. Otazky v této Casti
se zobrazovaly kazdému respondentovi v ndhodném poradi, aby se tak eliminovalo
zkresleni jejich poradim. Pro hodnoceni bylo vybrdano nasledujicich 9 typa
formata: fotoreklama (ve dvou verzich, prvni staticky obrazek, druhd animace ve formatu
GIF), reklama v Messengeru, sbirka, rotujici format (opét ve dvou verzich, prvni
se statickymi obrdazky, druhd s animovanymi obrazky formatu GIF), videoreklama, Stories
a prezentace. Format prehravatelna reklama byl z hodnoceni vypustén, nebot je primarné
urcen pro propagaci her a nedala by se pomoci ného predat stejna zprava jako u ostatnich
typu. Vétsina samotnych sdéleni byla prevzata z reklamni kampané spole¢nosti Coca-Cola
Ceskd republika zvefejné pristupné Knihovny reklam Facebooku (dostupné
z https://www.facebook.com/ads/library). Obsahem kampané byla propagace aplikace
a podpora prodeje ndpoju. Sdéleni u riznych formatl bylo stejné, navadélo ke stazeni
aplikace a naslednému naskenovani QR kédu z lahve. Kampan ovsem v dobé tvorby
dotazniku nevyuzivala tfi format reklam. Proto autor dva z nich vytvofil samostatné
pomoci nastroje Facebook Creative Hub pro navrh reklam (Prezentace, Sbirka) a jeden
pomoci grafického editoru GIMP 2.10.8. (Messenger). Kladen byl pfitom dlraz na zachovani

stejné zpravy, kterou mély jiz existujici formaty.

Druha cast obsahovala tfi otazky, zamérené na demografické udaje. U respondentl bylo
zjistovano pohlavi (muz, Zena), vék (méné nez 18, 18-25, 26-35, 36-45, 46-60, 60 a vice)

a soucasny pracovni Uvazek (student, podnikatel, v zaméstnani, bez zaméstnani).

PInéni dotazniku probihalo v obdobi mezi 11. srpnem 2019 a 15. srpnem 2019, pomoci

internetové sluzby Google Formulare. Respondenti tak vypliovali samostatné, bez
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verbdlnich instrukci. Ty byly pfistupny vtextové podobé u nadpisu kazdé sekce.
Pro zabezpecdeni dotazniku byla vyuZita funkce nutného pfihlaseni, ktera slouZi jako
prevence proti nékolikanasobnému vyplnéni dotazniku jednim uZivatelem. Vypnuta byla

téZ moznost upravit odpovédi po odeslani dotazniku.

Pfed sdilenim dotazniku do Facebookovych skupin byl také proveden predvyzkum.
Dotaznik byl rozeslan péti vybranym studentlim a na zakladé jejich zpétné vazby byl

upraven, aby byl pro respondenty srozumitelnéjsi a jednodussi na vyplnéni.

4.2. Vyzkumny vzorek

Jako zdkladni vzorek byla zvolena skupina vysokoskolskych student(l studujicich obory
zamérené na ekonomiku a management. Vybérovym vzorkem byly poté uréeni studenti

Univerzity Hradec Krdlové, zejména studenti Fakulty informatiky a managementu.

Vybér respondentl byl nenahodny, dotaznik byl sdilen do Facebookovych skupin FIM UHK
a Univerzita Hradec Krdlové, jejimiz ¢leny jsou z vétsi ¢asti praveé studenti Univerzity Hradec

Kralové.

4.3. Zpracovani dat

Odpovédi byly zaznamenany pomoci Google Formulard. Sluzba odpovédi automaticky
vyhodnotila. Nasledné byla vyuZita funkce pfevedeni dat do Google Tabulky, odkud byla
staZzena a ddle s nimi autor pracoval v programu Excel z baliku Microsoft Office. Zde byla
data upravena a roztfidéna. U kazdé hodnotici otazky bylo vypocitano skére pomoci
vazeného priiméru, pro porovnani byl spocitan i median. Finalné byly vytvoreny grafy, které

byly pouZité v praci.
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5. Vysledky

5.1. Rozdéleni respondentil

Z celkového poctu 103 respondentl bylo 54 Zen, 43 muzll a 6 z nich si z dGvodu zachovani

anonymity nepralo uvést své pohlavi.

Rozdéleni respondent( dle pohlavi

6%

42%

52%

m Mu? mZena = Nepiejisiuvadét
Graf 1.: Rozdéleni respondent dle pohlavi (graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)
Nejpocetnéjsi vékovou kategorii odpovidajicich se stala skupina lidi ve véku
od 18 do 25 let, tvofilo ji 70 respondentl. Dalsi kategorie jiz nebyly zastoupeny tak
hojné, méné nez 18 let uvedlo 16 respondentd, 12 dalSich odpovédélo 26 az 35 let. Po dvou
respondentech bylo ve skupinach v rozmezi 36 az 45 let a 46 az 60 let. V neposledni radé

byl také zaznamendn jeden odpovidajici z vékové kategorie 60 a vice let.

Rozdéleni respondent( dle vékové

kategorie
2% 2% 1%

12%

68%
m Ménénezl8 m18-25 ®=26-35 m=36-45 wm46-60 =60a vice

Graf 2.: Rozdéleni respondent dle vékové kategorie (graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)
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Co se tyce pracovniho uvazku, 77 respondentli uvedlo, Ze jsou momentdlné studenty.
DalSich 22 poté odpovédélo, Ze jsou v zaméstnani. Odpovéd podnikatel zaznamenali pouze

2 odpovidajici, stejné tak dalsi 2 oznadili moznost bez zaméstnani.

Rozdéleni respondent( dle sou¢asného
pracovniho Uvazku

2%

21%

2%

75%
m Student ® Podnikatel (OSVC) =V zaméstnani m Bez zaméstnani

Graf 3.: Rozdéleni respondent( dle soucasného pracovniho tvazku (graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)

5.2. Hodnoceni sdéleni

Cetnosti jednotlivych znamek pro format
fotoreklama se statickym obrazkem

35 31 32
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20

15 13
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1 2 3 4 5

Graf 4.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt fotoreklama se statickym obrdzkem
(graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)

Pozitivnich odpovédi bylo dohromady 38, negativnich 33. Skore zjisténé vazenym

pramérem vyslo 3,01. Z toho bylo moZné soudit, Ze format fotoreklama pUsobil neutralné.
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Cetnosti jednotlivych znamek pro format fotoreklama s
obrazkem typu GIF
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Graf 5.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt fotoreklama s obrdzkem typu GIF
(graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)

U fotoreklamy s obrazkem typu GIF prevazovaly s celkovym poctem 43 pozitivni odpovédi
nad témi negativnimi, téch bylo dohromady 35. Nejednalo se vSak o znacny rozdil, coz
podpofila i hodnota vazeného priméru 2,922. Ta se blizila opét k neutralnimu dojmu

ze sdéleni timto formatem.

Cetnosti jednotlivych znamek pro format videoreklama
30
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Graf 6.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt videoreklama (graf vytvofen autorem ze ziskanych dat)
Témér vSechny znamky ziskaly srovnatelny pocet odpovédi, vyjimkou byla pouze znamka 4
se 14 odpovédmi. Z grafu se tak zddlo, Ze videoreklama puUsobila lehce pozitivné. Finalni

skére vazeného priméru se ovsem hodnotou 2,981 opét bliZilo spisSe k neutrdinimu dojmu.
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Cetnosti jednotlivych znamek pro format Stories
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Graf 7.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt Stories (graf vytvofen autorem ze ziskanych dat)
Nejcastéji zaznamenanou odpovédi byla zndmka 3 s poétem 27 odpovédi, naznacovala
tak, Ze format Stories pusobil také spiSe neutralné. Tento fakt opét podporuje skére ziskané

vazenym pramérem 3,097.

Cetnosti jednotlivych znamek pro format reklamy v

Messengeru
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Graf 8.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt reklamy v Messengeru (graf vytvofen autorem ze ziskanych dat)
V grafu bylo vidét znacné zastoupeni zndmky 5, tedy hodnoceni ,nelibi se mi“. Sectena
hodnota negativnich hodnoceni ¢inila 58 a znacné zastifuje zbylych 14 pozitivnich. Skére
vazeného prlimeéru dosahlo nejhorsi hodnoty ze vsech hodnocenych formatd a to 3,981.
Jesté horsi znamku ovSem vykazoval median, jeho vysledek byl 5 a ukazoval na zna¢nou
Sikmost hodnot, ta byla ziejma i zgrafu samotného. Zvysledkd tak bylo mozné

usoudit, Ze reklama v Messengeru na respondenty plsobila negativné.
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Cetnosti jednotlivych znamek pro format rotujici format
se statickymi obrazky
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Graf 9.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt rotujici formdt se statickymi obrdzky
(graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)

Po porovnani souctl pozitivnich a negativnich odpovédi vysla lehkd prevaha téch
pozitivnich, rozdil ¢inil 6. Znacné zastoupeni ovsem mélo i hodnoceni neutrdlni, vysledek
vazeného praméru se mu s hodnotou 2,961 také blizil. Bylo tak odvozeno, Ze format rotujici

reklamy se statickymi obrazky pusobil spiSe neutralné.

Cetnosti jednotlivych znamek pro format rotujici format
s obrazky typu GIF
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Graf 10.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt rotujici formdt s obrdzky typu GIF
(graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)
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U tohoto formatu znamka 2 nasbirala 34 odpovédi, nejvice ze vSech hodnocenych. Znamku
5 pak oznacilo pouze 12 respondentd, coz bylo naopak nejméné v porovnani s ostatnimi
formaty. Tyto okolnosti tak mély za pricinu i nejlepsi vysledek vaZzeného priméru z celého
vyzkumu, jeho hodnota vysla 2,835. Ani to ovSem nestacilo, aby se o formatu dalo
fici, Ze pusobil pozitivné. | hodnota medianu 3 naznacuje, Ze tento format plsobil opét
neutralné.
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Cetnosti jednotlivych znamek pro format prezentace
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Graf 11.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt prezentace (graf vytvofen autorem ze ziskanych dat)
Z grafu byla jasné zfejma prevaha negativnich odpovédi, s celkovym poctem 53 odpovédi
znacné prevysovaly 22 pozitivnich. Tento vice nez dvojndsobny naskok se pak projevil i
u vazeného prlméru, ktery vysel 3,505. Po zaokrouhleni na jednotky by byvala vysla stejna
hodnota jako u medianu, tedy 4. Z vysledkl lze tedy soudit, Ze format prezentace daval

respondentim dojem mirné negativni.

Cetnosti jednotlivych znamek pro format sbirka
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Graf 12.: Cetnosti jednotlivych zndmek pro formdt sbirka (graf vytvoren autorem ze ziskanych dat)
Pozitivnich hodnoceni bylo dohromady 36, negativnich 35. Rozdil ovsem byl v poctu zcela
pozitivnich a negativnich odpovédi, zde prevladly ty zcela negativni a to o 8 odpovédi.
Vazeny pramér tak vySel 3,068 a dalo se tak usoudit, Ze format sbirka plsobil opét

neutralné.
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Vaieny prlimér Median
Rot. format — GIF 2,835 3
Fotoreklama - GIF 2,922 3
Rot. format — st. obrazky 2,961 3
Videoreklama 2,981 3
Fotoreklama — st. obrazky 3,010 3
Sbirka 3,068 3
Stories 3,097 3
Prezentace 3,505 4
Messenger 3,981 5

Tabulka 1.: Hodnocené formaty a jejich zjisténé vdZené praméry a medidny, serazeno vzestupné dle vaZzenych praméri
(tabulka vytvorena autorem ze ziskanych dat)

Po srovnani vysledk( bylo zfejmé, Ze kromé dvou poslednich formatud se primérna zndmka
pohybovala velice blizko znamce 3, tedy neutralnimu hodnoceni. Nejlepsiho skére dosahl
format rotujici format s pouZitim obrazkd typu GIF. Hned za nim se umistil druhy format
vyuzivajici animovanych obrazk(i, fotoreklama. NejhGre dopadly formaty prezentace

a Messenger. U obou se dalo fici, Ze pusobily alespori mirné negativné.

Jiz uvedené vysledky se tykaly vSech respondentl jako celku a nebraly tak v potaz
kategorizacni otazky. Pro zjisténi, zda maji rdzné kategorizacni aspekty vliv na hodnoceni
sdéleni, byly pro jednotlivé skupiny vypocitany priimérné hodnoty hodnoceni. Tato data

byla zpracovana do tabulky na nasledujici strance.
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Primeérné hodnoceni pro format

5 3 |2
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Vichni .| 103 | 3,151 |3,010(3,981|3,068|2,922(2,961|2,835|2,981(3,097|3,505
respondentl ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
Rozdéleni dle pohlavi
Muz 43 3,171 |3,093(3,953(3,302(2,953|3,000|2,907|2,907|2,977|3,442
Zena 54 3,158 |2,963(4,000(2,926/2,926|2,963|2,852|3,019|3,204 (3,574
Rozdéleni dle véku
Ménénez18| 16 | 3,069 |3,313|3,938|3,313|2,875(2,688|2,625|2,813|3,125|2,938
18-25 70 | 3,191 |2,929(3,957(3,014|2,886(3,114|2,886|3,057|3,186|3,686
26-35 12 3,213 (3,250(4,250(3,167|3,250(2,583|2,750|3,167|3,000|3,500
36-45 2 3,000 |1,500(3,500(2,000/2,500|3,000(4,000|3,000|3,500(4,000
46-60 2 2,667 |4,000(4,000(3,000/3,500|2,500|2,500|1,000|1,000(2,500
60 a vice 1 2,222 |2,000(4,000(4,000/2,000|2,000|2,000|2,000|1,000(1,000
Rozdéleni dle sou¢asného pracovniho uvazku
Student 77 | 3,134 |2,935|3,948(3,000(2,844|2,987|2,818|3,013|3,1693,494
Podnikatel 2 3,167 [4,000(4,000|3,500(4,000(2,000|3,000(2,500|2,000|3,500
v v 22 3,293 |3,273|4,045(3,227(3,227/3,000|2,909|3,045|3,136|3,773
zaméstnani
Bez v 2 2,222 |2,000(4,500(3,500| 1,5 |2,500(2,500|1,500|1,000(1,000
zaméstnani

Tabulka 2.: Primérné hodnoceni vybranych formdtd jednotlivymi kategorizacnimi skupinami
(tabulka vytvorena autorem ze ziskanych dat)

Z tabulky bylo zfejmé, Ze pohlavi, vék ani soucasny pracovni Uvazek neméli vliv

na hodnoceni jednotlivych formatd. Vétsinou se primérna odpovéd kategorie vyrazné

nelisila od primérné odpovédi celku ani od kategorii zbylych. K vétsim odchylkdm doslo

pouze u kategorii, které byly zastoupeny malym poctem respondent(. Nebylo se tak mozné

spolehnout na vysledky, vzhledem k nedostatecné reprezentaci danych skupin.
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6. Diskuze

6.1. Hlavni zjisténi

Nejhdfe hodnocenymi formaty se staly Messenger a prezentace. Pro reklamy
v Messengeru bylo negativni hodnoceni ocekdavano, uz samotné spusténi formatu
v Cervenci 2017 bylo doprovazeno negativnimi ohlasy (Coldewey 2017). PFi spusténi
formatu prezentace k Zadnym vétsim kontroverzim nedoslo. Svou roli ale mohl hrat fakt, ze
format byl zpracovan autorem této prdce na rozdil od nékterych dalSich formatu, které byly
prevzaty zjiz existujici marketingové kampané. Tato skute¢nost mohla mit vliv
i na hodnoceni formatu Messenger, ten byl pro dotaznik také vytvorfen autorem. Zde lze
polemizovat, zda se autorovi nepodafilo pomoci formatl predat stejnou zpravu jako
u ostatnich sdéleni nebo zda se jim spoleénost Coca-Cola Ceskd republika diky zku$enostem
s jejich nepopularitou vyhybala zamérné. Popularita oviem nemusela byt jedinym
dlvodem jejich nelspéchu, je mozné, Ze tyto formaty pouze nebyly vhodné pro predani

daného marketingového sdéleni.

Vysledky hodnoceni zbylych formatd si byly pomérné blizké. Byly ocekdvany mnohem
jednoznacénéjsi rozdily mezi jednotlivymi formaty. Vznikla tak otazka, zda format reklamy

ma tak velky dopad na celkové plsobeni jako jeho jiné prvky.

Vyzkum také naznacil, Ze u hodnoceni vybranych formatt marketingového sdéleni nejspise
nezalezi na sou¢asném pracovnim Uvazku respondent(l, stejné tak jako nezaleZi na jejich
pohlavi a véku. Toto zjisténi si autor vysvétluje tak, Zze hodnoceni ¢ehokoliv je velice
subjektivni véci a opravdu tak nemusi zalezet na demografické skupiné, do které ¢lovék

spada.

6.2. Limity vyzkumu

Tento vyzkum vyuzil pomérné malého vzorku respondent(, vétsi vzorek by nabidl presné;si
vysledky, které by se daly vztdhnout na vétsi ¢ast populace. Limitovan byl také zamérenim
na studenty vysokych Skol. Jak vysledky naznacili, demografické Udaje u vyzkumu tohoto

typu nemusi hrat zadnou roli.
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Omezujici je i samotné hodnoceni sdéleni, protoze je velice subjektivni. Nékterym lidem
obecné reklamy pfilis nevadi, néktefi je pfimo nesnasi. Tato skutecnost mohla ovlivnit vybér
odpovédi. Dale tfeba i hodnotici Skdla mohla byt rlznymi respondenty chapana jinak.
Pro jednoho mohla znamka 1 znamenat velice pUsobivou reklamu, pro jiného mohla stejna

znamka znamenat mirné zajimavé sdéleni.

Ovliviiujicim faktorem hodnoceni mohlo byt také prostfedi, ve kterém respondenti
vypliovali dotaznik. Formuldf je preci jen znacéné odliSnym prostfedim oproti
lokacim, ve kterych se uZivatelé Facebooku bézné s reklamou setkavaji. Negativni dopad

na respondenty mozna mélo i samotné zobrazeni deviti reklam v kratkém ¢asovém useku.

Dals$im moZnym problémem mize byt skutecnost, Ze vyzkum se tykal pouze jedné
marketingové kampané jedné spolecnosti. Vysledky tak lze tézko vztahnout na kampané

jinych spolecnosti se zna¢né odlisSnymi sdélenimi.
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7. Zaveér

Prace nabizi jednoduchy prehled dostupnych nastrojd pro tvorbu marketingovych kampani
a odlisnych formatl, které jsou v nich k dispozici. Tento prehled tak mlze slouzit jako
prirucka pri vytvareni marketingové kampané na Facebooku, nebot popisuje, co se

pod jednotlivymi prvky skryva.

Vysledky vyzkumné ¢asti nejsou zcela jednoznaéné. Jako nejvhodnéjsi format se jevi rotujici
format sobrazky typu GIF. Nelze vSak fici, Ze je skutec¢né nejlepSim zvybranych
formatu, protozZe se jeho prlimérné hodnoceni od ostatnich vyrazné nelisi. Vyrazné;si rozdil
hodnoceni byl zjistén pouze u formatli Messenger a prezentace, které dopadly nejhlre.

Radou pro marketéry tak je se témto formatim v podobnych kampanich vyhybat.

Vyzkum poukdzal na skutecnost, Ze demografické rozdéleni respondentl u hodnoceni
nemusi hrat roli. Pokud by budouci studie toto tvrzeni potvrdily, bylo by mozné provést

dalsi vyzkum s vétsim vzorkem bez ohledu na kategorizacni otazky.

Dalsi studie ztéto oblasti by se mohly soustfedit na uréeni miry vnimané dulezitosti

formatu reklamy vici ostatnim prvkim marketingového sdéleni.

Jiny vyzkum by se mohl zamérit na prostiedi, ve kterém probihd hodnoceni formata.
Simulace setkani s reklamou na misté, ve kterém se zobrazuje bézné by mohla pfinést jiné

vysledky oproti této praci.

Ctenailm této prace a zejména té&m, ktefi tvoii nebo planuji tvofit marketingové kampané
na Facebooku, autor doporucuje vénovat formatu pripravovanych sdéleni pozornost.
Upozornuje pak na formaty Messenger a prezentace, které nemusi mezi uzivateli byt moc

oblibené.
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12. Prilohy

Priloha 1.: Dotaznik

Marketing na Facebooku

Vazeny respondente,
tento dotaznik je sougasti vyzkumu k mé bakalarské praci s nazvem Marketing na Facebooku.
Cilem dotazniku je zjistit, jak na uZivatele Facebooku pisobi rdzné typy formétd reklam.

Ugast ve vyzkumu je zcela anonymni a ziskana data budou pouzita pouze k vizkumnym déelim.

Predem Vam dékuji za Vas as a za vyplnéni,
Vajtéch Grasser, student Fakulty informatiky a managementu, Univerzity Hradec Kralové.

Kategorizacni udaje

Vypliite prosim par (daji o Vas. Tyto Gdaje umozni kategorizovat odpovédi dle riznych
demografickych rozdéleni.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a ziskana data budou pouZita pouze k vyzkumnym
ucelm.
Jaké je Vase pohlavi?

O Muz
O Zena

Kolik je Vam let?
Méné nez 18
18-25

26-35

36-45

46-60

O O O O O O

60 a vice

Jaky je Vas soucasny pracovni Uvazek? *
(O Student

(O Podnikatel (OSVC)

O Vv zaméstnani

(O Bez zaméstnani
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Jak na Vas plsobi toto sdéleni? * Jak na vas plisobi toto sdéleni? *
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