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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zaméfena na internetovou reklamu, konkrétn€ na socialnich
sitich a jejim hlavnim cilem je zjistit, jak lidé vnimaji internetovou reklamu, zda ji preferuji
pied ostatnimi druhy reklamy a jak vnimaji grafickou a obsahovou stranku reklamy na

socialnich sitich.

Prvni ¢ast prace se zabyva uvedenim do problematiky internetu, reklamy a internetové

reklamy a vymezenim souvisejicich pojmu.
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Druha ¢ast prace obsahuje dotaznikové Setfeni a tfi konkrétni grafické navrhy reklamy
na socidlni sit’. Pomoci dotazniku bude zjisténo, kterd socidlni sit’ je nejvyuzivangjsi, které
pojmy jsou znamé Siroké vefejnosti a jak uZivatelé¢ srovnavaji internetovou reklamu s dalSimi

formami.

Pomoci rozhovora s deseti respondenty, ktefi budou hodnotit grafickou a obsahovou
stranku konkrétnich navrhd, bude vyhodnoceno, co uZivatel nejvice vnima na internetové

reklamé, co oceni, a naopak co ho odradi od dalsi akce.
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Cil prace

Cilem prace je v teoretické ¢asti charakterizovat problematiku internetové reklamy se

zamgéfenim na socidlni sité, jeji vyhody a porovnani s ostatnimi druhy reklamy.

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setfeni, které ma za tikol zjistit, jak lidé
vnimaji reklamu na internetu a zda si uvédomuji jeji piisobeni, porovnani s vnimanim ostatnich

druhii reklam, napftiklad s billboardy ¢i inzerci v novinach.

Soucasti prace budou navrhy vhodné internetové reklamy 1 s charakteristikou moznych

chyb pfi tvorbé reklamy.



Metodika

Bakalatské prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast prace
je veénovana poznani dané problematiky — literarni reSerSi a vysvétleni pojmu k dané

problematice.

Prakticka ¢ast prace bude rozdélena na dva celky, a to na dotaznikové Setfeni a grafické
navrhy reklamy na konkrétni socialni sit. V prvnim celku bude proveden vyzkum pomoci
dotaznikového Setieni, které bude zaméfeno na vnimani internetové reklamy a jeji porovnani

s klasickymi formami reklamy v jednotlivych skupinach spole¢nosti.
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Druhy celek praktické ¢asti bude obsahovat konkrétni autentické navrhy reklamy na
socialni sit’ Facebook. Navrhy budou tfi — optimalni, pfijatelny a nevhodny. Tyto navrhy budou
predstaveny deseti respondentim, kteti je zhodnoti a vyberou néavrh, ktery je nejvice zaujal.
Odpovédi respondenti budou analyzovany a na zaklad¢ nich bude vyhodnoceno, co uzivatel

nejvice vnima po grafické a obsahové strance internetové reklamy.
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Teoreticka Cast

Internetova reklama je fenomén posledni doby a pro firmy mize byt velice pfinosna. Je
n¢kolik moznosti, jak se této formy reklamy zhostit. Mezi pouzivané typy se fadi content
marketing, ktery se zaméfuje piedev§im na obsah sd€leni na internetu. Dalsi typ je e-mail
marketing, pomoci které¢ho se lidem plni e-mailové schranky reklamnimi e-maily, mobilni
marketing, ktery se zaméfuje na reklamy v mobilnich aplikacich a G¢inna propagace v dnesni
dobé je prostiednictvim influencer marketingu. Tento specificky marketing je zaloZzen na
spolupraci znacky a tzv. influencera, ktery propaguje dany produkt své komunité uzivateli na
dané socialni siti..

Vyznamnou roli v online marketingu hraji socidlni média. Mezi socialni média patii
diskuzni fora, stranky s ndzory a nejvyznamngj$i jsou socidlni sité. Internetovéd reklama se
objevuje na vSech socialnich sitich, na Facebooku ve formé bannert po stranach stranky ¢i jako
pfispévky na zdi, na Instagramu jsou reklamy obsazeny jak v pfispévcich, tak mezi ptibchy
sledovanych uzivateli a na YouTube se nejcastéji objevuji kratka videa pred videem, které se

uzivatel chysté shlédnout.



Prakticka cast

Prakticka cast prace je rozd€lena na dva celky, prvni celek je dotaznikové Setieni.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo 203 respondentl, z toho 72 % Zen. SloZeni
reprezentativniho souboru z hlediska véku je z 54 % z vékové kategorie 16-25 let. 94 %
respondentl pouziva internet n€kolikrat denné, je zde tedy prostor pro spatieni reklamy a 83 %
respondentii reklamu na internetu vnima. Dale z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
nejvyuzivangj$i socidlni siti je Facebook, proto tato socialni sit’ byla vybrana pro néavrhy

reklamy.

Dil¢im cilem dotazniku bylo zjistit, zda lidé znaji nové€jsi pojem influencer marketing,
zde byly vysledky ptekvapivé, jelikoz 25 % respondentii tento pojem viibec nezna. Dal§im
dil¢im cilem bylo porovnani riznych druhii reklam podle toho, kterd je pro respondenty
nejpiijatelnéjsi. U této otazky vySla jako nejpiijatelnéjsi reklama v televizi a jako nejméné

pfijatelnd internetova reklama ve form¢ vyskakovacich oken a bannert.

Druhy celek praktické ¢asti se vénoval navrhum reklamy na socialni sit’ Facebook. Jako
inzerovany produkt byl vybran “Neobycejny diai”, k jehoz pouziti byl dan souhlas od jeho
autorky Veroniky Srédlové. Byly vytvofeny t¥i navrhy — optimalni, pfijatelny a nevhodny. Tyto
navrhy byly poté ukazany deseti respondentiim, kteti hodnotili grafickou stranku navrhti. Cilem
bylo zjistit, jak moc uZzivatel vnimé grafickou stranku a zda si v§imne i malych chyb ¢i

odchylek.

Osm z deseti respondentl by nejvice zaujal ndvrh optimalni. Jako kladné hodnotili
hlavné jednoduchost a svétlé barvy. Nad touto reklamou by se pozastavili a zaujala by je
natolik, ze by na reklamu klikli, aby se dozvédéli vice informaci. Dva respondenti by si vybrali
spise pfijatelny navrh, a to z divodu barevnosti navrhu a mnozstvi informaci, které byly v

reklamé obsazeny.



Zavér

Pfinos této prace mize byt dilezity pro marketingové firmy a oddéleni, které chtéji cilit
na vékovou kategorii 16 az 35 let pfevazné zen. Bylo zji$téno, Ze televizni reklama je stale
nejvice prijatelnou formou reklamy. Vysledek praktické casti ukazal, ze lidé reklamu na
internetu ve formé vyskakovacich oken, banneri a pfispévkll od influenceri vnimaji spiSe
negativné. Dale vyplynulo poznani, ze nejvyuzivanéjsi socialni siti je Facebook, pokud by se
tedy firma chtéla poustét do reklamy na socidlnich sitich, zde mlZe oslovit nejvetsi Cast

potencionalnich zdkaznik.

Dalsi zjisténi se tykalo trendu influencer marketingu, ktery je vhodny pouze pro urcité
typy vyrobku a spiSe pro jinou vékovou kategorii, napiiklad mladsi generaci, ktera snadnéji
podlehne této formé propagace. Pii zacatcich tohoto specifického druhu marketingu nebylo
bézné oznacovat prispévky, které obsahovaly placenou propagaci. Uzivatelé si ale zacali brzy
stézovat, Ze nerozeznaji placené ptispévky od vlastnich zkusenosti influencera, a proto se zacaly
ptispévky oznaCovat jako placend spoluprace. Na zaklad€ zjiSténi ale pro dneSni uZivatele

oznacovani placenych pfispévki neni tak moc dilezité.

Piinosem této prace jsou dillezité poznatky pii tvorbé internetové reklamy. Zakladnim
predpokladem pro tvorbu Gspésné reklamy je soustiedit Se na spravné uréeni cilové skupiny,
jelikoz se poté da 1épe prizplsobit graficka stranka tak, aby cilovou skupinu zaujala. Dal§imi
dilezitymi faktory jsou jednoduchost, ktera zaujme na prvni pohled, srozumitelnost, jelikoz je
dilezité, aby uzivatel v&dél, co reklama inzeruje a svétlé a jemné barvy, které uZivatele nedrazdi

a nerozptyluji.

V neposledni fadé je vhodné zahrnout méné informaci, jelikoZ po upoutani pozornosti
grafickou strankou ¢i mottem, se potencionalni zdkaznik bude chtit dozvédét vice o produktu a
na reklamu klikne. Motto ¢i slogan by méli byt jednoduché, poutavé a lehce zapamatovatelné.
Pokud se slogan vytvofi spravné, je velka pravdépodobnost, Ze si ho uzivatelé zapamatuji a ze

ho budou $ifit dal mezi své znamé, coz je ta nejlepsi reklama.
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Ptipadné rozsifeni této prace by se mohlo vénovat dal§im moznostem formy reklamy na
socidlnich sitich, naptiklad tvorb& videa, které je ¢im dal tim vic populdrnéjsi a na socialnich

sitich upouta pozornost ze vSech forem reklamy nejvice.
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