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Uvod

Téma ,Vliv uzivatelskych charakteristik na Sifeni viralniho sdéleni“ jsem si vybral
vzhledem k aktualnosti a rostouci potfebé marketingovych agentur se v tématu
orientovat. Dnesni divak je pfehlceny klasickou reklamou, nedluvéfuje ji a z Casti ji
i ignoruje. Nyni hovofim pfedevSim o televizni, novinové Ci rozhlasové reklamé.
Firmy se proto stale €astéji uchyluji pravé k viralni reklamé skrze socialni sité a
pfesné to je tématem mé bakalafské prace. Jak si ukdZzeme v mé bakalarské
praci, vdnesni dobé jiz neplati, Ze €im vétsi investice do reklamy je, tim lepSi
ovoce pfinese. Sou€asna situace nam dovoluje zasahnout velice Siroké publikum
téméf bez finanCnich zdrojl, samoziejmé mySleno s mirnou nadséazkou.
Nizkonakladova reklama muze oslovit velké mnozstvi potencionalnich klientl a
stejné tak draha reklama mulze selhat a stat se prodéleCnou. K zakladnim
vyhodam viralniho marketingu patfi jeho nizka finanéni naro¢nost diky absenci
nakladd pro nakup medialniho prostoru, moznost rychlé realizace i Sifeni zpravy,
zaruceny vysoka pozornost pfijemct pramenici z ddaveéry vaci zdrojiSifeni zpravy a
téZ ochota déle aktivné Sifit viralni obsah (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s 265).
Cilem mé prace je analyzovat vliv uzivatelskych charakteristik na Sifeni viralniho
sdéleni. Uvodem své teoretické &asti vysvétluji podstatu viralniho marketingu a
podminky, za kterych se marketingoveé sdéleni stava viralnim. Pfedstavuji zakladni
mozné prvky viralniho sdéleni a body jeho Sifeni, zvlastni pozornost poté vénuiji
samotnym Sifitelim viralniho sdéleni a jejich charakteristikam. V praktické Casti
prace analyzuji vliv

ickych charakteristik uzivatel socialnich siti na Sifeni sdéleni. Prace je postavena

na experimentu, sbéru dat a analyze primarnich dat.



1. Viralni marketing

Viralni marketing je specialni technikou marketingu, ktera probiha skrze pfedem
pfipavena socialni meédia. Jejim cilem je zvySit povédomi o znacce, produktu nebo
sluzbé. Tato forma marketingu funguje na zakladé samovolné se replikujiciho
procesu. Takovyto proces muze byt nazvan viralnim Sifenim. Mezi pfedem
pfipravena socialni média dnesni doby je povzovan primarné Facebook, YouTube
a nebo napfiklad Google+, nicméné existuji i spousty dalSich, méné vyznamnych
popfipadé lokalizovanych pouze pro specificky okruh uzivatel. Viralni v pfekladu
do ¢estiny znamena virovy, proto jak uz samotny nazev naznacuje, viralni reklama
se Sifi podobné jako virus, skrze lidské jedince, ktefi spolu sdili informaci. Definice
virdlniho marketingu se mohou drobné liSit, nicméné podstata zUstava stejna.
Viralni marketing muzeme tedy definovat jako sdéleni, které ,zahrnuje vsechny
marketingové aktivity, jez k Sifeni reklamnich informaci vyuZivaji samotné
uzivatele / cilové zakazniky“ (Adaptic.cz, 20162%). Viralni marketing zasadil své
kofeny teprve nedavno, v porovnani s jinymi formami marketingu. Prukopnikem
v této oblasti se stal ndpad spole¢nosti Draper Ficher Jurvetson, ktery sponzoroval
prvni emailovou sluzbu zdarma, dnes znamou jako Hotmail. V roce 1996 padl
zakladni kamen myslenky, pfidat do kazdého zdarma odeslaného emailu odkaz se
zpravou. Toto mizeme poditat jako prvopocatky viralniho marketingu (Pfikrylova,
Jahodov4, 2010, s 266). Za pouhy rok, tedy roku 1997, méla sluzba Hotmail pfes
10 miliond uzivateld, coz pouze demonstruje silu viralniho marketingu, je-li
spravné vyuzit. Z poc€atecni investice na reklamni kampan sluzby Hotmail, ktera
Za pouhych 18 mésicl sluzba Hotmail takto ziskala pfes 12 miliont uzivatell a
byla prodana spolecnosti Microsoft za neuvéfitelnych 400 000 000 dolaru, coz je
samoziejmé v porovnani s plvodni investici nékolika nasobné vyssi Castka
(interval.cz, 20161%). Zakladem virdlniho marketingu jsou ftfi jednotky, které se
posléze mohou rozpadat na mensi prvky. Prvnim z nich je Sifitel, druhym pak
sdéleni a tfetim jsou vlastni body Sifeni. Princip viralniho marketingu funguje na
jednoduché bazi. Sifitel $ifi viralni sdéleni skrze body $iteni. Sifitel je v této chvili
zaroven i prijemcem, jelikoz byl zacilej pomoci viralni marketingové kampané.
V tomto schématu je Sifitelem osoba, ktera vyuziva body Sifeni k Sifeni sdéleni

k dalSim potencionalnim Sifiteldm. Sdéleni je zprava, ktera je Sifiteli pfenasena



skrze body Sifeni. Body Sifeni jsou média, ktera Sifiteli umoznuji komunikaci
s dal$imi potencionalnimi Sifiteli (Pigbig.cz, 201621).

K zakladnim vyhodam viralniho marketingu patfi jeho nizka finan¢ni narocnost
diky absenci nakladd pro nakup medialniho prostoru, moznost rychlé realizace
Sifeni zpravy a téz ochota dale aktivné Sirit viralni obsah. Pocet zhlédnutych a
preposlanych zprav tak odpovida skutecnému poctu osob, které byly zpravou
zasazeny (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s 265). Nicméné neni to tak, Ze by viralni
marketing byl levnou zalezitosti a vyplatil se kazdému. Ma i své slabé stranky,
mezi které patfi pfedevsSim fakt, Ze viralni marketing se neda piné kontrolovat.
Marketér mize nepfimo kampan ovlivnit, a to pfevazné podpurnou PR komunikaci
s médii. Vzhledem k tomu, Ze aby se zprava stala viralni, musi ¢asto obsahovat
odvazné ¢&i provokativni prvky, které mohou vyvolat jak kladny, tak zaporny ohlas.
Neni proto divu, Ze se firmy cCasto boji spojit jméno své znacCky s takto
nestandartni formou marketingu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s 266). Rohit
Bhargava popsal pfipady, konkrétné jich je 5, kdy je lepSi se strategii viralniho
maketingu vyhnout velikym obloukem a radéji sahnout po jinych formach
marketingu.

1) Pokud vas nékteri lidé nenavidi, pak bude jejich hlas mnohem silnéj§i nez hlas
téch ostatnich.

2) Nemate néco, co je sexy, legracni, kontroverzni nebo voyeuristické.

3) Sdéleni je prilis komplikované nebo dokonce je tplné nemozné je predavat.

4) Soustredite se na taktiku namisto strategie (musi se vytvaret souvislost se
znackou nebo produktem).

5) Ve vasem pripadé je pfeznackovano a preprodukovano. Viralni marketing se
zamérfuje na obsah. Tento obsah ma pfedat néjaké sdéleni a toto sdileni pak dale
Sifi lidé. Nejvétsi chybou je pfilis mnoho usilovat o zviditelnéni znaCky a prodej
produktu ze strachu, Ze zakaznici nebudou kupovat nebo nebudou védeét, kdo za
tim stoji. Pokud je kampari pfesvédciva a podmaniva, tak lidé vzdy védi, kdo za
tim stoji (Janouch, 2010, s 276).

V roce 2000 definoval Blake Rohrbacher 5 kategorii viralniho marketingu. Ackoliv
je viralni marketing mladé téma, velice rychle se méni a proto se na internetu od
roku 2000 ledacos zménilo, nicméné nasledujici Clenéni vysvétluje podstatu

viralniho marketingu. Prvni 4 pfiklady jsou o ,dobrém® viralnim marketingu, paty o



,Spatném*® (Janouch, 2010, s 275-276). Nazvy jsou ponechany v anglickém jazyce,
prelozené nazvy se nevyuzivaji a zni Casto az komicky.

Prvni kategorii je tzv. value viral. Nazev muze byt pocesStovan jako hodnotovy
virus a to proto, Ze je zaméfen na kvalitu produktu. Paklize si Clovék X koupi
produkt, vyzkouSi ho a zalibi se mu, je zde velka Sance, Ze nékde nékomu o
produktu fekne a tak se bude sdéleni dale Sifit. Pro zakaznika ma tento zpUlsob
Sifeni vyhodu vtom, Ze jej prakticky nelze zmanipulovat. Produkt musi byt
opravdu kvalitni, jinak se doporucujici vystavuje potencionalnim problémum
s dalSimi nabyvateli.

Druhou kategorii je guile viral, neboli Istivy virus. Jedna se o kategorii viralniho
marketingu, kde se Sifitel snazi doporuCovat urcité zbozi stim, Zze paklize jej
proda, dostane se mu néjaké vyhody. Paklize nékomu doporucite produkt a on si
ho skute€né koupi, dostanete prémii.

Treti skupina viralniho sdéleni, pojmenovand vital viral, se nejlépe vysvétli na
prikladu. Paklize mam néjakou zkuSenost a rad bych ji sdilel s ostatnimi napfiklad
prostfednictvim ICQ, druha strana musi mit taktéz ICQ, abychom se mohli spojit.
To nas, jakozto uzZivatele ICQ, nabada k tomu, pfesvédcCit své kamarady, aby si
taktéz 1CQ pofidili.

Dal$i formou viralniho sdéleni, je spiralovy virus, v originalnim znéni spiral viral.
Tato forma viralniho marketingu je nejbliz§i dneSnimu vyrazu pojmu viralni. Lidé
chtéji sdilet legra¢ni, napadité, Sokujici, zajimavé, a nebo naopak Spatné a
odstraSujici zkuSenosti. Pfikladem jsou rGzna vtipna videa, popfipadé videa, které
ve vas vzbudi soucit.

Posledni kategorii je vile viral, ktery muzeme do CeStiny prelozit jako odpudivy
pfipadl nechténou. Sdélovani negativnich nazori se diky internetu Siri velice
rychle. Paklize e-shop prodava nekvalitni vyrobek, velice rychle se to mezi lidmi
rozSifi a pro e-shop to muze mit az zni€ujici nasledky. Je nepsanym pravidlem, Ze
o dobré zkuSenosti feknete mozna nejbliz§im pratelim, o té Spatné kazdému,
koho potkate (Janouch, 2010, s 275-276). Samozfejmé nutno brat s nadsazkou,
nicméné pravdivy zaklad véta jisté ma.

Silu viralni kampané na socialnich sitich demonstruje nasledujici graf od Josefa
MartinkoviCe. PfestoZe je vyhodnoceni vysledkl viralni kampané velice obtizné,

jeji sila muze narust do daleko vétSich rozméru a do delSiho ¢asového rozmezi,



nez u klasické reklamy. Zakladnim rozdilem ve vyvoji kampani je ten, Ze tradi¢ni
kampari zpravidla zpocatku velmi rychle roste a pak pomalu upada. Zatimco
viralni kampar ma pomalejsi start a rist, nicméné dle kvality obsahu mize nardst
do obrovskych rozméru a rozloZeni je do del§iho ¢asového rozmezi (onlio.com,
201029).
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Obrazek 1 - Porovnani viralni a tradi¢ni reklamy

1.1 Priklady viralnich kampani

Ackoli je viralni marketing mladym tématem, ma za sebou hned fadu uspésnych
marketingovych kampani. Nasledujici dvé ukazky demonstruji silu a efektivitu

viralniho marketingu, je-li spravné proveden.

1.1.1 Will it blend

Spolec¢nost Blendtec pfiSla v roce 2006 s napadem, jak podpofit prodej svého
produktu, kterym byl mixér. Tento mixér byl prezentovan jako vysoce vykonny a
odolny. Spole¢nost Blendtec natacela videa, ve kterych do mixéru davali ruzné
pfedméty a snazili se je rozmixovat. V Siroké Skale pfedmétd, které byly mixovany
si uvedemé napfiklad iPhone 6Plus, iPod, magnety nebo zapalovace. Ve vSech
pfipadech je pribéh videa stejny. Zazni otazka ,will it blend®, poté se vhodi
pfedmét do mixéru a nasledne se ukaze vysledek mixovani (Kotler, Keller, 2011).
Videa méla a stale maji velice viralni charakter. Oficidlni YouTube kanal Blendtec
si pfihlasilo k odebirani vice nez 800 000 uzivatelt a celkovy poCet pfehrani videi
se pohybuje v desitkach miliont (Youtube, 20162). Spole¢nost zacinala pracovat
s velmi nizkym rozpoétem, pouhych 50 dolaru. Jelikoz firma prodava mixéry, coz
je jeden z nejméné uzivatelsky atraktivnich druhl zbozi, zaroven byl trh jiz velice

nasycen, bylo nutné rozsifit povédomi o znaCce a tim ziskat vyssi podil na trhu.



To se firmé diky skvélému viralnimu Sifeni a velkému zajmu vefejnosti nad
oCekavani podafilo. V roce 2008 vzrostly prodeje firmy o 500%, v roce 2009 uz o
700%. Od zacatku nataceni reklamnich spotl na Youtube, Will it blend, vzrostla
navstévnost e-shopu spole¢nosti o 650%, spolu stim se online prodeje

spolecénosti zvysili pétinasobné (Sonil1220.wordpress.com, 201122).
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Obrazek 2 - Will it blend
(Kotler, Keller, 2011)
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1.1.2 Old spice

Spolec¢nost Protect & Gamble spustila vroce 2010 svou medialni kampan na
podporu prodeje zbozi znacky Old Spice. Medialni kampan méla dva hlavni cile.
Prvnim z nich bylo, poukazat na dlouholetou zkuSenost a praxi v oboru a zamérit
se predevSim na mladé muze. Druhym cilem bylo rozvifit debaty ohledné myti téla
(Socialmediadelivered.com, 20162%). Do hlavni role medidlni kampané byl
nasazen Isaiah Mustafa, byvaly profesionalni hra¢ NFL. Kampan byla
prezentovana v duchu jednoduché myslenky. Old spice man byl muz, jako ktery
mohl vonét i vaS muz. Prvni reklamni spot byl spustén na televizni obrazovky
vroce 2010 k pfilzitosti zahajeni amerického Super Bowlu. Timto spolecnost
Protect & Gamble odstartovala reklamni kamparn, v které se posléze zaméfila na

socialni sité. Prvni ze socialnich siti byl Youtube. Reklamu tmavého, svalnatého
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muze, jako ktery by klidné mohl vonét i vag muz, za 6 let zhlédlo na Youtube vice
nez 52 milionu lidi. Po velkém uspéchu s Youtube reklamou vsadila spole€nost na
dalsi velkou socidlni sit, kterou byl Twitter (Apaceffie.com, 20163%). Zde pfisla
s reklamnim sdélenim: ,Dnes je den jako kazdy jiny z 364 dnd, kdy se prihlasite
na Twitter, a nebo se objevi Old spice man.”. K tomuto sdéleni pfidali odkaz na
svuj socialni profil, kde se opravdu Old spice man objevil a reagoval na pfispévky
ostatnich uzivateld. Reagoval v podobné kratkych videi, ktera byla natacena
v realném cCase. Dokonce, kdyz Kevin Rose, zakladatel site Digg.com, kterého
sledovalo v té dobé& na Twitteru vice nez 1 milion uzivatelu, pfidal status o tom, ze
je nemocny, Old spice reagoval opét kratkym videem. Kevin jako odpovéd na svuj
profil napsal, Ze se jedna o nejlepSi koncept od Old spice, ktery kdy vidél, &imz
odstartoval dalSi vinu viralniho Sifeni, vzhledem kjeho pocetné zakladné
fanouskl. Kevin Rose nebyl jedinou znamou osobnosti, kterd v reklamni kampani
sehréla roli (entrepreneur.com, 20164). Diky promyslenému strategickému planu
se v reklamé zapojila napfiklad i Demi Moore (Nytimes.com, 2016°). Vysledky
reklamni kampané predcCily vSechna oCekavani. Medialni kampan opravdu strhla
lavinu diskusi a reakci. Pfiblizné 75% vesSkeré konverzace na téma myti téla se
tocilo okolo reklamni kampané Old Spice. Navstévnost webové stranky Old Spice
vzrostla o 300%. Prodeje znacky Old Spice vzrostly na vice nez dvojnasobek a
Old Spice se stala jedniCkou na trhu s produkty na myti téla pro muze

(Socialmediadelivered.com, 20162%).

SMELL LIKE A MAN, MAN. °

P ¢ o030/032

Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like

Old Spice

48 F'g sovove I 52,537,104
o+ 20t share  oee More 1§ 155461 B 207

Obrézek 3 - Old Spice
(Youtube.com, 2016'°)

11



2. Socialni sitée

Socialni sité jsou internetové aplikace, které svym uzivatelim nabizi prostor ke
komunikaci. Samotni uzivatelé jsou strujci veSkerého obsahu socialni sité, at' uz
se jedna o nahravani odkazu, videi, fotografii ¢i komentafl a statusu. Potencial
socialnich siti v marketingu stale roste, v souCasné dobé jiz téméf polovina
Ceskych manazerd ma zkuSenosti s marketingem na sociélni siti a toto Cislo
neustale roste. Prvopocatky socialnich siti bychom nasli v roce 1995. Mezi prvni
prukopniky patfi dnes nepfili§ znamé socialni sité jako Classmates.com nebo
Friendster.com. Tito prikopnici pfisli s mysSlenkou stranek zalozenych na profilech
jednotlivych uzivatell, ktefi jsou skrze sit spojkovani se svymi prateli. Na funkce
téchto socialnich siti navazaly dnesni gigantické firmy typu Facebook, MyScape,
Vkontakte a dalSi. Nyni se socialni sité se podle zpusobu fungovani déli na tfi
zakladni typy. Prvnimu z nich mazeme fikat ,v8e v jednom® druhému ,vyhranéna
specializace” a tfetim typem jsou ,miSenci“ mezi témito dvéma typy. Typ vSe
v jednom se snazi svym uzivatelim nabidnout co nejSirsi Skalu moznosti, jak travit
volny Cas. At uz jde o sdileni svych pocitu, nalad, nahravani fotografii a videi,
hrani online her, sdruzovani se s lidmi stejného nazoru a mnoho dalSich moznosti.
Mezi nejvétSi hraCe zapadajici do této skupiny patfi Facebook, Vkontakte a
MySpace. Socialni sité typu vyhranéna specifikace se zamérfuji primarné na
jedinou cinnost, ovSem snazi se ji nabizet v maximalni mozné kvalité. Mezi
nejznaméjsi zastupce této kategorie pocitame Twitter, ktery se pfimarné zaméruje
na sdileni kratkych zprav a napfiklad Instagram, kde mohou byt sdileny pouze
fotografie a nové i kratka videa s kratkym popisem, ktery je Casto nahrazovan tzv.
hashtagy, coz jsou slova nebo slovni spojeni popisujici obsah videa, napfiklad
#Skola nebo #bakalarskaprace. Posledni kategorii jsou miSenci. MiSencem
muzZeme nazvat socialni stranku, ktera se pfimarné zabyva urcitou oblasti,
nicméné snazi se svym uzivatellm okrajové nabidnout i dalSi funkce. Do této
kategorie patfi YouTube. YouTube slouzi primarné k nahravani a sledovani videi.
Prvoplanem YouTube nebylo stat se socialni strankou, vtu se transformoval
postupem &asu, kdy svym uzivatelim zacal nabizet moznosti jako sledovat ostatni
kanaly, komentovat videa vlastnim jménem, popfipadé jménem vlastniho kanalu
atp., coz jsou prvky socidlni sité¢ (Bednaf, 2011, s 193-194). Clenéni sociélnich
meédii je velice obtizné a je nutné dodat, Ze i odbornici zde spolu ¢asto nesouhlasi.
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Konzultant a lektor v oblasti marketingu, Viktor Janouch, ve své knize Internetovy

marketing, rozdéluje socialni média dle dvou kritérii, prvnim znich je ¢leneni podle

marketingové taktiky a druhym je ¢lenéni podle zamérfeni.

Clenéni socialnich médii podle zamé&feni.

Socialni sité (blogy, videa, audia, fotky, diskuse)

Business sité (propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vy$Siho a nejvyssiho
managementu)

Socialni zalozkovaci systémy (sdileni informaci, pfevazné &lanka, formou
vefejnych zalozek — Reddit)

Zpravy (weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen

sdilet, ale také pfidavat komentare)

Clenéni socialnich médii podle marketingové taktiky.

Socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn)

Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

Diskusni féra,Q&A portaly (Yahoo! Answers)

Wikis (Wikipedia)

Socialni zaloZzkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
Sdileni multimédia (Youtube, Flickr)

Virtualni svéta (Second life, The Sims)

(Janouch, 2010, s 216)

Jak je vidét na na obrazku pfilozeném nize, ktery se je anglicky nazvan jako

Conversation prism, vySe uvedeny seznam z knihy Viktora Janoucha je pouze

CasteCny vycCet soticalnich médii, ve skute€nosti jich existuje podstatné vice. Ti

nejvétsi zastupci podle V. Janoucha jsou pfedstaveni nize.
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Obréazek 4 - Conversation prism
(Conversationprism.com, 201618)
Prvnim zastupcem je YouTube (https://www.youtube.com/), coz je sluzba, ktera

byla oficialné spusténa v kvétnu roku 2005, nicméné svuj rapidni rust odstartoval
az o rok pozdéji, kdy sluzbu ziskala spole¢nost Google. YouTube se rychle stala
nejoblibenéjSim mistem pro sdileni videi na svété. V roce 2015 ma sluzba pres
dvé miliardy pfistupll denné a kazdou minutu uzivatelé nahraji v priméru 300
hodin novych videi. Timto se sluzba YouTube stala druhou nejnavstévované;si
webovou sluzbou svéta. Prvenstvi patfi internetovému vyhledavacdi Google
(Youtube Statistiky, 20161).

Druhym zastupcem je Twitter (https:/twitter.com/), o kterém se Fika, ze je

nejmensich z velkych, pokud tedy bereme vSechna socialni média dohromady.
Nicméné Twitter je povazovan za mikroblog a mezi blogy nema konkurenci.
~Wikipedie definuje Twitter takto: , Twitter je bezplatna socialni a mikroblogovaci
sluzba, ktera umoZzriuje svym uZzivatelum posilat a cast zpravy, jimz se fika tweety.
Tweety jsou na textu zaloZené prispévky do 140 znaku, které se zobrazuji na

strance s profilem autora. Zaroveri jsou doruceny lidem, ktefi autora sleduji a jimz
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se fika followeri (followes, odbératelé).” Tweety je mozné posilat nejen pfes
webovou aplikaci, ale také pomoci SMS zprav (Janouch, 2010, s 257-258).

Treti vyznamnou socialni siti je Flickr (https://www.flickr.com/), coz je celosvétova

online sit’ pro sdileni fotek. Dulezité je podotknout, Ze na Flickru se fotky nesmi
prodavat. Mohou byt ovSem vyuzity k dalSim aktivithm na socialnich sitich
(Janouch, 2010, s 256). Flickr zaziva v posledni dobé velky uZivatelsky boom,
v Fijnu roku 2009 bylo na Flickru ,pouze” 4 miliardy fotografii, pfi€emz za samotny
rok 2014 jich bylo nahrano vice nez 10 miliard od 100 milion rznych uzivatell
(Zive.cz, 2016%).

Posledni socialni siti, kterou se zde pfedstavime, je sluzba Linkedin

(https://www.linkedin.com), ktera byla spusténa v kvétnu roku 2003. Jedna se o

profesionalni sit zaméfenou na ziskavani kontaktu pracovniho charakteru.
UZivateli jsou nejCastéji manazefi, odbornici v nejrozmanitéjSich oblastech a
samoziejmé firmy. Nespornou vyhodou sité je, Ze neumoziuje navazat pracovni
vztah jen tak. Obé strany musi o vzajemné propojeni stat a potvrdit ho (Janouch,
2010, s 256). V prosinci roku 2015, tedy po vice nez 12 letech od svého zalozeni,
ma LinkedIn vice nez 400 milion( uzivatell. Nejvice uzivatelu je z USA, nicméné i
mensi zemé jsou v LinkedIn vyznamné zastoupeny, Ceskou republiku nevyjimaje
(Expandedramblings.com, 2016%).

Otéazka Sifeni viralniho sdéleni na socialnich sitich byla testovana a analyzovana i
ve vyzkumné praci na American Academy of Advertising roku 2013. V této praci
se autofi zaméfili pravé na Facebook a Twitter. Sifili zde skrze jiz zminéna socialni
média dvé zpravy, prvni z nich byla zamérena proti Sikané a druha proti alkoholu.
VySlo najevo, Ze uzivatelé socialnich siti Castéji daji ,to se mi libi“ na Facebooku a
,srdce” na Twitteru v pfipadé, Zze mohou zpravu sdilet a komentovat. K tomu jsou
vedeni lidskou potfebou po socialni interakci, proto se socialni média snazi svym

uzivatelim nabidnout co nejvice moznosti socialni interakce (Proquest, 2013%0).

2.1 Facebook

Jelikoz je Facebook svétovy fenomém a protoze byla prakticka ¢ast bakalarské
prace testovana pravé na platformé Facebook, byla této socialni siti vénovana
cela kapitola v teoretické casti. Facebook byl zaloZzen roku 2004 Markem
Zuckerbergem, tehdejSim studentem Harvardské univerzity. Pivodné mél slouzit

pouze studentim pravé Harvardské univerzity ke sdileni sdileni kontaktd. Nazev
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Facebook byl odvozen od papirovych letaku, které jsou rozdavany studentim
prvnich ro¢nikl na americkych univerzitach, ty nesou nazev Facebooks. Smyslem
letakl Facebooks je bliz§i seznameni studentll mezi sebou, to samé chtél Mark
Zuckerberg od Facebooku. (Janouch, 2010, s 241)

2.1.1 Marketing na Facebooku

Vzhledem k ohromnému mnozstvi uzivatell Facebooku, v souasné dobé jiz vice
nez 1 miliarda aktivnich uzivateld kazdy den, pFedstavuje jedinecnou
marketingovou pfilezitost pro firmy. Facebook reklamy se od ostatnich reklamnich
kanalu lisi, jejich nespornou marketingovou vyhodou je, Ze cili pouze na uzivatele,
na které si inzerent sam zacili. Druhou vyhodou Facebook marketingu je, Zze kazdy
uzivatel Facebooku ma na svém profilu kanal vybranych pfispévkul, kde se mu
zobrazuji aktualizace od jeho pfatel, rodiny a zajmové ladénych stranek. Kdyz
inzerent vytvari na Facebooku reklamu, vybird potencionalni klienty hned podle
nékolika charakteristik, diky tomu muze vybrat pravé lidi, ktefi budou mit o jeho
produkty nejvétsi zajem. Vybirat maze podle véku, pohlavi, lokality a zajmu, jako
je napfiklad cyklistika, vafeni, bojové sporty a tak dale. Dale si muze inzerent
zvolit zacileni reklamy podle typu zafizeni, ktera uzivatelé pro pfistup k Facebooku
pouzivaji, napfiklad pocitaCe, tablety Ci chytré telefony. Pomoci partnerskych
kategorii, dokaze Facebook monitorovat, co uZivatelé radi délaji i mimo Facebook,
napfiklad jestli uvazuji o koupi automobilu, nebo shani nové krmivo pro doméciho
mazlicka. Spusténé reklamy uvidi tedy pouze uzivatelé Facebooku, které si
inzerent sam navoli, to umoznuje Facebooku zacilit skutecné velice efektivné.
Facebook dale umozniuje inzerentovi cilit na vlastni okruh uzivatell. Pokud ma
inzerent nasbirané telefonni Cisla klientd, popfipadé emaily, ma moznost pomoci
Facebooku na své klienty zacilit. Mize tedy zvolit moznost cilit reklamni sdéleni
na jiz stavajici zakazniky své firmy. (Facebook, 20162°)

V pfipadé Ze je reklama spravné spravné pfipravena a zacilena, pfichazi na fadu
organické (viralni) S$ifeni. U organického S§ifeni bohuzel zatim Facebook
neumoznuje sledovat a nasledné analyzovat uZivatelské charakteristiky, protoze
se sdéleni Sifi organicky mezi uzivateli bez jakéhokoliv omezeni. V praxi to
znamena, ze i kdyz inzerent zacili placené reklamni sdileni na urcity okruh
uzivatell, plati toto cileni pouze u uzivatelu, ke kterym se sdileny obsah dostane

ve formé sponzorovanych (placenych) pfispévkd. Pokud néktery z uzivatell
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Facebooku, ktery reklamni sdéleni vidi jako sponzorované, sdéleni bude dale
organicky Sifit, u organického Sifeni jiz neplati inzerentem vybrané cileni na urcity
okruh uzivatell Facebooku. Video se organicky Sifi bez jakychkoliv omezeni mezi
uzivateli. Reklamni sdéleni se muze po Facebooku organicky Sifit prostfednictvim
tzv. news feed. To je misto, kde se kazdému uzZivateli zobrazuji nejnovéjsi udalosti
na Facebooku, jakymi mohou byt napfiklad zpravy, které okomentoval, ohodnotil
Ci sdilel nékdo z lidi, které ma dany uzivatel v pratelich. Pro inzerenta to jsou to
ziskané imprese navic, v podobé zminek v news feedech jednotlivych uzivateld.
Tyto imprese nelze mérit a tim padem ani ocenit a vyhodnotit, ale pfedstavuji
znackou hodnotu, kterou Ize srovnat s hodnotou ziskaného prostoru na
redakcnich stankach novin (m-journal.cz, 2010%%).

Jelikoz soucasti praktické Casti je testovani vlivu ¢asu na prabéh viralniho Sifeni,
byla tato kapitola zafazena i do teoretické &isti pro. Sifeni viralniho obsahu je
pfimo ovlivnéné Casem, kdy dojde k vypusténi viralniho sdéleni. Analyzovanim
1000 nejvice sdilenych videi propagujicich ur€itou znacku bylo zjisténo, ze den,
kdy je video vypusténo, ma ohromny vliv na jeho uspésnost. Prizkum probihal az
do Cervna roku 2013 a trval pfesné 52 tydnu. Nasbirana data ukazala, zZe videa
jsou nejvice sdilend v patek, kde je oproti priméru o 15.9% vice sdileni. Druhym
nejpfivétivéjSim dnem pro sdileni je stfeda se 14.1%, tfetim Ctvrtek se 7,5%.
Oproti tomu nejhufe dopadl vikend, v sobotu byla sdileni o 15.2 nizSi oproti
priméru a v nedéli byla niz§i dokonce o 25.8%. AC by se z nasbiranych dat zdat,
Ze nejvyhodnejSim dnem pro sdileni je patek, neni to tak. Detailni analyzou 200
nejvice sdilnych videi propagujicich urcCitou znaCku za rok 2012, kde byly
sledovany vysledky den po dni, se doslo k vysledku, Zze nejvice sdileni ziskavaji
viralni videa v druhém dni kampané, konkrétné se primérné v ten den nasbira
10% ze vSech sdileni. DalSim ukazatelem, ktery demonstruje dulezitost spravného
nacasovani je fakt, ze v priméru 25% z celkového poctu sdileni je provedeno
v pribéhu prvnich tfi dnu. Kdyz tedy vezmeme v potaz dllezitost prvnich tfi dna,
vysledky ukazuji stfedu jako optimalni den pro vypusténi viralni kampané a méli
bychom tim dosahnout o 12.5% vice sdileni oproti priméru. Druhym
nejvyhodnéjSim dnem pro sdileni je utery s 8,9% a tfetim pondéli s 5,9% nad

pramérnym sdilenim pfispévkl (Marketingcharts.com, 2016'4).
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3. Metodika prace

Testovani vlivu viralni reklamy na rizné demografické skupiny bylo provedeno na
platformé socialni sité Facebook a to predevsim kvuli pfesnému cileni na rizné
demografické skupiny, nicméné podstatnou roli v rozhodovani hral také fakt, ze
Facebook je nejvétSim online prostfedim s vice nez 1 miliardou aktivnich uzivatelt
kazdy den (Zephoria.com, 20167). Cilem vyzkumu je zjistit, jak které demografické
skupiny na viralni reklamu reaguji. Naméfena data byla porovnavana jak mezi
sebou, tak vzhledem k hodnotam, které byly Facebookem pfedpokladany. Méfeny
byly hodnoty placeného dosahu, organického, tedy viralniho, dosahu, celkového
dosahu, pocet zhlédnuti videa, cena, ktera musela byt vynaloZzena k dosazeni 1
zklédnuti videa a jelikoz na Facebooku nejsou demografické skupiny rovhomérné
zastoupeny, byla provedena normalizace vysledki méfeni, ktera napomohla
vysledky mérfeni jednotlivych demografickych skupin porovnat mezi sebou.
Konkrétné jde o prepoCet zhlédnuti videa vzhledem k celkovému dosahu.
Prepocet zhlédnuti videa je prepocditdn pomérové k celkovému dosahu 10000
realnych osob.

Investice do reklamy &inila pfesné 100K& pro kazdou v&kovou skupinu zvlast. Cim
vétsi dosah reklamy, tim vétSimu poctu realnych uzivatel Facebooku se reklama
zobrazila na zdi. Napfiklad dosah 100 znamena, Ze reklamu mélo na své zdi
zobrazeno 100 lidi. Nicméné to jeSté neznamena, Ze vSech 100 lidi si ji pfehralo
(Facebook, 2016°). Tento ukazatel je Facebookem nazvan jako zhlédnuti videa.
Paklize si wuzivatel video spusti, neni automaticky zhlédnuti zapocitano.
Zapocitana jsou pouze zhlédnuti, kdy mél uzivatel video spusténé déle nez 3
sekundy (Facebook, 20160). Timto se Facebook snaZi eliminovat nechténa
spusténi, ktera by mohla zkreslit vysledky méfeni. Organicky dosah je celkovy
poCet jedineCnych osob, kterym byl vas pfispévek zobrazen prostfednictvim
neplacené distribuce. Placeny dosah je celkovy pocet jedineCnych osob, kterym
byl vas prispévek zobrazen jako vysledek vasich reklam (Facebook, 2016'1). To
znamena, ze v placeném dosahu se napfiklad reklama zobrazi 100 lidem, 5 z nich
zaujme natolik, Ze se ji rozhodnou sdilet se svymi prateli. Kazdy z 5 sdilejicich ma
na svém profilu 100 pfatel a proto se organicky dosah mize dostat az na 500
realnych osob. Paklize néktefi uzivatelé uvidi pfispévek organicky a poté znovu

vramci placeného sdileni, budou =zafazeni pouze do placeného dosahu
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(Facebook, 2016%?). Celkovy dosah je soucet placeného a organického dosahu,
vyjadfuje pfesny pocet osob, kterym byl reklamni pfispévek zobrazen. Cena za 1
zhlédnuti predstavuje Castku, kterou bylo nutné vynalozit pro 1 zhlédnuti videa
delSi nez 3 sekundy. Bohuzel neni mozné zjistit, jak velkou Cast zhlédnuti videa
vidéli uZivatelé, ke kterym se reklama dostala organicky nebo naopak placené.

K testovani a analyze byla vybrdna jedna zvirdlnich reklam roku 2015 od
spole¢nosti Kofola a.s., ktera byla spusténa v srpnu roku 2015 a mohla byt vidéna
jak na televiznich obrazovkéach, tak v internetovém prostfedi. V reklamé ucinkoval
Ctyflety pes rasy Chiweenie, ktery se svou majitelkou zije v Americe. V reklamé
pes vystupoval pod jménem Ftefan a byl nadabovan jakoZto SiSlajici domaci
mazliek (Marketingssales.tyden.cz, 2016°). Tato reklama byla pro testovani a
analyzu vybrana pfedevS§im ze dvou dlvodud. Prvnim z nich je fakt, ze vzhledem
k emailové komunikaci s firmou Kofola a.s. je zfejmé, reklama cilila na celé
demografické spektrum. To bylo kliCovym zjisténim pfi vybéru reklamniho sdéleni
pro testovani a analyzu. Paklize by reklamni sdéleni nebylo cileno na celé
demografické spektrum, namérené vysledky u demografickych skupin, na které
nebylo reklamou cileno, by nemély stejnou vypovidajici hodnotu, jako vysledky u
demografickych skupin, na které by cileno bylo. Druhym ddvodem je vysoka
oblibenost reklamniho sdéleni u Ceské vefejnosti. V ramci kazdoro¢niho projektu
YouTube Rewind zvefejriuje spolec¢nost Google Zebficky nejoblibenéjSich a
zésadnich videi uplynulého roku. Cesky YouTube v roce 2015 jasné ovlédl
unikatni lokalni fenomén - Fofola (M-journal.cz, 2015%%).

Obyvatelstvo bylo rozdéleno na 14 rliznych skupin dle véku a pohlavi. Jelikoz jsou
registrace na Facebook omezeny vékem, nejmladsi vékovou skupinou jsou muzi a
Zzeny mezi 13-17 vékem Zivota, mladSim neni registrace povolena. Druhou
vékovou skupinou jsou lidi mezi 18-25 rokem Zivota, dale jsou skupiny vzdy po 10
letech s vyjimkou domografické skupiny ve véku 56-64, kde je pouze 9 let a uz
nejstarsi vékova skupiny uz neni horni vékova hranice omezena. Veskére cileni
bylo pouze na uzivatele Facebooku, ktefi maji trvalé bydlisté¢ na Guzemi Ceské
republiky a jako rodny jazyk uvedenou destinu (Facebook, 20168). Podty
registrovanych uzivatel( v tabulce nize odpovidaji ruéné naméfenym hodnotam ve

Facebook ads manager k datu 25.3.2016.
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Vékova skupina Pocet registrovanych uzivatelu
Muzi 13-17 170 000
Zeny 13-17 200 000
Muzi 18-25 620 000
Zeny 18-25 590 000
Muzi 26-35 610 000
Zeny 26-35 620 000
Muzi 36-45 440 000
Zeny 36-45 490 000
Muzi 46-55 200 000
Zeny 46-55 240 000
Muzi 56-64 90 000
Zeny 56-64 120 000
Muzi 65+ 98 000
Zeny 65+ 86 000

Tabulka 1- Vékové rozdéleni uzivatelit Facebooku

Pocet registrovanych uzivatell

1,400,000

1,200,000

1,000,000

800,000
600,000 fj \
400,000

200,000 J \——

0 13-17 18-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65+
s MU Z 170,000 | 620,000 | 610,000 | 440,000 | 200,000 90,000 98,000
— Ny 200,000 | 590,000 | 620,000 | 490,000 | 240,000 120,000 86,000
Celkem| 370000 1210000 | 1230000 | 930000 440000 210000 184000

Jak z tabulky, tak z grafu je patrné, Zze nejsilngjSi vékové skupiny jsou v rozmezi

18-45let. Pomér muzlu k Zenam je dosti vyrovnany, nicméné v drtivé vétsiné

vékovych skupin je Zen pfeci jen o néco vice.
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Na obrazku nize se nachazi propagované reklamni sdéleni, které bylo testovano a

nasledné analyzovano.
@ ViralWorld.eu - pestry svét bavice Wareho

Pamatujes jesté na letni Ftefanovsky reklamy? g

Kazdy den nejméné 10 novych srandiéek, sleduj nds na Facebooku i ty :)

Pamatujes na FW)—

Obréazek 5 — Ftefan
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4 Vliv uzivatelskych charakteristik na Sifeni reklamniho
sdéleni na Facebooku

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, faktor ¢asu ovliviiuje vysledky viralniho
Sifeni, vychazeli jsme tedy z vysledku nasbiranych na Marketingcharts.com a
marketingové sdéleni bylo spusténo jednotné ve stfedu 20.1.2016. Prestoze
uzivatelskych charakteristik je nesCetné mnozstvi, vzhledem Kk finanCnim i
Casovym moznostem byla bakalarsky v bakalafské praci vzany v potaz pouze vék
a pohlavi. Vékové skupiny byly rozdéleny podobné jako je tomu ve vékové
struktufe  uzivatell Facebooku Josefa  Zbofila na jeho  blogu
(http://zboril.blog.idnes.cz/, 2011?7).

Prepocet
Cena za
Pocet . zhlédnuti
Vékova 1 Placeny | Organicky | Celkovy |
' zhlédnuti videa na
skupina _ zhlédnuti | dosah dosah dosah
videa _ dosah
videa
10 000
Muzi 13-17 4318 0,023159 | 15317 |8273 23590 1830
Zeny 13-17 4564 0,021911 | 13354 | 21495 34849 1310
Muzi 18-25 3811 0,02624 | 12239 | 7025 19264 | 1978
Zeny 18-25 2066 0,048403 | 7178 2928 10106 | 2044
Muzi 26-35 6318 0,015828 | 18382 1964 20346 | 3105
Zeny 26-35 4024 0,024851 | 11973 3741 15714 2561
Muzi 36-45 1979 0,050531 | 5567 1701 7268 2723
Zeny 36-45 3038 0,032916 | 7484 1165 8649 3513
Muzi 46-55 1334 0,074963 | 3256 537 3793 3517
Zeny 46-55 1245 0,080321 | 2531 257 2788 4466
Muzi 56-64 941 0,10627 | 1698 127 1825 5156
Zeny 56-64 1198 0,083473 | 1903 294 2197 5453
Muzi 65+ 2923 0,034211 | 8674 3669 12343 | 2368
Zeny 65+ 1772 0,056433 | 4945 2658 7603 2331

Tabulka 2 - Vysledky méfeni viralniho sdileni v demografickych skupinach
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4.1 Celkovy dosah.

Celkovy dosah

70000

60000

50000 \

40000 \

30000 . \/\
20000 \v/\\

L0000 \\///

0 13-17 18-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65+
= Celkovy dosah 58439 29370 36060 15917 6581 4022 19946
= Placeny dosah 28671 19417 30355 13051 5787 3601 13619
Organicky dosah| 29768 9953 5705 2866 794 421 6327

V grafu je patrné, Ze organicky dosah s rostoucim vékem postupne klesa. Mirny
vykyv postupného klesani celkového dosahu je zapfiCinén vykyvem placeného
dosahu u vékové skupiny 36-45 let. Tento vykyv je zplsoben zakladnim principem
fungovani reklamnich sdéleni na Facebooku. Cena reklamniho sdéleni je
proménliva v Case. Systém reklam pracuje na principu aukce. PfestoZe jsou na
Facebooku hojné zastoupeny vSechny demografické skupiny, pfeci jen nejsou
zastoupeny rovnomérné. Stejné tak inzerenti necili své reklamy rovnomérné mezi
v8éemi demografickymi skupinami (Facebook, 2016%2). Z toho vyplyva, Ze nékteré
demografické skupiny maji pro management Facebooku vétSi hodnotu nez jiné.
Napfriklad cena cileni totozné reklamy, na totozna klicova slova, ale v jiné cilové
demografické skuping, se velice pravdépodobné bude IliSit. Zde se da
pfedpokladat, ze v dany moment sdileni reklamy nebyla ve vékové skupiné muz
a Zen ve véku mezi 26-35 lety velka konkurence ostatnich inzerentd, proto byla
niZz8i cena za zobrazeni reklamy jedné osobé a proto se reklama za 100K¢
zobrazila vice lidem, nez by se dalo o¢ekavat. Druhy vykyv v klesani kfivky nastal
u nejstarSi vékové skupiny. Zde se nabizi nékolik moznych faktoru, které tento

vrwve

vrwve

fakt, Zze pod tuto vékovou skupinu spada nejSirSi vékové spektrum uzivatell
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Facebooku. Nicméné tento aspekt je z mého Uhlu pohledu méné pravdépodobny,
jelikoz nejmladsi vékova skupina je naopak nejméné obsahla a zadny vykyv
v kfivce grafu dosahu nevykazuje. Tento vykyv miaze byt zplsoben i kombinaci
obou vySe zminénych faktorl. Celkovy dosah vysel jednoznacné nejlépe u
nejmladsSi vékoveé skupiny a velky vliv na to mél organicky dosah, ktery bude blize

rozebran na grafu nize.

4.2 Placeny/organicky dosah

Placeny dosah / organicky dosah

25000 \ / \

20000 \\v/ \

15000 \ \
10000 \ \

°000 \\I/
0
13-17 18-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65+

e Placeny dosah 28671 19417 30355 13051 5787 3601 13619
== Organicky dosah| 29768 9953 5705 2866 794 421 6327

Tento graf porovnava hodnoty placeného a organického dosahu. Zde se vyskytla
zajimava situace u nejmladSi vékové skupiny, tedy uzivatelim Facebooku mezi
13. a 17. rokem Zivota. Tato vékova skupina je jedinecna tim, Ze je jedina, kde je
vySSi organicky dosah nez ten placeny. DoS$lo ktomu z prostého divodu. Nas
reklamni pfispévek byl sdilen uzivateli oslovenymi pomoci placené reklamy mezi
své kamarady. Tato sdileni zapficinila tak vyrazny vykyv v hodnotach kfivky
organického dosahu a jediné to dokazuje silu a vyznam viralni kampané v dnesni
dobé. Nevyhodou u organického sdileni je, Ze neni mozné zjistit, z jakych
demografickych skupin byli uzivatelé, mezi které bylo reklamni sdéleni sdileno
skrze jejich Facebook pratelé. Ve vékové skupiné Zen ve véku mezi 13-17lety
ziskalo organické Sifeni témér dvakrat vétSi dosah, nez placené sdileni. Nutno
podotknout, Ze toto organické sdileni je zdarma a tedy osloveni potencionalnich

klientl nestoji ani korunu. Jana HorniCkova ve své bakalarské praci z roku 2013
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zkoumala dobu, kterou ruzné vékové skupiny denné vénuji socialim sitim.
Z vyzkumu Jany je zfetelné, zZe s klesajicim vékem roste pocet hodin, které
vékova skupina denné vénuje socidlnim sitim (Theses.cz, 20133%). To by mohlo
pfimo souviset s poétem reakci, které rizné vékové skupiny reklamnimu sdéleni
vénuji. Je rozdil, pokud uZivatel Facebook jen zbé&zné na par minut prolétne,
nezasahne ho reklamni sdéleni tolik, jako uZzivatele, ktery na socialni siti stravi

nékolik hodin kazdy den.

4.3 Pocet zhlédnuti videa muzi/zeny

Pocet zhlédnuti videa muZi/Zeny
12000
10000 =
8000
6000 A\
4000
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13-17 18-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65+
e M UZ 4318 3811 6318 1979 1334 941 2923
—7eny 4564 2066 4024 3038 1245 1198 1772
Celkem 8882 5877 10342 5017 2579 2139 4695

Graf porovnava vysledky zhlédnuti reklamniho videa, které bylo propagovano
v ramci vyzkumu. Nelze si nevSimnout, Zze kfivka celkového poctu zhlédnuti videa
témér vérné kopiruje kfivku celkového dosahu. Pfipadna souvislost mezi celkovam
dosahem a pocétem zhlédnuti byla rozebrana o graf nize. U mladSich vékovych
kategorii vykazuji muzi vy$Si naméfené hodnoty pocCtu zhlédnuti videa, naopak
pocCinaje kategorii 36-45 let maji v poCtu zhlédnuti videa mirnou pfevahu Zeny.
V prosinci roku 2012 provedla agentura ComScore celosvetovy prizkum kde
slodavala, kolik ¢asu stravi na socialni siti muz a Zeny. Tento pruzkum byl
provadén napfi€¢ celym svétem a na vSech kontinentech vysly Zeny jako aktivné;si
uzivatelky socialnich siti, travily na socialnich sitich vice ¢asu nez muzi. Zatimco
zeny v Evropé vénovaly svému socialnimu networkingu pramérné 8,2hodiny

mési¢né, u muzl to bylo pouze 6,9 hodin (Mediaguru, 20123%?). Kdyby tedy bylo
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vychazeno z pfedpokladu, Zze poc€et hodin stravenych na sicalnich sitich bude
pfimo umérny poctu zhlédnuti reklamniho sdéleni, vySel by pfesné opacny
vysledek. Kdyby byl secten celkovy pocet zhlédnuti videa jak u muzu, tak i u Zen
secten, vyslo by Cislo 21624 u muzi a 17907 u Zen. To je opacny vysledek, nez
ktery by se dal na zakladé priuzkumu agentury ComScore pfedpokladat. Pokud se
tedy od roku 2012, kdy agentura ComScore pruzkum provadéla, hodnoty
nezménily, nemél by pocCet stravenych hodin na socialnich sitich u této testované

reklamy vliv na pocCet prehrani reklamniho sdéleni.

4.4 Celkovy dosah/celkovy pocet zhlédnuti

Celkovy dosah/celkovy pocet zhlédnuti x2
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0

Graf znazorfiuje pomér celkového dosahu a celkového poctu zhlédnuti reklamniho
zdéleni. Vzhledem ktomu, Zze hodnoty celkového pocCtu zhlédnuti reklamniho
sdéleni jsou, v porovnani s celkovym dosahem, velice nizké a zavislost celkového
poctu zhlédnuti na celkovém dosahu by nebyla na prvni pohled patrna, vSechny
naméfené hodnoty zhlédnuti byly vynasobeny Ccislem 2. Tim se i hodnoty
celkového poctu zhlédnuti staly Iépe Citelnymi na grafu s osou roz¢lenénou po
10000. Zde opét kfivka celkového poctu zhlédnuti téméF vérné kopiruje kfivku
celkového dosahu, jediny vykyv nastava opét v demografické skupiné 26-35 let.
V této skupiné je celkovy pocet zhlédnuti vibec nejvysSi ze vSech skupin,
dokonce i vice nez u nejmladsSi skupiny, tedy véku 13-17let. Coz ovSem

neodpovida pfedpokladu, zaloZzeném na celkovém dosahu téchto demografickych
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skupin, jelikoz dosah u skupiny 13-17 let je témér 2x vétSi nez u skupiny 26-35,
proto by se dalo pfedpokladat, Ze i pocCet zhlédnuti videa bude$ vysSi, nicméné
opak je pravdou. Hodnoty placeného a organickému doosahou jsou u vékové
skupiny 13-17 let 28671/29768, coz je pfiblizné 49% placeného dosahu a 51%
organického dosahu. U vékové skupiny 26-35 let jsou naméfené hodnoty 30355
placeného dosahu a 5705 organického dosahu, tudiz placeného dosahu je
pfiblizné 84% a organického pouhych 16%. BohuZel nelze pfesné zjistit, kolik
a kolik

k organickému, ale vzhledem k ostatnim namé&fenym vysledkim je na snadé, ze

z celkového poctu zhlédnuti videa patfi k placenému dosahu

v organickém dosahu je markantné nizSi pomér dosah/pocet zhlédnuti videa, nez

tomu je u placeného dosahu.

4.5 Porovnani namérenych hodnot muzi vs zeny — cena za akci.
Cena za zhlédnuti videa
0.2
0.18 —
0.16
0.14
0.12
0.1 N\
0.08 =\
0.06 \‘
P E————— ~
0.02
0
13-17 18-25 26-35 36-45 46-55 56-64 65+
——Muzi | 0.023159 | 0.02624 | 0.015828 | 0.050531 | 0.074963 | 0.10627 | 0.034211
———7Zeny | 0.021911 | 0.048403 | 0.024851 | 0.032916 | 0.080321 | 0.083473 | 0.056433
Celkem| 0.04507 | 0.074643 | 0.040679 | 0.083447 | 0.155284 | 0.189743 | 0.090644

Z grafu je patrné, ze hodnoty ceny za jedno zhlédnuti videa pfimo souvisi
s hodnotami poctu zhlédnuti videa. Jelikoz na propagaci reklamniho sdéleni byla
v kazdé demografické skupiné vynaloZena stejna Castka, konkrétné 100K¢, daji se
hodnoty ceny za akci vypocitat diky jednoduché rovnici, 100/poCet zhlédnuti videa
= cena za akci. Proto graf ceny za akci je pfesnym opakem grafu poctu zhlédnuti
videa. Naméfené hodnoty ukazuji, Ze mladi vékové skupiny jsou levnégjsi,

v poméru cena/zhlédnuti videa, nez ty starsi.
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4.6 Prepocet zhlédnuti na dosah 10 000

Prepocet zhlédnuti videa na dosah
12000
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e VU Z 1830 1978 3105 2723 3517 5156 2368
—7eny 1310 2044 2561 3513 4466 5453 2331
Celkem 3140 4022 5666 6236 7983 10609 4699

Pfepocet zhlédnuti videa na dosah 10000 byl proveden pfedevSim proto, Ze
demografické skupiny nejsou na Facebooku zastoupeny rovhomérné a zaroven,
kazda demograficka skupina ma pro Facebook jinou finanéni hodnotu. Pfepocet
na dosah 10000 pomohla lépe vidét chovani vSech demografickych skupin.
Z grafu je patrné, Ze po pFepoCtu ma kfivka v téméF celé své délce pouze
stoupajici tendenci. Jedind anomalie nastala opét v demografické skupiné starsSich
demografické skupiny na Facebooku, tak zkratka nedostateCnym poctem
oslovenych uzivatell. Vzhledem k omezenym finanénim zdrojum pro testovani
nebylo mozné oslovit celou demografickou skupinu. Z naméfenych hodnot Ize
vyCist, Ze srostoucim vékem roste i pravdépodobnost, Ze si dotyCny uZivatel

Facebook reklamni sdéleni prehraje.
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4.7 Porovnani predpokladaného a naméreného dosahu

Protoze se Facebook snaZzi inzerentim na pomoci, u kazdé reklamy nabizi
pfedpokladany dosah, coz je pocet lidi, které reklama muize denné oslovit.
Pfedpokladany dosah je odhadovany na zakladé mnoha faktort, jako jsou
napfiklad uspésnost podobnych reklam od jinych inzerentd, které cili na stejné lidi
jako vase reklama, a Castka, jakou jste ochotni vynalozit, abyste je oslovili.
Facebook nicméné varuje, ze tato Cisla jsou pouhé odhady. Jejich ucelem je
pomoci pfi rozhodovani o tom, kolik mate na reklamu vynalozit financnich
prostfedkl. Facebook negarantuje, ze uvedeny pocet lidi vasi reklamu opravdu
uvidi, az ji spustite. V zavéru podpora Facebooku dodava:“ProtoZze se pocet
inzerentl a lidi na Facebooku den ode dne méni a protoze se neustale snazime
ZlepSovat presnost naSich odhadl, muzete v téchto Cislech €as od casu
zaznamenat zmény.“ (Facebook, 201620). V prvnim sloupci tabulky se nachazi
rozdéleni uzivatell Facebooku na zakladé véku a pohlavi do stejnych skupin, jako
tomu bylo u pfedchoziho méfeni. Stejné tak naméfené vysledky placeného,

organické a celkového dosahu jsou totozné.

Vékova Placeny Organicky Celkovy Predpokladany
skupina dosah dosah dosah dosah

Muzi 13-17 15317 8273 23590 5600-14800
Zeny 13-17 13354 21495 34849 5200-13800
Muzi 18-25 12239 7025 19264 5600-14700
Zeny 18-25 7178 2928 10106 5200-13800
Muzi 26-35 18382 1964 20346 3400-8900
Zeny 26-35 11973 3741 15714 3500-9400
Muzi 36-45 5567 1701 7268 2900-7600
Zeny 36-45 7484 1165 8649 2420-6300
Muzi 46-55 3256 537 3793 1710-4550
Zeny 46-55 2531 257 2788 1610-4150
Muzi 56-64 1698 127 1825 3300-7000
Zeny 56-64 1903 294 2197 3300-7100
Muzi 65+ 8674 3669 12343 3400-7200
Zeny 65+ 4945 2658 7603 3000-5800

Tabulka 3- Porovnani pfedpokladaného a naméieného dosahu
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V grafu jsou zachyceny hodnoty ztabulky 3. Z grafu lze vycCist, Ze hodnoty
placeného dosahu, ktery byl skuteéné naméren jsou ve vétsiné prikladl skute¢né
v rozpéti pfedpokladaného dosahu a nebo se k tomuto rozpéti blizi. Nicméné i zde
muzZeme vidét vyjimky potvrzujici pravidlo. KdyZ se podivame na vékovou skupinu
muzl ve véku mezi 26-35lety, kdy je naméfeny placeny dosah vice nez 2x vétsi,
nez maximalni pfedpokladany dosah. Naopak ve vékové skupiné muzi mezi 56-
64lety dosSlo k opacnému vysledku. Naméfeny placeny dosah byl pfiblizné
polovi¢ni, nez jaky Facebook pfedpokladal. Obecné se ov8em da fici, ze rozpéti
predpokladaného dosahu se blizi hodnotam, které jsme naméfili. Do hodnot
predpokladaného dosahu jen zapocCitan pouze placeny dosah, nicméné kdyz
k placenému dosahu pfipo¢teme hodnoty organické dosahu, ktery sdileni pfineslo,
dostaneme se ve vétSiné pfipadd na daleko vy$S8i hodnoty, nez jaky byl

predpoklad.

Estimated Daily Reach

4,800 - 13,000 people
=

0 of 2200000 O
This is only an estimate. Numbers shown
are based on the average performance of
ads targetod 10 your

Obrazek 6 - Facebook odhadovany dosah
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4.8 Vliv ¢asu na prubéh viralniho Sireni.

Pro testovani byl vybran stejny pfispévek jako pro predchozi méfeni, tedy reklama
na Kofolu a jeji vtipné ztvarnéna psem Ftefanem. Sdileni probihalo vzdy po cely
den, tedy od 0:01 az do 23:59 téhoz dne. Proto, aby vysledky méreni mély
veérnéjSi vypovydajici hodnotu byla mérfeni provadéna ve dvou po sobé jdoucich
tydnech. To znamend, zZe celkovy dosah v pondéli je souc€et dvou dil€ich vysledku,
pondéli 14.3.2016 a pondéli 21.3.2016. Na stejném principu jsou zalozeny i
vysledky vSech ostatnich dnd. Vzhledem k tomu, Ze z vySe uvedeného testovani
vySla jako nejaktivnéjSi vékova skupina 13-17 let, byly reklamy ve vSechny dny
cileny pravé na muze a Zeny ve véku 13-17 lety. Tim byla taktéz podpofena

vypovidajici hodnota naméfenych vysledkd. DlouhodobéjSi sbirani vysledku

vigw 1 wviw

data.
Den Pocet sdileni Celkovy dosah Zhlédnuti videa
Pondali 21 58021 13887
Utery 43 92364 21764
Stfeda 28 64214 14025
Ctvrtek 19 65011 14578
Patek 27 68917 16785
Sobota 17 53224 13028
Nedéle 18 52948 13706

Tabulka 4 - Vysledky méieni viralniho sdéleni v riznych dnech
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4.8.1 Celkovy dosah

Celkovy dosah
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Z grafu je patrné, Ze nejvysSiho dosahu bylo dosazeno v Utery a to
s naskokem témér 25 000 realnych uzivateld nad druhym v poradi, patkem. Tato
odchylka od predpokladu nastala proto, Ze jedno z téch 43 sdileni v dany den bylo
od stranky s velkym poc¢tem fanousku, konkrétnéji desetitisicemi fanousku. Tato
skute¢nost vyznamné ovlivnila hodnoty uterniho dne a jen potvrdila vyznamnost a
silu viralniho Sifeni. Do reklamniho sdileni bylo investovano 100K¢, coz je opravdu
zanedbatelna Castka. V pfipadé, kdy by neslo o sbirani dat pro bakalarskou praci,
ale realnou reklamni kampan, by zcela jisté byly financni prostfedky na propagaci
daleko vy$si a tim by se vyrazné zvysila Sance, Ze za predpokladu, Ze by reklamni
sdéleni bylo nécim zajimavé, by podobnych sdileni rapidné pfibylo a tim i dosah
reklamniho sdéleni. Pokud se zaméfime na zbylé dny v tydnu, tfeti nejvyssi dosah
reklamni sdéleni dosahlo ve Ctvrtek, poté nasledovala stfeda, pondéli a nejhare si
reklama v dosahu vedla o vikendu, kdy hodnoty padly blizko k 50tisicové hranici.
Vysledky dosahu tedy v principu odpovidaji pfedpokladiim zalozenym na statistice

z Marketingcharts, kdyz nebude bran zfetel na uterni vykyv.
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4.8.2 Pocet zhlédnuti videa + celkovy dosah

Pocet zhlédnuti videa + celkovy dosah
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Pondéli | Utery | Streda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle
Pocet zhlédnuti videa 13887 | 21764 | 14025 14578 | 16785 13028 | 13706
== Celkovy dosah 58021 | 92364 | 64214 | 65011 | 68917 | 53224 | 52948
Pocet zhlédnuti videa x4 | 55548 | 87056 | 56100 | 58312 | 67140 | 52112 | 54824

Nelze si nevSimnout, Ze kfivka poctu zhlédnuti videa vérné kopiruje kfivku dosahu,
proto byla do grafu zakomponovana i kfivka celkového dosahu. Nicméné pro
jasnéjsi viditelnost pfimé umeéry mezi poCtem zhlédnuti videa a celkovym
dosahem byl vysledny pocet zhlédnuti videa vynasoben Cislem 4. Graf krasné
znazornuje, Ze kazdy Ctvrty Clovék, kterému byla reklama zobrazena, si ji pfehral.
Dle vysledku studie spole¢nosti Kentico (Kentico.com, 201423) z roku 2013, 40%
uzivatel Facebooku nema rado zadnou formu reklamni akce na Facebooku, tim
padem ji ani nepodporuje, nepfehrava si reklamni videa a tak podobné. Proto se

da pfedpokladat, Ze i testované video zcela ignorovalo pfiblizné 40% oslovenych

uzivatelt Facebooku.
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4.8.3 Pocet sdileni + celkovy dosah

Pocet sdileni + celkovy dosah

100000
90000

80000 /A \

70000 / \

60000 ,/ M

50000 E—
40000 ol

30000 / \

20000 / \v/\

TR —————

10000
0

Pondéli | Utery | Stfeda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle
Pocet sdileni x1000| 21000 43000 28000 19000 27000 17000 18000
=== Celkovy dosah 58021 92364 64214 65011 68917 53224 52948

Z grafu je patrné, Ze stejné jako s celkovym dosahem souvisi pocCet zhlédnuti
videa, stejné s nim souvisi i po€et sdileni. Lépe feceno, celkovy dosah je vyrazné
ovlivnény poctem sdileni. Jediny drobny vykyv nastal ve Ctvrtek, kdy bylo pouze
19 sdileni, presto byl dosah v ten den druhy nejvySSi. Tento ukazatel nam fika, ze
nezalezi pouze na poctu sdileni, ale taktéz na poctu pratel a fanouskl sdilejiciho.
Pokud je sdilejicim subjektem stranka, tak lepSi vysledk( dosahuje 1 sdileni od
stranky s 50 000 fanousky, nez 10 sdileni od stranek se 100 fanousky. Stejné je
tomu u osob. Paklize reklamni sdéleni sdili 1 osoba s 5000 pfateli, je to pro

reklamni sdéleni vyhodnéjsi, nez 10 sdileni od osob s 10 prately.
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Zaver

Vzhledem k nasbiranym hodnotdam se jako nejvyhodnéjSi vékova skupina pro
sdileni na Facebooku jevi ta nejmladsi, tedy 13-17 let. Prvnim faktorem, ktery tuto
skuteCnost ovliviiuje je fakt, Ze tato vékova skupina neni ekonomicky ¢inna. Z toho
divodu na ni necili pfili§ konkurenénich reklamnich nabidek a proto je pro nas
priznivéjSi pomér cena/placneny dosah. Druhym faktorem je, Ze vzhledem k tomu,
Zze u této vékové skupiny byly naméfené hodnoty organické dosahu
nékolikanasobné vyssi, nez u ostatnich vékovych skupin, Ize z toho vyvodit, Ze
interakce uzivatell Facebooku v této domografické skupiné jsou vySSi nez u
ostatni demografickych skupin. VyraznéjSi rozdil mezi reakcemi na reklamni
sdéleni u muzl a Zen nebyl vcelém vékovém spektru zaznamenan. Jako
optimélni den pro vypusténi kampané vyslo utery, nicméné jde o vysledek
ovlivnény sdilenim strankou s velkou fanouskovskou zakladnou. Tato udalost
muUze nastat v kterykoliv jiny den, proto by sni nemélo byt v dlouhodobém
hledisku pocCitano a lze tedy souhlasit s vysledky redakrorl marketingcharts.com a

za nejvyhodnejSi den, pro vypusténi kampané, povazovat stfedu.
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