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Abstract

MARECKOVA, LUCIE. Perception and use of photos for marketing on social networks.
Brno, 2017. Diploma thesis. Mendel University, Faculty of Business and Economics.
Thesis supervisor Ing. Stanislav Mokry, Ph.D.

This diploma thesis is focused on the perception and utilization of a photography
connected with visual materials used for a marketing communication on social
sites. Thanks to applying the researches of an eye tracking, in-depth interview and
questionnaire survey were identified the factors that have an effect on a consumer
and have influence on his perception and preferences. The attention was paid
mainly to the effect of a coloured photography in comparison with a black and
white picture, to the effect of a visualization of a bigger space on the photography
in comparison with the detail view, to the effect of different number of people in
the photography, and to a different depth of field in the photography. By the
analysis of all these factors was achieved the main goal of this thesis that is the
proposal of appropriate recommendations regarding the marketing
communication on social sites when using photographs. These recommendations
were suggested mainly for energy drinks sector.

Keywords

social networks, marketing communication, photography, A/B testing, eye
tracking, in-depth interview

Abstrakt

MARECKOVA, LUCIE. Percepce a vyuZiti fotografii pro marketingové tdcely na
socidlnich sitich. Brno, 2017. Diplomova prace. Mendelova univerzita v Brné,
Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace Ing. Stanislav Mokry, Ph.D.

Predklddana diplomova prace se zabyva problematikou percepce a vyuZiti
fotografie jako nosite informaci souvisejici s vizudlnimi materidly uZivanymi
pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Za pomoci uZiti metod eye
trackingového Setfeni, fizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni byly
identifikovany vlivy, jeZ na spotfebitele plisobi a ovliviiuji jeho vnimani
a preference. Pozornost byla vénovana piedevsim ptlisobeni barevné fotografie
oproti cernobilému obrazku, vétSiho prostoru zobrazeného na snimku a naproti
tomu detailu produktu, rozdilnému mnoZstvi osob pritomnych na fotografiich
a odlisné hloubce ostrosti snimcich. Analyzou téchto faktorti bylo dosazeno cile
prace, jimz je navrZeni vhodnych doporuceni pro marketingovou komunikaci
na socialnich sitich, pti které je vyuzito fotografii. Tato doporuceni byla vynesena
s akcentem na zkoumané odvétvi energetickych napoj.

Klicova slova

socialni sité, marketingova komunikace, fotografie, A/B testovani, eye tracking,
hloubkovy rozhovor
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1 Uvod

V oblasti online inzerce hraji vyznamnou roli socialni sité, které maji v souc¢asné
dobé mezi marketingovymi nastroji nepopiratelny vliv. Velké mnoZstvi firem
vyuziva téchto platforem Kk prodeji produktd c¢i sluZeb, zvySovani povédomi
oznacce nebo budovani dlouhodobych vztahi se svymi zdkazniky. VyuZiti
socidlnich siti v komunikaci se zakazniky prinasi obrovskou vyhodu, kterou je
znalost zdkaznikd na zakladeé jejich chovani a aktivit v online prostoru. Inzerentiim
jsou umoznény sofistikovanéjsi varianty cileni reklam, remarketing ¢i dokonce
propojovani s tradi¢nimi medidlnimi nastroji a to prostiednictvim pokrocilé prace
s daty, jenz prinasi stdle presnéjsi definovani publika a behavioralnich profili.
Nicméné i pres tuto skutecnost mohou byt spotrebitelé na téchto platformach
vystaveni pomérné velkému mnoZstvi reklamnich sdéleni, coz se miliZe projevovat
sniZzenim pozornosti, kterou jim vénuji. Podniky jsou timto vystaveny ¢im dal
vys$sSim narokdm na kvalitu sdileného obsahu, pokud chtéji spotiebitele zaujmout.
Zde se casto objevuje problém v nevédomosti toho, co cilové publikum skutec¢né
zajima, vjaké formé chce tyto informace konzumovat a jak vytvorit dostatecné
kvalitni obsah, aby v mnozstvi zobrazenych piispévki dokazal upoutat uzivatelovu
pozornost.

Tato diplomova prace by mohla prispét k porozuméni vnimani reklamnich
piispévkl na socidlnich sitich. Pozornost bude vénovana predevsim fotografii,
ktera je v souCasné dobé nepostradatelnou soucasti kazdé marketingové strategie.
Jeji atraktivita a kvalita zpracovani mize mit silny vliv na konkurenceschopnost
produktu ¢i samotné znacky. Jsou znamy obecné prvky atraktivnosti a ti¢innosti ve
fotografii, presto i s dodrZenim vSech téchto doporuceni nemusi fotografie vzdy
vyvolat kyZzeny zajem cilového publika. Naproti tomu poruseni téchto pravidel
miZe neCekané zajistit uspéch.

Pro pochopeni problematiky fotografie vyuZzité v marketingové komunikaci
firem na socialnich sitich je tfeba brat v ivahu urcité skutec¢nosti, které budou v
této praci postupné objasnény. Nejprve je tieba nahlédnout na socialni sité jako
nastroj marketingové komunikace s diirazem na platformy, které poskytuji
moznost vyuZiti fotografii jako nosice reklamniho sdéleni. Dale je nutné pochopit,
jak se uZivatelé v tomto prostoru chovaji a jak zde tuto formu reklamy vnimaji.
Vramci teorie fotografie je nutné porozumét tomu, jak odliSné zachyceni Cci
zpracovani myslenky mize vést k rlizné reakci divaka. Syntézou téchto oblasti je
mozné se pribliZit k pochopeni, jakym zplsobem tvorit atraktivni, efektivni
a ucinné fotografie podporujici dosazeni stanovenych marketingovych cili.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vhodnd doporuceni pro
marketingovou komunikaci na socialnich sitich, pti které je vyuzito fotografie jako
nosice informaci.

Knaplnéni tohoto cile je nutné poznat vlivy, jeZ na spotfebitele pulsobi,
a preference, které jej na socidlnich sitich ovliviiuji. Tyto poznatky budou ziskany
prostrednictvim eye trackingového Setieni, rizenych rozhovori a dotazniku. Prace
je rozdélena do nékolika casti, z nichZ se kazda zaméruje na dosazeni specifickych
cilt.

Literarni reSerSe si klade za cil zpracovat a pribliZit problematiku socialnich
siti, marketingové komunikace a plisobeni fotografie. V. metodické ¢asti prace je
cilem vysvétlit a popsat jednotlivé postupy a pouZité techniky marketingového
vyzkumu, které slouzily k naplnénti cilti predloZzené diplomové prace.

Pro dosazeni hlavniho cile byly definovany dil¢i cile vlastni prace, které
autorka dale interpretuje:

o [dentifikovat souCasny stav v oblasti marketingové komunikace na socialnich
sitich.

e Posouzeni vlivu umisténi reklamniho sdéleni na lidskou pozornost.

¢ Identifikovat faktory, jez ovliviiuji vizudlni percepci fotografii vyuZitych
v ramci marketingové komunikace na socialnich sitich.

e Poznani a zhodnoceni spotrebitelského vnimani a preferenci tykajicich se
obsahu fotografif a formy jeho zpracovani.
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3 Literarni pirehled

3.1  Socialni média

Socialni média jsou fenoménem, ktery ziskdvd na popularité jiz delSi cas
anevypada to, Ze by vdohledné dobé méla jeho popularita klesnout. Pro
marketingové pracovniky a analytiky jsou tato média cennym zdrojem informaci,
protoze velka ¢ast populace alespon jednou v Zivoté pouzila prinejmensim jedno ze
socialnich médii (Navarova, 2013).

Umoziuji podnikiim témér bez ndmahy vytvaret a sdilet obsah potencialnim
zakazniklim. Je to rychlejsi a levnéjsi zplisob publikovani, propagace a vztahii se
zakazniky nez s vyuZzitim tradi¢nich médii (Funk, 2014). Sterne (2010) v socialnich
médiich vidi obrovskou prileZitost, nejenom jak oslovit lidi, ale zaroven jejich
zapojeni mnoha novymi zptiisoby.

Dilezitym faktorem, ktery je tieba si uvédomit, je to, Ze pod pojmem ,socidIni
média“ se neskryvaji pouze technologie, nastroje Ci aplikace, ale také vesSkeré
aktivity, odehravajici se v komunitach lidi, které se setkavaji na online médiich
(Safko, 2009).

Podle Janoucha (2014) neni rozdéleni socialnich médii zcela jednoznacné, a to
z toho dlvodu, Ze jsou to média pomérné nova, neustile se ménici a rozvijejici.
Kazdym rokem pribyvaji dalsi adalS$ii mnoho znich se svymi funkcemi
a moznostmi piekryva, proto je naro¢né vytvorit jednotné rozdéleni, se kterym by
se ztotoznovalo vétSi mnozstvi autori. Sam rozdéluje socialni média dvéma
zpusoby - dle zaméreni (socidlni sité, business sité, zdlozkovaci systémy, zpravy,
a stranky, kde kvalitu urcuji uzivatelé) a dle marketingové taktiky (socialnf sité,
blogy a video blogy, diskusni féra, wikis, zaloZkovaci systémy, sdilena multimédia
a virtualni svéty).

Safko (2009) ve své publikaci zaradil socialni média do nasledujicich
kategorii, ve kterych se zvelké casti shoduje srozdélenim podle Janouchovy
marketingové taktiky:

socialni sité - Facebook, LinkedIn, MySpace apod.,
piehledy a stranky s nazory - Heuréka, Amazon,
blogy,

mikrology - Twitter,

zaloZkovaci systémy - Digg, Delicious,

video - Youtube, Google Video, Vimeo,

audio - iTunes,

fotografie - Picasa, Flickr.
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3.2 Socialni sité

MV

Rozvojem internetu ajeho stale rostouci popularitou bylo zapriCinéno, Ze se
neustale rozSifuje mnoZzstvi sluZeb, které je dostupné pravé prostrednictvim
internetové sité. Lidé, kteri vyuzivaji téchto sluzeb, vytvorili novy druh virtualnich
spolecnosti obvykle nazyvanych on-line socialni sité (Musiat a Kazienko, 2013).

Socidlni sité muizZeme radit pod socidlni média. Na socialnich sitich jde
predevSim o vzdjemnou interakci uZivatell, ktefi mezi sebou navazuji vztahy
a spojuji se do skupin, na jejichz zakladé vznika sit vztahti (Cervenska, 2013).
Stejnym zplisobem na socialni sité nahliZi i Janouch (2014).

Definice internetovych socialnich siti nejsou zcela jednoznacné. Boyd a Ellison
(2007) definuji socialni sité jako webovou sluzbu, ktera uzivatelim umoZiuje
vytvoreni verejného nebo Castecné verejného profilu. Dale, jak jiz priblizila
Cervenska (2013), umoZiiuje vytvofit si seznam lidi, se kterymi jsou urcitym
zplisobem spojeni ataké zobrazovat vazby mezi nimi. Specifickym znakem
socialnich siti je, Ze hlavnim cilem neni poznavat lidi nové, ale naopak se spojovat
s lidmi, které uZivatelé znaji z redlného Zivota.

Dle Janoucha (2014) Ize socialni sité rozdélit nasledovné:

e osobni sité - nejznaméjsim piikladem je Facebook,

e

e zabavni sité - prikladem muze byt sit MySpace, ktera se stala nejvétsi
zabavni siti svéta,

e profesni sité - nejznamé;jsi profesni siti je LinkedIn,
¢ specializované sité - napiiklad sit Sermo, ktera je urcena pro 1ékare,
e zajmoveé sité - sité typu ,jak na to“ nebo ,udélej si sam".

Zvyzkumu G. Revantha Kumara publikovaného v dile autorti Miryala a Reddy
(2015), zaméreného na spotrebitelské chovani na socialnich sitich, vyplynulo, Ze
uzivatelé socidlni sité nejcastéji vyuzivaji ke sdileni fotografii, videi ataké pro
komunikaci s prateli. Diky témto cinnostem totiZ mohou sdilet své nazory,
mySlenky abyt neustdle vkontaktu sdalSimi uZivateli. NejvétSi mnozZstvi
respondenti vyjadrilo nezdjem k reklamam a pouze néktefi z nich si koupili zboZi
Ci sluZbu prostiednictvim socialni sité. Z tohoto diivodu by zdejsi reklamy mély byt
co mozno nejvice uZivatelsky atraktivni. Stejné tak vysla najevo nespokojenost
s Casto se ménicimi podminkami soukromi a zabezpeceni.

Ackoliv zvySe uvedeného vyzkumu vyplynulo, Ze uzivatelé nevénuji
reklamam na socialnich sitich velkou pozornost, naopak Hayta (2013) zjistil, Ze si
uzivatelé aktivné sami vyhledavaji informace o produktech ¢i znackdch na
socidlnich sitich. Doporucuje, aby organizace poskytovaly ucelené a pravdivé
informace a okamZité reagovaly na uZivatelovy dotazy a pripominky. Cim déle
bude uzivatel nespokojeny, tim negativnéjsi komentaie bude psat, tato negativa
spojena se znackou bude dale indexovat Google atim obtiZnéjsi bude nasledné
napravovat poSkozenou image.
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3.3 Struc¢ny prrehled socialnich siti

V nasledujici kapitole budou pribliZeny socialni sité, které Moreau (2017) ve svém
clanku a zaroven Kerby (2017) na serveru Social Media Today uvadéji jako
celosvétoveé nejvyuzivanéjsi. Dliraz je kladen na platformy, jejichZ prostrednictvim
lze komunikovat s ostatnimi uZivateli s vyuzitim vizualniho obsahu, predevsim
fotografii.

3.3.1 Facebook

Pocatky této socialni sité se datuji na inor 2004, kdy byla Markem Zuckerbergem
spuSténa stranka splUvodnim ndzvem ,The facebook”, kterd prvotné slouzila
studentlim Harvardské univerzity. Velice brzy se tato sit' rozsirila mezi studenty
vSech univerzit vUSA anasledné inad ramec vzdélavacich instituci
(Phillips, 2007). Misi Facebooku je ucinit svét oteviené€jsi a propojené€jsi. Umoznit
lidem byt v kontaktu se svoji rodinou a prateli, zjistit, co se déje ve svété,
a poskytnout prostor pro sdileni myslenek anazorii, na kterych lidem zalezi
(Newsroom, 2016).

Facebook je socialni sit, kterd umoznuje uzivatelim psat komentare, sdilet
fotografie a odkazy na novinky, €i jiny zajimavy obsah. Dale nabizi moZnost hrat
hry, chatovat, vytvaret udalosti a dokonce iZivé streamovat. Sdileny obsah miize
byt verejné pristupny nebo jej miize vidét pouze vybrana skupina dalSich uzivateld
(Nations, 2016). Vedle zaloZeni soukromého profilu pak Facebook nabizi moZnost
tvorby tzv. stranky. Touto strankou je vefejny profil, ktery umoZiuje umeélci,
podniku, znacce ¢i neziskové organizaci spojeni se svou komunitou
prostiednictvim této socialni sité. Jakmile uZzivatel oznaci stranku ,To se mi libi",
budou se vjeho novinkdch zobrazovat jeji prispévky. Pokud sam oznaci
u konkrétniho prispévku, Ze se mu libi, nebo jej dokonce okomentuje, s velkou
pravdépodobnosti se tato aktivita zobrazi i jeho souCasnym prateliim. To nasledné
zvySuje dosah této stranky (Newsroom, 2016). Prostor, kde mohou uZzivatelé
s ostatnimi komunikovat o spole¢nych zijmech, nabizeji dle Centra napovédy
(2017) tzv. skupiny. Ty mohou byt vytvoreny pro cokoliv, pitikladem mize byt
rodinné setkani, sportovni aktivity ¢i ctenarsky klub.

V soucasné dobé ma Facebook, dle slov Stoklaska (2016), na poli socidlnich
siti jednoznacné nejsiln€jsi pozici. To jak zpohledu poctu uzivateld, tak
i v sortimentu produktt a sluzeb, ktery neustale rozsituje. Jedna se o celosvétovou
on-line socialni sit a byl pielozen do osmdesati ¢tyt jazykd.

V poslednich letech rostl pocet uzivateld, kteri vyuzivali Facebook ijinym
zplsobem, ato kndkupu aprodeji mezi sebou. Tyto aktivity vznikly ve
facebookovych skupinach a jejich oblibenost vyznamné rostla. Skupiny zamérené
na nakup a prodej navstivilo mésicné vice nez 540 miliont uzivatelli (Mary Ku,
2016).

Vzhledem k vySe uvedenému bylo jen otazkou casu, kdy Facebook nabidne
svym uzivatelim novou sluzbu zaméfujici se pravé na lokalni nakup a prode;.
Vtijnu 2016 byla tedy spusSténa aplikace Marketplace. Prodejce své zbozi vyfoti,
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doplni stru¢ny popis, pozadovanou cenu avystavi je k prodeji (Nyvlt, 2016).
Kupujici ma mozZnost vyhledat produkty dle mista prodeje, kategorie nebo ceny
(Mary Ku, 2016). Ktomu dodava Patria (2016), Ze Facebook bude kupujici
a prodavajici pouze spojovat, dale jiZz nebude transakci ani predani zboZi
zprostiedkovavat. Michl (2016) upozoriuje, Ze ackoliv tato aplikace neptinasi
Facebooku provize z prodejd, benefitem pro néj je, Ze lidé zde tesi svou dalsi
osobni potfebu a tim padem zde travi vice ¢asu. TudiZ jsou pak logicky vystaveni
reklamé po delsi dobu.

3.3.2 Instagram

Instagram byl jako socidlni sit postaven vyhradné kolem fotografii. UZivatelé
navs$tévuji tuto sit' za Ucelem prohliZeni fotografii, které nasdileli druzi (ti, které
sleduji). Velice ¢asto pak fotografie oznacuji tlac¢itkem ve tvaru srdce na znamenti,
ze se jim libi nebo rovnou reaguji v komentari. Jednoduchym zptsobem, jak ziskat
vice , To se mi libi“, je sdilet kvalitni obsah, ktery uzivatele zaujme, kdyz si socidlni
sit prohlizi (Berner, 2015). Instagram ovSem poskytuje imoZnost vidét
doporucené fotografie lidi zcelého svéta, které se mu zobrazuji na zakladé
ostatnich uzivateli, které sleduje (Cechova, 2014). Jednou znovéjsich funkci,
kterou Instagram nabizi, jsou ,stories“, tedy pribéhy. Tato funkce umoZiuje
uZzivateli sdilet momenty v podobé fotografii ¢i videi v priibéhu celého dne, kdy se
dané prispévky neuloZi na jeho profil, ale po 24 hodinach zmizi. Inspiraci této
funkci byla bezpochyby socialni sit’' Snapchat (Kos, 2016).

Novinkou, kterd ptisla ve druhé poloviné roku 2016, je moZnost prevést si
profil na firemni uUcCet. Vyhodou je snadnéjSi kontaktovani spolecnosti
prostiednictvim tlacitka a predevsSim pristup k nastroji Instagram prehledy. Zde
jsou dostupné informace o tom, kdo jsou sledujici, kdy jsou online a dalsi. Stejné
tak je mozné sledovat prehledy kjednotlivym prispévkim (Facebook business,
2017). Kepkova (2016) ovSem dodava, Ze nevyhodou je minimalni pocet
100 sledujicich, aby se firma dostala k demografickym informacim o uZivatelich.

Instagram muZe byt uzite¢nym nastrojem, protoZe pomoci fotografii si firmy
mohou vytvorit svilij osobity vzhled, kterym se posléze prezentuji. Obecné plati, Ze
se malé a stredni firmy snaZi publikovat prispévky kazdy den, aby zaujaly nové
i stavajici zakazniky (Mex, 2017).

3.3.3 Pinterest

Slovo Pinterest vzniklo sloucenim dvou slov - pin (Spendlik) a interest (zajem).
Dalo by se tedy rici, Ze tato socialni sit, ktera je zaloZena pouze na vizualnim
obsahu, predstavuje urcitou ,virtudini ndsténku“. UZivatel si zde vytvari své
tematické nasténky, kam si pripina obrazky témat, ktera jej zajimaji - moda,
cestovani, jidlo, design, sport a podobné. Dale si miiZe prohliZet nasténky ostatnich
uzivatell a to, co se mu libi, si mlze pripnout na sviij profil - tzv. repin (Petrovic,
2015).

Razicka (2012) informuje, Ze Pinterest svym uzivatelim dovoluje
predstavovat své zboZi a nabizet ho k prodeji. Toho s velkou oblibou vyuzZivaji
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spolecnosti, jejichz zbozi je atraktivni na pohled. V takovém pripadé staci
k obrazku pripnout cenu, ¢imZ je potencidlnimu zdkaznikovi dano najevo, Ze je
vyrobek ¢i sluzba na prode;j. Petrovic (2015) dopliuje, Ze 49 % uzivatelt si koupilo
5 nebo vice produktli, které si pripnuli na svou nasténku. Rlzné vyzkumy
poukazuji na skutecnost, Ze si uzivatelé Pinterestu chtéji kupovat, co si ptipnou.
Nejvétsi efektivitu dle Offrecord (2016) pak maji eshopy s jidlem, kosmetikou,
modou a bytovymi dopliiky.

3.3.4 Twitter

Socidlni sit Twitter je tzv. mikroblog. Jeho smyslem je ,tweetovdni“, neboli
kazdodenni sdileni kratkych zprav s nadéji, Ze pro nékoho budou tyto informace
zajimavé ¢i uzitecné. Zaroven jde také o objevovani inspirativnich lidi a sledovani
jejich ,tweetii“ tak dlouho, dokud jsou pro daného uzivatele zajimavé. Tyto kratké
zpravy jsou omezeny na maximalné 140 znakl, coz by mélo podporovat
promyslené vyuzivani jazyka (Gil, 2016).

3.3.5 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesni siti, ktera je v dneSni dobé kdispozici. ]Jde
jako v Klasickém Zivotopisu, ale miize zde sdilet irGzné zrealizované projekty
a vysledky své prace. UziteCnou funkci jsou také reference. Uzivatel mlze pozadat
byvalé profesory, manazery ¢i zaméstnavatele o doporuceni, které se nasledné
objevi na jeho profilu. Tato sit také poskytuje moZnost spojit se s dalSimi
odborniky, vyménovat si znalosti a informace, najit si nové zaméstnani a tvorit si
svou profesni sit’ (Loretto, 2016).

3.3.6 Google +

Jones (2014) tvrdi, Ze Google+ je socialni siti, ktera se na jednu stranu podoba
Facebooku ana druhou LinkedInu. Je, dalo by se fici, jejich kombinaci. Velké
mnozstvi uzivatelll jej vyuziva k pracovnim ¢i Skolnim potfebam, tudiz diskuze
byva na vyS$Si Urovni, neZ tomu je na Facebooku. Na druhou stranu neni tak
profesné zaméren jako LinkedIn. Je to tedy idedlni sit, na které si uZivatelé mohou
tvorit vSestranny kreativni obsah.

Zajimavou moZnosti, kterou dle Serrana (2015) tato sit nabizi, je segmentace
Ctenaiti pomoci kruhi. NiZe jsou uvedeny zptlisoby, jak toho miiZe byt docileno:

e Kruhy - umoziuji uZivateli kontrolovat, jaky obsah je mu zobrazovan,
a naopak kdo vidi jeho sdileny obsah. Pokud je tato moZnost spravné vyuzita,
piispévky jsou mnohem relevantnéjsi a sklizi vétsi tispéch.

e Komunity - tato moZnost slouZi, obdobné jako skupiny na Facebooku, ke
sdruzovani uzivatelli se stejnymi zajmy.

Kalal (2015) vyzdvihuje propojeni s vétSinou sluZzeb od spolecnosti Google,
nicméné podotyka, Ze naopak nevyhodou je nizsi pocet aktivnich uzivatelt.
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3.3.7 Snapchat

Socialni sit Snapchat je mobilni aplikaci, ktera slouzi pro zasilani fotografie, videa,
textu ¢i kresby. Kazda zprava je kdispozici ke zhlédnuti jen po urcitou dobu
v rozmezi nékolika sekund aZ 24 hodin. UZivatelé zde mohou své prispévky zasilat
bud’ konkrétnim lidem nebo je sdilet verejné jako ,stories”. Kromé toho mohou
také zasilat zpravy ¢i uskutecnovat videohovory. Ve Spojenych statech americkych
maji uZivatelé navic pristup k funkci s ndzvem Smapcash, kde mohou posilat
skutecné penize svym Snapchat pratelim (Todd, 2016). Tauchenova (2016)
dopliiuje, Ze je tato socidlni sit’ vyjimecna v tom, Ze v ni nejde o ziskavani , To se mi
libi,“ tudiz kazdy uzivatel miliZze byt sdm sebou, aniz by se musel snazit byt
dokonaly.

3.3.8 Thumblr

Thumblr je dle Kubikové (2016) univerzalni socidlni sit' a blogovaci systém
do jehoZ prostredi mohou uzivatelé vkladat text, fotografie, odkazy, video ¢i zvuk
a vytvaret si tak sviij vlastni blog. Jednotlivé profily lze prizptsobit individudlnim
potiebam i vkusu. Navzdory faktu, Ze je Thumblr na scéné socialnich sitich jiz od
roku 2007, je tento propracovany systém mikro blogl stdle popularné;jsi
u mladych lidi. Tato skute¢nost mliZe byt zplisobena stéle rostouci oblibou blogert,
ktef{ jsou dnes pro teenagery v podstaté celebritami. Mediaguru (2016b) dodava,
ze od konce cervence roku 2016 se na této platformé zavedla mozZnost reklam,
ktera aktivnim blogeriim pomdaha k vydélkiim zobrazenim reklamniho sdéleni na
jejich prispévcich.

3.4 Marketingovy mix

Kotler (2007 s. 70) definuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych ndstrojii, které firma pouZivd k upravé nabidky podle cilovych trhi.”
Tyto nastroje byly navrzeny jiZ E. ]. McCarthym (1960) a mohou byt rozdéleny do
¢ty skupin zndmych pod pojmem 4P:

e product - produkt,

e price - cena,

e place - distribuce,

e promotion - propagace, marketingova komunikace.

Definice marketingového mixu se v pojeti riiznych autori lisi. Je mozné se setkat
s tvrzenim Jakubikové (2012), ve kterém marketingovy mix vymezuje jako
Loperativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového rizeni.“ Dale uvadi, Ze
je tfeba vhodné zvolit kombinaci kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
aby bylo firmé a organizaci umoZnéno dosazeni stanovenych cili prostfednictvim
uspokojeni potreb, pirani i feSeni problém1 cilového trhu.
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3.5 Marketingova komunikace

Pri spravném marketingovém pristupu nejde pouze o to, aby byl produkt spravné
vyroben, ocenén a distribuovan, ale je velmi dtlezité ho nalezité predstavit
spotiebitelim (Foret, 2011). Pravé touto problematikou se zabyva CcCtvrty,
nesporné nejviditelnéjsi, prvek marketingového mixu - marketingova komunikace.

Dle Prikrylové aJahodové (2010) neexistuje ucelend teorie marketingové
komunikace a vzhledem k odliSnym thlim pohledu, ze kterych je moZno na tuto
problematiku pohliZet, ani existovat nebude. Jeden z moZnych pohledti predlozili
autori Karlicek a Kral (2011) i Bouckova (2003), ktefi marketingovou komunikaci
rozumi informovani a presvédcovani cilovych skupin zadkazniki. Toto informovani
je fizené a slouzi k naplnéni cili firem a dal$ich instituci. K tomuto tvrzeni Egan
(2015) dopliuje, Ze nestaci pouze informovat apresvédcovat, ale dilezitou
soucasti je také snaha o vytvoreni dialogtli se zakazniky.

V souvislosti sjiz zminénou dileZitosti informovanosti zakaznik( je tieba
zminit, Ze pravé informace jsou cennou soucasti svéta, ve kterém zijeme. S ristem
mnoZstvi informaci bylo proto nevyhnutelné ucinit je dostupnéjsi. K tomu v dnesni
dobé bezpochyby slouzi internet. Vzhledem k velkému mnozstvi dat, ktera jsou
dostupna prostirednictvim internetu, roste také potreba hledat nastroje pro jejich
Fizeni a usnadnéni vyhledavani. Velky podil vytvoreného informacniho obsahu je
denné zpracovan na socialnich sitich. V soucasnosti stale vétsi pocet firem vyuziva
socialni sité jako napriklad Facebook, Twitter ¢i Instagram pro komunikaci se
zakazniky a k rozsireni svych sluzeb (He, Zha a Li, 2013).

Stimto vyrokem souhlasi také Manaman, Jamali a Aleahmad (2015), kteri
tvrdi, Ze pravé uvedené socialni sité (a dalsi jim podobné) zménily zptisob lidské
komunikace, chovani i rozhodovani. Pravé ztoho divodu se mnohé spolecnosti
rozhodly zacit vyuZivat tato média za ucCelem zvySeni povédomi o firmé a udrZeni
Ci zlepsSeni jeji povésti.

Johnova (2008) dodava, Ze marketingova komunikace, ktera je uspésnj,
dokaZe zodpovédét tyto otazky:

co Fici - obsah zpravy,

komu to rici - cilové skupiny,

jak to fici - struktura zpravy,

jak to zakédovat do symbolii - format zpravy,
jak Casto to rikat — pocet opakovani,

kdo to bude rikat - volba médii,

védét proc to fikame.

Prostredi socidlnich siti umoziiuje pribliZit znacky spotiebitellim, zvysit jejich
oblibu a posilit jejich image. UZivatelé si totiZ mohou pridat oblibené znacky do
svych osobnich profilG. Uzivatel, ktery je ,fanouskem* urcité znacky je mnohem
nachylnéjsi ktomu, aby si danou znacku koupil nebo ji doporucil znamym
(Karlicek a kol., 2016). V souvislosti s tim, vymezuji Prikrylova a Jahodova (2010)
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nasledujici pozadavky, které by marketingova komunikace realizovana konkrétné
na internetu méla splnovat:

e Pritahnout pozornost uzivatelt.

e Primét uzivatele ke spolupraci.

e UdrZet si ziskanou pozornost uzivatele a zajistit jeho navrat.
e Zjistit preference uZivatele.

e Vytvorit s uzivatelem individualizovany vztah.

Stejné jako autorky Prikrylova a Jahodova, také Eldanz (2011) specifikuje zakladni
principy, na které by kazda organizace, kterda plisobi v oblasti socidlnich médii,
méla klast diiraz. Prvnim dtlezitym bodem, ktery autorky nezminuji, je zamérit
marketingovou komunikaci na kliCcové uZivatele, tedy na ty, ktefi jsou rozhodujici
a dokazou ovliviiovat celou komunitu. Kli¢ovy uzivatel je schopny Sifit danou
informaci dal, vyvolat silnéjsi zajem aposléze jej svyssi pravdépodobnosti
proménit v nakupni rozhodnuti. Toho je docileno pridanim jeho hodnoty
nestranného pozorovatele. Tohoto principu je podle Mediakix (2016) mozno velice
dobie vyuzit na socialnich sitich. Spotiebitelé ¢im dal vice navstévuji socialni sité
z toho dlvodu, aby se inspirovali, kde jist, co se nosi ajak si uzit dovolenou.
Masroor (2015) ve svém odborném clanku na serveru Social Media Today
doplniuje, Ze azZ 71 % lidi vdneSni dobé c¢ini ndkupni rozhodnuti na zakladé
doporuceni ostatnich uzivateli socialnich siti. Problém, ktery ovSem dle Mediakix
(2016) nastavg, je, Ze mnoho socidlnich siti je uZivateli zaplaveno. Instagram je
vyuzivan 400 miliony uZzivateld, ktefi sdili pres 80 miliont fotografii a videi denné.
cilové publikum. Logickym krokem, ktery se dle Mediakix (2016) nabizi, je zacit
vyuzivat klicovych uzivateli - ovliviiovateld, kteri stravili roky rozvijenim vztaht
a péstovanim diivéry s lidmi, ktefi je na socidlnich sitich sleduji. Téchto ,followers”
byva zpravidla velké mnoZstvi. Paklize tato klicovad osoba sdili obsah spojeny
s konkrétni znackou ¢i organizaci, byva tento obsah pozitivné ptijat a dochazi tak
k rozsireni povédomi o znacce a jejiho dobrého jména.

Dalsi diilezitou myslenkou podle Eldanze (2011) i Egana (2015), které je tfeba
vénovat pozornost, je budovani vztahu s komunitou dané organizace. Stejné tak je
nezbytné vytvoreni dialogu, ktery se vénuje oblasti, ve které organizace plsobi.
V ptipadé, Ze nedochazi kSifeni informaci odaném oboru, nehovori se ani
o konkrétni firmé.

Posledni bod, ktery autor Eldanz (2011) zminuje, je podpora budouciho
nakupniho rozhodnuti. Jde o vytvoreni pocitu potieby produktu ¢i sluzby
a komunikovani argumentt k odivodnéni tohoto nakupniho rozhodnuti.

Co se tyka vékového sloZeni uzivatelli socialnich siti, dle autorti Greenwooda,
Perrina a Duggana (2016) je Facebook bran jako mainstream se starSim publikem,
které je ovSem pro znaCku nezbytnou soucasti socialni a content marketingové
strategie. Dle Audience Insights (2017) jsou vtomto publiku nejpocetnéji
zastoupeni uzivatelé ve véku 18-34 let. Z vysledkid vyzkumu autori Greenwooda,
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Perrina a Duggana (2016) vyplyva, Ze Instagram ma naopak prevazné mladsi
publikum - nejvétsi podil uzivateld je ve véku 18-29 let, ktefi oceni kvalitni
vizualni obsah a interakci. Jesté o poznani mladSi publikum ma Snapchat, jehoZ
nejsilné€jsi skupinu dle Tauchenové (2016) tvori lidé ve véku 15-24 let.
Greenwood, Perrin a Duggan (2016) dopliuji, Ze se u téchto uZivatell projevuje
vysokd mira zapojeni ifrekvence pouZivani aplikace. Snapchat pouziva pres
100 miliont uZivateld denné. Pfi porovnani s Facebookem, kam nahrava fotografie
35 % z celkového poctu uzivatel(, na Snapchatu tak ¢ini 65 %. Z tohoto divodu na
tuto socialni sit sazi znacky, které chtéji s uZivateli navazat emocionalni vztah.

3.6 Komunikac¢ni mix

V oblasti marketingové komunikace se pracuje s nastavenim marketingového
komunika¢niho mixu. Tento mix sestdva znékolika ndastrojii, které mohou byt
pouzity v riznych kombinacich a s riznou intenzitou tak, aby byla zasazena co
nejvyznamnéj$i ¢ast cilového publika (Egan, 2015). Casto je stanoven jeden
primarni nastroj a nékolik sekundarnich nastrojt. Celkovy koncept komunika¢niho
mixu je ovlivnén nejen komunikac¢nimi cili, ale icharakterem trhu, kde dana
spolecnost pisobi (Karlicek a kol., 2016).

Karlicek akol. (2016) rozdéluje nastroje komunika¢niho mixu do Sesti
hlavnich komunikac¢nich disciplin, kterymi jsou:

e reklama,

direct marketing neboli pfimy marketing,

e podpora prodeje,

public relations,

event marketing a sponzoring,
e osobni prode;.

V souvislosti se socidlnimi sitémi Ize hovofit o pfimém marketingu, reklamé,
podpore prodeje, public relations, a event marketingu.

3.6.1 Reklama

Reklamou je dle Kotlera (2007, s. 809) ,jakdkoli placena forma neosobni prezentace
a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb."”

Zbiejczuk In Kolektiv autorti (2014) uvedl faktory, které povazuje za nezbytné
pro kazdy podnik ¢i znacku pti budovani firemni socialni sité. Jako zaklad dspéchu
udava vtip, ,cool faktor”, uZiteCnost pro uZivatele, okamzitost, novost a osobni
pristup.

V dnesni dobé l1ze diky monitoringu socialnich médii ziskat obrovské mnoZzstvi
osobnich udaji o kazdém uzivateli. Mnoho spolecnosti vyuziva tato data k tomu,
aby svym inzerentiim umoznili zacileni a personalizaci reklam. Spotfrebitelé pak

vrvs
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zajmy (Lambrecht a Tucker, 2013). Naopak Tucker (2014) tvrdji, Ze se jim mohou
zdat nejen strasSidelné, ale pfimo odrazujici, jestlize v nich vyvolavaji dojem, Ze
dana spole¢nost naruSila jejich soukromi. Takto vnimana reklama pak dle
Vysekalové (2012) miize zpuUsobit tzv.reaktanci (odpor). Ato jako nasledek
uvédoméni si, Ze se spotrebitele nékdo snazi ovlivnit a vyvinout na néj natlak.
Pravé tyto pokusy o ovlivnéni mohou byt nejen netspésné, ale mohou zplisobit
i bumerangovy efekt.!

V nasledujicich kapitolach budev vénovana pozornost predevsim Facebooku
z dlvodu vyuziti této sité pro vlastni praci a Instagramu z diivodu mozZnosti
propojeni reklamy s Facebookem.

Facebook

Uzivatelé Facebooku maji moZnost vytvorit si svou vlastni reklamu piimo
prostiednictvim nastroje pro tvorbu reklam. V tomto nastroji si nejprve zvoli ucel
reklamy, ktery se shoduje s jejich obchodnimi cili. Dle Facebook business (2016)
jednou ze skupin ucelq, ze kterych si mlze uZzivatel zvolit, je povédomi. Jedna se
o Ucely, které se postaraji ovyvolani zajmu o firmu, produkt nebo sluZzbu.
V ramci toho je moZné zvySovat povédomi o znacce, kdy dochdazi k osloveni lidi,
u kterych je pravdépodobnéjsi, Ze budou danym reklamam vénovat pozornost.
Dale je mozné propagovat firmu v okoli, ¢i zobrazovat reklamu co nejvétSimu
poctu lidi. Druhou skupinou je tzv. zvaZzovani, které zahrnuje tcely, jeZ priméji lidi
k tomu, aby o firmé zacali uvazovat. V této skupiné miiZe uzivatel odkazovat vice
lidi na cil na Facebooku i mimo néj, vyvolavat vétsi zadjem o prispévky, snazit se
primét vic lidi k instalaci aplikace ¢i zhlédnuti videa nebo generovat potencialni
zakazniky. Posledni zvolenou skupinou ucelti miize byt konverze. Zde se miize
uzivatel snazit primét vic lidi k provadéni dulezitych akci na webu, vytvaret
reklamy, které automaticky zobrazuji produkty z katalogu ¢i se snaZit presvédcit
vice lidi knavstévé kamenné prodejny. Po zvoleni ucelu reklamy se provede
nastaveni parametrq, jako jsou cileni, rozpocet a plan. Reklamu je moZné presné
zacilit, a to podle demografickych Udajd, lokality, z4jma a chovani. Vysledkem je
pak hotova vizudlni reklama (Facebook business, 2016).

Na nasledujicim obrazku ¢.1 je mozné vidét tfi moZnosti pro zobrazeni
reklamy na Facebooku. Reklama miZe byt umisténa do kandlu vybranych
prispévki, tedy tzv. news feedu. Druhou moznosti zobrazeni je pravy sloupec tedy
bannerova reklama. Treti zobrazeni predstavuje reklamu v kandlu vybranych
prispévkili na mobilnich zatizenich (Facebook ads guide, 2017). V prvnim a tiretim
pripadé se jedna o nativni formu reklamy, které je pozdéji v této kapitole vénovano
vice pozornosti.

1 Prakticky priklad je uveden v kapitole ,Slabé stranky monitoringu®.
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Facebook reklama na pocitadich a mobilnich zafizenich

Kandl vybranych pfispévkl na
mobilnich zafizenich

Jasper's Market

It's fig season! Not sure what to do with figs?

Here's a great dessert recipe to share.

Zobrazit preklad
v,

Kanal vybranych prispévkl na poéitacich Pravy sloupec

Jasper's Market 1k Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - €

It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe
to share.

Zobrazit preklad

The simplicity of this tart perf... | Dal3i informace

o020

Tosemilibi Komentai Sdilet

Fig Tart with Almonds
The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don't have enough time ..

Dalsi informace

To se mi libi Komentar Sdilet

Obr. 1 Facebook reklama na PC a mobilnich zarizenich
Zdroj: Facebook ads guide, 2017

Reklamy v kanalu vybranych piispévkii obsahuji socialni informace, coz znamena,
ze lidé uvidi, Ze se jejich pratelé zajimaji o danou firmu. Dale je zobrazen nazev
firmy, text reklamniho sdéleni, obrazky ¢i videa avyzva kakci (nepovinna).
Bannerovd reklama naproti tomu obsahuje pouze obrazky ¢i videa atext
(Facebook ads guide, 2017).

Vétsina uzivateld internetu se podrobnéji nezabyva otazkou ochrany osobnich
udaji (Dangi et al., 2016). Venkat et al. (2014) ve své studii zjistil, Ze uzivatelé maji
Casto mylné predstavy o nastaveni svého soukromi. Mysli si, Ze jejich obsah mohou
vidét pouze jejich pratelé, ale mnohdy tomu tak neni. Facebook v Centru napovédy
oznamuje, Ze profilovy obrazek nebo jméno mohu byt sparovany s reklamou a to
z toho diivodu, aby se aktivita uzivatele zobrazila na Facebooku, napriklad kdyz
sleduje konkrétni stranku (Centrum napovédy, 2017). Vztahuje se tak na ,To se mi
libi“, komentare, sdileni, ucCast na udalostech a pouzivani aplikaci (Facebook
reklamy, 2017). Facebook dale dodava, Ze jméno i profilovy obrazek se zobrazi
pouze lidem, ktefi maji opravnéni zobrazit, Ze se danému uZivateli libi néjaka
stranka a to podle jeho nastaveni soukromi. Tuto situaci je moZné vidét na obrazku
¢. 2 (Centrum napovédy, 2017). Uzivatel si mize nastavit, Ze nikdo tuto jeho
aktivitu neuvidi. Nicméné, jak ve svém vyzkumu zjistil Venkatetal. (2014),
uzivatelé Facebooku Casto nemaji piehled o nastaveni svého soukromi, tudiZ jej
nechavaji ve vychozim nastaveni. Proto kazdou z vySe uvedenych aktivit mohou
vidét minimalné vSichni ti, se kterymi se uZzivatel na socialni siti prateli.
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Reklamy souvisejici s mymi  Kdo vidi vase socialni akce sparované s reklamami? Zaviit
socialnimi akcemi

0 se libi Lucie Mareckova
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Zahmout moje socialni akce v reklamach pro:

Jen moji pratelé «

Obr. 2 Nastaveni zobrazovani aktivity uzivatele v souvislosti s reklamou na FB
Zdroj: Centrum napovédy, 2017

Facebook svym uzivatelim nabizi stiale nové formy reklamy. V soucasné dobé je
mozné vyuzivat fotografie a videa, ale také fotoalba, prezentace ¢i reklamy
v oblibeném rotujicim formatu, kdy inzerent muize své produkty ¢i sluzby
propagovat pomoci nékolika obrazki ¢lenénych horizontalné (Facebook ads guide,
2017). Diky nastroji Page Insights, v CeStiné Okruhy uZivatelii je mozné zjistit,
o které prispévky maji lidé zajem a které je naopak nezaujaly. Tyto vysledky
nasledné pomahaji strankdm sestavit okruh uzivateli a dosdhnout vyssi aktivity
(Page Insights, 2016).

Instagram

Reklamy na Instagramu se vytvari pomoci stejnych nastrojii, které se pouzivaji
k vytvareni Facebook reklam. JestliZe chce uZivatel inzerovat na Instagramu, musi
mit vytvoren ucet jak zde, tak i na Facebooku. Reklama se bude lidem zobrazovat
v kanalu vybranych prispévki spolecné s obrazky avidei, které sdileli ostatni
uzivatelé, které sleduji. Reklama se miize zobrazovat ve CcCtvercovém i
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obdélnikovém formatu, a to jak u fotografie, tak i u videa. Kazdy takovy prispévek
bude mit vpravo nahote ikonu ,Sponzorovdno“ a vpravo dole pak miiZe mit tlacitko
s vyzvou k akci (Facebook business, 2016). Facebook je vlastnikem Instagramu,
tudiZ je mozné vyuZit data o uzivatelich Facebooku anasledné je aplikovat do
reklamy na Instagramu (Gotter, 2015).

Od brezna roku 2017 je mozZné pro reklamu vyuzivat také formatu ,stories".
Reklamy se budou zobrazovat mezi ,stories“ prispévky ostatnich uZivateld,
abudou oznaceny napisem ,Sponzorovdno“. Jejich vyhodou je moZnost jejich
presného cileni, stejné jako ostatni reklamy na Instagramu a Facebooku
(Tauchenovg, 2017).

Gotter (2015) jesté dodava, Ze uinzerce na Instagramu je ohromné dilezité
zameérit se na vizudlni stranku. Zatimco Facebook je zaméten na sdileni informaci
a je pro néj vybér fotografii diileZity, Instagram je primo tvoren fotografiemi. Jsou
tedy naprostym zakladem uspéchu. Huskova (2016a) prinasi informaci o tom, Ze
stejné jako Facebook ma i Instagram sviij analyticky nastroj Insights, ktery
poskytuje podrobné informace o sledujicich uzivatelich a vykonu prispevkd.

Nativni reklama

Vétsina evropskych uZivatell internetu nema ptilis rada tradi¢ni digitalni reklamni
formaty, jako jsou bannery, a pravé proto mnoho znich instaluje softwary pro
blokovani reklam. V souvislosti stouto problematikou mnoho marketéri
(inzerentd) usiluje o zaujeti svého cilového publika prostiednictvim nativni
reklamy (eMarketer, 2016).

Wojdynski a Golan (2016) predstavuji nativni reklamu jako takovou, ktera je
prirozené zaclenéna do obsahu webové stranky. Hlavnim cilem je udélat reklamu
méné ndpadnou, zameénitelnou sdalSimi prispévky, aby uZivatele tolik
neobtéZovala aneupozoriiovala na svlij komer¢ni zamér. Rodgers
a Thorson (2017) doplnuji, Ze zadavatelé tento format vyuZivaji spiSe pro
univerzalni podporu znacky.

Brown, Jones a Wang (2016) uvadi priklady nativni reklamy na socialnich
sitich. Na Facebooku a Instagramu se jedna o ,sponzorované“ prispévky v news
feedu, na Twitteru o sponzorované tweety, na LinkedInu o ,Promoted Updates”
ana Youtube o sponzorovand videa. Umisténi nativni reklamy na Facebooku a na
Instagramu znazornuje nasledujici obrazek ¢. 3.


http://blog.linkedin.com/2013/07/23/sponsored-updates/
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Umisténi reklamy

Facebook na pocitacich a mobilnich zafizenich Instagram pro mobilni zafizeni

' — )

Obr. 3 Umisténi nativni reklamy na Facebooku a na Instagramu
Zdroj: Facebook ads guide, 2017

Dale pak Krupka (2015) dodava, Ze se jedna také o reklamni texty a PR ¢lanky
upravené do podoby redakc¢nich ¢lankd, jejichz text musi byt dle Medialniho
slovniku (2017) oznacen jako placeny, protoZe autory clankd jsou zadavatelé
a nikoliv redakce.

Autofi Brown, Jones a Wang (2016) upozornuji na to, Ze se nativni reklama,
predevsim oproti PR ¢lankiim, neproklikdvd do detailu ¢lanku (tedy do obsahu
¢lanku), ale sméfuje pfimo na stranky inzerenta. Proto Celikovsky (2016)
doporucuje, aby inzerent spravné kombinoval obsah sdéleni s obsahem stranky.
Napriklad misto uvitani avelkych titulki je mozné formou kratkych textl
ainfografiky dokoncit nebo rozsifit text nativni reklamy, ateprve potom
nabidnout navstévnikovi své produkty nebo sluzby.

Vysledky vyzkumu, ktery provedl Wu et al. (2016), ukazaly, Ze jakmile maji
uzivatelé néjaké znalosti o nativni reklamé, rozpoznaji, Ze urcity prispévek je
placena forma reklamy. To ndasledné vede ke sniZeni divéryhodnosti obsahu.
Stejné tak se ukazalo, Ze uzivatelé hodnoti obsah reklamy i podle divéryhodnosti
inzerenta. Nativni reklama dle eMarketer (2016) celi i dalsim prekazkam. Nékteré
novéjsi softwary blokujici reklamy dokaZzi rozpoznat i tento typ reklam a nasledné
je zablokuji. Dalsim castym problémem je narocnost vyhodnoceni navratnosti
investic (ROI). Feldt (2016) pak naopak u tohoto druhu reklamy vidi tu vyhodu, Ze
pomaha oslovit konkrétni cilové skupiny, je mozné kontrolovat jeji d¢innost, jakoz
i optimalizovat klicové ukazatele ucinnosti. Parikh (2016) spattuje dalsSi benefity
v podobé vétsiho poctu zhlédnuti, vyssich konverzi a vétsi angazovanosti publika,
nez je tomu u jiné display reklamy.
trhu avytlaCuje tradicni média jako TV, radio anoviny. Nativni reklama je
dllezitou Casti rozpoctu inzerentd, coz z ni déla jeden z nejvyznamnéjsich trendi
vroce 2017.
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3.6.2 Primy marketing

Primy marketing, oznacovany také jako tzv. direct marketing, Karlicek a Kral
(2011) definuji jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umozZnuje presné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na pottreby a charakteristiky cilové skupiny
a vyvolani jeji okamZité reakce.

Reklamy akampané konkrétni spolecnosti na socialnich sitich se daji
povazovat za jistou formu primého marketingu. Napriklad Facebook je idedlnim
nastrojem pro primy marketing. Firma ma specifické cile, nabidky a zpravy, které
chce predat. Zaroven mize mérit naklady, ROI a efektivitu kazdé reklamy
a nasledné ji vylepSovat s ohledem na cilové publikum (Dunay, Krueger a Elad,
2011). Clow aBaack (2008) vidi internet jako idealni médium pro primy
marketing, protoZe mohou spotrebitelé objednavat zboZi asluzby piimo od
vyrobce. Toho mohou uzivatelé vyuZit ina Facebooku prostrednictvim sluzby
Marketplace. Navic si kazdy uzivatel miiZe nastavit zasilani upozornéni na kazdou
novinku, ktera bude zverejnéna na firemnim profilu spolecnosti, jejiz aktivity
a nové produkty ho zajimaji.

3.6.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizuje Kotler (2007) jako soubor pobidek, které maji
podporit zakladni prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a motivovat zakaznika
k okamzitému nakupu.

Socialni sité mohou byt U¢innym nastrojem ipro podporu prodeje. Jejich
prostiednictvim je mozné priznivcim dané spolecnosti na konkrétni socialni siti
poskytnout specidlni slevu ¢i kupén. Dale se mize jednat o ¢asové limitované
nabidky, zasilani darku pfriteli prostfednictvim dané sociadlni sité nebo vytvoreni
soutéze, ktera miiZe na firemnfi stranku ptivést nové priznivce (Payton, 2011).

3.6.4 Public relations

Public relations jsou dal$i komunikacni technikou. Zakladem je budovani dobrych
vztahl s rliznymi cilovymi skupinami, budovani dobrého image firmy ¢i znacky
a reSeni nepriznivych fam, povésti a udalosti (Kotler, 2007).

Socialni sité poskytuji vhodny prostor také pro tento nastroj. Jestlize je
uzivatelim nabidnuto zajimavé téma, sami jej pak mohou prostrednictvim
sociadlnich siti $ifit velmi efektivné. Mlize se jednat napiiklad o nejriizné;jsi petice
a podobné iniciativy. Prikladem takové iniciativy miliZe byt vytvorenad stranka
snazvem ,Vodu z vodovodu zdarma v kaZdé restauraci,” kterou podporilo témér
33 tisic uzivatelti Facebooku (Karlicek a kol., 2016).

Tri hlavni prilezitosti, které PR prostiednictvim socidlnich siti nabizi, vidi
Blanchard (2011) v dosahu, vyhledavani a zpétné vazbé. Diky témto platformam je
mozné vytvorit online sit' priznivct, jimiZ mohou byt blogeri, zakaznici, uzivatelé,
amatérsti reportéri, zpravodajské agregatory (agregatory webovych zdroji),
a vyuZzit je k tomu, aby $ifili sdileny obsah. Pokud bude obsah pro nékoho z vyse
zminénych zajimavy, svelkou pravdépodobnosti jej bude sdilet imezi své
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publikum a diky tomu bude mit prispévek vétsi dosah. Jakmile se urcita informace
zalne $itit prostfednictvim tweet(, blog{i, statusti na Faceboku a podobné, vSechny
tyto cesty vedou prostiednictvim hypertextovych odkazi zpét k plivodnimu
obsahu (pokud mozno k tiskové zpravé nebo jinému materialu na webovych
strankach spolecnosti) atim ji vyhledavace zac¢nou davat vétsi predost. Co se
zpétné vazby tyka, Blanchard (2011) tvrdi, Ze byla doposud vétSina prace PR
pouze jednostrannda. ProtoZe socidlni sité jsou zaloZzeny na dialogu, pouhé
zvefejniovani zprav asledovani dosahu kazdé znich jiZ nestaci. Dilezitym
rozhodnutim je také to, zda se spoleftnost rozhodne Kk primé komunikaci
s vefejnosti nebo necha verejnost komunikovat pouze mezi sebou.

3.6.5 Event marketing

Event marketing neboli zaZitkovy marketing je moZno definovat jako
»marketingové aktivity, které se snaZi pomoci netradicnich akci (events) upoutat
pozornost potencidlnich nebo stdvajicich zdkazniki, partnert, verejnosti
a v neposledni radé i médii a prostrednictvim zinscenovanych zdZitki podporit image
firmy nebo jejich produktii.“ (Kotikova, 2013, s. 110)

Firmy idal$i instituce mohou sociadlni sité vyuzit rovnéz k informovani
o zajimavych eventech a dalSich akcich, které maji v planu poradat. ProtoZze jednou
ze zakladnich funkci této platformy je predavani pozvanek na udalosti rtizného
typu. Naptiklad letni hudebni festival Ceské hrady, ktery ma na Facebooku témér
113 000 fanousk, vyuziva tuto sit k informovani o konani jednotlivych koncertl
(Karlicek a kol., 2016).

3.7 Monitoring socialnich médii

Monitoring socidlnich médii je aktivita, pti které jsou organizacemi sledovany tyto
kanaly za ucelem ziskani informaci. Tyto informace se mohou tykat samotnych
firem, jejich konkurence ¢i jednotlivct. Této aktivity se vyuziva jako soucasti brand
monitoringu predevSim v soukromém sektoru, nicméné dochazi k jejimu vyuzivani
i v neziskovych a vladnich organizacich (Financial Times, 2016).

Dle Poyntera (2011b) lze monitoring socidlnich médii rozdélit podle hlavni
¢innosti na:

e pasivni - naslouchani verejnosti,
e aktivni - vyhledavani referenci o konkrétni znacce ¢i kampani.

Sterne (2010) predklada nékolik prikladd, jak 1ze monitoring vyuzit:

e kvypoctu financnich metrik aklicové ukazatele vykonnosti (KPI), které
mohou byt spojeny s jedinecnymi kampanémi,

e k predpovédi soucasnych a budoucich trendg,

e muze slouzit jako soucast SWOT analyzy spoleCnosti - monitoring miize
odhalit prileZitosti nebo vc¢as varovat pired hrozbami,
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e jako efektivni Competitive Intelligence (CI) nastroj se zamérenim na vlastni
organizaci ¢i konkurenci,

¢ jako nastroj k marketingovému vyzkumu trhu.

3.7.1 Méreni a metriky

Bez metrik spolecnost nemiizZe zjistit, zda investovala své financni prostredky
dobfe a jestli je vybrana reklamni strategie spravna. Vyhodou dneSniho moderniho
svéta je, Ze veSkeré online aktivity mohou byt sledovany pozornéji nez
v kamennych provozovnach. Diky technologiim je moZné zjistit, jak Casto ¢lovék
nav$tévuje dany web, jak dlouho stravi na urCité strance, co kupuje, stahuje,
hodnoti a posuzuje (Safko, 2009).

Dle Sterne (2010) metriky poskytuji zpétnou vazbu ve smyslu méritelnych
hodnot. V soucasné dobé je aZ ohromujici, jaké mnoZstvi metrik je moZné na
socialnich médiich sledovat a analyzovat. Castokrat pak dochazi k tomu, Ze jsou
firmy daty prehlceny a neuméji je zpracovat. Trik je v tom, Ze kazda spolecnost by
si méla vybrat kliCové metriky, které jsou zasadni pro dobry stav firmy a jeji
¢innost a zamérit se predevSim na né. Sterne (2010) také vyzdvihuje dileZitost
kontextu, ve kterém danou hodnotu mérime. Teprve az po srovnani s ocekavanymi
vysledky nebo vysledky konkurence, se Cislo stava metrikou.

3.7.2 Typy metrik

Za jednu z dilezitych metrik je dle Ryana (2015) povazovana navratnost investic
ze socidlnich médii (social media ROI). Avsak tato metrika nepopisuje skutecnou
navratnost investic. Neni totiZz obvykle pfimo propojena s prodejem, ale je
dtlezitou soucasti pri dosahovani firemnich cild. Blanchard (2011) dané téma dale
rozvadi azdiraziiuje fakt, Ze ROI je obchodni metrikou, ne socidlni. Vyslednou
hodnotu vypocitame pomoci vztahu:

ROI = (zisk z investice - néklady na investici) + naklady na investici (1)

Zakladnim pravidlem je vSe pocitat ve stejnych jednotkdch. Neni moZné mérit
ndklady na investici v Ceskych korunach a zisk vyjddieny poctem priznivci na
socialni siti. Jednou z cest, jak vypocitat ndvratnost investice ze socidlnich médii, je
napiiklad sledovani prodejti na zakladé jedinecného promo kddu, ziskaného na
konkrétni socidlni siti. Jinou cestou muze byt vytvoreni tzv. vstupni stranky (cilové
stranky), kam budou uZivatelé presmérovani primo zkonkrétni kampané na
socialni siti, a kde bude probihat prodej daného produktu ¢i sluzby Blanchard
(2011). Dalsi moznosti, kde lze tuto hodnotu ziskat, jsou dle ToSnarové (2016)
Facebookové nastroje Facebook Pixel ¢i Enchanced Website Custom Audiences, diky
kterym je mozZné oslovovat navstévniky prostrednictvim detailnéjSiho pouziti
funkci.

NiZe jsou uvedeny dals$i metriky, které social media ROI pfimo ¢i neprimo
ovliviiuji (Ryan, 2015):
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AngaZovanost - méfi aktivitu cilového publika - pocet ,likes“, sdileni, komentart
a dalsich interakci s mérenou strankou.

Dosah (zasazeni) - tato metrika ukazuje potencialni pocet osob, ktery mohl obsah
stranky vidét. Na rozdil od prvni metriky, ktera udava presné pocty, se zde jedna
jen o odhad.

Navstévnost stranek ziskana skrz odkazy - tato metrika ukazuje, z jaké socialni
sité byl uZivatel presmérovan na danou stranku. Diky tomu je moZné mérit
ucinnost reklamy na konkrétni socialnf siti.

Podil ohlasu - touto metriku se méii popularita znacky - jak moc se o znacce
mluvi oproti konkurenci.

Vliv - neni dilezité, jak vysoky pocet uzivateld mluvi o dané spolecnosti ¢i znacce,
je tfeba mérit, jak vlivni to jsou uZivatelé.

Diamond (2013) podotyka, Ze jen proto, Ze ROI nelze mérit tradi¢nimi
cestami, neznamend, Ze neexistuje. Byt na socialnich sitich prinasi pro znacku
spoustu vyhod, které nelze mérit analytickymi nastroji. Je dtilezité si predem urcit
strategii a taktiku dané socialni sité a monitorovat, co se po pridani obsahu na siti
déje. Pak je moZné zjistit, co pro danou spole¢nost funguje.

3.7.3 Slabé stranky monitoringu

Ackoliv monitoring socialnich médii otevrel spoustu dveri, stale ma sva omezeni.

Jednim takovym mohou byt fotografie a obrazky. Stile rostouci popularita
vyjadrovani ndlady, pociti anadzord prostfednictvim fotografii vyrazné ztéZzuji
monitoring siti. Socidlni sité jako je Instagram, Pinterest apod. usnadnuji sdileni
fotografii v redlném case. OvSem problémem, ktery nastavi, je, Ze uZivatelé velmi
Casto k fotografiim nepridavaji tagy ¢i popisky obrazku, dle kterych by se dal
sdileny obsah alespon ¢astecné analyzovat. Z tohoto dlivodu jsou pro monitorovaci
nastroje tyto fotografie neviditelné adochazi pak bud kuplnému vynechani
obrazkd, nebo jejich prenechanim lidskym analytikiim (Francois, 2012).

Podobnu prekazkou, jak vysvétluje Poynter (2011a), je analyza nalady
prispévku, tedy sentiment. Monitorovaci nastroje analyzuji klicova slova, ale
neumi vzit v dvahu kontext prispévku ¢i rozpoznat sarkasmus nebo nadsazku.

DalSim aspektem, ktery by mél byt bran v avahu, je etika. Prostrednictvim
nékterych monitorovacich nastroji je mozné ziskat uzivatelské profily, jména, IP
adresy. Je tedy na misté se zabyvat otazkou, co je jiZ naruSovani lidskych prav a co
nikoliv. Nejedna se o problém pouze firem, ale i vladnich organizaci (Keir, 2016).
Larson (2016) ve svém clanku upozornuje, Ze pravé na tento problém narazila
socidlni sit Facebook, kdy na zdkladé hloubkové analyzy dat systémy dokazaly
urcit mimo jiné i etnickou prislusnost daného ¢lovéka (z informaci, které uzivatelé
dobrovolné poskytuji - fotografie istranky, které sdileji). Nasledné pak
inzerentlim, ktei'i na Facebooku promuji uvéry ¢i realitni nabidky, nabidl moZnost
vyloucit z okruhu ptijemci Afroameric¢any, Hispance nebo Asiaty.
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3.8 Teorie fotografie

Teorie fotografe je sama osobé velice rozsahlym tématem, proto budou
autorky, mohly prostrednictvim fotografie urcitym zplsobem ovliviiovat
respondenta v pribéhu vyzkumu provedeného v praktické casti této prace.
Nasledné budou pribliZena fakta tykajici se fotografie vyuZité na socialnich sitich.

3.8.1 Faktory ovlivinujici ptuisobeni fotografie

Fotografie se stala uz od poloviny minulého stoleti vyraznym nastrojem
komunikace (Kopecky, 2013). Cevela (2012) vidi silu fotografie hlavné v detailech.
Kazdy snimek miiZe ovliviiovat ¢lovéka prostirednictvim mnoha nastrojii, at uz po
strance technické ¢i emotivni.

fotografie tak, aby byl spravné vyjadien tvirci zameér, je kompozice. Podle
Svobodové akolektivu (2014) je jednim znejvyznamnéjSich pravidel pro
kompozici pravidlo tfetin, jehoZ diagram znazornuje nasledujici obrazek ¢. 4.

Obr. 4 Kompozice - pravidlo tfetin
Zdroj: Smolinska (2012)

V praxi to Korkmaz (2011) vysvétluje tak, Ze se podél primek umistuji vyznamné
linie a na jeden z prisecikl primek pak hlavni objekt, protoze se predpoklada, Ze
Clovék podvédomeé zabloudi o¢ima pravé na toto misto. Nasledné je pak do obrazu
automaticky vtazen.

Zeman (2015) se také zabyva problematikou kompozice. Vysvétluje, jak
fotografie. Pfi spravném komponovani je diilezité diisledné oddéleni hlavniho
motivu od pozadi. Vhodnym nastrojem, jak toho docilit, je pracovat s malou
hloubkou ostrosti. Stejné tak Smolinska (2012) tvrdi, Ze z estetického hlediska je
zvyraznéni detailu spolu s mékkym rozostrenim pozadi velmi zadouci. Napriklad
pri foceni portréti v exteriéru je dle Dolejsi (2014) vyuzivano pravidlo malé
hloubky ostrosti, diky kterému je zajiSténo, Ze pozornost bude upoutavat clovék na
fotografii. Pozadi bude rozostiené a bude pouhym doplnkem. Stejné tak mize tato
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technika zamaskovat i chaotické pozadi, diky cemuZz nasledné na snimku nepiisobi
tak rusivé. Bortivka (2015) doporucuje u portrétii a zvirat ostfit na oko, u dalsich
fotografii by mél byt ostry hlavni motiv nebo ¢ast nejbliZ k divakovi. Smolinska
(2012) k tomuto tématu doplnuje, Ze naopak velka hloubka ostrosti se zvlasté hodi
pro krajinarskou fotografii, architekturu a podobné, kde chce autor zdiraznit velky
prostor sostrym popredim apozadim vcelé jeho krase. Neff (2015) ovSem
podotyka, Ze poZadavky na ostrost neustale stoupaji s ristem rozliSeni snimact. Co
bylo dfive normalni, je dnes pokladano za netinosné neostrou fotografii. Nicméné
Gonzalez (2012) iBortivka (2015) tvrdi, Ze nikde neni psano, Ze jen ostra
fotografie je dobra. Nékdy je moZné setkat se s technikou tzv. soft focus neboli
foceni s mékkym zaostfenim, ¢i spiSe lehkym rozostfenim. Diky této technice
fotografie ziska ,snovy“ nadech ¢i naladu a fotografované osoby ziskaji sametovou
plet.

Némcova (2010) se dale zaméruje na velky celek ataké detail fotografie.
Tvrdi, Ze vétsi celek fotografie tvori uceleny namét, ktery staci pro to, aby byl
divakovi vysvétlen obsah snimku. Zaroven by mél byt i jednoduchy, aby se divak
v mnozstvi informaci neztratil. Naproti tomu autorka zminuje, Ze lidské oko
nehledi pouze do dalky, ale spocine i na zajimavém detailu. Tuto zménu vita clovék
i na fotografiich. V dile Némcové (2010) je uvedeno, Ze detail na fotografii nabizi
zjednodusenou expozici a mél by vypovidat to, co celek pro svoji obsahlost nema
moznost rici. Dokonce miiZe vzbudit vice emoci nez celkovy zabér. Pihan (2012)
tvrdi, Ze na detailu fotografie divak snaze alépe zaméruje pozornost aje méné
zatéZovan prohliZenim celého snimku. V této souvislosti hovofi o negativnim
prostoru, sjehoz vyuzitim miize dobte plisobit také veétsi celek zobrazeny na
snimku. Za negativni prostor lze povaZovat vinky more, oblohu s mraky nebo
napiiklad malované pozadi. Jeho ukolem je nerusit asplynout. Stouto teorii
souvisejici svétsim celkem na fotografii souhlasi iBortivka (2015), ktery
doporucuje, aby byl hlavni motiv umistén do vétSiho prostoru, ve kterém miize
vyniknout. MliZze se totiz stat, Ze snimek po priliS velkém ofezu ztrati prostor
a najednou je tzv. plochy. K tomu sdm autor opét dodava, Ze fotografie by se méla
zamérovat na konkrétni motiv a zbyly prostor by mél byt jednoduchy. Jestlize bude
fotografie obsahovat velké mnoZzstvi objektti, divak nebude védét, kam se ma divat,
a bude bezradné bloumat pohledem po plose snimku.

Dal$im vyznamnym faktorem v oblasti reklamni psychologie jsou barvy, které
plisobi na lidské emoce, ovliviiuji podvédomi a plisobi prakticky okamzité
(Vysekalovd, 2014). Plisobeni barev na prijemce vysvétluje tabulka ¢. 1.
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Tab. 1 Plisobeni barev na piijemce
. . Asociace spojené s Vyuziti v
Barvy Obecné asociace . . .
objektem komunikaci
aktivni, vesela , y , vzbuzeni
= . , .y S horka, hlasit3, plna, o ,
Cervena | vladnouci, vzrusujici, o , , silnych emoci,
N silna, sladka, pevna Ly, .
podnécujici zvySeni apetitu
srdecna, zariva, ziva, tepla, syt4, blizka, vilakéni
Oranzova | pratelsk3, vesel3, podnécujici, sucha, pozornosti
vzrusujici kiehka p
svétla, jasna, volna . , , w121 s s
., ’]. , L, velmi lehka, hladka, prilakani
Zluta pohybliva, dynamicka, . 2 .
oteviens kysela, obtiZzna pozornosti
e “y chladnj, Stavnatg, pro uUcely
L uklidiiujici, osvéZujici, . Loy .
Zelena Dy s o vlhka, kysela, svézi, zeleného
klidn4, barva nadéje . ' .
jedovata, marketingu
asivni, zdrzenliva studend, mokra, silna, zdliraznéni
Modra | PAsVnbzarzeniva, leskla, velka, hluboka, .
jista, pokojna, klidna N . kvality
vzdalen, tichg, plna
vazna, chmurna, sametova, narkoticka, zdliraznéni
Fialova nestastna, ponura, sladka, mékka, feminity
poloserd, znepokojujici [ mystickd, moudra a jemnosti
tmava, kompaktni e e e o « .
< L ’ p g atraktivni, distojn3, zdUraznéni
Cerna barva pochybnosti , .
A smrti elegantni kvality
ve e . . , v e s ., navozeni
p ¢ista, mirumilovn3, mlcéenliva, nevinn3, N
Bila %oy . y: . osvézujiciho
v Ciné symbol smrti nedosazitelna .
pocitu
Zdroj: Vysekalova, 2012; Vysekalova a Mikes, 2010; Mediaguru, 2013

Vyzkum autorek Sliburyte a Skeryte (2014) prokazal, Ze se oblibenost barev lisi dle
pohlavi. Zeny mezi své oblibené barvy uvedly bilou, modrou a zelenou ¢astéji ne%
muzi. Zatimco respondenti muzského pohlavi davaji prednost Cervené mnohem
Castéji nez Zeny.

Dle Vysekalové (2010) jsou barvy pro reklamu dtleZité, protoze pritahuji
pozornost, pridavaji na atraktivité a priblizuji zobrazené predméty realité. Autorka
také zminuje, Ze fada firem ¢i produkti je jednoznacné spojovana s urcitou barvou.
Underwood (2003) podotyka, Ze barvy vysilaji specialni zpravu o znacce, ktera
vytvari jedinecnou prodejni vlastnost (tzv. USP). Tyto barvy mohou hrat roli také
v prostredi fotografie.

Spolec¢nost Seoul International Color Expo provedla studii, ve které bylo
zjiSténo, Ze barvy zvysSuji schopnost rozpoznani znacky az o 80 %. Dalsi jejich
studie ukazaly, Ze béhem prvnich devadesati vterin, kdy maji uZivatelé podvédomé
ohodnotit vyrobky nebo prostredi, hodnoti z 62-90 % pouze na zdkladé barev
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(Lindstrom, 2009). Shovlin (2007) dodava, Ze barvy mohou také zintenziviiovat
zapamatovani produktu nebo znacky.

Thein (2013) dopliuje, Ze kontrastni barvy avySsi jas pritahuji vice
pozornosti neZ monochromaticky obraz2. Aby bylo moZné vnimat objekty na
fotografii v urc¢itém poradi dle autorova zameéru, musi dojit k jejich vizudlnimu
zvyraznéni, kterého je moZné dosahnout pravé zminénymi dvéma nastroji.
Napriklad v ptipadé zobrazeni tady identickych objekti byva jako prvni
zaregistrovan ten nejjasnéjsi. K barvam dodavaji Vysekalova a Mike$ (2010), Ze
nejsilnéjsi kontrast a rozliSujici efekt maji barvy, které jsou v barevném spektru
protikladné. Napriiklad cervena a zelend, modra a oranzovd, Zluta a fialova nebo
Cerna abila. MysSka (2012) spredchozimi vyroky nesouhlasi atvrdi, Ze
monochromaticky obraz diky své strohé a jednoduché barevnosti je méné obvykly
aproto divdka vice zaujme. Myska (2012) dodava, Ze cCernobild fotografie
odstranuje barevny neklid aje vhodnéjSi, pokud chceme navodit klidnéjsi
atmosféru. Spojenim barev na fotografii s lidskymi emocemi se zabyvala studie,
kterou provedli védci Reece a Danforth (2016) s vyuZitim socialni sité Instagram.
Vysledkem této studie bylo, Ze lidé maji tendence spojovat si tmavsi a Sedivéjsi
barvy s negativnimi ndladami. Naopak jasnéjsi barvy se vazi k pozitivnim naladam.
Bylo zjisténo, ze lidé trpici depresemi preferuji spiSe tmavsi barvy. Pozornosti viici
barevnym a ¢ernobilym obrazkiim se vénuje Lindstrom (2009). Ve své publikaci
uvadi, Ze barevné reklamy udrZi pozornost clovéka 2 vteriny a déle, zatimco
Cernobilé obrazky upoutaji pozornost na méné nez 1 vterinu.

Dle Mysky (2012) svétlo a osvétleni dotvari atmosféru fotografie a hraje
dtlezitou roli v pisobeni samotné fotografie na divaka. Dokresluje prostiedi, déj
a dokdze podporit ivyznam obrazu. Zaroven dle Arnolda (2011) mitze byt
prostiednictvim vyuziti osvétleni, prostiedi adalSich skutetnosti dosaZeno
takového vysledku, Ze vysledna fotografie vypadd nejenom realné, ale dokonce
mnohem realnéji, neZ tomu ve skutec¢nosti je.

Arnold (2011) vnima vyuziti emoci jako jeden zneuspésnéjsich zpulsobt
reklamnich kampani. JiZ zminéné barvy vyuzité na fotografii, zachycena situace
nebo spravé umisténé textové sdéleni jsou snadnou cestou, jak u cilové skupiny
probudit emoce a ziskat jejich pozornost, ktera je prostrednictvim fotografe icelné
vyuzita k propagaci. Thein (2013) ovSem podotyka, Ze iza predpokladu pokryti
vSech technickych a estetickych parametrt, fotografie nemusi vyvolat emoce. Dle
Theina (2013) totiZ skutecnost, Ze fotografie vyvolava urcity pocit, je
zplUsobena urcitou asociaci mezi obrazem a zkuSenostmi, pocity ¢i vizuadlnimi
vzpominkami daného clovéka. Proto je dilezité se zamyslet nad tim, co je pro
danou cilovou skupinu, kterou chceme oslovit, blizké. Mtze také dojit k situaci, kdy
pro clovéka na dané fotografii neni nic povédomé, nevytvoii si asociace atim

2 Obraz zhotoveny vjedné barvé vcetné vsSech jejich tond, zahrnuje naptiklad cernobily obraz
(Damon, 2016).
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padem nemusi dojit k vyvolani emoce.3 Stejny pohled maji i autori Sajjacholapunt
aBall (2015), kterinavic dodavaji, Ze existuji iuniverzalni aspekty ptsobici
urcitym zptisobem na kazdého ¢lovéka. Témi mohou byt napriklad pocasi ¢i vyrazy
obliceje. Pravé tvare, zachycené na fotografii, upoutaji divakovu pozornost
snadnéji neZ jiné objekty. Stejné tak Janik (2013) v reportu vyzkumu provedeného
vyzkumnym studiem Edisonda prinasi informaci otom, Ze elementy, které na
obrazku vzdy zachyti lidskou pozornost jako prvni, jsou lidské tvaie. Nejenom, Ze
mohou vyvolavat emoce, ale také mohou ovliviiovat pozornost tim, jakym smérem
se osoba na fotografii diva.

Kopecky (2013) dle svych nazord shrnuje, Ze pri pouziti fotografie jako
nastroje komunikace je tfeba dbat na kompozici, minimalizovat pozadji, klast dliraz
na detail a potlacovat ,zbytecny prostor”. Pfidanou hodnotou fotografie by méla
byt akce a dynamika, prace s kontrasty nebo zajimavé volené thly zabéru.

Vnimani fotografie je dle Pecky (2003) samozirejmé do jisté miry individualni
zaleZitost, presto nelze poprit, Ze nékteré principy maji v urcitém spolecensko-
kulturnim okruhu obecnéj$i platnost. Casto je také mozné setkat se shrubym
porusovanim ,ucebnicovych“ pravidel, pres které nedochazi ke sniZeni efektu
fotografie. Naopak v pripadech, kdy jsou respektovdna veSkera doporucovana
pravidla, fotografie nemusi zaujmout nebo dokonce neptisobi dobrym dojmem.

3.8.2 Fotografie na socialnich sitich

Clovék je vysoce vizualné zaméieny tvor. Ve skute¢nosti 90 % informaci, které
prichazi do lidského mozku, je vizualnich. Jestlize v rdmci marketingové strategie
pro socialni sité neni vyuZzivano obrazki a fotografiif, neni mozné dostate¢né vyuzit
vSechen potencial pro osloveni publika (Burgess, 2017).

S rostoucim poctem uzivatel vyuzivajicich socidlnich sité prostrednictvim
mobilnich zarizeni je atraktivni obsah jeSté zdsadnéjsi. Mobilni telefon vyuziva
velké mnozstvi lidi kazdy den,v pribéhu celého dne avpodstaté kdekoliv.
Upoutadni pozornosti ¢lovéka na cestach je proto ¢i dal podstatnéjsi (Facebook Ad
Products Information, 2017).

Pro lepsi pusobeni reklamy je vhodné dodrzovat nékolik tipdi, jez jsou
uvedeny piimo na strance Facebook business (2016). Reklama by neméla ukazovat
pouhé produkty, ale osoby, které dané produkty pouZivaji. Text nesmi pokryvat
vice nez 20 % obrazku reklamy. Kzaméreni pozornosti na sdéleni lze docilit
obtékanim obrazku tésné kolem jeho dileZzité casti. Je treba pouZzivat obrazky ve
vysokém rozliSeni. Obrazek by mél byt jednoduchy ajeho vyznam snadno
pochopitelny. Je vhodné ukazat, co produkt mize prinést, ne samotny snimek
produktu - ne pouhy recept, ale konkrétni hotové jidlo.

Magazin Interval (2016) se taktéz déli o nékolik tipd pro sdileni fotografii.
Zakladem je byt struCny a pridavat obrazky spiSe odkazujici na styl Zivota nez

3 Urcitou vyjimkou muze byt abstraktni fotografie, kde se klade dliraz vyhradné na vizualni estetiku
dila (Thein, 2013).
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pouhé reklamni fotografie produktl. DileZité je sdilet obrazky skutecnych lidi
a zamérovat se na to, aby byla tvar stfedem pozornosti.

Nikon Coolpix (2013) spolu stymem védci zUniversity of California
v Berkeley provedli védeckou studii, jejimZ vysledkem je tzv. vzorec na dokonalé
fotografie. Jde o vzorec, diky némuz fotografie sdilené na Facebooku ziskaji
nejvétsi pocet oznaceni , To se mi libi“ neboli , like". V priibéhu této studie hodnotilo
500 osob zcelé Evropy sadu 35 snimkili sriznymi objekty a kvalitou. Pouzité
fotografie zobrazovaly pét kategorii objektti, jeZ se béZzné objevuji na socidlnich
sitich - osoby, krajiny, vyznamné udalosti (svatby, narozeniny), zvirata a jidlo.
Nékteré snimky se v testu zobrazily vickrat s pozménénymi fotografickymi prvky -
zoom, rozliSeni, expozice nebo rozmazani. Ukolem tiéastniki bylo si predstavit, Ze
se jedna o fotografie sdilené lidmi, které znaji nebo se kterymi se prateli. Dale méli
zodpovédét otazku, jaké pocity v nich fotografie vzbuzuje a zda by ji oznacili , To se
mi libi“. Vysledkem studie bylo zjisténi, Ze portréty a skupinové fotografie
zaostavaji za krajinami, zviraty nebo jidlem. Stejné tak technicka stranka snimku je
dilezitd. Bylo zjisténo, Ze snimKky rozmazané, nedostatetné nasvicené nebo
snizkym rozliSenim maji menS$i Sanci ziskat kladné hodnoceni. Zajimavym
poznatkem také je, Ze filtry pouZivané pro upravu fotografii nemaji na ziskané
Jlikes" témér Zadny vliv. Pri sdileni fotografii na Facebooku by se mél autor pokusit
publikovat krajinu nebo zvire, mél by zvazit, zda chce ptlisobit inspirativné4, vtipné
nebo mile. Zarovein je tfeba pouzit spravnou expozici a minimalizovat rozmazani
Nikon (2013).

Diamond (2013) dopliiuje, Ze neni vhodné vyuzivat obrazky se ziejmym
zameérem uZzivateli néco prodat. Mély by byt vybrany takové typy fotografii, které
ukazuji, Ze ma organizace zajem o komunikaci se svymi zakazniky. Sama
spole¢nost Facebook ve svém navodu ,Facebook & Instagram“ (2017) doporucuje,
aby si kazda znacka vytvorila svilij konzistentni a jedinecny styl fotografii, které na
sve strance bude sdilet.

Nacasovani prispévku

Berner (2015) se ve svém c¢lanku zabyva nacasovanim sdileni prispévka. Tvrdi, Ze
co se tyte marketingové komunikace urcité firmy ¢i znacky, ziskané ,likes”,
Jfollowers", ,piny“ a komentare rikaji hodné o jejim tuspéchu. ProtoZe ¢im vétsi
bude interakce na daném profilu ¢i strance, tim vétsi zabér oslovenych
potencidlnich klienti. Ktomu je nutné pochopit, kdy nejefektivnéji vyuzit jaky
komunikacni kanal. Lidé totiZ pouzivaji riizné socialni sité v rtizném case béhem
dne a jsou aktivnéjsi v odliSnych ¢astech tydne. Fontein (2016) dodava, Ze k tomu
je potreba dobie znat své publikum. Kde Ziji (rozdilna ¢asova pasma), jaké socialni
sité pouZivaji, zda jsou studenti ¢i pracujici, jaké jsou cile a sdileny obsah dané
spolecnosti. ProtoZe je dle Bernera (2015) kazdy uzivatel jiny, je proto uZzitecné,
vyuzit rtiznych analytickych nastroji, které pomohou zjistit, kdy je konkrétni ucet
nejvice prohliZen a tim formovat strategii dané socialni sité. Rozdilnost nazorti na

4 Naptiklad zapad slunce.
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konkrétni casovani sdileni prispévki také dokazuje Ellering (2016), ktery ve svém
clanku shromazdil vysledky z 16 vyzkumi na tohle téma provedenych na
americkém publiku.

Facebook ma zavedeny komplikovany algoritmus, coZ zapri¢iuje, Ze ne
kazdy z pratel ¢i sledujicich uvidi cely obsah daného profilu. Tato skutecnost
z velké Casti ztéZuje nacasovani sdileni prispévki. Nicméné ¢im vice je publikum
zapojeno, tim vice se obsah bude zobrazovat v jeho novinkdch (Fontein, 2016).
Predevsim sdileni fotografii a videi zvySuje zapojeni publika o desitky procent. Dle
Elleringa (2016) a serveru Mext (2017) je mozZné alespon priblizit Cas, ktery je
optimalni pro sdileni obsahu. Nejvhodnéjsi je generovat obsah o vikendu ve 12-13
hodin, dale pak ve ctvrtek a v patek ve 13-16 hodin. Vyhodou této socialni sité je,
Ze je mozné prispévek vytvorit ajeho zverejnéni napldnovat na zvolené datum
v budoucnosti. Nicméné je diilezité zminit, Ze dosah na této socialni siti se déli na
organicky a placeny. Novak (2017) provedl prizkum sedmi nejrychleji rostoucich
stranek v Ceské republices a nejvhodnéj$imi ¢asy se zde jevi 9-10 hodin dopoledne
a 13 - 16 hodin odpoledne. Dle serveru Facebook business (2016) je organicky
dosah ,celkovy pocet jedinecnych osob, kterym byl prispévek zobrazen
prostrednictvim neplacené distribuce.” Placeny dosah pak tvori ,celkovy pocet
jedinecnych osob, kterym byl prispévek zobrazen jako vysledek reklam.“ Hort (2016)
na odborném serveru Marketing Journal poukazuje na skutecnost, Ze Facebook
neustdle sniZuje organicky dosah prispévkil. Divodem je velké mnoZstvi obsahu
vytvareného jak uzivateli, tak strankami. Facebookovy algoritmus musi byt stale
piisnéjsi, aby vybiral obsah, ktery neodradi uzivatele od jeho dalsi navstévy.

[ kdyZ neexistuje Zadny statisticky optimalni den pro sdileni obsahu na
Instagramu, uZivatelé jsou totiZ aktivni po cely tyden, vice vSak vZdy na konci
pracovniho dne (Berner, 2015). Dle souhrnu Elleringa (2016) jsou uZivatelé lehce
aktivnéj$i v pondé&li ave ctvrtek. Casové je vhodné sdilet obsah kdykoli vyjma
15-16 hodiny.

Zvolit spravné nacCasovani prispévki je dle Pavlickové (2017) pomérné
zdsadni véc, kterd by se neméla podceniovat. V dneSni dobé existuji kromé
zminénych Insights (ptehledl) i dalsi aplikace zjistujici kdy je nejvhodnéjsi sdilet
obsah konkréti firemni stranky na Facebooku ¢i Instagramu, aby bylo dosaZeno
nejlepsich vysledkii.

3.9 Teoreticka vychodiska pouzitych metod

Nasledujici ¢ast prace je tvotfena prehledem a teoretickym popisem metod, které
byly vpraci vyuzity pri reSeni daného tématu. Tento popis je teoretickym
vychodiskem pro metodickou ¢ast prace anasledné pro vlastni praci.
Charakterizovana bude problematika kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
a eye trackingu.

5 Lidl, Stabilo, Ceska televize, Tesco CZ, RFE /RL, Karel Gott, Ewa Farna
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3.9.1 Marketingovy vyzkum

Dle Americké marketingové asociace (AMA) je marketingovy vyzkum definovan
jako ,funkce, kterd spojuje zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem
prostrednictvim informaci pouZivanych ke zjistovdni a definovdni marketingovych
prileZitosti a problémil, k tvorbé, zdokonalovdni a hodnoceni marketingovych akci,
sledovdni marketingového usili a ke zlepseni pochopeni marketingu jako procesu”
(Beri, 2007, s. 4). Malhotra (2010) vidi marketingovy vyzkum jako systematickou
a objektivni identifikaci, sbér, analyzu, rozSirovani a uziti informaci ke zlepSeni
marketingovych rozhodnuti.

Aby bylo moZné planovat a ¢init Uspésna rozhodnuti o marketingové strategii,
je nutné, prostiednictvim marketingového vyzkumu, ziskat dostate¢né a relevantni
informace. Paklize marketing management pracuje bez takovych informaci, je
nucen délat pouze intuitivni rozhodnuti (Wiid a Diggines, 2010). Co ale
Nargundkar (2008) dodavsj, je, Ze ndklady na marketingovy vyzkum musi byt nizsi,
nez naklady zpiisobené Spatnym rozhodnutim u¢inénym bez tohoto vyzkumu.

Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu mize byt popsan fazemi v jednoduché linearni
posloupnosti, které zobrazuje obrazek ¢. 5 (Palmer, 2012). Zavéry zjedné faze
procesu mohou prinaSet napady pro faze nasledujici. Vazby mezi jednotlivymi
fazemi jsou jak dopiedu, tak dozadu (Sierra a Hyman, 2010).

Definice Analyza situace, Sbér dat Analyza dat Prezentace
problému urceni zdroji vysledki
Obr. 5 Posloupnost fazi v procesu marketingového vyzkumu
Zdroj: Palmer, 2012

Prvi fazi je definice problému, coZ je nejdiilezitéjSi ¢ast v celém marketingovém
vyzkumu. Jednoznacnost stanovenych cili, které vedou kvyteSeni problému,
usnadiiuje vyzkum a umoZiuje drzet se spravnym smérem (Reddy a Acharyulu,
2009). ProtoZe jak tika Beri (2007) ,dobre definovany problém je naptil vyreseny
problém.”

Ve druhém kroku by mél byt sestaven marketingovy plan. Zde je nutné
specifikovat, jaké vyzkumné metody budou pti vyzkumu pouzity. Jaké informace je
potieba ziskat, jakym zplisobem budou ziskavany, zpracovany, vyhodnoceny
a interpretovany (Sierra a Hyman, 2010).

Nasledné je tfeba naplanovat sbér dat. Jestli budou vyuzita sekundarni data,
ktera jiZ existuji, ¢i primarni data, ktera vyzkumnik teprve ziska. K tomu je mozné
vyuZit pozorovani, dotazovani ¢i experiment. Ktery typ bude vyuZit, zalezi na
charakteru problému, ¢asovych a finan¢nich moznostech (Beri, 2007).

Poté, co byla data shromazdéna, nasleduje jejich analyza. Vyzkumnik mtize
pouzivat celou rfadu technik, jejichZz vybér zavisi na cili studie a zplisobu, jakym
byla data ziskana (Reddy a Acharyulu, 2009).
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Vysledky vyzkumu by mély byt zpracovany do ucelenych zavért a doporuceni,
které jsou nasledné v podobé zpravy predany zadavateli vyzkumu. Zprava by méla
byt z diivodu prehlednosti doplnéna o prehledné tabulky, grafy a diagramy (Reddy
a Acharyulu, 2009).

Typy marketingového vyzkumu

Rozdéleni marketingového vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni vychazi
z charakteru problémd, které dany typ vyzkumu resi.

Kvantitativni vyzkum vyuzivd kprezentaci dat statistickou analyzu.
Zodpovida otazky ,Co?", ,Kde?", ,Kdo?“ a,jak casto?* (Kolb, 2008). Tento typ
vyzkumu vyuziva zpravidla velké reprezentativni vzorky respondentli, mohou to
byt stovky itisice (Karlicek akol, 2013). MulZe byt generalizovdn (oproti
kvalitativnimu vyzkumu) avysledky mohou byt v pribéhu let porovnavany
(Blimling, 2015).

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejvyuzivanéjSich metod vyzkumu, nebot
pokladani stejnych otazek riznym respondentim tvoii klicovou slozku
marketingového vyzkumu (Brace, 2008). Konstrukce otdzek ma urcitd pravidla
arovnéZ samotny dotaznik by mél mit logickou strukturu (Kozel, Mynatova
a Svobodova, 2011).

Kvalitativni vyzkum pomaha vyzkumnikiim pochopit osobni nazory, pocity,
predsudky anapady, které mohou ucastnici vyzkumu vyjadrit svymi vlastnimi
slovy (Given, 2015). Odpovida tedy na otazku ,Proc¢?“ (Kolb, 2008). Kvalitativni
vyzkum byva (ale nemusi tomu tak byt vZdy) provadén v menSim méritku. Jeho
nejvétsi sila spociva vtom, Ze umoznuje vyzkumnému pracovnikovi flexibilitu
Fizeni vyzkumu na zakladé ziskanych informaci v priibéhu samotného vyzkumu.
Nemusi se tedy ridit predem vytvorenou strukturou otazek. Tento typ vyzkumu
miiZe byt provadén na ptiklad pomoci tzv. focus group ¢i hloubkovych rozhovort
(De Bont a Van Hamersveld, 2007).

Focus group je moderovana diskuze, které se ucastni 5-10 ucastniki.
Moderator urcuje diskusni témata a zasahuje do diskuze, pouze pokud se ubira
sméry irelevantnimi pro predmét vyzkumu. V opacném piipadé nechava diskuzi
volné plynout (Stacks, 2011). Naproti tomu hloubkové rozhovory se typicky
provadi sjednim respondentem ato osobné, telefonicky nebo naptiklad pres
Skype. Respondent vyjadruje své nazory na zkoumanou problematiku, diky cemuz
je mozné ziskat detailni informace ozkoumaném jevu. Hloubkové rozhovory
umoznuji ziskat jeSté detailnéjsi informace neZ focus group (Jugenheimer et al,,
2015).

Béhem rozhovoru miiZe byt ndpomocné predkladani fotografii respondentiim,
které slouzi jako podpiirna metoda k prohloubeni interpretace odpovédi. Situace
prohlizeni a komentovani snimkd je pro zkoumané osoby prirozenéjsi nez
odpovidat pouze na verbalni otazky (Sztompka, 2007).

Metody kvalitativni a kvantitativni byvaji mnohdy povaZovany za ostré
protiklady. Pres to, Ze je mezi nimi podstatny rozdil, nekonkuruji si, ale vzajemné
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se doplnuji. Jde pouze o to, zda jsou vyuZivany primérené a ve shodé s vytyCenym
cilem vyzkumu (Kutnohorska, 2009).

3.9.2 Eye tracking

Eye trackingovy vyzkum se stal vyzkumem velice béZnym v mnoha disciplinach od
psychologie a marketingu aZ po vzdélavani a uceni (Horsley et. al, 2014). Jedna se
o metodu, kterd umoziiuje vyzkumniklim porozumét zrakové pozornosti. Pomoci
eye trackingu lze detekovat, kam ajak dlouho se Clovék v dany moment diva
a dokonce také jeho trasu pohledu (Bergstrom a Schall, 2014). Zaroven je moZné
mérit vlastnosti samotného oka, naptiklad velikost zornice (Bojko, 2013). To vSe
umoziuje urcity vhled do mysli pozorovatele, tedy zjistit, co mu ptijde zajimavé, co
upoutalo jeho pozornost adokonce jak clovék vnima objekt, ktery sleduje
(Duchowski, 2003).

Krealizaci eye trackingového vyzkumu je zapotiebi specidlni piistroj
nazyvany eye tracker. Jedna se o hardware, ktery nahrava pohyb oka pfti pohledu
na obrazovku pocitace, fyzicky objekt nebo dokonce celého okoli. Existuje nékolik
typl eye trackerii. Nékteré mohu byt pripevnény na bryle nebo na specidlni
zarizeni, které se umistuje na hlavu zkoumaného c¢lovéka. DalSim typem jsou
bezkontaktni eye trackery, které mohou byt pripevnény napriklad na obrazovku
pocitace (Bojko, 2013). VétSina modernich pristroji vyuziva kurCeni umisténi
pohledu infracervené svétlo, sjehoZ pomoci dojde k osvétleni oka. Svétlo je
nasledné odrazeno od sitnice a rohovky a tento odraz je zachycen pomoci kamery
s vysokym rozliSenim a dale zpracovano pomoci vypocetni techniky. (Bergstrom
a Schall, 2014).

Lidské oko nevykonava, ackoli by se tak mohlo zdat, plynulé pohyby. Kazdy
pohyb se skldda ztzv. sakdd afixaci (Wedel a Pieters, 2008), které spolecné
pomahaji oku vytvofit uceleny obraz otom, na co se clovék diva (Bergstrom
a Schall, 2014) Sakady jsou velice rychlé pohyby o¢i z mista na misto nékolikrat
v prubéhu jedné sekundy (Duchowski, 2003), coz z nich Cini nejrychlejsi pohyby,
kterych lidské télo mlize dosahnout (Wedel a Pieters, 2008; Bojko, 2013). Fixace je
interpretovana jako zastaveni pohybu oka vurcité Casti zorného pole ajeho
zaméieni se na Kkonkrétni podnét (Bojko, 2013). K ziskani vizudlni informace
dochazi pravé a pouze béhem fixaci. Mozek prakticky integruje vizualni obrazy,
které ziskdme prostfednictvim po sobé jdoucich fixaci, do vizualni scény nebo
objektu (Tobii Technology, 2010).

Vystupy eye trackingu

Eye trackery pracuji s takovymi softwary, které umi velice rychle vytvorit takové
vizualizace dat, které vyzkumniklim umozni okamzité vidét, kam se zkoumana
osoba divala, jak dlouho avjakém poradi (Bergstrom aSchall, 2014). Mezi
nejvyuzivanéjsi prostredky patii heat maps, focus maps, gaze plots aareas of
interest (AOIs).
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Heat maps

Heat mapa (teplotni mapa) je nastroj pro dvojdimenzionalni zobrazeni ziskanych
dat, jejichZ hodnoty jsou reprezentovany barevnym spektrem (Skowron a Suraj,
2013). Barvy jsou zobrazeny v zavislosti na poctu fixaci nebo délce pohledu
zkoumané osoby na danou oblast. Cervend se obvykle pouZiva k oznaceni
nejsledovanéjsi oblasti (oblast s vysokym poctem fixaci) azelend nebo modra
k nejméné sledované. Oblast bez fixaci nema zZadnou specifickou barvu (Bergstrom
a Schall, 2014). Nicméné to neznamena, Ze by tuto ¢ast ucastnik vyzkumu nevidél
vlibec - mohl se na ni podivat pouze velmi kratce ¢i ji vidél periferné, ale eye
tracker to nezaznamenal (Bergstrom a Schall, 2014; Bojko, 2013).

Focus maps

Focus mapa je zaloZena na stejném principu jako heat mapa. Rozdil je v tom, Ze
nejsou pouzity barvy, ale priithlednost (Bojko, 2013). Pres sledovany obraz je
vloZena tmavd maska amista, kterym respondent vénoval pozornost, jsou
prosvétlena nebo zprihlednéna (Pérez-Gonzales, 2014).

Gaze plots/Scan paths

Dal$im vizualnim prostiedkem pro zpracovani dat z eye trackingu jsou tzv. gaze
plots, které zobrazuji umisténi, poradi a trvani fixace (Sakas, Tomaras a Kavoura,
2017). Sledujeme tedy trajektorii o¢nich pohybi v ¢ase i prostoru, ¢imz je myslena
sekvence sakada-fixace-sakdda (Goldberg aKotval, 1999). Fixace jsou zde
znazornény jako kruhy asakaddy jako primky, které kruhy spojuji (Bojko 2013;
Skowron a Suraj, 2013). Navic jsou fixace ocislovany z diivodu znazornéni poradi
a lisi se ve velikosti podle délky trvani (Bergstrom a Schall, 2014).

Areas of Interest (AOIs)

AOIs jsou specifické oblasti obrazu, které si vyzkumnik definuje na zac¢atku nebo
na konci studie a kde sleduje respondentovu pozornost. V zavislosti na cilech
studie, je mozné analyzovat, kolik ¢asu stravil respondent v dané oblasti, v jakém
poradi se na jednotlivé oblasti dival, kolik pozornosti vénoval dané oblasti ve
srovnani s ostatnimi azda se zaméril na obsah nebo se rychle presunul kjiné
oblasti (Bergstrom a Schall, 2014).

O¢isténi dat
Data, ktera byla ziskana eye trackingovym Setifenim, je pied jejich statistickym
zpracovanim potieba ocistit. Jak uvadi Bojko (2013), zacatku kazdého eye
trackingového vyzkumu musi byt provedena kalibrace, pti které se eye tracker za
pomoci Kkalibracnich bodl snaZi co nejpresnéji detekovat pozici, kam se
respondent diva. Jestlize je kalibrace provedena Spatné (vykazuje velkou
odchylku), musi dojit k opravé ¢i vyrazeni dat z analyzy.

Déale je treba brat ohled na ztratu oc¢niho kontaktu mezi eye trackerem

arespondentem, kterd vede ke ztraté dat. K této situaci mize dojit, pfi zméné
polohy respondenta, unavé oci, mrkani a podobné. Vhodné je stanoveni hranice
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10-30 % ztracenych dat, pri jejimz prekroceni jsou data dané testované osoby
vyrazena (Bojko, 2013).

Situaci, kterd milZe pii Setfeni nastat, je tzv. posun dat. Bojko (2013)
upozornuje, Ze v pripadé kdy misto, na které se respondent diva, eye tracker
zobrazuje v posunuté pozici, by si vyzkumnik meél tuto osobu poznamenat
a pozdéji data opravit €i vyradit.

Poslednim ptipadem, kdy mohou vzniknout neptesnosti v datech, jsou dle
Bojko (2013) tzv. odlehla méreni, ktera se abnormalné liSi od ostatnich dat
z dlivodu nepochopeni zadani respondentem.

Sledované metriky

Prostrednictvim eye trackingového méfeni miZe byt sledovdna celd tada
statistickych parametri. Mezi nejcastéji pouzivané patii metriky uvedené v tabulce
¢. 2 (SMI], 2016):

Tab. 2 Metriky KPI pro vystupy AOI eye trackingového vystupu

Nazev KPI Jednotka Popis
y Poradi navstév oblasti zajmu na zakladé
Sequence pocet n o x . . , vi o w12
vstupniho ¢asu. Cim krat$i Cas, tim lepSi poradi.
Entry time ms Priimérna doba trvani prvni fixace vybrané AOI.
. Suma vSech fixaci a sakad v dané AOI. Tedy
Dwell time msa % . . . .
celkova doba stravena ve zvolené AOL.
. . v Pocet respondentd, ktefi se na vybranou AOI
Hit ratio poceta % A p v . y
podivali vice neZ jednou.
. y Kolikrat se respondent priimérné pohledem
Revisits pocet Lo p P P
vratil k vybrané AOL
. " Pocet respondentd, ktefi se na zvolenou AOI
Revisitors pocet

podivali vice neZ jedenkrat.
Suma vSech primérnych fixaci pro vybranou

Average fixation | ms

AOL
First fixation ms Suma vSech prvnich fixaci pro zvolenou AOI.
Fixation count pocet Pocet vSech fixaci pro vybranou AOI.

Zdroj: SMI BeGaze Manual (2016)

A/B testovani

Tento typ testovani je v marketingu vyuzivan predevsSim pro testovani webovych
stranek, avsSak své uplatnéni nasel i v oblasti eye trackingu. Podstata A/B testovani
spoc¢ivd vrozdéleni respondentii na dvé skupiny. Skupiné A je prezentovan
vybrany stimul v zakladni podobé a skupiné B je prezentovan tento stimul po
Upravé, napt. barvy, nadpisu ¢i umisténi (Janouch, 2014).
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4 Metodika

Diplomova prace se zamétuje na vnimani a vyuziti fotografii na socialnich sitich
k marketingovym ucCelim. Literarni reSerSe detailné popisuje socialni sité
a marketingovou komunikaci, kterd mizZe byt realizovdna prostiednictvim jejich
vyuziti. V neposledni radé je vénovana pozornost teorii fotografie. Aby bylo mozné
zhodnotit soucasnou situaci, byla provedena orientacni analyza, ve které byla
zpracovana sekundarni data tykajici se problematiky rozebrané v literarni ¢asti.
Hlavnimi zdroji sekundarnich dat byl Cesk}'/ statisticky urad, Statista, Facebook
business, Facebook Audience Insights adalS$i databaze poskytujici informace
v oblasti socidlnich siti. V ramci vyzkumu byla kladena otazka: Jakym zptisobem je
vnimdna komunikace nejvyznamnéjsich znacek energetickych napoja
prostiednictvim fotografii? Vlastni vyzkum byl ¢lenén do tii ¢asti. Prvni ¢ast tvoril
eye trackingovy vyzkum, nasledovaly hloubkové rozhovory a posledni cast byla
vénovana dotaznikovému Setfeni. Dotaznik slouZil jako doplnék kvalitativniho
vyzkumu. Nasledné byly piredloZeny vysledky primarniho vyzkumu. Metodika
prace je rozdélena do nékolika na sebe navazujicich ¢asti.

4.1 Primarni vyzkum zkoumané problematiky

Pro tuto vyzkumnou ¢ast diplomové prace vyuzivajici fotografie probéhlo nejprve
vymezeni vyzkumného problému korespondujiciho scilem prace. Tim bylo
stanoveno vnimani avyuziti fotografii v marketingové komunikaci firem na
socidlnich sitich. Pozornost je zamérena na formu nativni reklamy, tedy reklamy
prirozené zasazené do webové stranky.

Pro vyzkum byla vybrana socidlni sit, ktera se na Zebticku nejpouZzivanéjsich
socialnich siti umistila na prvnim mistg, a to jak celosvétové, tak v Ceské republice.
Jedna se o socialni sit Facebook. Vyzkum se konkrétné zaméruje na komunikaci
energetickych napojli, jejichz stranky jsou na Facebooku sledovany vysokym
po¢tem fanouskdl ve srovnani se znackami zjinych odvétvi v Ceské republice.
Rozhodujici bylo predevsim umisténi jedné z vybranych znacek v Zebrticku dvaceti
nejsledovanéjsich stranek. Tyto hodnoty byly zjiStény pomoci nastroje Facebook
Audience Insights (v cestiné Prehledy pro okruhy uZivatelii), ktery umoZziuje
vyClenit uZivatele pripojené ke konkrétnim strankdm. Pro vybér znacek
energetickych napoji bylo kromé vysokého poctu fanouskd stéZejni také jejich
umisténi na prednich pti¢kach v hodnoceni oblibenosti energetickych napojt v CR.
Cilovou skupinou respondentii byla zvolena vékova kategorie, ktera byla
zastoupena nejvétSim poctem ceskych fanouSkli uvSech zvolenych znacek
energetickych napojt, tedy vékova kategorie 18-24 let. Tato vékova kategorie byla
vybrana také s ohledem na zjiSténi, Ze tento druh ndpoji je nejvice popularni prave
v této vékové skupiné.
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4.1.1 Setieni kvalitativniho charakteru

Predstaveni vyzkumu

Zkoumanym vzorkem respondentd byli mladi lidé ve vékové kategorii 18-24 let,
ktef{ maji ucCet na socidlni siti Facebook. Metodou sbéru dat bylo pozorovani za
vyuziti eye trackingové technologie a metoda fizenych rozhovord. Sbér dat
probihal v eye trackingové laboratori na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy
univerzity v Brné v mistnosti Q21.

Vyzkum byl rozdélen celkem na tri ¢asti. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat
informace o objektech, které jsou v centru pozornosti respondentfi. V prvni casti
bylo provedeno eye trackingové Setfeni nad pripravenymi grafickymi podklady.
Sledovany byly reakce respondentti na socialni siti, predevsim vliv reklam na jejich
pozornost a chovani. Ve druhé c¢asti bylo zkoumano, jaky vliv na pozornost ma
vybér konkrétnich fotografii pouZitych pro firemni marketingovou komunikaci na
Facebooku. Pro prvni dvé ¢asti bylo vyuzito technologie eye trackingu. Jednalo se
o standardizované pozorovani. Vyzkumnik byl po celou dobu Setfeni piitomen,
tudiZz bylo Setreni zjevné ataké mechanizované (vyuZiti eye trackingové
technologie). Treti cast kvalitativniho vyzkumu tvorily ftizené hloubkové
rozhovory s respondenty, které zjistovaly nazory a postoje vii¢i podnétlim, které
byly respondentiim predloZeny v prvni a druhé fazi.

Nulové hypotézy
Umisténi reklamy a jeho vliv na pozornost

HO:  Umisteni reklamy v kandlu vybranych prispévkii nebo v pravém sloupci
md nulovy vliv na vaimdni reklamniho sdélent.

Na zdkladé vyzkumnych studii autorti Lee et al. (2016) a Marouli a Kent (2016)
uvedenych v kapitole 5.1.2 je predpokladem této hypotézy, Ze lidé budou vénovat
vice pozornosti reklamé, ktera je umisténa do kandlu vybranych prispévki
v nativni formé.

Vliv zvolenych faktori na pozornost

Vybéru faktord, které budou na fotografiich upravovany a zkoumany, predchazelo
sledovani nejviditelnéjsSich znakG skutecné se objevujicich na fotografiich
sdilenych vybranymi znackami. Stejné tak bylo provedeno interview
plsobici na fotografii. Na tomto zakladg, stejné tak s ohledem na teorii fotografie
rozebranou v literarni reSersi, byla zvolena kritéria pro dpravu fotografii, kterymi
jsou barevna vs. Cernobila fotografie, detail vs. vétsi celek fotografie, mnoZstvi lidi
na snimku a hloubka ostrosti fotografie. Dale bylo nutné brat v uvahu faktory,
které bude moZné zaznamenat a testovat pomoci eye trackingu.

Predpoklady hypotéz byly formulovany na zakladé poznatki autort
zabyvajicich se touto problematikou uvedenych v kapitole 3.8.1 v teoretické casti
prace.
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HO:  To, zda je fotografie barevnd nebo Cernobild, neovliviiuje pozornost
uzivatele Facebooku.

Barvy na fotografii maji silny vliv na lidské emoce a urcitym zpiisobem ovliviiuji
pozornost avnimani daného snimku. Pro tuto hypotézu byl stanoven takovy
predpoklad, Ze lidé budou vénovat vice pozornosti barevné fotografii nez
cernobilému obrazku.

HO:  Mnozstvi lidi na fotografii neovliviiuje pozornost uZivatele Facebooku.

Velmi dtleZitou roli ve vnimani fotografii hraji lidé, ktefi se nanich objevuji.
Zakladnim predpokladem experimentii provedenych v minulosti je, Ze lidské tvare
a lidské télo pritahuji pozornost respondentti. Predpokladem této hypotézy bylo,
ze lidé budou vénovat vice pozornosti fotografii, na které je zobrazeno vétsi
mnoZstvi osob.

HO:  Zobrazeni detailu produktu na fotografii md nulovy vliv na pozornost
uzivatele Facebooku.

Pri pouZiti fotografie jako nastroje komunikace je doporucovano minimalizovat
pozadi a klast diraz na detail. Dle zkuSenosti profesionalnich fotograft divak lépe
zaméri svoji pozornost na detailni fotografii, kde nebude rusen velkym mnoZstvim
objektii zobrazenych na fotografii. Predpokladem pro tuto hypotézu bylo, Ze lidé
budou vénovat vice pozornosti snimkiim zobrazujicim vétsi detail.

HO:  Hloubka ostrosti fotografie neovlivriuje pozornost uzivatele Facebooku.

Mala hloubka ostrosti a zvyraznéni hlavniho motivu na fotografii je dle mnohych
autort z estetického hlediska velmi zadouci apro clovéka libivéjsi. Na tomto
zakladé bylo pro tuto hypotézu predpokladem, Ze respondenty vice zaujme
fotografie s rozostfenym pozadim, které budou také vénovat vétsi pozornost.

Prabéh vyzkumu
1. Technicka priprava

Technickd priprava vyzkumu probihala v ¢asovém rozmezi unor-brezen 2017.
Skladdala se ze shromazdovani fotografii ajejich uprav dle zvolenych Kkritérii.
Nasledovalo vytvoreni experimentu v softwaru SMI Experiment Center.

Soucasti technické pripravy byly pretesty. V prvni fazi byly s 15 potencialnimi
respondenty konzultovany snimky po upravé, zejména po odstranéni osob
z fotografii. Cilem bylo zjistit, zda timto zplisobem upravené snimky davaji
respondentim stale smysl, jako fotografie ptivodni. Na zakladé ziskanych
komentait byly nékteré fotografie upraveny a dalsi zcela nahrazeny jinymi. Ve
druhé fazi byl proveden pretest samotného eye trackingového experimentu
na 3 respondentech, se kterymi byla testovana funkc¢nost technologie. Na zakladé
zpétné vazby byl vyzkum upraven do finalni podoby.
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Aby bylo moZné provést vyzkum v prirozeném prostredi, ve kterém byvaji
snimky vyuZity, bylo je potreba zasadit do Facebookového news feedu.
Nasledovalo tedy vytvoreni statickych webovych stranek, které predstavovaly
autentickou hlavni stranku socialni sité Facebook. Situace byla pripravena tak, aby
se uzivatel choval, jako kdyZ zapne sviij uzivatelsky profil, a rozhodne se podivat
na novinky. News feed byl prodlouZen, aby byl co moZzna nejvice realny a uZivatel
mohl ,scrollovat” dolii po strance jako pii béZném pouzivani této socialni sité. Pro
zachovani prirozeného prostredi nebyl respondent omezen ¢asem pro prohliZeni
news feedt. Testovana osoba si tedy mohla news feedy prohliZet po takovou dobu,
jaka je ji prirozena.

Bylo vytvoreno celkem 13 unikatnich news feedii. V kazdém z nich doslo ke
zméné uzivatelského prostredi tak, jak se to redlné na Facebooku déje. Konkrétné
kazdy news feed obsahoval své jedinecné prispévky v ramci hlavni stranky.
Vlozeny byly prispévky, které byly vybrany na zakladé zajmu cilové skupiny tak,
Vybér stranek, ze kterych budou prispévky Cerpany, opét probihal za pomoci
nastroje Facebook Audience Insights. Zde bylo mozZné dohledat stranky, které
sleduje nejvétsi pocet ¢eskych uZzivatelt Facebooku ve vékové kategorii 18-24 let.

Dale byly vybrany prispévky sohledem na predpokladany vzorek
respondentd, ktefi se pravdépodobné zicastni eye trackingového vyzkumu. Timto
vzorkem byli studenti Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné,
kteri aktivné vyuZivaji socialni sit Facebook. Proto byly zarazeny i prispévky
strdnek s vice ekonomicky zamérenym obsahem, ale stale zvelké casti
sledovanych zvolenou cilovou skupinou.

Stejné tak dochazelo ke zménam v pravém sloupci, kde se ménil obsah
i poradi ,karet” zobrazujicich seznamy zadosti pratel, navrhovanych skupin,
narozenin, budoucich akci a podobné.

Mezi prispévky zobrazenymi na hlavni strance byly vloZeny i sponzorované
prispévky zvolenych znacek energetickych napoji obsahujicich testované
fotografie. Tyto prispévky byly vloZeny vzidy na odliSnou pozici tak, aby se
testovany prispévek neobjevoval stdle na stejném misté. Dvanact news feedii bylo
nasledné pouzZito pro A/B testovani, tudiZ zde byla provedena jeSté zména
v testovanych fotografiich. Ato tim zplsobem, aby jeden konkrétni news feed
obsahoval vjednom piipadé prispévek s neupravenou fotografii ,A“ a ve druhém
s upravenou fotografii ,B“ za jinak nezménénych podminek. Text prispévku ziistal
tedy stejny. Konecny pocet news feedl byl 25. Pro kazdy z téchto news feedd byla
nasledné vytvorena webova stranka na serveru akela.mendelu.cz. Pro tvorbu
téchto stranek byl vyuzit jazyk HTML. Tyto webové stranky byly nasledné pouzity
jako stimuly pro eye trackingové Setreni.

Upravy fotografii byly provedeny za pomoci grafického programu Adobe
Photoshop CS6. Pro tvorbu news feedii bylo vyuZzito printscreent hlavni stranky
Facebooku, které byly upraveny v programu PhotoFiltre 7 a Malovani. Vystupy
byly uloZeny ve formatech PNG. Oproti formatu JPG se zde tolik neprojevuji
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rezidua komprese a nedochazi tedy ke zkresleni obrazu. Takto vytvorené materialy
byly pouzity pri tvorbé grafického podkladu v programu SMI Experiment Center.

Podklady pro testovdni umisténi reklamniho sdéleni na pozornost respondentil

Pro prvni ¢ast eye trackingového vyzkumu byly vybrany 3 reklamy, z nichz jedna
byla zobrazena v nativni podobég, tedy v kanalu vybranych prispévkd na hlavni
strance a dal$i dvé byly vsazeny do pravého sloupce. Reklamy byly opét vybrany
sohledem na cilovou skupinu. V prostiedni casti se zobrazovala reklama
spolecnosti Starbucks avbannerové oblasti pak Majales a Fitness recepty od
internetové firmy Slevomat. Timto zplsobem vytvoreny vizudlni stimul je
k dispozici v ptiloze této prace.b

Poté, co si respondent prohlédl dany profil rychlosti, jakou si obvykle prohlizi
svoji hlavni stranku, mu byly pokladany otazky, které zkoumaly, zda si vSiml
jednotlivych reklam a jestli si dokdzal zapamatovat, o jakou reklamu se jednalo.

Podklady pro testovdni vlivu zkoumanych faktorti na pozornost respondentti

Pro druhou ¢ast bylo vybrano 12 fotografii, které jiz byly pouzity v komunikaci
energetickych napoji na Facebooku. Jednalo se o fotografie, které se dostavaji
k Sirokému okruhu uzivateli a mohou byt diky nim vytvareny vSeobecné postoje.
Pro analyzu byly vybrany snimky z Facebookovych stranek pridruZenych ke
zvolenym znackam Red Bull, Big Shock, Semtex a Monster Energy. Fotografie byly
upraveny podle zvolenych kritérii. Pro kazdy faktor byly pouzity 3 fotografie, které
byly nasledné vloZzeny do news feedli. Ukazka téchto stimuli je soucasti prilohy
této prace.” Kompletni vizualni podklady jsou k nalezeni v elektronické priloze
prace.

Facebook pfi tvorbé reklam zohlediiuje ucel reklamy, na jehoZz zakladé
nasledné inzerentovi poskytne doporuceni ke vzhledu. Pomoci téchto pravidel je
mozné navrhnout reklamu tak, aby vypadala dobie vSude, kde se na Facebooku
zobrazi. Pokud se inzerent fidi doporucenymi velikostmi, bude obrazek vzidy
vypadat velmi dobre. Vzhledem k zamétreni vyzkumu diplomové prace byl vybran
typ reklamy s ucelem ,zdjem o prispévek”. Pti vyuziti tohoto typu je doporucovano
pouzit pro kanal vybranych piispévkli obrazek o velikosti 1200 x 900 pixeli
s pomérem stran 4:3. Vybrané fotografie energetickych napojt byly v testovanych
prispévcich upraveny do podoby s doporucenym pomérem stran.

Podklady pro hodnoceni jednotlivych fotografii

Pro tieti ¢ast vyzkumu byly pripraveny samostatné upravené ineupravené
fotografie.

6 Priloha A Ukazky vizualnich podkladt, obrazek ¢. 35
7 Priloha A Ukazky vizualnich podkladd, obrazek ¢. 36
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Podklady pro hloubkové rozhovory

Pro hloubkové rozhovory byla sestavena osnova otevienych otazek. Jako vizualni
podklad pro hloubkové rozhovory slouzily vSechny testované fotografie v tiSténé
podobé.

2. Realizace vyzkumu

Nabor respondentii i realizace vyzkumu probihala v mésici bieznu roku 2017.

Pro osloveni respondentii byl vytvoien online ptrihlasovaci formulat v Google
Docs, kam se respondenti ptihlaovali online na uréity ¢as. Casy jednotlivych
experimentl byly stanoveny od 8:00 do 18:50. Délka jednoho experimentu byla
priblizné 30 minut. Patnact minut bylo stanoveno pro eye trackingové Setreni
a dalSich patnact minut pro hloubkové rozhovory.

Realiza¢ni faze vyzkumu probihala v eye trackingové laboratoti (EtLab) na
ptidé Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Béhem vyzkumu
byly uméle vytvoreny idealni podminky - svétlo, teplota, ticho. Vyzkum v ramci
diplomové prace probihal za pouZiti stacionarniho eye trackeru SMI RED 250,
ktery byl upevnén v prostoru pod monitorem pocitace a ztéto pozice snimal
respondenta. Snimaci frekvence u tohoto zatizeni byla 120 Hz. Pro sbér dat bylo
vyuzito softwaru SMI Experiment Center a pro ovladani eye trackeru programu
SMI iView X. BEhem sbéru dat je nutné oba softwary pouzivat zaroven.

Po prichodu byl respondent obeznamen seye trackerem a pribéhem
experimentu. Nasledovalo korektni usazeni respondenta. To je nezbytné pro co
nejpresnéjsi snimani a zaznamenavani dat. Je tfeba, aby respondent vidél na cely
monitor a aby byl ve spravném uhlu a vzdalenosti od mériciho pristroje. Optimalni
vzdalenost je 60-70 cm. DuleZzité je, aby respondent necitil nepohodli a mohl
prirozené pouzivat klavesnici a my$ potiebné pro plnéni tukoli. Pro kontrolu
vyzkumného Setteni byl k dispozici druhy monitor, na kterém bylo mozné sledovat
pozici zraku respondenta adal$i potifebné udaje. Nasledné byla provedena
kalibrace pohybu o¢i testované osoby. Pti kalibraci se po obrazovce pohybuje
kalibra¢ni bod a dochazi k detekci pohybu zorni¢ek. Méfi se odchylka bodu a mista,
kam se respondent skutecné divd. Pro tuto praci byla stanovena pfijatelna
odchylka na méné nez 0,6 stupnu pro kazdé oko. Dale se provadi validace pohybu
jsou stanoveny na stejné hodnoty. Nyni lze prejit k samotnému méteni, béhem
kterého je nutné si délat pozndmky, pokud néjaky respondent bude vykazovat
neobvyklé vysledky.

Experiment zacinal Uvodnim textovym stimulem, ve kterém byl strucné
popsan priibéh experimentu. Nasledoval obrazek tzv. zdmérného krize, ktery je
dilezity pro zaméreni oka piesné na stred obrazovKky. Tento kiiZ se zobrazoval po
kazdém vizualnim stimulu a promital se po dobu 1000 ms (jedné vteriny).

Nasledné byly zobrazovany Facebookové hlavni stranky s neomezenou dobou
prohliZzeni. Hlavni stranka se v prvni fazi experimentu zobrazovala vSem
respondentiim jako prvni. Nasledovaly dvé jednoduché otazky. Zda si respondent
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vSiml reklamy neboli sponzorovaného prispévku v kanalu vybranych prispévki
ajestli si vSiml reklamy v pravém sloupci. Jestlize na nékterou ztéchto otazek
respondent odpovédél ano, byl jeSté slovné dotdzan, zda si pamatuje, o jakou
reklamu ¢i reklamy se jednalo.

Dalsi hlavni stranky Facebooku spadajici do druhé faze byly promitany
vnahodném poradi, aby se eliminoval vliv unavy na respondenta ke konci
experimentu. Stejné tak po nékolika prvnich news feedech respondent svou
pozornost pravdépodobné zaméri na opakujici se typy prispévkd, kterymi jsou
testované fotografie s tématikou energetickych napojt. Proto i z diivodu eliminace
tohoto vlivu bylo nutné meénit jejich poradi. Mezi jednotlivymi news feedy
nasledoval blok dvou otazek. Respondent byl dotdzan, jestli si vSiml reklamy
v kandlu vybranych prispévki a zda by na ni néjakym zplisobem, z moznosti, které
Facebook nabizi, zareagoval. Po otdzkach opét nasledoval zamérny kiiZ k fixaci
pozornosti na stred.

V posledni c¢asti vyzkumu byly respondentim promitnuty samostatné
fotografie, které v predchozi fazi vidéli vramci A/B testovani ve své skupiné.
Nasledné je mél respondent ohodnotit na Skale 1-10, pricemZ hodnoceni
1 odpovidalo tvrzeni ,viibec se mi nelibi“ a 10 ,velice se mi libi".

Experiment koncil opét textovym stimulem informujicim respondenta
o dokonceni experimentu.

Po skonceni eye trackingového vyzkumu byli respondenti usazeni ke stolu.
Nasledné jim byl vysvétlen cil a postup hloubkového rozhovoru. Zaroven byli
pozadani o souhlas snahravanim na digitdlni zafizeni. VSichni respondenti
souhlasili. Nahravani celych rozhovort je velice vhodné po pozdéjsi prepis
a interpretaci odpovédi. Stejné tak je to rychlejSi moZnost zdznamu neZ rucni
zapisovani béhem rozhovoru. Ipresto byly, pro snadnéjsi praci s vysledky,
zapisovany kratké poznamky irucné. Cilem hloubkovych rozhovori bylo zjistit
preference tykajici se testovanych faktorli na fotografiich. Zjisténé vysledky také
doplnit o subjektivni nazory a postoje respondenti.

Na uvod byli respondenti dotazovani obecné na téma personalizované
reklamy na internetu anasledné na Facebooku, pficemz jim byl pojem cilené
reklamy vysvétlen. Nasledovaly otazky tykajici se asociaci spojenych
s energetickymi napoji. Posléze se téma rozhovoru presunulo ke konkrétnim
fotografiim energetickych napoji. Vtéto c¢asti rozhovoru se respondenti
vyjadiovali k fotografiim, které by je dle jejich ndzoru nejvice zaujaly v komunikaci
energetickych ndpojli na Facebooku. Ddale formulovali své ndazory a postoje
k fotografiim z experimentu, pricemZ jim nebyly zobrazovany pouze fotografie
z jejich testovaci skupiny, ale byly jim poskytnuty vSechny snimky. VSechny tyto
fotografie byly respondentiim postupné predkladany v tiSténé formeé.

V souvislosti s jednotlivymi faktory testovanymi ve vyzkumu diplomové prace
byly béhem hloubkového rozhovoru pokladany otazky zamérujici se na preference
fotografif vyuzivanych v komunikaci energetickych napoji. Jedna se o:

e Preference barevnych nebo ¢ernobilych fotografii.
e Preference detailu produktu na fotografii nebo naopak vétSiho celku snimku.



50 Metodika

e Preference vétSiho ¢i mensitho mnoZstvi lidi na fotografii.
e Preference rozostieného pozadi nebo naopak celé ostré fotografie.

Respondenti byli pozadani, aby si prohlédli zobrazené fotografie, ale zaroven aby
se neuchylovali k hodnoceni vylu¢né téchto fotografii. Snimky slouZily pouze pro
nazornost a inspiraci. Nasledné se méli zamyslet nad konkrétnimi faktory
a vyjadrit svilij nazor, zda na né fotografie neupravené a upravené v ramci kazdého
faktoru ptisobi odliSné nebo ne. Pokud ano, jakym zplisobem na néj pusobi
a kterou variantu by uprednostnovali. Ke kazdé z otazek mél respondent uvést
diivod pro¢. Cilem bylo urcit nejvice/nejméné preferované kategorie obrazkl
a zaroven odhalit divody stojicimi za témito rozhodnutimi.

3. Vyhodnoceni experimentu

Pro vyhodnoceni vysledki eye trackingového vyzkumu bylo nutné pouzit
specializovany software SMI BeGaze. Diky tomuto programu bylo mozZné pouzit
specifické metriky.

Pfed samotnou analyzou ziskanych dat bylo tieba provést jejich kontrolu
a oCisténi. Tato faze méla svilj pocatek jiz pii samotném eye trackingovém
experimentu. Jednotlivé testované osoby byly Zivé pozorovany av pripadé
nestandardniho pribéhu byl zaznamenan dany respondent a okamzik vzniku této
situace. Dale byly sledovany statistiky tzv. Blink Details, pro které byla stanovena
hranice ztraty signalu 15 %. Pti piekroceni této hranice byl respondent odebran.

Na experiment se piihlasilo 64 osob a ztoho se 8 nedoslavilo. Setfeni tedy
probéhlo s 56 respondenty, z cehoz bylo 38 Zen a 18 muzl. Respondenti byli
vybrani s ohledem na vékovou kategorii 18-24 let. VétSina z nich byli studenti
Mendelovy univerzity v Brné studujici na riiznych fakultach.

Béhem kontroly vysledki bylo zjisténo, Ze 5 respondentli nespliuje
poZadované tolerance. Bojko (2013) doporucuje vyloucit respondenty se ztratou
oc¢niho kontaktu 10-30 %. Pro tuto praci byla zvolena hranice 15 %. U dvou osob
byla tato hodnota prekrocena, tudiZ byli vylouceni. U dalSich ti{ respondenti byla
naméiena jedna zodchylek vyssi nez 0,6. Ztoho divodu byly nasledné
zkontrolovany jejich vysledky Scan Paths. Fixace asakady ve vétSiné pripadu
odpovidaly stimullim a v ptipadech, kdy se lehce vychylovaly, byly provedeny
korekce.

Pri interpretaci ziskanych dat bylo vyuzivdno Scan Paths pro zjiSténi
pozorovani jednotlivych stimulli a heat mapy pro jednodussi urceni oblasti zajmu,
které nasledné vede k presnému stanoveni oblasti AOI. Oblasti zajmu (AOIs) jsou
metrikou, kterd umoznuje zkoumat vztahy mezi jednotlivymi AOI a také je detailné
popsat. V kazdém z jednotlivych stimuld tedy doslo k vytvoreni vybranych oblasti
zajmu, u kterych byly porovnavany a testovany konkrétni hodnoty. Jako AOI byly
zvoleny vSechny sponzorované prispévky umisténé do testovanych news feedi
a také pouhé obrazky z téchto prispévki. Tyto oblasti bylo mozné analyzovat na
zakladé ukazateli KPI (Key performance indicator) apodle rozdilnosti je
porovnavat a dale statisticky zpracovavat.
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Pro zpracovani statistickych dat byl pouZit statisticky a analyticky software
IBM SPSS a program MS Excel. Pro testovani vystupt z eye trackingového Setieni
byl nejcastéji pouzivan Studentiiv t-test pro dva nezdvislé vybéry neboli
Independent-Samples T test. Tento test porovnava priméry dvou soubori nebo
dvou ¢asti jednoho souboru a testuje hypotézu o jejich shodé. Dle Rehaka a Broma
(2015) pri této procedurie dojde nejprve k testovani rovnosti rozptyli Levenovym
F-testem. Podle jeho vysledkid je v ptipadé nevyznamnych odliSnosti pouZit
Studentiiv (Gosstetiiv) test a pti vyznamnych rozdilech pak Welchiiv test (Rehak
a Brom, 2015). Model dvouvybérového Studentova t-testu lze popsat vzorcem
(Chraska, 2016):

__ XY ®)
SE(X —Y)

kde X -Y je rozdil dvou priiméri a SE(X —Y) je smérodatna (stfedni) chyba
mezi priméry.

Ho tay = 1 ®)

Nulova hypotéza piredpoklada nulovy rozdil mezi primérnymi hodnotami zavislé
proménné u sledovanych faktort.

Pii testovani vétStho poctu AOIs v jednom news feedu byla vyuzita
jednofaktorovd analyza rozptylu - ANOVA. Tato analyza byla vybrana z divodu jeji
schopnosti posoudit souvislost mezi kvantitativni proménnou a jednou ¢i vice
kvalitativnimi proménnymi. Model této analyzy je mozné popsat timto zplisobem
(Hendl, 2012b, str. 340):

Xij = H+ O € (4)

kde y;; oznatuje méfeni, 4 spolecnou Cast priiméru, a; zménu méfené hodnoty
zplisobenou faktorem ag; jako ndhodnou odchylku.

Uéelem analyzy rozptylu ANOVA je testovani shody jednotlivych trovni, tedy
nulové hypotézy (Scherbaum a Shockley, 2015):

Houy =1y = pts = .= 4 ()

Nulovd hypotéza vtomto pripadé tvrdi, Ze faktor neovliviiuje zavislou
promeénnou .

Autorka si je védoma skutecnosti, Ze provedené testy jsou parametrické,
ackoliv data ziskana eye trackingovym Setfenim nemaji normalni rozdéleni. Dle
Frosta (2015) mohou parametrické testy velice dobfe fungovat inad
neparametrickymi daty s nenormalnim rozdélenim, pokud jsou splnény podminky
pro velikost vzorku. Pro dvouvybérovy t-test je tfeba minimalniho poctu
15 pozorovani pro kazdou skupinu. Pro jednofaktorovou analyzu rozptylu ANOVA
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je, za predpokladu dvou az deviti testovanych skupin, opét nutny vétsi pocet
pozorovani neZ 15 v kazdé skupiné. Obé tyto podminky byly v této praci splnény.
Frost (2015) také dodava, Ze parametrické testy maji vétsi statistickou silu nez
testy neparametrickeé.

Hloubkové rozhovory byly vyhodnoceny poslechem digitadlnich zaznami
a zpracovanim poznamek zapsanych béhem diskuze. Byla vyuzita technika
shrnujiciho protokolu, kdy se dle Hendla (2012a) nezachovava kompletné cely text
ajiz pri poslechu nahravky se provadi shrnuti a komentovani. Na zakladé
vyhodnoceni dat byly stanoveny zakladni prvky a kategorie informaci. Tyto prvky
byly nasledné interpretovany. V analyze bylo mimo jiné také vyuZito pocitani
Cetnosti, které byva v kvalitativnich vyzkumech ¢asto odmitano. AvSak jeho uplné
vypusténi nékdy miize vést k opomenuti zcela zjevnych vztahi v datech.

4.1.2 Setieni kvantitativniho charakteru

Predstaveni Setreni

Zkoumanym vzorkem respondentl byli mladi lidé ve vékové kategorii 18-24 let,
ktefi maji zaloZeny profil na socidlni siti Facebook. Metodou sbéru dat bylo
dotaznikové Setfeni. Sbér dat probihal na internetu s vyuzitim online ndstroje
Survio (survio.com).

Cilem dotaznikového Setreni bylo ziskat data, ktera by poslouzila k ziskani
povédomi o preferencich respondentii voblasti marketingové komunikace
energetickych ndpoji. Dotaznik se zabyval predevSim problematikou preferenci
respondentd tykajicich se Ctyr zvolenych faktord, jejichz plsobeni je v této praci
zkoumano. Ziskana data byla vyhodnocena prostrednictvim deskriptivni analyzy.
Pribéh setreni
Dotaznik obsahoval celkem 29 otazek: 23 wuzavienych a 1 polouzavienou
s moznosti vybéru jedné odpovédi, 4 polouzaviené s moZnosti vybéru vice
odpovédi a jednu bateriovou otdzku. Dotaznik byl rozdélen na 3 ¢asti. Prvni ¢ast se
zameérovala na obecnou marketingovou komunikaci firem na socialni siti Facebook.
Druhd c¢ast se zabyvala marketingovou komunikaci energetickych napojii na
Facebooku. V této ¢asti bylo respondentiim vysvétleno, Ze se autorka v oblasti
marketingové komunikace téchto napoji zabyva vyuzitim fotografii, které by
mohly byt vyuzity pouze pro komunikaci, pobaveni, inspiraci ¢i informovani
fanouskul, nikoli pifimo pro propagaci aprodej vyrobku. V souvislosti s touto
skutecnosti byli respondenti pozadani, aby odpovidali dle vlastnich nazort
a preferenci, jaké fotografie by se konkrétné jim libily. Ne tak, jak se ocekava, nebo
co by bylo vhodné pro znacku. Treti ¢ast dotazniku obsahovala identifika¢ni
otazky.

Ve druhé casti dotaznikového Setfeni byly vyuZity fotografie, které byly
soucasti eye trackingového experimentu. Typicky byl kazdy z testovanych faktori
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reprezentovan sadou 3 upravenych a 3 neupravenych fotografii, ze kterych
respondenti méli vybrat, které se jim dle jejich preferenci libi vice.

Dotaznik byl Sifen v elektronické formé prostrednictvim socialni sité
Facebook v obdobi konec brezna - zacCatek dubna roku 2017. Pfed samotnym
spusténim dotazniku probéhla pilotdZ na vzorku 10 respondentt. Cilem bylo zjistit
srozumitelnost otazek a ochotu respondentli odpovidat na jednotlivé otazky. Po
provedeni pilotaze byly nékteré otazky upraveny do finalni podoby.

Snahou autorky bylo zvolit takovy vybér vzorku respondentt, jenZ by mohl
byt povazovan za reprezentativni vzorek zvolené vékové kategorie. Stanoveni
tohoto reprezentativniho vzorku probéhlo za pomoci kvétniho vybéru, pti jehoz
tvorbé vychazela autorka z dat Ceského statistického uradu. PouZité kvoty jsou
reprezentovany vékovym sloZenim obyvatelstva Ceské republiky k 31. 12. 2015.

Celkem bylo ziskano 712 odpovédi. Pfed samotnym provedenim analyz bylo
treba protridit data avyloucit nespravné vyplnéné dotazniky. Celkem bylo
vyloueno 16 dotaznikli, coZ predstavuje 2,5%. Tato data byla odstranéna
z dlivodu neuplnych nebo nerelevantnich odpovédi, které by zabranovaly v dalSim
zpracovani dat. Celkové jsou tedy analyzy provedeny z 696 dotaznikd.

Z celkového poctu respondentii byla vétSina (443 respondentl, 63,6 %)
reprezentovana Zenami a 253 (36,4 %) tvorili muZi.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentii byli lidé ve véku 24 let reprezentujici
18,8 % vzorku.

Pouzité kvoty a cetnost jednotlivych vékovych kategorii jsou znazornény
v nasledujici tabulce ¢. 3.

Tab. 3 Segmentace respondentt dle véku a sledované kvéty v dotaznikovém Setieni
Identifika¢ni Kritérium Abps(())(vl:g:nl ::(1:2:1;;21] ilsgg’V;,ZT

18 79 11,4 11,9

19 86 12,4 12,0

20 81 11,6 12,8

S 21 95 13,6 14,2

22 113 16,2 15,9

23 111 15,9 16,1

24 131 18,8 17,1

Celkem 696 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017; Cesky statisticky utad, 2016, n=696

Dal$im identifikatnim kritériem bylo socioekonomické kritérium, kde byli
respondenti tazani na nejvySSi dosazZené vzdélani. Nadpolovicni vétSina
respondenti ma ukoncené stiedni vzdélani s maturitou (62,4 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (25,6 %).
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7,6 % respondentli ma zadkladni vzdélani. Nejméné jsou v Setfeni zastoupeny
stredni vzdélani bez maturity (3,9 %) a vyssi odborné vzdélani (0,6 %).

Co se tyCe ekonomické aktivity respondentt, 79,6 % uvedlo, Ze stale studuji,
zatimco 15,9 % respondentli reprezentovalo zaméstnané, 3 % podnika a 1,4 % je
nezaméstnanych.

VSechny vysledky souvisejici se segmentaci dle nejvy$Siho dosazeného
vzdélani a dle ekonomické aktivity zobrazuje tabulka ¢. 4.

Tab. 4 Segmentace respondentli dne nejvyssiho dosazeného vzdélani a ekonomické aktivity
Identifikacni kritérium Ab:g(vl:::m 5:;::15)21]
Zakladni vzdélani 53 7,6
% & E | Stredni vzdélani bez maturity 27 3,9
5 ’E % Stiredi vzdélani s maturitou 434 62,4
> S 5 | Vys§i odborné vzdélani 4 0,6
Vysokoskolské vzdélani 178 25,6
£ | Student 554 79,6
= E Zaméstnany 111 15,9
g % Nezaméstnany 10 1,4
= 0SVC 21 3

Celkem 535 (76,9 %) z 696 respondenti také uvedlo, Ze konzumuje, nebo nékdy
v minulosti konzumovalo, energetické napoje.
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5 Vlastni prace

Prakticka c¢ast diplomové prace je zamérena nejprve na orientacni analyzu dané
problematiky, poté nasleduje primarni kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Vyzkum
je autorkou ¢lenén do tif oblasti, jeZ jsou zachyceny dle potadi pribéhu zpracovani
vyzkumu.

5.1 Orienta¢ni analyza

V této kapitole se autorka vénuje analyze soucasného stavu socialnich siti a jejich
trendiim, fotografii jako komunikac¢niho nastroje firem areklamé na socidlnich
sitich.

5.1.1 Socialni sité

Newman (2015) se ve svém vyzkumu zaméfil na trendy v komunikaci
prostrednictvim socidlnich siti, které se v soucasné dobé projevuji. Podle tohoto
autora se socialni sité stanou novym Internetem. Sjejich rostoucim vlivem
organizace presouvaji svou marketingovou komunikaci pravé sem. Socidlni sité
maji totiz potencial stat se nejen jednim z prodejnich kanald, ale kanalem jedinym.
Podle serveru Marketingové noviny (2017) pravé proto, Ze zdkaznici stale vice
vyuzivaji socidlni sité ke komunikaci s firmami, si stranky svétSim poctem
fanouski budou muset najimat bud vice lidi, nebo budou nuceny vyuzivat
automatické odpovédi. To z toho dlivodu, aby si udrzely kratkou dobu odpovédi.

Newman (2015) dale tvrdi, Ze mobilni zarizeni se stavaji centrem celého
marketingu, coZ se potvrdilo na zakladé statistik uvedenych niZe. Nasledné
vyzdvihuje potrebu kvalitniho obsahu. Obsah, zejména vizualni, vladne on-line
marketingovému svétu. Marketingové noviny (2017) dopliuji, Ze znacky museji
vymyslet stile zajimavéjsi obsah, pokud chtéji své fanouSky zaujmout.
Dominantnimi formdaty budou videa, netradi¢ni varianty fotografii a Facebook
bude postupné testovat virtudlni realitu v news feedu. Autorky Janickova
a Kozelska (2016) souhlasi, a k video formatu dodavaji, Ze natoceni kratkého videa
o spolecnosti, produktech ¢i sluzbach, které nabizi, ¢i soubor rad souvisejicich
s vyuzitim danych produkti ¢i sluzeb, by mélo byt uZitecnym nastrojem, jak oslovit
spotrebitele. Kromé toho, podle Newmana (2015), pak velkou roli v tom, zda bude
firma GspéSna nebo ne, bude hrat rychlost, se kterou dokaZe vytvorit vynikajici
obsah. Zarovenl Andrysek (2017) dopliiuje, Ze sila on-line recenzi a prispévki na
socialnich sitich stale roste, protoze to nejdtlezitéjsi v marketingu je stale osobni
doporuceni. To znamend, Ze existuje silnd potreba firem vytvaret a udrZovat
pozitivni vztah se spotrebiteli. V reakci na to se stava spoluvytvareni obsahu mezi
organizacemi ispotrebiteli novym trendem. Janickova a KoZelska (2016) také
vyzdvihuji reference, protoZe spotrebitele zajim4, v ¢em je dana firma uspéSna a co
jiz za dobu svého pusobeni dokazala. Autorky doporucuji prezentaci referenci
nejen na firemni webové strance, ale také jejich sdileni na socialnich sitich.
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Dle Newmana (2015) se marketing zaloZzeny na sbéru dat stava
propracovanéjsi, protoze klicem kuspéchu je budovani vztahu se zdkaznikem.
Marketingové noviny (2017) to potvrzuji a dodavaji, Ze bez automatizace urcitych
postupi a bez pokrocilého cileni se zadna firma neobejde. Nicméné také zdlraznuji
fakt, Ze i kdyZ data a jejich spravné vyuziti v cileni budou hrat stale dtlezitéjsi roli,
nesmi se zapominat na kvalitu obsahu, ktery nesmi byt jednotny, ale uSity na miru
kazdému uZivateli. Newman (2015) dale dopliuje, Ze dochazi kvylepSeni
analytickych ndstrojii ajsou vyuzivany presnéjsi metriky pro méreni uspésnosti
marketingovych kampani na socialnich sitich. V soucasné dobé se stale nékteré
spolecnosti zaméfuji na méreni pouhych ,likes“, komentari ¢i sdileni prispévki.
Mnoho mysSlenek a rozhodnuti je nasledné hypotetickych, ale pouze minimum je
praktickych.

Dal$im z aktudlnich trendi v komunikaci prostrednictvim socialnich siti je, dle
autorek Janickové a KozZelské (2016), umisténi zajimavych PowerPointovych
prezentaci na socidlni sit Slideshare, coZ je sit tvorena pravé timto typem
materialu. Poslednim trendem, ktery autorky vyzdvihuji, je komunikace se
zakazniky prostirednictvim ambasadort, ktefi poradi, doporuci a v pripadé potieby
poskytnou zpétnou vazbu. S timto tvrzenim souhlasi i Marketingové noviny (2017)
a dodavaji, Ze influenceri budou hrat v distribuovaném obsahu mnohem zasadnéjsi
roli, neZ tomu bylo doposud.

Benton (2016) se vSemi vySe uvedenymi myslenkami souhlasi a dopliiuje, Ze
v nasledujicich letech bude mit velky vliv také vizualni storytelling. Pravé vizualni
obsah (Snapchat, Instagram stories, Facebook video ¢i facebookovy ,miij den”,
ktery je obdobou prvnich dvou zminénych) tvofi dominantu socidlnich siti a rist
jeho popularity bude nadale pokracovat. A nejenom to, oCekava se, Ze se také
zméni zplsob, jakym spotiebitelé vyhledavaji informace o znacce. PakliZe
spole¢nost neni schopna dorucit touto cestou reklamni sdéleni spotrebiteli, musi
vytvorit takovy obsah, ktery se on bude snaZit najit sdim. Neni tézké vyuzivat tato
média a dovolit spotiebitellim, aby se vice zapojili. Nicméné vétSina marketéri
prozatim neni schopna plné vyuZit tento potencial a podpofit tak své kampané.

Dle statistik serveru Worldometers (2017) je vsoucCasné dobé pres
3,5 miliardy uzivatelli internetu na celém svété. Statista (2017) uvadi, ze ptiblizné
dvé miliardy uzivatell internetu pouZzivaji socidlni sité. Ocekava se, Ze tato cisla
nadale porostou spolu s rlstem vyuZivani socidlnich siti prostfednictvim
mobilnich zarizeni (Statista, 2017).

Zajimavé je, Ze existuji pomérné velké rozdily v pouZivani socidlnich siti mezi
muzi azenami. Tydenni primér casu straveného na socidlnich sitich je uzen
6,5 hodiny, coz je 25 % celkového Casu straveného na internetu. Zatimco u muzi je
to priblizné 4,2 hodiny, ti tedy stravi na socidlnich sitich v priiméru 19 % casu
vénovanému internetu (Casey, 2017).

Server Statista (2017) uvadi seznam celosvétové nejoblibenéjsich socialnich
siti za mésic leden 2017, serazenych dle poctu aktivnich uzivatelG®. Vedouci

8 PocCet uzivatelq, kteri vyuzivaji danou socialni sit alespon jednou za mésic (Koci, 2016).
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postaveni na trhu, jak lze pozorovat na obrazku €. 6, zaujima Facebook. Je to prvni
socialni sit, ktera prekonala jednu miliardu registrovanych uctt a v soucasné dobé
ma v priméru 1,87 miliardy aktivnich uzivatell. V nasledujicim grafu je zndzornén
vyvoj poctu uzivatelli na Facebooku od roku 2008 do 4. ¢tvrtleti roku 2016.

UZivatelé Facebooku [v milionech]
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Obr. 6 Vyvoj poctu aktivnich uzivateld FB
Zdroj: Statista, 2017

Pocet uzivatelli, ktefi jsou na Facebooku aktivni kazdy den, pak ¢ini primérné
1,23 miliardy, coZ je 66 % vSech mési¢né aktivnich uZivatel. Oproti roku 2015
doslo k nartastu o 18 % (Investor Relations, 2017).

Co se Ceské republiky tyce, zdaleka nejvice uZivateldi socialnich siti (42 %)
pouziva Facebook. Dle statistik se na Facebook ptihlasi vice nez 4,5 milionu Cechi
kazdy mésic (Focus, 2017). Kazdy den pak na této socialni siti travi ¢as vice nez
3,4 milionu zminénych uzivatelli. Z tohoto diivodu byla tato socidlni sit' zvolena
jako nejvhodnéjsi pro realizaci vyzkumu.

Velka ¢ast uZivateld vyuZiva k prohlizeni Facebooku mobilni telefon. V Ceské
republice si jej timto zplisobem prohliZi vice nez 3,5 milionu lidi kazdy mésic,
denné je to pak 2,6 milionu uzivatelti (HusSkova, 2016c).

Klasifikaci uzivateli v Ceské republice dle pohlavi avékové Kkategorie
zobrazuje nasledujici graf na obrazku €. 7.
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Vék a pohlavi uzivatel( FB v CR
) . .

Obr.7 Procentudlni zastoupeni uZivatel Facebooku v Ceské republice dle vékovych kategorif
a pohlavi
Zdroj: Audience Insights, 2017
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Jedna se o informace, které uzivatelé uvedli sami na svych profilech a jsou do nich
zahrnuti pouze uZivatelé starSi 18 let. Z uvedeného grafu vytvoreného pomoci
nastroje Audience Insights (2017) je mozZné vidét, Ze pomér muzi a Zen
vyuzivajicich socialni sit Facebook je v Ceské republice téméf vyrovnany. Nejvice
je zde zastoupena vékova kategorie 25-35 let u obou pohlavi. U Zen je druhou
nejpocetnéjsi kategorii 35-44 let, nasledovana kategorii 18-24 let. U muzi je
naopak na druhém misté kategorie 18-24.

Dle informaci o nejvy$$im dosaZzeném vzdélani na siti Facebook (2017), ji v CR
vyuziva 55% uzivateli sukonéenym vysokoskolskym vzdélanim a45 %
s ukonCenou stfedni Skolou. Opét se jedna o data, ktera uZzivatelé sami uvedli na
Facebooku.

Cesky statisticky tiad (2016) uvadi, Ze podil ¢eskych firem, které aktivné
vyuzivaji ke svému podnikani socialni sité jako je Facebook ¢i LinkedIn, se od roku
2014 do roku 2016 ZVS/éil vA 21 8 % na 30,3 %. Pf‘eStO Ceska republika patf'i mezi
tom pouze Rumunsko, LotySsko a Polsko.

Dale ze statistik Ceského statistického uradu (2016) vyplyva, Ze socialni sité
vyuzivaji predevsim vétsi firmy. V kategorii podnikd s poCtem zaméstnancti vySSim
nez 250 je na socidlnich sitich 53,2 %. Naopak ve skupiné podnikd, které
zaméstnavaji 10-49 osob je podil pouze 27,7 %.

5.1.2 Reklama na Facebooku

Podle uvedenych ¢isel na Margetroid (2017) Facebook uméle sniZuje organicky
dosah prispévki v priméru na 2-8 % poctu fanousku stranky. Bassig (2016) dale
uvadi, Ze az 75 % reakci na prispévek se odehrava v prvnich péti hodinach od jeho
zvefejnéni. Dosah je na tom jeSté hiire, az 75 % z celkového poctu zobrazeni
prispévku se totiZ odehraje béhem dvou hodin od zverejnéni. Aby bylo dosaZeno
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lepsich vysledkd, jsou firmy v soucasné dobé nuceny vyuzivat placenou reklamu
a stale vétsi ¢ast svého obsahu sponzorovat.

Jak je mozné vycist z grafu na obrazku ¢. 8 zobrazeného niZe, takrka veSkery
piijem Facebooku je tvoreny reklamou, pouze 180 miliond dolari je ziskano
prostrednictvim riznych poplatkii a podobné. Nejvice piijml Facebook ziskava
diky mobilni reklamé, kterda tvori 84 % celkovych piijmi. Z pocitacové neboli
desktop reklamy pak plyne pouze 16 % soucasnych piijmé (Richter, 2017). Za
povSimnuti stoji také vyvoj prijml zdesktopu, které se v pribéhu let prilis
neménily. Raketovy vzrist je tedy tvoren téméi vyhradné mobilni reklamou. To
predstavuje z pohledu firmy zajimavy potencial v oblasti firemni komunikace.
Konkrétni statistiky uvadi Casey (2017) a jeho vyzkumna agentura Nielsen, podle
jejiZ studie u generace mladsi 34 let tvoii chytra zarizeni mobil a tablet, pres néZ
sleduji socialni sité, podil 88 %. Dale pak 69 % uZzivatell ve véku 35-49 let prichazi
na socialni sité prostfednictvim mobilniho telefonu a spolu s tabletem tento podil
¢ini 82 %. Investor Relations (2017) pak tyto hodnoty konkrétné vycisluje a uvadi,
Ze pocet uzivatell, ktef'i pouzivaji Facebook na svém mobilnim zarizeni kazdy den,
je vpriméru 1,15 miliard. Oproti roku 2015 doslo k 23% meziro¢nimu ristu.
Vzhledem k uvedenému, neni Zddnym prekvapenim, Ze mobilni reklamni snahy
Facebooku jsou uspésné.
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Obr. 8 Pfijmy socialni sité Facebook v miliardach
Zdroj: Statista, 2017

Lee et al. (2016) ve svém vyzkumu poukazuji na skutecnost, Ze uzivatelé mohou
vénovat vice Casu nativni reklamé, protoZe je obsah poutavéj$i a méné rusivy nez
jiné formy internetové reklamy. Ale také se ji mohou déle vénovat proto, Ze si
v daném okamziku neuvédomli, Ze se jedna o placenou formu reklamy.

Podle vyzkumné studie zadané Facebook Audience Network a provedené
spolecnosti IHS Technology bylo zjisténo, Ze uZivatelé se zaujmou avice se
angazuji nativni reklamou o 20-60 % vice nez standardni bannerovou reklamou.
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UZivatelé jsou také ochotni vice sdilet obsah nativni nez bannerové reklamy. Stejné
tak maji nativni reklamy trikrat vyssi uZivatelskou retenci (neboli zadrzovani
odchéazejicich zdkazniki). Navic je unativni reklamy méné pravdépodobné, Ze
bude podléhat tzv. ,bannerové slepoté“ (Marouli a Kent, 2016). Novak (2016)
dopliiuje, Ze priimérna mira prokliku® (CTR) je u nativnich reklam o 45 % vy$si nez
u bannert, coz zvysuje celkovou navratnost investic.

Dle Novaka (2016) se ocekavaji celosvétové celkové vydaje uinzerenti na
nativni reklamu na drovni $17,3 miliard v roce 2017 a $21 miliard v roce 2018. Jak
je mozné vidét v nasledujicim obrazku ¢. 9, podle statistik Enders Analysis (2016)
se vletech 2015-2020 ocekava, Ze vydaje na nativni reklamu v Evropé vzrostou
0158 % ato na 13 miliard EUR, coZ reprezentuje 52 % celkové internetové
reklamy.

Native Ad Spending in Europe, 2014-2020
billions of € and % change

2014  2015* 2016 2017 2018 2019 2020
W Native ad spending M % change

Note: excludes classifieds, paid search and standalone video apart from
in-feed (e.g., on Facebook); *estimate

Source: Enders Analysis, "Native Advertising in Europe to 2020" as cited by
Yahoo EMEA; eMarketer calculations, Feb 23, 2016
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Obr.9 Vydaje na nativni reklamu v Evropé, 2014-2020
Zdroj: eMarketer, 2016

Hansen (2016) predpoklada, Ze v roce 2017 se nativni reklama kompletné presune
na socialni sité astane se pro spolecnosti naprostou nezbytnosti. Facebook
a Instagram jsou hlavnimi prikopniky nativni reklamy a s ohledem na mnozZstvi
uzivatelii na téchto socialnich sitich neni mozné tyto kandly dale ignorovat.
Problémem je ale velké mnoZstvi obsahu, tudiZ je nutné sdileny obsah
sponzorovat.

Nevoralova, Hofmanova (2017) a HuSkova (2016b) dodavaji, ze velky rist
v nativni reklamé v roce 2017 probéhne v oblasti videa. Dojde nejenom k rozsireni
vyuziti tohoto typu nativni reklamy, ale také kjeho mnohym obménam jako je

9 Mira prokliku na odkaz, neboli CTR, je pocet kliknuti na odkazy, ktera dana reklama ziskala,
vydéleny poctem zobrazeni cilovych stranek mimo web (Facebook business, 2017).
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napriklad 360° format videa. Dle Hessové (2017) 44 % reklamniho publika ma
pocit, Ze je nativni format reklamy méné rusSivy anabizi lepsi uZivatelskou
zkuSenost.

V souvislost s internetovou reklamou je tfeba zminit dileZitou skutecnost.
Mediaguru (2017) uvadi vysledky Studie o zpravodajstvi a zpravodajskych webech
agentury Nielsen Atmosphere, ze kterych vyplyva, Ze internetovou reklamu
blokuje aZ tretina ¢eské internetové populace. Nejcastéji, tedy ve 32 %, je reklama
blokovana na pocitaCich. Vyzkum Millennials At The Gate (2016) provedeny
agenturou Anatomy Media na 2 700 respondentech ve véku 18 aZ 24 let prinasi
informaci o tom, Ze dva ze tif dotazovanych pouzivaji nastroj na blokovani reklam
a pocitaCi ¢i na mobilu. VSetecka (2016) vSak zminuje, Ze Facebook na tento
problém neustale reaguje asnazi se znemoZnovat blokovacimu softwaru, aby
spravné identifkoval reklamu andasledné ji zablokoval. Dle Mediaguru (2016a)
Facebook véri, Ze jsou-li reklamy opravdu relevantni a vhodné zpracované, mohou
byt pro uzivatele uzitecné auzivatelé by se je nemeéli snazit blokovat. Navic
spolecnost poskytuje uzivatelim moznost kontroly nad tim, jaké reklamy se jim
maji zobrazovat.

5.1.3 Fotografie na socialnich sitich

Pii vytvareni obrazového obsahu se marketéri potykaji s radou problémii.
Nejcastéji se dle Huskové (2017) jedna o neschopnost trvale produkovat poutavé
vizualy, obcas dochazi ke ztraté napaditosti a nékdy je komplikované zasahnout
Siroké publikum. Vyzkum by mohl prinést poznatky pro odvétvi energetickych
napojl zjisténim, jaké typy fotografii uprednostiiuje nejvice pocetné zastoupena
vékova kategorie mezi jejich fanousky na socialni siti Facebook.

HuSkova (2017) wuvadi, Ze uZivatelé chtéji vizudlni obsah v béznych
prispévcich, reklamnich prispévcich idynamickych reklamach. Obsah
srelevantnimi obrazky ziskd 94 % vice zhlédnuti neZ obsah bez nich. Dle
Andrewse (2017) maji obrazky a fotografie 40 krat vétSi pravdépodobnost nez
ostatni typy obsahu, Ze je uZivatelé budou sdilet. Khoja (2017) provedla vyzkum
s 300 marketéry plsobicimi na Facebooku, aby zjistila, jak vizualni obsah ovlivnil
jejich strategie vroce 2016 aco planuji na rok 2017. Témér 53 % marketéri
uvedlo, Ze 91-100 % jejich publikovaného obsahu tvori vizualni material. Co se
(35 %), originalni grafika (30 %) avidea/prezentace (15 %). Nicméné Muzik
(2017) ve svych tipech pro prispévky sdilené na Facebooku prorok 2017
zdlraznuje, Ze by spolecnost méla vytvaret sviij vlastni obsah a nechat uzivatele
nahlédnout do jeji kaZdodenni cinnosti. Pravé takové prispévky ziskavaji
mnohonasobné vice reakci neZ ,nastrojené” scény zfotografii stazenych
z fotobanky.

Dle vySe zminéného vyzkumu provedeného autorkou Khoja (2017) drtiva
vétSina marketéri priznala, Ze tvorbou vizualniho obsahu stravi méné nez 5 hodin
tydné a 32 % z nich kjeho tvorbé vyuziva néjaky online graficky nastroj. DalSich
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30 % vyuziva sluzeb vlastnich designert. Vice nez 35 % marketérli planuje v roce
2017 do vizualniho obsahu investovat vice nez tfetinu rozpoctu.

Studiem vizualniho obsahu se zabyvala idigitalni/online marketingova
agentura Hl.cz, ktera provedla testovani, v némz se zabyvala vlivem textu
a obrazkd na miru prokliku (CTR) v rtznych cilovych skupindch?. Konkrétné se
zabyvala testovanim rtznych podob nativni reklamy v news feedu na Facebooku.
Bryna (2015), specialista placené reklamy na socidlnich sitich, uvadi, Ze pokud
dochéazelo k pouhé zméné textu a fotografie zlstala stejna, také prokliky zlistavaly
v zasadé stejné, tudiz text sdim o sobé nema na uzivatele takovy vliv jako obrazky.
Zmény nastaly aZ s odliSnym vizudlem. Z testovani vyplynulo nékolik dileZitych
doporucenti. Dle Bryny (2015) by pouZité fotografie ¢i obrazky mély byt relevantni,
tudiZz by mély obsahovat jasnou zpravu. Mély by byt také sezénni, tedy zobrazovat
motivy korespondujici s pravé probihajicim ro¢nim obdobim ¢i svatky. Je vhodné,
aby byly fotografie zabavné, ale je treba brat v ivahu konkrétni znacku a jeji
komunikaci. Bryna (2015) klade také velky dliraz na barvy. To ztoho divodu,
protoZe je na Facebooku velka konkurence, objevuje se velké mnozZstvi videi
s automatickym prehravanim a podobné. Fotografie musi vyniknout, musi byt
vidét, a proto by méla byt hodné barevna.

Matéja a Kucirkova (2015) se vramci testovani agentury H1l.cz zamérily na
obsahovou strategii. Autorky opét zdlraznuji, Ze je vhodné sdilet realné fotografie.
Firmy by meély uzivatelim ukazat, co vreadlu délaji, jak jejich produkt readlné
vypada, aby se s tim mohl sdm ztotoznit. To z toho diivodu, Ze realné fotografie
dokaZou mit 1,5 krat vétsi dosah a angaZovanost. Stejné tak se autorkdm osvédcilo
vyuzivani emotivnich obrazkl, dale reakce na aktualni déni, ocenéni Uspéchii
svych, ale i konkurence ¢i partnerd.

Dillezité je neustalé testovani riaznych kreativnich strategii zameétenych
napriklad na produktové snimky nebo snimky Zivotniho stylu. Na zakladé
jednotlivych hodnot tuspésnosti pak podnik ¢i znacka miiZe posoudit, ktery typ
obsahu v jejich pripadé nejlépe funguje.

5.1.4 Energetické napoje na Facebooku

Co se tyce spotieby energetickych napojti, z vyzkumu Nielsen Admosphere (2016)
realizovaném na vzorku péti set respondentii z internetové populace starsi 15 let
v obdobi leden-fijen roku 2016 vyplynulo nasledujici. Energetické napoje jsou
popularnéjsi u muzi a mladsich respondentti, zejména ve véku 15-24 let. V Cele
oblibenosti znacek pak stoji Red Bull (44 %), Big Shock (28 %) a Semtex (17 %).
Mediaguru (2016c) uvadi, Ze v oblasti vyuZitého reklamniho prostorul! v obdobi
leden-rijen 2016 vede Big Shock sreklamou v hodnoté 34,8 milioni korun. To
predstavuje u této znacky 43% nartlist oproti stejnému obdobi v roce 2015. Red
Bull za toto obdobi umistil inzerci v hodnoté 30,2 miliont korun, coz predstavuje

10 Fanousci konkrétni stranky, pratelé fanouskd, publikum s nejvétsi podobnosti ke stavajicim
fanousktim a cileni dle zajmu (Bryna, 2015).
11 Napric¢ celou medialni sférou - televize, internet, tisk, radio, OOH média.
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14% pokles oproti predchozimu roku. Reklamni prostor vyuzity znackou Semtex
dosahl za dané obdobi hodnoty 18,7 miliont korun.

Facebook Audience Insights (2017) uvadi k datu 16. 2. 2017 nasledujici pocty
ceskych fanouski pro cilovou skupinu 18-24 let zobrazené v tabulce ¢. 5.

Tab.5  Pocet Ceskych fanouski stranek ve véku 18-24 let v tisicich

Znacka Pocet fanouskii [tis]
Red Bull 89,0
Big Shock 52,2
Semtex 69,4
Monster Energy 45,4

Zdroj: Facebook Audience Insights, 2017

Podle Facebook Audience Insights (2017) je, jak lze pozorovat v tabulce ¢. 6,
vybrana vékova skupina 18-24 let zastoupena v celkovém poctu Ceskych fanouski
nasledovné:

Tab.6  Procentudlni zastoupeni vékové kategorie 18-24 let v celkovém poctu Ceskych fanouska
stranek na Facebooku

Znacka Zeny [%] Muzi [%]
Red Bull 56 48
Big Shock 78 72
Semtex Energy 81 73
Monster Energy 78 65

Zdroj: Facebook Audience Insights, 2017

Z tabulky ¢. 6 vyplyva, Ze v témér ve vSech pripadech tvori u obou pohlavi vékova
kategorie 18-24 let nadpolovi¢ni vétSinu poctu vSech ceskych fanouskl téchto
stranek.

Tato vékova Kkategorie dle definice Spitzera (2014) spadd pod oznaceni
wdigital natives, do které se radi lidé narozeni po roce 1980. Tato generace lidi
vyrustala s pocitaci a internetem coby samoziejmou soucasti svého prostredi. Jak
uvedli Svétlik a Bacikova (2015), pro tyto mladé lidi je pouzivani internetu,
socialnich médii, nakupovani online aj. béZnou soucasti jejich Zivota. Dle vyzkumu
téchto autorl se znacné lisi ¢as straveny pouzivanim internetu této generace od
generaci starSich a to vcetné vysSich schopnosti a zkuSenosti s informacnimi
technologiemi, pristupu k internetu ¢i béZznému pouzivani pocitaci. Bergh (2012)
na této generaci shledava charakteristické casté cestovani, zajem o sportovni
aktivity a hudbu. Odborny clanek Sift Media (2010) dopliuje orientaci téchto
mladych lidi vice na pratele nez na rodinu. Bergh (2012) k uvedenému dodava, Ze
jsou tito lidé zvykli budovat své online vztahy a komunikovat se svymi prateli
pomoci telefonu a socidlnich siti. Poprvé u této generace dochazi ke splynuti
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spolecenského a socialniho Zivota s informa¢nimi technologiemi. MoZnost neustalé
komunikace a pripojeni kinternetu znich ¢ini generaci, ktera je zavisld na
stimulaci a zabavé vice neZ generace predchozi. Co se ,digital natives“ a jejich
vnimani marketingu tyce, Trézova (2015) tvrdi, Ze jsou skepticti viici tradi¢nim
komunika¢nim kandallim, od znacek ocekavaji experience marketing, ve znacce vidi
moznost pripojeni se ke skupiné a urcitému Zivotnimu stylu a preferuji spojent
informaci se zabavou. Autorka také zdlraznuje fakt, Ze tato generace inklinuje
k obrazkiim. Bergh (2012) dodava, Ze 4 z 10 téchto mladych lidi sleduji své
oblibené znac¢ky na socialnich sitich, které pripodobiiuji ke svym pratelim. Znacky
by zde mély nabizet hmatatelné sluZby nebo sponzorované nastroje. Reklama jako
takova je odrazuje a je vnimana jako vetrelec v osobnim prostoru.

Stranka spolecnosti Red Bull je sledovdna celkovym poctem
47 596 788 fanouskil a zaklada si na své aktivité. Denné na Facebooku sdili vzdy
priblizné 10 prispévkd zcelého svéta, vsoucasné dobé jiz prevazné svideo
obsahem. Na strance se nachazi 114 alb. Po secteni fotografii v jednotlivych albech
bylo zjiSténo, Ze se zde nachazi celkem 44 993 fotografii. U videi neni zobrazen
konkrétni pocet, ale opét citaji tisice. K této spoleCnosti je pridruzeno velké
mnozstvi dalSich stranek zamétujicich se na konkrétni obsah. Prikladem miize byt
Red Bull Air Race, Red Bull Bike, Red Bull X-Fighters, Red Bull Racing a mnohé
dalsi. Tyto stranky maji od deseti tisicli az po miliony fanousk, nejvice je to pak
u Red Bull X-Fighters ptes 3,3 milionu sledujicich (Red Bull, 2017).

Spolecnost Big Shock ¢ita na své strance celkem 140 948 ,To se mi libi“. Na
strance je ke zhlédnuti 119 alb, ktera obsahuji 4 716 fotografii. PoCet videi, ktera
stranka sdilela je v fadech desitek. Frekvence sdileni ptispévki je 1 az 2 prispévky
za tyden. Tato spole¢nost navic provozuje stranku Big Shock Racing s 29 tisici
fanousky (Big Shock, 2017).

Stranku spolec¢nosti Semtex Energy (2017) sleduje 144 977 fanouski. Stranka
je v soucasné dobé pomérné neaktivni, ke sdileni prispévkt dochazi 1 az 2 krat za
dva mésice. Na strance se nachazi 67 alb, ve kterych je obsaZeno celkem
4 072 fotografii. Semtex Energy nema Zadné dalsi pridruZené stranky.

Monster Energy ma na své strance na Facebooku 25532456 fanouski.
Celkovy pocet alb je 315 aobsahuji priblizné 21066 fotografii. Videa zde
zastoupena v poctu nékolik set. Frekvence sdileni obsahu je 1 az 2 krat denné.
Spole¢nost opét provozuje nékolik dalSich stranek zamérenych na konkrétni
tématiku. Z prikladi je mozné uvést Monster Energy Gaming, Monster Energy
Music, Monster Energy Girls adals$i. Tyto stranky sleduji fanousci v tadech
statisicli, u Monster Energy Gaming je to pak 1,5 milionu (Monster Energy,2017).

5.2 Vyzkumna ¢éast

Existuje mnoZstvi tzv. nepsanych pravidel popisujicich, jak by mél vypadat idealni
reklamni komunikat. Nékteré z téchto tipli byly pribliZeny v teoretické ¢asti prace
v kapitole 3.8.1, vniZ se projevila skutecnost, Ze se jednotliva pravidla casto
dostavaji do vzajemného rozporu a velice téZko se odhaduje, které bude
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dominantni. V takovém pripadé je mozZné s pouzitim nasledujicich vyzkumnych
metod nastinit vhodnéjsi verzi kreativy, ve které budou jednotlivé prvky
spolupracovat a vzajemné se podporovat.

5.2.1 Eye trackingové Setireni

Metody eye trackingu ahloubkovych rozhovorti hraly vyznamnou roli pri
ziskavani dat. Data byla ziskana prostrednictvim experimentu s 56 respondenty, se
kterymi bylo nasledné provedeno Setfeni. Po vyrazeni 2 respondentl
s nevyhovujicimi hodnotami jsou testovany vysledky od 54 osob.

Vzhledem kpomérné vysokému poctu testovanych stimuli (celkem
25 hlavnich stranek socidlni sité Facebook) nejsou v této kapitole zobrazeny
vSechny tyto stimuly a vystupy eye trackingového Setieni. VeSkeré materialy jsou
pak soucasti elektronické prilohy této prace.

Vliv umisténi reklam na pozornost

V této casti vyzkumu bylo sledovano, jak umisténi reklamy ovliviiuje pozornost
respondenta. Konkrétné pak kolik ¢asu vénuje prohliZeni reklamy zasazené do
kanalu vybranych prispévki a kolik bannerim umisténym v pravém sloupci. Po
zobrazeni Facebookové hlavni stranky byly testované osoby dotazovany, zda si
vSimly takto umisténych reklam. JestliZe odpovédéli, Ze si nékteré z reklam vSimli,
bylo nasledné zjistovano, zda si pamatuji, o jaké reklamy se jednalo.

Celkem 45 respondenttli z 54 odpovédeélo, Ze si vSimlo nativni reklamy v news
feedu a 35 znich si pamatovalo, Ze to byla reklama od spole¢nosti Starbucks.
Zbylych 9 respondentii si tohoto sponzorovaného prispévku nevSimlo vibec.
Bannery zaregistrovalo 37 respondentii a 17 respondentti ne. Z respondentti, kteii
si bannert vsSimli, pouze 10 osob u prvniho banneru a 12 udruhého banneru
dokazalo urcit, o jakou reklamu se jednalo. Na grafech na obrazcich ¢. 10 a 11 je
moZné vidét rozloZeni odpovédi.

Nativni reklama Bannery

m Vsimlisi = Nevsimli si m Viimlisi = Nevsimli si

Obr.10  Pozornost vici zobrazenym reklamam vSech respondentt
Zdroj: Eye trackingové Settreni, 2017, n = 54
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Nativni reklama Banner 1 Banner 2
m Zapamatovali si m Zapamatovali si m Zapamatovali si
m Nezapamatovali si m Nezapamatovali si m Nezapamatovali si

Obr.11  Test zapamatovatelnosti na respondentech, kteri si reklam v§imli
Zdroj: Eye trackingové Setteni, 2017

Nasledujici obrazek ¢. 12 zobrazuje scan paths dvou vybranych respondentt, které
se v podobné formé u zkoumaného vzorku nejcastéji vyskytovaly. Je tedy moZné
sledovat linie, po kterych postupovaly oci testovanych osob.

Obr.12  Scan Paths hlavni stranky zamérujici se na umisténi reklam
Zdroj: Eye trackingové Setfeni, 2017, n = 54
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V prvnim pripadé lze pozorovat, Ze se respondent pri sledovani news feedu zajimal
o vice oblasti. Svou pozornost sméroval do pravé horni Casti, kde se zobrazuji
zajimal o skupiny v levé casti news feedu. TaktéZ jeho pozornost upoutal pravy
sloupec, zejména jeho bannerova ¢ast. Tento respondent uvedl, Ze si vSiml obou
typa reklam, coz lze ze zobrazené Scan Path také vypozorovat. Nicméné, jako
vétSina respondentl, dokazal urcit pouze sponzorovany piispévek od spole¢nosti
Starbucks.

V pravé casti obrazku lze vidét Scan Path respondentky, ktera uvedla, Ze si
vSimla pouze reklamy v news feedu. Na obrazku je moZné vidét, Ze se v bannerové
oblasti zrakem ani nepozastavila. Naopak ureklamy spolecnosti Starbucks se
respondentka nékolikrat pozastavila, coz nasvédcuje faktu, Ze byla schopna urcit,
od jaké firmy reklama pochazi. Podobnym zpiisobem by bylo moZné kategorizovat
vSechny testované hlavni stranky.

Pro testovani vlivu umisténi reklamy na lidskou pozornost byla stanovena
nasledujici nulova hypotéza:

HO:  Umistéeni reklamy v kandlu vybranych prispévkii nebo v pravém sloupci
md nulovy vliv na vnimdni reklamniho sdélent.

Nejprve je pomoci tabulky ¢. 7 zobrazen vystup jednofaktorové analyzy rozptylu
ANOVA, kde byla hledana zavislost mezi ¢asy, po které byly sledovany jednotlivé
oblasti zajmu na news feedu. Jako oblasti zajmu byly zvoleny - reklama umisténa
v news feedu (native) a bannery umisténé v pravém sloupci (banner 1 a banner 2).
Zavislou proménnou je tedy Dwell Time v % a nezavislou proménnou pak tyto
oblasti zajmu.

Tab. 7 Jednofaktorova analyza rozptylu ANOVA

cwveret | U | cveret | F | phodnota
Mezi skupinami 2339,677 2 1169,839 82,523 0,000
Uvnitr skupin 2253,965 159 14,176
Celkem 4593,642 | 161

Zdroj: Eye trackingové Setfeni, 2017, n = 54

V poslednim sloupecku tabulky je mozné vidét, Ze ziskana hodnota p = 0,000. Tato
hodnota jasné znaci, Ze na hladiné vyznamnosti a = 0,05, existuji statisticky
vyznamné rozdily mezi jednotlivymi stfednimi hodnotami c¢asu Dwell Time
u jednotlivych pozorovani stimult. Vzhledem k této skute¢nosti zamitame nulovou
hypotézu o nezavislosti ¢asu Dwell Time.

Z divodu p-hodnoty nizs$i nez 0,05 je mozné pristoupit k tzv. post hoc
testovani. To bude provedeno prostiednictvim testu mnohondsobného srovnani,
aby bylo zjiSténo, které skupiny (kategorie) se od sebe odliSuji z hlediska
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primérnych hodnot. Pro toto testovani byl zvolen Tukey HSD test. Tento test
ukazal, Ze data je moZné rozradit do dvou skupin.

Tab. 8 Tuckey HSD test mnohonasobného srovnani
NazevAOl | N Skupiny
1 2
banner 2 54 2,436111
banner 1 54 2,579815
Tukey HSDa = " ive 54 10,568704
p-hodnota 0,979 1,000

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

V pripadé, Ze je p-hodnota vétsi, nez hladina vyznamnosti a = 0,05, hypotéza
o rovnosti dvou stfenich hodnot dvou porovnavanych souborl se nezamita a tyto
se povazuji za shodné. Z tabulky ¢. 8 je mozné vycist, Ze za shodné jsou povazovany
ado stejné skupiny zarazeny reklamy banner 1 abanner 2, zatimco nativni
reklama je ve skupiné druhé. Tuckey HSD post hoc test tedy ukazal, Ze délka casu
pozorovani bannert se vyrazné lisi od délky ¢asu pozorovani nativni reklamy.

Graf priméri (Means Plot) na obrazku ¢. 13 slouzi pro vizualni doplnéni
piredchozich vysledki. Zde je moZné vidét, Ze primérna délka casu pozorovani
(Dwell Time v %) je ubanneru 1l abanneru 2 témér totoZna a poté strmé roste
u nativni reklamy.
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£,0000]

Mean of Dwell Time [%]
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T T T
banner 1 hanner 2 native

AOI Name

Obr.13  Graf primért
Zdroj: Eye trackingové Setfeni, 2017, n = 54
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Vliv konkrétnich fotografii na pozornost a hodnoceni jejich atraktivity

V této subkapitole budou prezentovany vysledky z A/B testovani pozornosti, ktera
byla vénovana konkrétnim prispévkim zasazenym do news feedi. Skupina
respondentd ,A“ pozorovala prispévky s plivodnimi fotografiemi a skupina ,B“
s upravenymi fotografiemi. Na nasledujicich obrazcich ¢. 14 a 15 je mozZné vidét
fotografie vyuZité vramci A/B testovani. Prvni a treti sloupec zobrazuje snimky
pro skupinu ,A“ a druhy spolu se ¢tvrtym pak fotografie pro skupinu ,B“. Obrazek
¢. 14 obsahuje fotografie pro testovadni barevnych a cernobilych snimki
a fotografie zobrazujici vétsi celek a nasledné detail produktu. Na dalSim obrazku
¢. 15 jsou zobrazeny fotografie vybrané pro testovani rtizného mnoZstvi lidi na
fotografii. TaktéZ jsou zde ke zhlédnuti snimky pro testovani celé ostré fotografie
arozostieného pozadi. Plisobeni téchto faktorti na lidské vnimani a pozornost je
popsano v kapitole 3.8.1.

Na zakladé doporuceni pro fotografie na socialnich sitich, uvedenych
v teoretické Casti prace v kapitole 3.8.2, byly vybrany a testovany snimky produktt
(nebo alespon loga) zasazenych do urcitého prostredi, odkazujici na urcity styl
Zivota a zobrazujici konkrétni cinnosti ¢i situaci. Ne pouhé reklamni fotografie
produktd.

Obr.14  Fotografie pouzité pro testovani
Zdroj: Facebookové stranky znacek Red Bull, Big Shock a Semtex Energy, 2017
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i ) | ca—o B i
Obr.15  Fotografie pouzité pro testovani
Zdroj: Facebookové stranky znacek Monster Energy, Red Bull a Big Shock, 2017

Barevna vs. cernobila fotografie

Pro testovani tohoto faktoru byly vybrany fotografie:
1. Red Bull
2. Big Shock
3. Semtex Energy

Hypotéza testovana v souvislosti s timto faktorem zni:

HO: To, zda je fotografie barevnd nebo cernobild, neovliviiuje pozornost
uzivatele Facebooku.

Pomoci dvouvybérového t-testu byly vypocitany p-hodnoty pro jednotlivé pary
testovanych fotografii. Jak zobrazuje tabulka ¢. 9, vSechny p-hodnoty jsou vyssi nez
zvolend hladina vyznamnosti o =0,05. Zvysledki jednotlivych dil¢ich analyz
provedenych nad stimuly prisluSicich do sledované kategorie, je zfejmé, Ze nulova
hypotéza o nezavislosti ¢asu Dwell Time nad oblasti zajmu, tedy prispévki
s barevnou i ¢ernobilou fotografii, se nezamita.
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Dwell
Time [%]
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Tab.9  Dvouvybérovy t-test pro pispévky s barevnymi a éernobilymi fotografiemi
Nazev Popisné statistiky | t-test pro rovnost priméru
A0 N primer ‘ df ho;)r;ota
vy 1B | 27| so1iieso| O081| 52| 0952
vy 25 | 27| 19570503 0465| 52| Osud
ot [ 5] 2 oo m] o

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Obrazek ¢. 16 zobrazuje heat mapy prispévkil testovanych v ramci tohoto faktoru.
Pti blizSim porovnani lze u respondentt sledovat urcité rozdily v pozorovani. Na
rozdil od barevnych snimkii se u cernobilych fotografii zda, Ze respondenti
vénovali vice pozornosti textu nad prispévkem neZ samotné fotografii. Ve vyzkumu
této prace je zjiStovan vliv konkrétnich fotografii na pozornost respondenta, proto
se autorka rozhodla pro aditivni otestovani samotnych fotografii.

00 7

Obr.16  Priklady heat mapy pro barevné a ¢ernobilé fotografie
Zdroj: Eye trackingové Setteni, 2017, n = 54
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Tabulka ¢. 10 zobrazuje nové namérené hodnoty ¢asu Dwell Time, nyni pro AOI
samotnych fotografii. Lze pozorovat, Ze doSlo ke sniZeni p-hodnoty pro jednotlivé
snimky, nicméné vSechny tyto ziskané hodnoty p = 0,499; p = 0,378 ap = 0,577
signalizuji, Ze na hladiné vyznamnosti « = 0,05 nulovou hypotézu opét
nezamitame. TudiZ plati, Ze pozornost respondentii neni zavisla na tom, zda je
fotografie barevna nebo Cernobila.

Tab.10  Dvouvybérovy t-test pro barevné a cernobilé fotografie

Popisné t-test pro rovnost
Nazev AOI statistiky prameért
N primér t df | p-hodnota
Dwell obrazek barvy 1A | 27 | 14,126667
) . obrazek barvy 1B | 27 | 11,911852 06811 52 0,499
Time [%] [ obrazek barvy 24 | 27| 9,979259 0890 | 52 0378
obrazek barvy 2B | 27 7,554074 ! !
obrazek barvy 3A | 27 9,545185
obrazek barvy 3B | 27 8,346667 0,561 52 0,577

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Co se tyCe pozornosti respondentti, téméi vSichni respondenti odpovédéli, Ze si
téchto sponzorovanych prispévka vsSimli. Prvni dva prispévky (Red Bull a Big
Shock) ve skupiné ,A“ zaujaly respondenty vice, neZ ve skupiné ,B“. Naopak treti
piispévek (Semtex) mél vice negativnich ohlasii u barevné varianty fotografie nez
u Cernobilé. Nejvice respondentii by na Facebooku néjakym zplsobem?2
zareagovalo na prvni dva barevné prispévky (14 a 10 osob z27), u ostatnich
prispévkil by naopak vice nez 20 respondentl na reklamu nezareagovalo zadnym
zplsobem.

Z hodnoceni atraktivity jednotlivych fotografii na sSkale 1-10, pricemz
1 oznacovala vyrok ,nelibi se mi“ a 10 pak ,libi se mi“, byly vypocteny jednotlivé
primeérné hodnoty zaznacené v tabulce ¢. 11. Na jejich zakladé 1ze opét potvrdit, Ze
prvni dvé fotografie se respondenttim vice libily v barevné podobé. Naproti tomu
tireti fotografie v barevné varianté se dle modalni hodnoty respondentiim nejcastéji
vibec nelibila. To mohlo byt zpisobeno priliSnou agresivitou vyzarujici ze snimku,
jeZ mohla byt v ¢ernobilé varianté lehce utlumena.13

12 7 mozZnosti, které Facebook nabizi - reakce na ptispévek, stranku anebo sdileni ptispévku.
13 Viz Myska (2012) v kapitole ¢. 3.8.1
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Tab.11 Hodnoceni jednotlivych fotografii v rdmci A/B testovani — barevné a ¢ernobilé

Stimulus Primér Median Modus
Barvy 1A 6,7500 7 8
Barvy 2A 5,1071 5 4
Barvy 3A 3,0714 3 1
Barvy 1B 6,2857 7 7
Barvy 2B 4,5714 4 4
Barvy 3B 4,8571 5 4

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Vétsi celek zobrazeny na snimku vs. detail produktu

Pro testovani tohoto faktoru byly vybrany fotografie:
1. Red Bull
2.Semtex Energy
3. Big Shock

Hypotéza testovana v souvislosti s timto faktorem zni:

HO:  Zobrazeni detailu produktu na fotografii md nulovy vliv na pozornost
uZivatele Facebooku.

V poslednim sloupci tabulky ¢. 12 je moZné vidét ziskané p-hodnoty pro jednotlivé
fotografe zkoumaného faktoru. V§echny hodnoty p = 0,101; p=0,109 ap =0,728
jsou vyssi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, coZ znamen4, Ze nulovou hypotézu
u zadného z faktord nezamitame.

Tab.12  Dvouvybérovy t-test pro prispévky s vétsim celkem a detailem fotografie

Nazev Popisné statistiky | t-test pro rovnost primeért

AOI N primér t df p-hodnota
detail 1A | 27 21,457037
Dwell detail 1B | 27 16,711481 1,667 >2 0,101

Time [%] | detail2A | 27| 28,212222
detail 2B | 27| 21,123333
detail 3A | 27| 16,1208930
detail 3B | 27| 12,1436898

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

1,631 52 0,109

-0,350 52 0,728

Vysledky heat map pro tyto prispévky vSak nasvédcuji, Ze je mozné sledovat urcité
rozdily mezi pozorovanimi prispévkt skupiny ,A“ a skupiny ,B“. Konkrétné jde
opét orozdily v pozornosti vénované fotografii v prispévku atextu nad touto
fotografii. Heat mapy pro tento faktor jsou zobrazeny na obrazku ¢. 37 v priloze B.
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Pri testovani zavislosti mezi témito stimuly a casem Dwell Time byly ziskany nové
p-hodnoty, které jsou, jak Ize pozorovat v tabulce €. 13, ve dvou pripadech velice
nizké. Ziskana hodnota p = 0,044 pro obrazek spolecnosti Red Bull je tentokrat
nizsi nez hladina vyznamnosti o = 0,05. Proto je mozné tvrdit, Ze existuji statisticky
vyznamné rozdily mezi jednotlivymi stfednimi hodnotami c¢asu Dwell Time
u jednotlivych pozorovani stimulli. Vzhledem k této skutec¢nosti zamitame nulovou
hypotézu a prijimame hypotézu alternativni. Nicméné u dalSich dvou obrazki
Semtex Energy a Big Shock jsou ziskané p-hodnoty (p = 0,069 ap =0,801) vyssi,
nez hladina vyznamnosti a=0,05 proto utéchto stimuli nulovou hypotézu
nezamitame.

Tab.13  Dvouvybérovy t-test pro fotografie vétsiho celku a detailu produktu

Popisné t-test pro rovnost
Nizev AOI statistiky priméri

N primér t df | p-hodnota
Dwell obrazek detail 1A | 27 | 14,811852

Time [%] | obrazekdetail 1B | 27 | 9,948519 2,066 | 52 0,044
obrazek detail 2A | 27 | 13,093333

obrazek detail 2B | 27 7,672593 1,855 52 0,069

obrazek detail 3A | 27 | 14,565185 0,254 5o 0,801

obrazek detail 3B | 27 | 13,744074

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

V obou skupinach testovaného faktoru se zamérenim na vétsi celek nebo detail
fotografie si opét témér vSichni respondenti téchto sponzorovanych prispévki
vSimli. OvSem prispévky, které respondenti Castéji oznaclili, Ze je zaujaly, nez
nezaujaly, byly pouze dva. Piispévek s obrazkem zobrazujicim vétsi prostor ,1A“
(Red Bull) a obrazek zobrazujici detail produktu ,3B“ (Big Shock). VSechny ostatni
prispévky respondenty, dle jejich odpovédi, spiSe nezaujaly. Dvanact respondentii
by nasledné na Facebooku néjakym zptisobem zareagovalo na stimul ,3A" i,3B",
jedenact respondentli také na stimul ,1A“ U ostatnich stimuld by 20 avice
respondenti nezareagovalo Zadnym zptisobem.

Tabulka €. 14 zobrazuje vypoctené statistiky pro hodnoceni libivosti fotografii.
S ohledem na primér hodnoceni i na modalni hodnotu jednotlivych fotografii je
mozné tvrdit, Ze prvni dva snimky (Red Bull a Semtex Energy), zobrazujici vétsi
prostor na fotografii, se respondentiim libi vice. U tietiho snimku (Big Shock) jsou
vysledky statistik témér vyrovnané, avsak lepsich vysledkl dosahl v tomto pripadé
obrazek zamérujici se na detail produktu. To miiZe byt zplisobeno tim, Ze
respondentiim v tomto piipadé mohl tento prostor pripadat nezajimavy, rusivy ¢i
nepochopitelny.
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Tab.14  Hodnoceni jednotlivych fotografii v ramci A/B testovani - vétsi celek a detail

Stimulus Primér Median Modus
Detail 1A 6,6429 6 10
Detail 2A 5,3571 6 6
Detail 3A 5,9286 6,5 7
Detail 1B 5,5714 6 6
Detail 2B 4,2500 4 3
Detail 3B 6,2500 6 8

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Vétsi vs. mensi mnoZstvi osob na fotografii

Pro testovani tohoto faktoru byly vybrany fotografie:
1. Monster Energy
2.Red Bull
3. Big Shock

Hypotéza testovana v souvislosti s timto faktorem zni:
HO:  MnoZstvi lidi na fotografii neovliviiuje pozornost uZivatele Facebooku.

Pii testovani zavislosti mezi stimuly acasem Dwell Time byly za pomoci
Studentova t-testu ziskany p-hodnoty, které je mozné vidét v poslednim
sloupci tabulky ¢ 15. VSechny tyto p-hodnoty p= 0,958; p= 0,943 ap=0,368
nabyvaji pomérné vysokych hodnot, které jsou opét vyssi nez hladina vyznamnosti
a = 0,05. Na zakladé tohoto zjisténi nulovou hypotézu o nezavislosti ¢asu Dwell
Time a oblasti zajmu nezamitame.

Tab.15  Dvouvybérovy t-test pro prispévky s vétSim a menSim poctem osob na fotografii

Nazev Popisné statistiky | t-test pro rovnost priméru
AOI N pramér t df p-hodnota
pwell |iditn | 27| 1ssetasr| O0%3| 52| 0958
: o -
R
R R

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Poznatky ziskané z heat map na obrazku ¢. 38 v priloze B potvrzuji, Ze lidska tvar
opravdu ziskala vyznamnou c¢ast pozornosti. Tyto vystupy také naznacuji
rozdilnou pozornost vénovanou jednotlivym prvkim (textu a fotografii)
testovanych prispévkd.
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Analogicky, jako v pripadé fotografii predeslych dvou faktori, byl proveden postup
testovani pomoci dvouvybérového t-testu i pro fotografie obsaZené v prispévcich
vybranych pro tento faktor. Vysledky testovani byly zaneseny do tabulky ¢. 16. Na
zakladé vysledkd tohoto testu byly zjiStény p-hodnoty (p= 0,937; p=0,316;
p = 0,172), které znaci, Ze nulova hypotéza nemiize byt v Zddném z téchto ptipadi
zamitnuta. Dle téchto vysledkl ¢as Dwell Time nezavisi na mnozstvi osob, které
jsou pritomny na fotografii.

Tab.16  Dvouvybérovy t-test pro fotografie s vétSim a menSim poctem osob

Popisne t-test pro rovnost priméru
Nézev AOI Statlstlky p p
N pramér t df | p-hodnota
Dwell obrazek lidi 1A 27 | 9938148 |
Time [%] | obrazek lidi 1B 27 | 10,126667 0,079 | 52 0,937
obrazek lidi 2A 27 | 13,007308
obrazek lidi 2B 27 | 10,438519 1,013 | 52 0,316
obrazek lidi 3A 27 | 13,315556 1384 | 52 0,172

obrazek lidi 3B 27 | 9,092593

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Prispévki s fotografiemi lisicich se v poCtu zobrazenych osob si vSimli vSichni
respondenti, nicméné tyto prispévky je celkové spiSe nezaujaly. Na druhy
prispévek s fotografii spolecnosti Red Bull, na které je pritomno vétSi mnoZstvi
osob (skupina ,A“), by néjakym zplisobem zareagovalo 10 lidi. Stejné tak tomu
bylo u prispévku s fotografii spolecnosti Monster Energy, ovSem ve varianté ,B“.
Na ostatni prispévky by respondenti ve 20 a vice pripadech nijak nereagovali.

Vysledky hodnoceni samotnych fotografii jsou uvedeny v tabulce ¢. 17. Na
zakladé primérnych hodnot lze rici, Ze i kdyz samotné hodnoceni fotografii neni
prili§ vysoké, projevily se zde rozdily v libivosti fotografii skupiny ,A“ a skupiny
,B“ Snimky, na kterych je pritomno vétsi mnozstvi osob, respondenti oznacili za
atraktivnéjsi.

Tab.17 Hodnoceni jednotlivych fotografii v ramci A/B testovani — vét$i a mensi mnoZstvi lidi

Stimulus Primér Median Modus

Lidi 1A 5,8929 6 8
Lidi 2A 5,6071 5,5 6
Lidi 3A 5,3214 5 5
Lidi 1B 4,7143 4 3
Lidi 2B 4,6667 5 5
Lidi 3B 4,7143 4 4

Zdroj: Eye trackingové Setfeni, 2017, n = 54



Vlastni prace 77

Ostré vs. rozostirené pozadi na snimku

Pro testovani tohoto faktoru byly vybrany fotografie:
1. Big Shock
2.Red Bull
3. Monster Energy

Hypotéza testovana v souvislosti s timto faktorem zni:
HO:  Hloubka ostrosti fotografie neovliviiuje pozornost uZivatele Facebooku.

Pro kazdy par prispévkil obsahujicich testované snimky byla testovana nezavislost
mezi Casy Dwell Time a jednotlivymi stimuly. V poslednim sloupecku tabulky ¢. 18
jsou zaznamenany zjisténé hodnoty p =0,762; p=595 ap=0,924. Na zakladé
téchto hodnot nedochazi k zamitnuti nulové hypotézy.

Tab.18  Dvouvybérovy t-test pro prispévky s fotografii s ostrym a rozostienym pozadim

Nazev Popisné statistiky | t-test pro rovnost prumeéri

AOI N prumeér t df p-hodnota
pozadi 1A | 27 19,950741
Dwell pozadi 1B | 27 18,728519 0,305 >2 0,762
Time [%] | pozadi 2A | 27 19,780000
pozadi 2B | 27 18,034444 0,535 >2 0,595
pozadi 3A | 27 19,591852 0,096 52 0,924

pozadi 3B | 27 19,261481

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

Stejné jako v predchozich ptipadech je na heat mapach zobrazenych na obrazku
¢. 39 v priloze B viditelny rozdil v pozornosti vramci A/B testovani jednotlivych
prispévki. Ztohoto divodu bude dodatecné testovani samotnych fotografii
provedeno i v tomto pripadé.

Tabulka ¢. 19 shrnuje vysledky testovani vSech fotografii testovanych na
pozornost vii¢i rozdilné hloubce ostrosti.

Tab.19  Dvouvybérovy t-test pro fotografie s ostrym a rozostfenym pozadim

Popisné t-test pro rovnost
Nazev AOI statistiky priméru
N prumeér t df | p-hodnota
obrazek pozadi 1A | 27 | 14,285926
Ti],)n‘ze[lol/] obrazek pozadi 1B | 27 | 11,735556 | 050 | 52 0410
%1 "obrazek pozadi 2A | 27 | 15,022222 1278 ] 52 0207
obrazek pozadi 2B | 27| 11,387407 ’ ’
obrazek pozadi 3A | 27 | 12,016296
obrazek pozadi 3B | 27 8,991111 1,070 52 0,290

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54
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Z tabulky jsou zifejmé hodnoty p = 0,410; p = 0,207 a p = 0,290; na jejichz zakladé
nezamitdme nulovou hypotézu o nezavislosti mezi ¢asy Dwell Time u téchto
stimuldi. Pozornost respondentti, kterou vénovali predloZzenym fotografiim, tedy
nezavisi na tom, zda se jedna o fotografii s ostrym anebo rozostfenym pozadim.

Pii prohlizeni news feedli obsahujicich testované prispévky s rliznou
hloubkou ostrosti, si vZdy minimalné jeden ¢lovék nevsiml, Ze se jedna o reklamu.
Sponzorovany prispévek spolecnosti Red Bull ve skupiné ,B“ pak nezaregistrovali
4 osoby. U tohoto faktoru je zajem anezdjem o prispévek pomérné vyrovnany
napri¢ vSemi prispévky, ale zajem prevlada pouze u prvniho a druhého prispévku
(Big Shock a Red Bull) ve skupiné , A“.

Popisné statistiky, ziskané z vysledkd hodnoceni samotnych fotografii, jsou
znazornény v tabulce €. 20. Na zakladé vypoctenych priimérnych hodnot je patrné,
Ze pro respondenty jsou v oblasti komunikace energetickych napojli atraktivné;jsi
fotografie s velkou hloubkou ostrosti. Tedy snimky, které jsou celé ostré.

Tab. 20  Hodnoceni jednotlivych fotografii v ramci A/B testovani - hloubka ostrosti snimku

Stimulus Primér Median Modus

Pozadi 1A 6,5714 6 6
Pozadi 2A 7,3214 7,5 9
Pozadi 3A 6,0357 5,5 5
Pozadi 1B 5,0357 5 5
Pozadi 2B 5,5000 5,5 6
Pozadi 3B 5,3214 6 5

Zdroj: Eye trackingové Setieni, 2017, n = 54

5.2.2 Hloubkové rozhovory

Rozhovory srespondenty ndasledovaly bezprostiedné po skonceni eye
trackingového experimentu. Rozhovor se zaméroval na nékolik oblasti. V prvni fazi
byli respondenti dotazovani na téma cilené (personalizované reklamy) obecné na
internetu a taktéZ konkrétné na Facebooku. Ve druhé ¢asti rozhovoru nasledovaly
otazky zamérené na asociace spojené s energetickymi napoji. V posledni ¢asti pak
respondenti vyjadiovali své nazory a postoje ke konkrétnim typlm fotografii
vyuzitych v marketingové komunikaci energetickych napoji na Facebooku.
Rozhovory probéhly s 56 respondenty ve véku 19-24 let a délka jejich trvani byla
v rozmez{ 10-15 minut.

Otazky zamérujici se na personalizovanou reklamu

Nazory na personalizovanou reklamu se lisily. Celkem 29 respondenti uvedlo, Ze
jim personalizovana reklama na internetu nevadi. Anna (22 let) uvedla: ,Beru ji za
soucdst Zivota aneobtéZuje mé jako reklama v TV“. Velka Cast respondentl
(19 osob) vidi cilenou reklamu dokonce pozitivné, ale s dodatkem, Ze reklama musi
byt zajimava askutecné odpovidat z3ajmim respondentd. NejmensSi Cast
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respondentd (8 osob) ma na tento typ reklamy negativni nazor nebo je dokonce
dési z toho dlivodu, protoze vidi, Ze jsou neustale sledovani. Bylo vypozorovano, Ze
postoje k personalizované reklamé se méni v zavislosti na urCitych faktorech.
Jestlize se jedna oreklamu na konkrétni produkt, ktery byl respondentem jiz
zakoupen, tak vtomto pripadé uz reklama respondentim vadi. Postoje se také
méni s jejim mnoZstvim. JestliZe se respondentiim zd3, Ze se reklamy zobrazuje jiz
mnoho, zac¢inaji ji vnimat negativné.

Co se tyce reklamy konkrétné na socialni siti Facebook, tak témér vSichni
respondenti védéli, na jakych mistech se zde nachazi (v kanalu vybranych
prispévki avpravém sloupci). Nazory na tyto reklamy se oproti piredchozim
odpovédim znacné lisi. Nejvétsi ¢ast respondentl (20 osob) opét uvedla, Ze jim zde
reklamy nevadi za predpokladu, Ze jich neni mnoho. Chapou, Ze diky reklamam
mohou Facebook pouZzivat zdarma. Pomérné vyrovnanou c¢ast respondentli naopak
zdejsi reklamy velice obtézuji. Tento nazor vyjadrilo celkem 16 respondentd.
Uvadéji, Ze se ji na Facebooku zobrazuje priliS velké mnozstvi. Nejvice
respondentiim vadi reklamy stranek, které sami nesleduji. Dalsi ¢ast respondenti
tyto reklamy zcela ignoruje (13 osob) a pouze minimum respondenti (4 osoby)
uvedlo, Ze maji kreklamam kladny vztah. Néktefi respondenti navic zminili, Ze
vyuzivaji néktery z programu pro blokaci reklam v pravém sloupci na Facebooku.

Nasledné byli respondenti dotazovani, zda si v§imaji, kdyZ je néjaky prispévek
na Facebooku v kanalu vybranych piispévki oznacen jako sponzorovany. Zde byly
ziskany velice vyrovnané odpovédi. Odpovéd ano uvedlo 9 respondentt, ktefi si
vZdy téchto prispévkli vSimaji, 18 respondentli odpovédélo spise ano, dalSich
18 respondenti si sponzorovanych prispévkia spiSe nevsima a 11 respondenti si
jich nevS§ima nikdy. Respondenti ¢asto dodavali, Ze jejich pozornost upouta spise
piispévek stranky, kterou nesleduji, a ktery byva v jejich piipadé nerelevantni.

Dale bylo zjistovano, jak tyto prispévky s oznacenim ,Sponzorovdno“
respondenti vnimaji. Pfevazna vétsina respondentli uvedla, Ze je vnimaji jako
obycejné prispévky v news feedu a to i v pripadech, Ze vidi, Ze jsou sponzorované.
Jan (20 let): ,Pokud je to néjaky prispévek, ktery tam necekdm, tak se podivim. Ale
pokud mi urcitym zptisobem zapadd do obvyklych prispévki, tak nemdm potiebu se
divat, jestli je tento prispévek sponzorovany nebo ne. Podivdm se aZ v pripade, Ze je to
néco extra zajimavého nebo néco, co mi tam nesedi“. Pouhych 17 % respondenti
uvadi, Ze tyto prispévky vnima ve vSech pripadech jako reklamu. Témér 70 %
vSech dotazovanych takové prispévky otevird a 73 % se na jejich zakladé stalo
fanouskem celé stranky.

Otazky tykajici se komunikace energetickych napoju

Dal§i cast rozhovoru se jiz zamérovala na energetické napoje. Pouhych
11 respondenti sleduje na Facebooku nékteré energetické napoje, predevsim Red
Bull. Na otazku, s ¢im si respondenti obecné spojuji energetické napoje, nejcastéji
odpovidali zabava (akce, vecirky, festivaly), sport, studium, povzbuzeni, energie ¢i
tinava. Casto si pod timto slovnim spojenim respondenti piedstavovali i konkrétni
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znacky, nejCastéji Red Bull. JiZ v menSi mife si napoje spojovali stim, Ze jsou
nezdravé a sladké.

Nasledovaly otazky na konkrétni znacky ajejich cilem bylo zjistit, co si
uzivatelé vybavi, kdyZ se rekne Red Bull, Semtex Energy, Big Shock a Monster
Energy. Ataké sc¢im si uvedené znacky spojuji. SRed Bullem si respondenti
v drtivé vétSiné pripadl vybavi slogan ,Red Bull ti ddvd kridla“. Dale si se znackou
spojuji sporty vcetné extrémnich aadrenalinovych sportd. Stejné tak si casto
vybavili automobily s korporatnim designem a zvétSenou plechovkou na zadi, také
rizné akce, vecirky a festivaly. Respondenti ¢asto zminovali ilogo s byky, barvy
(modra, Cervend, stribrna), plechovku, reklamy, samotny napoj asponzoring.
Ostatni odpovédi byly zastoupeny pouze jednim aZ dvéma respondenty, proto zde
nebudou uvedeny. U spolecnosti Semtex Energy si respondenti nejvice vybavili
samotny obal produktu, barvy spojené se znackou (Zlutd, ¢erna) a také napoj. Dale
bylo v nékolika pripadech zminéno logo a prichuté. U této znacky pomérné velké
mnozstvi respondentd uvedlo, Ze si se znackou nespoji nic. Co se tyce spolecnosti
Big Shock, tak se nejvice objevovalo spojeni sbarvami (Zlutd), které bylo
nasledovano plechovkou, prichutémi a samotnym napojem. Se znaCkou si opét
nedokazal nic spojit pomérné vysoky pocet respondentli. Pro Monster Energy jsou
vybavi jako prvni. Ddle si se znackou spojuji obleCeni a velké automobily (trucky).
Znovu si nékteii respondenti se znackou nic nespojili.

V dalsi ¢asti rozhovoru byla vénovana pozornost fotografiim na socialnich
sitich v oblasti marketingové komunikace energetickych napoji. Respondenti byli
pozadani, aby si predstavili fotografii, kterou sdili néjaka znacka energetického
napoje, akterd se jim napriklad prostrednictvim sponzorovaného prispévku
zobrazila v jejich news feedu na Facebooku. Nasledné byli dotazovani, jak by
teoreticky mohla tato fotografie vypadat a co my méla obsahovat, aby je zaujala
a aby se jim libila. NAhodné se respondenti nékolikrat vyjadfili i k faktoriim, které
jsou zkoumany v této praci a které jim byly predstaveny aZ pozdéji. Nadpolovi¢ni
vétSina, konkrétné 33 respondenttli, uvedla, Ze by na fotce chtéli vidét sport.
Vysoky pocet respondentli (22) by na fotografiich zaujalo, kdyby na nich byli
zobrazeni lidé. DalSich 19 respondentii zminilo, Ze by v komunikaci energetickych
napojli chtéli vidat barevné fotografie. 17 respondentim by se libily fotografie
v prirodé a 15 respondentii uvedlo, Ze by chtélo vidat akcéni fotografie. Dale by
respondenti chtéli vidat fotografie z vecirkli a celkové suvolnénou atmosférou.
Stejné tak by je zaujaly fotografie s tématikou cestovani. VSeobecné by dle
nékterych respondenti mély byt fotografie spiSe jednodussi a blizké jejich véku
a zajmim. Respondenti dale v nékolika pripadech uvadéli, ze by pro né byly
fotografie zajimavé, kdyby byly netradi¢ni, origindlni ¢i dokonce umélecké. Také
kdyby na nich byla zobrazena znama osobnost, kdyby byly vtipné a kvalitni. Ke
zkoumanym faktorii se jesté 6 respondentil vyjadrilo, Ze by na fotografiich
preferovali detail produktu, zatimco 5 respondenti by uvitalo vétsi celek na
fotografii. K rozostifenému pozadi se vyjadrili sami od sebe celkem 4 respondenti,
z ¢ehoz 3 davali prednost zaméreni na detail prostiednictvim rozmazaného pozadi,
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zatimco 1 uprednostiiuje pozadi ostré. VétSina respondentd také uvedla, Ze
preferuji, kdyZ je na fotografii zobrazen produkt nebo logo proto, Ze ihned mohou
vidét, ceho se fotografie tyka. NejCastéji vSak dodavali, Ze by mél byt produkt (nebo
logo) zasazen do urcité situace Ci prostfedi a nemél by byt zobrazen pres vétSinu
prostoru fotografie. Pouze malému poctu respondentli produkt ¢i logo na obrazku
vadi nebo je jim jedno, zda jsou na fotografii obsaZeny. Barbora (21): ,Je mi jedno,
zda fotografie obsahuje logo nebo produkt. KdyZ uvidim néjaky prispévek, ktery mé
néjakym zpiisobem zaujme, tak se podivam, kdo ho zverejnil”.

Otazky zjistujici postoje ke ctyirem zkoumanym faktoram

V nasledujicich otazkach byly prostfednictvim rozhovoru zjiStovany nazory na
faktory, na které je diplomova prace zameérena. Od respondentii byly zjiStovany
postoje k barevnym a cernobilym fotografiim, ke snimkim zobrazujici detail
produktu nebo naopak vétsi prostor vramci fotografie, k vétSimu ¢i mensSimu
poctu osob na fotografii a k celé ostré fotografii ¢i snimku s rozostfenym pozadim.
Respondentiim byly postupné predkladany vizualni podklady, které byly testovany
pomoci eye trackingového Setfeni. Pro inspiraci byly knahledu poskytnuty
vSechny neupravené i upravené fotografie. Aby nedochazelo ke zkresleni pouhym
uzkym vzorkem predkladanych fotografii, respondenti byli pozadani, aby si pro
kazdy faktor predstavili sadu dalSich fotografii, které by mohly byt pouzity
v marketingové komunikaci energetickych napojii na Facebooku. Dale bylo
doporuceno, aby si znovu vybavili fotografii, o které bylo diskutovano v predchozi
otazce.

Nasledné méli odpovédét na otazku, jak na né plsobi barevna fotografie
oproti ¢ernobilé. Zda na né ptlisobi stejné nebo odlisné a zda by nékterou z téchto
variant za téchto okolnosti preferovali vice. Z 56 dotazovanych osob
40 odpovédélo, Ze by rozhodné preferovali barevnou fotografii pred cernobilou.
V Sestnacti pripadech respondenti odpovédéli, Ze maji rGzné barvy spojené
s konkrétnimi energetickymi napoji, tudiZ u nich vyvolavaji asociace s nimi spojené
ajsou pro né pak lépe rozpoznatelné. Casto respondenti zmitiovali, Ze barevné
snimky snadnéji upoutaji jejich pozornost avice je zaujmou. Plisobi na né
energicky, Zivé, vesele a jsou vyraznéjsi. Dale bylo zminéno, Ze jsou prirozené;jsi,
pozitivnéjsi alépe odrazeji soucasnost. Tito respondenti shledavaji ¢ernobilou
fotografii za téchto okolnosti nevyraznou, nezajimavou, fadni a nudnou. Casto na
né pusobi také smutné az depresivné. Dle jejich nazorli odrazi spiSe minulost
ameéla by byt pouzita radéji pro umélecké nebo dokumentarni ucely. Své
preference barevné fotografie vyjadiovali respondenti nasledovné:

Iva, 20: ,Libi se mi vice barevné, protoZe kdyZ se zamyslim, kaZdy energy drink md
svoji barvu a uZ podle té barvy jde poznat o jaky energy drink se jednd.”

Adriana, 24: ,Urcité barevné, navic barvy energetickych ndpoji tam musi byt, je to
rozpoznatelné.”

Katefina, 21: ,Libi se mi barevné, protoZe mé vice zaujmou a délaji na mé hezci
a lepsi dojem. Také energie se mi spojuje s barvami.”
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Dal$ich 9 respondentli feklo, Ze zalezi na konkrétni fotografii. V nékterych
pripadech uptednostiiuji barevnou fotografii, v jinych zase ¢ernobilou, ale presnéji
nedokazali specifikovat. Na tento faktor tedy nemaji vyhranény nazor.

Zbylych 7 osob uvedlo, Ze v oblasti komunikace energetickych napoji by
preferovalo cernobilé fotografie. Nejcastéji zminili, Ze na né pusobi zajimavéji
aumeélectéji. Dale bylo doplnéno, Ze jsou tyto snimky jednodussi, maji pro
respondenty urcitou piridanou hodnotu a pfedevsim na né neptlisobi jako reklama.
Vysvétleni, pro¢ nékteri respondenti preferuji ¢ernobilé fotografie, byla vyjadrena
timto zpiisobem:

Marie, 22: ,Vice se mi libi cernobilé, protoZe tak nekri¢i a ptisobi zajimavéjsim
dojmem.”

Veronika, 21:,,Ddvdm prednost cernobilym fotkdm, ale musim se na né zahledét déle,
jinak mé nezaujmou.”

Pavla, 24:, 0becné mdm radéji ernobilé fotografie. Jsou jednodus$si a umélectejsi.”

V nadchazejici otazce se respondenti méli vyjadrit, zda na né néjakym zptisobem
pusobi, kdyz je na fotografii zobrazen detail produktu naproti snimku, kde je
produkt zasazen do vétSiho prostoru. Pro 35 respondentd je atraktivnéjsi
fotografie, ktera zobrazuje vétsi celek. Patnact respondentli dodalo, Ze se jim libi,
kdyZ nevidi pouze samotny produkt, ale spiSe vice véci a také néjaké prostredi.
DalSich 14 osob uvedlo, Ze chtéji vidét, Ze se na fotografii néco déje, zajima je
konkrétni situace, kde se napriklad mohou inspirovat, kdy mohou produkt
konzumovat. Celkové na né takové snimky nepiisobi jako reklama, protoze dle
jejich ndzoru nevnucuji produkt. Zanechavaji v nich ptirozenéjsi dojem a pripadaji
jim zajimavéjsi. Naopak prili$ detailni fotografie energetického napoje na né ptisobi
nucené az agresivné. VétSimu poctu respondentli se nelibi diiraz na produkt,
protoZe si napoje stejné vSimnou, ale chtéji vidét vice, chtéji nad nécim premyslet
a pouhy produkt na fotografii je nezajima. Své nazory vyjadifovali nasledujicim
zplsobem:

Jakub, 23: ,Piisobi na mé Iépe vétsi prostor, ve kterém se ten produkt trosku schovd.
Je to zajimavéjsi.”

Barbora, 19: ,Nevypadaji tak moc jako reklama. Kdyz se podivim na ten obrdzek,
vidim vSechno, co na té fotografii je, ale zdrovert mi neprijde, Ze se mi snazi vnutit,
abych si ten produkt koupila.”

Monika, 20: ,Ddvd to fotografii déj.”

Michaela, 21:,V detailni fotografii se pro mé ztrdci kontext. Libi se mi fotografie vice
z ddlky, kde vidim, o jakou situaci jde, jak produkt miiZu vyuZit, kdy mé to md nabudit
nebo na co pripravit.”

Naproti tomu 17 respondentli z56 oznacilo detail energetického napoje na
fotografii za atraktivnéjsi. Libilo se jim, Ze si ihned vSimnou produktu, vidi, o co na
fotografii jde, na co se maji soustiedit a co je na snimku dulezité. Takové fotografii
lépe rozumi. Vice prostoru zobrazujici i ur¢ité pozadi na né plisobi rusivé. Pozadi
se jim zda nepotrebné. Dotazované osoby uvedly, Ze jim produkt v prostredi splyva
a to se jim nelibi. Respondenti zminili nasledujici:



Vlastni prace 83

Patrik 21: ,Hned vidim, o co jde a vypada to i lépe, neZ kdyZ je to z ddlky. Musim se na
to totiz vice soustredit, abych pochopil, co tim ta fotka chce vlastné rict.”

Pavlina, 24: ,Vétsi prostor je pro mé rusivy. Podvédomé mé unavuje se na to divat.
Clovék nevi, na co se md divat drive.”

Jan, 22: ,Vice to pro mé vyzaruje tu dominantu produktu a co je cilem toho produktu.
Piisobi to na mé zajimavéji.”

Zbylym 4 respondentlim na tomto faktoru nezaleZi. Plisobi na né stejné, nebo dle
jejich nazoru zalezi na konkrétni fotografii, ktera je pro komunikaci vyuZzita.

Nasledné byla respondentim poloZena otdzka, zda jejich preference néjakym
zpusobem ovliviiuje mnoZstvi lidi na fotografii. Pokud ano, co z toho by se jim
tedy libilo, kdyby energetické napoje pouzivaly ve své komunikaci. Zda fotografie
svétSim ¢i s mensim mnoZstvim lidi nebo dokonce bez osob. Celkem
34 respondenti oznacilo fotografii s vétSim mnozstvim lidi za libivéjsi. Z tohoto
a pripominaji jim Cas straveny s kamarady azabavné chvile. Dale, kdyZ je na
fotografii vice lidi, tak to v nich vyvolava vétsi divéru vici produktu, v tomto
pripadé energetickému napoji. Dale také néktefi respondenti zminovali, Ze maji
energetické napoje spojené se sportem, ktery maji zase spojeny s lidmi, tudiZ na
fotografiich chtéji vidat osoby. Stejné tak dodavali, Ze tyto snimky pusobi
piirozenéjSim dojmem a neptlisobi to na né jako reklama. Naproti tomu jim
fotografie bez lidi pripadaji bez Zivota. K tomuto faktoru se dotazované osoby
vyjadiovaly nasledovné:

Martin, 24: ,Md to pro mé pozitivnéjsi ndhled. ProtoZe kdyZ je tam vice lidi, znamend
to, Ze je tam spolecnost, kterd je pro cloveka v Zivoté diileZitd.”

Marie, 21:,KdyZ vidim, Ze to tolik lidi vyuzivd, tak to asi bude dobré.”

Iva, 20: ,Vice lidi mi pripomind cas strdveny s kamarddy a hezké spolecné chvile.”
Anna, 21: ,Bez lidi mi to prijde umélé. S lidmi mi to prijde prirozenéjsi a budi to vetsi
diivéru.”

Dvanact respondentli smérovalo své preference k fotografiim, které zobrazuji
mensi pocet lidi, konktrétné bylo hovoifeno maximalné o 1 ¢lovéku na fotografii.
Deset z téchto dvanacti respondentti uvedlo, Ze jim lidé na fotografii vadi, ubiraji
jim pozornost. Az v piipadé, kdy na snimku lidé nejsou, védi, na co se maji
soustiedit. Tyto snimky jsou podle nich jednodussi a vynikne na nich produkt. Dva
respondenti také dodali, Ze vice neZ osoby na fotografiich preferuji samotnou
ptirodu. Své nazory vyjadiovali nasledujicim zptisobem:

Erik, 22: ,Pokud je tam moc lidi, ¢loveék nevi, na co se soustiedit, pokud je tam
jednotlivec, je to lepsi.”

Jan, 23:,Je to jednodussi a vécné.”

Nikola, 21: ,KdyZ je méné lidi, vypadd to mnohem lépe a vynikne produkt.”

Zbylych 10 respondentl se vyjadrilo tak, Ze v této situaci zalezi na konkrétni
fotografii anebo na né mnozstvi lidi na fotografii nema vliv.
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Poslednim faktorem, ktery byl s respondenty rozebiran, bylo rozostiené pozadi
na fotografii nebo cela ostra fotografie. Byli tdzani, zda ma na né tohle kritérium
vliv ve spojitosti s fotografiemi energetickych napoji. Opét méli své stanovisko
podlozit vysvétlenim, pro¢ to tak vnimaji. Celkem 31 respondentl teklo, Ze
v kazdém pripadé by preferovali celou ostrou fotografii. Dvacet dva osob tento
postoj vysvétluje tak, Ze chtéji vidét vice, neZ jen produkt. Pozadi pro né hraje
dllezitou roli, zajima je kontext celé fotografie. Kazdy ma pak moZnost si na
fotografii najit néco, co ho zaujme. Dale respondenti nékolikrat zminili, Ze tento typ
snimkl vytvari prirozenéjsi atmosféru a celkové ptlisobi lepSim dojmem. Dale
zminili, Ze takova fotografie nepiisobi tolik jako reklama a ptipada jim zkratka
zajimavéjSi ahezc¢i. Naproti tomu vdeseti pripadech uvedli Ze snimek
s rozostifenym pozadim vnimaji jako nasilné cileni na produkt. Nékteri dodali, Ze
jim takové fotografie pripadaji nudné a dokonce jim rusi pozornost. Nazory tykajici
se preferenci ostrych fotografii vyjadrovali nasledovné:

Jakub, 22: ,KdyZ fotka neni celd ostrd, prijde mi to moc ndsilné cileni na produkt.
Naopak kdyZ je ostrd, kazdy si vtom néco najde. Nékdo se soustredi na produkt,
nékdo zase na situaci v pozadi.”

Iva, 20: ,Chci videét na fotografii kontext. A kdyZ je fotka hezky udéland, tak chci mit
moznost si ji celou prohlédnout.”

Silvie, 20: ,,Vim, Ze rozostr'enym pozadim chtéji zdiiraznit energeticky ndpoj a potlacit
to ostatni, co uZ neni diileZité. Ale ve spojeni se zajimavym pozadim mé to vice
zaujme."”

Pavlina 24: ,Libi se mi zaostrend celd fotka, protoZe je tam vice véci, co mé miiZou
zaujmout ve spojitosti s mou minulosti. A spi§ se podivim na fotku, kterd ve mné
miiZe vyvolat néjaké osobni vzpominky a emoce.”

Trinact respondentii z padesati Sesti oznacilo fotografie s rozostifenym pozadim za
atraktivnéjsi. V osmi pripadech uvedli, Ze se jim libi, Ze je zde produkt v centru
pozornosti. Tyto obrazky nékolikrat oznacili za zajimavéjsi, estetictéjsi
a umélectéjsi. Pozadi dle dotazovanych osob neni potieba. Pro¢ preferuji pravé
tento typ fotografii v souvislosti s komunikaci energetickych napojt, komentovali
nasledujicim zplisobem:

Tereza, 20: ,Piisobi na mé lépe rozosti'ené pozadi, protoZe lépe vynikne produkt.”
Pavla, 24: ,VZdy je tam ihned vidét tstredni motiv, ktery je ostry a zbytek je
rozmazany. Piisobi to na mé umélectéji. Pozadi si vétsinou stejné zvlddnu domyslet.”
Vojtéch, 21: ,,Nevadi mi, kdyZ je fotka zacilend primo na ten ndpoj, protoZe se mi ten
produkt libi. Nepotrebuju to pozldtko kolem.”

S predchozim poctem respondentli, kteii preferuji rozostiené pozadi, se témér
vyrovnala skupina respondentd, ktera tvrdi, Ze vyuziti tohoto faktoru zalezi na
konkrétni fotografii, predevSim na jejim pozadi anebo na né tento faktor nema
zadny vliv. Tento nazor vyjadrilo 12 osob. Sviij postoj komentovali takto:

Petr, 21:,Celkové mdm u fotek rad rozmazané pozadi, ale tady zdleZi na konkrétnim
pozadi. Pokud je pozadi prijemné, nerusivé a zajimavé, je lepsi ostra celd fotografie.”
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Anna, 21: ,ZadleZi na tom, jaké to pozadi je. Napriklad u fotografie lyZare na hordch je
to pozadi podle mé diileZité, abych si to spojila s tim, Ze si ten ndpoj miiZu ddt v této
situacl. Pozadi s graffiti je také moc hezké. U skate parku je naopak pozadi chaotické
a je lepsi rozmazané.”

Markéta, 23: ,Pokud je zaostreny jen ten energy drink, ktery je vepredu, tak je to
dobré. Pokud je ale zaostieno na vic véci a navic je ten drink umistén mimo stred, tak
uz to na meé neptisobi dobre.”

Shrnuti poznatkii z kvalitativniho vyzkumu

Hlavnim cilem eye trackingového Setieni a hloubkovych rozhovort bylo zjistit, jak
ovlivituji pozornost a libivost ¢tyfi zkoumané faktory objevujici se na fotografiich
v oblasti komunikace energetickych napojt.

V ramci tohoto Setreni byly tedy stanoveny nulové hypotézy, které testovaly
nezavislost lidské pozornosti na téchto faktorech. Testovani probéhlo na
konkrétnich prispévcich zasazenych do prostredi Facebookového news feedu. Na
zakladé ziskanych p-hodnot nebyly tyto nulové hypotézy zamitnuty. Avsak dle
vysledkli heat map jednotlivych prispévka byly sledovany rozdily v pozorovani
samotné fotografie atextu nad fotografii mezi skupinou ,A“ askupinou ,B"“
Z tohoto divodu byly nasledné jako AOI otestovany pouze tyto fotografie.
Vypoctené p-hodnoty byly uvsech stimulli nizsi nez v predchozich pripadech,
avSak zamitnuta byla pouze hypotéza ujedné z 12 fotografii. Tento snimek
zobrazoval v jednom piipadé vétsi prostor na fotografii a vdruhém piipadé pouze
detail produktu. To mohlo byt zplisobeno tim, Ze v prvni varianté tento snimek
obsahoval velké mnozstvi predmétii, kterym respondenti pravdépodobné vénovali
dojmem, tudiz obrazek sledovali déle, aby jej pochopili. Naproti tomu varianta ,B“
obsahovala detailni zabér na produkt a pouze zlomek téchto predmétd, tudiz bylo
pozadi jednodussi a respondenti snimku vénovali méné pozornosti. Zbylé dvé
fotografie zobrazovaly jednodussi pozadi a proto, jak se autorka domnivj, se
u téchto stimulli neprojevily statisticky vyznamné rozdily mezi jednotlivymi
pozadi na fotografii bude, tim ji budou lidé vénovat vice pozornosti. To je mozZné
vidét i na fotografiich, které v prvni varianté obsahovaly vétSi mnoZstvi lidi a ve
druhé varianté bylo pozadi jednodussi - zobrazovalo mensi mnoZstvi osob nebo
Slo dokonce o snimek bez lidi. Ani v jednom ze tii pripadii se neprojevil vliv tohoto
faktoru na pozornost.

Navzdory faktu, Ze témeér Zadna hypotéza o nulovém vlivu faktoru na
pozornost nemohla byt na zakladé ziskanych p-hodnot zamitnuta, neznamena to,
Ze by respondenti nebyli schopni vyjadiit své preference viici témto faktortim. Své
nazory vyjadrovali prostrednictvim hodnoceni fotografii a v hloubkovych
rozhovorech poté vyjadrovali, jakym zpilisobem dané faktory ovliviiuji jejich
vnimani fotografii. Vysledky hodnoceni jednotlivych snimkili v eye trackingovém
Setfeni naznacuji, Ze respondenti v oblasti komunikace energetickych napoji
preferuji spiSe barevné fotografie pred cernobilymi. Tato skutec¢nost byla
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podporiena také vyhodnocenim hloubkovych rozhovort, kdy tento nazor potvrdilo
40 osob zcelkového poctu56 respondenti. Z hloubkovych rozhovort také
vyplynulo, Ze respondenti maji s energetickymi napoji spojené konkrétni barvy. Ty
se jim v souvislosti s nimi automaticky vybavuji, navzdory faktu, Ze nékteré ze
spolecnosti vyrabi své produkty i v odliSnych barvach pro rizné ptichuté. Pokud je
fotografie barevna, snaze produkt identifikuji. Dale bylo naznaceno, Ze se
respondentiim libi spiSe fotografie, na kterych je zobrazen vétsi prostor na snimku
nez fotografie zobrazujici detail produktu. Tento nazor vyjadrilo také
35 respondentd v hloubkovych rozhovorech. Co se tyte mnozstvi osob na
fotografii, tak respondenti oznacili za libivéjsi ty snimky, na kterych bylo ptritomno
vice lidi. Stejnym zplisobem se pak vyjadrilo 34 respondenti v hloubkovych
rozhovorech. Pri hodnoceni fotografii srozdilnou hloubkou ostrosti oznacili
respondenti za atraktivnéjsi ty, které jsou celé ostré. Tohle hodnoceni nasledné
potvrdilo 31 respondentti v hloubkovych rozhovorech.

Po testovani vysledkl Setfeni zaméreného na snimani o¢nich pohybli byla
zamitnuta hypotéza o nezavislosti umisténi reklamy na vnimani reklamniho
sdéleni v prostiedi socialni sité Facebook. Bylo prokazano, Ze se uZivatelé vice
zaujmou nativni reklamou, ktera je zasazena do kanalu vybranych prispévki, nez
bannery v pravém sloupci. Stejné tak si obsah nativni reklamy zapamatovalo vice
respondenti (77,8 %) neZ obsah bannerovych reklam (27 % a 32,4 %).

Co se tyte personalizovanych reklam na Facebooku, respondenti
v hloubkovych rozhovorech v nejvétsim poctu odpovédi uvedli, Ze jim nevadi.
Nicméné velky pocet dotazovanych osob uvedlo, Ze jim vadi, dal$i je ignoruji
a naprosté minimum je vnima pozitivné. U cilené reklamy obecné na internetu byl
opét nejpocetnéji zastoupen nazor, Ze jim nevadi, ovSem nasledovan byl tentokrat
pozitivnim ndzorem a minimum tentokrat tvorili lidé s negativnim postojem k této
problematice.

5.2.3 Dotaznikové Setreni

V nasledujici ¢asti prace bude provedena analyza dotaznikového Setteni, které bylo
realizovano za ucelem ziskani informaci o vybranych preferencich respondentii
voblasti marketingové komunikace energetickych napoji na Facebooku.
Dotaznikové Setieni slouzi jako doplnék ke kvalitativnimu vyzkumu. Pri
vyhodnoceni dotazniku bude kladen diiraz na otazky, reflektujici preference ctyr
zkoumanych faktorl pisobicich na fotografiich.

PouZzivané socialni sité

Prvni otazka slouzila k ziskani prehledu o socialnich sitich, které vékova kategorie
18-24 let nejvice vyuziva. Tato otazka rovnéz slouzila jako otdzka kontaktni. Jejim
cilem tedy bylo navazani kontaktu srespondentem. Byla umisténa na uplny
zaCatek proto, aby pomohla dotazovanému proniknout do problematiky dotazniku.
Tato otazka byla polouzaviend a ¢lenéni jejich odpovédi bylo vyctové. Dotazované

osoby tedy mohly vybrat vice variant odpovédi, které se navzajem nevylucovaly,
a také mohly doplnit jednotlivé varianty odpovédi vlastnimi slovy.
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Ze ziskanych odpovédi zobrazenych na obrazku ¢. 17 vyplyva, Ze 99,3 %
respondenti (691 osob) aktivné vyuZziva sviij profil na socialni siti Facebook.
Druhy v poradi je Instagram s 357 respondenty (51,3 %). Ostatn{ sité pak vyuziva
pouze 15 améné procent respondentii. Konkrétné u socidlni sité Google+ je to
105 respondentti, SnapChat 99 respondentt, Pinterest 83 respondentti, LinkedIn
69 respondent(i, Twitter 48 respondentti a Thumblr pouhych 9 respondenti.
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Obr.17  Jaké socialni sité aktivné vyuzivate?
Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2017, n = 696

V moZnosti odpovédi jiné, dotazovani doplili jesté onéco vice ¢i méné znamé
socialni sité. WhatsApp (4x), VKontakte (3x), Skype (2x), YouTube (2x), Line (1x),
KakaoTalk (1x), DeviantArt (1x), WeChat (1x), TiltBook (1x), Reddit (1x),
Minds (1x), EyeEm (1x), 9gag (1x).

Personalizovana reklama

Otazky cislo 2 a 3 slouzily k ziskani informaci o ndzoru respondentli na cilenou
neboli personalizovanou reklamu. Tento pojem byl u otdzky ¢. 2 vysvétlen, aby
respondenti presné védéli, ceho se otazka tyka. U téchto otazek byly pouZity
uzaviené odpovédi obsahujici hodnotici Skaly o péti variantach vyjadirenych
verbalni formou (pozitivné, spiSe pozitivné, spise negativné, negativné, ignoruji ji).
Tato skupina obsahuje neutralni odpovéd, aby respondent nebyl nucen vyjadrovat
urcity postoj ke zkoumané problematice.

Z grafu na obrazku ¢. 18 je moZzné vypozorovat, Ze 30,5 % respondenti
(212 osob) odpovédélo na otdzku, jak vnimaji cilenou reklamu obecné na
internetu, spiSe negativné. DalSich 26,6 % respondenti (185 osob) na stejnou
otazku odpovédélo moZosti spiSe pozitivné a 23,7 % (165 osob) ignoruji ji.
Negativné vnima cilenou reklamu 16,7 % respondentd (116 osob) a pozitivné
pouze 2,6 % (18 osob).
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Obr.18 Jak vnimate cilenou reklamu na internetu?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Z grafu na obrazku €. 19 je patrné, Ze odpovédi na otazku, jak respondenti vnimaji
cilenou reklamu konkrétné na Facebooku, jsou velice podobné odpovédim
v predchozi otdzce. 34,1 % respondenti (237 osob) vnima tyto reklamy spise
negativné a 24,3 % respondentt (169 osob) tyto reklamy ignoruje. DalSich 21,6 %
(150 osob) ma k reklamam na Facebooku spiSe pozitivni postoj a 18 % (125 osob)
ptrimo negativni. A pouze 2,2 % (15 osob) ma pozitivni postoj k témto reklamam.

m Pozitivni m Spise pozitivni ® Spise negativni = Negativni ® Ignoruji ji

Obr.19  Jaky postoj mate k reklamé konkrétné na Facebooku?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696
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Sponzorované prispévky na Facebooku

Otazky C. 4 a 5 tvorily skupinu otazek zamérenych na ziskani informaci o vhimani
a postojich respondentii k nativnim reklamdm zasazenym do kandlu vybranych
prispévkil na Facebooku. Tedy prispévkiim nesouci oznaceni ,,Sponzorovdno“.

Otazka cislo 4 byla uzaviena a postavena na hodnotici skale s moznosti ¢tyr
odpovédi, které byly vyjadreny verbalné (rozhodné ano, spiSe ano, spise ne,
rozhodné ne). U této otazky nebyla zarazena neutrdlni odpovéd’ z toho diivodu, aby
byl respondent nucen vyjadrit svij ndzor. Snahou vyzkumnika bylo
prostirednictvim této otazky zjistit, zda si respondent, kdyZ si prochazi novinky na
Facebooku, vidy vSimne, kdyZ je u prispévku zobrazeno oznaceni ,Sponzorovdno®.
Dotazovanym osobam bylo s vyuzitim ndpovédy vysvétleno, Ze se miZe jednat
o pouhou fotografii, video, udalost, clanek a podobné. Na grafu, ktery je soucasti
obrazku ¢. 20, je mozné vidét, Ze na tuto otazku 42,7 % respondentd (297
dotazovanych) odpovédélo spise ano a 25,1 % respondentl (175 osob) rozhodné
ano. DalSich 21,1 % respondentli (154 osob) oznacilo odpovéd spise ne a 10,1 %
(70 dotazovanych) odpovédélo rozhodné ne.

m Rozhodné ano  m Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Obr.20 Kdyz si prochazite kanal vybranych piispévki (news feed, zed) na Facebooku, vS§imnete
si vzdy, kdyZ je u ptispévku oznaceni ,Sponzorovano“?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Otazka ¢. 5 dale zjistovala, jak jsou respondenty vnimany sponzorované prispévky
v kanalu vybranych prispévki, které piimo nepodnécuji k ndkupu produktu ci
sluzby. Napovéda opét upozornovala na fakta, Ze se miiZze jednat o pouhou
fotografii, video, udalost ¢i ¢lanek, které slouZi pouze pro pobaveni ¢i informovani
uzivatell. Otazka byla uzavienda (dichotomicka) s moznosti vybéru jedné ze dvou
odpovédi. Graf na obrazku ¢. 21 znazornuje rozloZeni odpovédi na tuto otazku.
Celkem 73 % respondentti (508 osob) uvedlo, Ze tento typ prispévki vnima stale
jako reklamu. Zbylych 27 % (188 % osob) je vnima spiSe jako béZné piispévky.
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m Spise jako bézny prispévek  m Stale jako reklamu

Obr.21 Jak vnimate sponzorované prispévky v kanalu vybranych prispévkt (news feedu, zdi) na
Facebooku, které primo nepodnécuji k nakupu produktu ¢i sluzby?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Sledovani firemnich stranek

Otazka ¢. 6 slouzila kziskani piehledu otom, zda respondenti jsou i nejsou
fanousky stranky na Facebooku pridruZené k néjakému produktu ¢i sluzbé. Tato
otazka byla dichotomicka s moZnostmi odpovédi ano a ne. Jestlize respondent na
tuto otazku odpovédél zaporné, byl vyzvan k vyplnéni otazky ¢. 7, ktera zjistovala
divody, pro¢ neni fanouskem zadné firemni stranky. V pripadé, Ze byla odpovéd
na otazku ¢. 6 kladng, respondent byl sméfovan k otazce ¢. 8, kde mél uvést
divody, proc tyto stranky sleduje.

V otazce ¢. 6 presné 83,8 % respondenti (583 dotazovanych) odpovédélo, Ze
jsou fanouskem néjaké stranky spolecnosti. 16,2 % (113 osob) pak oznacilo
odpovéd, Ze fanousky Zadné firemni stranky na Facebooku nejsou.

Otazka ¢. 7 byla polouzaviend, pricemZ clenéni odpovédi bylo vyctové.
Respondenti tedy mohli vybrat vice variant navzajem se nevylucujicich odpovédi
a také mohli doplnit odpovédi vlastnimi slovy. Graf na obrazku ¢. 22 znazornuje, Ze
nejcastéji uvadénym divodem, pro¢ respondenti na Facebooku nesleduji Zddnou
stranku spolecnosti je to, Ze testované osoby uptednostiiuji jiny zpiisob ziskdvdni
informaci o produktech ¢i sluzbdch. Tento divod uvedlo 56 respondenti
z celkového poctu 113, tedy 49,6 %. Ve 48 pripadech (42,5 %) dotazované osoby
uvedli, ze prispévkii na Facebooku je jiz velké mnoZstvi. DalSich 36 respondentii
(31,9 %) nemd zdjem o novinky o produktech ¢i sluzbach a23 osob (20,4 %)
uprednostriuje jinou formu kontaktu s firmou. Tti respondenti (2,7 %) také uvedli
moznosti jiné, kde zminili, Ze Facebook maji pouze kviili kontaktu s kamarddy,
produkty pro né nejsou tak diileZité, aby je museli sledovat ina Facebooku a Ze
reklamy jsou natolik agresivni, Ze respondenty obtéZuji.
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Obr.22  Zjakého divodu nejste fanouskem zadné Facebookové stranky?
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2017, n =113

Otazka ¢. 8 byla strukturovana stejné, jako predchozi otazka, tedy polouzaviena
s moznosti vice odpovédi, které se navzajem nevylucuji, a mozZnosti jiné. Na grafu
na obrazku 23 je mozné vidét rozlozeni odpovédi respondentii. NejCastéjSim
diivodem, pro¢ respondenti sleduji stranky pridruzené k néjakym produktiim c¢i
sluzbam, jsou novinky a informace. Tuto odpovéd’ zvolilo 510 z celkového poctu
583 respondentt, tedy 87,5 %. V 209 piipadech (35,8 %) nasledovala odpovéd
zdbavny obsah a 208 osob (35,7 %) odpovédélo hezké fotografie. DalSich 172
respondentti (29,5 %) stranky sleduje z divodu sledovani zajimavych videi a 154
(26,4 %) z dlGvodu odkazii na zajimavé ¢ldnky. 9 respondenti (1,5 %) doplnilo
vlastnimi slovy odpovéd’ jiné, kde zminili také zdjem o znacku a produkty, dobré
tipy, slevy, akce nebo Ze nevédi, proc strdnky sleduji.

Jiné I 1,5%
Odkazy na odborné clanky RGN 26,4%
Zajimava videa [ 29,5%
Hezké fotografic [N 35,7%
Zabavny obsah [N 35,8%
Novinky a informace [T 87,5%
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Obr.23  Zjakého divodu tyto stranky sledujete?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 583
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Typ a obsah prispévkii na Facebooku

Otazky ¢. 9 a 10 slouZily kziskani informaci o preferencich typu a obsahu
prispévkl na Facebooku. Otazka ¢. 9 zjistovala, jaky typ prispévku na Facebooku
respondenty nejvice zaujme. Tato otazka byla uzaviend, pricemz respondenti méli
moznost volby jedné ze tii odpovédi. Jako varianty zde byly pouZity formy
moznych prispévka - textovy prispévek, obrdzek nebo fotografie anebo video.
Odpovédi na tuto otazku jsou vizualizovany v grafu na obrazku ¢. 24. Prevazna
vétsina respondentd (84,6 %) uvedla, Ze je na Facebooku nejvice zaujme prispévek
obsahujici obrazek nebo fotografii. Video dle odpovédi nejvice zaujme 9,5 %
z celkového poctu dotazovanych osob atextovy prispévek zaujme pouze 5,9 %
respondentd.

m Textovy pfispévek  ® Obrazek nebo fotografie  m Video

Obr.24  Jaky prispévek na Facebooku vas nejvice zaujme?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Otazka ¢. 10 byla selektivni a polouzaviena. U¢elem této otazky bylo zjistit, ¢eho si
respondenti na reklamni fotografii obvykle v§imaji jako prvni. Dotazovani méli
moznost vybéru jedné znabizenych odpovédi nebo mohli doplnit odpovéd
vlastnimi slovy. Jak je patrné z grafu na obrazku ¢. 25, 38,5 % responentii si na
reklamni fotografii obvykle vSimne nejprve produktu nebo loga. 28,9 %
dotazovanych osob uvedlo, Ze jejich pozornost nejdiive upoutd prostredi a 20,4 %
si nejprve vSimne modelek ¢i modelii. Nejméné respondenti (9,8 %) zaujme
textovy prispévek. Ve 2,4 % pripadi respondenti uvadéli odpovédi jiné, které
ovSem pro tuto otazku neprinesly Zddné nové podnéty.



Vlastni prace 93

2,4%

m Modelek/modeld m Produktu nebo loga = Prostfedi = Textu m Jiné

Obr.25  Ceho si na reklamni fotografii obvykle v§imate jako prvni?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Preference zkoumanych faktoru ptisobicich na fotografii

Otazky ¢. 11-22 tvorily skupinu otazek zamérenych na ziskani informaci
o preferencich respondentli tykajicich se zkoumanych faktori. Kazda otdzka
obsahovala dvojici fotografii - neupravenou fotografii ,A“ a upravenou fotografii
,B“ pro kazdy faktor. V této sadé otazek byly vyuzity veskeré fotografie, které byly
soucasti eye trackingového Setfeni. Otazky byly uzaviené a selektivni, kdy
respondenti vybirali z dvojice fotografii tu, ktera se jim libi vice.

Barevna vs. cernobila fotografie

Otazky ¢. 11, 12 a 13 obsahovaly barevné a Cernobilé snimky, mezi nimiZz méli
respondenti rozhodnout, ktery se jim libi vice. Na obrazku ¢. 26 jsou
prostiednictvim grafi vizualizovany odpovédi pro jednotlivé fotografie. Z téchto
grafli je patrné, Ze u prvnich dvou snimki spolec¢nosti Red Bull a Big Shock Energy
respondenti z 84,3 % a 63,2 % preferuji barevnou fotografii. U snimku spolecnosti
Semtex Energy naopak 60,5 % respondentli dalo prednost fotografii Cernobilé.
Tyto vysledky se shoduji s vystupy ziskanymi prostfednictvim eye trackingvého
Setfeni.

A K

® Barevna = Cernobila ® Barevna = Cernobila ® Barevna = Cernobila

Obr.26  Jaka z fotografii se vam libi vice? (barevna/cernobila fotografie)
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696
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Vétsi celek zobrazeny na snimku vs. detail produktu

V otazkach ¢. 14, 15 a 16 byly respondentim predlozeny fotografie zobrazujici
vétsi celek/prostor na fotografii naproti fotografiim zobrazujicim detail produktu.
RozloZeni odpovédi na tyto otazky je znazornéno v grafech na obrazku €. 27. Stejné
jako v predchozim pripadé, u prvnich dvou snimki (Red Bull a Semtex Energy) dali
dotazované osoby v 64,5 % a 63 8 % pripadd prednost fotografiim, na kterych byl
zobrazen vétsi prostor na snimku. U snimku Big Shock jsou tato procenta pomérné
vyrovnana (52,3 %) a (47,7 %), ovSem preference u varianty ,B“, kterd zobrazuje
detail produktu, jsou vyssi.

200

m Celek = Detail m Celek = Detail m Celek = Detail

Obr.27  Jaka z fotografii se vam libi vice? (vétsi celek/detail produktu na fotografii)
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Vétsi vs. mensi mnoZstvi osob na fotografii

Ukolem otazek 17, 18 a 19 bylo ziskat piehled o libivosti fotografii, které v jednom
pripadé zobrazuji vétSi mnozZstvi osob ave druhé varianté mensi pocet osob.
Z grafti na obrazku ¢. 28 vyplyva, Ze u vSech tri fotografii respondenti preferovali
vétsi mnozZstvi osob pritomnych na obrazku. U fotografie Moster Energy tuto
moznost zvolilo 69,3 % respondentti, u snimku spolec¢nosti Red Bull pak 82,5 %
dotazovanych osob a u Big Shock 75 % respondentt.

909

® Vice lidi = Méné lidi ® Vice lidi = Méné lidi ® Vice lidi = Méné lidi

Obr.28  Jaka z fotografii se vam libi vice? (vét$i/mensi mnozZstvi lidi na fotografii)
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696
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Ostré vs. rozostiené pozadi na snimku

Fotografie zjisStujici preference snimkid sriznou hloubkou ostrosti byly
respondentim predloZzeny votazkach ¢. 20, 21 a22. Ve vSech predlozenych
variantach dali respondenti prednost fotografiim s velkou hloubkou ostrosti, tedy
s ostrym pozadim. Jak respondenti na tuto otazku odpovidali, je moZné vidét
v grafech na obrazku ¢. 29. U prvniho snimku (Big Shock) tuto moZnost zvolilo
61,1 % respondentli, udruhé fotografie (Red Bull) pak 81,2 % respondenti
a u tretiho snimku (Monster Energy) to ¢ini 78,7 % dotazovanych.

009

m Ostra m Ostra m Ostra

® S rozostfenym pozadim ® S rozostfenym pozadim ® S rozostfenym pozadim

Obr.29  Jaka z fotografii se vam libi vice? (fotografie s ostrym/rozostienym pozadim)
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Grafy na obrazcich ¢. 30 a 31 slouzi pro celkovou vizualizaci preferenci
respondentli po slouceni vSech odpovédi vramci jednotlivych faktord. Z grafi
vyplyva, Ze v souvislosti s komunikaci energetickych napojii, dotazované osoby
celkem uptednostnily v 62,4 % barevné fotografie, celkem 58,8 % respondenti
dalo prednost fotografii zobrazujici vétsi prostor a ne pouhy detail produktu. Dale
75,6 % respondenti se vice libily fotografie s vétSim mnozstvim lidi na snimku
a 73,7 % dotazovanych osob upiednostnilo fotografie s ostrym pozadim.

3’ 41)

® Barevna Cernobila m Celek = Detail

Obr.30  Celkovy prehled odpoveédi k jednotlivym faktorim 1
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696
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m Ostra

m Vice lidi = Méné lidi S rozostfenym pozadim

Obr.31  Celkovy prehled odpovédi k jednotlivym faktortiim 2
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2017, n = 696

Dulezitost zkoumanych faktori

Otazka ¢. 23 slouZzila pro doplnéni predchozich otazek tykajicich se konkrétnich
faktort zkoumanych v této praci. V predeslych otazkach mohlo dojit ke zkresleni
vysledkli na zadkladé pomérné uzkého vzorku predloZenych fotografii. Cilem této
otazky bylo tedy zjistit, jak dilezitou roli hraji jednotlivé faktory ve vnimani
fotografii respondenty. Tato otazka byla postavena na baterii otazek, kde
respondenti hodnotili, jaké z fotografii, které by mohly sdilet znacky energetickych
napoji, by na Facebooku radéji vidéli. Pro hodnoceni téchto faktort slouzila
pétistupniova Skala, na které méli respondenti vyjadiovat miru preference
sledovaného faktoru. Na vybér méli z moZnosti 1 = nejvice by se mi libilo, 2 = spise
by se mi libilo, 3 = nemdm vyhranény ndzor, 4 = spise by se mi nelibilo a 5 = viibec by
se mi nelibilo. Neutralni odpovéd’ byla zarazena z toto dlivodu, aby mél respondent
moznost vyjadieni neutralniho postoje k danému faktoru. Vyhodou této otazky je,
Ze zjistuje nejen obsah postoje, tedy zda se dany faktor na snimku libi nebo ne, ale
také jeho silu, tedy jak moc se libi ¢i nelibi. Vysledky k této otazce jsou zndzornény
v grafu na obrazku ¢. 32 avtabulce ¢. 21. Dle priméru je mozné povazovat za
nejpreferovanéjSi barevné fotografie. Druhym nejvice preferovanym typem
fotografii jsou takové, které jsou celé ostré, tedy snimky s velkou hloubkou ostrosti.
Oba tyto zkoumané faktory vykazuji nejnizsi hodnotu primeéru (1,9943 a 2,1681)
arovnéZ ihodnoty jejich modu jsou nejnizsi. Naopak fotografie srozostrenym
pozadim a bez lidi, jejichZ primeér dosahuje nejvyssich hodnot (3,4799 a 3,3362), se
nachazeji mezi odpovéd'mi nemdm vyhranény ndzor a spise by se mi nelibilo.
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Obr.32  Jaké z fotografii, které by mohly sdilet znacky energetickych napojd, byste na Facebooku

radéji vidéli?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n=6
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Tab.21  Preference zkoumanych faktort na fotografiich

Primér | Median | Modus (CHERTE
modu

Barevné 1,9943 2,00 1 275
Celé ostré 2,1681 2,00 1 225
S lidmi 2,2902 2,00 2 257
Zobrazujici vétsi prostor 2,4555 2,00 2 243
Zobrazujici detail produktu 2,7299 3,00 3 229
Cernobilé 3,2184 3,00 3 260
Bez lidi 3,3362 3,00 3 251
S rozostienym pozadim 3,4799 4,00 3 208

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2017, n = 696

Dle tabulky ¢. 21 Ize tedy konstatovat, Ze respondenti v oblasti komunikace
energetickych napojui spiSe preferuji barevné fotografie, velkou hloubkou ostrosti,
pritomnost osob na fotografii a snimky zobrazujici vétsi prostor. U téchto faktori
byly v nejvétsim poctu zastoupeny odpovédi nejvice by se mi libilo a spiSe by se mi

libilo.

Naproti tomu k fotografiim zobrazujicim detail produktu, C¢ernobilym
fotografiim, nepfritomnosti lidi na snimku a malé hloubce ostrosti fotografie se
respondenti nejcastéji vyjadrili tak, Ze na tyto faktory nemaji vyhranény ndzor.
[ kdyZ dle nejcetnéjSich odpovédi tyto faktory respondenty neovliviiuji, je mozné
z odpoveédi ostatnich respondentti zjistit, zda tento faktor vnimaji spiSe pozitivné
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nebo spiSe negativné. Za timto ucelem byly v nasledujicim grafu na obrazku
¢. 33 slouceny odpovédi nejvice a spisSe by se mi libilo do jedné a stejné tak tomu
bylo uodpovédi spiSe aviibec by se mi nelibilo. Tento krok umoznil zjistit, Ze
Cernobilé fotografie, nepritomnost osob na fotografii arozostrené pozadi
respondenti vnimaji spiSe negativné. Naopak k fotografiim zobrazujicim detail
produktu se projevil spiSe pozitivni postoj.
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Obr.33  Preference zkoumanych faktori na fotografiich
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 696

Obsah fotografie

V navaznosti na predchozi otazky, nasledujici otazka ¢. 24 zjistovala, jakou situaci
by méla zobrazovat fotografie s tématikou energetickych napoji, aby se
respondentim libila. Otadzka byla vyctova a polouzaviend. Z grafu na obrazku
C. 34 je patrné, Ze nejcastéjsi odpovédi byl sport, kterou oznacilo 464 respondentfi.
Dalsi dvé nejpocetnéjsi odpovédi byly pdrty i posezeni s prdteli (341 dotazovanych
osob) a cestovdni (277 respondentd). Dalsich 185 respondent by rado vidélo
fotografie stématikou uceni, 167 respondentli stématikou relaxu a odpoclinku
a 107 dotazovanym osobam by se libila fotografie zachycujici situaci rizeni
motorového vozidla.



Vlastni prace 99

500 464
450
2 400 341
g 3 277
T 300
g 250
8 200 185 167
& 150 107
£ 100
50 I 13
0 I
< LS e & o A @
£ ¥ ¢ & " Qo’\"b R
on &° & N
\ W i
Q}"o & L
s QO O&O
O &
N
P ¥

Obr.34 Jakou situaci by méla zobrazovat fotografie tykajici se energetickych napojt, aby se vam
libila?
Zdroj:  Dotaznikové Setieni, 2017, n = 696

Shrnuti poznatkii z kvantitativniho vyzkumu

Hlavnim zamérem této Casti prace bylo za pomoci dotaznikového Setfeni zjistit
preference respondentli tykajici se vnimani (percepce) fotografii v oblasti
komunikace energetickych napojlii na socidlnich sitich u vékové kategorie 18-24
let. Pro tento ucel byla klicova skupina otazek ¢. 9-24.

Z odpovédi na otazku ¢. 9 vyplynulo, Ze fotografie zaujme uzivatele Facebooku
vice nez video nebo textovy prispévek, ato v84,6% pripadi. V otazce
¢. 10 respondenti uvedli, Ze nejcastéji si na fotografiich v§imaji nejprve produktu
nebo loga. V mensi mitre pak prostiedi a modelek ¢i modelti na snimku. V nejmensi
mife se respondenti zaujmou textem vloZenym do fotografie.

Vsadé otazek ¢ 11-13 na zadkladé vizudlnich podkladi respondenti
vyjadrovali své preference k barevnym a Cernobilym fotografiim. Ve dvou ze tii
piikladti respondenti uptfednostnili barevné snimky.

Otazky ¢. 14-16 se zamétovaly na libivost fotografii zobrazujicich vétsi
prostor na snimku a fotografii detailné zamérenych na produkt. U dvou snimka ze
ti se respondentiim vice libilo, kdyz byl na fotografii zobrazen vétsi celek (situace)
neZ jen pouhy produkt.

Votazkach ¢. 17-19 respondenti dle svych nazort posuzovali atraktivitu
fotografii, na kterych bylo vjednom pripadé pritomno vice lidi ave druhém
pripadé pouze jeden clovék nebo nikdo. Ve vSech trech pripadech respondenti
oznacili fotografii s vétSim mnoZstvim osob za atraktivné;si.

Otazky €. 20-22 si kladly za cil zjistit, zda respondenti na fotografiich preferuji
malou nebo velkou hloubkou ostrosti. Jinymi slovy, zda upfrednostnuji spiSe celou
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ostrou fotografii nebo snimek zrozostfenym pozadim. Vtomto pripadé
respondenti oznacili vSechny fotografie s velkou hloubkou ostrosti, za libivéjsi.

Otazka ¢. 23 nasledné zjiStovala, do jaké miry je percepce fotografii
u respondentli ovlivnéna zkoumanymi faktory. Vyhodnocenim této otazky bylo
potvrzeno, Ze respondenti v oblasti komunikace energetickych napoji se spiSe
priklanéji k barevné fotografii, velké hloubce ostrosti, pritomnosti osob na snimku
a zobrazenému vétSimu prostoru/celku na fotografii. Zatimco na zobrazeni detailu
produktu na snimku, ¢ernobilou fotografii, rozostrené pozadi a nepritomnost lidi
na fotografii v nejvyssi mire odpovédi nemaji vyhranény nazor. Nicméné po
blizSim zkoumani vysledkli bylo jejich prostfednictvim naznaceno, Ze detail
produktu na snimku je vniman spiSe pozitivné, zatimco zbylé tri faktory spiSe
negativné.

Vysledky otazky €. 24 ukazaly, Ze by na fotografiich vyuZitych v marketingové
komunikaci energetickych napoji respondenti chtéli nejvice vidat sport. V hojném
poctu by také preferovali snimKky stématikou vecirku/posezeni s piateli nebo
cestovani.

Cilem zbyvajicich otazek dotaznikového Setfeni, jeZ se primo netykaly
vnimani zkoumanych faktorl, bylo ziskat informace, které maji vzhledem ke
zkoumané problematice spiSe doplnujici charakter. Jedna se o nejvice vyuZivané
socialni sité, postoje k personalizované reklamé a ke sledovani firemnich stranek
na Facebooku. Z odpovédi na prvni otazku vyplynulo, Ze 99,3 % respondenti
aktivné vyuziva svlij ucet na Facebooku a 51,3 % na Instagramu. Ostatni sité
nejsou zvolenou vékovou skupinou piilis vyuzivany.

K problematice cilené reklamy obecné na internetu se v otazce ¢. 4 vyjadril
nejvyssi pocet respondenti (47,2 %) spiSe negativné azcela negativné. Zcela
pozitivné a spiSe pozitivné tuto reklamu vnima 29,2 % respondentl a zbytek ji
ignoruje. Personalizovanou reklamu konkrétné na Facebooku pak respondenti
vnimali velice podobné. Navic v otazce ¢. 5 pak 67,8 % respondentl uvedlo, Ze si
konkrétné nativnich reklam (v news feedu) ve vétsiné pripadd vSimnou a 73 %
dotazovanych osob je za kaZzdych okolnosti vnima jako reklamu. I v pripadé, Ze
primo nepodnécuji k nakupu produktu.

Otazky 6-8 mély za cil zjistit, zda respondenti jsou ¢i nejsou fanousky stranky
na Facebooku pridruzené k néjakému produktu/sluzbé a proc. Celkem 83,8 %
respondentd je fanouskem néjaké firemni stranky. V 87,5 % ptipadi je to z dlivodu
zajmu o novinky a informace. Hezké fotografie se respondentd umistili na treti
pozici s 35,7 % hlasti za zdbavnym obsahem na druhé pti¢ce s 35,8 % hlasfi.
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5.3 Doporucéeni pro odvétvi

V soucasné dobé socialni sité disponuji nepopiratelnym vlivem a to jak ve svété,
tak v Ceské republice. V diisledku jeho neustalého réistu piesouvaji organizace
a znacky svoji marketingovou komunikaci pravé na tyto platformy.

Na zakladé vysledkii provedeného vyzkumu s vyuzitim metod eye trackingu,
hloubkovych rozhovori a dotaznikového Setieni je mozné navrhnout jednotliva
doporuceni. Nasledujici doporuceni jsou urCena piedevSim pro on-line
marketingovou komunikaci znacek vodvétvi energetickych napojl, jez chtéji
posilovat image znacky a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Na zakladé
vhodné zvolené komunikace s cilovym publikem muze tato innost vést k nartstu
prodejti produktu. Téchto doporuceni, tykajicich se predevsim navrhii pro vizualni
obsah, mohou firmy a spole¢nosti vyuzit v Sirokém spektru socialnich sitich.

Z vyzkumu je patrné, Ze mladi lidé vnimaji cilenou reklamu na Facebooku vice
negativné, nez reklamu obecné na internetu. Tento postoj zplsobuje piredevSim
fakt, Ze se ji zde zobrazuje pomérné velké mnoZstvi. I pres tuto skutecnost by
firmy reklamu na Facebooku mély aktivné vyuzivat, protoZe pokud uZivatele
zaujme, je velka pravdépodobnost, Ze na reklamu klikne nebo se stane fanouskem
celé stranky. Na zakladé vysledkii provedného vyzkumu se jako vhodné
doporuceni pro marketingovou komunikaci na této socialni siti jevi vyuZiti nativni
reklamy. KdyZ je reklama vloZena do kanalu vybranych prispévkl v nativni formé,
prevazna vétSina mladych lidi ji zaregistruje. To potvrdily i vysledky zeye
trackingového Setfeni, kdy se projevilo, Ze lidé vénuji vice pozornosti nativni
reklamé nez bannertim. Stejné tak si 1épe zapamatuji jeji sdéleni. Pro vyuZzivani
tohoto typu reklamy na Facebooku hovofi skutecnost, Ze se narozdil od bannert
zobrazuje také uzivatelim vyuzivajicim Facebook na mobilnim telefonu. Ackoliv
cilem nativnich sponzorovanych prispévkii nemusi byt samotna propagace
produktu ¢i sluzeb, ale jde napfiklad o informativni ¢lanek ¢i udalost, vyzkum
ukazal, Ze lidé tento prispévek za kaZzdych okolnosti vnimaji jako reklamu. Z tohoto
divodu by bylo vhodné, aby spolecnosti dobie zvazily, vjaké miife budou své
prispévky sponzorovat. Rozhodné zde neplati - ¢im vice, tim lépe. Autorka
doporucuje radéji dobie promyslet a kvalitné zpracovat obsah kazdého takového
prispévku. Nejen zvazit, jakou pridanou hodnotu prispévek uzivateli ptinese, ale
taktéZ je dllezité vyuzivat kvalitni vizualni podklady.14

14 Autorka dodava, Zze moznosti v této situaci mize byt dany obsah nejprve otestovat v organické
podobé a sledovat tzv. engagement, tedy zapojeni uZivatell. Pfi vyuzivani organického obsahu je
vhodné pomoci nastroje Facebook Insights sledovat dobu, po kterou je cilova skupina na Facebooku
nejvice aktivni, a na tomto zakladé vybrat nejvhodnéjsi nacasovani prispévki. Poté se dle ohlasu
fanouskil rozhodnout o nasledném sponzorovani. Jinou moznosti miiZe byt nejprve otestovat riizné
formy obsahu v ramci jedné reklamy. Riiznym uzivateliim z cilového publika by se zobrazila pouze
jedna z téchto reklam a na zakladé tspésnosti by byla vybrana ta nejvhodnéjsi, ktera by byla dale
vyuZzivana pro propagaci.
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Pomoci dotaznikového Setreni bylo zjiSténo, Ze naprosta vétSina mladych lidi
sleduje minimdalné jednu stranku na Facebooku, kterd je piridruzena k néjaké
znacce Ci produktu. SpoleCnosti by se mély soustredit predevSim na to, aby
prostfednictvim své komunikace prinaSely pro fanouSka prinosné informace
vCetné novinek, protoZe to je hlavni diivod, ktery respondenti nejcastéji uvedli
v odpovédich na otazku, proc¢ tyto firemni stranky sleduji.

Firmy by taktéZ meély dbat na to, aby byl sdileny obsah konzistentni v ramci
celé komunika¢ni kampané. Obsah by mél také odpovidat celkové firemni
komunikaci a korespondovat s charakterem znacky. Ve své komunikaci by méla
kazda spolecnost zdlraznit, vcéem se odliSuje od Kkonkurence. Lidé si
s konkrétnimi energetickymi napoji spojuji kuprikladu konkrétni sporty nebo
Cinnosti (napiiklad pocitacové hry, zavody monster truckl a podobné). Podnik by
se tedy mél zamérit na konkrétni oblasti, kterymi se chce prezentovat, na které se
bude soustredit a které bude komunikovat. Vybér téchto oblasti by mél byt pokud
mozno odliSny od konkurenc¢nich znacek, aby si ¢lovék pri konkrétni ¢innosti,
ktera je soucasti komunikace, vybavil pouze danou firmu.

Podniky by ke své komunikaci mély vyuzivat predevsim fotografie, protoze
tento typ obsahu dle vysledkl vyzkumu zaujme mladé lidi nejvice. Stejné tak maji
fotografie a obrazky mnohonasobné vyssi pravdépodobnost sdileni neZ jiné formy
obsahu. Soucasti fotografie by mél byt produkt nebo alespoii logo, které bude
prirozené zakomponovano do prostiedi fotografie, tedy soucasti scény. Mladi lidé
uvedli, Ze jejich pritomnost na fotografii vitaji, protoZe jsou schopni lépe rozpoznat
klicové sdéleni fotografie. Vyhodou je také tvorba asociaci vyobrazené situace
s konkrétni znackou.

Co se tyce obsahu samotné fotografie, dle odpovédi respondenti se jevi jako
nejvhodnéjsi pro komunikaci energetickych ndpojii tématika sportu. Tyto znacky
se ovSem nemuseji prezentovat pouze sportem. Mladé lidi oslovi fotografie, které
jsou blizké jejich Zivotnimu stylu a které vychdazeji z jejich ptirozeného prostredi.
Stejné tak na fotografiich uvitaji situace, které jim napovi, za jakych okolnosti
mohou energeticky drink konzumovat. Vhodné je tedy zobrazeni festivalt, vecirki
a podobné zamérenych udalosti. Hlavni myslenkou je zobrazeni nékolika pratel,
zabavy a uvolnéné atmosféry.l> DalSim vyhovujicim tématem, které je mozné
v komunikaci vyuZit, je cestovani a ptiroda. Stejné tak je vhodné spojeni se
studiem.16

15 Autorka dopliiuje, Ze lidé si v této souvislosti energetické napoje ¢asto spojuji s alkoholem. Tohle
spojeni ovsem neni vhodné v komunikaci vyuzivat, protoZe se obecné nedoporucuje konzumovat.
Vhodné je vyjadrit a zdiiraznit moznost zabavy pouze s vybranym napojem bez pottreby alkoholu.

16 V této souvislosti je dle autorcina nazoru prihodné vyuzit nastroji a funkci, které Facebook pro
inzerci nabizi, a zacilit na publikum dle jejich zajmd. Bude-li na fotografii vyobrazeno naptiklad
prostiedi festivalu, je vhodné zobrazovat tento sponzorovany prispévek lidem, kteii potvrdili svoji
ucast v podobné uddalosti na Facebooku nebo jsou fanousky stranky spojené stim to zajmem.
S vyuzitim stejného principu je mozné zacilit na uzivatele se zdjmem o cestovani ¢i na soucasné
studenty.
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Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze mladi lidé voblasti komunikace
energetickych drinki preferuji urcité typy fotografii. Tato zjisténi napovidaji
skuteCnosti, Ze pokud znacCky chtéji prostrednictvim fotografii respondenty
zaujmout, mély by vyuzivat spiSe barevné fotografie nez Cernobilé. Diivodem je
fakt, Ze tento typ snimki je dle respondentd vyraznéjsi, pisobi na né energickym
a veselym dojmem. S timto doporucenim se poji také skutecnost, Ze mladi lidé maji
s konkrétnimi energetickymi drinky spojené také konkrétni barvy. Na barevnych
snimcich tyto barvy maji moZnost vyniknout a lidé pak snadnéji rozeznaji, o jaky
produkt se jedna a opét si tvori asociace s danou znac¢kou. Autorka doporucuje, aby
se tyto konkrétni barvy promitly do vSech forem firemni komunikace. V pripadé, Ze
na fotografii neni zachycen produkt ani logo spolec¢nosti, tim spiSe by se mélo dbat
na zdliraznéni barev dané znacky.

Dale bylo naznaceno, Ze by znacky ve své komunikaci mohly u mladého
publika uspét, budou-li sdilet spiSe fotografie, na kterych je zobrazeny vétsi
prostor a ne pouhy detail produktu. A to i v pripadé, Ze se nejedna o produktovou
fotografii, ale fotografii zobrazujici béZnou, pro respondenta znamou, situaci, ktera
je zfejma i z detailniho zabéru. Lidé ovSem v tomto pripadé vnimaji fotku vétsiho
celku jako prirozenéjsi, chtéji se z ni dozvédét vice informaci a chtéji se mit na co
divat.

Ziskané vysledky také napovidaji faktu, Ze pokud znacky chtéji, aby byly
fotografie atraktivnéjsi pro Sirsi okruh mladych lidi, mélo by na nich byt ptitomno
vétsi mnoZzstvi osob. Lidé v marketingové komunikaci energetickych napoji tento
faktor velice ocenuji. Vyvolava to vnich pocity pratelské atmosféry, zabavy
a v neposledni radé vétsi davéryhodnost k produktu.

Na zakladé vysledki vyzkumu se jevi jako vhodné doporuceni pro komunikaci
vyuzivani fotografii s velkou hloubkou ostrosti. Pravé fotografie, které jsou celé
ostré, by mohly mladé publikum vice zaujmout. Lidé chtéji vidét kontext fotografie.
Stejné tak hraje duleZitou roli pfirozenost bez Zadnych technickych tprav. Pri
tomto typu fotografie je taktéz vét$Si moZzZnost zaplsobeni na lidské emoce
prostrednictvim vzpominek a asociaci, které si lidé mohou vybavit ve spojitosti
s objekty, které jsou zobrazeny pravé na pozadi.

Ctyti vy$e zminéné znaky!” by dle autorky mély v marketingové komunikaci
energetickych ndpojii na fotografiich prevazovat. Nicméné to neznamena, Ze by
napriklad Cernobilé snimky, nebo snimky bez lidi, detailni fotografie produktu
a snimky z rozostrenym pozadim mély byt zcela vylouceny. Tato kritéria pouze na
respondenty nemaji jednoznacny vliv. Tvorbé takovych snimk(i nebo jejich
nasledné upravé by méla predchazet Uvaha nad tim, co chce fotografie
komunikovat. Takovou uvahou mtze byt napriklad to, zda chce znacka danym
snimkem zdiiraznit piedevsim jednoduchost ¢i pohled do minulosti, v této situaci
se nabizi pouZiti ¢ernobilé fotografie. JestliZe je hlavni motiv obklopen sloZitym
a chaotickym pozadim, které by na ¢lovéka pravdépodobné pusobilo ptili$ rusive,

17 Barevné fotografie, vétsi prostor zobrazeny na fotografii, vétSi mnozstvi osob pritomnych na
snimku a velka hloubka ostrosti.
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pak je na misté zvazit vyuziti malé hloubky ostrosti ¢i orezu. Pravé hloubka
ostrosti by méla byt brana v ivahu jiZ pfi samotném vzniku fotografie.

Doporuceni jako soucast tohoto konceptu pro budovani konkurenéni vyhody
podnikii plsobicich predevSim v oblasti energetickych ndpoji nepredstavuji
finalni reSeni v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich. Autorka dale
doporucuje, aby spolecnosti sledovaly nejnovéjsi pristupy v trendech reklamy na
socialnich sitich. Reklamni formaty na socialnich sitich, predev§im na Facebooku
a Instagramu, se neustale méni a to pomérné velkou rychlosti. Je tfeba, aby
zadavatel reklamy tyto nové moznosti vyuzival a tim spotrebitele mile prekvapoval
novym piistupem.
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6 Diskuze

Pri zpracovani diplomové prace bylo vyuZito vice nastroji marketingového
vyzkumu, s jejichZ pomoci bylo mozné pribliZit spotrebitelské vnimani a chovani
na socialnich sitich v odvétvi energetickych napoj.

Prvni pouZitou metodou bylo pozorovani prostrednictvim eye trackingové
technologie, kterd umoZiiuje objektivné popsat vnimani zkoumaného subjektu.
Naproti tomu touto cestou neni mozné zjistit motivy chovani respondenta, tedy
pro¢ dany stimul ¢lovéka zaujal nebo nezaujal. Z tohoto diivodu byva v odborné
literatuie doporucovano doplnéni eye trackingového Setfeni o dal$i vyzkumné
metody. Na tomto zakladé byly provedeny hloubkové rozhovory, které napomohly
pochopeni obou rovin vnimani. Nejen objektivni nevédomé, ale i subjektivni
védomé, ktera umoznila identifikovat nazory a postoje respondentti. VySe zminéné
metody kvalitativniho vyzkumu byly doplnény o metodu kvantitativniho
charakteru, jejimz zakladem bylo dotaznikové Setifeni. Propojeni téchto dvou
piistupli umoznilo eliminovat nevyhody a maximalizovat vyhody plynouci
z kazdého z nich. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno s reprezentativnim pocCtem
dotazovanych osob, ktery spliioval kvéty pro danou vékovou skupinu stanovené na
zakladé dat Ceského statistického uradu. Vysledky tohoto $etfeni by bylo mozné
zobecnit na celkovou populaci Ceské republiky ve véku 18-24 let, oviem
v ziskaném vzorku dat prevazuje pocet Zen (443 oslovenych) nad poctem muZzi
(253 oslovenych), tudizZ mohlo dojit ke zkresleni nékterych vysledkii.

V priibéhu vyzkumu provedeného v této praci byly veye trackingové
laboratoti uméle vytvoreny idealni podminky, zejména svétlo, ticho a teplota, které
nemusi odpovidat prirozenym podminkam, za kterych si respondenti prohliZeji
sviij profil na Facebooku. Z tohoto diivodu je mozné, Ze vysledky mohou vykazovat
jistou miru zkresleni. Pro Setreni provedené formou A/B testovani je doporucovan
minimalni pocet 25 respondenti vkaZzdé skupiné. P¥i zpracovani vysledki
testovani v této praci bylo pracovano s daty ziskanymi od 27 osob ze skupiny ,A“
i ze skupiny ,B, tudiz byla zajisténa reprezentativnost vysledki. Diskutovatelné se
miZe jevit zastoupeni respondentti. U¢astniky vyzkumu se stali pfevazné studenti
Mendelovy univerzity v Brné ve véku 20-24 let a vgenderovém rozloZeni
testovanych osob prevazovaly Zeny (37 Zen a 17 muzd). Pri tomto slozeni
respondentt mohlo dojit ke zkresleni vysledki. Poptipadé by tento vyzkum mohl
byt vztaZen pouze na studenty vysokych Skol ¢i vysokych Skol v Brné. Dale je nutné
podotknout, Ze vétSina oslovenych disponuje prinejmensim zakladnimi
védomostmi v oblasti marketingu, coZ mohlo taktéZ urcitym zpisobem ovlivnit
jejich odpovédi. V priibéhu rizenych rozhovorii se respondenti nezdali byt
nervézni ani ovlivnéni nahravanim rozhovori na elektronické zarizeni. Odpovédi
v této praci by tedy touto okolnosti nemély byt nijak ovlivnény.

Podle autorti Marouli a Kent (2016) a vyzkumné studie provedené spole¢nosti
[HS Technology vénuji lidé vice pozornosti nativni nez bannerové reklamé. To bylo
potvrzeno i vystupy vyzkumu autort Lee et al. (2016). Zjisténi z téchto studii se
shoduji s vysledky vyzkumu v této praci, kde byl statisticky prokazan vliv umisténi
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reklamy na pozornost respondentii. Diskutovatelnou se miZze jevit velikost
testovanych oblasti zajmu, jelikoZ je nativni reklama zobrazena na vétSim prostoru
nez bannery, tudiZ je pravdépodobné, Ze zachyti vice pozornosti. Tato skute¢nost
by ovSem prii opakovani tohoto vyzkumu zfistala stejna, protoZe pomér velikosti
jednotlivych forem reklamy odpovidal jejich skute¢cnému poméru na Facebooku.
Lee et al. (2016) tvrdi, Ze diivodem vétSiho zaujeti nativni reklamou je moznost, Ze
si lidé v daném okamZiku neuvédomi, Ze se jedna o placenou reklamu. Z vyzkumu
realizovaného v této praci vyplynulo, Ze si mladi lidé sponzorovanych piispévki
v news feedu prevazné vSimaji. Naskyta se ovSem otazka, nakolik jsou respondenti
schopni objektivné zhodnotit, jaké mnoZstvi takto umisténych reklam vidéli
a u kolika skute¢né zaregistrovali nebo nezaregistrovali, Ze se jedna o reklamu. Zde
autorka vidi prostor pro detailnéjsi vyzkum. Autorka vidi limity vyzkumu a prostor
ke zlepSeni vzobrazeni pravého sloupce sbannery. Ve skute¢nosti dochazi
k posunu pouze stiredni casti hlavni stranky (news feedu) a zbylé ¢asti (skupiny,
bannery, chat) jsou statické, tudiZ bannery plisobi na divdkovu pozornost delsi
dobu, neZ tomu bylo pfi testovani v této praci. Snahou autorky bylo vytvoreni co
mozna nejpodobnéjsi hlavni stranky Facebooku strance skutecné zobrazované
respondentim v jejich béZném Zivoté. Presto vtomto pripadé neni moZné
dosdhnout 100% shody a pozornost respondentti mohla byt v nékterych piipadech
odvedena k pro né neznamym kontaktlim ¢i skupindm. Dale nékteri respondenti
v pribéhu rozhovoru uvedli, Ze vyuZivaji program pro blokaci reklam, tudiZ se jim
pti prohliZeni hlavni Facebookové stranky pravy sloupec s bannery za normalnich
okolnosti nezobrazuje. Tato skutecnost také mohla ovlivnit vysledky. Soucasné je
tfeba brat ohled na to, Ze lidé podvédomé védi, Ze se v pravém sloupci nachazeji
bannery, tim padem mohlo dojit ke zkresleni odpovédi na otazku, zda si vSimli
reklam v pravém sloupci.

Autorka si je védoma existence celé rady kritérii, kterd ovliviiuji vnimani
fotografie. Vyzkum byl zaméfen pouze na obecné predpoklady zvolené na zakladé
teorie, analyzy vyuzitych fotografii znacek energetickych napoji na Facebooku
a poznatkii od profesionadlniho fotografa. Ve vyzkumu bylo zjiStovano puisobeni
barev, rozdilné hloubky ostrosti, rizného mnoZstvi osob na snimku a zobrazeni
detailu ¢i vétsiho celku na fotografii. Fotografie pro testovani jednotlivych faktort
byly z diivodu autentic¢nosti ziskany z oficidlnich Facebookovych stranek zvolenych
znaCek. Umisténi fotografii na Facebook je spojeno se zménou jejich velikosti
a snizenim kvality v diisledku komprese, coZ se projevilo i po nasledném stazeni
snimkd. MozZnosti Uprav snimkl byly touto pri¢inou omezeny. Stejné tak byl
samotny vybér snimk podminén mnoZzstvim dostupnych fotografii nachazejicich
se na jednotlivych strankach, ze kterych bylo moZné cerpat. U dvou znacek,
konkrétné Semtexu a Big Shocku, se projevil nedostatek vhodnych fotografii, proto
bylo od téchto dvou zastupci vyuzito mensi mnozstvi snimki. Pfi hodnoceni
konkrétnich fotografii mohl mit na respondenty urcity vliv vybér jednotlivych
snimkd i jejich postprodukéni uprava. Rozostfenim pozadi pomoci grafického
editoru lze jen stézi docilit stejného vysledného efektu jako nastavenim
fotoaparatu (zménou ohniskové vzdalenosti a clony) jiz pri fotografovani. Z tohoto
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diivodu autorka doporucuje pro tento typ testovani vytvorit sadu fotografii, ktera
bude uvedené faktory brat v ivahu jiZz pfi samotném vzniku snimkt. Konkrétné
fotografovat vétSi a poté mensi mnoZstvi osob ve stejné situaci, zachytit stejny
objekt srozdilnou hloubkou ostrosti ¢i sodliSnym zoomem. Barevnych
a ¢ernobilych fotografii se tento problém nedotyka.

V teoretické casti v kapitole ¢. 7.1 byla popsana obecna doporuceni zamérujici
se na pusobeni vybranych faktor na fotografii, na jejichz zakladé byly
formulovany predpoklady vyzkumu. Prakticka ¢ast prace zkouma ptisobeni téchto
faktori prostrednictvim vSech vyuzitych metod. Vysledky této prace s vysledky
studii provedenych v minulosti lze srovnavat pouze u dvou zkoumanych faktor.
Jedna se o plsobeni barev a mnozstvi osob pfitomnych na snimku. Pro hloubku
ostrosti ¢i ofez fotografie lze dohledat pouze obecnd doporuceni vodborné
literatufe a na odbornych webech se zamérenim na tématiku fotografie. VyuZitim
eye trackingové technologie pro zjisténi plisobeni téchto faktort se doposud nikdo
nezabyval.

Na zakladé studie Lindstroma (2009) bylo prokazano, Ze lidé vénuji pozornost
barevnym reklamam déle neZ cernobilym. Ackoliv ve vyzkumu v této praci nebyla
prokazana statistickd vyznamnost vlivu tohoto faktoru na pozornost respondentt,
z prumérnych hodnot ¢asu Dwell Time v % lze pozorovat podobné vysledky.
Testované osoby vénovaly o 1,2 - 2,4 % celkového Casu vénovaného news feedu
vice barevnym snimkiim nez ¢ernobilym. Hodnoty jsou k dispozici v tabulce ¢. 10.
Timto byla potvrzena i teze Vysekalové (2010) o barvach v reklamé a jejich
pritahovani divakovy pozornosti. Dale tato autorka zdfiraziiuje vétsi atraktivitu
barevnych reklam, realnéjSi zobrazeni skutecnosti a jednoznacné spojeni barev
s urc¢itou znackou. VSe zminéné je v souladu s poznatky ziskanymi z vyzkumu,
piedevsim z hloubkovych rozhovort, kdy respondenti sami vyjadrili tyto nazory
a postoje. Dle studie védct Reece a Danfortha (2016) si lidé spojuji tmavé a Sedivé
barvy s negativnimi pocity, zatimco jasnéjsi barvy vnich vyvolavaji pozitivni
nalady. Na zakladé hloubkovych rozhovorit bylo naznaceno, Ze se s timto tvrzenim
respondenti skute¢né ztotoZnuji.

Autofi Sajjacholapunt a Ball (2015) i Janik (2013) ve svych vyzkumech uvadéji
skutecnost, Ze osoby pritomné na fotografii upoutaji lidskou pozornost snadnéji
neZ jiné objekty. Z jednotlivych heat map, na kterych jsou pritomny osoby, lze
vypozorovat, Ze stejné se chovali respondenti i ve vyzkumu této prace. Nicméné
vliv mnozstvi osob na fotografii na pozornost respondentii nebyl statisticky
prokazan. Dokonce u dvou ze tii fotografii vénovaly testované osoby pozornost
00,16 a 0,26 % casu Dwell Time méné u snimkud s vét§im mnozZstvim lidi nez
s menSim.

Zeman (2015), Smolinska (2012), Dolejsi (2014), Bortivka (2015) a Kopecky
pokud se nejedna o snimky krajiny ¢i architektury. Dle Pihana (2015), Némcové
(2010) a Kopeckého (2013) je tieba na fotografii klast diiraz na detail, ktery snaze
upouta divakovu pozornost, ktera neni ruSena pozadim a mize vyvolavat vice
emoci. Ve vyzkumu provedeném v této praci byl respondenty vyjadren zcela
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opac¢ny nazor. Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze v souvislosti skomunikaci
energetickych ndpoji mladi lidé preferuji celé ostré fotografie a snimky, na kterych
je pozadi zobrazeno na vétsi ploSe.

Inzerenti se v soucasné dobé potykaji s problémem, jeZ je narocCnost trvale
produkovat poutavé, zajimavé a uzitecné vizualni materialy. Odvétvi energetickych
napojl neni vyjimkou. Tento problém je dany kvantitou materialii potiebnych pro
marketingovou komunikaci predevSim na socidlnich sitich. Pfinosem této
diplomové prace je pribliZeni preferenci cilové skupiny ve véku 18-24 let v oblasti
komunikace znacek na socialni siti Facebook se zamérenim na vyuziti fotografie
jako nosice informaci. U této cilové skupiny byly naznaceny jak preference urcitych
typt fotografii, tak ikonkrétniho obsahu. Tyto skutec¢nosti by mohly byt
nadpomocny pii tvorbé vizualnich podkladl pro komunikaci energetickych napojt
s cilem posilovani image znacky, zaujeti mladych lidi a budovani dlouhodobych
vztahi se zakazniky.
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7 Zaver

PiedloZena diplomova prace se, jak je jiZ zjejiho ndzvu patrné, zameérovala na
problematiku percepce a vyuZiti fotografie jako nosice informace v marketingové
komunikaci na socidlnich sitich. Hlavnim cilem prace bylo na zakladé poznatki
z vyzkumu navrhnout vhodna doporuceni pro tuto formu propagace.

Pro naplnéni tohoto cile bylo nutné zpracovat odborna teoreticka vychodiska
prace, ktera se zamérila na problematiku vSech zminénych oblasti - socialnich siti,
marketingové komunikace a fotografie. DalSimi dil¢imi cili byla identifikace
soucasné situace dané problematiky, posouzeni vlivu umisténi reklamniho sdéleni
na lidskou pozornost, identifikace faktort, jeZ prostrednictvim fotografie plisobi na
vizualni percepci spotiebitelli a v neposledni radé zjiSténi spotrebitelskych
preferenci. V metodické c¢asti diplomové prace byl blize predstaven postup
vyzkumu a metody uzité v této praci. Konecné vlastni prace se sklada z nékolika
dil¢ich ¢asti prinasejicich konkrétni vysledky. Vyzkum byl zaméren na socialni sit
Facebook, odvétvi energetickych napojl a uzivatele ve véku 18-24 let. Zkoumany
byly vybrané faktory, které na clovéka plisobi prostiednictvim fotografie. Barevna
fotografie oproti Cernobilému obrazku, vétSi prostor zobrazeny na snimku
a naproti tomu detail produktu, rozdilné mnoZzstvi osob pritomnych na fotografii
a odliSna hloubka ostrosti snimku.

Primarni vyzkum resil vySe uvedena témata pomoci rozli¢nych metod. V prvni
¢asti vyzkumu byla vyuZita metoda pozorovani, kdy byly za pomoci eye
trackingové technologie sledovany reakce respondentii na socidlni siti, predevsim
vliv rtznych forem a umisténi reklam na jejich pozornost. Dale bylo s vyuzitim
metody A/B testovani zkoumadno, jak ovliviiuje vybér konkrétnich typi fotografif
lidskou pozornost. Eye trackingové Setfeni bylo vyuZito pro testovani hypotéz
vychazejicich zobecnych doporuceni priblizenych v teoretické ¢asti prace.
Nasledné byly ziskané vysledky doplnény o ndzory a postoje respondentli
prostiednictvim fizenych rozhovort.

Z vysledkl prvni ¢asti vyzkumu vyplynulo, Ze lidskou pozornost ovliviiuje
umisténi reklamniho sdéleni. UzZivatelé vénuji vice pozornosti reklamé, ktera je
vloZena do kanalu vybranych piispévkl v nativni formé neZ bannertim v pravém
sloupci. Stejné tak si 1épe zapamatuji obsah takového prispévku. Dale bylo zjiSténo,
Ze neexistuje statisticky vyznamna zavislost lidské pozornosti na zkoumanych
faktorech. OvSem prostrednictvim hloubkovych rozhovora bylo naznaceno, Ze by
tyto faktory mohly mit vliv na vnimani atraktivity fotografii u dané cilové skupiny,
protoZe respondenti dokazali jasné interpretovat své postoje a preference vuci
témto faktortm.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla realizovana za pomoci dotaznikového Setteni, v jehoz
ramci byly respondentim kladeny otazky vénované vnimani personalizované
reklamy at’ uz obecné na internetu nebo konkrétné na Facebooku s dirazem na
nativni formu reklamy. Velka ¢ast pozornosti byla vénovana predevSim skupiné
otazek zjist'ujicich preference a dtlezitost jednotlivych faktori zkoumanych v této
praci.
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Vysledky ziskané prostrednictvim vSech pouZitych metod naznacuji, Ze
voblasti komunikace energetickych napoji na Facebooku mladi lidé
pravdépodobné uprednostni barevnou fotografii pred Cernobilou. V této
souvislosti bylo také zjisténo, Ze si lidé pamatuji barvy jednotlivych produktd,
které poté snaze identifikuji na barevnych fotografiich. Odpovédi respondentti také
ukazuji na preference spiSe vétSiho prostoru zachyceného na fotografii nez
pouhého detailu produktu, coz je v rozporu s predpoklady, které byly stanoveny na
zakladé obecnych doporuceni v teoretické casti prace. Stejné tak bylo prekvapivé
zjiSténi, které napovédélo, Ze mladi lidé za téchto okolnosti preferuji spise velkou
hloubku ostrosti, cozZ bylo opét opakem predpokladu, jenZ byl stanoven. Poslednim
zkoumanym faktorem bylo mnozZstvi lidi pritomnych na fotografii. Bylo potvrzeno,
Ze tvare a postavy osob pritahuji lidskou pozornost. Mladi lidé taktéz vyjadrili své
preference k fotografiim, které zobrazuji vét$i mnoZstvi osob.

Prostiednictvim fizenych rozhovort i dotaznikového Settfeni byly zjiStovany
také preference tykajici se obsahu snimkl vyuZitych v komunikaci energetickych
napojt. Vysledky napovidaji faktu, Ze kromé sportu by mladi lidé na snimcich radi
vidéli festivaly, veCirky a fotografie spodobnou tématikou, na kterych jsou
zachyceni dal$i mladi lidé, zabava a uvolnénd atmosféra. Stejné tak by je
pravdépodobné zaujaly snimky zobrazujici cestovani, prirodu a dokonce i studium.

Na zakladé poznatki z vlastni prace byla navrZzena doporuceni pro tvorbu
vizuadlniho obsahu v oblasti marketingové komunikace na Facebooku v tomto
odvétvi. V kapitole diskuze byl shrnut cely postup tvorby prace, ktery byl nasledné
podroben diskuzi o moZnych nedostatcich prace spolu s jejich odtivodnénim.

Vysledky této diplomové prace mohou slouZit jako vychozi material pro
rozsahlejsi vyzkumy zabyvajici se touto problematikou. Kuprikladu se zamérenim
na jinou vékovou skupinu ¢i odliSné odvétvi. MoZnost pokracovani dalSiho
vyzkumu predstavuje také aplikace ziskanych vysledki do jinych forem reklamy.
At uZ se zamérenim na jiné socialni sité, internet obecné, nebo s presahem do
tvorby televizni ¢i tiSténé reklamy.
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B Heat mapy prispévku
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Obr.37  Heat mapy pro barevnou a cernobilou fotografii a vétsi celek fotografie a detail produktu
Zdroj: Eye trackingové Setteni, 2017, n = 54
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Obr.38  Heat mapy pro rozdilny pocet osob pfitomnych na fotografiich
Zdroj: Eye trackingové Setreni, 2017, n = 54
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Obr.39  Heat mapy pro fotografie s rozdilnou hloubkou ostrosti
Zdroj: Eye trackingové Settreni, 2017, n = 54
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C Elektronicka priloha

Elektronicka priloha je rozdélena do dvou ¢asti (slozek), podle metod uZitych pro
vyzkumnou ¢ast prace. Jedna se o nasledujici ¢asti:

Eye tracking

Zde se nachazeji dalsi tfi slozky. VizudIni stimuly obsahuji vSechny testované hlavni
stranky Facebooku a rovnéZ jednotlivé fotografie, které byly pouZzity pro tvorbu
téchto stimulli. Ve sloZce Heat maps se nachazeji tepelné mapy pro celé stimuly.
K nalezenti jsou zde taktéZ celkové Statistiky.

Dotaznik

Slozka obsahuje jak data ziskana prostrednictvim dotaznikového Setreni, tak
samotny vzor dotazniku.



