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Abstrakt

Predmetom bakalarskej prace je Statistickd analyza spravania uZzivatelov
mternetovych socidlnych sieti, zhladiska reklamy a marketingovych aktivit. Prva
Cast’ bakalarskej prace sa zaoberd teoretickymi vychodiskami z oblasti socidlnych
sieti, sociologického vyskumu a Statistiky. Druhd cast sa zaoberd praktickym
prevedenim, ato ako sociologického rieSenia a vytvorenia online dotaznika, tak aj

Statistickym spracovanim nazbieranych dat, vratane prislusnych zisteni a zaverov.
Abstract

The subject of this bachelor‘s thesis is the statistical analysis of social
network users’ behaviour in terms of advertising and marketing activities. The
first part of the thesis deals with the theoretical basis of social networks,
sociological research and statistics. The second part deals with practicality, both
sociological response and creating an online questionnaire, as well as statistical

processing of collected data, including relevant findings and conclusions.
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Uvod

V sucasnej dobe nas reklama obklopuje z kazdej strany. Stretivame sa s
nou kazdodenne na uliciach, na namestiach, v obchodoch, v mestskych
hromadnych prostriedkoch, i doma v televizii, ¢i na internete. Pokial' clovek
nezije na samote a bez pristupu k akejkol'vek modernej technoldgii, vyhnut' sa jej
nedokdze. Stala sa sucastou nasho Zivota az do takej miery, ze ju uZz prestdvame
vnimat. Ako teda v dneSnej dobe zaujat’ tisice l'udi, ktori su uz presyteni

reklamnymi spotmi, letakmi, billboardami ¢i bannermi?

Jednou z odpovedi je aj spravne vyuzitie moznosti, ktoré nam pontkaju
socidlne siete. V dneSnej dobe ide o fenomén, ktorého potencial si uvedomuje
Coraz viac velkych i malych firiem. Nielen u mladSej generdcie je bezné, ze
mnohi si namiesto adresy, Ci telefonneho C¢isla vyhladaju dant firmu, alebo
fyzickii osobu cez socidlnu siet. Medz prirodzeni prezentaciu produktu, shizby,
alebo celej spolo¢nosti tak uz v dneSnej dobe patri vytvorenie komunika¢ného
kanalu na jednej, ¢i viacerych socidlnych sietach, vdaka ¢omu sa firma ma Sancu
pomerne jednoduchym spdsobom dostatt do povedomia svojich cielovych

zakaznikov.

Webstranky ardozne portdly venujuce sa viralnemu marketingu na
socidlnych sietach su plné zarucenych nadvodov pre podnikatelov, ¢i firmy, ktoré
chci  prostrednictvom modemnych marketingovych nastrojov  dostat’ svoje
produkty do povedomia zikaznikov. Na trhu existuyji desiatky spoloc¢nosti, ktoré
Vam vypracuyji marketingovy plan ,usity presne na mieru“ a zabezpecia
,okamzté niekol’konasobné znasobenie trzieb”. V skutoCnosti sa vSak véic¢Sina
tychto odporacani a Skoleni zakladd len na teoretickych zikladoch, nie na
skutocnej praxi. V opacnom pripade by urCite vidcSina firiem nevyjadrovala
pochybnosti nad ucinnostou tohto typu marketingu a uzivatelia socialnych sieti by

nepovazovali reklamu zo znacnej Casti za nerelevantnii a otravnu.
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Ciel’ a metodika prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je pomocou sociologického
vyskumu a vybranych Statistickych metod zstit’, zmapovat' a z marketingového
hl'adiska vyhodnotit® spravanie uzivatelov socidlnych sieti, so zameranim na

najrozsirenejSiu internetovi socialnu siet’ u nas, Facebook.

Ciastkovymi ciePmi prace je jednak poukdzat na zavislosti medz
spravanim uzivatelov socidlnej sicte a zobrazovanou reklamou, jednak zistit’, ako
na reklamu a marketingové aktivity na nej reaguji. Dalej urcit, & tudaje, ktoré
0 sebe ludia na socidlnu siet’ uvedd, zvySujii relevantnost’ reklamy a zstit' ako

Casto a na zaklade Coho l'udia cez internet nakupuju.

Jednou zhlavnych metdéd pouzitych v tejto praci je sociologicky prieskum
za pomoci onlne dotaznika distribuovaného do presne cielenej skupiny
wzvatelov socidlnej siete Facebook. Ziskané data su d’alej spracované pomocou
tabulkového  procesoru  a vyhodnocované  pouzitim  Statistickych ~— metdd
popisanych v teoretickych vychodiskdch prace. Na ziklade vysledkov a zsteni

praca vyvodi zavery a odporucania v oblasti marketingu na socidlnych siet’ach.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

Prva cCast’ tejto prace zahriiyje teoretické vychodiska a poznatky ztroch
zakladnych oblasti: socidlnych sieti, sociologického vyskumu a Statistiky, na ktoré

budu nadvéizovat’” d’alSie Casti bakalarskej prace.

1.1 Internetové socialne siete

Pod pojmom socidlne siete si uz dnes védcSina l'udi nepredstavuje mnozinu
socialnych subjektov ako sociologicki definiciu, ale internetové stranky, ktoré
vywzivaju ludia na vzajomni komunikiciu a zdielanie dat. V skutocnosti sa vSak
nejedna o typické webové stranky poskytujuce zvicSa jednosmerné informacie,
ide skor o rozsiahle internetové aplikacie, ¢i programy podporujiice vzijomni
participaciu uzivatelov na samotnej tvorbe obsahu tychto strdnok. To dava
priestor nielen distribucii samotného obsahu tvoreného jednotlivymi uzivatel'mi,
ale hlavne budovaniu vzt'ahov medz nimi Funkcie, ktoré poskytuju socidlne siete
pre marketingové potreby, predstavuju velmi dolezity reklamny kandl, pomocou

ktorého je mozné vel'mi dobre a cielene Sirit’ svoje marketingové aktivity (1).

1.1.1 Sociilna siet’ Facebook

Facebook tvori momentalne najrozsiahlej$i komunitny webovy systém,
podla najnovsich cisiel ho pouziva viac nez 1,1 miliardy I'udi po celom svete.
V prvotnej fiaze fungovania bol pritom uréeny vyhradne Studentom Harvardskej
univerzity, no postupne sa rozsirilo jeho pouzivanie medzi d’alsie Skoly, az dostal
dnesni podobu, kedy je verejne pristupny pre vSetkych uzivatelov mnternetu.
Dnesni  vysokoSkolski  Studenti pouzivaji e-mail hlavne na komunikaciu
s profesormi alebo potencidlnymi zamestnavate'mi, vdc¢Sina beznej komunikécie
vsak smeruje cez Facebook a pribuzné komunitné siete. Nie st to vSak len
vysokoskolski §tudenti. Statistiky ukazujti, Ze najvacsi priliv uzivatefov prichadza
Vv poslednom obdobi od l'udi vo veku 35 — 49 rokov (2).

Jednym zdovodov, preco sa stal tak oblibenym, je dobre spracovana
funkcia tzv. ,vybranych prispevkov, ¢im sa dokdzal odlisit od inych,
konkurencnych socidlnych sieti. Ide o funkciu sliziacu k zobrazovaniu najnovsich

aktivit vaSich priatelov, ked’ si teda niekto znich pridd na Facebook nova
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fotografiu, je okamzte zobrazend vo ,vybranych prispevkoch™ vsetkych jeho
priatelov, ktori st prave onlne. Aj vdaka tomu, Ze je zobrazovany obsah
prisposobeny na mieru kazdému wuzivatelovi, sa ludia citia po prihlaseni na

Facebook prijemnej$ie ako v konkuren¢nych sietach (3).

Na druhej strane ale tato socidlna siet’ byva Casto tercom kritiky za ibytok
anonymity svojich uzvatelov, zhromazdovanie citlivych dat, fotiek, ¢i wvidei,
ktor¢ mozu byt l'ahko zneuzité ttocnikom. V kone¢nom doésledku je vSak vzdy na
kazdom uzivatel'ovi, aké osobné data o sebe zverejni a S kym ich bude zdiel'at. Uz
menej Casto sa hovori o znewzivani ,Jajkov, teda roznych komerénych ¢i
nekomercnych stranok, ktoré si uzivatel' oznaCeni ako oblubené a tym si ich prida
do osobného odberu. Je pravda, Ze vposlednej dobe su Casto tieto stranky
zneuzivané ich tvorcami na Sirenie spamu, ¢i zber osobnych udajov. Primarnym
cielom Facebooku po zavedeni tejto funkcie vsak bolo hlavne zlepSenie moznosti
marketingu na socialnej sieti. Zdaleka najvicSim zdrojom zskov tejto spolocCnosti
je totiz reklama apreto sa tvorcovia logicky snaZia o vytvorenie €o najlepSicho
marketingového  nastroja. Cim  lep§im nastrojom marketingovych  aktivit

disponuju, tym su logicky vicsie ich zsky (3).
1.1.2 Marketing na Facebooku

Atraktivita internetu ako efektivneho reklamného média je dand nielen
mnozstvom uzivatelov, predstavujicich zaujimavé cielové skupmy, ale taktiez
rozvojom sluzieb a nastrojov internetového trhu. Pred vznikom marketingu na
socialnych sietach nebola ma moznost, nez zobrazit® reklamu kazdému, kto
navstivil sponzorovani webova stranku alebo hl'adal zaplatené kI'acové slovo.
I naprick viacerych pokusom neexistoval kvalitne fungujuci sposob ako zapnit
reklamy len pre niektorych l'udi. Zobrazovanie rekldm bolo casto neefektivne,
pretoze velka Cast’ zaplatenych rekldm bola viazana len na konkrétnu webstranku,
nie konkrétneho vuzivatela azobrazovala sa tak casto nespravnemu publiku.
Produkt, ¢i shzba boli tak ponikané Tudom bez rozdielu veku, pohlavia,

nabozenstva, zamestnania, stavu ¢i zayjmov. (4),(5).
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Déta vsocidlnych sietach, napriklad odkial' Tudia pochadzaju, o ¢o sa
zauyjimaji akto su ich priatelia, je mozné spolu so spravnymi mechanizmami
ochrany stkromia implicitne ¢i explicitne vyuzit' tak, aby obchodné interakcie

boli omnoho prispdsobenejsie, osobnejsie a presnejsie (5).

Tvorcovia najpopularnejSej socialnej siete sucasnosti si dobre uvedomuju,
7ze bemy Clovek vnima sucasni situdciu na medidlnom trhu, kedy na nds reklama
¢tha na kazdom kroku, negativne. Ludia reklamu bud’ zdmerne ignoruji, alebo sa
jej snazia vyhnut' za kazdi cenu, napriklad vyhodenim marketingovych letdkov zo
schranky rovno do koSa, alebo prepnutim televizneho ¢i rozhlasového kandla. Na
druhej strane CcClovek vzdy najviac ddveroval svojim rodmnym prisluSnikom,
priatefom, ¢i zndmym a rdd daval na ich skusenosti a odporucania. Tieto
odporiCania nikdy nestratili na svojom vyzname, s prichodom masovych
komunika¢nych prostriedkov v minulom storo¢i vSak boli Ciastocne posunuté do
uzadia. Vyvoj vSak ide neustale dopredu a 0 svoje dominantné miesto v oblasti
zdielania reklamy sa opdt hlasia odporii¢ania svojich priatelov, Co v sti¢asnosti

Sikkovne vyuzivaju aj socidlne siete, akou je Facebook (6).
1.1.3 Hypertargeting

Hypertargerting, cize velmi presné cielenie a socidlne filtrovanie, firmam
ulahcuje odliSenie ich marketingovych oznameni a pomdha im najst’ T'udi, ktorych
hladaji. Umoziuje vyrobcom oslovit spravnych ludi spravnou konverziciou
vspravny Cas. Uzvatelom zabezpeCuje vicSiu kontrolu nad svojou pracou na
webe adava im moznost vyuzit' priatelov k nijdeniu obsahu, ktory je pre nich
zayjimavy a dolezity. Vdaka hypertargetingu su stranky na Facebooku schopné
zacielit reklamu na ziklade velmi Specifickych kritérii. Zadavatelia mézu zacielit’
profily podla fitrov ako st napriklad oblast, wek, pohlavie, vzdelanie,
zamestnanie, rodinny stav a kliCové slova zalub a konickov. Hypertargeting je
mozny len vd’aka profilovym mnformaciam, ktoré sa uzivatelia rozhodni zdielat'.
Ludia odkryvaji o sebe obrovské mnozstvo demografickych a psychografickych
mnformacii. Je Standardom zdielat’ pohlavie, didtum narodenia, rodné mesto,
zamestnanie a informacie o $tadiu. Mnoho Tudi sa na socialnej sieti deli o svoje

politické nazory, aktivity, zaujmy a oblibené¢ fimy, knihy, televizne programy ci
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hudbu. Vsetky tieto data, vratané tych, ktoré s na zdklade nastaveni stikromia
skryté, su pouzivané k zacielenu reklam asi velmi lahkd korist pre
hypertargeting. Vysledkom je dosiahnutie novych urovni presnosti a efektivity
reklamnych kampani (5).

Socidlne siete si novy a mocny sofistikovany druh marketingového
kanalu, kde sa marketing stdva precizny a osobny. Marketingovi pracovnici tak
maju  moznost vywit profilové informicie, ¢i osobné odporuCenia ich uz
existujucich zdkaznikov vo svoj prospech. Pre mmnoho Tudi st odporucenia

a odkazy od doveryhodnych priatelov ¢i kolegov najdoleztejsim faktorom pri
rozhodovani 0 kupe produktu alebo shuzby (5).

1.2 Sociologicky vyskum

Sociologia je socidlna veda, ktorej predmetom sktimania su tzv. socidlne
javy, teda vsSetky javy medzi ludmi Sociologia tieto javy popisuje, analyzuje
a interpretuyje. Jednd sa o vedu zaoberajucu sa zikonitostami, tendenciami
a pravidelnostou vyvoja a pohybu socidlnych systémov (7).

Sociologicky vyskum ma niekolko aspektov. Stratégia vyskumu urcuje,
ako je vyskum planovany a vedeny. To zahfiia vyber vhodnej vyskumnej metody
a vypracovanie jej aplikacie na Studovani oblast. Metodologia vyskumu sa
zaobera logickou interpretaciou vysledkov a naslednej analyzy zaverov. Pojmom
vyskumné metody omacujeme techniky skumania pouzivané pri sociologickom

vyskume (8).
1.2.1 Vyskumny proces

Vsetky vyskumy zaCinaja tym, ze sa stanovi vyskumny problém. Tym
mdze byt napriklad oblast, o ktorej toho mnoho nevieme. NajlepSie sociologické
vyskumy sa zaoberaju témami, v ktorych nejde len o nedostatok mformacii ale aj
0 medzery v nasom chapani. Zhodnotenie uz existujucich  vysledkov  byva
vac¢sinou prvym krokom celého vyskumného procesu, z dovodu, ze tieto vysledky

by mohli byt’ vzitocné (8).

15



Daliim krokom je vypracovanie jasnej formulicie predmetu vyskumu.
V tomto Stddiu sa mozu taktiez formulovat’ konkrétne hypotézy. Aby bol vyskum
efektivny, hypotézy by mali byt stanovené tak, aby fakticky materidl umoznil ich
vyvratenie alebo overenie. Nasledne je potreba sa rozhodnut, ako sa budu
zhromazd’ovat’ potrebné informacie. Volba vyskumnej metddy zavisi na hlavnych
cieloch  vyskumu ana tom, akymi aspektmi l'udského spravania sa budeme
zaoberat. Po zhromazdeni materialu K analyze je potrebné vyvodit zavery

a uviest’ ich do vztahu s predmetom vyskumu (8).

1.2.2 Technika online dotaznika

Jednou =z momentdlne najpouzivanejSich metdod je technika online
dotaznika. Tato metéda spada pod prehladové studie. V sucasnosti je k dispozicii
na internete nepreberné mnozstvo nastrojov, medz najpopularnejSic patri rieSenie
prostrednictvom Google Dokumentov. Zékladom pri pouziti dotaznika je ujasnit’
si, ¢o chceme zstit ana zidklade toho formulovat otdzky. Dolezité je pri jeho
zostavovani vcitit sa do role respondenta a volit otazky aich poradie takym
sposobom, aby ho hned zo zaciatku neodradili, ale naopak, motivoval
pokradovat’ az do konca. Je doporucené jednotlivé otdzky rozdelit’” do blokov
podla tematického zamerania a tieto jednotlivé bloky spojitt pomocou roznych
spojovacich viet, alebo oddychovych odsekov, ktoré ponuknu respondentovi

moznost’ odpoc¢inut’ si (8),(9).

Ako prvy by mal byt zaradeny blok obsahujuci 'ahké, a hlavne neosobné
otazky. Tieto otazky by mali respondenta zaujat’ a presvedCit ku spolupraci.
V strednej Casti je vhodné zaradi® menej zaujimavé otdzky. V zivereCnej Casti
dotaznika moéZeme zaradit' citlivé, osobné otadzky. Pokial je to nutné, v uphom

zavere dotazniku radime otazky, ktoré by mohli respondenta odradit’ (9).

Aby boli vysledky prieskumu uzitoéné, musime otazky formulovat’ vel'mi
starostlivo. Na prili§ obecné dotazy respondenti nemusia byt schopni odpovedat’
alebo ich mo6zu pochopit’ réznymi sposobmi. Je potrebné sa vyhybat
zavadzajucim otazkam - otdzkam polozenym tak, Ze naznacuju uréitt odpoved.

Napriklad otdzka zaCinajuca slovami ,Suhlasite s tym, Ze..? je zavadzajica,
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pretoze vyvolava kladni odpoved. Otazky by mali byt ¢o najjednoduchsie,

jednozna¢né a zrozumitel'né, aby sa zamedzilo dvojzna¢nym odpovediam (8).

1.3 Statistika

Pojem Sstatistika byva chapané vo viacerych vyznamoch. Jednak ako
Ciselné udaje o hromadnych javoch, dalej ako prakticki Cinnost spocivajucu
vV zbere, spracovani a vyhodnotené réznych Statistickych tdajov, alebo ako
teoreticki disciplinu zaoberajucu sa metédami, ktoré slizia k popisu odhal'ovania
zakonitosti pri posobeni roznych javov vyskytyjucich sa v masovom meradle
u vel’kych poctov jedincov (prvkov) (10).

1.3.1 ZAkladné Statistické pojmy

Pri pohlade na S$tatistiku ako teoreticki disciplinu nds pri Statistickom
skiimani zaujimaji hromadné javy a procesy vyskytujice sa pri velkom mnoZzstve
prvkov. Tieto prvky sa nazyvaju Statistické jednotky asu elementarnymi
jednotkami Statistického pozorovania. MoOZe sa jednat o osoby, organizicie,
udalosti, veci, zvierata, atd. Ich vlastnosti vyjadrujeme pomocou Statistickych
znakov. Ak sa znaky daju vyjadrit' Ciselne, ide o kvantitativne znaky, V pripade
slovného vyjadrenia hovorime o kvalitativnych znakoch. V druhom pripade sa
Casto spomina aj termin kategorialny znak — ten mdze vzniknit' aj ako odvodenie
znaku kvantitativneho, napriklad rozdelenim hodnét kvantitativneho znaku do

intervalov (10).

Kvantitativne znaky rozdel'ujeme z pohladu Statistického spracovania na
spojité a diskrétne. Znak nazgvame spojitym v pripade, ked moéze nadobudat’
I'ubovolnych hodn6t vramei urcitého intervalu. Naopak diskrétnym znakom

pomenivame taky znak, ktory méze nadobudat’ iba niektorych ¢iselnych hodnét.
(112).

Zakladnym suborom mnazyvame Statisticky subor vsetkych jednotiek, ktory
je vlastnym predmetom sledovania, 0 ktorom chceme vykonavat' zivery. Rozsah
zédkladného stiboru moze byt konecny aj nekonecny, zvdcSa ale byva velky.
Zuspornych aj casovych dovodov sa preto Casto vykondva vyberové Setrenie,

kedy sa zo zikladného suboru ur€itym spdsobom vyberu niektoré jednotky a tym
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sa ziska vyberovy subor. Zneho ziskané vysledky potom slizia ako prostriedok
k vytvoreniu ur¢itétho usudku o zikladnom subore. Rozdiel medzi nimi sa da
charakterizovat’ aj tak, ze vyberovy subor obsahuje prvky skuto¢ne vysetrené,

zatial' Co zakladny obsahuje Gplne vSetky prvky, ktoré chceme poznat’ (10),(11).

Ak ma vyberovy subor podat’ o vlastnostiach zikladného suboru dobra
nformaciuy, mal by byt reprezentativny, teda podobny zikladnému stuboru.
Naopak v pripade, ze prvky do vyberového stboru su vybrané ndhodne a kazdy
prvok zikladného suboru ma rovnaki moznost’, ze bude vybrany, uskutoCiujeme

tzv. nezavisly vyber (11).

V pripade skiimania Statistického znaku na prvkoch vyberového suboru,
nazyvame n-ticu hodndt skimaného znaku ddatovym suborom. Potom cislo n, teda
pocet tychto hodndt, tvori rozsah datového suboru. Z hladiska poctu Statistickych
makov, ktoré ukazdej Statistickej jednotky skumame, d’alej delime vytvoreny
subor na jednorozmerny datovy subor (s iba jednym Statistickym znakom)

a viacrozmerny datovy subor (dva alebo viac skimanych Statistickych znakov).
1.3.2 Statisticka hypotéza

Statistickou hypotézou sa nazyva predpoklad o uréitych parametroch alebo
tvare rozdelenia skimaného znaku. Ked vyslovime nejaky predpoklad, napriklad
ze priemernd hodnota zdkladného stboru p sa rovnd nejakej konkrétnej hodnote
Uy, oznaCujeme tento predpoklad ako hypotézu o uréitom parametre, v tomto
pripade priemere zdkladného suboru. O spravnosti hypotézy by bolo mozné
rozhodnit’ aj na zaklade vySetrenia celého zikladného suboru, to vSak vo vacSine
pripadov nie je efektivne, ¢i dokonca technicky mozné. K uskutocneniu Setrenia je
preto ovela vyhodnejsi vyberovy subor, ktory pouzijeme k urCeniu rozhodnutia, Ci
je vyslovena hypotéza spravna. Tento proces overovania spravnosti sa nazyva

testovanie hypotéz. (10).
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1.3.3.

Etapy testovania Statistickych hypotéz
Vysloveny predpoklad o0 urCitej charakteristike alebo tvare rozdelenia

v zdkladnom stbore nazyvame nulovou hypotézou aomacuje sa Hp. Opacna

hypotéza, ktora uvedené konStatovanie formulované nulovou hypotézou popiera,

sanazyva alternativna hypotéza. Ozmacuje sa ako Hj.

piatich

a)

b)

d)

e)

Postup testovania jednotlivych stanovenych hypotéz sa da rozdelit do
hlavnych etap:

Formulacia hypotéz

V prvej etape je stanovena dvojica hypotéz, nulova a alternativna. BeZné
pojatie  testovania hypotéz vyzaduje, aby nulovd hypotéza bola
jednoduchd, teda jednoznacne Specifikovala rozdelenie Setreného znaku.
Alternativna hypotéza by zase mala vyjadrovat’ to, ¢o chceme testom
preukazat. Casto byva formulovand ako hypotéza zlozena, &ize
nespecifikyje uz rozdelenie skiimaného znaku jednoznacne.

VolI'ba testového kritéria

K testovaniu nulovej hypotézy pouzijeme nahodni veli¢inou, ktora je
funkciou ndhodného vyberu X anazgvame ju testovym kritériom.
Z datového suboru x vypocitame jej realizovani hodnotu g Testové
kritérium znac¢ime velkym pismenom G. Rozdelenie testového kritéria je
potrebné pre uspesné uskutoCnenic d’aliej etapy testovania, v ktorej sa
urcuje kriticky obor.

Zostrojenie kritického oboru

Kriticky obor je obor hodnot, vktorom sa vpripade platnej nulovej
hypotézy realizuyje najviac 1000 % hodnét testového kritéria G. Kriticky
obor omacujeme W, aur¢ime ho pomocou hladiny vyznamnosti
oznacovane] znakom o. Hladina vyznamnosti sa spravidla voli 0,05,
pripadne 0,01.

Vypocet hodnoty testového kritéria

Pomocou vzorca pre vypocet hodnoty testového kritéria zstime jeho
hodnotu.

Formulacia zaverov testu
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V pripade, Ze realizovana hodnota g lezi v kritickom obore, zamietame
nulovi hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu. V opacnom pripade
zamietneme  alternativnu  hypotézu v prospech nulovej. Je dolezité
poznamenat’, ze prijatie nulovej hypotézy neznamend automaticky jej
spravnost’, iba znaci, Ze nebola vyvratena.

Pocas procesu testovania mozu nastat’ dva druhy chyb. Pre tieto
chyby sa urCili terminy chyba prvého a druhého druhu. Chyba prvého
druhu nastane v pripade, Z¢ nulova hypotéza plati, ale v priebehu testu je
zamietnutd. Chyba druhého druhu nastane vtedy, ak plati alternativna
hypotéza, ale na ziklade testu je prijatd hypotéza nulova. V tejto stvislosti
netreba pri interpreticii zabudnit, na akej hladine vyznamnosti vysledky
podavame (10),(11).

1.3.4 Dvojrozmerné datové subory

Dvojrozmemé datové subory ziskavame zo zikladnych suborov, na
ktorych meriame dve nidhodné velicny X aY, ktoré su zlozkami ndhodného
vektoru. Dvojrozmerny ddatovy subor kvantitativneho znaku pozostava zn dvojic
hodnét (xi, yi), 1 = 1,2,...,n Kvantitativneho typu, priCom n nazyvame rozsahom

datového suboru.

Podobne ako ujednorozmernych datovych stiboroch, existuju aj
u dvojrozmernych suboroch kvantitativneho typu zakladné charakteristiky ako
vyberové priemery, vyberové rozptyly a vyberové smerodajné odchylky. Ich
najdolezitejSou vlastnost'ou je zavislost’, resp. rozdelenie oboch znakov. Predstavu
0 spolo¢nom rozdeleni znakov mdzeme ziskat' pomocou korelacného diagramu.
Korelovanost dvoch znakov znamena, Z¢ ur¢it¢ hodnoty jedného znaku maju
tendenciu vyskytovat’ sa suréitymi hodnotami druhého znaku, priCom miera
tendencie modze siahat’ od neexistencie korelacie az po absolitnu korelaci, kedy

su znaky navzajom funkcne zavisle.

U dvojrozmernych datovych suboroch kvalitativneho znaku nemoOZeme
jednotlivé  znaky charakterizovat’ vyberovymi rozptylmi ¢i  smerodajnymi
odchylkami, avsak dajd sa vytriedit podla ich variant. Jednym
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Z najpouzivanejSich sposobom je tzv. kontingencna tabulka. Tato tabulka je
dvojrozmernd, v zihlavi si uvedené varianty jedného znaku, v prvom stlpci
varianty druhého znaku. V jednotlivych bunkach tabulky st uvedené tzv.
simultanne pocetnosti, ktoré¢ oznacuju pocet pokusov, pri ktorych sa vyskytol
variant A; znaku Aasudasne variant Bj znaku B. Posledny stipec tabulky
obsahuje riadkové stéty oznadené m;., posledny riadok stipcové stiéty oznadené

n,;. Zatial ¢o riadkové sucty znamenaji celkovy pocet opakovani pokusu, pri

T
ktorych sa vyskytol i-ty variant znaku A, stipcové stiéty pocet opakovani pokusu,
pri ktorych sa vyskytol j-ty variant znaku B. Spolu nazgvame tieto sucty
margindalnymi pocetnostami. Po ich vydeleni poctom opakovani pokusu n,
dostaneme  odhady  simultannych, resp.  margnalnych  pravdepodobnosti

omacovanych p;;, p;. ap.; (11).
1.3.5 Testnezavislosti dvoch kvalitativnych znakov

Pri testovani vychadzame zpodmienok, ze oba merané znaky st
kvalitativne. Najprv testuyjeme hypotézu, ¢i si oba znaky na sebe stochasticky
zavisle aak 4no, zstujeme silu tejto zavislosti Statistika testového kritéria
zavislosti dvoch kvalitativnych znakov ma Paersonové rozdelenie a jeho hodnotu
vypocitame pomocou vztahu:

P )2
Xz — r s (nl]_npl])
=1 ]=1 nﬁl]
Pre najdenie kritického oboru na zvolenej hladine vyznamnosti o sliz

vzt'ah:
W, = {x2:x? = x2_(r—D(s— 1))}

V pripade, Z¢ sa hodnota testového kritéria v Kkritickom obore realizuje,
zamietneme na 1000 %-nej hladine vyznamnosti nulovi hypotézu a prijmeme
hypotézu alternativnu. Tym sme zskali informaciu, ¢i su dva kvalitativne znaky
zavislé, alebo nezavislé. Na wurCenie velkosti tejto zavislosti slizi Cramerov

koeficient kontingencie, ktory je vyjadreny nasledovne:
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XZ
n(m-1)

V =

Hodnota x? wyjadruje hodnotu Statistiky testového kritéria a Cislo m
mensie zoboch hodnot r as. Nulova hodnota Cramerovho koeficientu potom
vyjadruje Uplhi nezavislost oboch testovanych znakov, naopak, hodnota rovna
jednej Uplna zavislost’. Zvy$né hodnoty v intervale (0, 1) zodpovedajii tesnosti
zavislosti, pricom ¢im je hodnota vysSia, tym je aj zavislost oboch znakov vécsia
(12).
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2  PRAKTICKA CAST

Prakticka cCast’ bakalarskej prace pozostavala z definovania Ciastkovych
hypotéz, zostavenia online dotaznika, Kktory zurCenych hypotéz vychadzal, zo
Statistického spracovania dat zskanych mnternetovym prieskumom a ndsledného
zhodnotenia dosiahnutych vysledkov. Jednotlivé hypotézy boli stanovené najméi
na ziklade naStudovanej literatiry, informacii a Statistik, ktoré hlasi Facebook
atvrdeni zoblasti marketingu na socialnych siet'ach, ktoré st vSeobecne vnimané
za pravdivé. Pri Statistickom spracovani vysledkov bola kazda stanovend hypotéza
na zaklade vysledkov prieskumu a nasledného pouztia Statistickych metdd
prehlasend za potvrdent, pripadne vyvraten. Na zaver praca obsahuje celkové
vyhodnotenie poznatkov anavrhy vdanej oblasti marketingovej stratégie na

socialnych siet’ach.

2.1  Formulacia hypotéz

Hypotézy, ktoré budu skiimané v praktickej Casti bakalarskej prace, boli

sformulované takto:

1. Ludia, ktori travia na Facebooku viac Casu, CastejSie nakupuju cez
internet

2. Mladsich vzivatelov obtazuje reklama na socidlnych siet'ach menej,
ako starSich

3. Utvatelia, ktori pravdivo vypliiaju osobné informéacie na Facebooku
dostavaju relevantnej$iu reklamu, neZ ti, o vypliaju tdaje nepravdivo

4. Uzbvatelia, ktori vyphili na Facebooku svoje zal'uby, dostavaju
relevantnejSiu reklamu

5. Cim viac udajov o sebe wZivatel' v profile vyphi, tym relevantnejsia je
reklama, ktord sa mu zobrazuje

6. Uzvatelia socidlnych sieti by si najradSej sami zvolili typ reklamy,

ktora sa im bude zobrazovat’
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7. Ludia s vy$§im vzdelanim pouzivaju CastejSie nastroje na blokovanie
reklamy

8. Ludia, ktorym sa zobrazuje relevantnd reklama, CastejSie nakupuju cez
internet

9. [Ludia davaju pri nakupoch cez internet radi na odporucania priatel'ov

10. Informacie o zZl'avach vyhladdvaji viac Zeny nez muz

2.2 Zostavenie dotaznika

Na ziklade formulovanych hypotéz bol zostaveny dotaznik. Ten bol
uvedeny motivatnou otdzkou, nasledoval blok otdzok tykajuci sa nazoru na
reklamu na socialnych sietach. Prostredna Cast’ bola zamerana na nakupovanie na
internete s dérazom na komercné Stranky, pomocou ktorych veda firmy svoje
marketingové kampane na Facebooku aposledny blok obsahoval dotazy na
osobné informacie respondentov. Pred poslednou ¢astou bola zaradena este jedna
otizka motivaéného charakteru. Ta mala za 0c¢el neodradit’ respondenta od
dokoncenia vypliiania dotaznika. Vysledny dotaznik distribuovany cez socidlne

siete obsahoval 16 otazok (jeho celkova podoba je uvedena v Prilohe ¢.1)

2.3  Zber dat

Pre nahromadenie dat potrebnych k tejto bakalarskej praci bola zvolena
metoda online dotaznika pomocou nastrojov Google Docs, ktoré umoziuju nielen
pohodIné a intuitivne zostavenie otdzok a odpovedi s Sirokou Skédlou moznosti, ale
ivrealnom Case ukladané Ciastkové data na internetovom tUlozisku, na ktorom sa
dalo jednoducho sledovat, vakom stave arozsahu sa dotaznik dari napliiat
datami od vuzivatelov. Ziskané hodnoty sa priecbezne ukladali do excelovského
siboru, vktorom sa po ukonCeni zberu dat dali pohodlne triedit’, filtrovat’
a vytvarat’ znich tabulky a grafy. Zber dat prebiehal v obdobi od 4.3.2014 do
8.5.2014 acelkovo sa ho zicastnilo 246 respondentov. Subor s nazbieranymi

datami sa nachddza na CD nosi¢i priloZenom k bakalarskej préci.

24



2.4  Cielova skupina

Hlavnu cielova skupinu respondentov, medzi ktori bol online dotaznik
distrbuovany, tvorili uzivatelia ~momentalne najrozSirenejSej socidlnej Siete
v Ceskej a Slovenskej republike, Facebooku. Tato cielova skupina uZivatelov
mala dalej sphiovat’ nasledujice podmienky: byt na socidlne sieti aktivna,
odoberat’ prispevky od komer¢nych Stranok na Facebooku a byt vstyku
s marketingovymi  aktivitami  firiem, vratane platenej reklamy. Distrbu¢nymi
kandlmi boli preto zamerne zvolené najmi diskusie na komer¢ne orientovanych
skupindich a strankach na socidlnej sieti Facebook, kedZe zvolend oblast
skimaného problému sa tykala najmi uzivatelov, ktori tieto marketmgové kanaly
Casto a aktivne vyuzivaji. ISlo najmd o komunikaéné kandly strednych a velkych
fiiem zoblasti mody, elektronky, kozmetiky, Sportu, zlavovych portalov

a inych, pdsobiacich na tuzemskom trhu.

Vyberovy subor teda tvori ndhodny vyberovy subor s opakovanim,
ceskych a slovenskych uzivatelov socialnych sieti, ktori si aktivni na vybranych

marketingovych komunikacnych kandloch socidlnej siete Facebook.

2.5 Statistické spracovanie ziskanych dat

2.5.1 Skusenostiso socidlnymi siet’ami

Snahou Uvodnej otdzky dotaznika bolo zaujat a zirovenl aj motivovat
respondenta zodpovedat’ dalSie otdzky. Prave prvé sekundy po otvoreni stranky
s dotaznikom su totiz rozhodujuce, ¢i respondent stranku opusti, alebo ho vyplni
az do konca. Za tymto ucelom bola zvolena osvedCend uvodna otdzka tykajlica sa

ohodnotenia vlastnych znalosti, ¢i sktsenosti na stupnici od 1 do 5.

Otazka ¢.1: Ohodnot’te Vase sktisenosti so socidlnymi sietami ako v Skole (1 =

najlepSie, 5 = najhorsie)
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Ohodnotte Vase skisenosti so socialnymi
sietami ako v Skole (1 = najlepsie, 5 = najhorsie)
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Graf ¢.1: Skisenosti uZivatePov so socidlnymi siet’ami
(Zdroj: data z dotaznika, vlastné spracovanie)

Vysledky potvrdili predpoklad, Zze v otazke ohodnotenia vlastnych znalosti
¢i skasenosti sa uzivatelia pri anonymnych dotaznikoch casto nadhodnocuju, az
77% znich sa ohodnotilo zndmkou 2 alebo lepSou. Viac nez 17% hodnoti svoje
skusenosti so socidlnymi sietami ako priemerné alen nieco viac ako jedno

percento uchadzacov ich zhodnotilo ako nedostato¢né, teda najhorSou znamkou 5.

Tabul’ka ¢. 1: Skusenostiso socidlnymi siet’ami

Absolutna Relativna
Hodnota podetnost| pocetnost [%]
1 90 36,59
2 100 40,65
3 43 17,48
4 10 4,07
5 3 1,22
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Tieto vysledky je mozné zdovodnit' aj tym, Ze uzivatelia, ktori si nasli Cas

na vyplenie dotaznika, pravdepodobne travia na socialnych sietach viac Casu

a logicky tak s nimi maju aj viac skusenosti.
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2.5.2 Cas straveny na Facebooku

Druha otazka volne nadvdzovala na ti ivodnu, cielom bolo zstitt kol'ko

Casu priemerne za den stravia uzivatelia na socidlnej sieti.

Tabulka ¢&. 2: Cas straveny na Facebooku

Hodnota [hod.] | Absolutna poéetnost| Relativna poéetnost [%]
menej ako hodinu 23 9,35
1-2 75 30,49

2-4 94 38,21

viac ako 4 54 21,95
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Podla ocakédvani najviac respondentov vyznacilo odpovede zo strednych
intervalov, ale pomerne vysoké ¢&islo (priblime 22% respondentov) travi na
socidlnych sietach viac ako 4 hodiny. | to potvrdzuje ich vynimocné postavenie
V dneSnom svete internetu, kedy Socialna siet’ uz neslizi len na komunikaciu, ale
aj ako stredisko informacii, kde majii uZivatelia vSetko pohromade. Nemusia totiz
surfovat po jednotlivych webstrankach, ale sami si zvolia o ¢om chci byt
mformovani a kazda novinka zvybranych informa¢nych alebo marketingovych

pramenov sa im zobrazi v realnom c¢ase na hlavnej stranke socialnej sicte.

Priemerny Cas straveny na Facebooku za
den

B menej ako hodinu
m1-2
2-4

B viac ako 4

Graf ¢.2: Priemerny ¢as straveny na Facebooku
(Zdroj: data vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Hypotéza ¢.1: Ludia, ktori travia na Facebooku viac casu, castejsie nakupuju cez
internet.

Medzi vybranymi prispevkami zobrazovanymi na Facebooku maju
vyznamné postavenic marketingové prispevky od spolocnosti alebo znaciek, ktoré
si bud’” vzivatel sam pridal do odberu, alebo bol na ne upozorneny na ziklade
aktivity jeho priatel'ov, ¢i na zdklade platenej reklamy.

Aby sme zstili, ¢i existuje zavislost medz ¢as strdvenym na Facebooku
a frekvenciou nakupovania, musime tato hypotézu otestovat’. Graf zndzorfujlci
tieto dva kvalitativne znaky urCiti zavislost' naznaCuje. Pre lepSiu prehladnost’ je
rozdeleny na dva grafy: frekvencia nakupovania u uZivatelov, ktori trdvia na
Facebooku menej ako dve hodiny a uuzvatelov, ktori tam travia viac ako 2
hodiny.

Frekvencia nakupovania pri ¢ase stravenom na FB -
menej ako 2 hodiny

40
30
20
10
0
Viackrat do Parkrat Raz za Parkrat Menej ¢asto
tyzdna mesacne mesiac rocne

Graf ¢&.3: Nakupovanie v zavislosti na ¢ase - menej ako 2 hodiny
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Frekvencia nakupovania pri ¢ase stravenom na FB -
viac ako 2 hodiny
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Viackrat do Parkrat Raz zamesiac Parkrdt rocne Menej Casto
tyzdna mesacne

Graf ¢&.4: Nakupovanie v zavislosti na ¢ase - menej ako 2 hodiny
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Test nezavislosti ¢asu straveného na socialnej sieti Facebook na frekvencii

nakupovania cez internet

Testujeme hypotézu: uzivatelia, ktori travia na socialnej sieti Facebook viac
Casu, CastejSie nakupuji cez internet. Pre otestovanie tejto hypotézy pouZijeme
Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina vyznamnosti bola zvolena

a =0,05.

1. Ur¢ime nulova a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuyje zavislost medzi casom strdvenym na Facebooku
a frekvenciou nakupovania cez internet.
Hi. Zavislost medzi Casom stravenym na Facebooku a frekvenciou
nakupovania cez internet existuje.

2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 40,754

3. Urtime kriticky obor: W, os = {¥*: x* = 21,026}

4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznost'ou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu.
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Tabulka ¢&. 3: Cas straveny na Facebooku a frekvencia nakupovania

CasnaFB/
Frekvencia Viackrat | Parkrat | Raz za Parkrat | Menej Marg.
nakupovania do tyZzdna | mesacne| mesiac rocne ¢asto | poéetnost
Menej ako
hodinu 0 4 11 8 23
1 - 2 hodiny 7 15 21 21 11 75
2 - 4 hodiny 12 41 20 12 9 9
Viac ako 4 hodiny 6 18 14 10 6 54
Marg.poéetnost 25 74 59 54 34 246

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledkom testu dvoch kvalitativnych znakov je konStatovanie, Ze existuje
urita zavislost medzi tym, kolko casu denne uzivatel strdvi na socidlnej sieti
aako cCasto nakupuje cez mternet. Velkost tesnosti tejto zavislosti sa zsti po
dosadeni vypocitanych hodnot do vzorca pre Cramerovo pravidlo kontigencie.
Vysledok tesnosti po dosadeni vychddza V = 0,235, ¢o znaci pomerne slabi

zavislost’ tychto dvoch znakov.

2.5.3 Obtazovanie reklamou

Tretia otazka dotaznikového Setrenia mala nasledujicu podobu: Obtazuje
Vas reklama na socialnych sietach? Vysledky prieskumu Vtejto otdzke nie st
prili§ prekvapivé, viacSina Tudi vnima reklamu negativne aj v bezmom Zivote,
preto sa nedalo predpokladat’, ze na socidlnych sietach to bude opacne. Kladne na
tito otazku odpovedalo takmer tri Stvrtiny uzivatelov na Facebooku. Zvy$nych
skoro 25% l'udi, ktorych reklama neobtazuje, by sa dalo oddvodnit’ tym, ze bud’ si

na reklamu ako sucast’ celého internetu uz zvykli a nevnimaji ju, alebo pouzivaju

nastroje na jej obmedzenie.

Tabul’ka ¢. 4: Obt’aZovanie reklamou na socialnych siet’ach

Absolutna Relativna
Hodnota | poéetnost| pocetnost [%]
Ano 183 74,39
Nie 63 25,61
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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ZaujimavejSie vSak moOZe byt porovnanie tychto vysledkov na ziklade
veku. K tomu vyuzijeme ziskané data zcasti dotazniku venujiicej sa osobnym
dotazom. Nasledujuci graf predstavuje vekové zlozenie respondentov celého

vyskumu:

Vek

3% 1%

B menej ako 14

m 15-18
19-25

B 26-40

M viac ako 40

Graf ¢&.5: Vek respondentov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Najviac respondentov, az 50% vSetkych, je zvekovej skupiny 19 az 25
rokov. Nasleduje trochu prekvapivo vekova skupina 26 - 40, ktorej bolo nieco
viac ako 29% opytanych. Az po nej nasleduje skupina 15-18, ktorej sa na
vyskume zicastnilo 17%. Vzhladom na konkrétnu cielova skupmnu l'udi, ktorym
bol dotaznik distribuovany, je vsak pomerne nizke percento tejto vekowvej skupiny
pochopitelné. Ostatnych vekovych skupin bolo iba zanedbatelné mmnozstvo,

presné Cisla st vyjadrené pre prehl'adnost’ v nasledujucej tabulke:

Tabul’ka ¢. 5: Vek respondentov

Absolutna Relativna

Hodnota| pocdetnost| pocetnost [%]
menej ako 14 2 0,81
15-18 42 17,07
19 - 25 124 50,41
26 -40 72 29,27
viac ako 40 6 2,44
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Ked pomame vekové zozenie respondentov, m6zeme hl'adat’ odpoved’ na

nasledujiicu hypotézu:

Hypotéza ¢.2: Mladsich ludi obtazuje reklama na socialnych sietach menej, ako

starsich.

Na obrazku nizSie su zobrazené dva zstované znaky, ktoré nas zaujimaji,
vVjednom grafe znazorfiyjicom obtazovanie reklamou podla jednotlivych
vekovych kategorii. U vekovych skupin 19-25 astarSich je vidiet vyraznejsi

nepomer medzi odpoved’ami nez u mladSich vekovych skupin pod 18 rokov.

Obtazovanie reklamou v zavislosti na veku
100

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

B Reklama obtazuje

B Reklama neobtaZuje

menej 15-18 19-25 26-40 viac ako
ako 14 40

Graf ¢.6: ObtaZovanie reklamou v zavislosti na veku
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Zatial' ¢o uvekovej skupiny 15-18 odpovedalo na otazku obt'azovania
59% respondentov kladne a41% zaporne, uvysSich vekovych Kkategorii su
vysledky vyrazne odlisné. AZ 81% opytanych vo vekovom rozmedzi 19 az 25
rokov vnima reklamu na socidlnych sietach negativne, u kategorie 26 - 40 su
vysledky podobné, reklama obtazuje presne tri Stvrtiny respondentov. PoloZena

hypotézu sa teda podarilo potvrdit’.
2.5.4 Relevantnost’ reklamy

Otazka relevantnosti zobrazovane reklamy bola jednou z klucovych

Zpohladu vyhodnocovania tUspeSnosti presne cieleného  marketingu, tzv.
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hypertargetingu, ktorym socidlne siete na Cele s Facebookom pritahuju pozornost
spolo¢nosti snaziacich sa predat’ svoj produkt. Z pohl'adu toho, ¢o socialne Siete
slubuyji svojim inzerentom by sa videdlnom pripade mala kazdému uZzivatelovi
zobrazovat’ reklama ,na mieru”, a to na zaklade mformacii, ktoré uzivatel’ alebo
jeho priatelia 0 nom prezradia. Vieme vSak, Ze skutoCnost’ je Casto ina, mnoho
wzivatelov si strazi svoje sukromie a osobné¢ informacie nezverejiiuje, pripadne
ich uvaddza klamlivo.

Mate pocit, Zze reklama, ktora saVam
zobrazuje, je pre Vas relevantna?

® Ano

M Nie

Graf ¢.7: Relevantnost’ reklamy
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Z vysledkov prieskumu plynie, Ze relevantna reklama sa zobrazuje len
necelym 60% zopytanych. ZvySnych viac nez 40% reklamu zobrazovani vo

vybranych prispevkoch a postrannych Liftich na Facebooku za relevantni

nepovazuje.

Tabul’ka ¢. 6: Relevantnost’ reklamy
Absolutna Relativna
Hodnota | poéetnost| pocetnost [%]

Ano 146 59,35
Nie 100 40,65
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Da sa teda vyvodit’ zaver, ze marketingové nastroje inzerentov sa pomerne
Casto minaju svojmu U¢inku. Jednym zddvodov je, ze znacnd Cast’ zreklamnych
prispevkov je zobrazovand uzivatelom, ktori o tento typ produktu ¢i slizby

nejavia zduyjem, alebo reklamu z dévodu nerelevantnosti Uplne ignoruju.
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2.5.5 Pravdivost’ vyplnenych dat

Na ziklade tychto vysledkov sa pontika moznost’ zstit’, ako zavisi
opodstatnenost’ reklamy zobrazovanej na Facebooku od pravdivosti udajov, ktoré
0 sebe uzivatelia Facebooku uvadzaji. Z grafu uvedeného nizSie je zrejmeé, Zze
vacSina uzivatelov tdaje vo svojom profile uvddza pravdivo, naopak prevazne

nepravdivo ma tieto udaje vyplené priblizne 12% respondentov.

Uvadzate udaje v profile pravdivo?

B PrevaZne dno

B Prevaine nie

Graf ¢. 8: Pravdivost’ osobnych udajov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Pre Uplhhost’ je nizSie uvedend aj tabulka pocetnosti tohto kvalitativneho
maku. Nepravdivé, alebo zavadzajiice tdaje vo svojom profile vypliia len 30

Z celkového poctu 246 opytanych.

Tabul’ka ¢. 7: Pravdivost’ osobnych udajov

Absolutna Relativna
Hodnota poéetnost| pocetnost [%]
PrevaZzne ano 216 87,80
Prevazne nie 30 12,20
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Hypotéza ¢&.3: Uzivatelia, ktori pravdivo vypliajii osobné informdcie na
Facebooku, dostdvajii relevantnejsiu reklamu nez ti, ktori ich vypliaji
nepravdivo.

Nasledujiici graf naznacuje, Ze existuje uréitd zavislost medzi vyplianim

osobnych udajov a relevantnostou reklamy, ktord sa jednotlivym uzivatel'om
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zobrazuje na socialnej sieti. Tento predpoklad otestujeme pomocou testu

nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov

Relevantnost reklamy v zavislosti na pravdivosti
vyplnania udajov v profile

133

140

120
100
80 B Relevantna

B Nerelevantna

60

17

13-

pravdivo vyplnené nepravdivo vyplnené

20

Graf ¢. 9: Relevantnost’ reklamy a pravdivost’ vyplnenia tdajov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Test nezavislosti pravdivoesti vypiiiania osobnych tudajov v profile uZivatela

na relevantnosti zobrazovanej reklamy

Testyjeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktora sa uZivatelovi zobrazuje na
Facebooku zavisi na pravdivosti vypleni osobnych tidajov. Pre otestovanie tejto
hypotézy pouzijeme Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina

vyznamnosti, na ktorej testujeme, je oo =0,05.

1. Uréime nulova a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuje zavislost medz pravdivostou vypliania osobnych tdajov
a relevantnostou reklamy.
Hi. Zavislost medz pravdivostou vypliania osobnych tdajov
a relevantnostou reklamy existuje.
2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y? = 8,243
3. Urtime kriticky obor: W, o5 = {x*: x* = 3,841}
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4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznost'ou omylu nulovii hypotézu a prijimame alternativnu

hypotézu

Tabul’ka ¢. 8: Pravdivost’ osobnych tida

ov a relevantnost’ reklamy

Pravdivost / Marginalna
Relevantnost Relevantna | Nerelevantnid| poéetnost
Ano 133 83 216
Nie 13 17 30
Marginalna
pocetnost 146 100 246

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

v

Ztestu nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov vyplynulo, Ze vyplitanie
pravdivych mformacii vo svojom profile ma vplyv na relevantnost’ reklamy, ktora
sa uzivatelom zobrazuje. Potrebujeme vSak spocitat’ ako velmi su tieto znaky
zavisle. Velkost tesnosti tejto zavislosti pomocou Cramerovho koeficientu
kontigencie vysla V = 0,183. To znaci, ze zavislost medz tymi znakmi je skor
slaba, nez sina. V dalsej kapitole sa preto pokusime zstit’, na ktorych osobnych

udajoch je relevantnost’ zavisla najviac.
2.5.6 Osobné udaje v profile uzivatel’a

Zaskrtnite udaje, ktoré ste o sebe aspon
raz na svojom profile uviedli:
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Graf ¢. 10: Vyplnené idaje u uzivatel’ov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Na otazku, ktoré udaje o sebe wuzivatelia uvadzaji, odpovedalo len
zanedbatel'né percento I'udi odpoved’ou zaden. Drviva véacSina T'udi tak ma, alebo
vminulosti mala osebe vprofile vypheni asponn jednu osobni informaciu.
Najviac znich nema problém o sebe uviest pohlavie (ktoré v naSej zemepisnej
Sirke Casto vyplyva uz zmena), nasleduje datum narodenia, ktory mali alebo maja
na svojom profile uvedené az viac nez dve tretiny opytanych. Najmenej

respondentov, necelych 24%, 0 sebe na Facebooku uvadza aktualnu polohu.

Tabulka ¢&. 9: Udaje v profile uZivatela

Absolutna Relativna
Hodnota | poéetnost| poéetnost [%]
Datum narodenia 172 69,92
Pohlavie 199 80,89
Rodné mesto 160 65,04
Skola/Zamestnavatel 94 38,21
Aktualna poloha 59 23,98
Zaluby 83 33,74
Ziadne z uvedenych 1 0,41

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Hypotéza ¢.4: Uzivatelia, ktori vyplnili na Facebooku svoje zaluby, dostavaju

relevantnejsiu reklamu

Ako bolo zstené Vteoretickej Casti bakalarskej prace, tzv. hypertargeting
pracuje s jednotlivymi osobnymi tdajmi, na zaklade ktorych vyhodnocuje, ktora
reklama je pre uZivatela najpritaZlivejsia. Otestujeme teda zavislost vypliania
zalub na relevantnosti reklamy, ktori uzivatelia na socialnej sieti Facebook vidia.
Pri testovani pouzijeme data tych uzivatelov, ktori svoje udaje v profile vypliuji
pravdivo. Nasledujuci graf ukazuje podiel relevantnosti reklamy u uzvatelov,
ktori vo svojom profile vyphili zaluby a zirovei vypliiaji udaje podla

skuto¢nosti.
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Relevantnost reklamy pri pravdivom
vyplneni zalub vo svojom profile

M relevantna

B nerelevantna

Graf ¢.11: Relevantnost’ reklamy pri pravdivom vyplneni zalub
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Pre tGplost uvedieme aj graf urujuci kolko wzivatelov s pravdivo

vyplhenymi dajmi ma alebo v minulosti malo vyplhené zaluby:

Vyplnené zaluby u uzivatelov s pravdivymi
udajmi na profile

® Ano
H Nie

Graf ¢.12:Vyplnené zaluby u uZivatelov s pravdivymi tudajmi
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Test nezavislosti pravdivého vypliiiania zilub na relevantnosti reklamy

Testyjeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktora sa uzivatelovi zobrazuje
na Facebooku zivisi na vypleni zalub v profile uzivatel'a. Pre otestovanie tejto
hypotézy pouzijeme Test nezivislosti dvoch kvalitativnych znakov. HIadina

vyznamnosti bola zvolena o =0,05.
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1. Uréime nulova a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuje zavislost medzi vyplhenim zalub v profile uzivatela
a relevantnostou reklamy.
Hi. Zavislost medzi vyplnenim zal'ub v profile uzivatela a relevantnostou
reklamy existuje.
2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 0,417
3. Urtime kriticky obor: W, o5 = {¥*: x* = 3,841}
4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore nerealizovala, prijimame
teda s 5% moznostou omylu nulovih hypotézu a zamietame alternativnu
hypotézu.
Tabul’ka €. 10: Pravdivost’ osobnych tudajov a relevantnost’ reklamy
Zaluby / Marginalna
Relevantnost |Relevantna| Nerelevantnd| poéetnost
Ano 49 27 76
Nie 84 56 140
Margindlna
pocetnost 133 83 216

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Vysledok testu uril, Ze na pravdivom vyplheni zil'ub vo svojom profile

relevantnost’ zobrazovanej reklamy nezavisi. Pokusime sa teda otestovat dalsie

Z osobnych informacii, ktoré uzivatelia na svojom profile uvadzaju.

Relevantnost reklamy u l'udi, ktori
vyplnili datum narodenia a pohlavie

H Relevantna

B Nerelevantna

Graf ¢.13: Relevantnost’ reklamy pri uvedeni dat.narodenia a pohlavia
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

39



Najéastejiie vypliianymi tudajmi bolo pohlavie, za ktorym nasledoval
datum narodenia. Otestyeme teda, ¢i ma vplyv na relevantnost’ reklamy
vyplnenie oboch tychto udajov v profile uzivatela. Pre lepsi vysledok pouzijeme

opit’ iba tGidaje respondentov, ktori tieto udaje vypliiaja pravdivo.

Test nezavislosti pravdivého vypiiiania ditumu narodenia a pohlavia na

relevantnosti reklamy

Testyjeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktord sa uzivatelovi zobrazuje
na Facebooku zavisi na pravdivom vyphheni datumu narodenia a sucasne pohlavia
v profile uZivatela. Pre otestovanie tejto hypotézy pouzijeme Test nezavislosti

dvoch kvalitativnych znakov. Hladina vyznamnosti bola zvolena o =0,05.

1. Uréime nulova a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuje zavislost medzi pravdivym vyplhenim datumu narodenia a
pohlavia v profile vzivatela a relevantnost'ou reklamy.
Hi. Zavislost medzi pravdivym vyplhenim datumu narodenia a pohlavia
Vv profile uzivatel'a a relevantnostou reklamy existyje.

2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 6,325

3. Urtime kriticky obor: W, os = {x* : x* = 3,841}

4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu.

Tabulka ¢. 11: Datum narodenia a pohlavie a relevantnost reklamy

Datum narodenia + Marginalna
Pohlavie/Relevantnost | Relevantna| Nerelevantna| podetnost
Ano 81 36 117
Nie 52 47 99
Marginalna poéetnost 133 83 216

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Ztestu wyplynulo, Ze pravdivé vypliianie datumu narodenia a stdasne
pohlavia vo svojom profle ma vplyv na relevantnost reklamy, ktora sa
uzivatel'om zobrazuje. Velkost' tesnosti pomocou Cramerovho pravidla vysla V =
0,171, mdézeme teda prehlasit, Ze zavislost medz tymi znakmi sice existuje, ale je
slaba.
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Hypotéza ¢.5: Cim viac iidajov o sebe uzivatel'v profile vyplni, tym relevantnejsia
je reklama, ktorda sa mu zobrazuje

Z predchadzajuceho testovania hypotéz vyplynulo, Ze pri stcasnom
vyplneni dvoch casto frekventovanych udajov (datum narodenia a pohlavie) je
lepsi  predpoklad zobrazovania relevantnej reklamy, nez napriklad pri
vyplheni jednej malo frekventovanej (zal'uby).

Relevantnost reklamy v zavislosti na poéte pravdivo
vyplnenych udajov v profile
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0 1 2 3 4 5 6
Pocetvyplnenych tdajov

Graf & 14: Potet pravdivych tdajov a relevantnost’
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

ZvysSie uvedeného grafu vidiet, Ze sledovani wuzivatelia najCastejSie
vypliaji 2 az 4 osobné udaje v profile. Podet uzivatelov so vietkymi alebo
naopak ziadnym pravdivo vyplhenym udajom sa pohybuje v jednotkach, do tivahy
teda budeme brat’ najmi ostatné, pocetnejSic mnoziny respondentov. Z pohladu
zavislosti dvoch sledovanych znakov, teda poctu pravdivo vyphenych udajov
arelevantnosti  reklamy, zgrafui Zzadne markantné rozdiely nevyplyvaju.
U respondentov s jednym vyplnenym tdajom podiel relevantnej reklamy
predstavuje necelych 44%, pri dvoch tidajoch sa jedna o 51%, pri troch je to 38%,
Styroch 36% a pripiatich 33%. Podiel uzivatelov s relevantnou reklamou sa teda
pohybuje vrozmedzi jednej tretiny ajednej polovice bez rozdielu poctu
vyplhenych udajov. Hypotézu teda ostala na ziklade tychto vysledkov
nepotvrdena.
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Zvysledkov poslednych troch hypotéz vyplyva, Zze najrelevantnejsia
reklama sa zobrazuje uXvatelom, ktori vypliiajt vo svojom profile pohlavie
a datum narodenia a sti¢asne vypliiaju tieto idaje pravdivo. Naopak nepotvrdila sa
zavislost' zobrazovanej reklamy na mieru na vypleni zalub, ¢i miesta, z ktorého
wzvatel' pochadza alebo sa tam prave nachadza. Test teda ukdzal aj zaujimavi
skutoénost’, Z¢ na samotnom pocte vyplenych tdajov nezilezi, dolezitejSie pre

presne cieleni reklamu je to, aké tdaje o sebe Clovek na Facebooku uvedie.

2.5.7 Moimost’ zvolenia vlastnej reklamy
Hypotéza ¢.6: Uzivatelia socialnych sieti by si najradsej sami zvolili typ reklamy,

ktora sa im bude zobrazovat.

Zayjimavym ukazovatelom spravania uzivatelov boli odpovede na otazku,
¢1 by pre uzivatelov bola zayjimava moznost’ zvolit’ si sami, aky typ reklamy sa

im bude na strankach socidlnej siete zobrazovat'.
Bola by pre Vas pritazliva moZnost navolit si

sami, aky typ reklamy sa Vam bude zobrazovat?

B Ano
H Nije

Graf ¢.15: MozZnost’ navolit’ si viastnu reklamu
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
Otdzka slizila Cciastocne ako motivacni, zirovenn  vSak slizila aj na
zodpovedanie hypotézy, ze vacSina zl'udi vyuzivajucich socidlne siete by si radsej
sama navolila reklamu, ktora by ich az tak neobt'azovala, ako sa spolichat’ na nie

prili§ presved¢ivo fungujuci hypertargeting.
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Tabulka €. 12: MoZnost’ navolit’ siviastny typ reklamy
Absolutna Relativna
Hodnota| podetnost| poéetnost [%]

Ano 148 60,16
Nie 98 39,84
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Nazbieran¢ data potvrdzujt hypotézu, ze vacSina uzivatelov by si typ
zobrazovanej reklamy zvolila radSej sama. Aj ked’ Sestdesiatpercentnd vicSina nie
je uple presvedCiva, da sa povazovat za dalsi zfaktorov hovoriacich proti
proklamovanej U€mnosti cielenej reklamy, ktorou ldka Facebook svojich
potencidlnych mnzerentov. NavySe pocCet odpovedi proti mohol byt ovplyvneny aj
faktom, Ze obsahuje odpovede respondentov, ktorych typ zobrazovanej reklamy

jednoducho nezaujima. Presné vysledky zobrazuje nasledujiica tabul’ka:

2.5.8 Nastroje na blokovanie reklamy

Jednym z rieSeni, ako sa chranit’ proti nechcenej reklame nielen na
Facebooku, ale i celkovo na internete, je pouztie nastrojov na jej blokovanie.
Najrozsirenejsim znich je Adblock Plus, ktory vyvojovo nadvizuje na povodny
populdrny nastroj Adblock. Umozije uzivatelovi definovat’ si do urCitej miery
vlastné pravidla, o vSetko sa na zobrazovanej stranke ma zablokovat a aky typ
kontextu sa ma ponechat, ¢im do urCitej miery mdze ovplyvnit’, ktory druh
reklamy sa nezobrazi (napr. nepopularne Pop-Up okna).

Pouzili ste niekedy nastroje na blokovanie
reklam na socidlnych sietach?

® Ano
H Nie

Graf ¢.16: PouZitie nastrojov na blokovanie reklam
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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ZvysSie uvedeného grafu vyplyva, ze priblizne kazdy siedmy uzivatel
vyuziva Adblock, pripadne podobny nastroj na filtrovanie reklamy. To mozno na
danej vzorke respondentov nepredstavuje vysoké Cislo, ale v globalnom meradle
ide o neprehliadnutelné mnozstvo Tudi, ktorym sa reklamné bannery na
Facebooku vobec nezobrazia a peniaze inzerentov tak vyjda navnivoc..

Tabul’ka ¢. 13: PouZitie ndstrojov na blokovanie reklam

Absolutna Relativna
Hodnota| poéetnost| poéetnost [%]

Ano 35 14,23
Nie 211 85,77
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Predstavitelia najvacSej socidlnej siete su si obltbenosti tohto nastroja
samozrejme dobre vedomi, preto Facebook zaviedol sponzorované prispevky,
ktor¢ sa uzivatelom zobrazuji priamo na hlavnej stranke medz ostatnymi
vybranymi prispevkami priatelov. Nemaju teda formu ruSivych postrannych

bannerov, ktorym sa da uspeSne vyhnit' pomocou Adblocku.

Hypotéza ¢.7: Ludia s vyssim vzdelanim pouZivaju castejsie nastroje na
blokovanie reklamy ako l'udia s nizsim vzdelanim

Pred realizovanim prieskumu bola stanovena hypotéza, ze Studenti
vysokych 8kol resp. obecne l'udia s vy$§im vzdelanim st lepSie informovani

0 moznostiach filtrovania obsahu na nternete.

Dosiahnuté vzdelanie
(prip. momentalne Studujuce)

4%

W zikladné
B stredoskolské

vysokoSkolské

Graf &.17: Vzdelanie respondentov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Predstavme si najprv na ziklade vysSie uvedeného grafu Zozenie
respondentov na ziklade dosiahnut¢ho, pripadne prave Studovaného vzdelania:
Zvysledkov je jasné, Ze prevazna Cast, az 60% respondentov su Studenti prip.
absolventi vysokych skol.

Tabulka €. 14: Vzdelanie respondentov

Hodnota | Absolutna poéetnost| Relativna poéetnost [%]
zakladné 10 4,07
stredoSkolské 88 35,77
vysokoskolské 148 60,16
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Ich podiel je pomerne vysoky, je vSak dany tym, do akého typu Skupin
a Stranok na Facebooku bol dotaznik distribuovany. Nasleduyji Studenti
a absolventi strednych S§kol, ktorych je 36% a zvySné Styri percentd zahriuji

wzivatelov so zakladnym vzdelanim.

Tabul’ka ¢. 15: Blokovanie reklam a vzdelanie

AdBlock /
Vzdelanie VA3 sS V§ Marg.pocetnost
Ano 0 7 28 35
Nie 10 81 120 211
Marg.pocetnost 10 88 148 246

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Z kontingenénej tabul’ky uvedenej nizSie plynie, ze Zaden z respondentov
so zakladnym vzdelanim nastroj na filtrovanie nechceného obsahu nepouziva. U
skupiny so stredoSkolskym vzdelanim je to priblizne 8% opytanych, zatial' ¢o u
Pudi s vysokoSkolskym vzdelanim priblzne 19%. Testom nezivislosti dvoch
kvalitativnych znakov, pouZivania nastrojov na blokovanie rekldm a dosiahnutym

vzdelanim, zistime, Ciexistuje zavislost medz tymito znakmi.

Test nezavislosti pouZivania nastrojov na blokovanie reklam (napr. Adblock)

na vzdelani
Testujeme hypotézu: uZivatelia s vy$§im vzdelanim pouzivaji CastejSie

nastroje na blokovanie reklamy (napr. Adblock) na socidlnych sietach. Pre
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otestovanie tejto hypotézy pouzijeme Test nezavislosti dvoch kvalitativnych

makov. Hladina vyznamnosti bola zvolena o = 0,05.

1. Ur¢ime nulovi a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuje zavislost medzi pouzivanim Adbloku alebo iného nastroja
na blokovanie reklamy a vzdelanim.
Hi. Zavislost medzi pouzivanim Adbloku alebo mého nastroja na
blokovanie reklamy a vzdelanim existyje.

2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 7,080

3. Urtime kriticky obor: W, os = {x* : x* =5,991}

4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativnu hypotézu.

Vysledok testu teda potvrdil dommienku, Ze ludia s vyS$Sim vzdelanim
(typicky Studenti vysokych 8kol) st lepSie informovani o moznostiach blokovania
reklamy a CastejSie ju aj vyuzivaju. Z vypoctu Cramerovho koeficientu V = 0,169

vsak je vidiet, ze tesnost’ tejto zavislosti je slaba.

2.5.9 Nakupovanie cez internet

Hypotéza ¢.8: Ludia, ktorym sa zobrazuje relevantna reklama, castejsie nakupuju
cez internet

Pri zstovani pravdivosti tejto hypotézy si najprv predstavime vysledky
prieskumu frekvencie nakupovania uzivatelov Facebooku cez internet. Napriek
tomu, 7ze dotaznik bol distrbuovany po Strankach uréenych najmid na samotné
marketingové aktivity jednotlivych firiem, az Strnast percent opytanych cez
internet nenakupuje takmer vobec a 22% znich len nickolkokrat do roka.
Viackrat do tyzdiia vywZiva moznost’” nakupovania zpohodlia domova kazdy
desiaty opytany.
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Ako casto v priemere nakupujete cez

internet?
30 , 30%
70 24% 22%
60 7 -
50
40 14%
30 10%
20
10
Viackrat do Parkrat Razza Parkrat Menej ¢asto
tyzdna mesacne mesiac rocne alebo vobec

Graf ¢.18: Frekwvencia nakupovania cez internet
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Najviac  opytanych nakupuje cez internet nickolkokrat mesacne.
Zayjimavé je, ze az 82% ztoho su Studenti, resp. absolventi vysokych Skol
Naopak priodpovedi ,Menej Casto alebo vobec™ dominuji absolventi strednych
Skol (priblzme 74%). Celkovy prehlad pocetnosti jednotlivych odpovedi
uzstovan¢ho znaku frekvencie nakupovania cez mternet zobrazuje nasledujuca

tabul’ka:

Tabulka €. 16: Frekvencia nakupovania cez internet

Absolutna Relativna

Hodnota pocetnost| pocetnost [%]
Viackrat do tyZzdna 25 10,16
Parkrat mesacne 74 30,08
Raz za mesiac 59 23,98
Parkrat rocne 54 21,95
Menej ¢asto alebo vobec 34 13,82
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Pre ndzomé zobrazenie zavislosti dvoch kvalitativnych znakov bol

vytvoreny graf tejto zavislosti:
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Zavislost relevantnosti reklamy na
frekvencii nakupovania cez internet

80
70
60
50
40
30
20
10

M Nie

H Ano

Viackrat  Parkrat Raz za Parkrat Menej
do tyZzdna mesaCne mesiac rocne casto

Graf ¢.19: Frekvencia nakupovania a relevantnost’ reklamy
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Zgrafu je wviditelné, Ze respondenti sViacSou frekvenciou nakupov
CastejSie vypliiali relevantnost’ zobrazovanej reklamy, zatial ¢o uZivatelia, ktori
nakupuju S menSou fiekvenciou, vypliiali Castejsie nerelevantnd reklamu. Z tohto
trendu sa vymyka len poslednd, najmenej frekventovand moznost’, kde takmer
62% opytanych urilo nerelevantnost reklamy, ktora sa im na socialnej sieti

zobrazuje. Moznu zavislost medz tymito znakmi otestujeme.

Test nezavislosti relevantnosti reklamy na frekvencii nakupovania cez
internet

Testyjeme hypotézu: uzivatelia, ktorym sa zobrazuje na Facebooku relevantna
reklama, castejSie nakupuju cez internet. Pre otestovanie tejto hypotézy pouzijeme
Test nezdvislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina vyznamnosti bola zvolena

o =0,05.

1. Ur¢ime nulovl a alternativnu hypotézu
Ho: Neexistuyje zavislost medzi relevantnostou reklamy, ktora sa
wzvatelom zobrazuje a frekvenciou nakupovania cez internet.
Hi. Existuje zavislost medz relevantnostou reklamy, ktora sa uzivatel'om

zobrazuje a frekvenciou nakupovania cez internet.

48



2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y? = 15,401
3. Ur¢ime kriticky obor: Wy o5 = {x*: x* = 9,488}
4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznost'ou omylu nulovii hypotézu a prijimame alternativou hypotézu.

Tabul’ka €. 17: Relevantnost’” reklamy a frekvencia nakupovania

Relevantnost / | Viackrat

Frekvencia do Parkrat | Raz za | Parkrat | Menej

nakupovania | tyZdfia | mesaéne | mesiac| roéne | &asto | Marg.poéetnost

Relevantna 19 53 31 22 21 146
Nerelevantna 6 21 28 32 13 100
Marg.pocetnost 25 74 59 54 34 246

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

v

Test teda potwrdil stanoventi hypotézu, Ze zobrazovanic relevantnej
reklamy na Facebooku m4 vplyv na frekvenciu nakupovania cez mternet. Velkost
tesnosti tejto zavislosti pomocou Cramerovho pravidla vySla V = 0,25. Znamena
to, ze presne kazdého Stvrt¢ho uzivatela moze relevantne zobrazovany druh
produktu a jeho marketingova kampain na socialnych sietach, ovplyvnit' ku
CastejSiemu nakupu ich produktov alebo sluzieb. To je rozhodne zpohladu
Cloveka, ktory uvazuje nad investovanim prostriedkov do reklamy na Facebooku,

potesitel'nd informacia.

2.5.10 Odber Stranok na Facebooku

V pripade, 7z sa uz firma rozhodne vyuzt nastrojov, ktoré¢ ponuka
Facebook, a pomocou hypertargetingu najde aj svoju cielovi skupinu zakaznikov,
stale to automaticky neznamend, ze sa jej produkt bude lepSie predavat. Na to
potrebuje oslovit’ tychto uzivatelov dobre zvolenou marketingovou stratégiou
a zaroven nevtieravym a relevantnym sposobom davat o svojom produkte c¢i
sluzbe neustdle vediet. V nasledujucich riadkoch sa praca zameria na
vyhodnotenie Vv poslednych rokoch klu¢ového marketingového nastroja, ktory

ponuka Facebook: tzv. Stranok.
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Dovody najcastejsie veduice k odberu prispevkov
komercne orientovanych Stranok

65%
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0
Chcem vyjadrit  Chcem byt Nastranku  Nastranku sa
podporu pre informovany/a som sa pridali alebo
dand znacku o najnovsich  pridal/a kvoli  komentovali
akciach a sutazi moji priatelia
zlavach

Graf ¢ 20: Dévody odberu komerénych Stranok na Facebooku
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Iné

Zuvedeného grafu sa daji vycitat pohnutky, ktoré vedu uzivatelov

k pridaniu komeréne orientovanej Stranky do odberu. Prvé dva zmienené dovody

vo vicSine pripadov vyplyvaji ziniciativy samotného uzivatela,

ktory si danu

Stranku cez integrovany vyhladdva¢ na socidlnej sieti sam aktivne vyhl'ada,

pretoze chce vyjadritt znaCke verejne podporu alebo chce byt informovany

0 najnovsich novinkach, ¢i nepremeskat’ zl'avovir akciu.

Tabul’ka ¢. 18: Dovody odberu Stranok na Facebooku

Absolutna Relativna
Hodnota| poéetnost| podetnost [%]

Chcem vyjadrit podporu pre danu
znacku 112 45,53

Chcem byt informovany/a o
najnovsich akciach a zlavach 130 52,85

Na stranku som sa pridal/a kvoli
sutazi 67 27,24

Na stranku sa pridali alebo
komentovali moji priatelia 161 65,45
Iné 24 9,76

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Ako je vidno, obe tieto moznosti uviedla priblizne polovica opytanych.
Stvrtd moznost naopak vyplyva z pasivnejsicho pristupu, kedy sa mu Strdnka
zobrazi na ziklade aktivity uzivatelovych priatelov. Tretia moznost’ je potom
akousi kombindciou oboch, pretoze ku pridaniu Stranky uzivatela viedla urcita
protihodnota: moznost vyhrat' vsitazi nejakGi cenu. Techniku naldkania
wzivatel'ov do odberu takouto cestou vidno na socidlnych sietach Coraz CastejSie,
preto bola taito moznost’ zaradena medz odpovede. Vysledky ukazali, Ze pre viac
ako 27% respondentov je to dostatocny dovod na pridanie si odberu prispevkov
0 produkte, o ktory by si za normilne Casto vObec nezaujimali. Vidina ziskania
nieCoho zadarmo pod podmienkou zaradenia sa medzi odberatelov kliknutim na
Hlajk je pre velku skupinu komunity na socidlnych sieti velka. Iny dovod ako

uvedené moznosti zaSkrtlo len necelych 10% uvzivatelov.

Hypotéza ¢.9: Ludia davaju pri nakupovani cez internet radi na odporucania
svojich priatelov

V tejto suvislosti bola do dotazniku zaradena aj d’alSia otdzka motivacného
charakteru. NajzaujimavejSim  vysledkom tejto otazky je fakt, ze dve tretiny
wzvatelov dalo na akési virtudlne odporucanie od priatelov, ktori sa aktivne
komentovanim alebo mak zapojili do diania na danej Stranke. Graf vysledkov

poslednej motivacnej otazky v online dotazniku ma nasledovnu podobu:

S ktorym tvrdenim sa stotoznujete viac:

B Pri kipe produktu/sluzby ¢asto ddvam na odporucania svojich
priatelov

B Produkty a sluzby kupujem cisto podla vlastného uvazenia

Graf ¢.21: Odporucania alebo vlastné uvaZenie
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Otazka v dotazniku bola zamerne polozena tymto smerom, aby sa overila
hypotéza zteoretickych vychodisk prace, ze ludia stale davaju pri nakupe
produktov a shzieb na velky doraz na odporucania svojich znamych a kamaratov.
Tabulka €. 19: Odporicania alebo vlastné uvaZenie

Absolutna Relativna
Hodnota | poéetnost| poéetnost [%]

Davam na odporucéania svojich

priatelov 158 64,23

Produkty kupujem podla
vlastného uvazenia 88 35,77
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Zvysledkov je zrejmé, Zze vysoko nadpolovind védcSina sa priklana skor
k odporti¢aniam svojich priatelov nez Cisto na svoj tsudok. Vysoky rozdiel dava
za pravdu novym marketingovym stratégidm zobrazovania reklamy na
Facebooku. Knim patri sponzorovany pribeh, teda typ reklamy, ktory sa
zobrazuje vo vybranych prispevkoch na hlavnej stranke kazdého uzivatela a ktory
pracuje s aktivitami jednotlivych uzivatelov aich priatelov. Takato typ reklamy
ma vySSiu relevanciy, lepSie zapadd do kontextu ajej vyskyt nie je natolko
nechceny.

V momente, ked” sa marketérom podari na svoju facebookowu Stranku
prilikat’ dostato¢ny pocet l'udi, ktori spadaju do cielovej skupiny, je poslednou
a Casto najtazSou ulohou prindsat’ im vo vhodne zvolenych intervaloch taky typ

prispevkov, ktori uzivatel'a motivuju ku kupe produktu.

Presvedcila Vas nejaka marketingova Stranka na
Facebooku ku kupe jej produktu?

H Ano

H Nie

Graf ¢&.22: Presvedéivost’” Stranok na Facebooku
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Ako je vidno na grafe, aj ked’ si uzivatelia pridavaju Stranky do odberu,
len 56% sa rozhodlo na ziklade ich prispevkov zakupit nejaky produkt.
U kazdého typu pontkaného tovaru ¢i sluzby je samozrejme vhodnd ina stratégia,
preto sa neda jednoznacne uréit’ najlepSia mozna a vzdy fungujica, iked firiem
pontikajucich poradenstvo vtejto oblasti je vposlednej dobe na trhu velké

MNoZstvo.

Tabul’ka ¢. 20: PresvedCivost’ Stranok na Facebooku

Absolutna Relativna
Hodnota poéetnost | pocetnost [%]
Ano 137 55,69
Nie 109 44,31
Celkom 246 100

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Aj pri najlepSie mienenej a premyslenej stratégii by vSak mali marketéri
mysliet na to, Ze menej je Casto viac a uzvatel citivo vnima akykol'vek
neprirodzeny a Casto opakovany natlak. Z nasledujuceho grafu mozeme vidiet', Ze
mnozstvo firiem alebo znaciek svojou prehnanou marketingovou agendou prinati
wzivatel'a si Stranku odobrat’, ¢o ma za nasledok, Ze jej prispevky sa nebudu dalej
wzivatelovi na hlavnej stranke socidlnej siete zobrazovat. S tymto ma sklisenost’

az 41% respondentov.

Stalo sa Vam, Ze Stranka, ktoru ste si pridali do
odberu, Vas nezaujimavym obsahom prindutila
odobrat si ju?

H Ano

H Nie

Graf ¢.23: Odobratie Stranok kvoli obsahu
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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2.5.11 VyhPadavanie zliav

Hypotéza ¢.10: Informdacie o zlavach vyhladavaju viac Zeny nez muzi

Dotaznikového Setrenia sa  z(castnilo celkovo 246 respondentov,

z hladiska pohlavia mali miernu prevahu zeny, ktorych bolo 129, teda 012 viac

neZ muzov.

Pohlavie

M /ena

® Mu?

Graf ¢&. 24: Pohlavie respondentov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

ZaujimavejSim grafom je v8ak porovnanic oboch pohlavi z hl'adiska
dovodu odberu komerénych Stranok, konkrétne moznosti ,,Chcem byt

informovany/a o najnovSich akciach a zl'avach®:

Zavislost informovania o zl'avach na pohlavi

100 /

/ 71
80
B Chcl byt informovani
60 - ,
B Nechcu byt informovani
40
20
0

Muzi Zeny

Graf ¢.25: Informovanie o zlavach a pohlavie
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Zatial ¢o umuzov vyphio ako dovod odberu komercnej Stranky na
Facebooku informovanost’ o akciach a zZlavach len 39% znich, uzen je to az

65%. Aj tato hypotézu sa teda podarilo internetovym vyskumom potvrdit.

2.6 Splnenie ciel’ov a prinos prace

Z pohl'adu naplnenia cielov, ktoré boli na zaCiatku prace zadané, praca
zmdjho pohladu naphila ambicie anasla odpovede na hladané otazky.
Hodnotnym prinosom prace z pohladu marketingu st najmd nasledovné vystupy:
zodpovedi vyplynulo, Ze najviac Tudi (nad 30%) nakupuje cez internet
niekol’kokrat do mesiaca. Viackrat tyzdenne vSak nakupuje uz len kazdy desiaty
wzvatel' socidlnych sieti. Vyskum potvrdil hned” prvii zadani hypotézu, ze T'udia
traviaci na Facebooku vela ¢asu nakupuju cez internet CastejSie ako l'udia, ktori
tam travia Casu menej. | napriek rozsiahlosti dnesného mnternetu a mnoZzstvu
dostupnych informacii znezavislych webov davaji pri nakupovani cez internet na
odporicania svojich priatelov. Najnovsia reklamna stratégia sponzorovanych

pribehov vyuzivajicich akcie priatelov je teda pre Facebook spravnym krokom.

Zvyskumu  vyplynuli  zaujimavé twrdenia, Z pravdivost  vypliiania
osobnych udajov v profile uzivatelov ma vplyv na relevantnost’ reklamy, ktora sa
im zobrazuje. Podstatny nie je pocet vyplhenych udajov, ale konkrétny typ.
Najrelevantnejsia reklama sa uzivatelom zobrazi pri pravdivom vypleni datumu

narodenia a pohlavia, naopak nepotvrdil sa vplyv vyplhenia zilub.

Analyza odpovedi dalej potvrdila hypotézu, ze wuzivatelov Vv mladSom
veku reklama menej obt'azuje, naopak vysokoskolaci si ju pomocou dostupnych
nastrojov CastejSie filtruyji. VacSina uzivatelov by sa najradSej nespolichala na
cieleni reklamu, ale zvolila si jej typ sama. Zaujimavym zstenim je aj potvrdenie
hypotézy, ze Zeny vyhladdvaji informacie o roznych zlavach a akcidch castejSie

nez muz.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo poukazat’ na problematiku reklamy a marketingu
na socialnych sietach zdruhej strany, teda z pohladu samotnych uzivatel'ov.
Ciastkovymi cielmi bolo poukdzat na vzfahy a zavislosti medzi spravanim
wzivatel'a na socidlnej sieti a zobrazovanou reklamou, zstit’ ako ¢asto a na ziklade
Coho Tudia nakupuji cez internet a ako na nich reklama a marketingové aktivity

firiem vplyvaju.

Zuvedenych zsteni sa dd vyvodit, ze Facebook ako socidlna siet’ je nielen
jednotkou z pohl'adu poskytovania reklamného priestoru, ale aj sama marketing
dobre ovlada. Mnohé proklamované tvrdenia 0 bezchybne fungujicom zacieleni
zdkaznika mézu viest' k pocitu, Ze inzerent sa len zaregistruje, zaplati a 0 ostatné
sa postara Facebook za neho. V pripade potreby je k dispozicii plna Skala firiem

venujicich sa Skoleniu, ako na Facebooku s marketingom uspiet’.

Praca si nekladla za ciel’ prekonat’ tieto odporucania, ale poukazat’ na to,
ako marketingové aktivity areklamu reaguji samotni uzivatelia socidlnych sieti
a poskytniut’ tak zacinajucim biznismenom vtejto oblasti nahl'ad zdruhej strany.
Zpohladu Studenta Podnikatel'skej fakulty ako potencidlneho uzivatela
marketingovych nastrojov Facebooku moze praca slizitt ako dobry odrazovy
mostik pre rozhodovanie. Ak tito praca inSpiruyje asponn jedného zacinajiceho
inzerenta a aspon trochu tak pomo6Zze posunit’ spokojnost oboch stran smerom
k lepsiemu, splni ucel za ktorym bola vypracovana. Socialne siete maju Sancu stat’
sa Vbuducnosti prijemnejSim miestom a zaroven nastrojom, ktory ma ludom

zivot ulahcovat’, nie ho zneprijemnovat’.
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Priloha ¢.1: Dotaznik

Motivacna otazka na uvod:

1. Ohodnot’te znamkou VasSe skusenostiso socialnymi siet’ami (1 = najlepSie,
5 = najhorsie) *
1 2 3 4 5

Reklama na Facebooku:

2. Kol’ko ¢asu denne stravite priemerne na socialnych sietach? *

‘ Menej ako hodinu

1 - 2 hodiny
2 - 4 hodiny
Viac ako 4 hodiny

3. Obt’azuje Vas reklama na socialnych siet’ach? *

Ano, reklama ma obt'azuje

Nie, reklama ma neobt’azuje

4. Mate pocit, Ze reklama, ktora sa Vam zobrazuje, je pre Vas relevantna? *

Prevazne ano

Prevazne nie

5. Bola by pre Vas pritazliva moznost’ navolit’ si sami, aky typ reklamy sa
Vam bude zobrazovat’? *

Ano, tito moznost by som vyuZil/a
Nie

-

6. Pouzili ste niekedy AdBlock alebo podobny nastroj na blokovanie reklim
na socialnych siet’ach? *

Ano

{
- )
Nie

Nakupovanie na internete a odber Stranok

7. AKko Casto v priemere nakupujete cezinternet? *

© Viackrat do tyzdia



Parkrat mesacne
Priblizne raz za mesiac
Parkrat rocne

Menej Casto alebo vobec

8. Presvedcila Vas nejaka Stranka na Facebooku ku kupe jej produktu? *
© Ano
“ Nie

9. Zaskrtnite dovody, ktoré Vas najcastejSie vedu k odberu prispevkov
komercne orientovanych Stranok pomocou tlacitka "Paci sa mi to" *
" Cheem vyjadrit’” podporu pre danii znacku

Chcem byt mformovany/a o najnovSich akciach a zl'avach

-
" Na stranku som sa pridal/a kvoli sutaz

" Na stranku sa pridali alebo komentovali moji priatelia
-

Iné
10. Stalo sa Vam, Ze Stranka, ktoru ste si pridali do odberu, Vas
nezaujimavym, alebo otravnym obsahom prinutila odobrat’ siju? *
© Ano

Nie

11. Zaskrtnite udaje, ktoré ste o sebe aspon raz na svojom profile uviedli: *
Déatum narodenia

Pohlavie

Rodné mesto

Skola/zamestnavatel’

Zé&luby

Aktualna poloha

B0 D N N R I

Ziadne z vyssSie uvedenych

12. Uvadzate tieto udaje v profile pravdivo? *
Prevazne ano

Prevazne nie



Motivacna otazka pred osobnymi informdaciami:

13. S ktorym tvrdenim sa stotoZiiujete viac: *

Pri kiipe produktw/sluzby c¢asto ddvam na odporticania svojich priatelov

Produkty a sluzby kupujem Ccisto podla vlastného uvazenia
Osobné informdcie:

14. Vas vek *

© 144 menej
15-18
19-25
25-40

Nad 40

15. VaSe pohlavie *

C Mw

Zena

16. VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie *
Zékladné

Stredoskolské
Vysokoskolské



Priloha €.2: CD so ziskanymi ditami z vlastného dotaznikového Setrenia



