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Abstrakt

Predmetom bakalarskej prace je Statisticka analyza spravania uzvatelov
internetovych socialnych sieti, zhladiska reklamy a marketingovych aktivit. Prva
Cast’ bakalarskej prace sa zaobera teoretickymi vychodiskami z oblasti socialnych
sieti, sociologického vyskumu a Statistky. Druha cast sa zaobera praktickym
prevedenim, ato ako sociologického rieSenia a vytvorenia online dotaznika, tak aj

Statistickym spracovanim nazbieranych dat, vratane prisluSnych zsteni a zaverov.
Abstract

The subject of this bachelors 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 sucasne] dobe nas reklama obklopuje z kazdej strany. Stretavame sa s
nou kazdodenne na uliciach, na namestiach, v obchodoch, v mestskych
hromadnych prostriedkoch, 1 doma v televizii, ¢i na internete. Pokial cClovek
nezijje na samote a bez pristupu k akejkol'vek modernej technologi, vyhnit sa jej
nedokaze. Stala sa sucastou nasho zvota az do takej miery, Ze ju uz prestavame
vnimat. Ako teda v dneSnej dobe zaujat tisice ludi, ktori su uz presyteni

reklamnymi spotmi, letdkmi, billboardami ¢i bannermi?

Jednou z odpovedi je aj spravne vyuzitie moznosti, ktoré nam ponukaju
socialne siete. V dneSnej dobe ide o fenomén, ktorého potencidl si uvedomuje
Coraz viac velkych 1 malych firiem. Nielen u mladSej generacie je bezné, ze
mnohi si namiesto adresy, Ci telefonneho Cisla vyhladaja dand firmu, alebo
fyzicki osobu cez socidlnu siet. Medz prirodzeni prezentaciu produktu, sluzby,
alebo celej spolocnosti tak uz v dneSnej dobe patri vytvorenie komunikacného
kanalu na jednej, ¢i viacerych socialnych sietach, vd'aka ¢omu sa firma ma Sancu
pomeme jednoduchym sposobom dostat do povedomia svojich cielovych

zakamikov.

Webstranky ardzne portdly venujice sa virdlnemu marketingu na
socialnych sietach si plné zaruenych navodov pre podnikatelov, ¢i firmy, ktoré
chcu  prostrednictvom modernych marketingovych nastrojov  dostat’  svoje
produkty do povedomia zakaznikov. Na trhu existuju desiatky spolocnosti, ktoré
Vam vypracuyji marketingovy plan ,uSity presne na mieru“ a zabezpecia
,,okamzité niekol'konasobné znasobenie trzieb“. V skutoCnosti sa vSak vacsina
tychto odporucani a Skoleni zaklada len na teoretickych zakladoch, nie na
skuto¢nej praxi. V opa¢nom pripade by urCite vicSina fiiem 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 uzvatelov socidlnych sieti, so zameranim na

najrozsirenej§iu internetova socialnu siet’ u nas, Facebook.

Ciastkovymi cielmi prace jejednak poukazat na zavislosti medz
spravanim uzivatelov socidlnej siete a zobrazovanou reklamou, jednak zstit’, ako
na reklamu a marketingové aktivity na nej reaguji. Dalej urdit, & udaje, ktoré
o sebe Tudia na socidlnu siet uvedl, zvySuji relevantnost reklamy a zstit ako

Casto a na zaklade Coho ludia cez internet nakupuju.

Jednou zhlavnych metdd pouztych vtejto praci je sociologicky prieskum
za pomoci online dotaznika distribuovaného do presne cielenej skupiny
uwzivatelov socialnej siete Facebook. Ziskané data s dalej spracované pomocou
tabulkového  procesoru  a vyhodnocované  pouztim  S§tatistickych — metdd
popisanych v teoretickych vychodiskach prace. Na zaklade vysledkov a zsteni

praca vyvodi zavery a odporucania v oblasti marketingu na socialnych sietach.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

Prva cast tejto prace zahriuje teoretické vychodiska a poznatky ztroch
zakladnych oblasti: socialnych sieti, sociologického vyskumu a S§tatistiky, na ktoré

budu nadvizovat' dalSie Casti bakalarskej prace.

1.1 Internetové socidlne siete

Pod pojmom socialne siete si uz dnes véacSina ludi nepredstavuje mnozinu
socialnych subjektov ako sociologickii definiciu, ale internetové stranky, ktoré
vyuzivaju ludia na vzijjomni komunikaciu a zdielanie dat. V skutoCnosti sa vSak
nejedna o typické webové stranky poskytujice zviacSa jednosmerné informacie,
ide skor o rozsiahle internetové aplikacie, ¢i programy podporujice vzijomna
participaciu uzivatelov na samotnej tvorbe obsahu tychto stranok. To dava
priestor nielen distribucii samotného obsahu tvoreného jednotlivymi uzivatel'mi,
ale hlavne budovaniu vztahov medzi nimi. Funkcie, ktoré poskytuji socialne siete
pre marketingové potreby, predstavuji velmi dolezity reklamny kanal, pomocou

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

1.1.1 Socialna siet’ Facebook

Facebook tvori momentalne najrozsiahlej§i komunitny webovy systém,
podla najnovsich Cisiel ho pouziva viac nez 1,1 milardy ludi po celom svete.
V prvotnej] faze fungovania bol pritom uréeny vyhradne Studentom Harvardske;
univerzity, no postupne sa rozsirilo jeho pouzivanie medz dalSie Skoly, az dostal
dneSni podobu, kedy je verejne pristupny pre vSetkych uzivatelov internetu.
Dnesni  vysokoskolski  §tudenti pouzivaji  e-mail hlavne na komunikaciu
s profesormi alebo potencidlnymi zamestnavatelmi, vacSina beznej komunikécie
vSak smeruje cez Facebook a pribuzné komunitné siete. Nie si to vsak len
vysokoskolski $tudenti. Statistiky ukazuj, Ze najvadsi priliv uvatelov prichadza
v poslednom obdobi od I'udi vo veku 35 — 49 rokov (2).

Jednym zdovodov, preCo sa stal tak oblubenym, je dobre spracovana
funkcia tzv. ,vybranych prispevkov, ¢im sa dokazal odlisit od inych,
konkurencnych socialnych sieti. Ide o funkciu sliziacu k zobrazovaniu najnovsich

aktivit vasSich priatelov, ked" si teda niekto znich pridd na Facebook nova
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fotografiu, je okamzte zobrazena vo ,vybranych prispevkoch® vsetkych jeho
priatelov, ktori su prave online. Aj vdaka tomu, ze je zobrazovany obsah
prispdsobeny na mieru kazdému uzvatelovi, sa ludia citia po prihlaseni na

Facebook prijemnejSie ako v konkurennych siet'ach (3).

Na druhej strane ale tdto socialna siet’ byva Casto ter€om kritiky za ubytok
anonymity svojich uzvatelov, zhromazdovanie citlivych dat, fotiek, ¢i widei,
ktoré mozu byt 'ahko zneuzté Uto¢nikom. V konecnom ddsledku je vSak vzdy na
kazdom uzivatelovi, aké osobné data o sebe zverejni a s kym ich bude zdielat’. Uz
menej cCasto sa hovori o znewzivani | lajkov, teda rémmych komerCnych ¢i
nekomercnych stranok, ktoré si uzivatel oznaceni ako oblUbené a tym si ich prida
do osobného odberu. Je pravda, Ze v poslednej dobe su Casto tieto stranky
zneuzivané ich tvorcami na S§irenie spamu, ¢i zber osobnych udajov. Primamym
cielom Facebooku po zavedeni tejto funkcie vSak bolo hlavne zlepSenie moznosti
marketingu na socialnej sieti. Zdaleka najvac§im zdrojom zskov tejto spolocnosti
je totiz reklama apreto sa tvorcovia logicky snazia o vytvorenie ¢o najlepSieho
marketingového  nastroja.  Cim  lep§im nastrojom marketingovych  aktivit

disponuju, tym su logicky vacsie ich zisky (3).
1.1.2 Marketing na Facebooku

Atraktivita internetu ako efektivneho reklamného média je dand nielen
mnozstvom uzivatelov, predstavujucich zaujimavé cielové skupiny, ale taktiez
rozvojom shuizieb a nastrojov internetového trhu. Pred vznikom marketingu na
socialnych siefach nebola ind moznost, nez zobrazit® reklamu kazdému, kto
navstivil sponzorovanu webovi stranku alebo hladal zaplatené klucové slovo.
I napriek viacerych pokusom neexistoval kvalitne fungujici sposob ako zapnat
reklamy len pre niektorych Tudi. Zobrazovanie reklam bolo Casto neefektivne,
pretoze velkd Cast zaplatenych reklam bola viazana len na konkrétnu webstranku,
nie konkrétneho uzivatela azobrazovala sa tak casto nespravnemu publiku.
Produkt, ¢i sluzba boli tak pontkané Tudom bez rozdielu veku, pohlavia,

nabozenstva, zamestnania, stavu ¢i zaujmov. (4),(5).
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Data v socialnych sietach, napriklad odkial ludia pochadzaju, o ¢o sa
zayjimaji akto st ich priatelia, je momé spolu so spravnymi mechanizmami
ochrany sukromia implicitne ¢i explicitne vyuzit' tak, aby obchodné interakcie

boli omnoho prisposobenejSie, osobnejSie a presnejsie (5).

Tvorcovia najpopularnejSej socialnej siete sucasnosti si dobre uvedomuju,
ze bemy cClovek vnima sucasni situaciu na medialnom trhu, kedy na nas reklama
¢iha na kazdom kroku, negativne. Ludia reklamu bud’ zdmerne ignoruju, alebo sa
jej snazia vyhnut za kazdu cenu, napriklad vyhodenim marketingovych letakov zo
schranky rovno do koSa, alebo prepnutim televizneho ¢i rozhlasového kanala. Na
druhej strane Clovek vzdy najviac doveroval svojim rodinnym prisluSnikom,
priatefom, ¢ zndmym a rad daval na ich skusenosti a odporucania. Tieto
odporaCania nikdy nestratli na svojom vyzname, s prichodom masovych
komunikacnych prostriedkov v minulom storo¢i vSak boli Ciasto€ne posunuté do
uzadia. Vyvoj vSak ide neustale dopredu a o svoje dominantné miesto v oblasti
zdielania reklamy sa opat hlasia odporti¢ania svojich priatelov, Co v sicasnosti

Sikovne vyuzivaju aj socialne siete, akou je Facebook (6).
1.1.3 Hypertargeting

Hypertargerting, Cize velmi presné cielenie a socidlne filtrovanie, firmam
ulahcuje odlisenie ich marketingovych oznameni a pomaha im najst Tl'udi, ktorych
hl'adajt. Umoziyje vyrobcom oslovit spravnych ludi spravnou konverzaciou
v spravny Cas. Uzvatelom zabezpeCuje vacSiu kontrolu nad svojou pracou na
webe adava im moznost vyuzt priatelov k najdeniu obsahu, ktory je pre nich
zayjimavy a dolezity. Vdaka hypertargetingu su stranky na Facebooku schopné
zacielit reklamu na ziklade velmi Specifickych kritérii. Zadéavatelia mézu zacielit
profily podla filtrov ako su napriklad oblast, vek, pohlavie, vzdelanie,
zamestnanie, rodinny stav a kltuc¢ové slova zalub a konickov. Hypertargeting je
mozny len vdaka profilovym informaciam, ktoré sa uzvatelia rozhodnu zdielat’.
Ludia odkryvaju o sebe obrovské mnozstvo demografickych a psychografickych
informacii. Je S§tandardom zdielat pohlavie, datum narodenia, rodné mesto,
zamestnanie a informacie o Stadu. Mnoho Tudi sa na socialnej sieti deli o svoje

politické nazory, aktivity, zauymy a oblibené filmy, knihy, televizne programy c¢i
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hudbu. Vsetky tieto data, vratané tych, ktoré si na zaklade nastaveni sukromia
skryté, su pouzivané k zacielenu reklam asu velmi lahkd korist pre
hypertargeting. Vysledkom je dosiahnutie novych urovni presnosti a efektivity
reklamnych kampani (5).

Socidlne siete su novy a mocny sofistkovany druh marketingového
kanalu, kde sa marketing stava precizny a osobny. Marketingovi pracovnici tak
maju  moznost vyuzit profilové informacie, ¢i osobné odporucenia ich uz
existujucich zakaznikov vo svoj prospech. Pre mnoho Tudi su odporucenia
aodkazy od doveryhodnych priatelov ¢i kolegov najdoleztej§im faktorom pri

rozhodovani o kupe produktu alebo sluzby (5).

1.2 Sociologicky vyskum

Socioldgia je socidlna veda, ktorej predmetom skumania st tzv. socialne
javy, teda vSetky javy medz lud'mi Sociologia tieto javy popisuje, analyzuje
a interpretuyje. Jednd sa o vedu zaoberajicu sa zakonitostami, tendenciami
a pravidelnostou vyvoja a pohybu socialnych systémov (7).

Sociologicky vyskum ma niekolko aspektov. Stratégia vyskumu urCuje,
ako je vyskum planovany a vedeny. To zahftia vyber vhodnej vyskumnej metody
a vypracovanie jej aplikacie na Studovanu oblast. Metodologia vyskumu sa
zaobera logickou interpretaciou vysledkov a naslednej analyzy zaverov. Pojmom
vyskumné metddy oznaCujeme techniky skimania pouzivané pri sociologickom

vyskume (8).
1.2.1 Vyskumny proces

Vsetky vyskumy zalinaju tym, ze sa stanovi vyskumny problém. Tym
moze byt napriklad oblast, o ktorej toho mnoho nevieme. NajlepSie sociologické
vyskumy sa zaoberaju témami, v ktorych nejde len o nedostatok informacii ale aj
o medzery v naSom chipani. Zhodnotenie uz existuyjacich vysledkov  byva
vacsinou prvym krokom celého vyskumného procesu, z dovodu, ze tieto vysledky

by mohli byt uzitocné (8).
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Dalsim krokom je vypracovanie jasnej formulacie predmetu vyskumu.
V tomto §tddiu sa mozu taktiez formulovat' konkrétne hypotézy. Aby bol vyskum
efektivny, hypotézy by mali byt stanovené tak, aby fakticky material umozmil ich
vyvratenie alebo overenie. Nasledne je potreba sa rozhodnit, ako sa budu
zhromazd'ovat potrebné informacie. Volba vyskumnej metdody zavisi na hlavnych
cieloch  vyskumu ana tom, akymi aspektmi ludského spravania sa budeme
zaoberat. Po zhromazdeni materidlu k analyze je potrebné vyvodit zivery

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

1.2.2 Technika online dotaznika

Jednou z momentdlne najpouzivanejS§ich metéd je technika online
dotaznika. Tato metdda spadd pod prehladové §tudie. V sicasnosti je k dispozicii
na internete nepreberné mnozstvo nastrojov, medz najpopularnejSie patri rieSenie
prostrednictvom Google Dokumentov. Zakladom pri pouzti dotaznika je ujasnit’
si, ¢o chceme zstit ana ziklade toho formulovat otazky. Dolezté je pri jeho
zostavovani vcitit sa do role respondenta avolit otazky aich poradie takym
sposobom, aby ho hned zo =zaciatku neodradili ale naopak, motivovali
pokraCovat az do konca. Je doporucené jednotlivé otazky rozdelit do blokov
podla tematického zamerania a tieto jednotlivé bloky spojit pomocou rdznych
spojovacich viet, alebo oddychovych odsekov, ktoré ponuknu respondentovi

moznost odpocinut’ si (8),(9).

Ako prvy by mal byt zaradeny blok obsahujiici 'ahké, a hlavne neosobné
otazky. Tieto otazky by mali respondenta zayat a presvedCit ku spolupraci.
V strednej Casti je vhodné zaradit menej zaujimavé otazky. V zavereCnej Casti
dotaznika moézeme zaradit' citlivé, osobné otazky. Pokial je to nutné, v uplhom

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

Aby boli vysledky prieskumu uzito¢né, musime otazky formulovat’ velmi
starostlivo. Na prili§ obecné dotazy respondenti nemusia byt schopni odpovedat
alebo ich moézu pochopit roznymi spOsobmi. Je potrebné sa vyhybat
zavadzajucim otazkam - otdzkam polozenym tak, ze naznacuju urCith odpoved’.

Napriklad otazka zaCinajica slovami ,Suhlasite stym, ze..?” je zavadzajica,
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pretoze vyvolava kladni odpoved. Otazky by mali byt Co najjednoduchsie,

jednoznacné a zrozumitel'né, aby sa zamedzlo dvojznaénym odpovediam (8).

1.3 Statistika

Pojem Statistika byva chapané vo wviacerych vyzamoch. Jednak ako
Ciselné udaje o hromadnych javoch, d’alej ako prakticki c¢innost spocivajicu
v zbere, spracovani a vyhodnotené roznych Statistickych udajov, alebo ako
teoretickil disciplinu zaoberajicu sa metddami, ktoré slizia k popisu odhalovania
zakonitosti pri  poOsobeni roznych javov vyskytujicich sa v masovom meradle

u velkych poctov jedincov (prvkov) (10).
1.3.1 Zakladné Statistické pojmy

Pri pohl'ade na Statistiku ako teoreticki disciplinu nas pri Statistickom
skimani zaujimaju hromadné javy a procesy vyskytujice sa pri velkom mnozstve
prvkov. Tieto prvky sa nazyvaju Statistické jednotky asu elementarnymi
jednotkami Statistického pozorovania. Moze sa jednat o osoby, organizicie,
udalosti, veci, zvieratd, atd. Ich vlastnosti vyjadrujeme pomocou Statistickych
znakov. Ak sa maky daji vyjadrt Cciselne, ide o kvantitativne znaky, v pripade
slomého vyjadrenia hovorime o kvalitativnych znakoch. V druhom pripade sa
Casto spomina aj termin kategoridlny znak — ten mdoze vzniknit' aj ako odvodenie
znaku kvantitativneho, napriklad rozdelenim hodn6t kvantitativneho znaku do

mtervalov (10).

Kvantitativne znaky rozdeluyjeme z pohladu Sstatistického spracovania na
spojité a diskrétne. Znak nazyvame spojitym v pripade, ked modze nadobudat
Iubovolnych hodndt vramci urcitého intervalu. Naopak diskrétnym znakom

pomenuvame taky znak, ktory moze nadobudat’ iba niektorych Ciselnych hodnot.

(11).

Zakladnym suborom nazyvame Statisticky subor vSetkych jednotiek, ktory
je vlastnym predmetom sledovania, o ktorom chceme vykonavat' zavery. Rozsah
zakladného suboru moéze byt koneCny aj nekoneCny, zvdcsa ale byva velky.
Zuspornych aj casovych dovodov sa preto Casto vykonava vyberové Setrenie,

kedy sa zo zdkladného suboru urCitym sposobom vyberu niektoré jednotky a tym
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sa ziska vyberovy subor. Zneho zskané vysledky potom slizia ako prostriedok
k vytvoreniu ur€itého usudku o zdkladnom subore. Rozdiel medz nimi sa da
charakterizovat aj tak, ze vyberovy subor obsahuje prvky skutoCne vySetrené,

zatial' ¢o zakladny obsahuje Uplne vSetky prvky, ktoré chceme poznat’ (10),(11).

Ak ma vyberovy subor podat’ o vlastnostiach zakladného suboru dobru
informaciu, mal by byt reprezentativny, teda podobny zikladnému suboru.
Naopak v pripade, ze prvky do vyberového stiboru si vybrané nahodne a kazdy
prvok zikladného stiboru méa rovnakii moznost, ze bude vybrany, uskutocriujeme

tzv. nezavisly vyber (11).

V pripade skiimania Statistického znaku na prvkoch vyberového suboru,
nazyvame n-ticu hodnot skimaného znaku ddtovym siborom. Potom Cislo n, teda
pocet tychto hodnot, tvori rozsah ddtového siboru. Z hladiska poctu Statistickych
znakov, ktoré ukazdej Statistickej jednotky skimame, dalej delime vytvoreny
subor na jednorozmerny ddtovy subor (s iba jednym Statistickym znakom)

a viacrozmerny ddtovy 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 priemerna hodnota zakladného suboru p sa rovna nejakej konkrétnej hodnote
Uy, oznaCujeme tento predpoklad ako hypotézu o urCitom parametre, v tomto
pripade priemere zakladného suboru. O spravnosti hypotézy by bolo mozné
rozhodnut’ aj na zdklade vySetrenia celého zakladného suboru, to vSak vo vacSine
pripadov nie je efektivne, ¢i dokonca technicky mozné. K uskuto¢nenu Setrenia je
preto ovela vyhodnejsi vyberovy subor, ktory pouzjeme k ureniu rozhodnutia, ¢i
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 o urCitej charakteristike alebo tvare rozdelenia

v zakladnom subore nazyvame nulovou hypotézou aoznauje sa Hp. Opacna

hypotéza, ktord uvedené konStatovanie formulované nulovou hypotézou popiera,

sa nazyva alternativna hypotéza. Oznacuje sa ako Hj.

Postup testovania jednotlivych stanovenych hypotéz sa da rozdelit do

piatich hlavnych etap:

a)

b)

¢)

d)

e)

Formulacia hypotéz

V prvej etape je stanovena dvojica hypotéz nulova a alternativna. Bezné
pojatie  testovania hypotéz vyzaduje, aby nulova hypotéza bola
jednoducha, teda jednoznacne Specifikovala rozdelenie Setreného znaku.
Alternativna  hypotéza by zase mala vyjadrovat to, Co chceme testom
preukazat. Casto byva formulovana ako hypotéza zozena, <&ize
neSpecifikyje uz rozdelenie skumaného znaku jednoznacne.

VolI'ba testového kritéria

K testovaniu nulovej hypotézy pouzjeme nahodnu veli¢inou, ktora je
funkciou nahodného vyberu X anazyvame ju testovym kritériom.
Z datového suboru x vypocCitame jej realizovani hodnotu g Testové
kritérum znacime velkym pismenom G. Rozdelenie testového kritéria je
potrebné pre uspesné uskutoCnenie dalSej etapy testovania, v ktorej sa
ur¢uje kriticky obor.

Zostrojenie kritického oboru

Kriticky obor je obor hodndt, vktorom sa v pripade platnej nulovej
hypotézy realizuje najviac 1000 % hodnot testového kritéria G. Kriticky
obor oznaCuyjeme W, aur¢ime ho pomocou hladiny vyznamnosti
oznaCovanej znakom o. Hladina vyznamnosti sa spravidla wvoli 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 dolezté
poznamenat, ze prijatie nulove] hypotézy neznamena 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, ze nulova hypotéza plati, ale v priebehu testu je
zamietnuta. Chyba druhého druhu nastane vtedy, ak plati alternativna
hypotéza, ale na ziklade testu je prijatd hypotéza nulova. V tejto suvislosti

netreba pri interpretaci zabudnut, na akej hladine vyznamnosti vysledky

podavame (10),(11).

1.3.4 Dvojrozmerné datové subory

Dvojrozmerné datové subory zskavame zo zikladnych suborov, na
ktorych meriame dve nahodné velicny X aY, ktoré st zlozkami nahodného
vektoru. Dvojrozmerny ddtovy subor kvantitativneho znaku pozostava z n dvojic
hodnét (xi, vi), i = 1,2,...,n Kkvantitativneho typu, priCom n nazyvame rozsahom

datového suboru.

Podobne ako wujednorozmemych datovych suboroch, existuyju aj
u dvojrozmernych suboroch kvantitativneho typu zikladné charakteristiky ako
vyberové priemery, vyberové rozptyly a vyberové smerodajné odchylky. Ich
najdoleztejSou vlastnostou je zavislost, resp. rozdelenie oboch znakov. Predstavu
o spolocnom rozdeleni znakov mdzeme ziskat pomocou korelacného diagramu.
Korelovanost dvoch znakov znamend, ze ur¢ité hodnoty jedného znaku maji
tendenciu vyskytovat sa surCitymi hodnotami druhého znaku, pricom miera
tendencie moze siahat od neexistencie korelacie az po absolutnu korelaciu, kedy

su maky navzajom funkcne zavisié.

U dvojrozmernych datovych sitboroch kvalitativneho znaku nemozeme
jednotlivé  znaky charakterizovat vyberovymi rozptylmi ¢i  smerodajnymi

odchylkami, avSak daja sa vytriedt podla ich wvariant. Jednym
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z najpouzivanejSich spdsobom je tzv. kontingencna tabulka. Tato tabulka je
dvojrozmerna, v zahlavi si uvedené varianty jedného znaku, v prvom stlpci
varianty druhého znaku. V jednotlivych bunkach tabulky su uvedené tzv.
simultanne pocetnosti, ktoré ozacuju pocet pokusov, pri ktorych sa vyskytol
variant A; znaku A asuCasne variant B; zaku B. Posledny stipec  tabul’ky
obsahuje riadkové sty oznatené m,., posledny riadok stpcové sttty ozadené
n,;. Zatial ¢o riadkové sicty znamenaju celkovy pocet opakovani pokusu, pri
ktorych sa vyskytol i-ty varant znaku A, stipcové suéty podet opakovani pokusu,
pri ktorych sa vyskytol j-ry variant znaku B. Spolu nazyvame tieto sucty
margindalnymi  pocetnostami. Po ich vydeleni poctom opakovani pokusu n,

dostaneme  odhady  simultannych, resp.  marginalnych  pravdepodobnosti

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

Pri testovani vychadzame zpodmienok, 2ze oba merané znaky su
kvalitativne. Najprv testuyjeme hypotézu, ¢i su oba znaky na sebe stochasticky
zavislé aak 4no, Zstujeme silu tejto zavislosti Statistka testového kritéria
zavislosti dvoch kvalitativnych zakov ma Paersonové rozdelenie a jeho hodnotu

vypocitame pomocou vztahu:

A A2
2 = yr oy (=)’
X - 21_:12]:1 ng:
Dij
Pre najdenie kritického oboru na zvolenej hladine vyznamnosti o sliz

vzt'ah:
W, = {x2:x?2 =2x?_(r—1D(s— D)}

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

koeficient kontingencie, ktory je vyjadreny nasledovne:
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X2
nim-1)

V=

Hodnota x? vyjadruje hodnotu Statistiky testového kritéria a Cislo m
menSie zoboch hodndt r as. Nulova hodnota Cramerovho koeficientu potom
vyjadruje Uplni nezavislost oboch testovanych znakov, naopak, hodnota rovna
jednej uplni zavislost. Zvysné hodnoty v intervale (0, 1) zodpovedaju tesnosti
zavislosti, priom ¢im je hodnota vysSia, tym je aj zavislost oboch makov vicsia

(11).
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2 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast bakalarskej prace pozostavala zdefinovania cCiastkovych
hypotéz, zostavenia online dotaznika, ktory zurCenych hypotéz vychadzal zo
Statistického spracovania dat zskanych internetovym prieskumom a nasledného
zhodnotenia dosiahnutych vysledkov. Jednotlivé hypotézy boli stanovené najmi
na ziklade nastudovanej literatiry, informacii a Statistik, ktoré hlasi Facebook
atvrdeni zoblasti marketingu na socialnych sietach, ktoré su vSeobecne vnimané
za pravdivé. Pri Statistickom spracovani vysledkov bola kazda stanovena hypotéza
na zaklade vysledkov prieskumu a nasledného pouztia Statistickych metod
prehlasena za potvrdent, pripadne vyvrateni. Na zaver praca obsahuje celkové
vyhodnotenie poznatkov a navrhy vdanej oblasti marketingovej stratégie na

socialnych siet'ach.

2.1 Formulicia hypotéz

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

sformulované takto:

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

2. MladSich uzivatelov obtazuje reklama na socidlnych sietach mene;,
ako starSich

3. Utvatelia, ktori pravdivo vypliiajii osobné informacie na Facebooku
dostavaju relevantnejsiu reklamu, neZ ti, &o vypliiajii daje nepravdivo

4. Uzvatelia, ktori vyplnili na Facebooku svoje zaluby, dostavaja
relevantnejSiu reklamu

5. Cim viac Gdajov o sebe wZvatel v profile vyplni, tym relevantnejsia je
reklama, ktora sa mu zobrazuje

6. Uzvatelia socialnych sieti by si najradsej sami zvolili typ reklamy,

ktora sa im bude zobrazovat
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7. TLudia s vys$Sim vzdelanim pouzivaju CastejSie nastroje na blokovanie
reklamy

8. Ludia, ktorym sa zobrazuje relevantna reklama, CastejSie nakupuji cez
internet

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

10. Informacie o zlavach vyhl'adavaju viac zeny nez muz

2.2 Zostavenie dotaznika

Na zaklade formulovanych hypotéz bol zostaveny dotaznik. Ten bol
uvedeny motivacnou otazkou, nasledoval blok otazok tykajuci sa nazoru na
reklamu na socialnych sietach. Prostrednd cast bola zamerana na nakupovanie na
internete s dorazom na komercné Stranky, pomocou ktorych vedu firmy svoje
marketingové kampane na Facebooku aposledny blok obsahoval dotazy na
osobné informacie respondentov. Pred poslednou Cast'ou bola zaradena eSte jedna
otazka motivacného charakteru. T4 mala za ucCel neodradit respondenta od
dokonenia vypliiania dotaznika. Vysledny dotaznik distribuovany cez socialne

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
metdda online dotaznika pomocou nastrojov Google Docs, ktoré umoziuju nielen
pohodIné a intutivne zostavenie otazok a odpovedi s Sirokou Skalou mozosti, ale
ivrealnom Case ukladané Ciastkové data na internetovom ulozsku, na ktorom sa
dalo jednoducho sledovat, vakom stave arozsahu sa dotazik dari napiiat
datami od uzvatelov. Ziskané hodnoty sa priebezne ukladali do excelovského
suboru, 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 zicastnlo 246 respondentov. Subor s nazbieranymi

datami sa nachddza na CD nosi¢i prilozenom k bakalarskej praci.

24



2.4 Cielova skupina

Hlavnu cielovii skupinu respondentov, medz ktori bol online dotaznik
distribuovany, tvorili uzivatelia ~momentalne najrozSirenejSej socialnej siete
v Ceskej a Slovenskej republike, Facebooku. Tato cielova skupina uZivatelov
mala dalej splilovat nasledujice podmienky: byt na socidlne sieti aktivna,
odoberat’ prispevky od komercnych Stranok na Facebooku abyt v styku
s marketingovymi  aktivitami firilem, vratane platenej reklamy. DistribuCnymi
kanalmi boli preto zamerne zvolené najmid diskusie na komercne orientovanych
skupindch a strankach na socialnej sieti Facebook, kedZze zvolena oblast
skimaného problému sa tykala najmi uzivatelov, ktori tieto marketingové kanaly
Casto a aktivne vyuzivaju. ISlo najmd o komunikacné kanaly strednych a velkych
fiiem zoblasti mody, elektroniky, kozmetiky, Sportu, zlavovych portalov

a inych, pdsobiacich na tuzemskom trhu.

Vyberovy subor teda tvori nahodny vyberovy subor s opakovanim,
Ceskych a slovenskych uzivatelov socidlnych sieti, ktori su aktivni na vybranych

marketingovych komunikacnych kanaloch socidlnej siete Facebook.

2.5 Statistické spracovanie ziskanych dat

2.5.1 Skisenostiso socialnymi siet’ami

Snahou uUvodnej otazky dotaznika bolo zaujat' a zaroven aj motivovat
respondenta zodpovedat d'alSie otazky. Prave prvé sekundy po otvoreni stranky
s dotaznikom su totiz rozhodujice, €i respondent stranku opusti, alebo ho vyplni
az do konca. Za tymto ucelom bola zvolena osvedCena tvodna otazka tykajuca sa

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

Otazka ¢.1: Ohodnot'te VaSe skusenosti so socialnymi sietami ako v skole (1 =

najlepsSie, 5 = najhorsie)
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Ohodnotte Vase skusenosti so socialnymi
sietami ako v Skole (1 = najlepsie, 5 = najhorsie)
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Graf ¢.1: Skusenosti uzivatePov so socidlnymi siet’ami
(Zdroj: data z dotaznika, vlastné spracovanie)

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

percento uchadzaCov ich zhodnotilo ako nedostatocné, teda najhorSou znamkou 5.

Tabulka ¢. 1: Skusenostiso socialnymi siet’ ami

Absolutna Relativna
Hodnota poletnost| 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 uzvatelia, ktori si nash Cas

na vyplnenie dotaznika, pravdepodobne travia na socidlnych sietach viac casu

a logicky tak s nimi maju aj viac skuisenosti.
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252 Cas straveny na Facebooku

Druha otazka volne nadvdzovala na ti ivodnu, cielom bolo zstit' kolko

Casu priemerne za defi stravia uzivatelia na socidlnej sieti.

Tabulka &. 2: Cas straveny na Facebooku

Hodnota [hod.] | Absolitna 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 ocCakavani najviac respondentov vyznacilo odpovede zo strednych
intervalov, ale pomerne vysoké Cislo (priblizne 22% respondentov) travi na
socialnych sietach viac ako 4 hodiny. I to potvrdzuje ich vynimocné postavenie
v dneSnom svete internetu, kedy socialna siet’ uz neslizi len na komunikaciu, ale
aj ako stredisko informacii, kde maji uzvatelia vSetko pohromade. Nemusia totiz
surfovat po jednotlivych webstrankach, ale sami si zvolia o ¢om chcu byt
informovani a kazda novinka zvybranych informacnych alebo marketingovych

pramenov sa im zobrazi v realnom Case na hlavnej stranke socidlnej siete.

Priemerny Cas straveny na Facebooku za
den

B menej ako hodinu
mil-2
2-4

M viac ako 4

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

Medzi vybranymi prispevkami zobrazovanymi na Facebooku maju
vyznamné postavenie marketingové prispevky od spolocnosti alebo znaciek, ktoré
si bud’ uzvatel sam pridal do odberu, alebo bol na ne upozomeny na ziklade
aktivity jeho priatelov, ¢i na zdklade platenej reklamy.

Aby sme zstili Ci existuyje zavislost medz Cas stravenym na Facebooku
a frekvenciou nakupovania, musime tito hypotézu otestovat. Graf zndzoriujtci
tieto dva kvalitativne znaky urCitd zavislost naznacuje. Pre lepSiu prehladnost’ je
rozdeleny na dva grafy: frekvencia nakupovania u uzivatelov, ktori travia na
Facebooku menej ako dve hodiny a uuzivatelov, 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 Casto
tyzdna mesacne mesiac rocne

Graf ¢.3: Nakupovanie v zivislosti 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

60
50
40
30
20

10

Viackrat do Parkrat Raz zamesiac Parkratrotne Menej Casto
tyzdna mesacne

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

Test nezavislosti ¢asu straveného na sociialnej sieti Facebook na frekvencii

nakupovania cez internet

Testujeme hypotézu: uzivatelia, ktori trdvia na socialnej sieti Facebook viac

Casu, CastejSie nakupuju cez internet. Pre otestovanie tejto hypotézy pouzijeme

Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina vyznamnosti bola zvolena

o = 0,05.

3,
4,

Ur¢ime nulova a alternativinu hypotézu

H,: Neexistuyje zavislost medzi cCasom stravenym na Facebooku
a frekvenciou nakupovania cez internet.

H;. Zavislost medzi Casom stravenym na Facebooku a frekvenciou
nakupovania cez internet existuje.

Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y% = 40,754

Urcime kriticky obor: W, o5 = {x* : x* = 21,026}

Hodnota testového krtéria sa v kritickom obore realizovala, zamictame

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativou hypotézu.
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Tabulka &. 3: Cas striveny na Facebooku a frekvencia nakupovania

Casna FB/
Frekvencia Viackrat | Parkrat | Razza | Parkrat | Menej Marg.
nakupovania | dotyzdia| mesacne| mesiac rocne ¢asto | pocetnost
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 94
Viac ako 4 hodiny 6 18 14 10 6 54
Marg.pocetnost 25 74 59 54 34 246

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledkom testu dvoch kvalitativnych znakov je konStatovanie, ze existuje
urCitd zavislost medz tym, kolko Casu denne uzvatel stravi na socialnej sieti
a ako cCasto nakupuje cez internet. Velkost' tesnosti tejto zavislosti sa zsti po
dosadeni vypocitanych hodnét do vzorca pre Cramerovo pravidlo kontigencie.
Vysledok tesnosti po dosadeni vychadza V = 0,235, ¢o znali pomerne slabu

zavislost’ tychto dvoch znakov.

2.5.3 Obtazovanie reklamou

Tretia otazka dotaznikového Setrenia mala nasledujucu podobu: Obtazuje
Vas reklama na socidalnych sietach? Vysledky prieskumu v tejto otazke nie su
prili§ prekvapivé, vicSina ludi vnima reklamu negativne aj v beznom zvote,
preto sa nedalo predpokladat, Ze na socidlnych sietach to bude opacne. Kladne na
tuto otazku odpovedalo takmer tri Stvrtiny uzivatelov na Facebooku. Zvysnych
skoro 25% Tudi, ktorych reklama neobtazuje, by sa dalo odovodnit’ tym, ze bud’ si

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

nastroje na jej obmedzenie.

Tabulka €. 4: Obtazovanie reklamou na sociilnych siet’ach

Absolutna Relativna
Hodnota | podetnost| 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. Ktomu vyuzjeme zskané data zcasti dotazniku venujicej sa osobnym
dotazom. Nasledujuci graf predstavuyje vekové zozenie respondentov celého

vyskumu:

Vek

3% 1%

B menejako 14

m15-18
19-25

M 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 skupinu Tudi, ktorym
bol dotaznik distribuovany, je vSak pomerne nizke percento tejto vekovej skupiny
pochopitel'né. Ostatnych vekovych skupin bolo iba zanedbatelné mnozstvo,

presné Cisla su vyjadrené pre prehl'adnost v nasledujucej tabulke:

Tabul’ka ¢. 5: Vek respondentov

Absolutna Relativna

Hodnota| podetnost| poéetnost [%]
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)

31



Ked pomame vekové zlozenie respondentov, mézeme hl'adat’ odpoved’ na

nasledujicu hypotézu:

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

starsich.

Na obrazku nizSie s zobrazené dva zstované znaky, ktoré nas zaujimaju,
vjednom grafe mmazomiuyjicom obtazovanie reklamou podla jednotlivych
vekovych kategorii. U vekovych skupin 19-25 astarSich je wvidiet 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 viacako
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 obtazovania
59% respondentov kladne a41% zapome, uvysSich vekovych kategorii sa
vysledky vyrazne odlisné. Az 81% opytanych vo vekovom rozmedzi 19 az 25
rokov vnima reklamu na socialnych sietach negativne, u kategérie 26 - 40 su
vysledky podobné, reklama obtazuje presne tri Stvrtiny respondentov. Polozenu

hypotézu sa teda podarilo potvrdit’.
2.54 Relevantnost’ reklamy

Otazka relevantnosti zobrazovane reklamy bola jednou z klucovych

zpohladu vyhodnocovania uspeSnosti presne cieleného marketingu, tzv.
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hypertargetingu, ktorym socialne siete na cele s Facebookom pritahuji pozornost’
spolo¢nosti snaziacich sa predat svoj produkt. Z pohladu toho, ¢o socidlne siete
slubuji svojim inzerentom by sa videdlnom pripade mala kazdému uzvatelovi
zobrazovat reklama ,na mieru”, a to na zaklade informacii, ktoré uzivatel alebo
jeho priatelia o fiom prezradia. Vieme vSak, ze skutoCnost’ je Casto ind, mnoho
uzivatelov si strazi svoje sukromie a osobné informacie nezverejfiuje, pripadne

ich uvadza klamlivo.

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

® Ano

B Nie

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

Zvysledkov prieskumu plynie, ze relevantna reklama sa zobrazuje len
necelym 60% zopytanych. ZvySnych viac nez 40% reklamu zobrazovanu vo

vybranych prispevkoch a postrannych liStich na Facebooku za relevantnu

nepovazuje.

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

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 miniaju svojmu ucinku. Jednym zddvodov je, ze znaCna Cast zreklamnych
prispevkov je zobrazovana uzvatelom, ktori otento typ produktu ¢i shuzby

nejavia zaujem, alebo reklamu z dovodu nerelevantnosti plne ignoruju.
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2.5.5 Pravdivost’ vyplnenych dat

Na =zaklade tychto wvysledkov sa ponuka moznost zstit, ako zivisi
opodstatnenost’ reklamy zobrazovanej na Facebooku od pravdivosti udajov, ktoré
o sebe uzvatelia Facebooku uvadzaja. Z grafu uvedeného nizSie je zrejmé, ze
vacSina uzivatelov udaje vo svojom profile uvadza pravdivo, naopak prevazne

nepravdivo ma tieto udaje vyplnené priblizne 12% respondentov.

Uvadzate udaje v profile pravdivo?

M PrevaZzne ano

B Prevazne nie

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

Pre uplnost’ je nizSie uvedena aj tabulka pocetnosti tohto kwvalitativneho
maku. Nepravdivé, alebo zavadzajuce udaje vo svojom profile vypiia len 30

z celkového poctu 246 opytanych.

Tabul’ka €. 7: Pravdivost’ osobnych udajov

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

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

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

Nasledujuci graf naznaduje, 7e existuje urdita zavislost medz vypliianim

osobnych udajov a relevantnostou reklamy, ktora sa jednotlivym uzivatelom
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zobrazuje na socidlnej sieti. Tento predpoklad otestuyjeme 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 udajov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Test nezavislosti pravdivosti vypliiania osobnych idajov v profile uZivatel’a

na relevantnosti zobrazovanej reklamy

Testujeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktora sa uzivatelovi zobrazuje na
Facebooku zavisi na pravdivosti vyplneni osobnych udajov. Pre otestovanie tejto
hypotézy pouzijeme Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina

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

1. UrCime nulovi a alternativhu hypotézu
H,: Neexistuje zavislost medzi pravdivostou vypliania osobnych tdajov
a relevantnostou reklamy.
H,. Zavislost medz pravdivostou vyplifania osobnych udajov
a relevantnostou reklamy existuje.
2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 8,243
3. UrGime kriticky obor: Wy o5 = {¥*: x* = 3,841}
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4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativnu

hypotézu

Tabul’ka ¢. 8: Pravdivost’ osobnych uda

ov_a relevantnost’ reklamy

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

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Ztestu nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov vyplynulo, Ze vypliianie
pravdivych informacii vo svojom profile ma vplyv na relevantnost’ reklamy, ktora
sa uzivatelom zobrazuje. Potrebujeme vSak spocCitat ako velmi su tieto znaky
zavislé. Velkost' tesnosti tejto zavislosti pomocou Cramerovho koeficientu
kontigencie vySla V = 0,183. To znali, ze zavislost medz tymi znakmi je skor
slaba, nez silnd. 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:

. 81%
200 ¢ 70% 65%
150
100
50 ..-".
.\'b .\
b?/(\ ‘Q\’bA
QIbKo Qo
&

Graf ¢. 10: Vyplnené udaje u uzivatel’ov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Na otazku, ktoré udaje osebe uzvatela uvadzaju, odpovedalo len
zanedbatel'né percento I'udi odpovedou zaden. Drviva vacSina Tudi tak ma, alebo
vminulosti mala osebe vprofile vyplneni asponn jednu osobni informaciu.
Najviac znich nemd problém o sebe uviest pohlavie (ktoré v naSej zemepisnej
Sirke Casto vyplyva uz zmena), nasleduje datum narodenia, ktory mali alebo maju
na svojom profile uvedené az viac nez dve tretiny opytanych. Najmene]

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

Tabul’ka ¢&. 9: Udaje v profile uZivatel’a

Absolutna Relativna

Hodnota | podetnost| 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 zdluby, dostdvaju

relevantnejsiu reklamu

Ako bolo zstené v teoretickej Casti bakalarskej prace, tzv. hypertargeting
pracyje s jednotlivymi osobnymi udajmi, na ziklade ktorych vyhodnocuje, ktora
reklama je pre uZvatela najpritaZlivejsia. Otestujeme teda zavislost vypliiania
zalub na relevantnosti reklamy, ktoru uzivatelia na socialnej sieti Facebook vidia.
Pri testovani pouzijeme data tych uzvatelov, ktori svoje udaje v profile vypliuu
pravdivo. Nasledujuci graf ukazuje podiel relevantnosti reklamy u uzvatelov,
ktori vo svojom profile vyplili zaluby a zarovefi vypliiaji udaje podla

skutoCnosti.
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Relevantnost reklamy pri pravdivom
vyplneni zalub vo svojom profile

M relevantna

M nerelevantna

Graf ¢.11: Relevantnost’ reklamy pri pravdivom vyplneni zal'ub
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: viastné)

Pre uplnost uvedieme aj graf urCuyjuci kolko wuzvatelov s pravdivo

vyplnenymi tidajmi ma alebo v minulosti malo vyplnené ziluby:

Vyplnené zaluby u uzivatelov s pravdivymi
udajmi na profile

B Ano
B Nie

Graf ¢.12:Vyplnené zal’uby u uzivatel’ov s pravdivymi adajmi
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Test nezavislosti pravdivého vypiifiania zAlub na relevantnosti reklamy

Testujeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktora sa uzvatel'ovi zobrazuje
na Facebooku zivisi na vyplneni zalub v profile uzivatela. Pre otestovanie tejto

hypotézy pouzjeme Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina

vyznamnosti bola zvolena o =0,05.

38



1. UrCime nulovi a alternativhu hypotézu
Ho,: Neexistuje zavislost medz vyplnenim zalub v profile uzivatela
a relevantnostou reklamy.
H,. Zéavislost medz vyplnenim zalub v profile uzvatela a relevantnostou
reklamy existyje.
2. Ur&ime hodnotu testového kritéria: y2 = 0,417
3. Urtime kriticky obor: W, os = {¥*: x* = 3,841}
4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore nerealizovala, prijimame

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a zamietame alternativnu

hypotézu.
Tabulka ¢. 10: Pravdivost’ osobnych udajov a relevantnost’ reklamy
Zaluby / Marginalna
Relevantnost |Relevantna| Nerelevantnd| podetnost
Ano 49 27 76
Nie 84 56 140
Marginalna
poéetnost 133 83 216

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Vysledok testu urCil, ze na pravdivom vyplneni zalub vo svojom profile
relevantnost’ zobrazovane] 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

B Relevantna

B Nerelevantna

Graf ¢.13: Relevantnost’ reklamy pri uvedeni dit.narodenia a pohlavia
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Najéastejsie vypliianymi udajmi bolo pohlavie, za ktorym nasledoval
datum narodenia. Otestuyjeme teda, ¢i ma vplyv na relevantnost reklamy
vyplnenie oboch tychto udajov v profile uzivatela. Pre lepsi vysledok pouzjeme

opit’ iba udaje respondentov, ktori tieto tdaje vypliiaju pravdivo.

Test nezavislosti pravdivého vyplnania datumu narodenia a pohlavia na

relevantnosti reklamy

Testujeme hypotézu: relevantnost’ reklamy, ktora sa uzivatelovi zobrazuje
na Facebooku zavisi na pravdivom vyplneni datumu narodenia a sucasne pohlavia
v profile uzivatela. Pre otestovanie tejto hypotézy pouzjeme Test nezavislosti

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

1. UrCime nulovi a alternativhu hypotézu
H,: Neexistuje zavislost medz pravdivym vyplnenim datumu narodenia a
pohlavia v profile uvzivatela a relevantnostou reklamy.
H;. Zavislost medz pravdivym vyplnenim datumu narodenia a pohlavia
v profile uzivatela a relevantnostou reklamy existuje.

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

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

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

teda s 5% moznostou omylu nulovi hypotézu a prijimame alternativau 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 vyplynulo, Ze pravdivé vypliianie datumu narodenia a sGlasne
pohlavia vo svojom profile ma vplyv na relevantnost reklamy, ktord sa
uwzivatelom zobraznje. Velkost' tesnosti pomocou Cramerovho pravidla vysla V =
0,171, mozeme 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 vypini, tym relevantnejsia
je reklama, ktord sa mu zobrazuje

Z predchadzajiceho testovania hypotéz vyplynulo, ze pri  sucasnom
vyplneni dvoch casto frekventovanych tdajov (datum narodenia a pohlavie) je
lepsi predpoklad zobrazovania relevantnej reklamy, nez napriklad pri

vyplneni jednej malo frekventovanej (zaluby).

Relevantnost reklamy v zavislosti na poéte pravdivo
vyplnenych udajov v profile

70
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50 ¢

40

30 B Nerelevantnd

B Relevantna
20 |

10 ¢

0 1 2 3 4 5 6
Pocetvyplnenych udajov

Graf ¢.14: PoCet pravdivych udajov a relevantnost’
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Zvyssie uvedeného grafu wvidiet, Zze sledovani uzivatelia najCastejSie
vypliiaji 2 az 4 osobné udaje v profile. Pocet uZvatelov so vietkymi alebo
naopak ziadnym pravdivo vyplnenym udajom sa pohybuje v jednotkach, do uvahy
teda budeme brat najmi ostatné, pocetnejSie mnozny respondentov. Z pohladu
zavislosti dvoch sledovanych znakov, teda poctu pravdivo vyplnenych udajov
arelevantnosti  reklamy, zgrafi zadne markantné rozdiely nevyplyvaja.
U respondentov s jednym vyplnenym udajom podiel relevantnej reklamy
predstavuje necelych 44%, pri dvoch udajoch sa jedna o 51%, pri troch je to 38%,
Styroch 36% a pripiatich 33%. Podiel uzvatel'ov s relevantnou reklamou sa teda
pohybuje vrozmedzi jednej tretiny ajednej polovice bez rozdieln poctu
vyplnenych udajov. Hypotézu teda ostala na ziklade tychto vysledkov
nepotvrdena.
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Zvysledkov poslednych troch hypotéz vyplyva, ze najrelevantnejSia
reklama sa zobrazuje uZvatefom, ktori vyplfiaju vo svojom profile pohlavie
a datum narodenia a suGasne vypliiaju tieto udaje pravdivo. Naopak nepotvrdila sa
zavislost zobrazovanej reklamy na mieru na vyplneni zalub, ¢i miesta, z ktorého
wzivatel' pochadza alebo sa tam prave nachiddza. Test teda ukazal aj zaujimava
skuto¢nost, ze na samotnom pocte vyplnenych udajov nezalezi, doleztejSie pre

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

2.5.7 Moznost’ zvolenia vlastnej reklamy
Hypotéza ¢.6: UZzivatelia socidlnych sieti by si najradsej sami zvolili typ reklamy,

ktorda sa im bude zobrazovat.

Zayjimavym ukazovatelom spravania uzivatelov boli odpovede na otazku,
¢i by pre uzivatelov bola zaujimava moznost zvolit' si sami aky typ reklamy sa

im bude na strankach socialnej siete zobrazovat'.
Bola by pre Vas pritazlivda moZnost navolit si

sami, aky typ reklamy sa Vam bude zobrazovat?

® Ano
M Nie

Graf ¢.15: Moznost’ navolit’ siviastni reklamu
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
Otazka slizla CcCiastocne ako motivaCna, zaroveni  vSak sluzila aj na
zodpovedanie hypotézy, ze vacSina zludi vyuzivajucich socialne siete by si radSej
sama navolila reklamu, ktora by ich az tak neobtazovala, ako sa spolichat’ na nie

prili§ presvedCivo fungujiici hypertargeting,
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Tabul’ka €. 12: Moznost’ nawolit’ sivlastny typ reklamy
Absolutna Relativna
Hodnota| podetnost| poéetnost [%]

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

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Nazbierané¢ data potvrdzuju hypotézn, ze viacSina uzvatelov by si typ
zobrazovanej reklamy zvolila radSej sama. Aj ked’ Sest'desiatpercentna vacSina nie
je uplne presvedCiva, da sa povazovat za dals§i zfaktorov hovoriacich proti
proklamovanej ucCmnosti cielenej reklamy, ktorou ldka Facebook svojich
potencialnych inzerentov. NavySe pocet odpovedi proti mohol byt ovplyvneny aj
faktom, ze obsahuje odpovede respondentov, ktorych typ zobrazovanej reklamy

jednoducho nezaujima. Presné vysledky zobrazuje nasledujuca tabulka:

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.
Najrozsirenej§im znich je Adblock Plus, ktory vyvojovo nadvdzuje na povodny
populamy nastroj Adblock. Umoziuyje uzvatelovi definovat’ si do urcitej miery
vlastné pravidla, ¢o vSetko sa na zobrazovane] stranke ma zablokovat a aky typ
kontextu sa ma ponechat, ¢im do urcitej miery moze ovplyvnit, ktory druh

reklamy sa nezobrazi (napr. nepopularne Pop-Up okna).

Pouzili ste niekedy nastroje na blokovanie
reklam na socialnych sietach?

® Ano
M 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 uvzivatel
vyuziva Adblock, pripadne podobny nastroj na filtrovanie reklamy. To mozno na
danej vzorke respondentov nepredstavuje vysoké cCislo, ale v globalnom meradle
ide o neprehliadnutelné mnozstvo Tudi, ktorym sa reklamné bannery na
Facebooku vobec nezobrazia a peniaze inzerentov tak vyjdi navnivoc..

Tabul’ka ¢. 13: Pouzitie nastrojov na blokovanie reklim

Absolutna Relativna
Hodnota| poéetnost| poéetnost [%]

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

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Predstavitelia najvdcSej socidlnej siete s si oblUbenosti tohto nastroja
samozrejme dobre vedomi, preto Facebook zaviedol sponzorované prispevky,
ktoré sa wuzvatelom zobrazuju priamo na hlavne] stranke medz ostatnymi
vybranymi prispevkami priatelov. Nemaju teda formu ruSivych postrannych

bannerov, ktorym sa da uspesne vyhnit pomocou Adblocku.

Hypotéza ¢.7: Ludia s vy$§im vzdelanim pouzivaju castejsie ndstroje na
blokovanie reklamy ako ludia s nizsim vzdelanim

Pred realizovanim prieskumu bola stanovend hypotéza, ze Studenti
vysokych $kol resp. obecne ludia s vySSim vzdelanim st lepSie informovani

o moznostiach filtrovania obsahu na internete.

Dosiahnuté vzdelanie
(prip. momentalne Studujuce)

4%

B zikladné
M stredoskolské

vysokoskolské

Graf ¢.17: Vzdelanie respondentov
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Predstavme si najprv na zdklade vySSie uvedeného grafu zozenie
respondentov na ziklade dosiahnutého, pripadne prave Studovaného vzdelania:
Zvysledkov je jasné, ze prevazna Cast, az 60% respondentov su Studenti prip.
absolventi vysokych skol.

Tabul’ka ¢. 14: Vzdelanie respondentov

Hodnota | Absollitna 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. Nasleduji Studenti
a absolventi strednych $kol, ktorych je 36% a zvySné S§tyri percentd zahriuja

uzivatelov so zdkladnym vzdelanim.

Tabul’ka €. 15: Blokovanie reklim a vzdelanie

AdBlock /
Vzdelanie z5 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: viastné)

Z kontingencnej tabulky uvedenej nizSie plynie, ze zaden zrespondentov
so zakladnym vzdelanim nastroj na filtrovanie nechceného obsahu nepouziva. U
skupiny so stredoskolskym vzdelanim je to priblizne 8% opytanych, zatial ¢o u
'udi s vysokoSkolskym vzdelanim priblizne 19%. Testom nezavislosti dvoch
kvalitativnych znakov, pouzivania nastrojov na blokovanie reklam a dosiahnutym

vzdelanim, zstime, i existuyje zavislost medz tymito znakmi.

Test nezavislosti pouzivania nastrojov na blokovanie reklam (napr. Adblock)
na vzdelani
Testyjeme hypotézu: uzivatelia s vy$§im vzdelanim pouzivaju CastejSie

nastroje na blokovanie reklamy (napr. Adblock) na socialnych sietach. Pre

45



otestovanie tejto hypotézy pouzijeme Test nezavislosti dvoch kvalitativnych

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

1. Ur¢ime nulova a alternativnu hypotézu
H,: Neexistuje zavislost medz pouzivanim Adbloku alebo iného nastroja
na blokovanie reklamy a vzdelanim.
H;. Zavislost medz pouzivanim Adbloku alebo iného nastroja na
blokovanie reklamy a vzdelanim existuje.

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

3. Urtime kriticky obor: W, os = {¥* : x* = 5991}

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

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

Vysledok testu teda potvrdil domnienku, ze Tudia s vyS§im vzdelanim
(typicky Studenti vysokych $kol) su 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, castejsSie nakupujii
cez internet

Pri zistovani pravdivosti tejto hypotézy si najprv predstavime vysledky
prieskumu frekvencie nakupovania uvzivatelov Facebooku cez internet. Napriek
tomu, 7e dotaznik bol distribuovany po Strankach uréenych najmi na samotné
marketingové aktivity jednotlivych firiem, az S§trnast’ percent opytanych cez
internet nenakupuje takmer vobec a 22% znich len niekolkokrat do roka.

Viackrat do tyzdina vyuziva moznost nakupovania z pohodlia domova kazdy

desiaty opytany.
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Ako casto v priemere nakupujete cez

internet?
30 ’ 30%
70 24% 52%
60 |
50 1
w0 V' 14%
7 10%
30
20
10 V.
O _.-"" "__.-
Viackrat do Parkrat Raz za Parkrat Menej ¢asto
tyzdna mesacne mesiac rocne alebo vobec

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

Najviac  opytanych nakupuje cez internet niekolkokrat mesacne.
Zauyjimavé je, ze az 82% ztoho su Studenti resp. absolventi vysokych §kol
Naopak priodpovedi ,,Menej Casto alebo vobec” dominujii absolventi strednych
§kol (priblizne 74%). Celkovy prehlad pocetnosti jednotlivych odpovedi
u zistovaného znaku frekvencie nakupovania cez internet zobrazuje nasledujuca

tabulka:

Tabul’ka ¢. 16: Frekvencia nakupovania cez internet

Absolutna Relativna

Hodnota poéetnost| poéetnost [%]
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 nazorné zobrazenmie zivislosti 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

B Nie

® Ano

Viackrat  Parkrat Raz za Parkrat Menej
do tyzdia mesatne mesiac rocne Casto

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

Zgrafu je widitelné, ze respondenti s vacSou frekvenciou nakupov
Gastejdie vypliiali relevantnost zobrazovanej reklamy, zatial o uZvatelia, ktori
nakupuji s menSou frekvenciou, vypliali Zastejsie nerelevantni reklamu. Z tohto
trendu sa vymyka len posledni, najmenej frekventovand moznost, kde takmer
62% opytanych urCilo nerelevantnost reklamy, ktora sa im na socialnej sieti

zobrazuje. Mozni zavislost medz tymito znakmi otestujeme.

Test nezavislosti relevantnosti reklamy na frekvencii nakupovania cez

internet

Testujeme hypotézu: uzvatelia, ktorym sa zobrazuje na Facebooku relevantna
reklama, castejSie nakupuji cez internet. Pre otestovanie tejto hypotézy pouzjeme
Test nezavislosti dvoch kvalitativnych znakov. Hladina vyznamnosti bola zvolena

o =0,05.

1. Ur¢ime nulovu a alternativnu hypotézu
H,: Neexistyje zavislost medzi relevantnostou reklamy, ktora sa
wivatelom zobrazuje a frekvenciou nakupovania cez internet.
H. Existuje zavislost medz relevantnostou reklamy, ktora sa uzivatelom

zobrazuje a frekvenciou nakupovania cez internet.
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2. Ur¢ime hodnotu testového kritéria: y2 = 15,401
3. Urtime kriticky obor: W, os = {¥* : x* = 9,488}
4. Hodnota testového kritéria sa v kritickom obore realizovala, zamietame

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

Tabul’ka ¢. 17: Relevantnost® reklamy a frekvencia nakupovania

Relevantnost / | Viackrat

Frekvencia do Parkrat | Raz za | Parkrat | Menej

nakupovania | tyZdiia | mesafne| mesiac| roéne | éasto | 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)

Test teda potvrdil stanoveni hypotézu, ze zobrazovanie relevantnej
reklamy na Facebooku ma vplyv na frekvenciu nakupovania cez internet. Velkost
tesnosti tejto zavislosti pomocou Cramerovho pravidla vysla V = 0,25. Znamena
to, ze presne kazdého Stvrtého uzivatela modze 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 uvazuyje nad investovanim prostriedkov do reklamy na Facebooku,

potesiteI'na informacia.

2.5.10 Odber Stranok na Facebooku

V pripade, ze sa uz firma rozhodne wvyuzt nastrojov, ktoré ponuka
Facebook, a pomocou hypertargetingu najde aj svoju cielova skupinu zakaznikov,
stale to automaticky neznamena, ze sa jej produkt bude lepSie predavat. Na to
potrebuje oslovit’ tychto uzivatelov dobre zvolenou marketingovou stratégiou
a zaroven nevtieravym a relevantnym spdsobom davat o svojom produkte ci
slhizbe neustdle vediet. V nasledujucich rnadkoch sa praca zameria na
vyhodnotenie v poslednych rokoch klItucového marketingového nastroja, ktory

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

65%
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Chcem vyjadrit  Chcem byt Nastranku  Na stranku sa Iné

podporu pre informovany/a som sa pridali alebo

dant znacku o najnovsich  pridal/a kvoli  komentovali

akciach a sutazi moiji priatelia

zlavach

Graf ¢. 20: Dovody odberu komercnych Strinok na Facebooku

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
Zuvedeného grafu sa daju wvycitat pohnutky, ktoré vedu uzvatelov
k pridaniu komer¢ne orientovanej Stranky do odberu. Prvé dva zmienené dovody
vo vicSine pripadov vyplyvaji ziniciativy samotného uzivatela, ktory si dani
Stranku cez integrovany vyhladava¢ na socidlnej sieti sam aktivne vyhl'ada,
pretoze chce vyjadrit zacke verejne podporu alebo chce byt informovany

o najnovsich novinkach, ¢i nepremeskat’ zlavovu akciu.

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

Absolutna Relativna
Hodnota| podetnost | poéetnost [%]

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 wvidno, obe tieto moznosti uviedla priblizne polovica opytanych.
Stvrta moznost naopak vyplyva zpasivnejsieho pristupu, kedy sa mu Stranka
zobrazi na zdklade aktivity uzivatelovych pratelov. Tretia moznost' je potom
akousi kombinaciou oboch, pretoze ku pridaniu Stranky uzvatela viedla urcita
protthodnota: moznost vyhrat vsataz nejaki cenu. Techniku naldkania
uzivatelov do odberu takouto cestou vidno na socialnych 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
o produkte, o ktory by si za normalne Casto vobec nezaujimali. Vidina ziskania
nieCcoho zadarmo pod podmienkou zaradenia sa medz odberatelov kliknutim na
Llajk™ je pre velku skupinu komunity na socialnych sieti velka. Iny dévod ako

uvedené moznosti zaskrtlo len necelych 10% uzivatelov.

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

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

poslednej motivacnej otazky v online dotazniku ma nasledovni podobu:

S ktorym tvrdenim sa stotoznujete viac:

M Pri ktpe produktu/sluzby ¢asto davam na odporuadéania 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 zdmerne polozena tymto smerom, aby sa overila
hypotéza zteoretickych vychodisk prace, ze lTudia stidle davaja pri nakupe
produktov a sluzieb na velky doraz na odporacania svojich znamych a kamaratov.
Tabulka ¢. 19: Odporicania alebo viastné uvizenie

Absolutna Relativna
Hodnota | poéetnost| pocetnost [%]

Davam na odporucania 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, ze vysoko nadpolovicnd vacSina sa priklatia skor
k odporucaniam svojich priatelov nez Cisto na svoj usudok. Vysoky rozdiel dava
za pravdu novym marketingovym = stratégidm  zobrazovania reklamy na
Facebooku. K nim 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. Takuto typ reklamy
ma vysSiu relevanci, lepSie zapadd do kontextu ajej vyskyt nie je natolko
nechceny.

V momente, ked sa marketérom podari na svoju facebookovu Stranku
prildkat’ dostatocny pocet ludi, ktori spadaji do cielovej skupiny, je poslednou
a Casto najtazSou ulohou prindsat im vo vhodne zvolenych intervaloch taky typ

prispevkov, ktori uzivatela motivuji ku kupe produktu.

Presvedcila Vas nejaka marketingova Strankana
Facebooku ku kupe jej produktu?

M Ano

B 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 pridavaja Stranky do odberu,
len 56% sa rozhodlo na ziklade ich prispevkov zakapit nejaky produkt.
U kazdého typu ponukaného tovaru ¢i sluzby je samozrejme vhodna ind stratégia,
preto sa ned4a jednoznacne urCit najlepSia mozna a vzdy fungujica, iked firiem
ponukajucich poradenstvo vtejto oblasti je vposlednej dobe na trhu velké

mnozstvo.

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

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

(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)

Aj pri najlepsSie mienenej a premyslenej stratégii by vSak mali marketéri
mysliet na to, Ze mene] je Casto viac a uzvatel citlvo vnima akykolvek
neprirodzeny a Casto opakovany natlak. Z nasledujiceho grafu mdézeme vidiet, ze
mnozstvo firlem alebo znaciek svojou prehnanou marketingovou agendou priniti
uzivatel'a si Stranku odobrat, ¢o ma za nasledok, Ze jej prispevky sa nebudu dale;
wzivatelovi na hlavnej stranke socidlnej siete zobrazovat. S tymto ma sktsenost

az 41% respondentov.

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

B Ano

H Nie

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

Hypotéza ¢.10: Informacie o zlavdach vyhladavaji viac Zeny nez muzi

Dotaznikového Setrenia sa  ziCastnilo celkovo 246 respondentov,
z hl'adiska pohlavia mali miernu prevahu zeny, ktorych bolo 129, teda o 12 viac

nezZ muzov.

Pohlavie

B Zena

B Muz

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

ZayjimavejSim grafom je vSak porovnanie oboch pohlavi zhladiska
dovodu odberu komerCnych Stranok, konkrétne moznosti , Chcem byt

informovany/a o najnovsich akciach a zZl'avach™:

Zavislost informovania o zlavach na pohlavi

100 -
80 / =

60

B Chcu byt informovani

B Nechc byt informovani

40

20

Muzi Zeny

Graf ¢.25: Informovanie o zPavich a pohlavie
(Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie; Spracovanie: vlastné)
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Zatial ¢o umuzov vyphilo ako ddvod odberu komer¢nej Stranky na
Facebooku informovanost o akciach a zlavach len 39% znich, uzen je to az

65%. Aj tuto 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 naplnila ambicie anaSla odpovede na hladané otazky.
Hodnotnym prinosom prace zpohladu marketingu su najmi nasledovné vystupy:
zodpovedi vyplynulo, Zze mnajviac Tudi (nad 30%) nakupuje cez internet
niekol'kokrat do mesiaca. Viackrat tyzdenne vSak nakupuje uz len kazdy desiaty
uzivatel socialnych sieti. Vyskum potvrdil hned prvi zadani hypotézu, ze ludia
traviaci na Facebooku vela Casu nakupuju cez internet CastejSie ako ludia, ktori
tam travia Casu menej. I napriek rozsiahlosti dneSného internetu a mnoZzstvu
dostupnych informacii z nezavislych webov davaju pri nakupovani cez internet na
odporaCania svojich priatelov. Najnovsia reklamna stratégia sponzorovanych

pribehov vyuzivajucich akcie priatelov je teda pre Facebook spravnym krokom.

Zvyskumu vyplynuli  zaujimavé tvrdenia, Ze pravdivost  vypliiania
osobnych udajov v profile uzivatelov ma vplyv na relevantnost’ reklamy, ktora sa
im zobrazuje. Podstatny nie je pocCet vyplnenych udajov, ale konkrétny typ.
NajrelevantnejSia reklama sa uzivatelom zobrazi pri pravdivom vyplneni datumu

narodenia a pohlavia, naopak nepotvrdil sa vplyv vyplnenia zalub.

Analyza odpovedi d'alej potvrdila hypotézu, Ze uzvatelov v mladSom
veku reklama menej obtazuje, naopak vysokoskolaci si ju pomocou dostupnych
nastrojov CastejSie filtruyju. VacSina uzivatelov by sa najradSej nespoliehala na
cieleni reklamu, ale zvolila si jej typ sama. Zaujimavym zstenim je aj potvrdenie
hypotézy, ze zeny vyhladavaji informacie o rdznych zlavach a akciach Castejsie

nez muA.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo poukazat' na problematiku reklamy a marketingu
na socialnych sietach zdruhej strany, teda z pohladu samotnych uzivatelov.
Ciastkovymi cielmi bolo poukazaf na vzfahy a zavislosti medz spravanim
uwzivatel'a na socialnej sieti a zobrazovanou reklamou, zstit' ako Casto a na zaklade
coho ludia nakupuji cez internet a ako na nich reklama a marketingové aktivity

firiem vplyvaju.

Z uvedenych zsteni sa da vyvodit, ze Facebook ako socialna siet’ je nielen
jednotkou zpohladu poskytovania reklamného priestoru, ale aj sama marketing
dobre ovlada. Mnohé proklamované tvrdenia o bezchybne fungujicom zacieleni
zakaznika mézu viest k pocitu, Ze inzerent sa len zaregistruje, zaplati a o ostatné
sa postara Facebook za neho. V pripade potreby je k dispozcii plna skala firiem

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

Praca si nekladla za ciel' prekonat tieto odporicania, ale poukazat' na to,
ako marketingové aktivity areklamu reaguji samotni uzivatelia socialnych sieti
a poskytnut’ tak zainajucim biznismenom v tejto oblasti nahl'ad zdruhej strany.
Zpohladu Studenta Podnikatel'skej fakulty ako potencidlneho uzivatela
marketingovych nastrojov Facebooku moze praca slizt ako dobry odrazovy
mostik pre rozhodovanie. Ak tato praca inSpiruje aspon jedného zacinajuceho
inzerenta a asponi trochu tak pomodze posunut’ spokojnost oboch stran smerom
k lepsiemu, splni ucel za ktorym bola vypracovana. Socidlne siete maju Sancu stat
sa vbudicnosti prijemnejSim miestom a zarovenl nastrojom, ktory ma lud'om

zivot ul'ahCovat, nie ho zneprijemmovat’.
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Priloha ¢.1: Dotaznik

Motivacna otazka na wvod:

1. Ohodnot’te znamkou VaSe skuisenostiso socialnymi siet’ami (1 = najlepsie,
5 = najhorsie) *

Reklama na Facebooku:

2. Kol’ko ¢asu denne stravite priemerne na socialnych siet’ach? *
P

Menej ako hodinu
1 - 2 hodiny
2 - 4 hodiny

Viac ako 4 hodiny

3. Obt’azuje Vas reklama na socidlnych sietach? *

Ano, reklama ma obtazuje

Nie, reklama ma neobt'azuje

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

Prevame ano
Prevame 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 reklam
na socialnych siet’ach? *

f_' ,
Ano
Nie

e

Nakupovanie na internete a odber Strdnok

7. Ako casto v priemere nakupujete cez internet? *

=

Viackrat do tyzdna



Parkrat mesacne
Priblizne raz za mesiac
Parkrat ro¢ne

Menej Casto alebo vobec

8. Presvedcila Vas nejaka Stranka na Facebooku ku kipe jej produktu? *

-

e

Ano
Nie

9. Zaskrtnite dovody, ktoré Vas najcastejSie vedu k odberu prispevkov
komerc¢ne orientovanych Stranok pomocou tlacitka "Paci sami to" *

r

-
-
-
-

Chcem vyjadrit podporu pre danu znacku

Chcem byt informovany/a o najnovsich akciach a zlavach
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 prinitila odobrat’ siju? *

{

.

Ano
Nie

. Zaskrtnite tudaje, ktoré ste o sebe aspon raz na svojom profile uviedli: *

Datum narodenia
Pohlavie

Rodné mesto
Skola/zamestnavatel
Zaluby

Aktualna poloha

Ziadne z vyssie uvedenych

. Uvadzate tieto udaje v profile pravdivo? *

Prevame ano

Prevazne nie

II



Motivacnad otdzka pred osobnymi informdciami:

13. S ktorym tvrdenim sa stotoZiujete viac: *
Pri ktipe produktw/sluzby €asto davam na odporucania svojich priatelov

Produkty a sluzby kupujem &isto podla viastného uvaZenia
Osobné informdcie:

. Vas vek *
14 a mene;j
15-18
19 -25
25 -40
Nad 40

MY Y NRE

15. Vase pohlavie *
Muz

Zena

. Vase najvysSie dosiahnuté vzdelanie *
Zakladné
Stredoskolské
Vysokoskolské

RN

I



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



