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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této prace je popis moznosti vyuziti socidlni sit¢ Facebook pro reklamni
ucely.
Teoreticka Cast prace je zaméfena na internet a internetovou reklamu. Také ptfinasi

podrobnou charakteristiku uzivatele internetu. Prace déale srovnava reklamu na internetu
s tradicnimi formami reklamy a ukazuje jeji vyhody a nevyhody.

Prakticka cast je orientovana piimo na Facebook a jeho komer¢ni vyuziti. Soucasti prace je
reklamni kampan pro kosmeticky salon provedena prostiednictvim Facebooku, jeji vyhod-

noceni a porovnani s jinymi formami internetové reklamy. Na konci prace jsou uvedeny

vysledky vlastniho vyzkumu na téma ,,Fenomén reklamy na Facebooku.

Kli¢ova slova:

Internet, internetova reklama, Facebook, socialni sit’,

ABSTRACT

The main aim of this thesis is a description of posssible options of using Facebook for ad-

vertisement.

Theoretical part of this thesis is focused on internet and internet advertising. It provides a
detailed description of internet user as well. Furthermore, the thesis compares internet ad-
vertising with traditional forms of advertising and shows the advantages and disadvan-

tages.

The main aim of the practical part is to briefly describe possibilities of commercial usage
of Facebook. Part of the thesis is advertising campaign for beauty salon made on Face-
book, its evaluation and comparison to other forms of advertisement. The thesis is conclu-

ded by results of research on ,,Phenomenon advertising on Facebook.*

Keywords:

Internet, internet advertising, Facebook, social network
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UvVOoD

Jako téma pro svou bakalaiskou praci jsem si zvolil Facebook jako prostiedek komuni-
kace nebo reklamy? Pro tuto volbu jsem se rozhodl z nékolika diivodi. Jednim z nich je i
fakt, ze jsem uzivatelem Facebooku uz tfetim rokem, diky ¢emuz mam moznost sledovat,
jak raketovym tempem se tato socialni sit’ vyviji. Ctenaf jisté miZe namitnout, e tématika
Facebooku je ohrané a dobie prozkoumané téma — a svym zptisobem bude mit i pravdu. Na
druhou stranu si v§ak musime uvédomit, Ze za necelych 7 let, které nas déli od zalozeni
této sit¢ dvéma americkymi studenty, proSel Facebook neuvéfitelnym vyvojem. Fakt, ze
dnes ma na tomto serveru svij profil vice, nez 500 miliont lidi* z n& dé&la jeden
z nejvétsich projekth v historii lidstva. Odbornici odhaduji hodnotu Facebooku na vice nez
33,7 miliardy USD? — a hlavnim divodem, pro¢ je toto &islo tak vysoké, je pravé ohromny

potencidl vyuziti této socialni sité pro reklamu.

Vychozi situace Facebooku je pro marketingové zdméry firem takika idealni — 500 miliont
aktivnich uzivatel, o kterych vi server takika vSe — zna jejich pohlavi, v€k, ptesné bydlis-
té, email, obvykle i telefonni ¢islo, rodinny stav, nabozenské vyznani, dosazené vzdélani,
jména ptibuznych i kamaradt. Uzivatelé jsou navic prehledné roztfidéni do skupin podle
svych zajmi, nézori, oblibenych podnikli, hudebnich Zanrt, umélct, autorti... Primérny
uzivatel FB nam odkryva svou osobnost &lenstvim v 80 skupinach®, komunitnich a fanous-
kovskych strankach. Kdyby se BBC rozhodla informovat v§echny své posluchace a divaky
o jedné dulezité zprave a vysilala ji ve smycce cely tyden, tuto zpravu by vyslechlo maxi-

maln& 240 miliond lidi*. Facebooku by stacilo tuto zpravu jednou poslat do osobni kore-

'Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-11-14]. Facebook Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>.

2Hospoddrské noviny [onling]. 26. 8. 2010 [cit. 2010-11-14]. Facebook uz je draz$i nez Yahoo! ¢ Ebay.
Dostupné z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-45928590-facebook-uz-je-drazsi-nez-yahoo-ci-ebay>.

*BBC Press Office [online]. 24.05.2010 [cit. 2010-11-14]. BBC's international news service sat tract record
global audience despote short wave radio losses of 20 million. Dostupné z WWW:

<http://www.bbc.co.uk/pressoffice/pressreleases/stories/2010/05_may/24/wsnews.shtml>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

spondence svych uZivateli a 250 miliont lidi* (uZivatelé, kte¥{ navitévuji FB kazdodenn)

by si jeji obsah precetlo béhem jediného dne.

Ackoli je doba, kdy nejvétsi rychlosti Sifeni informace byla rychlost jedouciho koné€, davno
pry¢, i dnes je Facebook revolu¢nim a mimoiadné inovativnim projektem. Nabidl moznost
pouziti dobie cilené reklamy v dosud nepoznaném rozsahu. Diky velkému mnozstvi 0sob-
nich informaci, které na sebe vSichni uzivatelé prozrazuji, 1ze reklamu ptinést jen tém li-
dem, u kterych je pravdépodobnost uspéchu skutecné nejvyssi. Tviirci reklamy tak maji
moznost oslovit s nabidkou slev pro studenty jen lidi ve véku 15-18 let, vyrobci antikon-
cepce zeny, které jsou ve vztahu, majitelé restauraCnich zatizeni uzivatele, kteti bydli
V bezprostedni blizkosti jejich provozovny. I tato moznost délad z Facebooku zcela nové
médium, které pfinasi unikatni a dosud nepoznané moznosti pro marketingovou komuni-

kaci pravnickych 1 fyzickych osob.

Do jaké miry je vSak tento zpusob propagace efektivni? Odpovida cena reklamy na Face-
booku jejimu moznému piinosu? Je opravdu reklama na FB efektivnéjsi, nez ostatni formy
internetové reklamy? Jaké moznosti vyuziti pro marketingovou komunikaci vlastné¢ FB
piinasi? I na tyto otazky bych ve své bakalarské praci rad ptinesl odpovéd’. Jsem piesved-
¢en o tom, ze Facebook S sebou nese ohromny potencial pro budouci vyuziti a ze se po-
stupné stava zcela specifickym odvétvim reklamy. Proto jsem se rozhodl vénovat se mu 1

V této bakalatskeé praci.

Véfim, Ze se mi podafi pfinést ucelenou zpravu o moznostech vyuZiti FB pro propagaci
firmy a komunikaci se zakazniky, objektivné zhodnotit nakolik je tento zpiisob v Ceské
republice efektivni a ekonomicky a zaroven zhodnotit, jaké moznosti se Facebooku do
budoucna oteviraji. Jsem si védom toho, ze volba tématu, které se zabyva fenoménem po-
slednich né¢kolika let, pfinasi fadu komplikaci — mj. minimum kniZnich titulti zabyvajicich
se tématem, nutnost ziskat v rdmci dodrzeni pfesnosti velmi aktudlni data, mald moznost

analyzy historického vyvoje, nutnost prace s dosud nepielozenymi cizojazyCnymi texty...

*Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-11-14]. Facebook  Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>
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r~roe

Ptestoze bude mnou zvolené téma vyzadovat velkou miru samostatnosti a pfinasi jen ome-
zenou moznost pouziti zdrojli, stojim si za spravnosti jeho volby. Jsem totiz presvédcen o
tom, ze by bakalafska prace méla byt inovativni a pfinést vysledky, které jsou pouzitelné i
v praxi, nejen v akademické roviné. Pevné véfim, Ze se mi podaii naplnit své cile a vytvofit
praci, kterd je nejen faktograficky spravnd, ale zaroven v ur¢ité mife ponechdva Ctenati
prostor pro vlastni interpretaci jejich vysledka. Préci, kterd dodrzuje tradi¢ni a osvédcené
metody vyzkumu, ale piesto piinasi nové vysledky. Praci, kterd neni jen soupisem citaci
Z nejrizngjSich zdrojh, nybrz vysledkem vlastniho zhodnoceni situace. Préci, ktera neobo-

hati jen m¢, ale také Ctenare.
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1 INTERNET

When | took office, only high-energy physicists had ever heard of what is called the World
Wide Web....Now even my cat has its own page. Bill Clinton

Internet je celosvétovy systém vzajemné propojenych siti, ktery umoziuje vzajemnou ko-
munikaci dvou na sobé& nezavislych pocitacl. V zasad¢ Ize fict, ze internet uzivatelim po-

skytuje dvé zakladni sluzby

a) moznost nav§tévy WWW stranek (kombinace textu a multimedialniho obsahu)

b) elektronicka posta

Dnes vsak internet nabizi i fadu dalSich sluzeb, jejichz popularita u uzivatela rychle roste —

mj. hrani multiplayerovych her s ostatnimi hraci, VolP telefonovani, zprostiedkovani vza-

jemného ptenosu dat mezi pocitaci...

Internet Domain Survey Host Count
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Source: Internet Systems Consortium (www.isc.org)

QGraf €. 1: Pocet aktivnich domén na internetu

Prestoze se d&jiny internetu zacaly psat uz v 60. letech, vyznamné postaveni si, jak dokazu-

je tento graf, vydobyl az na pielomu tisicileti. Podle pfedpoklada analytikti by


http://www.quotationspage.com/quote/31751.html
http://www.quotationspage.com/quote/31751.html
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mé&l v leto§nim roce po&et uzivateli internetu prekrogit hranici 2 miliard lidi°.

To z internetovych uzivatelti déld komunitu, ktera je vétsi, nez kterykoli stat svéta. Zajima-
vym aspektem internetu je to, ze 1 pies svij ohromny rozsah zlstadva pomérné kompaktnim
celkem. | v dnesni dob¢ je Gastym jevem, ze se kratka zprava rozsiii po celém svété a do-
stane se dfive ¢i pozdé&ji do ruky (respektive mailové schranky) nemalému procentu uziva-
telli internetu. Pro tyto zpravy, které naptiklad 1zivé informuji o zpoplatnéni nejriznéjsich

sluzeb, ¢i varuji pfed neexistujicimi hrozbami, se vzilo oznaceni hoax.

Internet také uzivatelim zprostfedkovava pristup k ohromnému mnozstvi dat — odhaduje
se, 7e jich v souasné dobé schrafiuje zhruba 500 miliond terabajtii®. Neni pochyb o tom, Ze
rozsah internetu se bude i nadale zvétSovat a ¢eka ho dalsi vyvoj, a to zejména v oblasti

a) sdileni dat — zejména pak obrazka a videi

b) internetovych encyklopedii a zdroji informaci

C) socialnich siti

d) databazi a vyhledavacia
Internet je dnes dilezZitou soucasti zivotd lidi ve vétSiné vyspélych zemi svéta. Prochazi
neustalym vyvojem a stava se ¢im dal dostupné&jsim. V posledni dobé& napiiklad doslo k
masovému rozvoji moznosti pouZivat internet prostfednictvim mobilniho telefonu. Diky

tomu se do budoucna nabizi moznost rozsifeni internetového ptipojeni mezi 5,3 miliardy

uZivatelt mobilnich telefont’, a to bez nutnosti vlastnit pocitac.

*Pocet uzivatelil internetu letos prekro¢i 2 miliardy. ITBIZ [online]. 20.10.2010, [cit. 2010-11-15]. Dostupny
z WWW: <http://www.ithiz.cz/pocet-uzivatelu-internet-2-miliardy>.

®Wise GEEK [online]. 24.10.2010 [cit. 2010-11-15]. How Big is The Internet?. Dostupné z WWW:

<http://www.wisegeek.com/how-big-is-the-internet.htm>.

"Earth Times [online]. 21.10.2010 [cit. 2010-11-15]. Unwired world: 5.3 billion mobile phone users by year
end. Dostupné z WWW: <http://www.earthtimes.org/articles/news/349629,future-mullah-omar-afghanistan-

talks-taliban-summary-billion-mobile-phone-end.html>
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1.1 Charakteristika uzivatele internetu

Ackoli je internet celosvétoveé rozsifeny a pouzivaji ho lidé bez rozdilu véku, pohlavi, ¢i
nabozenského vyznani, stale Ize fici, Ze vétSinu jeho uzivatelti spojuji urcité charakteristic-
ké znaky. Na zaklad¢ statistik o uzivani internetu a logiky véci Ize o primérném uzivateli

internetu vyslovit nasledujici domnénky —
a) pravdépodobné zije ve vyspélé zemi
b) ovlada zaklady prace s pocitacem
c) m&si¢nd stravi na internetu 62 hodin®
d) mési¢nd navitivi 100 raznych webovych stranek®
e) 13x do mésice navstivi socialni sit20
f) na 94% nepochazi z Afriky'" (piestoze v Africe Zije vice nez 1 mld. lidi)

g) na27% je jeho rodnym jazykem anglictina®

® Go rumors [online]. 2009-24-12 [cit. 2011-03-08]. Average Time Spend Online Statistics. Dostupné z

WWW: <http://gorumors.com/crunchies/average-time-spent-online-statistics/>.

RTO online.com [online]. 14.4.2008 [cit. 2010-11-15]. Average Internet User Visits 100 Sites Per Month.
Dostupné z WWW: <http://www.rtoonline.com/content/article/Apr08/AveragelnternetUsage041408.asp>.

%watblog.com [online]. 7.4.2010 [cit. 2010-11-15]. Average Internet User Visits Social Networking Sites 13
Times A Month — Comscore. Dostupné z WWW: <http://www.watblog.com/2010/04/07/average-internet-

user-visits-social-networking-sites-13-times-a-month-comscore/>.

Yinternet World Stats [online]. 2010 [cit. 2010-11-15]. Internet Usage Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.

“Internet World Stats [online]. 2010 [cit. 2010-11-15]. INTERNET WORLD USERS BY LANGUAGE.

Dostupné z WWW: <http://www.internetworldstats.com/stats7.htm>.
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Online Adults Average
j (Mean)
Online at  Online Orgt'::rat Hours Per
Total Home at Work . Week Spent
Location .
Online
% % % %

2009 — July/October 80 76 40 32 13
2008 - October/October 81 75 43 32 14
2007 - July/October 79 72 37 N 1
2006 - February/April 7 70 35 22 9
2005 - February/April 74 66 36 b 9
2004 - June/ August 73 65 34 17 ]
2003 - October/December 69 61 k) 16 9
2002 - November/December 67 57 23 18 7
2001 - September/October 64 52 28 19 7
2000 - October/Movermber 63 49 29 17 7
1999 - December 26 46 MNIA MNIA 7
1998 - January/February 35 22 22 TIA, TIA,
1987 - May/June 30 16 18 MNIA MNIA
1996 - June/September 19 16 16 NIA A
1995 - September/Movember 9 MIA MIA MIA MIA

MNote: N/A means “not asked’

v ’ . v I , r o v ’ - . 13
Tabulka €.1: Vyvoj mnozstvi ¢asu stradvené¢ho primérnym uZzivatelem na internetu

Jak mizeme vidét na téchto faktech, statistika stale netiprosné dokazuje, Ze internet je do-

ménou mladych lidi Zijicich ve vyspélych zemich, pro které se stdva vyznamnou soucasti

Zivota. Internet se vSak rozviji tak rychle, Ze i pouhych nékolik let je dostate¢na doba pro

rapidni zménu poméra.

Jak moc se mlize situace zmenit a zarovei nakolik miize byt zména zavisla na geografické

poloze, nam piiblizuje statistika popisujici nariist poctu obyvatel s moznosti ptipojeni

k internetu mezi lety 2000-2010% — zatimco v Severni Americe doslo k naristu o »pOoUu-

hych® 146% a v Evropé o 352%, Afrika zaznamenala narist v fadu tisict procent — kon-

krétné 2357% (!). Lze tedy pfedpokladat, ze je jen otdzkou Casu, neZ velké rozdily mezi

3Cnet News [online]. 23.12.2009 [cit. 2010-11-15]. Average Net user now online 13 hours per week. Do-

stupné z WWW: <http://news.cnet.com/8301-1023 3-10421016-93.html>.

“Internet World Stats [online]. 2010 [cit. 2010-11-15]. Internet Usage Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
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jednotlivymi kontinenty zmizi. Ostatné si je potieba uvédomit i nasledujici fakt — zatimco
vV Evropé ¢i Americe maji lidé snadny pfistup K informacim diky knihovnam, vyspélému
systému Skolstvi a ostatnim vefejnym sluzbam, v Africe je Gloha internetu mnohem vice

unikatni a nezastupitelna.
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2 INTERNETOVA REKLAMA

Existence internctové reklamy jako takové je logickym disledkem masovosti rozsifeni

-----

to hned z nékolika divodia
a) moznost zobrazeni jakéhokoli multimedialniho obsahu
b) prakticky nulové materialové naklady na piipravu kampané

€) moznost rychlé obmény reklamy, moznost reagovat na aktualni potieby spotiebite-

o

il
d) velké mnozstvi lidi navstévujicich internet

e) velké moznosti efektivniho zaméfeni reklamy i na uzkou cilovou skupinu
f) moznost ptesné sledovat miru odezvy na kampar

Neni divu, ze internetova reklama zaziva stejné raketovy rozvoj jako internet samotny.
S rostoucim poctem uzivateld vSech veékovych i socialnich kategorii se totiz otevird moz-
nost U€inné propagovat své zbozi a sluzby pro ¢im dal vétsi mnozstvi firem. Pred nékolika
lety, kdy byla mozZnost pfistupu k internetu zavisla na socialnim statusu, respektive finang-
nich moZnostech potencialniho uzivatele, byly moznosti reklamy znaén¢ omezené — spise
nez firmy nabizejici levné spotfebni zboZi mély Sanci obstat firmy nabizejici luxusni zbozi,
ptipadné zboZi, které se tykalo pocitacli samotnych.

-----

reklama na prakticky jakékoli zbozi, ¢i sluzby, at’ uz se jedna o zubni pastu, elektroniku, ¢i
persky koberec. Diilezité je jen vhodné zvolit umisténi reklamy (tak, aby ji shlédlo co nej-
vice lidi z cilové skupiny) a zaroven udélat reklamu zajimavou a atraktivni (tak, aby si ji
lidé v8imli). Zajimavy dikaz o tom, Ze rozvoj internetu a internetové reklamy jdou ruku

V ruce, piinaseji grafy na nasledujici strance (obr. 1 a obr. 2),
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Total Online Advertising Revenues
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Obrazek &. 2: Vyvoj poétu uZivateld internetu’®

>Business blog [online]. 8.6.2010 [cit. 2010-11-15]. IPG Magna: Online Ads Willbe $100M Market by 2015.
Dostupné z WWW: <http://watchmojo.com/web/blog/wp-content/uploads/2010/06/total-online-advertising-
100-billion.png>.

'8All About Market Research [online]. 2010 [cit. 2010-11-15]. Internet Growth Statistics. Dostupné z WWW:

<http://www.allaboutmarketresearch.com/internet.htm>.
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které porovnavaji celkové mnozstvi penéz vynalozenych rocné na internetovou reklamu
S nartistem poctu uzivateltl internetu. Analytici predpokladaji, ze v roce 2015 by mély trz-
by z prodeje internetové reklamy doséghnout 100 miliard USD''. To znamena navyseni
soucasné¢ hodnoty o dalSich cca. 60%. Tento rozvoj mohou pfinést zejména nasledujici

trendy
a) presun tradi¢nich reklamnich médii (televize, noviny) na internet
b) nartst poétu uzivatelll internetu
C) snizovani G¢innosti klasické (neinternetové) reklamy
d) rozvoj moznosti efektivniho cileni reklamy (napft. diky socialnim sitim)
e) narust ¢asu straveného primérnym uZzivatelem na internetu

f) rozvoj ekonomiky a reklamniho primyslu jako takového

2.1 Internetova vs. klasicka reklama

V souvislosti s internetovou reklamou se ndm nutné nabizi otazka, jak si stoji v porovnani
S ostatnimi, tradi¢nimi, marketingovymi kandly. V celém svété plati zasada, ze kazda for-
ma reklamy ma sva specifika a hodi se pro propagaci jinych druhi vyrobki a sluzeb. Proto
je prakticky nemozné objektivné prohlasit, Ze je efektivnéjsi napt. billboardova, nebo tele-
vizni reklama. Jak tedy mtiizeme porovnavat reklamu klasickou (respektive neinternetovou)

s reklamou vyuzivajici webovou sit™?

Piedné je nutné si uvédomit, Ze internet se stal zcela novym svétem, urcitou alternativou
reality. Mistem, kde neplati béZna pravidla a jehoZ principy se odvijeji od zcela jinych za-
konitosti, nez principy fungovani svéta, ktery nas skutecné obklopuje. Primérny uzivatel
internetu stravi mésicné online 62 hodin, béhem kterych ma moznost se odreagovat od
starosti vSedniho dne. Zapnuti internetového prohlizee se pro n¢j totiz stavd branou do

svéta, ve kterém na rozdil od reality -

1 Banner Works [online]. 8.6.2010 [cit. 2010-11-15]. Online advertising industry to exceed $100 billion by
2015. Dostupné z WWW: <http://www.bannerworks.co.nz/356/onlne-advertising/online-advertising-
industry-to-exceed-100-billion-by-2015/>.
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a) ma moznost svobodné projevit svlij nazor a seberealizovat se

b) muze si snadno ziskat pratele

€) nenese prakticky Zadnou odpovédnost za své jednani

d) vystupuje anonymné

e) muze kdykoli odejit, pokud se vyskytne v situaci, ktera je mu nepfijemna

f) maze si vybrat jakékoli prostedi, ve kterém se zrovna chce nachazet

g) je si zcela rovny s ostatnimi uzivateli a ma neomezeny piistup k informacim

Vsechna tato fakta vedou k jednomu dulezitému disledku — lidé se béhem pobytu v online
svete citi dobie, coz je pro uspéch reklamy velmi dulezité — naopak ¢lovek, ktery je ve
stresu, je zcela uzavien vSemu, co pro né¢ho neni dulezité — a tedy i reklamé. Fakt, ze se
lidé obvykle v prostiedi internetu citi dobfe a uvolnéné je velmi dilezitym aspektem, ktery
odliSuje klasické formy reklamy od té internetové. Zajimavé vysledky, ptfinesl prizkum
nazvany ,,Sila reklamy na internetu®, ktery byl zaméfen na uzivatele internetu z fad stu-

dentu.

a) 42% respondentt sdélilo, Ze na internetu travi 3-4 hodiny denné&, 37% se dokonce
ptiklonilo k odpovédi 5 a vice hodin. Pro srovnani lze uvést, ze pramérny Cech

denné stravi sledovanim televize 3,25 hodiny™

b) na otazku ,,v jakém médiu vas reklama nejvice oslovi® odpovédélo 49% lidi televi-
ze a 31% internet. To je pro internetovou reklamu slusny vysledek — zatimco
Vv televizi je ve chvili, kdy béZi reklamni blok, reklama jedinou naplni vysilani, na

internetu se obvykle objevuje jen v pozadi. Navic ma webova reklama oproti tele-

18VyplntO.CZ [online]. 8.12.2009 [cit. 2010-11-17]. Sila reklamy na internetu. Dostupné z WWW:

<http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/sila-reklamy-na-internetu/>.

“Digizone.cz [online]. 23.11.2007 [cit. 2010-11-17]. Praimérny Cech podle ATO sleduje TV tfi a &tvrt hodi-
ny denné. Dostupné z WWW: <http://www.digizone.cz/aktuality/prumerny-cech-podle-ato-sleduje-tv-tri-a-

ctvrt/>.
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vizni omezené prostiedky k zaujeti spotiebitele — zejména pak kvili minimalni

moznosti pouziti zvuku.

C) 45% procent respondentd se piiklonilo k odpovédi, Ze reklamu na internetu pfilis
nevnimaji, 29% odpovédélo, Ze ji vnimaji pozitivné a 26% zvolilo odpoved’ ,,nega-

tivne®.

d) 67% lidi souhlasilo s tim, Ze je na internetu reklamy pfili§ mnoho

Ackoli vysledky tohoto dotazniku nedopadly pro internet vyloZen¢ negativné, da se fict, Ze
z n¢ho vitézné vzesla reklama v televizi. Dilezité vSak je neposuzovat jen samotny zajem
divakt — abychom mohli dojit k objektivnéjsimu vysledku, musime porovnat Gcinek re-
klamy na spotiebitele s jeji cenou. Za 30 sekundovy spot na CT 1 pied oblibenym seridlem
Vypravéj, ktery ma primérnou sledovanost ptes milion divakil, zaplati zdjemce 360 000
K&, Pokud bychom se rozhodli umistit na hlavni stranku serveru Seznam.cz banner o
velikosti 418x120 pixeld, museli bychom za tydenni umisténi tohoto banneru (s garantova-

nymi 8 miliony zobrazeni) zaplatit 1 000 000 K,

Nelze ocekévat, ze by reklamni blok v televizi mél stejnou sledovanost jako potad, ktery ji
nasleduje. Ceska televize konkrétni ¢isla neuvadi, nicmén& pocet lidi, kteii shlédnou re-
klamni spot, stézi presahne 500 000. V piepoétu tedy stoji jeden divék reklamy na CT cca.

72 halétt, zatimco jedno zobrazeni banneru serveru na Seznam.cz cca. 13 haléfi.

“Mediamaster [onling]. 2010 [cit. 2010-11-18]. Cenik CT1 - prosinec 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.media-master.cz/files/Martin/Ceniky/12_10_CT1.pdf>.

ISeznam.cz  [onling]. 1.1.2010 [cit. 2010-11-18]. Seznam.cz cenik. Dostupné z WWW:
<http://1.im.cz/r2/onas/cenik/Seznam_cz_cenik_platny_0d%2001_01_2010_aktualizace13092010.pdf>.
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2.1.1 Porovnani klasické a internetové reklamy
1) moznost piistupu spotiebitele k dalsim informacim
2) moznost efektivné cilit reklamu
3) moznost uziti audio-vizualnich prostiedkt pro zaujeti divaka
4) narocnost piipravy kampan¢
5) moznost vyhodnoceni vysledkd kampané
6) moznost propagovat regionalné omezenou nabidku
Bannerova Emailova Billboardova Televizni
1. okamzita okamzita mala omezena
2. sttedn¢ velka velka mala sttedné velka
&) velmi mala stiedni mala velka
4. velmi mala velmi mala sttedni velka
9. | vysokd, okamzita vysoka nizka sttedné vysoka
6. mala stiedni velka mala

Tabulka ¢. 2: Porovnani klasické a internetové reklamy

Zdroj: vlastni

Jak vyplyva z této tabulky, kazda forma reklamy ma své vyhody a nevyhody a nelze obec-

né fict, ktera z nich je nejefektivngjsi. Casto je pro konkrétni reklamni kampan vhodna jen

jedna forma reklamy. Pravdivost tohoto tvrzeni 1ze dokazat na nasledujicich ptikladech —

a) propagace slev v obchod¢ s regionalni ptisobnosti — zde je jednoznacné nejefektiv-

né&jsi propagace pomoci billboardové reklamy. Zadna jina z uvedenych forem re-

klamy ndm totiz nenabizi dostatecné moznosti propagovat regionalné¢ omezenou

nabidku

b) osloveni lidi, ktefi uz v daném obchodé nakupovali, s novou nabidkou —
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V tomto piipad¢ je prakticky jedinou moznosti emailova reklama. Vzhledem k to-
mu, ze pii nakupovani v internetovych obchodech je obvykle emailova adresa sou-

Casti registrace, je zde emailova reklama i jednozna¢né nejlevnéjsi.
C) propagace vyrobku ur¢eného piesné vymezené skupiné lidi (skoby pro horolezce) —

zde je jednoznacné nejvhodnéj$i moznosti pouziti bannerové reklamy umisténé na

stranky, které jsou uréeny prave pro lidi provozujici dany sport.

Nelze tedy objektivné tvrdit, Ze je internetova reklama uc¢innéjsi nez klasicka, ¢i naopak.
Kazda reklama je vhodna pro propagaci jiné firmy a efektivita dané formy reklamy se vzdy
odviji od charakteru vyrobku ¢i sluzby, kterou propaguje. Na tspéch kampané ma zasadni
vliv zejména to, zda je dany reklamni kandl pro propagaci nabizen¢ho produktu vhodny.
Tuto tezi muZzeme uvést na piikladu - nelze fict, Ze reklama v ¢asopise 0 luxusnich auto-
mobilech je neefektivni jen na zékladé toho, Ze reklamni kampan na zenské vlozky se u
jeho ¢tenart nesetkala s ispéchem. Zde totiz nebyla chyba v médiu samotném, ale pouze

V tom, Ze si zadavatel reklamy neuvédomil, jaka skupina lidi ¢asopis cte.
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3 FACEBOOK

,,Facebook je socialni sit’ zalozena v roce 2004, jejiz cilem je usnadnit uzivateli komuni-
kaci s prateli, ¢leny rodiny a kolegy. Spolecnost vyviji technologie umoznujici sdileni in-
formaci prostfednictvim socidlniho grafu, ktery ptedstavuje digitalni podobu socialnich
vazeb uzivatelil v redlném svéte. Kdokoli se miize piihlasit do sit¢ Facebook a komuniko-
vat se znamymi lidmi v divéryhodném prostiedi. Facebook se stal souc¢asti zivota milionti
lidi po celém svété. Facebook je soukroma spole¢nost se sidlem v Palo Altu v

nie.«

Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg, byvaly student Harvardovy univerzity, ktery
v unoru 2004 spolu se svymi dvéma spolubydlicimi, Dustinem Moskovitzem a Chrisem
Hughesem, naprogramoval Facebook jako komunitni systém, ktery mél sdruzovat studenty
Harvardské univerzity. Mezi studenty se tato sit’ stala velmi popularni, a proto se jiz
Vv bieznu rozsitila na dalsi tfi prestizni americké univerzity — Standford, Columbia a Yale.
V prosinci roku 2004 tato sit’ méla jiz témé&f 1 milion uzivateld. Jedinou podminkou pro
vytvoteni uzivatelského profilu bylo mit emailovou adresu na univerzitnich doménach typu

.edu, ac.uk... a Facebook se dale rozvijel.

Dalsim meznikem se stal 11. srpen 2006, kdy byl Facebook zptistupnén pro vSechny lidi
star§i 13 let. Tim server ziskal potencidl stat se jednou z nejvétSich socialnich siti na svéte.
V prosinci 2006 jiz Facebook vyuzivalo 12 milionl uZivateld. ,,V kvétnu roku 2007 byla
spusténa sluzba Facebook Platform spolu s vlastnim programovacim jazykem FBML, kde
mohou externi programatofi vytvaiet a vyvijet nejriznéjsi aplikace. A pravé moznost na-
programovat si vlastni aplikaci v rdmci komunitniho serveru déla z Facebooku vyjime¢nou
sluzbu. Facebook se stava jednim z prvnich webt, které mizeme nazvat web 3.0.%*| pro

komer¢ni vyuziti zac¢al Facebook fungovat od listopadu roku 2007, kdy se zacaly uzivate-

?Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2011-02-24]. Tiskové stfedisko. Dostupné z WWW:

<http://www.facebook.com/press.php>.

BZFACEBOOK-CZ.CZ [online]. 2011 [cit. 2011-02-25]. Stru¢na historie Facebooku. Dostupné z WWW:

<http://www.facebook-cz.cz/clanek/8/strucna-historie-facebook/>.
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lim zobrazovat reklamy. V fijnu pak byla vytvofena platforma pro mobilni telefony.
V dubnu roku 2008 piibyla dalsi, dnes velmi popularni funkce, Facebook chat. Neni divu,
ze pocet uzivatelt v srpnu 2008 dosahl jiz 100 miliont. Tim se stala z Facebooku nejvétsi
socialni sit’ na svété. Jediny, kdo mu v tuto dobu mohl konkurovat, byla socialni sit My
Space. Ovsem jiz v lednu 2009 Facebook vyuzivalo 150 miliont lidi, coZ bylo oproti po¢tu
boom a v prosinci se jiz mohl chlubit po¢tem 350 miliond uzivateli. V roce 2010 ziskala
spole¢nost 1. misto v soutézi Kiist'alova lupa v kategorii socialni sité. Pocet uzivateld neu-
stale roste - v lednu 2010 byla pokofena hranice 600 miliont uzivateli. Mark Zuckerberg

se diky svému projektu stal nejmlad$im miliardafem svéta.

Facebook User Growth
700 In Millions
By BenFoster 1:_,"&;1
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Graf ¢. 2: Pfehled uzivatelu Facebooku v letech 2004-2010

Zdroj: Ben Foster?*

2*Ben Foster [online]. 2010 [cit. 2011-02-25]. Facebook User Growth Chart — 2004-2010. Dostupné z
WWW: <http://www.benphoster.com/facebook-user-growth-chart-2004-2010/>.
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4 TEORIE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Obecn¢ miizeme délit marketingovy vyzkum provadeény v terénu na kvalitativni a kvantita-

tivni. Kazdy z nich je urcen pro trochu jiné vyuziti. Proto se jimi budu zabyvat podrobné;ji.

4.1 Kvantitativni vyzkum

~Kvantitazivni vyzkumy zkoumaji rozsdhlejsi soubory stovek a tisicit respondentii, chtéji
poskytnout dostatecne velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi) a
chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych postupii. Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu patri osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dota-

zovani, ale také obsahova analyza textii a jinych symbolickych vyjadreni. Kvantitativni

vevr

V prrehlednéjsi, ciselné, podobé za cely soubor, pripadné populaci.“25

4.2 Kvalitativni vyzkum

~Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, pro¢ néco probehlo nebo se déje. Vétsina zjisto-
vanych udaju probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotrebitele, proto pracujeme
S vetsi mirou nejistoty a potiebujeme casto psychologickou interpretaci, tj. odbornou po-
moc specialistii, resp. kvalifikovanéjsi soubor tazatelii s psychologickou pripravou. Uce-
lem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovani. Vyuzivame k tomu indi-
vidudlni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla

., 26
S mensim vzorkem= .

» FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : jak pozndvat své zékazniky. 1. vyd. Praha :
Grada, 2003. 159 s. ISBN 8024703858.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. ISBN 802470966X.
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4.3 Dotaznik

4.3.1 Elektronické dotazovani

Pri elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), zjistu-
jeme informace od respondentit prostrednictvim dotaznikii v e-mailech nebo na webovych

strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zpusob dotazovani zaloZeny na vyuziti internetu.

Vyhodou cislo jedna je minimalni financni a casova narocnost. Rozesilani e-mailu je mno-
hondsobné rychlejsi nez rozesilani klasickych dopisii. Zpracovani odpovédi je jednodussi,
protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobé. Elektronické dotazo-
vani nepotrebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost (nemoznost ovliviiovat responden-
ta). Tviirce dotazniku ma navic moznost doplnit dotaznik grafickymi pomiickami jako jsou

obrazky ¢ videoklipy. %"«

4.3.2 Obecné zasady tvorby dotazniku
Cely proces tvorby dotazniku miizeme podle Marie Pfibové rozdélit do nékolika etap?:

1) Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani piinést.
2) Urceni zptsobu dotazovani

3) Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
4) Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

5) Konstrukce celého dotazniku

6) Pilotaz

4.3.3 Konstrukce otazek?®

Spatné formulovan otazka je jednim z hlavnich zdrojii nepfesnych nebo jinak chybnych

odpovédi. Proto bychom méli znat néktera pravidla:

1) Ptat se pfimo
2) Ptat se jednoduse

?"KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. ISBN 802470966X.
%PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha : Grada, 1996. 238 s. ISBN 8071692999.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 277 s. ISBN 802470966 X.
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3) Uzivat znamy slovnik

4) Uzivat jednovyznamova slova

5) Ptat se konkrétné

6) Nabizet srovnatelné odpovedi

7) Uzivat kratké otazky

8) Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi
9) Vyloudit zdvojené otazky

10) Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky
11) Vyloucit nepiijemné otazky

12) Snizovat citlivost otazek

13) Vyloucit negativni otazky

14) Vyloucit motivaéni otazky

15) Vyloucit odhady
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HYPOTEZY

1)

2)

3)

4)

5)

Reklama na Facebooku patii mezi nejlevnéjsi formy inzerce na internetu.

Reklama na Facebooku je velmi efektivni diky moznosti cilit jen na uréitou skupinu
(podle véku, bydlisté, pohlavi...).

Lidé si reklamy na Facebooku v§imaji, malokdy vSak na jeji popud néco koupi.

Reklama na Facebooku uzivatele pfili§ neobtézuje, rozhodné ne natolik, aby ho ra-
d&ji méli placeny a bez reklam.

Neoficialni reklama na Facebooku je pro zadavatele mnohem vyhodnéjsi nez ofici-
alni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETING NA FACEBOOKU

V ¢em je vlastn¢ reklama na Facebooku unikétni? V ¢em spocivaji nejvétsi vyhody a ne-
vyhody této reklamy? Abychom dostali odpoveéd’ na tyto otazky, musime zaméfit svilj za-
jem i na klasickou internetovou reklamu. Nejznaméjsi formou internetové reklamy jsou
bezpochyby bannery, které vSak maji celou fadu nevyhod, z nichz asi nejvétsi je ta, ze je
velmi obtizné cilit jen na urcitou skupinu. Je pravda, Zze mtizeme ovlivnit, na které strance
se reklama zobrazi, nebo definovat ¢as, kdy bude reklama aktivni, coz ndim pomize ¢4as-
te¢n¢ cilovou skupinu vyprofilovat. Na rozdil od Facebooku vSak o navstévnicich stranek
nevime zhola nic a cilovou skupinu spiSe odhadujeme podle charakteru a obsahu daného

webu.

Prave ptesné cileni, jehoz miizeme dosahnout diky vyuziti ohromného mnozstvi informaci,
které Facebook ma o kazdém uzivateli, je nejvétsi prednosti reklamy na této siti. Muzeme
ptesné cilit napiiklad na zaklad¢é véku nebo dosazeného vzdélani a oslovujeme realné, do-
hledatelné osoby. Neoslovujeme tedy Sirokou vetejnost ale napt. Zeny ve véku 40-60 let

ey

s vysokoskolskym vzdélanim, které Ziji v Ceskych Bud&jovicich a okoli.

Tento princip umoziuje tvircim reklamy piesnéji zacilit svou reklamu a dosdhnout tak
vyrazného zvyseni efektivity své kampang. Zaroven je vSak lepsi i pro samotné spotiebite-
le - ti nejsou neustale obtézovani mnozstvim reklamy, ktera je uplné mimo jejich zajem,

ale zobrazuje se jim pouze reklama, ktera by pro né¢ mohla byt atraktivni.

Moznosti jak vytvofit reklamu na Facebooku je vice. Mezi ty klasické patii nejbéznéjsi
formy reklamy, kterymi jsou tzv. pages nebo groups, tzn. stranky nebo skupiny. Pages pii-
pominaji klasicky uzivatelsky profil Facebooku zatimco Groups slouZzi spise k soustfedéni
uzivateli do skupin. Ob¢ formy reklamy maji vSak svoje vyhody i nevyhody, proto se jimi
pozdéji budu zabyvat podrobnéji. Ve vyctu nelze opomenout ani dal$i moznosti propagace

jako jsou flyery anebo kreativnéj$i feSeni v podobé¢ aplikaci.

5.1 Uzivatelsky profil

Pokud mluvime o moznostech reklamy na Facebooku, rozhodné nelze uZivatelsky profil
opominout. Slouzi nejen jako cesta k vytvareni reklamy prostfednictvim stranek, skupin,
flyerd..., ale v omezené mife mize poslouZit pro marketing i on sdm. UZivatelé svého pro-
filu nékdy vyuzivaji naptiklad k nabizeni jednotlivého zboZzi (napt. stary mobilni telefon),

pfipadné k nabidce kratkodobych pracovnich pobidek (brigada pro studenty)... Ackoli se
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nejednd o prostiedek k vytvofeni masivni reklamni kampané, mtze byt reklama na uziva-
telském profilu v n¢kterych piipadech velmi efektivni. Jedna se vSak zejména o jednorazo-
vou potiebu, ¢i nabidku. V piipadé, ze by dany uzivatel sviij profil vyuzival k reklamé
dlouhodobé, vétsina pratel by jeho piispévky pravdépodobné brzy zacala blokovat, piipad-

né si jej rovnou odebrala ze seznamu pratel.

Ponékud Sir§i moznosti vyuziti uzivatelskych profilti nabizi moznost zasilani pozvanek.
Diky nim je mozné zdarma propagovat komer¢ni skupiny mezi pomérn¢ velkym mnoz-
stvim lidi. Toho vyuzivaji nékteré stranky, které nejriznéjSimi triky presvédcuji své Cleny,

aby rozeslali pozvanky vSem svym ptateliim.

V posledni dob¢ se fada uzivateld setkala s podvodnym jednanim, které je zamétené prave
na reklamu prostiednictvim uzivatelského profilu. Podvodnik si na internetu obstara foto-
grafie atraktivni Zeny, které na Facebooku zalozi profil a nésledné zazadda o pratelstvi stov-
ky muzii. Rada z nich Zadost pii pohledu na profilovou fotografii piijme, a i kdyz uzivatelé
zjisti, ze Zenu neznaji, v seznamu pratel si ji obvykle ponechaji. Z jejiho profilu jim pozdéji
zacnou chodit reklamni sdé€leni, Casto lakajici naptiklad ke koupi viagry, nebo jin¢ho pro-
duktu ur¢eného vyhradné pro muze. Nastésti staci, aby takovéto podvodné jednani nahlasi-
la jakakoli z jeho obéti a profil neexistujiciho clovéka je zaméstnanci Facebooku promptné

smazan.

5.2 Pages (stranky)

Pages byly vytvofeny na Facebooku v roce 2007% jako oficialni forma reklamy. Presna
definice podle Facebooku zni: ,,Stranky jsou ureny pro organizace, firmy, celebrity a hu-
debni skupiny, které jejich prostfednictvim mohou pieddvat oficidlni vefejné informace
uzivateliim, ktetfi se rozhodnou k nim pfipojit. Podobné jako profily lze stranky rozsifit

pomoci aplikaci, které prislusSnému subjektu usnadni komunikaci s pfiznivci a jejich zapo-

%Facebook [onling]. 2010 [cit. 2010-12-18]. Dostupné z WWW:

<http://www.facebook.com/press/releases.php#!/press/info.php?timeline>.
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jeni. Stranky rovnéz ziskavaji nové uzivatele cestou virdlniho §ifeni prostfednictvim dopo-

ruéeni piatel, kanalu vybranych piispévkil, udalosti a dalsich moznosti.).“*

Firma si tedy mize vytvofit svoji vlastni Page, kam muze nahravat fotografie, vkladat tex-
ty a komunikovat s uzivateli. V principu nejsou pages nijak vyrazn¢ odlisné od soukromé-
ho uzivatelského profilu. Abychom vsak mohli komunikovat s uzivateli, musi se nejprve
fanousky nasi Page. Do té doby se mize uzivatel dozvédét o obsahu na naSich strankach
pouze tak, ze ji fyzicky navstivi. Pokud se mu obsah nasi stranky zamlouva, ma moZznost
oznacit tuto stranku moznosti ,,libi se mi* neboli ,,like.” Informace o tom, Ze se mu dana
stranka libi, se pak objevi na jeho soukromém profilu. Facebook si archivuje u kazdého
uzivatele seznam oblibenych Pages a tak se miizou i dal$i uzivatel¢ podivat jakych stranek
je kdo fanouskem a piipadné ho nasledovat. Staneme-li se fanouskem dané Page, mizeme

pak na jeji zed psat vzkazy, dotazy, komunikovat s ostatnimi uzivateli pfipadné s firmou.

Nejvétsi nevyhodou Pages je fakt, Ze jejich administrator nemtize posilat osobni zpravy
uzivatelim. Jedind moznost komunikace je pies zed’ a v ptipad€, ze ma uzivatel ,,like* u
mnoha stranek, mize se snadno stat, Ze se k dané informaci nedostane, jelikoz zanikne
mezi spoustou dalSich sdéleni. Dalsi nevyhodou je pak jiz zminéna nutnost prvniho kon-

taktu ze strany fanouska.

Mezi nejvétsi Pages na svété patii Page serveru Youtube, kterd ma v soucasnosti 25 004
035 &lend.*” V Cechach je to pak Page ,,To¢ena Kofola“ se svymi 381 089 uzivateli nebo
napf. page hudebniho radia Evropa 2 s 157 808 uzivateli. ®

5.3 Groups (skupiny)

Skupina neboli Group neni priméarné€ urcend k firemni propagaci. SlouZzi spiSe ke sdruzova-

ni osob se spole¢nymi z4jmy. Skupin mize byt n¢kolik typt, napt. vefejné, kde neni pro

'Facebook [online]. 2011 [cit. 2011-01-22]. Centrum napovédy. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/help/?page=904>.

%2Socialbakers [online]. 2010 [cit. 2010-12-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.socialbakers.com/facebook-pages/>.

%Socialbakers [online]. 2010 [cit. 2010-12-19]. Dostupné z WWW:

<http://www.socialbakers.com/facebook-pages/czech-republic/>.
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vstup nutny souhlas administratora, uzaviené, nebo také tajné, kam miizeme vstoupit pouze
na zaklad¢ pozvanky. Tajna skupina neni uvedena v Zddném seznamu. O spravny chod
skupiny se stara jeji administrator, ktery vystupuje pod svym vlastnim jménem, na rozdil
od Pages, kde s uzivateli komunikuje jako firma, ne fyzicka osoba. Dal$im rozdilem oproti
Pages je, ze ze Skupiny muze byt uzivatel administratorem vyloucen. Nejvétsi vyhodou
skupin je, Ze administrator mtize posilat zpravy svym uzivatelim piimo do jejich soukro-
mych schranek, coz u Pages mozné neni. Komunikace je tak vice osobni. Pfijemci sviti
nova nepiectena zprava tak dlouho, dokud si ji ze své schranky nevybere. Tim je témét
zaruceno, ze si danou informaci piijemce piecte, a ze se informace neztrati ve zméti dal-
Sich sdéleni.

Nejvetsi skupinou na svéte je skupina s Nazvem ,,Feed the Child With a Click,” ktera ma
6 213 416 ¢lent.!

5.4 Flyery

Flyery jsou klasickou kontextovou reklamou, mohli bychom ji pfirovnat naptiklad ke Goo-
glu a jejich Adwords. Na kazdé Facebook strance se v pravém sloupci zobrazuje reklama
ve formé téchto flyerti. Vétsinou se sklada z obrazku, kratkého textu a ma odkazuje na
webové stranky, piipadné na Facebook Page. Rozdil oproti klasické bannerové reklamé je
vsak v tom, ze Facebook reklamu cili podle nejriznéjsich kritérii. Jsou jimi naptiklad veék
uzivatele, bydlisté, pohlavi, vzdélani nebo zajmy. Placeni pak probiha klasickym systémem

CPC* nebo CPT?®

5.5 Aplikace

Poslednim, nejvice kreativnim typem reklamy na Facebooku, jsou aplikace. Mezi nejvétsi
vyhody patii pravé jejich moznost $ifit se viralné. Typy aplikaci jsou rGzné - napi. kvizy,

soutéZze nebo jednoduché, graficky nenarocné hry. VétSinou je vSak spojuje jedna véc —

¥Socialbakers [online]. 2010 [cit. 2010-12-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.socialbakers.com/facebook-groups/>.

% CPC (Cost Per Click) — Platime za proklik, nikoliv za po&et zobrazeni

% CPT (Cost Per Thousand)- Platime ur¢itou ¢astku za kazdych 1000 zobrazeni svého reklamniho sd&leni
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jsou zabavné. Aplikace také dost Casto nabizeji moznost porovnani vykonu s ostatnimi

uzivateli, ¢imz se zvysuje jejich atraktivita.

Aplikace na rozdil od ostatnich médii dokaze publikovat zpravy na zed’ uzivatele. Nejcas-
t&ji se jedna o dosazené skore piipadné udaje o tom, jakou hru kdo hraje a pozvani
Kk pfipojeni se. Jedna se o nenasilnou formu reklamy, jakysi product placement. Mezi neja-
spesnéjsi Ceské aplikace patii napiiklad Pilsner Urquell — Posli Plzni¢ku (uzivatelé si mezi

sebou posilaji virtualni Plznicky)

Kdyz uzivatelé aplikaci autorizuji, zobrazuje se v levé Casti jejich uzivatelského profilu.
Aplikace jsou zajimavou moznosti, jak zahdjit relativné masivni kampan s minimem fi-
nancnich prostfedkd. ,,Proces vytvareni aplikaci na Facebooku se vSak pro ¢eské vyvojaie
stal od roku 2011 komplikovangjsi, nebot’ proces jejich vytvateni jiz nekontroluje, FB ny-
brz firma Malepar, ktera k tomu ziskala exkluzivni prava. Malepar ma nasmlouvané ofici-
alni partnery, jejichz sluzeb budou muset zadavatelé aplikaci vyuzivat, jinak riskuji, ze

bude jejich aplikace zakazana.*"«

5.6 Reklamni systém Facebooku

Reklamni systém na Facebooku je zalozen na typickém reklamnim systému CPC a CPT.
V ptipadé CPC zadavatel plati az v ptipad¢, kdy klikne na dany odkaz, ktery ho nasméruje
na webovou nebo na Facebookovou stranku, v ptipadé CPT reklamy se plati za kazdé zob-

razeni reklamy. Stejny model pouziva napiiklad spole¢nost Google.

7w

Pro vytvotreni reklamy musime mit platny uzivatelsky ucet. Pokud jej nemame, vyzve nas

Facebook pfi dokoncovani reklamy k jeho zaloZeni. Pokrac¢ovat bez platného tctu nelze.

Asi nejvétsi vyhodou inzerce na Facebooku je moznost cileni podle nejriznéjsich kritérii

jako napftiklad lokalita, vék nebo vzdé€lani. Dalsi vyhodou je obrovské mnozstvi uzivateld,

3" I'YDEN.cz [online]. 30.3.2011 [cit. 2011-04-04]. Facebook ma prvniho oficiadlniho reklamniho partnera v
CR. Dostupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/facebook-ma-prvniho-oficialniho-

reklamniho-partnera-v-cr_197705.html>.
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ktefi navstévuji Facebook n&kolikrat dennd. V mém vyzkumu® dokonce 27% uzivatel
uvedlo, ze na Facebooku travi denné vice nez 2 hodiny, 29% uvedlo, ze na ném travi do 2
hodin denné a 26% vybralo moznost ,,mezi 30 minutami aZ jednou hodinou®. Béhem této

doby mitize byt zobrazeno veliké mnozstvi reklamnich komunikati.

Reklamy na Facebooku piinédsi oproti klasickym reklamam jesté jednu velikou vyhodu.
Uzivatelé maji moznost oznacit reklamy tlac¢itkem ,,To se mi libi“. Pod bannerem se pak
zobrazuje pocet lidi, kterym se reklama libi, ptatelé jsou uvedeni jmenovité. Ostatni pak
mohou reklamu vnimat jako osobni doporuc¢eni nékoho, komu davétuji. Takovato reklama

byva mnohem ucinngjsi nez ta, kterd moznost ,,To se mi libi* nema.

V nedavné dobé& Facebook zacal testovat novou formu reklamy®, kdy mtize byt reklamni
produkt ¢i sluzba ohodnocen poc¢tem hvézdicek 1-5. Toto hodnoceni se zobrazuje pratelim
toho, kdo reklamu obodoval, a ti maji moznost shlédnout nejen pocet hvézdicek, ale i jeho
komentaf k reklamnimu sdéleni. Lidé bezpochyby Iépe vnimaji reklamu, pokud je doporu-
¢ena né¢kym znadmym. Tato novinka vSak bude pomérné¢ zavazujici pro vyrobce, kteti bu-
dou muset velmi dbat na kvalitu svych vyrobkt, protoze pokud by reklamu provazelo né-
kolik negativnich hodnoceni, je malo pravdépodobné, ze by lidé pokracovali v nakupu da-
ného zbozi. To by mohlo vést ke zlepsSeni kvality nabizenych produktt a sluzeb a to je
krok spravnym smérem. Kdy viak tato novinka dorazi do Ceské republiky, ziistava zaha-

dou.

A jak vnimaji reklamu samotni uZivatelé? Podle mého vyzkumu® reklama na Facebooku
vubec nevadi 17% uZivateld, spiSe nevadi 24% uzivatelli, neutrdln€ ji vnima 33% respon-

dentt, spise vadi 14% respondentti a vyslovené vadi 12% dotazanych.

%zibura, J. — Fenomén reklamy na Facebooku (vysledky priizkumu), 2010. Dostupné online na

http://fenomen-reklamy-na-f.vypinto.cz

*Tyinternety.cz [online]. 4.8.2010 [cit. 2010-12-19]. Facebook testuje novy format reklamy. Dostupné z
WWW: <http://www.tyinternety.cz/reklama/facebook-testuje-novy-format-reklam-1403>.

“Zibura, J. — Fenomén reklamy na Facebooku (vysledky prizkumu), 2010. Dostupné online na

http://fenomen-reklamy-na-f.vyplnto.cz
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6 VYTVORENI REKLAMNI KAMPANE PRO SALON PRiRODNI
KOSMETIKY

6.1 Zadani a cile kampané

Cilem reklamni kampané bylo zvysit nav§tévnost webovych stranek www.ziburova.cz a
S nimi i Salonu pfirodni kosmetiky a také upozornit na moznost nakupu darkovych pouka-
zU. Cilové skupiny byly urCeny dvé — zeny z vékové kategorie 30-50 let, které jsou samy
nejCastéj$imi navstévniky salonu, druhou skupinou pak byli muzi stejného véku —
s ptedpokladem, Ze vyuziji nabidky darkovych poukazii, které by mohli zakoupit své part-
nerce. Vzhledem K regionalni ptisobnosti salonu byla reklama cilena na uzemi Ceskych

Budgjovic a prilehlého okoli. Maximalni denni budget byl stanoven na 10 $.

Reklamni kampan na Salon pfirodni kosmetiky dlouhodobé probiha i na serveru Se-
znam.cz. Zde je zaplacené celoro¢ni ptednostni zobrazeni pii vyhledavani v katalogu ser-
veru, které se zatim ukazuje jako velmi efektivni, ackoli pomérné drahé (6000,- K¢ za rok).
Diky vyuziti sluzby Google Analytics budu moci porovnat efektivitu kampan¢ na Face-

booku s kampani na serveru Seznam.cz

Pro reklamu na kosmeticky salon se na internetu samoziejmeé nabizi fada dalSich moZnosti.
Klasickou bannerovou reklamu vSak v tomto pfipad¢€ nelze povaZovat za pfili§ efektivni
kviili nizké moznosti jejiho cileni, takze jsme se ji pti tvorbé kampané vyhnuli. Ponékud
jina je situace v piipadé sluzby Google AdWords (zobrazovani reklamy v piipadé, ze uzi-
vatel zada do vyhleddvani urcité heslo). Ta by se mohla jevit jako potencialné efektivni, ale
nakonec jsme ji nevyuzili proto, Ze starSi Zeny nebyvaji zdatnymi uzivatelkami internetu a

k vyhledavani vyuzivaji spiSe ¢eské servery (Seznam, Centrum...).

6.2 Postup pri vytvareni inzeratu

Zakladni podminkou je mit zalozeny et na Facebooku a také stranku, kterou chceme
propagovat. Do tvorby reklamy se dostaneme jednoduse - kliknutim na text umistény pod
profilovym obrazkem stranky ,,Propagujte pomoci reklamy*, pfipadné v pravém hornim
rohu ,,Vytvoftit reklamu.* Zobrazi se prvni okno, kde nas Facebook Zada o vytvoreni re-
klamy. Nejprve zadame cilovou stranku, tedy jeji URL adresu. Poté zvolime nazev (maxi-

maln¢ 25 znakll) a text reklamy (135 znaki). Jako dal$i musime zvolit obrazek, ktery se


http://www.ziburova.cz/
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bude v inzeratu zobrazovat. Pokud jsme udaje zadali spravné a jsme se vzhledem inzeratu
spokojeni, mizeme se pfesunout k druhému kroku, kterym je vybér zacileni. Pti zadédvani
jednotlivych parametri se nam na pravé strané ukazuje odhadovana velikost cilové skupi-

ny, coz znamena pocet lidi zasazitelnych podle zadanych pozadavk.

Jako prvni zvolime zemi, v mém piipadé jsem zvolil Ceskou republiku. Vybral jsem si
mésto Ceské Budg&jovice. Dale jsem mohl zvolit okruh lidi Zijicich kolem Ceskych Budg-
jovic ve vzdalenosti 16, 40 nebo 80 km. Jelikoz se v mém piipad¢ jedna o regionalni kos-
meticky salon, zvolil jsem mozZnost do 16 km od Ceskych Budg&jovic. Dale miizeme nasta-
vit demografii. Jako prvni volime vék. Jelikoz nejperspektivnéjsi navstévnice kosmetic-
kych salont jsou zeny od 30 — 50 let, zvolil jsem pravé toto v€kové rozmezi. Dal§im kro-
kem je volba pohlavi. Primarné jsou navstévniky kosmetickych saloni zejména Zeny,
nicmén¢ je potieba si uvédomit, Ze fada muzl pted Véanoci hleda darek pro svou partnerku
— a prave je by mohla oslovit nabidka darkovych poukazek. Proto jsem se nakonec rozhodl

reklamu cilit na obé& pohlavi.

Dalsi polozkou jsou zajmy. Ty jsem bliZe nespecifikoval, protoze pak by byl vybrany vzo-
rek lidi piili§ maly. Navic mnoho lidi tuto kolonku ani nevypliiuje. Mame moznost i po-
krocilého zacileni, kdy naptiklad miizeme nechat zobrazovat reklamu pouze osobam, které
maji praveé narozeniny, nebo si vybrat osoby podle jejich soucasného stavu (zadany, neza-
dany...) Ani tuto moznost jsem vSak nevyuzil. Po vyplnéni vSech kritérii se mi objevil od-

hadovany dosah 34 960 lidi.

Poté uz pfichazi na fadu planovani kampané. Nejdiive zvolime denni rozpocet a dobu trva-
ni kampang. JelikoZ jsem mél omezeny budget, zvolil jsem denni rozpocet 10 dolart a ca-
sovy plan od 4.12. do 23.12. Planoval jsem, ze pravé v této dobé by mohl byt zajem o
kosmetické poukazky nejvyssi. Jako dalsi pfichazi na fadu cena. Zvolime, zda se ma jednat
o moznost platby CPT nebo CPC. Ja osobné jsem zvolil metodu CPC. Nasledné jsem mu-
sel zvolit maximalni cenu za proklik. Je zajimavé, ze v dobé kdy jsem kampan vytvarel,
tedy 2.12., byla doporucena cena za proklik 0,30 — 0,60 dolarG zatimco pfed Vanoci se
pohybovala mezi 1,50 — 2 dolary za proklik. Pro svou reklamni kampan jsem na zacatku
stanovil cenu 0,66 dolaru za proklik a po 14 dnech kampané jsem tuto ¢astku zvysil na
0,75 dolaru za proklik. Po provedeni tohoto kroku je reklama piipravena ke zvetfejnéni a
posledni, co musime udélat, je celou reklamu zkontrolovat. V piipadé¢, Ze jsou vSechny

udaje v poradku, mizeme vytvofit objednavku. Reklama vSak neza¢ne fungovat ihned. Je
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odeslana na ustfedi Facebooku ke schvaleni, které probéhne béhem nékolika hodin. Teprve

poté, co se tak stane, mizeme zahdjit reklamni kampaii.

Zemé | Ceska republika

[(vEude
®Fodle mésta

Ceske Budejowice, Czech Republic

E Zahrnout mésta v ramci | 16 j kilometry.

Demografie
Odhadovany dosah

Ve el j_ 30 = Pofet uFivateld: 33-32“
D WyZadovat presnou shodu véku  ktefi bydli v: Easlc
Pohlawi: (® vSichni  Muzi - Zeny republika

Ceske Budejovice
ar = = we vEku 30 ai 50 vietné
Zajmy a zaliby

Zadejte zdjem

Zobrazit pokrocilé moZnosti zacileni

Kampang, ceny a planovani Casté dotazy tykajici se
Hampan a rozpodet

Mazev kampané  Salon pfirodni kosmetiky

Rozpofet (USDX | 10 7a kazdy den =
Jakou maximdlni £dstku chcete denné wtratit? (min. 1,00 USD)
Casovy plin
Casowvy plan kampané | [™] 4.12 2010 v B:00 pm Mistni £as - Praha

] 23.12.2010 | v 12:00 pm | Mistni &as - Praha

[ 1Spustit dnes trvalou kampad

Obrazek €. 3: Postup pii vytvareni reklamy na Facebooku

Zdroj: Facebook
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Nahled reklamy

Shanite krasny vanocni
ddrek? Darujte poukazku na
kompletni odetfenijiz od
550 K&

Zobrazit v profilu

Zacileni

Tato reklama je zacilena na
uZivatele:

m kteii bydli v: Ceskd republika

m ktefi Zji do 16 kilometry od
Ceske Budejovice

m ve véku 30 aZ 50 vCetné

Upravy reklamy

Nazev, nabidku a stav této
reklamy miZete upravit kliknutim
na pfislusné hodnoty v tabulce
na této strance.

Kliknutim na tlacitko ,,Upravit
reklamu” niZe zobrazite podrobné

Obrazek €. 4: Nahled inzeratu pro Salon pfirodni kosmetiky

Zdroj: Facebook

Gdaje o této reklamé.

6.3 Vyhodnoceni efektivity kampané

Data z této tabulky pochdzeji z vyhodnoceni reklamni kampané pfimo na Facebooku. Jeho

tvlrei jsou si patrné védomi dilezitosti podrobné analyzy probéhlych kampani, a proto

davaji uzivateli do rukou pomérné rozsdhlé néstroje. Z této tabulky miizeme vyvodit néko-

lik zavért:

Zobrazeni| Unikatni zobrazeni | Kliknuti | CTR (%) CPC CPM Utrata USD
4.12.2010 3772 0 1 0.027% 0.47 0.12 0.47
5.12.2010 | 895388 6136 20 0.022% 0.50 0.11 10.00
6.12.2010 | 56833 4768 16 0.028% 0.54 0.15 8.58
7.12.2010 3180 791 1 0.031% 0.51 0.16 0.51
8.12.2010 S5 3 0 0.000% 0.00 0.00 0.00
9.12.2010 5 1 0 0.000% 0.00 0.00 0.00
10.12.2010| 10886 1646 5 0.046% 0.61 0.28 34
11.12.2010( 50911 4958 11 0.022% 0.61 0.13 6.76
12.12.2010( 68558 6350 16 0.023% 0.60 0.14 9.54
13.12.2010( 31947 4376 5 0.016% 0.57 0.09 2.86
14.12.2010( 32941 4611 4 0.012% 0.60 0.07 2.38
15.12.2010| 16415 2964 1 0.006% 0.64 0.04 0.64
16.12.2010 8063 1670 1 0.012% 0.60 0.07 0.60
17.12.2010 9509 1642 0 0.000% 0.00 0.00 0.00
18.12.2010| 14256 2247 6 0.042% 0.56 0.23 3.35
19.12.2010( 43875 5569 15 0.034% 0.67 0.23 10.00
20.12.2010| 61206 7293 15 0.025% 0.64 0.16 9.63
21.12.2010| 75094 8577 15 0.020% 0.67 0.13 10.00
22.12.2010| 67788 8377 16 0.024% 0.63 0.15 10.00
23.12.2010| 31352 4820 5 0.016% 0.60 0.10 2.99
celkem 675984 76799 153 0,023% 0,60$% 0,14% 91,35 %

Tabulka ¢. 3: Piehled dat o provedené inzerci pro Salon pfirodni kosmetiky:

Zdroj: Facebook: Kampai: Moje inzeraty a reklamy
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6.3.1 Pomér mezi poftem zobrazeni a poctem prokliku

Mezi poctem zobrazeni reklamy a proklikti je ohromny nepomér, ktery jasné ukazuje na to,
ze 1idé reklamu na FB pfili§ nereaguji (jednomu uzivatelskému kliku odpovidalo 4418 zob-
razeni). Lze sice namitnout, Ze ignorace bannerové reklamy je jevem typickym pro cely
internet — ale ve srovnani s primérnou hodnotou 0,9 prokliku na 1000 zobrazeni*' si potad
FB stoji vice nez 4x hiife. A to pfesto, Ze reklama byla cilena na nejatraktivnéjsi skupinu

podle veéku 1 bydlisté... Tento fakt nepiimo dokazuje, Ze je reklama na FB malo népadna...

6.3.2 CPC versus CPT

Pfi prub€hu reklamni kampané jsem fesil otazku, zda je pro mé tcely vyhodnéjsi pouzivat
zpusob reklamy CPC nebo CPT. Zatimco doporucena ¢astka pro CPC byla cca. 1,50 — 2,50
$, pro CPT to bylo piiblizn¢ 0,50 — 0,80 $ na tisic zobrazeni. Nesmime vSak zaménovat
pojmy doporucena ¢astka a redln¢ utracena ¢astka. Doporucenou ¢astku pro CPC jsem mél
v pruméru 2 $, avSak diky nastaveni maxima jsem se nakonec dostal na primérnou ¢astku

0,60 $, coz je 33% doporucené Castky.

Vychazejme z ptedpokladu, Ze 1 u CPT by stacila hodnota 33% doporucené castky.

V tomto ptipadé by cena vychazela na 0,25 $ za tisic zobrazeni.

Z ptehledu jednoznacéné vyplyva, Ze pro mé nakonec bylo vyhodnéjsi zvolit formu CPC,
protoze diky ni jsem dosédhnul hodnoty 0,14 $ na tisic zobrazeni. Paklize bych pouzival
CPT v ekvivalentnich podminkach o hodnoté 0,25 $, za reklamu bych zaplatil minimalné

169 $, coz je témér o tii Ctvrtiny vice.

" Webzurndl [online]. 14.12.2010 [cit. 2010-12-25]. Uginnost bannerové reklamy klesa. Dostupné z WWW:

<http://webzurnal.cz/marketing/ucinnost-bannerove-reklamy-klesa/>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6.3.3 Mira opusténi

Mira opusténi = | =
)

=D T

56,66 % Mira opusténi

Graf €. 3: Mira opusténi webu

Zdroj: Google Analytics

Jednim z hlavnich ukazatelG toho, jak je reklama Usp&$na a nabidka zajimavé, je mira
opusténi webu. Hodnota, které jsem docilil, viz graf €. 3, je 56,6 %, coz je hodnota pomér-
né vysoka a to neni dobfe. Nemyslim si vSak, Ze by byla chyba v kvalit¢ internetovych
stranek, ptipadné nabizenych sluzeb. Nejvice opousti stranky pravé uzivatelé z Facebooku.
Casto si zobrazi jen Gvod a jdou pryé. To dokazuje i hodnota zobrazeni jednotlivych &asti
webu. Za posledni mésic byl nejéastéji zobrazen Givod, a to 478x. Ostatni komponenty pak
maji mén¢ nez 100 zobrazeni. A jakd je primérnd mira opusténi firemnich webt? V roce
2009 to bylo 60,4 %.%* J4 osobng nejsem s hodnotou 56,6 % spokojeny, nicméné statistiky

ukazuji, Ze se Vv ptipadé¢ firemniho webu jedné o priimérnou hodnotu.

6.3.4 ZvySeni navstévnosti www stranek

Navitévy = =

QGraf ¢&. 4: Prehled navstév webu od 4.12. do 24.12.2010

Zdroj: Google Analytics

*’Robert Nemec [online]. 18.12.2009 [cit. 2010-12-25]. Primé&rna mira opuiténi v CR. Dostupné z WWW:

<http://webova-analytika.robertnemec.com/bounce-rate-cr-09/>.
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Graf ¢. 5: Pfehled poétu navstévnika z Facebooku I. ¢ast

Zdroj: Facebook
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Graf ¢. 6: Piehled poctu navstévniku z Facebooku I1. ¢ast

Zdroj: Facebook

Zdroje Navstévy
apps.facebook.com (referral) 94
firmy.cz (referral) 77
facebook.com (referral) 43
seznam (organic) 29
(direct) ((none)) 20

Tabulka ¢. 4: Piehled zdroju navstévnika od 4. 12. —do 23.12.

Zdroj: Google Analytics

[z [ 22 [ po

% navstévy
32,08 %
26,28 %
16,38 %

9.90 %
6.83 %



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Na grafu ¢islo 4 mizeme vidét statistiku navstév od 4. 12. 2010, kdy byla spusténa inzerce
na Facebooku, do 23.12, kdy inzerce skoncila. Abychom byli objektivni pti vyhodnocova-
ni nakladu, je tfeba si uvédomit, ze ne vSechny navstévy jsou z Facebooku. Proto ptikla-
dam Graf 5, ktery zachycuje pocet navstévniki, ktefi ptisli pravé diky Facebooku.
V tabulce cislo 4 jsou pak vidét ostatni zdroje navstévnosti. Mezi nimi je dominantni Se-

Znam.cz.

6.3.5 Cena za reklamni kampan pro Salon pfirodni kosmetiky

Reklamni kampan na Facebooku celkem stala 91,35 $ a trvala 20 dni. M€l jsem nastaveny
maximalni denni budget 10 $, coz se rovna piiblizné 15 proklikiim. Celkem jsem tedy do-
sahl 153 prokliki na webové stranky Salonu pfirodni kosmetiky, které pochazely
z Facebooku. Primérna cena za jeden proklik byla 0,60 $. Tuto ¢astku povazuji za velice
vysokou. Je dilezité si vSak uvédomit, ze takto vysoka byla cena predevsim kvili tomu, ze
se jednalo o obdobi pted Vanoci. Nyni, den po Vanocich, jsou ceny o vice nez polovinu

nize.

Ze Seznamu pfislo na webové stranky 106 lidi. Pfepocitdm-li naklady na preferovany zapis
na obdobi 20 dni, dostanu ¢astku 433 K¢&, vyjadieno v dolarech 24 $. Vypocitame-li CPC,
dostaneme hodnotu 0,23 $.

Mizeme tedy fici, ze Facebook je V poméru k ucinnosti pfiblizné¢ trikrat drazsi nez prefe-
rovany zapis na Seznamu. Zatimco ze Seznamu pfislo 5 novych klientek, z Facebooku
nepfiiSla ani jedna. A to mél Facebook 142 prokliki na webové stranky, zatimco Seznam.cz
jich mél pouhych 106 (majitelka Salonu piirodni kosmetiky si déla statistiku, odkud se o ni
klientky dozvédely). Z toho vyplyva, ze reklama na Facebooku je podstatné méné Gc¢inna

nez na Seznamu, i kdyz je tfikrat drazsi.
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6.3.6 Zavéreéné vyhodnoceni

Zavérem bych chtél fici, ze se mi nepodafilo naplnit vS§echny mé cile. Inzerci na Faceboo-
ku jsem zvysil navstévnost webovych stranek Salonu ptirodni kosmetiky o vice nez 50 %.
Myslel jsem si vSak, ze zarovein se zvySenim poctu ndvstév prinese inzerce na Facebooku 1
nové klientky. V tomto bodé jsem se mylil. I kdyz jsem proinvestoval témét 92 $, nepoda-
filo se mi prodat prostiednictvim Facebooku ani jednu poukazku na kosmetiku. Nemyslim
si, ze by inzerce na Facebooku byla upln¢ zbytecna, vzdyt' 153 uzivatela zjistilo, ze né&jaky
Salon piirodni kosmetiky existuje a vidélo jeho webové stranky, nicméné ndvratnost inves-
tice je nulova. Jsem rad za tuto zkusenost, protoze poznatky, které jsem nabyl, zuzitkuji ve
své praxi. Prozatim jsem se vSak rozhodl, ze uz nebudu v inzerci na Facebooku pokraco-

vat. Ponechdm pouze inzerci na Seznamu, ktera ma prokazatelné vysledky.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Metodika provadéni dotaznikového Setreni

Abych zachoval, co nejvétsi objektivitu zvolil jsem pii sestavovani a propagaci dotazniku
nasledujici priority —
a) aby byly vysledky vyzkumu relevantni, je zapotfebi sehnat nejméné 1000 respon-
dentt
b) pro snadnéjsi Sifeni dotazniku je nezbytné, aby existoval v internetové podobé
C) pro zisk respondentl vyuzit reklamu piimo na Facebooku
d) vyplnovani dotazniku by mélo trvat maximalné 5 minut, aby jeho délka potencialni
respondenty zbyte¢né neodrazovala
Na zéakladé téchto priorit jsem sestavil dotaznik o 14 otazkach, ktery zjistuje zékladni in-
formace o vzdélani, véku a pohlavi respondenta. Nasledné byli respondenti dotazovani na
otazky tykajici se reklamy na Facebooku a jejich zkuSenosti s ni. Otazky byly vytvofeny
tak, aby na zakladé odpovédi na né bylo mozné zhodnotit, nakolik je reklama na Faceboo-
ku efektivni... K realizovani dotazniku jsem vyuzil server Vyplnto.cz a k jeho propagaci
tii kanaly —
a) neoficialni reklamu na Facebooku (formou kratkého sdéleni spojeného s odkazem
na zdi velkych skupin) — cca. 600 respondentt
b) zasilani osobnich zprav na Facebooku a odkaz na dotaznik ve statusu — cca. 300 re-
spondenti
c) respondenti, kteti dotaznik vyplnili na zaklad¢ zobrazeni v tabulce nejpopularnéj-
Sich dotazniki na serveru Vyplnto.cz — cca. 100 respondentii
Dotaznik je z vétsi ¢asti kvantitativni, tvoii ho 14 otazek a primérna doba jeho vypliovani

byla 2,5 minuty. Za mésic jeho provadéni ho vyplnilo celkem 1033 respondentil.

7.2  Financni kalkulace ziskani respondentii pro dotaznik v porovnani s témi, kteri

klikli na inzerci na Facebooku a Seznamu.

Abych dokazal ziskat 1000 respondentl pro sviij dotaznik, nestacilo vyuzit jen neplace-
nych forem propagace, jakymi jsou emaily nebo osobni zpravy na Facebooku. Takovymto
zpusobem se mi podafilo ziskat pouze 300 respondentli, avSak tato moznost se nakonec

ukdazala jako nejucinngjsi a nejlevnéjsi (z cca 500 zprav jsem ziskal 300 respondentil).

Musel jsem se tedy uchylit i k placené inzerci. Po zkuSenostech s inzerci pro Salon piirodni

kosmetiky jsem vSak dosSel k tomu, ze pfima reklama na Facebooku formou reklamniho
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banneru by byla piili§ draha. Jeden respondent by mé stal v praméru 0,6 $ a potieboval
jsem 700 respondenttl, coz znamena 420 $! Proto jsem zacal hledat jinou cestu. Vyhodou
bylo, Ze jsem jiZ nebyl limitovan mistem, odkud by méli respondenti pochazet, ani jejich

veékem.

Jako nejvyhodnéjsi se nakonec jevilo pouziti velkych skupin na Facebooku. Ma-li totiz
skupina napt. 200 000 ¢lent a napise-li néco na jeji zed’ spravce skupiny, zobrazi se sd¢le-
ni vSem 200 000 lidem v novych udalostech. A toho jsem vyuzil. Na aukénim serveru
Aukro.cz jsem nasel nabidku reklamy ve vhodnych skupinach a oslovil jejich spravce. Je-
likoz jsem student, vSude jsem pozadal o 50% slevu a k mému piekvapeni vSichni spravci
souhlasili. Takovato forma inzerce je relativné levna, cca 0,05 $ za 1000 zobrazeni. Cel-

kem jsem tedy utratil 34 $, dosahl 703 000 zobrazeni a ziskal 600 respondentd.

Zajimavé mi piijde porovnani se diive ziskanymi daty z reklamy na Facebooku a statisti-
kou z Google analytics. Vzdy jsem po uzivateli vyZzadoval n&jakou akci, at’ uz to bylo klik-
nuti na urcitou stranku nebo vyplnéni dotazniku. Data proto mizu srovnat — viz Tabulka ¢.

5. Ptekvapi pfedevsim velmi rozdilnou cenou za jedno kliknuti.

Druh inzerce SIS Pocet , Poc?tﬂ CTR CPCvS$ CPTvS
kemv$ | zobrazeni| proklikt
B s 91,35 | 676000 153 0,022 0,6 0,14
Facebooku
Inzerce na FB
e 34 703 000 600 0,085 0,06 0,05
ve skupinach
B e 24 nezjisténo 106 nezjisténo 0,22 nezjisténo
Seznam.cz
(SR EEIENE 0 500 300 60 0 0
na Facebooku

Tabulka ¢. 5: Porovnani jednotlivych typii mnou provedené inzerce

Zdroj: vlastni: data pochazeji z Facebooku, z Google analytics a Seznamu
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7.3 Vyhodnoceni dotazniku

V této Casti bakalaiské prace bych se rad podrobnéji zabyval otdzkami, které prinesli zaji-

mavé vysledky. Co se tyka samotné realizace dotaznikového Setieni — i ona s sebou piines-

la n¢kolik zajimavych poznatkd.

a)

b)

reklama na zdi Facebookovych skupin je piekvapivée efektivni — zejména pak
osvédcilo kratké sdé€leni ,,udélejte pred Vanoci dobry skutek a pomozte studentovi
s vyplnénim jeho dotazniku®, ke kterému byl pfipojen odkaz na dotaznik. Zobraze-
ni podobné zpravy stoji ve skupiné s 200 000 ¢leny cca. 185,- K¢ a v priméru na
jeho zakladé dotaznik vyplnilo 171 lidi. Jednalo se o v§eobecné nekomer¢ni skupi-
ny jako napf. skupina ,,TéSime se na Véanoce.* Tyto skupiny maji riiznorod¢ rozlo-
zeni ¢lent, nejsou cileny podle véku, coz je pro milj dotaznik vyhodnéjsi, dosahuji
tak v&tsi objektivity, nez kdyz by skupina byla cilena naptiklad jen na uzivatele
mladsi 20 let.

pii podobné masovém mnozstvi respondentti ztraci smysl kvalitativni Setfeni, pro-
toze jeho vysledkem je jen seznam nékolika stovek odpovédi, z nichz kazda je uni-
katni, takze z nich nelze vyvodit Zzadny obecny zavér...

Vv piipad¢ dotaznikli zamétenych na konkrétni stranku, respektive socialni sit), je
nejvhodnéjsi jejich propagace prave na této strance. Kazdy ziskany respondent je
pak totiz pro Setfeni pouzitelny (eliminuje se moznost, Ze by nepouzival danou
sluzbu)

Co se tyka samotného vyhodnoceni dotazniku, 1 to pfineslo z vétsi ¢asti zajimavé vysledky.

ProtoZe nékteré otazky dopadly nejednoznacénég, rozhodl jsem se je vyfadit. Budu proto

prezentovat pouze ty, které jsou né¢im zajimavé a maji vypovédni hodnotu. Konkrétné se

jedna o —

a) Prvni otazka:

Kolik casu denné stravite aktivnim brouzdanim po FB (prohlizeni fotek,
chatovani s pfateli atd.)?

B do 2 hodin: 288 (27.88%)
Onad 2 hodin: 268 (25.94%)
B do 1 hodiny: 256 (24.78%)
B do 30 minut 221 (21.39%)

zdroj: httpiffenomen-reklamy-na-fvyplnto.cz

Graf ¢. 7: Kolik hodin denné travite brouzdanim po FB?
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Z tohoto grafu mizeme vycist, ze lidé travi na Facebooku pomérné velké mnozstvi Casu.
Hodina, ktera byla v dotazniku nejCastéjsi odpoveédi, se sice nemusi zdat jako enormné
velké cCislo, ale musime si uvédomit nasledujici — jedna se o cca. 1/8 volného ¢asu pramer-
ného ¢loveka. A kterou jinou Cinnosti lidé stravi hodinu denné — sledovanim televize na-
ptiklad ano, ale televize ma po celém svéte tisice kanall. V pripadé Facebooku vsak mlu-

vime o jediné firm¢, jediné webové strance.

Logicky by se dalo pfedpokladat, ze doba stravena na Facebooku se bude se snizujicim
veékem vyrazné zvysovat. Z vékové skupiny 0-19 let vybralo moznost ,,vice nez 2 hodiny*
34% respondenttl, zatimco prumér vSech respondentd tvotil 26% Jista zavislost tedy zna-

telnd je, neni vSak tak velka, jak by bylo mozné ptedpokladat.

b) Druha otazka:

Kolik mate na Facebooku pratel ?

W 100-200: 413 (39.98%)
O0200-300: 256 (24.78%)
Eméné nez 100: 184 (17.81%)
Enad 300: 180 (17.42%)

zdroj: httpeifenomen-reklamy-na-fvyplnto.cz

Graf ¢. 8: Kolik mate na FB pratel?

Z tohoto grafu miZeme ziskat spiSe jen statisticky udaj — primérny Cesky uzivatel Face-
booku ma 192 pratel. Tento udaj je zajimavy z pohledu Sifeni udalosti. Pokud primérny
uzivatel zalozi udélost a pozve vSechny své pratele, bude mit udéalost 192 pozvanych host.
Pokud se mu v3ak podafi pfimét 10 z pozvanych, aby také rozeslali pozvanky viem svym
pratelim, razem bude mit udalost pfes 2000 pozvanych hostl (¢islo bude ve skute¢nosti o

néco mensi kvili spoleCnym pratelim). A déle jiz roste poCet pozvanych geometrickou
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fadou. Tento fakt déla z udélosti na Facebooku vybornou moznost jak propagovat jednora-

zové akce...

¢) Ctvrta otazka:

Zucastnili jste se nékdy vefejné akce (klub, divadlo, koncert), o ktere
Jjste se dozvédéli prostfednictvim udéalosti na FB?

M ano, vice nez 5x: 327 (31.66%)
Oano, 2-5x: 303 (29.33%)

Ene: 254 (24.59%)

Hano, 1x: 149 (14.42%)

zdroj: hitpdfenomen-reklamy-na-fvyplnto.cz

Graf ¢. 9: Zacastnili jste se nékdy vetfejné akce, o které jste se dozvédéli na FB?

Tento graf v zasadé potvrzuje piedchozi tezi. Propagace akci prostiednictvim facebooko-
vych udalosti ma nékolik nespornych vyhod
a) organizator ma piehled o pfiblizném mnozstvi lidi, kteti se jeho akce zucastni
b) potencialni navstévnici mohou v seznamu hostti védét, zda na akci jdou jejich pra-
telé — a ktefi...
C) organizator muze na strance udalosti pfinést pomérné podrobné informace
Tim Ize vysvétlit, Ze se udalosti na Facebooku té§i pomérné velké oblibe, coz dokazuje i

tento graf...
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d) Pata otazka:

Co Vas pfiméje ke vstupu do skupiny na FB?

Hvtipny, &i trefny nazev: 423 (40.85%)
Ozajimavy obsah: 412 (39.68%)

B doporucenl pratel: 97 (9.39%)

Enic: 9 (0.87%)

Enabldka soutézl: 5 (0.48%)
Anevstupuji do skupin: 2 (0.19%)

B Ostatnl odpovédi: 85 (8%)

zdroj: hitpe/ifenomen-reklamy-na-fyypinto.cz

Graf €. 10: Co Vas ptimé&je ke vstupu do skupiny na FB?

Odpovédi na tuto otazku ukazuji na to, ze vstup do skupiny lidé neberou jako ,,dlouhodoby
zavazek®, ale spiSe jako chvilkovy rozmar. Proto uzivatelé¢ hodné dbaji na nazev skupiny.
Ostatné — tézko lze Cekat, Ze by pomérné oblibené skupiny typu ,,kdyZ sedim ve vané, se-
dim na druhé strané, neZ je Spunt“ pfinesly zajimavy obsah. OvSem samoziejmé existuji 1
larni skupina ,,Au moje koule* (vtipné obrazky a videa), nebo ,,Recepty do 30 K¢&*. Z toho,
ze uzivatelé své Clenstvi ve skupinach pfili§ nefesi, také tézi podvodné skupiny, které uzi-
vateli nabizeji, ze kdyz se stane jejich ¢lenem, odhali se mu atraktivni video, nebo podobny
obsah. Uzivatelé se ¢asto nechaji ze zvédavosti nalakat, ¢lenstvi ve skupin€ uz pozdé&ji ne-

rusi a takovato skupina miize nasledné byt vyuzita k reklamnim t¢eltim.

Pomérné zajimavé je, Ze prakticky Zadného z uzivatelli nelaka nabidka soutézi. Tento fakt
1ze vysvétlit tim, Ze s ni v minulosti operovala celd fada podvodnych skupin a uzivatelé tak

obecné zacali skupiny spojené se soutéZzemi ignorovat.

Co se tyka odpovédi z kvalitativni ¢asti této otazky, nejcastéji se opakovalo, ze lidé se pii-
davaji do skupiny proto, ze chtéji vyjadfit sviij nazor. Z ohromného mnozstvi ¢lenti tohoto
charakteru lze vyvodit zavér — lidé obvykle nevstupuji do skupiny proto, aby se tam vraceli

a méli pfistup k jejimu atraktivnimu obsahu, ale spiSe proto, Ze jednorazovée chtéji vyjadrit
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svij nazor. Vstup do skupiny J.S.Bach tedy neznamena ,,chci se dozvédét nové informace

0 Bachovi a setkat se s lidmi, ktefi ho také poslouchaji®, ale pouze ,,libi se mi J.S.Bach...

e) Sests otazka:

Jste Eleny néjaké komeréné zaméfené skupiny (skupina zaméfena na
prodej, ¢i propagaci zboZi a sluzeb)

Ene: 617 (59.73%)
Oano, 1-2 skupin: 249 (24.1%)
Hano, vice skupin: 167 (16.17%)

zdroj: hitp:#ffenomen-reklamy-na-f.vyplnto.cz

Graf ¢. 11: Jste ¢leny néjaké komeréné zaméfené skupiny?

Vzhledem k mnozstvi a popularité skupin na Facebooku se samoziejmé oteviraji nemalé
moznosti k jejich komerénimu vyuziti. Ackoli tyto moznosti omezuje fakt, Ze uZivatelé
nemivaji ve zvyku se do skupin vracet, piesto se v§ak vytvoreni komeréni skupiny vyplati.
I kdyby totiz neptilakala vétsi mnozstvi ¢lent, jeji vytvoreni je zdarma a tvirce tedy nema
co ztratit. Jak ale ukazuje nasledujici graf, podobné skupiny se u uzivateld velké popularité
netési.

PrestoZe primé&rny uzivatel je Clenem desitek aZ stovek skupin, je (védomé) ¢lenem nékte-
ré z komercénich skupin jen cca. 31% uzivatelii. Diivod lze hledat v nedostatecné motivaci
pro vstup do podobné skupiny. Vzhledem k tomu, ze v dnesni dobé je komercializace
obecné velmi kritizovanym jevem, rozhodné uzivatelé potiebuji mit padny diivod, pro¢ do
skupiny vstoupit. Tim se mlze stat nabidka akci, slev a soutézi, které vyuzila naptiklad
stranka ,,Slevomat®, kterd ma v souc€asnosti 63 000 ¢lenli. Naopak naptiklad obecné nepfi-
li§ populérni firma Scio mé ve své oficialni skupiné€ jen 100 ¢lenti, protoZe nabizi jen po-
mérné nezajimavy obsah v podobé jednoho c¢lanku meésicné... Pokud se tedy komeréni
skupiny maji stat masovym prostiedkem reklamy na Facebooku, budou muset jejich tvilirci

nejprve piehodnotit svou strategii...
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f) Osma otazka:

Klikli jste nékdy Umysiné na reklamni banner umistény na Facebooku
(napravo od Vasi zdi)

B ano, nékolikrat: 455 (44.05%)
One: 295 (28.56%)

B ano, jednou: 191 (18.49%)

M ano, mnohokrat: 82 (8.91%)

zdroj: hitpiffenomen-reklamy-na-fvyplnto.cz

Graf ¢. 12: Klikli jste nékdy timysIné na reklamni banner umistény na FB?

Reklamni bannery jsou jedinym typem reklamy, ze kterého plynou pro Facebook finance.
Je proto az prekvapivé, jak je reklamni banner, umistény napravo od zdi, decentni. Re-
klamni systém Facebooku pfinasi nepieberné moznosti cileni reklamy na zakladé véku,
pohlavi 1 bydlisté uzivatele a také celého mnoZzstvi dalSich faktorti. Teoreticky by se tedy
méla primérnému uZivateli zobrazovat reklama, kterd je pro n¢ho zajimava, ¢imz by lo-
gicky mélo dojit ke zvySeni jeji efektivity. Fakt, ze uzivatelé, ktefi travi na Facebooku
prumérné hodinu denné, na reklamni banner klikli za dobu svého ptisobeni na této siti jen
nékolikrat, v§ak ukazuje na to, Ze je reklama zoufale neefektivni. Lze to snad pfisoudit
tomu, Ze je banner pfili§ maly, nebo je ostatni obsah zdi natolik zajimavy, Ze na sebe strha-
va uzivatelovu pozornost. I pfesto, ze patrné reklamni kampané nemaji masovy ohlas, jed-
na se pro Facebook o zdroj ohromnych piijmi — cena za jeden klik totiz ¢asto prevysuje 1

USD.
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g) Devata otazka:

Koupili jste nékdy zboZi nebo sluzby na
zakladé reklamy na Facebooku?

Hano

M ne

Graf ¢. 13: Koupili jste nékdy zbozi nebo sluzby na zéklad¢ reklamy na Facebooku?
Zdroj: http://fenomen-reklamy-na-f.vyplinto.cz

Vysledky této otazky nejsou nijak prekvapivé. Lidé pftili§ nevéii reklamé na Facebooku.
Nicméné¢ jsou segmenty, pro které miize reklama na Facebooku fungovat velice dobte. Tim
je napiiklad slevovy web Slevomat.cz. Ten mél pomérné rozsahlou inzerci na Facebooku a
nyni se t&8i pomérné velké oblibé. Myslim, Zze vétSina lidi na Facebooku tuto inzerci za-

znamenalo, nicméné pti odpovédi na otazku si tuto reklamu nevybavilo.

h) Jedenacta otazka:

Byli byste ochotni za Facebook platit, kdyZ by byl bez
reklam?

3%

\1%

H Ne, radéji ho budu mit zdarma a s reklamami
H Ano, do 30 K¢ mésicné
Ano, nad 30 K¢ mésicné

Graf ¢. 14: Byli byste ochotni za Facebook platit, kdyby byl bez reklam?
Zdroj: http://fenomen-reklamy-na-f.vyplnto.cz
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991 z 1033 respondentd sdélilo, ze budou mit radéji Facebook zdarma a s reklamami.
Z toho muzeme usoudit, ze lidem reklama na Facebooku pfili§ nevadi. Je to pravdépodob-
n¢ dano i tim, ze je pomérné decentni. Nicméné nasli se 1 vyjimky, 36 respondentii by bylo
ochotno za Facebook platit ¢astku do 30 K¢ mési¢né a 7 dokonce nad 30 K¢ mési¢né, kdyz

by byl bez reklam.

Zajimavé by bylo zpracovat studii 0 tom, kolik lidi by si Facebook ponechalo, kdyby byl

vyraznéji zpoplatnén...
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7. VERIFIKACE PRAVDIVOSTNI HODNOTY HYPOTEZ

V této Casti bych rad zhodnotil, nakolik se ukdzaly hypotézy stanovené pred vypracovanim

praktické ¢asti jako pravdivé, nebo naopak mylné.

1) Reklama na Facebooku pati'i mezi nejlevnéjsi formy inzerce na internetu.

Na tuto otdzku je tézké jednoznacné odpovédét. Ceny inzerce na Facebooku se sezonné
znaéné lisi — napiiklad béhem realizace vyse zminéné reklamni kampané pro Salon pfirod-
ni kosmetiky pfed Vanoci se CPT v prubéhu pouhého tydne vysplhala z doporué¢enych
0,04 USD na doporucenych 0,23 USD. To se nemusi v porovndni s béZnou cenou banne-
rové inzerce na tuzemskych internetovych strankach (obvykle v rozmezi 30-120 K¢/1000
zobrazeni) zdat jako vysoka ¢astka. Na druhou stranu si je potieba uvédomit, ze reklamni
banner na Facebooku je pomérné maly a nendpadny. O tom vypovida i1 fakt, ze zaznamena
pramérné 1 klik za 4418 zobrazeni (CPC je témé&f pétinasobna oproti CPT). Reklama na

FB je tedy relativné levnd, na druhou stranu cen¢ odpovida i jeji napadnost a Gcinnost.

Pokud se vSak zabyvame neoficialni reklamou na FB (inzerci ve skupinach), dosta-
vame se do pon€kud jinych cenovych relaci. Na serveru aukro.cz se dé poftidit jiz za 69 K¢
reklamni sdéleni ve skuping s 80 tisici Cleny. Této moznosti jsem vyuzil pfi distribuci mé-
ho dotazniku. Dosahl jsem ¢astky CPC 0,06 USD a CPT 0,05 USD. V tomto ohledu je

cena inzerce na Facebooku opravdu bezkonkuren¢ni...

Obecné tedy mliZzeme fici, Ze inzerce na Facebooku je levna.

2) Reklama na Facebooku je velmi efektivni diky velkym moZnostem jejiho cile-
ni.

Moznosti cilit reklamu na Facebooku jsou opravdu rozsahlé — podle pohlavi, véku, mis-
ta bydlisté, ¢lenstvi ve skuping, zobrazovat lidem reklamu jen v den jejich narozenin,
Vv zavislosti na jejich rodinném stavu, zajmech... Logicky tedy lze predpokladat, ze by do-
konald mozZnost cileni méla vyrazné zvySovat uspéSnost kampani, které jsou zamétené na

omezeny okruh potencidlnich zdkaznikd.

Tato hypotéza se vSak behem reklamni kampané pro Salon ptirodni kosmetiky nepotvr-

dila. I ptesto, Ze na tuto kampan bylo vynalozeno vice nez 90 USD, vysledkem nebyla ani
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jedna nova klientka. To vSak nelze povazovat za pritkazné - aby bylo mozné vyvodit obec-
né zaveéry, muselo by Setfeni probéhnout v mnohem vétsim meéfitku. Ja osobné jsem vsak

byl zklaméan.

3) Lidé si reklamy na Facebooku v§imaji, malokdy si v§ak na jejim zakladé néco
koupi.
Pro ovéfeni této hypotézy byly vytvoreny otazky Cislo 8 a 9. Zatimco z 8. otazky vyply-
va, ze na reklamu uz nékdy kliklo vice nez 70% uzivateld, 9. otazka ukazuje, ze pouze 6%
respondenttl si na zakladé reklamy na Facebooku néco zakoupilo. To jasné¢ potvrzuje tuto

hypotézu, ktera ostatn¢ vystihuje moderni vyvoj vétSiny reklamnich kanald...

4) Lidi reklama na Facebooku prili§ neobtéZuje — rozhodné ne natolik, aby ho
radéji méli placeny a bez reklam.

Twvurci Facebooku nakladaji s reklamou natolik opatrné, ze je opravdu velmi nepravdeé-
podobné, ze by mohla primérného uzivatele obtézovat. Bannery jsou velmi malé a umisté-
né na strané, takze je lehké je ignorovat. Moznost davat u jednotlivych kampani ,,libi se
mi“ zaroven vytvaii dojem, Ze se jedna o plnohodnotnou soucast Facebooku — nikoli o
rusivy vliv.

Neni tedy ptekvapenim, ze v dotazniku drtiva vétsina lidi (96%) odmitla moznost platit
za Facebook bez reklam. Vysledek sémantického diferencialu mezi ,,nevadi mi“ (1) a ,,vadi
mi“ (5) byl 2,81. To je vzhledem ke vS§eobecnému znechuceni reklamou a jeji Casté kritice

slusny vysledek, ktery potvrzuje tuto hypotézu.

5) Neoficialni reklama na Facebooku (inzerce ve skupinach s velkym poc¢tem fa-
nousku) je pro zadavatele finanéné mnohem vyhodnéjsi, nez oficialni reklama.

Béhem psani své bakalaiské prace jsem vyuzil oba typy reklamy. Oficialni pti vyse
zminéné reklamni kampani pro kosmeticky salon, neoficialni pak pfi ziskavéani responden-
tl pro svilj dotaznik. Na reklamni kampan pro Salon ptfirodni kosmetiky jsem vynaloZil 92

USD a jejim vysledkem bylo zvySeni ndvstévnosti webovych stranek o 152 uzivatel. Na-
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opak kampan na ziskavani respondentti pro dotaznik, ktera prob&hla formou zaplacenych
zprav s odkazem na dotaznik na strankach s velkym mnozstvim fanouskl, byla vyrazné
levnéjsi — stala cca. 32 USD. Jejim vysledkem bylo 600 respondentt (Cili lidi, ktefi nejen
klikli na odkaz, ale zaroven vénovali 3 minuty svého ¢asu vyplnéni dotazniku). Toto srov-
nani poukazuje na to, Ze je jednoznacné vyhodné&jsi neoficialni reklama formou vlozeni
zprav na stranky s velkym mnozstvim fanouskd. Nemizeme zde vSak vyuzit moznosti ci-

leni na urcity segment.
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ZAVER

V této bakalaiské praci jsem se zabyval problematikou nejvétsi socialni sit€ na svéte se
zaméefenim na jeji vyuziti pro reklamu. Facebook osobné povazuji za nepravem podceiio-
vané reklamni médium, a proto jsem se rozhodl ovéfit, zda tomu tak je pravem. V priabéhu
tvorby bakalaiské prace se jako dva nejvétsi problémy ukazaly extrémni rychlost se kterou
informace o této siti zastaravaji a také nedostatek psané literatury tykajici se tématu. I pies-
to se mi podafilo naplnit hlavni myslenku celé prace — zhodnotit, nakolik je reklama na

Facebooku efektivni.

V teoretické Casti prace jsem uvedl dulezita fakta tykajici se internetu, ktera souvisi s jeho
vyuZitelnosti pro reklamu. Nastinil jsem charakteristiku primérného uzivatele internetu a
zaroven stru¢né shrnul vyhody a nevyhody internetové reklamy. Dale jsem porovnal efek-
tivitu jednotlivych druht reklamy a stru¢né ptedstavil historii sité Facebook. Jesté pred
prechodem do praktické casti své prace jsem piedstavil zédkladni metody marketingové
vyzkumu, abych mohl zdivodnit volbu konkrétnich postupti pro vlastni dotaznikové Setie-
ni.

Hlavnim ucelem praktické ¢asti prace bylo pfinést odpovéd’ na otdzku, nakolik je reklama
na Facebooku efektivni. Prakticka cast Ctendii pfinasi informace o riznych moznostech,
které Facebook pro reklamu nabizi a jejich stru¢nou charakteristiku. Déle se zabyva postu-
pem vytvoreni konkrétni reklamni kampané (uvadi jej na pfikladu kampané pro kosmetic-
ky salon, ktera byla pro tucely této prace vytvoiena). Tato kampan je také podrobné vyhod-

nocena a jeji vysledky jsou srovnavany s ostatnimi formami reklamy.

Dalsi soucasti praktické Casti prace je dotaznikové Setfeni. Kratky dotaznik vyplnilo vice
nez tisic lidi, diky ¢emuz pfinesl vysoce objektivni vysledky. Jednotlivé grafy jsou
podrobné vyhodnoceny a komentovany, tak, aby na jejich zakladé mohly byt ovéfeny pie-
dem stanovené hypotézy. Pravé ovéteni hypotéz je posledni ¢asti prace. Tato Cast shrnuje

vétSinu poznatkil ziskanych v pritbéhu celé prace do nékolika obecnych zaveérh.

Veskeré informace jsem se pokusil podat v hlubsich souvislostech, tak, aby prace byla pfi-
nosna 1 pro lidi, ktefi nejsou do oboru internetového marketingu pfili§ zasvéceni. Zarovei
jsem vsak dbal na konstruktivitu a snazil se vyhnout nepodstatnym detailim, které s re-
klamou na Facebooku nemaji Zadnou souvislost. Velky diraz jsem kladl na osobni zkuSe-

nosti uzivatelil, ze kterych jsem se snazil vyvodit obecné zavéry. Ma prace je urcena kaz-
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dému, kdo se zabyva problematikou reklamy na socialnich sitich, pfipadn¢ uvazuje o pro-

pagaci své firmy pravé prostfednictvim tohoto reklamniho kanalu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC  Cost per click: Zadavatel reklamy plati, az kdyz navstévnik na dany odkaz klikne.

CPT  Cost per thousand: Zadavatel plati urCitou castku za 1000 zobrazeni reklamniho

sdéleni.
CPM  Cost per mille: To samé jako CPT, takto oznaované v USA.

FB Facebook
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P1: Nahled dotazniku Fenomén reklamy na Facebooku:

(povinna otazka)

1. Kolik ¢asu denné stravite aktivnim brouzdanim po FB (prohlizeni fotek, chatovani s
prateli atd.)?

i i -
do 30 minut do 1 hodiny do 2 hodin nad 2 hodin

(povinna otazka)

2. Kolik mate na Facebooku pratel ?

s C C f_“
méné nez 100 100-200 200-300 nad 300

(povinna otazka)

3. Vytvorili jste nékdy vlastni udalost na Facebooku?

i _ i i ) .
ne ano, 1x ano, 2-5x ano, vice nez 5x
(povinna otazka)

4. Zucastnili jste se nékdy verejné akce (klub, divadlo, koncert), o které jste se do-
zvédéli prostiednictvim udalosti na FB?

. _ . . ) 5
ne ano, 1x ano, 2-5x ano, vice nez 5x
(povinna otazka)

5. Co Vas pifiméje ke vstupu do skupiny na FB?

i i - i
vtipny, €i trefny nazev zajimavy obsah nabidka soutézi doporuceni pra-
| B Ny |
tel Jinad odpovéd:

(povinna otazka)

6. Jste ¢leny néjaké komeréné zaméiené skupiny (skupina zaméfena na prodej, €i
propagaci zbozi a sluzeb)

i - e , )
ne ano, 1-2 skupin ano, vice skupin

(povinna otazka)

7. Vracite se do skupin, jejichz jste jiz clenem?

I SR & e .
nikdy vyjimeéné ano, obéas ano, €asto



(povinna otazka)

8. Klikli jste nékdy umysIné na reklamni banner umistény na Facebooku (napravo od
Vasi zdi)

i i i i
ne ano, jednou ano, nékolikrat ano, mnohokrat

(povinna otazka)

9. Koupili jste nékdy zbozi nebo sluzby na zakladé reklamy na Facebooku? (pokud
ano, napiste co)

Zvolte alespof jednu moznost, maximalné jednu moznost.

2 ner Vlastni odpovéd:

(povinna otazka)
10. Reklama na Facebooku -

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroka se vice klonite:

1 2 3 4 5
nevadi mi: C C C C C :vadi mi
(povinna otazka)
11. Byli byste ochotni za Facebook platit, kdyby byl bez reklam?
ne, radéji ho budu mit zdarma a s reklamami ano, do 30 K¢ mésicné ano, i

nad 30 K¢ mésicné

(povinna otazka)

12. Jste -

i

muz zena
(povinna otazka)
13. Vyberte, prosim, svij vék
T & - i - O .
méné nez 15 16-19 20-25 26-35 36-50 vice nez 50
(povinna otazka)

14. Vyberte své vzdélani

i i
zakladni student stifedni Skoly dokoncené stiredoskolské bez maturity

("
dokoncéené stfredoskolské s maturitou student vysoké Skoly dokoncéené vyso-
koskolské



