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Uvod

Reklama a socialni sité jsou v dnesni dobé¢ velikym fenoménem. S reklamou se vétSina lidi
setkava denné. Mnozi si pod pojmem reklama jako prvni piedstavi reklamni spoty v televizi,
reklama je vSak veskera forma komercni prezentace firmy ¢i produktu. Téméf kazdého
Clovéka reklama obklopuje na kazdém kroku. Lze ji vidét pii cesté do Skoly, do prace,
v MHD, v kin¢ a dokonce se snazi upoutat pozornost i pii poslechu radia. Jelikoz se Cas
straveny na internetu stal pro lidstvo kazdodenni rutinou, piesunula se velka pozornost firem a
marketérii do internetového prostfedi. Lidé si prohlizi cizi obsah nebo vytvaii vlastni,
nakupuji, travi svllj volny €as na socidlnich sitich nebo vyhledavaji informace. Neni proto
divu, Ze se internet stal vhodnym prostfedim pro reklamni sdéleni a ze marketéti vkladaji do

reklamy na internetu nemalé finanéni ¢astky, které se rok od roku zvysuji.

Pocet uzivatell socidlnich siti nepietrzité stoupd, je proto jasné, Ze velké mnozstvi reklamy
uzivatele nemine ani zde. Konkurence na trhu je vSak velmi vysoka, a tak se inzerenti musi
snazit vymyslet cO nejucinnéj§i marketingové taktiky a reklamni formaty. Reklam na
internetu, piredevsim na socidlnich sitich, je takové mnozstvi, Ze je uzivatelé Casto ignoruji
nebo dokonce instaluji programy na jejich blokaci. Je proto nutné vymyslet originalni,
neotfelé a nevtiravé formy reklamy, které uzivatele zaujmou, misto aby je ignorovali ¢i

blokovali.

Bakalatska prace se zabyva komerénim vyuZzitim socidlnich siti, predevS§im siti Instagram,
YouTube a Facebook. Cilem prace je analyza socialnich siti pomoci dotaznikového Setfeni.
Dil¢im cilem je téZ vytvoreni doporucujici metodiky pro zhotovitele reklamy, a to na zakladé
prostudovani odborné literatury a zudaji zpracovanych v praktické c¢asti. Cilem
dotaznikového Setfeni je zjiSténi postoje respondentti k reklamé na socialnich sitich, jaké

formy reklamy jim vadi nejvice a jak se chovaji v piipad¢, Ze na reklamu narazi.

Prace je roz¢lenéna na dvé Casti. Prvni ¢ast je literarni reSersi, ktera uvede téma reklama na
internetu se zaméfenim na socialni sité. Druhd ¢éast prace je praktickd, kde jsou nejprve
analyzovany vysledky z dotaznikového Setfeni, poté jsou vyhodnoceny vysledky testovani
stanovenych hypotéz a tvrzeni. Poté je zodpoveézeno na formulované védecké otazky. Dale je

vytvotena doporucujici metodika pro tviirce reklamy.



1 Marketing na internetu

Marketing na internetu je ,,forma marketingu, kterd mtize byt charakterizovana jako fizeni
procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu*
(Nondek & Rendova, 2000, s. 75). Do internetového marketingu patiéi napiiklad webova
prezentace, e-mail marketing, marketing ve vyhledavacich, microsite, link building, intranety

a extranety, ruzné formy on-line reklamy a mnoho dalsich (Adaptic, n.d.).

Internetovy marketing byva ¢asto nazyvan také jako e-marketing, elektronicky marketing
nebo online marketing. Tyto pojmy jsou Casto brany jako synonyma, i kdyZ nemaji uplné
totozny vyznam. Nejvhodngjsi je pouzivat oznaceni internetovy marketing, a to pro vSechny
aktivity, které se odehravaji v prostfedi internetu. E-marketing totiz zahrnuje aktivity, které se
odehravaji prostiednictvim elektronickych zatizeni (Kruti§, 2007). On-line marketing se zase
vymezuje pouze na marketingové aktivity pomoci mobilnich telefont a jinych zatizeni. Tyto

pojmy se ale neustale prolinaji. Jiz skoro v kazdém mobilnim telefonu je bézny internetovy

prohlize¢ a lidé je pouzivaji misto klasického stolniho pocitace ¢i notebooku (Janouch, 2010).

Internetovy marketing lze tedy vymezit jednoduSe jako ,,vyuZiti internetu k dosazeni

marketingovych cila* (Sedlacek 2006, s.103).

Koncept internetového marketingu byl poprvé pouzit v 90. letech, 1 kdyZ v té dobé se jednalo
spiSe o reklamu pro zdkazniky. B&hem let 2000-2010 se vsak s rozvojem novych socidlnich

a mobilnich nastroji tento koncept rozsitil (Brosnan, 2012).

Marketing na internetu se stal zadkladnim konkurencnim nastrojem na trhu. Protoze kazdy
¢lovék je neumyslné ponoten do digitalniho svéta, jeho pouZiti je nejefektivnéjSim nastrojem,
jak oslovit potenciondlni spotiebitele. Pfed pouzitim internetového marketingu je nutné
pochopit, jaky vliv maji digitalni platformy na ndkupni proces zédkazniki. To zahrnuje nejen
pozorovani spotiebniho fetézce, ale také meénici se prostiedi, ve kterém se zakaznici nachazeji

(Kannan, 2017).

Podle Bruyn (2008) ma internetovy marketing Ctyfi hlavni aspekty: web/mobilni marketing,

optimalizace pro vyhledavace (SEO), socialni sité a fizeni vztahii se zdkazniky (CRM).

Internet je v dnes$ni dobé¢ tak vyznaény, ze mnoho firem ptesunulo marketingové aktivity
pouze do on-line prostiedi. To vSak neni spravny krok. On-line marketing by mél vychazet
z celkové marketingové strategie a spolu s klasickym marketingem se vzajemné dopliovat

(Janouch, 2014).



Vysekalova a kolektiv (2012) uvadi tyto moznosti internetového marketingu:
e analyza webu,
e internetova prezentace, webdesign,
o flash prezentace, microsite,
e tvorba aplikaci, programovani pro internet,
e spotiebitelské soutéze a hry,
e e-mail marketing,
e reklamni kampang,
e reklama ve vyhledavacich,
e vyzkum, uzivatelské testovani, data mining,
e virovy marketing, blogy.
1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje kliCovou Cast v marketingovém mixu 4P (produkt,

cena, distribuce, komunikace), zejména se jedna o oboustrannou komunikaci s cilovymi trhy.

Dle Bacuvéika a Harantové (2016) je marketingova komunikace synonymem pojmu
propagace. Janouch (2014) vSak doporucuje v marketingovém mixu pouzivat oznaceni
komunikace. Propagace by totiz mohla evokovat slovo reklama, coz je pouze jedna Cast

komunika¢niho mixu.

Mezi cile marketingové komunikace patii pfedevSim informovani, ovliviiovani a pfipominani
produktli zakaznikiim. Zaroven se upeviiuji vztahy a vytvaii vazby mezi subjekty hodnotové
sit€. Mezi subjekty hodnotové sité patii: vyrobce — distributor, distributor — obchodnik,

vyrobce — obchodnik, obchodnik — zdkaznik atd. UdrZet si kladny dlouhodoby vztah se

vvvvvv

Svétlik (2016) uvadi, ze na otdzku tykajici se cili marketingové komunikace ndm pomuze
odpovédeét nejznaméjsi model AIDA. V prvnich dvou kognitivnich krocich je cilem
poskytnout informace a fakta. Prvni krok vtomto modelu ptedstavuje vytvareni
informovanosti, aby zakaznik o produktu vé&dél. V dal§Sim kroku je snaha prohloubit

zakaznikovu znalost o produktu a jeho vyhodach. Vyuzivaji se proto média, inzerce a nové
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slogany informujici o novém produktu pfichazejicim na trh. Ve tfetim kroku je vytvéfena
ptizen k produktu, tedy jeho obliba. Obliba je ve ¢tvrtém kroku transformovana do preferenci

tohoto produktu pted ostatnimi podobnymi ¢i konkuren¢nimi produkty.

Na internetu se formy marketingové komunikace mohou prolinat a nékdy je obtizné
rozhodnout, o jakou formu komunikace se jedna. Proto je vhodné uvést rozdéleni téchto
forem marketingového komunika¢niho mixu. Janouch (2014) ve své knize uvadi, Ze se
klasické ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu pro internet nehodi. Ptredstavuje tedy
nové rozdéleni do ¢tyf nasledujicich kategorii: reklama, podpora prodeje, public relations

a pfimy marketing.
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2 Reklama na internetu

Televize si sice drzi dominantni postaveni na trhu reklamy (podil 46,4 %), na druhém miste se

vSak objevuje internetova reklama s podilem 22,5 % (SPIR, MEDIAN, 2018).

Reklama je forma placené propagace vyrobkii, zbozi, sluzeb nebo také miize slouzit
Kk propagaci samotné firmy nebo jejich mySlenek. Reklama ma charakter piesvédCovaci
a informacni, z dlouhodobého hlediska vSak slouzi ptredevSim k pfipominani produktl

a znacek (Janouch, 2014).

On-line reklama ma oproti ostatnim reklamnim médiim velikou vyhodu hlavné v tom, ze
muze piesné cilit na ur€ity segment internetové populace. Napt. bannery 1ze umist'ovat pfimo
na specializované stranky, tim padem mohou oslovit pfesnou skupinu lidi. Bannery se také
mohou zobrazovat jedincim dle urcenych kritérii. Mohou se zobrazit napiiklad dle véku,
pohlavi, bydlisté nebo zajmi. Na internetu totiz neni tézké najit, jaky obsah konkrétni jedinec
vyhled4va nejvice, a pravé tomu lze reklamu ptizpisobit. Internetova reklama mulze nejen
zvysit povédomi o znacce a posilit image, dokonce se diky kliknuti na banner uzivatel dostane
na dané internetové stranky a muze tak firmé zvysit navstévnost. On-line reklamu Ize tedy

povazovat jak za nastroj reklamy, tak za nastroj direct marketingu.

Reklama na internetu je celkem snadno méfitelnd. Lze napiiklad zjistit, kolikrat byl banner
zobrazen, kolik uZivatelll se diky prokliknuti na banner dostalo na internetové stranky anebo
kolik uzivatel posléze zakoupilo urcity produkt ¢i provedli jinou ¢innost. Na druhou stranu,
on-line reklama ma 1 své hranice. Jednou z nich je zacileni pouze na urcity segment lidi, a to
konkrétné na osoby uZivajici internet. Skupiny lidi, kteti nemaji internet, tudiz neni mozné
oslovit. Dalsi nevyhodou je piesycenost internetovych uzivateld on-line reklamou (Karlicek
& Kral, 2012).

Pro marketing aplikovany pomoci internetu plati stejna pravidla jako pro marketing
aplikovany prostfednictvim klasickych médii (televize, venkovni reklama, tisk, rozhlas).
Avsak internet se vyznacuje svym dynamickym rozvojem a interaktivnim prostfedim, proto je
potieba upravit klasické schéma. Podle autora klasického schématu marketingového mixu,
profesora Neila H. Borderna, je reklama soucast ctvrtého ,,P*, tj. komunika¢niho mixu. Do
této skupiny se dale zarazuje podpora prodeje, osobni prodej a public relations. V modernich
marketingovych publikacich se dale zatazuje jako soucast marketingového mixu paté ,,P*

neboli Person (zakaznik). Na rozdil od klasického schématu je v novém schématu par
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odlisnosti. Jak lze vidét na obrazku ¢. 1 nize, klasicky CRM (Customer Relationship
Management) se oznacuje nyni jako eCRM. Je to tedy marketing zaméfeny na vztahy se
zékazniky, kde komunikace probiha prostfednictvim internetu. V komunika¢nim mixu
Vv oblasti eBusiness je také par odlisnosti. Kromé klasickych nastrojti zminénych vyse, se zde
objevuji jesté dal$i nastroje: Viralni marketing, E-mail marketing a Affiliate marketing
(Dvotacek & Stuchlik, 2002).

Obr. ¢. 1: Koncepce internetové reklamy v 5P

e-Marketingovy
mix

v v y

Price Product Place Promotion Person
Cena Produkt Distribuce Kommm'f‘kacm Zakaznik
e-commerce = prodej zhoZi po internetu eCRM — zakaznicka
m-Commerce = prodej zboZi pomoci mobilnich zafiz. podpora realizovani
prostfednictvim

i L | L

Internetova Podpora Public Viralni E-mail Affiliate
reklama prodeje Relations marketing marketing marketing
napi. napf. napf. sponzorstvi marketing _kladného  Direct mail _.partnerské programy*
reklamni prouzky e-Coupons diskuznich skupin slova-z-ist* realizovany na internetu
reklamni odkazy Ilike Q a2 WWW servend realizovany po internetu
fazole.cz i

prostiednictvim
internetu

Zdroj: Dvoracek & Stuchlik, 2002, s. 65

Reklama patfi mezi nejpouzivanéjs$i néstroje marketingové komunikace, a jak znazornuje
obrazek €. 2, inzerenti za reklamu na internetu utraceji rok od roku vice a vice penéz. Od roku
2008 vzrostly vydaje za internetovou inzerci o vice neZ 21 miliard korun. V roce 2018 vyuzili
zadavatelé internetovou reklamu v objemu 26,4 miliard korun, coZ je o 13 % vice nez v roce
ptedchozim. Tento nardst potvrzuje stale rostouci trend vyuzivani reklamy na internetu
(SPIR, 2018).
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Obr. ¢. 2: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

30—

Miliardy K&

25—

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, unor 2018
*odhad, soucty nezahrnuji SMS a MMS

2.1 Druhy reklamy na internetu

Kdyz se tekne reklama na internetu, vétSina lidi si predstavi reklamni prouzky, které se

nachdzi na webovych strankach. Internetové stranky vSak nejsou jedinou moznosti pro

distribuci reklamy. Pro reklamu lze vyuzit naptiklad directmailing, coZ je osloveni uzivateld,

ktefi zadavatelim poskytli svou e-mailovou adresu (Dvoracek & Stuchlik, 2002).

Internetovou reklamu lIze ¢lenit riznymi zpsoby. Naptiklad Sedlacek (2006) ¢leni zakladni

druhy internetové reklamy nasledovne:

e-mailova reklama (reklamou muze byt cely e-mail nebo jen cast e-mailu, tzv.

reklamni paticky),
graficka reklama (reklamni prouzky neboli bannery, pop-up okna, jiné formaty),

textova reklama (kontextova reklama, nekontextova reklama, firemni systémy textové

reklamy),

ostatni formy (virdlni marketing, partnerské programy, nepiimd reklama,

sponzorovani obsahu, microsites a dalsi).

Nejznamé;jsi typy internetové reklamy jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.
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2.1.1 Bannery

Bannery patfi mezi nejzndméjsi druh reklamy na internetu. Je to graficky prvek, ktery ma
zakladni formaty 468 x 60, 745 x 100, 120 x 600, 250 x 250 pixela. Banner obvykle obsahuje
nazev spolecnosti, nazev produktu a kratkou zpravu. Postupem casu zacali uzivatelé internetu
tento druh reklamy piehlizet a reklama pfestavala byt efektivni. Tento jev se nazyva
,bannerova slepota“. Na tento jev zareagovaly internetové agentury a vytvofily nové
interaktivni a neotfelé¢ formaty. Mezi nové formaty patii naptiklad format flash, kde mohou
tvlirci ménit obsah nebo vyuzit interaktivnich prvki, jako jsou zvuk ¢i video. Dal§im novym
formatem bannerové reklamy je I-layer. To je format, ktery ma prvky klasického banneru,
navic je ale obohacen o dalsi interaktivni slozky. Banner se navstévnikovi stranek zobrazi
pies celou nactenou stranku a po ur€itém casovém useku se zmensi zpét do klasického

minimalizovaného formatu (Pospisil & Zavodna, 2012).

Petrtyl (2014) vyzdvihuje fakt, ze tzv. bannerova slepota nemusi byt vzdy realitou. Praxe totiz

budovani a Sifeni povédomi o znacce.
2.1.2 Pop-up a Pop-under

Dalsi znamou formou reklamy na internetu je pop-up. Tento druh reklamy se automaticky
objevi v novém okné v prohlize¢i na piedni strané oteviené stranky. Pop-under se na druhou

stranu zobrazuji pod otevienymi strankami a objevuji se, jakmile je stranka zaviena.

Historie vyskakovacich oken pochazi z roku 2001, kdy inzerenti hledali nové alternativy pro
internetovou reklamu kvili sniZeni sazby za kliknuti na bannerovou reklamu. Vyskakovaci
okna jiz nejsou dnes na internetu moc vidét, a to hlavné z divodu moznosti blokovani tohoto

druhu reklam ur¢itymi aplikacemi a internetovymi prohliZeci.
2.1.3 Reklama ve vyhledavacich

VétSina vyhledavaci umoznuje spoleCnostem zaregistrovat jejich internetové stranky
a poskytuji jim tak urcité vyhody. Registraci mize provést kdokoliv a je to zdarma. UZivatelé
hledajici urcity produkt €1 sluzbu obdrzi relevantni seznam vyrobcl nebo poskytovatelil
sluzeb. Nicméng¢, pravdépodobnost, Ze spole¢nost bude umisténa na prvnich deseti mistech, je
témet nulova. Chtéji-li spolecnosti zvysit tuto Sanci, musi provést ur¢itd opatieni, jako jsou
zmény ve stylizaci textu na webovych strankach, pfidani klicovych slov k nazvu

reprezentujicimu vyrobek nebo sluzbu a eliminovat slova, kterd nejsou kompatibilni s typem
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vyrobku ¢i sluzby. Vyhledavace vsak na svych strankach pronajimaji prvni mista, kde mohou

inzerenti predstavit sviij vyrobek ¢i sluzbu.
2.1.4 Videoreklama

Videoreklama se piesunula ztelevize také do prostiedi internetu, mobilnich zafizeni
a dokonce i her. Videoreklamy umoznuji obchodnikiim pfilakat vice pozornosti. Zaroven
mohou ovlivnit postoje uzivatel vice nez bannery nebo jiné druhy reklam. Nicmén¢ naklady
na videoreklamu byvaji pét az deset krat vétsi nez jiné druhy internetovych reklam. Piestoze
jsou statistiky ohledné videoreklamy povzbudivé, nemizeme ignorovat jiné reklamni metody
ve prospéch nové vznikajicich. Stale neni jisty nepietrzity vliv videoreklamy, je proto
zapotiebi dalSiho vyzkumu k zjisténi, zda je tento vliv jen kratkodoby nebo ma dlouhodobé¢;si

charakter (Hanafizadeh & Behboudi, 2012).

Videoreklama nabyva ¢im dal tim vice na popularité. Napiiklad YouTube se v jisté mife stava
nahradou pro klasickou televizi (Petrtyl 2014). Neni proto divu, Ze videoreklama tvofila
v roce 2017 z celkové display reklamy podil 22 % a v roce 2018 dle odhadt vzrostla ptiblizné
0 16% (SPIR, MEDIAN, 2018).

DalS§imi moZnymi typy internetové reklamy dle PospiSila & Zavodné (2012) mohou byt
naptiklad: blogy a mikroblogy, advertgaming — reklama hrou, streaming video nebo bent.
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3 Eticky a pravni ramec reklamy

Kazdy tvirce reklamy se snazi o to, aby reklama byla co nejvice lidem na ocich, a proto je
reklama vzdy kontroverznim tématem a ma i své odptrce. Z tohoto diivodu zacala reklamu
doprovazet rizna opatieni, jejichz funkci je nasadit reklamé ohlavku pravni regulace.
Opatieni jsou takova, aby ochranila firmu pfed nekalou reklamou jiné firmy a zéroven aby

chrénila pted néjakymi druhy reklamy veskeré spotiebitele.

Lid¢ si pod pojmem reklama ptedstavuji ledacos. Reklama je lidem neustdle na ocich,
oslovuje nas zadarmo a Casto ji ani nelze odmitnout. Kazdy jedinec, at’ jeji pfiznivec c¢i
odptirce, ma s reklamou své zkuSenosti a kazdy ma na ni svilj ndzor. A proto svazat tyto
skutecnosti pravnimi ptedpisy je velice slozité a pravni fad musi vyuzit veSkeré moznosti, aby

takovy tkol zvladl splnit.

Pravni fad uziva dva zékladni néstroje k regulaci urcitych jevl — vetfejné pravo a soukromé
pravo. Vetejné pravo reguluje jevy, které maji dopad na celou vefejnost. Za poruSeni
vetejného prava mohou udé€lovat sankce jednotlivé statni organy a to bez ohledu na
rozhodnuti jinych osob. Kdezto soukromé pravo usmériiuje jevy, které maji dopad na
konkrétni osoby — jako napiiklad na konkurenty ¢i spotiebitele. Na téchto osobach také, na
rozdil od vetejného prava, zalezi, zda se budou snazit vymahat napraveni svych porusenych

prav.

Kromé pravni regulace reklamy lze reklamu regulovat i mimopravnimi nastroji, jako
napiiklad etikou, ktera byva z pohledu reklamy mnohem diskutovangjsi a kriti¢t&jsi (Winter,
2001).

3.1 Soukromopravni regulace reklamy

Vynucovani regulace soukromopravni reklamy zalezi na soukromopravnich subjektech, jako
naptiklad na spotiebitelich nebo ostatnich soutézitelich. Obcansky zakonik okruh osob,
jejichZ pravo bylo ohroZeno nebo poruseno kvili nekalé soutéZi, v § 2988 OZ opraviiuje
k podani soukromopravni zaloby u soudu. PoSkozena osoba mize dale pozadovat nahradu

skody a vyrovnani zptisobené Gjmy (Dolecek, 2018).
3.1.1 Nekala soutéz

Na trhu vyrobki a sluzeb pfevazné nabidka prevySuje poptavku. Jako nésledek této prevahy

muze byt souté¢z mezi jednotlivymi vyrobci, pfipadné obchodniky, kteti se dané v soutézi
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snazi ziskat co nejveétsi podil na trhu. Stat se vétSinou snazi zasahovat do téchto soutézi co
nejméne. Aby vSak stdt mohl ochranit soutézitele, kteti respektuji spravné zvyklosti soutéze,
proti tém, ktefi tyto mravy porusuji, stanovil urcita zakonna pravidla a nékteré praktiky uplné

zakazal.
Dle Wintera (2001) se nekalou soutézi rozumi piedevsim:
e klamava reklama,
e klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,
e vyvolani nebezpec¢i zdmény,
e parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e podplaceni a zlehcovani,
e srovnavaci reklama,
e poruSovani obchodniho tajemstvi a dalsi.
3.1.2 Klamava reklama

Klamavéa reklama je prostfednictvim smérnic Uplné zak4zéna a srovndvaci reklama je

povolena, jen pokud jsou splnéna vSechna zakonna pravidla (Dolecek, 2018).

Klamava reklama je dle § 2977 nového obcanského zdkoniku ¢.89/2012 Sb. ,,takova reklama,
ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo
nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je zplsobila
klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimZ je uréena nebo k nimZ dospéje,

a tim i zfejmé zpusobila ovlivnit hospodaiské chovani takovych osob* (Kurzy.cz, 2018).
3.1.3 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je takova reklama, ktera doslova nebo nepfimo oznacuje soutézitele nebo
jeho zbozi ¢i sluzby (Pospisil & Zavodna, 2012).
Dolecek (2018) uvadi, Ze srovnavaci reklama je na zéklad€ ustanoveni obcanského zédkoniku
piipustna pokud:
e neni klamava,
e srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému
ucelu,
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e nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, ¢innost nebo jeho vysledky a ani z nich

nekalym zptsobem netézi,
e adalsi.
3.2 Verejnopravni regulace reklamy

Hlavnim znakem vefejného prava v poli ptisobnosti regulace reklamy je to, Ze o sankci

nerozhoduje Zadna soukroma osoba, nybrz stat svymi organy (Winter, 2001).
3.2.1 Zakon o regulaci reklamy

Reklamni pravo upravuje piedevs§im zakon ¢.40/1995 Sh. o regulaci reklamy. V souladu
s piedpisy zakona o regulaci reklamy nesmi byt reklama v nesouladu s dobrymi mravy, nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci na zdkladé rasy, pohlavi ¢i narodnosti. Reklama nesmi
napadat nabozenské citéni, nesmi snizovat lidskou ctihodnost a nesmi obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici stimuly strachu. Kromé& toho reklama nesmi
napadat politické minéni, podporovat chovéani poskozujici zdravi a ohrozovat bezpecnost
osob, majetku ¢i zivotniho prostfedi. Zakon dale usmériuje reklamu na nckteré druhy zbozi,
ato hlavné na alkohol, 1é¢ivé ptipravky, tabdkové vyrobky, pohiebni sluzby nebo zbrané

a strelivo (Karlicek & Kral, 2011).
3.2.2 Skryta, podprahova reklama a product placement

V roce 2015 vstoupila v platnost novelizace zdkona o regulaci reklamy. V navaznosti na
novelizaci doSlo ke zrusSeni § 2 odst. 1 pism. b) a d), odstranil se tak ze zakona zékaz skryté
a podprahové reklamy. Co se tyCe zakazu skryté reklamy, Smérnice zakazuje jen placenou
reklamu v médiich v redakénim sdéleni — v pfipad€, kdy neni spotiebitel schopen z obsahu

jasné poznat, ze se jedna o placenou reklamu (Hadas, 2015).

Od roku 2010 je povolen také tzv. product placement, ktery neni povazovan za skrytou
reklamu. Tyto typy reklamnich sdéleni zakon o regulaci doslova povoluje, nicméné ne

bezvyhradné (Dolecek, 2018).
3.3 Eticka samoregulace reklamy

Dodrzovani etiky v reklamé je na ¢eském trhu pfedmétem samoregulace. Tu ma v kompetenci
Rada pro reklamu (RPR). Tato instituce zastupuje témét cely reklamni primysl. Rada pro

reklamu klasifikuje sporné reklamy s pomoci tzv. Kodexu reklamy. Reklama nesmi navadét
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k ¢innosti porusujici pravni predpisy a nesmi obsahovat nic, co by mohlo povzbuzovat nasili.

Reklama musi byt pravdiva, mravna a zodpovédna (Karli¢ek & Kral, 2011).

3.3.1 Eticky kodex RPR

Kodex nemuze nenahrazovat pravni regulaci reklamy, pouze na ni navazuje piipojenim
etickych zasad. Kodex je uréen vSem subjektim pohybujicim se v oblasti reklamy

a predepisuje pravidla profesionalniho chovani (Winter, 2001).
VSeobecné zasady reklamni praxe

Slusnost reklamy — Reklama nesmi obsahovat takové tvrzeni, vyrazy, zvuky ¢i zobrazeni,
které by porusovaly vSeobecné normy sluSnosti a zdroven nesmi obsahovat prvky snizujici
lidskou diistojnost. V kontextu respektovani slusnosti a lidské diistojnosti je potfebné vénovat
pozornost Vv reklam¢ zejména — pouzitym slovnim hiickdm, hrubému slangu, dvojsmyslim
a hlavné se vyvarovat pouziti takovych slovnich spojeni, slangu ¢i dvojsmyslovych vyjadieni,
které piisobi sexisticky, diskrimina¢né, urazlivé nebo ponizujicim dojmem s ohledem na sviij
sexualni nebo jiny podtext. Zobrazeni ¢loveka a prezentace lidského téla musi v reklamé byt

uskutecnéno s plnym zvéazenim jeho vlivu na vSechny kategorie spotiebitelti.

Cestnost reklamy — Reklama nesmi byt zpracovana tak, aby zneuZivala divéru primérného

spotiebitele nebo vyuZivala nedostatek jeho zkuSenosti, znalosti anebo jeho divéru.

Pravdivost reklam — Klamava reklama je zakazana. Reklama nesmi S$ifit nepravdivé udaje
0 vlastim ¢i cizim podniku, o svych ¢i cizich vyrobcich ¢i vykonech. Dale nesmi reklama na
zakladé chybnych udaji ziskavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch. V reklamé se taktéz
nesmi opomenout podstatna informace, kterou spotiebitel pottebuje na to, aby ucinil spravné
rozhodnuti o uzavieni obchodu. Reklama nesmi byt skrytd, obzvIast nesmi piedstirat, Ze je
informaci jiného nez reklamniho charakteru. Vyjimkou je prezentovani ve formé reportaze,

rozhovoru anebo zpravodajské informace (Kodex reklamy, 2015).
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4 Socialni sité a reklama
4.1 Socialni média

Vyznamnym fenoménem dne$ni doby jsou socialni média, ktera v poslednich 10 letech
dosahla obrovského rozmachu. Nejvétsi on-line socialni sit, Facebook, mé napiiklad v Ceské
republice jiz ptes 5,3 miliond uzivatell, coz je o Sest procent vice nez v roce predchozim

(CTK, 2019).

On-line socialni média se daji definovat jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které

podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti (Constantinides & Fountain, 2008).

Safko (2012) definuje socidlni média jako takovd média, kterd lidé pouzivaji, aby byli

,,socialni®.

Clovék na socidlnich médiich ma moznost ovliviiovat nazory a nakupy ostatnich lidi
a spotiebiteld. Na socialnich médiich témét neexistuje Zadna geografickd vzdalenost a veskeré
informace se Siii rychlosti svétla. Socidlni média ovlivnila v urcitém méfitku svét médii,
reklamy a marketingu. Hlavni vyznam mél vznik webu 2.0, ktery znacné rozsifil moznosti lidi
Vv on-line svété. Zmény zplsobené rozmachem socidlnich siti zapficinily zménu ve zplsobu
komunikace mezi lidmi, rozvijeji se nova virtualni ptatelstvi, na druhé strané vSak méni
zpusob naseho mysSleni, uceni a chovani. Socialni média jsou nezbytnym komunika¢nim

prostiedkem jak jednotlivet, tak i firem, které propaguji své znacky (Bacikova 2017).

Pocet uzivatelll socidlnich siti po celém svété se dle odhadii Statista (2019) bude v roce 2019
pohybovat okolo 2,77 miliard. Oblibenost socidlnich siti kazdym rokem vyznamné roste.

V roce 2017 bylo 71 % uzivateld internetu rovnéz uzivateli socidlnich siti.

Vyuziti socidlnich siti jako nositele reklamy ma podle Bednate (2011) vyhody pfedevSim ve
vysoké mife zacileni na navstévnikovo okamzité opusténi cilové stranky, tzv. bounce rate,
protoze reklama je odvadi z prostfedi socidlni sité, kterou zrovna pouzivaji. Socidlni sité
mohou slouzit ke komunikaci se zakazniky, partnery, odborniky atd. Schopnost socialnich siti
Sifit virdlni informace v sobé& skryva i jista rizika. Jednim z nich je nemoZnost nebo jen
minimalni moZnost ovlivnéni prib¢hu Sifeni virdlni kampané. Dal$im rizikem je nedostatecna

znalost vlivu reklamy na socialnich médiich.

4.1.1 Klasifikace socialnich médii
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Nejprve je nutno charakterizovat pojem socialni média a socialni sité. Socialni média jsou
souhrn technologii, které poskytuji komunikaci a sdileni obsahu mezi jednotlivymi uzivateli
a jejich prateli. Tyto technologie umoziuji uzivateliim na internetu vytvaret obsah a sdilet ho
s ostatnimi. Uzivatelé mohou byt tvlrci obsahu, ktery je a jejich ptatele zajima, a to diky

socialnim médiim (Treadaway, Smithova 2011).

V literatufe mizeme nalézt rizné definice socidlnich siti. Ray (2019) definuje socialni sité
jako online komunitu jednotliveu, ktefi si vyménuji zpravy, sdileji informace a v nékterych
ptipadech spolupracuji na spoleénych aktivitach. Dle Treadaway & Smithové (2011) se na
socialnich sitich se uskupuji lidé, kteti maji stejné z4jmy ¢i sdili stejné ndzory. Socidlni sité
v kontextu sluzby Facebook existuji totiz i mimo tuto sit’. Napiiklad fanousci urcité kapely
jsou fanousky jak na Facebooku, tak i v realném Zivoté. Nebo kupiikladu studenti urcité Skoly

Vv urcitém obdobi jsou spole¢nou socialni skupinou jak na Facebooku, tak i ve skutecnosti
V dnesni dobé je k dispozici az nékolik stovek rtiznych socidlnich siti. Clenéni socialnich
médii je provadéno mnoha zpisoby, néktera tfidéni mohou byt ale zavadé¢jici. Spousta
socialnich siti se svymi moznostmi a funkcemi ptekryva. Proto je u kazdého ¢lenéni nutna
poznamka, podle jakého kritéria byly roz¢lenény.
Janouch (2010) pouziva 2 kritéria — Clenéni podle marketingové taktiky a clenéni podle
zaméteni.
Socialni média podle zaméteni se ¢leni nasledujicim zptisobem:
e socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze atd.,
e Dbusiness sit¢ — pro propojeni lidi zbyznysu, a to spiSe z vy$Siho a nejvysSiho
managementu,
e socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, pfevazné ¢lankl, formou vetejnych
zalozek,
e stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na predni
mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje,
e zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale také
pfidavat komentére.
Clenéni podle marketingové taktiky je brano za piehlednéjsi, a proto se podle tohoto
¢lenéni provadeji vyzkumy vyuzivani socialnich siti:
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e socialni sité (Facebook, Myspace, LinkedIn),

e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

e diskuzni fora, QaA portaly (Yahoo! answers),

e wikis (Wikipedia, Google Knol),

e socialni zalozkovaci systémy (Digg, delicious, Jagg, Reddit),
e sdilend multimédia (YouTube, Flickr).

Bacikova (2017) rozdéluje socidlni média na socialni sité¢ (Facebook), stranky na sdileni
kreativnich produktii (videa, fotografie, hudba, texty, ¢i jiné formy duSevniho vlastnictvi),
uzivatelsky sponzorované blogy a webové stranky piipadné blogy sponzorované firmou, dale
socialni sité na pozvanku (ASamllWorld.net), obchodné socidlni sit¢ (LindkedIn), spole¢né
webové stranky (Wikipedia), virtudlni svéty (Second Life), prodejni komunity (eBay),
podcasty, weby obsahujici zpravy, online vzdélavaci kurzy (MIT OpenCourseWare)

a komunity pro open source software (Linux.org).
4.1.2 Generace uzivatela socialnich médii

Jednotlivé charakteristiky i rozdé€leni generaci se od riznych autorti muze lisit. Kotler &

Keller (2013) uvadi segmentaci dle v€ku na generaci X, Y, Baby boomers a Silent generation.

Harris (2018) definuje generaci X jako lidé narozeni v letech 1968-1980. Piislusnici generace
X nemaji radi Skatulkovéani, a proto vyzaduji od marketérli, aby na n€ hledéli jako na
samostatnou skupinu. Proto by se pro né reklamy mély zamétovat na jejich vkus v madde,
hudb¢ a jejich fe¢. Nemaji nic proti reklamam, vadi jim v8ak 1zivé informace (Schiffman &

Kanuk, 2004).

Lidé narozeni mezi lety 1981-1996 patii do generace Y (Dimock, 2019). Piislusnici této
generace jsou zna¢né formovani informacnimi technologiemi, ekonomickymi zménami
a prilivem novych informaci. Jejich pozornost a straveny ¢as se presunuly z televize na
internet. Nazyva se jim také Milenidloveé, jelikoz prozili prechod na dalsi tisileti, které zaroven
nejvice formuji. Eventudlné se jim muze fikat Boomerang Generation, jelikoz se stale vraceji
K rodiné¢ a pratelim a ziji poklidnéjSim zivotem S jasnymi hodnotami, nez se ocekavalo
(Chum, 2013; Schiffman & Kanuk, 2004). PfisluSnici této generace se jiz od narozeni

setkavaji riznymi technologiemi — hraji PC hry, surfuji na internetu, stahuji si hudbu
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a komunikuji s okolim pomoci mobilnich telefonii (Kotler & Keller, 2013). Milenialové maji

radi kratkou reklamu a pokud se reklama opakuje, prosté ji ignoruji (Némeckova, 2018).

Do generace Z patii vSichni lidé, ktefi jsou narozeni po roce 2000 (Harris, 2018). Zastupci
této generace maji radi influencery a YouTubery a Casto v nich vidi velky vzor. Az 70 %
dospivajicich uzivatelt YouTube sleduje své oblibené YouTube influencery, a dokonce je
upiednostiuje pied klasickymi celebritami (Celie O’Neil-Hart & Howard Blumenstein,
2016). Generace Z neustale piepina mezi péti riznymi zafizenimi, jako je smartphone,
televize, notebook, stolni pocitac a tablet. Proto jakmile se zacne piehravat videoreklama,
vymeéni zafizeni za jiné. Kdezto milenidlové se v priméru pohybuji mezi tfemi zafizenimi

(Patel, 2017).

4.2 Facebook

Socialni sit’ Facebook, kterda méa nyni vice nez 1,86 miliardy aktivnich ¢lenti mési¢né (Statista,
2019), zalozil v roce 2004 student Harvardské univerzity — Mark Zuckerberg. Tato sit’ mé¢la
byt plivodné piistupna jen pro studenty Harvardské univerzity k vzédjemné komunikaci. Dne
11. srpna 2006 se vSak Facebook stal pfistupny i pro vefejnost, nicméné jen pro jedince starsi
13 let. Nazev sité vznikl ze slova ,,Facebooks®, cozZ jsou papirové letaky, které se rozdavaly
studentim prvnich roénikd na americkych univerzitiach. Ucel letdkd je blizsi seznameni

studentll mezi sebou, za stejnym ucelem zalozil Mark Zuckerberg sit’” Facebook (Janouch,
2010).

Facebook patii v Cesku mezi nejoblibengj§i socialni sit. Poéet Cechti zaregistrovanych na
socialni siti Facebook v roce 2018 vystoupal na 5,3 milionu. Vice nez polovinu uzivateld
tvofili lidé vrozmezi od 13-35 let (CTK, 2019). Facebook znalo vroce 2018 az 99 %
z celkového poctu uzivateli socialnich siti (Dvorakova, 2018). Na rozdil od socialni sité
Instagram, kde se aktivita stale zvysuje, aktivita na Facebooku bud’ stagnuje, nebo klesa. To
mize byt zptisobeno vytvofenim novych formatl na siti Instagram. Jak aktivita na Facebooku
klesa Ize dotvrdit i tim, ze zvefejiiovani nového obsahu alespon jednou mésicné kleslo v roce

2018 z 61 % na 59 % (CTK, 2019).

Hlavnim pfijmem Facebooku jsou reklamy. Ptijmy z reklamy se stale zvysuji, to dokazuji
I statistiky, které Facebook zvefejnil. Pfijmy zreklamy v prvnim c¢tvrtleti roku 2018 se
zvysily na 11,8 miliard dolart, a to je o 50 % vice nez v roce predchozim. Facebook reklama

muize v Ceské republice oslovit az 5,4 milionu dospé&lych lidi (Marketing PPC, 2019).
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Oproti jinym reklamam na internetu maji reklamy na Facebooku jisté vyhody. V prvni fad¢ se
jedné o presné zacileni. Socialni reklamy mohou umoznit ptesné zaméteni na urcité publikum
nebo ¢ast trhu s vEtsi piesnosti nez v ostatnich reklamnich sitich. Uzivatelé na Facebooku si
totiz o sobé do svych profilt pisi pomérn¢ velké mnozstvi informaci, a tak Ize pro zacileni

reklamy vybirat z nésledujicich demografickych udaju:

o vek,
e pohlavi,
e Z4jmy,

e vzd¢lani,
e rodinny stav.

Reklamu lze zacilit i dle toho, zda jsou ¢i nejsou uzivatelé¢ spojeni s danym propagovanym
obsahem. Pti vybéru dle kritérii Facebook ukazuje ptibliznou velikost uzivatelii, kterym se

reklama zobrazi (Bednat, 2011).
Druhy reklamy na Facebooku
Reklama na Facebooku se nej€astéji zobrazuje v téchto formatech:

e Reklama na hlavni zdi na pocitacich 1 mobilech. Reklama je zobrazena tam, kde se

uzivatelim zobrazuji klasické ptispévky od pratel ¢i sledovanych stranek.
e Mensi reklama, ktera se zobrazuje na pravé stran¢ a zobrazuje se pouze na pocitaci.

e Reklama na Instagramu. Ve spraveé reklam na Facebooku se nastavuje 1 reklama pro

socialni sit’ Instagram, jelikoz Facebook tuto sit’ vlastni (Marketing PPC, 2019).
Reklama se dale miize nachazet v podobé:
o rotujici forméat neboli carousel,
e video,
e prezentace,
o kolekce (Chladek, 2017).

V dolni liste stranky na Facebooku se nachazi odkaz Inzerce, pod kterym se nachédzi okno
S pfesnym navodem a podminkami reklamy na internetu. V kazdé reklamé musi byt nastaven

odkaz, text a vlozena fotka. Odkaz mize vést na www stranky nebo na cokoliv z obsahu
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Facebooku, naptiklad udalost, aplikaci, stranku nebo skupinu. Text napsany v reklamé by mél
cilit na urcitou oblast zdkaznikli. Nazev reklamy by nemél pfesahovat 25 znaki a text reklamy
135 znakti. Obréazek v reklamé by mél byt 110 pixela Siroky a 80 pixell vysoky. Z obrazku by

vSak mélo byt zieteln¢ poznat, co tviirce reklamy inzeruje (Janouch, 2010).

Reklama se uzivatelim Facebooku muze zobrazit v mnoha podobach. Chladek (2017) uvadi

nasledujici zobrazeni reklam:
e kanaly ptispévkil na mobilu,
e kanaly ptfispévkill na pocitaci,
e pravy sloupec,
e rychlé ¢lanky,
e instreamovana videa,
e instagram kandly pfispévkd,
e instagram stories,
e audience network,
® Mmessenger.

Facebook pouziva dva zakladni modely své reklamy. Jednim z nich je CPM, coz je platba za
zobrazeni reklamy. Tato metoda je vhodna u image reklamy a u reklamy znacky. Druhym
modelem je CPC, to znamena platba za klepnuti na odkaz. Tato metoda je vhodn&jsi pro

reklamu zaméfenou na produkt a prodej (Bednatr, 2011).

Z reklamy na Facebooku se zatim neodvadi zadna cilend dafi. Nicmén& Ceska republika
zvazuje, zda se pripojit k zemim, jako je Rakousko ¢i Francie, které tuto dan uzékonily a
vybiraji tzv. ,digitalni dan“. Dan zatézuje piijmy z on-line reklamy na Facebooku a Googlu.

Sazba nové dan¢ by mohla byt ve vysi tfi procenta z obratu (Tomanka, 2019).
4.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram se jako relativné nova sit’ ihned stala velmi popularni. I ptes velkou
konkurenci se stala jednou z nejpouzivangjsich siti jak v Ceské republice, tak po celém svéts.
Instagram poskytuje uzivatelim zptsob, jak sdilet svlij zivot s ptateli pomoci sdileni fotek

a videi, pozdé&ji i formou Instagram Stories.
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Od roku 2010, kdy byl Instagram zalozen Mikeem Kriegerem a Kevinem Systromem, ziskal
ptes vice jak 800 miliont aktivnich uzivatel mési¢né. VéEtsina aktivnich uzivatelti Instagramu
je ve véku od 18-29 let, pficemz 32 % uzivatelli jsou vysokoSkolaci. Kazdy den je na
Instagram nahrano v praméru 95 milionu fotografii a rozdano piiblizné 4,2 milionu ,,T0O se mi
libi* (Stout, 2019). Instagram spada pod socialni sit’ Facebook, ktery ji koupil v dubnu 2012
(Macarthy, 2019).

Instagram je hned po Facebooku, YouTube a Google+ nejznaméjsi a nejpopularnéjsi socialni
siti v Ceské republice. Znalost socialni sité Instagram se v roce 2018 oproti pfedchozimu roku
zvysila z 81 % na 92 %. Vyplyva to z prizkumu AMI Digital Index, ktery v dubnu 2018
provedla spole¢nost AMI Digital spolecné s agenturou STEM/MARK. Diky novému formatu
Instagram Stories mlze Instagram oslovovat stale vétsi a mladsi cilovou skupinu a zaroven
zvétSovat aktivitu stavajicich uzivatelii. Z celkového poctu uzivateld na internetu mélo v roce
2018 jiz 46 osobni zkuSenost se socialni siti Instagram, coz je o Sest procent vice nez v roce
ptedchozim (Crha, 2018). Pocet uzivatelll na Instagramu dramaticky roste. V roce 2018 byl

pocet uzivateld od 13 let a vice ptes 2,1 milionu. Z toho 54 % vsech uzivatell tvoii Zeny

(AVERIA LTD., 2018).

V roce 2018 pievzal socialni sit’ Instagram novy feditel Adam Mosseri. Reditel oznamil
nekolik novinek z oblasti umél¢ inteligence, jako naptiklad zdokonaleni filtru, ktery odhaluje

urazliva slova a fraze a tento obsah miize také smazat ¢i omezit jeho zobrazeni (Langerova,

2019).

Instagram zavedl v roce 2018 novinku IGTV — Instagram TV, platformy pro delsi videa, ktera
mohou byt az 60 minut dlouha. Jejim cilem je stat se novou alternativou k YouTube pro

mladé uzivatele (Vanickova, 2019).

Historie inzerce na Instagramu saha az do roku 2013, kdy se zacal ptfedbézné testovat
sponzorovany obsah s vybranym poctem velkych znacek. V zafi 2015 byly reklamni
piileZitosti otevieny vSem ostatnim firmam. Reklamy pro Instagram se vytvafi S pomoci
nastroje Facebook Ads (Macarthy 2019). Pokud ma firma stranku i na Facebooku, mtize s ni
propojit svlij instagramovy ucet a jakakoliv reklama vytvofena na Facebooku se zobrazi i na

Instagramu.

Celkovy pocet reakci a odezev od uZzivatell je na Instagramu az 6x vétsi nez na Facebooku,

cvwr

reklamu formou Instagram Stories (AVERIA LTD., 2018).
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Druhy reklamy na Instagramu

Reklamy na Instagramu ve form¢ videi nebo fotografii se objevuji mezi béznym obsahem
aplikace a oznacuji se jako ,,Sponzorovano“. VSechny reklamy obsahuji tla¢itka s odkazem na

akci, jako napiiklad ,,Dalsi informace®, ,,Koupit nyni* nebo ,,Instalovat aplikaci®.

Instagram stories — Instagram uvedl v jedné ze svych aktualizaci v roce 2016 tzv. stories
neboli pribé¢hy. To je funkce v aplikaci Instagram, pomoci které mohou uzivatelé sdilet a
objevovat obsah, ktery je zajima. Ptibehy jsou zobrazeny jen po dobu 24 hodin. Instagram
ptibéhy byly zpocatku kritizovany za to, Ze jsou velmi podobné piibéhliim na socidlni siti
Snapchat. Piibéhy nabizeji pro firmy formy pteskocitelnych reklam, které se zobrazuji mezi
klasickymi pfibéhy jinych uzivateld. Firmy mohou vyuzit tuto funkci k propagaci svych
produktii nebo sluzeb (Rouse 2018). Snimky v piibézich se zobrazuji po dobu sedmi sekund a
videa lze ptehravat az 15 sekund. Proto pokud firma chce, aby se dany text ¢i obrazek

zobrazil na del$i dobu, je vyhodné pievést jeho obsah do videa (Macarthy, 2019).

Foto reklamy — Zobrazuji se jako klasicka fotografie mezi ostatnimi pfispévky na Instagramu

a jsou ve formatu ¢tverce nebo na Sitku. Jedna se o nejjednodussi typ reklamy z vizualniho

hlediska (Campbell, 2019).

Obr. ¢&. 3: Reklama na Instagramu

il Vodafone CZ = 23:23 @ 0 98% mm
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Karuselové reklamy — Tento typ reklamy se podoba foto reklamé, karuselova reklama se vSak
sklada z vétsiho poctu fotografii, které¢ si mize uzivatel libovolné prochazet. Tento format
muze inzerent vyuzit v pfipad¢, Ze produkt nabizi ve vice provedenich ¢i variantach

(Rosenkrancova, 2018).

Videoreklama — Instagram nabizi reklamu, kde 1ze pouzit obsah s videem, format videa lze

zobrazit na Sifku ¢i ve ¢tvercovém formatu (Facebook, 2019).

Slideshow — Reklamy Slideshow jsou podobné videoreklamam a fotoreklamam. Tyto reklamy
se vSak skladaji ze souboru obrazki, které se piehravaji jako video, podobné jako prezentace.

Do reklam Slideshow lze pfidat text i zvuk (Campbell, 2019).
4.4 YouTube

Navzdory rostouci konkurenci ze strany Facebooku a dalSich menSich konkurentd zlstava
YouTube nejpopularné;si online siti na svété pro tvorbu a sdileni videi a zaroven slouzi jako
velmi u¢inny marketingovy nastroj. Vyuzivani videi ve spojeni s ostatnimi médii ma pro
podnikatele nespocéet vyhod (Macarthy, 2019). Na konci roku 2018 zavedl YouTube novy

format po vzoru konkurence a tim je tzv. Stories neboli ptibeéhy (Vanickova, 2019).

YouTube vytvotili byvali zaméstnanci PayPal Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim
v roce 2005. Je povazovan za tieti nejoblibenéjsi webovou stranku na celém svété, a pokud
jde o socidlni sité, fadi se na druhé misto. V roce 2018 m¢l YouTube vice nez 1,5 miliard
ptihlaSenych uZzivatell po celém svété kazdy mésic. Divaci travi v priméru jednu hodinu
denn¢ sledovanim videi na YouTube. Kazdou minutu je na YouTube nahrano v praméru 300
hodin videa. Na této siti je denné pies 30 miliont aktivnich uzivateld (Stout, 2019). Na
sklonku roku 2017 ¢ital YouTube necelych pét miliond ¢eskych uzivateli (Lorenc, 2017). A

az 98 % ceskych uzivatelt socialnich siti zna sit’ YouTube (Dvorakova, 2018).

YouTube je jednou z mala webovych stranek, ktera ma vice nez jednu miliardu aktivnich
uzivatelli po celém svété kazdy mésic. S riiznorodym publikem, ktery YouTube nabizi ma

proto smysl zainvestovat do placené reklamy prave na této socialni siti. Reklamy na YouTube

ey ee

druhti reklam, ptes klasické bannerové reklamy umisténé na okrajich stranky az po ty, které

prekryvaji videa (Macarthy, 2019).

Druhy reklamy na YouTube
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Videoreklamy — Diive znamé jako In-stream reklamy, jsou reklamy, které se zobrazuji pted
videem, béhem videa nebo za videem. Videoreklamy mohou byt bud’ pieskocitelné, nebo
nepteskocCitelné a zobrazuji se jen ve videich delSich nez 30 sekund. Inzerenti maji také
moznost pridat k videoreklamé 1 doprovodny banner, ktery se zobrazuje na pocitaci na pravé
stran¢ stranky pii sledovani videa. Pfeskocitelné reklamy muze divdk piepnout po péti
sekundach a reklama mtze byt az Sest minut dlouha. Kdezto nepieskocitelné reklamy mohou
trvat pouze maximaln¢ 15 sekund (v Evropé, v Africe a jinych zemich mohou trvat az 20
sekund). Google dale nabizi takzvané mikrospoty, které nelze pieskocit a jejich maximalni

délka muze byt Sest sekund (Google, 2019a).

Videoreklamy jsou nejzajimavéjsim typem reklamy s moznosti fizeni proklikd na webové
stranky. Nebude-li dané reklamni video piesko¢eno nebo nebude-li divak sledovat alespoii 30
sekund, nebude zadavateli reklamy uétovan zadny poplatek. Mozné pieskoceni reklamy také
zajiStuje to, ze pokud se divaci rozhodli reklamu sledovat, vénuji ji vice pozornosti

(Macarthy, 2019).

S rostouci sledovanosti videi na internetu se zintenziviuji investice do videoreklamy. Dle
odhadti ma byt v roce 2019 az 80 % reklam ve formatu videoreklamy. Na trhu videoreklamy
prevladaji o vice jak polovinu sit€¢ YouTube a Facebook. Dle feditelky agentury Go Direct,
Zuzany Bergové, polovina uzivateld do 44 let zhlédne alespon jednou tydné video na
YouTube. Aby si YouTube udrzel vedouci postaveni, chystd se od ptiStiho roku zpfistupnit
uzivatelim veSkery obsah, a to 1 plivodni tvorbu, kterd je dosud placena. Cilem je ptildkani
vétsiho mnozstvi uzivateld a vice pfijma z reklamy.

Videoreklama tvoti 73 % z celkovych ptijmt YouTube. V roce 2022 se odhaduje, ze 17 %

online pfenosu dat bude tvofit Zivé video (Vani¢kova, 2019).

Dalsim formatem jsou reklamy TrueView video discovery, které se zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani a obsahuji miniaturu, nadpis, nazev kanalu a pocet zhlédnuti videa nebo se

mohou zobrazit jako piekryvna vrstva videa (Google, 2019b).

Doporucena videa — Zésah reklamy je mozné zvySit pomoci doporucenych videi na
domovské strance, na strance sledovani videa nebo na vyhledéavaci strance. Kazdé doporuc¢ené

video musi byt oznaceno Stitkem ,,Reklama®.

App Instal — AdWords poskytuje moznost podpofeni stahovani aplikaci, a to specialni formou

reklamy, kde je uzivatel po prokliknuti pfesmérovan ptimo do Google Play nebo Apple Store.
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Uzivatel si tak mlze aplikaci ihned stahnout. Aby Slo pouzit tento typ reklamy, musi byt

nejdiive propojen utet AdWords s uéty dané aplikace (Steflova, 2019).
5 Vlastni zkoumani

V této Casti prace je popsan pribéh a vysledky vlastniho zkoumani, které bylo realizovano
pomoci dotaznikového Setfeni. Vlastni zkoumani je zaméieno piredevsim na vnimani reklamy
na socialnich sitich, konkrétné jak moc uzivatelim tyto reklamy vadi ¢i jaky k nim zaujimaji

postoj.

V této kapitole jsou stanoveny nulové Hyp a alternativni Ha statistické hypotézy, u kterych je
nasledné testovana zavislost v programu Statistica 13. Cilem testovani nulové hypotézy je
urcit, zda tato hypotéza mize ¢i nemize byt zamitnuta s ohledem na stanovenou alternativni
hypotézu. Na zaklad¢ testovani lze zjistit, zda spoctena hodnota testovaného kritéria nachazi
v oboru pfijeti, kdy Ho neni zamitnuta nebo v kritickém oboru, kdy Ha je zamitnuta
(Rezankova, 2011). Aby v$ak odpovédi mohly byt zhodnoceny, musely byt nékteré z nich
pievedeny do ¢iselné podoby. Dale jsou stanovena tvrzeni, ktera jsou nasledné potvrzena ¢i

vyvracena na zdklad¢ nejcetnéjSich odpovedi.

K vyhodnoceni hypotéz pomoci testu nezavislosti nejdiive autorka zamyslela pouZzit metodu
Pearsoniiv chi kvadrat test, nicméné nékteré podminky k jeho pouZiti nemohly byt splnény.
Mezi tyto podminky patii, Ze alesponi 80 % bunék kontingenc¢ni tabulky musi mit o¢ekavanou
Cetnost veétsi nez pét a zaroven vSechny buiky tabulky maji ocekévanou Cetnost vétsi nez 2.
(Rezankova 2011). Z tohoto diivodu bylo rozhodnuto o vyuziti korelaéni metody Kendalliv

koeficient, ktery slouzi k méfeni sily vztahu mezi dvéma proménnymi (Hendl, 2012).
Dale jsou poloZeny vyzkumné otazky, které byly formulovany na zakladé teoretické casti.
VOL1: Jak spotiebitelé vnimaji reklamu na socidlnich sitich?

VO2: Jsou spotiebitelé presyceni reklamou na socialnich sitich?

VO3: Existuje jistd slepota vici reklamam na socialnich sitich?

Dil¢im cilem praktické ¢asti je otestovat pravdivost nasledujicich Sesti hypotéz, které byly
formulovany na zakladé vyzkumnych otdzek VO1, VO2 a VO3. Hypotézy jsou testovany
pomoci Kendallova Tau v programu Statistica 13.3. Naslednym vyhodnocenim hypotéz a

tvrzeni budou ziskany odpovédi na vyzkumné otazky.
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Hypotéza H1,: Neexistuje vztah mezi presycenosti reklamou na socidlnich sitich a

vérohodnosti reklamnich sdéleni.

Hypotéza H1a: Existuje vztah mezi piesycenosti reklamou na socidlnich sitich

a vérohodnosti reklamnich sd€leni.

Hypotéza H2,: Neexistuje vztah mezi piesycenosti socialnich siti reklamou a pouzivanim

programu na blokovani reklam.

Hypotéza H2.: Existuje vztah mezi presycenosti socidlnich siti reklamou a pouzivanim

programt na blokovani reklam.
Hypotéza H3,p: Neexistuje vztah mezi v€kem a Casem stravenym na socialnich sitich.
Hypotéza H3A: Existuje vztah mezi vékem a ¢asem stravenym na socidlnich sitich.

Hypotéza H4,: Neexistuje vztah mezi tim, jak jsou respondenti ptesyceni reklamou na

socialnich sitich a tim, jak moc jim tyto reklamy vadi.

Hypotéza H4,: EXistuje vztah mezi tim, jak jsou respondenti ptesyceni reklamou na

socialnich sitich a tim, jak moc jim tyto reklamy vadi.

Hypotéza H5¢: Neexistuje vztah mezi tim, jak moc respondentiim vadi reklamy na socidlnich

sitich a tim, jak moc véti reklamnim sdélenim.

Hypotéza H5,: Existuje vztah mezi tim, jak moc respondentim vadi reklamy na socialnich

sitich a tim, jak moc véfi reklamnim sdélenim.

Tvrzeni 1: Reklamy ve formé pfispévku na hlavni zdi na Facebooku ¢i Instagramu byvaji ve
vétsing pripadi ihned ignorovany.

Tvrzeni 2: Videoreklama byva vétSinou ihned pfeskakovana.

Tvrzeni 3: Vice jak polovinu respondentil reklama na socidlnich sitich nikdy nepfesvédcila

k zakoupeni urcitého produktu.

Tvrzeni 4: Reklama na sociélnich sitich nejvice zaujme, pokud je vtipn€ zpracovana.
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5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti, pfevazné Facebooku, kde byl umistén do
raznych skupin, jako napiiklad FEK ZCU 2016/2019, Dotazniky k vyplnéni apod. Dale byl

dotaznik §ifen pomoci on-line obchodniho portalu Vinted a ptes komunikacni portal Slack.

Dotaznik obsahoval 23 otazek, z toho 16 otazek bylo uzavienych, Sest polo uzavienych a
jedna oteviena. Jedna otazka byla polytomicka vyctova a tii otidzky byly Skalové, dale
dotaznik obsahoval otazky vybérové, dichotomické i trichotomické. Posledni Ctyfi otazky

zjisStovaly demografické udaje o respondentech, a to vek, pohlavi, dosazené vzdélani a status.

Vyzkum probéhl v obdobi od 21.03.2019 do 28.03.2019 a zucastnili se jej zastupitelé vSech
vékovych kategorii. Nicméné dotaznik byl zaméfen prevazné na studenty ve véku 18-35 let.
Jak totiz vyplyva z vyzkumu Ceského statistického tifadu z roku 2018, lidé ve véku 18-35 let
socialni sit¢ vyuzivaji nejvice a proto je ziejmé, ze tato veékova kategorie je reklamou na
socidlnich sitich nejvice zasazena (CSU, 2018). Dotaznik se tedy zaméfoval primarné na

generaci Mileniala.

V této podkapitole jsou pro lepsi prehlednost popsany nejdiive ¢tyii demografické otazky,
které se vSak pii vyplnovani nachazely az na konci dotazniku. (viz ptiloha A) Poté je popsano

prvnich 19. otazek, kter¢ se tykaji samotného vyzkumu.

Tab. ¢. 1: Genderové rozloZeni respondentii

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 59 18,70 %
Zena 256 81,30 %
Celkem 315 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 315 respondentti. Z toho 256 Zen a 59 muza.

Genderové rozlozeni je znazornéno v tabulce ¢. 1.
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Tab. €. 2: Vékové rozloZeni respondentii

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ljgéné nez 7 2.20 %
18-26 247 78,40 %
27-35 27 8,60 %
36-45 20 6,30 %
46-55 12 3,80 %

56 a vice 2 0,70 %
Celkem 315 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Jak je zndzornéno v tabulce ¢. 2, nejvice respondenti bylo ve véku 18-26 let, nejméné
odpovédi bylo ziskano od respondentti mladSich 18 let (2,20 %) a starSich 56 let (0,70 %).

Nejvétsi zastoupeni v tomto vyzkumu méla generace Y, tzv. Milenialové.

Dalsi otdzka zjistovala nejvyssi dokoncené vzdélani. Nejvyssi pocet respondentd dosahl
stfedoskolského vzdélani s maturitou, jejichz pocet byl 196 (62,2 %). Druhou nejpocetnéjsi
skupinou byli lidé, kteti jiz dosahli vysokoskolského vzdélani, a jejich pocet ¢inil 61
(19,4 %). O néco malo respondent dokoncilo jen zakladni vzdélani (8,9 %) a stiedoskolské
vzdélani s vyuénim listem (6 %). Pouze 11 ucastnikd (3,5 %) dokoncilo vyssi odborné
vzdélani.

Ctvrtd demograficka otazka se tykala statusu respondentli. Vice jak polovinu respondentii
tvorili studenti (67,3 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvotili zaméstnanci (34 %) a dale také
osoby samostatné vydéleéné ¢inné (6,3 %). Tato otazka byla polo uzaviena, tudiz respondenti
mohli doplnit i sviij vlastni status. Mezi nimi byli napiiklad studujici OSVC na rodi¢ovské
dovolené ¢i pecujici osoba. Zbyli ucastnici byli dichodci, nezaméstnani a na rodicovské
dovolené. V této otdzce bylo moZzno zaSkrtnout vice odpovédi, proto se mezi odpovédmi

objevil napt. student, ktery je zaroven zaméstnanec &i OSVC.
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Obr. ¢. 4: Graf o pouZivanych socialnich médiich

0 50 100 150 200 250 300 350
Facebook | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 2 (95,9 %)
YouTube 290 (92,1 %)
Instagram 258 (81,9 %)
CSFD.cz 105 (33,3 %)
Google+ 64 (20,3 %)
Twitter 50 (15,9 %)
LindkedIn 36 (11,4 %)
Snapchat 30 (9,5 %)
Lidé.cz ® 5(1,6 %)
Ask.fm * 3 (1 %)
Myspace | 1(0,3 %)
Ostatni 14 (4,3 %)

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Na obrazku €. 4 jsou zobrazeny odpovédi prvni otazky, kterd zjiStovala pouzivani socidlnich
médii. Naprostd vétSina respondentl, tedy 95,9 %, pouzivd socidlni sit’ Facebook. Dale
92,1 % tastnikil jsou uZivateli socialni sit¢ YouTube a 81,9 % pouziva Instagram. Ctvrtym
nejpouzivanéjiim médiem je CSFD.cz, pouziva jej 33,3 % tazanych. Piestoze se na zacatku
dubna 2019 chysta zruSeni bézné (osobni) verze socialni sit¢ Googlet+ (Google, 2019c),
pouziva jej 64 respondentt (20,3 %). Otazka byla polo uzaviena, tudiz respondenti mohli
dopsat i své odpovédi. Respondenti dale uvadéli socialni média jako je Slack, Pinterest,
Vinted, Vkontakte, Edna nebo Twich. N¢ktefi respondenti uvedli stranky jako je Seznam.cz a

vetejné rejstiiky, tyto stranky se vSak nepovazuji za socidlni média.

Druha otazka znéla: ,, Na které z vySe zaSkrtnutych socialnich médiich travite nejvice casu? “
Respondenti travi nejvice ¢asu na sociadlnich sitich Facebook, YouTube a Instagram. Necela
polovina tcastnikt travi nejvice Casu na siti Instagram (47 %). Na Facebooku travi nejvice
¢asu 30,5 % tazanych a na YouTube 17,8 %. Jen necela 2 procenta respondent travi nejvice
¢asu na socialni siti Google+. Zbylych par respondentii jsou nejvice na socidlnim médiu
Ask.fm, Myspace, LinkedIn, Twitter, Snapchat nebo CSFD.cz. Otazka byla polo uzaviena,

proto jako dalsi uvedena socialni média byly naptiklad Slack ¢i Edna.

Tteti otazka zjisStovala dobu strdvenou na socialnich sitich. Vice jak polovina respondentt
travi na socialnich sitich 2-3 hodiny denné (55,9 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori

respondenti travici na socialnich sitich 4-6 hodin denné¢ (22,2 %). Mén¢é nez hodinu denné
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travi na socidlnich sitich 19,4 % respondentti. Pouze 2,5 % se vénuji socidlnim sitim Sest a

vice hodin denné.

Ve ctvrté otdzce méli respondenti zaSkrtnout, zda vnimaji nejvetsi koncentraci reklam na
socialni siti Facebook, YouTube nebo Instagram. Necelad polovina respondent vnima nejvice
reklamnich sdéleni na YouTube (46 %). O néco malo pak na Facebooku (35,9 %) a nejvice

reklam je dle 18,1 % respondentti na Instagramu.

Obr. ¢. 5: Graf o tom, jak moc respondentiim vadi reklamy na socialnich sitich

150 -
105 (33,3 %)
100 80 (25,4 %)
97 (30,8 %)
50 1 28 (8,9 %)
o |
1 2 3 4 5

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Patou otazkou chtéla autorka pomoci ¢iselné skaly zjistit, jak moc respondentim vadi reklama
na socialnich sitich. U této otdzky m¢li tdzani na vybér mezi ¢iselnou Skalou 1-5, kde cislo
jedna znazoriovalo postoj — nevadi mi vitbec a Cislo pét znazorovalo postoj — vadi mi velmi.
Na obrazku €. 5 Ize vidét, Ze reklama na socialnich sitich vadi 64,1 % dotazovanych osob.
Naopak pouze 10,5 % respondentim reklama nevadi. 25,4 % respondentt odpovédélo

neutralné.

Sestd otazka zjistovala, jaka podoba reklamy na socidlnich sitich uZzivatelim nejvice vadi.
Nejvice respondentiim vadi reklama v podobé vyskakujiciho pop up okna (41,3 %), dalsi
nejméné oblibenou reklamou je videoreklama (27,6 %), 19,6 % respondentim vadi nejvice
reklama na hlavni zdi mezi klasickymi pfispévky a ptibéhy (na Facebooku, Instagramu
I YouTube) a 8,6 % nejvice vadi pohyblivy banner. Otazka byla polo uzaviena, respondenti
tudiZ méli moznost vypsat odpovéd’ vlastni. Dotazovani dale uvedli, Ze jim vadi vSechny
druhy reklamy nebo, ze nelze odpovédét z divodu pouzivani aplikace blokujici zobrazovani

reklam.
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Obr. ¢. 6: Graf o agresivité reklam na socialnich sitich
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Cilem sedmé otazky bylo s pomoci Ciselné skaly zjistit, jak moc pfipadd reklama na
socialnich sitich uzivatelim agresivni. Agresivni reklama se rozumi samovolné spousténi
reklamniho videa, vyskakujici pop up okna apod. Cislo jedna znamenalo neagresivni a islo
pét znamenalo velmi agresivni. Reklama piipada agresivni vice jak poloviné dotazovanych
respondentt (55,2 %). Na druhé strané 14,1 % odpovédé€lo, Ze se jim reklama nezda agresivni.
29,8 % ucastnikti ma postoj neutralni. Rozlozeni téchto odpovédi je zndzornéno na obrazku €.

16.

Osma otazka zjistovala, zda dotazovani nékdy zakoupili produkt na zaklad¢ zhlédnuti
reklamy na socialnich sitich. Vé&tsi mnozstvi respondentit (65,1 %) si nikdy nezakoupilo
produkt na zdklad¢ zhlédnuti reklamy na socidlnich sitich. Necelych 35 % naopak po

zhlédnuti dany produkt zakoupili.

Tvrzeni €. 3: ,,Vice jak polovinu respondentii reklama na socidlnich sitich nikdy
nepresvéd€ila k zakoupeni urcitého produktu* bylo na zakladé¢ piedchozi otazky
potvrzeno, vétSina respondentt (65,1 %) si opravdu nikdy nezakoupila produkt na zakladé

zhlédnuti reklamy na sociélnich sitich.

V devaté otazce bylo za cil zjistit, zda respondenti pouzivaji programy na blokovani reklam
na internetu. Odpovédi byly téméf vyrovnané. Nicméné véEtsi Cast dotazovanych tyto

programy vyuziva (53 %). Zbyla ¢ast (47 %) programy blokujici reklamy viibec nepouziva.
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Tab. ¢. 3: Postoj k reklamam na socialnich sitich

Postoj Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Snazim se je ignorovat 101 32,1 %
Vadi mi 77 24,4 %
Jak kdy, zaleZi na typu 123 39 %
reklamy
Nevadi mi 14 45 %
Vyhledavam je 0 0
Celkem 315 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Hlavnim cilem desaté otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti postoj k reklamam
zobrazujicim se na socialnich sitich. Z tabulky ¢. 3 je patrné, ze nikdo neodpovédél, ze
reklamy vylozené vyhledavd. Nicméné 4,5 % respondentii reklama nevadi a 24,4 %
respondentti reklama vadi. Nejvétsi mnozstvi Géastnikd (39%) ma postoj pal na pul, to
znamena, ze jejich postoj se odviji od typu reklamy. Druhou nejcastéjsi odpovédi (32,1 %)

bylo, ze se reklamy na socidlnich sitich respondenti snazi ignorovat.

Obr. ¢. 7: Graf o presycenosti socialnich sitich reklamou
150 - 138 (43,8 %)
118 (37,5 %)

100 -

52 (16,5 %)
50 -

7(2.2 %)

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Jedenactd otdzka méla za ukol zjistit, zda uZivatelim ptipadaji socialni sité presycené
reklamou. Na vybér méli respondenti mezi Ciselnou Skalou 1-5. Z grafu na obrazku ¢. 7
vyplyva, Ze pouze 2,2 % dotazovanych respondentli nepiipadaji socidlni sité¢ piesycené
reklamou. Kdezto drtivé vétsin€ (81,3 %) piipadaji socidlni sité reklamou piehlcené. K této

otazce se 16,5 % ucastniki stavi neutralné.

38



Dvanécta znéla: ,, Cim Vis reklama na socialnich sitich nejvice zaujme? “ Pievaznou &ast
ucastnikti vyzkumu reklama nejvice zaujme, pokud nabidne néco, co dotyény zrovna
potiebuje (36,5 %). O néco méné respondent (33,7 %) nejvice zaujme reklama, ktera je
skvéle zpracovand (vzhled, design, grafika). Pokud je reklama vtipné zpracovand, zaujme
20,3 % ucastniktl vyzkumu. Otézka byla polo uzaviend, proto respondenti mohli psat i své
odpovédi. Dalsi odpovédi byly napiiklad, Ze reklama zaujme, pokud je nenapadna, originalni
anebo pokud je poutava, s néjakym zajimavym piibéhem. Nékolik odpovédi bylo také, ze

reklama na socialnich sitich nezaujme ni¢im.

Tvrzeni 4: ,Reklama na socialnich sitich nejvice zaujme, pokud je vtipné zpracovana“
nebylo potvrzeno. Pouze 20 % respondentii zaujme reklama, kterd je vtipné zpracovana.
Nejvice zaujme reklama, kterd nabidne néco, co doty¢ny zrovna potiebuje a nezalezi na tom,
jak je reklama zpracovana. Reklama dale nejvice zaujme, pokud je dobfe zpracovéana, CO se

ty¢e vzhledu, designu a grafiky. Reklama tedy nezaujme nejvice, je-li vtipné zpracovana.

Tab. €. 4: Zapamatovani si spoleénosti

Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Rozhodné ne 49 15,60 %
SpiSe ne 174 55,10 %
Nevim 41 13 %
SpiSe ano 50 16 %
Rozhodné ano 1 0,30 %
Celkem 315 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

U tfindcté otazky méli respondenti zaskrtnout postoj k nésledujicimu tvrzeni: ,, U reklamy,
kterou jsem videél/a si vidy pamatuji, o jakou spolecnost/znacku se jednalo*. Na vybér byly
odpovédi: rozhodné ne, spise ne, nevim, spiSe ano, rozhodné ano. Nejvice (70,7 %)
respondentll odpovédelo, Zze si nepamatuje, o jakou spolecnost se jednalo. Pouze 16,3 %
dotazovanych si nazev spole¢nosti pamatuje a 13 % dotazovanych uvedlo, Ze nevi. Rozlozeni

odpovédi je znazornéno v tabulce €. 4.

Ve ¢trnacté otazce chtéla autorka zjistit, zda respondenti pieskakuji videoreklamy na
socialnich sitich. Naprostd vétSina respondentd (83,8 %) preskakuje piehravajici se
videoreklamy, jakmile je to mozné. Dalsi nejcetnéjsi odpovédi bylo ,,jak kdy* (15,6 %). To

znamena, ze ucastnici reklamu nékdy ihned pteskoCi a nékdy ji zhlédnou. Pouze dva
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respondenti ze viech dotazovanych se nikdy s videoreklamou nesetkali. Zadny

z dotazovanych neuvedl, ze videoreklamy nepteskakuje.

Tvrzeni 2: ,,Videoreklama byva vétSinou ihned preskakovana“ bylo na zakladé piredchozi
otazky potvrzeno. VétSina respondentt (83,8 %) videoreklamy ihned pifeskakuje, jakmile je to
mozné. Pouze 15,6 % respondentt si videoreklamu zhlédnou jen nékdy. Videoreklama byva

tedy opravdu vétSinou ihned pieskakovana.

Tab. €. 5: Vérohodnost reklamnich sdéleni

Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Rozhodné ne 50 15,9 %
SpiSe ne 204 64,8 %
Nevim 46 14,6 %
Spise ano 15 47 %
Rozhodné ano 0 0

Celkem 315 100 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

V tabulce €. 5 je zobrazen piehled odpovédi na otazku: |, Verite tvrzenim v reklamnich
sdeélenich?* Respondenti méli na vybér nasledujici odpovédi: rozhodné ne, spise ne, nevim,
spisSe ano, rozhodné ano. Vétsina respondentl (64,8 %) jim spiSe nevéti. Reklamam rozhodné
neveéii 15,9 % ucastnikli a o necelé procento méné lidi nevi, zda reklamam véti ¢i nikoliv.
Reklamam spise vé&ii pouze 4,7 % dotazovanych. Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze

reklamnim sdélenim rozhodné véri.

Dilé¢im cilem Sestnacté otazky bylo zjistit, zda se respondenti nékdy setkali s reklamou na
socialnich sitich, kterd poruSovala né&jaké etické ¢i pravni normy. Pouze 11,1 % respondentil
se setkalo sreklamou, ktera porusovala etické ¢i pravni normy. VEtsi ¢ast (24,4%) se
s takovou reklamou nikdy nesetkala. Nejvétsi pocet (64,4 %) nevi, zda se s reklamou
porusujici normy nékdy setkali ¢i ne. To mize znamenat, ze dotazovani nedokazi rozpoznat,

zda se jedna o reklamu, kterd n&jaké normy porusila ¢i nikoliv.

V nasledujici oteviené otazce mohli respondenti, kteti odpovedéli ano, uvést, o jakou reklamu
se konkrétné jednalo. VétSina respondentu, ktefi se s takovou reklamou setkali, si mysli, ze se
setkali s reklamou pomlouvajici konkurenci. Dva respondenti uvedli, ze se setkali s reklamou
na automobil Hyundai, ktera ve svém reklamnim sdéleni naraZela na spoleénost Skoda. Dal3i
odpovédi bylo uvadéni 1zivych informaci, konkrétné sd€leni banky, kterd tvrdila, ze je
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nejlepsi bankou na trhu. To je dle ucastnika poruseni normy, jelikoz tato informace neni
pravdiva. Dalsi odpovéd’ byla poruseni pravni normy z divodu srovnavani s konkuren¢nim
vyrobkem. Reklama na sluzby T-mobile udajné porusovala etické normy, protoze
zesmé$novala obCany na zakladé jiné rasy. Jeden z respondentt uvedl, ze se setkal s reklamou
na Facebooku od stranky politické strany SPD, v niz se vyskytovaly 1zivé informace. Né&kolik

ucastniki uvedlo reklamy obsahujici formy sexismu.

Otazka €. 18 méla znéni: ,,Vsimate si, Ze se na Facebooku ci Instagramu objevuji reklamy na
hlavni zdi mezi ostatnimi prispévky? (jsou oznaceny "Sponzorovano")“? Naprostd vétSina
(92,1 %) si téchto reklam vS§ima. Pouze 3,5 % si téchto reklam nikdy nevSimlo. 4,4 %

dotazovanych nevi, zda si téchto reklam n¢kdy vS§imlo ¢i ne.

Respondenti, ktefi si reklam zobrazenych v hlavnich kanélech ptispévkl nékdy vSimli, méli
uvést, co pii vSimnuti téchto reklam provedli. Necela polovina (49,3 %) si reklamu
prohlédla/precetla, pokud je reklama zaujala. Neceld druhd polovina (44,4 %) se snazi
reklamu ihned pfejet a nevénuje ji zaddnou pozornost. Pouze 2 respondenti si reklamu vzdy
prohlédnou/ptectou. Tato otdzka byla polo uzaviend, nékolik ucastniki napsalo vlastni
odpovéd’ (1,5 %). Ve vSech vlastnich odpovédich bylo uvedeno, Ze tyto reklamy daji rovnou

skryt ¢i zablokovat, aby se jim nadéle nezobrazovaly.

Tvrzeni ¢.1: ,,Reklamy ve formé prispévku na hlavni zdi na Facebooku ¢i Instagramu
byvaji ve vétSiné pripadu ihned ignorovany.“ bylo na zakladé odpovédi z osmnacté otazky
vyvraceno. Odpovédi na tuto otdzku byly sice vcelku vyvéazené, nicméné véEtsi Cast
respondentl si reklamu prohlédne (49,3 %), pokud je zaujme. O trochu méné respondent

(44,4%) se reklamu snazi ihned ignorovat.
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Tab. ¢. 6: Pirehled vysledka H1, — H5,

Kendallovo Piijeti
Hypotéza P-hodnota
Tau hypotézy

H1,: Neexistuje vztah mezi ptesycenosti
reklamou na socidlnich sitich a vérohodnosti -0,256151 0,000001 Ne
reklamnich sdéleni.
H2,: Neexistuje vztah mezi pfesycenosti
reklamou na socialnich sitich a pouzivanim -0,043942 0,244673 Ano
programu blokujicich reklamy.
H3,: Neexistuje vztah mezi vékem a ¢asem

) -0,250023 0,000001 Ne
stravenym na socialnich sitich.
H4,: Neexistuje vztah mezi tim, jak jsou
respondenti pfesyceni reklamou na socialnich 0,439114 0,000001 Ne
sitich a tim, jak moc jim tyto reklamy vadi.
H5p: Neexistuje vztah mezi tim, jak moc
respondentiim vadi reklamy na socialnich siticha | -0,217724 0,000001 Ne
tim, jak moc véfi reklamnim sdélenim.

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

U hypotézy ¢. 1 vysla p-hodnota 0,000001, z ¢ehoz vyplyva, ze nulova hodnota je zamitnuta a
Ize pfijmout hypotézu alternativni, ktera zni: ,,Existuje vztah mezi piesycenosti reklamou na
socialnich sitich a vérohodnosti reklamnich sdéleni.* Potvrdilo se tedy, Ze mezi proménnymi
existuje statisticky signifikantni asociace, jejiz hodnota je vSak nizka (koeficient asociace
je -0,256151). Da se tedy Vv nizké mife fici, Ze ¢im vice maji respondenti pocit, Ze jsou
socialni sité pfesycené reklamou, tim ménég véfi reklamnim sdélenim.

Pii testovani hypotézy ¢. 2 vysla p-hodnota 0,244673, nulova hypotéza tudiz nemutze byt

zamitnuta a znamena to, Ze mezi témito proménnymi nebyla zjiSténa zadna mira asociace.

Hypotéza H2, byla tedy piijata.

U hypotézy ¢. 3 byla zamitnuta nulova hypotéza H3, (p-hodnota 0,000001). Byla pfijata
alternativni hypotéza H3a, kterd zni: ,,Existuje vztah mezi v€kem a Casem strdvenym na

socialnich sitich.” Vztah mezi proménnymi znaci nizkou miru asociace (koeficient asociace
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je -0,250023). V nizké mife se da fici, Ze ¢im jsou respondenti starSi, tim se jejich Cas

straveny na socialnich sitich zkracuje.

Nulova hypotéza H4, byla zamitnuta, jelikoz p-hodnota vysla 0,000001. Lze tedy piijmout
alternativni hypotézu H4a, kterda méa znéni: ,,Existuje vztah mezi tim, jak jsou respondenti
ptresyceni reklamou na socidlnich sitich a jak moc jim tyto reklamy vadi.”“. Mezi proménnymi
se prokdzala statisticky signifikantni asociace, jejiz hodnota je 0,439114, coz znali stfedni
miru asociace. Lze tedy hovofit o tom, Ze ¢im vice maji respondenti pocit, ze jsou socialni sité

pfesycené reklamou, tim vice jim reklamy na socialnich sitich vadi.

Nulova hypotéza HS5, byla taktéz zamitnuta (p-hodnota 0,000001), proto byla pfiijata
alternativni hypotéza ve znéni: ,,Existuje vztah mezi tim, jak moc respondentim vadi reklamy
na socialnich sitich a tim, jak moc véfi reklamnim sdélenim.* Nicméné mira asociace mezi
proménnymi je nizka (koeficient asociace je -0,217724). V nizké mite lze fici, Ze ¢im vice

respondentim vadi reklama na socidlnich sitich, tim mén¢ véfi reklamnim sdélenim. Prehled

vysledku testovani hypotéz je zndzornén V tabulce €. 5.

Tab. €. 7: Pirehled vysledki tvrzeni

Tvrzeni Potvrzeni/zamitnuti tvrzeni
T1: Reklamy ve formé pfispévku na hlavni zdi na Facebooku
) ) ) ) ] Zamitnuto
¢i Instagramu byvaji ve vétsin€ piipadd ihned ignorovany.
T,: Videoreklama byva vétSinou ihned pteskakovéna. Potvrzeno
T3: VétSinu respondenti reklama na socialnich sitich nikdy
) ] Potvrzeno
nepiesveédcéila k zakoupeni ur¢itého produktu.
T4: Reklama na socialnich sitich nejvice zaujme, pokud je
) Zamitnuto
vtipn€ zpracovana.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 6 zndzornuje vysledky tvrzeni, zda byla potvrzena ¢i zamitnuta. Prvni tvrzeni bylo
zamitnuto, jelikoz vétsi procento ucCastnikil si reklamu prohlédne, pokud je zaujme. Pouze
44,4 % dotazovanych tyto reklamy ihned pteskakuji. Druhé tvrzeni bylo potvrzeno, jelikoz
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jak vyplyva z vysledkt vyzkumu, 83 % respondentti videoreklamy opravdu ihned pteskakuyji.
Tteti tvrzeni bylo taktéz potvrzeno, vétSina (65,1 %) respondentti si vskutku nikdy
nezakoupilo produkt na zéklad¢ reklamy na socialnich sitich. Posledni tvrzeni bylo zamitnuto,
ponévadz reklama zaujme nejvice lidi, pokud jim nabidne néco, co zrovna potiebuji. Pouze

20,3 % tazanych zaujme nejvice reklama, ktera je vtipné zpracovana.

S pomoci vysledkl testovani hypotéz a tvrzeni je zodpovézeno na vyzkumné otazky VOI,

V02 a VO3.

Na otazku: ,,Jak spotrebitelé vnimaji reklamu na socialnich sitich? “ 1ze odpovédét tak, ze je
vnimana pomérné negativng. Jelikoz reklamy na socidlnich sitich vadi 64,1 % dotazovanych.
To dotvrzuji i testované hypotézy H1a, H4a @ H5a. Naptiklad video reklama byva vétSinou

thned pieskakovana, coZ znaci negativni postoj k reklamam na sociélnich sitich.

Na druhou vyzkumnou otazku, kteréd zni: ,,Jsou spotrebitelé presyceni reklamou na socidalnich
sitich? “* 1ze odpoveédét pomoci vysledkti dotaznikového Setfeni, jelikoz 81,3 % respondenti
ma pocit, ze jsou socidlni sit¢ reklamou presycené. Vztah mezi ptresycenosti reklamou a

ostatnimi proménnymi potvrzuji i hypotézy H1 a H4a.

Odpovédi treti vyzkumné otdzky: ,, Existuje jista slepota viici reklamdam na socidlnich

sitich? “ je ano. Potvrzuje to naptiklad tvrzeni ¢. 2.
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6 Doporucujici metodika pro tviirce reklamy

Vysledky z dotaznikového Setieni v predchozi kapitole a studovani odborné literatury slouzi
jako zdklad pro vytvotfeni doporuceni pro tviirce reklamy. Konkrétné pro reklamu na
socidlnich sitich, jelikoz té je cela prace vénovéana. Tato kapitola muze slouzit jako

vychodisko pfi tvoieni reklamniho sdé€leni pro tviirce reklamy.
6.1 Videoreklama

Dle poslednich vyzkuml bude obsah na socialnich sitich v roce 2019 z 80 % tvofit video
(Capek, 2019). To mize lakat k pouzivani videoreklamy, zejména na sociélni siti YouTube.
AvsSak je potfeba brat ohled na to, jak videoreklamy vnimaji uzivatelé. Dle vyzkumu
provedeného v této praci vice jak 80 % respondentl tyto reklamy preskakuje hned, jakmile je
to mozné a krom¢ toho, videoreklama patii mezi druhy nejméné oblibeny format reklamy. Je
tedy zadouci vymyslet reklamu, ktera uzivatele zaujme ihned, tudiz ji uzivatel okamzité
nepiesko¢i. Reklamni video by mélo byt neotielé, netradicné zpracované, strucné, svizné a
Casové nenaro¢né. Pokud se firma rozhodne vytvofit videoreklamu, je dulezité, aby toto
reklamni video bylo pfizpiisobené mobilnim zatizenim, v prvni fad€ aby bylo ve vertikalnim

formétu, jelikoz hlavné YouTube piehrava reklamy ve vertikalnim zobrazeni (Capek, 2019).
6.2 Srovnavani s konkurenci

V dne$ni dob& je na trhu vyrobkl a sluZzeb obrovskd konkurence. Firmy se proto snazi
vyniknout a byt lepsi nez konkuren¢ni firmy. Casto se proto miize stat, ze firmy ve svych
reklamach narazeji ¢i se srovnavaji s konkurenci. Za to vSak firma mize byt trestné€ stihana,
nebot’ srovnavaci reklama je dle obanského zadkoniku povolena pouze v nékolika ptipadech.
Srovnévaci reklama nesmi byt klamavé, smi srovnavat jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejné
potiteby nebo urcené ke stejnému ucelu a nesmi zlehcovat soutézitele, jeho postaveni, ¢innost
nebo jeho vysledky, a ani z nich nesmi nekalym zptsobem tézit. (Dolecek, 2018) Nékolik
ucastnikli vyzkumu uvedlo, Ze se setkalo se srovnavaci reklamou a dva respondenti uvedli
konkrétné reklamu spolec¢nosti Hyundai. V reklamé spolecnosti Hyundai zaznélo: ,,Nova 120
rozvifi Cesky trh s rodinnymi vozy. A 1 bez bryli kazdému dojde, Ze az v ni pfijedete, bude
Vas soused z Boleslavi tdaakhle maly.” V tomto sdé€leni se objevila narazka na automobil
spoleénosti Skoda, ktera ma sidlo pravé v Mladé Boleslavi. To v§ak neni poprvé, co na sebe
navzajem tyto spolecnosti nardzeji ve svych reklamnich spotech. Spole¢nost Hyundai poté
rad¢ji Cast sdéleni zménila na: ,,maly soused bude jest¢ mensi“ (Horacek, 2015). Je tfeba si
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davat pozor na jakékoliv zminovani konkurence v reklamnich sd€lenich. Uzivatelé mohou
tyto reklamy vnimat negativné a mize tim pifimo byt ovlivnén nazor na danou spolecnost a

jeji produkty ¢i sluzby.
6.3 Spoluprace s influencery

Ackoliv se ve vyzkumném Setfeni neobjevila otazka tykajici se influencerti, autorka tento

trend povazuje za velmi vyznaény, a proto je mu vénovana tato podkapitola.

Influencefi maji v dnesnim svété velmi vyznamné postaveni. Sdileji se svymi fanousky na
socialnich sitich fotografie, videa, své nazory a myslenky. Sta¢i sdilet jedina fotografie
s produktem, ktery dany ovliviiovatel doporucuje, a firmé¢ mohou zna¢né vzrist prodeje.
Spousta fanousku vnima influencery jako své ikony nebo dokonce pratele. Proto doporuceni
od influencera mize byt pro jejich sledovatele jako doporuceni od rodiny/znamého. Neni
proto divu, ze se influencer marketing stal velmi oblibenym nastrojem pro cileni na mladsi
generace. Influencer marketing je ¢innost, pii které se firma domluvi na spolupraci s lidmi,

ktefi maji vliv na urcity segment zakaznikti (Konecna, 2019).

Dle vyzkumu platformy Bloglovin si 54 % dotazovanych Zen objednalo produkt po té, co ho
vidély u nékterého z influencerii, 45 % respondentek zacalo sledovat znacku poté, co ji vidély
propagovat u n€které¢ho z influencerii a dokonce 9 % Zen je ochotno si pfiplatit vice pencz za

produkt, ktery vidély propagovat u svého oblibeného influencera (Vrana & Vranova, 2017).

Milenidlové, na které je tento vyzkum zaméfen, trdvi mnoho casu sledovanim videi na
YouTube. Youtubefi na n¢ mnohdy maji vétsi vliv nez klasické celebrity. Youtubefi vytvareji
videa, komunikuji se svymi fanouSky a vysledek toho jsou komunity, které vypadaji spise
jako pratelstvi neZ jako vztah celebrita — fanousek. Dle vyzkumi az 70 % dospivajicich
odbératelti na YouTube véfi spiSe youtuberim nez klasickym celebritdm. Jelikoz si tvirci
videi na YouTube tvofi s fanouSky vétsi a siln€j$i vazby, byva jejich publikum vice
angazované. Oproti videim sdilenym klasickymi celebritami, maji u svych videi ti
nejpopularnéjsi youtubefi az 3x vice zhlédnuti a 12x vice komentari (O'Neil-Hart, C., &
Blumenstein, 2016).

Je proto ziejmé, Ze vyuzit influencery a youtubery k propagovani svych vyrobku ¢i sluzeb je
velmi dobra idea. Jednou z forem spoluprace mize byt naptiklad barter, coz znamena, Ze

firma danému ovliviiovateli zaSle zdarma sviij produkt a on na néj nasledné sdili sviij ndzor na

svych sociélnich sitich. Naklady na tento druh spoluprace jsou minimalni. Na druhou stranu
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vSak firma dopfedu nemuze védeét, zda recenze, kterou influencer napiSe na své socialni sité,

bude pozitivni ¢i negativni.

Obr. ¢&. 8: Propagace produktu fashion blogerem
—
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Je dulezité najit vhodného ovliviiovatele, ktery ma na své publikum spravny vliv, vytvori
0 firmé dobrou povést a bude mit zajem propagovat produkty a sluzby dané znacky. Cim vice
ma ovlivitovatel odbératelt, tim vétsi bude mit reklama dosah. Je ale dulezité brat ohled na
mnozstvi influencerti, ktefi budou propagovat stejny produkt. Jestlize firma poskytne
k propagaci jeden produkt né€kolika influencerim, na spotiebitele to mize pisobit negativné a
muze to ovlivnit jejich spottebitelské chovani. Ptikladem influenceri mohou byt mddni
blogefi. Ti ptidavaji na své profily na socidlnich sitich modni fotografie, kde ukazuji rizné
kousky obleceni. V soucasné dob¢ je tento druh spoluprace velmi popularni. Jak 1ze vidét na
obrazku ¢. 8, modni bloger ptida fotografii, na které ma kousek obleceni od urcité znacky. Do
komentafe pod tuto fotografii zmini znacku ¢i e-shop, od niz obleceni pochdzi. Sledujici
mohou po tomto kousku oble€eni zatouZit, a dany produkt zakoupit, aby se pfiblizili svému
oblibenému blogerovi. Firmé se poté mohou zvysit prodeje. Reklamni kampan s influencery
muze firmu vyjit na nékolik tisic korun az po nékolik desitek tisic korun. Zalezi na tom, kolik

ma influencer odbératelt/sledovateld (Taran, 2017).
6.4 Kbvalitni vizualni a textovy obsah

Dle vysledkli vyzkumu provedeného v této praci néco malo ptes 33 % respondentii zaujme
takova reklama, kterd je perfektné propracovani. Zohledituje se design, celkovy vzhled

a grafika. Reklama by méla byt srozumitelnd a mélo by z ni byt zfeteln€ poznat, jaky vyrobek

presné propaguje.
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Uzivatele vétSinou na reklamé zaujme jako prvni fotografie nebo obrazek. Ty totiz dokazi fici
mnohem vice nez psany text. Snimek umoziuje predat vice informaci v krat§im Casovém
useku. V reklamé lze vyuzit obrazek, ktery poskytuje relevantni udaje o produktu, tak i
obrazek, ktery je neobsahuji. Lidé vénuji inzercim pramérné¢ dvé vtefiny, reklama by tedy
neméla obsahovat prvky, které by odvadély pozornost od hlavniho reklamniho prohlaseni.

Obraz by mél byt dostate¢né jednoznacny a pozadi nevtiravé (Vysekalova a kol., 2012).

Ptes 70 % ucastnikd vyzkumu si po zhlédnuti reklamy na socidlnich sitich nepamatuje, jaka
spole¢nost produkt inzerovala. To znaci nedostate¢né oznaceni spole¢nosti V reklamnim
sdéleni. At uz chce firma predstavit novy produkt, pfipomenout stavajici anebo zvysit
povédomi o firmé nebo znacce, je podstatné vymezit v reklamé prostor i pro zminku
0 spolecnosti/znacce. UZivatel musi védét, s kterou spolec¢nosti/znackou si ma produkt spojit.
Kdyz si totiz po n&jaké dobé bude chtit zakoupit inzerovany produkt, ale nevzpomene si, od

jaké spolecnosti/znacky reklamu vidél, byla reklama neucinna.

Jak vyplyva z vyzkumu provedeného k této praci, 44 % respondentd Si reklamu na socialnich
sitich zobrazenou v hlavnim kanale piispévku prohlédne pouze v piipad€, pokud je né¢im
zaujme. Je proto nezbytné vytvofit v reklamé takové prvky, které ihned zaujmou a donuti
uzivatele se u sdéleni alespon na chvilku zastavit. Jednim z téchto prvkd mize byt atraktivni

titulek.

Psani poutavych titulkli je nezbytnou soucasti kazdého reklamniho sdéleni. Sta¢i pouze par
poutavych slov, které ¢tenafe mohou ovlivnit k zakoupeni produktu. Dupont (2009) zminuje
dualezitost formulace titulku. Naptiklad vSechna tato sd€leni: ,,Polovi¢ni cena®, ,,Dva za cenu
jednoho* a ,,50% sleva®“ znamenaji stejnou myslenku. AvSak druhé sdé€leni je schopno

poskytnout daleko lepsi vysledky.
6.5 Presné zacileni

Drtivé vétsin¢ ucastnikti vyzkumu (81,3 %) piipadaji socialni sité¢ pichlcené reklamou.
Nicméné 36,5 % dotazovanych zaujme nejvice reklama, kterd nabidne néco, co dotycny
zrovna potiebuje. Proto je dilezité pfesné zacilit své reklamy na urcity segment uZivateld.
Socialni sité, zejména Facebook, nabizi moznost dikladného zacileni reklamni kampané¢ a
umoziuji tim zasaZeni piesného cilového segmentu, kterého potiebuji. UzZivatelé na
socialnich sitich o sobé na své profily zvetejiiuji mnoho osobnich informaci, z tohoto divodu

lze zacilit na presné demografické tdaje, jako je pohlavi, v€k, vzdélani nebo stav. Rovnéz je
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mozné zacilit na zakladé konkrétnich klicovych slov k jejich z4jmm, aktivitdm, pracovnim
pozicim nebo tématim skupin, kterymi jsou ¢leny, napi. televizni seridly, filmy, knihy,
sporty, hudba a mnoho dalsiho (Janouch, 2010). Reklamni kampan lze taktéZ zacilit na urcity
den v tydnu, urCity Casovy usek anebo na internetovy prohlize¢, jenz uzivatel pouziva

(Dvoracek & Stuchlik, 2002).
6.6 Vérohodnost reklamnich sdéleni

Duivéryhodnost znacky je velmi dulezita pii budovani dobrého jména firmy. Reklamy cCasto
obsahuji informace, kterym uzivatelé nevéii. Je potieba dbat na to, aby byla podpotena
veskera tvrzeni v reklamé, jelikoz 1idé byvaji vici tvrzenim v reklaméch skepticti. Tento fakt
potvrzuji vysledky zvyzkumu v této praci, ponévadz znacna cast dotazovanych osob

ucastnénych vyzkumu (80,7 %) tvrzenim v reklamnich sdé€lenich nevéii.

Dupont (2009) uvadi tipy, jak zvysit divéryhodnost reklamy. Jednim z nich je podpofit
reklamu vyuzitim studiemi a prizkumy. Dal§im néstrojem pro zvysSeni divéryhodnosti je
zminovani se o dosazenych ocenénich a medailich. Lidé véfi, ze vyrobky, které ziskaly néjaka
ocenéni, jsou mnohem hodnotnéjsi. Déle je uzite¢né se v reklamé zminit o historii produktu.

Zakaznici totiz véti, ze pokud jsou produkty na trhu déle, byvaji kvalitnéjsi a vérohodné;si.
6.7 Programy blokujici reklamy na internetu

I ptes precizni zacileni a skvéle provedenou inzerci mliZze byt propagace neucinnd. To vyplyva
z vysledkt vyzkumu v této praci, kdy vice jak polovina tazanych (53 %) pouziva programy na
blokovani reklamy na internetu. Tato blokace se vztahuje hlavné na reklamni prouzky,
bannery a vyskakujici pop-up okna. Z tohoto divodu je G¢inné pouzivani formatd, které
programy nemohou zablokovat. Patii mezi n€ naptiklad reklamy formou piispévku v hlavnich
kanalech na Instagramu 1 Facebooku nebo formou reklamy mezi klasickymi stories (pfib&hy)

taktéZ na Facebooku i Instagramu. Blokace se rovnéz nevztahuje na videoreklamy.
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Zavér

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat reklamu na socialnich sitich a nasledné vytvofit
doporucujici metodiku pro tvlrce reklamy se zaméfenim na socialni sité. Za timto ucelem
bylo zvoleno zkoumani formou dotaznikového Setieni a vyhodnoceni formulovanych hypotéz
a tvrzeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi postoje respondentli k reklamé na
socialnich sitich, jaké formy jim vadi nejvice a jak se spotiebitelé chovaji v piipadé, Ze narazi

na reklamu.

V teoretické ¢asti byly pouzity zdroje domaci i zahrani¢ni. Byly vyuZity jak odborné knihy,
tak védecké ¢lanky a relevantni online zdroje. V prvni kapitole byl nejprve proveden obecny
uvod do marketingu na internetu a marketingové komunikace. Druha kapitola je zaméfena na
reklamu na internetu a jeji jednotlivé druhy. Ve tieti kapitole se prace vénuje etickému a
pravnimu ramci v reklamé. Ctvrta kapitola se zaméfuje na reklamu na vybranych socialnich

sitich, konkrétné na siti Facebook, Instagram a YouTube.

V empirické Casti prace je popsan kvantitativni vyzkum zaméfeny na vnimani a postoj
k reklam¢ na socialnich sitich. Cilem praktické casti je analyzovat vysledky ziskané
dotaznikovym Setfenim, jejich ndsledné vyhodnoceni a vytvofeni doporuceni pro tviirce
reklamy na socidlnich sitich. V praktické €asti prace jsou rovné€Z vyhodnoceny jednotlivé

hypotézy, které se testovaly za pomoci korelacni metody Kendalliv koeficient.

Autorka naplnila cile predev§im diky vytvofeni dotaznikového Setfeni a naslednym
analyzovanim vysledkd vyzkumu, které jsou popsany Vv praktické ¢asti. Ke splnéni cili byly
formulovany vyzkumné otazky, na jejichz zaklad€ byly stanoveny hypotézy a tvrzeni, jenz
byly nasledné piijaty ¢i nikoliv. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze uzivatelé vnimaji
reklamu na socialnich sitich spiSe negativné. Reklama vadi 64 % dotazovanych a pies 80 %
respondentll ma pocit, Ze jsou socialni sité¢ prehlcené reklamou. Neni proto divu, ze 53 %
uziva programy, které tyto reklamy blokuji. Nejvice vadi uzivatelim reklama v podobé
vyskakujiciho pop-up okna a poté videoreklama. Je proto zfejmé, ze pokud zobrazi
videoreklama, vice jak 80 % respondentd tyto reklamy ihned pieskoci. Co se tyce
vérohodnosti reklamnich sdé€leni, vice jak 60 % respondentil jim nevéti. Z formulovanych péti
hypotéz byly potvrzeny Ctyfi alternativni a jedna nulova. Déle byla potvrzena dvé tvrzeni ze

Ctyfr.
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Na zéakladé poznatkli z nastudovéni odborné literatury a z vyhodnoceni dotaznikli byla
vytvotena doporucujici metodika pro zhotovitele reklamy, a to pfedevsim na socialnich sitich.
Doporuceni se tykala videoreklamy, srovnavani s konkurenci, spoluprace s influencery,
kvalitniho vizualniho a textového obsahu, dukladného zacileni, vérohodnosti reklamnich

sdéleni a v neposledni fase se zabyvala programy blokujicimi reklamy na internetu.
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Prilohy
Priloha A

Dobry den, jste-li aktivnim uzivatelem socidlnich siti, vénujte prosim par minut vyplnéni
mého dotazniku. Jsem studentkou ZapadocCeské univerzity v Plzni a vysledky dotazniku
budou slouzit k praktické ¢asti mé bakalaiské prace, ktera se vénuje reklamé na socialnich

sitich. Za vyplnéni dotazniku predem dékuji.

1) Jaké pouzivate socialni média?

o Facebook
o YouTube
o Instagram
o Google+
o Twitter

o Ask.fm

o Myspace
o LinkedIn
o Snapchat
o Lidé.cz

o Libimseti.cz
o CSFD.cz
o Jina...

2) Na které z vyse zaskrtnutych socialnich médii travite nejvice ¢asu?

o Facebook
o YouTube
o Instagram
o Google+

o Twitter



o Ask.fm

o Myspace
o LinkedIn
o Snapchat
o Lidé.cz

o Libimseti.cz
o CSFD.cz
o Jina...
3) Kolik hodin denng travite primérné na socialnich sitich?
o 0-1
o 2-3
o 4-6
O 6avice

4) Na které z téchto socidlnich siti vnimate nejveétsi mnozstvi reklam?

o Facebook
o YouTube
O Instagram

5) Jak moc Vam vadi reklamy na soc. sitich?

Nevadi mi vitbec 1 2 3 4 5 Vadi mi velmi

6) Jaka podoba reklamy na socialnich sitich Vam nejvice vadi?
o Pohyblivy banner
o Staticky banner (nepohyblivy obrazek)
o Videoreklama

o Vyskakujici okno (Pop-up)



o Reklama na hlavni zdi mezi klasickymi piispévky (na Facebooku, Instagramu,

YouTube)

O Reklama mezi klasickymi "stories" neboli piibéhy (Instagram stories, Facebook

stories)
7) Zaskrtnéte, jak moc Vam reklamy na socialnich sitich pfipadaji agresivni.

Pozn.: Agresivni formaty - vyskakovaci okna, samovolné spousténi reklamniho videa aj.

Neagresivni 1 2 3 4 S Velmi agresivni

8) Zakoupili jste nékdy né&jaky produkt na zakladé zhlédnuti reklamy na socialnich sitich?
o Ano
o Ne
9) Pouzivate néjaké programy, které zamezuji zobrazovani reklam? (napi. AdBlock)
o Ano
o Ne
10) Jaky mate postoj k reklamam na socialnich sitich?
o SnaZim se je ignorovat
o Vadi mi
o Jak kdy, zalezi na typu reklamy
o Nevadi mi
o Vyhledavam je

11) Jak moc si myslite, Ze jsou socialni sité presycené reklamou?

Vibec 1 2 3 4 5 Velmi

12) Cim Vas reklama na socialnich sitich nejvice zaujme?
o Vtipna
o Skvéle zpracovana (vzhled, design, grafika)
o Je nani nékdo slavny

o Nabidne mi néco, co zrovna potiebuji



o Jina...
13) U reklamy, kterou jsem vidél/a si vzdy pamatuji, o jakou spole¢nost/znacku se jednalo.
o Rozhodné ne
o SpiSe ne
o Nevim
o SpiSe ano
o Rozhodné ano
14) Pokud se Vam zobrazi videoreklama, pteskakujete ji?
o Jakmile je to mozné, ihned ji preskakuji
o Jak kdy
o Nepieskakuji, na reklamu se dodivam
o Nesetkal/a jsem se s videoreklamou
15) Véftite tvrzenim v reklamnich sdélenich?
o Rozhodné ne
o SpiSe ne
o Nevim
o SpiSe ano
o Rozhodné ano

16) Setkali jste se uz nékdy s reklamou, ktera porusovala etické ¢i pravni normy?

o Ano
o Ne
o Nevim

17) Pokud ano, o jakou konkrétni reklamu se jednalo a pro¢ porusila etické ¢i pravni normy?




18) Vsimate si, ze se na Facebooku ¢i Instagramu objevuji reklamy na hlavni zdi mezi

ostatnimi ptispévky? (jsou oznaceny "Sponzorovano")

o Ano
o Ne
o Nevim

19) Pokud ano, co udélate?
o Reklamu ihned pfejedu
o Pokud mé¢ zaujme, prohlédnu/ptectu si ji
o Vzdy si ji prohlizim/pfectu

o Nikdy jsem si zadné nev§iml/a

o Jina...
20) Jste

o Muz

o Zena

21) Kolik je Vam let?

o Méné nez 18

o 18-26
o 27-35
o 36-45
o 46-55

o 56avice
22) Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
o Zékladni
o Stredoskolské vzdelani s maturitou
o Stiedoskolské vzdélani s vyucnim listem

o Vysokoskolské vzdelani



O

Vyssi odborné vzdélani

23) Jaky je Vas status?

@)

Student
Zameéstnanec
0osvC
Nezaméstnany
Dichodce

Rodi¢ovska dovolena



Abstrakt

Baslerova, S. (2019). Reklama na socialnich sitich (Bakalaiska prace). Plzen: Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: socialni sité, socidlni média, marketing, reklama, Instagram, Facebook,
YouTube

Bakalarska prace se zabyvd zkoumdnim vnimani reklamy na socidlnich sitich. V prvni
kapitole je proveden tivod do marketingu na internetu. Druhd kapitola se zamétuje na reklamu
na internetu a jeji jednotlivé formy. Tteti kapitola obsahuje Givod do problematiky etickych
a pravnich norem v reklamé. Dalsi kapitola se vénuje reklamé na socidlnich sitich, a to
konkrétn¢ na Facebooku, Instagramu a YouTube. Pata kapitola obsahuje vysledky vlastniho
vyzkumu a vyhodnoceni formulovanych hypotéz a tvrzeni. V posledni kapitole je vytvorena
doporucujici metodika pro tviirce reklamy na internetu se zamétenim na socialni sité, a to na

zakladé¢ poznatkt ziskanych studovanim odborné literatury a vlastnim zkoumanim.



Abstract

BASLEROVA, S. (2019). Advertising on social networks (Bachelor Thesis). Plzen:

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: social networks, social media, marketing, advertising, Instagram, Facebook,
YouTube

The bachelor thesis deals with exploring perception of advertising on social networks. In the
first chapter there is an introduction to internet marketing. The second chapter focuses on
advertising on the internet and its individual forms. Third chapter contains an introduction to
ethical and legal norms in advertising. The next chapter deals with advertising on social
networks, specifically on Facebook, Instagram and YouTube. The fift chapter contains results
of own research and evaluation of formulates hypotheses and statements. In the last chapter,
based on the knowledge gained by studying literature and by own research, is created

a recommendatory methodology for advertising creators focusing on social networks.



