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Uvod

Socialni média jsou bezpochyby fenoménem dne$ni doby a lze je oznalit za jeden
z prednich komunikacnich ndastrojii v internetovém prostiedi. Ackoliv bylo moZzna
puvodnim zamérem vyuzivat je pouze pro komunikaci s ptateli a zabavu, vV soucasnosti
predstavuji velkou ptilezitost ke komunikaci firem se zakazniky a rovnéz moznost pro
budovani jejich znacek. Z tohoto diivodu by na né¢ firmy nemély zapominat a mély by

K této ¢asti marketingové komunikace pfistupovat S nalezitou péci.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci vybranych

znacek na socialni siti Facebook.

Prvnim dil¢im cilem je zpracovat teoreticky vstup k problematice marketingové
komunikace, socialnim médiim a marketingovému vyzkumu. Druhym dil¢im cilem je
navrhnout vlastni design vyzkumu. Tietim dil¢im cilem je realizovat vyzkumné Setieni.
Ctvrtym dil¢im cilem je analyzovat a zhodnotit zjiiténa data. Poslednim dil¢im cilem je

formulovat zavéry ve forme vyzkumné zpravy a véetné struénych doporuceni.

Piedlozena diplomova prace sestava ze dvou hlavnich celkd. Prvni ¢ast je vénovana
teoretickému vstupu do sledované problematiky, tento blok obsahuje tii kapitoly. V ramci
teoretické Casti je vyuzito fady Ceskych a zahrani¢nich publikaci, odbornych ¢lanka
a internetovych zdroji. Nejprve se zabyva teoretickym Uvodem k marketingové
komunikaci, pfi¢emz klade predevSim diraz na reklamu a znacky. Druhé teoreticka
kapitola je zaméfena na téma socidlnich médii, s blizSim sezndmenim se socidlnimi
sitémi, detailn&ji se socialni siti Facebook, ktera je dale v kontextu empirické &asti
zasadni. Tato kapitola rovnéz obsahuje teoretické poznatky k marketingu na sociélnich
sitich. Tteti kapitola je vénovana uvodu do marketingového vyzkumu vcetné piedstaveni

metod, které jsou dale vyuzity pfi realizaci vyzkumu.

Druhd, empiricka ¢ast, je rozdélena do dvou kapitol. Prvni z nich, v potadi étvrta kapitola,
je vénovana vlastnimu vyzkumnému Setfeni od jeho navrhu, ptes realizaci az po analyzu
a vyhodnoceni dat, véetn¢ nasledné diskuse nad vystupy. Vyzkum je realizovdn na
zaklad¢ smisené¢ho vyzkumu, popis realizace a nasledné vyhodnoceni je tedy rozdéleno
na kvalitativni a kvantitativni ¢ast. Kvalitativni ¢ast vyzkumu je realizovana jako
kvaziexperiment s vyuzitim metody eye trackingu, ¢ast kvantitativni na zaklad¢

dotaznikového Setfeni. Na zacatku kapitoly jsou rovnéz stru¢né predstaveny vybrané
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znacky S durazem na jejich aktivitu na socialnich sitich. Posledni, v pofadi pata kapitola,
sumarizuje vyzkumné Setieni do podoby vyzkumné zpravy a nachazi se zde i stru¢na
doporuceni, kterd by mohla zkvalitnit komunikaci vybranych znacek na socidlni siti

Facebook.
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1 Marketingova komunikace

Prvni kapitola je vénovana marketingové komunikaci za u¢elem uvedeni do problematiky
z teoretického pohledu. Nejprve je zaméfena na vymezeni pojmu marketingova
komunikace, dale se vénuje jejim cilim a komunikaénimu mixu s podrobnéj$im

zaméfenim na reklamu a znacky.

Autorka Jakubikova (2013) upozornuje, ze mnohdy lidé nerozli$uji mezi marketingem
a marketingovou komunikaci. Jes§té predtim, nez se kapitola zaméfi na marketingovou
komunikaci, je tedy vhodné ptipomenout definici samotného marketingu. Autort, kteti
ho definuji, existuje nespocet. Nicméné mezi svétoveé uznavané patii Kotler a Keller

a z naSich autort Ize uvést naptiklad Svétlika.

Kotler a Keller (2013, s. 35) se ztotoziuji s definici, ktera na marketing nahliZi z pozice
celé spoleCnosti: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrrebuji a chtéji cestou vytvireni, nabizeni a volné
smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi®. Americkd marketingova asociace v roce 2017
aktualizovala svou definici a nové marketing vymezuje jako Cinnost, soubor instituci a
procesu pro vytvaieni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost obecné (American Marketing Association,
2017). Svetlik (2018, s.7) zduraznuje roli zakaznika v marketingu a ve své publikaci
uvadi nasledujici: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym
zpusobem zajistujicim spinéni cilit organizace .

Ackoliv se uvedené definice lisi ve své formulaci, vyznamem se shoduji v podstatné

mySlence: vyzdvihuji roli zdkaznika v procesu marketingu a snahu o uspokojeni

nejen jeho potieb, ale i potieb celé organizace.

Marketingova komunikace potom vychazi ze zndmého modelu marketingového mixu,
ktery poprvé klasifikoval McCarthy. Jde o tzv. 4P marketingu — produkt (product), cena
(price), distribuce (place), marketingova komunikace (promotion). Kotler a Keller
(2013) aktualizovali tento model, v némz nové marketingovy mix ¢leni na nasledujici
Ctyti slozky: lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon
(performance). Tuto razantni zménu pohledu na vnimani pivodnich 4P odavodnili

nasledovné: ,, Vzhledem k sirce, komplexité a bohatosti marketingu — jesté zdiiraznenym
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holistickym marketingem — vsak jiz tato 4P nepostihuji cely pribeh* (Kotler & Keller,
2013, s. 55). Nutno podotknout, Zze pravé v dnesni dob¢, naklonéné komunikaci pies

socialni média, hraji zejména lidé v aktualizovaném modelu 4P dileZitou roli.
1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Autorka opét pouzije vymezeni od né€kolika znamych autord s kratkym zavérem pro tuto
praci.

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci nasledovné:
., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji.” Autofi navic dodavaji, ze marketingova komunikace pomaha
spole¢nostem propojit jejich znacku s jinymi lidmi, udalostmi, zazitky, misty, pocity
aveécmi. V souvislosti se znackou miize marketingova komunikace ptispétik jeji hodnoté
Vv ptipadé, Ze si znaCka vytvoii svllj image a spotiebitel€ si ji tak zafixuji, stejné tak mtze

prispét k rtistu trzeb a hodnot¢€ pro akcionare.

Foret (2011, s. 231) pohlizi na marketingovou komunikaci Vv Sir§Sim smyslu jako na
., Systematické vyuZivani principu, prvku a postupu marketingu pri prohlubovani
a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci
— zakazniky ““, a dodava, ze zakladem tspéchu marketingové komunikace je ziskat a trvale

udrZet zajem a pozornost zakaznikd.

Karli¢ek et al. (2016, s. 10) vnimaji marketingovou komunikaci jako ,, #izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile “.

Jakubikova (2013, s. 297) oznacuje marketingovou komunikaci za ,, komponent firemni

komunikace, ktery se soustieduje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili

firemni komunikace v zdjmu vytvoreni jednotného image*.

Z vySe uvedenych definic je zfejmé, Ze ackoliv maji jednotlivi autofi na marketingovou
komunikaci rdzné pohledy, ve vétSiné ptipadd vSak zdiraznuji nezbytnost spravneé

komunikace spole¢nosti smérem K jejich cilovym skupinam.

14



1.2 Cile marketingové komunikace

Stézejnim piredpokladem efektivni komunika¢ni kampané je spravné definovani
komunikacénich cili, které stanovuji, co konkrétné a v jakém casovém horizontu ma byt
marketingovou komunikaci dosazeno. Cile rovnéZ sjednocuji Gsili a pfedstavy vSech
tvirct kampané a jsou rozhodujicimi kritérii pfi jejim vyhodnoceni (Karlicek & Kral,

2011).

Rossiter a Percy definovali ¢tyfi zakladni cile komunikace, které pfimo souvisi se

znackou:

1. Potieba kategorie — Kk tomu, aby bylo pieklenuto soucasného stavu ke stavu
pozadovanému, je nutné zavést kategorii produktu.

2. Povédomi o znacce — zvyseni schopnosti spotiebitele zaradit si znacku do konkrétni
kategorie. Rozpoznat znacku je jednodussi nez si ji vybavit. Jedna se o stézejni cil
hodnoty znacky.

3. Postoje ke zna¢ce — napomahaji uspokojovat aktualni potiebu spotiebitele.

4. Zamér koupit znacku — pfinutit spotiebitele ke koupi znacky nebo k samotnému
zahajeni kroka ke koupi (Kotler & Keller, 2013).

Autofi Karlicek et al. (2016) zminuji Sest cili marketingové komunikace, které pro lepsi

prehlednost znazornuje néasledujici schéma:

Obrazek ¢. 1 - Cile marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Karlicek et al. (2016)

Svétlik (2016) navic dodava, Ze cile komunikace by mély vychazet z marketingovych cili
spole¢nosti a rovnéz byt definovany podle metody SMART. Cile by tedy mély byt
specifické (specific), méritelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické

(realistic) a cilové a ¢asové urceny (targeted + timed).
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1.3 Komunika¢ni mix

Aby marketéfi dosahli ur¢enych komunikacnich cilli, vyuzivaji jedné nebo vice forem
marketingové komunikace, tzv. komunika¢niho mixu (Svétlik, 2016). V tradi¢nim pojeti
sestava komunikaéni mix ze zékladnich péti slozek, kterymi jsou: reklama, podpora
prodeje, public relations, pFimy marketing a osobni prodej (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong 2005; Svétlik, 2016). Nekteti autofi téchto pét zakladnich dopliuji o
nékolik dalsich. Kotler a Keller (2013) naptiklad rozsifuji komunikaéni mix o udalosti a
zazitky, interaktivni marketing a ustni $iieni, Karli¢ek & Kral (2011) i Karlic¢ek et al.
(2016) mluvi v kontextu s komunika¢nim mixem navic jesté o on-line komunikaci a
event marketingu a sponzoringu. Piikrylova et al. (2019) dopliiuje komunika¢ni mix o
sponzoring a veletrhy a vystavy. Pro ucely této prace budou jednotlivé slozky popsany
dle ¢lenéni Karlicka et al. (2016), a to zejména z toho divodu, Ze doplnuji klasickou pétici
komunika¢niho mixu o slozku on-line komunikace. Reklamé jakozto soucasti
komunika¢niho mixu bude vzhledem K jeji dulezitosti v kontextu této diplomové prace

vénovana samostatna podkapitola 1.4.1.

Podpora prodeje

Zasadni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje spociva ve skutecnosti, ze reklama
piinasi spotiebiteli divod k zakoupeni produktu, zatimco podpora prodeje piinasi

podnét, ktery vybizi spotiebitele k okamZitému nakupu. Motivuje tak spotiebitele

k bezprosttedni interakci (Kotler & Keller, 2007).

Kotler a Keller (2013) povazuji podporu prodeje za stézejni soucast marketingovych
kampani, kterd se sklada ze série podnécujicich, zpravidla kratkodobych nastroji. Tato
skupina nastrojii ma za kol stimulovat rychlejsi nebo vétsi ndkup konkrétniho produktu
spotiebitele. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 88) definuji podporu prodeje jako ,, soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl “.

Eger, Prantl a Pta¢kova (2017) navic upozoriiuji na a¢innost tohoto nastroje v souvislosti
se znackou, konkrétné€ s jeji diferenciaci. Velké mnozstvi spotiebitelll se o svém nékupu
rozhoduje az v mist¢ prodeje, proto muze byt podpora prodeje rozhodujici impuls

k interakci spotiebitele.
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Samotné nastroje podpory prodeje se obvykle ¢leni do tii zédkladnich skupin. Jedna se
0 podporu prodeje urcenou spotiebitelim, kam Ize zaradit: vzorky, kupony, nakupni
slevy, prémie, soutéze, vyzkouSeni produktu zdarma, zaruky, displeje v misté¢ prodeje
a ukazky, cross-sellingové akce, nabidky vraceni penéz apod. V piipadé podpory
prodeje urcené obchodnikiim se jedna napf. o ruzné typy slev (kupni, obratové,
opakované odbéry, zbozi zdarma ¢i reklamu v misté prodeje). Poslednim typem je
podpora prodeje zamérena na firmu a jeji prodejni silu, kam Ize tadit napt. prodejni
a reklamni pfedméty, veletrhy a kongresy, ocenéni vykonud zajezdem (incentivni
pobidky), odborna skoleni a soutéze pro persondl, které se mohou zaméfovat na ziskavani
novych zdkaznikli nebo na objem prodeje. S timto ¢lenénim a zafazenim jednotlivych
nastroji do konkrétnich skupin se shoduje n¢kolik autorti (viz Foret, 2011; Kotler
& Keller, 2013, Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Nutno vSak vyzdvihnout podstatnou skutecnost — dle nejriznéjSich studii je podpora
prodeje idinna pouze v kratkém c¢asovém horizontu. Z hlediska dlouhodobého uz

nelze mluvit o jeji efektivnosti (Pelsmacker, Guens & Bergh, 2003).
blic relati

Aniz by si toho byl kdekdo védom, s plsobenim public relations se setkavame
dennodenné¢. Tento néstroj marketingové komunikace vyrazné ovliviiuje postoje a nazory
lidi a také formuje prostiedi, jez je obklopuje (Kopecky, 2013). Usp&ch kazdé spolegnosti,
bez ohledu na jeji velikost, v kone¢ném dusledku zavisi na jeji reputaci. Silny dopad na
ni maji stakeholdefi, at’ uz se jedna o zékazniky, dodavatele, investory ¢i novinaie. Ti
vSichni maji vlastni nédzor na spole¢nosti, se kterymi pfichazi do styku a jejich vnimani
spole¢nosti bude stézejni pii rozhodovani o jejich spolupraci.

Public relations je disciplina, ktera pecuje o povést, s cilem ziskat porozuméni a podporu

a ovlivnit ndzor a chovani. Je to planované a trvalé usili o navazani a udrzeni vzajemného

porozuméni mezi organizaci a vetejnosti (Chartered Instituted od Public Relations, 2019).

Public Relations Society of America (2019) ptisla se stru¢nou definici vztaht s vetejnosti,
kterou vyuziva dodnes: Public relations je strategicky komunikaéni proces, ktery vytvari

vzajemn¢ prospéSné vztahy mezi organizacemi a jejich vefejnosti.

Kotler a Keller (2013) vymezili pét zakladnich funkci, které patii k ndplni prace public

relations. Jedné se o vztahy s tiskem, které maji za kol pozitivné prezentovat novinky
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a informace o spole¢nosti. Druha funkce je zaméfena na podporu zvySovani publicity
produktia. Korporatni komunikace ma na starost podporovat chapani jednotlivych
krok spolecnosti za pomoci komunikace interniho 1 externiho charakteru. PR déle tesi
lobbing — jednd se o komunikaci se zakonodarci a predstaviteli vlady a cilem je
podporovat nebo naopak zabranit nékterym zdkontim. Posledni zakladni funkci PR je
poradenstvi, které se zabyva oblasti vefejnych otazek a snazi se, aby vefejnost vnimala

za kazdych okolnosti spolecnost pozitivné.

Evr /4 ] .

Direct marketing se v fad¢ hledisek 1isi od ostatnich forem marketingové komunikace,
a to predevsim pro jeho uzké zaméieni — cilova skupina zpravidla byva podstatné mensi
nez v piipadé dalSich néstroji marketingové komunikace. Hlavnim cilem direct
marketingu je vytvofit pevnou vazbu mezi spolecnosti a jejim zakaznikem, at’ uz

stavajicim ¢i potencialnim. (Svétlik, 2016)

Oficialni definice Asociace Direct Marketingu (DMA) zni nasledovné: ,,Piimy marketing
Jje interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni

méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste “ (Svétlik, 2018, s. 237).

Foret (2011, s. 348) do direct marketingu fadi nasledujici nastroje: direct mail,
telemarketing, webové stranky, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy, tiskovy
marketing s pfimou odezvou a komplexni databaze informaci o zakaznicich. Kotler
a Keller (2013) navic zminuji jeSté aktivity direct marketingu za pomoci Kioski
a mobilnich telefonii, a dodavaji, Ze marketéfi si od téchto nastrojii direct marketingu
slibuji métitelnou odezvu v podobé objednavky zékaznika. Tuto interakci pojmenovali

jako marketing primého objednani (direct-order marketing).
Ssobnf ei
Osobni prodej je jednim z nejstarsich nastroju komunika¢niho mixu, ktery i pfes neustaly

vyvoj technologii zaujim& vyznamné misto v marketingové komunikaci (Karli¢ek

& Kral, 2011). Kotler a Keller (2013) nazyvaji osobni prodej prastarym uménim.

Kotler a Keller (2007, s. 575) definuji osobni prodej nasledovné: ,,osobni interakce
S jednim nebo vice potencialnimi zdkazniky za ucelem poskytovani prezentaci,
zodpovidani otazek a zajistovani objednavek“. Obdobné nahlizi na podstatu osobniho

prodeje 1 autor Svétlik (2016), ktery navic dopliuje, Ze na rozdil od pfedchazejicich forem
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marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, PR a direct marketing) se osobni
prodej vyznacuje primou komunikaci ,,tvari v tvare.
Za vyhodu osobniho prodeje lze oznacit pFimy kontakt mezi spotiebitelem

a podnikem, individualizovanou komunikaci, moznost okamzZité zpétné vazby a vétsi

vérnost zakazniki, nez v ptipad¢ vyuziti jinych nastroji (Karlicek & Kral, 2011).

Sn-line | i
On-line komunikace je Vv soucasné dobé asi nejvice diskutovanym nastrojem
komunika¢niho mixu a v podstaté se dnes uz prolina i s dalSimi nastroji. Jednotlivi autofi
nazyvaji tuto slozku marketingového mixu riiznym zptsobem a taktéz maji i své pohledy

na to, co vSechno do on-line komunikace patii.

Dle Janoucha internetovy marketing ptedstavuje ,zpiisob, jakym lIze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim
a udrzovanim vztahi se zdakazniky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na

komunikaci, avsak casto se dotykad i cen* (Janouch, 2014, s. 20).

Kotler a Keller (2013) zminuji on-line komunikaci v kontextu tstniho §ifeni, do kterého
fadi socialni média (online komunity a fora, blogy, socialni sit¢) a dale také v ramci
interaktivniho marketingu, kam fadi naptf. webové stranky, kontextovou reklamu
(pay-per-click reklamu a optimalizaci stranek pro vyhledavace), bannerovou reklamu,
komunikaci pomoci e-mailu a mobilni marketing. Karli¢ek a Kral (2011) mluvi
v souvislosti s on-line komunikaci pfedev§im o webovych strankach a socialnich
médiich. Frey (2011) pouziva pojem digitalni marketing a dle jeho nazoru do néj nespada
pouze komunikace pies internet, ale veSkera marketingova komunikace, ktera je spojena
s digitalnimi technologiemi. Témito komunika¢nimi interaktivnimi kanaly jsou mobilni
telefony, PC a web, interaktivni televize nebo napt. herni konzole. Naopak v publikaci

autora Foreta (2011) se lze setkat s pojmem elektronicka marketingova komunikace.

Janouch (2014) vysvétluje, Ze ackoliv ma marketing na internetu spolec¢né zaklady
s klasickym marketingem, nékteré ¢innosti jsou v ramci internetu specifické. V piipadé
internetu se klade diraz pfedev$im na marketingovou komunikaci. Do této discipliny 1ze
fadit PPC reklamu, e-mailing ¢i blogovéni. Déle se pracuje s riznymi internetovymi

komunika¢nimi prosttedky, kam lze zatadit webové stranky, e-shopy nebo sociélni sité
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a diskusni fora. Za specifickou cCinnost ryze v internetovém prostiedi se povazuje
budovani zpétnych odkazu (link building) a optimalizace webu (SEO). Pro ucely této
diplomové prace je, vzhledem K jeji povaze, stéZejni téma socialnich médii, a piedevsim
pak socialnich siti. Této problematice vSak bude vénovana cela nasledujici kapitola.
Keti .

Event marketing je nastrojem marketingové komunikace, ktery nema jasné urcené misto,
jelikoz vétSina autor se na jeho zarazeni v ramci komunikac¢niho mixu neshodne. Nékteti
ho fadi samostatné (viz Karlicek & Kral, 2011), stejn¢ jako Kotler a Keller (2007; 2013),
ti ale pracuji s pojmem ,udalosti a zazitky“. Ptikrylova a Jahodova (2010) event
marketing vnimaji jako soucast public relations, a napi. Frey (2011) ho ve své publikaci

zahrnul do novych trendu.

vvvvv

stejné jako jejich planovani a organizaci Vv ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim
nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, s. 22).
Kotler a Keller (2007, s. 574) popisuji udalosti a zazitky jako ,,cinnosti a programy
financované spolecnosti, jejichz ucelem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce
spojené se znackou*. Sindler (2003) vyzdvihuje vzajemnou vazbu event marketingu
s reklamou a uvadi, ze ve spojeni téchto dvou nastroji vznika multiplikaéni a synergicky

efekt, protoze ¢im vice lidi se o eventu dozvi, tim vétsi Ize predpokladat ucast.

Sponzoring vyjadiuje situaci, kdy ,,firma ziskava mozZnost spojit svou firemni ci
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tireti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti
strané financni ¢i nefinancni podporu “ (Karli¢ek & Kral, 2011). Sponzoring Ize chépat
i jako ,,investovani financnich nebo jinych prostredkii do aktivit, jejichz potencial je

mozno komercné vyuzit* (Pospisil, 2009).

Event marketing Casto zahrnuje sponzorstvi, ale neni tomu tak pokazdé. Ve srovnani se
sponzoringem, ktery zahrnuje platbu za asociaci s ¢innosti, jednotlivcem nebo organizaci,
se event marketing vztahuje na uspofadani udalosti a usili firmy spojené s udalosti jiné
entity s platbou sponzorského poplatku nebo bez n¢j (Close, Finney, Lacey & Sneath,
2006).
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1.4 Reklama

Reklama je jednou znejznaméjSich a nejdiskutovanéjSich forem marketingové
komunikace viibec. Rada lidi ji vnima jako souéast kazdodenniho Zivota, jini ji nemaji
radi — jedno je ale jasné: vzbuzuje emoce, at’ uz pozitivni ¢i negativni, a téméf nikoho

nenechavé Ihostejnym.

Ackoliv existuje mnoho definic, které vymezuji pojem reklama, podle Vysekalové
a Mikese (2018, s. 14) maji vSechny jedno spole¢né, a to ,, komunikaci mezi zadavatelem
a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostrednictvim néjakého média
S komercnim cilem ““. VVysekalova et al. (2012) navic dodavaji, ze reklama muzZe produkt
prezentovat v zajimavé podob¢ za pomoci uziti veskerych prvki, které piisobi na smysly

¢lovéka.

Stru¢nou a vystiznou definici reklamy nabizi autoti Kotler a Keller (2007, s. 606):
., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

sluzeb”.

O reklamé pojednava i Zakon €. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, ktery fika, ze: ,, reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
Jinak. *

Hlavnim cilem neni pouze zvysit poptavku po produktu nebo vyvolat potiebu koupg, ale
jednim ze stézejnich cili je vytvoieni silné znac¢ky, kterd bude v myslich spotiebiteld
vnimana pozitivné. Mezi dalsi cile reklamy patii taktéz diferenciace produktu, pozitivni
image spolecnosti ¢i produktu a s tim souvisejici budovani preference, zvySeni zisku,
sniZeni nakladu atd. (Svétlik, 2016).

Autofi Karli¢ek a Kral (2011) zminji dvé hlavni funkce, a to zvysit povédomi o znacce
a ovliviiovat postoje smérem Kk ni, jinak fe¢eno znacku budovat a navic dodéavaji, Ze
z tohoto divodu ji lze t€Zko zastoupit jinym nastrojem. Svétlik et al. (2017, s. 22)
polemizuji nad tim, zda tradi¢ni definice reklamy plati i v dne$ni dobé, kdy je stale vice
vyuzivana nejen reklama na internetu, ale i dalsi, zcela nové komunikacni nastroje a

zaroven cituje prezidenta IAB Rothenberga, ktery uvedl, Ze ,, definice reklamy jeste nikdy
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nebyla nejasna jako nyni“. Kotler a Keller (2013) ale zastavaji ten nazor, Ze reklamu lze
povazovat za nakladové efektivni zplisob, jak rozsitit urité sdéleni smérem k vetejnosti,
at’ uz je jejim cilem zvysit povédomi o znacce ¢i poucit ostatni. Autofi zaroven ujistuji,
ze 1 v dneSnim svéte plném medidlnich zmén se dobie provedené reklamy vyplaceji.

1.4.1 Druhy reklamy

Prikrylova a Jahodova (2010) rozliSuji dva zdkladni sméry, kterymi se reklama muze
ubirat. Jedna se o reklamu vyrobkovou, kterd se orientuje na nabizeny produkt
a 0 reklamu institucionalni, ktera ma za ukol podpofit napt. celé odvétvi ¢i spole¢nost.
Reklamu lze taktéz Clenit do téi zakladnich kategorii dle primarniho cile sdéleni

nasledovné:

e Informacni reklama — usiluje o prvotni zajem po produktu, sluzb&, spole¢nosti,
osob¢, myslence, misté ¢i situaci. Jedna se 0 podpoteni vstupu na trh, jelikoz cilem je
oznameni, ze je zakaznikim k dispozici zcela novy produkt — tento druh se tedy
vyuziva v zavadéci fazi zivotniho cyklu produktu.

e Presvédcovaci reklama — jejim cilem je zvySit zajem o produkt, sluzbu, spolec¢nost,
osobu, misto, situaci nebo myslenku. Vyuzivana je obvykle ve fazi riistu a v prvotnim
stadiu zralosti Zivotniho cyklu produktu.

e Pripominkovéa reklama — navazuje na piedchozi druhy a snazi se pomoci uchovat
stavajici pozici znacky, sluzby, spolecnosti, mista, osoby, situace nebo myslenky
Vv povédomi vefejnosti. Nejcastéji se vyuziva v druhém ¢asti stadia zralosti a taktéz

ve fazi poklesu (Ptikrylova & Jahodova, 2010; Kotler & Keller; 2013; Foret, 2011).

Kotler a Keller (2013) navic jesté v souvislosti s druhy reklam hovofi o ¢tvrtém druhu,
kterym je utvrzujici reklama. Ta se snaZi utvrdit stavajici zakazniky v tom, Ze svym

nakupem ucinili spravné rozhodnuti.
1.4.2 Média

Vybér ucinnych médii je stéZejni pii planovani reklamni kampané. Tento vybér lze
pojmenovat jako tzv. medialni mix. Jednotlivd média jsou zvolena podle konkrétnich
cilovych skupin tak, aby skupinam piinesla potiebné informace a dokéazala vyvolat emoce
(Vysekalova & Mikes, 2018). Samotny vybér média mé dvé zakladni hlediska, kterymi

jsou dosahnout co nejvétsiho efektu a zaroven optimalizovat naklady (Eger et al.,

22



2017). Nasledujici tabulka (&. 1) zobrazuje vycet hlavnich typid reklamnich médii véetné

srovnani jejich vyhod a nevyhod.

Tabulka ¢. 1 - Druhy reklamnich médii a jejich vyhody, nevyhody

Média Vyhody Nevyhody
. pruzné, aktualni, davéryhodné, zacileni na mala zivotnost, nekvalitni tisk, mala mira
Noviny P C o1z e 1 txr o ive
mistni trh predani dal§im ¢tenaitm
TV kombinace obrazu, zvuku a pohybu, apel na velké absolutni naklady, mira zahlcent,
smysly, zvy$ena pozornost, velky dosah pomijivost, neosobni

presné zacileni, flexibilni, absence konkurence

Direct mail 7 tomto médiu velké relativni ndklady, spam image
hromadné médium, geografickeé a jen zvuk, mensi pozornost nez u TV,
Rozhlas P .
demografické cileni, malé néklady pomijivost
Casopis geografické a demografické cilenti, nutnost zakoupit reklamni prostor s
pIsy duvéryhodné, kvalitni tisk, velka zivotnost predstihem, nevyuziti urité ¢asti nakladu
Outdoor pruznost, malé ndklady a konkurence, omezeni kreativity, omezeni vybéru publika

opakovani expozice

Zlaté stranky malé néklady, velky dosah, skvélé mistni velka konkurence, omezeni kreativity, nutnost

pokryti, uvéfitelnost zakoupit reklamni prostor s pfedstihem
Newslette moznost zacileni, relativné malé naklady, Naklady se mohou rapidné zvysit a vymknout
ry naprosta kontrola, interaktivita kontrole
Brozury pruznost, naprosta lfont,r ola, dramatizace nadprodukce muze zvysit naklady
sdéleni

. oo o . lativng velké naklady, rostouci tend

Telefon velké mnozstvi uzivateld, osobni prvky felalivne velke flacacy, rosioucl tendence
odporu uzivatel
fesné cileni, relativné nizké naklad .

Internet pres b TeranvIne izKe Y rostouci zahlcenost

interaktivita
Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Kotler & Keller, 2013

Vysekalova a Mikes (2018) dopliuji tento vycet o socialni sité, kterym bude samostatné

vénovan prostor ve druhé kapitole.

V ramci pripravy reklamni kampané je nejprve nutno zameéfit se na cilovou skupinu
a motivaci kupujicich, poté je nutno zamyslet se nad péti dilezitymi body, které jsou

zndmé jako 5M:

e Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money) — kolik je mozné investovat a jak dané penézni prostiedky rozdélit
mezi jednotliva média?

e Sdéleni (message) — jaké by mélo byt sdéleni reklamy?

¢ Média (media) — jaka média budou vyuzita?

e Meéieni (measurement) — jak se budou hodnotit vystupy? (Kotler & Keller, 2013)
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1.5 Znacéka

Znacky jsou vSudypfitomné. Pronikaji témét do vSech aspektd naseho zivota, at’ uz
ekonomického, socialniho, kulturniho, sportovniho, dokonce 1 do naboZenstvi. Vzhledem
ke své tendenci proniknout v§ude se postupem Casu samoziejmé dostaly pod rostouci
kritiku moderni spole¢nosti (Mauyra & Mishra, 2012). V dnes$ni dobé jsou znacky
povazovany za nejcennéj$i aktiva podniku. Zajimavé a trefne je tvrzeni Jeffa Besose,
CEO Amazon.com: ,, Znacka je to, co vam zbude, kdyz vam shori tovarna“ (Vysekalova
et al., 2011). Neméné zajimava je myslenka marketingového konzultanta Josefa Vojty,
ktery napsal v ptedmluvé ¢eského vydani publikace Hrdina nebo psanec: ,, Vsichni vime,
proc potrebujeme znacky. Fyzické viastnosti produktii nebo sluzeb, které proddvame nebo
pomah&me prodavat, jsou na funkcni vrovni velmi podobné tém konkurencnim. A jestlize

ne dnes, tak zitra urcité budou (Mark & Pearson, 2012, s. 5).

V oblasti spotiebitelského marketingu znacky €asto poskytuji primarni rozliSovaci body
mezi konkuren¢ni nabidkou a mohou byt stéZejni pro uspéch spole¢nosti. Proto je
dulezité, aby management piistupoval ke znackam strategicky (Wood, 2000). Kotler
a Keller (2013) doplnuji, Ze znacky napomahaji identifikovat pivod ¢i vyrobce
konkrétniho produktu, diky nim maji spotiebitelé moznost poznat, kdo zodpovida za

kvalitu produktii.

Oficialni definice znacky dle Americké marketingové asociace zni nasledovné: Znacka
je ndzev, termin, design, symbol nebo jakéakoli jina funkce, ktera identifikuje zbozi nebo
sluzbu jednoho prodavajiciho jako odli$nou od zbozi a sluzeb jinych prodejcti (American
Marketing Association, 2017).

Budovani znacky je dlouhodobym procesema je naprosto nezbytné, aby vSichni
zaméstnanci ve firmé byli se znackou spjati, at’ uz se jde o pracovnika v IT, HR nebo
zakaznickou podporu, musi védét, co znacka reprezentuje a jednat v souladu s ni.
Samoziejmé, Ze pokud zaméstnanci souzni se znackou, daji o tom védét 1 dalSim
a pomahaji ji tak budovat, stejné¢ jako spokojeni zakaznici (Zemanova, 2017). Kotler
a Keller (2013) dodavaji, Ze silna znacka mtze ptivést vérné zakazniky, avsak v jejim

jadru nesmi chybét dobry produkt nebo sluzba.

Dle Karlicka et al. (2013) neni znacka jen nalepka, ale i pfedev§im nositelka urcitého

vyznamu. Vyznam znacky pak zobrazuje ptehledné schéma:
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Obrazek ¢. 2 - Vyznam znacky

Vnimana hodnota zakaznikem

Znacka

Produkt, jeho cena
a dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Karlic¢ek et al. (2013, s. 125)
1.5.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky znamena pridanou hodnotu, kterou znacka dava navic ke svym
produktim. Muze jit napf. o to, jak spotfebitelé znacku vnimaji ve smyslu, jak o ni
premysli, a jak jednaji ve vztahu k ni, ale maze jiti o cenu, trzni podil ¢i zisk, ktery znacka

pfinasi (Kotler & Keller, 2013).

Aaker (2003) vnima hodnotu znacky jako soubor aktiv a pasiv, které jsou propojeny
S ndzvem a symbolem znacky a zvySuje ¢i sniZzuje tak hodnotu, kterou produkt firmé nebo

zakaznikovi pfinési. Tato hodnota ma 4 hlavni kategorie, kterymi jsou:

e znalost ndzvu znacky,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita,

e asociace souvisejici se znackou.

Kotler a Keller (2013) popisuji v souvislosti s hodnotou znacky tzv. Model rezonance
znacky, ktery nahlizi na problematiku budovani znacek jako na sled nékolika krokt
fazenych odspodu: 1. zajisténi, aby zakaznici znacku rozpoznali a spojili si ji s uréitou
ttidou produktii ¢i potfebou, 2. znacka voln¢ zakotvi v myslich zdkaznikd diky
strategickému navazani rdznych asociaci, at uz hmotnych ¢i nehmotnych, 3.
v zdkaznikovi jsou vyvolany odpovidajici pocity a reakce, 4. reakce jsou pifeménény na
veérnost zakaznika ke znac¢ce. Model se na problematiku diva dualné — racionalné (viz

schéma leva strana) a emocionaln¢ (viz schéma prava strana).
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Obrazek ¢. 3 - Model rezonance znacky

Stadia rozvoje znacky

4. VZTAHY
Co je mezi mnou a tebou?

3. REAKCE
Co stebou?

Znacka - stavebni bloky

REZONANCE

POSOUZENI POCITY

Cil brandingu ve stadiu

intenzivni, aktivni vérnost

pozitivni, pfistupné reakce

2.VYZNAM
Co jsi?

1. IDENTITA
Kdo jsi?

VYKON METAFORIKA

body souladu a odlisnosti

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Kotler & Keller (2013, s. 287)

VYZNAMNOST

hluboké a giroké
povédomi o znaéce

Podstatnd hodnota znacky je pak vytvorena, pokud je dosazeno vrcholu pyramidy,

pfi¢emz jednotlivé bloky znamenaji:

e vyznamnost zna¢ky — jak Casto a jak snadno si zakaznici znacku vybavi v riznych

situacich koupé a spotieby,

¢ vykon znacky — jak dobie produkt uspokojuje zdkaznikovy potieby,

e image znaCky — vn¢jsi vlastnosti produktu, jak znacka uspokojuje spolecenské

a psychologické potieby zakaznika,

e posouzeni znacky — subjektivni hodnoceni zdkaznik,

e pocity spojené se znackou — emocionalni reakce spojené se znackou,

e rezonance znacky — vztah mezi zakaznikem a znackou a pocity spjatosti se znackou

(Kotler & Keller, 2013).

1.5.2 Positioning znacky

Positioning znacky je jednim ze zakladnich koncepti marketingu a taktéz je dilezitou

soucasti marketingové komunikace. Odpovida na otdzky v oblasti vérohodnosti,

kompatibility a specificnosti produktu a stanovuje pozici v konkurenénim prostredi
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(Vysekalova, 2004). Jedna se doslova o ,,pozici®, kterou by znatka méla zaujmout
v myslich cilovych zakazniku, piicemz by méla byt pro cilovy trh natolik atraktivni, aby

tuto znacku preferoval pied konkuren¢nimi znackami (Karlic¢ek et al., 2018).

V ramci rozhodovani o positioningu znacky je nutné nejprve urcit tzv. referenéni ramec
(identifikace cilového trhu a povaha konkurence). Konkrétné je tieba zodpovédet Ctyti

otazky:

1. Kdo je cilovy zakaznik?

2. Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

3. Jak moc je naSe znacka podobnd konkuren¢nim?
4

Jak moc se naSe znacka 1isi od konkurenénich? (Keller, 2007)

Vysledkem provedeného positioningu je pak uspésné formulovani zakaznicky
orientované hodnotové propozice, jinak feCeno padny divod ke koupi produktu
cilovymi zdkazniky (Kotler & Keller, 2013). Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, Ze
positioning znacky je st€Zejni ¢innosti pii tvorb&é marketingové strategie a jednoznacné

napomaha znadce najit cestu ke svym cilovym ziakaznikim.
1.5.3 Archetypy znac¢ky

Jde o strukturovany systém, ktery lze vyuZzivat mimo jiné v marketingovém prostiedi
znacek, predev§im pak pro jeji zietelnou a efektivni komunikaci. Archetypy znacek
napomahaji ptiblizit psychologické procesy zakazniki a pomahaji vypravét piibéh tak,

aby zacilily na emoce (Vysekalova, 2019).

Walshe a Brown (2009) taktéz zduraznili spojeni spotiebitelského chovani a archetypu.
Znalost archetypi nam poméha pochopit lidské chovani, to, jak zijeme, a vede k

pochopeni nasich potieb jako spotiebitelt (Mirzaee, 2018).

Paul Riedesel z Action Marketing Research pfisel se zajimavym zpiisobem, jak zaélenit
archetypy do znacek - spiSe nez segmentovat publika podle demografie je doporucuje
segmentovat podle archetypalnich osob: pokud spotiebitelé narazi na reklamu
namifenou spiSe na archetypy nez na primérné hodnoty fik¢niho segmentu, budou s vétsi
pravdépodobnosti rozpoznavat objekty reklamy. Pii segmentaci archetypii by cilem mélo

byt zaméfit zpravy na to, co zakaznici chtéji byt, nikoli na co jsou (Mirzaee, 2018)
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Petrtyl (2017) vysvétluje, ze vétSina produktd v urcité kategorii se priliS nelisi od
ostatnich v zadsadnich parametrech, ale v pocitech, které dany produkt ur¢ité znacky
vyvolava, coZ je dano preferencemi znaéek kazdého ze spotiebitelt. V literatute je dale

uvadéno 12 archetypii, které pomahaji pii komunikaci znacek:

Neviniatko — symbolizuje ,,ndvrat do raje, odpusténi, prospésnost a Cistotu. Tento typ
znacky je optimisticky, Stastny, divétivy a Cestny, nachazi potéSeni v malickostech.
Prikladem tohoto typu znacky je napi. Coca-cola, Dove nebo Disney.

Objevitel — ma rad dobrodruzstvi a objevovani novych véci a vzruSeni. Ocenuje svobodu

a nezavislost. Jako piiklad lze oznacit znacky jako Ford, Starbucks nebo Levi’s.

Mudrc — piemyslivy, s filozofickymi mySlenkami, ma nutkani badat. Je sebevédomy

a davétivy. Prikladem je napt. Intel nebo Amazon.com.

Hrdina — soupetivy a odvazny, misty az agresivni, s dusi vale¢nika. K boji vyzyva ,,z1&*

a bojuje za ty ,,dobré*. Pfikladem takovéto znacky je napt. Nike nebo Marlboro.

Psanec — rebel, ktery jde proti proudu, rad Sokuje a neuznava zadna pravidla, je znamy

ptekracovanim hranic. Jde napt. o Harley Davidson nebo znacku Bernard.

Kouzelnik — charismaticky, ma rad ritualy a zmény. Kouzelnikem je napt. Mr. Proper,

Master Card a Disney.

Jeden z nas — chce byt jako jeden z davu, nerad vybocuje, je spolehlivy a prakticky, ma

rad rutinu, tradici a ptedvidatelnost. Jedna se napft. o Skoda Auto, Bat’a, Billa.

Milenec — chce nejen milovat, ale i byt milovan. Hleda lasku, potéSeni, erotiku, vyuziva

emoci. Milenci jsou napi. McDonald’s, Raffaello, Axe, Alfa Romeo.

Klaun — vyhledava zébavu, je impulsivni, uziva si zivot a bere véci s nadhledem (Budvar,

Staropramen, Pepsi, Old Spice).

Pecovatel — pecuje o druhé, je empaticky a zalezi mu pfedevsim na ostatnich. Jedna se

o znacky Johnson & Johnson, Nivea, Lazn¢ Podébrady.

Tviirce — je kreativni a ma rad inovace, experimentuje a neboji se zariskovat. Tviirci jsou

napt. firmy Rako, Hornbach, Lego.

VIadce — sebevédomy, urCuje pravidla a fad. Microsoft, Mercedes, BMW (Mark
& Pearson, 2001; Mysak, 2014; Petrtyl, 2017; Vysekalov4, 2019).
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2 Socialni média a marketing

Tato kapitola ma za cil seznamit ¢tenaie s problematikou socialnich médii s detailnéjSim
zaméfenim na socialni sité. Zvlastni prostor patii socialni siti Facebook, protoze vyzkum

v empirické ¢asti se vztahuje k této siti.
2.1 Vymezeni pojmu socialni media

Pod terminem ,,socialni média“ si vétSina lidi nejCastéji vybavi nékteré typy socialnich
siti — zejména Facebook a Instagram. Ve skute¢nosti jsou ale socialni média Sirokym

pojmem, ktery zahrnuje pestrou Skalu online nastroju a aplikaci.

Vizionai David Scott smérem k socialnim mediim trefné uvedl: , Miizete si pozornost
koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskate

pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu “ (Frey, 2011,

s. 59).

Strauss a Frosst (2012, s. 306) vymezuji pojem socialni média jako ,, typ médii, ktery je

zaloZen na konverzaci a interakci mezi lidmi online “.

Satko (2012, s. 3) socialni média definuje jednoduSe a stru¢né: ,,Socialni média
vyuzivame k tomu, abychom byli socialni“. Autor dale detailngji vysvétluje tento pojem
na zakladé vyznamu jeho jednotlivych slov. Vyznam slova sociélni spo¢iva v instinktivni
pottebé lidi byt ve spojeni v ostatnimi, coz dale autor vysvétluje tim, ze lidé obecné maji
potiebu obklopovat se skupinami lidi s podobnym smyslenim. Media jsou ty prostiedky,

prostiednictvim kterych spolu lidé navazuji spojeni.

Karli¢ek a Kral (2011, s. 182) ve své publikaci pracuji s definici socialnich médii jako
»oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformdalnich uZivatelskych
siti“ a dodavaji, ze lidé pomoci téchto siti tvofi a sdili obsah, ktery mutize byt ve formé

zkusenosti a nazoru, zazitkt, fotografii a videi i hudby.

Janouch (2013, s. 210) definuje socialni média jako ,, online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uZivateli“. Autor pak v aktualizované verzi své publikace z roku 2014
dopliuje, Ze lidé socidlni média vyuzivaji zejména ke komunikaci mezi sebou, kvalitni
vyuziti mohou socialni média ale najit i v oblasti marketingové komunikace, jelikoz pro
mnoho uzivateld internetu piedstavuji zdroj informaci, ktery dokaze znac¢né ovlivnit
jejich nakupni chovani (Janouch, 2014).
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V souvislosti s rozhodovanim o nakupnim chovani na internetu zminuje Svétlik (2016)
inovativni pfistup, ktery je zalozen na principu rozdé€leni reklamniho prostoru na internetu
do placeného, vlastnéného a zaslouzeného. V kontextu této kapitoly je dilezité zminit
tieti skupinu, tzv. zaslouZena média, kterd davaji prostor jedné z nejefektivnéjSich forem
komunikace, a to word-of-mouth1 v socialnich médiich, a ktera jsou vysledkem
chovani uZivateli internetu ve vztahu ke znacéce. Do zaslouzenych médii lze zaradit
Facebook, Twitter, blogy a fora. Tato média by méla ptredev§im naslouchat
zakaznikim, reagovat na jejich pozitivni, ale i negativni odezvy a vhodné je

stimulovat ve prospéch WOM.

Ackoliv existuje mnoho definic socialnich médii, podstatou jsou bezesporu sami lidé.
Struéné feéeno — socidlni média maji byt tverena lidmi pro lidi, at’ uz pro zabavu,

edukaci ¢i obchodni ¢innost.

2.2 Clenéni socialnich médii

V ptipadé socidlnich médii se autofi vyrazn¢ neshoduji v ¢lenéni. Vzhledem k tomu, ze
se jednotliva socidlni média prekryvaji i ve vice kategoriich, neni mozné urcit ¢lenéni,
které by se dalo povazovat za to jediné spravné.

Na tento problém upozornuje i Janouch (2014), ktery z divodu piekryvéani socidlnich
médii povazuje veskeré kategorizace za znacn¢ zavadéjici. Sam autor se priklani k Casto

vyuZivanému ¢lenéni, Které na socialni média pohlizi ze dvou thli — podle zaméfeni

a podle marketingové taktiky.
Podle zamérieni 1ze socialni média ¢lenit na:

e socialni sit¢ — blogy, videa, fotky, audia, diskuse, chaty apod.,

e business sité — propojeni lidi z managementu,

e socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci,

e stranky s hlasovanim o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky mohou dostat do
popiedi,

e zpravy — weby, kde lidé mohou zpravy sdilet a komentovat.

1Word-of-Mouth (WOM) marketing vyvolava efekt ustniho $ifeni reklamy mezi zdkazniky (PHD, 2020)
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Druhou moznosti je ¢lenit socialni média podle marketingoveé taktiky na:

e sociélni sité - Facebook, LinkedIn,

e Dblogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter,

o diskusni fora — Yahoo! Answers,

e wikis — Wikipedia,

e socialni zalozkovaci systémy — Delicious,

e sdilend multimédia — YouTube, Flickr,

e virtualni svéty — Second Life, The Sims (Janouch, 2014).
Satko (2012) ¢leni socidlni média do nasledujicich kategorii:
e Socialni sité,

o sdileni fotografii,

e audio,

e video,

e microblogging,

e livecasting,

e virtudlni svéty,

o hry,

e mobilni aplikace,

e interpersonalni komunikace,

e vyhledavani,

e RSS2

Karli¢ek a Krél (2011) vyuzivaji oproti pfedchozim autoriim stru¢nou kategorizaci:
e Socialni sité,

e blogy,

e diskuzni fora,

e online komunity.

2 Really Simple Syndication — standardizovand metoda distribuce obsahu, uzivateli umoziuje zistat
v obraze s jeho zpravodajskymi kanaly, blogy, webovymi strankami a socialnimi médii (Teske, 2019).
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Francouzsky konsultant Cavazza jiz 10 let kazdoro¢né€ vytvaii panorama prostiedi
socialnich médii. Porovnani jednotlivych let Ize vidét v obrazku ¢. 4. Z tohoto schématu
Ize vyvodit, Ze za onéch poslednich 10 let prosla socialni média velkym vyvojem

a kazdym rokem ptibyva mnoho dalSich hract.

Obrazek ¢. 4 — Vyvoj socialnich médii

Zdroj: Cavazza, 2019

Aktualni schéma socialnich médii pochazi z roku 2019. Cavazza ve schématu pracuje se
Sesti zakladnimi skupinami médii, ackoliv jednotlivé skupiny nemaji striktni ohraniceni,
protoZe jak jiz bylo zminéno, mohou se navzajem pickryvat. Jedna se o: publikovani,

sdileni, zasilani zprav, diskusi, spolupréaci a vytvareni siti.

Jak lze zaznamenat z obrazku ¢. 5, dominantnim hraéem podle Cavazzy je stale
Facebook, coz potvrzuji i statistiky: denné ho vyuziva 1,56 miliardy uzivatelt a celkem
vice nez 2,5 miliardy uZivatell, pokud vezmeme v Givahu et vSech aplikaci vlastnénych
Facebookem (Facebook, Instagram, Messenger a WhatsApp). Z tohoto divodu
Cavazza umistil Facebook a jeho ekosystém pro rok 2019 do stfedu panoramatu.
Rozhodné to vSak neznamena, ze je Facebook monopolem — dominantni postaveni
zaujima i hrstka dalSich platforem: YouTube, Twitter, LinkedIn, SnapChat, TikTok
a WeChat (Cavazza, 2019).
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Obrazek ¢ 5 - Prostiedi socidlnich médii v roce 2019

Social Media Landscape 2019
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V porovnéni s Cavazzovo schématem z roku 2017, kde byl v pomyslném stfedu tohoto
panormatu pouze Facebook, Twitter a Google, je zfejmé, ze obliba riznych druhi

socialnich médii neustale roste.
2.3 Socialni sité

Socialni sité jsou staré jako lidé sami. Stejné jako u témét vSech ostatnich druhd, maji
i lidé instinktivni potiebu byt spolu v kontaktu, komunikovat a sdilet myslenky, napady
a pocity ohledné svého kazdodenniho Zivota. V pribéhu tisicileti se zménily pouze
nastroje, se kterymi komunikuji. Socialni sit’ Ize pak definovat jako skupinu lidi, ktera
komunikuje prostfednictvim online siti, blogli, komentafd, sdileni, ptihlaSovani, recenzi
a ktera pouzivaji text, zvuk, fotografie a video pro socialni, profesionalni a vzdélavaci

ucely. Cilem socialni sit¢ je vybudovat duvéru v danou komunitu (Safko, 2012).

Janouch (2014, s. 302) definuje socialni sité¢ strucné jako ,, mista, kde se setkavaji lide,
aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi

zajmy “.
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Karlicek & Kral (2011, s. 183) socialni sit¢ vymezuji jako ,,internetova seskupeni
registrovanych uzivatelu, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare,

nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi “.

Socialni sité, stejn¢ jako socialni média, nemaji jednotnou definici. Dle vyjadieni
jednotlivych autort lze vyvodit, ze socialni sité maji vytvaiet komunity lidi se spole¢nymi
zajmy, ktefi spolu navzajem sdili SVé nazory, myslenky, postiehy, ale i audiovizualni dila.
Zajimave je, ze veSkeré¢ definice tykajici se socialnich siti se zaméfuji pouze na lidi.
V soucasnosti totiz socialni sité predstavuji hlavni komunikaéni médium mnoha firem
a znacek. Autorka tedy usuzuje, Ze puvodnim smyslem socidlnich siti bylo opravdu
vytvorit prostiedek pro komunikaci lidi a moznost prezentace firem a znacek skrze

socialni sité vyplynula az s postupem casu.
2.3.1 Predstaveni druhu socialnich siti

V dnesni dobé¢ existuje nespocet druhii socidlnich siti — at’ uz vice ¢i mén¢ zndmych

a vyuzivanych. V rdmci této podkapitoly budou stru¢né ptedstaveny vybrané socialni sité.
Facebook

Vzhledem k tomu, Ze je socialni sit' Facebook stézejni pro potieby vyzkumu této prace,
predstavena je v samostatné podkapitole v¢etné vysvétleni jejiho fungovani a nezbytnych

pojmt, které budou dale vyuzivany v rdmci empirické ¢asti.

Instagram

Instagram slouzi jako platforma pro mobilni uZivatele k nahravani fotografii a videi podle
vlastniho vybéru. Tuto socidlni sit’ zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010,
V soucasné dobé ma Instagram pies miliardu aktivnich uzivateli mési¢né, coz z néj déla
jednu z nejpopularnéjSich socialnich siti na svété. Uzivatelim umoziuje upravovat
a sdilet fotografie s ostatnimi, at’ uz vetejn¢ nebo s pfedem schvalenymi sledovateli.
Vzhledem k vizualni povaze platformy je Instagram skvélou ptileZitosti pro znacky, které
k propagaci svych produkti vyuzivaji celebrity a dalsi ,,influencery”. Ti si formou
sponzorovanych piispévkl vytvari zna¢ny piijem zvefejiiovanim reklam na Instagramu.
Pouze pro predstavu — v roce 2018 bylo na platformé sponzorovanych piiblizné
3,7 milionu piispévku (Statista, 2019a). V roce 2018 piesahl Instagram miliardu
sledujicich, denn¢ ho vyuziva pies 500 miliont lidi (Mohsin, 2019a). Dulezitym prvkem
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Instagramu jsou tzv. hashtagy. Jedna se o kli¢ova slova, ktera uzivatelim umoziuji
selektovat a kategorizovat obsah. Hashtagy zéaroven funguji jako wvelice uUcCinny
optimaliza¢ni a analyticky nastroj pro firmy, protoze poméhaji budovat vztah uzivatele
se znackou nebo firmou. Dle statistik ziskavaji prispévky s alesponl jednim hashtagem

0 13 % vice reakci nez bez né¢j (Semeradova & Weinlich, 2019).
YouTube

YouTube je bezpochyby nejvétsi internetovy server pro sdileni videi. Zalozen byl roku
2005 a jiz o rok pozdéji ho odkoupila spolecnost Google za 1,65 miliard dolar. Funguje
na principu bezplatné registrace a sdileni videi s ostatnimi uzivateli (Frey, 2011). Podle
portalu Statista ma dle udaji za rok 2019 YouTube po celém svéte 2 miliardy uzivatela
— jednd se o mésicni statistiku aktivnich uZzivatell. Tyto mésicni aktivni uzivatelé jsou
lid¢é, ktefi se na web piihlésili alespon jednou mésicné, coz je diilezité zminit, protoze
stale existuje fada lidi, ktefi sleduji videa na YouTube bez pouziti a¢ti Google (Mohsin,
2019b). Vzhledem ke svému obrovskému publiku je YouTube absolutni jedni¢kou pro
prochazeni, vyhledavani, sdileni a propagaci videi — lze zde najit spoustu uzite¢ného
obsahu, at’ uz se to tyka vareni, cviceni, riiznych navodd a mnoho dalsiho (Smith, 2017).
Twitter

Platforma Twitter poskytuje socidlni sit’ a mikroblog. Funguje na principu ,tweett‘
— kratkych textovych ptispévki, které maji omezenou kapacitu na pouhych 140 znaki.
Tweety se zobrazuji na profilové strance uzivatele i na strankach jeho odbératelt, kterym
se fika ,,followers* (Frey, 2011). ZaloZen byl roku 2006 a zajimavé je, ze na zacatku jeho
fungovani nepatiil mezi oblibené a vyuzivané socialni sité. Ackoliv ptivodnim ucelem
Twitteru bylo vytvofit novou formu zabavy, kterd by spocivala ve psani uzivatelii o tom,
co praveé v danou chvili délaji, postupem Casu se stal vyznamnym zdrojem aktualnich
informaci. Uzivatelé zde pisi jak o sob&é samych, tak o politice ¢i dalSich odbornych
tématech (Janouch, 2014). Podle statistik Twitteru se tato platforma muze pochlubit 330
miliony aktivnich uzivatelt mési¢né (k 1. ¢tvrtleti 2019). Z toho vice nez 40 %, piesnéji
145 miliont, vyuziva sluzbu denn€. Prozatim je pomérné€ obtizné predvidat, zda lze tento
rustovy trend udrzet. Navzdory tomu, ze ve srovnani s Facebookem neméa Twitter tolik

aktivnich uzivateli, dosah Twitteru pro jakoukoli marketingovou kampan zistava

obrovsky (Lin, 2019).
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LinkedIn

LinkedlIn je socialni sit’, ktera se orientuje na business — vyuziva se pievazn¢ pro profesni
networking (Frey, 2011). Spusténa byla roku 2003 a v soucasné¢ dobé ma vice nez 645
miliona ¢lentt z 200 zemi a oblasti po celém svété. Jejim poslanim je ,, propojovat
odborniky po celém svéte, aby mohli byt produktivnéjsi a uispésnéjsi ve své kariére
(LinkedIn, 2020). Princip této socialni sité¢ spociva ve vytvaieni vefejnych profila
uzivatell na této platformée, které obsahuji informace o jejich vzdélani a historii
zaméstnani, dovednostech a certifikacich. Profily mohou také obsahovat vefejna
doporuceni napsand supervizory nebo kolegy. Existuji ¢tyfi hlavni zplsoby vyuziti
LinkedIn. UZivatelé se mohou spojit s ostatnimi uzivateli a pfipojit se ke skupinam, hledat
pracovni mista, ziskavat informace o trhu prace ctenim ¢lanki a absolvovat online $koleni
kurzy. Zaméstnavatelé mohou vytvaiet Ucty a pouzivat platformu pro zvetejiiovani
volnych pracovnich mist, ziskdvani aplikaci, a vybirat si pracovniky na zakladé jejich

uzivatelskych profilt (Wheeler, Garlick, Johnson, Shaw & Gargano, 2019).
2.3.2 Uzivatelé socialnich siti

Lidé, respektive uzivatelé, jsou bezesporu zakladnim stavebnim kamenem socialnich siti.
Bez uzivatel by socialni sité nebyly tim, ¢im jsou — vlastné by viibec neexistovaly. Lidé
na sociélnich sitich utvareji komunity, obsah, ktery nasledné sdileji a komunikuji o ném
s ostatnimi. V pribéhu let pro$ly socialni sité vyvojem a tendence aktivni ucasti lidi na
socialnich siti se neustale zvysuje, coz dokazuje 1 nasledujici graf (obrazek ¢. 6), na

kterém je zachycen vyvoj v prabéhu let 2010 az predikce do roku 2021.
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Obrazek ¢ 6 - Pocet uzivateli socidlnich siti v letech 2010-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Statista, 2019b

Vzhledem k aktudlnimu stavu mnozstvi uzivatelii socialnich siti je logické, ze chovani

jednotlivych uzivateld je velice individudlni. Janouch (2014, s. 189) uvadi 4 nejéastéjsi

spole¢né duvody uzivateli, které je dle prizkumi ptivadi na socialni sité:

1
2
3.
4

potkavat se s lidmi, kteti maji stejné zajmy,
najit zabavu,
néco nového se naucit,

ovlivnit ostatni.

Aby lidé vyuzivali socialni sité ke komunikaci s ostatnimi, musi byt né¢im motivovani.

Vyzkumy zabyvajici se timto tématem stoji na riznych ptedpokladech, pficemz pro

nékteré z nich existuji dva vychozi body:

Teorie uziti a uspokojeni (Uses and Gratification Theory nebo UGT) — zabyva se
divodem uzivani socidlnich médii lidmi a vychazi z predpokladu, Ze lidé vyuZivaji
socialni média k ziskavani informaci, zabavé, prezentaci a komunikaci s ostatnimi.

Charakteristiky zakazniki — vychazi z ryst osobnosti, pficemz zkoumaji, jak tyto
rysy ovliviiuji uzivatele pfi komunikaci na socialnich sitich a nasledné i pfi

komunikaci se znackami (Eger, 2019; Eger & Micik, 2019).
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Déle existuji nejruznéjsi charakteristiky, dle kterych lze uzivatele rozdélit do dil¢ich
skupin, pfi¢emz tyto skupiny se u jednotlivych autoru lisi. Autorka alternativné uvede
charakteristiky tfi autorti. Bednai (2011) rozd¢luje uzivatele socialnich siti podle aktivity

na aktivni a pasivni uzivatele a rozeznava celkem 5 skupin uzivatela:

e Tviirce a poskytovatel obsahu — jedna se o aktivni uzivatele, kteti vytvaii obsah a
poskytuji ptidanou hodnotu.

e Hodnoti¢ a distributor — takté¢z jde o aktivni uzivatele. Tito uzivatelé obsah
uzivatell pfispiva k $ifeni obsahu, tudiz i k virdlnimu marketingu.

¢ Hodnoti¢ obsahu — tato skupina se vétSinou nevyjadiuje a nevytvaii Zadny obsah, ale
obsah pouze hodnoti (pomoci emo¢nich ikon, napt. ,,To se mi libi*). Z tohoto divodu
jsou tito uzivatelé oznaceni za pasivni.

e Pozorujici autorita — uzivatelé spadajici do této skupiny ziidka kdy komunikuji, ale
obklopuji se velkym mnozstvim kontaktii a pratel. V. moment¢, kdy vyvinou interakci,
je tedy zasazeno velké mnozstvi dalSich uzivateli.

e Pozorovatel — tito uzivatelé nevyviji jakoukoliv aktivitu a nezapojuji se do diskusi.

Na socialnich sitich se nevyskytuji kvili zabav¢, ale z nutnosti.

Chovani uzivatelti na socialnich sitich lze jingym zpisobem rozdé¢lit do téi urovni:
konzumace, prispivani a tvorba. Uzivatelé, ktefi jsou tzv. konzumenty, piedstavuji
nejnizsi ¢lanek tohoto rozdéleni. Jedna se o uzivatele, ktefi nevytvari obsah, ale pouze
¢tou a sleduji ostatni ptispévky. Stiednim ¢lankem jsou tzv. pFrispévatelé, ktefi se ti¢astni
diskusi a pfispivaji svymi nazory. Tvurei piedstavuji nejvyssi aroven, kterd zahrnuje
vytvateni a publikovani obsahu (Kim & Yang, 2017).

Nielsen ve své studii z roku 2006 uvadi rozdéleni 90-9-1, které uzivatele socialnich médii
¢leni do tii skupin. Dle ného 90 % uzivateld pozoruje, ale ni¢im neptispiva, 9 % uzivateld
jsou jen obcCasnymi pfispivajicimi, a pouhé 1 % jsou aktivnimi uZivateli, ktefi jsou
zodpovédni za vétSinu obsahu (Brandtzeeg & Heim, 2011).

2.3.3 Facebook

Facebook byl zalozen roku 2004 Markem Zuckerbergem, ktery byl v t¢ dob¢ studentem
Hardwaru. Pro studenty této univerzity byl pivodné Facebook také urcen, avSak béhem

jediného roku se rozsifil mezi studenty dal§ich americkych univerzit, a postupem casu
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1 do zahrani¢i (Janouch, 2014). V pribéhu nékolika let obliba Facebooku raketové
vzrostla, coz dokazuje 1 nasledujici graf (obrazek €. 7), kde lze vidét vyvoj poctu uzivatela
Facebooku od roku 2008 az do konce roku 2019, kdy Facebook dosédhnul 2,5 miliardy
aktivnich uzivateli mésicné, coZ z néj v soucasnosti déla bezpochyby nejvétsi
socialni sit’ na svété. Aktivni uZivatelé jsou ti, ktefi se piihlasili na Facebook b&hem
poslednich 30 dnti. B€hem posledniho vykazovaného cCtvrtleti spolecnost oznamila, ze
kazdy z klicovych produktd spole¢nosti (Facebook, WhatsApp, Instagram nebo
Messenger) kazdy mésic pouziva 2,9 miliardy lidi a téméf 1,66 miliardy uzivatelid ho
vyuziva denng, tedy 66 % viech aktivnich mési¢nich uzivatelti (Statista, 2020a). Udaje
z konce roku 2019 zaznamenaly celkem 44 942 zaméstnancti Facebooku v celkem 70

méstech po celém svété (Facebook, 2020a).

Obrazek ¢. 7 - Vyvoj poctu aktivnich uzivatelii Facebooku v letech 2008-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Statista, 2020a

V Ceské republice vyuziva Facebook celkem 4,8 mil. uZivateli, kazdy den na ném travi
svlj ¢as 3,7 mil. uzivateli. Vétsina z nich (3,9 mil. mési¢né€ a 3 mil. denn€) pouziva tuto

socialni sit’ pfes sviij mobilni telefon (Semerédova & Weinlich, 2019).

Vzhledem Kk tomu, ze socialni sit’ Facebook je stézejnim pfedmétem samotného vyzkumu,

je tieba obeznamit se se zakladnimi pojmy, které s touto socialni siti pfimo souvisi.
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Profil (Profile)

Facebookovy profil je osobni ucet jednotlivce, kde miize zvefejiovat aktuality, nahravat
fotografie, sdilet videa, spravovat seznam pratel a poskytovat osobni informace. Ackoli
se ,,profil casto pouzivd k odkazovani na strdnku osobnich i profesiondlnich ucti,
podniky maji na Facebooku ,,Stranky*, které nabizeji reklamni funkce (BigCommerce,
2020).

Stranka (Fanpage)

Stranka na Facebooku je vefejny profil vytvoieny specialné pro firmy, znacky,
celebrity a dalsi organizace. Na rozdil od osobniho profilu se zde neziskavaji ptatelé,
ale ,,fanousci - coz jsou lidé, ktefi se rozhodnou stranku sledovat. Stranky mohou ziskat
neomezeny pocet fanouskll, coz se 1isi od osobnich profilii, které mohou mit maximalné
5 000 pratel. Stranky jinak funguji obdobné jako profily — mohou pifidavat statusy,
odkazy, udalosti, fotografie a videa (Rouse, 2010).

Obrazek ¢. 8 - Priklad Facebookové stranky (Fanpage)
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Zdroj: Facebook, 2020e
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Podle Egera (2019) Ize stranky znacek povazovat za novou podobu virtualnich komunit

znacek, priCemz stranky obsahuji tii zakladni komponenty:

e hromadné povédomi o spojeni, které k sobé navzijem Elenové citi a kolektivni pocit
diferenciace od ostatnich mimo tuto komunitu,
e tradice a ritualy, které spolu sdili,

e uvédoméni si komunity a sounaleZitosti ¢lenti v komunité.
Casova osa (Timeline)

Casova osa neboli Timeline zobrazuje personalizovanou ,,zed* obsahu uZzivatele ve
zpétné chronologické ¢asové ose ve sttednim sloupci. Pokud uzivatel navstivi profilovou
stranku svého pfitele, zobrazi se jeho profilova stranka / ¢asova osa. Facebook zménil
nazev a moznosti této funkce v roce 2011 a pifejmenoval starou stranku ,,zed na ,,¢asova

osa“ (Walker, 2019).
Piatelé (Friends)

Jedna se o seznam piatel, se kterymi je uzivatel v kontaktu (Walker, 2019). Schvaleni
pratelé mohou vidét uzivatelovy fotky, komentovat ptispévky a aktivity, oznaéit ho na
fotkich nebo pfispévcich, pozvat ho na udalosti, priddvat do skupin
a naopak (Safko, 2012).

Fanousci (Fans)

Kazdy uzivatel Facebooku se muze stat fanouSkem uréité stranky tim, Ze ji da ,like*,
¢imz firmé ¢i znacce projevuje prizen a rozhodne se odebirat obsah stranky ,,organickou*

cestou, tedy bez pouziti reklam (Podolinsky, 2015).
Prispévek (Post)

Piispévek na Facebooku (post) nebo aktualizace stavu je zprdva ve formé komentaie,
obrazku nebo jiného média, kterd je zvefejnéna na Facebookové strance uzivatele nebo
firmy/znacky (Scripted, 2020). Ukazku ptispévku na Facebooku lze vidét na obrazku
¢. 9.
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Obrazek ¢. 9 - Prispévek (post) na Facebooku

PUMA
2. Cervence 2019 - §

If you're gonna put the work in, at least keep those feet comfy. Hybrid
Astro out now

OO0 tis. 76 komentari 44 sdileni

o To se milibi () okomentovat @ Sdilet (VR4

Zdroj: Facebook, 2020f
Aktivita (Engagement)

Lidé se zapojuji do komunikace na facebooku pomoci tfi chovani — reakci, komentaia
a sdilenim. Facebook pouziva algoritmus, ktery dava kazdému chovani riiznou vahu, aby
ur¢il, co se bude objevovat na strance uzivatele, coz znamena, Ze kazdému uzivateli je
poté zobrazovan odlisny obsah, na zakladé toho, jakou aktivitu vyviji (Kim & Yang,
2017).

. La 413 H (13

Tlacitko ,,To se mi 1ibi“ neboli ,,Like* se nachazi pod kazdym facebookovym piispévkem
a umoziuje zpusob, jak vyjadrit sympatii uritému prispévku ¢i fotografii, bez toho, aby
musel uZzivatel zanechat komentar (Facebook, 2020b). Roku 2016 rozsitil Facebook
tla¢itko ,,To se mi libi“ o moznost dalich péti reakci — ,,love®, ,haha®, ,,wow*, ,,sad®,
»angry (Brink 2016). V ¢eském rozhrani tyto zkratky znamenaji ,,super®, ,,haha®,
»parada‘, ,,to mé mrzi“ a ,,to mé& $tve”. Kima Yang (2017) fadi ,,like* jako nejnizsi projev

interakce — sdileni a komentovani dle ného vyzaduje vétsi usili.
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Obréazek ¢ 10 - Reakce na Facebooku
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Kazdy ptispévek nebo aktualizace stavu provedend na Facebooku miize vyvolat komentaf
od ostatnich uzivatelti, pfi¢emz komentafe jsou zpravidla odpovédi na obsah ptispévku

(Safko, 2012). Facebook rozsifil reakce i v ramci komentafi, tudiz mohou uzivatelé

ptidavat reakce do jednotlivych odpovédi namisto samotnych ptispévka (Bell, 2017).
Sdilenf (Share!

Tlacitko ,,sdilet” je jednoduchy a pohodlny zptisob, jak lidé zobrazuji obsah zvefejnény
ostatnimi uzivateli Facebooku na své zdi (Sprout Social, 2020). Kim a Yang (2017) ve
svem vyzkumu vymezuji sdileni jako nejvyssi stupen aktivity, protoze sdileni mize

souviset se sebeprezentaci tim, ze uzivatel sdileny ptispévek chce mit na své zdi.

Kim a Yang (2017) dodavaji, ze uzivatelé oznacuji pfispévky reakei (,,To se mi libi*
apod.) v ptipadech, kdy ptispévky vyvolavaji smyslové a vizuélni prvky, ptispévky
komentuji, pokud vyvolavaji racionélni a interaktivni prvky a sdili je v ptipadé, pokud
v uzivatelich pfispévek vyvolava smyslové, vizualni i racionalni prvky. Z toho vyplyva,
ze reakce je fizena afektivné, komentaf kognitivné a sdileni je bud’to afektivni, kognitivni

¢i kombinaci obou moznosti.

Eger (2019) 1 Eger a Micik (2019) dale fikaji, Ze prostfednictvim téchto metrik (likes,
komentare, sdileni) 1ze méfit povédomi o znaéce, pricemz je dobré rozlisit, zda se jedna
0 pozitivni ¢i negativni zpétnou vazbu a zaméfit se i na ton komunikace a reakce a apely

na né.
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Kanal vybranych prispévki (News Feed)

,News Feed“ je oznaceni pro tok komentaiti, obrazka, odkazii, udalosti, aktivit, kontrol
a vSech ostatnich aktivit na Facebooku, které vSichni ptatelé uzivatele na Facebooku
neustale aktualizuji. Funguje také jako domovska stranka uzivatele na Facebooku (Safko,
2012). Cilem je zobrazovat uzivateli v kanalu vybranych piispévka ptibéhy, které ho
nejvic zajimaji, pokazdé, kdyz otevie Facebook. Aby byl Facebook schopen odhadnout,
ktery obsah je pro daného uzivatele relevantni, sleduje tfi faktory: kdo pfispévek

zveiejnil, typ obsahu a interakci s prispévkem (Facebook 2020c).
Udalosti (Events)

Planovani schiizek, akci ¢i dalSich véci, které maji pfijit, l1ze sdilet s udalosti na
Facebooku. Uzivatelé mohou poskytnout vSechny podrobnosti (kde, kdy, pro¢ se akce
bude konat) a pozvat na tuto akci své facebookové piatele ¢i fanousky firemni stranky,
ktefi maji tfi moZnosti, jak na udalost reagovat: ,,zuCastnim se, ,,moznd* a ,,nemohu se

zucastnit™ (Safko, 2012).
Skupiny (Groups)

Skupina je misto na Facebooku uréené pro lidi se spoleénymi zajmy — lze ji vytvofit
prakticky pro cokoliv. Pokud se uZzivatel ptida do skupiny, za¢ne se mu obsah zobrazovat

Vv jeho kanalu vybranych piispévku (Facebook, 2020d).
Chat

Chat umoznuje uzivateli zjistit, ktefi pratelé jsou online ve stejnou dobu, a poté umoziuje
posilat rychlé zpravy jak jednotlivci, tak komunikovat s vice lidmi najednou (Abram,

2020). Stejnym zptisobem muze komunikovat uzivatel s firmami a znackami.
Messenger

Krom¢ klasického chatu Ize pro kontakt vyuzit i mobilni aplikaci messenger. Slouzi nejen
pro komunikaci mezi uzivateli, ale prostfednictvim této sluzby mohou uzivatelé rychle
kontaktovat rizné firmy — napt. kdyz si chtéji udélat rezervaci, pozadat o zdkaznickou
podporu, dozvédét se o slevovych akcich, ale i v dalsich situacich (Facebook, 2020i).
Firmy mohou prostfednictvim Messengeru vyuzivat sluzbu tzv. ,.chatbotu®. Jedna se

0 automatickou funkci zodpovidani dotaza a komunikaci se zakazniky, za plné podpory
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Facebooku. Chatbot Messenger miize firma vyuzivat obdobné jako e-mail — lze zde

odesilat hromadné zpravy ¢i tiidit publikum aj. (Kellogg, 2020).
2.4 Marketing socialnich medii

Lid¢ stale vice vnimaji aplikace socidlnich médii jako duleZitou soucast svého
kazdodenniho Zivota a castéji piesouvaji své interakce na virtudlni platformy (4.
Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter aj.), coz pozitivné¢ odrazi jejich orientaci
a chovani vi¢i vSem druhiim technologii socialnich médii (Alalwan, Rana, Dwivedi

& Algharabat 2017).

V poslednim desetileti se marketing socialnich médii stal nepostradatelnym néstrojem
v arzenalu znacek a podnikani vSeho druhu, s ptilezitostmi budovat vztahy, zapojovat
zékazniky a zvySovat trzby jako nikdy pfedtim, coz dokazuji i rizné statistiky. Analytici
prizkumu trhu v Technavio odhaduji, Ze ro¢ni globalni trzby ze socidlniho obchodu
prekro¢i do roku 2021 az 165 miliard dolart, coz ¢ini 0 34 % vice nez tomu bylo v roce
2017. V prizkumu provedeném v témZe roce 92 % respondentl uvedlo, Ze marketing

socialnich médii je dilezity pro jejich podnikani (Macarthy, 2018).

Podle Diveda et al. (2015, s. 291) marketing socidlnich medii Ize definovat jako ,, dialog,
ktery je casto vyvolan spotrebiteli / publikem nebo obchodem / produktem / sluzbami,
kterée cirkuluji mezi uvedenymi stranami za ucelem zahdjeni odhalujici komunikace
o nekterych propagacnich informacich tak, aby umoznovaly uceni se od druhych o vyuziti
a zkuSenostech, a nakonec o vyhoddach pro vsechny zucastnéné strany“ (Rana et al.,

2017).

Macarthy (2018) dale dopliuje, Ze za uspéchem marketingu na socialnich médii stoji
predev$im budovani silnych a dlouhotrvajicich vztahi se zakazniky a odbornych
kontakt, coz potvrzuje i vyzkum zroku 2016, ktery se zabyval vlivem interakci
socialnich médii na vztahy mezi spotiebitelem a znatkou (Hudson, Huang, Roth,
& Madden, 2016). Macarthy déale zminuje, Ze za Gisp&Snym marketingem stoji i sdileni
obsahu, ktery by zdkaznici chtéli sdilet i se svou rodinou, ptateli ¢i kolegy (Macarthy,
2018). Sociélni média tak umoziuji otevienou komunikaci, ktera pomaha organizacim
pochopit poti‘eby zakazniki a motivuje je k aktivni a efektivni reakci na jejich potieby
(Tajudeen, Jaafar & Ainin, 2018). Autofi Rana et al. a jejich vyzkum z roku 2017, ktery

analyzoval marketing na socialnich médiich skrze soucasné relevantni studie a literatury
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taktéz ukazal, ze socialni média maji mimo jiné velky vliv na reklamu a na zna¢ku. Co
se tyCe reklamy v socidlnich médiich, vétsina ze zkoumanych ¢lanka (89 %) ve
skute¢nosti podpofila roli socidlnich médii pii zvySovani dopadu propagacnich aktivit na
vnimani a povédomi zékaznika. V piipad¢é znacky 93 % clankt silné argumentovalo o
zésadnim dopadu marketingovych aktivit provadénych na platformach socialnich médii

na rozpoznavani a identitu znac¢ky (Rana et al., 2017).

Socialni média maji také pozitivni dopad na snizovani nakladi v oblasti marketingu
a Cinnosti v oblasti sluzeb zakaznikim. VSeobecné jsou povazovana za ndkladove
efektivni, ale i v ptipadé¢ socialnich siti mohou existovat néklady, a to v ptipadé
zaméstnavani specializovaného personalu, ktery neustale sleduje, aktualizuje a reaguje na
dotazy zakazniki. Dal$im vyznamnym nakladem mohou byt placené reklamni kampané.
Studie autort Jaafar et al. (2018) ale odhalila, ze nakladova efektivita neni vyznamnym

faktorem v organiza¢nim vyuziti socidlnich médii.

Frey (2011, s. 67) uvadi Sest hlavnich divodii k vyuzivani socialnich médii 1 siti

k marketingovym tcelim:

e |Image — aktivni ucasti na socidlnich sitich / médiich ma firma moZnost se sndze
priblizit svym zakaznikim a navazovat s nimi pozitivni vztahy, coz bezpochyby
zlepSuje jeji image.

e Virovy marketing — jedna se o jeden z nejlevnéjsich forem reklamy, kdy uzivatelé
dobrovolné¢ sdili zabavné fotografie ¢i videa, ¢imz se dostavaji do povédomi vice lidi.

e PR — komunikaci na socidlnich médiich mze firma vyuzit i ke zvefejiiovani PR
¢lankt a podpoie riznych neziskovych organizaci, ¢imz apeluje na city a hodnoty
svych sledovatelil.

e Budovani znacky — vzhledem k mnozstvi ¢asu straveného uzivateli na Facebooku je
jasné, ze pokud budou v Casté interakci s danou znackou, podvédomé si ji snaz
zafixuji a v pripadé sdé¢leni, které je zaujme, budou postupem ¢asu znaCku sami
vyhledavat.

e Loyality management — jedna se o podporu vérnosti znacce, coz je dlouhodoba
zalezitost. Socialni média v§ak mohou napomahat budovat loajalitu z&kazniku. Frey
dodava, Zze mnohdy staci pouze zvetejnit spravnym zplsobem a ve spravnou dobu

zajimavou aktualitu ¢i diskutovat a fesit problémy se zakazniky online.
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e Social Data Mining — firma miZe ziskat cenna data s velkou vypovidajici hodnotou

tykajici se nazort svych zakaznikli a na zdklad¢ toho ptizplsobit dal§i kampané.

Buresova (2018) doplnuje vycet diivodt vyuziti socialnich médii v marketingu o pfimy
marketing, reklamu, podporu prodeje, guerilla marketing, mobilni marketing a buzz

marketing.

Co se tyce Facebooku, z pohledu zvySovani povédomi o firmé nebo znacce funguje
jako velice efektivni néstroj marketingu na internetu. Vzhledem k tomu, Ze tato
socialni sit’ disponuje Sirokou Skalou moznosti, jak nastavit a zacilit sdileny obsah,
v ptipadé dobrého zacileni umoziuje firmé/znacce rozsifit zakladnu zakazniki
a cilovou skupinu lze zasdhnout s minimalnimi naklady. Zacilit je mozno na zaklad¢
demografickych kritérii jako je v€k, pohlavi, status apod. Cilit 1ze i z geografickeho
hlediska, tzn. oslovit uzivatele v konkrétnich lokalitach. Firmy mohou najit vyuZiti
I v pokrocilych charakteristikach, jako je segmentace zdjmovych skupin, cileni na
ptratele fanouskd stranky aj. (Richards, 2014; Semeraddovd & Weinlich, 2019).
Marketérim tyto udaje Casto poskytuji samotné komunity na strankach znacek svou
interakci, ¢imZ mohou lépe segmentovat cilové skupiny a vhodné komunikovat
S témi relevantnimi (Eger & Micik, 2019).

Facebook primarné neni urc¢en ke komunikaci veskerych druhti produkta. Vhodny je
pfedev§im pro komunikaci smérem ke koncovym zakaznikiim a taktéz pro
prezentuji na Facebooku patii do odvétvi mddy, potravinaiského, a novych
technologii. Moda spadda do odvétvi, které pritahuje velkou pozornost
marketingovych experti. Jde se o dynamicky a kreativni globalni byznys, ktery
propojuje estetiku, technologie a obchod (Buresova, 2018). Z tohoto dtvodu je vice
neZz vhodné vénovat pozornost tomuto dynamickému odvétvi 1 v ptipad€ socialnich

médii a zejména Facebooku.
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3 Marketingovy vyzkum

Pro marketingovy vyzkum existuje mnoho definici, autorka vybrala tfi nasledujici
definice, ze kterych je ziejmé, o ¢em je marketingovy vyzkum a komu poskytuje

adekvatni data.

Tahal et al. (2017, s. 14), stejné tak jako Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 12) se
ztotoziuji se struénou a vystiznou definici organizace ESOMAR (1998): ,, Marketingovy
vyzkum je o naslouchani spotiebiteli. Burns, Weeck & Bush (2017, s. 37) definuji
marketingovy vyzkum jako ,,proces navrhovani, shromazdovani, analyzy a vykazovani
informaci, které mohou byt pouzity k vyreseni konkrétniho marketingového problému .
Foret a Stavkova (2003, s. 13) uvadi tuto definici: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje

informace pomahajici marketingovym manazerim rozpozndvat a reagovat na

marketingové prilezitosti a hrozby“.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout manaZerim relevantni
informace o zakaznikovi ¢i ostatnich subjektech trhu (Foret, 2006; Foret & Stavkova,
2003; Kozel et al., 2011; Svétlik, 2018; Tahal et al., 2017). Mezi ptedni vyhody
marketingoveého vyzkumu Ize uvést jeho jedinecnost, vysokou vypovidajici hodnotu

a aktualnost informaci (Kozel et al., 2011).
3.1 Proces marketingoveho vyzkumu

Obecné proces marketingového vyzkumu sestava z péti zakladnich kroka, jimiz jsou:
definice marketingového problému (otdzek) a cile vyzkumu, plan vyzkumu, sbér
informaci, analyza informaci, zavéry, prezentace vysledku, doporuceni (Foret &
Stavkovd, 2003; Svétlik, 2018). Kazdy marketingovy vyzkum je vSak jedine¢ny, stejné
tak i jeho proces. Nékteti autofi se vice zamé&fuji na vyzkumny problém, jini uptednostiuji
zam¢efit se na vyzkumné otazky, jako napt. Punch (2015). K varianté autora Punche se
priklani i autorka prace a v ramci navrhu vyzkumu (kapitola 4.2) se tak vénuje definici

vyzkumnych otazek (oblast, téma, obecné a specifické otazky).

V ramci procesu vyzkumu autorka vychazela ze zakladnich doporuceni, kdy rozdélila
marketingovy vyzkum na tyto hlavni ¢asti: navrh vyzkumu, realizaci vyzkumu,
zpracovani a analyzu dat a zpracovani vyzkumné zpravy. Celkové je proces postaven

nasledovné: nézev a cil vyzkumu, vyzkumné otazky, hypotézy, design vyzkumu,
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identifikace zdroji a metodologické nastroje vyzkumu, uréeni vybérového souboru,
realizace vyzkumu, zpracovani a analyza dat, priprava vyzkumné zpravy

a zavérefna doporuceni.
3.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, konkrétn¢ jeho design, lze v soucasné dobé rozdélit na tii
zakladni typy: kvantitativni, kvalitativni a smiSeny vyzkum (Eger & Egerov4, 2017).
Autori doplnuji, Ze do roku 2000 se smiSeny vyzkum v odborné literatuie vyskytoval
pouze okrajové, a dodavaji, ze v praxi neni potieba proti sobé stavét kvantitativni
a kvalitativni vyzkum jako protichiidné slozky, naopak se Casto velice dobte dopliuji.
Autorka v ramci této diplomove prace kombinuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum,

jedna se tedy 0 vyzkum smiSeny.

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na ,testovani teorii prostiednictvim provérovani
vztahu mezi promennymi“ (Eger & Egerova, 2017, s. 17). Proménné lze méFit pomoci
konkrétnich néstrojti a vyhodnocovat pomoci statistickych piistupt (Eger & Egerova,
2017; Tahal et al., 2017). Pro kvantitativni vyzkum je typické stanoveni hypotéz a jejich
nasledna verifikace. Stanovené hypotézy by mély vyjadfovat vztah mezi dvéma
proménnymi X a Y. Déle je nutné zjistit potfebné tdaje pomoci méfeni a provést zaveéry
testovanim hypotéz, kdy vyjde najevo, zda jsou stanovené hypotezy platné ¢i nikoliv.
Mezi hlavni vyhody kvantitativniho vyzkumu patéi moznost zobecnéni vysledku na
populaci, poskytnuti ptesnych numerickych dat relativné rychlym zptsobem, vcetné
rychlého zpracovani, a to piedevsim diky pocitaovym programim, jako je napt. SW
STATISTICA (Svétlik, 2018).

Kvalitativni vyzkum je zaméten na hledani postoji, motivii a pri¢in (Kozel et al.,
2011; Tahal et al., 2017). Hlavnim cilem je porozumét zptisobu rozhodovani cilové
skupiny a poznat tak divody, které ji vedou bud’to k nakupu nebo k pozitivnimu ¢i
negativnimu postoji k danému subjektu. Tento typ vyzkumu odpovida na otazku ,,pro¢?*
a na rozdil od vyzkumu kvantitativniho, ktery se zamé&fuje na statistickou analyzu dat, se
vyzkum kvalitativni zabyva predev§im obsahovou analyzou dat (Tahal et al., 2017).
Kozel et al. (2011) jako samostatnou kategorii zminuje kvalitativni vyzkum znacky,
jehoz cilem je pochopit, jak spoti‘ebitel vnima znacku, na jakém zéklad¢ si na znacku

utvari nazor apod.
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3.3 Vybrané metody vyzkumu

Foret & Stavkova (2003, s. 32) definuji metody sbéru dat jako ,, zpusob sbéru primarnich
dat umoznujici evidovat vyskyt jevii i chovani lidi, ale také zjistit nazory, postoje a

motivy . Mezi z&kladni metody sbéru dat patii:

e pozorovani,
e dotazovani,
e experiment (Foret & Stavkova, 2003; Kozel, 2011; Svétlik, 2018; Tahal et al., 2017).

Hendl a Remr (2017) uvadi nad ramec téchto tfi zakladnich technik testovani, Skaly
a méfeni. Autorka by vSak tyto techniky zatadila spiSe jako zpusob sbéru dat v rdmci

dotaznikového Setfeni.

Experiment se v marketingovém vyzkumu vyuziva v situacich, kdy je potieba otestovat
disledek zamySlené zmény (Tahal et al., 2017). Vyzkumnik tedy zamérné méni situaci,
zkuSenosti nebo okolnosti u jedincii podrobenych experimentu a sleduje u nich zménu
(Eger & Egerova, 2017). Hendl a Remr (2017, s. 169) experiment popisuji jako
., witvoreni prostredi, ve kterém vyzkumnik nazyvany experimentator objektivné pozoruje
fenomény, které se objevuji v kontrolovanych situacich, v nichz se méni urcité promenné
a jiné se udrzuji konstantni “. Autofi rozliSuji mezi experimentem a kvaziexperimentem.
O pravy experiment se jedna v piipad¢, kdy jsou porovnavany urcité skupiny a do téchto
skupin jsou nahodn¢ fazeny pokusné jednotky, jedna se o znahodnéné (randomizované)
pokusy. Pokud jsou sledované jednotky fazeny do skupin, aniz by byly zndhodnény, jedna
se 0 nerandomizované pokusy, tzv. kvaziexperimenty. Foret a Stdvkova (2003), stejné
tak i Kozel et al. (2011), rozliSuji dva zakladni druhy experimenta: tim prvnim typem
jsou experimenty laboratorni, které jsou uskute¢nény v umélém prostiedi, a druhym
typem je experiment terénni, v prostiedi prirozeném. Foret a Stavkova (2003)
upozorituji, ze pokud vyzkumnik zobectiuje poznatky ziskané provedenym
experimentem, mél by brat v potaz fakt, ze tyto poznatky vychazi z uméle navozenych
situaci na omezeném vzorku, a tudiz je tfeba brat vysledky s jistou rezervou. V kontextu
této diplomové prace lze za kvaziexperiment povazovat prazkum s aplikaci metody eye

trackingu, ktera bude blize predstavena v kapitole 3.3.1.

Specifickym zptsobem vyzkumu v socialnich védach je dotazovani (Reichel, 2009 in

Eger & Egerovd, 2017). Jednd se 0 nejrozsiienéj$i metodu pri sbéru dat
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(Foret & Stavkova, 2003; Kozel et al., 2011). Podstata dotazovani spo¢iva v kladeni
otadzek v mluvené (interview) nebo pisemné formé (dotaznik), jedna se tedy o SirSi pojem
(Eger & Egerova, 2017). Problematika dotazniku bude detailnéji vysvétlena v kapitole
3.3.2.

3.3.1 Eye tracking

Aby byly informace vramci marketingovych aktivit pfijemcim podany co
nejefektivnéj$im zplsobem, je dalezité porozumét kognitivnim procestim spotiebiteld,
jako je pozornost ¢i vnimani. Neuromarketingové metody, na rozdil od téch konvencnich,
umoziuji védclim métit podvédomé reakce v reakci na podnéty, a tim davat pozor na
rozhodovaci procesy, preference spotiebitelii nebo motivace. Jednou z nejznaméjsich
metod z této oblasti je eye tracking (Biatowas & Szyszka, 2019). Jedna se o techniku pro
méieni polohy a pohybu o¢i (Burns etal., 2017; Svétlik et al., 2017). Eye tracking neboli
analyza sledovani o¢i je zaloZena na dualezitém piedpokladu, ze existuje vztah mezi
fixacemi, nasim pohledem a tim, o ¢em premyslime (Eger, 2018). Ona fixace znamena
schopnost lidského oka udrzet pozornost v urcitém bodé (Duchowski, 2007; Popelka,
2018). Sledovani o¢i pak vyzkumnikovi umoznuje peclivé sledovat, ¢emu konkrétné a

vV jaky moment respondent vénuje pozornost (Eger, 2018).

Jednim z dtivodu pro pouziti sledovani o¢i v marketingovém vyzkumu je zamér pochopit
jednani spotiebitelid. Cilem marketingovych aktivit je poskytnout spotiebitelim
informace o produktech dostatecné¢ ucinnym zplsobem, jak zvySit povédomi
potencialnich kupujicich a identifikovat potfeby, které mohou prostfednictvim néj
uspokojit. V disledku toho povédomi o dostupnosti produktu zvysuje pravdépodobnost
jeho nékupu. Sledovani o¢i mize poskytnout nahlédnuti do alespon jednoho aspektu
interniho modelu pozornosti spotiebitele: jak spotiebitel rozptyluje vizualni pozornost

k riiznym formam reklamy (Duchowski, 2007).

Eye tracking lze vyuzit jak v kvalitativnim, tak i v kvantitativnim vyzkumu (Bojko, 2013;
Nielsen & Pernice, 2010). Ve vétsing pripadu je tato technika vSak spiSe vyuzivana pro
potieby kvalitativniho vyzkumu, vzhledem k tomu, Z¢ mapuje chovani spoti-ebitele, a
tim padem se snazi odpoveédét na otdzku ,,proc¢?*, ktera je prave pro kvalitativni vyzkum

typicka (Nielsen & Pernice, 2010).
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Vzhledem ke skutecnosti, Ze tato metoda méti fakta a je t€zko ovlivnitelna, za jeji nejveétsi
vyhodu lze povazovat objektivitu ziskanych dat (Vysekalovd et al., 2012).
Conklin, Sanchez & Carrol (2018) uptesiuji, ze ackoliv se vyzkum na kameie obvykle
provadi v laboratornim prostiedi, sledovani o¢i umoziiuje respondentim zabyvat se

vizualnimi podnéty tak, jako by tomu bylo v jejich pfirozeném prostiedi.

Zatizeni, které sleduje, méfi a nasledné zaznamenava pohyby o¢i, se nazyva eye tracker
(Duchowski, 2007). V moment¢, kdy respondent sleduje urcity stimul v podobé webové
stranky, videa, inzerce aj., probihaji dva riizné procesy. Prvnim z nich je percepce neboli
vniméni, coz se déje v momente, kdy respondent zahlédne pozadovany objekt. Druhy
proces je kognitivni, ten zapofne v momenté, kdy za¢ne mozek pfisluSny objekt
zpracovavat a vénuje mu tak pozornost, at’ uz je mensi ¢i vétsi. Eye tracker tak pfesné
mapuje mista, kam utkvél respondentiv zrak, drahu prohliZeni, zaujeti a miru

fixace pohledu (Svétlik et al., 2017).
3.3.1.1 Typy o¢nich kamer

Od svého vzniku prosla o¢ni kamera velkym vyvojem, v souCasné dobé¢ je vyuzivano

dvou typti o¢nich kamer (eye trackeri):

1. stacionarni (vzdalena),
2. néahlavni (brylova) (Duchowski, 2007; Svétlik et al., 2017; Tahal et al., 2017;
Vysekalova et al., 2012).

Stacionarni (vzdalena) kamera mize byt zabudovana do rimu monitoru nebo je umisténa
pod nim, pficemz respondent na tomto monitoru sleduje rizné stimuly, napf. obrazek
nebo video. Stacionarni eyetracker obvykle obsahuje nékolik infracervenych svétel
a zabudovanou kameru. Ta sleduje zrak respondenta, a v moment¢, kdy rozpozna obraz,
najde stied zornice a tzv. kornedlni odraz infracerveného svétla. Smér pohledu je poté
vypocitan na zakladé vzajemné polohy bodi obou o¢i (Popelka, 2018). Tento typ kamer
je idedlni pro testovani promitanych stimulti v rdmci internetové komunikace, aplikaci
a reklamnich spoti (Tahal el al.,, 2017). Vzhledem Kk tomu, ze v pfipadé vyuziti
staciondrni kamery se respondentovi nenasazuje kamera na hlavu, nedochazi tak
k ovlivnéni ze strany hardwaru, coz je mozno povazovat za jednu z nejvétSich vyhod.
Druhou hlavni vyhodou je moznost automatického zpracovani dat, vyhodnoceni tak trva

krats$i dobu nez v piipadé nahlavni kamery a vystupy lze navic transparentné znazornit.
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Jako nevyhodu lze povazovat nutnost promitdni vSech stimuld na monitor ¢i jiné
promitaci zafizeni, coz miize v pfipadé¢ stimuldi, které redln¢ zakaznikovi nejsou

promitany, zkreslit vysledky (Vysekalova et al., 2012).
3.3.1.2 Nastroje analyzy vystupt

Mezi nejpouzivanéj$i nastroje analyzy vystupd patéi heat mapy (teplotni mapy), gaze
plots, gaze replay, focus mapy (gaze opacity) a areas of interests. V piipadé vyhodnoceni
vyzkumu budou vystupy analyzovany pomoci heat map, focus map a gaze plots. Tyto

tf1 techniky budou proto strucné predstaveny.

Heat mapa

Nejznamé;jsi vizualizacni techniku pro eye tracking predstavuji tzv. tepelné (heat) mapy
(Nielsen & Pernice, 2010). Heat mapy vykresluji rozloZeni pohledi respondenta na
jednotlivé stimuly. Jedna se o efektivni vizualizaci zaméfeni pozornosti nejen jednoho,
ale 1 vétstho mnozstvi respondentii soucasn¢ (Eger, 2018). Rozlozeni pohledl
respondenta je vyobrazovano graficky na zakladé intenzity pohledi (Svétlik et al.,
2017). Tato intenzita je znazornéna pomoci barev, pticemz Cervena barva vykresluje
mista, kam se respondent zaméfil nejvice (Nielsen & Pernice, 2010; Svétlik et al., 2017).
Zluté oblasti oznaduji méné fixaci a modré oblasti ozna¢uji nejméné zobrazené oblasti.
Pokud je oblast Seda, neptitahovala pohledy respondenti vibec (Nielsen & Pernice,
2010). Mapa poskytuje piehledny souhrn mist, na které se respondenti soustiedi a je

vhodné se zamé&fit na jejich dalsi analyzu (Svétlik et al., 2017).

Focus mapa

Focus mapa (Gaze opacity) je obdobou Heat map, analyzuje ale sledovany objekt
z jiného hlediska. Z tohoto néastroje je patrné, na ktera mista respondenti zamérili svij
zrak, naopak oblasti, kterym respondenti nevénovali pozornost, na focus map¢ viditelné

nejsou, coz umoznuje vysledky piehledné znazornit (Bojko, 2013; Svétlik et al., 2017).

3 Areas of interest (AOl) umozZiiuji vybrat ¢asti objektl a rozkouskovat je na mensi oblasti zajmu

(Svétlik et al, 2017).
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Gaze plot

Gaze plot znazoriiuje drahu neboli trajektorii pohybu o¢i respondenta. Tato
trajektorie propojuje body fixace pohledu. Jednotlivé body jsou vyobrazeny jako bubliny,
které se svou velikosti 1isi podle doby fixace pohledu v daném bod¢. Gaze plot piesné
ukazuje, v jakém potadi a jak dlouho respondenti prohlizi konkrétni polozku v objektu,

pricemz potadi je znazornéno ¢islem v bubling (Eger, 2018; Svétlik et al., 2017).
3.3.2 Dotaznik

Dotaznik je bran za nejcastéji vyuzivané vyzkumné nastroje a zpusoby sbéru dat
(Eger & Egerova, 2017, Tahal et al., 2017). Definovat ho lze jako ,,zpiisob pisemného
kladeni otdzek a ziskavani pisemnych odpovedi “ (Gavora, 2000, s. 99 in Eger & Egerova,
2017,s. 111).

3.3.2.1 Typologie otazek
Otazky lze ¢lenit z riznych pohledi, zakladné vsak podle zpisobu odpovédi na:

e oteviené — nejsou pripraveny variantni odpovédi, respondent ma prostor se vyjadrit
podle svého uvazeni,

e uzaviené — nejcastéji vyuzivany typ otazek v kvantitativnich vyzkumech, kdy
odpovédi jsou piedem pripraveny, respondent vybira jednu nebo vice odpovédi jemu
nejblizsi,

e polouzaviené — kombinace ptedchozich. (Foret & Stavkova, 2003; Eger & Egerova,
2017; Kozel et al., 2011; Tahal et al., 2017)

Uzaviené otazky se dale déli na dichotomicke, které davaji moznost odpovédi ze dvou
variant, a polytomickeé, které respondentovi davaji moznost vybéru z vice variant
odpovédi (Eger & Egerova, 2017). V rdmci dotazniku v tomto vyzkumu bude vyuzito

prevazné typu polytomickych $§kalovych otazek a metody sémantického diferenciélu.

Skaly

Skalové otazky se pouzivaji k ,, vyjddreni a predevsim méreni respondentovych ndzori,
postojii, minéni, motivi, vztahii znalosti atd.** (Kozel et al., 2011, s. 217). Za jejich hlavni
vyhodu autofi (Kozel et al., 2011) povazuji moZnost pirevadéni neméritelnych znaku

na mé¥itelné a jejich snadnou kvantifikaci a analyzu. Skaly mohou mit mnoho forem

(verbalni, grafické ¢iselné, kombinované) a druht (intervaly, potadi, bipolarni Skaly)
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(Eger & Egerova, 2017). Ciselné $kaly doporucuje Tahal et al. (2017) sestavit tak, aby
mély lichy pocet stupna (1-5 ¢i 1-7), protoze jediné tak miuiZze respondent volit i prostiedni
hodnotu. Zvlastnim typem $kaly je bipolarni $kala, jejiz krajni body znamenaji

protikladné vlastnosti — piikladem takové $kaly je tzv. sémanticky diferencial.

S/ - I/ |-f -/I

Sémanticky diferencial je vhodna metoda, kterd je uziteCnym nastrojem méreni image,
at’ uz spolecnosti nebo produktu, kdy ke sledovanym polozkam tykajicich se image jsou
uréeny protikladné pojmové dvojice (Foret & Stavkova, 2003; Eger & Egerova, 2017,
Piibova, 1996). V soucasné dob¢ se sémantické diferencialni stupnice pouzivaji v fadé
spolecenskovédnich vyzkumt a pouzivaji se také pro marketingové ucely. Je to velmi
obecna technika méfeni, kterd musi byt pfizplisobena kazdému kontextu vyzkumu,
v zavislosti na cilech studie. Zvlasté¢ vhodny je pro méieni emoc¢nich a behavioralnich
aspekti postoje. Jeho velkou vyhodou je snadna sprava a relativné rychlé hodnoceni

(Eger, Egerova & Pisoniova, 2018).
V obvyklém dotazniku pro sémanticky diferencial se uplatiiuji tfi typy faktort:

e hodnotici faktory — pi. dobry — §patny,
e potencni faktory — pi. silny — slaby,

o faktory aktivity — pt. vykonny — nevykonny.

Obecné se doporucuji péti nebo sedmistupiiové skaly (Pribova, 1996). Ackoliv nékteti
autofi doporucuji zménit orientaci nékolika méfitek tak, aby nedochéazelo ke ztraté
pozornosti respondentll, autofi Eger, Egerova a Pisoniovd (2018) to nedoporucuji,
vzhledem Kk tomu, Ze respondenti, a piedev$im mladi lidé, ¢tou velice rychle a text spiSe
skenuji a mohlo by tak dojit spiSe k chybam. Co se tyce vyhodnoceni sémantického

diferencialu, Ize ho znazornit zakreslenim polaritniho profilu (Pfibova, 1996).
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4 Vlastni vyzkumné Setireni

Nasledujici kapitola je stézejni Casti celé diplomoveé prace — konkrétné se jedna o jeji
empirickou ¢ast. Cilem kapitoly je obeznamit ¢tenafe s vyzkumnym Setfenim od jeho
pocateéniho navrhu, pies samotnou realizaci aZ po analyzu dat a vyhodnoceni celého
vyzkumu. Nejprve jsou vsak predstaveny znacky, které byly vybrany pro evaluaci

komunikace na socialni siti Facebook.
4.1 Predstaveni vybranych znacek

Pro tento vyzkum autorka zvolila tii celosvétoveé znamé znacky — Adidas, Puma a Under
Armour, zabyvajici se prodejem sportovniho zboZi. Faze vybéru piihlizela k aktivité
na socialnich sitich, a to jak z hlediska zna¢ek samotnych, tak co se tyc¢e aktivity uzivateld
socidlnich siti smérem k témto znackdm. Vybér téchto tii znafek byl uskute¢nén
I z dtvodu jejich velkého povédomi Siroké skupiny spotiebiteli, a taktéz jde o znacky
neutralni z hlediska genderu — jejich zbozi vyuzivaji jak Zeny, tak muzi, coz je dulezité
z hlediska validity dat. V dal$im textu budou stru¢né piedstaveny jednotlivé spole¢nosti
se zaméfenim na znacku, a zejména pak z hlediska jejich aktivity na socialnich sitich, coz

bude dilezité v kontextu dalsiho textu prace.
4.1.1 Adidas

Adidas je jednou znejznaméjSich sportovnich znafek na svété vibec. Puvodem
némeckou spolecnost zalozil vroce 1949 Adolf Dassler scilem zménit moznosti
a vykony sportovct (Adidas, 2020b). V soucasné dobé se jedna o globalni spole¢nost,
kterd po celém svété zaméstnava vice nez 57 000 lidi, pficemz pod ni spadaji dvé vlajkové
znacky — Adidas a Reebok (Adidas, 2020a). Poslanim znacky Adidas je byt nejlepsi
sportovni znackou na svété tim, Ze navrhuje, stavi a prodava ty nejlepsi sportovni vyrobky

s nejlepsimi sluzbami na svété. (Adidas, 2020b)

Typickym symbolem znacky Adidas jsou bezesporu tzv. ,,3 pruhy“. Dassler vytvotil
symbol, jehoz cilem bylo, aby byla znacka okamZzité rozpoznana (Think Marketing,
2012). V soucasné dobé vyuziva Adidas tfi rizné podoby loga, viz obrazek ¢. 11. Jedna
se o znacky Adidas Originals, Sport Performance a Sport Style (zleva), piicemz kazda
znacka vyjadiuje jiny styl zboZzi, coz mize byt pro zakazniky ponékud matouci (Kafka

design, 2013). I piesto lze ale s jistotou konstatovat, Zze logo znacky Adidas je obecné
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velice siln¢ a na prvni pohled rozpoznatelné, coz je jednoznacné zptisobeno jednoduchym

a zapamatovatelnym designem v podobé tii pruhii.

Obrazek ¢. 11 - Logo adidas

vy ﬁ% E ‘. |
adiaas adidas

- .
adidas
Zdroj: Logo Corporation, 2012

ORIGINALS

Z hlediska archetypu lze Adidas oznacit za ,,hrdinu“, coz autoti Mark a Pearson (2001)
odivodnili na zéklad¢ tohoto tvrzeni znacky: ,, Formujeme budoucnost sportu, protoze
vérime, Ze sportovni tvary ziji 1épe . Toto prohlaseni jde zcela ruku v ruce s hrdinskymi
postoji (Mark & Pearson, 2001, s. 116 in Laub, Ferdinande, Kramer & Patzmann, 2018).
Taktéz to dle autorti souvisi s postojem znacky ,, Nic neni nemozné *, coz opét demonstruje
archetyp hrdina. Autorka s timto zafazenim zcela souhlasi a dodava, Ze v zakaznicich
prezentace znacky muze vyvolat pocit jedine¢nosti a tzv. hrdinstvi doprovazejici pocit,

ze oSacenim této znacky miize ¢lovek dokazat mnohem vice nez v obleceni bez brandu.

Co se tyCe socialnich médii, Adidas je aktivni na Facebooku, Instagramu, Twitteru,
a rovnéZz na YouTube. Pro tuto préaci je vSak stézejni jeho aktivita na socidlni siti
Facebook. Jak Ize vidét na obrazku ¢. 12, facebookovy profil Adidas sleduje ptes 37 mil.
uzivateli Facebooku po celém svété a zaroven pies 36 mil. lidi tuto stranku oznacilo jako
» 10 se mi libi*. Jako svou facebookovou fotografii znacka vyuzivé své nejznamé;jsi logo
Sport Performance. Mimo této stranky, kterd ma nejvétsi sledovanost, disponuje znacka
jesté dvéma facebookovymi strankami, a to ,,Adidas Originals* a ,,Adidas Running“. Co
se tyce samotné aktivity sdileni pfispévki, na své vychozi facebookové strance, ktera je
urcena pro cely svét, sdili Adidas piispévky prevazné ve Spanélském jazyce. Stranku lze

prepnout do jiné oblasti, Ceska republika vsak na vybér neni. Frekvence sdileni

57



jednotlivych posti je velice ndrazova — napft. po né€kolika piispévcich béhem jediného
dne pfijde delSi odmlka, v priméru se ale jedna o zhruba 5 postli za mésic. Uzivatel
Facebooku firmu nemiiZe kontaktovat napfimo pres zpravy ¢i messenger, nezbyva
tedy nic jiného nez v ptipad€ dotazu, stiznosti €1 pochvaly, napsat komentat pod konkrétni

post.

Obrazek ¢. 12 - Facebookovy profil Adidas

2%
adidas
adidas @
@adidas
Hlavni stranka
Informace
Videa 1 Tohlesemilibi v 3 Sleduji v  # Sdilet
Fotky
Udélosti Videa Komunita Zobrazit vie
i
Sy 2L Vyzvéte pratele, at se stanou fanousky
PHspéviy stranky
Obchody W 36 988 876 lidem se to libi
Poznamky 3\ 37086 575 lidi to sleduje
: 2L To se libi Péfovi Hikischovi a 55 dal3im
Komunita pratelim
2MPOVS
Vytvofit stranku
Informace Zobrazit vie

@ www.adidas.com/heretocreate

53 Produkt/sluzba - Spole&nost

M/
Zdroj: Facebook.com, 2020e

4.1.2 Puma

Puma, celym nazvem Puma AG Rudolf Dassler Sport, je némecka spolecnost, jejiz
specializaci je vyroba sportovniho obleceni, vybaveni a obuvi. Zalozil ji Rudolf Dassler
roku 1924 a jako znacka Puma byla registrovana v roce 1948. Puma je zndma pro svou
vyrobu fotbalové obuvi a historicky taktéz sponzorovala mnoho vyznamnych fotbalisti.
(Puma, 2020c) V soucasnosti Puma zaméstnava 14 700 zaméstnanct (Puma, 2020a).
Puma svou misi popisuje nasledovné: ,, Forever Faster je vic nez rychly. Je to nase
mantra. Jedna se o 70 let rychlych produktii pro rychlé sportovce. Zameérujeme se vysoko,
a kdyz se nam podari dosahnout svych cilii, zamerime se jesté vyse. Vse pro dosazeni

jedné veci: byt nejrychlejsi sportovni znackou na sveté” (Puma, 2020Db).
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Zde autorka shledava nepatrnou podobnost s misi znac¢ky Adidas, ktera si klade za cil byt
nejlepsi sportovni znackou.

Samotna znacka Puma s ikonickym logem skékajici kockovité Selmy, které 1ze vidét na
obrazku ¢. 13, vznikla na zakladé snahy firmy o ztélesnéni vlastnosti pumy v souvislosti
s jejich zbozim: rychlost, silu, pruznost, vytrvalost a obratnost — stejné atributy, které

potiebuje i Gspésny sportovec (Puma, 2020d).

Obrézek ¢. 13 - Logo Puma

Zdroj: Wikipedia, 2020a

Zvife Puma je povazovano za dominantni silou nejen v dZzungli, ale kdekoliv zije. Podle

Perch (2019) Puma vykazuje dominantni prvky chovani tohoto zvifete i ve svych
reklamach, a lze ji tak pokladat za archetyp vladce. Podle ndzoru autorky znacka

balancuje na pomezi archetypu vladce a hrdiny.

V piipadé socialnich médii je Puma aktivni taktéz na Facebooku, Instagramu, Twitteru a
YouTube. Jak lze vycist i z obrazku ¢. 14, Puma ma na Facebooku pies 20 mil.
sledujicich, a obdobné velky pocet ,,To se mi libi“. V ramci Facebooku znacka disponuje
taktéZ strankou ,,Puma Running®, na které ale nevyviji znacnou aktivitu. Logo Pumy
pfedstavuje 1 profilovou fotografii na facebookové strdnce firmy. Po pfichodu na
facebookovou stranku se uZivatel dostane na vychozi profil, ktery je orientovéan taktéZ na
cely svét, piispévky jsou prevazné v anglickém jazyce. Uzivatel mé ale moznost si opét
profil piepnout na konkrétni zemi, v tomto piipadé je k dispozici i profil pro Ceskou
republiku. Vychozi mutace na svoji timeline sdili p¥ispévky velice narazové, posledni
post je ze srpna 2019. Ceska mutace vyviji vyrazné vys$si aktivitu, v priméru jde zhruba
o 8 postli mési¢n¢. Uzivatel ma na rozdil od firmy Adidas moznost napsat této firmeé
napiimo, skrz chat/messenger, pfi¢emz firma obvykle reaguje béhem jednoho dne.

Vyvijet jakoukoliv aktivitu mize uzivatel samoziejmé ale i k jednotlivym postim.
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Obrézek ¢. 14 - Facebookova stranka Puma
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Zdroj: Facebook, 2020f

4.1.3 Under Armour

Under Armour je americka spolecnost, kterou zalozil v roce 1996 byvaly hra¢ amerického
fotbalu Marylandské Univerzity, Kevin Plank. Jedna se o znacku se sportovnim
oble¢enim, jejimz hlavnim cilem je udrzovat télo sportovcl suché a neptehfaté pii
tréninku ¢i zapase (Under Armour, 2020a). Dnes Under Armour nabizi Sirokou $kalu
obleceni a odévi, od vybaveni pro chladné pocasi, které udrzuje venku v teple v téch
nejdrsnéjSich klimatickych podminkach, pfes bézna kazdodenni tri¢ka a bundy (Logo My
Way, 2017).

V soucasné dobé spolecnost zaméstnava kolem 14 000 lidi a své zbozi prodava ve vice
nez 100 zemich po celém svété (Under Armour, 2020b). Vizi Under Armour je inspirovat
vykonnostnimi eSenimi, o kterych lidé nikdy nevédéli, Ze je poti‘ebuji, a bez kterych

si neumi predstavit Zivot (Under Armour, 2020c).

Minimalistické logo (obrazek ¢. 15) kombinuje po¢ate¢ni pismena nazvu ,,U* a ,,A*“ ama

symbolizovat rychlost, silu a atletiku (Logo My Way, 2017).
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Obrézek ¢. 15 — Logo Under Armour

UNDER ARMOUR

Zdroj: Wikipedia, 2020b

Co se tyCe archetypu, autofi se na jeho definovani ve vSech piipadech neshodnou, jako
tomu bylo napf. u znacky adidas. Nekteti oznacuji Under Armour za hrdinu (Impress
Comunications, 2020), jini za objevitele, s odkazem na kampan s heslem ,,Dostanu, €O
chci® (Cherneva, 2016). Autorka se piiklani k archetypu objevitele, a to pfedevsim na

zakladé vize Under Armour.

Stejn¢ tak jako ptredchozi dvé znacky, je i Under Armour aktivni na socialnich sitich
Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Facebookovy profil UA je mozno shlédnout
na obrazku ¢. 16 Znatka ma v porovnani s Adidas a Puma ,,pouhych®“ 10,7 mil.
sledujicich a 10,6 mil. lidi ji oznacilo jako ,,To se mi libi“. Jedna se o jediny facebookovy
profil, Zadné dalsi odnoze na Facebooku znacka nevlastni. Frekvence sdileni posti je
nejvyssi v porovnani s Adidas i Puma, jedna se cca o 10 postdl mési¢né. Jedna se
o vychozi profil, ktery je pro vSechny staty v anglictin€. Stejné jako v ostatnich ptipadech
Ize i zde piepnout jazykové mutace, Under Armour disponuje profilem pro Ceskou
republiku. Zde je intenzita postli opravdu vysokd, na svou Timeline znacka sdili
ptispévky témét kazdy den. Po pfichodu na profilovou stranku je uzivateli nabidnuta

moznost oslovit firmu prostfednictvim zpravy pies chat/messenger.
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Obrazek ¢ 16 - Facebookova stranka Under Armour

THE ONLY WAY

15 THROUGH.

Under Armaour

Hiavni strinka
v Tosemilibi 3 Sledovat 4 Sdilet
Informace
Prispévky
Wytvofit pfispévek Komunita Zabrazit vie
Fotky

] Vyzvéte pfitele, af se stanou fanoudky
Videa stranky

10 717 248 lidem se to bbi

lconosquare
2 10 664 600 lidi to sleduj
Udalosti @ Fotka nebo vi... g ‘Oznalit pFitele @ Oznamit polo... . wito sleduje
To se libi Daniele Pfeiferové a 13 daliéim
Jobs pFdteidm
. &

Prispévk o200
Obchody Y
Komunita @ Under Armour Informace Zobrazit vie
Poznamky ' g +1 BB8-727-6687

Science-based design = the support you deserve Shop our

_'"I“III #LAInfinityBra now https:/fundrarmr.co/2vgSibl

Zobrazit pfeklad

.. T —— e —— = Obledeni (znatka)

=) Poslat zprdvu

Zdroj: Facebook.com, 2020g

62



4.2 Navrh vyzkumu

V ramci piipravné faze vyzkumu je v prvni fadé vhodné zpracovat kvalitni navrh
vyzkumu. Jednd se o dokument, ktery definuje, ceho se navrhovany vyzkum tyka, co je
cilem vyzkumu, jakym zptuisobem se K cili dosp&je a neméné dulezité je definovat vyznam

vyzkumu (Eger & Egerovd, 2017; Punch, 2015).
4.2.1 Nazev a cil vyzkumu

Vyzkum, ktery je predmétem této diplomové prace nese ndzev: Evaluace komunikace
vybranych znacek v sociélnich médiich. Cilem tohoto vyzkumu je zhodnotit, jak vybrané
znacky komunikuji se svymi fanousky prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Vyzkum
byl inspirovan publikovanou védeckou stati Vendemia (2017) a jeho zamérem je aplikace
problematiky brandingové komunikace na socialni siti v ¢eském prostiedi. Pavodni

vyzkum je ovSem rozsifen o kvaziexperiment s aplikaci metody eye cracking.
4.2.2 VVyzkumné otazky

Za kli¢ovy bod pfi tvorbé navrhu vyzkumu jsou v soucasné dob€ povazovany vyzkumné
otazky, sestavené na zakladé induktivné-deduktivni hierarchie (Eger & Egerovd, 2017;
Punch, 2015).

Vyzkumna oblast
- Marketingova komunikace v socialnich médiich.
Vyzkumné téma

- Evaluace marketingové komunikace vybranych sportovnich znacek na socialni siti

Facebook.
Obecné vyzkumné otazky

- Jak komunikuji vybrané sportovni znacky se svymi fanouSky na socialni siti
Facebook?
- Jak uzivatelé vnimaji tyto znacky na zakladé jejich komunikace na sociélni siti

Facebook?
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Specifické vyzkumné otazky

- Na co se uzivatelé pii ¢teni recenzi nejvice zaméiuji?

- Jaka je vnimana citlivost reakce znacek na spotiebitele?
- Jaka je vnimana personalizace zna¢ek na spotiebitele?

- Jaké je kvalita budouci interakce spotiebitele?

- Jaka jsou oCekavani spotiebitele ve vztahu ke znacce?

- Jaké je ochota k dalsimu nakupu spotiebitele u vybranych znacek?
4.2.3 Hypotézy (kvantitativni ¢ast vyzkumu)

., Hypotézy jsou vyslovenim predpokladit o povaze zjistovanych stavii. Hlavni vyznam
hypotéz spociva v ovérovani souvislosti mezi proménnymi‘* (Kozel et al., 2006, s. 74).
V ptipadé tohoto vyzkumu byly hypotézy stanoveny na zakladé¢ péti stézejnich
proménnych — jedna se o citlivost, personalizaci, kvalitu budouci interakce, o¢ekavani
ve vztahu ke spolecnosti a ochotu nakoupit. Citlivost a personalizace jsou specifické
dimenze, které jsou v zajmu kazdé spolecnosti, jeZ se snazi u€¢inné jednat se spotiebiteli
na socialnich sitich. Vyzkum byl inspirovan publikovanou védeckou stati Vendemia
(2017). Proto citlivosti je v tomto ptipadé mysleno vnimani divaki o pravdépodobnosti
véasné odpovédi od spole¢nosti, personalizace zde znamen4, jak se dané informace od
spolecnosti uzivateli jevi jako Sitd na miru specifickym potiebam prijemce

(Vendemia, 2017).

H1: Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znacek na

Facebooku bude vyznamny rozdil v proménné citlivost.

H2: Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znacek na

Facebooku bude vyznamny rozdil v proménné personalizace.

H3: Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znacek na

Facebooku bude vyznamny rozdil v proménné kvalita budouci interakce.

H4: Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znacek na

Facebooku bude vyznamny rozdil v proménné oéekavani ve vztahu ke spole¢nosti.

H5: Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znacek na

Facebooku bude vyznamny rozdil v proménné ochota nakoupit.
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4.2.4 Design vyzkumu

V ramci designu vyzkumu bylo nejprve nutné uréit typ vyzkumu. Autorka se rozhodla

pro smiSeny vyzkum, jehoZ podstata byla vysvétlena v kapitole 3.2 aviz i 4.2.1.

Design tohoto vyzkumu je uskute¢nén na zakladé strategie soufasného smiSeného
vyzkumu. Sila této strategic spo¢iva ve vyuziti kvalitativni i kvantitativni ¢asti vyzkumu
soucasné, ¢imz vyzkumnik mize na zkoumany jev hledét co nejvice objektivné
a komplexné. Vyuzivaji se tedy jak data z mensiho souboru (kvalitativni ¢ast), tak data
z vétsiho souboru (kvantitativni ¢ast), pfiCemz data vyzkumnik sbira nardz a informace

interpretuje do celkovych vysledka vyzkumu (Burns et al., 2017; Eger & Egerova, 2017).

Samotny design vyzkumu se opird o studii autorky Vendemia z roku 2017. Pribéh
vyzkumu je obdobny, ackoliv v tomto ptipad¢ je navic ¢ast Setfeni podpofena metodou
eye trackingu. Ugastnici jsou nahodné p¥ifazeni k jedné ze téi podminek, které se Ligi
tim, jak znacka reagovala na nékolik spotrebitelskych prispévki na jejich firemni

strance na Facebooku.

Podminky jsou uréeny nasledovné:

1. Stav bez odpovédi — spolecnost neposkytla zadné odpovédi na pfispevky
spotiebiteld.

2. Nizka personaliza¢ni odezva — spolecnost poskytla v€asné odpovédi, nebyly vSak
ptizplisobeny konkrétnim potfebdm daného spotiebitelského postu.

3. Vysoka personalizaéni odezva — spolecnost poskytla personalizované odpovédi,

které se konkrétn¢ tykaji daného spotiebitelského postu.

Na zaklad¢ pfitazeni k jedné ze tfi podminek Ucastnik nejprve prostuduje stimulaéni
material. Po prostudovani tohoto materialu Gi¢astnik vyplni dotaznik. Postoje spotiebitelt
a reakce spole¢nosti jsou manipulovany tak, aby odrazely razné stupné stimula
— citlivosti a personalizace. Kazda stranka na Facebooku obsahuje dvé pochvaly, dva
dotazy a dvé stiznosti, které odrazeji rizné scénaie na strankach podnikovych socialnich
médii, pfiCemz kazda skupina kombinuje tfi rizné znacky. Citlivost aneb schopnost
znacky reagovat na zakaznika je manipulovana piitomnosti ¢i nepfitomnosti odpovédi od
spole¢nosti. Personalizace je manipulovana prostfednictvim specifickych typt odpoveédi
na spotiebitele. Reakce spole¢nosti s vysokou personalizaci jsou zaméfeny na konkrétni

stiznosti, dotazy a pochvaly spotfebiteli. Reakce spole¢nosti s nizkou personalizac¢ni
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odezvou poskytuji statické odpovédi na vsechny piispévky zakazniku, napf.: ,, Dékujeme,
Ze jste nas kontaktovali, navstivte nase webové stranky “. Naopak odpovédi s vysokou

personalizaci jsou cilené a bohatsi na obsah odpovédi.
4.2.5 Zdroje informaci a metodika vyzkumu

Autorka se v ramci piipravné faze vyzkumu nejprve obeznamila se sekundarnimi zdroji
souvisejicimi s danou problematikou, aby dostate¢né porozuméla tématu a ziskala tak
potiebny piehled k realizaci vyzkumného Setfeni. Vyzkumna ¢ast je pak cilena na sbér

primérnich dat kvalitativniho i kvantitativniho charakteru.

V ramci diplomové prace je vyuzito dvou metod a jejich nastroju. Z hlediska
kvantitativného vyzkumu se jednd o dotazovani ve formé dotaznikového Setfeni
spojeného s testovanim, Skalami a méfenim. Vyzkumné Setieni je podpoteno kvalitativni

¢asti v podob¢ kvaziexperimentu, ktery byl uskuteénén metodou eye trackingu.
4.2.6 Zakladni a vybérovy soubor

,, Zdkladni soubor je souhrn objektit, ktery lze vymezit, podchytit, identifikovat a z néhoz
se pak vybira “ (Reichel, 2009, s. 76). Zakladni soubor pro tento vyzkum Ize podle autorky

vymezit timto zpisobem:

e Uuzivatelé internetu,
e Urivatelé socialni sité Facebook,
e lid¢ nosici sportovni obleceni a obuv,

e Zeny i muzi ve véku 18-30 let.

Pokud je zékladni soubor piilis obsahly i obsahuje dalsi bariéry, pracuje se s vybérovym
souborem (Kozel et al., 2011). V ptipadé vyzkumného Setfeni na Grovni diplomové préce

je téméF nemozné oslovit zakladni soubor, bylo ptistoupeno k souboru vybérovému.

., Vybérovy soubor by mél co nejvérnéji reprezentovat zdkladni soubor, aby vysledky
prizkumu byly relevantni (Reichel, 2009, s. 76). Do vyzkumu bylo celkem zapojeno
150 respondenti na zaklad¢ nasledujicich kvot: vék, pohlavi, vzdélani. Ve vsech
ptipadech §lo o studenty Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni, ktefi
se pohybovali v rozmezi véku 22-25 let. Respondenti byli od listopadu 2019 postupné

oslovovani, do jednotlivych skupin byli ptifazeni ndhodné na zakladé kvaziexperimentu.
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4.3 Realizace vyzkumu

Nasledujici kapitola je vénovana realizacni fazi vyzkumného Setfeni, popisu organizace

vyzkumu, v&etné popisu veskerych kroku kvalitativni a kvantitativni ¢asti.

Vyzkumné Setteni probihalo v obdobi od 13. 11. 2019 do 31. 3. 2020. Cely vyzkum mél
byt piivodné uskuteénén pouze v prostorach Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity
Vv Plzni, v pribéhu realizace vSak muselo dojit ke zméné zpusobu sbéru dat, a to
z divodu uzavteni univerzity kvili pandemii korona viru, a tudiz tak dale nebyla moznost
pokracovat ve vyuziti o¢ni kamery. Stouto komplikaci souvisela i zména designu
samotného vyzkumu, jehoz findlni podoba byla nastinéna v kapitole 4.2.4. Pavodni
myslenkou bylo totiz provést ¢isté kvantitativni vyzkum, kdy vSichni respondenti méli
nejprve precist stimulacni materidl za soucasného snimani o¢ni kamery a nasledné
odpovédét na otazky v dotazniku v papirové podobé. Tento postup s vyuzitim o¢ni
kamery byl uskute¢nén pro prvnich 27 vystupt, coz je dostacujici pro kvalitativni
analyzu. V terminu 17. 3. — 31. 3. 2020 bylo operativné vyuZito elektronického sbéru
dat a vyzkum tak mohl byt fadn¢ dokoncen touto cestou, pii¢emz bylo dodate¢né ziskano

dalsich 123 odpovédi bez vyuziti kamery.

Vyzkum byl realizovan na zaklad¢é casovych moznosti Katedry marketingu, obchodu
a sluzeb (KMO) a vybranych respondentt z fad studenti Fakulty ekonomické. Co se tyce
¢asové naro¢nosti vyzkumu, v prvni fazi vyzkumu, jez byla uskute¢néna v prostorach
univerzity, trvalo sezeni s jednim respondentem ptiblizn¢ 20-30 minut. Tato skupina
respondentll byla oslovena osobné v prostorach univerzity. Druha faze probihala

elektronickou formou a respondenti byli osloveni prostfednictvim emailu a Facebooku.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkumné Setfeni bylo uskute¢néno pod zastitou KMO FEK ZCU
Vv Plzni, na jeho uskute¢néni nebylo potieba vynalozit zadné finan¢ni prostiedky. Katedra
zapujcila nejen prostor k realizaci, ale predev§im zafizeni v podobé o¢ni kamery a taktéz
pocita¢ s veSkerym piislusenstvim. Respondenti se vyzkumu podrobili bez naroku na
honoraf. Pro studenty byla motivaci pfislibena prezentace vysledku vyzkumu v podobé

ptipadové studie.

67



4.3.1 Kvalitativni &ast

4.3.1.1 Eye tracker

V rdmci eye trackingu bylo vyuzZito systému pro sledovani o¢i od spole¢nosti Mangold
International GmbH, ktery zahrnuje hardware pro sledovani o¢i a softwarovy bali¢ek.
Kamera Mangold Vision umoznuje sledovat a prezentovat nejrizné;si stimuly (obrazky,
videa, webové stranky a dalsi) a ma ve své kompetenci zachytit celou obrazovku pocitace,
vyrazy obliceje a dals§i souvisejici Cinnost, jako jsou akce mysi a kldvesové vstupy

provedené béhem testovaci relace (Mangold International GmbH, 2020a).

Konkrétni typ kamery, ktery je v ramci tohoto vyzkumu vyuzivan, se hazyva VT3 mini

Eye Tracker. Jde o stacionarni kameru, kterou lze umistit pfimo pod obrazovku, na
klavesnici notebooku pomoci dodaného stojanu nebo pfipevnit piimo pod obrazovku
pomoci ptilozeného magnetického prouzku. (Mangold International GmbH, 2020b). Tuto
kameru spole¢nost doporucuje predevsim diky skladnosti (25 x 2,6 x 3,2 cm) a vysoce
profesiondlnimu 100% zpracovani dat na ¢&ipu, coz je dulezit¢é pro dosaZeni
spolehlivych vysledki. Diky tomu jsou obrazy o¢i zpracovavany vysokou rychlosti na
samotném trackeru a tedy nezdvisle na vykonu pouzitého pocitace. Doporucovana
vzdalenost sledovani oci je pro tento typ 50-70 cm, Ize ji vyuzit spoleéné s monitory do
velikosti 22 palct (Mangold International GmbH, 2020c).

Nezbytnou soucasti eye trackeru je souvisejici software, ktery se skladd ze tii
sofistikovanych programt. Mangold Vision Manager slouzi k vytvofeni scénaie, ktery
bude nasledné¢ prezentovan ucastnikim vyzkumu. V ramci tvofeni scénafe miize
vyzkumnik pracovat s obrazky, videem, textem, webovou strankou, aplikacemi apod.
Mangold Vision Player je vyuzivan krealizaci vyzkumu, prostfednictvim tohoto
programu je respondentovi spustén vytvoieny scénai. Mangold Vision Analyzer pak
umoznuje analyzovat vysledky pomoci heat map, focus map, gaze plots ¢i areas of
interests (AOI). (Mangold International GmbH, 2020a; Mangold International GmbH,
2020b; Mangold Vision: User Guide, 2015)
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4.3.1.2 Pribéh eye trackingu

Pied samotnym testovanim bylo nejprve nutné nastavit scénar vyzkumu, v tomto
ptipad¢ tfi rizné scénatfe pro kazdou podminku zvlast. Pro vSechny tii skupiny byl
proveden piredvyzkum, aby se piedeslo piipadnym problémum, které by béhem ostrého

testovani mohly vzniknout.

Kazdy respondent byl nejprve obezndmen scili a podstatou vyzkumu a taktéz
s fungovanim samotného zarizeni, pokud se doposud s timto typem vyzkumu nesetkal.
Po obeznameni byl respondent piifazen do jedné ze tii skupin, a to zcela nahodné. V tuto
chvili jiz mohl byt respondent usazen Kk zafizeni tak, aby byl v dostatecné vzdalenosti
a kamera byla schopna zachytit jeho zornice. Aby bylo méteni co nejpiesnéjsi, bylo nutné
kameru pied zahajenim vyzkumu Kkalibrovat. Pro co nejlepsi mozné vystupy byla zvolena
nejvyssi mozna Sestnactibodova kalibrace. V nékolika ptipadech kalibrace na prvni
pokus neprobéhla Gspésné a musela byt zopakovana. Kalibrace byla povaZovana za

dostacujici, pokud byla splnéna alespori s 90% uspéSnosti.

Po taspésné kalibraci bylo respondentovi promitnuto zadani vyzkumu a nasledné vyplnil
kvotni  demografické udaje (v€k, pohlavi). Nasledovalo spusténi prezentace
spotiebitelskych ptispévkl, ptispevky pro vSechny tii skupiny jsou obsazeny v prilohach
A, B a C. Kazdy z respondentii mél na prostudovani prispévka dostate¢né mnozstvi Casu,
samotné Cteni prispévkil ale u vétSiny respondentli neptesdhlo 5 minut ¢asu, zalezelo také
na tom, do jaké skupiny byl zatazen, jelikoz kazd4 varianta se liSila v mnozstvi
obsazeného textu. Po procteni vSech prispevkill respondent vyplnil dotaznik, a pokud mé¢l
nasledné zdjem, byly mu zpétné zobrazeny vystupy z kamery v podobé heat map ¢i gaze

plots.
4.3.2 Kvantitativni ¢ast

4.3.2.1 Metriky

Primarni proménnou zajmu v této studii byla vnimana interaktivita (vniméana citlivost
avnimana personalizace). Dalsimi proménnymi byly kvalita budouci interakce, postoje
vici spoleénosti a ochota k nakupu. Posledni blok proménnych se tykal uzivani
Facebooku a demografickych informaci. Kompletni dotaznik se v8emi polozkami je

k néhledu v pFiloze D. Tato ¢ast aplikuje nastroj dle Vendemia (2017).
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Vnimana citli

Respondenti byli pozadani, aby uvedli své dojmy ke stupni citlivosti ve vztahu
k vybranym firmam pomoci ¢ty polozek. Stupen vnimané citlivosti byl hodnocen na
zakladé sedmibodové Skaly (1 = siln¢ nesouhlasim; 7 = siln¢ souhlasim). Tento blok
obsahuje napt. tyto konkrétni polozky: ,,Firmy reaguji na spotiebitele* ¢i ,, Firmy maji

schopnost rychle odpovédet na mé otazky “.

Vnimans i

Respondenti byli pozadani, aby uvedli své dojmy ke stupni personalizace ve vztahu
k vybranym firmam pomoci péti polozek. Stupent vnimané personalizace respondenti
hodnotili na zakladé sedmibodové skaly (1 = silné nesouhlasim; 7 = silné souhlasim).
Tento blok obsahuje napf. tyto konkrétni polozky: ,,Firmy mi mohou poskytnou obsah,

......

¢i,, Firmy poskytuji prizpiisobenou zpétnou vazbu *.
Kvalita budouci i |

Respondenti byli poZadani, aby uvedli oéekavanou miru kvality budouci interakce ve
vztahu Kk vybranym firmam pomoci osmi polozek. VyuZito bylo sémantického
diferenciélu, ktery obsahoval sedmibodovou $kalu spole¢né s protikladnymi pojmovymi
dvojicemi.

Ocekavani hu i leg

Respondenti byli pozadani, aby uvedli své postoje vaci vybranym firmam pomoci

dvanacti polozek. V tomto ptipadé bylo taktéz vyuzito sémantického diferencialu, ktery

obsahoval sedmibodovou $kalu spole¢né s protikladnymi pojmovymi dvojicemi.

QOchota nakoupit

Respondenti byli pozadani, aby na zakladé ¢ty polozek ohodnotili ochotu k budoucimu
nédkupu u vybranych firem. Ochotu nakoupit respondenti hodnotili na zakladé
sedmibodové Skaly (1 = siln¢ nesouhlasim; 7 = siln¢ souhlasim) Tento blok obsahuje

konkrétné polozky: ,,Je velmi pravdépodobné, Ze v budoucnu provedu nékup od téchto

firem“ a .,V budoucnu bych se citil/a pohodiné pri nakupu od téchto firem .
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Respondenti byli pozadani o vyjadieni smérem Kk jejich aktivité na Facebooku
prostfednictvim péti polozek, které hodnotili na zakladé sedmibodové skaly (1 = siln¢

nesouhlasim; 7 = silné souhlasim) a dvou otevienych otazek.

Posledni dvé otazky byly demografického zaméreni, tykaly se pohlavi a véku

respondenta.
4.3.2.2 Priubéh dotazovani

Pied zahajenim dotazovani byl proveden predvyzkum a pilotaz, jelikoz bylo nutné
zkontrolovat, zda jsou v§echny polozky srozumitelné formulované a kolik ¢asu je potieba

k vypInéni dotazniku.

Samotny dotaznik respondenti vypliovali az po shlédnuti stimula¢niho materialu.
Dotaznik byl pro vSechny tii skupiny stejny, 1iSil se jen obsah stimula¢niho materialu
(podle skupiny, do které byl respondent pfitazen). Prvnich 27 respondentli dotaznik
vyplnilo v prostorach univerzity, autorka tak byla k dispozici osobné Vv piipadé

jakychkoliv dotazl ohledné dotazniku.

Ostatnim respondentim byl stimula¢ni material spolu s odkazem na dotaznik zaslan
elektronicky emailem nebo prostiednictvim Facebooku, pficemz je dilezité zminit, ze
vSechny tfi druhy stimulac¢nich materiali byly stejné jako ty, které byly uzivatelim
promitany pii eye trackingu. Autorka byla v ptipadé potieby dotazii k dispozici
prostfednictvim internetu. Elektronicky dotaznik byl vytvofen na platformé Survio,
a protoze byl vytvoren az dodate¢né v pribéhu vyzkumného Setfeni, pted jeho spusténim
byl opétovné proveden predvyzkum a pilotaz. Dotaznik byl obsahové totozny, oproti
papirové verzi musel byt doplnén o demografické otazky, na které piedchozi respondenti

odpovidali pti eye trackingu.
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4.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Nésledujici kapitola zhodnoti vyzkum na zakladé zpracovani a analyzy zjiSténych dat

prostfednictvim vybranych metod kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
4.3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovdna metodou eye trackingu. Vystupy jsou
rozdéleny do tfi skupin podle toho, k jaké ze tii podminek byli respondenti ptifazeni, viz
i design vyzkumu (kapitola 4.2.4). Vysledky z eye trackingu jsou analyzovany pomoci
nastroji heat map, focus map a gaze plots, a to hromadné za vSechny respondenty
v dané skuping. Ugast v kazdé skupiné byla unikatni, tj. respondent ucastnici se

testovani v prvni skupiné nebyl jiz pfitomen testovani v jiné skupiné.
4.3.1.1 Vystupy prvni skupiny

Prvni skupina respondentii (celkem 9 u¢astnik®) byla pfitazena ke vzorku facebookovych
prispévka s podminkou ve stavu bez odpovédi, kdy spole¢nost neposkytla Zadné

odpovédi na prispévky spotiebitelii, coz je patrné i ze samotnych vystupt.

Hromadna heat mapa pro prvni skupinu je k vidéni na obrazku ¢. 17 a graficky zobrazuje,
na ktery objekt respondenti nejvice sousti‘edili sviij zrak, a na ktery naopak nikoliv.
Z heat mapy je patrné, ze respondenty nejvice zajimaly prvni tfi recenze, predevsim se
zaméfili na pozitivni recenze, ale také na delSi recenzi negativniho charakteru. Na
zéklad¢ heat mapy je ziejmé, Ze na negativni recenzi se respondenti zaméfili nejvice ze
vSech, coz mize byt dano i jeji délkou. Mohlo by se vsak stat, ze delsi recenzi respondenti
preskoéi, zde je jasné, Zze ji vénovali dostateCnou pozornost. Z recenzi respondenty
nejméné zajimaly otazky, coz je pomérné logické, vzhledem k absenci odpovédi.
Oblastem mimo text (napf. fotografie, reakce, Cas) respondenti celkové piiliSnou
pozornost nevénovali, coz znaci fialova barva heat mapy. Celkové byl nejdelsi ¢as ¢teni
recenzi v prvni skupiné pouze 46 sekund, coz je samoziejm¢e dano jak délkou zvolenych
piispévkd, tak 1 absenci odpovédi.

Z focus mapy (obrazek ¢. 18) je zietelna veskera oblast zajmu respondentii, a lze
konstatovat, Ze respondenti se vice ¢i méné zaméfili na vSechny ¢asti pfispévkil, vyjma
nekterych profilovych fotek spotiebitelli, tato informace pro respondenty evidentné pii

¢teni nebyla dualezita.
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Obrazek ¢. 17 - Heat mapa (prvni skupina)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020

Obrazek ¢. 18 - Focus mapa (prvni skupina)
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Na obrazku ¢. 19 jsou znazornény celkové vystupy v podobé gaze plotu, ktery zobrazuje,
vV jakém poradi respondenti analyzovany objekt shlédli. Ackoliv je obecné znamo, Ze
internetova sdéleni lidé moc nectou, pievazné je pouze ,,skenuji* o¢ima (Nielsen, 1997),
Vv tomto piipad¢é je zcela patrné, ze respondenti se zrakem vraceli k predchozim
prispévkim i je Cetli v rizném poradi. Na obrazku jsou opét zaznamenany vystupy za
celou skupinu respondentii sou¢asné. To, Ze respondenti recenze jen neskenovali o¢ima,
dokazuje i heat mapa (obrazek ¢. 17), kde je taktéz zjevny zajem o obsah recenzi ze strany

vybranych respondentd.

Obrdazek ¢. 19 - Gaze plot (prvni skupina)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020
4.3.1.2 Vystupy druhé skupiny

Druhd skupina respondenti (celkem 9 ucastnikii) byla pfifazena ke vzorku
facebookovych piispévku s podminkou ve stavu s nizkou personaliza¢ni odezvou —
spolecnost sice poskytla véasné odpovédi, nebyly vSak prizpusobeny konkrétnim

potiebam daného spotiebitelského postu.
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Vystupy v podobé heat mapy pro druhou skupinu jsou k vidéni na obrazku ¢. 20. Obecné
lze ftici, ze respondenty vice zajimaly samotné recenze uzivatell nez odpovédi
konkrétnich znacek. Z teplotni mapy vyplyva, ze na odpovédi od jednotlivych znacek
respondenti nebrali velky zretel, urCitou vys$$i pozornost upoutala odpovéd
u posledniho piispévku, ktery sam o sobé zaznamenal nejvétsi zijem respondenttl.
Nezajem o odpovédi mohla zapficinit i skuteénost, Ze odpovédi nejsou personalizované,
a ve veétsing pripadl jsou taktéz velmi kratké. Zajimavé je 1 zjisténi, ze respondenti se
nijak vyrazné nezamérili na loga ¢i nazvy znacek. Nejvétsi zdjem zaznamenaly
negativni recenze a obsahlejsi dotaz uZivatele, coZ je zptsobeno i délkou dotazu. Cteni

recenzi a odpoveédi respondentiim v druhé skupiné trvalo nejdéle 140 sekund.

Celkové lze ale fici, ze respondenti shlédli veskerou plochu, kde se vyskytuje text ¢i

obrazky, coz ptehledné zobrazuje focus mapa (obrazek ¢. 21).

V piipad¢ sledu ¢éteni je nutno zminit, ze respondenti se k recenzim po proéteni zpétné

vraceli, coz zachycuje hromadny vystup v podobé gaze plotu (obrazek ¢. 22).

Obrdazek ¢. 20 - Heat mapa (druha skupina)

i d offer
ough pee 4

des but cant find an exchange for sizey
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020
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Obrazek ¢. 21 - Focus mapa (druhd skupina)
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020

Obrdazek ¢. 22 - Gaze plot (druha skupina)
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020
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4.3.1.3 Vystupy tieti skupiny

Tteti skupina respondent (celkem 9 ucastniktl) byla pfitazena ke vzorku facebookovych
ptispévki s podminkou ve stavu s vysokou personalizaéni odezvou — spole¢nost
poskytla personalizované odpovédi, které se konkrétné tykaji daného spotrebitelského

postu.

Hromadna heat mapa je k vidéni na obrazku ¢. 23. Na rozdil od ptedchozi (druhé)
skupiny se respondenti v této skupin¢ vyraznéji zaméFili na ¢teni odpovédi od
jednotlivych znacek, pravdépodobné z dlivodu vysoce personalizovanych a casto
obsahlych odpovédi. I ptes délku nékterych recenzi a odpovédi je patrné, ze je respondenti
pfi ¢teni nevynechali, coZ je pozitivni zjisténi. V porovnani s vystupy piedchozi skupiny
vyplynulo, Ze zde 0 néco VEtSi pozornost ze strany respondentti sméfovala i ke znackam
— logu a samotnému brandu. Nejvétsi zajem je evidentni u dvou negativnich recenzi
a odpovédi. Vystup v podob¢ focus mapy (obrazek ¢. 24) pichledné ukazuje, Ze
respondenti shlédli veskeré ¢asti prispévku, a i v piipadé této experimentalni skupiny
gaze plot (obrazek ¢. 25) potvrzuje, ze respondenti neskenovali piispévky o¢ima, nybrz

se k jednotlivym recenzim vraceli ¢i je Cetli v rizném poradi.

Obrazek ¢. 23 - Heat mapa (treti skupina)

Jacob Hawthomne Laliberté

To SN L - Odpovdadt - Zobey

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020
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Obrazek ¢. 24 - Focus mapa (tieti skupina)
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adidas @ Great to hear Gaby.
Life officially BOOSTed « » (+ 3

Yo‘w mi libi - Odpovddét - Zobrazit phekiac
'

e Natasha LeClair | will never buy an Andrew Dreyer Love some UA gear..

other product from the company.... | Soft tees and compressions but after
have stitch let go on the side of the venturing into there footwear and
shoe...(5 months) and they will not having them literally fall into pieces in

3 weeks (UA valsetz) they lost me..
Especially at that price you can get

Lowa and be good for yrs... Stick with

the soft cotton tees and hoodies [+ 8

To se mi ibi - Odpovidét - Zobrazit plekiad - 3

replace them &
To se mi Wi - Odpovédét - Zobrazit plekiad,

@ Under Armour © Hi Natasha,
thank you for reaching out to
us. We are very sorry to hear
@ Under Armour © Hey Andrew,
thank you for reaching out to
us. We are unhappy to hear
about the problems you are

can assist. 2
YOjsem‘ Wbl - Odpovédét - Zobrazit plel
'

. Jacob Hawthorne Laliberté What is the
name?

Juan Carlos Where can | buy them?
check puma website and they
don't have them available intheusa @1

To se mi libl - Odpovédét - Zobrazit pleklad 4 r

@ PUMA © Hi Jacob, these are the
Thunder Spectra style. Please sign @ PUMA © Hey Juan Carlos IGNITE
XT will be available in the U.S.
PUMA com for re-release updat August 10th. Be sure to check back
on PUMA com

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020

Obrazek ¢. 25 - Gaze plot (treti skupina)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mangold Vision, 2020
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4.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl realizovan na zaklad¢ uskutecnéného dotaznikového Setfeni.
Z diivodu omezeni provozu univerzity do vystupli nakonec nebyla zahrnuta data od 27
respondentli, ktefi se ucastnili eye trackingového kvaziexperimentu, a nasledné
vypliovali dotaznik v papirové podobé. Zbylych 123 dotaznikt z realizovaného
dotaznikového Setfeni v elektronické formé mohlo byt pouzito k dal$imu zpracovani,
avSak 3 dotazniky musely byt jesté pfed vyhodnocenim vytazeny, néktera data nebyla
validni. Vystupy tak obsahuji data od celkem 120 respondenti rozdélenych do 3 skupin,
ptiCemz rozlozeni je nasledujici: prvni skupina zahrnuje data od 41 respondentd, u druhé
skupiny byla data vyhodnocena na zaklad¢ 40 respondenttl, Vv ptipad¢ treti skupiny bylo
validnich vystupu 39. Vysledky vyzkumu byly zpracovany v tabulkovém procesoru
MS Excel a analytickém softwaru STATISTICA za pomaoci statistickych metod, které

zde budou predstaveny.
4.3.2.1 Metody hodnoceni kvantitativniho vyzkumu
e Korela¢ni analyza

Korelace znazornuje vztah dvou ¢iselnych ¢i ordinalnich proménnych. Tento vztah lze
vyjadiit pomoci korelacniho koeficientu, a pokud jsou sledovany vztahy vice
proménnych soucasné, vyuziva se korelacni matice, do které lze jednotlivé korela¢ni
koeficienty prehledné shromazdit. Kazda bunka v matici je urena pro jeden korelacni
vztah, tedy pro dvé zkoumané proménné (Kozel et al., 2011). Existuje nékolik typt
korela¢nich koeficienti, pro tcéely tohoto vyzkumu vSak byl vyuzit Pearsontv linearni
korelacni koeficient r, ktery ,,vyjadruje miru linedrni zavislosti dvou Cciselnych
proménnych a nabyva hodnot z intervalu <-1; +1>. Cim bliZe jedné je absolutni hodnota

vevr

linearni vztah, r = 0 “ (Kozel et al., 2011, s. 124).
¢ Kruskal-Wallisuv test

Kruskal-Wallistiv H test (n€kdy také nazyvany jednosméma ANOVA v fadach nebo
neparametrickh ANOVA) je neparametricky test zalozeny na potadi, ktery lze pouzit
k urceni, zda existuji statisticky vyznamné rozdily mezi dvéma nebo vice skupinami
nezavislé proménné na spojité nebo ordinalné zavislé proménné (Stat Soft CR, 2020;

Lund Research, 2018). Je povazovan za neparametrickou alternativu k jednosmérné

79



ANOVA (neni zde normalni rozdé€leni), a rozSifuje Mann-Whitney U test, aby bylo
mozné porovnat vice nez dv¢ nezavislé skupiny (Lund Research, 2018). Nutno dodat, Ze
Kruskal-Wallistiv test ve vypoctech neoperuje s pivodnimi hodnotami, avSak vyuziva

pfifazena poradova ¢isla (Stat Soft CR, 2020).
4.3.2.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

V ramci vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu byla nejprve vytvotena korelacni matice
(tabulka ¢. 2) pro pét vybranych proménnych souvisejicich s vnimanim komunikace

znacek na Facebooku tak, aby byly nalezeny asociace mezi jednotlivymi proménnymi.

Tabulka ¢. 2 - Korelacni matice, aritmeticky prumer, smerodatna odchylka, Cronbach
alpha

Proménné 1 2 3 4 5
1 Vnimana citlivost reakce -

2 VVnimand personalizace 0,88 -

3 Kvalita budouci interakce 0,85 0,82 -

4 Ocekavani ve vztahu ke spole¢nosti | 0,82 0,81 0,88 -

5 Ochota nakoupit 0,74 0,73 0,74 0,78 -
M 4,14 4,11 438 | 4,63 4,31
SD 1,91 1,66 1,37 1,62 1,57
Cronbach alpha 0,95 0,94 0,96 | 0,97 0,94

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak lze vidét v tabulce €. 2, asociace mezi jednotlivymi oblastmi jsou silné, ¢imz je
dokazana vzajemna sila tohoto konstruktu. Z korela¢ni analyzy konkrétné vyslo
najevo, ze nejsilngjsi vztah je mezi citlivosti a personalizaci (0,88) a mezi kvalitou
budouci interakce a ofekavanim ve vztahu ke spole¢nosti (0,88). Nejmensi vztah byl
zaznamenan mezi citlivosti (0,74), personalizaci (0,73) a kvalitou budouci interakce
(0,74) ku ochoté nakoupit, avSak asociace mezi témito oblastmi lze stidle povaZovat za
silné.

Tabulka ¢. 2 mimo korela¢ni matici zobrazuje dalsi tfi hodnoty. Aritmeticky prumér M
udava, jak hodnotili respondenti primérné jednotlivé promeénné. Obecné respondenti
v pruméru hodnotili nejvyse oblast ocekavani ve vztahu ke spole¢nosti, av§ak vSechny
oblasti presahuji ¢islo 4, coz je lehce nad primérem, pokud uvazujeme sedmi bodové
hodnoceni v piipadé vSech polozek v dotazniku. Dale byla pro jednotlivé oblasti
vypoctena také smérodatna odchylka SD, ktera zna¢i miru statistické variability oblasti

(Neubauer, Sedlacik & Kiiz, 2012) a ukazatel reliability Cronbach alpha, ktery méfi
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interni konzistenci nastroje a nabyvé hodnot od 0 do 1 (Tavakol & Dennick, 2011). Jak
lze vidét v tabulce ¢. 2, ukazatel Cronbach alpha vykazuje u vSech péti oblasti velmi

vysokych hodnot (blizi se jedné), coz znaci spolehlivost testovani.

Dalsim krokem ve vyhodnocovani kvantitativnich dat je provedeni Kruskal-Wallisovo
H testu. Pro kazdou z péti zkoumanych oblasti byla v SW STATISTICA vypoctena
Kruskal-Wallisova ANOVA. Pro kazdou oblast byl také vytvoien krabicovy graf (box
plot), jenz graficky vizualizuje zji§téna data za pomoci medidnu, dolniho a horniho
kvartilu a rozpéti, a v posledni fad¢ vicendsobné porovnani p hodnot, na jehoz zakladé
Ize zjistit, mezi kterymi skupinami konkrétné existuje statisticky vyznamny rozdil (Stat
Soft CR, 2020). Pro kazdou oblast byly rovnéz vytvotreny kategorizované histogramy

znédzornujici rozloZeni hodnot ve skupinach, nachdzi se v ptilohach E-I.

Kruskal-Wallisiv test potvrdil ocekavanou statistickou vyznamnost mezi
experimentalnimi skupinami v proménné citlivost. VVysledky jednotlivych skupin
znazornuje obrazek ¢. 26. Rozlozeni hodnot ve skupinach lze vidét i v kategorizovaném

histogramu, ktery je k nahlédnuti v p¥iloze E.

Obrazek ¢. 26 - Vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro citlivost

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZz. na pof.; Citlivost (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna - Skupina
Kruskal-Wallistv test: H ( 2, N= 120) =75,06487 p =,0000

Zavisla: Kod Pocet Soucet Prim.
Citlivost platnych poradi Pofadi
1 | 1! 41 1050,000 25,60976
2 2 40 2605500 65,13750
3 3 39 3604500 9242308

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro piehledné znazornéni vysledk bylo vyuzito krabicového grafu (obrazek ¢. 27)
zobrazujiciho median, dolni a horni kvartil a rozpéti hodnot graficky, kde jsou markantni
rozdily v hodnotadch mezi skupinami také evidentni. V grafu lze taktéz zaznamenat
linie vychazejici z dolniho a horniho kvartilu, jez znazornuji variabilitu dat mimo dolni

a horni kvartil a odlehlé hodnoty v podobé bodu.
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Obrazek ¢. 27 - Krabicovy graf pro citlivost

Krabicovy graf z Citlivost seskupeny Skupina
DP-data-dotazniky-vypocty Gv*120c

G T .

ithvost

-
e

o

o o Median
[]25%-75%
1 T Rozsah neodieh.
L 2 2 o Odlehle
Skupina & Extrémy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Aby se zjistilo, konkrétn¢ mezi kterymi skupinami je ve vnimané citlivosti rozdil
vyznamny, bylo tieba v rdmci Krukal-Wallisovo testu provést vicendsobné porovnani
p hodnot. Vysledky zachycuje obrazek ¢. 28, z né¢hoz je ziejmé, Ze mezi vSemi tiemi
skupinami existuje statisticky vyznamny rozdil. Nejvétsi rozdil je zaznamendn mezi prvni
a teti skupinou, naopak nejmensi rozdil je mezi druhou a tieti skupinou, avsak i tento

rozdil lze stale povazovat za vyznamny.

Obrazek ¢. 28 - Vicenasobné porovnani p hodnot pro citlivost

Vicenasobné porovnani p hodnot (oboustr.); Citlivost (DP-data-dotazniky-wypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna - Skupina
Kruskal-Wallisuv test: H ( 2, N= 120) =75,06487 p =,0000

Zawisla: 1 2 3
Citlivost R:25,610 | R:65,138 | R:92423
1 | ! 0,000001  0,000000
2 0.000001 0.001473
3 0,000000 0,001473

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z vyse uvedeného lze vyvodit, ze mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani
komunikace znacek na Facebooku existuje vyznamny rozdil v proménné citlivost, coz

potvrzuje hypotézu H1.
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vni , l
Kruskal-Wallistiv  test potvrdil o¢ekavanou statistickou vyznamnost mezi
experimentalnimi skupinami v proménné personalizace. Vysledky testu znazoriuje
obrazek ¢. 29. RozloZeni hodnot ve skupinach lze dale vidét i v kategorizovaném

histogramu v priloze F.

Obrazek ¢. 29 - Vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro personalizaci

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; Personalizace (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna - Skupina
Kruskal-Wallisiv test: H ( 2, N= 120) =60,51274 p =.0000

Zavisla: Kod Pocet Soucet Pram.
Personalizace platnych poradi Poradi
1 11 41 1156,000 2819512
2 2 40 2692,000 67.30000
3 3 39 3412,000 8748718

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graficky jsou hodnoty zobrazeny prostiednictvim krabicového grafu na obréazku ¢. 30,
kde jsou rozdily v hodnotach mezi skupinami také evidentni. V porovnani s citlivosti Ize
fici, ze rozpéti vysledkl u personalizace je §irsi, a to predevS§im u druhé skupiny, nikde

vsak nebyly zaznamenany odlehlé hodnoty ani extrémy.

Obrazek ¢. 30 - Krabicovy graf pro personalizaci

Krabicovy graf dle skupin
Proménna; Personalizace

[T

Personalizace
i

o Medidn
1 2 3 ] 25%-75%
Skupina I Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pro zjisténi, mezi kterymi skupinami lze rozdily ve vnimani personalizace povazovat za
statisticky vyznamné, bylo opét provedeno vicenasobné porovnani p hodnot (obrazek
¢. 31). Na zaklad¢ vicenasobného porovnani p hodnot je mozno fici, Ze rozdily mezi
vSemi tfemi skupinami jsou statisticky vyznamné, nejvétsi rozdil je, stejné tak jako

v pfedchozim piipad€, zaznamendn mezi prvni a tfeti skupinou.

Obrazek ¢. 31 - Vicenasobné porovnani p hodnot pro personalizaci

Vicenasobné porovnani p hodnot (oboustr.); Personalizace (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisav test: H ( 2, N= 120) =60,51274 p =,0000

Zavisla: 1 2 3
Personalizace R:28,195 @ R:67.300 | R:87.487
1 _ ! 0,000001] 0,000000
2 0,000001 0.029736
3 0.000000 0.029736

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Mezi experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace znac¢ek na Facebooku

existuje vyznamny rozdil v proménné personalizace, coz potvrzuje hypotézu H2.

Kvalita budouci i I
Kruskal-Wallisiv test potvrdil ofekavanou statistickou vyznamnost mezi
experimentalnimi skupinami v proménné kvalita budouci interakce. Vysledky testu
znéazornuje obrazek €. 32. Rozlozeni jednotlivych hodnot v ramci tii skupin lze vidét

i v kategorizovaném histogramu, ktery se nachazi v priloze G.

Obrazek ¢. 32 - Vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro kvalitu budouci interakce

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na pof.; Kvalita (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisuv test: H ( 2, N= 120) =70.41047 p =,0000

Zavisla: Kod Pocet Soucet Prim.
Kvalita platnych poradi Poradi
1 _ il | 41 1112500 27,13415
2 2 40 2556,500 63.91250
3 3 39 3591,000 92,07692

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Krabicovy graf na obrazku ¢. 33 graficky znazoriuje vysledky hodnot mezi jednotlivymi
skupinami, z n¢hoz jsou rozdily mezi hodnotami ziejmé, u této oblasti jsou rozdily
v hodnoceni o néco vétsi nez u vnimané personalizace (konkrétné mezi druhou a tieti

skupinou).
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Obrazek ¢. 33 - Krabicovy graf pro kvalitu budouci interakce

Krabicovy graf die skupin
Proménna: Kvalita

a T

1 2 3

Kvalita
b

o Medidn
[] 25%-75%
Skupina I Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z vicenasobného porovnani p hodnot, které je k vidéni na obrazku ¢. 34, vyslo najevo,
Ze mezi v§emi tfemi skupinami jsou rozdily natolik vyrazné, Ze i v tomto ptipad¢ se jedna

o statisticky vyznamny rozdil mezi v§emi skupinami.

Obrazek ¢. 34 - Vicenasobné porovnéni p hodnot pro kvalitu budouci interakce

Vicenasobné porovnani p hodnot (oboustr.); Kvalita (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisuv test: H ( 2, N= 120) =70,41047 p =,0000

Zavisla: 1 2 3
Kvalita R:27,134 | R:63,913 | R:92,077
1 0.000006/ 0,000000

2 0.000006 0,000962
3 0,000000/ 0.000962

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zakladé Kruskal-Walissovo testu lze konstatovat, ze mezi experimentalnimi
skupinami z hlediska vnimani komunikace zna¢ek na Facebooku existuje vyznamny

rozdil v proménné kvalita budouci interakce, hypotéza H3 je potvrzena.
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Kruskal-Wallistiv  test potvrdil o¢ekavanou statistickou vyznamnost mezi

experimentalnimi skupinami v proménné ocekavani ve vztahu ke spole¢nosti,
vysledky je mozno vidét na obrazku ¢. 35. RozloZeni jednotlivych hodnot v ramci tii
skupin Ize vidét i v kategorizovaném histogramu, ktery se nachazi v priloze H.

Obrazek ¢. 35 - Vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro ocekadvani ve vztahu ke
spolecnosti

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na por.; Ofekavani (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezawisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisuv test: H ( 2, N= 120) =71,38040 p =,0000

Zavisla: Kod Pocet Soucet Prim.
Oc&ekavani platnych pofadi Pofadi
1 | 11| 41 1035,500 25,25610
2 2 40 2731500 68,28750
3 3 39 3493000 8956410

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graficky zndzornuje vysledky krabicovy graf (obrazek €. 36), kde jsou rozdily mezi
skupinami patrné, ackoliv, jak lze z grafu zpozorovat, median se mezi druhou a tfeti
skupinou pfili§ nelisi, oba se pohybuji mezi body 5 a 6. Zajimavy je pomérné vysoky
median hodnot u prvni skupiny, ktery pfesahl ¢islo 3. Ac¢koliv znacky na recenze viibec

nereagovaly, o¢ekavani ve vztahu ke spole¢nosti je i ptes tento fakt pomérné vysoké.

Obrazek ¢. 36 - Krabicovy graf pro ocekavani ve vztahu ke spolecnosti

Krabicovy graf die skupin
Proménna; Oéekavani

Oéekavani
S
|

1 o Medidn
! 2 3 [] 25%-75%
Skupinz I Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

86



Z vicenasobného porovnani p hodnot (obrazek ¢. 37) vyslo najevo, Ze mezi v§emi tfemi

skupinami existuje statisticky vyznamny rozdil.

Obrazek ¢. 31 - Vicenasobné porovnani p hodnot pro ocekavani ve vztahu ke spolecnosti

Vicenasobné porovnani p hodnot (oboustr.); Ocekavani (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna - Skupina
Kruskal-Wallistv test: H ( 2, N= 120) =71,38040 p =,0000

Zavisla: 1 2 =)
Ocekavani R:25,256 | R:68,267 | R:89,564
1 1 0.000000| 0.000000
2 0.000000 0,019700
3 0.000000/ 0.0159700

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na =zaklad¢ provedeného Kruskal-Wallisovo testu lze konstatovat, ze mezi
experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace zna¢ek na Facebooku
existuje vyznamny rozdil v proménné oc¢ekavani ve vztahu ke spolecnosti, coz
potvrzuje hypotézu H4.

Ochota nakoupit

Na obrazku ¢. 38 Ize vidét vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro proménnou ochota
nakoupit. Aby bylo jasné, zda jsou rozdily mezi skupinami jesté statisticky vyznamné, je
tieba ptistoupit k vicenasobnému porovnani p hodnot, vzhledem k tomu, Ze na prvni

pohled mezi druhou a tfeti skupinou neni pfiliSny rozdil.

Obrazek ¢. 38 - Vysledky Kruskal-Wallisova ANOVA pro ochotu nakoupit

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na poi.; Ochota nakoupit (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisdv test: H ( 2, N= 120) =48,93741 p =,0000

Zavisla: Kod Poéet Souéet Prim.
Ochota nakoupit platnych poradi Poradi
1 | 1 41 1241500 30,28049
2 2 40 2839500 70,98750
X 3 39 3179.000 8151282

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku ¢. 39 se nachazi krabicovy graf k proménné ochota nakoupit. Za pov§imnuti
stoji rozpéti minimalnich a maximalnich hodnot v grafu, které jsou u jednotlivych skupin
vzhledem k odlisnym charakterim velmi rozsahlé. Dokonce minimalni hodnota u tfeti

skupiny je niz$i nez u skupiny druhé.
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Obrazek ¢. 39 - Krabicovy graf pro ochotu nakoupit

Krabicovy graf die skupin
Proménna: Ochota nakoupit

8 |
a
5 a
=
(%
=
=
g 4
2
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&
o
3
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2
1 o Medidn
! 2 3 [] 25%-75%
Skupina I Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Kruskal-Wallisiv test na zakladé vicendsobného porovnani p hodnot (obrazek ¢. 40)
potvrdil o¢ekavanou statickou vyznamnost jen mezi experimentalnimi skupinami jedna
a skupinami dva a tfi v proménné ochota nakoupit. Mezi skupinou dva a tii neni

statisticky vyznamny rozdil.

Obrazek ¢. 40 — Vicenasobné porovnani p hodnot pro ochotu nakoupit

Vicenasobné porovnani p hodnot (oboustr.); Ochota nakoupit (DP-data-dotazniky-vypocty)
Nezavisla (grupovaci) proménna : Skupina
Kruskal-Wallisiv test: H ( 2, N= 120) =48,93741 p =.0000

Zawisla: 1 2 3
Ochota nakoupit R:30,280 | R:70,987 | R:81,513
1 | 0.000000/ 0,000000
2 0.000000 0,536268
3 0,000000 0,536268

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zakladé provedeného Kruskal-Wallisovo testu nelze konstatovat, Zze mezi
experimentalnimi skupinami z hlediska vnimani komunikace zna¢ek na Facebooku
existoval vyznamny rozdil v proménné ochota nakoupit, vzhledem K tomu, Ze
statistickd vyznamnost neni mezi vSemi tfemi skupinami, a proto je mozné uvést, ze

hypotéza HS je jen ¢astecné potvrzena (prijata).
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Posledni blok otazek v dotazniku se zaméfil na oblast, jak vybrani respondenti vyuzivaji
socialni sit’ Facebook z riznych hledisek. Jednalo se zejména o zjisténi ohledné jejich
zapojeni (engagement) z hlediska ¢teni prispévkd, ale i prispivani v podobé reakci (likes
apod.), komentari a sdileni. Dale byla zjistovana celkova spokojenost s uzivanim

¢asu ji vénuji pozornost.

Vzhledem k tomu, ze vSichni respondenti byli ve véku 22-25 let a v kontextu tohoto
vyzkumu se tak jedna o homogenni soubor, ve vyhodnocovani neni bran vék v potaz,
vysledky berou na védomi jen pohlavi. Nejprve je tedy vhodné zjistit, v jakém poméru se
vyzkumu tcastnili muzi a zeny. Vysledky vyzkumu byly zpracovany na zaklad¢ dat od
120 respondentt z fad student. Vyzkumu se zucastnilo vice zen nez muzi, konkrétné
74 Zen, coz piedstavuje 61,7 % z celkového poctu respondentil, a 46 muZzi, coz ¢ini 38,3

% z celkového poctu respondenti.

Tabulka €. 3 ukazuje, kolik let vyuZivaji respondenti socialni sit’ Facebook. Na tuto

otazku odpovidali respondenti formou oteviené odpovédi.

Tabulka ¢. 3 - Pocet let uzivani Facebooku respondenty

Potet let P(iéet respondenti
Muz | Zena Celkem

4 1 1 2 1,67 %
S 2 3 2,50 %
6 - 2 2 1,67 %
7 4 7 |11 9,17 %
8 3 9 |12 10,00 %
9 6 15 | 21 17,50 %
10 15 | 24 |39 32,50 %
11 12 10 |22 18,33 %
12 3 2 5 4,17 %
13 - 1 1 0,83 %
14 1 1 2 1,67 %
Celkem | 46 | 74 |120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Veskeré odpovédi se pohybovaly v rozmezi 10 let, tedy od 4 do 14 let uzivani, avSak
nejcastéji respondenti (Zeny 1 muzi) uzivaji Facebook 10 let, tedy, pokud by byl bran
v tvahu primérny veék respondenta 23,5 rokil, respondenti nejcastéji vyuzivaji Facebook
od svych zhruba 13-14 let, coz se shoduje s vékovou hranici legalniho vyuzivani
Facebooku v Ceské republice (Facebook, 2020). Dalsi nejéastéjsi odpovédi oscilovaly
kolem 10 let.

Nésledujici otzka (tabulka ¢. 4) zjistovala, kolik ¢asu vénuji respondenti Facebooku od
pondéli do patku v minutach denn€. Na tuto otazku respondenti opét odpovidali volnou
formou. V tabulce €. 4 jsou zaznamenany veskeré odpovédi, z nichz vyslo najevo, Ze
nejcastéji respondenti travi svij ¢as na Facebooku 30 minut denné, druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo 60 minut strdvené¢ho Casu denné, a tieti nejcastéjsi odpoved byla 120

minut.

Tabulka ¢. 4 - Uzivani Facebooku ve dnech pondeéli-patek v minutach/den

Uzivani FB ve dnech po- Pocet respondentii
pa v minutach/den
MuZ | Zena Celkem

0 - 1 1 0,83 %
5 1 2 3 2,50 %
8 1 - 1 0,83 %
9 - 1 1 0,83 %
10 - 4 4 3,33 %
12 1 - 1 0,83 %
15 1 2 3 2,50 %
20 2 6 8 6,67 %
30 8 11 19 15,83 %
40 3 5 8 6,67 %
45 2 6 8 6,67 %
50 1 4 5 4,17 %
60 7 11 18 15,00 %
70 1 2 3 2,50 %
75 1 1 2 1,67 %
80 2 1 3 2,50 %
90 6 5 11 9,17 %
100 1 1 2 1,67 %
120 5 7 12 10,00 %
180 1 2 3 2,50 %
200 1 - 1 0,83 %
250 - 1 1 0,83 %
300 1 - 1 0,83 %
420 - 1 1 0,83 %
Celkem 46 74 120 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Aby bylo mozZné porovnat, zda respondenti vyuZzivaji Facebook vice ve v§edni dny ¢i se
mu vénuji spiSe o vikendu, nasledujici otazka zjistovala Cas straveny respondenty na
Facebooku ve dnech sobota a nedéle, taktéz v minutach denné. Veskeré odpoveédi

zachycuje tabulka ¢. 5.

Tabulka ¢. 5 - Uzivani Facebooku ve dnech sobota-nedéle v minutach/den

Uzivani FB ve dnech Pocet respondentii
s0-ne v minutach/den
Mui Zena Celkem

0 1 1 0,83 %
5 2 3 5 4,17 %
10 2 2 4 3,33%
12 - 1 1 0,83 %
15 - 5 5 4,17 %
20 3 5 8 6,67 %
30 8 13 21 17,50 %
40 4 5 9 7,50 %
45 - 1 1 0,83 %
50 3 3 6 5,00 %
55 - 1 1 0,83 %
60 9 10 19 15,83 %
70 1 - 1 0,83 %
80 1 4 5 4,17 %
90 5 5 10 8,33 %
100 1 2 3 2,50 %
110 - 1 1 0,83 %
120 2 7 9 7,50 %
150 1 - 1 0,83 %
180 2 2 4 3,33 %
200 - 1 1 0,83 %
240 - 2 2 1,67 %
300 1 - 1 0,83 %
500 1 - 1 0,83 %
Celkem 46 74 |120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pokud srovname odpovédi v obou tabulkach, na prvni pohled lze fici, ze odpovédi se
rapidn¢ nezménily. Respondenti (muzi i Zeny) i o vikendu nejcastéji travi na Facebooku
30 minut ¢asu, druha nejc¢astéjsi odpoveéd’ je taktéz 60 minut, tfeti nejcastéjsi odpoveéd’ je
namisto 120 minut ve v§edni dny 90 minut denn¢, rozdil v trdveném case ve vSedni dny
a o vikendech je celkové vSak zanedbatelny. Aby vSak tato odpovéd byla pocetné
podloZena, byl vypo¢ten primérné straveny ¢as na jednoho respondenta za den. Vysledky
jsou témef stejné — ve vSedni den 1 respondent travi na Facebooku primérné 65 minut,
o vikendu pouze o dvé minuty déle. Nelze tedy jednoznacné fici, ze by respondenti

preferovali spiSe vSedni dny pied vikendy a naopak.
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Nésledujici otazky se zabyvaly mirou zapojeni respondenti do interakci na
Facebooku a respondenti odpovidali na vybrana tvrzeni formou sedmibodové $kaly, kdy

1 = silné nesouhlasim, 7 = silné souhlasim.

Prvni takto formovana polozka zjist'ovala, do jaké miry respondenti ¢tou komentare na
Facebooku. Vysledky je mozno vidét v tabulce €. 6, a dalo by se fici, Ze odpoveédi maji
na sedmibodové Skale spise vzestupnou tendenci. Vice nez polovina respondenti (65,84
%, muzi i Zeny) spiSe ¢te komentaie ostatnich (hodnotili ¢isly 5, 6 nebo 7). Ackoliv se
jedna o maly vzorek na to, aby se toto chovani dalo pausalizovat i na ostatni Ceské

uzivatele Facebooku, je ziejmé, ze komentaie na Facebooku ¢te velké mnozstvi uzivatelt.

Tabulka ¢ 6 - "Ctu komentdre ostatnich na Facebooku."

Pocet respondenti
Hodnoceni
Muz | Zena Celkem
1 - 5 5 4,17 %
2 6 4 10 8,33 %
3 5 7 12 10,00 %
4 4 10 14 11,67 %
5 14 15 29 24,17 %
6 8 18 26 21,67 %
7 9 15 24 20,00 %
Celkem 46 74 1120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Odpovédi na otazku, ktera zjiSt'ovala, zda respondenti reaguji na piispévky (lajkuji ¢i
pouzivaji dalsi Facebookem nabizené alternativy reakci), byly velmi rozmanité.
Z vysledkt, které shrnuje tabulka €. 7 vyplyva, ze s tvrzenim ,,Lajkuji pfispévky na
Facebooku“ spise souhlasi (hodnotili body 5, 6 nebo 7) téméF polovina respondentii,
konkrétné 45,83 % z nich. S timto tvrzenim spiSe souhlasi 41,3 % z dotazovanych muzt
a témef 49 % z dotazovanych Zen, Ize tedy fici, Ze Zeny ,,lajkuji* ptispévky na Facebooku
o néco vice, a to zhruba o 8procentnich bodu (samoziejmé jen v piipadé tohoto vyzkumu).

Tento rozdil ale neni nijak zasadni.

92



Tabulka ¢. 7 - "Lajkuji prispevky na Facebooku."”

Pocet respondenti
Hodnoceni
Muz | Zena Celkem
1 2 7 9 7,50 %
2 8 12 | 20 16,67 %
3 8 13 |21 17,50 %
4 9 6 15 12,50 %
5 6 19 | 25 20,83 %
6 8 11 | 19 15,83 %
7 5 6 11 9,17 %
Celkem 46 74 1120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V piipadé komentovani piispévkil na Facebooku, jak lze vidét 1 v tabulce ¢. 8, mélo
bodové hodnoceni spiSe sestupnou tendenci, a to piedevS§im u dotazovanych Zen.
S tvrzenim ,,Komentuji prispévky na Facebooku“ spiSe souhlasi pouhych 15 %
respondentli, naopak 83 z celkovych 120 respondentii spiSe nekomentuji ostatni

prispévky (hodnotili body 1, 2 nebo 3), jedna se téméf o 70 % z nich.

Tabulka ¢. 8 - "Komentuji prispévky na Facebooku."

Pocet respondentu
Hodnoceni
Muz | Zena Celkem
1 9 26 | 35 29,17 %
2 13 21 | 34 28,33 %
3 4 10 | 14 11,67 %
4 11 8 19 15,83 %
5 4 8 12 10,00 %
6 3 1 4 3,33 %
7 2 - 2 1,67 %
Celkem 46 74 |120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka ¢. 9 ukazuje, ze s tvrzenim ,,Sdilim pfispévky na Facebooku® se vétSina
respondentll (muzi i zeny) piili§ neztotoznuje. Konkrétné 89 respondentl (vice nez 74
%) na svém profilu ostatni prispévky spiSe nesdili. Prispévky na svém facebookovém

profilu spise sdili necelych 16 % respondent.
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Tabulka ¢. 9 - "Sdilim prispevky na Facebooku."

Pocet respondenti

Hodnoceni
Muz | Zena Celkem
1 12 19 |31 25,83 %
2 13 23 | 36 30,00 %
3 8 14 | 22 18,33 %
4 6 6 |12 10,00 %
5 4 7 11 9,17 %
6 1 4 5 4,17 %
7 2 1 3 2,50 %
Celkem 46 74 [120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vice nez polovina respondentli (60 % z dotdzanych) je spiSe celkové spokojena
S pouzivanim Facebooku (hodnotili body 5, 6 nebo 7), coz lze predpokladat, vzhledem

k poméru stravené¢ho ¢asu na Facebooku denné. Vysledky je mozno vidét v tabulce €. 10.

Tabulka ¢. 10 - "Celkove jsem spokojen s pouzivanim Facebooku."

Pocet respondenti
Hodnoceni
Mu? | Zena Celkem
1 - 1 1 0,83 %
2 2 2 4 3,33 %
3 6 12 | 18 15,00 %
4 9 16 | 25 20,83 %
5 11 20 | 31 25,83 %
6 11 15 | 26 21,67 %
7 7 8 15 12,50 %
Celkem 46 74 |1120| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
4.3.5 Limitace vyzkumu

Jelikoz se vyzkumu téastnili pouze respondenti z fad studentt FEK ZCU v Plzni, na to,
aby se vysledky vyzkumu daly povazovat jako relevantni pro celou cilovou skupinu se
jedna o maly vzorek respondentli, navic s malym veékovym rozptylem. Druhym
omezenim byla nemozZnost vyuziti veSskerych dat z kamery tak, aby je bylo mozZno

zapracovat i do kvantitativni ¢asti vyzkumu, a to z divodu uzavieni prostor univerzity.
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4.3.6 Diskuse vystupt s vyuZzitim teoretickych poznatki

Vystupy z provedeného eye trackingu i dotaznikového Setfeni pfinesly nékolik zjisténi
a zaroven i domnének a spekulaci. Diky eye trackingu byla zmapovana posloupnost
aintenzita ¢teni jednotlivych pasazi ve stimula¢nim materialu. V ptipadé tohoto vyzkumu
eye tracking nepotvrdil obecné znamy jev, se kterym piiSel jiz v roce 1997 Jakob Nielsen,
a ktery tika, ze uzivatelé internetu sdéleni nectou klasickym zptisobem, nybrz pouze tzv.
skenuji o¢ima. Hromadny gaze plot i heat mapa za vSechny tii skupiny ukazal, Ze
uzivatelé vétsinu textu ¢etli dukladné (viz ¢ervend barva v teplotni map¢€), dokonce se
k jednotlivym recenzim ¢i odpovédim zpétné vraceli. Tato situace vSak pravdépodobné
nastala mimo jiné z divodu, ze stimulaéni material obsahoval pouze nékolik ukazek
recenzi. Pokud by se vSak uzivatel pohyboval v redlném prostiedi Facebooku, je mozné,
ze by se jeho chovani lisilo, a to nejen z diivodu mnoha rusivych elementt, jako jsou
fotografie, reklamni bannery, zpravy v chatu apod., ale i vétSiho mnozstvi samotnych
recenzi, které navic nejsou vzdy relevantni. Ackoliv Conklin, Sanchez & Carrol (2018)
popisuji, Zze 1 ptes laboratorni podminky umoziuje eye tracking prabéh srovnatelny
S pfirozenym prostfedim respondenta, v tomto piipad¢ se autorka domniva, Ze piimo
Vv rozhrani Facebooku by se chovani uZivatele mohlo mirné liSit. Tato domnénka vSak cil
vyzkumu nelimitovala, vzhledem ktomu, Ze vSechny tfi skupiny mély pfi
kvaziexperimentu stejné¢ podminky a dilezitym faktorem byly predev§im rozdily

v chovani jednotlivych skupin.

Pokud bychom porovnali vysledky zvolenych oblasti v ramci kvantitativni ¢asti
vyzkumu, v piipadé vSech péti zkoumanych oblasti je nejvétsi rozdil mezi prvni
a druhou a tfeti skupinou, mezi druhou a tfeti skupinou je u vSech proménnych rozdil
nejmensi, z ¢ehoz vyplyva, Ze stupen personalizace odpovédi na respondenty nemél
takovy vliv, jako citlivost reakce, tedy, zda recenze obsahovala alespon né&jakou reakci
od vybranych znacek. Pro respondenty byla tedy dilezitéjsi pFitomnost odpovédi, mira
personalizace byla jiz druhotada. V ptipadé proménné vnimana citlivost je rozdil mezi
skupinami nejvétsi, naopak u proménné ochota nakoupit neni podstatny rozdil mezi
vysledky druhé a tieti skupiny.

Mezi skupinami v proménné ofekavani ve vztahu ke spole¢nosti vzniknul statisticky

vyznamny rozdil, zajimavosti byl vSak pomérné vysoky median hodnot a rozpéti

hodnoceni u prvni skupiny, z ¢ehoz autorka usuzuje, ze respondenti sva ofekavani ke
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zna¢kam nejspiSe netvoii na zakladé jedné negativni zkusenosti, alespon ne vétSina
z nich. Jejich relativné pozitivni ocekavani ke znackam (s piihlédnutim k piitazené
skupin€) v§ak mohlo byt ovlivnéno predchozi reklamou, jejiz cilem je podle Svétlika
(2016) i Karlicka a Krale (2011) vytvofFit silny brand, ktery utkvi v myslich spotiebitelt
pozitivhim zptsobem. Nutno ale podotknout, Ze ackoliv se ve vSech piipadech jedna

0 silné znacky, nelze tvrdit, ze jejich vnimani respondenty je ve vsech piipadech pozitivni.

Vysledky proménné ochota nakoupit jako jediné z vysledka péti oblasti nepotvrdily plné
hypotézu H5: ,Mezi experimentalnimi skupinami v proménné ochota nakoupit bude
vyznamny rozdil“, vzhledem ktomu, Ze mezi druhou a tfeti skupinou statisticky
vyznamny rozdil nevzniknul. Do diskuse autorka dopliiuje, Ze v piipadé vysledku této
proménné nejspise hraje roli i sympatie respondentii smérem ke znackam, tudiz nékteti
respondenti, a¢ mohou hodnotit kladn¢ reakce znacek na Facebooku v jinych oblastech
(napt. v citlivosti ¢i kvalité budouci interakce), by z osobnich divodl u téchto znacek
pravdépodobné nenakoupili zddné zbozi a naopak, u prvni skupiny, kde je ze strany
znacek absence odpovédi ¢i malo personalizované odpovédi u druhé skupiny, néktefi
respondenti 1 pies tento fakt mohou nakoupit jejich zboZi a prenesou se pies skute¢nost,

ze znac¢ky na Facebooku nekomunikuyji.

Tento piedpoklad souvisi hodnotou znacky dle Aakera (2003), ale i s positioningem
znacky, jak zminuje mnoho autorti, napft. 1 Karlicek et al. (2018) 1 Vysekalova (2004),
kdy znacka zaujme urcitou pozici v myslich zakaznikt, coz dale souvisi i S archetypy,
protoze, jak uvadi napt. Petrtyl (2017), produkty stejné kategorie se v zasadé piili§ nelisi
svou funkénosti; li§i se v pocitech, které dana znacka vyvolava, coz je dano osobnimi

preferencemi kazdého z respondentd.

Lze tedy usuzovat, ze v minulosti si kazdy z respondenti ke znackam vybudoval urcity
vztah, ktery je k dalSimu nakupu motivuje ¢i nikoliv, coZz je mohlo ovlivnit i chovani
v ramci tohoto vyzkumu. Tento ptedpoklad rezonuje i s tvrzenim Vyskalove (2013), ktera
uvadi, ze pravé emocni prozitek je zasadnim faktorem pro identifikaci a prijeti
produktu, jehoz typ a intenzita souvisi nejen s emocemi, ale i zkuSenostmi s produkty
danych znacek, diky nimz si spotiebitel vytvoii ke znacce a jejim produktiim osobni
vztah. Tito respondenti by pravdépodobné nakoupili i1 pies to, ze shlédli dvé negativni

recenze, protoze, jak dale zminuje Vysekalova (2013), efektivnéjsi je spojeni produktu
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S pozitivni emoci, coz odivodiuje tim, Ze motivace slasti je mnohem ucinnéjsi nez

motivace na zakladé strachu.

Z hlediska uzivani Facebooku respondenty vyplynulo, ze vétSina z nich se piimo
neucastni vétSich aktivit na Facebooku, ptfipadné obCasn€, coz by autorka piirovnala
k rozdéleni 90-9-1 dle Nielsena (2006). Vétsinu z nich by tak autorka oznacila za
hodnotice obsahu (dle Bednate, 2011), alternativné za konzumenty, ktefi ¢tou a sleduji

ostatni obsah, ale sami zadny nevytvari (Kim & Yang, 2017).
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5 Shrnuti vyzkumného Setieni

V této kapitole autorka shrne vyzkumné setfeni do podoby vyzkumneé zpravy, v druhé
¢asti kapitoly navic navrhne stru¢na doporuceni, kterd by mohla zkvalitnit komunikaci

vybranych znacek na socialni siti Facebook.
5.1 Vyzkumna zprava

Tento vyzkum se zabyval evaluaci marketingové komunikace vybranych znacek na
socialni siti Facebook. Cilem bylo zhodnotit, jak vybrané zna¢ky na této socialni siti

se svymi fanousky komunikuji.

Vyzkum byl inspirovan publikovanou védeckou stati Vendemia (2017), kdy byly vybrany
tii druhy spotiebitelskych recenzi na Facebooku, které se navzajem liSily citlivosti
a stupném personalizace odpovédi zvolenych znacek, respondenti byli na zakladé¢ téchto
kritérii rozdéleni do tii skupin. Autorka vybrala téi celosvétoveé znamé sportovni znacky
Adidas, Puma a Under Armour a Vv ramci toho pfizpusobila i cilovou skupinu. Bylo
vyuzito dvou vyzkumnych metod a jejich nastroji — eye trackingového kvaziexperimentu

a dotazovani v podobé dotaznikového Setieni.

Vyzkum probihal od 13. 11 2019 do 31. 3. 2020 na Fakulté¢ ekonomické Zapadoceské
univerzit¢ v Plzni, v pribéhu byl zplsob sbéru dat operativné transformovan do
elektronické podoby. Celkové se vyzkumu zacastnilo 150 respondentt ve véku 22-25 let
z fad studentl Fakulty ekonomické ZCU, vysledné vystupy byly zpracovany na zakladé
27 ucastnikl eye trackingu a 120 ucastnik kvaziexperimnetu a dotaznikového Setfeni

bez pfitomnosti kamery.
5.1.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana na zakladé provedeného eye trackingového
kvaziexperimentu. Hlavnim cilem této ¢asti bylo zodpovédét vyzkumnou otazku:
»Na co se uzivatelé nejvice zaméfuji pri ¢teni recenzi?“ Vystupy byly analyzovany
prostiednictvim hromadnych heat map, focus map a gaze plots a vyplynulo z nich nékolik
skute¢nosti. Nasledujici tabulka ¢. 11 ptehledné shrnuje, na co se Gi€astnici v jednotlivych

skupinach pfi Cteni recenzi nejvice zamefili, a naopak ¢emu vénovali nejmensi pozornost.
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Tabulka ¢. 11 - Nejvetsi a nejmensi zajem respondentii dle prirazeni k podmince

Podminka Nejvétsi pozornost Nejmensi pozornost
Stav bez odpovédi Negativni recenze Otazky, fotografie, Cas
Nizkéa personalizace Negativni recenze, dlouhy dotaz Fotografie, loga znacek
\/ysoka personalizace | Negativni recenze a odpovédi na né | Fotografie, ¢as, reakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ugastnici vyzkumu se nejvice zaméfili na samotny text prispévki, predevsim je zaujaly
uZivatelské recenze negativniho charakteru, pficemz pokud byly odpovédi firem
personalizované (viz tieti skupina), respondenti se zamétili i na odpovédi sméiFované
k negativnim recenzim, naopak pokud odpovédi nebyly dostate¢né prizptisobené
konkreétni recenzi, respondenti jim nevénovali velkou pozornost. Respondenty naopak
mén¢ zaujaly profilové fotografie, at’ uz recenzenti ¢i vybranych firem, a taktéz nejevili
zdjem 0 jména uzivatelli ani nazvy brandi. Respondenty pii sledovani nezaujaly ani
reakce u jednotlivych piispévka (,,like* apod.). Z analyzy dale vyplynulo, Ze respondenti
se k jednotlivym recenzim vraceli ¢i je Cetli v rizném potadi. Celkové lze fici, Ze
respondenti v rizné intenzité shlédli veskerou plochu obsahujici uzivatelské recenze

I odpovédi na tyto recenze.
5.1.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni ¢ast vyzkumu probihala jako kvaziexperiment (jiz bez ocni kamery)
s naslednym dotaznikovym Setfenim elektronicky, respondenti byli roziazeni do 3 skupin
a na zaklad¢ shlédnutého stimula¢niho materialu hodnotili pét vybranych oblasti —
jednalo se o vnimanou citlivost, vnimanou personalizaci, kvalitu budouci interakce,
ofekavani ve vztahu ke spole¢nosti a ochotu nakoupit. Vystupy byly zpracovany
pomoci MS Excel a SW STATISTICA s vyuzitim statistickych metod korela¢ni analyzy

a Kruskal-Wallisovo testu.

Korelaéni analyza v podob& matice ukazala, ze mezi v§emi péti zvolenymi oblastmi
existuji silné asociace a byla tak dokazana urcita sila konstruktu. Nejsilngj$i vztah byl
mezi citlivosti a personalizaci a mezi kvalitou budouci interakce a o¢ekavanim ve vztahu
ke spolecnosti. Koeficient Cronbach alpha se ptiblizoval hodnot¢ 1, ¢imz bylo dokazano,

Ze je testovani spolehlivé.

Kruskal-Wallisiv H test potvrdil ocekavanou statistickou vyznamnost mezi

experimentalnimi skupinami v proménnych vnimana citlivost, vnimana personalizace,
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kvalita budouci interakce a o¢ekavani ve vztahu ke spole¢nosti, ¢imz byly potvrzeny
definované hypotézy H1-H4. V ptipad¢ proménné ochota nakoupit byl vyznamny rozdil
pouze mezi prvni a druhou a prvni a tfeti skupinou, hypotéza H5 tak byla naplnéna
pouze z ¢asti a nemohla byt zcela prijata. Hypotézy vcetné jejich proménnych
a vysledkt 1ze vidét v tabulce €. 12. Nejvetsi rozdil v hodnoceni byl u vSech proménnych
mezi prvni a druhou a tieti skupinou, mezi druhou a tfeti skupinou byl rozdil nejmensi,
pro respondenty byla dulezitéjSi pritomnost odpovédi nez mira personalizace
odpovédi. V ramci porovnani vysledk u péti oblasti byl nejvétsi rozdil mezi
jednotlivymi skupinami zaznamenén u vnimané citlivosti, nejmensi rozdil u ochoty
nakoupit. Na zakladé vysledka hypotéz bylo odpovézeno i na vSechny dalsi vyzkumné

otazky definované v navrhu vyzkumu.

Tabulka ¢. 12 - Vysledky testovani hypotéz

Hypotéza |Proménna Vysledek
H1 Vnimana citlivost Potvrzena
H2 Vnimana personalizace Potvrzena
H3 Kvalita budouci interakce Potvrzena
H4 Ocekavani ve vztahu ke spolecnosti Potvrzena
H5 Ochota nakoupit Potvrzena jen ¢asteéné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z bloku otazek tykajiciho se uzivani Facebooku vyslo najevo, ze vice nez polovina
Z dotazovanych ¢te prispévky na Facebooku, zhruba polovina z nich spise ,,lajkuje* ¢i
jinak reaguje na facebookové piispévky, avSak v piipad¢ dalSich interakci, jako je
komentovani a sdileni, vétSina z dotazovanych téméf nevyviji zadnou aktivitu.
Respondenti tcastnici se tohoto vyzkumu Facebook nejcastéji vyuzivaji kolem 10 let
a nedélaji téméf zddné rozdily mezi travenim Casu na této socialni siti ve vSedni dny

a o0 vikendu.
5.1.3 Celkové zavéry vyzkumu

Celkoveé vysledky vyzkumu ukézaly, ze komunikace znac¢ek na Facebooku smérem
k uzivatelim Facebooku je dilezitd a v mnohych ptipadech na ni zavisi i dalsi chovani
mira jeji personalizace, vzhledem k tomu, Ze rozdily mezi druhou a tfeti skupinou (liSici
se pravé mirou personalizace) nebyly tak velké, jako u citlivosti, tedy, zda recenze

obsahovaly alespon né&jakou odpovéd’. Pii rozhodovéni vSak nejspiSe hraly roli 1 osobni
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preference a vztahy respondenti k jednotlivym znackam. Zjisténé vysledky nelze
aplikovat na celou cilovou skupinu, 1ze pouze predpokladat podobné chovani v n¢kterych

ze zjisténych aspekta.
5.2 Navrhy pro zlepSeni komunikace znacek

Tato kapitola obsahuje stru¢né navrhy na zlepSeni komunikace vybranych znacek na
jejich facebookovych profilech. Vzhledem k tomu, ze vyzkum hodnotil komunikaci
vSech vybranych znacek spolecné, nejprve budou formulovana doporuceni na zakladé
provedeného vyzkumu za vSechny znacky dohromady, autorka vSak nasledné stru¢né
ptipoji sva doporuceni pro kazdou znacku zvlast', a to na zakladé zjisténych dat v ramci
predstaveni vybranych znacek, viz kapitola 4.1. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit, jak
tyto znacky na socialni siti Facebook komunikuji, navrhy a doporu¢eni zde proto budou

formulovany pouze okrajové a nebudou detailn€ rozpracovany.
5.2.1 Navrhy vyplyvajici z vysledkii vyzkumu

Prvnim zasadnim doporuc¢enim je odpovidat na veSkeré recenze, at’ uz se jedna o dotazy,
pochvaly ¢i negativni zpravy. Vysledky jasné ukazaly, ze piitomnost ¢i nepfitomnost
odpovédi v dané skuping, tedy citlivost reakce, zasadné ovlivnila a diferenciovala
chovani respondentu v dané skupin€ smérem k vybranym znackam a znacky by se mély
jednoznaéné chovat v souladu s filozofii zaslouzenych médii (viz i Svétlik, 2016) ve

prospéch word-of mouth.

Znacky by mély odpovédi formulovat tak, aby byly dostatecné personalizované
a vztahovaly se ke konkrétnim poti‘ebam kazdého uZivatele. Ackoliv v piipadé tohoto
vyzkumu neméla mira personalizace zéasadni vliv na ochotu respondenta nakoupit
(rozdily mezi druhou a tieti skupinou nebyly statisticky vyznamné), a nemusi tomu tak
byt ani v ptipadé ostatnich uzivateli Facebooku a soucasnych zakaznikt znacek, zcela
jisté mira personalizace ovlivnila vnimani znacek z hlediska kvality budouci interakce
i o¢ekavani ve vztahu ke zna¢kam, kde byly rozdily mezi skupinami evidentni. Navic eye
tracking ukazal, Ze na vysoce personalizované odpovédi se respondenti zamétovali vice

nez na malo personalizované.

Vzhledem ktomu, Ze se veye trackingovém kvaziexperimentu uzivatelé nejvice
zamétovali na negativni recenze, zejména témto recenzim by méli zaméstnanci vénovat
dostatecnou péc¢i a snazit se kazdému uzivateli vyjit vstiic natolik, aby byl negativni
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dojem co nejvice potlacen. Z tohoto divodu je Zadouci, aby se zdkaznickému servisu na
Facebooku vénovalo v kazdé zemi, ptipadné pro kazdou jazykovou mutaci, dostatecné
mnozstvi proskolenych zaméstnanci, ktefi by pohotové reagovali na recenze a podnéty

uzivateli.
5.2.2 DalSi doporuceni

Adidas

Dle autorky je na tom znacka Adidas ze vSech tii evaluovanych znacek v komunikaci na
Facebooku nejhife. V rdmci analyzy a hledani piikladi komunikace znacky pro
stimula¢ni material bylo mnohem jednodussi naleznout vzorky pro prvni podminku (bez
odpovédi), ptipadné pro druhou podminku (nizka personalizace), ve vétSing piipadl vSak
odpovédi na podnéty uzivatelt zcela chybély. Pokud znacka poskytovala odpovédi, ve
vétsin¢ piipadi reagovala pouze na pochvalné recenze ¢i otazky. Ackoliv je znacka
Adidas jednou z nejhodnotnéjsich znacek, co se tyce ceny vibec (Statista, 2020b), jeji
prezentace a komunikace s fanousSky na socialnich sitich tomu neodpovida. Adidas
komunikuje v ramci svého vychoziho profilu pfedevs§im ve $panélském jazyce. Stranka
nabizi mutace pro rizné zemé, pro ¢eského fanouska vSak nedisponuje ¢eskou mutact,
coz muze byt zasadni divod k tomu, aby se tito fanouSci nezapojovali do diskusi
a recenzi. Stranka by tak méla vytvofit mutaci pro Ceskou republiku. Adidas sdili
ptispévky velice narazové, bylo by tedy vhodné nastavit systém pravidelného sdileni
prispévkii. Vzhledem k tomu, ze pokud chce v soucasné dobé uzivatel kontaktovat
spole¢nost, své podnéty miize psat pouze na zed’ ¢i pod jednotlivé posty. Stranka by méla
pfistoupit k moznosti, kdy by uZivatel firmu mohl kontaktovat naprimo pies messenger
nebo chat, s ¢imz samoziejmé souvisi jiz zmifiovany dostatek zakaznického tymu

podpory, ktery by se pfichozim zpravam mohl vénovat.

Puma

Ackoliv je na tom dle autorky facebookova stranka zna¢ky Puma s komunikaci o néco
Iépe nez Adidas, pfevazné poskytuje malo personalizované odpovédi na podnéty
uzivateli. Bylo by vhodné vénovat vét§i pozornost vychozi mutaci profilu, kde je
aktivita v podob¢ sdileni postli pomérné narazova. Stranka nabizi ¢eskou alternativu, kde
je aktivita vyssi, nybrz ¢esky uzivatel nejdiive vidi vychozi profil. Otazkou zGstava, kolik

uzivateli ma povédomi o moznosti piepnuti profilu na ¢eskou variantu. Na rozdil od
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Adidasu uZivatel po pfichodu na strdnku méa okamzitou moznost kontaktovat podporu na
chatu ¢i messengeru, stranka by ale méla opét posilit tym pracovniki, vzhledem k tomu,

ze reaguje na podnéty zpravidla béhem jednoho dne.
Under Armour

V ptipad¢ komunikace na facebookové strance je na tom znacka Under Armour ze vSech
tii evaluovanych znacek nejlépe, coz autorka hodnoti piedevsim na zadklad¢ sdileni
ptispévkl a komunikace s fanousky, a to jak na vychozim profilu, tak v ptipadé ceské
alternativy. Ani tato stranka vSak nezodpovida veskeré podnéty uzivatelt, a to zejména
v rdmci vychozi oblasti. Pokud vsak na podnéty odpovida, komunikace je ve vétsiné

ptipadt vysoce personalizovana.

Vsechny tifi znacky by mély nadale budovat brand a utuZovat vztahy se svymi
zakazniky, a to samoziejmé nejen na socialnich sitich, ale rovnéz jakoukoliv dalsi

formou marketingové komunikace k dosazeni co nejvétsiho synergického efektu.
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Z.avér

Piedlozena diplomova prace se zabyvala evaluaci komunikace vybranych znacek
v socidlnich médiich. Cilem této prace bylo zhodnotit komunikaci vybranych znacek na
socialni siti Facebook. Po celou dobu zpracovani prace autorka postupovala dle pfedem

definovanych zésad a cilt.

Prvni ¢ast prace byla vénovana Gvodu do problematiky v teoretické roviné. Nejprve byl
vypracovan vstup k marketingové komunikaci véetné komunika¢niho mixu, v némz se
autorka zaméfila predev§im na reklamu, taktéz se zde vénovala tématu znacek. Druha
kapitola byla vénovana socidlnim médiim, zde byly stru¢né predstaveny vybrané druhy
socialnich siti, a rovnéz se zde nachazelo i bliz§i sezndmeni se socialni siti Facebook
véetné nezbytnych pojmu s ni souvisejicich. Tteti kapitola pojednavala o marketingovem

vyzkumu véetné vybranych metod a vyzkumnych nastroju.

Druhd, empiricka ¢ast prace, byla vénovana vlastnimu vyzkumnému Setieni od navrhu,
ptes realizaci az po vyhodnoceni celého vyzkumu. V této casti byly nejprve stru¢né
predstaveny evaluované znacky s durazem na jejich aktivitu na socidlnich siti. Autorka
vybrala tfi celosvétoveé znamé sportovni znacky Adidas, Pumaa Under Armour. Poté byl
vypracovan kompletni navrh vyzkumu vcetné predstaveni vlastniho designu, definovani
vyzkumnych otdzek, hypotéz i vybérového souboru. Nasledné byl realizovan smiSeny
vyzkum, a to pomoci dvou vyzkumnych metod a jejich nastroji — jednalo se
0 kvaziexperiment s vyuzitim o¢ni kamery a nasledné dotazovani v podob¢ dotazniku.
Vyzkum byl inspirovan védeckou publikovanou stati Vendemia (2017), navic vSak bylo
vyuzito eye trackingu. V ramci vyzkumu byly vybrany tfi druhy spotiebitelskych
prispeévkil na Facebooku, které se navzajem liSily citlivosti a stupném personalizace
odpovédi zvolenych znacek, respondenti byli na zaklad¢ téchto kritérii rozdéleni do tii
skupin. Pribéh vyzkumu byl v empirické ¢asti popsan v rdmci kapitoly realizace
vyzkumu. Nasledovalo vyhodnoceni vyzkumu, které bylo rozdéleno na dvé casti.
V kvalitativni ¢asti byly hodnoceny vystupy z eye trackingu v podob& hromadnych heat
map, focus map a gaze plots. Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla hodnocena pomoci
vybranych statistickych metod. Po interpretaci vysledkti nasledovala diskuse nad vystupy

s vyuzitim poznatkl z teoretické Casti. Posledni kapitola shrnula vyzkumné Setfeni do
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strukturované vyzkumné zprévy, a autorka nasledné pfipojila i né€kolik struénych

doporuceni, které by mohly zlepsit komunikaci vybranych znacek na Facebooku.

Vyzkumna ¢ast predlozené prace bude slouzit jako ptipadova studie v predmétu
Komeréni komunikace, jez pan doc. PaedDr. Ludvik Eger CSc. na Fakulté ekonomické
ZCU v Plzni vyuéuje. Po dokonéeni analyzy dat za eye tracking (analyza byla v priib&hu
omezena v disledku omezeni provozu na univerzité) budou vystupy vyzkumu
spoluautorsky zpracovany do formy odborného ¢lanku a publikovany ve védeckém

casopisu.
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Prilohy

Priloha A: Uzivatelské ptispévky bez odpovédi — prvni skupina respondenti

Marilyn Brejo Look amazing {) 3
To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 1r

Safa Ali Mustafa I've got one of these
shoes .. super wow & & O

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 51t

Ashley Cain Land | have never in my life experienced worst
customer service. I've emailed you 3 times, called twice, and
tried to chat online. | have had ZERO help. | will never buy from
you again. This is ridiculous.

To se mi libl - Odpovédét - Zobrazit preklad - 1r

Jared Pomerance HORRIBLE CUSTOMER SERVICE! | will NEVER
wear Adidas again. This company lies and steals!

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 43 t

3

Belinda Preciado Sanchez Under Armour would there be other
colors available?

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pieklad - §t

' Jack Hague | want one! How much and where?

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit preklad - 1t



Piiloha B: UzZivatelské ptispévky s nizkou personalizovanou odezvou — druha skupina

respondentl

@ Mo Noway Thanks a lot for your
prompt answer .As your UA
products ,professional !

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
3r

Q Under Armour @ Our pleasure!
Toase mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
r

' Joshua Warner Thank you!
Appreciate it thanks for being the
best in the business!

Toase mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
r

Q Under Armour @ Our pleasure!
To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
3r

. Anne Marie Ballas Never again
This customer service is £
Nobody cares | have gotten the run
around for a month and still no refund
You took my money upon purchase in
seconds =

To se mi libl - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 39t
Q PUMA @ Hello Anne. We're here to

help. Contact us at
http://m.me/PUMA

Natalia Mcalee Puma doesn't offer
enough product or stock. | ordered the fur
slides but cant find an exchange for size
6.5, dissatisfied. Customer service does
not care to help

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 1r
PUMA @ Hi Natalia, please contact

us at http://m.me/PUMA so we can
help

@ Yikun Chen Hey where can | buy the
sweater Sascha is wearing in the
photos? (v

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 2 r

° adidas @ Hi Yikun, Have you
visited http://adidas.com/pharrell ?
You can find the collection there.

‘ Angela Bhrgz Srz Hi! | am looking for

a pair of shoes ideal for spinning.

They must have a rigid sole. Any

suggestions? | am | d in Bog
Colombia so it is better if they are

here in any store. | just don't know

which model to choose. Thanks. (.« F]

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 2 r

° adidas @ Hey Angela! To make the
most of your spin sessions, we
recommend you visit
www.adidas.com/training and pick a
shoe you like from there. Let us
know if you have any more
questions.



Piiloha C: Uzivatelské piispévky s vysokou personalizovanou odezvou — teti skupina

respondenti

o Emir Yilmaz Konak | love addidas @ @ 1

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 2 r

adidas @ This love is a two-
way street, Emir. O

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
2r

Gabriela Pascale Love love LOVE
my ultra boost uncaged!!! 09?2

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 1r
@ adidas © Great to hear Gaby.
Life officially BOOSTed « » O
To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
1r

a Natasha LeClair | will never buy an
other product from the company.... |
have stitch let go on the side of the
shoe...(5 months) and they will not
replace them & QO

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 3r

Q Under Armour @ Hi Natasha,
thank you for reaching out to
us. We are very sorry to hear
about your shoes. As a Brand,
we demand a far greater
performance from our gear.
Please, personal message us
with your purchase information
and email, so we can further
assist you. O:
Toase mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
r

Andrew Dreyer Love some UA gear..

Soft tees and compressions but after
venturing into there footwear and

having them literally fall into pieces in

3 weeks (UA valsetz) they lost me..
Especially at that price you can get

Lowa and be good for yrs... Stick with

the soft cotton tees and hoodies (5

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 3 r

Q Under Armour @ Hey Andrew,
thank you for reaching out to
us. We are unhappy to hear
about the problems you are
experiencing with your shoes.
As proof of our continued
commitment to make all
athletes better, we stand
behind our gear 100% and
demand the highest
performance out of it all.
Please, private message us
with your e-mail address and
purchase information, so we
can assist. O:?

Toase mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad
r

. Jacob Hawthorne Laliberté What is the
name?

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 1r

&) PUMA @ Hi Jacob, these are the
Thunder Spectra style. Please sign
up for our online newsletter on
PUMA .com for re-release updates.

Juan Carlos Where can | buy them?
Already check puma website and they
don't have them available in theusa @1

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit pfeklad - 4 r

@ PUMA @ Hey Juan Carlos IGNITE
XT will be available in the U.S.
August 10th. Be sure to check back
on PUMA.com



Priloha D: Dotaznik — Vnimani firemni komunikace na Facebooku

Dotaznik: vnimani firemni komunikace na Facebooku
POKYN:
Na zdkladé shlédnuté komunikace z Facebookovych profili firem zaméfenych na sportovni zboZi
ohodnotte tuto komunikaci prostfednictvim nasledujicich poloZek:

Vnimana citlivost reakce silné nesouhlasim = 1.... silné souhlasim = 7 (krouikujte)

1. FIRMY reaguji na spotebitele. 1234567
2. FIRMY poskytuji véasné reakce. 1234567
3. FIRMY maji schopnost rychle odpovédét na mé otazky. 1234567
4 FIRMY maji schopnost odpovédét na mé konkrétni dotazy. 1234567
Vnimana personalizace

1. FIRMY mi mohou poskytnout obsah, ktery potfebuji. 1234567
2. FIRMY poskytuji spotiebitelim pfizplsobené odpovédi. 1234567
3. FIRMY by mohly vyvolat pocit, Ze jsem jedine¢ny uZivatel. 1234567
4. FIRMY se jevi jako citlivé k mym potfebam mit informace o produktech. 1234567
5. FIRMY poskytuji pfizplisobenou zpétnou vazbu. 1234567

Kvalita budouci interakce (ohodnotte otekavanou miru v uvedenych poloikdch - krouzkujte):

1. Nizka kvalita 1 2 3 4 5 6 7 Vysoka kvalita

2. Maélo informaci 1 2 3 4 5 6 7 Hodné informaci
3. Nehodnotné interakce 1 2 3 4 5 6 7 Hodnotné interakce
4. Méné uZitecné 1 2 3 4 5 6 7 Hodné uiitetné

5. Méné napomocné 1 2 3 4 5 6 7 Hodné ndpomocné
6. Nepfijemné 1 2 3 4 5 6 7 Prijemné

7. Neni relevantni 1 2 3 4 5 6 7 Relevantni

8. Nepfatelske 1 2 3 4 5 6 7 Pratelske

Ocekavani ve vztahu ke spolenosti (ohodnotte o¢ekdvanou miru v polozkach - krouzkujte):

1. Neddvéryhodna 1 2 3 4 5 6 7 Divéryhodna
2. Bez kreditu 1 2 3 4 5 6 7 Svelkym kreditem
3. Neznama 1 2 3 4 5 6 7 Velmiznama

4. Nizka kvalita 1 2 3 4 5 6 7 Vysoka kvalita
5. Neakceptovatelna 1 2 3 4 5 6 7 Vysoce akcept...
6. Neoblibena 1 2 3 4 5 6 7 Velmi oblibena
7. 8patna 1 2 3 4 5 6 7 Velmi dobra

8. Nelakava 1 2 3 4 5 6 7 Velmi lakava

9. Bidna 1 2 3 4 5 6 7 Skvéla

10. Nepfijemna 1 2 3 4 5 6 7 Velmi piijemna
11. Negativni 1 2 3 4 5 6 7 Pozitivni

12. Neprofesionalni 1 2 3 4 5 6 7 Profesionalni

Ochota nakoupit silné nesouhlasim = 1.... silné souhlasim = 7 (krouZkujte)

1. Je velmi pravdépodobné, Ze v budoucnu provedu ndkup od téchtofirem. 1 2 3 4 5 67

2. Na zakladé informaci uvedenych na Facebookové strance téchto firem bych uvaZoval-a o ndkupu jejich zboii.
1234567

3.V budoucnu bych se citil-a pohodIné pfi nakupu od téchto firem. 1234567
4. Jsem ochoten-a koupit zboZi od téchto firem. 1234567
UZivani Facebooku, silné nesouhlasim = 1.... silné souhlasim = 7 (krouZkujte)

Ctu komentafe ostatnich na Facebooku. 1234567
Lajkuji pfispévky na Facebooku. 1234567
Komentuji pfispévky na Facebooku. 1234567
Sdilim prispévky na Facebooku. 1234567
Celkové jsem spokojen-a s pouzivanim Facebooku. 1234567

Kolik let pouZivate Facebook? .
Kolik minut se Facebooku vénujete cca ve dnech Po-Pé/den ...... kolik So-Ne (svatek)/den .....



Piiloha E: Histogram k proménné vnimana citlivost

Histogram z Citlivost
DP-data-dotazniky-vypocty 6v*120¢
Citlivost = 120*0,4*normal(x; 4,1438; 1,8148)
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Priloha F: Histogram k proménné vnimana personalizace

Histogram z Personalizace
DP-data-dotazniky-vypocty Gv*120c
Personalizace = 120*0,4*normal(x; 4,1083; 1,6705)
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Piiloha G: Histogram k proménné kvalita budouci interakce

Histogram z Kvalita
DP-data-dotazniky-vypocty 6v=120c
Kvalita = 1200, 4*normali(x; 4,2544; 1,4760)
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Piiloha H: Histogram k proménné oc¢ekavani ve vztahu ke spole¢nosti

Histogram z Ocekavani
DP-data-dotazniky-vypocty Gv=120c
Ocakavani = 120°0,4*normal(x; 4,8347; 1,4258)
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Piiloha I: Histogram proménné ochota nakoupit

Histogram z Ochota nakoupit
DP-data-dotazniky-vypocty Gv*120c
Ochota nakoupit = 120°0,4*normal(x; 4,3125; 1,5800)
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Abstrakt

Zékruzna, V. (2020). Evaluace komunikace vybranych znacek v socidlnich médiich

(Diplomova prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Kliova slova: marketingova komunikace, reklama, socialni média, Facebook, znacky,

eye tracking

PredloZena diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace
vybranych znacek na socialni siti Facebook. Teoreticka cast uvadi marketingovou
komunikaci se zamé&fenim na reklamu a zna¢ky, dale jsou piedstavena socialni média a
marketing na sociélnich sitich a taktéz tvod do marketingového vyzkumu véetné
vybranych metod a technik. Empiricka ¢ast nejprve piedstavuje evaluované znacky, poté
je vypracovan navrh vyzkumu. Nasledné je zde uveden popis realizace vyzkumného
Setfeni, které je uskutetnéno pomoci dvou metod a jejich nastroji — jednd se o
kvaziexperiment s vyuzitim o¢ni kamery a dotazovani v podobé dotaznikového Setfeni.
Dalsi c¢ast je vénovana vyhodnoceni vyzkumu, které je rozdéleno na dvé casti.
V kvalitativni ¢asti jsou hodnoceny vystupy zeye trackingu, v kvantitativni casti
vysledky dotazniku pomoci vybranych statistickych metod. Po interpretaci vysledki
nésleduje diskuse nad vystupy s vyuzitim poznatkl z teoretické ¢asti. Posledni kapitola
shrnuje vyzkumné Setieni do formy vyzkumné zpravy a jsou zde navrhnuta stru¢na

doporuceni ke zlepSeni komunikace vybranych znacek.



Abstract

Zakruzna, V. (2020). Evaluation of communication of selected brands in social media

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing communication, advertisement, social media, Facebook, brands,

eye tracking

The presented master’s thesis is focused on the evaluation of marketing communication
of selected brands on the social network Facebook. The theoretical part presents
marketing communication with a focus on advertising and brands, social media and
marketing on social networks and an introduction to marketing research, including
selected methods and techniques. The empirical part first presents the evaluated brands,
then a research proposal is developed. Subsequently, there is a description of the
implementation of a research survey, which is carried out using two methods and their
tools — it is a quasi-experiment using an eye tracking and questioning in the form of a
questionnaire survey. The next part is devoted to the evaluation of research, which is
divided into two parts. In the qualitative part, the outputs from eye tracking are evaluated,
in the quantitative part, the results of the questionnaire using selected statistical methods.
The interpretation of the results is followed by a discussion of the outputs using the
knowledge from the theoretical part. The last chapter summarizes the research in the form
of a research report and brief recommendations are proposed to improve the

communication of selected brands.
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