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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva moznostmi optimalizace frekvence internetové videore-
klamy. Efektivni frekvence je v této praci posuzovana z hlediska vysledkti medialnich pa-
rametri. Na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat vybranych internetovych kampani jsou hle-
dany z medialniho pohledu nejefektivnéjsi frekvencni Grovné vyuzitych reklamnich video-
spotti. Vysledky kampané jsou uvedeny pro kazdou uroven zvlast’ a na zaklad¢ definova-
nych parametrti je stanovovana optimalni frekvencni uroven. Projektova Cast prace se za-
byva simulaci medialnich vysledkt kampani, pokud by pro analyzované videospoty byly

aplikovany maximalni doporucené frekvence opakovani.

Kli¢ova slova: internetové kampané, videoreklama, frekvence, efektivni frekvence, opti-

malizace

ABSTRACT

The thesis deals with frequency optimization possibilities of internet video advertising. An
effective frequency is here considered from the viewpoint of media parameters' results.
The most effective frequency levels of used advertising videospots from media point of
view are searched based on an analysis of secondary data of chosen internet campaigns.
Campaign results are presented for every level separately and the optimal frequency level
is determined based on defined parameters. The project part deals with the projection of
media results of the campaigns, if the analysed videospots had used the maximum recom-
mended frequency of repetition.

Keywords: internet campaigns, video advertising, frequency, effective frequency, opti-

mization



Timto dékuji doc. Mgr. Peteru Starchotiovi, Ph.D. za cenné rady pii vedeni této diplomové
prace. Déle dékuji Ing. Michalovi Buzkovi, vedoucimu analytickému oddéleni ve spolec-
nosti Seznam.cz, a.s., za pomoc pfi ziskavani sekundarnich dat z realizovanych interneto-

vych kampani.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrané od IS/STAG

jsou totozné.

Diplomova prace je zpracovana v rozsahu 137 109 znaki vcetné mezer.



OBSAH

UVOD ... oottt ettt e e e e bt e e e bt e e s be e e et e e e sabaeesabeeesabeeesabeeesabeeesateeesnreeans 9
I TEORETICKA CAST ...ttt 10
1 INTERNET JAKO MEDIATYP oottt 11
11 NAVSTEVNOST .1veiieiitiieee e ettt e e e eittee e e s ettt e e e eatbeeeesaatteeeesabteeaessbbeeeesassaseesasseseesansens 12
1.2 NAVSTEVNICT ...uviiiiiiiiie et e ettt e e e e et ee e e e et e e e s ebt e e e e s enbeeeeesasaaeeessnseeeesannens 16
1.3 INVESTICE DO INTERNETOVE REKLAMY ....cuviiiiiiiiiieeeiitiieeeeeitieeeeeetreeeessnseeeessneeeeas 18

2 MEDIALNI PARAMETRY ......ooooiiiiiiiiiieieeieeeeieesseeeees e sessestsnes e sesss s 21
2.1 ZASAH ...vveieieittie ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e — e e e e e a——e e e e e abrreeeaarreeeeaaaaraeaas 21
2.2 A 11 N PR 23
20 T O LSRR 23
2.4 PREDPOKLADANE CPC ...ttt ettt e s bree e e 26
2.5 FREKVENCE A EFEKTIVNI FREKVENCE .....cccciiitiiiieiiiiieeeeiireeeeessreeessenteeeesssseeeesns 26

3 VIDEOREKLAMA ...ttt ettt ettt ste e eate e e eare e s enae e 28
3.1 VIDEOREKLAMA JAKO SOUCAST NASTROJU ON-LINE REKLAMY .....ccceeevvvurereennnne. 28
3.2 SPECIFIKA VIDEOREKLAMY ....viiiiiiitiieeeiitteeeeseiteeesessteeesssisseseesassessssssseseessnsssseesans 29
0 R 101 (=] =1 1) V7] v R 29

3.2.2  SHOPAZ ettt 32

3.3 ZAKLADNI FORMY VIDEOREKLAMY ....ceiiiiiiiieeiitiieeessitteeeesesneeeessnneeessnssneesssnnnneens 33
TR 00 B ¥ To (=T 1 oo | SRRSO 33

3.3.2  ProducCt PlaCEMENT........ccveiieieiieie et sne e 36

3.3.3  Tvorba vlastniho obSahU ..........ccccvuviiiiiiiii 36

T T I VA <1 § Y B 74 1a (<o T 37

3.4 INVESTICE DO VIDEOREKLAMY ..cciiiiiiiiiiitieeeee e e e s seitibreeeeeeessssnaabsseeeseeesssnnnnnsnsseeeens 38

4 CIL PRACE A POUZITA METODIKA .....cocoiiiieieeeeeeeeteeeeee e 40
4.1 (031 90 327X ) SO R OUPPRRUOPPR 40
4.2 VY ZKUMNE OTAZKY 11reviiiieiiiiiiiiiieeeee e e s e siiitbee e e e e e e st e stabaaeeeeeeessssnnntbaeaeeeasesssnnsnneens 41
4.3 METODIKA PRACE ...utttiiiiiieeiiiiititiieeeeeeessseittbaeeeeseessssatstsseseeesesssasstssssseseesssssnssssens 41

R T 1 = 42

4.3.2  MIira preskOCeni.......cociiiiiiiiiiiiicii 43
HPRAKTICKA CAST ..ottt 44
5  ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI.......cccooovviiiiieeeeeeeeeeeeeee s 45
5.1 KAMPAN C. Lottt ettt e s ettt e e st e e et e e st e e e sabe e e sabe e e snaee e e 45
5,11 INAEX CPC ettt ettt erae e eaee s 46

5.1.2  Index MP (miry preSKOCENT) ....cccvveieiiriieieiiese e 49

5.2 KCAMPAN €. 2 ottt ettt ettt e e et e e s et e e e e e bt e e e e s eabbeeeesatbaeeesenbeaeeeensees 50
T2 A 40 (= QO = O RO 50

522  Index MP (miry preskOCenT) .....ccevuiiiriiiiiiiiiniee e 53

5.3 KAMPAN €. 3.ttt ettt e e e et e et e e et e e e b e e s ebe e e e beeeeabaeesabeeesabeeesnteeennns 54
5.3 1 INAEX CPC ..ttt eabe e e eaae e eaee s 54

5.3.2 Index MP (miry preskoCeni) ........ccooviieiiiiiiiiiiice e 56



54 NN 05N T T 56

541 INAEBX CPC ..ottt b e ebe e saee e beeeneas 57

542  IndeX MP (miry preSKOCENT) .....coverviiiriieiiiiiieieseses s 59

6  SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ..coooiiiiiieieiieieeeteeeeeeeeees s 60
6.1 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....uvviiiiiiiiiieeeeitieeeeseiiteeeeeeieeeeesenveeeessnnneeans 61
6.2 OPTIMALIZACE FREKVENCE VIDEOREKLAMY .....ccciiitiieeiiiiiireeesiireeeessieeeessesseeeesns 62
MPROJEKTOVA CAST ..ottt 64
7 SIMULACE VYSLEDKU KAMPANI .........ccoooviiiiiiiiineeeeeeeeees e 65
7.1 SIMULACE KAMPANE C. L.ttt ettt nree e e 65
7.2 SIMULACE KAMPANE C. 2 ..itiiie ettt ettt e e tae e e e e tte e e e s eatte e e e e sntaeeesenreeeeanns 69
7.3 SIMULACE KAMPANE C. 3 ...ttt ettt e e ette e e et e e e s eaate e e e e eatae e e s enrneeeeans 71
7.4 SIMULACE KAMPANE C. 4 ..ttt ettt ettt e st e e e e enbae e e s s araee e 74
7. ) 2 TR 78
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt 80
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cocooviumiiinisiseeeeerenenns 85
SEZNAM OBRAZKU .........oooioieieeeoeoeeeeeeeeee et 86

SEZNAM PRILOH........ooo oo ettt e e e et e e s e ee e es e s e anann 88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Hlavnim divodem vybéru tématu této diplomové prace, ktera se vénuje problematice efek-
tivni frekvence videoreklamy, je ma profesni minulost. Oblasti medialni on-line komuni-
kace se vénuji vice nez 12 let. V roce 2001 jsem zacal pracovat pro spolec¢nost NetCen-
trum, s.r.o., provozovatele internetového portalu Centrum.cz., a od té doby se nepfetrzité
pohybuji v riznych spole¢nostech podnikajicich v medialni on-line branzi, at’ uz na strané
poskytovatele prostoru nebo na stran¢ medidlnich a komunikacnich agentur. Pocate¢ni
snahy o zapojeni internetové reklamy do komunikacnich aktivit zadavatel byly ¢asto za-
lozeny na domnénkach, intuici a leckdy i fantazii planovaci. Neexistovala jednotna data
navstévnosti, nebyly zavedeny standardy internetové reklamy a mnohé postupy a doporu-
¢eni byly Cerpany z rozvinutéjsich trhii. S postupnym rozsifovanim internetu a jeho vzris-
tajici dalezitosti z hlediska medialni komunikace bylo nezbytné internetovy trh postupné

standardizovat a zefektiviiovat vysledky internetovych kampani.

Jednim z medidlnich parametrd, u kterého je mozné zaznamenat v podstaté kontinudlni
snahu o jeho optimalizaci, je frekvence, respektive efektivni frekvence. Nejedna se vSak o
internetovou specialitu, protoze efektivni frekvence je parametr sledovany i v ostatnich
mediatypech. V ramci internetu vsak efektivni frekvence diky velmi $irokym moznostem
vyuziti rozliénych reklamnich formati nabyva jisté specificnosti. Lze totiz ptredpokladat,
ze efektivni frekvence bude jind pro square banner 250 x 250 pixeld, jind bude pro direct
mail a zase jina pro videoreklamu. V piipad¢ ostatnich mediatypli neni zpravidla situace
natolik nepiehlednd, protoze v televizi se spoty obvykle liSi jen svou stopazi, stejné jako

napiiklad audio reklama v rozhlase.

Vyse zminéna videoreklama je mym predmétem zajmu v této diplomové praci. Cilem di-
plomové prace je zodpoveédét otazku, zda existuje efektivni frekvence reklamniho formatu
pre-roll videospot bez ohledu na server, na némz reklamni kampan bézi. Zda tedy lze
V ramci planovani reklamnich kampani zobecnit, ze pocet opakovani pre-roll videospotli na

jednoho uzivatele by naptiklad nemél piekrocit hodnotu 3.
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1 INTERNET JAKO MEDIATYP

Internet v Ceské republice (ostatné stejné jako v mnoha jinych zemich) byl v dobé po¢atku
svého pouzivani z medidlniho pohledu povazovan spiSe za jakysi dopln€k ¢i zajimavost,
nez za plnohodnotny mediatyp. Napiiklad soucasné nejnavstévovanéj$i on-line médium
Seznam.cz zaznamenal v fijnu roku 1996, ktery je rokem zalozeni tohoto portalu, az deset
tisic pfistupti na své domovské strance (Rok 1996, [online]). V roce 2002 jiz sice interne-
tova populace citala 1,62 milionu uzivateli (Tuhacek, 2002, [online]), i1 tak se ale oproti

aktualnim ¢islim jednalo v podstaté o zanedbatelna Cisla.

Tato kapitola je v dalSich subkapitolach vénovana popisu aktualniho stavu internetu jakoz-
to medialniho nosice. Nezabyva se tedy vznikem internetu z hlediska technického a tech-
nologického, ale reflektuje pfedevsim marketingovou a komunikaéni perspektivu internetu.
Stejné jako v jinych mediatypech, i pro internet jsou z medialniho pohledu dileziti jeho
konzumenti, tedy samotni internetovi uzivatelé. Pravé oni jsou ,,zbozim®, které poskytova-
telé medidlniho prostoru nabizeji svym inzerentim, a za které inkasuji medidlni investice
zadavatell reklamy. On-line média své uZzivatele (stejné jako televize své divadky, rozhlas
své posluchace ¢i tiskova média své Ctenaie) ,,prodavaji” predevsim z hlediska dvou za-
kladnich parametrti — prvnim je jejich absolutni pocet (mizeme tedy hovofit o kvantitativ-
nim parametru) a druhym je jejich sociodemograficky profil (tedy jakysi kvalitativni para-
metr).

Cim vice lidi konzumuje dané médium (internetovy server, televizni stanici, ¢asopis &i
nich investic majicich za cil maximalizovat zdsah dané kampané, udrzovat ¢i zvySovat
brand awareness apod. Pravé timto hlediskem v ramci Ceského internetu — tedy navstév-
nosti — se zabyva kapitola 1.1. Druhému jiz vySe zminénému hledisku, tedy sociodemogra-
fickému profilu konzumentii/uzivatelii internetu v Ceské republice, se vénuje kapitola 1.2.
Pro zadavatele reklamy je totiz vedle poctu navstévnikl téz dualezita jejich ,kvalita®. Tato
kvalita je pro kazdého inzerenta odlisna — zélezi totiz na tom, pro jakou cilovou skupinu je
dany produkt ¢i sluzba urcena a na jakou skupinu obyvatel je tim padem komunikaéni ak-
tivita zacilena. Pro poskytovatele hypote¢nich uvéra tak s nejvétsi pravdépodobnosti nebu-
de zajimavy server navstévovany piredevsim teenagery, ale naopak mize byt zajimavy pro

inzerci vysokych skol a jejich studijnich obort.
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V téchto ptipadech (kdy je kampan zacilena na specifickou cilovou skupinu definovanou
zpravidla pomoci sociodemografickych udaji) nabyva profil navstévniki jednotlivych mé-

dii na dulezitosti.
1.1 Navstévnost

Me¢fteni navstévnosti Ceského internetu je v soucasné dobé zajisténo projektem NetMonitor.
Vystupy tohoto projektu jsou z hlediska relevance povazovany za jakousi jednotnou ménu
V oblasti méfeni internetu. NetMonitorem nejsou méfena pouze vyznamna média ceského
internetu, ale v projektu jsou zapojeni i vSichni ti, kteti se na ceském trhu chtéji zivit pro-
dejem on-line reklamniho prostoru. Jako Vv jinych oblastech, i zde existuji dvé vyznamné
vyjimky, které se méfeni neucastni a ¢isla o jejich navstévnosti v ramci Ceského trhu tak

nejsou k dispozici. Jde 0 mezinarodni medialni subjekty — Facebook a Google.

Zadavatelem projektu NetMonitor je sdruzeni SPIRY, realizatorem je spole¢nost Gemius
S.A. spole¢né se spolecnosti Mediaresearch: ,, Meéreni navstévnosti je provadeno na strané
méreného serveru pomoci javascriptovych kodu viozenych do mérenych stranek. Tato
technologie shromazduje informace o vSech ndvstévnicich serveru, umoznuje ziskat roz-
sahly soubor dat a sledovat napr. i technické parametry pocitacii uzivatelii. Umoziiuje rov-
nez resit mnoho metodickych a technologickych problémii (minimalizuje zapocitavani pro-
vozu zpusobeného indexovacimi roboty a jinymi automatickymi skripty, eliminuje vliv ca-

chovani apod.). Technologie vyuziva systém gemiusTraffic* (O projektu, [online]).

Report navstévnosti za listopad 2012 obsahoval 749 métenych servert ¢i jejich sekci. Me-
fenych sekci je ve skutecnosti vice, coz je dano tim, Ze provozovatelé nejsou povinni
viechny své méfené sekce zvefejiiovat. Mé&fené weby jsou aktualng® rozd&leny do jedna-
dvaceti kategorii dle obsahového zamétfeni daného média. Provozovatelé tak maji moznost
zatadit svlij server do kategorii jako je Zpravodajstvi, Ekonomika, finance, pravo, Sport,
Magaziny zaméfené na Zeny a modu, Muzské magaziny o zivotnim stylu, Bulvarni maga-
ziny, Auto-moto, Bydleni a reality ¢i napiiklad Té&hotenstvi a rodi¢ovstvi. Provozovatelé
maji moznost dle zvolenych pravidel zvolit kategorii, do které bude jejich server zatazen.

Finalni schvalovani vSak provadi tzv. kategoriza¢ni komise SPIRu, kterd vytvaii a upravu-

! SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.o.
2 Unor 2013
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je pravidla kategorizace a dohlizi na jejich dodrzovani: ,, Médium navrhuje, do které kate-
gorie se chce celé nebo svymi sekcemi zaradit. Pokud tento navrh zasadné neodporuje de-
finici kategorie, tj. pokud svym vétsinovym zamérenim server nespada spise do jiné katego-
rie, kategorizacni komise by mu méla vyhovet. Pokud server vyhovuje definici vice katego-
rit, je na jeho rozhodnuti, kam se rozhodne zaradit. Bez navrhu média nebudou dané

stranky kategorizovany “ (Kategoriza¢ni komise, [online]).

V piipadé obsahovych portalti vénujicich se rliznym tématim urcenych pro rizné cilové
skupiny je mozné jednotlivé sekce nalézt v riznych kategoriich. Rubrika Zpravodajstvi
serveru Novinky.cz je tak nejnavstévovanéjSim serverem v kategorii Zpravodajstvi. Rubri-
ka Ekonomika téhoz serveru je nejnavstévovanéj§im serverem kategorie Ekonomika, fi-
nance, pravo. Pohled do kategorie Auto-moto prozradi, Ze nejnavstévovanéjSim serverem
této kategorie je rubrika AutoMoto serveru Novinky.cz® a totozna situace je i v Kategorii
Magaziny zaméfené na Zeny a modu, kde nejnavitévovangjsim médiem je rubrika Zena

serveru Novinky.cz*,

Zakladni jednotka navstévnosti, se kterou NetMonitor pracuje je tzv. Real User (Cili realny
uzivatel — ustalena zkratka je RU). Realni uzivatelé piedstavuji skute¢né navstévniky da-
ného serveru. Nejedna se tedy ani o podet cookies®, ani o pocet IP adres, ani o pocet po&i-
tacd. Jak je uvedeno v metodice NetMonitoru (Dokumenty ke stazeni, 2013, [online]), al-

goritmus pro reportovani redlného uZzivatele pracuje ve tiech krocich. V prvnim kroku do-

® Druhym nejnavitévovangjim serverem v kategorii Auto-moto je server Sauto.cz, ktery stejnd jako server
Novinky.cz patfi do portfolia portalu Seznam.cz. Dle reportu za listopad 2012 byla rubrika AutoMoto
nejnavstévovangj$im serverem této kategorie z hlediska mési¢ni navstévnosti (617 300 RU), ale z hlediska
primérné tydenni navstévnosti byl nejnavstévovanéj§im serverem web Sauto.cz (225 000 RU oproti 220 400
RU na Novinky.cz/AutoMoto) a stejné tak z hlediska primérné denni navstévnosti (52 100 RU na Sauto.cz
oproti 41 600 RU na Novinky.cz/AutoMoto).

* Druhym nejnav§tévovangj$im serverem kategorie Magaziny zaméfené na Zeny a modu je server ProZe-
ny.cz, ktery stejné jako server Novinky.cz patfi do portfolia portalu Seznam.cz.

> Cookies — textovy soubor, ktery dany server pomoci prohlizede uklada do poéitade navitdvnika. Pomoci
tohoto souboru mize navstévnika pii opakované navstéve identifikovat (Boyce, 2006, s. 401). Cookies jsou
tak z marketingového hlediska vyuzitelné napiiklad pfi behavioralnim cileni reklamy nebo pfi tzv. retargetin-
gu.

Pti behavioralnim cileni jsou data o chovani uzivatele ulozena v cookies analyzovana a lze-li predikovat, ze
se uzivatel diky svému chovani na médiu zajima napftiklad o téma zdravi, mize mu byt zobrazena reklama
pravé ze segmentu zdravi a zdravého Zivotniho stylu.

Nejcastéjsim scénaiem vyuziti retargetingu je pobidnuti k akci, ktera nebyla pfi minulé navstévé dokoncena.
Pokud si tedy navstévnik béhem své prvni navstévy internetového obchodu prohlizi televizor vybrané znac-
Ky, 1ze mu pti opakované navstéveé zobrazit personalizovany reklamni spot s pobidkou pro dokonéeni akce
(=koupi daného televizoru). Tato pobidka zpravidla nabizi i slevu za okamzité dokonceni akce. Dal§imi pou-
zivanymi scénafi v ramci retargetingu je cross-sell a up-sell.
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chazi k vypoctu cookies (tzv. estimated cookies), kdyby neexistoval problém mazani co-
okies®. Ve druhém kroku je stanoven Reach’ pro jednotlivé servery a sekce. Ve tretim kro-
ku je aplikovana velikost internetové populace (vypocitana v externim vyzkumu) na Spoc-
teny Reach ve druhém kroku. Pocet realnych uzivatelt je pak spocitan dle nasledujici rov-
nice: RU(s) = R(s) * U * Reach(NM), kde RU(s) ptedstavuje pocet realnych uzivateli pro
dany server (nebo sekci), R(s) je Reach daného serveru (sekce), parametr U je velikost

internetové populace a Reach(NM) predstavuje Reach NetMonitoru®.

Dle veiejné zpravy NetMonitoru za listopad 2012 byla v tomto mésici velikost internetové
populace v Ceské republice 6 608 000 realnych uzivatelt (Listopad 2012, [online]). Pocet
realnych uzivateld, ktefi v daném mésici alespon jednou navstivili kterékoli z aktivné za-
pojenych médii, byl 6 456 000. Celkovy pocet navstévnikli aktivné zapojenych médii byl
8 253 000. Do celkové navstévnosti jsou totiz zapoc€itani 1 uzivatelé ptistupujici z ostatnich
zemi. Nejvetsi navstévnost ze zahranici tvoti slovensti uzivatelé. V pravidelném meésicnim
vefejném vystupu je zvefejnéna navstévnost redlnymi uzivateli za dany mésic, dale pri-
mérnd tydenni navstévnost, primérna denni ndvstévnost a u ni je dale mozné porovnavat
pramérnou denni navstévnost béhem pracovnich dni a primérnou denni navstévnost bé-

hem vikendu.

Vedle realnych uzivatell 1ze ve vefejném vystupu nalézt tyto sledované parametry: PV za
meésic, ATS rel. za mésic, primérna denni hodnota ATS rel., po¢et navstév za mésic a dél-
ku navstévy za mésic. PV za mésic predstavuji tzv. page views, €ili poCet zobrazenych
stranek na daném serveru nebo sekci. ATS rel. za mésic predstavuje primérny cas, ktery
navstévnik na vybraném serveru v daném meésici stravil (ATS = average time spent). Vy-
pocita se jako celkovy Cas straveny vSemi uzivateli na daném médiu déleno celkovym po-
¢tem navstévniki. Stejnym zplsobem je vypocitan parametr ATS rel. za den s tim rozdi-
lem, Ze se jedn4 o primérnou denni hodnotu. Navstéva je definovana jako neptetrzitd pii-

tomnost uzivatele na daném serveru. Opusti-li uzivatel server na dobu delsi nez 30 minut,

® Jde o ty uzivatele, ktefi maji ve svém prohlize¢i bud’ uplng zakazano ukladani cookies, nebo je v pravidel-
nych (¢i nepravidelnych) intervalech mazou. V nékterych firmach je mazani cookies soucasti IT politiky a je
automaticky spravcem sit¢ v urcitém intervalu nastaveno pro vSechny pocitace v dané siti.

’ Reach = zasah (dosah) — vice viz kapitola 2.1 ,,Zasah* této prace.

8V aktualné platné metodice je uvedeno, e Reach NetMonitoru je 97,7 %. Tento jev dan tim, Ze reportovany
jsou vysledky pouze za aktivn€ zapojené servery, tedy ty, které o ucast projevily zdjem. Rozdil do hodnoty
Reache 100 % predstavuji ti uzivatelé, kteti v daném meésici nenavstivi ani jednou jakykoli z aktivné méie-
nych servert (navstivi pouze ty aktivné nezapojené).
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jedna se jiz o dalsi navstévu. Béhem jednoho dne tak jeden redlny uzivatel mize vykonat
vice navstév. Tato proménnd je ve vefejném vystupu pojmenovana jako pocet navstév.
Posledni hodnotou je délka navstévy za mésic, coz je prumérny Cas, ktery navstévnik da-
ného serveru (nebo sekce) stravil na tomto médiu béhem své jedné navstévy. Vypocita se

jako celkovy straveny Cas déleny poctem navstév za dany casovy interval.

Od ledna 2013 doslo k upravé metodiky Netmonitoru a projekt tak zvétsil rozsah poskyto-
vanych dat. Zatimco do té doby byla reportovana kompletni data pouze za aktivné zapoje-
na média, od ledna jsou tyto tdaje k dispozici i za nezapojena média. Jedna se o jedno ku-
mulativni &islo a neni k dispozici udaj, jakou navitévnost z Ceské republiky ma Google,
Facebook, YouTube, ¢i jaka je navstévnost vyznamnych e-shopl typu Alza.cz, Mall.cz, ¢i
jaka je navstévnost korporatnich webt mobilnich operatori ¢i naptiklad finanénich institu-
ci. Tyto tdaje tedy maji vyznam pfedevsim z hlediska internetu jakoZto celku a Iépe vypo-
vidaji o medidlni sile internetu: ,, Zjednodusené receno tak nova celkova cisla odpovidaji
navstévnosti vsech webii navstevovanych ceskymi uzivateli. Priimérny straveny cas na in-
ternetu na jednoho uzivatele za mésic (ATS) v dusledku rozsifeni monitoringu vzrostl
vlednu z 30,5 hod. na 58,6 hod. a celkovy pocet zhlédnutych stranek se za cely internet
priblizné zdvojnasobil z 9,3 na 19,8 miliard stranek. V poctu redlnych uzivatelu internetu
doslo k mirnému narustu o priblizné 2 % uzivateli, kteri nenavstévuji zadné z médii audi-
tovanych v NetMonitoru “ (TZ NetMonitor, 2013, [online]).

Za leden 2013 byla poprvé v historii jednotného méfeni ¢eského internetu vedle tidaji o
kvantité konzumace streamovaného videoobsahu zvefejnéna i data o sociodemografii uzi-
vateli konzumujici streamovany videoobsah. Dle zvefejnénych udaji (Leden 2013, [onli-
ne]) konzumovalo v daném mésici streamovany videoobsah 3 396 500 realnych uzivateld,
pti¢emz z Ceské republiky jich bylo 3 057 800. V tomto okamziku je potieba zdiraznit, Ze
udaje jsou zvefejnény pouze za ta média, ktera jsou do méfeni aktivné zapojena. U jednot-
livé kategorie (v tomto piipad¢ kategorie streamovaného obsahu) se totiz neuplatiiuje prin-
cip dopocitavani celkové konzumace 1 za nezapojend média, jako je tomu u celého interne-
tu jakoZto mediatypu. JelikoZ Google se méfeni neti€astni, nejsou do vyslednych dat zapo-
Citana data navstévnosti Ceské verze YouTube.com, respektive YouTube.cz. V piipadé
zapojeni Googlu by s nejvyssi pravdépodobnosti byla celkova ¢isla konzumace streamova-
ného videa vyssi. Stejné jako napt. v pfipadé celkové navstévnosti Seznam.cz a iDnes.cz
by i mezi YouTube a ostatnimi zapojenymi médii se streamovanym videoobsahem pravdeé-

podobné¢ existoval vysoky piekryv — tedy situace, kdy uzivatelé v méfeném meésici navstivi
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jak YouTube, tak néktery z aktivné zapojenych servert a tudiz uz v celkové navstévnosti
jednou zapocitani jsou a z hlediska metodiky pouzivanych métenych parametri se
V poloZce redlnych uzivatell jiz podruhé nezapocitavaji. I piesto by vSak velmi pravdépo-
dobné¢ existovala skupina uzivatell, ktefi v daném meésici navstivi pouze a jenom YouTube
a jiz nenavstivi zadné z aktivné zapojenych médii. Prave tato skupina uzivatelti neni z vyse

uvedenych divodu ve vysledcich zapocitana.

Nejnavstévovanéjsim médiem se streamovanym obsahem je tak dle vetfejné zpravy Net-
Monitoru server Stream.cz. V lednu 2013 si na tomto serveru streamovany videoobsah
pustilo 2 187 600 realnych uZivateld, pfi¢em? tito uZivatelé zah4jili 52 147 500 piehrani®.
Na druhém misté je s 1 956 600 readlnymi uzivateli a méné nez polovinou zahajenych pie-
hrani — 22 348 200 — zpravodajsky server Novinky.cz. Alespoii jeden ze zapojenych serve-
ri nabizejici streamovany videoobsah navstivilo v daném mésici celkem 3 396 500 real-

nych uzivateld a zahgjili 127 820 300 piehrani.

V porovnani s ostatnimi kategoriemi se zda byt idaj o primérném trvani jedné navstévy
Vv kategorii streamované¢ho videa vice vypovidajicim. Oproti ostatnim segmentim jsou zde
patrné vyrazné vyssi rozdily v dosazenych hodnotach. V lednu 2013 primérna navstéva
nejdéle trvala na serveru O¢ko.tv a to 50 minut a 9 vtefin. Na druhém misté je dalsi hudeb-
ni server, a to Mixér.cz s témét 48 minutami. Pomyslny stupinek vitézl uzavira témeét se
44 minutami streamovany obsah serveru Ceskatelevize.cz. Primérna délka navstévy vi-
deoserverti s nejvetsi navstévnosti, tedy Streamu a Novinek, jsou 4 minuty a 25 vtefin,

respektive 1 minuta a 21 vtefin.

1.2 NavsStévnici

Tato kapitola je vénovana sociodemografické charakteristice uzivateli ¢eského on-line
prostoru. Stejné jako v ptipadé€ zjisStovani navstévnosti jsou 1 v tomto piipadé data méfena
v ramci projektu NetMonitor: ,, Vyzkum sociodemografického profilu navstévnikii aktivné
meérenych serverii a jejich sekci je v NetMonitoru realizovan na panelu respondentii. Pro
servery merené metodou site-centric (za pomoci nasazenych skriptii) je pouzita reprezenta-

tivni ¢ast Cookie panelu, pro nezapojené weby (bez skriptit) je vyuzita cast panelu vyuziva-

% Zahajena piehrani za mésic - poet udalosti, kdy uZivatel nacetl video do prehravace a zapocal prehravani
(Leden 2013, [online]).
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Jjici Software panel. Panelisty, kteri jsou vyuziti pro reportovani vysledkii, nazyvame Fuz0-
vany panel (FP). Stejné tak pouzitou metodiku nazyvame metodikou Fuzovaného panelu“

(Dokumenty ke stazeni, 2013, [online]).

Stejn¢ jako vydava SPIR pravidelnou mési¢ni zpravu tykajici se navstévnosti, vydava i
pravidelnou mési¢ni zpravu tykajici se sociodemografickych udaji uzivatelti ¢eskych on-
line médii. K dispozici je tak struktura internetovych uzivatel a to v pétadvaceti sledova-
nych parametrech. Typickymi sledovanymi parametry je napiiklad Pohlavi, V&k, Nejvyssi
dokoncené¢ vzdélani, Rodinny stav, Ekonomicka aktivita, Velikost mista bydlisté ¢i Kra;.
Déle jsou k dispozici parametry, které 1ze oznacit za vylozen¢ medidlni, tedy takové, které
planovaci na zakladé briefii od svych klientll pouzivaji pfi analyze internetové populace a
hledani nejafinitnéjSich médii pro zadanou cilovou skupinu. Takovymi parametry je napfi-
klad Hospodyn¢, ABCDE narodni socioekonomicka klasifikace, Vybavenost (tento para-
metr nabyva napiiklad téchto proménnych: Chata, chalupa, Mikrovinna trouba, Mycka na
nadobi, Osobni automobil — mladsi 10 let, Osobni automobil — starsi 10 let, Elektricka vr-
tacka, Digitalni fotoaparat, Barevnad TV, Domaici kino ¢i Osobni pocitac), Hlava domac-
nosti &i Cisty pifjem domécnosti.

Z vetejné zpravy za leden 2013 (Leden 2013, [online]) je mozné se dozvédét, ze pouzivani
internetu je z hlediska pohlavi témé&f vyrovnané, i kdyz muzi pieci jenom o nékolik procent
pred¢i zeny. Konkrétni podil muzi vici zendm mezi internetovymi uzivateli je 52,56 %
vuci 47,44 %. Rozdéleni internetové populace dle veéku, respektive vékovych kategorii,
dokazuje, Ze pouzivani internetu je béznou zalezitosti napii¢ v§emi vékovymi kategoriemi
a jiz neplati stav ze zaCatku milénia, kdy bylo vyuzivani internetu vysadou studentli a
stiedni generace. Tuto skute¢nost dokladuje obrazek 1-1, kde je zachyceno zastoupeni jed-
notlivych v€kovych kategorii dle vefejné zpravy za leden 2013 (Leden 2013, [online]).
Nejsilnéji zastoupenymi vékovymi kategoriemi internetovych uZivateld jsou skupiny 25 az
34 let a 35 az 44 let, jejichz podil je shodné 22 %. Na tietim misté je s 18 % veékova kate-
gorie 15 az 24 let, ovSem hned v zavésu s podilem 17 % je v€kova kategorie 45 az 54 let.
Za povSimnuti stoji i 11% podil skupiny internetovych uzivatelii ve véku 55 az 64 let a 4%

zastoupeni uzivateld ve véku 65 let a starSich.
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50 % 100 %

10-14 let
15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice

B Total

Obrazek 1-1 Podil jednotlivych vé€kovych kategorii mezi internetovymi uzivateli

Nekteré sledované parametry 1ze pomérné dobfe porovnavat s dostupnymi daty o obyvatel-
stvu Ceské republiky a vysledovat tak rozdily mezi celkovou populaci a populaci interne-
tovou. Takovym parametrem je naptiklad vzdélani. Zatimco tedy napiiklad v Ceské repub-
lice je 21,6 % obyvatel se zakladnim vzdélanim nebo neukonéenym zakladnim vzdélanim
(Ceska republika, 2013, [online]), mezi internetovymi uZivateli je podil takovych osob
témer 16 % - 7,89 % uzivateld internetu nema ukoncené zakladni vzdélani, pro 8,03 %
uzivateldl internetu je ukoncené zékladni vzdélani nejvyssim stupném dosazeného vzdélani.
Naopak nckteré jiné parametry jsou natolik specifické pro internetové prostiedi, Ze je
pravdépodobné nelze nalézt jinde, nez praveé ve vystupech NetMonitoru. Ptikladem tako-

vého parametru je Cinnost respondenta na pocitaci.

0% 50 %

Ménim sam software poéitace, instalace /odinstalovani/ aktualizace
Stardm se sam o bezpeénost pocitace . zajia»uji jej proti virim,

L _spyware a dalaimu malware, branim se spamim
Staram se o potitate druhym lidem mimo naai domacnost (napt.

Znamymy}

Ménim sam hardware pocitace, instaluji ovladace

VytvoFim aspon jednoduchy pocitatovy program s vyul'itim
programovaciho jazyka

Nic z uvedeného

B Total

Obrazek 1-2 Cinnost respondenta na poéitaci

1.3 Investice do internetové reklamy

Dle pravidelné zvefejiiovanych udaji je z hlediska investic internetova reklama v Ceské

republice nejdynamictéji rostoucim mediatypem soucasnosti. Jak vyplyva z nize uvedené-
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ho porovnani (TZ V internetové, 2013, [online]), V poslednich tfech letech rostly investice

pouze do tfech mediatypt — televize, internetu a venkovni reklamy.

v 25 587 562 000 K& 43,1% 29 162 723 000 K¢ 46,8% 30 126 262 000 KE| 47,1%
Tisk 21 553 641 000 K& 36,3% 19 500 741 000 K& 31,3% 17 604 300 000 KE| 27,5%
Internet 7 716 454 000 KE 13,0% 8 900 469 000 KE 14,3% 11 151 399 000 KE | 17,4%
O0OH 3 285 289 000 KE 5,5% 3 676 360 000 KE 5,9% 4 056 608 000 KE 6,3 %
Radio 1 284 310 000 KE 2,2% 1 122 994 000 KE 1,8% 989 663 000 KC 1,5%
CELKEM 59 427 256 000 K¢ 100,0% 62 363 287 000 K¢ 100,0% 63 928 232 000 KE | 100,0%

Obrazek 1-3 Podil inzertnich vykont jednotlivych mediatypti v poslednich 3 le-

tech?®

Celkovy nartist medidlnich investic mezi roky 2011 a 2010 byl dle zvetejnénych udaji
4,94 %, mezi roky 2012 a 2011 to bylo 2,51 %. VSechny tii mediatypy s rostouci tendenci
vykazovaly rychlejsi rist, nez byl rast celého trhu. Nejdynamictéjsi rist v obou ptipadech
zaznamenal internet — mezi lety 2011 a 2010 byl rust investic do internetové reklamy
15,34 %, o rok pozdé¢ji to bylo 25,29 %. Venkovni reklama rostla v obou sledovanych ob-
dobich rovnomérné — mezi roky 2011 a 2010 to bylo o0 11,9 %, mezi lety 2012 a 2011 do-
Slo k naristu o 10,34 %. Televize V prvnim porovnavaném obdobi vykazala rust investic o

13,97 %, zatimco mezi lety 2012 a 2011 rostla o 3,3 %.

Pfi porovnavani meziro¢niho ristu investic do jednotlivych mediatypu je zpravidla uzitec-
né prihlédnout k sharu (tedy podilu) jednotlivych mediatypti na celkovych utratach. Ten je
vypocitan ve vyse uvedené tabulce. V piipadé témét polovicniho podilu na celkovych in-
vesticich, jak tomu je v pfipadé televize, ptedstavuje rist sharu napiiklad 0 5 % v absolutni
Castce vice penéz, nez kdyby o stejny podil rostl internet (se sharem pies 17 %) a vyrazné
vice, neZ kdyby o stejny podil rostla venkovni reklama (se sharem pies 6 %). Diky tomu,
ze rostou celkové tutraty zadavatelti, zvySuji meziro¢né vSechny tii mediatypy svij share.
Zaroven posiluji na tkor zbyvajicich dvou sledovanych mediatypt — tedy tisku a rozhlasu:

,, Porovname-li celkové inzertni vykony internetu s vykony ostatnich médii za predchazejici

10 P . , , . P w o .
Inzertni vykony jsou uvedeny v cenikovych cenach, bez vlastni inzerce a v pfipadé rozhlasu nejsou zapo-

¢itany regionalni prodeje.
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rok, které pochdzeji z monitoringu inzertnich vykonii spolecnosti Admosphere, pak internet
Jjako mediatyp zaujal s vice nez 11 miliardami korun treti pricku za televizi a tiskem. Cel-
kovy podil internetu na vSech reklamnich vydajich dosdahl v loniském roce 17,4 %, coz je o
3 procentni body vétsi podil oproti predchazejicimu roku 2011. Internet se tak opét pribli-

zZil tisku, jehoz podil naopak o 4 procentni body pokles!* (TZ V internetové, 2013, [onli-
nej).
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2 MEDIALNI PARAMETRY

Tato Cast prace se vénuje vybranym medialnim parametriim z hlediska taktického planova-
ni internetové kampan€. Prvnim medidlnim parametrem je zasah (n¢kdy téz dosah) kampa-
n¢ — viz kapitola 2.1. Dle klientského briefu byvaji kampané planovany se zamérem do-
sahnout urcitého pozadovaného zasahu kampané. Pti planovani jsou k predikci tohoto pa-
rametru pouzita data navstévnosti jednotlivych serveru (viz kapitola 1.1). Dalsim dulezi-
tym medialnim ukazatelem je afinita dané¢ho média (kapitola 2.2). Afinita je pocCitdna na
zakladé poméru znamych sociodemografickych parametri navstévnikli daného serveru
(kapitola 1.2) viuci znamym sociodemografickym parametriim celé internetové populace.
Velmi dilezitym parametrem majici ptimy vliv na planovani medialnich investic je cenova
nabidka (kapitola 2.3). Na zakladé cenové nabidky lze stanovit pfedpoklad medialnich
vysledku, kterych kampan muze docilit (kapitola 2.4). V ptipadé vykonové orientované
kampané je totiz predikce dosazenych medidlnich parametrti v podstaté krucidlnim kro-
kem, ktery rozhoduje o naplnéni ¢i nenaplnéni vytycenych cili. V praxi se proto lze setkat
praveé predev§im u vykonové orientovanych kampani s méné pouzivanymi obchodnimi
modely, z nichz nékteré jsou zminéné v kapitole 2.3, ptipadné se inzerenti snazi optimali-

zovat vydej reklamy v podobé dosazeni optimalni primérné frekvence (kapitola 2.5).

2.1 Zasah

Stejné jako u jinych mediatypt, i na internetu zasah predstavuje pocet uzivatel, ktery byl
potenciondln¢é osloven reklamni kampani, respektive mél piileZitost piijit s kampani do
styku (Warner, 2009, s. 323). Na ¢eském trhu se lze setkat se dvéma nejéastéj$imi velici-
nami udavajici zadsah — jsou jimi redlni uZivatelé a unikatni uZivatelé.

V kazdodenni praxi je pro zasah Cast&ji pouzivan anglicky ekvivalent, tedy vyraz reach.
Déje se tak predevSim proto, aby medidlni vykon internetu byl snadnéji porovnatelny
s ostatnimi mediatypy. V ramci ¢eského medidlniho trhu byl totiZ na za¢atku milénia inter-
net jakymsi novorozencem, ktery se potykal se svymi porodnimi bolestmi, mezi které pat-
fila i absence standardizovanych dat pro planovani a vyhodnocovani. Bézn¢ tak kampané

byly pldnovany na zéklad¢ garantovaného ¢i predpoklddaného poctu impresi11 vygenero-

" Imprese — jedno zobrazeni / naéteni reklamniho formatu
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vanych kampani a vyhodnoceni zpravidla probihalo na zékladé poctu doru¢enych impresi
reklamnich formatd, poc¢tu prokliknuti a z toho vyplyvajiciho ukazatele CTR, nebo-li Click
Through Rate, coz je prave podil poctu proklikli vygenerovanych kampani/formatem vici

poctu impresi doru¢enych kampani/formatem (Michie, 2006, s. 32).

Stejné jako v jinych mediatypech (pfedevsim pak v televizi), je i na internetu jednou ze
zakladnich modifikaci zasahu tzv. NetReach, tedy Cisty zasah. Jedna se o pocet recipientil,
kteti byli kontaktovani reklamni kampani alesponl jednou. Dal$imi moznymi modifikacemi
jsou velikosti zasahu pii riznych arovnich frekvence. Reach 2+ tak udava pocet oslove-
nych divaka / uzivatelt / ¢tenait / posluchac¢ti minimaln¢ dvakrat. Reach 2 — 4 analogicky

udava pocet lidi, ktefi byli danou kampani kontaktovani dvakrat, tfikrat nebo Ctytikrat.

Pravé kvili vyzkumu efektivity pouziti internetu v kombinaci s televizi se na ¢eském me-
dialnim trhu v nékolika poslednich letech setkdvame s pojmem inkrementalni reach. In-
krementalni reach lze vylozit jako doplikovy ¢i dodate¢ny zasah internetu K televizni
kampani. Existuji v zasad¢ dva divody, proc je s inkrementalnim reachem pfi planovani (a
samoziejm¢ i vyhodnocovani) reklamnich kampani pracovano. Prvnim z nich je skutec-
nost, ze nekteré cilové skupiny je pomérné slozité¢ (n€kdy az nemozné) oslovit klasickou
televizni kampani. Druhym diivodem je podoba televizni reachové ktivky, kterd v ur¢itém
okamziku jiz neroste a tudiz jakékoliv dalsi investice do televizni kampang jsou jiz neefek-
tivni — samoziejmé za predpokladu, Ze takové investice sleduji pravé zvySeni zdsahu a ne
tieba zvySeni frekvence, ¢i vygenerovani vétsiho poc¢tu GRP’s, piipadné¢ TRP’s. Inkremen-
talni reach tak predstavuje dodatecny vykon internetové kampané z hlediska zasahu, cili
urcité procento populace (cilové skupiny), které nebylo zasazeno televizni kampani, ale

kampani internetovou.

GRP neboli Gross Rating Point je planovaci a zarovent vyhodnocovaci parametr TV plan-
ningu. GRP piedstavuje osloveni jednoho procenta cilové skupiny (Kelley, Jugenheimer,
2008b, s. 257) — v ¢eskych podminkach definované jako ,,VSichni, 15+ — 1 GRP tedy od-
povida osloveni cca 88 000 divaka. GRP je kumulativni parametr, tudiz 10 GRP’s automa-
ticky neznamend osloveni deseti procent cilové skupiny (respektive populace), ale stejné
tak to miZe znamenat osloveni jednoho procenta cilové skupiny s frekvenci deset, nebo
napiiklad osloveni péti procent cilové skupiny s frekvenci dvé. Obdobné TRP — Target
Rating Point — pfedstavuje zasah jednoho procenta, ovSem v tomto ptipad¢ jiz konkrétné
definované cilové skupiny (Schenck, 2005, s. 177). Zatimco tedy 1 GRP znamena jedno

procento skupiny definované jako ,,VSichni, 15+“, 1 TRP je napiiklad osloveni jednoho
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procenta cilové skupiny ,,Hospodyn¢, 20 — 45 let”. Vzhledem k zacileni je zpravidla 1 TRP
drazsi, nez 1 GRP.

2.2 Afinita

Afinita pfedstavuje vhodnost vybraného reklamniho nosice (v pfipadé€ internetu tedy we-
bové stranky/serveru) pro danou cilovou skupinu (Kloss, Abé, 2001, s. 210). Udava, koli-
krat vice, ¢i kolikrat méné je definovana cilova skupina na daném serveru zastoupena ve
srovnani s internetovym trhem jako celkem. Afinita se nej¢astéji udava pomoci indexu, kde
index 100 predstavuje hrani¢ni hodnotu afinity. Média s afinitou vyssi nez 100 jsou afinit-
ni, tedy vhodna pro osloveni vybrané cilové skupiny. Naopak média s afinitou niz$i nez
100, jsou podafinitni, tedy nevhodna pro osloveni vybrané cilové skupinylz. Maé-1li médium
afinitu 100, potom pomér zastoupeni cilové skupiny na daném médiu je shodny s pomérem

zastoupeni cilové skupiny v internetové populaci.

Pro nazorné vysvétleni afinity 1ze pouzit modelovy ptiklad internetové populace o velikosti
jeden milién redlnych uzivatelli. Dejme tomu, Ze tato internetovd populace se sklada z
600 000 zen a 400 000 muzl. Zaroven predpokladejme existenci serveru s navstévnosti
100 000 realnych uvzivateld, pficemz 80 000 navstévnikl je zenského pohlavi a zbytek,
tedy 20 000, tvoii muzi. Afinita cilové skupiny ,,Zeny* je na daném serveru 133. Zastou-
peni Zen v populaci je totiz 60%, zatimco na daném serveru je 80%. Pomér téchto dvou
podila je 1,33. Analogicky vypocitdme afinitu cilové skupiny ,,Muzi* — 20 % muZzl na ser-
veru vici 40 % muza v populaci znamena afinitu 50. Jde tedy o siln€¢ podafinitni server pro

cilovou skupinu ,,Muzi‘.

23 CPT

CPT je zkratkou pro pojem Cost Per Thousand, tedy piclozeno do ¢eStiny jde o cenu za
tisic jednotek. V on-line prostiedi jde nejcastéji o cenu za tisic impresi, tedy tisic zobrazeni
reklamniho formatu (Kozel, 2006, s. 262). Pohled do cenikl nejvétsich poskytovatel on-

line medidlniho prostoru prozrazuje, ze se aktualné jedna o nejcastéji pouzivany zpusob

12 piedevsim v piipadé televizniho trhu se Ize setkat se situaci, kdy je tém&f nemozné u n&kterych cilovych
skupin dosdhnout afinity alespoit 100. Jde o specifické cilové skupiny, které je slozité oslovit klasickym
televiznim vysilanim. V takovém piipad€ jsou kampané planovany i na porady podafinitni a to pfedevSim
z diivodu velkého zasahu televizni kampang.
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cenotvorby, respektive prodeje reklamnich formati. Timto zptisobem totiz neni prodavana
jen display reklama — Leaderboard, Square banner, Skyscraper atd. — ale naptiklad i direct
mail nebo videoreklama. Samoziejmé v pfipad¢ direct mailu potom nejde o cenu za tisic
zobrazeni reklamniho formatu, ale o cenu za tisic odeslanych direct mailt. Stejné tak
Vv ptipadé videoreklamy lze fici, Ze jde o cenu za tisic piehrani reklamniho spotu. Pravé
Vv souvislosti s videoreklamou se lze setkat se zkratkou CPV, ktera znamena Cost Per View

(Harden, Heyman, 2011, s. 45).

CPT je tedy z hlediska finan¢ni naro¢nosti kampané urcujicim faktorem. Samoziejmé Ize
na zaklad¢ vysledk minulych kampani zpétné dopocitat, jaké maximalni CPT si muze
dany klient dovolit zaplatit, aby dosahl stanovenych cilt. Tuto logiku zpravidla pouzivaji
Klienti u svych vykonnostné orientovanych kampani — typickymi zastupci této kategorie
klientd jsou e-shopy ¢i cestovni agentury — tedy vSichni ti, ktefi pracuji s konkrétni ¢astkou

za uskuteénénou akci.

Cenovy model CPT vsak neni jedinym modelem, kterym je internetova reklama prodava-
na. V praxi byva téz hojné vyuzivan cenovy model PPC, tedy Pay Per Click — v tomto mo-
delu inzerent plati za proklik (Arnold, 2009, s. 339). Tento model je znam piedevsim
z oblasti marketingu ve vyhledavagich, znamého pod zkratkou SEM*®. Reklama ve vyhle-
davani a v obsahovych sitich tvofi jednu z nejsilnéjsich oblasti on-line reklamy viibec — dle
ptehledu investic do jednotlivych druht on-line reklamy (TZ V internetové, 2013, [online])
tvofily na ¢eském medialnim trhu v roce 2012 utraty zadavatelt v kategorii ,,Search a re-

Xee

klamni sité* 4,08 mld. K¢. Jak vyplyva z ndzvu, v ramci cenového modelu PPC se plati za
proklik. Cena prokliku ve vyhledavani je stanovena aukénim systémem, inzerent tedy na-
bizi cenu, kterou je ochoten zaplatit za jednoho ptivedeného navstévnika na své stranky.
Inzeraty vSak nejsou fazeny jen Cisté podle vySe nabidnuté ceny za proklik, ale i podle
uspé&Snosti inzeratu samotného. Vyhledavace tim uptednostituji ty inzeraty, které jsou pro
jeho uzivatele atraktivngj$i a tim padem 1 pravdépodobné relevantnéjsi: ,, Nové razeni inze-
ratit bude predevsim lépe zohlednovat zpétnou vazbu od uzivatelii - tedy chovani, kdy uzi-
vatelé vyhledavaji informace na Seznam.cz a klikaji na inzeraty Skliku. Princip toho, ze

pozici inzerdtu urcuje soucin miry prokliku daného klicovéeho slova a jeho nabidnutd ma-

ximdlni cena za proklik, zistdva zachovan “ (Zména fazeni, 2013, [online]).

3 SEM — Search Engine Marketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

S modelem PPC se vsak lze v praxi setkat i u display reklamy. Tento model zpravidla neni
uvadén v cenicich provozovateli on-line prostoru, protoze pro né¢ neni preferovanym zpt-
sobem prodeje. V téchto piipadech jde o vysledek obchodni dohody mezi zadavatelem a
on-line médiem. Zadavatelé tento model vyzaduji proto, Ze je pro né snazsi predikovat
vysledky kampané a maji jistotu, ze plati jen za ta zobrazeni reklamniho formatu, ktera
uzivatel skute¢né¢ vidél a zareagoval na né€. Servery se tomuto modelu prodeje obecné brani
s odkazem na to, Ze inzerent timto krokem ptenasi zodpovédnost jak za kreativni zpraco-
véani reklamy, tak za samotny inzerovany vyrobek'* na poskytovatele on-line prostoru.
Z pohledu videoreklamy, kterou se zabyva tato diplomova prace, se tomuto modelu blizi
princip prodeje videoreklamy, ktery nabizi Google na své sluzbé YouTube.com. Tento
princip je nazvan TrueView videoreklamou a inzerent plati pouze tehdy, zhlédne-li divak

z reklamy alespon 30 vtefin, nebo ji zhlédl celou, ma-li reklama kratsi stopaz.

Dalsim moznym modelem prodeje internetové reklamy je PPA, ¢ili Pay Per Action —
v tomto modelu zadavatel plati za provedenou akci (Levene, 2011, s. 165). Princip je velmi
podobny jako u PPC s tim rozdilem, Ze se neplati za proklik na stranky, ale aZ za samotnou
akcei, kterou na cilovych strankach uzivatel vykona. Akci mize byt v podstaté cokoliv, co
si mezi sebou inzerent a poskytovatel medialniho prostoru domluvi. Miize to byt naptiklad
registrace do newsletteru inzerenta, objednani na zkusebni jizdu (v ptipadé automobilky ¢i
dealera), poptavka kalkulace, stdhnuti pisnicky apod. Pravdépodobné nejcastéjSim poza-
davkem je vSak platba za objednavku, tedy akci vedouci k ptimému zisku zadavatele. Pro

platbu za objednavku se lze setkat s vyrazem PPL, ktery znamena Pay Per Lead.

Zkratka CPT vSak neznamena striktné vzdy jen cenu za tisic impresi. Jak je uvedeno
v uvodu této kapitoly, jde o cenu za tisic jednotek. Vedle impresi se tak miize jednat o cenu
za tisic lidi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2006, s. 236) — Vv ptipad¢ internetu tisic uzivate-
l0/navstévnika, v ptipadé televize tisic divakd, v ptipadé tisku tisic ¢tenari a v piipadé
rozhlasu tisic posluchaci. Tento parametr byva pouzivan pro porovnani efektivity jednotli-

vych médii daného mediatypu, ¢i pro porovnani riznych mediatypt mezi sebou.

14 Za jeho postaveni na trhu — cenu, atraktivitu pro cilovou skupinu, konkurenci na trhu atd.
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2.4 Predpokladané CPC

Zkratka CPC znamena Cost Per Click, tedy cena za klik/kliknuti/proklik. Jak vyplyva
Z nazvu této kapitoly, jde o prediktivni parametr. Neni-li pouzit nakupni model PPC, u
kterého je predem jasné, jakého CPC bude dosazeno, je CPC predikovano pii taktickém
planovani internetové kampané. Jak je uvedeno v ptedchozi kapitole 2.3, predikce CPC je

dalezita u vykonove orientovanych kampani.

Cost Per Click je predikovan na zakladé vysledkit minulych kampani — jak jednotlivych
formatu, tak konkrétnich pozic. Planovaci, at’ uz v agenturach nebo piimo u klientd, pracuji
s piedpokladanym CTR dané pozice a vypocitavaji, kolik proklikd jim pfi dané garanci
poctu zobrazeni reklamniho formatu tento format pfinese. Dle obchodni nabidky potom
dopocitavaji predpokladané CPC. To se v podstaté rovna cené za jednu navstévu na cilo-
vych strankach ziskanou diky reklamni kampani. V tento okamzik klienti zacinaji pracovat
se svymi internimi udaji, které se tykaji pohybu navstévnikl na strankach a predevsim je-
jich poZadovaného spotiebniho jedndni. U vykonové orientované kampané je cilem, aby
navstévnik dokoncil na cilovych strankach pozadovanou akci — nejcastéji objedndvku. Pra-
v¢é u tohoto typu kampani klienti sleduji tzv. konverzni pomér — tedy pomér mezi témi uzi-
vateli, ktefi navstivi stranku a témi, ktefi skutecné dokonci akci. Znalost konverzniho po-
méru umoziuje predikovat, kolik navstévniki ziskanych medialni kampani uskute¢ni ob-
jednavku a kolik tim padem bude zisk zadavatele inzerce. Diky znalosti tohoto logického
fetézce si muze zadavatel vypocitat, zda ceny za jednotlivé faze procesu — CPT, CPC, cena

za konverzi — jsou v jeho ptipadé racionalni a vedouci k zisku.

Jak je naznaCeno vySe, ne vzdy je s parametrem CPC pracovano stejnym zpusobem.
V ptipadé imageovych kampani jde spiSe o informativni parametr a neni na néj kladen ta-
kovy diiraz, jako je tomu v piipadé vykonové orientovanych kampani. V ptipad¢ kampani
majici za kol budovat (a zpravidla zvySovat) brand awareness se spiSe kalkuluje cena za

tisic oslovenych realnych uzivateli, tedy CPT ve smyslu ceny za tisic lidi.

2.5 Frekvence a efektivni frekvence

Frekvence je jednim z medialnich parametrii, ktery se planovaci v nékterych svych kampa-
nich snazi optimalizovat. Frekvence je primérny pocet kontaktd jedince z cilové skupiny
s reklamnim sdélenim (kampani) za urcité obdobi (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 188). Kell-

ey a Jugenheimer (2008a, s. 13) zduraznuji rozdil mezi frekvenci a opakovanim. Frekvence
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je dle jejich pojeti pocet, kolikrat dany zadavatel inzeroval bez ohledu na opakovani inze-
ratu. Naopak opakovani je pouziti stejného inzeratu (kreativy, motivu) bez ohledu na to,

jak cCasto se tak d¢je.

Na medialnim trhu je obecné pfijiman nazor, ze vedle primémé frekvence existuje tzv.
optimalni nebo n¢kdy téz efektivni frekvence — tedy takovy pocet zdsahi cilové skupiny,
pii kterém jsou naplnény cile inzerenta — at’ komunikacni ¢i prodejni (O’Guinn, Allen, Se-
menik, 2012, s. 438). Ziejma je vSak skute¢nost, ze efektivni frekvence je pro kazdy vyro-
bek a kazdy brand odli$na. Ostatné totéz uvadéji i O’Guinn, Allen, Semenik (2012, s. 438):
,»Novd znacka a znacka s mnoha riznymi znaky asi vyzaduje vysokou frekvenci. Jednodu-
cha sdéleni dobre znamych produktii asi potiebuji méné casté vystaveni spotrebitelii da-

, o1, «d5
néemu sdéleni.

Dalsi komplikaci v otdzce efektivni frekvence je typ pouzitého média. Je
pravdépodobné, ze dopad zhlédnuti tfech billboardii nebude totozny jako dopad zhlédnuti
ttech bannerovych ploch a ten nebude totozny jako dopad zhlédnuti tiech televiznich re-
klam. Schumann a Thorson uvadégji (2007, s. 219): ,, Bohuzel neexistuji studie zabyvajici se
urovni optimalni frekvence dané produktové kategorie ¢i daného typu sluzby v internetové
reklamé.“*® Hlavenka ve své knize nabizi konkrétni &islo tykajici se maximalniho poctu
opakovani reklamniho banneru jednomu uzivateli (2001, s. 51): ,, Soudi se ale, ze u velké
vetsiny reklamnich bannerit a reklamnich kampani nema smysl zobrazovat jeden banner
jednomu clovéku vice nez trikrat, protoZe pak uz ucinnost daného banneru silné klesa.“
Ovsem je potieba zdiiraznit, Ze tato véta je dvanact let stard a tudiZ jen stéZi bude platit pro
internet dneSka. O pét let pozdéji totiz Bruner a Gluck, research director a radar director
spolecnosti DoubleClick* uvadsji: ,, Rikaji (vyzkumy), Ze optimadlni frekvence pro vétsinu

kampani se pohybuje mezi 4 az 7 vystavenimi reklamnimu sdéleni. «18

15 Vlastni preklad.

Origindlni text: New brands and brands laden with features may demand high frequency. Simple messages
for well-known products may require less frequent exposure for consumers to be affected.

16 Vlastni pieklad.

Originalni text: Unfortunately, no studies are found to address the issue of optimal frequency levels for a
given product category or service in Internet advertising.

" DoubleClick je internetova spolednost zabyvajici se analytickou &innosti v on-line svété, z pocatku své
existence se soustfed’'ovala na poskytovani sluzby adservingu. V bieznu 2008 byla spole¢nost prodana Goo-
glu.

18 Vlastni preklad.

Originalni text: That said, conventional wisdom is that the optimal frequency for most campaigns is around
4-7 ad exposures.
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3 VIDEOREKLAMA

Tieti kapitola je vénovana videoreklamé jakoZzto jednomu z nejprogresivnéji se rozvijeji-
cich on-line komunika¢nich nastroju. Vyraznému nastupu videa v komunika¢nich aktivi-
tach komerc¢nich zadavatelll se vénuje kapitola 3.1. Dvéma vyraznym specifikiim videore-
klamy — interaktivité a stopazi — se z marketingového a medialniho pohledu vénuje dalsi
kapitola. Kapitola 3.3 popisuje ¢tyfi formy pouziti videa v on-line komunikaci komer¢niho

charakteru vcetné té nejzakladnéjsi formy, tedy klasického reklamniho videospotu.

3.1 Videoreklama jako soucast nastroju on-line reklamy

Se stale rostouci kvalitou pfipojeni internetovych uzivatell a tim padem eliminaci problé-
jednotlivé néstroje on-line komunikace i video: ,,Podle nového vyzkumu Online Video Me-
asurement spolecnosti Kantar Media, ktery zahrnoval 4,1 tisice znacek, 23 % z nich vyuzi-
va on-line video. Z toho 12 % vyuziva internet i televizi a 11 % videoreklamu vyuziva ex-
kluzivne. 77 % znacek pak inzeruje vyhradné v TV. Méreno bylo 90 top videoserverii s pre-
roll, mid-roll i post-roll formaty videoreklamy. Co se tykd segmentii znacek, restaurace (43
%) a automobily (30 %) nejcastéji vyuzivaji oba reklamni formdaty - TV a on-line. K exklu-
zivnimu vyuziti videoreklamy pak nejvice tihnou internetové spolecnosti (39 %) a cestovni
kanceldre (28 %) (Zadavatelé vyuZzivaji, 2012, [online]). Jak uvadi Ktizova (2012, [onli-
ne]), videoreklamou se vice zabyvaji 1 média. V této snaze lze sledovat jejich snahu o
uspokojeni poptavky inzerentl a udrZeni, respektive posileni svého trzniho podilu na ukor
ostatnich medialnich domil. Vzristajici diileZitost komunikace formou videa mliZze byt do
budoucna jednim z rozhodujicich faktort ptfi schopnosti daného poskytovatele medialniho
prostoru nabidnout zadavateli reklamy adekvatni nastroje on-line reklamy a tim padem

schopnosti posilovat sviij podil na trhu medialnich investic.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.1 této diplomové prace, za leden 2013 bylo v ramci ces-
kého on-line medialniho trhu zahajeno témét 128 milioni'® pfehrani streamovaného video-
obsahu (Leden 2013, [online]). Toto je medialni zasah, se kterym aktualné média pracuji a

ktery se prostfednictvim svych obchodnich strategii snaZi co nejlépe monetizovat. Provo-

1 Yy s r r v ’ .
%V méfeni neni zapo&itan (protoZe neni zapojen) server YouTube.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

zovatelé tim nabizeji alternativu k televizni reklamé, nicméné jak potvrzuji nékteré prove-
dené vyzkumy, zasah internetové on-line reklamy v porovnani s TV reklamou je z hlediska
masovosti stale velmi maly (Vojtéchovska, 2012, [online]): ,, Mérené tuzemske weby byly
podle vyzkumu schopny dodat tydné zhruba stejné mnozstvi reklamnich GRPs jako TV No-
va za jediny den. Potencidl webovych stranek tak zatim neni tak vysoky, aby z hlediska
zasahu a kapacity nahradil televizni reklamu. Maximdalni mnozstvi GRPs (event. TRPs) a
zasahu sledovanych webovych serverii dosahlo tydné napr. v cilové skupiné 15-54 let 1717

TRPs a zasahu 63 %.

3.2 Specifika videoreklamy

Jak vyplyva z ptedchozi kapitoly, zasah on-line videoreklamy prozatim neni takovy, aby
internet z hlediska reache mohl v souc¢asné dob¢& plnohodnotné nahradit televizi. I proto se
poskytovatelé videoreklamy snazi zadavatelim poskytovat dalsi pfidanou hodnotu tykajici
se ptipravy, planovani a v neposledni fad¢ i samotného dopadu internetovych reklamnich
kampani vyuZzivajicich video. Mezi zakladni specifika pouZiti videa v reklamnich kampa-

nich na internetu lze povazovat interaktivitu a stopaz.

3.2.1 Interaktivita

Interaktivita je vSeobecné povazovana za jednu ze zékladnich vlastnosti internetové inzer-
ce. Jak uvadi Hollensen (2007, s. 575), internetové bannery vyuzivaji k upoutani pozornos-
ti napadné multimedialni efekty jako je animace, interaktivita, zvuk, video a 3D. O téze
vlastnosti internetovych bannert, tedy moznosti vyuziti interakce s uZivatelem jiz v ramci
samotného reklamniho banneru se uz na zac¢atku milénia zminoval Hlavenka (2001, s. 20):
.y v, jednak musime zminit moznosti tzv. ,,vich media“ bannerii vytvorenych napriklad ve
formatu Flash, které umoznuji doslova nevidané efekty a predevsim interakci uzivatele
primo na banneru.‘ Dal$i pohled na interaktivitu internetové reklamy je pravdépodobné
vSeobecné znamgjsi a lze se s nim setkat téméf v kazdém pojednani o vlastnostech on-line
reklamy — tedy moznost okamzité (inter-)akce uzivatele, pokud ho reklama né&jakym zpu-
sobem zaujala. OvSem nejde pouze o ono klasické prokliknuti reklamniho forméatu (a tim
padem ziskani nového navstévnika na strankdch zadavatele inzerce), ale 1 0 moznosti in-
ternetu jakozto platformy. I tento pohled ve své knize reflektuje Hlavenka (2001, s. 18):
Jaké jsou ale moznosti reakce uzivatele Internetu? Pokud odpovite, Ze ,, kliknout na re-

klamu*, mate jisté pravdu — ale jenom cdstecnou, a moznd dokonce jde o méné duleZitou
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cast odpovedi. Uzivatel si totiz mize behem minutky zjistit nékolik desitek dalsich zdrojii
informaci o daném produktu, s riznou urovni nezavislosti, odbornosti, kriticnosti, z uhli
pohledu zavislych i nezavislych. A ani zde nekonci — miize se sam aktivné zapojit do disku-
se, vznest dotaz, diskutovat s nékym, kdo produkt ma a zna.” Na tom, Ze tato moznost je
jednou z typickych charakteristik internetové reklamy, respektive internetu samotného, se
nic neméni ani o dekadu pozdé¢ji a profesionalové v oblasti e-commerce a on-line medialni
komunikace si tuto skute¢nost velmi dobfe uvédomuji a ¢asto se ji snazi pii své praci zO-
hlediovat: ,, Interaktivni marketingovd komunikace umoznuje ucastnikiim v Komunikacnim
procesu ovliviiovat se navzdajem. Spise nez pasivni jednostranna komunikace, ktera je cha-
rakteristicka pro off-line marketingovou komunikaci, je interaktivita zapojujici, vtahuje

publikum a miize vést k dialogu a vytvoreni smysluplného vztahu®™ “ (Fill, 2009, s. 799).

Stejné jako u ostatnich forem internetové reklamy, 1 u videoreklamy lze vyuzit moznost
zapojeni interaktivnich prvka popsanych vySe. Moznost kliknuti na reklamni format —
v pripad¢, kdy zadavatel vyuziva klasicky videospot (viz kapitola 3.3.1) nasazeny pomoci
reklamniho systému daného média — je naprostou samoziejmosti a pocet prokliku je jed-
nim z ukazatell, pomoci kterého inzerenti své kampané¢ mohou vyhodnocovat. Neni prav-
dépodobn¢ piekvapenim, ze si mnoho spolecnosti uvédomuje, ze pravé pocet proklikl
(stejn€ jako u bannerové reklamy) by jen stézi mohl byt jedinym relevantnim tdajem vy-
povidajicim o UspesSnosti videoreklamy, uz jen proto, Ze videoreklama neni povazovana za
nastroj vykonnostniho marketingu, ale naopak za nastroj budovani brand awareness: ,, Pou-
ziti videa v ramci vaseho marketingu je bez pochyby jeden z nejefektivnéjsich zpusobui, jak

budovat vasi znacku a zvysit vasi on-line prezenci“** (Morgan, 2011, s. 96).

Vedle této ,klasické® moZnosti interaktivity existuji u videoreklamy moZzna zasadnéjsi
zpiisoby, jak zapojit uzivatele a jak pomoci tohoto zapojeni (interaktivity) posilovat sviij
brand. Prvnim z nich je tentyZ zplsob, ktery ve svych knihach uvadi Hlavenka i Hollensen

— tedy kreativni zpracovani samotného reklamniho sdé€leni, které uz takto samo o sob¢

20 Vlastni pieklad.

Originalni text: Interactive marketing communications allows participants in the communication proces to
interact with one another. Rather than passive one-way communication that characterises much of offline
marketing communications, interactivity is inclusive, engages audiences and can lead to dialogue and the
development of meaningful relationships.

2 Vlastni preklad

Originalni text: Using video in your marketing is without a doubt one of the most effective ways to build
your brand and increase your online presence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

umoziuje interakci uzivatele s obsahem. V pripadé on-line videa je tato vlastnost akcento-
vana pravé pouzitou technologii a multimedialnimi vlastnostmi, jez nabizi. Ptikladem mu-
ze byt kampan propagujici donasku pizzy HellPizza.com (s pobockami v Kanadé, Irsku,
Anglii, Indii, Australii a Novém Z¢landé€), kdy zadavatel na serveru YouTube.com umistil
video (Interactive zombie, 2010, [online]), ve kterém hlavni hrdina v jednom okamziku

fesi zasadni dilema a je na uzivateli, aby si sam vybral pokracovani piib&hu.

Interactive zombie movie adventure - DELIVER ME TO HELL - REAL ZOMBIES ...

HellPizzaNZ - 41 videi 8 865 875
H

ELL Odebirat ¢ 26 438 14098 @602

Obrazek 3-1 HellPizza.com — Interaktivni video, ve kterém uzivatel rozhoduje o
dal$im pokrac¢ovani ptibéhu
Obsah je zpracovan tak, aby uzivatele skute¢né zaujal a vtadhnul, coz se, soud¢ dle poctu
prehrani daného videa, podafilo. V samotném piibéhu je brand zadavatele hojné prezento-
van a zaméstnanec této firmy, ktery ma dorucit zbozi napii¢ méstem ovladaného zombies,
je hlavnim hrdinou pfibéhu. Podaftilo se tak pravdépodobné spojit propagovany brand
s ptibéhem takovym zplsobem, ktery neni pro uZivatele rusivy, ale v daném kontextu za-
bavny a pfirozeny.
Druhy zptsob vyuziti interaktivity u videoobsahu je néco, co je pro generaci soucasnych

uzivatelll internetu naprosto pfirozené — tim je moznost dal$iho §ifeni obsahu samotnymi

uzivateli: ,, Dnesni svét vyrostl s videem. Jsme formovani ke konzumaci videa. Jsme formo-
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vani k jeho sdileni®®“ (Morgan, 2011, s. 96). Nejedna se samoziejmé o néco, co se objevilo

az s nastupem videa. Uzivatelsky je mozné §ifit texty, obrazky, audio a v podstaté jakyko-
liv jiny obsah umistény on-line. Nicmén¢ prave video, respektive tvlrci (jak na stran¢ mé-

vvvvv

vlastnost se nejeden zadavatel snazi vyuzit v rdmcei své komunikace pomoci videa.

3.2.2 Stopaz

Délka videa, ¢ili jeho stopaz, je jednou z charakteristik on-line videa, ktera mtze rozhodo-
vat o jeho uspéchu ¢i netspéchu. Piedevsim v pocatcich rozmachu vyuzivani videorekla-
my, kdy zadavatelé teprve opatrné testovali moznosti a dopady této formy komunikace, byl
nejéast&jsim formatem pre-rollu® tficetivtefinovy reklamni spot. Pro zadavatele se jednalo
o nejsnazsi zpusob, jak dopad on-line reklamy otestovat — ,,pteklopenim® televizniho spotu
do internetu, pfi€emZ obsah spotu se zpravidla nikterak nemeénil. V podstaté od té doby se
vedou debaty, jaka je optimalni délka pre-rollu na internetu. Jak poskytovatelé prostoru,
tak samotni inzerenti realizuji vyzkumy, které jim maji napovédét, jaka je idedlni stopaz.
Asi neni prekvapenim, Ze se tak lze setkat s riznymi idaji. Napiiklad Sheehan (2010, s.
81) uvadi, Ze prozatim neexistuje dostatek vyzkumil na dané téma a Ze vyzkum internetové
reklamni spole¢nosti Lotame tika, Ze optimalni délka videoreklamy se pohybuje okolo 40
sekund. Dle tohoto vyzkumu pry signifikantni nartst uzivatelského zaméru video skute¢né
sledovat ptichazi po 17. vtefin€é vystaveni uZivatele dosahu spotu, vrchol byl zaznamenéan
okolo 76. vtefiny a vyznamny pokles pfichazi po 225. vtefin€. Uvedené udaje jsou odlisné
od jinych zvetejnénych predpokladii. Naptiklad dle Wertima a Fenwicka (2011) je
V soucasné dobé¢ tolerovatelna délka videoreklamy v rozmezi 5 az 15 vtefin. Odkazuji se
mimo jiného na ,,YouGuv vyzkum* provedeny v roce 2007 ve Velké Britanii, v ramci kte-
rého 93% respondenti deklarovalo, Ze jsou ochotni zhlédnout videoreklamu (pre-roll),
pokud neni delsi nez 15 vtefin. K podobnému zavéru dospél vyzkum realizovany v minu-
1ém roce na americkém trhu: ,, Idedlni délkou pro internetovou video reklamu je 15 vterin.

Vyplyva to z prizkumu agentury Poll Position, v nemz 54 % dotdzanych oznacilo ¢tvrt mi-

22 Vlastni preklad

Originalni text: Today’s world has grown up with video. Were conditioned to watch it. We re conditioned to
share it.

% Pre-roll — reklamni spot umistény pied videoobsahem
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nutu jako nejdelsi prijatelny cas pro cekani na spusteni bezplatného obsahu‘ (Internetoveé

spoty, 2012, [online]).

Podobné hlasy zaznivaji i z ¢eské medidlni scény. I v Ceské republice je diskutovana otaz-
ka upravy obsahu spotu pro internetové prostiedi a piizpiisobeni se specifikiim on-line své-
ta a otazka optimalni doby internetové videoreklamy: ,, Michal Vodak® sdélil, Ze v soucas-
nosti zhruba polovina zadavatelii (z interniho priuzkumu, kterého se zucastnilo cca 300
zadavateli reklamy) uvazuje, Ze bude videoreklamu upravovat specialné pro potieby me-
dia - internetu. Podle néj je to vhodné. Zadavatelé by minimdlné neméli pocitat s tim, Ze
¢im je reklama delsi, tim je to lepsi. To podle néj neplati, alespor ne na internetu “ (Kiizo-

va, 2012, [online]).
3.3 Zakladni formy videoreklamy

3.3.1 Videospot

Pohled do cenikii nékolika vyznamnych poskytovatelti medialniho prostoru v Ceské repub-
lice prozrazuje, Ze videospot patii mezi zakladni formu vyuziti videa ve sféte komeréni
komunikace. Server Stream.cz ma ve svém ceniku (Reklama | O spole¢nosti, [online])
uvedenou polozku ,,VIDEO pied — délka az 30 vtetin; VIDEO za — délka 30 vtefin®.
Z popisu vyplyva, ze délka tiiceti vtefin neni striktné stanovena a zadavatel svij spot miize
zkratit. Ackoliv to neni v ceniku uvedeno, v ptipadé Streamu je mozné za piiplatek dodat i
spot s delsi stopazi, nez je uvedenych 30 vtefin. Tyto pozadavky inzerentd — jak z hlediska
stopaze, tak z hlediska ceny — jsou feseny individualnd®. Stejna logika nabidky je dodrze-
na i u ostatnich serveri spole¢nosti Seznam.cz, a.s. disponujicich video obsahem k prodeji
— Mixér.cz, Novinky.cz, Sport.cz a Super.cz. V podstaté totoznym zplisobem fesi otazku
stopaze YouTube. V ramci klasického videospotu nabizi format ,,Standard in-stream* (In-
Stream, [online]) a ,,TrueView in-stream®. Standard in-stream videospot ma pevné stano-
venou stopaz, ktera je bud’ 15, nebo 30 vtefin. TrueView in-stream spot mize byt delsi, nez
standardnich 30 vtefin, ov§em uZivatel ma moZznost spot po 30 vtefinach preskocit. Vyho-

dou pro zadavatele reklamy je skuteCnost, ze u formatu TrueView probiha platba pouze

? Marketingovy feditel spole¢nosti Seznam.cz, a.s.
2 7droj: Autor této prace, ktery pracuje jako manazer videosluZeb ve spole¢nosti Seznam.cz, a.s.
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V tom piipadé, kdy uzivatel zhlédl cel¢ video, nebo minimalné 30 vtefin (podle toho, co

nastane diive).

U videospotu je nékdy pouzivano nazvoslovi, které charakterizuje umisténi spotu v ramci
obsahu (Lastufka, Dean, 2009, s. 196) — pre-roll je umistén pied obsahem, mid-roll je
umistén v priabéhu prehravaného materidlu, pficemz pocet reklamnich breaki mize byt
Vv pfipadé desetiminutovych a delSich pofadi nékolik, a kone¢né post-roll je umistén na
konci piehravaného videa. Detailni podminky umisténi videoreklamy, stopdz videospotil,
jejich frekvence v ramci piehravaného materialu a dalsi okolnosti jsou vysledkem progra-

mové a obchodni strategie daného on-line média.

Jednou z vyraznych vlastnosti internetové videoreklamy je moznost ¢i nemoznost jejiho
pteskoceni. Opét jde plné€ o rozhodnuti daného média, jakym zpiisobem pfistupuje k otdzce
pteskakovani videoreklam, nicméné mezi jednotlivymi subjekty lze pozorovat vyznamné
rozdily. Jak jiz bylo uvedeno, YouTube nabizi videospot bud’ ve formé Standard in-stream,
pficemz v této podobé ma spot maximalné 30 vtetin, nebo ve formé TrueView in-stream,
kdy stopaz muze byt vyrazné del§i. Videoreklamu lze pteskocCit po 5 vtefinach. Jak uvadi
YouTube, tuto formu lze vyuzit naptiklad pro videa obsahujici dema produkti, zakaznické
testimonialy, ¢i videa danych produktt s navody pouziti (TrueView, [online]). Praktickou
zku$enost s rozdilnymi medialnimi vysledky téchto dvou forem videoreklamy nabizi Petra
Cechova (2011, [online]): ,, U bézné InStream reklamy se mira prokliku pohybuje kolem 3
% a cena za proklik kolem 2 K¢. U videoreklamy TrueView se mira zhlédnuti pohybuje az

kolem 50 % a diky tomu pak zaplatite tieba jen pouhych 0,20 K¢ za zhlédnuti."

Seznam.cz pouziva u vSech svych servert, kde je moZzné zakoupit videospot, stejny princip
a tim je moznost pfeskoceni reklamy uzivatelem po Sesté vtefin€. Na Seznamu neexistuje
alternativa nepieskocitelného videa. Prima ve své prezentaci serveru PrimaPlay.cz (Pri-
maPLAY, [online]) uvadi, Ze videospot miize mit maximalné 30 vtefin a uzivatel jej mize
po 10 vtefinach pteskocit. Zaroven Prima jasné stanovuje pravidla pro pocet spotit béhem
potadu — V piipad¢ potradu se stopazi do 60 minut je na zacatku pofadu umistén jeden pre-
roll videospot (s maximalni délkou 30 vtefin), ktery miZze byt nasledovan sponzorskym
vzkazem s maximalni délkou 10 vtefin (tento sponzorsky vzkaz nelze preskodit) a dale je
béhem potfadu umistén jedenkrat mid-roll videospot se stejnymi pravidly, ktery téz muize
byt nasledovan jednim sponzorskym vzkazem. U potadi se stopazi nad 60 minut je opEt na
zacatku jedenkrat pre-roll videospot plus sponzorsky vzkaz a béhem potadu dva reklamni

breaky s jednim mid-rollem a jednim sponzorskym vzkazem. Videoreklamu u svého obsa-
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hu nabizi i server iDNES.cz. V ceniku (CS — Pro inzerenty, [online]), ani v technické spe-
cifikaci reklamnich formati neni uveden Cas, po kterém ma uzivatel moznost reklamu pie-
skocit, nicméné devét z deseti reklamnich spott, které se pii navstévé serveru vi-
deo.idnes.cz zacaly prehravat, bylo mozné pieskocCit nejdiive po 15 vtefinach a desaty spot

bylo mozné pteskocit po 10 vtefinach.

IDNES.cz / Video

iDNES.cz | Zpravy | Kraje | Sport | Kultura | Ekonomika | Finance | Bydleni | Cestovani | Auto | Hobby | Mobil | T

S'r-l Zpravy Lifestyle Svéttechniky Show

Reklarmu mizZete preskodit za 15 s

Obrazek 3-2 Reklamni videospot na serveru video.idnes.cz s moznosti pieskoceni

po 15 vtetfinach

Opaénym smérem, nez vsichni z hlediska velikosti relevantni konkurenti, se rozhodla jit
spolec¢nost CET 21, s.r.o. se svym projektem Voyo.cz. V dubnu roku 2012 pfestal byt por-
tal zdarma pfistupny vSem navstévnikiim a pro pfistup k obsahu tohoto serveru je od té
doby nezbytné stat se piedplatitelem. V souvislosti s ptedplatnym byla u obsahu zruSena
reklama, samoziejmé véetné videoreklamy. Dle zvetejnénych udaju vsak tento krok nespl-
nil za rok 2012 ocekavani provozovatele serveru (Aust, 2013, [online]): ,, Televize Nova
registrovala ve své online videopujcovne Voyo po dvou letech jejiho fungovani zhruba 23
tisic predplatiteli. Oznamil to viastnik Novy, skupina CME ve vysledcich hospodareni za
rok 2012, zverejnénych vcera. Plan lokalniho managementu byl dosahnout do konce roku

100 tisice predplatitelu — to se naplnilo jen ze ctvrtiny.


http://www.mediar.cz/videoportal-voyo-cz-televize-nova-ma-30-tisic-predplatitelu/
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3.3.2 Product placement

., Product placement je Vrdamci novych trendii osloveni zdkaznika nejcastéji spojovan
S placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich casti primo do obsahu urcitého
programu nebo média (obvykle do audiovizudlniho prostredi). Produkt je prezentovan
slovneé, mize byt pouzivany hlavnim hrdinou nebo miize byt vizualné soucasti scény*“ (Hes-

kova, Starchot, 2009, s. 33).

Stejné jako v jinych audiovizualnich prostiedcich, i v on-line videu se jako jedna z forem
reklamy prosazuje product placement. Tato forma reklamy byla v Ceské republice legali-
zovana v ¢ervnu 2010. Od té doby je mozné se s nim setkavat nejenom v televizi, ale i na
internetu. Stépan Wolde, feditel TV Ocko, v prosinci 2012 uvedl, Ze dle jeho odhadu se
cely trh s product placementem pohybuje okolo 500 miliont korun (Hrdli¢kova, 2012, [on-
line]).

Je nasnadé¢, ze product placement mize v on-line prostiedi (a nejenom tam) nabizet pouze
takovy subjekt, ktery disponuje vlastnim obsahem, tedy obsahem vytvoifenym redakéni
cestou. Na Ceské medialni scéné se tedy jedna predevsim o Stream.cz, PrimaPlay.cz a
Voyo.cz. YouTube vlastnim obsahem nedisponuje a proto ani nemize zadavatelim nabid-
nout umisténi produktu do audiovizudlniho dila. Pfikladem product placementu na ¢eském
internetu je spoluprace serveru Stream.cz a klienta H&M v jednom z dilti pofadu New You
(New You, 2012, [online]). Tento potad se dle zavedené¢ho schématu vénuje proménam
zen — doporucuje spravné liCeni, odpovidajici uces a samoziejmé i vhodné obleceni. A

prave v této Casti, tedy Casti tykajici se obleceni, byly prezentovany vyrobky zadavatele.

3.3.3 Tvorba vlastniho obsahu

Vzrustajici chut’ uzivatell internetu konzumovat obsah ve form¢ videa si mnoho spolec-
nosti velmi dobfe uvédomuje a proto se vedle vyuzivani videoreklamy ¢i product place-
mentu v on-line pofadech vénuji i tvorbé svého vlastniho obsahu. Typ produkovaného ob-
sahu se odviji od ¢innosti dané firmy — automobilky produkuji spoty majici za kol vyvolat
pozitivni emoce k dané znacce, filmovi distributofi se snazi nalakat divaky do kin a vyrob-
ci mobilnich telefonli vyrabéji produktova videa demonstrujici vyhody jejich vyrobka. Cil
je vsak zpravidla u vsSech spolecnosti stejny — pomoci audiovizudlni formy komunikace
oslovit zastupce cilové skupiny, navazat s nimi pokud mozno intenzivnéjsi vztah a pfipad-

né s nimi vstoupit do interakce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Vhodnym nastrojem pro praci s vlastnim videoobsahem muze pro firmu byt tzv. klientsky
kanal na nékterém z videoportald. Tuto sluzbu na ¢eském trhu nabizi YouTube.cz pod na-
zvem YouTube channels (Channels — YouTube, [online]) a Stream.cz pod nazvem Ko-
mer¢ni kanaly (Kanaly — Stream.cz, [online]). V obou piipadech je pouzit stejny princip —
klient ziskava svlij prostor (kandl) na daném médiu, kam mulize nahravat sva videa. Veskera
administrace je na stran¢ klienta — tedy prace s titulky videi, popisy, tagy. Vedle toho miize
provozovatel kanalu vyuzit moznost diskuse se svymi fanousky a sam si volit miru inter-
zovatell kanalu na Ceském YouTube je mobilni operator T-Mobile, ktery aktualng®® s vice
nez 62 000 odbérateli presahl hranici 44 miliond zhlédnuti videi. Pro porovnani kanal ope-
ratora O2 ma ke stejnému datu 767 odbératell a pfes 6 miliona zhlédnuti videi. Tteti ope-
rator — Vodafone - se pysni téméf 2 400 odbérateli, ale ma nejmensi pocet zhlédnuti videi
— 3906 610. Za velmi uspésny komercni projekt lze povazovat i YouTube kanal
k televiznimu pofadu Show Jana Krause, za kterym stoji producent tohoto pofadu. Tento
kandl mé vice nez 72 000 odbérateld (tedy vice, nez v ptipadé T-Mobilu), ale prozatim
zaostava v poctu zhlédnuti videi — téch je necelych 30 milionh. Tento rozdil je dan tim, ze
prvni video na kanal Show Jana Krause bylo nahrano 3. 9. 2010, kdezto prvni video na
kanal T-Mobilu bylo nahrdno vice nez o rok diive — 25. 8. 2009. Je ov§em nutno dodat, ze
kanal pofadu Show Jana Krause mé zasadni vyhodu v atraktivnim televiznim obsahu, ktery

uzivateli neni vniman jako komer¢ni.

3.3.4 Viralni video

Kotler a Keller (2009, s. 130) definuji viralni marketing jako internetovou adaptaci marke-
tingu vyuzivajiciho word-of-mouth efekt. Dle jejich pohledu mize byt na viralni marketing
nazirano jako na $ifeni reklamniho sdéleni spotiebiteli mezi dalsi spotiebitele. Naproti to-
mu jini autofi nevnimaji viralni marketing jako vyhradni doménu internetu, byt pfipoustéji
vyrazné spojeni mezi touto marketingovou aktivitou a internetem. Timto zpiisobem nahlizi
na virdlni marketing napt. Blythe (2006, s. 509), ktery mluvi o silném spojeni viralniho
marketingu a internetu, protoze e-mail je extrémné jednoduchd cesta k propagaci sdéleni.

OvSem dodava, Ze viralni marketing neni zavisly na internetu — offline viralni marketing je

% Udaj ze dne 23.3.2013.
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vztahovan k word-of-mouth aktivitam, tvorb¢é buzzu nebo network marketingu. Podobné
viralni marketing definuji Heskové a Starchoii (2009, s. 30): ,, Forma virdlniho marketingu
(predevsim) na internetu spociva ve vytvoreni zajimavé kreativni formy produktu (napr.

‘

obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz ndslednée uzZivatelé internetu sami preposilaji. *

Nevyhodou virdlniho marketingu je v podstaté nemoznost predikce uspésnosti realizované
kampané. Ani dobry népad a dokonala exekuce nebyvaji zarukou dosazeni takového stavu,
ktery by mohl byt povazovan za Gspéch. Samoziejmée nespornou vyhodou, o které se ostat-
né zminuji i vySe uvedeni autofi, je to, Ze v piipadé tspéchu byvaji dané kampané velmi
vyhodné z finan¢niho pohledu.

Na ¢eském trhu se formé virdlniho marketingu pomérné uspésné vénovala DIRECT Pojis-
27, Kampan Zlodéji, kterou pro DIRECT Pojist'ovnu pravé formou virdlniho marke-

tingu realizovala agentura MARK/BBDO, byla za rok 2009 v soutézi efektivity EFFIE
ocenéna 1. mistem V kategorii finan¢nich sluzeb (EFFIE AWARDS, [online]). Podobné

tovna

uspésnou kampani (z hlediska poc¢tu pirehrani jednotlivych videi) téhoz zadavatele byla
viralni kampan Tvij soused. UZivatelé zhlédli jedno ze série videi, ve kterych byli hlavni-
mi hrdiny obyvatelé panelovych domt, které by vétSina populace za sousedy mit nechtéla
— chemik amatér provadéjici pokusy ve svém byteé, muz fezajici v byt¢ dievo na cirkularce
apod. Nasledn& byli uZivatelé vyzvani k navitdvé webové stranky www.tvujsoused.cz?,
kde byla uvedena databaze dalSich potencialn¢€ nebezpecnych sousedd, pfi¢emz navstévnici

byli vyzvani k uzavieni pojisténi ochrany majetku.

3.4 Investice do videoreklamy

.....

reklamy: ,, Rapidni rist vykazuje také videoreklama (67%) s objemem pres pul miliardy
korun a reklama v mobilnich zarizenich (96%).“ (TZ V internetové, 2013, [online]). Jak
vyplyva z nasledujiciho grafu, pro rok 2013 odhaduji pro ¢esky trh ¢lenové SPIRu investi-

ce do videoreklamy na Grovni 600 milioéni korun.

27 % v S v r rowe . « .
V cervnu 2012 spolecnost oznadmila ukoncéeni své ¢innosti na ¢eském trhu.
2 v . v . . . ) ce s
8\ soucasné dobé je na dané webové strance jiny obsah.
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Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy

v roce 2010, 2011, 2012 a 2013* v mid. Kc
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Obrazek 3-3 Vyvoj jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce
2010, 2011, 2012 a odhad pro rok 2013 (v mld. K¢)

Stejny trend v oblasti rozvoje videoreklamy potvrzuji i udaje z amerického trhu: ,, Okénko
do blizké budoucnosti: vSechny kategorie valcuje videoreklama, jejiz ndstup se nyni opira

o dvouciferné odhady ristu‘ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 137).

Format 2008 2009 2010 2011
Vyhledavani 10 546 10782 11422 12172
Bannery 4 877 4765 4923 5090
Classified 3174 2215 2030 1515
Lead Generation 1683 1521 1628 1739
Rich Media 1642 1476 1558 1 688
Video 734 1029 1440 1966
Sponzoring 387 313 316 328
E-mail 405 268 283 302
Celkem 23 448 22370 23 600 25200

Obrazek 3-4 Piijmy reklamy v USA podle formati (v mil. dolart)
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4 CILPRACE A POUZITA METODIKA

V nasledujicich subkapitolach je definovan cil diplomové prace, vyzkumné otazky a meto-
dika prace. Tato prace neni z pohledu metodologie socialnich véd vyzkumem a tudiz ani
nepracuje s vyzkumnou hypotézou. V danych intencich neni realné analyzovat takovy vzo-
rek internetovych kampani, ktery by z hlediska rozlozeni investic do jednotlivych nastrojt
on-line reklamy, zastoupeni cileni na rtzné cilové skupiny, medidlniho spendu
Vv jednotlivych segmentech a pti zohlednéni dalSich relevantnich parametr mohl byt pova-
Zovan za reprezentativni. Hlavnim problémem v ptipadé snahy o analyzu vybérového sou-
boru internetovych kampani by bylo popsani zakladniho souboru. Ac¢koliv v rdmei projektu
AdMonitoring jsou sledovany vydaje do internetové reklamy a to dokonce jak z hlediska
vyuzitého reklamniho nastroje (display reklama, videoreklama, direct mail atd.), tak z hle-
diska jednotlivych zadavateld, hlavnim tskalim je nestalost ,,zékladniho souboru® v Case.
V piipadé , klasického* vyzkumu, kde je zakladnim souborem napiiklad populace Ceské
republiky, jsou parametry tohoto zdkladniho souboru znamy a v Case relativné stabilni.
Pokud by byl vSak konstruovéan zdkladni soubor probéhnuvsich internetovych kampani na
¢eském on-line medialnim trhu, mé¢l by platnost pouze zpétné za dané obdobi. Vzhledem k
dynamickému vyvoji on-line medidlnich trhd a signifikantnim meziro¢nim zméndm
V pouzivani jednotlivych reklamnich nastroja (viz Kapitola 3.4 této prace), dochézi samo-
zfejme 1 k neustalému pohybu v jednotlivych parametrech tykajicich se ptipadné konstruk-

ce zakladniho souboru internetovych kampani.

V praktické ¢asti bude provedena analyza pouze vybranych probéhnuvsich internetovych
kampani a veskeré zavéry a nésledné€ i doporuceni v projektové Casti se vztahuji pouze
k nim. Vzhledem k pouzitému po¢tu analyzovanych kampani nelze vysledky generalizovat

pro cely vybrany segment, ¢i snad pro internetové kampané obecné.

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je pomoci analyzy sekundarnich dat vybranych internetovych
kampani urcit, zda pro dané klienty a znacky existuje pti oslovovani internetovych uzivate-
14 optimalni (efektivni) frekvence videoreklamy. Tedy zda existuje takova troven frekven-
ce, od které¢ dopad vyuziti videoreklamy signifikantné klesa. Optimalni frekvence, respek-
tive dopady kampané jsou v této praci posuzovany z hlediska medialnich vysledki pfi rz-

nych urovnich frekvence osloveni.
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4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky této diplomové prace vychazeji zcile prace, ktery je definovan
Vv predeslé kapitole. Snahou je odpovédét na to, zda pti planovani internetovych reklamnich
kampani mohou at’ uz klienti, ¢i jejich medialni agentury pracovat s obecnou mirou efek-

tivni frekvence pre-roll videospoti.
Vyzkumna otazka ¢. 1

Pti jaké frekvenci osloveni videoreklamou dosahuji kampané vybranych produktii nejlep-

Sich medialnich vysledkt?
Vyzkumna otdzka €. 2

Lze tuto frekvenci zobecnit pro dany produkt na urovni pouziti videoreklamy? Tedy napii-
klad: ,,Videoreklama na produkt A dosahuje nejlepSich medialnich vysledkl pii frekvenci

5 az 6 bez ohledu na server, na némz videoreklama bézi.*

4.3 Metodika prace

V této praci jsou analyzovany kampané vybranych klientd ze segmentu automotive, v je-
jichz kampani byla vyuzita i komunikace formou videoreklamy. Analyzované kampané,
které byly realizovany v pribéhu roku 2012, vzdy propagovaly konkrétni viiz dané znacky.
Nejednalo se tedy o zvySovani brand awareness daného brandu jako celku ¢i napiiklad
komunikaci akénich dnu. Jelikoz vSak vétSina inkriminovanych spole¢nosti nesouhlasila
s uvetejnénim konkrétnich dat vzhledem k jejich obchodni citlivosti, ptipadné nékteré fir-
my souhlasily se zvefejnénim pouze nekterych udaji, ptfi¢emz souhlas se u kazdé spolec-
nosti netykal stejného tdaje, jsou kampané v této praci analyzovany bez uvedeni konkrét-
niho vyrobce a konkrétni znacky vozu. Namisto toho je uvedeno, do jaké tfidy automobila

dany propagovany viz nalezi.

Sekundarni data jsou poskytnuta reklamnimi systémy spolecnosti Seznam.cz, a.s. Jde tedy
o analyzu téch casti kampani, které béZely na nékterém ze serverd portdlu Seznam.cz.
V ptipad¢ videoreklamy se tedy jedna o servery Stream.cz, Novinky.cz a Super.cz. Analy-
zovanym reklamnim formatem je ve vSech ptfipadech videospot pre-roll umistény pied
redakénim obsahem. V kampanich, ve kterych byly se stejnym motivem, ktery se objevil
ve videospotu, pouzity i klasické bannerové plochy, jsou pro porovnani stejnym zpisobem

analyzované i tyto plochy.
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Jelikoz se tato diplomova prace zabyva analyzou na tGrovni nejlepSich dosazenych medial-
nich vysledkt, byly vybrany dva medidlni parametry, které z dostupnych dat nejlépe vyja-
dfuji miru zaujeti uzivatele. Prvnim parametrem je cena za proklik — CPC — a druhym pa-
rametrem je mira preskoceni daného videospotu (u bannerovych ploch tento parametr sa-

moziejmée vyhodnocovan neni).

431 CPC

Cost Per Click je vyhodnocovan pro kazdou namétenou uroven frekvence. Systémem jsou
pro kazdou frekvenci poskytnuta tato data: pocet oslovenych unikatnich navstévniki, pocet
zobrazeni reklamniho formatu (v pfipadé videoreklamy jde o pocet zahajenych piehrani),
pocet prokliknuti, pocet pieskoCeni videoreklamy. Pficemz frekvence 1 znamend pocet
uzivatelil, ktefi byli osloveni pfesné jednou, pocet impresi vydanych témto uzivatelim,
pocet klikli provedenych témito uZzivateli atd. Nejedna se tedy o pocet uzivatelt, kteti byli
osloveni minimalné jedenkrat (coz by byl NetReach). Analogicky frekvence 2 znamena
pocet uzivatelt, ktefi byli danym reklamnim sdélenim osloveni piesné¢ dvakrat, pocet im-
presi vydanych témto uzivatelim atd. Z toho vyplyva, Ze ¢isla u jednotlivych trovni frek-
vence lze scitat. Celkovy pocet oslovenych uzivatelt (tedy zasah kampané) je souctem
oslovenych uzivatelli u kazdé frekvence. Stejné tak pocet impresi v kampani je souctem

impresi u kazdé naméfené tirovné.

Pro potieby porovnani CPC u jednotlivych frekvenénich Grovni byly dopocitany tyto uda-
je: cena pro kazdou troven frekvence (ta je spocitana jako pocet impresi vydanych uZivate-
ltm u dané frekvence - idaj poskytnuty reklamnim systémem — krat cenikova cena daného
formatu — jde tedy o cenikové ceny CPC bez zapocteni klientskych slev) a nasledné¢ samot-
né CPC, kter¢ je kalkulovano jako cena impresi vydanych u dané frekvence (cena je spoci-
tana v pfedchozim kroku) déleno pocet proklikii pti dané frekvenci. Aby bylo mozné CPC
mezi sebou porovnavat, je spocitan tzv. Index CPC, ktery je porovnanim CPC kazdé jed-
notlivé frekvence vii¢i celkové CPC daného formatu. Tim je vypocitan index, pomoci kte-
rého je mozno fici, o kolik procent je CPC dané frekvence nizsi nebo vyssi, nez je primér-
né CPC za dany reklamni format jako celek. Plati, ze ¢im niZsi tento index je, tim jsou me-
dialni vysledky vyhodnéjsi. Je-li index nizsi nez 100, potom zadavatel pti dané frekvencni
urovni zaplatil za jedno prokliknuti uZivatele méng, nez zaplatil v priméru za dany format.

Naopak je-li index vyssi nez 100, potom zadavatel zaplatil za jedno prokliknuti pfi dané
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frekvenci vice, nez v priméru za dany format (videospot nebo banner). Pokud se index

rovna 100, potom cena ptesné odpovida pruméru za cely format.

4.3.2 Mira preskoceni

Stejné jako CPC 1 mira pfeskocCeni je vyhodnocovéna zvlast’ pro kazdou naméienou troven
frekvence. Jak je jiz uvedeno vyse, reklamnim systémem je poskytnut pocet preskoceni
videoreklamy u kazdé frekvence. Zde je nutné zdiiraznit, ze preskoCeni se zapocita pokaz-
dé¢, kdy uzivatel nedokoukd kompletné cely spot. Pokud tedy preskoci tficetivtefinovou
reklamu tfi sekundy pted koncem (kdy uz napiiklad bézi zavérecny packshot) a zkonzumu-
je tak podstatnou ¢ast reklamy a déa se tudiz ptredpokladat, ze reklamni sdéleni mu bylo
doruceno, je i v takovém piipad¢ tento spot zapocitany jako nedokoukany (tedy preskoce-
ny). Z poctu pteskoceni poskytnutych reklamnim systémem je dopocitdna mira ptreskocent,
ktera je kalkulovéna jako pocet ptesko€eni vii€i poctu zahdjenych piehrani dané frekvence.
Stejné jako u CPC i u tohoto parametru je vyjadien tzv. Index MP (miry pteskoceni), ktery
je spocitan jako mira preskoceni dané frekvence vici mife preskoc¢eni daného spotu jako
celku za vSechny frekvence. Interpretace je shodna s interpretaci pfedchoziho indexu —
tedy ¢im nizsi tento index je, tim mén¢ uzivatelé u dané frekvenéni miry videospot preska-
kovali (v porovnani s primérem za cely reklamni format). Nizsi index tedy znamené vyssi
miru zaujeti uzivatelt pii dané frekvenci a tim padem lepsi medialni vysledky. Je-li index
nizsi nez 100, potom uZivatelé pii dané frekvencni Grovni pfeskakovali videoreklamu mé-
né, nez se tak délo v priméru za vSechny frekvenéni tirovné daného spotu. Naopak je-li
index vyssi nez 100, potom uZivatelé pii dané frekvencni urovni preskakovali videorekla-
mu vice, nez v pruméru za vSechny frekvence daného spotu. Pokud se index rovna 100,

potom mira ptfeskoceni presn€ odpovida priiméru za cely format.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana analyze vybranych kampani dle metodiky uvedené
v predchozi kapitole a vyhodnoceni sledovanych indexii. Pro kazdou analyzovanou re-
klamni plochu jsou sledovana data z reklamniho systému uvadéna pro frekvenci 1 az 15.
Vyssi frekvenéni Grovné nejsou analyzovany z toho divodu, ze signifikantni vétSina analy-
zovanych kampani se odehrava pii frekvenci 1 az 15. Naptiklad u analyzovanych video-
spotd je 98,6 az 99,9 % zahajenych pichrani realizovano do frekvence 15. U analyzova-
nych bannerovych ploch je tomu obdobné, pfi¢emz vétsina kampané realizovana do frek-

vence 15 se pohybuje od 75,1 do 99,8 %.

Reklamni systém poskytuje tato data: pocet oslovenych unikatnich navstévniku, pocet zob-
razeni reklamniho formatu (v pfipad¢ videoreklamy jde o pocet zahdjenych prehrani), po-
¢et prokliknuti a pocet preskoceni videoreklamy. Vzhledem k tomu, ze pocet impresi se u
kazdé frekvencni urovné rovna poctu oslovenych unikatnich uzivateli krat dana frekvenéni
uroveil, neni v tabulkdch pocet oslovenych unikatnich uzivateld uvadén. Diivodem je pie-
hlednost tabulek a také to, ze udaj o poctu oslovenych unikéatnich uzivateli neni vychozim
udajem pro zadny ze stanovenych indexd. Kazdopadné v ptipadé potieby lze tento idaj
z tabulek dopocitat jako pocet impresi pro danou frekvenéni uroven déleno dana frekvenc-
ni uroven. Nasledné jsou dle metodiky dopocitany pottebné udaje tak, aby bylo mozné

spocitat sledované indexy — Index CPC a Index MP.

Jak je jiz uvedeno v kapitole 4.3, v této diplomové praci jsou analyzovany kampané klientt

ze segmentu auto-moto propagujici konkrétni automobily.

5.1 Kampan €. 1

Prvnim analyzovanym projektem je kampan propagujici vz nizsi stfedni tfidy. V této
kampani byly vyuzity reklamni videospoty na serverech Super.cz a Novinky.cz, pficemz
na Novinkach byl spot nasazen po dobu dvou tydni, mezi kterymi byla ¢asova mezera —
proto jsou oba tydny analyzovany zvlast' (jako dvé samostatné reklamni pozice). Dale jsou
pro porovnani analyzovany dvé bannerové plochy — prvni z nich je tzv. skyscraper (rozmér
300x600 pixelt) na serveru Sport.cz, druhou plochou je tzv. ram okolo obsahu (¢lankd) na

serveru Novinky.cz.
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5.1.1 Index CPC

Index CPC pro videoreklamu (Super.cz, Novinky.cz 1. a 2. tyden) znazoriiuje nasledujici

graf.

Index CPC
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Obrazek 5-1 Kampan ¢. 1 — Index CPC pro videoreklamu

Jak vyplyva z grafu, obé sledovand média vykazala v pocatecnich frekvencich opacny
trend. Zatimco u Novinek byla cena za proklik (CPC) u frekvence 1 niz$i, nez primérna
cena za proklik za vSechny frekvence dosazené¢ danym formatem (a to jak v prvnim, tak
vV druhém tydnu), na serveru Super.cz mél videospot u frekvence 1 cenu za proklik vyssi,
nez byl pramér za vSechny tirovné frekvenci na tomto serveru. Nasledné u frekvence 2 az 6
byla cena za proklik videospotu béziciho na Super.cz pod primérem za cely reklamni for-
mat. Dle grafu je patrné, ze parametr CPC od frekvence 2 postupné klesal, az dosahl pii
frekvenci 5 nejnizsi trovné. Konkrétné pii frekvenci 2 byl index CPC 98,66 % (viz Ptiloha
P 1) a absolutni ¢astka CPC byla 11,64 K¢, zatimco u frekvence 5 se index CPC dostal na
85,03 % a absolutni hodnota CPC byla 10,03 K¢. U nasledujici arovné frekvence, tedy 6,
se cena za proklik zvysila na 10,49 K¢, ¢imZ se index CPC dostal na 88,87 %. OvSem zvy-
Seni o dalsi frekven¢ni opakovani jiz znamenalo hodnotu indexu CPC nad primérem za
cely format, konkrétné 106,65 %. Ackoliv pii frekvenci 8 opét doslo k poklesu indexu
CPC (ktery vsak 1 piesto ztistal nad hranici 100 %), frekvence 9 vykazuje prudky nartst
indexu CPC — 127,24 %. Nasledujici velmi nekonzistentni vyvoj indexu — 96,30 % -
103,07 % - 94,21 % - 98,36 % - 207,61 % a 127,11 % lze povazovat za nasledek minorit-
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niho plnéni u danych frekvencnich trovni. Naptiklad u frekvence 11 bylo vydéano 1 265
impresi (pfehrani dané¢ho videospotu), coz z celkového poctu vydanych impresi znamena
0,27 %. U frekvence 14 to jiz bylo pouhych 0,07 % impresi z celkového poc¢tu daného
formatu. Z analyzy tedy vyplyva, ze z hlediska medialnich vysledka byly u formatu video-
spot pre-roll na Super.cz v této kampani nejefektivnéjsi frekvenéni Grovné 4, 5 a 6, pfi-
naopak vykazuji nadprimérnou cenu za proklik, nez je celkova hodnota CPC daného for-
matu v kampani. Tyto frekvence tedy Ize z hlediska dosazenych medialnich parametrt

povazovat za neefektivni.

Jak je jiz zminéno vyse, index CPC u videospott na serveru Novinky.cz m¢l opaény vyvoj,
neZ tomu bylo na serveru Super.cz. V prvnim i druhém tydnu byl index CPC u frekvence 1
pod primérnou hodnotou za celou kampan — v prvnim tydnu to bylo 97,16 % a v druhém
tydnu 97,54 %. Ovsem u frekvence 2 se v obou piipadech index CPC dostal nad primér
obou formatt jakozto celku — 100,82 %, respektive 101,77 %. Index CPC roste az do frek-
vence 6. Frekvence 3 az 5 u videospotu v prvnim tydnu maji indexy 106,65 %, 106,47 % a
111,44 %. U videospotu v druhém tydnu to je 103,54 %, 103,96 % a 121,64 %. Pii frek-
venci 6 se oba spoty dostaly pod pramér celku — 97,20 % a u druhého videospotu dokonce
87,00 %. Nasledujici uroven frekvence, tedy 7, vSak v obou piipadech znamenala opét
nadprimérné hodnoty ceny za proklik — index CPC byl 141,77 % a 113,15 %. Vyssi frek-
vence, stejné¢ jako u videospotu na serveru Super.cz, jiZ nevykazuji Zadny jednoznacny
trend a index CPC kolisé z podprimérnych do nadpriimérnych hodnot a naopak. Naptiklad
u videospotu v prvnim tydnu je dal$i vyvoj indexu nasledujici: 108, 63 % - 105,51 % -
207,64 % - 88,99 % - 498,33 % - 294,47 % a 184,99 %. Stejn¢ jako v piipad¢ piedchoziho
on-line média, i1 zde je takovyto vyvoj mozné pfic¢ist malému podilu, kterym se jednotlivé
frekvence (respektive imprese vydané pii téchto frekvencich) podileji na celkovém poctu
impresi vydanych u daného forméatu. Naptiklad podil impresi vydanych u videospotu
V prvnim tydnu pfi frekvenci 9 tvoti 0,18 % z celku a pfi frekvenci 13 je to jiz jen 0,03 %
z celku. Proto ani vysoké indexy CPC u vysSich frekvenénich hodnot zdsadné neovliviiuji
celkovy vysledek formatu. Pokud u reklamniho spotu na serveru Super.cz byly z mediélni-
ho pohledu nejefektivnéjsi frekvence 4 az 6, u videospotti na serveru Novinky.cz (v prvnim
1 druhém tydnu) tomu tak nebylo. Z medidlniho pohledu byly nejefektivnéjsi frekvenéni
urovné 1 a 6. Frekvence 2 az 5 se v obou ptipadech pohybovaly nad primérnou hodnotou

CPC za format jakozto celek.
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V této kampani byly vedle videoreklamy pouzity i dalsi reklamni on-line néstroje vcetné
display reklamy. Pro porovnani byly stejnym zpiisobem analyzovéany 2 bannerové plochy:
skyscraper 300x600 pixelt na serveru Sport.cz a rdm okolo stranky na serveru Novinky.cz.

Vyvoj indexu CPC téchto dvou ploch je zachycen v nasledujicim grafu.

Index CPC
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Obrazek 5-2 Kampaii €. 1 — Index CPC pro bannerové plochy

Z grafu vyplyva, ze u frekvenci 1 az 3 bylo CPC na serveru Sport.cz pod pramérem celku
— 80,77 %, 90,12 % a 97,40 %. U frekvence 4 se index piehoupl ptes hrani¢ni hodnotu —
konkrétné dosahl 109,96 %. Hned u nésledujici frekvence 5 se naposledy dostal pod pri-
mer formatu za celou kampan - 97,28 %. VSechny dalsi frekvence jiz znamenaly nadpri-
mérnou cenu za proklik. U tohoto formatu tedy bylo nejnizsi ceny za proklik dosazeno u
frekvence 1 a dalsi efektivni frekvence byly 2, 3 a 5. Je tedy moZzné zobecnit, Ze v této
kampani by bylo efektivni u formatu skyscraper na serveru Sport.cz omezit frekvenci na

maximalni hodnotu 5.

U formatu rdm na serveru Novinky.cz byla podprimérné hodnota indexu CPC pouze u
frekvence 1 — hodnota indexu CPC dosahla 85,24 %. U vSech vysSich trovni frekvence se
index CPC pohyboval nad primérnou hodnotou celé¢ho formatu. Z hlediska ceny za proklik
tedy byla efektivni pouze frekvence 1. Tato situace mohla nastat diky tomu, ze 46,4 %
vSech proklikd bylo vygenerovano pravé pii prvni frekvenéni tirovné. Ostatni frekvencni
urovné tak nemély dostate¢nou ,,silu“ na zhorSeni celkového primérného CPC a tim péa-

dem se index CPC u zadné z dalSich frekvenci nedostal pod hranici 100 %.
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V tomto okamziku je vhodné znovu pifipomenout, Ze tato prace se zabyva hodnocenim
efektivity pouze z pohledu dosazenych, v kapitole 4.3 definovanych, medialnich parame-
trti. Pokud je tedy za efektivni prohlaSena pouze jedina frekvencni tiroven (jako tomu bylo
v piipadé piedchoziho reklamniho formatu), potom je efektivita posuzovana pouze z hle-
diska daného medialniho parametru (v piedchozim ptipadé hodnoty CPC). Prace se neza-
byva dal$simi medidlnimi, komunika¢nimi ¢i marketingovymi parametry, které mohou sle-
dovat rizné, inzerentem stanovené, cile, jako je naptiklad zvySeni brand awareness, zmeéna
vnimani znacky apod., kde omezovani frekvence na urcitou Groven nemusi byt zadouci,

nebo piimo kontraproduktivni.

5.1.2 Index MP (miry preskoceni)

Index miry pfeskoceni videospotli na serverech Super.cz a Novinky.cz (v obou tydnech)

zachycuje nasledujici graf.

Index MP
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Obrazek 5-3 Kampain ¢. 1 — Index MP pro videoreklamu

Z grafu vyplyva, ze index miry pfeskoceni videospotli byl u vSech tfech formati pod hra-
nici 100 % shodn¢ u prvni frekvenéni urovné, ackoliv u frekvence 2 se pohyboval tésné
nad touto hranici — index MP u videoreklamy na Novinky.cz v prvnim tydnu byl 102,16 %,
V druhém tydnu 101,86 % a na serveru Super.cz 100,23 %. Od dalsich urovni az po frek-
venci 10 indexy pozvolna rostly a pohybovaly se nad hranici primérné miry pteskoceni

daného videospotu za celou kampan. Hodnoty pod hranici priméru u nékterych vyssich
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frekvencnich trovni — napt. Novinky.cz v prvnim tydnu u frekvence 12, 14 a 15 ¢i Novin-
Ky.cz v druhém tydnu u frekvence 11 a 14 — Ize opét povazovat za nasledek minimalniho
zastoupeni danych frekvenci na celkovém objemu kampané, naptiklad videospot na No-
vinkach v druhém tydnu u frekvence 11 vygeneroval pouhych 176 impresi, coz je 0,03 % z
celkového poctu impresi (zahajenych piehrani videospotu) v tomto tydnu. Z hlediska miry

preskoceni je tedy u vSech tiech videospotl efektivni pouze frekvence 1.

5.2 Kampan €. 2

Druhé analyzované on-line reklamni kampan taktéz propagovala automobil nizsi stiedni
tiidy. V kampani byl v ramci vyuziti videoreklamy pouzit videospot pre-roll na serveru
Super.cz. Pro porovndni budou déle analyzovany textové reklamni plochy, které jsou
Z hlediska déleni on-line reklamnich néstrojii zafazovadny do mnoziny display reklamy.
Reklamni formatem je tzv. komer¢ni sdéleni — jde o kombinaci textového sdéleni v maxi-
malni délce 75 znakli véetné mezer a neanimovaného obrazku (ikony) o velikosti 60x40
pixeld. Komer¢ni sdéleni bylo umisténo na serveru Novinky.cz v sekci AutoMoto a po
dobu dvou tydnu na serveru Sport.cz. Stejné jako v pfedchozi kampani, i zde jsou komer¢-
ni sdéleni na Sportu analyzovana jako samostatné reklamni plochy, tedy kazdy tyden sa-

mostatné.

5.2.1 Index CPC

Index CPC
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Obrazek 5-4 Kampan ¢. 2 — Index CPC pro videospot na Super.cz
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Vyvoj indexu CPC pro jednotlivé frekven¢ni tirovné pre-roll videospotu na serveru Su-
per.cz znazornuje graf na obrazku 5-4. Jak z tohoto grafu vyplyva, z hlediska ceny za pro-
klik (CPC) byla pro tento format nejefektivnéjsi frekvence 4 — pii této frekvenci index
CPC dosahl hodnoty 77,17 % (viz Ptiloha P II). Cena prokliku tedy byla témét o 23 %
nizsi, nez byl primér videospotu za kampan. Dal§imi frekvencemi, pii kterych se index
CPC pohyboval pod hranici 100 %, byly frekven¢ni trovné 2 a 5 — pro frekvenci 2 ma in-
dex hodnotu 95,67 %, pro frekvenci 5 je to 88,11 %. Zbyvajici dvé pocatecni frekvencni
urovné maji index CPC tésné€ nad urovni 100 % - pro frekvenci 1 ma index hodnotu 101,62
% a pro frekvenci 3 je to 102,85 %. Pro frekven¢ni Grovné 6 a vy$$i ma jiz index vyrazné
nadprimérnou hodnotu — pro frekvenci 6 to je 141,91 %, pro frekvenci 7 potom 156,87 %.
U frekvence 8 se index naposledy pfiblizil hranici 100 %, konkrétn€ dosahl hodnoty
108,76 %, ovsem dalsi frekvencni urovné uz opét disponuji vyznamné nadprimérnym in-
dexem. U frekvence 9 ma index hodnotu dokonce 254,13 %. Vzhledem k tomu, ze pro
frekvenci 12 a 14 index nemd Zzadnou hodnotu (protoze pii této frekvenci zadny
z oslovenych uzivateli na reklamni spot nekliknul a tudiz nelze vypocitat hodnotu CPC),
lze hodnoty indexu u frekvenci 13 a 15 (81,57 % a 94,12 %) opét piicist minimalnimu po-
¢tu vydanych impresi pti danych frekven¢nich urovnich, nez medidlni efektivité danych

frekvenci.

Jak je jiz uvedeno vyse, z hlediska ceny za proklik byla v této kampani pro videoreklamu
ve formé pre-rollu na serveru Super.cz nejefektivnéjsi frekvenéni uroven 4. Vzhledem
k dalsimu vyvoji indexu by pravdépodobné v této kampani bylo efektivni omezit maximal-

ni hodnotu frekvence videospotu na serveru Super.cz na hodnotu 5.

Pro porovnani jsou v této kampani analyzovany dalsi 3 reklamni plochy — ve vSech tfech
ptipadech se jednd o reklamni format komer¢ni sdéleni, které je tvofeno textovym tipem a
ikonou. Vyvoj indexu CPC pro tyto 3 reklamni plochy (jednou na serveru Novinky.cz

v sekci AutoMoto, dvakrat na serveru Sport.cz) je znazornén v grafu na obrazku 5-5.

U komer¢niho sdéleni na serveru Novinky.cz v sekci AutoMoto dosahuje index CPC pro
prvni frekvenéni Uroven vysoce nadprimérné hodnoty — 207,15 % - zatimco primérna
cena za proklik tohoto formatu za celou kampan byla 178,42 K¢, pii frekvenci 1 byla pri-
mérna cena za proklik 369,60 K¢. Dle vyvoje u formati display reklamy analyzovanych
Vv piedeslé kampani (viz Obrazek 5-2) nedava tato hodnota indexu CPC u frekvence 1 pfili§
smysl. Vysvétlenim je absolutni pocet proklikii tivodnich frekvenci. Zatimco u formata

Vv pfedeslé kampani bylo pfi frekvenci 2 ve srovnani s frekvenci 1 vygenerovano cca 65 %
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proklikd, v ptipadé komercniho sdéleni na Novinkach v této kampani bylo pii frekvenci 2
ve srovnani s frekvenci 1 vygenerovano 166 % proklikd. Nutno vSak dodat, Zze absolutni
pocet prokliki komercniho sdéleni na Novinkach u frekvence 1 byl v této kampani 12 a u

frekvence o jednu troven vyssi byl pocet prokliki 20 (viz Pfiloha P II).

Index CPC
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Obrazek 5-5 Kampan €. 2 — Index CPC komer¢nich sdéleni

Kazdopadné tento (v absolutnim Cisle maly) rozdil stacil na to, aby prokliky vygenerované
u druhé frekvencni urovné sniZily celkovou primérnou cenu za proklik (CPC) tohoto for-
matu za celou dobu kampané. Tim se index CPC u frekvence 2 dostal na 65,67 %. U frek-
vence 3 se index opét dostal nad pramér celé kampané — 120,10 %. OvSem nasledujici tfi
frekvencni trovné znamenaly postupné snizovani CPC aZ na nejnizsi hodnotu u frekvence
6 — konkrétné index CPC byl 92,42 %, 47,06 % a u frekvence 6 to bylo 40,30 %. Jesté na-
sledujici frekvence znamenala index CPC pod primérem celé kampané, ovSem nasledujici
frekvenéni tirovné se jiz z hlediska CPC vyvijely pomérné nekonzistentné — pro frekvenci
8 zadné CPC neni (Zadny z uZzivatelt oslovenych pfi této frekvenci na videospot neklik-
nul), frekvence 9 ma index CPC vysoko nad primérem — 177,21 %. Dal$i vyvoj indexu je

opét zasadné ovlivnén nizkym pomérem danych frekvencnich Grovni na celé¢ kampani.

Index CPC komer¢niho sd€leni na serveru Sport.cz v prvnim tydnu se u frekvenci 1 az 5

cv v

59,93 %. U frekvence 6 se index mirn¢ ptehoupl pies hranicni hodnotu, ovsem u frekvence

7 se opét dostal pod ni — 74,56 %. Frekvence 8 vykazuje index vysoko nad primérem za



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

cely format a dalsi vyvoj je opét bez jasného trendu. V druhém tydnu téhoz formatu byl
vyvoj indexu odli§ny — zatimco prvni dvé frekvenéni tirovné jesté byly pod hranici prime-
ru, dalsi tf1 se dostaly pomérné vyrazné nad tuto hranici (129,39 %, 156,13 % a 199,01 %).
Tento rozdil (oproti vysledkiim v prvnim tydnu) je pravdépodobné vysledkem rozdilného
plnéni v obou tydnech kampané. Zatimco v prvnim tydnu bylo na serveru Sport.cz vydano
pres 4 300 000 zobrazeni komeréniho sdéleni, ve druhém tydnu to byla desetina (pies

430 000).

Vzhledem k pomérné nekonzistentnim vysledkim komeréniho sdéleni na Novinkach a
Sportu ve druhém tydnu, je mozné doporucit omezeni frekvence pouze u Sportu v prvnim
tydnu. V ptipadé této kampan¢ a daného formatu by pravdépodobné bylo uzite¢né omezeni

maximalni vyse frekvence na hodnotu 7.

5.2.2 Index MP (miry pieskoceni)

Index miry pieskoceni videospotu na serveru Super.cz v této kampani zobrazuje nasleduji-

ci graf.

Index MP
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Obrazek 5-6 Kampan ¢. 2 — Index MP pro videospot na serveru Super.cz

Index MP z hlediska svého vyvoje potvrzuje vysledky vSech tfech videospott z piedchozi
analyzované kampang¢. A to sice tu skuteCnost, ze index je pod primérnou hranici pouze u

prvni frekvenéni irovné - 99,14 %. VSechny ostatni frekvence az do hodnoty 13 znamenayji
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hodnotu nad primérem za celou kampan. Vysledky frekvenci 14 a 15 jsou opét disledkem

minimalniho plnéni pii téchto Grovnich.

5.3 Kampan ¢. 3

Tteti on-line kampan, kterd bude v této praci analyzovéna, je kampani stejného zadavatele
jako v pripadé kampang ¢. 2. Tentokrat je vSak propagovanym automobilem viiz pattici do
kategorie MPV. Jelikoz pouzité¢ formaty jsou velmi obdobné jako v ptedchozi kampani —
videospot na serveru Super.cz, komeréni sdéleni na Novinky.cz v sekci AutoMoto, ko-
mercéni sdéleni na Novinky.cz v sekci Zpravodajstvi a komer¢ni sdéleni na serveru Sport.cz
— bude analyza této kampané vénovana predevsim zasadnim rozdilim oproti piedchozi

kampani ¢i naopak ptipadnému potvrzeni trendli vyplyvajicich z analyzy kampané ¢. 2.

5.3.1 Index CPC
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Obrazek 5-7 Kampaii ¢. 3 — Index CPC pro videospot na Super.cz

Vyvoj indexu CPC videospotu na serveru Super.cz je v této kampani velmi podobny jako
vyvoj indexu t€¢hoz formatu na stejném serveru v pifedchozi kampani. Index frekvence 1 je
také tésn¢€ nad urovni primeéru celé kampané — 101,24 % - , pticemz nasledujici tii frek-
ven¢ni trovné jsou pod timto pramérem — 96,75 %, 96,50 % a 87,42 %. Nasledujici frek-
vence, tedy 5, ma index CPC pomérné vyrazné€ nad celkovym primérem — 128,05 %. Po-
kud by tedy mélo dojit k omezeni frekvence u tohoto spotu, jako nejefektivnéjsi se jevi

omezeni maximalni frekvence na hodnotu 4.
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Stejné jako v piedchozi kampani, i v této byla pouzita komercni sdéleni na Novinkach a na
Sportu. Pribéh indexu CPC tiech komer¢nich sdéleni bézicich v této kampani znazoriiuje

graf na obrazku 5-8.
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Obrazek 5-8 Kampan €. 3 — Index CPC komer¢nich sdéleni
Stejné jako v predeslé kampani, i v této ma prib¢eh indexu v ptipad€ komeréniho sdéleni na
serveru Novinky.cz v sekci AutoMoto nezvykly vyvoj — prvni tii frekvenéni trovné se
pohybuji nad primérem celé kampané, pfi¢emz u frekvence 1 je tento jev nejvyraznéjsi —
174,41 %, 136,97 % a 128,69 %. Hned u nasledujici frekvence index vyrazné klesa pod
pramér za celou kampan — jeho hodnota u frekvence 4 je 34,58 %. Pod primérem kampané
se index drzi az do frekvence 9, od nasledujici frekvence neni index k dispozici, protoze
zadny z uzivatell pii danych frekvencnich urovnich jiz na reklamni format nekliknul. Vy-
razn¢ pozitivni vyvoj indexu je moZzné pozorovat u komeréniho sdéleni na Novinky.cz

v sekci Zpravodajstvi. Index se nepietrzité od frekvence 1 az po frekvenci 11 drzi pod

Cv v
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index CPC pohybuje nad primérem kampané.
Stejné jako u predeslé kampanég, ani z vysledkt analyzy kampané ¢. 3 nevyplyva doporu-

¢eni pro omezeni frekvence komeréniho sdéleni na serveru Novinky.cz v sekci AutoMoto.
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Pro komer¢ni sdéleni na Novinkach v sekci Zpravodajstvi by v této kampani bylo efektivni
omezeni frekvence na hodnoté 4 nebo 5. Ackoliv nasledujici dvé frekvenéni Grovné (tedy 6
a 7) stale byly pod hranici 100 %, obé& se ji velmi vyrazné blizily. V ptipadé komeréniho
sdéleni na serveru Sport.cz by v této kampani bylo efektivni omezeni maximalni frekvence

osloveni na jednoho uzivatele na hodnotu 5.

5.3.2 Index MP (miry preskoceni)

Index miry pieskoceni videospotu na serveru Super.cz v této kampani je zachycen na na-

sledujicim grafu.

Index MP
—#—Super.cz - videospot
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Obrazek 5-9 Kampan ¢. 3 — Index MP pro videospot na serveru Super.cz
| v této kampani Se potvrzuje jev z predeslych kampani — index MP je pod primérem celé
kampané pouze u frekvence 1. V této kampani je sice pod primérem i u frekvenci 9 a 11,
ale to je opét zplisobeno margindlnim podilem téchto frekvenénich Urovni na celkovém

poctu vydanych impresi — u frekvence 9 je tento podil 0,14 %, u frekvence 11 je to 0,08 %.

5.4 Kampain ¢. 4

Stejné jako v kampani 1 a 2, i v této kampani je propagovanym produktem viz nizsi stied-
ni tfidy. Analyzovanymi formaty budou tentokrat pouze videoformaty, ovSem pouze tfi z
nich jsou klasické pre-roll videospoty — na serverech Novinky.cz, Super.cz a Stream.cz.
Ctvrtym formatem je tzv. expandable video na Novinky.cz. Tento format je na pozici kla-

sického banneru a zakladni velikost odpovida velikosti pravé tohoto banneru. Po najeti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

my$i na banner, nebo po kliknuti na néj se otevie ndhledové okno a zacne se ptrehravat

video. Toto nahledové okno je mozné zaviit kiizkem.

5.4.1 Index CPC

Index CPC pre-roll videospott pouzitych v této kampani zobrazuje nasledujici graf.

Index CPC
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Obrazek 5-10 Kampari ¢. 4 — Index CPC pro videospoty na Novinky.cz, Super.cz

a Stream.cz

Index CPC spotu na Novinkach byl pod hranici 100 % pouze u frekvence 1 — konkrétné
dosahl hodnoty 95,89 % (viz Ptiloha P IV). VSechny ostatni frekvencni Grovné se jiz po-
hybuji nad primérem za celou kampan, respektive pod hranici 100 % se index dostava az u
frekvence 10. OvSem u této frekvencni trovné bylo vydano 190 impresi (pfehrani dané¢ho
videospotu), ¢ili dosazeny vysledek 1ze opét (stejné jako v piedchozich kampanich) pova-
zovat za disledek minoritniho poméru na celkovém poctu impresi v celé kampani. Trend
vyvoje indexu mezi frekvencemi 2 az 9 je spiSe rostouci, az na frekvencni uroven 5, kde se
index dostal na hodnotu 108,12 %. VVzhledem k tomuto vyvoji indexu nelze u této kampané

fici, jaké je doporuc¢ené omezeni frekvence pouzitého spotu na serveru Novinky.cz.

Z grafu vyplyva, Ze na serveru Super.cz dosdhl spot optimalnich hodnot pii frekvencnich
urovnich 1 az 6. Pfi frekvenci 1 se sice index dostal nad hranici praméru celé kampané —

101,06 % — ovsem pii frekvencich 2, 3, 5 a 6 se index pohyboval pod hranici 100 %. Dle
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dalsiho vyvoje indexu Ize usuzovat, ze v pripad¢ této kampané by na serveru Super.cz bylo

pravdépodobné efektivni omezit maximalni frekvenci na hodnotu 6.

Vyvoj indexu CPC spotu na serveru Stream.cz je v této kampani podobny jako u videospo-
87,89 % — a u nasledujicich frekven¢nich urovni jiz rostl. Pod hranici 100 % se index do-
stal az u frekvence 8 a to na hodnotu 68,72 %. Vzhledem k 944 impresim vydanym u této
frekvencni urovné lze tento vysledek jen téZko povazovat za metodologicky smérodatny.
Stejn¢ jako u Novinek je tedy v této kampani z pohledu medialniho ukazatele CPC i u
Streamu nejefektivnéjsi prvni frekvenéni Groven. I v tomto ptipadé¢ tedy nelze urcit maxi-

malni doporuc¢enou hodnotu frekvence.
Format, ktery je v této kampani analyzovéan pro porovndni s pre-roll videospoty, je jiz vyse
zminéné expandable video na Novinky.cz. Vyvoj indexu CPC tohoto formatu ve sledované

kampani je zachycen v nasledujicim grafu.

Index CPC
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Obrazek 5-11 Kampan ¢. 4 — Index CPC expandable videa na Novinky.cz

Vyvoj indexu CPC u reklamniho formatu expandable video je velmi podobny jako u pre-
roll videospotli na Novinkéch a na Streamu. Prvni frekvencni uroven se pohybuje pomérné
vyrazné pod primérem formatu za celou kampan — 76,72 %. Pti frekvenci 2 se index do-
stal nad hranici priméru, konkrétné na hodnotu 105,85 %, ale hned u nésledujici frekvence
se index dostal pod tuto hranici - dosahl hodnoty 97,28 %. Od frekvenéni trovné 4 je jiz

trend indexu rostouci. Naptiklad praveé pro frekvenci 4 byla hodnota indexu CPC 128,47
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%. Doporucené omezeni efektivni frekvence pro format expandable video na Novinky.cz

Vv této kampani by mélo hodnotu 3.

5.4.2 Index MP (miry preskoceni)

Index miry pieskoceni spotii na Novinky.cz, Super.cz a Stream.cz v této kampani zobrazu-

je graf na obrazku 5-12.

Index MP
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Obrazek 5-12 Kampar ¢. 4 — Index MP pro pre-roll videospoty

Index MP spotl na serverech Novinky.cz a Super.cz potvrzuji vysledky sledovanych inde-
prvnich frekvencnich urovni. VSechny ostatni Grovné se jiz pohybuji nad hranici 100 %.
Vyjimkou nejenom v kontextu této kampané, ale 1 v kontextu vSech 4 sledovanych kampa-
ni, je spot na serveru Stream.cz. U n¢j dosahl index MP u frekvence 1 hodnoty tésné nad
primérem za celou kampai - 100,70 % - a nasledné se od frekvence 2 az po frekvenci 9
drzel pod hranici 100 % (viz Ptiloha P IV). Z pohledu parametru miry pfeskoceni se jako
OvSem nutno dodat, Ze prave pii této frekvenci bylo vydano 944 impresi, coZ znamena
0,22 % ze vSech impresi v kampani a Ze rozdil indexu MP mezi frekvenci 1 a 2 je pouhych
0,91 %. Pokud je déle vzat v potaz fakt, ze pfi frekvenci 1 bylo vydano 59,43 % impresi
z celé kampané, je dosazeny vysledek spiSe matematickou zakonitosti, nezZ medidln¢ rele-

vantni hodnotou.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti bylo ve Ctyfech kampanich pii frekvencich 1 az 15 analyzovano celkem 8
pre-roll videospotii na riznych serverech — tiikrat na Novinky.cz, Ctyfikrat na Super.cz a
jedenkrat na Stream.cz. Propagovanymi produkty byly tfikrat vozy nizsi stiedni tfidy, jed-
nou to byl viiz MPV od stejného vyrobce jako jeden z vozl niz$i stiedni tfidy. Zaroven
byly pro porovnani u kazdé kampan¢ stejnou metodikou analyzovany i jiné reklamni for-
maty, nez pouze pre-roll videospoty. Cilem diplomové prace (viz kapitola 4.1) je urcit, zda
Z hlediska stanovenych medialnich parametrii (kapitoly 4.3.1 a 4.3.2) lze pti vyuziti video-
reklamy v podobé pre-roll videospoti stanovit optimalni (efektivni) frekvenci osloveni.
Tedy takovou frekvenci, od které medialni dopady posuzované z hlediska ceny za proklik

(CPC) a miry pieskoceni videospotu prokazatelné klesaji.

Zaveéry ucinéné na zakladé prubéhu sledovanych indexii v jednotlivych kampanich vypada-

ji nésledovné:
Kampan ¢. 1

Videospot na Novinky.cz v prvnim tydnu — z hlediska indexu CPC byla nejefektivné;si
frekvence 1 a 6. Protoze se nejedna o souvislou oblast frekvenénich trovni, které by bylo
mozné z hlediska parametru CPC prohlasit za efektivni, nelze u tohoto videospotu uréit
maximalni doporuc¢enou frekvenci. Z hlediska indexu MP je efektivni arovni pouze frek-

vence 1.

Videospot na Novinky.cz v druhém tydnu — jelikoz index CPC i index MP dosahl naprosto
shodnych vysledki (nikoliv v absolutnich hodnotach, ale z hlediska vyvoje indext — tedy

V prvnim tydnu, plati pro videospot na Novinkach v druhém tydnu stejné zavéry.

Videospot na Super.cz — z hlediska indexu CPC ma maximalni doporucena vyse frekvence
opakovani hodnotu 6. Z hlediska indexu miry pieskoceni je efektivni tirovni pouze frek-

vence 1.
Kampani €. 2

Videospot na Super.cz — z hlediska indexu CPC je nejefektivnéjsi frekvenéni urovni aro-
ven 4 a maximalni doporucena vyse frekvence opakovani je 5 (viz kapitola 5.2.1).

Z hlediska indexu miry ptreskoceni je efektivni urovni pouze frekvence 1.
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Kampan €. 3

v

Videospot na Super.cz — z hlediska indexu CPC je nejefektivnéjsi urovni frekvence 4 a
zaroven je frekvence 4 maximalni doporu¢enou hodnotou opakovani (viz kapitola 5.3.1).

Z hlediska indexu miry pfeskoceni je efektivni trovni pouze frekvence 1.
Kampani €. 4

Videospot na Novinky.cz — z hlediska indexu CPC je efektivni frekvenéni Grovni pouze
uroven 1. V této kampani u spotu na serveru Novinky.cz tedy nelze z hlediska parametru
CPC ur¢it maximalni doporuc¢enou hodnotu opakovani. Z hlediska indexu miry pieskoceni

je efektivni trovni pouze frekvence 1.

Videospot na Super.cz — z hlediska indexu CPC je maximalni doporuc¢enou frekvenci uro-
ven 6 (kapitola 5.4.1). Z hlediska indexu miry pteskoceni je efektivni trovni pouze frek-

vence 1.

Videospot na Stream.cz — efektivni hodnoty indexu CPC bylo dosazeno pouze u frekvence
1 a 8. Vzhledem k podilu impresi vydanych u frekvence 8 vSak nelze ucinit zavér pro do-
poruceni maximalni frekvence opakovani. Z hlediska indexu MP sice byly efektivni frek-
vence 2 az 9, ale vzhledem k matematickym zavislostem vyvoje indexu v této kampani
(viz kapitola 5.4.2) nelze z hlediska indexu MP stanovit maximalni doporuc¢enou miru

opakovani osloveni uZivatele.

6.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumna otazka této diplomové prace zni: Pii jaké frekvenci osloveni videorekla-

mou dosahuji kampané vybranych produktt nejlepSich medialnich vysledka?

Jak vyplyva z vySe uvedeného shrnuti, z hlediska indexu miry pfeskoceni dosahuji kampa-
né nejlepSich vysledkl pfi frekvenci 1. Jedinou vyjimkou je spot na serveru Stream.cz
v kampani €. 4, kde nejlepSiho medidlniho vysledku z hlediska indexu MP bylo dosaZeno u
frekvence 8. Jak je vSak jiz vysvétleno vyse, nelze tento vysledek brat doslovné bez uvede-
ni matematického kontextu. Z hlediska medialniho parametru Cost Per Click dosahovaly
spoty nejlepsich vysledkil pfi riznych frekvencich. Spoty na Novinky.cz (celkem ttikrat)
dosahly nejlepsich vysledki pti trovnich 1 a 6, v druhém pfipad¢ také 1 a 6 a ve tfetim
pfipad€ pii urovni 1. Spoty na Super.cz (celkem cCtytikrat) dosahly nejlepSich vysledkt

Vv prvnim piipad¢ pii frekvenci 5, v druhém pfi frekvenci 4, ve tretim piipadé pfi frekvenci
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4 a ve Ctvrtém piipadé€ pii frekvenci 6. Videospot na Stream.cz dosahl z hlediska parametru

CPC nejlepsiho vysledku pti frekvenci 1.

Druhé vyzkumna otdzka této prace je: Lze tuto frekvenci zobecnit pro dany produkt na
urovni pouziti videoreklamy? Tedy naptiklad: ,,Videoreklama na produkt A dosahuje nej-
lepSich mediélnich vysledk pti frekvenci 5 az 6 bez ohledu na server, na némz videore-

klama bézi.«

Z ptedchozich odstavcl vyplyva, Ze neexistuje jednotna efektivni frekvence videoreklamy
pro dany produkt. V kampani ¢. 1 a v kampani ¢. 4 byly pouzity spoty na riznych serve-
rech (v prvnim piipadé na Novinky.cz a Super.cz, ve druhém piipadé na Novinky.cz, Su-
per.cz a Stream.cz) s odlisSnymi medialnimi vysledky. Zobecnéni 1ze provést pouze po roz-
déleni dvou sledovanych medidlnich parametrii. Z hlediska miry pfeskoceni totiz plati, ze
nejefektivngj$i frekvencni trovni je hned ta prvni. Pro sledované kampané tedy plati, ze
pokud reklama uzivatele nezaujme hned napoprvé a nerozhodnou se ji zhlédnout az do
konce, pii dalsim opakovani ochota zhlédnout reklamu az do konce klesa. Z hlediska Cost
Per Click vSak pro sledované kampané nelze nalézt jednotnou efektivni frekvenci, pti které
by spoty dosahovaly nejlepsSich medialnich vysledki bez ohledu na server, na némz video-

reklama bézi.

6.2 Optimalizace frekvence videoreklamy

Z vyse uvedenych odstavell vyplyva, Ze v ramci sledovanych kampani nelze napfi¢ zapo-
jenymi servery doporucit jednotnou hladinu frekvenéni urovné, kterou by bylo vhodné pro
dané kampanég nastavit jako maximalni a tim optimalizovat sledované medialni dopady a
zefektivnit finanéni investici do pfedmétnych internetovych kampani. Tento vysledek se
totiz potvrdil pouze u parametru miry preskoceni, kde vSak nejefektivnéjsi frekvencéni
urovni bylo prvni opakovani. Pokud by tedy v danych kampanich bylo pozadavkem mini-
malizovat miru pfeskoceni videospotli, potom by maximdalni doporucend frekvence byla

frekvence 1.

Z hlediska parametru Cost Per Click vsak podobny zavér ucinit nelze. U této promeénné se
vysledky lisily dle vyuzitého média. Pokud by tedy byla vyuzita média analyzovana zvlast,
Ize v ptipad¢€ serveru Super.cz nalézt frekvencni Grovné, které vykazuji podobné vysledky.

V kampani €. 1 dosdhl parametr Cost Per Click nejnizsi trovné u frekvence 5 a maximalni

doporuceny pocet opakovani v piipadé této kampané je 6. V druhé analyzované kampani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

v

omezeni frekvence pre-roll videospotu v této kampani je 5. V kampani ¢. 3 byla nejnizsi
¢astka za proklik pti frekvenci 4% a zaroveti je tato frekvence nejvyssi doporucenou frek-
venci opakovani. Ve ¢tvrté kampani dosahl spot na serveru Super.cz nejnizsi ceny za pro-
klik u frekvence 6 a zaroven je z pohledu parametru CPC frekvence 6 maximalni doporu-
cenou frekvenci opakovani. Na zdklad¢ uvedenych faktl 1ze ucinit zavér, Zze pro analyzo-
vané kampané se optimalni (efektivni) frekvence pre-roll videospotu na serveru Super.cz
pohybuje v rozmezi 4 az 6 opakovani. Pokud by tedy sledované kampan¢ byly v ptipadé
serveru Super.cz optimalizované v daném frekvenénim rozmezi, tedy jejich maximalni
frekvence opakovani by byla omezena na 4 az 6 opakovani, doslo by k spofe finan¢nich

prostfedkll investovanych do kampané pfi soucasném sniZeni ceny za proklik.

K podobnému zavéru nelze v ramci sledovanych kampani a v ramci pouziti pre-roll video-
spotti dospét ani u serveru Novinky.cz, ani u serveru Stream.cz. U téchto médii jsou vy-
sledky medialn¢ nejednoznacné a nelze tak doporucit maximalni miru opakovani na jedno-

ho uzivatele.

Dle metodiky této prace se efektivni frekvencni urovné podatilo objevit i u nékterych dis-
playovych formatd analyzovanych pro porovnani s pre-roll videospoty. Napiiklad v kam-
pani ¢. 1 ma maximalni doporucend mira opakovani formatu skyscraper na serveru Novin-
ky.cz hodnotu 5 (viz kapitola 5.1.1). Ve druhé kampani je pro format komer¢ni sdéleni na
serveru Sport.cz v prvnim tydnu doporucena efektivni frekvence 7 (kapitola 5.2.1). V pii-
pad¢ komercniho sdéleni na serveru Novinky.cz Vv sekci Zpravodajstvi v kampani €. 3 je
doporucena efektivni frekvence 4 nebo 5, pro komer¢ni sdéleni na serveru Sport.cz by
Vv téZze kampani bylo efektivni omezit frekvenci na hodnotu 5 (kapitola 5.3.1). A konecné
ve ¢tvrté kampani ma pro reklamni format expandable video na serveru Novinky.cz maxi-

malni doporu¢ena mira opakovani hodnotu 3 (kapitola 5.4.1).

2 Jeste nizdi astky za proklik bylo dosaZeno u frekvence 9, ale vzhledem k jiz n&kolikrat zmin&nému zkres-
leni diky zanedbatelnému poctu vydanych impresi pfi dané frekvenéni tirovni nelze vysledek u frekvence 9
povazovat z medialniho pohledu za relevantni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

111. PROJEKTOVA CAST
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7 SIMULACE VYSLEDKU KAMPANI

Projektova cast je vénovana simulacim vysledkii analyzovanych kampani, pokud by kam-
pan¢ byly optimalizovany dle zavért v praktické ¢asti. V simulacich pak budou modelova-
ny sledované medidlni parametry s ohledem na usporu finan¢nich prostiedki, kterd bude
vytvofena diky nastaveni maximdlni frekvence opakovéni pro vybrané reklamni formaty.
Pro kazdou kampan bude vytvofena simulace s dosaZzenim optimalnich medialnich vysled-

ki nejprve z hlediska miry preskoceni a poté z hlediska parametru Cost Per Click.

7.1 Simulace kampané ¢. 1

cvwr

Cv v

ni reklamniho spotu), potom by omezeni frekvence bylo nastaveno na hodnotu 1. Usporu
finan¢nich prostrfedkl pfi nastaveni frekven¢ni urovné na hodnotu 1 v kampani ¢. 1 zobra-

zuje nasledujici obrazek.

Server Imp. - Imp. - celd Rozdil CPT Uspora
frekvence 1 kampan

Novinky.cz - 1. tyden 334 832 598 960 264128  375KE 99048 K¢

Novinky.cz - 2. tyden 313 164 577 422 264258  375KE 99097 K¢

Super.cz 234 430 440 921 206 491 250K¢ 51623 K¢

CELKEM 249 768 K¢

Obrazek 7-1 Uspora finanénich prostiedkii investovanych do videospoti

v kampani ¢. 1 pfi omezeni frekvence na hodnotu 1

Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, celkova uspora financnich prostfedkl pfi omezeni
frekvence pre-roll videospoti na hodnotu 1 ¢ini 249 768 K¢. Pti takovémto kroku znamena
jedno piehrani videospotu jedno osloveni nového unikatniho uzivatele, respektive cookie.
Pokud tedy v prvnim tydnu na serveru Novinky.cz bylo pfi frekvenci 1 vydano 334 832
impresi (pfehrani reklamniho spotu), znamena to osloveni 334 832 cookies. Totéz samo-

zfejmé plati pro spot na Novinky.cz ve druhém tydnu i pro spot na serveru Super.cz.

Server Castka CPT Imprese
Novinky.cz 249 768 K¢ 375K¢ 666 047
Super.cz 249 768 K¢ 250 K¢ 999 070

Obrazek 7-2 Pocty hypoteticky nové ziskanych impresi v kampani €. 1
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Na obrazku 7-2 je vy¢isleno, kolik by bylo mozno ziskat novych impresi, pokud by vyge-
nerovand finan¢ni uspora byla pouzita na nakup dalSich pfehrani videospotu s maximalni
frekvenci 1 na jednom ze dvou serveru pouzitych v kampani. Pokud by veskeré uspotené
prostiedky byly pouzity na ndkup novych impresi na serveru Novinky.cz, potom by to
znamenalo 666 047 impresi, tedy 666 047 nové oslovenych cookies — stale je totiz pouzito
omezeni frekvence na 1 opakovani. V piipadé dedikovani celé uspotené ¢astky 249 768 K¢
na nakup novych impresi videospotu na serveru Super.cz by to znamenalo 999 070 ptehra-
ni, respektive cookies. V piipad¢ kombinace obou serverti by se dosazeny pocet impresi
pohyboval mezi 666 047 a 999 070 impresemi. Samoziejmé ve vSech piipadech (at’ uz by
byl pouzit jen server Super.cz, nebo jen server Novinky.cz, nebo jakdkoliv kombinace) by
pravdépodobné pii omezeni frekvence 1 nebyl dany pocet impresi vydan béhem jednoho
tydne. Ackoliv je tydenni navstévnost serveru Novinky.cz téméf 2 500 000 realnych uziva-
teltl, ne vSichni uzivatelé konzumuji video obsah a pfedevsim na serveru zpravidla probiha
vice reklamnich kampani zaroven. Ob¢ skutecnosti by mély podil na tom, ze by kampan
pravdépodobné probihala déle, nez v horizontu jednoho tydne. Zavér této simulace tedy je,
ze pii nastaveni maximalni frekvence reklamnich videospotli v kampani ¢. 1 na hodnotu 1
by bylo mozné na vyuzitych serverech pfi stejném frekvenénim omezeni vygenerovat
666 047 az 999 070 novych impresi. Kampan by tedy v takovém ptipadé oslovila az 1 000
879 unikatnich uzivatelti (cookies) na serveru Novinky.cz, nebo 1 233 500 unikatnich uzi-

vateld (cookies) na serveru Super.cz. V§ichni tito uzivatelé by byli osloveni piesné jednou.

Jak je uvedeno v zavéru praktické ¢asti, v kampani ¢. 1 se z hlediska parametru Cost Per
Click podatilo efektivni frekvenci urcit pro jeden videospot a pro jeden dalsi format. Vide-
ospotem je pre-roll na serveru Super.cz a displayovym formatem je skyscraper na serveru
Sport.cz. Doporucena efektivni frekvence pro videospot na serveru Super.cz ma v této
kampani hodnotu 6. Doporu¢enou maximalni frekvenci pro reklamni format na serveru

Sport.cz je frekvencni Grovei 5.

Pribeéh vysledkl videospotu na serveru Super.cz pfi jednotlivych frekvencnich trovnich 1
az 15 zachycuje nasledujici obrazek. V dané tabulce jsou sledovany hodnoty parametru
Cost Per Click (ceny za proklik) u jednotlivych frekvenci a vyvoj této proménné. Index
CPC pak vyjadiuje porovnani ceny za proklik dané frekvenéni trovné vici celkové cené za

proklik dosazené formatem v celé kampani.
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Format Frekvence Imprese CPT Cena Klika CPC Index CPC
Super.cz - videospot 1 234 430 250 K¢ 58 608 K¢ 4790 12,24 K¢ 103,68%
Super.cz - videospot 2 92 398 250 K¢ 23 100 K¢ 1984 11,64 K¢ 98,66%
Super.cz - videospot 3 44 727 250 K¢ 11 182 K¢ 979 11,42 K¢ 96,79%
Super.cz - videospot 4 25 288 250 K¢ 6322 K¢ 579 10,92 K¢ 92,53%
Super.cz - videospot 5 14 570 250 K¢ 3643 K¢ 363 10,03 K¢ 85,03%
Super.cz - videospot 6 10 026 250 K¢ 2507 K¢ 239 10,49 K¢ 88,87%
Super.cz - videospot 7 6 293 250 K¢ 1573 K¢ 125 12,59 K¢ 106,65%
Super.cz - videospot 8 4120 250 K¢ 1030K¢e 86 11,98 K¢ 101,49%
Super.cz - videospot 9 2943 250 K¢ 736 K¢ 49 15,02 K¢ 127,24%
Super.cz - videospot 10 2 000 250 K¢ 500 K¢ 44 11,36 K¢ 96,30%
Super.cz - videospot 11 1265 250 K¢ 316 K¢ 26 12,16 K¢ 103,07%
Super.cz - videospot 12 756 250 K¢ 189 K¢ 17 11,12 K¢ 94,21%
Super.cz - videospot 13 650 250 K¢ 163 K¢ 14 11,61 K¢ 98,36%
Super.cz - videospot 14 294 250 K¢ 74 K¢ 3 24,50 K¢ 207,61%
Super.cz - videospot 15 300 250 K¢ 75 K¢ 5 15,00 K¢ 127,11%
CELKEM* 440 921 110230 K¢ 9341 11,80 K¢

* Cisla uvedend v Fddku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Obrazek 7-3 Vyvoj CPC videospotu na Super.cz u jednotlivych frekvenci
Jak vyplyva z obrazku, celkové CPC daného formatu v kampani bylo 11,80 K¢&. Pokud by

byla nastavena maximalni doporucend vyse frekvence, tedy 6, potom by kampan vygene-
rovala 8 934% proklikt pti cené 105 360°! K¢&. Primérna cena za proklik za celou kampan
by tak byla 11,79 K&. Ze se jedna skuteéné o optimalni frekvenéni uroven lze ovéfit zku-
Sebnim vypoctem u sousednich frekvenci. Naptiklad pfi omezeni frekvence na hodnotu 5
by videospot béhem kampané vygeneroval 8 695 kliknuti za cenu 102 853 K¢, coz zname-
na primérnou cenu za proklik 11,83 K¢&. Pfi omezeni frekvence na hodnotu 4 by videospot
béhem kampané vygeneroval 8 332 kliknuti za cenu 99 211 K¢, coZ znamend primérnou
cenu za proklik 11,91 K¢. Kdyby maximalni frekvence naopak byla vyssi, tedy 7, video-
spot by béhem kampané vygeneroval 9 059 kliknuti za cenu 106 933 K¢, coz znamena

primérnou cenu za proklik 11,80 K¢&.

Pii omezeni frekvencni Grovné na hodnotu 6 by oproti skute¢nému pritbéhu kampané bylo
uspoieno 4 870 K¢. Pokud by tato ¢astka byla investovana do téhoz formatu (pre-roll vide-
ospot na serveru Novinky.cz) pii daném frekvenénim omezeni a tedy primérné cené za

proklik 11,79 K¢, bylo by mozné vygenerovat 413 proklikid (4 807 / 11,79). Celkovy pocet

% Cislo je soudtem prokliki dosazenych u frekvenci 1 az 6.
1 40 . w o vz ’ v
31 Cislo je soudtem finanénich &astek u frekvenci 1 aZ 6.
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proklikd vygenerovanych timto formatem za kampan by tak ¢inil 9 347 (8 934 + 413). Pii
dané optimalizaci by tedy pfi stejné finanéni investici format vygeneroval o 6 proklikt
vice, nez tomu bylo ve skute¢nosti. Samoziejmé i zde plati to, ze v piipadé nastaveni frek-
vencniho omezeni by kampan pravdépodobné probihala delsi dobu, nez tomu bylo bez

omezeni frekvence.

Nasledujici obrazek znazornuje vysledky hodnoty CPC formatu skyscraper na serveru

Sport.cz pti frekvencich 1 az 15.

Format Frekvence Imprese CPT Cena Klika CPC Index CPC
Sport.cz - skyscraper 1 310 719 150 K¢ 46 608 K¢ 1118 41,69 K¢ 80,77%
Sport.cz - skyscraper 2 216 140 150 K¢ 32421 K¢ 697 46,52 K¢ 90,12%
Sport.cz - skyscraper 3 149 130 150 K¢ 22370K¢ 445 50,27 K¢ 97,40%
Sport.cz - skyscraper 4 105 560 150 K¢ 15834 K¢ 279 56,75 K¢ 109,96%
Sport.cz - skyscraper 5 76 985 150 K¢ 11 548 K¢ 230 50,21 K¢ 97,28%
Sport.cz - skyscraper 6 58 548 150 K¢ 8782 K¢ 138 63,64 K¢ 123,30%
Sport.cz - skyscraper 7 44 359 150 K¢ 6 654 K¢ 87 76,48 K¢ 148,18%
Sport.cz - skyscraper 8 33 664 150 K¢ 5050 K¢ 79 63,92 K¢ 123,84%
Sport.cz - skyscraper 9 26 037 150 K¢ 3906 K¢ 65 60,09 K¢ 116,42%
Sport.cz - skyscraper 10 19 890 150 K¢ 2984 K¢ 41 72,77 K¢ 140,99%
Sport.cz - skyscraper 11 16 247 150 K¢ 2437K¢ 30 81,24 K¢ 157,39%
Sport.cz - skyscraper 12 13 200 150 K¢ 1980 K¢ 22 90,00 K¢ 174,38%
Sport.cz - skyscraper 13 9711 150 K¢ 1457 Ke 7 208,09 K¢  403,18%
Sport.cz - skyscraper 14 8 288 150 K¢ 1243 K¢ 10 124,32 K¢ 240,87%
Sport.cz - skyscraper 15 6 240 150 K¢ 936 K¢ 9 104,00K¢  201,50%
CELKEM* 1133419 170 013 K¢ 3294 51,61 K¢

* Cisla uvedend v radku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Obrazek 7-4 Vyvoj CPC skyscraperu na Sport.cz u jednotlivych frekvenci

Primérné CPC formatu za celou kampan bylo 51,61 K¢&. Pokud by byla nastavena maxi-
malni doporucena vyse frekvence, tedy 5, potom by kampan vygenerovala 2 769 kliknuti
pii cené 128 780 K¢. Primérna cena za proklik za celou kampan by tak byla 46,51 K¢, coz
je 90,12 % ve srovnani se skutecné dosazenou cenou za proklik. Oproti videospotu na ser-
veru Super.cz vSak neni v tomto pfipadé doporuend maximalni frekvence ta, ktera zaro-
ven vygeneruje nejniz$i cenu za proklik za celou kampan. Pfi nastaveni maximalni frek-
vence na hodnotu 4 by kampan vygenerovala 2 539 kliknuti pti cené 117 232 K¢, coz
znamena pramérné CPC ve vysi 46,17 K¢. Pii omezeni frekvence na hodnotu 3 by kampan
vygenerovala 2 260 kliknuti pii cené¢ 101 398 K¢, coz znamena primémé CPC ve vysi
44,87 K¢&. Ostatné z tabulky vyplyva, ze pokud by byla frekvence omezena na hodnotu 1,
primérné CPC by bylo 41,69 K¢. Tyto vysledky jsou dany nejvyS$im zastoupenim impresi
vydanych pfti frekvenci 1 vici vSem impresim vydanym v kampani a dosaZzenym indexem

CPC pii prvni frekvenéni Grovni, ktery ¢ini 80,77 %. Frekvence 5 je v tomto piipadé dopo-
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rucena z divodu snahy o nalezeni souvislého pasu frekvencnich urovni, které spolecné pii
zapocitani vSech téchto frekvenci vygeneruji lepsi vysledky, nez kterych bylo dosazeno ve

skutecnosti, a zaroven zadavateli umozni uzivatele oslovit opakovang¢.

Pfi omezeni frekvencni Grovné€ na hodnotu 5 by oproti skute¢nému priitbéhu kampané bylo
uspoteno 41 233 K¢&. Pokud by tato ¢astka byla investovana do téhoz formatu (skyscraper
na serveru Sport.cz) pii daném frekvenénim omezeni a tedy primérné cené za proklik
46,51 K¢, bylo by mozné vygenerovat dalSich 886 prokliki (41 233 / 46,51). Celkovy po-
et prokliki vygenerovanych timto formatem za kampan by tak ¢inil 3 655 (2 769 + 886).
Pii dané optimalizaci by tedy pfi stejné finan¢ni investici format vygeneroval o 361 prokli-

ki vice, nez tomu bylo ve skute¢nosti.

7.2 Simulace kampané ¢. 2

V kampani €. 2 byl vyuzit pouze jeden videospot na serveru Super.cz, tudiZ je simulace
uSetienych financ¢nich prostfedki v ptipadé omezeni frekvence na hodnotu 1 jednodussi.
Tento vypocet je zobrazen na nasledujicim obrazku. Stejné jako v simulaci pro kampan ¢.
1 kalkuluje, kolik impresi a tudiz i pen€z by bylo usetieno, pokud by snahou bylo oslovit
kazdého uzivatele pouze jedenkrat — tedy pomoci nastroji medialniho planovani minimali-

zovat miru pieskoceni videospotu oslovenymi uzivateli a tim zvysit miru zaujeti cilové

skupiny.
Server Imp. - Imp. - cevla Rozdil CPT Uspora
frekvence 1 kampan
Super.cz 98 962 137 406 38444 250 K¢ 9611 K¢
CELKEM 9611 K¢

Obrazek 7-5 Uspora finan¢nich prostiedkii investovanych do videospotu

v kampani €. 2 pfi omezeni frekvence na hodnotu 1

Omezeni frekvence na prvni frekvenéni troven by v pifipadé této kampané€ znamenalo bud’
usporu vice nez 9 600 K¢, coz je téméei 28 % cCastky investované do videospotu, nebo
Vv ptipadé prodlouzeni kampan¢ moznost oslovit dalSich 38 444 unikatnich uzivatelt (co-
okies). Celkovy pocet oslovenych unikatnich uzivatelti prostfednictvim tohoto formatu by
pfi omezeni frekvence na hodnotu 1 a pfi zachovani plivodni investice byl 137 406 uZzivate-
i oslovenych presné jedenkrat. Jelikoz cenikova investice do tohoto formatu byla 34 352
K¢ (viz Ptiloha P II), cena za osloveni jednoho unikéatniho uZivatele by ¢inila 0,25 K¢

(34 352 / 137 406).
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Jak je uvedeno ve shrnuti praktické ¢asti, z hlediska indexu CPC je v této kampani pro
videospot na serveru Super.cz nejefektivnéjsi frekvencni urovni Groven 4 a maximalni do-
porucena vyse frekvence opakovani je 5. Nasledujici obrazek demonstruje vysledky para-

metru Cost Per Click pro sledované frekven¢ni trovné 1 az 15.

Format Frekvence Imprese CPT Cena Klika CPC Index CPC
Super.cz - videospot 1 98 962 250 K¢ 24741 KC 2037 12,15 K¢ 101,62%
Super.cz - videospot 2 23 282 250 K¢ 5821 K¢ 509 11,44 K¢ 95,67%
Super.cz - videospot 3 7 425 250 K¢ 1856 K¢ 151 12,29 K¢ 102,85%
Super.cz - videospot 4 3 468 250 K¢ 867 K¢ 94 9,22 K¢ 77,17%
Super.cz - videospot 5 1685 250 K¢ 421 K¢ 40 10,53 K¢ 88,11%
Super.cz - videospot 6 882 250 K¢ 221 K¢ 13 16,96 K¢ 141,91%
Super.cz - videospot 7 525 250 K¢ 131 K¢ 7 18,75 K¢ 156,87%
Super.cz - videospot 8 312 250 K¢ 78 K¢ 6 13,00 K¢ 108,76%
Super.cz - videospot 9 243 250 K¢ 61 K¢ 2 30,38 K¢ 254,13%
Super.cz - videospot 10 70 250 K¢ 18 K¢ 1 17,50 K¢ 146,41%
Super.cz - videospot 11 88 250 K¢ 22 K¢ 1 22,00 K¢ 184,06%
Super.cz - videospot 12 36 250 K¢ 9K¢ 0 - -
Super.cz - videospot 13 39 250 K¢ 10K¢ 1 9,75 K¢ 81,57%
Super.cz - videospot 14 42 250 K¢ 11K¢ 0 - -
Super.cz - videospot 15 45 250 K¢ 11K¢ 1 11,25 K¢ 94,12%
CELKEM* 137 406 34352 K¢ 2874 11,95 K¢

* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.

Obrazek 7-6 Vyvoj CPC videospotu na Super.cz u jednotlivych frekvenci

Uvedena data potvrzuji, Ze nejefektivngjsi frekvenéni trovni videospotu na serveru Su-
per.cz byla v této kampani frekvence 4. Pti ¢tvrté frekvenéni tirovné bylo dosazeno hodno-
ty CPC ve vysi 9,22 K¢, coz je nejméné ze vSech sledovanych trovni a tato ¢astka tvoii

77,17 % celkové primérné ceny za proklik videospotu v této kampani.

Doporu¢enou maximalni frekvenci opakovani, tedy efektivni frekvenci, je z hlediska pa-
rametru Cost Per Click pro videospot na Super.cz v této kampani frekvence 5. V piipadé
omezeni frekvence opakovani na hodnotu 5 by bylo dosazeno 2 831 proklikii pii cené
33706 K¢, coz znamena cenu za proklik ve vysi 11,91 K¢. Omezeni frekvence opakovani
u jakékoliv jiné frekvencni trovné by znamenalo vyssi primérnou cenu za proklik. Napfi-
klad omezeni maximalni frekvence opakovani na hodnotu 6 by znamenalo 2 844 kliknuti
za cenu 33 926 K¢, coz znamena cenu za proklik ve vysi 11,93 K¢&. Stejné vyse CPC by
bylo dosazeno i pfi omezeni maximalni frekvence na hodnotu 4 — dosazeno by totiz bylo
2 791 proklikt pii cené 33 284 K¢&. Analogickym zptisobem lze vypocitat hodnotu CPC pii
pfipadném omezeni maximalni frekvence na dalSich frekvencnich Grovnich. Pro omezeni

na frekvenci 7 vychazi CPC na 11,95 K¢, stejné€ jako pro frekvencni troven o jednu vyssi.
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Naopak pro omezeni na frekvenci 3 je predikované CPC 12,02 K¢ a pro frekvenci 2 jen o

malo lepsi — 12,00 K¢&.

Pokud by tedy v této kampani doslo k nastaveni maximalni frekvence opakovani videospo-
tu na serveru Super.cz na hodnotu 5, potom by financni Gspora ¢inila 646 K¢ (34 352 — 33
706). Pokud by tato Castka byla investovana do téhoz formatu pii daném frekvencnim
omezeni a tedy primérné cené za proklik 11,91 K¢, bylo by mozné vygenerovat dalSich 54
proklikti (646 / 11,91). Celkovy pocet proklikii vygenerovanych timto formatem za kam-
pan by tak cinil 2 885 (2 831 + 54). Pti dané optimalizaci by tedy pfi stejné finan¢ni inves-

tici format vygeneroval o 11 proklika vice, nez tomu bylo ve skute¢nosti.

7.3 Simulace kampané ¢. 3

Stejné jako ve druhé kampani, 1 v kampani €. 3 byl vyuZit pouze jeden videospot na serve-
ru Super.cz. Z hlediska optimalizace miry pieskoc¢eni, tedy snahy o jeji minimalizaci, je
doporuc¢ena maximalni frekvencni uroven frekvence 1. V takovém ptipadé by byl kazdy
uzivatel osloven maximalné jedenkrat. Kolik finan¢nich prostfedki by v takovém piipadé

bylo uSetfeno, ukazuje nasledujici obrazek.

Server Imp. - Imp. - cevla Rozdil CPT Uspora
frekvence 1 kampan

Super.cz 98 686 136 920 38234 250 K¢ 9559 K¢

CELKEM 9 559 K¢

Obrazek 7-7 Uspora finan¢nich prostiedkii investovanych do videospotu

v kampani €. 3 pii omezeni frekvence na hodnotu 1

Vzhledem k podobnému rozsahu a sile kampang jako v pfedchozim ptipadg, je hypoteticka
uspora velmi podobna — ¢ini 9 559 K¢, coz predstavuje 27,93 % z Castky investované do
tohoto reklamniho formatu (ta je 34 230 K¢ — viz Ptiloha P III). V pfipad¢ nastaveni ma-
ximalni doporucené frekvence a vyuziti hypoteticky uspofené ¢astky — 9 559 K¢ — by bylo
mozno oslovit dalSich 38 234 uzivateli. Celkovy pocet oslovenych uzivateld by tak byl

108 245 (98 686 + 38 234). Cena za osloveni jednoho uzivatele by tedy ¢inila 0,32 K¢.

V kapitole 5.3.1 je uvedeno, ze z hlediska Cost Per Click je nejefektivnéjsi a tudiz doporu-
¢enou maximalni frekvenéni Grovni daného videospotu v této kampani frekvence 4. Pti
této frekvencni Grovni doséhl index CPC hodnoty 87,42 %, kdeZto u nasledujici frekvenéni
urovné to jiz bylo 128,05 %. Nasledujici obrazek zachycuje vysledky parametru Cost Per

Click pro sledované frekven¢ni trovné 1 az 15.
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Format Frekvence Imprese CPT Cena Klika CPC Index CPC
Super.cz - videospot 1 98 686 250 K¢ 24 672 K¢ 2133 11,57 K¢ 101,24%
Super.cz - videospot 2 22 904 250 K¢ 5726 K¢ 518 11,05 K¢ 96,75%
Super.cz - videospot 3 7 938 250 K¢ 1985K¢ 180 11,03 K¢ 96,50%
Super.cz - videospot 4 3196 250 K¢ 799 K¢ 80 9,99 K¢ 87,42%
Super.cz - videospot 5 1580 250 K¢ 395 K¢ 27 14,63 K¢ 128,05%
Super.cz - videospot 6 882 250 K¢ 221 K¢ 19 11,61 K¢ 101,58%
Super.cz - videospot 7 504 250 K¢ 126 K¢ 13 9,69 K¢ 84,83%
Super.cz - videospot 8 376 250 K¢ 94 K¢ 8 11,75 K¢ 102,84%
Super.cz - videospot 9 189 250 K¢ 47 K¢ 7 6,75 K¢ 59,08%
Super.cz - videospot 10 110 250 K¢ 28 K¢ 2 13,75 K¢ 120,35%
Super.cz - videospot 11 110 250 K¢ 28 K¢ 2 13,75 K¢ 120,35%
Super.cz - videospot 12 60 250 K¢ 15 K¢ 0 - -
Super.cz - videospot 13 65 250 K¢ 16 K¢ 1 16,25 K¢ 142,23%
Super.cz - videospot 14 0 250 K¢ 0Ke 0 - -
Super.cz - videospot 15 30 250 K¢ 8 K¢ 0 - -
CELKEM* 136 920 34 230 K¢ 2 996 11,43 K¢

* fslo uvedend v fddku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvencl (1 aZ 15), ale souctem viech frekvencf dosaZenych v kampani.

Obrazek 7-8 Vyvoj CPC videospotu na Super.cz u jednotlivych frekvenci

Z uvedenych dat vyplyva, ze nejnizsi ceny za proklik bylo dosazeno u frekvence 9 (6,75
K¢) a u doporucené maximalni frekvence 4 to bylo 9,99 K¢&. OvSem je ziejmé, Ze tento
pohled neni opét matematicky pfili§ relevantni, protoze imprese vydané pii vyssich frek-
ven¢nich urovnich se na celkové sile kampané podilely zanedbatelnym podilem — napf. pii
zminéné frekvenci 9 bylo vydano 0,14 % impresi z celkového poctu impresi (ptehrani vi-
deospotu) v kampani. Proto je uzite¢né frekvencni urovné porovnavat z hlediska teoretic-
kého omezeni frekvence na urcité Grovni. Tedy je-1i naptiklad uvazovana maximalni frek-
vence 3, potom jsou imprese a dosazené kliky s¢itdny za frekvencni urovné 1 az 3. Z téchto

dat je spocitano odpovidajici CPC.

V ptipadé¢ omezeni frekvence opakovani na hodnotu 4 by bylo dosazeno 2 911 prokliki pti
cené 33 181 K¢, coZ znamend cenu za proklik ve vysi 11,40 K¢. Omezeni frekvence opa-
kovani u jakékoliv jiné frekvencni urovné by znamenalo vyssi primérnou cenu za proklik.
Frekvence 4 je v ptipadé této kampané pro videospot na serveru Super.cz tudiz skute¢né
doporucenou hodnotou maximalniho po¢tu opakovani na jednoho uzivatele. Napiiklad
omezeni maximalni frekvence opakovani na hodnotu 5 by znamenalo 2 938 kliknuti za
cenu 33 576 K¢, coz piedstavuje cenu za proklik ve vysi 11,43 K¢. Stejné vyse CPC by
bylo dosazeno i pfi omezeni maximalni frekvence na hodnotu 6 — dosazeno by totiz bylo
2 957 prokliku pii cen¢ 33 797 K¢&. Pro omezeni na frekvenci 7 vychazi CPC na 11,42 K¢,
stejn€ jako pro frekvencni troveil o jednu vyssi. Pro omezeni na frekvenci 3 je predikova-

né CPC 11,44 K¢ a pro frekvenci 2 je to 11,47 K¢.
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Pokud by tedy v této kampani doslo k nastaveni maximalni frekvence opakovani videospo-
tu na serveru Super.cz na doporucenou hodnotu 4, potom by finanéni Gspora Cinila 1 049
K¢ (34 230 — 33 181). Pokud by tato ¢astka byla investovana do téhoz formatu pfi daném
frekvenénim omezeni a tedy primérné cené za proklik 11,40 K¢, bylo by hypoteticky
mozné vygenerovat dalSich 92 proklika (1 049 / 11,40). Celkovy pocet proklikli vygenero-
vanych timto formatem za kampan by tak ¢inil 3 003 (2 911 + 92). Pii dané optimalizaci
by tedy pii stejné finan¢ni investici format vygeneroval o 7 proklikti vice, nez tomu bylo

ve skutecnosti.

Ve teti kampani byly pro porovnani s videospoty analyzovany i dalsi tii reklamni formaty.
Ve vsech trech pripadech se jednalo o tzv. Komer¢ni sdéleni — jedenkrat na serveru Novin-
Ky.cz v sekci AutoMoto, jedenkrat na serveru Novinky.cz v sekci Zpravodajstvi a jeden-
krat na serveru Sport.cz. Jak je uvedeno v kapitole 5.3.1, doporu¢ena maximalni frekvence
pro komer¢ni sdéleni na serveru Novinky.cz v sekci Zpravodajstvi je 4 nebo 5. Vyvoj pa-

rametru Cost Per Click u frekvenci 1 az 15 demonstruje nasledujici obrazek.

Format Frekvence Imprese CPT Cena Klikd CPC Index CPC
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 1 795 390 21 K¢ 16 703 K¢ 106 157,58 K¢ 90,59%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 2 829 252 21Ke 17414 K¢ 113 154,11 K¢ 88,59%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 3 761 322 21Ke 15988 K¢ 104 153,73 K¢ 88,37%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 4 682 504 21 K¢ 14 333 K¢ 103 139,15 K¢ 79,99%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 5 603 535 21Ke 12 674 K¢ 83 152,70 K¢ 87,78%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 6 534 144 21Ke 11217 K¢ 65 172,57 K¢ 99,20%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 7 470 428 21 K¢ 9879 K¢ 57 173,32 K¢ 99,63%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 8 417 320 21 K¢ 8764 K¢ 60 146,06 K¢ 83,97%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 9 370 593 21Ke 7782K¢ 59 131,91 K¢ 75,83%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 10 329 650 21 K¢ 6923 K¢ 42 164,83 K¢ 94,75%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 11 292 369 21 K¢ 6 140 K¢ 36 170,55 K¢ 98,04%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 12 265 752 21Ke 5581 K¢ 25 223,23 K¢ 128,33%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 13 237 003 21 K¢ 4977 K¢ 37 134,52 K¢ 77,33%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 14 214 606 21 K¢ 4507 K¢ 21 214,61K¢  123,37%
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS 15 193 230 21 K¢ 4058 K¢ 25 162,31 K¢ 93,31%
CELKEM* 9501 151 199 524 K¢ 1147 173,95 K¢

* Cisla uvedend v Fédku "CELKEM" nejsou soultem vyie uvedenych frekvencl (1 6Z 15), ale souttem viech frekvencl dosaienych v kampani.

Obrazek 7-9 Vyvoj CPC komerc¢niho sdéleni na Novinky.cz v sekci Zpravodajstvi

u jednotlivych frekvenci

Stejnym zpusobem jako u videospotu Ize spocitat hodnoty CPC pro jednotlivé uvazované
maximalni hodnoty opakovani. Vyse je uvedeno, Ze v piipadé tohoto formatu a této kam-
pan¢ je hodnota maximalniho doporu¢eného opakovani na jednoho uZivatele 4 nebo 5.
V piipad¢ omezeni frekven¢ni urovné na hodnotu 4 by bylo v ptipadé nezménéného pri-

béhu kampané vygenerovano 426 proklikl pii cen¢ 64 438 K¢, coz predstavuje cenu za
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proklik 151,26 K¢&. V ptipadé omezeni frekvence na hodnotu 5 by bylo dosazeno 509 pro-
klikt pfi cen¢ 77 112 K¢, coz znamena hodnotu CPC 151,50 K¢. Z hlediska parametru
Cost Per Click ma tedy maximalni doporucena frekvence opakovani hodnotu 4. Hypotetic-
ké omezeni u jakékoliv jiné frekvencni tirovné piinasi vyssi CPC, nez je tomu v ptipade
omezeni u frekvence 4 nebo 5. Naptiklad omezeni frekvence na maximalni hodnotu 6 by
ptineslo 574 kliknuti za cenu 88 329 K¢, coz znamena cenu za proklik 153,88 K¢. V piipa-
dé omezeni na maximalni hodnotu opakovani 3 by pii nezménéném prubéhu kampané pii-

neslo 323 kliknuti za cenu 50 105 K¢, coz piedstavuje CPC ve vysi 155,12 K¢.

Pokud by tedy u tohoto formatu byla nastavena maximalni frekvence opakovani na hodno-
tu 4, potom by byla realizovana finan¢ni tGspora ve vysi 135 086 K¢ (199 524 — 64 438).
Kdyby byla tato ¢astka investovana do téhoz formatu pfi daném frekvencnim omezeni a
tedy primérné cené za proklik 151,26 K¢, bylo by hypoteticky moZzné vygenerovat dalSich
893 proklika (135 086 / 151,26). Celkovy pocet proklikli vygenerovanych timto formatem
za kampan by tak ¢inil 1 319 (426 + 893). Pii dané optimalizaci by tedy pii stejné financni
investici format vygeneroval o 172 prokliki vice, neZ tomu bylo ve skute¢nosti. Samozie-
jmé 1 v piipad¢ této kampané a tohoto formatu by kampan s nejvyssi pravdépodobnosti

bézela diky omezeni na jednoho uzivatele déle, nez tomu bylo ve skute¢nosti.

7.4 Simulace kampané ¢. 4

Obrazek 7-10 znazornuje, kolik penéz by bylo usetfeno v kampani ¢. 4, pokud by cilem
bylo minimalizovat miru pfeskoceni videospotii uzivateli. V takovém piipadé by u vSech
tiech reklamnich spotti nasazenych v této kampani byla maximalni frekvence nastavena na
hodnotu 1 — tedy kazdy spot by byl kazdému uzivateli (cookie) zobrazen piesné jedenkrat.
Ackoliv index MP na serveru Stream.cz se v této kampani vyvijel odli$né, nez indexy ve
vSech ostatnich ptipadech, je i vtomto pfipadé uvazovana jakozto nejefektivnéjsi frek-

ven¢ni Groven frekvence 1. Divod je vysvétlen v kapitole 5.4.2.

Server Imp. - Imp. - cela Rozdil CPT Uspora
frekvence 1 kampan

Novinky.cz 272 959 432 790 159 831 375K¢ 59937 K¢

Super.cz 250 730 428 048 177 318 250 K¢ 44 330 K¢

Stream.cz 254 667 428 500 173833 250 K¢ 43 458 K¢

CELKEM 147 724 K¢

Obrazek 7-10 Uspora finanénich prostfedkd investovanych do videospoti

v kampani €. 4 pfi omezeni frekvence na hodnotu 1
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Jak vyplyva z vyse uvedené tabulky, celkova Uspora finan¢nich prostiedkll pfi omezeni
frekvence pre-roll videospotl na hodnotu 1 ¢ini 147 724 K¢&. Na nasledujicim obrazku je
vypocitano, kolik by bylo mozno ziskat novych impresi, pokud by vygenerovana finan¢ni
uspora byla pouzita na nakup dalSich piehrani videospotu s maximalni frekvenci 1 na jed-

nom ze tfech serverti pouzitych v kampani.

Server Castka CPT Imprese
Novinky.cz 147 724 K¢ 375K¢ 393932
Super.cz 147 724 K¢ 250 K¢ 590 898
Stream.cz 147 724 K¢ 250 K¢ 590 898

Obrazek 7-11 Pocty hypoteticky nové ziskanych impresi v kampani €. 4
Kdyby veskera hypoteticky uspofena ¢astka byla pouzita na nakup novych piehrani video-
spotu na serveru Novinky.cz s maximalnim omezenim frekvence 1 na jednoho uZivatele,
potom by bylo mozné oslovit az 393 932 novych unikatnich uzivatelii (cookies). V ptipadé
serveru Super.cz, nebo Stream.cz je to shodné az 590 898 novych unikatnich uzivateld.
Stejny vysledek je dan shodnou cenou CPT za 1000 impresi (pfehrani videospotu).
V ptipadé kombinace vSech serverti by se dosazeny pocet novych impresi pohyboval mezi
393 932 a 590 898 impresemi. Samoziejmé ve vSech piipadech by pravdépodobné pii
omezeni frekvence 1 nebyl dany pocet impresi vydan béhem jednoho tydne. Pfi nastaveni
maximalni frekvence reklamnich videospoti v kampani ¢. 4 na hodnotu 1 by tedy bylo
mozné na serverech Novinky.cz, Super.cz a Stream.cz pii stejném frekvenénim omezeni
vygenerovat 393 932 az 590 898 novych impresi. Kampan by tedy v takovém ptipadé
oslovila az 666 891 (393 932 + 272 959) unikatnich uzivateld (cookies) na serveru Novin-
ky.cz, nebo 841 628 (590 898 + 250 730) unikatnich uzivateli na serveru Super.cz, nebo
845 565 (590 898 + 254 667) unikatnich uzivatelti na serveru Stream.cz. Vsichni tito uzi-

vatelé by byli osloveni jednou.

Jak je uvedeno v kapitole 5.4.1, maximalni doporu¢enou frekvenci opakovani ze vSech
ttech videospoti v této kampani se podatilo urcit pouze pro reklamni spot na serveru Su-
per.cz. Z prib&hu indexu CPC se nepodafilo maximalni doporuc¢enou frekvenci opakovani
urcit pro videospot na Novinkach, ale ani na Streamu. Pro videospot na serveru Super.cz
ma doporucend maximalni frekvence opakovani hodnotu 6. Vyvoj indexu CPC a dosazené

medialni parametry (imprese, prokliknuti) pro frekvence 1 az 15 zachycuje obrazek 7-12.
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Format Frekvence Imprese CPT Cena Klika CPC Index CPC
Super.cz - videospot 1 250 730 250 K¢ 62 683 K¢ 5421 11,56 K¢ 101,06%
Super.cz - videospot 2 93 504 250 K¢ 23 376 KC 2 075 11,27 K¢ 98,46%
Super.cz - videospot 3 39 480 250 K¢ 9870 K¢ 879 11,23 K¢ 98,14%
Super.cz - videospot 4 19 816 250 K¢ 4954 K¢ 422 11,74 K¢ 102,60%
Super.cz - videospot 5 10 025 250 K¢ 2506 K¢ 234 10,71 K¢ 93,61%
Super.cz - videospot 6 5 496 250 K¢ 1374K¢e 132 10,41 K¢ 90,98%
Super.cz - videospot 7 3388 250 K¢ 847 K¢ 73 11,60 K¢ 101,41%
Super.cz - videospot 8 1928 250 K¢ 482 K¢ 41 11,76 K¢ 102,75%
Super.cz - videospot 9 1233 250 K¢ 308 K¢ 24 12,84 K¢ 112,26%
Super.cz - videospot 10 850 250 K¢ 213 K¢ 15 14,17 K¢ 123,82%
Super.cz - videospot 11 495 250 K¢ 124 K¢ 11 11,25 K¢ 98,33%
Super.cz - videospot 12 228 250 K¢ 57 K¢ 4 14,25 K¢ 124,55%
Super.cz - videospot 13 156 250 K¢ 39 K¢ 3 13,00 K¢ 113,62%
Super.cz - videospot 14 126 250 K¢ 32Ke 2 15,75 K¢ 137,66%
Super.cz - videospot 15 120 250 K¢ 30K¢ 1 30,00 K¢ 262,20%
CELKEM* 428 048 107 012 K¢ 9 353 11,44 K¢

* Cisla uvedend v Fédku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 a# 15), ale souctem viech frekvencl dosafenych v kampani,

Obrazek 7-12 Vyvoj CPC videospotu na serveru Super.cz

Z obrazku vyplyva, ze frekvencni uroven 6 je nejefektivnéjsi urovni z hlediska parametru
Cost Per Click, ktery byl u této trovné nejnizsi — cena za proklik byla 10,41 K¢. Tataz
frekvencni troven byla z hlediska dalsiho vyvoje indexu CPC doporuéena jako maximalni
vyse opakovani sd€leni na jednoho uzivatele. Stejn¢ jako v pfedchozich ptipadech je tedy
uzite¢né porovnat frekvence nejenom z hlediska dosazenych parametri pii dané frekvenci,
ale i z hlediska dosazenych parametrit dané frekvence plus frekvenci predchozich — tedy

tak, jako kdyby byly aplikovany omezeni maximalnich po¢ti opakovani.

V ptipadé omezeni frekvence opakovani na hodnotu 6 by bylo dosazeno 9 163 prokliki pti
cené¢ 104 763 K¢, coZ znamend cenu za proklik ve vysi 11,43 K¢&. Stejné hodnoty CPC,
tedy 11,43 K¢, by vSak bylo dosaZeno i pfi omezeni frekvence opakovani na hodnotu 7
(9 236 proklikt za 105 610 K¢). Pfi uvedeni hodnoty CPC na tfi desetinna mista vSak pre-
ce jenom niz$i ¢astku dosdhne omezeni frekvence opakovani na hodnotu 6 — konkrétné je
to 11,433 K¢ oproti 11,435 K¢ pfi omezeni na hodnotu 7. Omezeni frekvence opakovani u
jakékoliv jiné frekvenéni Grovné by znamenalo vyS$$i primérnou cenu za proklik. Napfi-
klad omezeni maximalni frekvence opakovani na hodnotu 8 by znamenalo 9 277 kliknuti
za cenu 106 092 K¢, coz znamena cenu za proklik ve vysi 11,44 K¢. Stejné vyse CPC by
bylo dosazeno i pii omezeni maximalni frekvence na hodnotu 9, 10 nebo 11. Pti omezeni
frekvence opakovani na hodnotu 5 by bylo hypoteticky dosazeno CPC ve vysi 11,45 K¢
(9 031 kliknuti pti cené 103 389 K¢). Stejnym zptisobem lze vypocitat hodnotu CPC pfi

pfipadném omezeni maximalni frekvence u dalSich frekvencnich Grovni. Pro omezeni na
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frekvenci 4 vychazi CPC na 11,47 K¢. Pro omezeni na frekvenci 3 je predikované CPC
11,45 K¢ a pro frekvenci 2 je to 11,48 K¢.

Pokud by tedy v této kampani doslo k nastaveni maximalni frekvence opakovani videospo-
tu na serveru Super.cz na hodnotu 6, potom by finan¢ni uspora ¢inila 2 249 K¢ (107 012 —
104 763). Pokud by tato ¢astka byla investovana do stejného formatu pii stanoveném frek-
venénim omezeni na hodnoté 6 a nezménéném priubéhu kampané a tim padem primérné
cené za proklik 11,43 K¢, bylo by mozné vygenerovat dalSich 196 proklika (2 249/ 11,43).
Celkovy pocet proklikti vygenerovanych timto formatem za kampan by tak ¢inil 9 359 (9
163 + 196). Pii této optimalizaci by tedy pii stejné financni investici format vygeneroval o

6 proklikil vice, nez tomu bylo ve skutecnosti.
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ZAVER

Hledani efektivni frekvence osloveni cilové skupiny, at’ uz jde o internetové uzivatele, te-
levizni divéky, rozhlasové posluchace i ¢tenafre tisku, je jednou ze zakladnich otazek pfti
planovani komer¢ni komunikace. Zadavatelé pracuji s efektivni frekvenci, respektive ob-
lasti efektivnich frekvenénich trovni, od kterych dopad kampang klesd, a investované pro-
sttedky maji nizsi efektivitu, nez je tomu pravé v pasmu efektivni frekvence. Jak je uvede-
no v teoretické cCasti této diplomové prace, komplikace pro zadavatele pii snaze optimali-
zovat své komunikac¢ni aktivity z pohledu efektivni frekvence je v tom, Ze vySe efektivni
frekvence se lisi nejenom z hlediska propagovaného vyrobku ¢i sluzby, ale i z hlediska
pozadované akce cilové skupiny a déle i z hlediska pouzitého mediatypu a v ramci daného

nosice z hlediska pouzitého reklamniho formatu.

V ramci této diplomové prace byly dle zvolené metodiky analyzovany reklamni pre-roll
videospoty na internetovych serverech a cilem bylo urcit, zda v ramci vybranych kampani
existuje z pohledu stanovenych medialnich vysledkl jednotna mira efektivni frekvence
tohoto reklamniho formatu bez ohledu na vyuzity server (médium). Zavéry analyz prove-
denych v praktické ¢asti fikaji, ze v rdmci zkoumanych kampani nelze urcit univerzalni
jednotnou vysi efektivni frekvence internetovych reklamnich videospotd napfic vSemi vy-
uzitymi internetovymi servery. V ramci diplomové prace a stanovené metodiky se vSak
podafilo stanovit pasmo efektivni frekvence pro jeden ze zapojenych serverti, u n&jz se pro
kampané rtiznych zadavatelii z oblasti automobilového segmentu efektivni frekvence po-
hybovala ve stejném pasmu. Konkrétné se jedné o server Super.cz a efektivni frekvenci je

4 az 6 opakovani na jednoho unikatniho uZivatele.

Ackoliv tato diplomova prace neni reprezentativnim vyzkumem vsech internetovych video
kampani za urCité obdobi, 1ze se domnivat, Ze efektivni frekvenci nelze pldnovat pouze
z hlediska propagovaného vyrobku ¢i sluzby, z hlediska pozadované akce cilové skupiny,
z pohledu pouzitého mediatypu a v ramci mediatypu z pohledu vyuZitého reklamniho for-
matu, ale i z hlediska vyuzitého serveru / média, na kterém je dany reklamni format vyuzit
— Vv piipadé této diplomové prace pre-roll videospot. Zavéry této prace potvrzuji medialni
premisu, ze ackoliv je pouzity video obsah totozny, je podstatné, na jakém serveru uzivate-
le oslovujeme a jakou medialni potfebu osloveny uzivatel pravé fesi — zda zjistuje infor-

mace pro svou praci, ¢te zpravodajstvi, nebo se naptiklad bavi a krati si volny cas.
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Cilem projektové casti bylo simulovat situaci, kdy je v analyzovanych kampanich apliko-
vana maximalni doporucena mira opakovani zdsahu jednoho uzivatele. Predikovany jsou
sledované medialni vysledky a finan¢ni Gspora pramenici z nastaveni maximalni frekven-
ce. Déle je projektovana situace, kdy jsou uspoiené finan¢ni prostiedky pouzity pro nakup
téhoz reklamniho formatu na stejném serveru, ale s nastavenou maximalni mirou opakova-

ni. Nasleduje vypocet, o kolik by se zvysil medialni dopad kampané.

Jako vhodnym pokra¢ovanim této diplomové prace se jevi prakticky pokus, v ramci které-
ho by byly potvrzeny nebo vyvraceny jeji zadvéry. Tedy spusténi podobné designované
reklamni kampané na serveru Super.cz, pficemz polovina kampané by byla bez nastaveni
maximalni frekvence opakovani a na druhou polovinu kampan¢ by byla aplikovana zjisté-
nd maximalni mira opakovéni (v rozmezi 4 az 6). Po kampani by bylo vyhodnoceno, zda
nastaveni maximalni miry opakovani skute¢né vedlo k zefektivnéni komunikace a vétSimu

medialnimu dopadu.
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ATS  Average Time Spent

CPC  Cost Per Click

CPT  Cost Per Thousand

CPV  Cost Per View

CTR  Click Through Rate

GRP  Gross Rating Point

Imp.  Imprese

IP Internetovy protokol

MP Mira ptreskoceni

PPA  Pay Per Action

PPC  Pay Per Click

PPL  Pay Per Lead

PV Page View

RU Real User

SEM  Search Engine Marketing

SEO  Search Engine Optimization

SPIR  SdruZeni pro internetovou reklamu
TRP  Target Rating Point

uv Unique Visitor
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PRILOHA PI: ANALYZA KAMPANE C. 1

Ptiloha 1 Analyza kampan¢ €. 1

Format

Novinky.cz - videospot (1.
Novinky.cz - videospot (1.
Novinky.cz - videospot (1.
Novinky.cz - videospot (1.
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot

Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot (1.
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot

(1.
(1.
Novinky.cz - videospot (1. ty
(1.
(1.

Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot

(1.
(1.
Novinky.cz - videospot (1. ty
(1.
(1.

CELKEM*

tyden)
tyden)
tyden)
tyden)
tyden

Py
<
Q.
[
EACACACRCACRCRCHCNCH I

Frekvence

O 00 N U B WN -

10
11
12
13
14
15

Imprese

334 832
144 960
61 701
28 372
13 815
6 900
3605
1784
1062
550
330
264
156
98
120

598 960

CPT

375K¢
375K¢
375Ke
375 K¢
375 K¢
375Ke
375 K¢
375 K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢e
375K¢
375Ke
375 K¢

Cena

125562 K¢
54 360 K¢
23138K¢
10 640 K¢
5181 K¢
2588 K¢
1352 K¢
669 K¢
398 K¢
206 K¢
124 K¢
99 Ke
59 K¢
37kKe
45K¢

224 610 K¢

Klika

6 505
2714
1092
503
234
134
48
31

O kR R EP N O

11 306

CPC

19,30 K&
20,03 K&
21,19 K&
21,15 K&
22,14 K&
19,31 K¢
28,16 K&
21,58 K&
20,96 K&
41,25 K&
17,68 K&
99,00 K&
58,50 K&
36,75 K&

19,87 K¢

Index CPC

97,16%

100,82%
106,65%
106,47%
111,44%
97,20%

141,77%
108,63%
105,51%
207,64%
88,99%

498,33%
294,47%
184,99%

Mira
preskoceni

82,72%
86,77%
88,56%
89,54%
89,61%
89,87%
89,04%
89,24%
87,66%
89,27%
90,00%
82,20%
94,87%
76,53%
73,33%

84,94%

Index MP

97,39%
102,16%
104,27%
105,42%
105,50%
105,81%
104,84%
105,07%
103,21%
105,11%
105,96%
96,78%
111,70%
90,10%
86,34%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.
Novinky.cz - videospot (2.

CELKEM*

tyden)
tyden)
tyden)
tyden)
tyden)
tyden)
tyden)
tyden)

tyden
tyden
tyden
tyden)
tyden)
tyden)

)
)
)
)

O 00N O U B WN -

10
11
12
13
14
15

313 164
144 826
63 573
28 184
13 295
6 666
3395
1624
900
630
176
276
169
84
75

577 422

375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375 K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢
375K¢

117 437 K¢
54310 K¢
23 840K¢
10569 K&
4986 K¢
2500 K¢
1273 K¢
609 K¢
338 K¢
236 K¢
66 K¢
104 K¢
63 K¢
32Ke
28 K¢

216 533 K¢

5992
2 656
1146
506
204
143
56

10 777

19,60 K&
20,45 K&
20,80 K&
20,89 K&
24,44 K&
17,48 K&
22,73 K&
19,65 K&
22,50 K&
18,17 K&
22,00 K&
103,50 K¢
31,69 K&

20,09 K¢

97,54%
101,77%
103,54%
103,96%
121,64%
87,00%
113,15%
97,78%
111,98%
90,45%
109,50%
515,13%
157,71%

81,38%
85,23%
86,82%
88,64%
88,99%
89,75%
88,34%
91,07%
92,89%
92,06%
77,84%
85,14%
94,08%
83,33%
94,67%

83,68%

97,25%
101,86%
103,75%
105,94%
106,35%
107,26%
105,57%
108,84%
111,01%
110,02%

93,03%
101,76%
112,44%

99,59%
113,13%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot

CELKEM*

W o0 N WN PP

N I
s WN RO

234 430
92 398
44727
25 288
14 570
10 026
6 293
4120
2943
2000
1265

756
650
294
300

440 921

250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢

58 608 K¢
23100 K¢
11182 K¢
6322 K¢
3643 Ke
2507 K¢
1573 Ke
1030Ke
736 K¢
500 K¢
316 K¢
189 K¢
163 K¢
74 K¢e
75 K¢

110 230 K¢

4790
1984
979
579
363
239
125
86
49
44
26
17
14

5

9341

12,24 K&
11,64 K&
11,42 K&
10,92 K&
10,03 K&
10,49 K&
12,59 K&
11,98 K&
15,02 K&
11,36 K&
12,16 K&
11,12 K&
11,61 K&
24,50 K&
15,00 K&

11,80 K¢

103,68%
98,66%
96,79%
92,53%
85,03%
88,87%
106,65%
101,49%
127,24%
96,30%
103,07%
94,21%
98,36%
207,61%
127,11%

79,77%
81,16%
82,18%
82,71%
82,85%
85,09%
85,94%
85,83%
86,07%
85,05%
84,66%
87,70%
86,46%
85,71%
77,00%

80,98%

98,51%
100,23%
101,48%
102,13%
102,31%
105,07%
106,12%
105,98%
106,28%
105,03%
104,55%
108,30%
106,77%
105,85%

95,08%

* Cisla uvedend v radku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 a# 15), ale souctem viech frekvenci dosazenych v kampani.



Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper
Sport.cz - skyscraper

CELKEM*

W o0 NO UL B WN P

N I A
s WN RO

310 719 150 K¢
216 140 150 K¢
149 130 150 K¢
105 560 150 K¢
76 985 150 K¢
58 548 150 K¢
44 359 150 K¢
33 664 150 K¢
26 037 150 K¢
19 890 150 K¢
16 247 150 K¢
13 200 150 K¢

9711 150 K¢

8 288 150 K¢

6 240 150 K¢

1133419

46 608 K¢
32421Ke
22370K¢
15834 K¢
11548 K¢
8782K¢
6654 K¢
5050 K¢
3906 K¢
2984 K¢
2437 Ke
1980 K¢
1457 K¢
1243 K¢
936 K&

170 013 K&

1118
697
445
279
230
138

87
79
65
41
30
22
7
10
9

3294

41,69 K&
46,52 K&
50,27 K&
56,75 K&
50,21 K&
63,64 K&
76,48 K&
63,92 K&
60,09 K&
72,77 K&
81,24 K&
90,00 K&
208,09 K&
124,32 K&
104,00 K&

51,61 K¢

80,77%
90,12%
97,40%
109,96%
97,28%
123,30%
148,18%
123,84%
116,42%
140,99%
157,39%
174,38%
403,18%
240,87%
201,50%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Novinky.cz - rdm
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - rdm
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram
Novinky.cz - ram

CELKEM*

O 00 N U B WN PP

L I el
B WN PO

244 439 425 K¢
198 502 425 K¢
72744 425 K¢
47 160 425 K¢
21155 425 K¢
13 608 425 K¢
7273 425 K¢
4 416 425 K¢
2763 425 K¢
1950 425 K¢
1199 425 K¢
864 425 K¢
611 425 K¢
532 425 K¢
225 425 K¢
618 698

103 887 K¢
84 363 K¢
30916 K¢
20043 K¢
8991 K¢
5783 K¢
3091 K¢
1877 K¢
1174 Ke
829 K¢
510 K¢
367 K¢
260 K¢
226 K¢
96 K¢

262 947 K¢

2070
1367
467
286
142
57

4 466

50,19 K¢
61,71 K¢
66,20 K¢
70,08 K¢
63,32 K¢
101,46 K¢
106,59 K&
110,40 K&
130,48 K¢
118,39 K¢
169,86 K¢
367,20 K¢
259,68 K¢

58,88 K¢

85,24%
104,82%
112,44%
119,03%
107,54%
172,33%
181,03%
187,51%
221,60%
201,08%
288,49%
623,67%
441,04%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Data pro graf

Format

Frekvence
1

O 00N U WwN

L A
o s WN RO

Novinky.cz Novinky.cz X Novinky.cz Novinky.cz
i X Super.cz- Sport.cz- Novinky.cz X Super.cz -
videospot videospot , videospot = videospot .
) ) videospot skyscraper - ram ) ) videospot
(1. tyden) (2. tyden) (1. tyden)  (2.tyden)
Index CPC Index MP
97,16% 97,54% 103,68% 80,77% 85,24% 97,39% 97,25% 98,51%
100,82%  101,77% 98,66% 90,12% 104,82% 102,16% 101,86%  100,23%
106,65%  103,54% 96,79% 97,40% 112,44% 104,27% 103,75%  101,48%
106,47%  103,96% 92,53% 109,96%  119,03% 105,42% 105,94%  102,13%
111,44%  121,64% 85,03% 97,28% 107,54% 105,50% 106,35%  102,31%
97,20% 87,00% 88,87% 123,30%  172,33% 105,81% 107,26%  105,07%
141,77%  113,15%  106,65%  148,18%  181,03% 104,84% 105,57%  106,12%
108,63% 97,78% 101,49%  123,84%  187,51% 105,07% 108,84%  105,98%
105,51%  111,98%  127,24%  116,42%  221,60% 103,21% 111,01%  106,28%
207,64% 90,45% 96,30% 140,99%  201,08% 105,11% 110,02%  105,03%
88,99% 109,50%  103,07%  157,39%  288,49% 105,96% 93,03% 104,55%
498,33%  515,13% 94,21% 174,38%  623,67% 96,78% 101,76%  108,30%
294,47%  157,71% 98,36% 403,18%  441,04% 111,70% 112,44%  106,77%
184,99% 207,61%  240,87% 90,10% 99,59% 105,85%
127,11%  201,50% 86,34% 113,13% 95,08%
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PRILOHA P II: ANALYZA KAMPANE C. 2

Ptiloha 2 Analyza kampan¢ €. 2

Format Frekvence Imprese
Super.cz - videospot 1 98 962
Super.cz - videospot 2 23 282
Super.cz - videospot 3 7425
Super.cz - videospot 4 3468
Super.cz - videospot 5 1685
Super.cz - videospot 6 882
Super.cz - videospot 7 525
Super.cz - videospot 8 312
Super.cz - videospot 9 243
Super.cz - videospot 10 70
Super.cz - videospot 11 88
Super.cz - videospot 12 36
Super.cz - videospot 13 39
Super.cz - videospot 14 42
Super.cz - videospot 15 45
CELKEM* 137 406

CPT

250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K&

Cena

24741 K¢

5821 K¢

1856 K¢
867 K¢
421Ke
221Ke
131Ke
78Ke
61Ke
18Ke
22Ke
9Ke
10Ke
11Ke
11Ke

34352 ke

Klika

2037
509
151

B O R O R RPN

2874

CpPC

12,15K¢
11,44 K¢
12,29 K¢
9,22 K¢
10,53 K¢
16,96 K¢
18,75 K¢
13,00K¢
30,38 K¢
17,50 K¢
22,00 K¢

9,75 K¢

11,25 K¢

11,95 K¢

Index CPC

101,62%
95,67%
102,85%
77,17%
88,11%
141,91%
156,87%
108,76%
254,13%
146,41%
184,06%
81,57%

94,12%

Mira
preskoceni

86,21%
88,03%
89,66%
89,73%
91,10%
90,36%
92,38%
91,99%
93,83%
88,57%
97,73%
100,00%
97,44%
61,90%
62,22%

86,96%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 a? 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.

Novinky.cz/AutoMoto - KS 1 147 838
Novinky.cz/AutoMoto - KS 2 78 110
Novinky.cz/AutoMoto - KS 3 49 998
Novinky.cz/AutoMoto - KS 4 32980
Novinky.cz/AutoMoto - KS 5 25 190
Novinky.cz/AutoMoto - KS 6 19176
Novinky.cz/AutoMoto - KS 7 15 785
Novinky.cz/AutoMoto - KS 8 12 592
Novinky.cz/AutoMoto - KS 9 10 539
Novinky.cz/AutoMoto - KS 10 8510
Novinky.cz/AutoMoto - KS 11 7238
Novinky.cz/AutoMoto - KS 12 6 504
Novinky.cz/AutoMoto - KS 13 5083
Novinky.cz/AutoMoto - KS 14 4158
Novinky.cz/AutoMoto - KS 15 3 600
CELKEM* 451 994

30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke

4435K¢

2343Ke

1500 K&
989 K¢
756 K¢
575 K¢
474 K¢
378 K¢
316 K¢
255 K¢
217 K¢
195 K&
152 K¢
125 K¢
108 K&

13 560 K¢
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N
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76

369,60 K¢
117,17 K&
214,28 K¢
164,90 K¢
83,97 K¢
71,91 Ke
157,85 K¢
316,17 K¢
127,65 K¢
108,57 K¢
195,12 K¢
76,25 K¢
62,37 K¢

178,42 K¢

207,15%
65,67%
120,10%
92,42%
47,06%
40,30%
88,47%
177,21%
71,55%
60,85%
109,36%
42,73%
34,96%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.

Sport.cz - KS (1. tyden) 1 450 576
Sport.cz - KS (1. tyden) 2 395 314
Sport.cz - KS (1. tyden) 3 342 090
Sport.cz - KS (1. tyden) 4 297 788
Sport.cz - KS (1. tyden) 5 263 855
Sport.cz - KS (1. tyden) 6 233 862
Sport.cz - KS (1. tyden) 7 209 062
Sport.cz - KS (1. tyden) 8 185 912
Sport.cz - KS (1. tyden) 9 169 965
Sport.cz - KS (1. tyden) 10 153 620
Sport.cz - KS (1. tyden) 11 134 871
Sport.cz - KS (1. tyden) 12 121 560
Sport.cz - KS (1. tyden) 13 112 086
Sport.cz - KS (1. tyden) 14 101 108
Sport.cz - KS (1. tyden) 15 90 345
CELKEM* 4 346 344

16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢
16 K¢

7209 K¢
6325 K¢
5473 K¢
4765 K¢
4222 K¢
3742 Ke
3345K¢
2975K¢
2719Ke
2458K¢
2158K¢
1945K¢
1793 K¢
1618K¢
1446 K¢

69 542 K¢

56
55
57
38
32
23
28
13
18
11
10
14
7

8

6

434

128,74 K¢
115,00 K¢
96,03 K¢
125,38 K¢
131,93 K¢
162,69 K¢
119,46 K¢
228,81 K¢
151,08 K¢
223,45 K¢
215,79 K¢
138,93 K¢
256,20 K¢
202,22 K¢
240,92 K¢

160,23 K¢

80,34%
71,77%
59,93%
78,25%
82,33%
101,53%
74,56%
142,80%
94,29%
139,45%
134,67%
86,70%
159,89%
126,20%
150,36%

* Cisla uvedend v fddku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Index MP

99,14%
101,24%
103,11%
103,20%
104,76%
103,92%
106,24%
105,79%
107,90%
101,86%
112,39%
115,00%
112,05%
71,19%
71,56%



Sport.cz - KS (2. tyden) 1 174 030 16 K¢ 2784 K¢ 20 139,22 K¢ 80,28% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 2 97 712 16 K¢ 1563 K¢ 11 142,13 K¢ 81,96% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 3 56 094 16 K¢ 898 K¢ 4 224,38K¢  129,39% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 4 33844 16 K¢ 542 K¢ 2 270,75 K¢ 156,13% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 5 21570 16 K¢ 345 Ké 1 345,12K¢  199,01% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 6 14 112 16 K¢ 226 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 7 9492 16 K¢ 152 K¢ 1 151,87 K¢ 87,58% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 8 6 616 16 K¢ 106 K& 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 9 4563 16 K& 73Ke 1 73,01KE  42,10% -
Sport.cz - KS (2. tyden) 10 3540 16 K¢ 57 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 11 2739 16 K¢ 44 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 12 1752 16 K¢ 28 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 13 1482 16 K¢ 24 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 14 1092 16 K¢ 17 K¢ 0 - - -
Sport.cz - KS (2. tyden) 15 975 16 K¢ 16 K¢ 0 - - -
CELKEM* 433 542 6937 K¢ 40 173,42 K¢
* Cisla uvedend v fdadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.
Novinky.cz/
, Super.cz - Sport.cz - KS Sport.cz-KS Super.cz-
Data pro graf Format X AutoMoto - , . .
videospot KS (1.tyden)  (2.tyden) videospot
Frekvence Index CPC Index MP
1 101,62%  207,15% 80,34% 80,28% 99,14%
2 95,67% 65,67% 71,77% 81,96% 101,24%
3 102,85% 120,10% 59,93% 129,39% 103,11%
4 77,17% 92,42% 78,25% 156,13% 103,20%
5 88,11% 47,06% 82,33% 199,01% 104,76%
6 141,91% 40,30% 101,53% 103,92%
7 156,87% 88,47% 74,56% 87,58% 106,24%
8 108,76% 142,80% 105,79%
9 254,13% 177,21% 94,29% 42,10% 107,90%
10 146,41% 71,55% 139,45% 101,86%
11 184,06% 60,85% 134,67% 112,39%
12 109,36% 86,70% 115,00%
13 81,57% 42,73% 159,89% 112,05%
14 34,96% 126,20% 71,19%
15 94,12% 150,36% 71,56%
Index CPC
—#—Super.cz - videospot
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PRILOHA P III: ANALYZA KAMPANE C. 3

Ptiloha 3 Analyza kampané ¢. 3

Format

Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot

CELKEM*

* Cisla uvedend v radku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.

Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS
Novinky.cz/AutoMoto - KS

CELKEM*

* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosazenych v kampani.

Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS
Novinky.cz / Zpravodajstvi - KS

CELKEM*

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem viech frekvenci dosaZenych v kampani.

Frekvence
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Imprese

98 686
22 904
7938
3196
1580
882
504
376
189
110
110
60
65
0
30

136 920

144 330
52 314
24 576
13 208
8 790
5 586
4270
3072
2448
1840
1320
1044

923
728
345

267 350

795 390
829 252
761 322
682 504
603 535
534 144
470 428
417 320
370 593
329 650
292 369
265 752
237 003
214 606
193 230

9 501 151

CPT

250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢

30Ke
30K¢e
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30K¢e
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke
30Ke

21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21K¢e
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke
21Ke

Cena

24672 Ke
5726 K¢
1985 K¢
799 K¢
395 K¢
221Ke
126 K¢
94 K¢
47 Ke
28 K¢
28 K¢
15K¢
16 K¢
0Ke
8K¢e

34230 K¢

4330K¢
1569 K¢
737 K¢
396 K¢
264 K¢
168 K¢
128 K¢
92 K&
73 K¢
55 K¢
40K¢e
31Ke
28 K¢
22 Ke
10Ke

8021 K¢

16 703 K¢
17 414 K¢
15988 K¢
14333 K¢
12674 KE
11217 K¢
9879 K¢
8764 K¢
7782 K¢
6923 K¢
6140 K¢
5581 K¢
4977 Ke
4507 K¢
4058 K¢

199 524 K¢

Klikt

2133

O O P ONMNSN ®

2 996

106
113
104
103
83
65
57
60
59
42
36
25
37
21
25

1147

CPC

11,57 K¢
11,05 K¢
11,03 K¢
9,99 k¢
14,63 K¢
11,61 K¢
9,69 K¢
11,75 K¢
6,75 K¢
13,75 K¢
13,75 K¢

16,25 K&

11,43 KE

333,07 K¢
261,57 K¢
245,76 K¢
66,04 K¢
87,90 K¢
167,58 K¢
128,10 K¢
92,16 K&
73,44 K¢

10,35 K¢

190,96 K¢

157,58 K¢
154,11 K¢
153,73 K¢
139,15 K¢
152,70 K¢
172,57 K¢
173,32 K¢
146,06 K¢
131,91 K¢
164,83 K¢
170,55 K¢
223,23 K¢
134,52 K¢
214,61 K¢
162,31 K¢

173,95 K¢

Index CPC

101,24%
96,75%
96,50%
87,42%
128,05%
101,58%
84,83%
102,84%
59,08%
120,35%
120,35%

142,23%

174,41%
136,97%
128,69%
34,58%
46,03%
87,75%
67,08%
48,26%
38,46%

5,42%

90,59%
88,59%
88,37%
79,99%
87,78%
99,20%
99,63%
83,97%
75,83%
94,75%
98,04%
128,33%
77,33%
123,37%
93,31%

Mira

preskoceni

86,25%
87,96%
90,34%
90,18%
92,28%
90,70%
91,27%
92,29%
85,71%
96,36%
86,36%
98,33%
95,38%

100,00%
87,03%

Index MP

99,11%
101,07%
103,80%
103,61%
106,03%
104,22%
104,87%
106,04%
98,49%
110,72%
99,23%
112,99%
109,60%

114,90%



Sport.cz - KS 1 487 532 16 K¢ 7801 K¢ 78 100,01 K¢ 78,50% -
Sport.cz - KS 2 424 374 16 K¢ 6790 K& 86 78,95 K¢ 61,98% -
Sport.cz - KS 3 366 477 16 K¢ 5864 K¢ 66 88,84 K¢ 69,74% -
Sport.cz - KS 4 319 316 16 K¢ 5109 K¢ 50 102,18 K¢ 80,21% -
Sport.cz - KS 5 276 965 16 K¢ 4431K¢ 39 113,63 K¢ 89,19% -
Sport.cz - KS 6 246 012 16 K¢ 3936 K¢ 25 157,45 K¢ 123,59% -
Sport.cz - KS 7 219 954 16 K¢ 3519K¢ 25 140,77 K¢ 110,50% -
Sport.cz - KS 8 192 088 16 K¢ 3073 Ke 24 128,06 K¢ 100,52% -
Sport.cz - KS 9 172 386 16 K¢ 2758K¢ 12 229,85 K¢ 180,42% -
Sport.cz - KS 10 153 710 16 K¢ 2459 K¢ 13 189,18 k¢ 148,50% -
Sport.cz - KS 11 137 115 16 K¢ 2194 K¢ 12 182,82 K¢ 143,51% -
Sport.cz - KS 12 124 116 16 K¢ 1986 K¢ 14 141,85 K¢ 111,34% -
Sport.cz - KS 13 112 320 16 K¢ 1797 Ke 13 138,24 K¢ 108,51% -
Sport.cz - KS 14 99 736 16 K¢ 1596 K¢ 7 227,97 K¢ 178,95% -
Sport.cz - KS 15 88 800 16 K¢ 1421Ke 6 236,80 K& 185,88% -
CELKEM* 4 339 368 69 430 K¢ 545 127,39 K¢

* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.
Novinky.cz/ Novinky.cz /

, Super.cz - L, Super.cz -
Data pro graf Format X AutoMoto - Zpravodajstvi Sport.cz-KS .
videospot videospot
KS - KS
Frekvence Index CPC Index MP
1 101,24% 174,41% 90,59% 78,50% 99,11%
96,75% 136,97% 88,59% 61,98% 101,07%
3 96,50% 128,69% 88,37% 69,74% 103,80%
4 87,42% 34,58% 79,99% 80,21% 103,61%
5 128,05% 46,03% 87,78% 89,19% 106,03%
6 101,58% 87,75% 99,20% 123,59% 104,22%
7 84,83% 67,08% 99,63% 110,50% 104,87%
8 102,84% 48,26% 83,97% 100,52% 106,04%
9 59,08% 38,46% 75,83% 180,42% 98,49%
10 120,35% 94,75% 148,50% 110,72%
11 120,35% 98,04% 143,51% 99,23%
12 128,33% 111,34% 112,99%
13 142,23% 77,33% 108,51% 109,60%
14 123,37% 178,95%
15 5,42% 93,31% 185,88% 114,90%
Index CPC
—#—Super.cz - videospot
150,00%
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130,00% /\
120,00% / \ 4 4
110,00% / /
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TN /\

80,00% Y v \ /
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60,00% T T T T T T T




Index CPC
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115,00% *
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PRILOHA PIV: ANALYZA KAMPANE C. 4

Ptiloha 4 Analyza kampan¢ €. 4

Format

Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot
Novinky.cz - videospot

CELKEM*

Frekvence

O 00 N O U B WN -

PR R R R e
U r WN PO

Imprese

272 959
97 586
37 302
14 496
5900
2 550

952
448
279
190
33
12
26
42
15

432 790

CPT

375 K¢
375Ke
375Ke
375Ke
375Ke
375Ke
375K¢
375Ke
375Ke
375Ke
375Ke
375Ke
375K¢
375Ke
375Ke

Cena

102 360 K¢
36595 K¢
13988 K¢
5436 K¢
2213K¢
956 K&
357 K¢
168 K¢
105 K¢
71Ke
12Ke
5Ke
10Ke
16 K¢
6 K¢

162 296 K¢

Klika

6573
2178

274

N O O O O o N

9993

* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 a# 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot
Super.cz - videospot

CELKEM*

1

O 00N U B WwN

B R R R R
s WN PO

250 730
93 504
39 480
19 816
10 025
5 496
3388
1928
1233

850
495
228
156
126
120

428 048

250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
250 K¢
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* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.
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254 667
101 180
40 362
17 292
7 565
3474
1666
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108
13
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250 K¢
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250 K¢
250 K¢
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250 K¢
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250 K¢

63 667 K¢
25295 K¢
10091 K¢
4323 K¢
1891K¢
869 K¢
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30Ke
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3Ke
4Ke
19Ke
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CPC  Indexcpc @
preskoceni

15,57K¢  9589%  87,57%
16,80K¢  10345%  90,79%
182K 111,57%  91,93%
19,84K¢  122,16%  93,05%
17,56K¢  108,12%  93,39%
28,98KE  17842%  92,98%
1879K¢  11569%  93,17%
21,00K¢  129,30%  94,20%
52,31KE  322,10%  95,70%
11,88K¢  73,12%  84,74%

; . 90,91%

; - 91,67%

; . 96,15%

; . 100,00%
281K 17,32%  100,00%
16,24 K¢ 88,99%
11,56K¢  10L,06%  85,96%
11,27KE  9846%  87,94%
11,23k 98,14%  89,43%
11,74K¢  102,60%  90,10%
10,71K¢  9361%  91,06%
1041KE  9098%  91,01%
11,60K¢  101,41%  93,18%
11,76K¢  102,75%  93,36%
12,84Ke  112,26%  91,89%
187K 123,82%  91,18%
11,25k 9833%  92,73%
14,25k 12455%  96,93%
13,00Kk¢  113,62%  91,67%
15,75K¢  137,66%  88,89%
30,00K¢  262,20%  84,17%
11,44 K¢ 87,22%
B3,22K  87,89%  83,59%
30,96K¢  117,20%  87,78%
36,04KE  13641%  86,77%
377K 141,07%  85,69%
37,83K¢  143,18%  85,95%
51L,09KE  193,38%  84,72%
52,06KE  197,07%  84,69%
1815KE  6872%  79,98%
26,25K¢  99,36%  84,76%
16,67k 63,09%  8550%
3025K¢  11451%  89,26%
27,00k 102,20%  76,85%

; : 84,62%

; . 92,86%

; - 65,33%
26,42 K¢ 87,97%

* Cisla uvedend v fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 a# 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.
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98,56%
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105,35%
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111,13%
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101,91%
96,50%

100,70%
99,79%
98,64%
97,41%
97,71%
96,30%
96,28%
90,92%
96,36%
97,20%
101,47%
87,36%
96,19%
105,56%
74,27%
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279 571 125 K¢
166 800 125 K¢
75 453 125 K¢
47 448 125 K¢
28 830 125 K¢
20 736 125 K¢
13930 125 K¢
10912 125 K¢
7632 125 K¢
6 690 125 Ke
5049 125 K¢
3996 125 K¢
3237 125 K¢
2 800 125 K¢
2 160 125 K¢
710 371

34946 K¢
20850 K¢
9432 K¢
5931 K¢
3604 K¢
2592 K¢
1741Ke
1364 K¢
954 K¢
836 K¢
631 K¢
500 K¢
405 K¢
350 K¢
270Ke

88796 K¢

O N O O FP Wwo wau

577

118,06 K¢
162,89 K¢
149,71 K¢
197,70 K¢
163,81 K¢
172,80 K¢
348,25 K¢
454,67 K¢
159,00 K¢
278,75 K¢
631,13 K¢

175,00 K¢

153,89 K¢

76,72%
105,85%
97,28%
128,47%
106,44%
112,29%
226,29%
295,44%
103,32%
181,13%
410,11%

113,72%

* Cisla uvedend v Fadku "CELKEM" nejsou souctem vyse uvedenych frekvenci (1 aZ 15), ale souctem vsech frekvenci dosaZenych v kampani.

Novinky.cz -
, Novinky.cz- Super.cz-  Stream.cz- vinky.cz Novinky.cz- Super.cz- Stream.cz-
Data pro graf Format . R R expandable . R
videospot videospot videospot video videospot videospot videospot
Frekvence Index CPC Index MP
1 95,89% 101,06% 87,89% 76,72% 98,40% 98,56% 100,70%
2 103,45% 98,46% 117,20% 105,85% 102,02% 100,82% 99,79%
3 111,57% 98,14% 136,41% 97,28% 103,30% 102,53% 98,64%
4 122,16% 102,60% 141,07% 128,47% 104,56% 103,30% 97,41%
5 108,12% 93,61% 143,18% 106,44% 104,94% 104,41% 97,71%
6 178,42% 90,98% 193,38% 112,29% 104,48% 104,35% 96,30%
7 115,69% 101,41% 197,07% 226,29% 104,69% 106,84% 96,28%
8 129,30% 102,75% 68,72% 295,44% 105,85% 107,04% 90,92%
9 322,10% 112,26% 99,36% 103,32% 107,53% 105,35% 96,36%
10 73,12% 123,82% 63,09% 181,13% 95,22% 104,54% 97,20%
11 98,33% 114,51% 410,11% 102,15% 106,31% 101,47%
12 124,55% 102,20% 103,00% 111,13% 87,36%
13 113,62% 108,04% 105,10% 96,19%
14 137,66% 113,72% 112,37% 101,91% 105,56%
15 17,32% 262,20% 112,37% 96,50% 74,27%
Index CPC
—#—Novinky.cz - videospot == Super.cz - videospot Stream.cz - videospot
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