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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace zahrnuje marketingové piistupy na trhu, které popisuji postoje
komer¢nich subjektd vici ostatnim na trhu. Cilem této prace je charakterizovat a popsat
vyhody a nevyhody pouzivanych forem reklamy na Internetu a zhodnotit jejich kvalitu
Z pohledu tucinnosti. Hlavni pfinos prace spocivd v dotaznikovém Setieni, zkoumajici
postoje a ucinnost forem reklamy u béznych uzivateli Internetu. Komplexnost téchto
vyhodnocenych informaci dopliluje prizkum pozice internetové reklamy a jeji efektivity
na trhu z pohledu reklamnich agentur. Praktické vyuziti internetové reklamy a jeji cileni je

zachyceno na socialnich sitich Facebook a YouTube.

Kli¢ovéa slova: internetovd reklama, formy internetové reklamy, dotaznikové Setfeni,

internetova reklama na Facebooku, internetova reklama na YouTube

ABSTRACT

This thesis includes marketing admittance to market, which subscribe stance
of commercial subjects against others at the market. The aim of this work is to characterize
and describe advantage and disadvantage of used forms of adverting on internet and
to evaluate its quality of effectiveness. The principal merit of this work is based
on questionnaire survey, which looks at stance and effectiveness of advertising forms
of common internet users. The complexity of those evaluated information is refilled
by research of internet advertising’s position and its effectiveness at market from
the perspective of advertising agencies. The practical using of internet advertising and its
influence is noticed at socials networks sites Facebook and YouTube.

Keywords: internet advertising, forms of internet advertising, questionnaire survey,

internet advertising on Facebook, internet advertising on YouTube
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UvoD

Tématem mé bakalarské prace je reklama, ktera se stala nedilnou soucasti celosvétového
systému navzajem propojenych siti — Internetu. Diky hromadnému z4jmu byt ve spojeni,
komunikovat, ziskavat a sdilet informace i data, se vyvoj informac¢nich technologii, ruku
V ruce s pristupem na Internet prudce zvysil, a jeho sluzby se tak staly nedilnou soucasti
napf. pracovni naplné pro mnohé zaméstnance, podpory vyuky studentd apod. Vliv
Internetu zkoumaji mimo jiné i marketingovi odbornici.

Teoreticka &ast popisuje pocatky internetové reklamy a jeji vyvoj na tzemi Ceské
republiky, ten navazuje na strukturu internetového reklamniho trhu a ¢lenéni cilovych
skupin, na které popsané formy internetové reklamy pusobi. V zavéru této cCasti
je souhrnny seznam vyhod a nevyhod internetové inzerce.

V druhé, praktické ¢asti se vénuji priizkumu béznych uzivatelii Internetu, kterym byly
predlozeny dotazniky s otdzkami zaméfujici se na ucinnost internetové reklamy, na jeji
pozici vici klasickym zplsobiim reklamni propagace (televize, tisk, atd.), na jeji cileni
na socidlnich siti Facebook apod. Celkové znéni otazek v dotazniku naleznete v piiloze.
Ziskané informace doplnuji udaje a nazory odborniki z marketingového oboru
(reklamni agentury). Posledni ¢ast praktického useku tvofi piehled realného uziti
internetové reklamy na socialnich sitich Facebook a YouTube.

Cilem bakalafské prace je charakteristika a popis prostifedkil, kterymi lze ovlivnit uZivatele
Internetu k nakupu. Efektivnost a vyuziti reklamni inzerce na Internetu ma potvrdit
¢i vyvratit provedené dotaznikové Setfeni u uzivatelii Internetu, kteti jeho sluzeb vyuzivaji
pro osobni nebo pracovni tucely, a mohou tak byt cilovou skupinou reklamy na Internetu.
Podstatny vliv na konecné hodnoceni reklamy na Internetu bude mit prizkum reklamnich
agentur, které se internetovou reklamou zabyvaji.

Toto téma jsem si zvolila, jelikoZ jsem z generace déti, které zazily prvni nastup Internetu
do skol a postupné i do kazdé z domacnosti. Dnes jiz vyuzivam sluzeb Internetu témét
denn€ a zajimalo mé¢, jak se Internet od jeho raného pocatku stal nepostradatelnym
nastrojem pro cileni a ovlivilovani uZivateld Internetu, a jakad je efektivnost umisténé

reklamy.
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1 MARKETING AINTERNET

Technologicky rozvoj a snadna dostupnost pocitacové techniky piispély, V pribéhu
nékolika poslednich let k béZznému vyuzivani informacnich technologii, které se staly
nedilnou soucasti vSedniho zivota. Spolecné srozvojem téchto technologii souvisi
I zvySené vyuzivani Internetu a jeho sluzeb. S vétSim pocétem uzivatell, Internet zaujal
predevsim firmy, které vyuzivaji jeho komerénich moznosti a dosahly tak zisku. [1]
Podstatu marketingu na Internetu vystihuje n¢kolik definic. Prvni z nich charakterizuje
marketing na Internetu jako: ,Kvalitativné novou formu marketingu, ktera muze byt
charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami
nebo zbozim pomoci Internetu.” [1]

Dle dalsi definice se jedna o: ,,Aplikaci Internetu a pfibuznych digitalnich technologii
za ucelem dosazeni marketingovych cilt.* [1]

Marketing na Internetu ma své specifické principy a pravidla, které se vlivem
internetového prostfedi mohou odliSovat od klasického marketingu a nabidnout tak nové
komer¢ni prilezitosti. Nejvétsi odlisnosti jsou hlavné v oblasti komunikace. Jedna se o:

e Prostorové a ¢asové vymezeni neni na Internetu povazovéano za pfili§ podstatny
faktor, jako je tomu u klasického marketingu, coz ovliviiuje a ve vétSiné piipadd
I snizuje finan¢ni naklady.

e Zakladni komunikaéni prostiedky, jimiz jsou piedev§im text a obraz. Jejich
hlavnim cilem je poskytnout vSechny informace. U on-line marketingu je mozné
pouzit anabidnout mnohem rozsahlejsi a podrobnéjsi informace, obohacené
napiiklad o vizualni ukazky. Tyto moZnosti jsou nesrovnatelné vétsi nez v piipadé
klasického marketingu.

e Proces zpétné vazby. Ten je u on-line marketingu podstatn¢ krat$i a v nékterych
ptipadech lze o¢ekavat od uzivateld Internetu téméf okamzitou reakci. Vyhodou
je i jejich samovolna aktivita, kterou vyvijeji pfi vyhledavani pottebnych informaci
pro jejich vlastni potiebu.

e Redukce vynakladanych zdroji a nakladi. Marketing na Internetu poskytuje mnohé
ulevy diky digitalizaci informaci, které jiz neni nutné napiiklad tisknout, skladovat
ani dodéavat k potencialnim zédkazniklim, coZ znamena sporu nejen penéz, pracovni
sily, ale 1 Casu.

e Flexibilitu internetového prostfedi. Tato flexibilita spociva v jednoduchosti

internetového prostiedi, v némz lze data i informace rychle a snadno ménit
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dle potteb ¢i vlivii na trhu, coz u podnikovych brozur, ¢i jinych natiSténych

publikaci, jde jen velmi obtizné. [1]

1.1 Marketingové pristupy na Internetu

Kazdy ze subjektti na trhu mé své cile a ocekéavani, které se mohou lisit dle odvétvi,
velikosti firmy, druhu nabizenych sluzeb, zbozi atd. Hlavni a nejdialezitéjsi cil, k némuz
chce kazdy subjekt dospét, se obecné nazyva ,,Primarni cil®. Aplikace riiznych postupt
ametod ma zajistit, aby bylo dosazeno Zzadaného cile. Pii sledovani a plnéni hlavniho,
primarniho cile velmi casto dochazi ke splnéni i vedlejSich tzv. sekundéarnich cila.
Sekundarnich cilt je dosazeno cestou K primarnimu cili a ¢asto jsou vedlej$im ptinosem.

Internet je oblasti, kde lze velmi dobfe pozorovat prolinani raznych pfistupli

a prostedka. [2]

1.1.1 Strategie Push a Pull

I v jinych oblastech nez je prostiedi internetu, jsou znamé a vyuzivané Strategie
Push (tlac¢it) a Pull (tdhnout). VSeobecné, jsou to metody popisujici piistup k informacim,
coz plati i u online marketingu, ktery tuto metodu rozsifil, o pfistup k reklamé, inzerci atd.
Strategie Push

Tato strategie je specificka svym zplisobem poskytovani ,tlaceni” informaci smérem
k zakaznikovi, aniz by o tyto informace, reklamu, inzerci stil nebo o né pozadal.
Ve strategii Push je role Ucastnika zcela pasivni. Praktickym a casto pouzivanym
piikladem jsou bannery. Vyhody Push strategie jsou rychlost a plo$nost.

Strategie Pull

Internet je mistem, které vybizi k aktivni ¢innosti a samovolnému vyhledavani informaci,
proto je role uzivatele Internetu aktivni a klicovou. Marketingovy pfiistup Pull,
ktery konkrétné cili na své objekty, jim ponechavd vétsi prostor pro jejich iniciativu
a komunikaci. Informace jsou tak doslova ,taZzeny“ uZivateli a zadkazniky. Typickym
predstavitelem strategie Pull jsou blogy, PPC (Pay Per Click) atd. Vyhody Pull strategie

jsou cilenost na uzivatele, interaktivita a komunikace. [3], [4]

1.1.2 Remarketing

Oba z pfedchozich marketingovych pfistupt maji své vlastni postupy a vyhody,
které zajistuji urcitd procenta uspéSnosti. Remarketing je novy, modernéjsi pftistup
vyvinuty spole¢nosti Google, ktery kombinuje strategii Push i strategii Pull. Zakladni

princip této metody je zachycen na obrazku 3, ktery nazorné popisuje vliv remarketingu
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na bézné uzivatele Internetu, brouzdajicich po internetovych strankach. Poté, co uzivatel
projevi zajem a uskutecni nakup nebo se s nabidkou produkti a sluzeb na webu pouze
seznami, je oznacen. Tomuto navstévnikovi jsou cilené pfipominany stranky s produkty,
které¢ navstivil, 1 kdyz si prochazi stranky na jinych webech napi. idnes.cz, seznam.cz,
youube.com apod. Konkrétni reklama cilena na urcitého potencionalniho zakaznika

ve vhodnou chvili, pomérn¢ G¢inn¢ uzivatele zaujme a navede ho k dalsi navstéve stranek

a nasledn¢ i ke koupi zbozi, sluzeb. [5], [6]
NAVSTEVNIK WEBOVE STRANKY

POSTOVNE Vy platite za zboZi -
SUHRITIH.ca my za postovné sen s a

REALNE ZOBRAZEN{

* Pitidst )
iDNES.cz I
ONES.z  Zpravy Kraje Sport Kultura tkonomia Fmance Bydleni Cestovani Auto Hobby Mobdl Technet Ona Xman Revue Blog Hry
Sucho, sinice a mizerna uroda. Tak Predpovéd poéasi Sluzby
Cesko ohrozuji zmény klimatu ES A ACUANSIAY gy Avomotel g JobONES

" H Dopravni info Raile.net
r ] . B Resy

18/c ¢ 1V program
1 Pledooeid na 8 dni vice.

ﬂ POSTOVNE
CURRITIHeca

Svétu hrozi katastrofaini sucha a konflikty o zdroje. na které
lidstvo neni pFipravené. Jaké ale budou dopady. . cely Eldnek

Miadikovi ze Sudanu utrhla bomba
o ruce, noveé mu vytiskia 3D tiskarna

Obrazek 1: Schéma remarketingu [7], [8], [9], [10]
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Vyhody remarketingu:
e je vhodny pro rtizna odvétvi podnikani,
e ucinnost remarketingu Ize sledovat a upravovat v realném ¢ase na Google analytics,
e remarketing vyuziva nékolika zpusobu cileni na zakazniky: PPC, bannery, video

reklamy, textu. [6]

1.2 Segmentace cilovych skupin

S postupem ¢asu se Internet stal lehce dostupnym. Graf 1 graficky zachycuje procentualni
nartist domécnosti, které se v CR pfipojily k internetové siti v pribéhu let 2007 — 2013.
S nartstem uzivateld se zvySovaly pozadavky, které uspokojovaly hlavné stale

se zdokonalujici sluzby, které Internet nabizi.

Domacnosti s pripojenim k internetu
v CR

100

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

B domacnosti v %

Graf 1: Internetové pripojeni domdcnosti v CR [11]

Tyto sluzby, n¢které méné a jiné zase vice, se staly vhodnym néastrojem pro marketingové
cile a komunikaci se zdkazniky. Povaha sluzeb je dulezitym faktem, ktery rozhoduje
0 mife vyuzitelnosti pro marketingové ucely. Nejvyssi marketingovy potencidl maji sluzby
World Wide Web, elektronickd posta a technologie push. Uvedené internetové sluzby
vhodné pro on-line marketing popisu podrobnéji v dalSich kapitolach mé prace. [1], [4]

Z marketingového hlediska 1ze tyto obecné informace o poctu uzivateli Internetu vyuzit
pro komer¢ni ucely. Tyto udaje o uzivatelich jsou klicové pii jejich segmentaci do skupin
S nejvice podobnymi trznimi projevy. Téchto segmentii na trhu vznikéd nékolik a vzajemné
se od sebe lisi. Pro marketingové pracovniky se tak stava jejich prace jednodussi

predevsim v cileni internetové reklamy na potencionalni zakazniky.
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Mezi zakladni kritéria segmentace patfi:

Geografie, toto kritérium se zaméfuje na lokalizaci uzivatelli Internetu a jejich ¢lenéni
napt. dle svétadilt, stata, krajt, mest nebo obci. Tyto tdaje se hodi napt. v piipravné fazi,
kdy se rozhoduje, o jak velkou reklamni kampan se bude jednat. [1]

Demograficka charakteristika, tato charakteristika uzivatele Internetu je velmi dulezita,
jelikoz poskytuje marketingovym pracovnikim zakladni tudaje o potencionalnich
zékaznicich (kdo je, jaké jsou jeho aktivity na Internetu, jaké je jeho chovani na Internetu
apod.). Pusobeni reklamniho sdéleni diky zakladnimu profilu uzivatele je vyssi. [1]
Socioekonomicka charakteristika dopliiuje jiz zmiflovany profil potencionalniho
zakaznika. Lze doplnit polozky o vzdé¢lani, zaméstnani i o jeho finanénim pfijmu atd.
Tyto polozky mohou taktéz hrat dilezitou roli v ovliviilovani zakaznikt na Internetu. [1]
Psychograficka charakteristika uzavird seznam dostupnych informaci o potencionalnim
zakaznikovi a poskytuje komplexni pohled na zdkaznika jako na konkrétni osobnost
se zajmy a urCitym zivotnim stylem. Podle analytiki lze toto kritérium jesté¢ upiesnit
avytvorit podskupinu dle postoji uzZivatele Internetu viac¢i znackdm, cendm
a jeho nakupovani.

e Prvni podskupinu tvofi zakaznici, pro néz je dulezita znacka vyrobku. Dle ni se
posuzuje i jejich osobnost a postaveni. Tuto skupinu je mozné pomérné lehce
oslovit pomoci internetovych kuponi na slevu nebo weby s online platbou.

e V potadi druhd podskupina je charakteristickd svou divérou v konkrétni znacku.
Tito zakaznici nasli vyrobky jedné znacky, které jim v mnoha smérech vyhovuji
a dobré zkuSenosti je utvrzuji v tom, Ze neni potfeba zkouset jiné, nové zbozi nebo
objevovat levngjsi vyrobky jinde. Takto loajalni skupina potencidlnich zédkaznik
je velmi Spatn¢ pfistupna a oslovit ji lze jen pomoci webi nabizejici specifické
zamgéfeni napf. se sportovnim vybavenim.

e V soucasnosti spiSe nevyznamny je segment zakaznikl, ktefi z riznych divoda
neradi nakupuji na Internetu. Ke koupi je Ize presvédCit jen takovou nabidkou,
ktera naprosto odpovida jejich potiebam a predstavam (kvalita, cena).

e V neposledni fadé je segment, ktery nezajimaji kupony ani specializované weby
aani znacka vyrobku. Tato skupina uzivatelii na Internetu se peclivé probira

nabidkami a vyberou jen tu, ktera je nejvyhodnéjsi.
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Skupina Ucastniki na Internetu nevéfici ve znacku produktu. Lidé nedtvéiujici
znacCe maji v oblibé vyhodné nabidky, které nestoji na znaCce nabizeného

sortimentu. [1]

Vztah K technologiim taktéz ovlivituje chovani Ucastnikd na Internetu. Rozeznavame

nekolik skupin:

NadSenci, jsou zaujatym souborem pfispivajicim k rozvoji moznosti, jez
internetova technologie nabizi. Skupina je tvofena predevsim studenty a védci, kteti
internetové sluzby nejdiive zkoumaji a vyuzivaji pro vlastni soukromé potieby
a v nékterych ptipadech se je nasledné¢ snazi vhodné¢ vyuzit i pro ucely komercni.
Odbornici, jako jsou napf. spravci informacénich databazi, novinafi atd. aktivné
vyuzivaji ke své praci hlavné komunikacni technologie.

Profesionalové, jejichz prace je tzce spjata s piistupem K dulezitym informacim,
jsou specifickou skupinou, kterd se od ostatnich, ktefi informace na Internetu
vyhledéavaji systematicky, lisi. Patii sem lékafi, zaméstnanci statni spravy apod.
BéZzni uzZivatelé, vyuzivaji jen urcitou cast moznosti. Piedev§Sim vyhledavaji
informace, zbozi, sluzby, aby uspokojili vlastni potieby.

Surfafi, lidé, ktefi touzi po zabavé, seznamovani, hrach a chatovani. [1]
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2 INTERNETOVA REKLAMA

Pojem ,,internetova reklama*“ je velmi casto skloiovanym vyrazem marketingovymi
odborniky, reklamnimi agenturami firmami ale i uZivateli Internetu. I pfesto, Ze internetova
reklama patii mezi marketingové nastroje, je jeji zatazeni kvuli specifickym vlastnostem
pro mnohé odborniky sporné. Jak je zachyceno na obrazku 7, jeji vlastnosti jsou v mnohem
shodné s tradi¢ni reklamou, ale zaroven cili obdobné jako direkt marketing, tzn. na velky
pocet potencidlnich zakaznikd. Tvofi tak prinik tradicni reklamy a pfimého

marketingu. [4]

Tradicéni
reklama

Internetova

Piimy
marketing

reklama

Obrazek 2: Schéma primého marketingu a tradicni reklamy [4]

Nejnovéjsi moderni technologie (ultrabooky, tablety, chytré telefony atd.) spole¢né
se vSudypfitomnym pfipojenim k Internetu vytvareji idealni podminky pro internetovou
reklamu, jejimz cilem je ovlivnit uZivatele Internetu pfi nakupovani produkti nebo sluzeb.
VyuZiti internetové reklamy ke komerénim Gcellim je stale vyssi a populdrnéjsi. Prokazuji
to i posledni vyzkumy a odhady asociace SPIR (Sdruzeni Pro Internetovou Reklamu).
Jejich studie opét potvrzuji, ze obdobné jako v minulych letech i vroce 2013 doslo
k dvojcifernému nardstu investic do riznych zplsobtui propagace produkti i sluzeb na
Internetu. Vyse téchto investic atakovala v roce 2013 hranici 13,3 mld. K¢, coz je
dvojnasobek hodnoty investované pied Ctyfmi roky, tedy vroce 2009, kdy bylo
investovano pouhych 6,4 mld. K¢. Z grafu nize mizete vycCist i meziro¢ni narist investic,

ktery ¢inni 2,2 mld. K¢. [12]
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Piehled vydaji na internetovou
reklamu v mld. K¢
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Graf 2: Prehled investovanych vydajii do internetové reklamy [12]

Zamé&iime-li se podrobnéji na rozlozeni finanénich prostfedkt vlozenych do riznych forem
internetového reklamniho sdéleni, které jsou zachyceny v grafu 4 nize, je zde ziejma
ptevaha investic do bannerové reklamy a do inzerce prostiednictvim riznych vyhledavaci.
| kdyz zaujimé forma RTB (Real Time Bidding) v grafu posledni misto s nejmensim
podilem investic, zaznamenala v roce 2013 nejvyssi nardst. RTB je nejnovéjsi zptisob
inzerce, jehoz princip spociva v prodeji bannerové reklamy v aukci. Tato aukce probiha
Vredlném case a je vyuZzivana hlavné jako dopln€k k pfimému prodeji reklamy. Tyto
a dalsi dostupné a vyuZivané formy internetové reklamy budou uvedeny a podrobnéji

popsany v jedné z dalsich kapitol. [13]

Investice do riiznych druhi IR v mid.
K¢

Graf 3: Financni investice riiznych druhii internetové reklamy (IR) [12]
Nasledujici graf zachycuje nékolikalety prufez celkovych finan¢nich vydaji u téchto typi
médii: televize, tisku, Internetu. V pofadi prvni, televize, ma nejvyssi hodnoty
investovanych ¢astek. V roce 2012 piesahly vydaje na televizni reklamu dokonce
30 mld. K¢. Ovsem jako jediny z uvedenych mediatypti ma Internet rostouci tendenci

a do reklamniho sdé€leni na Internetu je rok od roku investovano stale vétsi mnozstvi penéz.
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Tento rast se predpoklada i do budoucna, o ¢emz svéd¢i i odhady vydaji v roce 2015, které
stanovuji, Ze se vydaje na online inzerci vyrovnaji nebo dokonce ptekonaji ty na tiskovou

inzerci, coz ve vysledku potvrzuje dynamicnost celého internetového prostiedi. [14]

Prehled celkovych vydaji v mld. K¢.

m 2010
m2011
@2012
m2013

Televize Tisk Internet

Graf 4: Prehled financnich vydajit u riiznych mediatypi [13]

2.1 Historie internetové reklamy v CR

Zaklady internetové reklamy sahaji kvuli sportim a cenovym valkam zprostiedkovatelt
ptipojeni k Internetu, az do roku 1997, jelikoz negativné ovlivnily tempo rozvoje Internetu
WWW servertl i uzivateld Internetu, kteti ptispéli k dal$imu hojnému rozvoji dalSich
serverli V Ceském jazyce. K podob€, kterou ma soucasna internetova reklama, piispél
Ivo Lukavi¢, ktery zalozil i jeden znejznaméjSich serveri vibec — Seznam.cz.
Stejnojmenna osoba je ivelmi Casto oznaCovana za prukopnika a zakladatele reklamy
na internetu. Jeho pfinos a snaha ustalit zmatky a nedorozumeéni v reklamnich pojmech
nakonec vyustily K zalozeni Asociace poskytovateli obsahu (APO), ktera pusobila
na vyvoj internetové reklamni terminologie v letech 1997 — 2003. Dalsimi spoluzakladateli
byli mimo Ivo Lukavic¢e i Ondiej Neff (Neviditelny pes) a Patrik Zandl (Mobil Server).
Spolecné chtéli vytvofit jednotny eticky standard, jenz by vymezil zdsady publikovani na
Ceskych serverech a zajistit objektivni zpisob porovnavani navstévnosti jednotlivych
serveril. V roce 1998 byla povétena sledovanim néavstévnosti jednotlivych WWW servert
firma DCCI, dnes znama jako Taylor Nelson Sofres Interactive. Tato firma zvolila dvé
metodiky pozorovani navstévnosti, které se skryvaly pod ndzvem DCCI Audit, a to: Page
Requests (pocet stranek, o které byla zadost na zobrazeni) a Unique Hosts (pocet
unikatnich IP adres za jeden mésic). Tabulka 1 z roku 1998 je historicky prvnim pichledem

navstévnosti, ktery byl na ¢eském Internetu. [4], [14]
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Tabulka 1: Prehled navstévnosti internetovych serverii v roce 1998 [4]
Za mésic Za den

Pocet Pocet Pocet Pocet
Nazev serveru zhlédnutych unikatnich IP zhlédnutych | unikatnich IP

stranek adres stranek adres
Auto.cz 256 942 4 604 8 288 312
Seznam 3987098 51 086 128 616 9149
Hokej.cz 133915 5413 4 464 386
Ceské noviny - - 45 533 2 690
Mobil 822 318 14 014 26 526 1808

wewvr

zahrnuje ponckud odlisné metodiky pozorovani navstévnosti, ale i1 tak je mozné srovnani

s rokem 1998, jelikoz kazdy ze zplsobu pozorovani navstévnosti ma za cil objektivné

zjistit navstévnost.

Tabulka 2: Prehled navstévnosti internetovych serverii v roce 2013 [16]

Z.a mésic

Nazev serveru

Pocet realnych uzivateli

Pocet zhlédnuti stranek

Auto.cz 18 746 66 231
Seznam 6 293 390 3401 952 843
Hokej.cz 130 542 426 138
Ceské noviny 226 494 2 464 983
Mobil 766 495 5794 228

Dalsi vyvoj metod pro méfeni navstévnosti Ceského Internetu vedl Kk vétsi prehlednosti

uzivatelil na Internetu a ke vznikiim novych specializovanych agentur, které byly zaloZeny

za ucelem prodeje reklamy na ¢eském Internetu. [4]

2.2 Struktura internetového reklamniho trhu

Tato podkapitola bude pojednavat o internetovém reklamnim trhu (Internet Advertising

Market), ktery ma taktéz jako financni trh, trh prace atd. své Ucastniky a pravidla,

na jejichz zaklad¢ se uzaviraji smluvni vztahy. JelikoZ se na trhu obecné stietava nabidka

S poptavkou, neni ani internetovy reklamni trh vyjimkou. S nabidkou na tento trh

ptichazeji hlavné provozovatelé WWW serverl a v opacném piipadé subjekty (uzivatelé,
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zadavatelé¢ reklamy,...) pfichdzeji na trh a poptavaji nabizené sluzby. Aby mohl trh
s reklamou na Internetu bezchybné fungovat, bylo nutné vybudovat metodiku meéteni
i zpisob prodeje a ziidit subjekty, ktefi se zabyvaji uskute¢fiovanim transakci mezi
stranami internetového reklamniho trhu. Strukturu reklamniho trhu na Internetu tvofi:

e Provozovatelé serveru maji velmi dilezité postaveni na tomto trhu, jelikoz jsou
vlastnici ploch vhodnych pro internetovou reklamu. Snaha kazdého z téchto
majitelll serverd je poskytovat co nejzajimavéjsi obsah, ktery zajisti vysoky pocet
navs§tévniki a diky monitorovani navstévnosti tak navysi hodnotu svych webovych
stranek. Vynosy z umisténi reklamni inzerce na tento server z velké c¢asti hradi
vydaje na provoz, udrzbu a inovaci celého serveru.

e Agentury méfici nav§tévnost — diivod vstupu téchto agentur na trh je prosty, vyse
potencidlnich vynosti z ploch vhodnych pro reklamni sdéleni zavisi na poctu
navstévnikid. Tyto agentury Gemius a Mediaresearch provadéji pro Sdruzeni
pro internetovou reklamu prizkumy a pfindsi i aktualni nezavislé informace
0 vyvoji ¢eské internetové populace.

e Reklamni agentury — stoji se svymi sluZzbami na strané nabidky. Tyto agentury
jsou specializované a jejich sluzby se neomezuji pouze na vyhleddvani
a zprostfedkovavani volnych reklamnich ploch na Internetu. V soucasnosti
je béznou soucasti jejich ¢innosti i tvorba samotnych webovych stranek, navrh
designu vyrobki, zpracovani marketingovych strategii apod.

e Poptavajici — jinymi slovy je lze oznacit za klienty ¢i zadavatele reklamy, majici
mohou na trhu uspokojit pfimou nebo nepfimou cestou. Pii volbé pifimé cesty
si sami klienti zajist'uji internetovou propagaci svych vyrobkua ¢i sluzeb. Neptima
cesta vede ke specializovanym reklamnim agenturam, které se za poplatek o tyto

potieby postaraji. [4], [14]

2.3 Formy internetové reklamy

Od chvile, kdy internetovd reklama zacala ovliviiovat jedny z prvnich potencialnich

zakazniki na Internetu, se mnozstvi forem internetové reklamy zna¢né rozsitilo.
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2.3.1 Bannerova reklama — reklamni prouzky (banners)

Reklamni prouzky neboli bannery patii mezi zakladni pilife internetové reklamni inzerce.
V podstaté¢ byl reklamni prouzek vyuzivan pro oznaceni veskeré plochy na webovych
strankach, které byly vhodné pro reklamni inzerci a nebyly vyuzivany jinak. Tato forma
internetové reklamy ma Siroké pole vyuziti a je povazovana za standard ¢eského Internetu.
Bannerova reklama je vhodnym reklamnim prostiedkem pii zavadéni nového vyrobku
¢i sluzby na trh, pro zviditelnéni nového webu i pro tvorbu a prohlubovani povédomi
u uzivateld Internetu. Dle prizkumu z roku 2013 Ize od bannerové reklamy oéekavat 35%
nariist objednavek, 24% zvyseni navstévnosti, 23% zvyseni podvédomi uzivatelli Internetu,

jak je graficky zobrazeno na grafu. [4], [16]

Ocekavani od bannerové reklamy na
Ceském Internetu

H Objednavky ENavstévnost Povédomi M Nevyuzivanost

Graf 5: Schéma bannerové reklamy [17]

Zvolime — li si reklamni prouzek jako jednu z metod podpory reklamni kampang, je nutné
zvazit zékladni kritéria, na koho chceme reklamni sdéleni cilit, na jakych webovych
strankach budeme reklamu zobrazovat, v jaké podobé¢, v jaké velikosti a jaké bude jejich

rozlozeni na strance. Tabulka 3 obsahuje zakladni tfidy a nazvy bannert. [21]
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Tabulka 3: Prehled reklamnich prouzki [20]

Trida Nazev Rozméry Velikost v kB
Ikona 88 x 31 5
Button
Button 1 120 x 60 10
Button 2 120 x 90 10
Square Buuton 125 x 125 12
Banner Full Banner 468 x 60 20
Half Banner 234 x 60 10
LeaderBoard 728 x 90 40
Megabanner 728 x 180 40
Square 250 x 250 30
Rectangle
Overlayer 640 x 480 40
Rectangle 120 x 300 20
Rectangle 480 x 300 40
Skyscraper 120 x 600 40
Wide Skyscraper 160 x 600 40
_ Half page Ad 300 x 500 40
Vertical Rectangle i
Medium Skyscraper 300 x 250 40
Vertical Rectangle 240 x 400 40
Vertical Banner 120 x 240 30

Uvedené rozméry (Sitka x vyska) jednotlivych banneri v tabulce jsou v pixelech a jejich
role mize byt dilezitd pfi urCovani ceny banneru. OvSem nejCastéjSi stanoveni ceny
bannerové reklamy je tzv. CPT — Cost Per Thousand neboli platba za tisic zobrazeni
banneru. V tomto piipadé musime brat na védomi i popularitu webu a jeho navstévnost.
Dalsi zplGsob stanoveni ceny ovliviluje cas, jelikoz se cena stanovi dle doby,
po kterou se banner na strance zobrazuje (tyden, mésic,...). V nékterych piipadech
se muzeme setkat i s metodou PPC — Pay Per Click, ve které pocet kliknuti na banner
urcuje jeho cenu. Tato metoda ma pomérné dobré vypovidajici hodnoty, ale neni tak ¢asto
vyuzivana. [16]

U bannerové internetové reklamy je mozné vyuzit i systémi pro vzijemnou vymeénu
reklamnich prouzkii. Na ceském internetovém trhu muizeme najit celou fadu téchto

systémil napf. BillBoard.cz, Bannery.cz a jiné. Cinnost téchto systétmt se odviji
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od zakladniho principu: majitelé serveru poskytnou své volné reklamni plochy témto
systémim, coz je ohodnoceno ur¢itym mnozstvim kreditti (bodd). Systém tyto prostory
vyuzije pro zobrazeni reklamniho sdéleni jiného z majitele webu a clena systému
pro vzajemnou vymeénu. Ziskané kredity se zhodnoti pii uplatnéni svého prava
na zobrazeni reklamy. Dle jejich poctu Ize rozhodovat o umisténi reklamy a jeji velikosti
apod. [4], [16], [21]
Druhy reklamnich prouzki (banner)
Rozséhlé moznosti internetového prostiedi, vliv prodejcti reklamnich ploch na Internetu
a pozadavky zadavatell internetové reklamy snazici se oslovit stale vétsi masu ucastnikii
Internetu novymi a U¢innéjSimi formami online reklamy, byly divody, které spolecné
vedly vyvoj a inovaci reklamnich prouzki stale kuptedu. V pocatcich internetové reklamy
byly tvofeny statickym obrazkem ve formatu JPEG (Joint Photographic Experts Group)
nebo nabyvaly podobu jednoduché animace. Po roce 2000 dochazelo k nejvétsim zménam
V poctu dostupnych bannert, které v soucasnosti ¢lenime na:

e Statické bannery
Tento typ bannerii se zobrazuje na internetovych strankach jednoduSe dle predem
nadefinovanych pozic a neumoziuje Zadnou interakci s navstévnikem webovych stranek.
Takto zobrazeny banner Zadny zpiisobem neovliviiuje stranku, na niZ je zobrazovan.
Jeho vyuziti je omezeno obecnymi pravidly a podminkami omezujicimi jejich formaty
| pozice zobrazeni na strankach. Do této skupiny spadaji: textové kreativy, vizualni prvky
V bitmapovém formatu (.gif, jpg, .png), flashové animace (.wsf), html kod obsahujici
obrazky, texty i flashové animace.

e Interaktivni bannery
Tyto bannery se od skupiny statickych bannert 1i8i hlavné v reakci na akce, které uzivatel
muZe po zobrazeni uskutecnit. Uzivatel mize do€asné ovlivnit zménu vzhledu stranky,
na niz se vyskytuji interaktivni bannery pouhym najetim mysi, kliknutim mysi na banner
nebo jen na jeho ¢ast apod. Na obrazkach pod textem miizeme vidét, Ze reklamni prouzky

samy vybizeji uzivatele Internetu k akci. [23], [18], [30]
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Obrazek 3: Priklady interaktivniho banneru [24]

e Direct email s bannery
Direct email je dalSim zplsobem, jakym lze uzivateli Internetu zobrazit bannerovou
reklamu, aniz bychom vyuzili jeho klasického umisténi na webovou stranku. Nastrojem,
ktery nam toto zobrazeni uskutecni je klasicky email, jehoZ obsahem bude banerova
reklama zobrazujici se jako prosty text, text s piilohou nebo v HTML formatu.

e Dynamické (flash) bannery
Pro tento typ bannerové reklamy jsou charakteristické vlastnosti jako je pohyb, zvukové
efekty, animace atd. Jeho pouziti vzbuzuje u uzivateld zdjem diky svym vlastnostem,
kterymi pouta jejich pozornost, ovSem jeho vyuziti S sebou nese vyss$i naroky na datovy
objem.

e Video bannery
Banner v podobé videa se povazuje za novinku na ceském Internetu. Jelikoz naklady
na tvorbu tohoto typu bannerové reklamy je pomérné vysoky, vyuZzivaji jeho moznosti
pro podporu vlastni ¢innosti pfedevsim televizni stanice. Podoba video banneru je tak ¢asto
jako televizni reklamni spot.

e  Agresivni bannery
Tato skupina banneru, jak nazev napovida, uzivatele Internetu v nékterych ptipadech svym
projevem ¢i aktivaci doslova omezuje. Jejich pisobeni je efektivngj$i a jejich vyskyt
uzivatelé Internetu zaznamenavaji na internetovych strankach, které jsou nejvice
a nejcastéji navstévovany nebo jsou nejvice vyuzivany a oblibeny napi. vyhledavace,
zpravodajské weby apod. Dle jejich vyskytu azvySené efektivnosti vici ostatnim

reklamnim prouzkim lIze dojit k zavéru, ze jejich finan¢ni naro¢nost je vyssi. [23]
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Piehled reklamnich banneri:

e Vyskakovaci okna
Pop — up aktivni okno (250 x 250 pixelll) md podobu nového okna prohlizece, ktery se
s pomoci JavaScriptu otevie s jiz nactenym obsahem dané stranky (s reklamou) a to pted
ostatnimi okny.
Pop — under pasivni okno je obdobou okna Pop — up, jeho zobrazovani pfi naéteni stranky
je, ale pasivni tzn., ze je na pozadi internetové stranky, kde byla reklama umisténa.

e Expandable layer
Rollout — i — layer (dle rozmérd, se mizeme setkat s nasledujici variaci nazvu ,,I ayer®,
,Hisplash®, ,,Hi — splash®). Zakladni zobrazeni se v zavislosti na interakci uZivatele nebo
nacteni internetové stranky, zvétSi a prekryje piivodni obsah zobrazované internetové
stranky po dobu 15 vtefin, nasledné se vrati zpét do svého pivodniho, zdkladniho
zobrazeni na webu. Pii aktivaci, je viditelné oznaceni ,kiizku“ pro zruSeni, ukonceni
reklamy.

e Piekryvajici layer
Overlayer (640 x 480, 800 x 600 pixelt) 1ze popsat jako vrstvu, kterd je soucasti obsahu
nabihajici webové stranky, tato ¢asteCné zakryva jeji plochu. Po jejim ukonceni zmizi
z viditelného okna.
Interstitial, nékdy znama jako In — page Advertising (640 x 480, 800 x 600 pixel), je
taktéz vrstva, kterd je aktivni jeSt€é pred zobrazenim dané internetové stranky,
jejiz obsahové sdéleni zcela zastini na maximalni dobu 15 vtefin, kdy se musi dat reklama
tzv. preskocit nebo zavfit.
Sildeover je reklama zobrazujici se pies celou obrazovku, pfi nacitani webové stranky.
Ve vétsiné piipadt, tazenim mySi, zmizi, zistane Vhornim rohu obrazovky jen
V miniatufe.
Sticky Ad se pfizpisobuje okrajim okna, které ovlivituje jeji umisténi. Pfi pohybu
obsahové ¢asti nactené stranky se reklama taktéz pohybuje.
Out of the Box jako jedna z mala typu reklam piizpisobuje sviij pohyb piedem
nadefinované dréze ptizplisobené dle okna prohlizece, ve kterém se zobrazuje na casovy

usek 15 vtefin. Po jejich uplynuti sama zmizi. [20]
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e Modifikujici stranku
Cursor banner — neboli bannerova reklama u kurzoru (u Sipky) mys$i na obrazovce.
Je vhodna jako dopliujici reklamni prvek ke statické reklamé, na kterou timto zpiisobem
chceme upozornit.
Vodoznak — jako reklama na Internetu, je viditelny jako pozadi téla dokumentu, piipadné
pozadi textu na webové strance.
Intext — reklama muize byt vyobrazena jako text, logo ¢i video. V textu je tato reklama
zvyraznéna a po najeti mysi se aktivuje vrstva, ve které se reklama zobrazi.
Skinning — je zpusob reklamy zaméfujici se na graficky styl webovych stranek,
ktery se ptizpusobuje pozadavkim inzerenta. Lze piizpusobit pismo, jeho barva, symboly,
pozadi, obrazky atd.
Page Peel — ¢asto vyuzivany banner vyskytujici se v jednom z hornich roht obrazovky,
vizualné¢ navozujici podobu ohnutého rohu stranky. Rozbaleni reklamy je zavislé na
interaci uzivatele.
Coner banner — najdeme Vv podobé diagonalniho reklamniho prouzku s pruhlednym
pozadim umisténého ptes roh obsahu webové stranky. [20]
Vyhody a nevyhody bannerové reklamy
Jednim z divodd, pro¢ jsou pravé bannery jednou z nejvyhledavanéjsi a nevyuzivangjsi
formou internetové reklamni inzerce, je jejich cena, kterd je v porovnani s televizni,
radiovou ¢i tiskovou reklamou niZ§i, ale pfesto uc¢innd. Variabilita jejich umisténi,
rozloZeni, provedeni, pocet zobrazeni a jednoduchd obména patii mezi kladné a zaddané
prvky. Zadavatelé¢ reklamni bannerové inzerce maji navic velmi jednoduchy pfistup
ke sledovani ucinnosti jejich banneru. V piipadé, Ze nejsou s vysledky spokojeni, mohou
ithned reagovat a reklamni prouzek zménit, umistit jinam apod. Posledni vyznamnou
vyhodou je pfimd ucinnost bannerli, coz znamend, ze zdkaznika vede k nejjednodussi
cesté, jak ucinit nakup, tzn. kliknout na banner a koupit. Ve vyctu vSech pfednosti se mize
zdat, Ze bannery jsou idedlni formou internetové reklamy, ovSem musime pocitat
I se seznamem nevyhod, které s sebou bannery pfinaseji. U nékterych z rozméra bannert
muze byt obtizné zachytit uplné reklamni sdéleni. Dulezitym a soufasnym nepfitelem
bannert je tzv. bannerova slepota. Tento termin vystihuje chovani uZzivatell Internetu,
kteti maji v lepSim piipad€ jen snizeny zdjem o stranky obsahujici bannery nebo naprosto
odmitaji sdé€leni, jez mu bannerova reklama nabizi. Uzivatelé¢ Internetu se diky zaplave

reklamnich sd€leni naucili bannery ignorovat tak ze je v podstaté ani nevidi. Odbornici
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avyvojari proti bannerové slepoté neustdle bojuji a vymysleji nové, zajimavéjsi,

efektivnéjsi bannery. [24], [26]

2.3.2 Textova internetova reklama
Nékteti marketingovi odbornici povazuji textovou reklamu za mnohem ucinnéjsi, nez
ostatni typy internetovych reklam. Jeji umisténi zapadd do webové stranky a obsahové
s celou webovou strankou souvisi. Grafické zobrazeni neni ndpadné a ani se nesnazi
zaujmout svym vzhledem. Jejim cilem je zaujmout po obsahové strance a nabidnout
navstévnikovi webu odpovédi na jeho ptipadné otazky. [27]
Druhy textové reklamy:

e Textova reklama ve vyhledavacich
Vseobecné je textova reklama ve vyhledavacich vhodna pro produkty, sluzby a firmy,
které jsou pro lidi znamé nebo jimi Casto vyhledavané, napt. okna, pneuservis a mnoho
dalsich. Pro zviditelnéni webovych stranek na internetu je mozné vyuzit dva odlisné
pfistupy SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine Optimization),
které jsou soucasti internetového marketingu. [27]

1. SEO (Search Engine Optimization)
Cilevédomou ¢innosti SEO je upravit webové stranky pro vyhledavace a jejich algoritmy
tak, aby byly uspésné pro prirozené vyhledavani vyhledavaci na Internetu a navic zajistit
Cistotu a platnost zdrojového kodu stranek pro navySeni zpétnych odkazli sméfujicich
na web. Tento pfistup a jeho provedené zmény jsou jednorazové, ovsem jejich plisobeni
je dlouhodobé a to u vice nez jen u jednoho vyhledavace. [28]

2. SEM (Search Engine Marketing)
Hlavnim tkolem SEM je poskytnout pozadovany obsah (informace ¢i prezentaci firmy
ajejich produkti a samoziejmé i sluzeb) Vv pfipadé, kdy vyhledava klicové slovo
nebo frazi. SEM se snazi, aby reklama na webové stranky byla na ptednich pozicich
ve vybranych vyhledavacdich a uzivatelé tak navstivili konkrétni internetové stranky
aucinili ndkup. Vyuziti marketingu ve vyhledavadich je mozné u vSech webl,
nejvhodnéjsi vyuziti je u prodeje vyrobkt nebo béznych sluzeb. Piistup SEM vyuziva
k dosazeni svych cilti hlavné prostiednictvim placenych reklamnich systému jako jsou:
PPC ( Pay Per Click), coz je placend reklama umisténa pii vyhledavani, reklamni bannery,
ptrednostni pozice pii internetovém porovnavani zbozi ¢i sluzeb, placena mista v katalozich
a mnoho dalSich. Podnétem pro spravnou ¢innost této reklamni kampané je staly ptisun

finan¢nich zdroju, které podpoii aktivni odkazovani reklamy na webovou stranku, jinak se
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reklama prestane zobrazovat. SEM je u¢inna ovSem pomérné finan¢né€ néarocna, a z toho
davodu i1 ¢asové omezena. Omezené finanéni moznosti nebo vyse investic do internetové
reklamni podpory nemusi stacit na pokryti vice vyhledavacii ¢i inzerci ve vice katalozich,
coz znamena i omezené moznosti. [28], [29]
e Kontextova reklama

Kontextova reklama na Internetu je ¢asto nazyvana taktéz jako obsahova textova reklama
a je charakteristickd pro produkty, které jsou na trhu nové, tudiz jesté nejsou v podvédomi
uzivatelt, ktefi nevyvijeji vlastni iniciativu v jejich hledani. Kontextova reklama je
soucasti textu a nenucené u vybranych slov zobrazuje popis nebo odkaz na konkrétni
cilové webové stranky. V jiném piipadé mulze kontextovd reklama nabyvat podoby
jednoduchého, kratkého, nékolikaslovného reklamniho sdé€leni, jez bude obsahové souviset

nebo navazovat s tématem internetové stranky, na které se zobrazuje. [29]

Nova Nokia 5300 XpressMusic s mp3

prehravacem.
Novinka mobil s 1,3Mpix fotoaparatem & mp3 pfehravac!
2GB pamét’ pro vase mp3. Nahrajte ...

Jak bez rizika kupovat a pronajimat byty
Zdarma clanky, postupy, metody a tipy zkuSenych
investor. Vzar ,nepristfelné" najemni ...

Obrazek 4A: Priklad kontextové reklamy [23]

2.3.3 Reklama PPC (Pay Per Click)
Princip PPC reklamy, jak jiz ndzev napovida, se zaklad4 na zptisobu platby za zminénou
inzerci, tzn. reklamu placenou za klik mysi. Vyuziti tohoto zptisobu propagace na Internetu
skyta pro inzerujici maximalni u¢innost za minimalni ndklady. Zadavatel reklamy plati jen
Vv pfipadé€, ze uZivatel Internetu na jeho reklamu klikne, ¢ili navstivi jeho webové stranky.
Umisténi ani pocet zobrazeni zde nemaji zadny vliv na cenu reklamy, plati se jen za reélné
navstévniky pfivedené napft. na stranku s konkrétnim produktem.
PPC reklama ma nékolik podob, které napomahaji oslovit téméf kazdého uzivatele
Internetu. Mohou to byt:

e nc¢kolikaslovna reklamni spojeni, zobrazujici se ve vyhledavacich,

e kontextové reklamy s vyskytem na ostatnich webech,

e bannery orientované na uzivatele socialnich siti napf. Facebook,

e remarketingova metoda, jejiz princip jsem jiz diive popsala.
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Uspéchem PPC reklamy na Internetu je jeho princip, ktery funguje na zakladé aukce, jez
poukazuje na kvalitu inzeratu a jeho predesly uspéch ¢i netispéch. Nezanedbatelny vliv na
samotnou aukci je posouzeni kvality inzeratu, kterd hodnoti ndvaznost webovych stranek
s pozadovanou reklamou, zda vyraz odpovida kontextu webu. Pokud je kvalita posouzena
jako nizsi, cena pozadované reklamy bude vy$$i nez u inzerenta, jehoz kvalita inzeratu
byla zhodnocena jako dobra. Zde i v jinych aukcich plati, Ze vyssi nabidka vyhrava, ovsem
vyhledavace uplatituji dva principy: cenu ovliviiuje pocet uzivateli, ktefi skute¢né na
reklamu kliknuli mysi, v jiném piipadé¢ cenu urcuje klicové slovo ¢i fraze, o jejimz
umisténi rozhoduje pravé zminéna drazba. [27], [31]
Inzerenti na ¢eském Internetu vyuzivaji téchto PPC systému:

e Sklick — zobrazuje reklamni sdéleni na znamych webovych strankach Seznam.cz.

e eTarget — vyuziva zobrazovani reklamy na partnerskych webech.

e AdWords — reklamni systém provozuje Google, a ¢im oblibengjsi je vyhledavac

Google, tim vétsi je poptavka i po AdWords.
e AdFOX a dalsi zahraniéni PPC systémy skytaji zajimavéjsi cenové podminky
a moZnosti osloveni.

Vyhody a nevyhody PPC reklamy:
U PPC reklamy je jeji flexibilita nejvétsi vyhodou, reklamu mizeme dle svych potieb
spustit nebo v pfipadé¢ neocekavanych okolnosti jednoduse zastavit, nejsou zde zadné
predplacené casové useky. Cennym piinosem je moZnost sestaveni piehledného
a podrobného finan¢niho rozpisu nakladd, ktery popisuje vynaloZené financni prostredky
na reklamni kampan, klicové slovo nebo na jeden den. Vysledky reklamni kampané se
navic projevi v pomérn¢ kratké dob&. Na druhou stranu, spravné vyuzivani reklamnich
systétmt PPC neni tak prosté, jak se muze na prvni pohled zdat. Rozvazné vyuzivani

vvvvvv

ovlivituje vynalozené naklady. [31]
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Obrazek 5: Priklad PPC reklamy na Google [27]

2.3.4 Internetové katalogy

I pres to, ze vétSina uzivatelll Internetu vyuziva pro své potieby vyhledavace, urcita ¢ast
lidi nepodcenuje prochézeni kategorizovanych seznamu. Tyto seznamy jsou béznou
soucasti Ceského 1 zahrani¢niho Internetu. Mezindrodni katalogy jsou soucasti projektu
ODP (oteviené vicejazyéné adresate), nabizejiciho i zahraniéni moznosti pro stranky,
firmy, které se nezaméfuji pouze na Cesky reklamni internetovy trh. Prvni ze zahrani¢nich
katalogli je znamy katalog Yahoo. Registrace webovych stranek do katalogti je piinosem,
navic funguje i jako zpétny odkaz. Registraci je moZzné provést do tzv. vSeobecnych
katalogi (Odkazy.Seznam.cz, Toplist.cz) nebo do katalogh firem (Firmy.cz,
Topkontakt.cz), podminkou je platné ICO firmy. Vyhodna registrace miize byt i v katalogu
mapovych sluzeb (Google Places, Lokola.cz). Kromé& téchto klasickych druhti katalogl
jsou i specifikované katalogy, napt. dle oboru, dle klientd atd. Mezi né patii i hojné
vyuzivané a Sirokou vefejnosti oblibené srovnavace cen u e — shopil. Potadi zobrazovanych
zaregistrovanych firem, webovych stranek 1ze navic ovlivnit. Pfedni pozice lze zakoupit,
tudiz katalogy mohou slouzit i jako internetova propagace. Nejéastéjsi platebni formou je
PPT (Pay Per Time), kdy inzerent plati za urcity Casovy usek po ktery je na ptednich
pozicich katalogu, dale PPC (Pay Per Click), jejiZ princip byl jiZ zminén a méné vyuzivana

forma PPV (Pay Per View), naklady za pocet zhlédnuti. [33]

2.3.5 Socialni sité
Socialni sit€¢ jsou velmi popularni komunikaéni kanaly, které mimo jiné slouzi i jako

nastroj pro marketingové propagacni a komunikaéni ucely. Socidlni sité jako Twitter,
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Facebook, LinkedIn, Lidé.cz a mnoho dalSich spolecné sblizuji neuvéftitelné mnozstvi
potencidlnich zdkaznikl, ktefi tyto stranky navs$tévuji z vlastni iniciativy (zabava, hry,
seznamovani, chatovani atd.).

Dutivody, které lakaji a privadéji firmy na socidlni sité, jsou nasledujici:

e Komunikace se zdkazniky. Firmy mohou jednoduse a zadarmo sd¢lit informace
o0 firemnich novinkach, sluzbach nebo akcich, které zrovna probihaji.

e Propagace vyrobki, sluzeb. Nevsedni, zdbavné a Sokujici reklamni sdéleni se mezi
¢leny socialnich siti velmi rychle §ifi.

e Aktivni reakce zdkaznikii. N&kteti z béznych uzivateli vyrobkl, sluzeb vyuzivaji
socialni sité i pro zpétnou vazbu. Pro upoutani pozornosti a docileni aktivni reakce
zakaznikl je vhodné vyuzit soutézi nebo odmén.

e Informacni zdkaznicky servis. Odpovédi na otazky zakazniki, zvédavct ¢i feSeni
problémi je par z ¢innosti, které informacni zékaznicky servis nabizi.

e Priizkum a sbér informaci o tom, co zdkazniky zajima, bavi a o ¢em se mluvi. Tyto
informace mohou byt vyuzity i v konkuren¢nim boji.

e Podpora a budovani pracovniho kolektivu.

Podminky, specifikace a nejnovéjsi trendy na socidlnich sitich podrobnéji rozeberu

Vv praktické ¢asti mé bakalarské prace. [34]

2.3.6 Partnersky marketing

Pojem ,,Partnersky marketing” je cast&ji pouzivan pod anglickym ndzvem Affiliate
Marketing. Propagace zpusobem affiliate marketing probiha pomoci obchodnich
partnerskych vztahti. Obchodni partnefi, kteti pfistoupi na podminky zvefejiiovani inzerce,
jsou nasledné finan¢né odmeénéni. Tyto odmény mohou mit podobu pevné stanovenych
odmén vyplacenych v pravidelnych intervalech nebo se hodnota spoluprace oceni procenty
z uskutecnéného prodeje vyrobku, sluzby prostfednictvim zminéné propagace.
Tento zpisob propagace zvySuje motivaci pro inzerci u samotnych partnerti, kteti maji
vlastni zdjem na spravné cileni a zviditelnéni reklamy tak, aby méla piisluSnou uspésnost,
jelikoz bude finan¢né odmeénéna. Nejvice affiliate marketing vyuzivaji e-shopy, cestovni
agentury a internetovi makléfi, ale jeho sluzeb mize vyuzit kazdy web. Upravit si webové
stranky pro moznosti affiliate marketingu mize kazdy majitel webu sdm, nebo k tomu
muze vyuzit affiliate softwaru, ktery je bézné dostupny (Affilbox, PostAffiliatePro), nebo

vyuzit specializovanych firem na trhu. [34]
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2.3.7 Viralni marketing

Internetové prostiedi nabizi idedlni podminky pro viralni zplsob reklamy na Internetu.
Pro viralni marketing je mozné vyuzit Siroké spektrum nastrojii pro masové osloveni vsech
uzivatelli Internetu. Témito nastroji jsou obvykle e-maily, multimedialni klipy i zabavné
hry na socidlnich sitich. Reklamni sdéleni je po Internetu Sifeno fetézové a samovolné mezi

lidmi a zvysSuje tak napf. povédomi o znacce, firm¢ i produktu. Pfi viradlni reklamé

a nejnakladnéjsi ¢asti virdlniho marketingu. Vydaje na jeji rozsifeni jsou minimalni diky
zajimavému, nevSednimu obalu reklamniho sdé€leni, jez motivuje lidi k Sifeni reklamni
zpravy. O reklamni kampan, kterou si lidé budou samovolné posilat a ke které se budou
vracet tfeba 1 za nckolik let, stoji kazda firma a ne jedno marketingové oddéleni se toho
snazi docilit, ale jak bylo fe¢eno, v dnesni dobé¢ je tézké oslovit, zaujmout nebo Sokovat
vétSinu uzivatelll Internetu. Navic vypusténi viralni reklamy je mozné jen tézko regulovat
nebo ovliviiovat. Jeji vyvoj a Gspéch zavisi na lidech, coz zvySuje riziko investice do
viralniho druhu reklamy na Internetu. [36]

Proces viralniho marketingu:

e Analyza produktu ¢i sluzby, ktera ma byt pfedmétem viralni kampané v této fazi je
dilezité zvazit moznosti, které dany vyrobek ¢i sluzba pro virdlni marketing
ma a zda konkurenc¢ni firmy taktéz nevyuzily tohoto zpisobu propagace.

e Formulace obsahu viralni zpravy — je klitem K usp&$né kampani. Usp&sna nebo
spravna definice toho, jak by méla vypadat, ale neexistuje a neda se tak predem
urcit, zda je dobie ¢i Spatné pojata. VSeobecné jsou oblibené vtipna a graficky
zajimava sdéleni. JelikoZ nelze regulovat, komu bude zprdva zobrazena, je nutné
dbat na nekonfliktni, nerasovy ani naboZensky podtext.

e Vybér distribuéniho kandlu pro vypuSténi vystupu celé reklamni kampané —
uspéSna kampan se nasledné §ifi vSemi komunikaénimi kandly, jeZ lidé vyuZivaji
a které vyuziji pro preposlani dalSim uzivatelm.

e Vypusténi virdlni zpravy mezi prvni cilovou skupinu — tuto fazi marketingova
oddélani mohou ovlivnit a peclivé zvazit vzorek lidi, které by mohla zprava
zaujmout a poslali by ji dal§im a dalSim.

e Sledovani reakci na viralni kampan — je Cisté pasivni Cinnosti. Marketingova

oddéleni mohou vyhodnocovat jeji postup nebo upadek ¢i reakce lidi.
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e Ziskavani a vyhodnocovani informaci — je v pfipad¢ viralni kampan¢ velmi obtizné.
Sledovani vSech komunikacnich kanalii v neomezeném Casovém useku je technicky
i ¢asove narocné. [14]

Typy viralniho marketingu
Value Viral
Je povazovan za klasicky ptipad pasivniho viralniho marketingu. Tento typ miize fungovat
pouze u kvalitnich vyrobkl, které obstoji u zakaznikli. Kladné zkuSenosti S témito
produkty si pfedavaji nejdiive s rodinnymi pfislus$niky a nasledné i s piateli.
Guile Viral
Guile Viral pro své cile vyuZiva zprostfedkovatele, kteti §ifi kladné zkuSenosti a dojmy ve
svém okoli, na zdkladé téchto Ccastokrat smyslenych nebo nadnesenych informaci
se zZ potencialniho zakaznika stane ziskany zakaznik. Z kazdého uskutecnéného prodeje
timto zptisobem ptipada ,.Sifiteli* financni provize. Jeho imyslné Sifeni zpravy ma sviij, na
prvni pohled, skryty vyznam, coz v nékterych ptipadech vyusti v negativni zkuSenosti
spojené se znackou, produktem i celou spolecnosti. [14]
Viral Viral
Tento druh Sifeni viralni reklamy se zaklada na lidské soundleZitosti a touze sdilet zazitky
apod. Je to idealni zpusob inzerce pro komunikaéni programy, softwarové platformy,
programy pro Upravu fotek, hudebni ptehravac a jiné. V piipadé chatovaciho softwaru je to
vhodny nastroj pfedev§im kvuli kontaktu, 0 ktery oba z ptatel stoji. Aby mohli sdilet své
zazitky, musi mit chatovaci program oba, popiipad¢ n¢kolik dalSich desitek, stovek lidi,
kterym o chatu, jenz denné vyuzivaji a jsou s nim spokojeni, feknou nebo je odkazou na
webové stranky, které nendsilnym zpisobem poradi jak ziskat tento chatovaci software.
Spiral Viral
Spiral Viral spada pod viralni marketing, ovSem jeho vyuziti pro komeréni ucely je mizivé.
Jedna se o Sifeni rliznych vtipl, obrazki, fetézovych emaild. Pro Sifeni se vyuziva hlavné
emailli, které zaplavovaly schranky nepodstatnymi informacemi a pro vétSinu majitell
emailovych ucti jsou to nevyzaddané emailové zpravy, které ani nectou.
Vile Viral
Vile Viral popisuje situaci, jez poukazuje na negativni stranku viralniho marketingu. Jedna
se o Sifeni poSkozujicich a negativnich zprav i zkuSenosti. Dliivodem mtize byt i Spatné
navrzend nebo nedomyslend reklamni kampan. Velkou nevyhodou je fakt, Ze Spatné

zpravy se $ifi v podstaté stejné rychle jako velmi uspé$na a zajimava viralni zprava. [14]
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2.3.8 Elektronicka posta

Elektronickd posta umoziiuje v prvni fadé¢ okamzity elektronicky pienos textovych
soubort. Tato sluzba je dodnes ve velké mife vyuzivana uzivateli internetu, o Cemz
vypovida i graf 2, jehoz hodnoty v roce 2009 a 2010 dosahly bodu, ve kterém sluzeb
elektronické posty vyuZivalo az 90 % vsech uZivateldi Internetu CR. Hlavnim G&elem
emailu je komunikace mezi odesilatelem a adresatem, coz z internetové posty udélala
rychly komunikacni kanal, ten se stal vhodny i pro cile on-line marketingu, ktery ho

vyuziva predevsim jako reklamni médium. [1]

Posilani/pFijimani e-maila v CR
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Graf 6: Cetnost emailii v CR [11]

Zneuzivani elektronické poSty pro komer¢ni ucely je béznou a dlouhodobou ¢innosti,
s niz se setkal snad kazdy majitel emailového uctu. Rozesilani reklamnich emailt je levné,
technicky nenaro¢né i efektivni. [1], [4]

Typy reklamnich emailt:

Spam

Spam fadime mezi masové odesilanou a nevyZadanou elektronickou postu, obsahujici
ve vétsing piipadii obchodni nabidku na produkt nebo sluzbu. Tyto zpravy jsou rozesilany
V co nejveétsimu poctu na rizné emailové adresy kvili finanénimu zisku. Tento zplsob
nema s piimym marketingem zadnou spojitost, jsou totiz posilany zcela nahodné
na emailové adresy ziskané z internetovych stranek, formulafa apod. JelikoZ spam tvofi
témer 93 % veskeré elektronické posSty, je povazovan za obtéZovani a velmi Casto je
divodem pfretizeni pocitacii na internetu. Z téchto diivodil je adresa odesilatele, spammera
téchto zprav vétSinou smyslena nebo viibec neexistuje, aby ho nebylo lehké zpétné
dohledat nebo ho kontaktovat. Téméi kazdy majitel emailové schranky obdrzel obdobny
spam, ktery je zachycen na obrazku 8. Obsah tohoto spamu je v ¢eském jazyce, ovsem

mnohem castéji se setkavame se spamy v cizojazy¢ném vyjadieni, pfedevsim v anglickém
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jazyce. S bojem a ochranou pied nevyzadanou poStou klientim emailovych schranek
pomaha serverovy filtr, ktery je pomérn¢ ucinny, ale zadny bohuzel neposkytuje 100%
ochranu pied spamy. [37], [38]

Presunout~ | Oznadit~ Smazattrvale ©Spam « Odpovédét |« Odpovédétvdem | w Pfeposlat
Zpravy, které jsou v ko3i vice jak 30 dni, automaticky maZeme.

Pavlina Jahodova (star@lolking.net)

Jaro se bliZi - rekonstrukce i opravy s aZ 30% slevou!
Véera 2. 3. 2014, 16:08:51

Komu: PavlaSkodikova@seznam.cz

Neplatte zbytecné vice za femesiné prace - jednoduse si zadate poptavku, vyberete si z nabidek tu nejlep3i a usetfite az 30% z ceny!
Kliknéte pro informace

Usetrete az 30% z ceny
a poptejte zdarma

Vice nez 190 tisic dodavatell z celé CR
Uspofite aZ 30% z ceny zakazky

Do 3 hodin Vam zasleme prvni nabidky

Zadat poptavku zdarma p

Obrazek 6: Priklad spamu Viastni

Reklamni email

Elektronicky reklamni mail Castokrat oznaCujeme jako autorizovany email. V praxi se
velmi Casto vyuziva i jeho anglicka zkratka ARM — authorized/permission email. V mé
praci nadéle budu vyuZivat pouze oznaceni ,,autorizovany email®.

K vzniku autorizovaného emailu doslo po té, co ziplava nevyzaddanych emailti — spamd,
prekrocila hranice a stal se obtéZujici a neetickou soucasti internetu. Hlavni mySlenkou
autorizovaného mailu je potlaceni spami. Jeho princip, ktery ho soucasné i odliSuje
od spamu, spoc¢iva v dobrovolném svoleni majitele emailového uétu se =zasilanim
reklamniho elektronického sdéleni. Vyhodou tohoto svoleni je autorizovany email,
ktery uzivatele internetu neobtéZuje nesmyslnymi nabidkami, o které nejevi zZadny zdjem.
[4], [37]

Informace o tom, co adresat shledava zajimavym, jsou smérodatné pro zasilani
autorizovanych emailii. Odesilatel — inzerent tyto informace ziskava z databaze ARM nebo
od divéryhodnych servert, které nabyvaji informace i emailové adresy spolu se svolenim
bud’ pfimym dotazem, nebo formuldifem. Potteba ziskat souhlas k zasilani autorizovaného
emailu je tolik dulezitad, ze nékteré z nepfili§ seridznich serveri své dotazy umyslné
skryvaji v obchodnich podminkach, kterym se vétSinou nevénuje takova pozornost, nebo je
umisti drobnym pismem tak, aby si jich uzivatel nev§iml. V tom pfipad¢ se zasilanim

nabidky nevédomé souhlasi.
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S nabidkou o zasilani autorizovanych emailli se na internetu mtizeme setkat napft.:
e pii zakladani emailovych schranek,
e pii zakoupeni zbozi/sluzby ptes internet,

e pii registracich, apod. [4], [3]

SPERKY.CZ
775870 188

SPERK(

NOVINKY. VYPRODEJ DAMSKE SPERKY PANSKE SPERKY DETSKE SPERKY DARKOVE

Pfihlaseni e-mailového zpravodaje

Prihlasenim adresy do nasi e-mailové databaze ziskate pravidelné informace o akcich, slevach a novinkach v naSem sortimentu.

E-mail: ‘ Odesla ‘

Obrazek 7: Nabidka registrace pro zasilani ARM [38]
Autorizovany email mad na Internetu i pfes jeho vyrazné niz8i pocet lepsi vysledky

(vice nez o 15 %) a sklizi i v&tsi oblibenost u lidi diky cilenému zasilani. [4]

2.4 Klady a zapory reklamy na internetu
V této kapitole se pokusim shrnout zédkladni kladné vlastnosti a moZnosti vyuZiti reklamy
na Internetu. Oproti t€émto vyhodam uvedu i divody a nepozitivni aspekty tohoto typu

propagace.

2.4.1 Vyhody reklamy na internetu

Prilezitosti

Aktivni ¢innost na Internetu v podstaté¢ znamena kontakt s celym svétem. Prostfednictvim
tohoto média je mozné snadno pfivést firmu na nové trhy a ziskat zajimavé obchodni
partnery, vybudovat povédomi o znacce kdekoliv, a to po neomezené dlouhou dobu. [40]
Cileni internetové reklamy

Riizné moznosti umisténi, skala rozmérd, interakce, graficky zajimavé moznosti S jejich
raznorodou kombinaci, to v§e navic obohacené o ptesnou dobu zobrazovani reklamniho
sdéleni bud’ v delsich ¢asovych tsecich (mésice, dny v tydnu) nebo v kratsich hodinovych
intervalech v prubéhu dne. Tyto nastavitelné variace s vyuzitim databazi kontakt,
které 1ze ziskat (emailové adresy, registraci) oslovi cilovy segment uzivateld Internetu
pomérné uspesné a Vv porovnani s ostatnimi klasickymi médii (televize, radio) je cileni

jednodussi a presnéjsi. [14]
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Nizké naklady

Naklady na internetovou reklamu patii mezi nejvyhodnéjsi. Naklady na online reklamu
V porovnani s vydaji za televizni, tiskovou a jinou reklamu, jsou pomérné¢ nizsi, navic
zadavatel ziskd maximalni uzitek: osloveni pozadované cilové skupiny, piehled jeho
investic, kontrolu nad spusténim, pribéhem a ukoncenim reklamni internetové kampané.
Usporné opatieni v podobé: navrhu, tisku, roznosu reklamnich letdkd. U nékterych typt
reklam lze jejich cenu vydrazit v aukcich ¢i vyuzit vyhodného vyménného bannerového
systému. [41]

Reakce uzivatelii

Jednou z nejvétsich prednosti reklamni kampané na Internetu je jeji méfitelnost dle reakci
ucastnikli Internetu. Kladné i1 zdporné ohlasy na internetovou reklamu jsou souhrnné
vyjadfovany pod pojmem ,efektivita reklamy na Internetu“. Efektivita je pomérem
celkovych vynosi a vynaloZzenych ndkladi na internetovou reklamu. Vstupni vydaje
jednoduse vyc¢islime pomoci platebnich modeld: PPC (Pay Per Click) vydaje za kazdé
kliknuti na reklamu, PPV (Pay Per View) vydaje za kazdé zobrazeni reklamy, PPA (Pay
Per Action) vydaje za provedenou akci. Vystupni ziskovost je mozné shrnout metodami
meéteni efektivity reklamy na internetu:

e Metoda vy¢islujici cenu za navstévnika vyuziva nasledujicitho vypoctu (celkové
vydaje na internetovou reklamu / celkovy pocet navstévniki webovych stranek,
ktefi vyuzili reklamy a dostali se tak na cilové stranky). Cilem kaZzdého inzerenta
je, aby vysledny pomér byl co nejmensi, tudiz efektivita internetové reklamy bude
vysoka a naopak.

e Dalii z metod se zaméfuje pouze na ziskaného zakaznika. Ucastnik by mél nejen
navstivit webové stranky, ale uskutecnit nakup nebo se zaregistrovat ¢i vyplnit
dotaznik apod. Pométuji se tudiz finan¢ni vydaje na ziskani zakaznika k celkovému
poméru nizsi. [42]

e Technika vyhodnocujici celou reklamni kampaii na Internetu se nazyva ROI
(Return On Investment). Metoda ROI specifikuje navratnost vSech investic za
konkrétni obdobi i prifez del§iho ¢asového tiseku. Pro zhodnoceni névratnosti je
nutné znat Cisty zisk a pocatecni investice, které tvoti zékladni polozky pro vypocet
(Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) * 100). Vysledna hodnota
udava procentualni zisk, pokud je vysledek kladny, je-li zaporny, jedna se o ztratu

anedoslo tak k zadné navratnosti vlozenych finan¢nich prostiedkll. Je mozné, ze
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vysledek nabude hodnoty 0 %, coz znamen4, ze vlozené prostfedky se nezhodnotily
anemame zadny zisk ale ani ztratu. ROI je vhodné pfi vyuziti PPC inzerce ¢i
u vyhledavani klicovych slov ve vyhledavacich, kdy je mozné konkrétné urcit,
ktera slova maji Gispésnost. [43]
Flexibilita
Internetové prostiedi vytvari vhodné podminky pro reklamni sd€leni plisobici nepietrzité
aneomezen¢ nebo v konkrétné stanovou dobu. V piipadé, Ze reklamni banner nebo
jakykoliv jiny zplsob internetové inzerce nemda pozadované vysledky, je mozné
ji okamzit€¢ zménit, upravit (umisténi, design, dobu zobrazovani, zplsob prezentace
reklamy) nebo ji okamzité¢ zastavit. Tyto vyhody jiz byly zminény u konkrétnich forem
internetové reklamy. [14]
Interaktivita
Interaktivita je jednou z ptednosti internetové reklamy, ktera predevsim odlisuje
a vzbuzuje zajem. Tuto vyhodu lze jen tézko vyuzit U ostatnich klasickych zpiisobii
reklamni inzerce v televizi, radiu i tisku atd. V pfipadé, kdy je reklama umisténa na
Internetu a ptimo pobizi navstévnika webovych stranek k akci (interakci), pouhym
kliknutim snadno ziskd informace o cené¢, vyrobku ¢i sluzbg, kontaktni udaje a nasledné

I pfimy pfistup k nakupu je vyhoda, kterou 1ze u internetové reklamy uplatnit. [14]

2.4.2 Nevyhody reklamy na internetu

Pomer reklamniho objemu

I pfes vyhody, které nabizi vyuziti internetové reklamy (niz8i naklady, kladné predpovédi
do budoucna od odbornikti v oboru), je pozice internetové propagace pomérné mensi. Jak
je znazornéno na grafu ¢. 4 v piedchozi kapitole ,,Reklama na Internetu®, investice do
reklamy na Internetu maji rostouci tendenci, ale ohrozuji nejvice zatim jen tiskovou
inzerci. Televizni reklama je i pfes jeji finan¢ni naroc¢nost na ptedni, prozatim neohrozené
pozici. [14]

Ignorace internetové reklamy

Je-li reklama zobrazovana nepftetrzité¢ po 24 hodin denné, kazdy den v tydnu, je pfirozené,
ze se zobrazované reklamy stanou pro uZivatele Internetu béZznou soucasti navstévovanych
webovych stranek a pozornost vénovand inzerci je minimalni. Nazornym piikladem je
napf. bannerova slepota, hlavni nevyhoda vyuzivani bannerové reklamy. Jedna z pfednosti

internetové reklamy se mize ve vysledku stat i prekazkou. [14]
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Blokace internetové reklamy

Proti masivnimu a nepfetrzittmu natlaku reklamnich sdéleni na Internetu se zvedla
u nékterych navstévnikti webovych stranek vina nevole. Této skute¢nosti vyuzily nékteré
subjekty na trhu a vyvinuly doplnék k internetovym prohlize¢tim, které maji za ukol
blokovat zobrazujici se reklamu na Internetu. K blokaci online reklamy ptispiva i fakt, ze
vétsi mnozstvi reklamnich ploch negativné ovliviiuje nacitani internetovych stranek. [14]
Omezenda reklamni plocha

Plocha, kterou je mozné vyuzit pro reklamni sdéleni, je omezena samotnym obsahem
internetové stranky a pfedem nadefinovanymi rozméry, napf. bannerovymi prouzky. Neni
mozné vyuzit plochy celé stranky, jako je tomu u tisku nebo celé plochy televiznich
obrazovek, jako je tomu u televizni reklamy.

Informace

Internet je jednim z nejvétSich zdroji informaci a dat soucasnosti. Pfes moznost flexibilné
meénit parametry reklamniho sdéleni na Internetu je mozné, ze zobrazované informace
budou zastaralé a zavadgjici. Jen zlomek inzerent si mize dovolit hlidat aktudlnost

a témeéf denné ménit zobrazované informace. [14], [40]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Diilezitou soucasti mé praktické Casti je dotaznikové Setfeni. Prvni z nich zkoumé vnimani
internetové reklamy uzivateli Internetu. Cilem mého Setfeni bylo zjistit postoje
k internetové reklamé u béznych uzivatelt Internetu, tedy u subjektd, na které je online
reklama cilend a které ma ovlivilovat a pfesvédcovat k ndkupu. Dalsi provedeny prizkum
byl zaméfen na subjekty, které se reklamou na Internetu zabyvaji a ¢asto jsou zadavateli ¢i

zprostifedkovateli internetové reklamy, témito subjekty jsou reklamni agentury.

3.1 Prizkum uzivatelii Internetu

Dotaznik obsahuje 17 otazek a byl vytvofen pomoci aplikace Google disk a zvefejnén na
socialni siti Facebook nebo rozeslan prostiednictvim emailovych Géta na Googlu
I Seznamu. Otazky v dotazniku jsou formulovany jasné a umoznuji dva druhy odpovédi
(uzaviené, oteviené). Dotaznik byl zcela anonymni, a proto, aby mél co nejlepsi
vypovidajici schopnost, byl osloven vzorek lidi, ktefi vyuZzivaji Internet a jeho sluzby pro
osobni nebo 1 pracovni Ucely, bez ohledu na pohlavi, v€k nebo vzdélani. Taktéz dostatecny
pocet odpovédi ovliviiuje kvalitu dotaznikového Setfeni, proto jsem se snazila ziskat
alespon 200 vracenych dotaznik, celkovy vyhodnoceny pocet odpovédi €ini 244.

Cilem prazkumu bylo potvrdit u¢innost a efektivitu internetové reklamy, nebo vyvratit jeji
vliv na uZivatele Internetu, Stejné tak jsou diileZitd jejich hodnoceni riznych forem online
reklamy a nazory na soucasnou podobu internetové reklamy. Jeho Gplné znéni muzete

nalézt v ptiloze .

3.1.1 Shrnuti
Z celkového poctu ziskanych odpovédi, jak nadzorn€ zobrazuje graf €. 7 niZe, odpovédélo
176 Zen a 68 muZzl. V procentualnim vyjadreni z celkového poctu 244 odpovédi je to 72 %

zen a 28 % muzu.
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Clenéni respondenti - dle Clenéni respondenti - dle
pohlavi véku
141 1

HQO-15let ®16-25let E26-35Iet
®Muzi ®Zeny H36-50Ilet ®50a vice let

Graf 7: Rozdéleni respondentii — dle pohlavi (vlevo) a Rozdéleni respondentii — dle

veku (vpravo)

Nasledujici graf ¢. 8, zachycuje ¢lenéni respondentd dle jejich véku. Druhd otdzka
v dotazniku méla rozvrhnout respondenty do 5 vékovych skupin, pficemz spodni vékova
skupina byla do 15 let a horni vékova hranice zacinala na 50. roku zivota respondenta.
Nejvyssi pocet odpovédi, V procentudlnim vyjadieni 68 %, bylo zaznamendno Vv druhé
veékové skupin€ od 16 do 25 let.

Dalsi z otazek, jez ma blizeji identifikovat oslovené uzivatele Internetu, kteti vyplnili
dotaznik, je zamétena na jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Z grafu €. 9 vyplyva, ze 4 %
odpovidajicich vystudovalo zakladni Skolu, 3 % bylo vyuc¢eno a 5 % bylo vyuceno
s maturitou, nevyssi podil odpovidajicich vystudovalo gymnazium 31 %, 25 % ma stiedni
Skolu, pouhych 5 % vyssi odborné vzdélani a druhé nejvyssi zastoupeni odpovidajicich

s 28 % vystudovalo néjakou vysokou skolu.

Clenéni respondentii - dle vzdélani

M Z3akladni Skola

M Vyucen/a

i Vyucen/a s maturitou
B Gymnazium

Stfedni Skola

i Vys3i odborna Skola

i Vysoka skola

Graf 8: Rozdeleni respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Dalsi z otazek, v potadi ctvrta, predklada vycet riiznych druht propagace. Tato otazka je
nedilnou soucasti dotazniku, kvili hodnoceni u¢innosti. Az 55 % vsech odpovidajicich se
shodlo a oznacilo televizni reklamu za nejefektivnéj$i, druhd v pofadi s 30 % byla
respondenty vybrdna internetova reklama. Ostatni (reklama v radiu, tiskova reklama,

billboardy) ziskaly jen n€kolik hlast.

Druhy propagace - u¢innost

H Televizni reklama
H Reklama na Internetu
i Tisténa reklama

E Billboardy

Graf 9: Ucinnost riiznych druhii propagace

Souvisejicim faktorem je i doba, kterou denné travi bézny uzivatel na Internetu. Je to totiz
obdobi, ve vnémzZ jsou Ucastnici vystaveni plisobeni online reklamy. Vysledky vykazuji,
ze 42 % respondentt travi kazdy den 3 aZ 4 hodiny na Internetu a celych 32 % je pfipojeno
dokonce vic nez 5 hodin denné, pouhé 2 % je na Internetu mén¢€ nez hodinu denné. Ziskané
informace mohou ovliviiovat skute¢nost, ze dotazovani potfebuji Internet a jeho sluzby

kvtli své pracovni naplni.

Doba pripojeni k Navstévované internetové
Internetu (denn¢) stranky

fw H Seznam
B Méné nez 1

hodinu H Google
m 1 -2 hodiny i iDnes
. H youtube
3+ 4 hodiny M jizdnirady.idnes
B 5 a vice hodin i facebook

i Ostatni

Graf 10: Pripojeni uZivateli k Internetu (denné) vlevo a Navstévnost internetovych
stranek vpravo

Pro inzerenty je stejné dulezita navstévnost webovych stranek, jako obdobi, ve kterém je

potencialni zakaznik online. Nasledujici otazka je soucasti dotazniku proto, aby sami
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dotazujici oznacili internetové stranky, které navstévuji. U této otazky jsem ponechala
k odpovédi moznost vice nez jednoho oznaceni stranek, které vyhledavaji. Hlavnim
diuvodem totiz nebylo zjistit jeden konkrétni nejnavstévovanéjsi internetovy web, nybrz
zmapovat jejich pohyb na Internetu.

Zjisténé hodnoty zachycené v grafu ¢. 12 popisuji internetové stranky jako jsou:
Google (21 %), Seznam (18 %) a YouTube (17 %), jako nejbézn&jsi misto jejich vyskytu
Vv ptipad¢ jejich pfipojeni.

Odpovédi na otazku ,,S jakymi druhy internetové reklamy se setkavate nejéastéji?*
znazoriiuje graf ¢. 13, a ani vtomto konkrétnim ptipadé nebude soucet odpovédi
korespondovat s celkovym poctem 244 vyplnénych dotaznikli. Respondenti totiz mohli
vybrat vice druhil internetové reklamy, s nimiz se na webovych strankach stietavaji, jelikoz
cilem, jak otazka napovida, nebylo zjistit jeden nejcastéjsi druh online reklamy, ale nékolik
nejCastéji a nejbéznéji vyuzivanych druhl online reklamy, kterou si navic uzivatelé
Internetu uvédomuyji.

Nabizené odpovéedi byly nasledujici:

e Bannery v pfipadé¢ této odpovédi dotazujici hlasovali pouze pro interaktivni,
statické a rolujici typy bannerovych reklamnich prouzkd.

e Vyskakujici okno spadd do agresivnich druhti bannerti a pro jejich specificky
zpusob zobrazeni, plsobeni jsem ji zafadila jako samostatnou plnohodnotnou
odpovéd,, kterou tazajici mohli zvolit.

e Video reklama na Internetu — taktéz spada do skupiny bannert. Pro jeji vlastnosti
jsem ji prave tak zatadila jako dal$i z moznych odpovédi.

e Dalsi zodpovédi byly nasledujici: virdlni reklama, textova reklama

ve vyhledavacich, emailing, ostatni.

Nejbéznési druhy internetové reklamy

Qo

199
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Graf 11: Vycet nejbéznéjsich druhii online reklamy — dle respondentii
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Pocet ziskanych hlasti od respondentli potvrzuje, Ze bannery jsou obecné nejhojnéji
vyskytovanou a umist'ovanou online reklamou. Pro statické, interaktivni a rolujici bannery
hlasovalo 182 lidi, pro vyskakujici okna, ktera taktéz tadime do skupiny bannerq,
hlasovalo 132 lidi. S bannerovou internetovou reklamou se dle odpovédi setkava nejvyssi
pocet lidi. Pomérné Casto prichazeji do kontaktu i s video reklamou ¢i emailingem.

I kdyz si zadavatel reklamy zvoli jakykoliv druh internetové inzerce, je dulezity hlavng jeji
obsah, ten mize podtrhnout napf. zajimavé zpracovani, hudba, herci a mnoho dalSich. Tyto
polozky oznacovali respondenti u otazky, zkoumajici, “CoVas na internetové reklamé
zaujme nejvice?,,. Tato informace muze byt klicova pii rozhodovani nebo zpracovavani
reklamni kampané na Internetu.

Graf ¢. 14 na ptednich pozicich zachycuje odpovédi, které 1ze predpokladat kvili zajmu
spole¢nosti o zajimavé a originalni véci. Jednou z odpovédi je ,,zajimavé zpracovani®,
nevSedni a neokoukané provedeni reklamy vzbuzuje zvédavost a zajem.
Téma, které inzerenti zvoli, je dle odpovidajicich taktéz zajimavym prvkem, ktery je
u online reklamy oslovi. S nejmen$im poctem hlasti stoji odpoveéd’ ,, zajimavost reklamy

zvySuji herci®, tzn. zndmé a popularni osobnosti.

Podnéty ovliviiujici vnimani IR
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zpracovani téma

Graf 12: Podnéty ovlivajici pozornost uzivatelii Internetu u IR

Zcela ptimou otazkou na respondenta a jeho ndkupni zkuSenosti je dotaz, zda jiz ucinil na
zaklad¢ reklamy na Internetu nakup zboZi ¢i sluzeb? Grafické znazornéni nize uvadi, Ze
33 % odpovidajicich diky internetovému reklamnimu sdéleni uskute¢nilo né&jaky nakup
pres Internet a tudiz internetova reklama dokaze ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti.
Dalsich 67 % si neni védoma, Ze by na zaklad¢ online reklamy nasledné koupili néjaky

vyrobek ¢i sluzbu.
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Uskute¢nény nakup na Vliv reklamni agenutry na
zakladé IR IR

H Nakoupilo ® Nenakoupilo EMa HNema

Graf 13: Pocet uskutecnénych nakupii prostiednictvim IR (vlevo) a Viiv reklamni agentury
na ucinnost IR (vpravo)

Nasledujici otdzka souvisi s dalsi kapitolou mé bakalarské prace. Dotaz totiz cili na rozdil
mezi zpracovanim a umisténim internetové reklamy odbornou firmou — reklamni
agenturou nebo napf. marketingovym oddélenim ve firm¢. Cilem otazky je zjistit, zda za
efektivnéjsi povazuji internetovou reklamu, kterou zpracovala reklamni agentura.

Vétsina ucastnikti na Internetu (73 %), se shoduje, ze i pfes zpracovani profesionalni
reklamni agenturou neni takové reklamni sdéleni ucinnéjsi. Zbytek odpoveédi (27 %) si
mysli, Ze tato reklama dokéaze vice zaujmout a je tak efektivnéjsi.

Na otazku ¢. 11 odpovidalo jen 67 respondentti. Tato skupina lidi odpovédéla kladné
amysli si, Ze reklamni agentura ma pozitivni vliv na i¢innost internetové reklamy. Cilem
otazky bylo objasnit jejich divody, ndzory, pro¢ dospéli k zavéru, ze online reklama
zpracovana reklamni agenturou je uéinnéjsi. Vétsina odpovédi se shodovala a zakladala se

na nasledujicich divodech:

e profesionalita,
e odbornost,
e zkuSenosti,
e znalosti v oboru,
e kvalita zpracovani,
e originalni npady,
e specializovany software, programy
e dulezité kontakty a znalost psychologickych postupt.
Doplnujici otazka s ¢islem 12 se zamétuje na znalost odbornych reklamnich agentur, které

se zabyvaji internetovou reklamou, jeji tvorbou, zpracovanim, cilenim, umisténim
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a sitenim. Pouhych 7 % lidi méa povédomi o reklamnich agenturach a uvedlo nasledujici
vycet: Viral Brothers, Google adwords, Info s.r.o., Fubah s.r.0., Eset, Merca
webmarketing. Ze ziskanych odpovédi se pouze jedind spolecnost zabyvajici se

internetovou reklamou opakovala vicekrat, byla to reklamni agentura PRIA.

Povédomi o reklamnich VIiv Facebooku na
agenturach efektivnost IR

HMa HNema HEMa ENema

Graf 14: Povedomi o reklamnich agenturach (vlevo) a Vliv Facebooku na ucinnost
IR (vpravo)

Posledni dvé otazky jsem zaradila do dotazniku kvili vlivu a cileni na potencialni
zakazniky na socialnich sitich. Vybrala jsem si pro vlastni Gcely jednu z nejznaméjsich
socialnich siti — Facebook.

Prvni z otazek se tyka ucinnosti internetové reklamy na Facebooku, zda ji respondenti
a mezi nimi napf. i aktivni majitelé Gctu na této socialni siti, povazuji za efektivni. Na tuto
otazku kladné odpovédélo 87 odpovidajicich, coz je 36 %. Zbyvajici hlasujici 157 (64 %),
nesouhlasili s u¢innosti reklamniho sdéleni umisténého na facebokové socialni siti.
Osloveny vzorek lidi mél rovnéz odhadnout a oznacit cilovou skupinu, na kterou je cileno
reklamni sdéleni na Facebooku. Cilova skupina byla charakterizovana jedinym kritériem —
vékem. Nejvyssi pocet hlasti oznacilo vékovou skupinu ve v€ku od 18 do 25 let, hlasovalo
147 lidi, tedy vice nez polovina respondentd. Pro mladez ve v€ku od 13 let, coz je vékova
hranice, od které je povoleno zalozit si ucet na socialni siti Facebook, do 17 let hlasovalo
69 lidi, druhy nejvyssi pocet tdzanych. Jen 28 odpovédi bylo ziskano pro skupinu ve véku

od 26 let a vice.
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Cilova skupina IR na Facebooku

HMladez 13 -17 let  EDospéli 18 -25let M Osoby 26 a vice let
Graf 15: Cileni IR na Facebooku

3.1.2 Vyhodnoceni

Sestavenim dotazniku a jeho zpfistupnénim vetejnosti, kterd odpovidala na 17
predlozenych otazek, bylo zpétné ziskano 244 vyplnénych dotaznikil. Zadny z nich nebylo
nutné kvili nevhodnosti odpovédi ¢i jinak poskozeného obsahu vyloucit
z vyhodnocovaciho procesu.

Prvni ¢ast vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, vypovida o respondentech. Dle vysledkd,
vétSinoveé odpovidaly Zeny ve véku od 16 do 25 let s vysokoskolskym vzdé€lanim c¢i
s vystudovanym gymnaziem, které travi na Internetu vice nez 3 hodiny denné. Jejich
pohyb na Internetu nejcastéji sméfuje na znamé a oblibené webové stranky jako jsou:
Seznam, Facebook, Youtube, a pro vyhledavani vétSinou vyuzivaji Google.

Dalsi ziskané odpovédi potvrdily informace uvedené v teoretické Casti, které potvrzuji, ze
propagace prostfednictvim televize je stale nejucinngjsi, ovSem internetova reklama ma
velmi dobrou pozici v porovnani s ostatnimi klasickymi zptsoby reklamy a jeji podil na
ukor ostatnich rok od roku roste i pfesto, ze ji témét 40% respondentil blokuje nebo
ignoruje. Usp&nost IR potvrzuji velmi pozitivni vysledky, vlivem online reklamy
uskute¢ni nakup zbozi ¢i sluzeb az 33% respondenti. Dle ocekavani jsou bannery
nejbeznéjsi a nevyskytovanéj$i formou internetové reklamy, kterd zaujme predevSim
zajimavym provedenim nebo profesionalnim zpracovanim reklamni agenturou.
V odbornou praci reklamnich agentur maji lidé stale davéru a véfi, ze investice do
profesiondlniho zpracovani, poradenstvi a zkuSenosti, které nabizi reklamni spole¢nosti, se
docela vyplati (reklamni spole¢nost Pria se nejvice dostala do povédomi odpovidajicich).

V piipad¢ puasobeni internetové reklamy umisténé na socidlni siti Facebook lze

Z hodnoceni vysledki odvodit nasledujici: online reklama cili a jeji obsah je pfizpusobeny
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predevSim dospélym ve veéku od 18 do 25 let, ale ti pfichdzeji za zabavou, chatovanim
s prateli, hrami apod., proto je jejich postoj vici reklamnim podnétim k nakupu spise
pasivni.

Zaverem lze fici, Ze internetova reklama je uspéSnym marketingovym nastrojem, u kterého
neni jisty zaddouci vysledek (vliv na potencidlni zédkazniky), proto je vhodné doplnit si
znalosti, nepodcenit pfipravu a prozkoumat moznosti, které v soucasnosti internetové

reklamni prostiedi nabizi, nebo se obratit na odborniky v oboru.

3.2 Prizkum reklamnich agentur
Pro realizaci prizkumu internetové reklamy u reklamnich agentur, jsem oslovila
a 0 spolupraci pozadala nékolik desitek reklamnich spolecnosti, pfedevsim ve zlinském
kraji. Skute¢ny zdjem o spolupraci projevily pouze tfi (Little Greata, Extreme Media s.r.0.,
Aditus Net s.r.0.), se kterymi jsem navazala osobni kontakt a ptedlozila jim 9 otdzek
zamétujici se na problematiku — reklama na Internetu. Se zvefejnénim ziskanych informaci
Vv ramci studijnich potteb, oslovené subjekty souhlasily.
Cilem mého prizkumu bylo zjistit informace od skute¢nych marketingovych odbornikd,
ktefi se mimo jiné zabyvaji internetovou reklamou. Zaméfila jsem se na jejich postoje,
nazory na internetovou reklamu a jeji ucinnost i na odhad budouciho vyvoje online
propagace. JelikoZ jsou to specializovani odbornici v oboru, informace, které jsem ziskala,
maji dle mého nazoru redlnou vypovidajici hodnotu o skute€ném vyuZiti, G¢innosti
a postaveni internetové reklamy na trhu.
Predlozené otazky jsem konstruovala nésledujicim zplisobem:
e Prvni oddil otazek ma charakterizovat ¢innost reklamni agentury a konkrétni
pracovni napli zastupcl spolecnosti, s Nimiz jsem o dané problematice hovofila.
e Druhy oddil otdzek je zcela zaméfeny na internetovou reklamu (jeji ucinnost, jeji
vlastnosti apod.).
e Treti oddil otazek zachycuje spise jejich nazory a zkuSenosti (budoucnost a vyvoj

reklamy).

3.2.1 Reklamni agentura - Little Greata
Reklamni agentura Little Greata sidli ve Zliné. Kontakt jsem navazala s managing

partnerem Mgr. Janem Blazkem Msc., jemuz jsem i pokladala nasledujici otazky.
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Cim se VaSe spole¢nost zabyva?

, Nase spolecnost Little Greata poskytuje komplexni sluzby pri tvorbé reklam vietné
navrhu designu jeji spravy, cileni apod., zamérujeme se predevsim na oblast digitdlnich
médii, multimédii a grafického designu.

Jaka je VaSe napli prace?

., Moje pracovni napln je riznorodd, spolupracuji s obchodnimi partnery, sponzory
i kolegy v Ceské republice ¢i zahranici. Podilim se na tvorbé navrhii, coz je v nékterych
pripadech jednordzova cinnost nebo navrhuji, vytvarim, konzultuji a spravuji pro nase
klienty online inzerci (bannery), aplikace a hry do mobilnich zarizeni, profily na
Facebooku, Twitteru, atd. “

Jak probiha pracovni jednani, kdyZ ma zakaznik zajem o VasSe sluzby?

., Zdkaznik prijde s jiz vytvorenou predstavou a s pozZadavky na to, co chce a jak by si
vystupni navrh predstavoval. V tomto pripadeé se snaZime vyhovét jeho pozadavkiim. Pro
zdkaznika, ktery takovou predstavu nemad, je vypracovano nékolik navrhi, doporuceni,
které zahrnuji napady od etiket az po webové stranky a profilu na Facebooku. “

Co si myslite o reklamé na Internetu? Je uc¢inna a proc?

,, Internetovou reklamu si miizete prizpusobit (modulace, generovani jejiho obsahu, atd.),
Ize ji cilit, coz u billboardu nejde. Dle mého nazoru je jedna z nejefektivnéjsich, protoze
nabizi: interaktivni prokliky, lze prostrednictvim ni prodat pribéh produktu i firmy, vyvoj
technologii — témer kazdy ma dnes pristup k Internetu, pri srovnani s televizni reklamou
ma nejvyssi pomér efektivnosti viici vynalozenym nakladiim. Ovsem mnoho lidi ji ignoruje
nebo nevnima a nelze ji osahat, ocichat apod. *

Vyuziva vaSe firma néjaké propagace na podporu jeji ¢innosti? Jaké a proc¢?

,,Ano, sponzorujeme vyznamné akce napr. vystavu v Londyné, aby se o nas mluvilo a psalo.
Takova publicita nam zvysuje povedomi u lidi. Dale vyuzivame Twitteru, mame vlastni
internetovy blog, coz je ale spise pasivni zpiisob propagace. Vyuzivame i svych partneri,
napr. Univerzity Tomdse Bati ve Zliné. “

Co povaZujete na reklamé za diilezité?

., Podstatné je, aby vhodné podala produkt, jeho pribeh, informovala, bavila, prodavala
a splinovala ocekavani zadavatele reklamy (zvyseni povédomi, zvysila prodej...) bez vétsich

‘

problémil.
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Myslite si, Ze pro zikazniky je rozhodujici spiSe cena internetové reklamy nebo
zpétna vazba?

,Je to riizné, nekteri chteji investovat, nékteri usetrit. Avsak i kdyz budete mit nejdrazsi
a nejkvalitnejsi reklamu, ale Spatné vztahy s dodavateli, obchodnimi partnery, tak Vam
tato reklama nepomiize. *

Vas nazor, co lidi v souc¢asnosti zaujme?

.S reklamou je to jako s modou a jeji zajem lze prirovnat k modni krivce, ktera s modnimi
vystrelky stoupd a zase upadd. My sledujeme i zahranicni web design, kde je hlavni
jednoduchost. “

Vas nazor, zda ma reklama na Internetu budoucnost a zda nahradi klasické druhy
reklam?

., Myslim si, Ze napr. tisk nenahradi, je stdale pocetna skupina lidi, kteri poZaduji noviny,
casopisy, letaky. V nékterych mistech je problematické pripojeni k Internetu. Internet neni

v§emocny, pouze doplni stavajici reklamy v televizi, radiu apod. “

3.2.2 Reklamni agentura — Extreme media s.r.o.

Extreme media s.r.0. s kancelafi ve Zling, se zabyva hlavné outdoorovou reklamou (nosice
venkovni reklamy). M¢éla jsem moznost spoluprace s jednatelem a majitelem spolecnosti
Ing. Milanem JaroSem, kterému jsem 1 piesto polozila rovnéz 9 stejnych otazek. Je totiz
Clovek v oboru, ktery se pti sveé praci s internetovou reklamou setkava denné€ a nardzi na ni,
jako na konkuren¢ni moZznost pfi sjednavani vlastnich zakazek. Kromé& toho, internetova
reklama neni jeho obZivou, coZ mlze ovlivnit i1 jeho odpovédi. Jeho nazory a zkuSenosti
jsou tak pro milj vyzkum, taktéz vhodné.

Cim se Vase spole¢nost zabyva?

., Zabyva se outdoorovou reklamou, coz jsou billboardy, plakaty a ostatni venkovni nosice
venkovni reklamy.

Jaka je VaSe napln prace?

,, Predevsim shanim zakazky, rozesilam nabidky, kontaktuju potencialni zdkazniky,
zprostiedkovavam reklamu, hledam nova vhodna umisteni.

Jak probiha pracovni jednani, kdyZ ma zékaznik zdjem o VasSe sluzby?

, V pFipade zajmu o nabidku, se snazim o jeji prizpusobeni dle predstav zakaznika,
poradenstvi (nabidka nejvhodnéjsiho umisténi), nasledné se domlouva cena a dalsi

podrobnosti. Vétsinou tato jednani probihaji pres email, osobni schiizky jsou vyjimecné. *
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Co si myslite o reklamé na Internetu? Je ucinna a proc?

, Myslim si, Ze jeji podil na trhu je veétsi nez v minulosti, ovSem jeji ucinnost neni tak
vysoka. Lidé na Internetu ji vidi, ale to neznamena, Ze uskutecni nakup. V pripade, Ze
klikneme na online reklamu, kterd nds privede na stranky firmy, opét to neznamend, Ze
ucinime ndkup. Je ovsem vyhodou, ze se lépe dostane do povédomi zakaznika, Ize uvést
ciselné vyjadieni poctu lidi, co na reklamu na Internetu reagovalo, mize byt levnéjsi
a pokryje velké plochy (kraj, mésto).

Vyuziva vaSe firma néjaké propagace na podporu jeji ¢innosti? Jaké a proc¢?

,,Ano, pouze billboardy a viastni webové stranky. Shledavam to dostacujici. *

Co povaZujete na reklamé za dilezité?

,, Umisteni a jednoduchost “

Myslite si, Ze pro zakazniky je rozhodujici spiSe cena internetové reklamy
nebo zpétna vazba?

. Ano, myslim si, ze rozhoduje predevsim cena reklamy, ale diilezita jsou i cisla, napr. jak
moc je misto frekventované, kolik lidi na reklamu kliklo, kolikrdt byla zhlédnuta apod.
Vas nazor, co lidi v souc¢asnosti zaujme?

., To je rizné.

Vas nazor, zda ma reklama na Internetu budoucnost a zda nahradi klasické druhy
reklam?

., Internetova reklama nevytlaci klasické, tudiz ani outdoorové reklamy. Na trhu ma své

misto a do budoucna jeji podil jeste poroste, ale jen o nékolik malo procent.

3.2.3 Reklamni agentura — Aditus Net s.r.o.

Posledni reklamni spole¢nosti, se kterou jsem navazala kontakt, byla Aditus Net s.r.o. se
sidlem pfimo ve Zling. Sviij Cas a informace, zkuSenosti, nazory mi vénovali oba
zakladatelé a jednatelé firmy Lubo§ Zabojnik a Marek Martykan.

Cim se Vase spole¢nost zabyva?

,Zabyvame se predevsim vykonnostnim internetovym marketingem, vytvarime
a spravujeme webové stranky, PPC reklamu, optimalizujeme obsah stranek pro
vyhledavace (SEQO), vyvijime aplikace, poskytujeme poradenstvi, nabizime reklamu na
socialnich sitich a dalsi typy online reklamy, atd. “

Jaka je VaSe napln prace?

., Vytvarime webové stranky, aplikace i profily na socialnich sitich, které si klient miize po

Jjejich vytvoreni spravovat sam. K této sprave, provadime poradenstvi, které klienta zbavi
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zavislosti na nasi odborné ¢i technické pomoci. Taktéz se stretavame s klienty, kterym
radime do ceho investovat a co je pro né vyhodné. Vytvarime financni plany, statistiky
atd.

Jak probiha pracovni jednani, kdyZ ma zakaznik zajem o Vase sluzby?

., To je velmi individualni, zalezi na klientovi, uprednostiiujeme osobni kontakt, na zdklade,
kterého zjistime pozadavky a prani klienta. Vytvorime navrhy a predloZime nase
doporucent, o nichz S klientem nadale jedname.

Co si myslite o reklamé na Internetu? Je u¢inna a proc?

, Kampan je ucinnd, pokud splni ocekavani klienta. Tato ocekavani je ovSem téZko
odhadnout, malo — kdy uvadi skutecné cile, kterych chtéji dosahnout (zvyseni povédomi
0 znacce, vice se angazovat, zvysit tok penez, zbavit se zdsob na skladé). Ovsem dle nasich
zkusSenosti je reklama na socidlni siti Facebook neefektivni. Konkrétni Facebook je
nevypocitatelny, nema zadna pravidla (konkurence necha smazat profil kviili nelegalnimu
obsahu a nikdo nezkouma, zda je to pravda).

Vyuziva vaSe firma néjaké propagace na podporu jeji ¢innosti? Jaké a proc¢?

,,Mame vlastni web, ktery ma spise dopliujici funkci, mame jiz svou klientelu. Pouze pro
Zlinsky kraj vyuzivame PPC reklamy na Seznamu (sclick), dale je to odkaz na firmu
V katalozich, vyhleddavacich, primé osloveni potencidalnich zdkazniku a sluzeb
portalu “Slevici.

Co povaZujete na reklamé za diilezité?

., Predevsim formulaci (slovo), jeji cilenost na skupiny, mela by byt jasnd, prima, obsah by
nemeél byt zavadejici. Dulezita je i jeji frekvence zobrazovani (1. den si uZivatel Internetu
reklamy vsimne, 2. den ji ignoruje a 3. den si ji uz ani nevsimne (bannerova slepota).
Myslite si, Ze pro zikazniky je rozhodujici spiSe cena internetové reklamy nebo
zpétna vazba?

., Lidi hodné daji na cisla (financni plany a statiky) 7 nichz, se odvodi uspéch V nékterych
pripadech, prichazeji mensi klienti, kteri o mozZnostech internetové reklamy nevi, protoze ji
nikdy pred tim neméli nebo vétsi klienti, kteri maji sva marketingova oddeleni, ale
0 skutecné aplikaci internetové reklamy a jejim fungovani také nic moc nevi. *

Vas nazor, co lidi v soucasnosti zaujme?

, Myslim si, Ze mame nejvice eshopi, které se predhanéji ve slevach, na ty uz si cesky
uzivatel Internetu pomerné zvykl. Zahranicni eshopy, vzdy pridavaji néco navic, coz je pro

zakaznika mnohem vynosnéjsi.
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Vas nazor, zda ma reklama na Internetu budoucnost a zda nahradi klasické druhy
reklam?

,Ano, ma budoucnost. Myslim si, zZe klasické durhy reklam nevytlaci, spis se propoji
tiskoviny a na nich GR kody, billboardy, které reaguji a zobrazuji reklamu dle toho, jestli
jde kolem Zena nebo muz, v Zoo cedule o zviratech s GR kody odkazujici na stranky

S podrobnejsimi informacemi, nové technologie (Google glass).

3.2.4 Shrnuti

Vsechny z oslovenych reklamnich spolecnosti maji sidlo své firmy ve Zlin€, nebo jinym
zpuisobem pusobi v jeho okoli. Zucastnéné reklamni agentury se zapojily do prizkumu
dobrovoln¢ a souhlasily s uverejnénim nazvu spolecnosti i ziskanych informaci.

Zavérem lze fict, ze pracovni naplil jednotlivych ucastniki prizkumu se ptizplisobuje dle
jejich postaveni ve firmé a jejich specializaci. Maji ovSem velmi shodny ndzor na podobu
reklamniho sdéleni, ktera by méla byt pfima a jednoducha. V zadném piipadé by nemélo
byt reklamni sd€leni zavadéjici. Jako nejvétsi prednost reklamy na Internetu oznacili jeji
moznost cilit na ur¢itou skupinu potencialnich zakaznikl. Podstatné je i jejich hodnoceni

reklamy na Internetu a jeji budouci vyvoj po boku ostatnich klasickych typl reklamy.
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4 APLIKACE INTERNETOVE REKLAMY

Tato kapitola se bude zaméfovat na internetovou reklamu a jeji moznosti plsobeni
aovliviiovani cilovych skupin na jedné z nejznaméjSich a nejvétSich socialnich siti
soucastnosti — Facebook, dale na nejvétSim internetovém serveru pro sdileni

videosoubort — YouTube.

4.1 MoZnosti propagace na socialni siti — Facebook

Socialni sité l1ze chapat jako misto na Internetu, které slouzi lidem, umoziuje jim sdileni
zazitkd, fotografii, videi, mySlenek a vybizi k vzajemné interakci. V soucasnosti je lze
vazeb audrzovani kontaktl. Na Internetu, mizeme narazit na nékolik druha téchto siti
zamétujicich se na seznameni (Lidé.cz), na hledani a udrzovani kontaktl (Spoluzaci.cz)
a nckolik zahrani¢nich (Facebook, Twitter, Google+). VyuZivani sluzeb, které poskytuji
socialni sité, se velmi rychle rozsitilo po celém svété. [44]

Tabulka 4: Nejnavstévovanejsi socidlni sité (r. 2013) [45]

Zemé 1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto
Ceska Facebook | YouTube LinkedIn Lidé Twitter
republika
Slovensko Facebook | YouTube LinkedIn Tumbir Twitter
Némecko Facebook | YouTube Xing LinkedIn Tumbir
USA Facebook YouTube LinkedIn Twitter Pinterest
Velka Britanie Facebook YouTube LinkedIn Twitter Tumbir

Reklama PPC

Tento zplsob inzerce na Facebooku se zakladd na reklamni inzerci. Nazev se odrazi
od zptisobu platby za tento zptisob reklamy. Lze vyuzit platebniho systému PPC (Pay Per
Click) a dalsich. Skryty odkaz v reklamé je mozné nasmérovat na firemni webové stranky,
na stranku ¢i udéalost na Facebooku apod. Zakaznika tak lze pfivést ptfimo k nabidce
produktii, kde muze ptimo uskutecnit nakup, nebo ho nasmérovat k tomu, aby se stal

fanouskem stranky na socidlni siti Facebook.
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Klasicky reklamni inzerat — je maly obrdzek s kratkym textem, zobrazujici se
V pravé Casti stranky.

Page Post Story — timto zptisobem lze upozornit ostatni uzivatele Facebooku na
zajimavy status, ktery byl zvefejnén na firemni facebookové strance vytvorené za
ucelem propagace, komunikace atd.

Like story je nastroj — prostiednictvim néhoz se zobrazi vSem pratelim nového
fanouska, ze se mu libi vytvofené stranky a ze se stal jejich fanouskem. Je u nich
vetsi pravdépodobnost Ze mohou mit podobné konicky, nazory, vkus a taktéz se

stanou fanouskem. [46], [47]

4.1.1 Propojeni webovych stranek

Jeden ze zpusobu, jak oslovit potencialni zakazniky, je propojeni vlastnich webovych

stranek s Facebookem. Propojeni Facebookové stranky s webovymi (firemnimi) strankami

se zaklada na socidlnich plaginech, které se vlozi do zdrojového kodu stranky:

Tlacitko ,,To se mi libi“, ,,To se mi nelibi®, Ize importovat pod ¢lanek, fotografii,
diskuzi apod. na webové stranky. Reakce néavstévnika se zaznamena v podobé
upozornéni, které kazdy z ptatel tohoto navstévnika uvidi v pravém hornim rohu,
Vv tzv. feedu, ktery zobrazuje nejaktualnéjsi udalosti na Facebooku.

Facepile na webovych strankach zprostiedkovava zobrazeni miniaturnich fotek
fanousk, ktefi se stali jejimi ¢leny na Facebooku.

Recommendations (doporu¢eni) zobrazuji navstévnikim webovych stranek
propojenych timto pluginem jen ty ¢lanky, fotografie, diskuze, které byly nejvice
sdileny nebo oznaceny tlacitkem ,,To se mi libi“. V piipadé, kdy je navstévnik
webu soucasné pfipojeny i k socialni siti Facebook, plagin tfidi tato doporuceni dle
oznaceni a sdileni jeho ptatel.

Comennts neboli komentafe je mozné taktéz umistit na webové stranky pod ¢lanek,
k firemnimu sdéleni apod. a dat prostor pro diskuzi. Jeho vyznam je stejny jako

u tlacitka ,,To se mi libi*.

Dalsi socialni plaginy na FB: Share Button (tlacitko ,,Sdilet), Embedded Posts (vestavéné

ptispévky), Sent Button (posilani zprav), Follow Button (sledovani ptispévki), Activity
Feed (okno nejnovéjsich aktivit). [47], [48], [49]
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4.1.2 Facebookova Stranka (Page)

V ptedchozich moznostech propagace na Facebooku jsem zminila pojem ,firemni
facebookova stranka“. Jeji zaloZeni je dnes jiz béznou soucasti propagace vétsSiny subjekta
na trhu. Tyto stranky jsou totiz uréeny k tomu, aby prezentovaly firmu, vyrobek, sluzbu
a je mozné na nich zvetejiovat napt. fotky, videa, mimotadna sd€leni, akce atd.

Proto aby byl tento zplsob propagace efektivni, je nutné si urcit cile zalozené facebookové
stranky (prezentace firmy, zvySeni povédomi o firm¢, atd.), a dle toho piizpiisobovat
celkovy vzhled 1 obsah stranky tak, aby byl pro cilovou skupinu zajimavy
a navstévnici nebyli tak vic¢i nasi strance pasivni. Nastavitelné polozky: nazev (firemni)
stranky, profilova fotografie, zdkladni informace o firm¢, typ komunikace (formalni,
neformalni), cileni (pohlavi, vék) apod.

Vyhodou je propojeni facebookové stranky s jinymi profily na dalSich socidlnich sitich

jako je napt. YouTube, Twitter, coz umozni komunikaci a sdileni obsahu. [50], [51]

4.1.3 Facebookova skupina (Group)

Ustiedni diivody vzniku n&jaké skupiny na facebooku jsou komunikace a vyména
informaci mezi ¢leny zaloZené skupiny. Limit skupiny je 5000 uzivatelt. Kazdy s uZivatelli
musi dat souhlas se ¢lenstvim, které lze nabidnout i ostatnim ¢lenum. Facebookova

skupina je vhodna pro cileni PPC reklamy. [50], [51]

4.1.4 Facebookové aplikace

Jeden z duvodui, pro¢ lidé zakladaji ucet na socialnich sitich, je zabava a odreagovani.
Proto se na Facebooku setkame s nékolika aplikacemi a hrami, soutézemi, kvizy atd. které
maji zaujmout a uzivatele zabavit. Tvorbu aplikaci a her nelze vytvofit prostfednictvim
sluZzeb Facebooku, je nutné vyuzit tfetich stran (reklamnich agentur apod.), které aplikaci,
hru vytvofi. Je-1i hra vtipnd, roztomild, zajimava je mozné, ze vzbudi velky zdjem a jeji
hra¢i sami vytvoii skupinu nebo stranku s nazvem hry, kde budou sdilet své zazitky

a diskutovat. [52], [53]

4.2 Tvorba reklamy na Facebooku
Postup vytvareni reklamy na sociélni siti Facebook se odviji od ocekavani a zaklada se
na dosazeni cilt, které ma umisténa reklama na Facebooku splnit. Tyto cile jsou zachyceny

na obrazku nize.
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R Kiliknuti na webovou stranku

(&5 Konverze na webu

IM  Zaujeti piispévkem stranky

( Oznaceni stranky jako To se mi libi
| Instalace aplikace

Zajem o aplikaci

B, Reakce na udalost

% vyuzité nabidky

Obrazek 9: Druhy vysledkui reklamy
na Facebooku [54]

Dalsi postup socialni sit’ Facebooku demonstruje na nasledujicich tfech krocich:

e vytvofeni Facebook stranky,

e navazani kontaktu a vztahu s prateli na Facebooku, prostfednictvim reklam

e zaujmuti dalSich navstévnikt zajimavym a hodnotnym obsahem. [55]
Pt1 tvorbé reklamniho inzeratu 1ze nastavit tyto parametry:
Cilova webova stranka (URL) — Nastaveni cilového odkazu, skrytého v reklamé, je zcela
V reZii inzerenta. Je mozné odkazovat na vytvofenou stranku na Facebooku, na jakoukoliv
jinou i firemni webovou stranku na Internetu. Pti volbé cilového odkazu je vhodné, aby
obsahova stranka inzeratu navazovala na cilovy odkaz.
Nazev reklamniho inzerdtu — Nazev reklamniho sdéleni je velmi dulezity, vétSinou totiz
rozhoduje o reakci potencionalniho zakaznika a ovliviiuje jeho pozornost.
Sdéleni reklamniho sdeéleni — Ne¢kolikaslovné spojeni charakterizujici obsah, divod
reklamy (akce, sleva).
Obrdazek reklamniho sdéleni — Tento nastavitelny prvek je nejdilezitéjsi, mél by byt proto
Vv dobré kvalit¢ a jeho obsah dobfe rozpoznatelny. Jeho dilezitost zvySuje 1 fakt, Ze jeho

cilem je taktéZz ziskat pozornost potenciondlniho zdkaznika a navic u ng vzbudit emoce

(hlad, Zizen apod.).[56]
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Cilova adresa URL. Priklad: http:/fwww. vasewe m .
> Kup kravu
http:/fwww.skutecnydarek.cz/p/1004krava-na-sridanku/2utm_sourc &
g
Chd vytvofit reklamu pro néco, co mam na Facebooku. ) zg
4 @
azev domakl ZayNa; Zachran rodinu na Sei Lance
Kup kravu koupi 100% kravy. Darovana

krava pro chudé rodiny
ns znamena zdroj pfijmd a pro
Text reklamy 11 yva. (2 d&ti Cerstvé micko.
Zachran rodinu na Sri Lance koupi 100% kradvy. Darovana krava
pro chudé rodiny znamena zdroj pfijmd a pro déti erstvé miéko.

Obrazek (povinny udaj)
N5 4  p 5210 Zvo
f—;_ [7] Bez nahledu
'1*"\‘
M

Nahrat viastni
Obrazek 8: Nastaveni reklamni inzerce na Facebooku [56]

Cileni reklamniho sdéleni — Socialni sit’ Facebook umoziuje cilit na skupinu potencialnich
zakaznik dle demografickych kriterii, které uvedli majitelé facebookového uctu, pfi
zakladani svého profilu nebo cileni na rizné zajmové skupiny ¢i stranky.

Sestaveni reklamni kampané — Dal$i nastavitelnou poloZzkou je zatazovani reklamniho
sdéleni do reklamnich kampani. Kazdou kampan je mozné zvlast vyhodnocovat,
ovliviiovat jeji spusténi a ukonceni. Vydaje V piipad¢ reklamni kampané Ize omezit
nastavitelnou cenovou hranici (denni nebo celkovy rozpocet). [56]

Kampan a rozpocet

Nazev kampané:

ozpocet (USD): I7a kazdy den I=]l [?
Jakou maximaini castku m_ 1,00 USD)
Dlouhodoby rozpocet

Vyberte exastujici kampan

Casovy plan

] Dnes v 8:00pm Cas v Praze
£ 12.11.2010 v 7:00 pm Cas v Praze
[ I spustit dnes trvalou kampari
Pricing
_) Platba za zobrazeni (CPM)

@ Platba za Kiknuti (CPC)

Maximalni nabidka (USD). Kolik cheete piatit za Kiknuti? (min. 0,01 USD)
0,46 Doporucdena nabidka: 0,36 - 0,57 USD

Vaechny nabidky, rozpoctové polozky a daléi zde zobrazené ¢astky jsou uvedeny bez dané.
PouZit navrZenou nabidku (jednoduchy reZim)

Obrazek 9: Nastavitelna reklamni kampan na Facebooku [56]
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Rozpocty — Finan¢ni stranka umisténé reklamy na Facebooku je dilezitou soucasti
nastavitelnych parametrii. Je mozné, aby se vyactovani a suma strhavaly kazdy den, nebo
stanovit celkovy rozpocet na ¢asové obdobi (od zacatku kampané do jejiho konce).

Zpiisob platby — Facebook umoznuje uhradit za jim poskytnuté sluzby prostfednictvim
internetové kreditni karty ¢i pies platebni systém Paypal. Kazda z plateb ma podobu
samostatné faktury.

Hodnoceni reklamni inzerce — Hodnoceni, které je nabizeno pii vyuziti a umisténi reklamy
na Facebook se ponékud odlisuje od ostatnich. Socialni sit’ Facebook i¢innost reklamniho
sd¢leni hodnoti tzv. socialnim klikem (,,To se mi libi*), socidlnim procentem (pomér poctu
socialnich zobrazeni/poétu zobrazeni), socidlnim CTR, coZ znamend pomér poctu
socialnich klikti/poctu socidlnich zobrazeni.

Hlaseni o reklamni inzerci — Poslednim nastavitelnym parametrem, ktery si uzivatel mize
piizplsobit, je zasilani hlaseni o ucinnosti reklamy nebo pribéhu reakci na reklamni
inzerci ¢i kampan na Facebooku. Hlaseni odpovidajicich lze specifikovat i dle
demografické UspéSnosti. Pravidelnost téchto hlaSeni Ize nastavit obdobné jako zplsob
a formu (email). [56]

Hromadné shrnuti podminek reklamy na Facebooku definujici umisténi reklamy, obsah

reklamy, nastaveni soukromi apod. naleznete v ptiloze Il.

4.3 Moznosti propagace na YouTube

V roce 2011 Google vytvoril a uvedl na Internet socidlni sit’ S nazvem Google+, ktera
svym nastupem a sluzbami obstojné konkuruje socidlni siti Facebook. Propojeni YouTube
s Google+ nabizi mnohé vyhody pii propagaci produkta ¢i sluzeb na Googlu, jelikoz
vyuziva své reklamni zplsoby i na téchto socialnich sitich napt. kontextova reklama, ktera
je zachycena na obrazku 4. Obdobné vyuziva pusobeni a cileni internetové reklamy
vramci svych reklamnich pravidel Sklik i sever Seznam.cz, ktery provozuje jednu
Z nejznaméjsich socidlnich siti na Ceském Internetu — Lidé.cz, kterd je propojena
s komunitnim serverem Spoluzaci.cz. [57]

YouTube je povazovan za nejvetsi internetovy server, ktery umoziuje vkladat natoCena
videa, klipy, kratké filmy, scénky napf. i1 vlastni vyroby. Tato videa je mozno ulozit a sdilet
s ptateli, nebo vSemi uzivateli YouTube. O tomto serveru zle fici, ze se jedna o socidlni sit,
jez spojuje uzivatele a jejich spoleény zajem o hudbu i videa, kterd mezi sebou mohou

sdilet. [58]
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4.3.1 Reklama Masthead na domovské strance

Masthead mtize mit podobu statického banneru, ¢i videa (970 x 250 pixeld). Je zobrazovan
na domovské strance YouTube po celé jeji Sifce pod navigaénim panelem. Soucasti této
online reklamy mohou byt i odkazy, tyto dané video propoji s profilem na YouTube, kde

mohou dalsi uzivatelé sledovat zvefejnéna videa a viralné je Sifit dal. [59]

Obrazek 10: Nazorné vyuziti Masthead na vivodni strané [59]

4.3.2 Reklama Masthead na ivodni strané — rozbalitelny

Rozbalitelny masthead je rozsifenou verzi piitvodniho Mastheadu na ivodni strance. Taktéz
ma rozméry 970 x 250 pixeld. | jeho umisténi je pod naviga¢nim panelem na domovské
strance YouTube. Jeho rtiznorodost spociva v jeho rozsifeni na 970 x 500 pixelt po
kliknuti mysi uZivatelem. Vytvoteni této reklamy je podminéno sluzbou DoubleClick Rich
Media. [59]

E=] B

Obrazek 11: Zobrazeni reklamy Masthead a Masthead [59]

Obrazek vyse, znazornuje klasickou reklamu Masthead (vlevo) a rozbalitelny Masthead

v

(vpravo). Z obrazku jsou patrny velikostni rozdily a pisobivéjsi znazornéni rozbalitelného
Mastheadu. [59]

4.3.3 Reklama Masthead Light
Masthead Light je oznaceni pro reklamu slozenou z videa (265 x 150 pixeld) a banneru
(495 x 150 pixelt). zobrazuje se na tvodni domovské strance YouTube. Nazorna ukazka je

zachycena na obrazku 13: Masthead Light.
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Tento druh internetové reklamy na YouTube, lze vyuzit dvéma zpiisoby:
e Automatické spusSténi — Vv piipad€ nacteni domovskeé stranky, se video samovolné
spusti a ptehrava po dobu 30 sekund bez zvuku.
e Interakce kliknutim — video se spusti az po imyslném kliknuti mys$i. Videosnimek
se piehraje cely i se zvukem. [59]
Nazev videa funguje jako odkaz a je mozné tak video sledovat, podminkou je oznadit ho za
doporucené. Uzivatelé maji po celou dobu moznost vypnuti této reklamy. V piipade
rozsifené verze Masthead Light (640 x 380 pixell) se nabizi piehrani tzv. rozbalitelného

videa prehravaného na pozadi (970 x 500 pixelu).

Obrdzek 12:Masthead Light [59]

I Masthead Light ma svoji rozsifenou verzi s nazvem ,,Rozbalitelnd reklama Masthead
Light“. Jeji pivodni zobrazeni nastava v ptipadé:
e Automatického spusténi — rozbalené video (640 x 380 pixell) se prehrava na
pozadi o velikosti (970 x 500 pixeli).

e Interakce kliknutim — pavodni rozméry videa (640 x 380 pixell) se zméni na

propagujici plochu (970 x 500 pixeli). [59]

- -

Obrazek 13: Zobrazeni Masthead Light a Masthead
Light — rozbalitelny [59]

Vyse umistény obrazek porovnava na domovské strance YouTube zobrazeni reklamy na

Masthead Light (vlevo) a Masthead Light — rozbalitelny (vpravo).
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4.3.4 Reklama Video Masthead

Tento typ reklamy se zobrazuje automaticky, vyhradn€ na Gvodni strance YouTube. Video
(780 x 195 pixell) se prehraje v intervalu 30 vtetfin bez zvuku, po — té sviij vzhled zméni
Vv miniaturu nabizejici moznost piesmérovani a sledovani tohoto videa na YouTube.
| v tomto piipad¢ je mozné pichravani zrusit, zavienim. [59]

Yﬂu Q Upload

ForaCeskaRepub...

cus Ji2 za 299 990 K&

Obrazek 14: Video Masthead [59]

4.3.5 Standardni bannery

Bannerové reklamni prouzky v rezii YouTube serveru se zobrazuji na vSech internetovych
strankach serveru YouTube kromé hlavni, domovské stranky. YouTube podporuje bannery
(300 x 250 pixelt) ve formatech Flash, obrazky nebo Rich Media (Flash, HTML 5) od
provétenych dodavatelti, podporuji i sluzby AdWords. Bézni uzivatelé, majitelé uctu ani
inzerenti se pii vyuzivani sluzeb YouTube nesetkaji s vyskakujicimi, rozbalitelnymi ani

plovoucimi bannery, YouTube nepodporuje ani reklamy, které samovolné€ prehravaji zvuk.

Obrazek 15: Umisténi bannerové

reklamy na YouTube [59]
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Obrdazek 16: Priklad bannerové reklamy na YouTube [59]

4.3.6 Reklama In — Stream

Dalsi moznosti, jak ziskat pozornost potencialnich zakaznik, je reklama In — Stream. Je to
videoreklama, kterou nelze pieskocit, divak ji musi zhlédnout pied danym videem, lze ji
umistit pfed pfehranim, v pribéhu piehravani nebo po piehrani partnerského obsahu.
Délka In — Stream reklamy je stanovena na 15 az 20 sekund. Je mozné vytvofit
nepteskocitelny videoblok o délce 30 sekund, ovSem jeji vyuziti je mozné jen u nékterych
stanovenych ploch a nelze u nich aplikovat moznost First Watch, coZ je zplisob zobrazeni,
které se objevi jako prvni ihned pfi nacteni, navstiveni domovské stranky YouTube.
U reklamniho typu TrueView In — Stream, je moznost zhlédnuti celé reklamy, kterd mtze
trvat 60 sekund, nebo ji pieskocit po 5 vtefinovém intervalu, ve némz reklama bézi.
Reklamni typ In — Stream je mozné spoustét v piehravacich pro videa na strankach
sledovani videa YouTube i na internetovych strankach kanalii se seskupenymi videi. Dalsi
mozZnosti jejich uzZiti jsou mobilni zafizeni, televize s internetovym pfipojenim, herni
konzoly a samoziejmé vsiti Video Google. V nékterych piipadech jsou vlozeny
prehravace Youtube na rizné webové stranky, i v téchto piehravacich je mozné In—Stream
reklamu vyuzit.

Spole¢né s videoreklamou In — Stream je mozné vyuzit tzv. doprovodnych bannerd. Ty
jsou volitelné, l1ze je tudiz vypnout. Uziti doprovodnych bannerit je vhodné pokud jsou
Vv kontextu stranky sledovani videa na YouTube. Nelze je zobrazit na mobilnich zafizenich,
vestavénych videoptehravacich ani pfipojenych televiznich a ani hernich konzolach.
[59], [61]
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Obrazek 17: Priklad preskocitelné reklamy In — Stream [60]

Obrazek ¢. 18, v Cerveném ramecku znazornuje praktické vyuziti reklamy In — Stream, jiz
lze preskoCit a spustit tak vybrané video. V modrém ramecku napravo je zachycen

doprovodny banner, ktery je mozné v ramci reklamy In — Stream vyuzit.

4.3.7 Reklama In - video
Inzerce In — video slouzi jako nastroj pro vkladani vybranych prvki (loga, poznamek,
miniatur) do videi. Tento typ reklamy pfii zobrazovani, prekryva piivodni spusténé video.

Spustit a ptehrat ji 1ze na partnerskych strankach sledovani videa. [59]

Conate Accaust | Sgn i

@ The Internet. Chrome fast.
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Obrazek 18: Ukdzka reklamy In — video na YouTube [59]

4.3.8 Bannerova reklama — pro mobilni telefony

Pro mobilni zafizeni YouTube ptizptisobil zobrazeni banneri na své domovské strance
ana strankach vyhledavani. Podporuje obrazky ve formatech GIF nebo JPG. Jejich
zobrazovani umoziuji sluzby DRP (Doubleclick Ror Publishers). [59]
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Obrazek 19: Umisteni reklamy
u mobilniho telefonu [59]

4.3.9 Reklama True View

Tento nazev reklamy, True View, hromadné oznacuje skupinu formati, které se nabizeji
divakim. Ti si mohou zvolit format, tzn. podobu, jiz bude mit reklama, dle toho, kterou
chtéji od inzerenta vidét, a kdy ji chtéji vidét. Zvoleny format se zobrazuje v jiném
kontextu a rizné formaty umoziuji riizné akce. Nabidka moznych formati: In — Stream,
In — Video, bannery, doprovodny banner, reklama pti vyhledavani.

Prostiednictvim sluzeb AdWords pro video, se reklama TrueView vytvaii a zobrazuje na

serveru YouTube i na dalSich webovych strankach, které jsou v reklamni siti Google. [59]

YoulR it levis Q Srowse
Filer = About 31,300 results
Levi's® GoForth 2012 o
= > 2:35
. e
N You RiT3 ]
= flowers Q

Grow Plants in Full Sun

- flower blooming rose
: FLOWERS IN GROWTH
\ M (TIME LAPSE)

Obrazek 20: Ukdzka upoutavky pri vyhledavani videi na YouTube [60]
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo zachytit sluzby a moznosti Internetu pro marketingové
propagacni ucely. Zamétuje se tedy na internetovou reklamu, jeji formy a efektivitu, ¢ili
pomér ceny k jeji Gc€innosti pti ovliviiovani ndkupniho chovéni uzivateli na Internetu
v Ceské republice.

Moznosti internetového prostiedi, ve kterém se reklamni inzerce zobrazuje, nabizi odlisné
marketingové pfilezitosti pfedev§im v komunikaci se zakazniky, nezli je tomu u klasickych
zpusobt inzerce. Ze ziskanych informaci o poc¢tu domacnosti ptipojenych k Internetu nebo
z dat o finan¢nich investicich dlouhodobé vkladanych do internetové reklamni inzerce
vyplyva, ze je Internet vhodny zpisob marketingové propagace. Taktéz jeho pozice
vuci ostatnim  klasickym zpiisobiim propagace se zlepSuje, coZ poukazuje na vysoky
komeréni potencial.

Na zakladé¢ analyzy provedené prostiednictvim dotaznikového Setfeni a konzultace
s marketingovymi odborniky putsobicich v reklamnich agenturdch vyplyva, Ze televizni
reklama je stdle nejucinngj$i zplisob propagace i presto ze, vétSina z dotdzanych travi
na Internetu 3 az 4 hodiny denng. I kdyz 40 % z dotdzanych se snazi internetovou reklamu
blokovat nebo ignorovat, tak 33 % uskutecnilo nakup diky jejimu vlivu. Zajimavym
zjisténim bylo oznaceni bannerové reklamy jako nejucinnéjsi formu internetové reklamy.
Nézory oslovenych odbornikli na budouci odhad vyvoje a potencidlu internetové reklamy
se shoduji. Tvrdi, Ze nejvétsi vyhodou reklamy na Internetu je cileni na konkrétni skupiny
uzivatelli. Rovnéz ptedpovidaji silny vyvoj reklamy v budoucnosti na tkor ostatnich
klasickych zpisobli propagace ve smyslu vzajemného propojeni elektronické a standardni

reklamy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APOD.

ATD.
CR

IR

KC.
MLD.
NAPR.
PR
SPIR
TZN..
TZV.

WWW

A podobné.

A tak dale.

Ceska republika
Internetova reklama
Koruna ¢eska
Miliard

Napriklad.

Public relation
Sdruzeni pro internetovou reklamu.
To znamena.

Tak zvané.

World wide web
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SEZNAM PRILOH

Pl DOTAZNIK — REKLAMA NA INTERNETU
PI1l  PRAVIDLA REKLAMY NA FACEBOOKU



PRILOHA P I: DOTAZNIK - REKLAMA NA INTERNETU

e Jakého jste pohlavi?
o Muz

o Zena

e Vasvék?

Zvolte rozhrani, které zahrnuje Vas vek.

o 0-15

o 16-25
o 26-35
o 36-50
o b5lavice

e Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
Vyberte Vami dosazeny nejvyssi stupen vzdélani.
Zakladni skola
Vyucen/a
Vyucen/a s maturitou
Gymnazium
Stiedni Skola

Vyssi odborna skola

o O O O O O o©o

Vysoka Skola

e Ktera z nasledujicich druhii reklam je podle Vas u¢innéjsi?
Vas osobni nazor.
o Reklama na Internet

Televizni reklama

Tisténa reklama

Billboardy

Reklama v radiu

o O O O

e Kolik ¢asu denné travite na Internetu?
Vas odhad v jednotkach hodin.
o Meéné nez hodinu
o 1-2 hodiny
o 3-4 hodiny
o

5 a vice



e Jak vnimate internetovou reklamu (IR)?

Vase osobni reakce na internetovou reklamu.

©)

0O O O O

Vyhledavam IR.
Vénuji IR pozornost.
Neékdy si IR v§imnu.
Ignoruji IR.

Blokuji IR.

e Jaké internetové stranky nejcastéji navStévujete?

Je mozné zvolit vice mozZnosti.

o

o O O O O O

seznam
google

idnes

youtube
jizdnirady.idnes
facebook

jiné:

e S jakymi druhy internetové reklamy se setkavate nejcastéji?

Je mozné zvolit vice odpovédi.

o O O O O O o©o

Banner (pohyblivy, nepohyblivy, rolujici,atd.)
Vyskakujici okno (pop —up)

Video reklama na Internetu

Viralni reklama

Textova reklama ve vyhledavacich

Emailing

Jiné:

e Co Vas na internetové reklamé zaujme?

Je mozné zvolit vice odpovédi.

o

@)
@)
©)

O

Zajimavé zpracovani
Napadité téma
Hudba

Herci

Jiné:



Koupili jste diky internetové reklamé néjaky produkt/sluzbu?
Vase osobni zkusenosti.

o Ano

o Ne

Vnimate reklamu na Facebooku jako u¢innou?
Vas osobni nazor.

o Ano

o Ne

Na jakou cilovou skupinu dle Vas mifi reklama na Facebooku?
Vas osobni odhad.

o Mladez (13-17let)

o Dospeéli (18-25)

o Osoby (26 a vice)

Znite néjaké firmy zabyvajici se reklamou na Internetu?
o Ano
o Ne

Pokud ano jaké?

Uvedte jejich nazev.

Myslite si, Ze internetova reklama vytvorena a umisténa reklamni agenturou
je acinnéjsi?

Vas osobni nazor.

o Ano

o Ne

Jestli ano? Pro¢?
Uved'te Vase divody.



RILOHA PII: PRAVIDLA REKLAMY NA FACEBOOKU

Pravidla pro reklamu na Facebooku

Filozofie reklamy

My ve Facebooku si myslime, Ze reklama by méla zkvalithovat celkové uzivatelské prostfedi a byt s nim
v souladu. Nejlepsi reklamy jsou pfizplsobeny jednotlivecim na zakladé toho, jak spolu se svymi prateli
komunikuji a prateli se se znacCkami, umélci a firmami, o které se zajimaji. Tato pravidla nemohou byt
povazovana za pravni rady a dodrzovani téchto pravidel nezaru¢uje automaticky dodrZovani zakonu. Inzerenti
jsou povinni zajistit, aby jejich reklamy dodrzovaly vSechny pfislusné zakony, nafizeni a predpisy.

Dalsi pfiklady a vysvétleni nasich zasad si muzete precist v Centru napovédy.

I. VSeobecné

A. NaSe pravidla pro reklamu tvofi kritéria pro reklamni obsah, zasady komunity a dal$i souvisejici
pozadavky.

B. Tato Pravidla pro reklamu (spole¢né se Zasadami pouzivani data Prohlasenim o pravech
a povinnostech) jsou platna pro veskery reklamni a komeréni obsah (dale jako ,reklamy*“) publikovany nebo
zverejiovany na Facebooku (véetné reklam zakoupenych v ramci standardnich smluvnich podminek asociaci
AAAA/IAB).

C. Reklamy zobrazované v aplikacich na Facebook Platformé musi splfiovat v§echny doplrikové Zasady pro
Facebook Platformu.

D. Reklamy generované prostfednictvim prispévkl na strance a reklamy propagujici loterie, soutéze nebo
nabidky musi byt rovnéz v souladu s Podminkami stranek.

E. Reklamy nesmi obsahovat nespravna, zavadéjici, podvodna nebo klamna tvrzeni nebo obsah.

F. Prostfednictvim jednoho uctu pro reklamy neni povoleno spravovat vice nez jednoho inzerenta nebo
klienta. Inzerenta nebo klienta pfifazeného k uctu pro reklamy nesmite ménit.

G. Pokud pouzivate vlastni okruhy uZivatelti, musite dodrzovat Podminky pro vlastni okruhy uzivatel(.

Il. Data a soukromi

A. Zadna data shromazdéna, odvozena nebo ziskana v souvislosti s reklamou na Facebooku, véetné
publikovani reklamy ze strany Facebooku nebo interakce uzZivatele Facebooku s reklamou zvefejnénou na
Facebooku, jako jsou napfiklad informace ziskané z kritérii cileni, (dale jako ,reklamni data Facebooku*)
nesmi ziskat nebo pouzivat subjekt, ktery nevystupujte jménem inzerenta na Facebooku.

B. Reklamni data Facebooku neni povoleno vyuzivat k Zadnému Gcelu (véetné zmény zacileni, kombinace
dat mezi kampanémi rznych inzerentd nebo zneuzivani jinych inzerentd nebo pfesmérovani pomoci znacek).
Vyjimku tvofi souhrnné a anonymni Udaje uréené k analyze vykonu a efektivity reklamnich kampani na
Facebooku. Za zadnych okolnosti neni povoleno vyuzivat reklamni data Facebooku, v€etné kritérii cileni pro
reklamu na Facebooku, vytvafet a vylepSovat uZivatelské profily, véetné profilli spojenych s jakymkoli
identifikacnim Udajem mobilniho zafizeni nebo jinym jedine¢nym identifikaénim Gdajem, ktery muze vést
k identifikaci konkrétniho uzivatele, prohlizeCe, pocitace Ci zafizeni.

C. Mdazete pouzit informace ziskané pfimo od uZivatel(, ovdem za predpokladu, Ze je o této skute¢nosti
jasné informujete, ziskate od nich souhlas a dodrzite veSkeré platné zakony a oborova nafizeni.

D. Data nesmite pfimo ani nepfimo prevést nebo prodat do zadné reklamni sité, systému recipro¢ni
reklamy, datovému zprostfedkovateli nebo jinému subjektu nevystupujicimu jménem inzerenta nebo
reklamnich kampani na Facebooku inzerenta. ,Nepfimo“ zde znamena, Ze data napfiklad nesmite prevést
treti strané, ktera by data nasledné prevedla do reklamni sité.

lll.  Tvorba a umisténi reklamy

V8echny c&asti reklamy, véetné textu, obrazkd nebo jinych médii, musi byt relevantni, souviset s nabizenym
produktem nebo sluzbou a odpovidat cilové skupiné reklamy. Reklamy nesmi obsahovat zvuk nebo animaci
flash, které se prehravaji automaticky bez interakce uzivatele nebo se na Facebooku rozbali, kdyz uzivatel na
reklamu klikne. Reklamy nesmi propagovat produkty i sluzby sexualné vyzyvavym zpusobem. Reklamy
nesmi tvofit obsah vyuzivajici politickou agendu nebo kontroverzni aféry pro komeréni ucely. Kromé toho
musi byt text reklamy gramaticky spravny a pouziti vS8ech symboll, &isel nebo pismen musi odpovidat
skute€nému vyznamu symbolu.


http://www.facebook.com/help/adpolicy
http://www.facebook.com/policy.php
http://www.facebook.com/terms.php
http://www.facebook.com/terms.php
https://developers.facebook.com/policy/
https://developers.facebook.com/policy/
http://www.facebook.com/page_guidelines.php
https://www.facebook.com/ads/manage/customaudiences/tos.php

A. Vécna spravnost

Reklamy musi jednomysiné pfedstavovat inzerovanou spole€nost, produkt, sluzbu nebo znacku. Produkty
a sluzby propagované reklamou musi byt zfetelné prezentovany na uvodni strance a cilovy web nesmi
obsahovat odkaz na jakykoli zakazany produkt nebo sluzbu. Reklamy navic nesmi vzbuzovat mylny dojem, Ze
se vztahuji na obecné nabidky.

B. Prisuzovani charakteristik

Reklamy nesmi pfisuzovat ¢i naznacCovat pfimo ani nepfimo, v ramci svého obsahu nebo zacilenim, osobni
charakteristiky uzivatell v nasledujicich kategoriich:

i. rasa nebo etnicky puvod,

ii. nabozenstvi nebo filozofické presvédcéeni,

ii.  veék,

iv. sexualni orientace nebo sexualni Zivot,

V. genderova identita,

vi. télesné postizeni nebo zdravotni stav (véetné fyzického nebo dusevniho zdravi),
vii.  finanéni stav nebo informace,

viii.  ¢lenstvi v odborech,

ix. zaznam v trestnim rejstiiku,

X. jméno.

C. Cilové weby
Reklamy musi odkazovat na funkéni Gvodni stranku, kterda neomezi moznost uzivatele tuto stranku opustit.

D. Obrazky
Reklamy a sponzorované piibéhy v kanalu vybranych pfispévkd nesmi obsahovat obrazky s vice nez 20 %
textu.

E. Cileni

Reklamy musi vzdy pouzivat pfislusné zacileni a nesmi pouzivat kritéria zacileni k provokovani uzivateld.
Reklamy na regulované zboZi a sluzby (napf. alkohol a hazardni hry) musi dodrzovat vSechny pfislusné
zakony, pfedpisy a oborové kodexy. Specialni pozadavky tykajici se sluzeb seznamky, alkoholu, hazardnich
her, antikoncepce a pfedplacenych sluzeb musi splfiovat pozadavky uvedené v Centru
napovedy v pfislusnych ¢astech obsahu.

IV. Obsah reklamy

Inzerenti musi zajistit, aby jejich reklamy dodrZzovaly v8echny pfislu§né zakony, pfedpisy a smérnice. VSechny
skute€nosti inzerované v reklamach musi byt podloZzeny. Reklamy nesmi uzZivatele obtéZzovat. Reklamy
a nabidky poskytované prostfednictvim reklam nesmi byt nepravdivé, klamavé ¢&i zavadéjici a nesmi
obsahovat spam. Reklamy nesmi obsahovat &i propagovat nelegalni produkty nebo sluzby. Reklamy nesmi
porusovat prava tretich stran. Pro obsah plati nasledujici specialni pokyny:

A. Produkty pro dospélé

Reklamy nesmi propagovat prodej nebo pouZiti produktl nebo sluZzeb pro dospélé, zejména sexualnich
pom0cek, videi, publikaci, Zivych vystoupeni nebo produktd na zvyS$eni sexudlni vykonnosti. Reklamy
tykajici se planovaného rodi¢ovstvi a antikoncepce jsou povoleny pod podminkou dodrzeni pfislusnych
pozadavkl na zacileni.

B. Alkohol

i. Reklamy propagujici alkohol jsou zakazany v nasledujicich zemich: Afghanistan, Brunej, Bangladés,
Egypt, Gambie, Kuvajt, Libye, Norsko, Pakistan, Rusko, Saudska Arabie, Spojené arabské emiraty, Jemen
a vSude tam, kde je takovato reklama zakazana zakonem.

ii. Tam, kde jsou povoleny reklamy propagujici alkohol, musi splfiovat nasledujici pozadavky: (i) Dodrzovat
vSechny pfislusné mistni zakony, povinné nebo doporucené oborové kodexy, zasady, licence a schvaleni
a (ii) pouzivat kritéria zacileni na zakladé véku a zemé odpovidajici zasadam Facebooku pro cilové skupiny
a pFislusnym mistnim zakondm. V pfipadech, kdy nelze urcit vék nebo zemi uZivatele, se nesmi reklama
uzivateli zobrazit.

iii. DalSi konkrétni pokyny tykajici se reklam s alkoholem vyhledejte v Centru napovéedy.


https://www.facebook.com/help/?faq=256048321073744
https://www.facebook.com/help/?faq=256048321073744
http://www.facebook.com/help/?faq=110094445754628

C. Seznamky

Reklamy na seznamky pro dospélé nebo jiné sexualni seznamky nejsou povoleny. Reklamy na jiné online
seznamky jsou povoleny pouze na zakladé pfedchoziho schvaleni Facebookem. Musi splfiovat pozadavky na
zacileni pro seznamky a soucasti reklamy nebo obrazku musi byt nazev produktu nebo sluzby.

D. Drogy a tabak
Reklamy nesmi propagovat ani podporovat prodej ¢i uzivani nelegalnich nebo rekreacnich drog, tabakovych
vyrobkUl nebo vybaveni pro uzivani drog i tabaku.

E. Hazard a loterie

i. Reklamy propagujici nebo podporujici online hazardni hry, znalostni hry nebo loterie, napfiklad online
kasina, sportovni sazky, bingo nebo poker, jsou povoleny jen v urCitych zemich na zakladé predchoziho
schvaleni Facebookem.

ii. Loterie pofadané statnimi Ufady mohou reklamu na Facebooku pouzivat za predpokladu, Ze bude
zacilena v souladu s pfislusnymi zakony pravniho fadu, v jehoz ramci budou reklamy prezentovany, a mohou
byt zacileny pouze na uzivatele podléhajici stejnému pravnimu fadu, ve kterém je dostupna dana loterie.

iii. Reklamy propaguijici offline zafizeni pro hazardni hry, jako jsou kasina, v souladu s pfislusnymi zakony
a predpisy, jsou obecné povoleny za pfedpokladu, Ze budou vhodné zacileny.

iv. Dals$i konkrétni pokyny souvisejici s hazardem vyhledejte v Centru napoveédy.

F. Léky a potravinové dopliky

i. Reklamy nesmi propagovat prodej nebo predepisovani lIéka. Reklamy na online lékarny jsou zakazany
s vyjimkou moznosti povoleni certifikovanych lékaren na zakladé predchoziho schvaleni Facebookem.

ii. Reklamy propagujici dietni a bylinné doplriky stravy jsou obecné povoleny za predpokladu, ze
nepropaguji produkty obsahujici anabolické steroidy, chitosan, kostival, dehydroepiandrosteron, chvojnik,
lidské rastové hormony, melatonin a jakékoli dal$i produkty povaZzované ze strany Facebooku podle viastniho
uvazeni za nebezpecné &i sporné.

G. Software

Reklamy nesmi obsahovat nebo pfimo ¢i nepfimo odkazovat na server, ktery obsahuje mozZnosti stazeni
spywaru/Skodlivého softwaru nebo libovolného softwaru, ktery projevuje neocekavané, klamavé nebo nefér
chovani, zejména software, ktery:

i. ,tajné nahlizi“ do systému uzivatele,

ii. vykonava Cinnosti uzivateli skryté,

iii. muaze pozménit, poskodit, znemoznit nebo nahradit jakykoli hardware &i software nainstalovany v pocitaci
uzivatele bez vyslovného souhlasu,

iv. je skrytou soucasti jiného softwaru, at' uz poskytovaného zdarma, nebo za poplatek,

v. automaticky stahuje bez pfedchoziho vyslovného schvaleni Facebookem,

vi. bez pfi€inéni uzivatele otevira dialogova okna pro stahovani,

vii. muzZe poruSovat prava k duSevnimu vlastnictvi jakékoli tfeti strany, véetné autorskych prav, ochrannych
znamek, patentd nebo jinych vlastnickych prav.

H. Predplacené sluzby

Reklamy na pfedplacené sluzby nebo reklamy propagujici produkty &i sluzby zahrnujici negativni moznosti,
automatické obnoveni, produkty uétované automaticky po uplynuti pocate¢niho bezplatného obdobi nebo
marketing pro mobilni produkty musi splfiovat nasledujici pozadavky:

i. Text reklamy musi srozumitelné a zfetelné upozorfiovat na nutnost opakované platby (napf. ,placena
sluzba®).

ii. Uvodni stranka musi splfiovat nasledujici pozadavky:

a. zobrazovat cenu a interval vyuctovani pokazdé, kdyz je uzivatel pozadan o zadani informaci, které jej
identifikuji,

b. obsahovat nezaskrtnuté poli¢ko pro pfihlasent,

c. obsahovat informace pro uzivatele tykajici se moznosti zruSeni pfedplatného nebo &lenstvi.

iii. VSechny uvedené informace musi byt umistény na viditelném misté uUvodni stranky podle rozhodnuti
Facebooku na zakladé vlastniho uvazeni, snadno pfistupné, Citelné a srozumitelné.
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I. Neprijatelny obchodni model

Reklamy nesmi propagovat obchodni model nebo postupy, které bude Facebook na zakladé vlastniho
uvazeni povazovat za nepfijatelné nebo odporujici celkové filozofii reklamy Facebooku ¢i jakémukoli platnému
zakonu, zejména jde o schémata multi-level marketingu nebo reklamy na podvody.

J. Zbrané a vybusSniny
Reklamy nesmi propagovat prodej i pouziti zbrani, stfeliva nebo vybusnin.

V. Zasady komunity pro reklamy

Reklamy nebo kategorie reklam, které obdrzi velké mnozstvi negativnich reakci uzivatelll, nebo budou
shledany jako jinym zplUsobem porusujici nase zasady komunity, budou zakazany a mohou byt odebrany. Ve
v8ech pfipadech si Facebook vyhrazuje pravo podle svého vlastniho uvazeni urcit, zda je urcity obsah
porusenim nasich zasad komunity.

A. Nelegalni éinnost
Reklamy nesmi podporovat ani propagovat nelegalni ¢innost ani k ni navadét.

B. Obtézovani
Reklamy nesmi urazet, utocit, obtéZzovat, Sikanovat, zastraSovat, poniZzovat ani ztélesfiovat nékoho jiného.

C. Nenavistné slovni projevy

Reklamy nesmi obsahovat ,nenavistné projevy“ sméfujici na jednotlivce nebo skupinu na zakladé zaclenéni
do ur¢itych kategorii. Tyto kategorie zahrnuji zejména nasledujici: rasa, pohlavi, vyznani, narodnostni ptvod,
nabozenské presvédceni, rodinny stav, sexualni orientace, genderova identita €i jazyk.

D. Nezletili uzivatelé

Reklamy cilené na nezletilé uzivatele nesmi propagovat produkty &i sluzby, jejichz vyuZiti je v pFislusném
pravnim systému pro nezletilé nelegalni nebo které jsou povazovany za nebezpecéné i nevhodné.

E. Sex/nahota

Reklamy nesmi obsahovat materialy pro dospélé, napfiklad nahotu, vyobrazeni osob v explicitnich nebo
vyzyvavych polohach, nebo €innosti, které jsou pfilis svadéjici nebo sexualné provokujici.

F. Vyvolani Sokujiciho ué¢inku
Reklamy nesmi byt Sokujici, budici senzaci nebo nezdvofilé a nesmi znazorfiovat zbyte¢né nasili.

VI. Odkazy na Facebook

Reklamy nesmi zadnym zplUsobem naznacovat souhlas nebo partnerstvi se spole¢nosti Facebook. Reklamy
odkazujici na obsah licencovany Facebookem (véetné Stranek, skupin, udalosti nebo webd Connect) mohou
v omezené mife odkazovat v textu reklamy na ,Facebook® za u€elem vyjasnéni cilové skupiny reklamy.
Reklamy ani Uvodni stranky nesmi vyuzivat naSe autorska prava ani ochranné znamky (v€etné znacky
Facebook, log Facebook a F, dale vyrazl FB, Face, Poke, Book a Wall) ani zadné zavadéjici podobné
znamky bez na$eho predchoziho pisemného svoleni, kromé& pfipadd vyslovné uvedenych v Pokynech
k pouzivani znacek.

VII. Prava ostatnich
Obsah reklamy nesmi zasahovat do prav tfetich stran nebo je poruSovat, v€etné autorskych prav, ochrannych
znamek, soukromi, zvefejnéni nebo jinych osobnich &i vlastnickych prav.

Vyhrazujeme si pravo odmitnout, schvalit nebo odebrat kteroukoli reklamu z libovolného divodu na zakladé
vlastniho uvazeni vcetné reklam, které negativné ovliviuji nas vztah k naSim uzivateldm nebo propaguji
obsah, sluzby nebo ¢innosti, které nejsou v souladu s nasi pozici na trhu, zajmy nebo filozofii reklamy. Tato
pravidla se mohou kdykoli zménit.
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