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ABSTRAKT

Tato prace si klade za cil seznamit ¢tenafe s aktualni situaci a trendy Vv oblasti planovani
medialnich kampani na internetu. Cilem je zjistit odpovédi na otazky, co je pro zadavatele
taktéz provedu vyzkumem jehoz zékladnim motivem je vnimani reklamy na internetu

soucasnou populaci.

Kli¢ova slova:

Efektivita kapani, banner, vyzkum, planovani kampani, internet, analyza, investice,

kontext, vyhledavace, nazory

ABSTRACT

This work wants to introduce to the reader actual situation and trends in media planning of
advertising internet campaigns. The main goal is to find answers for questions, what is the
most important to know at the beginning of planning and what client awaits from
communication. In this work you can also see market research interpretation how

nowadays population understand commercial communication on the internet.

Keywords:

Efficienty, banner, research, campaigns planning, internet, analysis, investment, context,

search engines, opinions
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UvVOD

Pise se rok 2009 a slovo internet znd ve vyspélé spolecnosti snad kazdy. Znat vsak
neznamena pouzivat. Z téch, co pak internet pouzivaji jej jedna skupina vnima tak a druha
pak jinak. Uz toto samotné konstatovani svédci o tom, jak obsahlé slovo internet mitize byt.
Mize byt businessem, muze byt zdbavou, muze byt kriminalitou, mize byt zavislosti,
muze byt praci. Mlze byt ¢im chce. Miize byt kde chce. A mize byt jaky chce. At je

nakonec jakykoli, je tady s nami uz nadobro zabydlen a asi s nami jiz zistane.

Pohybujeme-li se v samotném prostiedi internetu a to jak v praci, doma, v kavarné,
horach nebo u mote, vzdy se potkdme sjednim vyznamnym propojovacim prvkem -
reklamou. Bylo by bldhové myslet si, Ze po rozmachu, jaky internet v poslednich desitkach
let ucinil, bychom mohli reklamni komunikaci v jeho prostiedi uniknout. Kdyz uz na nas

Vo6

,,uto¢i kam se ¢lovek podiva, tak pro¢ taky ne z internetu.

Cilem této prace bude piedevsim, jak jiz samotny nazev napovida, analyzovat
uéinnost reklamnich kampani na internetu. Samotné reklamni kampané se daji analyzovat
mnoha zpisoby. Nékterymi se budu zabyvat v dal$ich ¢astech, nebo se o nich alespon

zminim v kontextu s tématem, kterému se budu aktudlné vénovat.

Primérné bych se vSak v této praci nechtél vénovat analyze toho, jak mohou byt
kampané na internetu u¢inné, ale tomu, které¢ kampan¢ a na jaké produkty jsou pro internet
jako takovy vhodné a maji tak apriori vys$si potencidl pro uspéch. V praci se tedy budu
vénovat odvétvim, znackam, produktim nebo sluzbam a budu se snazit nalézt odpovéd’ na

to, co je, jak moc a zda-li vitbec je vhodné pro komeréni komunikaci na internetu.

Rad bych vas, jiz zde na zacatku, proved| tim jak bude ma prace strukturovana, ¢im
se Vv jednotlivych ¢astech budu zabyvat, jaké jsem si stanovil hypotézy a k jakym zavérim

jsem ve své praci dosel.

V prvni, teoretické, ¢asti se budu v jejim samotném tvodu vénovat stru¢né historii
a rozvoji internetu v CR a vzniku prvnich komerénich portali. Nasledné piejdu

k zdkladnim teoretickym postojim souvisejicich se samotnou ucinnosti reklamy na
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internetu. Budu se tedy vénovat zdkladnimu ndzvoslovi pouzivaném v této oblasti,
zakladnim reklamnim prvkiim, placenym i neplacenym formam komunikace a taktéz
zékladnimi metodami planovani kampani a k tomu potiebnymi daty. V ramci této Casti se
zam&fim na teoretické hodnoty ucinnosti internetu. Na to, jaké ma vyhody a moznosti,
na to, zda je vubec efektivita reklamy na internetu realitou ¢i pouhym pianim

poskytovatell ptipojeni a samotnych zadavateltl.

Soucasné bych se chtél vénovat tomu, jaké hodnoty se aktualné na internetu sleduji
a meii, a které by mély byt zédkladnimi kameny pro planovani reklamnich kampani.
Neopomenu taktéz aktudlni analytické nastroje, které jsou v aktudlni dobé znamé

a pouzivané.

V zavéru teoretické ¢asti bych vam pak ptedstavil své zakladni hypotézy, které bych

chtél na konci své prace primarné potvrdit, ptipadné vyvratit.

Druhd, prakticka ¢ast se bude vénovat predevsim potvrzeni mych stanovenych
hypotéz. K tomu, abych tyto hypotézy potvrdil ¢i vyvratil pouziji analyzy vyzkumu,
ktery jsem si zvolil jako zakladni metodu pro zjiSténi, které reklamy a na jaké zbozi
¢i sluzby jsou vhodné. Pfed samotnymi vysledky a jejich rozborem se samoziejmé nevyhnu
vysvétleni, pro¢ jsem si jako jednu z metod vybral pravé vyzkum a jaka byla jeho samotna

metodika.

Soucasti praktické ¢asti bude taktéZ analyza a nasledné srovnani dvou reklamnich
komunikaci ze zdanlivé stejné oblasti — bankovnictvi. Na téchto dvou kampanich
si nazorn¢ ukazeme, jak miZe byt kazda z kampani vnimana odli$n¢, jak odlisné¢ miZze byt
méfitelnd a jak odliSné mohou byt vysledky v zavislosti na vlozenych finan¢nich

prostfedcich.

Byl bych velice potéSen, kdyby bylo v zavéru prace naprosto jasné, jak se
da reklamni kampaii pro ten ¢i onen produkt naplanovat. Ze bude jasné pochopitelné, jaké
produkty se komunikovat daji velice jednoduse, jaké to maji velice slozité, a které nemaji
témef Sanci na poli internetu uspét. A pokud ano, tak za jakych podminek

a jakym zpiisobem je méfit. Zaroven doufdm, Ze se v zavéru prace dozvime, jak co nejlépe
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kampani vyhodnotit a jak se zni ponaucit pro planovani té dal$i, mnohem mnohem

ucinngjsi.
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. TEORETICKA CAST
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1. INTERNET

1.1 Historie internetu

Jesté pred tim, nez na tehdy Ceskoslovenské tizemi vstoupil samotny internet
v zakladech tak jak jej zname dnes, vznikaly v letech 1989 — 1992 prvni sité,
které propojovaly jednotlivé pocitace mezi sebou. Jako ptiklad, mizeme krom¢ jinych,
uvést FidoNet, EUNet nebo napf. Cesnet. K prvnimu a oficidlnimu pfipojeni
Ceskoslovenska k internetu pak doslo az 13. tinora 1992. Za tsmévnou miZeme ze
zpétného pohledu povazovat pocatecni pienosovou rychlost dat. Oproti dneSnim
az 20 mbps je opravdu rychlost 2-9 kbps opravdu krokem do internetové prehistorie

na naSem uzemi.

Véda a rozvoj jsou vSak dvé nezastavitelné oblasti a tak i internet doznal od vySe
uvedenych zacatkli znacného rozvoje. Dopomohlo k tomu pfedev§im nckolik aspekti,
které se do soudasnosti objevily. Doslo k obrovskému sniZeni cen osobnich pogitaca, CTU
(Cesky telekomunikaéni Gifad) vice uvolnil regulace, rozsifily se nabidky pfipojeni. I diky
tomu doslo béhem néckolika let k masivnimu nartstu pfipojenych domacnosti

a tim 1 uzivateld.

Prosinec 2002 — pocet uzivatelti cca 2 800 000/mésic (zdroj: ARBOmedia [1])
Unor 2009 — 5 049 176 uZivatelti/mésic (zdroj: NetMonitor [2])

7 164 380 230 zobrazenych stranek ¢eskymi uzivateli /mésic (zdroj: NetMonitor)

Doba stravend na internetu (NetMonitor):

e 20h 42 min/mésic

e 1h 34min/den
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Vznik hlavnich komerénich webovych stranek v CR

1996 — Seznam.cz — prvni vyhledavaci server v CR zalozen Ivo Lukadovidem

1997 — Lide.cz — sluzba zamétena na vyhledavani emailovych adres, ktera byla soucasti

Seznam.cz

1997 — Mobil.cz — nejstar$i Cesky internetovy denik specializujici se na oblast

telekomunikaci

1998 — seznam.cz/email — prvni freemailova sluzba v CR. Opét soudasti seznam.cz

1998 — Novinky.cz — prvni zpravodajsky server v CR s moznosti diskuzi. Znovu jako

soucast seznam.cz

1998 - iDnes.cz — vydavatelstvi MAFRA zaklada vlastni zpravodajsky portal
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Obr. 1.1: Ukazka vyvoje HP seznam.cz
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1.2 Soucasné planovani kampani

Z dnesniho pohledu vnimani je internet jiz zavedenym komunika¢nim néstrojem.
Jako komunikacni nastroj by se dal popsat tak, Zze je kombinaci zab&hlé reklamy tak jak
ji zna vétsSina populace a primého marketingu. Vyznam internetu je viditelny taktéz ve

vydajich na jeho ,,ndkup®. Vyvoj investic miizeme vidét na obrazku 1.2.
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Obr. 1.2: Vyvoj obratu internetové reklamy (zdroj: SPIR [3], aktualné.cz)

Z prizkumu jasné€ vyplyva, jak siln¢€ se postaveni internetu proménilo. Jeho vyznam
uz presahuje vétSinu tradicnich mediatypt. (Jan Simkani¢, predseda SPIR, 25.2.2009,

www.financninoviny.cz).

Pfi srovnani inzerce v riznych typech médii, podle monitoringu inzertnich vykona
spolec¢nosti TNS MI [4], internet zaujal tieti piicku za televizi s 26,7 miliardy K¢ a tiskem
s 20 miliardami K¢. Nasledovala outdoorova reklama s 3,7 miliardy K¢, rozhlas

s 3,3 miliardy K¢ a kina s 0,1 miliardy K¢ (viz. obrazek 1.3).


http://www.financninoviny.cz/
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Vydaje na reklamu v roce 2008

T f 0,1

Qutdoor

Mediatyp

Internet 55'05

Obr. 1.3: Vydaje na reklamu v roce 2008 (zdroj: SPIR)

1.2.1 Vyhody a piednosti internetu

Z komunikac¢niho hlediska je internet jednim z nejprogresivnéji se rozvijejicich
se komunikaénich kanalli. Jeho moZnosti jsou povazovana i diky technologickému vyvoji

za nevycerpatelné. V nékolika bodech by se daly jeho prednosti shrnout takto:

e globalita — siroké, celosvétové pokryti

¢ funguje nonstop

e nizké produkcni naklady

e perfektni zacileni

¢ interaktivita mezi zadavatelem a spotiebitelem

e kreativita — vznikaji neustale nové a nové komunikacni discipliny
e velmi dobfe mé&fitelny

e v mnoha ptipadech pifimy prodejni kanal



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.2.2 Zakladni pojmy

K tomu, abychom se v oblasti reklamnich kampani na internetu dobfe orientovali,
je zapotiebi znat nékteré¢ zakladni pojmy, které se oblasti internetové komunikace tykaji.

Pojd’'me si tedy nékteré z nich ve struc¢nosti osvétlit:

banner - zakladni forma reklamy na internetu, prouzek 468x60px

pixel - 1 svitici bod na monitoru, resp. 1 bod obrazku zadany svou barvou

hypertext - textovy aktivni odkaz na internetovou adresu

ilayer - interaktivni reklamni format, s ptekryvajici vrstvou = layer

SEM - SearchEngineMarketing — komunikace zalozena na internetovych
vyhledéavacich

SEO - SearchEngineOptimization — optimalizace stranek a jejich obsahu

ve vztahu k vyhledavac¢im

kontext - reklama spojena s obsahem = kontextem stranky serveru
viral - samovoln¢ $ifené, nejcastéji vtipné reklamni sdéleni
spam - nevyzadané reklamni sdéleni

impression/IMP - zobrazeni reklamy

pageview/PV - zobrazeni stranky

cookie - technologicky otisk pocitace na navstivenych serverech
HP- HomePage - hlavni stranka serveru

landing page - cilova stranka; URL adresa, kam sméfuje odkaz, banner

2. PLANOVANI

Abychom mohli cokoliv planovat, musime znat zakladni pravidla komunikace.
Pak uz to pujde téméf samo s pouzitim par veli¢in a Castokrat selského rozumu. V knize
Miroslava Foreta mizeme nalézt prazaklad vseho v oblasti komunikace. M. Foret (2003,
s. 5) ve své knize Marketingova komunikace [5] zmifiuje komunikacni proces popsany

v roce 1948 H.D. Lasswellem — tzv. Lassewellovo komunika¢ni schéma:
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K DO fika _ K O M U jakym kanalem > CO

s jakym efektem

A

Obr. 2.1: Lassewellovo komunikaéni schéma

Vyse uvedené pravidlo je i1 nadale platnym a tyka se tudiz i komunikace

na internetu. Tato komunikace by se vySe uvedenymi pravidly taktéz méla fidit.

Kazdému planovani komunikace by méla (zdmérn¢ uvadim ,,méla) predchazet
dikladnd piiprava zdméru zapadajiciho do dlouhodobych strategickych zdméru
komunikujici spole¢nosti. Komunikace by se méla (opét zamérné ,,méla*) odvijet od uz
mnohokrat popsaného a definovaného pravidla 4P nebo 5P, které taktéz M. Foret ve své

knize zminuje (2003, s.127):

Price || Promotion ::

Obr: 2.2 Pravidlo 5P

Pokud bychom se ponaucili z knihy Reklama — jak délat reklamu [6] od autorti
Vysekalova + Mikes, je velmi dulezité si predem definovat nékolik faktort a cili z oblasti

jak ekonomické, tak neekonomické:

Ekonomické
- zvySeni obratu v porovnani s piedchozim obdobim
- zvySeni zisku
- zvySeni nebo udrzeni si trzniho podilu

- zavedeni napf. nového produktu na trh
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Neekonomické

zavedeni nové znacky

- ovlivnéni image znacky

zmény postoju ke znacce nebo produktu
- podpora vnimani firmy na trhu

- upevnéni ndkupnich tmysla

vvvvv

jsme si osvétlili, s ¢im vS§im se na internetu v rdmci marketingovych komunikaci mizeme

setkat.

Pokud ovSem chceme kvalitni komunikaci naplanovat, neni to pouze o tom si fici
chci banner na tyden tam a tam. Tak jako u ostatnich médii pouzivanych v marketingovych
komunikacich, tak i v oblasti internetu existuje mnoho parametri a veli¢in, které lze
sledovat, upravovat a na jejich zadklad¢ 1ze kampan nejen naplanovat, ale taktéz vyhodnotit.
Nutno podotknout, ze nekteré z nich jiz zname z pldnovéani jinych médii. Na nékolika
dalsich tadcich si tedy v kratkosti vysvétlime, co kterd veli¢ina znamend, jaky ma vliv

na planovani a podrobnéji si popiSeme ty, které jsou v dnesni dob¢ in.

Afinita — definuje vhodnost zvoleného média pro danou cilovou skupinu. Afinita je pro
cilovou skupinu indexovana k celkové populaci (15+) pfi¢emz ¢im je index vétsi,

tim je zvolené médium vhodnéjsi (1+)

Frekvence — hodnota uvadgjici primérny pocet kontaktii jedince z definované cilové
skupiny za stanovené obdobi (vétSinou za kampan, ale miize byt i ve stanovenych ¢asovych

periodach)

Reach — hodnota udavajici procentualni velikost cilové skupiny zasazené reklamnim

sdélenim minimalné jednou
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GRP — GrossRatingPoint — parametr, ktery se pouziva primarné u planovani kampani
v TV. Zakladni vzorec zni: 1 point = jedno procento cilové skupiny. Zjednodusen¢ feceno,

vysledna hodnota odpovida celkovému poctu kontakti cilové skupiny a to i vicenasobné.

2.1 Cilova skupina

V piedchozim vysvétlovani odbornych pojml byla nékolikrdt zminénd cilovd
skupina. Bez té by to v planovani neslo. Proto pifi planovani reklamnich kampani
na internetu (ale i jinych médii) pouzivame vystupt sociodemografickych méfeni uzivateld
internetu, které nam davaji velice podrobny piehled o profilech uzivatelti jednotlivych
serverl nebo celého internetu. V naSem piipade, tedy u internetu, je toto métfeni provadéno

prostfednictvim projektu NetMonitor.

Pfi planovani kampané se bere v potaz nejen pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani, ale
také tzv. ABCDE Klasifikace. V piekladu to znamena, ze tato kvalifikace umoziuje
posuzovani socidlniho a ekonomického postaveni jednotlivece ve spolecnosti (zdroj:
NetMonitor.cz). Na posledni aktualizaci ABCDE Kklasifikace pracovala v poslednim roce
metodicka komise se zastupci vyzkumnych, reklamnich agentur a odborné vefejnosti.
Z této aktualizace vzeSlo nasledujici aktudlni rozvrzeni: A, B, C1, C2, D, El, E2, E3.
Pojd'me si podrobnéji vysvétlit, co jednotlivd pismenka znamenaji a jak charakterizuji

danou cilovou skupinu.

A — Skupina s nejvySSim socidlnim statusem ve spole¢nosti danym, vysoce prestiznim

zaméstnanim a zaroven nejvyssimi piijmy.

B — Skupina s nadprimérnymi piijmy, obvykle vy$§i management a skupina vysSich

profesionalti S minimalné stfedoskolskym vzdélanim.

C1, C2 — Skupina s primérnym zivotnim standardem a pramérnymi piijmy. Jde o skupinu

napf. malych podnikatelii a zivnostnikd, technikd, afednikt a nizsich odbornikd.

D — Skupina s primérnym az mirné podpramérnym zivotnim standardem. Patii sem napf.

skupina kvalifikovanych manualnich pracovniku.
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El, E2, E3 — Skupina charakterizovana podprimérnym zivotnim standardem, kde se
nachazeji  pfedev§im  neaktivni  jednotlivci, tzn.  nezaméstnani,  dachodci

nebo nekvalifikovani dé€lnici apod.

Je na snadé myslet si, ze primarnim cilem je si vybrat toho, koho chci oslovit.
Z omylu mne vyvedl Jon Steel ve své knize Reklama — priizkum, pfiprava, planovani [7],
kde uvadi, ze toto sice primarnim cilem je, ale Ze stejné dilezité je si definovat, koho
oslovit nechceme (2003, s.137). Uvadi ptiklad planovani jedné kampané na mléko (2003,
s.138). Kazdy z nds mize predpokladat, Ze mléko se nachazi témét v kazdé domdcnosti
a definovat skupinu jako ,,v§ichni“ k tomu urcité vybizi. JenZze abychom mohli pozorovat
rychlé vysledky kampang, je nutné vyloucit ty, ktefi sice doma mléko maji a obcas si jej

naliji do kavy, a zaméfit se na ty, ktefi jej spotfebovavaji (a tudiz i nakupuji) pravidelné.

2.2 Analytické nastroje

2.2.1 Co mérime?

UzZ jsme si uvedli néco z nazvoslovi, fekli jsme si néco k cilové skupiné a jestlize
se pohybujeme v oblasti pfipravy kampang, pfed samotnym planovanim, je potieba taktéz
védet, kde své budouci zakazniky budeme hledat. Které servery jsou pro nas nejvhodné;jsi,
které stranky maji takovou ¢i onakou navstévnost, jak dlouho se na nich uzivatel nachazi,
jaky pouziva prohlize¢, nejhledanéjsi vyrazy ve vyhledavacich obecné, ale i na danych
strankach. To vSe na dennich, tydennich a mésicnich reportech. Oblasti analytickych
nastroju bych se nechtél vénovat piili§ obsahle, jelikoz jejich cilem je v drtivé vétSing totéz.
Ziskat co nejzajimavéjsi data, ktera by co nejptfesnéji vypovidala o internetu a o jeho
uzivatelich. Lisi se vSak v pfistupu, vyhodnocovéani a nakladnosti. Nékteré jsou zdarma,
nekteré pracuji na bazi software a u nekterych se dostaneme pouze k vyfiltrovanym datim.

Zakladni principy a metody jsou vSak vzdy zaloZeny na sledovani idaji o navstévnosti.

e Pageviews — udava pocet shlédnutych stranek, nefesi pocet uzivatell, ale objem

pfedanych informaci.
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e IUP adres (Unique Internet Protocol Address) — metoda zapocitava jednotlivé
pocitace s originalni IP adresou. Problémem jsou skupinovi uzivatelé s proxy,
kteii se o IP adresu déli a jsou tudiz zapocitani pouze jednou (napft. firmy).

e Visits — zapocitava samotné otevieni stranky jednim uZzivatelem, ktery ji otevie

V prohlizeci.

vvvvvv

vypovidaci schopnost. Pojd'me si tedy zminéné méfici nastroje ve stru¢nosti predstavit.

2.2.2 Cim mé&iime?

NetMonitor

Tento vyzkum realizuje spoleénost MediaReasearch [8]. NetMonitor je velmi rozsahly
a Vv tuto chvili pravdépodobné nejseriéznéjsi vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout
informace jak o navitévnosti internetu v Ceské republice, tak i o sociodemografickém
profilu navitévnika v Ceské republice. Zadavatelem projektu je SPIR (SdruZeni pro
internetovou reklamu, www.spir.cz). SPIRu se kratce budu vénovat pozdéji. NetMonitor

monitoruje pouze ty servery, které uvadéji reklamni prostor a maji jej taktéZ ocenén.

Netmonitor poskytuje:
e Sociodemograficka data o internetové populaci v CR vefejné a zdarma. Mési¢ni
reporty lze nalézt na strankach www.netmonitor.cz
e Sociodemograficka data jednotlivych zafazenych servera a sekci — v tomto ptipadé
se jedna o nevefejné vystupy, které jsou tedy placené a uréené:
o serverum, které tak ziskaji data samy o sobé&
o medialnim agenturam
e Data o navstévnosti jednotlivych zatazenych servert a sekci, které jsou opet zdarma

na netmonitor.cz


http://www.spir.cz/
http://www.netmonitor.cz/
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Navrcholu.cz [9]

V tomto piipad¢ se jedna o méfici systém spole¢nosti Internet Info [10]. Na rozdil
od NetMonitoru si v tomto systému muze nechat méfit navstévnost prakticky kdokoli,
at’ uz se jednd o zivnostnika, malou firmu ¢i velkou korporaci. Zékaznik po registraci miize
ziskat jeden z tarifli, Z nichZ je zdarma pouze jeden — Lite. Uziti tohoto tarifu je omezeno
pouze pro stranky, které jsou zobrazeny max. 500 000x meésicné. AvSak verze Profi
a Platinum uz nabizeni naprosto plnohodnotny systém méieni. Tarif Profi je urcen
pfedevSim malym a stiednim firmam. Verze Platinum pak velkym, nadnarodnim firmam,
online obchodiim a internetovym aplikacim, u kterych je velmi dilezité své navstévniky

znat.

Navrcholu.cz stavi své méteni predevsim na:
- poctu zobrazenych stranek
- poctu navstévnikl

- poctu navstév

Google Analytics
Jak jiz sam nazev napovida, jedna se o analyticky nastroj od spole¢nosti Google
[11], ktery je kompletné zdarma. V jeho pfipadé zdarma ziskame vSechna ptedesla uvadéna

data, vyjma socio-demografickych dat z NetMonitoru ziskavanych jinou formou.

Google Analytics funguje na principu Java scriptd vkladanych na jednotlivé stranky.
Vzhledem Kktomu, Zze ma Google velmi silnou pozici voblasti PPC kampani
prostiednictvim systému Google AdWorks (podobny Sklik ¢i AdFox), jsou poskytnuta data
vhodnd pro optimalizaci pravé téchto kampani. Vystup z Google Analytics ziskdme

Vv nésledujicich blocich:

e Navstévnici

e Zdroje navstévnosti
e Obsah stranek

e Konverze

e E-commerce
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Diky tomu, Ze je zdarma a je uzce propojeny s Google AdWorks, chapu jej jako

vhodné;jsi a jednodussi feSeni nez tarify Profi a Platinum od Navrcholu.cz.

V soucasné dob¢ si mizeme stranky méfit i sami napt. pomoci sluzby Toplist [15] nebo
NetAgent [16]. Data jsou sice velice stroha, ale k jednoduché indikaci toho, zda jsou nase

marketingové naklady dobie investovany, bohaté postaci.

2.3. Formy komunikace na internetu

Podle spole¢nosti MediaEdge: CIA [12] a jeji internetové divize MEC Interactive

muzeme komunikaci délit do nasledujicich forem a skupin formati:

Placené formy

- display kampan¢ — bannery v§ech druht a velikosti

- direct marketing — direct mailing, PR ¢lanky, HR reklama
- Search Engine Marketing a kontextové kampané

- mobilni marketing

- gaming

- podcasting, videocasting

- video kampan¢

- call center campaigns — kontakt s call centrem po kliknuti

- ostatni specialni discipliny — sponsorship, vypocetni kalkulacky, soutéze

Neplacené formy

- viralni marketing

- blogging

- discussion marketing
- gaming

- direct mailing
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ROZDELENI FORMATU DO SKUPIN

DISPLAY FORMATY
- bannery
- iLayery

- rebranding, aj.

TEXTOVE FORMATY
- direct mailing

- PR ¢&lanky

- hypertexty, aj.

STANDARDNi BANNEROVE FORMATY
- big square, leader board
- skyscraper, atd.

- formaty s pevné danou plochou

INTERAKTIVNI BANNEROVE FORMATY
- ilayery

- pop-upy

- formaty vyjizdéjici z dané plochy

- formaty prekryvajici, vyskakovaci

PRODUKTOVE IMAGEOVE FORMATY
- bannery
- PR ¢lanky

- rebrandingy, sponsoringy, atd.

VYKONNOSTNI FORMATY
- interaktivni formaty
- search & kontext

- PPC formaty
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Pokud bychom se podivali blize na nakupni proces zakaznika a méli bychom
Kk jednotlivym c¢astem piifadit vhodny zpusob komunikace, dosli bychom k zavéru,
ktery 1ze vidét na obrazku 2. Ze stejného obrdzku rovnéz zjistime, Ze komunikace na
internetu uz dnes neni pouze banner, ale pro lepsi zasazeni potencidlniho zdkaznika se
oteviraji a uz i pouzivaji nové formy komunikace, které jsou v obrazku schovany pod
zkratkami SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), PPC (Pay
Per Click) apod. Cilem je jediné — na klienta zacilit co nejpfesnéji. Pied tim je vSak

zapotiebi vytvofit znalost o produktu, prestavit jej atd.

Brand

Identifikace Hledan Rozhodnuti

Ponakupni

awarenes potieby blizsich

o nakupu chovani

informaci

Obr. 2.3: Cesta zakaznika k produktu (zdroj: SPIR)

+vérnost

webova prezentace
specialni projekty SEO

sponsoring Mozna

kombinace

kampané s SEM, Key Word

aktivnimi formaty

bannerové kampané partnerstvi,

content

Obr. 2.4: Internetova komunikace (zdroj: MediaEdge CIA)
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Samotny zacéatek planovani

Nez vlastné¢ zacneme cokoliv planovat, ke komu budeme komunikovat, kudy
k nému budeme komunikovat, co knému budeme komunikovat, je potieba si fici,
co od samotné komunikace o¢ekdvame. Zda ocekavame velké mnozstvi kliknuti, nasledné
akce a velké konverzni poméry nebo ocekdvame pouze to, ze internet bude pouhym
doplitkkem celé ATL komunikace a tudiz nebudeme budovat pocet kliknuti, ale budeme
budovat a zvySovat pouze awareness Cili povédomi. Podobné stanoveni zakladniho cile
nam po skonceni komunikace velice uleh¢i zdvéreéné vyhodnoceni uspesnosti komunikace
na internetu. Pokud bychom si tyto cile nestanovili, mohla by pro nas byt data velice
zkreslena a naSe ocekavani ptehnana. Stim velice tzce souvisi obsah samotné
komunikace, kterd se ve zvoleném formatu, napt. banneru, odehrava. Pokud si vysta¢ime
stim, ze jiz vsamotném sdéleni pfeddme potencidlnimu zdkaznikovi zamySlenou
informaci a neocekavame kliknuti, bude se naSe planovani ubirat jinym smérem nez jak by

tomu bylo u cile s vysokym poétem kliknuti a s tim souvisejicimi konverznimi pom¢éry.

Na nasledujicim obrazku uvidime, jaké jednotlivé faze muze spravné definovani
cili mit. Mizeme si povSimnout, ze s kazdym krokem od zobrazeni az po konverzi,
ziskavame lepsi a podrobnéjsi data o efektivité kampané. Tomu, jaké zboZi nebo sluzba je

vhodna pro jednotliva méfeni, se budu vénovat v jedné z dalSich casti.

—

Zobrazeni Proklik Chovani na Konverze

www

S 1 N

- Pocet vyplné-

: : B : 4 nych
= - Podetzobrazeni H 3 . - Pocdet vyuziti
: E : 4 : E dotazniku
Definovany cil = 1 -Poctetzasaht = 1 -Pocetprokliki = B kalkulacky
: H : : : - Pocet odesla-
ki é 3 3 H
ampané : : -0OTS . nych
-Cenazal000 : : : i - Doba stravena : .y
osloveni H H H : : : odpovédnich
3 na www
[ formulart
: - Poget registraci =
E - Pocet podepsa- 1
: nych smiuv
.................... - L | L | T, Tessansnnnsnannnnnnnd

Obr. 2.5: Méftitelné hodnoty (zdroj: SPIR)
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3. VYHODNOCENI KAMPANI

Zakladni méfitelnou jednotkou ucinnosti kampané je jedno kliknuti (click). Z této
veli¢iny je odvozeno mnoho dalSich méfitelnych a podrobnéjsich parametrti, jelikoz
samotné jedno kliknuti nam maximalné fekne, kolik lidi mélo zajem shlédnout podrobnéjsi
informace na strankach, na které byli pfesmérovani pravé po kliknuti na banner. Zaroven
se zde poprvé setkavame S tim, ¢emu se chci vénovat v praktické ¢asti této prace. Jde o to,
ze pocet samotnych kliknuti nemusi mit pfesnou vypovidajici hodnotu o tom, zda kampan
byla GspéSna ¢i nikoli. Mnoho dneSnich zadavateli se vzdy pta, kolik zdkaznikl jim
ta ¢i ona kampan pfinese a jaké budou ndklady na jednoho ziskané¢ho zakaznika.
Tuto otazku si je vSak potieba zodpoveédét hned na zacatku pied planovanim kampané a to
stanovenim cile, jehoz chceme komunikaci dosdhnout. Ale o tom az v dalsi ¢asti tykajici se

samotného planovani.

I ptes moderni dobu a vylepSovani technologii se Casto stava, ze k ispésnému kliku
nedojde a uzivatel se na pozadovany cilovy server nedostane a to vétSinou z divodu
nekvalitnich linek nebo pfesycenému reklamnimu systému. Proto se v minulosti zavedl

dalsi vyraz, ktery toto charakterizuje a to proklik (Click-Through).

V ptedchozich odstavcich jsme si predstavili dvé zakladni veli¢iny: click a click-
through. Od téchto dvou se pak odviji dalsi, které ndm pomahaji 1épe hodnotit efektivitu

reklamni kampané na internetu.

CR - ClickRate — tato veli¢ina v procentech udava, kolik uzivatelti si na reklamu kliklo
a to at’ jiz s ispé€Snym ¢i neuspéSnym proklikem na cilovy server v poméru k celkovému

zobrazeni (Impressions) reklamniho formatu (CR = Clicks/Impressions).

CTR - ClickThroughRate — podobny parametr jako ClickRate, ale v tomto ptipadé se

zapocitavaji pouze uspésné proklaly na cilovy server (CTR = ClickThroughs/Impressions).
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3.1 Zakladni méritelné ukazatele

Nejen pfi planovani, ale i pfi samotném ¢iselném vyhodnoceni kampané (feknéme
sumarizaci) potiebujeme mit a znat nékolik veli¢in, které ndm na konci komunikace pomu-
zou dobrat se k tomu, jaké prvni indikace uspéchu ¢i neuspéchu mame. Pii samotném vy-
hodnocen pak zalezi na tom, jaka hodnotici kritéria jsem si nastavili (viz. pfedchozi kapito-

la).

CPT - CostPerThousand — cena za 1000 zobrazeni reklamy

CPM - CostPerMile — cena za 1000 zobrazeni reklamy

CTR - ClickThroughRate — mira prokliku, v %

CPU - CostPerUser — cena za osloveného unikatniho uzivatele

CPC - CostPerClick — cena za prokliknuti

CPA - CostPerAction — cena za akci (napf. vyplnéni dotazniku apod.)
PPC - PayPerClick — platba za proklik, jeden z nakupnich modeld
OTS - OpportunityToSee — frekvence zobrazeni na uzivatele

ATS - AverageTimeSpent — primérny straveny ¢as na strance

OR - OpenRate — mira otevieni, u mailingu, v %

Samotné tyto hodnoty ndm vSak vétSinou feknou to, jaky byl kone¢ny vysledek
V porovnani s planem na zacatku. My sami si pak musime vyhodnotit, zda kampaii tspéchu
dosdhla ¢i nikoli. Zaroven ndm podobna data indikuji, které servery byly pro nasi
komunikaci vhodng&j$i, a které méné. Tim jsme si schopni zajistit to, ze v budoucnu ten
¢1 onen server (nebo komunikacni kandl) opét do komunikace zatadime ¢i nikoli, popf.
zjistime, Ze bude vhodny pro jiny produkt nebo segment. Toto pribézné sledovani
a zavérecné vyhodnoceni se nazyva tzv. adserving a tracking. Pojd'me se tedy na chvili

u téchto dvou vyrazii zastavit a ve strucnosti si je popsat.
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3.2 Adserving

Co to tedy adserving je? Jedna se o systém, ktery nam méii pribéh a vysledek

kazdé kampané zvlast. V soucasné dobé¢ existuje na trhu reklamni systém pod ndzvem

BBelements Ad Server spole¢nosti InternetBillboard [13], se kterym mam i ja,

velmi dobrou zkuSenost. A jaké vlastnosti a funkce tato webova aplikace ma?

bannery jsou zaddvany do tohoto systému a az pak odesilany na jednotlivé weby
vystup ze vSech nakoupenych webtl je jednotny a scitatelny
ziskavame online piistup

o ve vSech kampanich

o Vv dil¢ich kampanich

o podle klienta
data jsou dorucovana v redlném Case
to ddva moznost vyménit jeden (netspesny) banner za jiny
snadna kontrola kampang v jejim pribéhu
obsahuje vSechny potiebné ukazatele pro zavérecné vyhodnoceni
umoznuje kampan 1épe cilit
vystup online na screenu, v MS Excel nebo v pdf

statistiky lze rovnéz okamzité odeslat ptijemci jedinym kliknutim

SluZba je ovSem placena.

Zobrazované ukazatele:

pocet impresi

pocet kliknuti

pocet unikatnich uzivatelt
CTR, Unikatni-CTR

frekvence zobrazeni
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Moznosti vybéru
e podle formati
e podle serverii
e podle casu (tyden, vikend, den, hodina)
e podle mista ptipojeni (zemé, regionu)

e podle opera¢niho systému, rozliSeni monitoru atd.

/2 Hepd e bbwlermentycond30Bl erte - Windown krternet Explorer
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' Statistiky kampané © 2pét k seznam kampsn
Statistiky 1SCS - Fondy zivatnihe cykiu
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Zabraait nasledugics etatistiky: sshrant vhachny P, uu

> Lstwrnut Sillloard 0 20274~ Sclwivka
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Obr. 3.1: Adserving — bbelements.cz

Adserving ma i dalsi pfednosti, které urcité stoji za zminku.
e nastaveni poméru rotace vice pouzitych motivii banneru (jeden format)
e nastaveni sekvence zobrazeni vice pouzitych motivli banneru (jeden format)
e cileni na vybrany region, kraj (podle mista ptipojeni uzivatele)
e cileni na skupinu uzivatel (podle domény, napi. domény vysokych skol)

e cileni na zpusob pfipojeni (dial-up a non dial-up)
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Obr. 3.2: Uzivatelskd HP na bbelements.cz

3.3 Tracking

Timto vyrazem nazyvame meéteni chovani uzivateli na internetovych strankéch
a jeho navstévnosti. Trackingem ziskavdme mnoho zajimavych dajl, které ndm pomahaji
stranky a procesy vylepSovat. Trackingem neziskdvame pouze informace, jako dlouho kde
navstévnik stravil, ale odkud kam Sel, jaka pfesné jeho aktivita byla. Mizeme timto
zpusobem zjistit, ve které fazi projektu navstévnika ztracime a on odchazi z nasich stranek
pry¢ a to bez pozadované akce. Tracking vyrazné¢ napomahd optimalizaci webovych

stranek.

Touto aktivitou ziskavame:
e m¢feni nadefinovanych akci na webu klienta (navstéva stranky, vyplnéni formulare,
objednavka, atd.)
e moznost propojeni s bézici online 1 offline kampani
e srovnani navstévnosti pted, pii a po skonceni online kampang
e moznost zjisténi vysledkl reklamnich serverd v té nejCistsi podobé

e moznost upravy planu dle vysledki kampan¢ na sledovany internetovych strankach
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e placeny i bezplatny software

e placené analyzy navstévnosti webu klienta

3.4 SPIR

K tomu, aby planovani, priabéh i vyhodnocovani internetové komunikace mélo
smysl a bylo co nejdiveéryhodnéjsi, je dobré i v tomto odvétvi mit nékoho, kdo nastavi
zakladni pravidla, standardy a podminky. V naSem pfipad¢ se jednd o Sdruzeni pro
internetovou reklamu — SPIR. Zjednodusené feceno je SPIR profesnim sdruzenim subjektt
pusobicich v oblasti internetové reklamy. Aktudlné se skladd ze dvou sekci,

reprezentujicich ob¢ strany reklamniho trhu. Déle se sklada z vykonné rady, ktera SPIR

vede a fidi a dvou komisi.

Organizacni struktura SPIR

Sekce internetovych médii — poskytovatelé reklamniho prostoru

Sekce zadavateld internetové reklamy — inzerenti a medialni agentury

Aktualné 37 ¢lenu

e média 26 ¢lenu

e zadavatelé 11 ¢lent

Vykonné rada

Aktualné 11 ¢lenu
e média 7

e zadavatelé 4

Metodologické komise

Aktualné 9 ¢lent
e média 7 ¢lenu

e zadavatelé 2 ¢lenové
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Kategoriza¢ni komise

Aktualné 8 ¢lenu

e média 7 ¢lenu

e zadavatelé 1 ¢len

Poslani SPIR

e zakladni cile : rozvoj a standardizace internetové reklamy

e zadavatel projektt Netmonitor a AdMonitoring (monitoring vydaji do reklamy, kom-

pletni kreativni monitoring, aktualné zapojeno 114 médii — viz. obr. 35468)

e autor Standardd reklamnich formatu

e autor Kategorizace médii

e autor Etického kodexu

e potadatel Klubovych veceri, konferenci

mediaresearch

AdMonitoring =y e ovou

B REKLAMU

Top 10 zadavatell, produktovych kategorii a skupin médii

Top 10 zadavateli

obdobi: leden 2009

castka
(miliony K&)

Top 10 produktovych segment *)

Sazka 13,87 Cinnosti souvisejici se anim dat a Einnosti souvisejici s webovymi portaly **)
|Allianz Direct 13,12
JAukro 9,24
Synot Tip 530
Bwin i i 4,96
[Tutor 4,46
Hornbach 4,45 siti
[Vodafone 4,19
Fkona Auto 3,53 |Letecka doprava
Ltve 3,40 [Farmaceutické pipravky
66,52
sastka *) Vystupy jsou vysiedkem nové produktové segmentace, které byla prejata od spoleénosti Admosphere

Skupiny médii

(kompletni produktovou segmentaci naleznete zde: http:/.

(miliony K¢&)

80,44

28,29 **) Vykon je tvofen predeviim kategorii "Online sazky, herny"

Centrum Holdings 25,64
CET 21 6,59
Ringier R 4,14
Internet Info 3,85
[Economia 2,92
[Aliaweb 2,76
[Neris 2,10
[AWD Ceska republika 1,11
Business Media 031

24,34

182,50

renpo;enﬁ média

Zdroj: AdMonitoring - SPIR/Mediaresearch

[file/

segmentace.xls). Hodnoty jsou souétem kategorie 3 a jejich podurovni.

Obr. 3.3: Mé&sicni zprava z AdMonitoringu
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3. STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Na ptfedchozich stranach jsme si v ramci teoretické ¢asti ukazali, jaky je aktualni
ptistup ke komunikaci na internetu. Jaka jsou zdkladni uskali planovani, jakymi zplisoby

muzeme komunikovat a jak v§e miizeme vysledn¢ vyhodnotit.

Jako clovek, ktery pracuje v marketingu, pfichazim den co den do styku
s komunikaci na internetu. Diky portfoliu produkti, kterym fidim komunikaci si tu a tam
Kladu stale dokola stejné otazky. Nepfecefiujeme piece jenom ten internet? Nejsme faleSné
spokojeni s pocty kliknuti, ktera jednotlivymi kampanémi vytvafime? Mame vibec pro ten
a ten produkt internet v ramci komunika¢niho mixu pouzit? Vnimaji lidé jesté vubec
reklamu na internetu tak jak si pfedstavujeme nebo ji vnimaji pouze okrajové a spousta

kliknuti, ktera vygenerujeme jsou omylem?

Rad bych se tedy v nésledujici praktické casti nékterym z vySe uvedenych otazek

vénoval a pokusil se na né najit odpoved..

Hlavni hypotézy, které bych chtél na konci této prace potvrdit ¢i vyvratit jsou nasledujici:

e prostiedi internetu je vhodné pro komunikaci produktt, které si miizu alesponl

virtualné vyzkouset, spocitat si splatky, apod.

e online obchodnik s cennymi papiry na internet zcela jisté patii @ musi komunikovat
akvizi¢ni nabidky (zlevnéné poplatky, benefity navic apod.) tak, aby dosahl

dostatecného poctu uspésnych proklika?
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II. PRAKTICKA CAST
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4. VYZKUM VNIMANI INTERNETOVE REKLAMY

4.1 Cil vyzkumu a metodologie

Nize popsany kvantitativni vyzkum probihal prostiednictvim serveru vyplnto.cz

[14] v obdobi jednoho tydne pod nazvem Reklama na internetu.

Souhrnna data o zkoumaném vzorku:

Typ vyzkumu: dotaznikové Setfeni

Pocet respondentii: 112

Termin vyzkumu: 27.3. — 3.4. 2009

Charakteristika vzorku: respondenti se rekrutovali z oblasti internetové populace

a to pfedevsim z ditvodu metodologie a zpiisobu Sifeni dotazniku (internet).
Piedem definované cile vyzkumu: cilem vyzkumu byla pfedev§im sonda do internetové
populace a pokus o zjiSténi jejiho vnimani reklamy na internetu a pfipadné dopady na jejich

nakupni spotiebitelské chovani.

Jednotlivé podrobné cile:

definovat si primérného uZivatele internetu

zjistit znalosti reklamnich format a vnimani reklamy

zjistit vnimani produktové/image reklamy na internetu

e zjistit spotiebitelské chovani


http://www.vyplnto.cz/
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4.2 Vystupy z vyzkumu

Uvedené vysledky jsou postaveny na vétSinové metod€. Snazim se tak definovat,
jak by mohla aktudln€ vypadat souCasnd internetova populace. Je samoziejmé, ze timto
zpusobem je vysledek trochu zkresleny, ale pro zjednoduSeni prezentace vysledku

vhodnéjsi. V nékterych pfipadech pak uvedu i presné zjisténé hodnoty.

4.2.1 Soucasny internetovy uZivatel

Aktualnim uZivatelem internetu v CR je muz ve véku 21 — 30 let. Je stiedoskolsky
vzdélany a bydli ve velkém mésté. Pracuje pievazné jako tadovy zaméstnanec
v soukromém sektoru, kde si vydéld maximalné 30 000 korun. Na internetu travi vice nez

v

2 hodiny denng, z vétsi ¢asti doma a to odpoledne po praci.
Podrobnéjsi pohled:
Pohlavi

Muz 53,85 %
Zena 46,15 %

ik Vzdélani:

m21-30: 66 (58.93%) ms8: 57 (50.89%)
B3140: 25 (22.32%) mV3: 35(3125%)
ODo 20: 17 (16.18%) o0z8 15(13.39%)
m41-50: 2 (1.79%) BV30: 3 (2.68%)
O51avice 2 (1.79%) B \Vyuéen: 2 (1.79%)

zdroj http:iireklama-na-internetu vyplnto.cz zdroj. hitp:/reklama-na-internetu vypinto.cz

Obr. 4.1: Vék respondentti Obr. 4.2: Vzd¢lani respondentt
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Pracovni zafazeni

B Radovy zaméstnanec; 69 (61.61%)
B Vedouc pracovnik: 14 (12.5%)

B Manazerka: 12 (10.71%)

B Reditelika: 12 (10.71%)

& Clen/ka managementu: 5 (4.46%)

zdroj. hitp:ireklama-na-internetu vyplnto.cz

Hruby mésigni pfijem v K&

Bdo 10 000 27 (29 35%)

E50001
E10 001
E20001
B30 001
o040 001

avice 19 (20.65%)
-20 000 17 (18.48%)
-30 000: 14 (1522%)
- 40 000: 9 (8.78%)
- 50 000 & (6.52%)

zdroj hitp:/reklama-na-internetu. vypinto.cz

Obr. 4.3: Pracovni zatfazeni

Obr. 4.4: Hruby mési¢ni piijem

4.2.2 Znalost reklamnich formata a vnimani reklamy

Obecné by se dalo fici, Ze uzivatelé reklamu znaji a vnimaji. Vyzkum si vSak kladl

za cil zjistit, do jaké miry jsou schopni rozliSit jednotlivé reklamni formaty.

To, Ze uzivatelé reklamu vnimaji dokazuje 1 nasledujici graf.

Vsimate si reklamy na internetovych strankach?

30.36%

45.54%

OPouze nékdy (jedi virazna): 51 (45.54%)
OAno, ale snazim se jl prehliZet 34 (30.36%)
B Ano, vZdy si |l veimnu: 14 (12.5%)

ENe 13 (11 61%)

zdroj http:iireklama-na-internetu vyplnto.cz

Obr. 4.5: Vnimani reklamnich formatt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Jednoznacnym vysledkem vyzkumu je nejvnimavéjsi format reklamy. Tim se podle
ocekavani stava nejvnimavéjsi bannerova reklama, kterd ma vyhodu interaktivity, pohybu,

animaci, velikosti apod.

Jaky format reklamy na internetu nejtastdji vnimate? Jaké podoby
reklamy si nejéastéji viimnete?

B Takovou, ktera se hybe, blikd, atd.: 94 (83.93%)
B Statickou: 12 (10.71%)
O Textovou: 6 (5.36%)

zdroj: hitpelireklama-na-internetu vyplnto.cz

Obr. 4.6: Vnimani zpracovani reklamy

Na opacném polu spektra se pak ocitla reklama kontextovda a reklama
ve vyhledavacich. Pokud bychom se na ni vSak podivali na zéklad¢ znalosti, pak $patného
vysledku nedosahla ani jedna znich. Otazkou vsak je samotna efektivita jednotlivych
formatd K jejich vzajemnému srovnani se ve své praci dostanu ve druhé poloving praktické
¢asti. Nasledujici grafy vSak ukazuji, jak uzivatelé odpovédé€li na pfimou otdzku znalosti

kontextové reklamy a reklamy ve vyhledavacich.

Vite co je to kontextova reklama? Vite jak vypada reklama ve vyhledavacich?

55.36%

ONe: 62 (55.36%) EAno: 73 (65.18%)
B Ano: 50 (44 64%) HENe 39 (34.82%)

zdroj. hitp:ireklama-na-internetu vyplnto.cz zdroj: hitpo/ireklama-na-internetu vyplnto.cz

Obr. 4.7: Znalost kontextové reklamy Obr. 4.8: Znalost reklamy ve vyhledavac¢ich
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4.2.3 Vnimani produktové/image reklamy na internetu

Z mého osobniho pohledu se jedna o jednu z nejdilezitéjSich otazek v soucasném
planovani internetovych kampani, kdy je zapotiebi si jednoznacné odpoveédét praveé na tuto
otazku, tzn. zda je na$ produkt vhodny ke komunikaci na internetu, nebo ma alespon
potencidl. Z vyzkumu vyplynulo ptfedevsim to, ze uzivatelé registruji reklamy predevsim
z téch oblasti, které jsou pro n¢ zajimavé, a které maji na internet uzkou vazbu. Jedna se
predevsim o takové vyrobky, které lze na internetu piimo konzumovat, vice zkoumat

¢1 si je pfimo vyzkouset. V tomto ohledu pak piekryvaji shodné odpoveédi na registrované

oblasti a na oblasti osobniho zajmu podpoteného kliknutim.

Ve zkratce miizeme uvést, ze se jedna o nasledujici produkty:

e média

e internetové obchody

e elektronika

e automobily

e finan¢ni produkty a sluzby
e sazkové kancelare

e cestovni kancelare

Reklamu z kterého odvétvi registrujete nejvice:

E Media (radia, Casopisy, ...). 19 (20.88%)
B Elektronika: 11 (12.09%)

O Automobily: 11 {12.09%)

OFinanénl produkty a sluZby: 11 (12.09%)
B Sazkove kancelafe: 10 (10.99%)

B Cestovnl kancelafe: 9 (9.89%)

Enevim: 2 (2.2%)

B bannerova slepota, neregistruji: 1 (1.1%)
Okliovy je obrazek: 1 (1.1%)

B Telekomunikace: 1 (1.1%)

O nerozlisuji aregustruji vEtsinu: 1 (1.1%)

B Ostatnl odpovedi: 14 (15%)

zdroj: hitp:/freklama-na-internetu. vyplnto.cz

Obr. 4.9: Registrace reklamy — odvétvi

Které odvétvi vas osobné zajima a najehoz reklamu kliknete:

AV

1B.75%

B nternetové obchody: 22 (19.64%)

O Media (radia, éasopisy, ...} 21 (18.75%)
B Elektronika: 15(13.39%)

O Finanénl produkly a sluZby: 9 (8.04%)
B Cestovnl kancelafe: 7 (6.25%)

B Automobily: 7 (6.25%)

E Gastronomie: 5 (4.46%)

E2adne 3 (2.68%)

B Potraviny: 2 (1.78%)

Hnic: 2 (1.79%)

B Ostatnl odpovédi: 19 (17%)

zdroj: hitp:#freklama-na-internetu. vypinto.cz

Obr. 4.10: Odvétvi inklinujici ke kliku
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4.2.4 Chovani spotiebitela

K tomu, aby uzivatel na reklamni odkaz klikl, musi byt né¢im hnén, motivovan.

V prizkumu jsem tedy také zjistoval, co je vede k tomu, aby klikli a co od kliknuti

ocekavaji. Zajimavym zjiSténim pro mne bylo, Ze vétSina respondentid neni ovlivnéna

okamzitou potfebou nakupu k tomu, aby klikla na reklamni sd¢leni. Stejnym piekvapenim

pak pro mne byl fakt, Ze za vétSinou kliknuti je pouha zvédavost, a Ze kreativni zpracovani

reklamy ovlivni uzivatele pouze v necelych 11 % pfipadi. Po samotném kliknuti pak

uzivatelé o¢ekavaji primarn€ podrobné informace o produktu (cena, kalkulacka, apod.).

Jste pii kliknuti ovlivnéni potfebou nakupu? (napf. pfipravovany nakup
automobilu, vybér zajezdu, ...)?

B Ne: 73 (65.18%)
B Ano: 39 (34.82%)

zdroj http:dreklama-na-internetu. vyplnto.cz

Co od kliknuti na reklamu na internetu nejvice oekavate?

B Blizsi informace: 103 (91.96%)
B Okamzity nakup prostfednictvim e-shopu: 5 (4.46%)
B Kontakt s prodejcem: 4 (3.57%)

zdroj. hitp:#reklama-na-internetu vyplnto.cz

Obr. 4.11: Ovlivnéni potfebou nadkupu

Co vas presvédci kliknout na reklamni sdéleni?

HZvédavost: 50 (44 64%)

B Potfeba podrobn &slch informacl: 16 (14.29%)

B Kreativita reklamy: 11 (9.82%)

B Okamzita potieba nablzeného produktu: 11 (9.82%)
B Akénl nabidka: B (7.14%)

O Porovnan( s jinym produktem: 5 (4 46%)

B nic 3 (2.68%)

B Ostatnl odpovédi: 8 (7%)

zdroj. hitp:ireklama-na-internetu vyplnto.cz

Obr. 4.13: Podnét ke kliknuti

Obr. 4.12: Ocekavani od kliknuti
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A co samotna efektivita reklamy na internetu z pohledu uzivateli? Z pohledu
vyzkumu a jejich ndkupnich aktivit po osloveni internetovou reklamou? Zavér se da
vyvodit z posledni otazky a to tak, zda jiz respondent na zakladé reklamy na internetu
néjaky produkt nakoupil. Zjistime, ze dvé tfetiny respondenti z tohoto vyzkumu jesté
nikdy na zaklad¢ internetové reklamy nenakoupilo zadny produkt. Nutno vSak podotknout,
ze v mnoha pfipadech si to respondent nemusel uvédomit popf. svij nakup spojil

s ovlivnénim silngj$im médiem (napi. TV).

Koupili jste si nékdy néco nazakladé reklamy na internetu?

2143%

97.14%

B Ne: 64 (57.14%)
D Ano (1x) 24 (21.43%)
W Ano (vice nez 1x): 24 (21.43%)

zdroj. hitpoi/reklama-na-internetu. vyplnto.cz

Obr. 4.14: Nakup na zakladé¢ internetové

reklamy

4.3 Vyhodnoceni poznatki

e internetova reklama ma v soucasné dob¢ jednoznaéné své misto v medialni mixu

a to jako dopliikové médium

¢ nejvnimavéj$im formatem je stale banner

e uzivatelé internetu jednoznacné reklamu na internetu vnimaji. Tak jako u jinych

médii se najdou oblasti produktl, které jsou komunikovany vice, a které méné

e jednim z hlavnich zavéri je ten, ze v soucasné dob¢ je internet vhodny a je tak

I vyuzivan, pro komunikaci produkti, popf. sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

e komunikace image je v soucasné dobé minoritni zalezitosti. Pokud vSak existuje,

respondenti ji nezaznamenali nebo ji jako image reklamu nevnimali.

e Potvrdila se hypotéza, ze uzivatelé¢ internetu sleduji a vnimaji vice reklamu téch
produktii, které jsou uzce spojené s internetem. At uz se jednd o sazkové kancelaie
(online sazeni), internetové obchody (online nakup), cestovni kancelafe (online
vybér zdjezdu dle parametri) nebo banky s ptijckami (online vypocet splatek
a zadost o uver). Velké zastoupeni ve vyzkumu méla také média (online Casopisy,

online radia, apod.)

Jako potvrzeni jednoho ze zavéru zde uvadim aktudlni tabulky nejvétSich inzerentt
V obdobi leden a tnor roku 2009 (zdroj: admonitor.cz [15]). Dovolim si tvrdit, Ze ma

hypotéza se i timto potvrdila a vysledek vyzkumu ma svou vypoveédni hodnotu.

. castka
Top 10 zadavatelt (millony K&)

Sazka 13,87
Allianz Direct 13,12
Aukro 9,24
Synot Tip 5,30
Bwin international 4,96
Tutor 4,46
Hornbach 4,45
Vodafone 4,19
Skoda Auto 3,53
LMC 3,40

66,52

Tabulka: 4.1: Top 10 zadavateli — leden 2009 (zdroj: admonitor.cz)

. an castka
Top 10 produktovych segmentt *) (miliony K&)

Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem; &innosti souvisejici s webovymi portaly **) 41,21
Motorova vozidla a jejich motory 22,17
Pojisténi 15,49
Ostatni financni zprostiedkovani 9,44
Gi ti agentur zprostiedkujicich éstnani 9,26
Penézni zprostfedkovani 8,52
Cinnosti souvisejici s telekomunikaéni siti 8,42
Hobby, potfeby pro kutily 7,71
Letecka doprava 6,75
Farmaceutické pripravky 5,82

134,78

Tabulka 4.2: Top 10 produktovych segmentt . leden 2009 (zdroj: admonitor.cz)
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0 Castka
Top 10 zadavatelt (miliony K&)

Allianz Direct 20,80
Aukro 20,02
Sazka 9,80
Telefénica 02 Czech Republic 5,73
Komer¢éni banka 5,57
Tutor 5,20
Kia Motors Czech 5,16
Hornbach 5,15
Central Group 4,91
Vodafone 4,26

86,60

Tabulka 4.3: Top 10 zadavatelt — tnor 2009 (zdroj: admonitor.cz)

. o castka
Top 10 produktovych segmentu *) (miliony K&)

Motorova vozidla a jejich motory 31,84
Pojisténi 23,37
Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem; &innosti souvisejici s webovymi portaly 23,37
PenéZni zprostiedkovani 21,25
Ostatni financni zprostiedkovani 20,16
Cinnosti souvisejici s telekomunikaéni siti 12,71
Ostatni zabavni a rekreacni ¢innosti 12,14
Mydla a detergenty, Cistici a lestici prostiedky, parfémy a toaletni pFipravky 9,57
Letecka doprava 7,58
Cestovni agentury, kancelare 7,28

169,28

Tabulka 4.4: Top 10 produktovych segmentii — tinor 2009 (zdroj: admonitor.cz)

5. EFEKTIVITA PRODUKTOVE VS. IMAGE KAMPANE — PRIPADOVA STUDIE

Jak jsem jiz zminil v pfedchozich kapitolach, chtél bych se zde, v posledni ¢asti této
prace, vénovat internetové komunikaci jednoho z pfednich online brokerd v Ceské
republice — spolecnosti brokerjet. Rad bych tady porovnal efektivitu produktové
komunikace a image komunikace. Aby se mi tyto dvé komunikace dobie porovnavaly,
zvolil jsem si pro hodnoceni jednoduché parametry. CTR, pocet klinuti, CPT, aj., a to ve
steyném casovém useku. Druhym hodnoticim parametrem pak bude piepocet na cenu
za zésah popt. za proklik. Na tomto porovnani bych chtél nazorné piednést, Ze pro to,
abychom si ukdzali, jak efektivni miZe byt komunikace zvyhodnéného produktu a jak
efektivni miize byt komunikace znacky. Pro porovnani jsem si vybral produktovou
kampai s akéni nabidkou ze zafi roku 2008 a z bfezna 2009. Jelikoz se pro jednotlivé
kampané pouzivaji rGzné typy serverd, v samotném srovnani obou kampani se zamétim

pouze na server kurzy.cz.
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5.1 O brokerjet

Brokerjet Ceské spotitelny, a.s. [16] byl zalozen v fijnu 2002 jako dcefina
spolecnost Ceské spofitelny, a.s. a rakouské spolecnosti ecetra Internet Services AG [17],
dcefiné spolecnosti Erste Bank [18]. V soucasné dobé disponuje témét 11000 klienty,

kterym nabizi kompletni produktové portfolio obchodovatelné pies internet.

5.2 Komunikace brokerjet

Spolecnost brokerjet dlouhodob& komunikuje v tisku, ale pfedev§im na internetu.
V poslednich letech se jeho komunikace dostala do pozice, ze je primarné zapotiebi
podporovat znacku brokerjet nez jednotlivé akéni nabidky v podobé slev na obchodovani
apod. Primarnim cilem jakékoliv komunikace brokerjetu je dostat uzivatele na internetové
stranky, kde lze jednak ucinit registraci, ale také online uzaviit smlouvu o online

obchodovani.

Aktualni pozice brokerjetu na trhu je takova, ze o pfedni pfiCky soupefi primarné
se spole¢nosti Patria a Fio. Jednoznanym leaderem je v soucasné dobé Patria. S Fio
se brokerjet v jednotlivych kategoriich (at’ jiz obchodnich nebo imageovych) pravidelné

stfida na druhém a tfetim misté.

Jedinym cilem komunikace brokerjetu je optimalizace komunikace ve prospéch
internetovych stranek. Proto doslo k vyznamnému nérlistu investic a samotného vyuZzivani
reklamy ve vyhledavacich a kontextové reklamé&. Tomu se podfizuje optimalizace stranek,

pfesné trackovani jednotlivych kampani a nasledné podrobné vyhodnocovani.
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5.3 Produktova kampan

Tato produktova kampan byla nasazena v srpnu roku 2008 a komunikovala
akvizi¢ni bali¢ek pro nové ptichozi klienty. Bali¢ek obsahoval mnoho benefitt, at’ uz slevu

na poplatcich na tfi méesice, nebo prvni tfi obchody zdarma, slevy na seminare apod.
Format kampané: display

Timing kampané: zafi - fijen 2008
Pouzité servery:

- kurzy.cz — HP — 745 x 100

- ipoint.cz — HP — 300 x 300

- finexpert.cz — cely web — 250 x 250
- mesec.cz — HP — 200 x 200

Ukazka kreativity:

E=TT) BT ) g
“all ‘j j &4 <

* 3 obchody 2darma nebo
obchodovéni s 30% slevou
« online pfistup na 26 svétovych trhii
véetné prazské burzy
« bezpeénost diky unikatnimu Trading Key
* bezplatné vzdélavaci akce a seminafe
* nizké poplatky

Q.

Obr. 5.1: HP — kurzy.cz - ukazka produktového banneru

Vysledky:
Nazev banneru Pocet zobrazeni uu Pocet kliknuti | Pocet unikdtnich kliknuti | CTR
Leader — 745x100 150 186 22 816 573 471 0,38

Tabulka 5.1: Vysledky produktové kampané (zdroj: bbelements.cz)
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Financni efektivita:

Banner 745x100 Naklady celkem: 125 000
Naklady (CPT) 833,- K¢
Naklady na klik 218,- K¢
Naklady na UU 5,47 K¢

Tabulka 5.2: Finan¢ni efektivita produktové kampané

5.4 Image kamparn

Image kampan odstartovala 1.3.2009 a bude v b&hu do konce srpna. Jeji nasazeni
piislo na zaklad¢ rozhodnuti, kdy bylo zjisténo, ze pocet obchodi stoupa v piimé zavislosti
na vyvoji svétovych trhii. Proto jsme se rozhodli pro dlouhodobou komunikaci znacky.
Jeji vysoké povédomi pak napomahd preferenci ve zvoleni online brokera na ukor

konkurence.

Format kampané: display/staticka

Timing kampané: biezen - srpen 2009

Pouzité servery:

- kurzy.cz — sekce akcie — netradi¢ni format/logo

- ipoint.cz — HP — 300 x 300 — zalozka v menu/logo

- ihned.cz — zpravodajstvi — 250 x 250, profil v sekci investice
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Ukazka kreativity:
|/ Akcie cz oniine - kurzy Burza Praha, RM-Systém, skcie-czJasrzy.cz - Windows Intemet Explorer
KRl B bt/ /akcie-cekurzy.cz/
Soubor Uppavy Zobuzit ObMbenépolofly Nistroje Nipovids
W G0 |59 ) Wps/cbbelements.com... B Akce cz online - kurzy .. X B
= ‘ et ‘ 106700 000% 000mi 1067.00 VOLK
Ej:.;rsPAD _ ¥.M.9 S 1 "
aMsiniavcie A Vaddlaweite na
minsoss | | Drokerjet 2 St o e,
vivo) ONLINE BROKER EEIKE SPORITELNY o 303;::51 déane
::E;m 'i""—ijcll}‘*‘“‘“ ﬁ"‘ Obchodujete na buze?
FIING &0 Poutte se v diskuzi
e g AR RERE
plimé 2009
St taphiens
e g i
akcle
Obchodni
By e
Invessd & 3500 zﬂ;Z;;”’
eerrigig i o Mojoordjsi nézory z okruhu témat Akcio (R i
Ostatni sekce: ik ,l :‘x Pt pninhalatg e ;;:m‘- SICAORC éﬂw
Mékupni stiedisko ok 1000 anghtiny. Vyzkoudegte
Zpravodajstvi 500 demoverzi
Investice. s
Podové fondy
Akcie CZ
Hotove 5 @ Internet | Cheinény refim: Zapauto ®100% ~
Obr. 5.2: kurzy.cz/akcie2000 — korporatni podkresleni graft
s proklikdvacim logem
Vysledky:
Nazev banneru Pocet zobrazeni uu Pocet kliknuti | Pocet unikatnich kliknuti | CTR
Logo 243 253 26 783 142 130 0,06

Tabulka 5.3:Vysledky image kampané (zdroj: gemius.cz [20])

Finanéni efektivita:

Banner 745x100 Naklady celkem: 62 500,-
Naklady (CPT) 243,- K¢
Naklady na klik 440,- K¢
Néklady na UU 2,30 K¢

Tabulka 5.4: Finan¢ni efektivita image kampané

5.5 Srovnani

Jak mizeme vidét na niZze uvedené tabulce srovndni obou dvou kampani,

tak Cervené fadky nam oznacuji vitéznou formu. Pokud bychom m¢éli brat za hodnotici

kritérium pocet kliknuti na banner a s nim spojené dal$i hodnoty, pak produktova kampai

porazila imageovou.
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Pokud bychom se vSak podivali na efektivitu ekonomickou, tak je to opacné. Toto
je jednak zptisobenou dlouhodobosti a zni se odvijejiciho se dohodnutého kontraktu
a tudiz niz§i tydenni ceny, tak 1 pocCtem impresi, jelikoz bannerova pozice
se pravdépodobné stfidala s jinym inzerentem a nemohla tak dosahnout stejného mnozstvi
jako staticka a exkluzivni pozice loga. Pro porovnani obou kampani jsem zvolil tydenni

periodu a jeden server — kurzy.cz.

Produktovy banner Logo
Pocet zobrazeni 150 186
uu 22 816

Pocet kliknuti

Pocet unikatnich kliknuti

130

CTR

Néklady (CPT)

Naklady na klik

Néklady na UU

Tabulka 5.5: Srovnani produktové a image kampané

5.6 Vyhodnoceni

Zvyse uvedenych zavéri nelze jednoznaéné a hlavné jednoduse fici, jaka
komunikace ztéchto dvou je efektivnéjsi. Co vSak lze z uvedenych vysledki vycist,
je pristup k pldnovéani kampani na internetu. Tuto otdzku je zapotiebi si fici hned na

zacatku a hned si na ni odpovédet.

Jestli vSak chceme od cilové skupiny akci a chceme aby primarné kliknula na nasi
internetovou reklamu, je lepsi zvolit cestu cileni prostfednictvim vice serverti s pouzitim
atraktivni kreativy v podobé bannerové reklamy. V této oblasti na kreativité vyznamné

zaleZzi, jelikoZ napomahd primarné stanovenému cili — vysoké mife proklika.

Pokud vSak ovSem chceme planovat kampai na zvySeni povédomi, mél by se

planova¢ zaméfit na vySSi poc€et impresi a dlouhodobéjsi komunikaci na niz§im poctu
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serverti, kde jesté presnéji oslovi cilovou skupinu a dosdhne tak vétsi miry efektivity
Vv podob¢ vynalozenych finan¢nich prostfedkd. Nutno podotknout, Ze i ma osobni

v Vv

spravnou cestu zvolit. Tento zaver bych bral primérné z obecného hlediska.

Vratim-li se ke své hypotéze, zda online broker potiebuje k docileni vysokého CTR
produktovou reklamu, odpovédél bych na zékladé¢ prvniho shlédnuti vysledkti mého
Setfeni, Ze zalezi na aktualni potiebé. Z dlouhodobého hlediska vidim potencial spise
v budovani znacky, a to jen vzhledem k tomu, Ze nabidka na trhu u prvnich 3-4 hraca je
velice podobna. Pro produktovou kampan bych aktualné pouzil takovy produkt ¢i benefit,
ktery bude jednoznaénym diferinciatorem od konkurence a bude na trhu pro zékaznika
jedine¢ny a dostatecné pritazlivy. Soucasny online broker totiz nema mnoho moznosti
Vv oblasti technickych inovaci a pokud jsou, tak opravdu jednou za dlouhé obdobi. Jedinou
cestou pak je bud’ komunikace nizkych poplatk, ale tato cesta neni dlouhodob¢ udrzitelna
dlouhodob4 komunikace znacky a jejich hodnot.. Proto si na zavér tohoto srovnani dovolim
konstatovat, Ze soucasny online broker v Ceské republice nepotiebuje produktové
¢1 akviziéni kampané k tomu, aby ziskal vysoké hodnoty CTR. Jednak by to bylo finan¢né
velmi nakladné a také vzdy velice kratkodobé. Dlouhodobd komunikace formou brandu
pak generuje stabilni pocet velmi kvalitnich proklikii a to k samotnému jadru online
investic na korporatnich strankach. Na rozdil od akénich nabidek, které vedou primarné

k popisu komunikovaného benefitu.

M¢l bych-li vSak jit v efektivit¢ u komunikace takového online obchodnika
s cennymi papiry jeSté¢ dal, tak volim (a jiz zvolil) cestu SEM, kde mam jistotu

nejefektivnéj$iho zésahu a to opravdu z dlouhodobého hlediska.
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ZAVER

JiZz na zacatku této prace jsem uvedl, Ze jejim cilem bude ¢tenaie provést aktualnim
svétem komunikace na internetu se zaméfenim na jeho efektivitu. Mohlo by se najit mnoho
uhlt pohledu, jak takovou efektivitu sledovat a méfit. Mohli bychom se na ni podivat na
samotnych serverech, kde se nam objevuje, ale mohli bychom se na ni podivat i z pohledu
prodejni efektivity. Tedy z pohledu, kolik klienti nam nejprve kliklo na banner, logo,
kontext a kolik z nich u nas nakoupilo vyrobek nebo kolik z nich s nasi firmou podepsalo
smlouvu o sluzbach. A také kolik z nich pak ty sluzby dale vyuziva a generuje tak silné
oc¢ekavany zisk. Pohledii na efektivitu by opravdu mohlo byt mnoho a je docela mozné,
ze za dobu psani této prace vznikly dal$i nastroje nebo pohledy,jak efektivitu reklamy na

internetu méfit.

Mym cilem vSak nebylo zmapovat vSechny mozné oblasti. Chtél jsem se zamérit
na zdkladni sumarizaci teoretického pfistupu k planovani a na nésledny osobni rozbor
komunikace na internetu a jeji vysledné efektivity. Ve své praci jsem se nesnazil presveédcit
o tom, kterd forma komunikace je nejefektivnéjsi, ale snazil jsem se najit zakladni ptistup
Kk planovani kampani, na ktery tolik ,,zkusenych“ marketingovych pracovniki zapomina.
Snazil jsem se nazorn¢ ukazat, ze planovat se da bud’ takto nebo takto. Pokud se objevi
néco mezi témito dvéma poly, jedna se z mého pohledu o experiment. Experiment,ktery

muze byt Gspésny, ale také nemusi.

Z nékterych mych zavéri by mohlo vyplynout, Ze uz nikdo nema komunikovat
produkty, a Ze by se vSichni méli zamé&fit na budovani znacky a jejiho povédomi. Rad bych
v zavéru uvedl, Ze podobny pfistup vidim primdrné u uzce oborové profilovanych
spolecnosti s velmi podobnou produktovou nabidkou. Myslim si vSak, Zze neni
vV nedohlednu doba, kdy napt. velké telekomunikacni firmy budou mit pfevahu image
komunikace nad tou produktovou a to nejen na internetu. | do budoucna bude snaha
podporovat loajalitu svych stavajicich klientd a ty uz k ndm novymi produktovymi

nabidkami nepfilakame. Duraz byl a v budoucnu bude kladen na udrzeni zakaznikd.
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Pokud bude piilezitost, rad bych se v budoucnu v podobné praci vénoval tomu
druhému stupni méfeni efektivity a to samotné konverzi. Tomu, jak efektivné muizeme
méfit pohyb uZivatele na naSich strankach, jak je muZeme nejlépe optimalizovat nejen
obsahem, ale i jeho uspotddanim. Jak efektivné mizeme méfit a vyhodnocovat kampané
prostiednictvim elektronickych direkt maill, jaky ma k tomuto pfinos kontextova reklama
nebo reklama ve vyhledavacich apod. Chtél bych se vénovat nachazeni dalSich
alternativnich a efektivnéjSich cest komunikace s co nejvétsim piinosem pro subjekt, ktery
timto zpisobem komunikuje.

Na zavér bych rad zminil, Ze internet je pro mne osobné¢ jednim z nejzajimavéjsich
nastrojii  soucasné komeréni komunikace a to pfedevS§im diky jeho rozSifenosti,
univerzalnosti, dostupnosti a v neposledni tfadé také oblibenosti. A to jsou vlastnosti,
které jej udrzi ve stoupajicim trendu pfilivu reklamnich investic. Z mého pohledu primarné

na ukor tisténych médii.

Doufam, ze v tom mnozstvi praci, které na toto téma vznikaji ta ma nezapadne
a bude pro Ctenafe zajimava a ze si z ni par podstatnych informaci zapamatuji. Internet

totiz neni pouze efektivni, ale taky efektni.
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SEM  Search Engine Marketing
SEO  Search Engine Optimization
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CTR  Click Through Rate

TV Televize

CPT  Cost Per Thousand

uu Unique User

HP Home Page

PR Public Relation

SPIR  Sdruzeni Pro Internetovou Reklamu
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PRILOHA P I: INTERNETOVY DOTAZNIK



DOTAZNIK

Reklama na internetu

1/ Pohlavi:
Muz

Zena

2/ Vék:
Do 20
21-30
31-40
41-50

51 a vice

3/ Vzdélani:
VA

Vyucen

SS

VSO

VS

4/ Zaméstnani

Student

d€lnik

Zamgéstnanec v soukromém sektoru
Zamgéstnanec ve statnim sektoru
Podnikatel

Zivnostnik

Nezaméstnany

5/ Pracovni zarazeni



Radovy zamé&stnanec
Vedouci pracovnik
Manazer

Clen managementu

Reditel/ka

6/ Kolik ¢asu denné travite na internetu?
Nikdy

M¢éné€ nez 1 hodinu

1-2 hodiny

2-3 hodiny

3-4 hodiny

Vice nez 5 hodin

7/ 'V kterou denni dobu jste nejéastéji na internetu?
0-4 hodin

4-8 hodin

8-12 hodin

12-16 hodin

16-20 hodin

20-24 hodin

8/ Internet primarné vyuZivam:
V praci

Doma

V kavarné

U znamého

9/ VSimnete si reklamy na internetovych strankach?
Ano, vzdy si ji v§imnu

Ano, ale snazim se ji prehlizet

Pouze nékdy (je-li vyrazna)

Ne



10/ Jaky format reklamy na internetu nejéastéji vnimate? Jaké podoby reklamy si
nejcastéji vSimnete?

Takovou, ktera se hybe, blika, atd.

Statickou

Textovou

11/ Reklamu z kterého odvétvi registrujete nejvice:
Automobily

Sazkové kancelate

Finanéni produkty a sluzby

Elektronika

Potraviny

Internetové obchody

Cestovni kancelafe

Gastronomie

Media (radia, ¢asopisy, ...)

jiné

12/ Které odvétvi vas osobné zajima a na jehoZ reklamu kliknete:
Automobily

Sazkové kancelate

Finan¢ni produkty a sluzby

Elektronika

Potraviny

Internetové obchody

Cestovni kancelate

Gastronomie

Media (radia, Casopisy, ...)

jiné



13/ Reklama z kterého odvétvi Vas nejvice obtéZuje (otravuje)?
Automobily

Sazkové kancelate

Financ¢ni produkty a sluzby

Elektronika

Potraviny

Internetové obchody

Cestovni kancelafe

Gastronomie

Media (radia, ¢asopisy, ...)

jiné

14/Jakou reklamu si v posledni dobé na internetu vybavite?

vypiste

15/ Jste pri kliknuti ovlivnéni potfebou niakupu? (nap¥. pripravovany nakup auto-
mobilu, vybér zajezdu, ...)?

ANo
Ne

16/ Co vas presvéd¢i kliknout na reklamni sdéleni?
Okam?zita potieba nabizeného produktu

Zvédavost

Porovnani s jinym produktem

Potteba podrobnégjsich informaci

Kreativita reklamy

Akeni nabidka

17/ Co od kliknuti na reklamu na internetu nejvice o¢ekavate?

v

Kontakt s prodejcem

Okamzity nakup prostfednictvim e-shopu

18/ Prosim uved’te reklamu, kterou si vybavujete, aniZ byste na ni klikl/a?

Uved'te ptiklad



19/ Na jakou reklamu (vyrobku, firmy) jste naposledy klikl/a?
vypiste

20/ Vite co je to kontextova reklama?
Ano
Ne

21/ Pokud ano, vnimate ji a jste ochotni klinout?
Ano

ne



22/ Vite jak vypada reklama ve vyhledavacich?
Ano
Ne

23/ Pokud ano, vnimate ji a jste ochotni klinout?
Ano

ne

24/ Koupili jste si nékdy néco na zakladé reklamy na internetu?
Ano (1x)
Ano (vice nez 1x)

Ne



