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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace obsahuje prehled pouzivanych druhti internetové reklamy, které mo-
hou byt pouzity k propagaci na internetu. Cilem této prace je jednotlivé formaty charakte-
rizovat, zminit vyhody i nevyhody a vyhodnotit z nich vitéze, typ reklamy, z pohledu efek-
tivnosti. Velky pfinos této prace spociva v dotaznikovém Setfeni, které prob&hlo jak na
stran¢ zadavatell (reklamnich agentur), tak na stran¢ konzument (bé€znych uzivatell in-
ternetu). Na zaklad¢ vyhodnocenych informaci je prakticka ¢ast doplnéna o priklad zaloze-
ni internetové reklamy na socialni siti Facebook, ve kterém lze demonstrovat moznosti

nastaveni a piesného cileni na cilovou skupinu konzumentt.

Kli¢ovéa slova: internetova reklama, typy internetové reklamy, dotaznikové Setieni, Face-

book reklama, bannery, PPC

ABSTRACT

This thesis consists of different forms of the Internet marketing strategies. The aim of this
thesis is to evaluate these different approaches, provide advantages and disadvantages and
to recognize the most effective one. It contains a survey carried out on both marketing
agencies and the Internet users. As a practical part of this thesis, there is an example of
social media marketing used on Facebook, as a form of advertisement done in a way to suit

the target audience.

Keywords: internet advertisement, form of advertisement, survey, Facebook Ads, banners,
PPC
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je internetova reklama, na kterou lze narazit prak-
ticky vSude. Neni snadné travit ¢as na internetu, aniz bychom nezaznamenali blika-
jici poutace, zvyraznéné pirispévky, videoreklamy a jiné typy, které se snazi ziskat

nasi pozornost.

Prvni teoreticka ¢ast se vénuje historii a vyvoji reklamy na internetu. Piedstavena je
vibec prvni graficka reklama, ktera se na internetu objevila. Nechybi pfedstaveni

zakladnich cila reklamy a v neposledni fadé jsou uvedeny také jeji klady a zapory.

Zaméfeni je pfedev§im na samotné formaty reklamy. V této oblasti je zminéna pro-
pagace pres webové stranky, bannery, SEO, vyskakujici okna, propagace na cizich
strankach, PPC, Facebook a emailing. V ¢lanku o PPC reklamach je uveden princip
fungovani tohoto systému, vyhody, systémy v CR. Situaci s internetovou reklamou
v Ceské republice je vénovana cela kapitola, kde jsou mimo jiné uvedeny vysledky
pruzkumu z roku 2013 a 2014, poukazano je na reklamy z riznych médii a jejich
popularita mezi uzivateli. Nechybi porovnani internetové reklamy s ostatnimi druhy

reklamy, jako je napiiklad televize, tisk, radio a venkovni reklama (billboardy).

Prakticka Cast je rozdélena do tii ¢asti. Prvni a druha ¢ast jsou dotazniky. Prvni je
dotaznik mezi konzumenty, ve kterém se ptdm uZivatell na jejich nazory na inter-
netovou reklamu. Druhy dotaznik je uréen pro firmy, zabyvajici se reklamou
na internetu. Zajima mne, jaky druh reklamy tvofi, ktery je nejefektivnéjsi, ktery je
nejvice zadany, kolik zadavatelé bézné do reklamy investuji apod. Treti Cast je
prakticka ukézka zaloZeni internetové reklamy na socidlni siti Facebook. Jedna se

0 navod, ve kterém je demonstrovano mozné nastaveni reklamnich kampani.

Cilem bakalaiské prace je popis prostiedkt, kterymi lze na internetu propagovat své
produkty, sluzby, firmu. Z dotaznikového Setfeni bychom méli blize poznat kon-

zumenty reklamy a vzit na védomi také zkuSenosti reklamnich agentur.
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1 REKLAMA DNES

Reklama je zptisob marketingové komunikace, kterd ma za tkol prodat zbozi a vy-
tvorit tak zisk. Jedna se o placenou formu propagace produkti, kdy produktem je
mysleno zbozi, ale i sluzba. Avsak lze fici, Ze reklama je pouzivana také pro propa-
gaci znacek, spolecnosti, nazora ¢i myslenek. Jde tedy o informacni néstroj. OvSem
Vv dnesni dob¢ jde také o presvédcovani lidi k nakupu zbozi, ponévadz pivodnim
ucelem reklamy bylo pouze informovat zdkaznika o vlastnostech daného produktu.
[1]

To se vSak zménilo a novodoba reklama jiz pracuje jako nastroj manipulace s nasi-
mi potfebami. Snazi se v nas totiz vyvolat um¢lé nutkéni potieby, zvyseni naléha-

vosti a donuceni k nakupu.

Z dlouhodobého hlediska je pak vyznam reklamy ptedev§im pro pfipomindni znac-

ky a produktt zakaznikim. [1]

1.1 Vyvoj reklamy a propagace

Spolecnost se s reklamou jako takovou setkava uz od starovéku a stiredovéku, kdy
se prodejci snazili upoutat své zakazniky na sviij produkt riznymi zpisoby. Jako
nastroje propagace slouzily napiiklad cedule, které zndzoriiovaly dany produkt ¢i
sluzbu v misté, kde jej Slo zakoupit. Kovafi pouZzivali pro zviditelnéni svych sluzeb

napiiklad podkovy, Sevci obuv, rybati znak ryby atd.

Velkou zménu a pokrok v propagaci zaznamenavame zejména diky vynalezu Jo-
hannese Gutenberga, ktery nasSi spole¢nost obohatil o knihtisk. Od té doby byl
vznik tisténych letakti mnohem snazsi. Tim se dostaly také nabidky do novin, kde Si
feknéme ,,vynutily* ¢tenafovu pozornost. S letdky jdou ruku v ruce také plakaty,

pozdéji 1 fotografie.

Béhem 2. svétové valky byly kromé tiSténych plakath vyuzity také jiné nastroje
k propagaci nacistické ideologie. A to rozhlas a film. Pozd¢ji svou vyznamnou roli

sehral také televizor, ktery se postupem ¢asu dostaval do ¢im dal vice domacnosti.

Pokud tedy zacneme mluvit o vzniku internetu, mize nam byt uz z ptedchozich vét
jasné, Ze i tento vynalez lidstva byl nakonec vyuzit k reklam¢ a propagaci. Pokud se

podivame na nasledujici tabulku, zjistime, Ze se do internetové reklamy investuje

10
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kazdym rokem ¢im dal vice penéz a rozsah internetové reklamy se tim vyrazné

zvétsuje.
Castka v mld. K¢
18
16 15,3
" 13,3
12 11,1
10 25 8,9
8 6,4 4
6 5
4
2
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Graf 1 - Vyvoj investic do internetové propagace [1]

1.2 Historie internetové reklamy

V dnesni dob¢ je jiz internet reklamou piesycen, piestoze pivodné byla reklama
na internetu zakazana. Internet nemél slouzit ke komerénim wGc¢elim. Uzivatelé se
sreklamou setkaji opravdu vsSude. Na webovych strankach, pti vyhledavani
i na socialnich sitich, pti sledovani videi apod. Kvuli tomu jeji uc¢innost zna¢n¢ po-

klesla. [1]

Reklama méla pivodné informaéni funkci, tudiz podobu jednosmérného sdéleni
a neslo zde o vzdjemnou komunikaci mezi obchodnikem a zédkaznikem. To se zmé&-
nilo diky bannerové reklam¢. Bannery, to jsou reklamni prouzky na webovych
strankach, Casto s grafickou animaci, kterd umoznuje uzivateli dozvédét se o pro-

duktu vice. Pravé toto kliknuti na reklamu znamena od uzivatele jistou reakci, za-

jem a splni se tak podminka oboustranné komunikace zakaznika s obchodnikem.

[1]
Have you ever clicked /,/H

your mouse right HERE? ~

Obrazek 1 — Prvni reklamni banner na internetu (1994) [1]

11
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1.3 Cile reklamy

Reklama mtze mit riizné cile. Jde napiiklad o prodej zbozi, zvySovani navstévnosti,
budovani image ¢i ziskani novych zékaznika. Vzdy je dualezité si fici, kdo je cilo-
vou skupinou, komu je reklama urcena, kdo jsou zakaznici, jak se chovaji, jaké

maji zajmy, které weby navstévuji apod. [1]

Reklama muze slouzit jak k ziskavani novych zakazniku, tak K pfetahnuti zakazni-

ka od konkurence. [1]

Velikou vyhodou internetové reklamy je, ze je dokonale métitelna. Lze zjistit, kdo
se zajima o reklamu, odkud je pfipojen, jaké ma pohlavi, jak je stary aj. Oproti
,,0ffline reklamé (noviny, billboard, plakaty) zde mame vyhodu v podobé zpétné
vazby. Podle tohoto sledovani lze reklamu ptizpisobovat a ménit az k optiméalnimu

nastaveni.
Muzeme tedy rozliSovat tfi druhy reklamnich kampani:

e Brandova reklama - co nejvetsi pocet zhlédnuti reklamy
e Reklama zvysujici navstévnost — co nejvyssi mira prokliku (CTR)
e Vykonova reklama — co nejvyssi pocet konverzi (konverze = pfeména na-

vstévnika v zakaznika) [1]

1.4 Klasicka vs. internetova reklama

Klasicka a internetova reklama maji spole¢né, ze informuji potencionalniho zakaz-
nika o produktu, vytvaii podvédomi o znacce a v nejlepSim ptipad€ jej presveédEi

k nakupu.

1.4.1 Vyhody internetové reklamy
Mezi hlavni vyhody reklamy na internetu patii:

e Dokonalé zacileni na cilovou skupinu
e Aktualnost

e Skvéla méfitelnost

e Umoziuje zpétnou vazbu

e Funguje 24 hodin 7 dni v tydnu [1]

12
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1.4.2 Nevyhody internetové reklamy

Z pohledu majitele webu, ¢i inzerenta patii mezi hlavni nevyhodu fakt, ze jde inter-
netova reklama uzivatelem zakdzat. Tim ztrati veskerou hodnotu a je bezcenna.
Existuji jisté programy, resp. rozSifeni do internetovych prohlizecu, které dokazi
reklamu na webové strance detekovat a nezobrazit. Tim vytvaii pro uzivatele Cisté
prostiedi k surfovani, avSak pro inzerenta toto znamena ztrata moznosti Si ziskat

uzivatele.

Na nasledujicim obrazku Ize vidét webovou stranku televize Nova

(http://tn.nova.cz). Na obrazku dole Ize vidét tu stejnou stranku se blokaci reklam.
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Obrazek 2 — Ukazka zablokovani internetové reklamy
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2 FORMATY INTERNETOVYCH REKLAM
Internetova reklama v této bakalarské praci je rozdélena nasledovné:

o Webové stranky + SEO
e Bannery

e Pop-up okna

e Reklama na cizim webu
e PPC reklama

e FEmailova sdéleni

2.1 Webové stranky

Webové stranky slouzi jako internetova vizitka, tudiz forma reklamy, kterou mohou
majitelé firem sami ovlivnit. To jak se firma prezentuje, hraje u zakaznika dulezitou
roli. Nedavéryhodné stranky, plné chyb ¢i neaktualnich informaci mohou mit
za nasledek, ze zékaznik odejde se svym pozadavkem ke konkurenci. Velkou vy-
hodou je naopak fakt, ze se webové stranky drobného Zivnostnika mohou kvalitou
a pfehlednosti vyrovnat internetovym strankam velké spole€nosti. Otazkou je sa-
moziejmé kvalita sluZzeb €1 produktl, coz se ovSem da diky internetu také dohledat
diky riznym portalim, kde se jednotlivé firmy hodnoti a komentuji. Hodnoceni
a vlastni zkuSenosti pfidavaji sami zékaznici, takZe si uzivatel pak muize vybirat

na zakladné zkusenosti zakazniku. [1]

Hlavnim cilem webovych stranek je informovat navstévnika a poskytnout mu in-
formace, které na strankach hleda. To, jak stranky vypadaji, jejich piehlednost
a pfijemny vzhled miiZe u uzivatele zanechat pfijemny pocit a tim zlepSit image

firmy. [1]

211 SEO

SEO se v ceském jazyce preklada jako ,,optimalizace pro vyhledavace™. Struéné
feCeno jde o souhrn pravidel, kterymi se dosahuje toho, ze na dané slovni spojeni
(tzv. klicové slovo — keyword) poskytne vyhledava¢ (Google, Seznam) ve vysled-
cich hledani stranku na prvnich pozicich, bez nutnosti placené reklamy. Statisticky

vyzkum uvadi, Ze celych 95% ucastnikli vyhleddvani si prohlédne pouze prvni
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stranku s vysledky hledani a zbyvajicich 5% jsou ochotni hledat na druhé

strance.[3]

V konkuren¢nich bojich to znamena, Ze ten, kdo se dostane na horni pozice vyhle-

davani na dané kli¢ové slovo, ma velikou vyhodu.

2.1.1.1 SEO ve zkratce

Pfi budovani SEO hraje dtlezitou roli spousta faktorti. Vliv hraje také datum regis-

trace stranky, piechlednost webu apod. Néktera z nich nelze ani pfimo ovlivnit.
Zde je ukazka pravidel, ktera mohou pomoci pii optimalizaci webovych stranek:

1. Webova stranka musi mit unikdtni obsah — duplikaty z cizich webii nemaji
pro vyhledava¢ zadnou hodnotu

2. Vybrat spravna klicova slova

3. Nezaméiovat se na obecné vyrazy jako je: voda, kolo, ponozky, strom —
hledat specificka klicové slova

4. Klic¢ové slovo pouzivat hojné, také v titulku stranky i v nadpisech H1

5. Vybrat vhodnou URL adresu webovych stranek — nejlépe s obsahem klico-
vych slov

6. Vnitini propojeni mezi strankami

7. Struktura webu

8. Validni kod — kéd stranky by nemél obsahovat chyby [1]

SEO je tedy také zpuisob propagace, proto je zde zafazen mezi internetovou rekla-
mou. Jeho hlavni nevyhoda je vSak dlouha odezva. Budovani SEO je béh na dlou-
hou trat’. Divodem je nutnost nechat vyhledavace tzv. pfeindexovat své zdznamy.
Pokud na strankach néco upravime, zména pii vyhledavani se projevi za nékolik

dni &i tydnd. [1]
2.2 Bannery

Piivodni bannery byly vytvoteny jako staticky obrazek — nejcastéji tedy typ formatu
JPG nebo GIF pro obrazek animovany. Pozdé&ji se bannery zdokonalovaly dalSimi
moZnostmi — reakce na pohyb mysi, zvukoveé efekty. Tyto moZnosti reklamy fungu-
ji diky rozsifeni v internetovém prohlize¢i. Dominantnim rozsitenim je Flash Play-

er, ktery spousti format Flash. [1]
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Bannery doslova zaplavily internet a uz od pocatku byly uzivateli povazovany
za otravné, a proto lze v této souvislosti fici, Ze vznikla tzv. bannerova slepota. Jed-
na se o jev, kdy se uzivatelé internetu naucili prehlizet Casti, které vypadaji jako
reklamy — objekty na strance na standartnich mistech a pouzivanych rozméri. Na-
vS§tévnici webu ignoruji téméf vse, co reklamu pfipomind. Tento jev je vSak zazna-
menan u pokrocilejsich uzivatell internetu. Zvysujici se pocet novacku vsak vyrov-

nava tento stav, takze reklamni bannery maji stale své zakazniky. [1]

2.2.1 Kam banner umistit

Vyzkumy ukazaly, ze navstévnik, ktery

, , 1 | NAVIGATION BAR
vstoupi na webovou stranku, nejdiive letmo
prolétne obsah, pak jej ¢asteéné ¢te a nako- _
nec stranku zkouma podrobnéji. -

Jak ukazuje nasledujici obrazek, nejvice PRIMARY
CONTENT

Toto rozlozeni je dulezité ptedev§im pro | PAGE FOOTER |

pozornosti uzivatelé vénuji stfedu webové

stranky (Cervena barva). Dilezity je také

levy horni roh hlavniho obsahu. [4]

tvorbu  webové  stranky.  Pozornost

na strance se vSak muze liSit dle charakteru , .o,

Obrazek 4 — Umisteéni reklamy [4]
stranek. Jiné bude na socidlnich sitich, jiné
zase na vyhledavaci nebo webu s videi. Na Obrdzek 3 — Kam sméfuje pozornost na
Google a Facebook [5][6]si 1ze vSimnout mist, kam sméfuje pozornost uzivatele

na vysledcich hledani vyhledavate Google a vpravo jsou vyznacena mista, kam

EIE rans

i
it

i
a

Obrazek 3 — Kam sméruje pozornost na Google a Facebook [5][6]
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nejvice sméfuje pozornost na socialni siti Facebook.[5]

2.2.2 Rozméry banneri

Pivodni banner mél rozmér 468x60 pixelt, a praveé proto, ze tento format se vysky-
toval pro reklamu, stal se pozdéji prehlizenym mistem. V souéasnosti rozméry, Kte-
ré se pouzivaji, urcuji korporace jako je Google nebo cesky Seznam. Na nasleduji-

cim obrazku jsou znazornény bézn¢ uzivané formaty plosné reklamy.[1]

250x250
160x600  120x600 A

Wide Skyscraper  Skyscraper
125x125

Square Button

300x250
Medium Rectangle

Leaderboard

468x60

Full Banner

Obrazek 5 — Vybrané formaty pro bannery [7]

2.3 PopUp okna

Pop-up reklama je vyskakovaci okno. Jedna se o reklamni sdéleni, které se automa-
ticky otevie v novém okné prohlizece. Uzivatelé jsou timto reklamnim sdélenim
ruseni pii prohliZzeni internetu a pro pokra¢ovani v prohlizeni musi kliknout
na zaviraci tlacitko. Tato forma internetové reklamy je tak otravnd, Ze pouZzivani

pop-up oken na internetovych strankach veiejné spravy je dokonce protizakonné.[1]
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Obrazek 6 — Ukdzka vyskakujicich oken [8]

2.4 Reklama na cizim webu

Na nékterych webech si Ize v§Simnout v bo¢nim panelu ¢i v patice stranky nadpis
»Spratelené weby* a pod nadpisem né€kolik bannerii odkazujicich na jiné webové
stranky. Takto funguje reklama mezi vlastniky webovych stranek, ktefi se navzajem

podporuji. VéEtsinou jde o vyménu odkaz za odkaz. [1]

Doporucovani stranek ma také vyznamnou roli na budovani SEO. Pozornost se
vSak musi vénovat pfehnanym vymeéndm odkazii, kterym se fika tzv. ,linkfarmy*.
Jde o stranky, které slouzi pouze k odkazovani na jiné www stranky. Pak je efekt

bohuzel opa¢ny a misto prospéchu spise Skodi. Nasledkem muize byt snizeni SEO.

Velkou pomoci muze byt, pokud na stranku odkazuje siln€jsi spojenec. Ten, kdo

ma vyssi PageRank (PR) nebo SRank (SR).

PR je uzivané znacka pro ohodnoceni webu. Vyhleddva¢ Google prochazi stranky,

které ma v databazi, oznamkuje je na stupnici 1 az 10, kdy 10 je nejvyssi, tudiz
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nejlepsi. To samé, ovSem v ¢eském podani, ma vyhledava¢ Seznam.cz. Zde se jed-

na o zkratku SR. [1]

2.4.1 Zapis do katalogii

Zapséanim se do katalogu dosdhneme toho, ze nas v katalogu miize nékdo vyhledat.
Kromé toho budujeme také zpétné odkazy, které slouzi k budovani SEO. Nicméné

hodnota odkazii v Katalozich je z pohledu vyhledavacu téméf nulova. [1]

Diive bylo efektivni registrovat se do vSech moznych katalogi, ale doba se zméni-
la. Smysl takto vybudovanych odkazl je v dneSni dob& opravdu zanedbatelny, tak-
Ze vetsim piinosem je zde spise to, Ze nas nékdo muze objevit prohlizenim katalo-
gu. Pro ziskavani zpétnych odkazi je doporuceno radéji vyuziti ¢lanka Public Rela-
tions. [1]

Co se tyka nejznamgjSich katalogi, je potfeba zminit katalog firem od Seznamu —
Firmy.cz. Zde je zapis vhodny, protoze samotny Vyhledava¢ Seznam jej povazuje

za relevantni. [1]

Ze zahrani¢nich katalogli je vhodné zminit naptiklad katalog Yahoo! Directory,

Business.com, Jayde.com nebo rusky Rambler.ru. [9]

2.4.2 Public Relations ¢lanky

Public Relations pomaha pti zviditelnovani a budovani image. Public Relations
¢lanky jsou proto oblibenou formou marketingové komunikace. Mimo jiné hraji
také klicovou roli pfi budovani SEO. Odkazy v ¢lanku vyznamné napomahaji pfi

budovani zpétnych odkazi.

Clanky slouzi zarovet také jako reklama, ktera ma za ukol vytvofit pozitivni pohled
na produkty nebo firmu. Témét pod kazdym ¢lankem je moznost vyjadfit svlij na-
zor v komentatich, takze ¢tenafi mohou ptidavat své vlastni zkuSenosti s produkty a
sluzbami. Jde tedy o ziskavani ndzort zdkaznikl, zjistovani spokojenosti a vyhrad,

které mohou byt firmé prospésné.[1]

Dalsi vyhodou je také, Ze se miZe Ctenaf ovlivnény pozitivnim ¢lankem dostat rov-

nou na stranku, kde si produkt ihned zakoupi.
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25 PPC

PPC je zkratka Pay Per Click, ¢ili platba za kliknuti. Jde o unikatni zptisob zobra-
zovani reklam souvisejicich se zajmy uzivatele ¢i s obsahem stranek, které uzivatel
navstivil. Zvysuje se tak mira pravdépodobnosti ziskani zakaznika. Reklamou PPC
muze byt také banner, protoze za PPC reklamu se povazuje vse, za co se Uctuje

Castka po kliknuti na reklamu.[1]

Nasleduje n€kolik pojmid, se kterymi se lze v PPC setkat:

CPC (cost-per-click) cena za proklik

CPM (cost-per-mille) cena za 1000 zobrazeni

cena za akci (v PPC systémech je mozné
CPM (cost-per-action) ucétovat az za urcitych podminek, napf.

po nakupu, odeslani formulaie apod.)

) mira prokliku (%) = pocet proklika /
CTR (click-through-rate)
pocet zobrazeni * 100

Kolik navstévnika vykonalo n&jakou akci
Pocet konverzi .
(odeslani formulafe, objednavky,...)

Nebo-li mira konverze ¢i ATR (action-
Konverzni pomér
through-rate)

Tabulka 1 — Zkratky v PPC systémech [1]

2.5.1 Princip fungovani PPC

Uzivatel vyhledava ptes vyhledavac¢ néjaké slovni spojeni — kli¢ové slovo. Z nale-
zenych vysledki hledani se ukazi na prvni pozici placené vysledky hledani. Prav-
dépodobnost, Ze uzivatel klikne na prvni odkaz je vskutku velikd, protoze lidé po-
stupné prestavaji rozliSovat rozdil mezi ptirozenymi vysledky a vysledky poskytnu-
tymi reklamnim systémem. Lidé jednoduse klikaji na odkaz na prvnim mist¢, takze

Casto ani nepostiehnou, ze jde o reklamu.[1]

V ptipadé, ze si uzivatel prohlizi konkrétni stranky, nabizi se mu reklama souviseji-
ci s danou tématikou. Tim je zajiSténo spravné cileni na danou skupinu. Naptiklad
na strance o zahradach miize byt zobrazovéana reklama na zahradni nabytek, néradi,

udrzbovou firmu atd.[1]
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Obrazek T — Ukdzka PPC reklamy Google AdWords

252 Vyhody PPC

Hlavni vyhodou PPC je cena. Zadavatel reklamy tudiZ nezaplati za reklamu jak je
zvykem, ale plati pouze za jednotlivé kliknuti — odtud nazev platba za kliknuti. Vy-

jimku tvofi reklamy placené za pocet zobrazeni. [1]

Pokud uzivatel na reklamu klikne, je odpocitdna urcitd castka. Je tedy placeno
zanavstévnika a nezapoditavaji se uzivatelé, kteti reklamu ,,pouze” vidéli nebo

precetli. Jde tedy jen o ty, které reklama zaujala.

Tim se dostadvame k dal$i vyhodé¢ a tim je cileni. Reklama je tedy nabizena pouze

tém, ktefi maji zajmy ze stejné oblasti.

V souvislosti s PPC je tfeba zminit i kampang, coz je spusténi reklamy na zakladé
nastaveni, kde se udava klicové slovo, udaje o cilové skuping, ¢astka aj. Dilezité je
také poznamenat, Ze je vhodné rozdélovat kampané pro vyhledavaci a obsahovou
sit’.

Kampang jsou:

e spustény okamzité
o vyhoda oproti dlouhodobému budovéani SEO
o stejné tak je snadné ji okamzité vypnout

e dobfe méfitelné
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o lze sledovat a ptipadné pozménit Kk dosazeni lepsich vysledku
o data jsou dostupna se zpozdénim jen nékolika hodin
e dostupné pro vsechny
o pokud zaplatite vice, dostanete se pfed konkurenci, ktera také vyu-
ziva PPC kampani
o dalsim faktorem je také kvalita reklamy; lze se tedy dostat pied

konkurenci i s nizsi ¢astkou za proklik [1]

253 PPCvCR
V Ceské republice se vyuziva téchto nejznaméjsich PPC systémd:

e Sklik — PPC systém od Seznam.cz

e AdWords — PPC systém spolecnosti Google

e Etarget — slovensky PPC systém od roku 2002
e Facebook Ads [10]

2.5.3.1 Sklik

Sklik je ¢esky PPC systém, ktery vznikl v roce 2006. Provozuje jej spolecnost Se-
znam.cz, takze zobrazuje reklamy ve svych vysledcich hledani, v katalogu Fir-
my.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz, v partnerskych vyhledavacich a také v obsahové
siti.[11]

Do obsahové sité Seznamu patii stranky:

Novinky.cz Sport.cz m
_SiuToc2 _SMOTo.c2
Firmr.c2 we""cz

....»A"

SREAUTY.C2 OLIDE

IVED.cz Mﬁ"&?tmgzwe ElScz T2dma.0z LNv.cZ

N va.c P:¥:kerFan.cz Eur(*ZEravyz mobil N)blog.cz
Otncz Dﬂfiarena cz EE: a.CZ

fWﬂ”m RADIO HLEDEJCENY@M Vmanja.cz ZAHRADASSZ
yrintrerz: BLESKOVE.cz Turistikacz AR GiL:]

Obrdazek 8 — Obsahové sité spolecnosti Seznam.cz [11]
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V Skliku se plati za:
a) Proklik

Jak je u PPC zvykem, plati se za ptivedeni uzivatele ze Seznamu na stranku.
Castka je libovolna, ale minimum je 20 halétt bez DPH (duben 2015).

Vyssi nabidkou 1ze samoziejmé ziskat lepsi pozici pied konkurenci.
b) 1000 zobrazeni

Tato varianta je vhodna pro inzerenty, kteti chtéji byt co nejvice na ocich.
Kvili charakteru reklamy lze nastavit pouze pro obsahové sité. Minimalni

¢astka je 2 K¢ bez DPH. [11]

2.5.3.2 AdWords

Jedna se o nejrozsifené;si reklamni systém na svété. Jde také o hlavni zdroj piijma

pro spole¢nost Google. [1]

Stejné jako tieba v Sklik se plati v reklamnim systému za proklik a lze nastavit
denni limity pro kazdou kampan nebo maximalni cenu za proklik. Dalsi velkou

vyhodou je provazanost s dalsi Google sluzbou — Google Adsense.

Google Adsense je sluzba pro majitele webovych stranek, ktefi na svém webu sdi-

leji reklamy a takto mohou vydélavat za pronajem reklamniho prostoru.[1]

Google ma také jeden z nejlepsich néstroji pro provadéni, vyhodnocovani a sledo-
vani kampani. K dispozici je velké mnozZstvi nastaveni a orientace v systému je

srozumitelna. [1]

2.5.3.3 ETARGET

Etarget je fungujici reklamni systém fungujici v Cesku, Polsku, Slovensku, Mad’ar-
sku, Chorvatsku, Srbsku, Rumunsku, Bulharsku a Rakousku. Této skuteCnosti Ize
vyuzit, protoze ETARGET ma v zahrani¢i smluvné zajistény podobné portaly jako
v Ceské republice. Kromé PPC nabizi také real-time-bidding (RTB) sluzby, coZ je
flexibilni bannerova reklama v realném Case pfizptsobena na pozadované publikum
podle vhodnosti pro danou cilovou skupinu. V Cesku ETARGET vyuziva prostory

na vice nez 1 300 webovych strankach. [1]
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2.5.3.4 Facebook Ads

Mocny marketingovy nastroj dnesni doby — Facebook. Funguje od roku 2004 jako

socialni sit’, kde mohou uzivatelé vytvaret své profily, komunikovat mezi sebou ¢i

wrwe

klamu mezi dalsi uzivatele. Zajimavosti je tzv. ,,viral” — ptispévek, ktery sami uzi-

vatelé dobrovolné¢ sdileji mezi své pratelé a zaplavuje sit’ jako virus.

K tinoru 2014 byl pocet registrovanych uzivatelt na Facebooku 1.5 miliardy a 64%
z nich se piihlasuje kazdy den. V Ceské republice je Facebook dominantou social-
nich siti.[12]

Pokud si spole¢nost vytvori sviij profil, uzivatelé si jej mohou pridat mezi své za-
jmy kliknutim na tlacitko ,,To se mi libi* a budou tak dostavat aktuality a novinky,

které spolecnost praveé publikuje. Rychlost a aktualnost jsou hlavnimi vyhodami.

Navic tak vznika dokonald komunikace mezi spolecnosti a jejimi zakazniky, ktefi
mohou veskerou aktivitu spolec¢nosti komentovat, posilat ji zpravy nebo sdilet jeji
ptispévky dale.

Spolecnost Facebook zasla jest¢ dale a fekla si, Ze miiZze vyuzit informaci, které
uzivatelé sami vyplnili do svého profilu. Od 1. 1. 2015 zménil Facebook své pod-
minky tim, ze bude silnéji cilit svou reklamu. Facebook Ads je proto skvély re-

klamni systém pro perfektni zacileni na uzivatele. [12]
Informace, které 1ze vyuzit pro perfektni zacileni na urcitou skupinu:
o V¢k
e Pohlavi
e Geografickd poloha
e Zajmy a konicky — podle skupin, ke kterym se uzivatel ptidal
Spolec¢nost, ktera chce propagovat své produkty ¢i sluzby miize vytvorit reklamni

kampan a zacilit ji podle pozadovanych parametrd. Facebook sam ukaze, kolika

profild se bude reklama tykat.
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POHLAVI

FITNESS

Priklad zacileni

V kampani si lze vybrat pfimou skupi-
nu. Napiiklad pokud by byla ve Zliné
firma prodavajici damskou sportovni
obuv, mohla by zvolit segment Zen,
které maji z4jmy jako béh a fitness a
jejich bydlisté se nachazi ve Zliné ¢i na
zéklad¢ jejich polohy.

Spole¢nost tak uSetii penize, Ze zacili
na spravnou cilovou skupinu a zvysi
tak diky PPC reklamé moznost prode-

je.

Obrazek 9 — Schéma cileni na Facebook

Po vytvoteni kampané se za¢nou zobrazovat cilové skupiné ptispévky piimo na zdi

nebo v nabidce v pravém okraji stranky. Stejné jako u PPC se plati za proklik na

reklamu.[12]

Dalsim reklamnim trikem na Facebooku je, Ze jsou pouzity profily piatel a zna-

mych a diky nim jsou uZivatelé vybizeni k pfidani se do skupiny. Pokud mé napfi-

klad kamarad oblibenou restauraci, mize byt u reklamy na tuto restauraci pouzita

profilova fotka se jménem kamarada. Tento zptisob reklamy ma byt zalozen na di-

véte ke znacce. Takze pokud divéiuje kamarad této restauraci, tak my snad také,

ne?
..;
=
=

Obrazek 10 — Reklamni plochy na Facebooku
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2.6 Emailova reklamni sdéleni

Velmi ucinnd forma marketingové komunikace na internetu je rozesilani emailo-

vych reklamnich sd€leni (e-mailing). Hlavnimi vyhodami je:

1) prichozi email je dorucen okamzité (aktualnost)

2) rozesilani je zdarma

Pravé druha vyhoda zputisobila, ze jsou majitelé emailovych schranek ¢asto zahlceni

reklamnimi nabidkami a z mnohych nabidek se v§ak vyklube SPAM.

Vse vznika, pokud si zakaznik zakoupi na internetu né¢jaké zbozi. Registraci je vlo-
zen zakazniktv email do systému a na ten jsou pak reklamni emaily zasilany. Nas-
tésti se proti zasilani reklamnich nabidek da branit, a to tak, ze kazdy reklamni

email musi obsahovat zpusob jak zrusit zasilani. [1]
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3 SITUACE V CESKE REPUBLICE

Na internetu je v§e méfitelné, takze neni problém monitorovat a vyhodnocovat data,
ktera mohou pomoci pii marketingu. Nékolik spole¢nosti data na internetu sleduje a

poskytuje z nich pravidelné reporty.

3.1 CTR

Pojem CTR (click-through-rate) bylo jiz uvedeno v tabulce vyse. Pro zopakovani

jde o pocet kliknuti na reklamu vi¢i poc¢tu zobrazeni, uvadéno v procentech. [13]

Velikost CTR je ovlivnéna typem reklamy. Nejmensi CTR maji obecné klasické
bannery (v rozmezi 0,06% az 0,2%). Lépe jsou na tom interaktivni reklamy (obsa-
hujici flash, streamované video nebo i online hry). Jde tedy o hratelné bannery, u

kterych se CTR pohybuje kolem 1%.[13]

CTR zna¢né ovliviiuje umisténi reklamy na strance (viz Kam banner umistit), ale
také jeho podoba. Jsou-li grafické reklamy kvalitné zpracované je zarucena vyssi
mira prokliku. To samé plati pro textové reklamy. Pokud jsou dobie cileny

s poutavym popiskem Ize dosahnout vyssiho CTR. [13]

3.2 Gemius

Jednou takovou spole¢nosti, ktera monitoruje trh na internetu je firma Gemius. Za-
meéfila se na nékolik zemi CEE regionul (Ceskou republiku, Mad’arsko, Bulharsko,
Polsko, Rumunsko, Slovensko, Litvu, Chorvatsko) a méftila jejich hodnoty za 2. a 3.
Ctvrtleti roku 2013.[14]

3.2.1 Tradice vitézi

I ptesto, ze tradi¢ni online reklamni formaty generuji mensi pocet kliknuti nez in-
teraktivni, jsou v zemich CEE stale nejoblibengjsi. V kapitole CTR bylo uvedeno,
7e vroce 2013 v Ceské republice dosihlo pramémé CTR 0,23%. Nejvyssi CTR
m¢élo Polsko (0,46%), naopak nejmensi Srbsko (0,18%).[14]

L CEE region — Central and Eastern Europe - stfedni a vychodni Evropa
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0,50%
0,45%
0,40%
0,35%
0,30%
0,25%
0,20%
0,15%
0,10%
0,05%
0,00%

Trosku nelogicky vypadajici je v Ceské republice pouzivani reklamnich format.
| presto, ze CTR u bannert odpovida 0,23% je stale nejpouzivangjsi. Oproti tomu
videoreklama s praimérnym CTR vice nez 1,5 % je pouzita velice ziidka. V tomto

srovnani neni ovSem zahrnuta cena za sluzby, ktera je pfi planovani kampané ¢asto

0,43%

0,37% 0,36%

0,30%

0,23%
0,18%

—

[

[

Graf 2 — Priimérné CTR v zemich CEFE [14]

rozhodujici.[14]

Kromé videoreklamy vykazuje také PopUp reklama vysokou miru CTR. Pravdou

vSak je, Ze uzivatelé Casto na reklamu ani kliknout nechtéji, popiipadé se ji snazi

zavfit a nechténé kliknou na reklamu ptekryvajici obsah.[14]

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Wasick!

E==== Pou’ité reklamni formaty  es==CTR

2,00%

88,90% 1,85%

1,75%

1,50%
1,18%

1,00%

0,50%

— 1,84% 0,31%
m— 0,00%

& panne™ NideO anpapet Granky Pop‘)%stam'\ rekiamy

Graf 3 — Procento pouzivani reklam a jejich CTR v roce 2013 [14]
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3.2.2 Populdrni rozméry

Co se tyka oblibenosti banneru, tak u nas v roce 2013 vitézil rozmér 300x300 (squ-
are), ktery byl nejvice pouZzivan, i1 ptesto, Ze vykazuje ze sledovanych rozmérl nej-
mensi CTR — 0,12%. Usp&néjsi je format 300x600 (Sky) s CTR 0,24%. V Polsku
je situace podobna jako u nas, ovSem s rozmérem 750x200 (doublemegaboard),
ktery zastupoval vice neZ polovinu kampani. V Cesku pouZivame vice rozméri,
zatimco v ostatnich zemi maji jeden dominantni a ostatni rozméry se objevuji spo-

radicky.[14]

35,00% 0,50%
30,00% S
s 24,51% 0,40%
25,00%
’ . 0,30%
20,00% 16,88% 15,15% 14,62%
15,00% ) 0,20%
o 0
10,00/) ’ % 0,13% 0,10%
5,00% 0,12% o
0,00% ‘ 0,00%
300x600 300x300 300x250 250x250 120x600

Graf 4 - TOP 5 nejpouzivanéjsich rozmeéri v Cesku (2013) [14]

3.2.3 Nejpopularnéjsi oblast inzerce

V prizkumu méteni bylo zjisténo, Ze nejCastéji uzivatelé reklam klikaji na reklamy

tykajici se financi, obchodu a automobilti. [15]

Volny cas, Vybaveni, nabyte
aktivity; 2,59%
Obleceni a Finance,

dopliiky; 2,70% pojisténi,
makléfstvi;
Produkty do... 18,58%

Pocitace,
audio,video;
1,97%

Napoje a alkohol;
3,23%
Jidlo; 3,23%
elekomunikace
0,
6,42% Dbchody; 17,759
Osobni péce a
hygiena; 6,45%

Ostatni; 7,58%

Automobily;
ly;  12,17%

Graf 5 - Prehled oblasti s poctem kliknuti v CR (2013/2014) [15]
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3.3 SPIR

Spole¢nost SPIR, zabyvajici se od roku 2000 internetovou reklamou, letos publiko-
vala tiskovou zpravu, ve které se uvadi, Ze financni vydaje v internetové inzerci
doséahly v roce 2014 hodnoty 14,6 mld. K¢. Tato suma se kazdym rokem zvySuje a

predpoklada se, ze v letosnim roce poroste o dalsich 13%, tedy na 16,5 mld. K¢.

16
[ ] :: N T Zdroj: SPIR, ppm factum, anor 2015
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Graf 6 - Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢ [16]

Nejvice se inzerovalo do celoplosné reklamy (display), a to 7,09 mld. korun.
V porovnani s lonskym rokem jde o mirny nartist zpisobeny zvysujici se populari-
tou interaktivnich formati reklamy. Reklama pfi vyhledavani (Sklik, Adwords)
dosahla objemu 3,36 mld. korun a reklama v obsahové siti predstavuje 1,6 mld. K¢.

Nasledovala katalogova inzerce, videoreklama a mobilni reklama. [16]
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Graf 7 — Investice do riiznych typii internetové reklamy v roce 2014 [16]
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3.3.1 Podil internetové reklamy na trhu

Inzerenti zatim stale nejvice investuji do televizni reklamy. V roce 2014 se investo-
valo do televiznich spotti pies 31 mld. K¢, coz je 42% na trhu. Nasleduje tisk s 24%
a poté jiz zmifovany internet s20%. Radio a OOH? reklama maji kazda
do 10%.[16]

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVY

ROZVOQY

Radio
6,1 mlid. Ké
8%
OOH
4,5 mid. K& Tisk
6% 17,5 mid. K&
24%

* ceny bez viastni
inzerce (selfpromo)

Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, Gnor 2015
Graf 8 - Podil jednotlivych mediatypii v roce 2014 [16]

Investice do reklamy na internetu se vsak rok od roku zvysuji. Jisty vliv na to ma
rostouci pocet pfipojenych domacnosti k internetu a také cena za reklamu. Reklama
na internetu vyjde v porovnani s televizni reklamou nékolikanasobné levnéji. [16]

:: SRuTE rove Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, Kantar Media, Unor 2015
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Graf 9 - Vyvoj podilii jednotlivych mediatypii [16]

2 OOH- Out-of-Home — znamend mimo domov, tudiZ venkovni reklama (nejéastgji billboardy)
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3.4 Shrnuti

Z informaci, které byly jiz zminény vyse, vyplyva:

v

NS N N N N SR

341

Internetova reklama mize byt nejlepsi variantou propagace (cena vs. vykon)
Vzdy je nutné znat cilovou skupinu

Pozice reklamy na strance hraje dalezitou roli

Politi uzivatelé klikaji na reklamu dvakrat vice nez v Ceské republice

V Ceské republice se nejvice klika na interaktivni reklamy (videoreklamy)
U PPC reklamy se plati az za uskuteénéna kliknuti

Nejvice kliknuti zaznamenal v roce 2013 rozmér 300x600

Cesti uzivatelé nejéastéji klikaji na reklamy z oblasti financi a obchodu

Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Vyhody Nevyhody

* Spojeni s celym svétem ¢ Internetova reklama jesté nema
e Nastaveni reklamy presné na miru takovy efekt jako tfeba TV

e Nizké naklady  Rozsiteni program( pro blokaci
e Zpétna vazba uzivatell * Bannerova slepota

e Mé&Fitelnost ® Omezena reklamni plocha na

e [nteraktivita

strance

Obrazek 11 - Vyhody a nevyhody internetové reklamy
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II. PRAKTICKA CAST
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dulezitou ¢ast této prace tvoii dotaznikové Setieni. Jak je uvedeno v zadani BP,
dotazovani se tyka zadavatelt a konzumenti internetové reklamy. Otazky v dotaz-
nicich se navzajem lisi a formulovany byly tak, aby jim respondenti rozuméli a byli
schopni odpoveédét. U nékterych otdzek je také posledni varianta odpovédi, kdy

mohl dotazovany zodpovédét otazku svou vlastni odpovedi.

Oba dotazniky (naleznete v ptiloze) byly vytvofeny a vyhodnoceny diky webovému
portdlu SURVIO.com, ktery nabizi jednoduché a ptehledné vytvoreni dotazniku a
jeho nasledné vyhodnoceni. OvSem ve verzi ZDARMA limituje pouze 100 moz-
nych odpovédi. Proto nemaji dotazniky vice nez 100 respondentii. Nicméné pro

ziskani zékladniho ptehledu o internetové reklamé tento pocet dostacuje.

4.1 Pruzkum uzivatela

Dotaznik pro uzivatele internetu je anonymni a obsahuje 14 otazek. Respondenti se
k mému dotazniku dostali diky emailu, socidlni siti (Facebook) a IM® (ICQ). Nékte-
i respondenti $ifili dotaznik dale ve svém okoli. Odpovédi byly nasbirany béhem

mésice dubna 2015, a jak jsem psal vySe, na otazky odpovédéelo 100 osob.

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak uZivatel¢ internetu reaguji na online rekla-
my, kde na internetu nejcastéji travi svlij ¢as a jak je mozné upoutat jejich pozor-

nost.

4.1.1 Respondenti pruzkumu uZivatela

Na dotaznik odpovidalo 49 muzii a 51 Zen, coZ je témé&f pul na ptl. Co se tyka ve-

kové skupiny, tak nejvice respondentli bylo ve véku 20-30 let, coz tvofilo 85%.

3 IM — Instant messaging — sluzba pro online komunikaci - chatovani
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Z dalsich vekovych kategorii se dotazniku zacastnila vékova skupina 31-40 let,
ktera tvotila 10%, 2 osoby ve véku 10-19 let, 3 osoby véku 41-50 let a jedna osoba
nad 51 let.

Pohlavi Vék

® Muzi ®Zeny 10-19 ®20-30 m31-40 m41-50 W51 a vyse

2%

Graf 10 - Rozdéleni respondentii podle pohlavi a veku

4.1.1 Nejvice ¢asu na socialnich sitich

Na otazku, jak nejcastéji travi sviij Cas na internetu, byla odpovéd’ u vice nez 54%
socialni sité. Poté nasledovalo vyhledavani informaci s 18%, sledovani videi s 13%.
Nékteti odpovidali, Ze svlij €as travi jinym zplUsobem, neZ bylo uvedeno, avSak

z odpovédi vyplynulo, Ze mysleli kombinaci nékolika odpovédi najednou.

Jak nejcastéji travite sviij cas na
internetu?

B Socidlni sité

B Vyhledavani informaci

m Cteni zprav — Novinky.cz, Idnes.cz, ...
B Sledovani videii — Youtube.com,..

B Email

M Jinym zpUsobem (uvedte)

Graf 11 - Cas strdveny na internetu
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Nejvice z dotazovanych také uvedlo, ze ma sviij ucet praveé na Facebooku. Nékteti
Z nich zaroven i na Google+ ¢i Twitter.

e v

Kde mate zalozeny svij Gcet?

W Facebook
W Google+
m Twitter

B Nikde z uvedenych

Graf 12 - Uéet na socidlnich sitich

4.1.2 Efektivni emailova sdéleni

Jak bylo psano v kapitole Emailova reklamni sdéleni, patii e-mailing do pfimé ko-
munikace se zakaznikem. Na otdzku, zda si dobrovolné nechévaji zasilat reklamni
nabidky, odpovédélo 57% dotazovanych kladn¢ a 43% povazuje tyto emaily
za SPAM.

Nechavate si na email zaslat néjaké
reklamni nabidky?

H Ano

B Ne, povazuji je za SPAM

Graf 13 — Reakce na zasilani reklamnich nabidek na email
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4.1.3 Nazor na internetovou reklamu

Z vysledkt vyplyva, ze lidé reaguji vice na zajimavy obrdzek nez na poutavy titu-

lek. Nejlepsi je vSak kombinace obojiho.

Co vice zaujme vasi pozornost?

B Poutavy titulek

B Zajimavy obrdazek

Graf 14 — Pozornost na titulek vs obrdzek

Na otazku, zda si uZivatelé uz nékdy néco koupili pod vlivem internetové reklamy,

odpovidali spiSe negativné. A to 68%. Pouhych 32% tak ucinila.

Koupili jste si nékdy zbozi pod vlivem
internetové reklamy?

m ANO
m NE

Graf 15 — Viiv internetové reklamy na koupi zboZzi

Mozna pravé z divodu, Zze velkou c¢ast respondentd tvoii mladi lidé, ktefi jsou

Vv informacnich technologiich zbé&hlejsi, pouziva témer 60% uzivatelti program pro
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blokovani reklamy. Tyto programy jsou schopné detekovat reklamu na obrazovce

(display) a dokonale ji ze stranky odstranit (viz Nevyhody internetové reklamy).

Pouzivate v prohlizeci programy pro
blokovani reklam (napt. AdBlocker)

mANO
m NE

Graf 16 - Pouzivani programii pro blokovani reklamy na internetu
Vzhledem k nasledujicim otazkam se zaméfim pouze na skupinu lidi, ktefi nepou-
zivaji Zadné programy pro blokovani online reklamy. Odpovédi by mohly byt totiZ
zavadéjici vzhledem k tomu, Ze reklamu na internetu nemohou ani zpozorovat.

Ze 41 osob, nepouzivajicich zadny bloka¢ni program, odpovédélo 49% (20) na
otazku, zda zaregistruji reklamu na strance, kladnou odpovédi a 51% (21) reklamu

ani nezaregistruje, zkratka ji ignoruje.

Registrujete reklamy na strance?

B Ano, v§imdm si jich

W Ne, ignoruji je

Graf 17 - Reakce na internetovou reklamu
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Pokud reklama upouta uzivatelovu pozornost, ihned na ni klikne 47% (23). Ti, kdo
se k nabidce vrati pozdéji, tvoti 12% (6) a 41% (20) na reklamy spiSe neklikne.

Pokud vas reklama zaujme, kliknete na ni?

B Ano, ihned se zajimam
B Ne, najdu si ji pozdéji

Bl Neklikdm na reklamy

Graf 18 - Kliknuti na reklamy Vv pripadé zdjmu

Z dotazovanych, kterym se reklama zobrazuje, odpoveédélo 100% kladné na otazku,

zda je muze odradit od navstévy vyskakujici reklama, ktera prekryva obsah webu.

Dokaze Vas odradit vyskakujici reklama,
ktera prekryva stranku?

M Ano, vadi mi

H Ne, nevadi mi

Graf 19 - Reakce na vyskakujici reklamu
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4.1.4 Reklama na Youtube neni nejlepsi volba

Pies 85% (35) respondentti reklama, bézici pred videem na serveru Youtube.com,
otravuje. UZivatelé klikaji na tlacitko preskocit, thned jak se stane dostupnym.
V piipadé, Ze je nabidka zaujme, zajima se o nabidku 15% (6) uzivatelu.
Zaujme Vas reklamni video, které bézi na
Youtube pred videi?

B Otravuje mé, davam
preskocit

B Pokud mé reklama upouts,
zajimam se o nabidce

Graf 20 - Reakce na videoreklamu na serveru Youtube

Z dotazujicich také 78% (32) uvedlo, ze pokud néco hleda na Seznamu nebo Goo-
gle, neklikne na placeny vysledek hledani, i pfesto ze je na prvni pozici. Uzivatelé

ziejmé tusi, ze placené vysledky hledani nebyvaji ¢asto témi nejhodnotné&jsimi.

Pfi hledani na vyhledavacich Google a Seznam,
klikate na prvni (placené) vysledky hledani?

B Ano, klikdm i na prvni
(placené) vysledek hledani

B Ne, kliknu na prvni
neplaceny vysledek
vyhledavani

Graf 21 - Reakce na placené vysledky hledani ve vyhledavacich
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V souvislosti s PPC uzivatelé zjistili, Zze kdyz hledali néco diive na internetu, zacali

se jim nyni objevovat v reklamach nabidky, na zbozi, o kter¢ se zajimali.

Vsimli jste si nékdy, ze Vam reklamy zacaly
nabizet zbozi, které jste hledali v
minulosti?

M Ano, stava se velice ¢asto
B Ano, nékolikrat

Ne, neviiml/a

Graf 22 - Uzivatelé reagujici na PPC cileni, dle predchoziho vyhledavaini

4.2 Shrnuti z dotaznikového Setieni mezi konzumenty reklamy

Shrnuti dulezitych udaju v bodech:

v
v

Nejvice respondentti bylo ve véku 20-30 let

Témet 60% z nich pouziva program pro blokovani reklamy, a proto z nich
polovina nemuze reklamy na internetu ani zaregistrovat

Tito mladi lidé nejcastéji travi svlj ¢as na socialnich sitich, kde polovina ma
ucet na Facebooku a nékteti z nich také na Google+

Témet 60% si nechava zasilat reklamni nabidky na email

Pod vlivem internetové reklamy spiSe nenakupuji

Vice zaujme zajimavy obrdzek nez poutavy titulek, a pokud je reklama
upouta, zajimaji se o nabidku ihned

S vyskakujici reklamou nemohou mit zadavatelé velky uspéch, protoze se
nenasel ¢lovek, které ho by neotravovala

Stejné tak lidé neklikaji na reklamy pred videi na serveru Y outube.com
Respondenti, ktefi nepouzivaji programy pro blokovani reklamy, pti vyhle-

davani ve vyhledavacich - jako je Google nebo Seznam - poznaji, ze ve vy-
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sledcich hledani je umisténa reklama a spise na ni neklikaji — zde je vhodné
budovani SEO
v Respondenti si v§imli PPC reklam, které na né cili podle nabidek souviseji-

cich z jejich pfedchoziho hledani a zajma
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4.3 Prizkum mezi zadavateli internetové reklamy

Dotaznik pro konzumenty obsahoval celkem 12 otazek, z nichz 10 bylo s vybérem
odpovédi a 2 otazky byly oteviené. Dvanacta otazka byla vytvoiena pro ty, ktefi

chtéli zvefejnit ndzev své spolecnosti.

Firmy jsem hledal v katalogu firem Firmy.cz. Z celkem 1200 oslovenych spolec-
nosti, zabyvajicich se online marketingem, SEO a PPC, mi vyplnilo dotaznik pouze
90, coz je 7,5%.

Oslovené firmy pozadané k vyplnéni
dotazniku

B Vyplnilo dotaznik

Nereagovalo na email

Graf 23 — Reakce na zZddost o vyplnéni dotazniku

4.3.1 PPC navrcholu

Hned prvni otdzka sméfovala na nabidku sluZeb, které spolecnosti nabizeji svym
zakaznikim. Zde mohlo byt vybrano vice odpovédi, avsak nejvice dotazovanych

firem nabizi praveé PPC.
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Jaky druh reklamy vase spolec¢nost vytvari?
(moZnost vice odpovédi)

Registrace do katalogt A 0
RTB (real-time-bidding) s
Videoreklama Y 36
Pop Up okna — vyskakujici okna A 8
Klasické bannery A so
Emailova obchodni sdéleni (newslettery) A 72
PR Elénky T <6
PPC kampané (Sklik, Adwords,...) T 73

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 24 — Poskytované sluzby reklamnimi agenturami

Reklama formou PPC také zvitézila mezi klienty. Jedna se totiz o sluzbu, kterou

zékaznici nejvice vyzaduji.

U této otazky Casto respondenti dodéavali, Ze n€kdy zdkaznik nevi, kterou sluZzbu

zvolit, takZe si nechd od firmy poradit. Jako prvni volba padne prave PPC.

Jaky druh reklamy je vasim zakaznikem NEJVICE
vyZzadovan?

Registrace do katalogti D 6

RTB (real-time-bidding) 10
Videoreklama D ©

Pop Up okna — vyskakujici okna lo

Klasické bannery 10

Emailova obchodni sdéleni (newslettery) M 36
PRelanky # 0
PPC kampané (Sklik, Adwords,...) T 22

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Graf 25 - Zdkaznikem nejvice vyzadovany typ reklamy

Stejné tak byla PPC oznacena respondenty za nejefektivnéjsi formou propagace, a

to celymi 80%.
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Ktery druh reklamy je podle vasich méreni
nejefektivnéjsi?

Registrace do kataloga  § 0
RTB (real-time-bidding) lo
Videoreklama T 6
Pop Up okna — vyskakujici okna # 0
Klasické bannery 0
Emailova obchodni sdéleni (newslettery) [T 12
PRldnky 0
PPC kampané (Sklik, Adwords,...) A 72

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 27 — Efektivita jednotlivych reklam

A

Co se tyka ¢astky, kterou mési¢né investuji inzerenti do online reklamy, tak nejcas-
t&j1 v rozmezi od 5 — 10 tisic korun. Nékteré reklamni agentury sami doporucuji
zacit s 10 tisici. Jiné agentury zas uvadély Castky v fadu nékolika set tisic korun,

pro velké korporace. Zde jde o individualni ptistup.

Kolik je v priiméru mésicné ochoten zakaznik zaplatit
za online marketing?

vice neZ 50.000 K¢& 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 26 — Mesicni investice do online reklamy
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4.3.2 Cilova skupina

Podle nasbiranych odpovédi se o néco vice inzeruje pro Zeny nez muze. Co se tyka

veékovych skupin, tak nejvice reklam je cileno na mladé publikum ve véku 20-40

let.

Pohlavi Véek

70

50
40
30
20

10

> A =

Muzi m Zeny 10-19  20-30  31-40  41-50 51avyie

Graf 28 — Cileni podle pohlavi a véku

4.3.3 Pouzivané formaty a rozméry

Z rozméru reklamy na internetu je mezi zadavateli internetové reklamy nejoblibe-

néjsi rozmer 300x250.

320x100

336x280

728x90

250x250

300x250

300x600

970x210

468x600

300x300

Jaky rozmér banneru je u vas nejpouzivanéjsi?

A
A s

0 5 10 15 20 25

Graf 29 — Pouzivané rozméry bannerii
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Celych 91% odpovéde€lo, ze na reklamy se dnes zatim stale klika pies pocitace nez
mobilni zafizeni. Thned nasledujici otazka zné€la, zda si mysli zadavatelé reklam,
zda u kliknuti z mobilniho zatizeni jde nékdy o nechténé kliknuti, zptisobené prsto-

vym ovladanim a malymi displayi. Kladné odpovédélo vice nez 93%.

Ze kterého zarizeni je vice Myslite si, Ze néktera kliknuti z
kliknuti na reklamy? mobilnich zafFizeni jsou kvali
prstovému ovladani

: "nechténna"?

B PC, notebook Mobilni zafizeni H Ano, urcité Ne

Graf 30 — Ndzory na mobilni zarizeni

V nasledujici otazce byli respondenti dotazovani na formu online propagace, kterou
pouzivaji pro zviditelnéni své vlastni firmy. Nejvice vyuzivaji tyto spole¢nosti for-

mu e-mailingu, registraci do katalogli a PPC.

Jakym druhem reklamy prpoagujete na
internetu vasi firmu? (moZnost vice odpovédi)

Registrace do katalogti T -
RTB (real-time-bidding) §0
Videoreklama (D 6
Pop Up okna — vyskakujici okna - 12
Klasické bannery A 0
Emailova obchodni sdéleni (newslettery) _ 54

PR lanky D 2
PPC kampan (Sklik, Adwords,...) TR 48
0 10 20 30 40 50 60

Graf 31 — Druhy reklam, které pouzivaji sami reklamni agentury
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4.3.4 Nazory zadavateli ohledné tvorby online reklamy

Na zavér nasledovala oteviend otazka, vV niz byly firmy pozadany o sviij nazor oh-
ledn¢ tvorby internetové reklamy. Firmy mohly uvést na co si dat pozor, rady, do-

poruceni. Zde jsou vybrany nékteré odpovedi:

o, Zcela zasadni je pro nas efektivita reklamy pro klienta (tzn. naklady vs.
prinos). Diilezité je nevytrhavat online reklamu z celkového marketingového
konceptu firmy a naopak vyuzivat synergickych efektit riiznych marketingo-
vych kandlii pro kampan (online/offline prostredi). *

o, Utratit penize za reklamu je velice snadné. Dulezita je spravna volba typu
reklamy, pro kazdého zakaznika a jeho obor podnikdni neni napriklad casto
pozadovana forma PPC vhodnd. Snazime se soustredit na ,, ziskovost* re-
klamy.

o | Dulezita je jednoznacné efektivnost reklamy. Snazime se klientiim pomoci s
nalezenim toho nejlepsiho reseni. Ne vidy osvedceny postup zafunguje, a
proto zkousime a hledame to, co danému klientovi zafunguje nejlépe.

e, Relevantnost obsahu reklamy k cinnosti klienta, rozumnd cena, moderni
vzhled, efektivita. Je pro nas rovnéz duilezita komunikace s klientem - pru-
zkum spokojenosti, aktualizace udajii, pravidelné reporty apod.

o | Férové jednani se zakaznikem, odmitani nesmysinych zakazek, plneni kli-
covych ukazatelii metriky vykonosti (KPI). “

e, Konverzni pomer, tzn. podil prijemcu reklamy, z nichz se stanou nasi za-
kaznici.

e, Davame pozor na to, aby byly nastaveny redlné cile kampané, dodrzen
rozpocet a zvoleny vhodné marketingové ndstroje.

e, Pravdivost reklamniho sdeleni; vystiznost; diiraz na vzbuzeni emoci; co
nejlepsi cileni, tj. abychom zbytecné nezobrazovali reklamy nékomu, kdo je

I3

videét nechce;

‘

e | Efektivita, cileni a sdéleni
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4.4

v

<N S X

<

Shrnuti dotaznikového Setfeni mezi zadavateli internetové re-

klamy

Firmy nejcastéji nabizi sluzby PPC, e-mailing, psani PR ¢lankt, bannery a
registrace do katalogti

PPC je také nejvice zddana sluzba mezi internetovou reklamou

Stejné tak je PPC mezi uvedenymi druhy reklam tou nejefektivnéjsi

Do internetové reklamy se investuje mésicné 5 az 10 tisic korun

Nejcastéji se tvori reklamy pro vékovou skupinu 20 — 40 let bez rozdilu po-
hlavi (minimalni rozdil)

Rozmér banneru 300x250 je nejvice pouzivany

Na internetovou reklamu se klika predevsim z pocitace

Firmy specializujici se na online marketing se samy nejcastéji propaguji

prostiednictvim e-mailingu, PPC a registraci do katalogu
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5 TVORBA FACEBOOK PPC REKLAMY

Dalsi soucast praktické casti je ukazka vytvoreni internetové reklamy. Na zakladé

vyhodnoceni obou dotazniku vznika toto zadani:

e Typ PPC — vyhodnoceno jako nejucinnéjsi a nejlevnéjsi varianta, jelikoz
platime az za uskutecnéné reakce uzivateld
e (Cilovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 20-30 let, bez rozdilu pohlavi
e Ztéchto uzivatell travi svlij Cas nejvetsi Cast na socialni siti — predevsim
na Facebooku
Vysledkem tedy bude tvorba PPC reklamy na Facebooku pro mladé lidi. Bude uka-
zano, jak lze tuto reklamu vytvofit krok za krokem. Reklama bude nastavovana pro

propagaci oboru Informatiky v administrativé na Fakult¢ aplikované informatiky
UTB.

5.1 Vybrani cile reklamy

Socialni sit’ Facebook pro své zakazniky vytvofil privodce tvorby reklamy. Prvni

otazkou, ktera se nabizi, je co bude cilem reklamy?
Lze si vybrat z nékolika moznosti cilu:

e Kliknuti na web — odkazani uzivatele na dileZitou ¢ast vlastnich webovych
stranek

e Konverze na webu — navedeni lidi ke konkrétni akci na webovych stran-
kach, tieba prihlaseni k odbéru e-mailingu nebo nakupu produktt

e Zijem o piispévky stranky — moZnost nechat lidi oznacit tlacitkem ,,To se
mi libi*, komentovani a sdileni ptispévku

e Oznaceni FB stranky ,,To se mi libi“ — ziskani vice fanouskt

e Instalace mobilni aplikace — pro vlastniky mobilnich aplikaci

e Zajem o aplikaci — zvySeni miry aktivity mobilni aplikace

e Mistni povédomi — pro lidi v okoli, pro zvyseni povédomi

e Reakce na udalost — propagace udalosti

e Vyuziti nabidky — propagace rtiznych slev nebo vyhodnych nabidek, které
mohou lidé uplatnit v naSem obchodé

e Pocet zobrazeni videa - Vypraveéni pribéhu pomoci videa
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V tomto piipadé bude zvolena varianta kliknuti na web. Odkazovat se bude na we-
bové stranky fakulty aplikované informatiky S informacemi o podani piihlasky.

[17]

5.2 Vytvoreni kampané

Po kliknuti na moznost Reklama na Facebooku se ukaze nasledujici moznost. Jak
byla uvedeno vyse, cil kampané je Nasmérovani lidi na vas web. Zada se URL ad-
resa pozadovaného webu — ¢ili http://www.utb.cz/fai/prijd-studovat-na-fai_- a po-
tvrdime tlac¢itkem Pokracovat.

| £ Hicaat osopy, mista a obsan Hiavni strénka

Reklama na Facebooku

KROK 1: VYTVORENI KAMPANE
Vyberte acel pro svoji kampan Napovéda: Vybér aéelu
Propagace pfispévku

Propagace stranky ®

Nasmérovani lidi na vas web . .
h Na ] Kliknuti na web

Zvyseni pociu konverzi na webu Zvyste pocet navitév na svém webu

Ziskanl instalace aplikace | o

Zvyseni zajmu o aplikaci
ZvySeni navstévnosti na udalosti
VySS8i mira vyuziti vasi nabidky

Ziskat zhlédnuti videa

OFacebooku  Vytvofitreklamu  Vytvofitstranku  Vyvojafi  Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Volby reklamy[>  Podminky pouZiti  Napovéda

Facebook ® 2015
Ceétina

Obrazek 13 — Nastaveni cile kampané a vlozeni URL adresy

Kampail mize obsahovat vice sad reklam, proto je dobré si je né€jak oznacit jednot-

livé reklamy. V tomto ptipad¢€ je zvoleny nazev ,,Kampan_FAI*.

Vyberte acel pro svoji kampan Napovéda: Vijbér téelu

O,

Kliknuti na web

< Zpét

s hitp:/fwww_utb czffai/prijd-studovat-na-fai

Nazev kampané @  Kampan_FAl

Obrazek 12 — Pojmenovani kampané
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5.3 Nastaveni cilové skupiny

Zde nasleduje mnoho nastaveni. Prvnim z nich je lokace. Jako vychozi poloha je
nastavena Ceska republika. V piipadg, Ze chceme oslovit pfedevsim Zlinsky kraj, je

mozné nastavit mésto Zlin a zvolit pocet kilometrt v okoli.

Dalsi moznost k nastaveni je vek, ktery je zvolen na 18-25 let. Pohlavi je nastaveno
na vSe, tudiz jsou vybrani muzi i zeny a jazyky jsou nastaveny na CeStina a sloven-

Stina. K dispozici jsou také dalsi moznosti podle demografickych udajt.

Jiz nyni ndm ukazatel definuje, Ze by se mohla reklama zobrazit az 67 000 uzivate-

[im (tzn. muzi a zeny ve véku 18-25 let ze Zlina a 50 km okoli).

V piipad¢, Ze nastavime dale zajmy uzivatell, napiiklad internet, multimédia, gra-

fika a anglicky jazyk, klesne pocet uzivatelti na 34 000.

Dalsi moznost nastaveni je také chovani, coz mize byt napiiklad uzivatelé mobilni-
ho zatizeni, cestovani, sezonni a udalosti naptiklad uzivatelé zucastnéni na hokejo-
vém MS apod. Nasleduje moZnost Spojeni, kdy se nastavuje, dalsi vybér uzivateld,

ktefi jsou naptiklad fanousky né&jaké skupiny. [17]

Umisténi @ | Ceska republika, ZIinsky kraj . . .
) Definice cilového okruhu
Zlin + 50 km~ uzivatell

Poloha vadeho okruhu uZivateld se zménila z Ceska republika na Zlin. Zrudit

Zmenu /'-\ Vas okruh
l uZivateld je
definovan.
Specificky Siroky

Vaichni na tomto misté -

Podrobnosti okruhu uzivateli:

VEK € 18« |- 25+« !
» Umisténi:
Pohlavi & m Muzi | Zeny o Ceska republika: Zlin (+50 km)
Zlinsky kraj
Jazyky @ Cestina n Zajmy: )
& Internet, Multimedia, Grafika
Slovenstina nebo Anglicky jazyk
a WEK:
o 18-25
. Ja:‘-,-vl-\:
Daléi demografické (daje + o Cedtina nebo Slovenstina

Paotencialni dosah: 34.000 uZivateld
Zajmy € | Dalsi informace
Anglicky jazyk
Grafika
Multimédia
Obchod a pramys!
Internet

Navrhy | Prochazet

Obrazek 14 — Moznost ruznych nastaveni
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5.4 Nastaveni ceny
Facebook nam nabizi 2 moznosti:

e Rozpocet na kazdy den — napiiklad 80 K¢, jedna se o ¢astku, ktera se maxi-
maln¢ utrati za den

e Dlouhodoby rozpocet — nastaveni konecné ¢astky, ktera bude investovana
Déle se nastavuje doba trvani:

e Spusténi sady ode dneSka na neomezenou dobu (v piipadé rozpoctu na kaz-
dy den)
e Nastavit pocatecni a koncové datum (naptiklad ode dneska do konce mésice

kvétna)

Cena vyrazné ovliviiuje pocet uzivatell, kterym bude reklama zobrazena. V nasem
ptipadé je potencionalni pocet zakaznikt 34.000. Pokud zvolime ve varianté rozpo-
¢et na kazdy den cenu 80 K¢/den, nasi reklamou bude zasazeno 1.600 — 4.200 lidi.

Pokud zvedneme cenu na 500 K¢/den, pocet uzivatelt, kterym bude reklama nabi-
zena je 5.800-15.000.

V ptipadé¢ dlouhodobého rozpoctu bude pii nastaveni od 9. 5. — 31. 5. pfi Castce
1.000 K¢ zasazeno 970-2.600 lidi. Zvysi-li se ¢astka na 10.000 K¢&, pocet uZivateld
bude 5.500 — 15.000 K¢. Abychom oslovili maximum uzivateld, potfebovali by-
chom investovat ¢astku 70.000 K¢ pro osloveni 7.000-13.000 lidi. Poté jiz pocet

uzivatelll nestoupd a 13.000 je maximalni. Pouze se zvySuje spodni hranice.

Kolik chcete utratit? Napovéda: Rozpotet a ceny

Rozpocet € | Dlouhodoby rozpocet v 10000,00 KE CZK
Odhadovany dosah za den
Harmonogram
Zacatek 952015  [& 11:17 .
5.500-15.000 lidi

Konec 31.5.
0

Toto je jenom odhad. Uvedena Eisla
jsou zaloZena na primémé Uspésnosti
Celkem utratite: 10.000,00 KE. reklam zacilenych na vybrany okruh
ufivatel.

“ase reklama bude spusténa aZ do 31. kvéten 2015.

Zobrazit rozsifené mozZnosti~

Nazev sady reklam @ | Zlin-18-25

Obrazek 15 — Nastaveni ceny
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5.5 Vzhled a design

Reklama, kterou lze vytvotit, mize vypadat nasledovné:

Jasper's Market ilr Tato stranka se mi libi . Jasper's Market
Sponzorovano - @ o
E a Sp no

It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe to
share.

It's fig season! Not sure what to do with
figs? Here's a great dessert recipe to share.

Fig Tart with

: Almonds Dalsiinformace
Fig Tart with Almonds WWW jaspers om
The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don't have enough time
to make a handmade crust, pick up one of Jasper's pre-made pie crusts. — . Faxstene o s
To se mi libi: 50 - Komentaru: 5
WW.JASPERS-MARKET.CC

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet- B350 &5 [ 10 UEOTEREL S RN et

Obrazek 16 - Nahled Facebook reklamy na PC (vievo) a na mobilnim zarizeni
(vpravo)
Umisténi reklamy muiZze byt uprostied ¢i v pravém okraji stranky, jak je znazornéno

na nasledujicim obrazku.

Umisteni Facebook Reklam

Kanal vybranych pfispévkd a pravy sloupec v pocitatové verzi ;:;;;;gﬁranych pfispévkd v mobilnich

000 ' B ™

Obrazek 17 - Umisténi na Facebooku
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Facebookem doporuceny design reklamy je nasledujici:

e Velikost obrazku: 1 200 x 628 pixeli
e Pom¢r stran obrazku: 1.9:1

e Text: 90 znaki

e Nadpis: 25 znakt

e Popis odkazu: 30 znaka

e (Obrazek nesmi obsahovat vic nez 20 % textu

Obrazek, ktery by mohl byt pouzit pro tuto kampan, by mohl vypadat nasledovné:

v yp v Cas ~ Povoleno opétovné pouziti s ipravami ~
“~N

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta aplikované informatiky

& 1280

rory cookie. PouZivanim

T S upravami
ie. F

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta aplikované informatiky

Obrazek 18 — Vytvoreni reklamniho banneru

Jak jiz bylo zjisténo v dotazniku, lidé reaguji vice na Givodni obrazek. Proto Face-
book nabizi moznost nahrat az 6 obrazkli a nechat testovat jejich ucinnost. Pro de-

monstraci vSak bude nahran pouze jeden reklamni obrazek.

Zvolte rizné obrazky pro vytvofeni vice reklam Napoveda: Vibér obrazk(

rtvaieni vice reklam

Doporuéend velikost obrazku

Nahrat Prochdzet knihovnu Vyhledavani Ofiznout

Obrazek 19 — Volba obrazku
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Nyni se zvoli titulek a reklamni text. Reklama v pravém sloupci by tedy ve vysled-
ku mohla vypadat nasledovng.

Titulek @

> v Pravy sloupec
Prijd studovat na FAIl

Text ©

Obor Informatika v administrativé pro tebe
muZe byt tou spravnou volboul

Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta aplikevané informatiky

Prijd’ studovat na FAI
utb.cz

inr inEnrmatica v admin
J0 intormatkKa v ac n

Obrazek 20 — Vysledna podoba reklamy v pravém okraji



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky

ZAVER

Cilem této prace bylo porovnani jednotlivych druhti internetové reklamy - jejich
funkce, princip a efektivita. Rozebrany byly webové stranky, klasické bannery,
vyskakujici okna, reklama na cizim webu, PPC reklama a e-mailing. Podle poznat-
ki je patrné, ze pravdépodobné nejefektivnéji funguje reklama typu PPC, pfi niz
zadavatel plati az za uskutecnéné kliknuti @ miize se spolehnout, ze PPC reklamni
systém se stara o to, aby byla reklama nabizena pouze uzivateliim, ktefi by mohli

mit o danou reklamu opravdovy zajem.

Na zéklad¢é analyzy provedené pomoci dotaznikového Setfeni vyplyva, ze forma
PPC reklamy je oblibeny zptisob propagace, ktery funguje. Na druhou stranu dale-
ko lepsi vysledky v mife proklikli zaznamenaly videoreklamy. Jejich tvorba je vSak

nakladnéjsi, a proto se nékterym inzerentiim nemusi vyplatit.

Zaveérecné doporuceni je tedy vyuzit kombinaci co nejvice druhti online reklamy a
pouzit ji soucasn¢. Neméné dilezitd je také komunikace se zdkazniky — nejlépe
ptima (tj. emailové obchodni sdé€leni, socialni sit€), protoze pravé zakaznik rozho-
duje o budoucnosti firem. A zde se dostavame opét kK zasadam tvorby klasické re-
klamy — dobie zacilit cilovou skupinu, drZet se hesla ,,Nas§ zakaznik - na$ pan‘
apod. Pro internetové reklamy zkratka plati stejna pravidla jako pro tvorbu klasické
reklamy. Hlavni vyhodou internetu je vSak jeho rozsah a méfitelnost, coz muize
velice pomoci pfi sledovani tspésnosti reklam a reklamnich kampani. Internet je

zkratka virtualni svét, ve kterém ovSem plati stejna pravidla tvorby reklamy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ADS

Al.

APOD.

ATD.
ATR
CPC
CPM

CPM

MLD
NAPR.
OOH
PPC
PR
RTB
SEO
SPAM
SPIR
SR
TZN.
TZV.

WWW

Advertisement

Action Through Rate
Cost Per Click

Cost Per Mille

Cost Per Action

Click Through Rate

Out Of Home
Pay Per Click
PageRank

Real Time Bidding

Search Engine Optimization

SRank

Reklamy

A jiné

A podobné

A tak dale

Mira konverze

Cena za proklik

Cena za 1000 zobraeni

Cena za akci

Mira prokliku

Ceska republika

Koruna ¢eska

Miliarda

Naptiklad

Veskera venkovni reklama (billboardy, plakaty)
Platba za kliknuti

Ohodnoceni webl spole¢nosti Google
Flexibilni bannerova reklama
Optimalizace pro vyhledavace
NevyZzadana posta

Sdruzeni pro internetovou reklamu
Ohodnoceni webt spole¢nosti Seznam.cz
To znamena

Tak zvané

World Wide Web
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KONZUMENTY INTERNETOVE
REKLAMY

1. Jak nejcastéji travite sviij ¢as na internetu?

a. Socialni sité — Facebook, Twitter, Instagram
b. Vyhledavanim informaci — Google, Seznam

c. Ctenim zprav — Noviny.cz, ldnes.cz, Denik.cz
d. Sledovanim videi — Youtube.com, Vimeo.com
e. Email

f. Jinym zpusobem (uved'te)

2. Registrujete reklamy na strance?
a. Ano, v§imam si jich

b. Ne, ignoruji je

3. Co vice zaujme Vasi pozornost?
a. Poutavy titulek

b. Zajimavy obrazek

4. Pokud Vas reklama zaujme, kliknete na ni?
a. Ano, ihned se zajimam
b. Ne, najdu si ji pozd&ji

c. Neklikam vubec

5. Koupili jste si n€kdy zboZi pod vlivem internetové reklamy?
a. Ano
b. Ne

6. Dokaze Vas odradit od navstévy webu vyskakujici reklama, kterd prekryva stran-
ku?
a. Ano, otravuje

b. Ne, nevadi mi



7. Nechavate si na e-mail zaslat né¢jaké reklamni nabidky?

a.
b.

Ano
Ne, povazuji je za SPAM

8. Zaujme Vas reklamni video, které bézi na Youtube.com pred videi?

a.
b.

Otravuje mé, davam pieskocit

Pokud mé¢ reklama upoutd, zajimam se o nabidce

9. Pfi hledani na vyhledavacich Google a Seznam, klikate na prvni (placené) vysledky

hledani?

a.
b.

Ano, klikdm i na prvni (placené) vysledek hledani

Ne, kliknu na prvni neplaceny vysledek vyhledavani

10. Vsimli jste si nékdy, ze Vam reklamy zacaly nabizet zbozi, které jste hledali v mi-

nulosti?

a.
b.

C.

Ano, stava se velice Casto
Ano, n€kolikrat

Ne, nevsiml/a

11. Kde mate zaloZeny sviij i€et? (moZnost vice odpovédi)

o o @

d.

€.

Facebook

Twitter

Google (Google+, Youtube)
Nikde z uvedenych

12. Pouzivate v prohlize¢i programy pro blokovani reklam (napt. AdBlocker)

a.
b.

13. Jste:

a.
b.

Ano
Ne

Muz

Zena



14. Vek

10-19
20-30
31-40
41-50

2 o T @

e. S5lavyse



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ZADAVATELE INTERNETOVE
REKLAMY

1. Jaky druh reklamy vase spole¢nost vytvari? (moznost vice odpoveédi)

a.

i

o o

o Q —H~ o

PPC kampang¢ (Sklik, Adwords,...)
PR clanky

Emailova obchodni sdéleni (e-mailing)
Klasické bannery

Pop Up okna — vyskakujici okna
Videoreklama

RTB (real-time-bidding)

Registrace do katalogt

2. Jaky druh reklamy je va$im zakaznikem NEJVICE vyzadovan?

a.

=)

a o

o «Q —H~ @

PPC kampan¢ (Sklik, Adwords,...)

PR ¢lanky

Emailova obchodni sdéleni (e-mailing)
Klasické bannery

Pop Up okna — vyskakujici okna
Videoreklama

RTB (real-time-bidding)

Registrace do katalogii

3. Kaolik je v priméru ochotny zakaznik mési¢né zaplatit za online reklamy?

a.
b.
C.
d.

0-5.000 K¢
10.000 K¢

10 - 50.000 K¢
vice nez 50.000 K¢

4. Na které pohlavi jsou internetové reklamy zaméfeny vice?

a.
b.

Muzi
Zeny



5. Na kterou v€ékovou skupinu je nejvice cileno? (Ize vybrat vice odpovédi)

a.
b.
C.
d.
e.

10-19
20-30
31-40
41-50

51 avyse

6. Ze kterého zatizeni je vice kliknuti na reklamy?

a.
b.

Pocitac¢, notebook

Mobilni zafizeni

7. Myslite si, ze n¢ktera kliknuti z mobilnich zatizeni jsou kviili prstovému ovladani a

malym rozmértim displaye nechténa?

a.
b.

Ano, néktera urcité

Ne

8. Ktery druh reklamy je podle vaSich méfeni nejefektivnéjsi?

a.

=

a o

o Q —Hh o

PPC kampané (Sklik, Adwords,...)

PR ¢lanky

Emailova obchodni sdéleni (e-mailing)
Klasické bannery

Pop Up okna — vyskakujici okna
Videoreklama

RTB (real-time-bidding)

Registrace do katalogii

9. Jaky rozmér banneru je u vas nejpouzivanéjsi?

a.

o

o o

@

300x300
468x600
970x210
300x600
300x250
250x250



g. 728x90
h. 336x280
I. 320x100

10. Jakym druhem reklamy propagujete na internetu vasi firmu? (moznost vice odpo-
vedi)
a. PPC kampang¢ (Sklik, Adwords,...)
b. PR ¢lanky

c. Emailova obchodni sdéleni (e-maling)
d. Klasické bannery

e. Pop Up okna — vyskakujici okna

f.  Videoreklama

g. RTB (real-time-bidding)

h. Registrace do katalogti

11. Vepiste prosim, co je pro vas pii vytvafeni internetové reklamy dualezité - zasady,

na co si dat pozor apod. (oteviena otazka)

12. Pokud si piejete, uved’te zde nazev své spolecnosti (oteviena otazka)



