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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je podrobné piedstaveni problematiky bannerové reklamy,
vysvétleni klicovych pojmu spjatych s timto fenoménem a sezndmeni s historii, soucasnosti i
novymi trendy v této oblasti. Soucasti je zasazeni bannerové reklamy do SirSiho rdmce
internetového marketingu, historicky vyvoj a popis bannerovych formati nebo méfeni

efektivity pomoci riznych metod jako je click-through rate ¢i dwell rate.
V préci se vénuji jak bannerové slepoté, tak novym trendiim jako je behavioralni ¢t HTMLS
reklama i umisténi bannert na novych platformach (mobilni stranky ¢i komunitni weby). Na

zéaklad¢ literarnich prament, praktické casti i za vyuziti zkuSenosti z praxe je pak vyvozeno

nékolik doporuceni. Ta by méla vést k vyssi efektivité bannerovych kampani.
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Abstract

The main goal of this diploma thesis is detailed presentation of the banner advertising,
explaining key terms associated with this phenomenon and introduction to the history, actual
situation and also the new trends in this area. Part of this thesis is introducing of banner
advertising as a part of wider context of internet marketing, historical development and
description of the banner formats or measuring of banner efficiency using specific methods

like click-through rate or dwell rate.

In my thesis is also included topic of the banner blindness or the current trends like
behavioral advertising or HTMLS5 ads and using the banners on new platforms (mobile pages
or social sites). I am also presenting some recommendations based on existing theoretical
studies, practical research and also on my own working experiences. Using these

recommendations should improve the efficiency of banner campaigns.
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Internet marketing, banner advertising, banner blindness, efficiency of banner ads
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1 Uvod

Zatimco piijmy tradi¢nich médii jako jsou radio ¢i tisk dlouhodobé stagnuji ¢i pfimo klesaji,
zlstava Internet jedinym mediatypem, jenZ je schopny si udrzet vyraznou dynamiku rozvoje.

Tento vyvoj je podobny v Ceské republice i jinde v informaéné rozvinutych statech.

oy e

realného fyzického prostiedi existuje jesté¢ simultdnné onlinové virtudlni prostiedi, kde je
rovnéz tieba se prezentovat. Prostfedi Internetu je kromé dalSich specifik predev§im velmi
dynamické. S tim jak roste jeho penetrace, roste publikum, které je mozné internetovou
prezentaci zasdhnout. S vyvojem novych technologii se zase rozsifuji moznosti jak uZivatele

oslovit opravdu cilen¢ a jak sdéleni upravit tak, aby bylo schopno plné zaujmout.

Forem internetové prezentace, které mizeme v onlinovém prostfedi vyuzit, je stejné jako
mnozstvi cili této komunikace opravdu mnoho. J& jsem si pro svou diplomovou praci
vybrala bannerovou reklamu, protoze s timto reklamnim formatem pracuji jiz ¢tvrtym rokem

a jeho problematika je pro mé velmi zajimava.

O plosné internetové reklamé a o bannerech obzvlasté koluje mnoho famt, ze diky
bannerové slepoté jiz tento format neni déale efektivni, ze existuji daleko lepsi formy
internetové reklamy a Ze jeho efektivitu lze zjistit jednoduchym vypoctem. Prace piinasi
uceleny pohled na tyto a dalsi problémy spojené s bannerovou reklamou. Vychazi z mnoZzstvi
riznorodych zdrojl, pficemZz prevazuji zejména aktualni zdroje onlinové. Kromé seznameni
s historii, soucasnosti a budoucnosti této reklamy je jednim z hlavnich cili prace ukazat, ze
problematika bannerové reklamy neni Cernobild a Ze na mnozstvi otazek neexistuje

jednoznacéna odpovéd.

Od ostatnich studentskych praci vznikajicich na podobnd témata z oblasti internetového
marketingu bych svoji praci rdda vymezila uz§im zaméfenim prevazné na téma bannerové
reklamy. Samoziejm¢ stru¢ny uvod do internetového marketingu nemohu pro srozumitelnost
daliiho textu vynechat a vénuji se také historii Internetu v Ceské republice. Nicméné
oblibené obecné informace o socialnich sitich, vzniku Internetu ¢i vycty a popisy zpusobu

internetové komunikace jsem se snazila minimalizovat.



Prvni kapitola prace nas struéné sezndmi s internetovym marketingem a zasadi tak
bannerovou reklamu do SirSiho rdmce. Nechybi ani kratké predstaveni ostatnich formatt
onlinové reklamy. Druhd kapitola shrnuje vyvoj internetové reklamy ve svéte 1 u nas. Piinasi
rovnéz zajimavé informace o pocatcich Internetu v Ceské republice, o nasich prvnich
webovych stankach, o organizacich zabyvajicich se regulaci Internetu, o rlstu poctu

internetovych uzivateli nebo reklamnich vydaju.

Naésledujici dvé kapitoly se jiz pln€ zamé&fuji na plosnou internetovou reklamu. Nalezneme
v nich pfedstaveni pojmil spojenych s fenoménem bannerové reklamy jako je povédomi o
znalce, interaktivita nebo rich media bannery. Pfinasi podrobné seznamenti s typy reklamnich
internetovych formati. Velké mnozstvi prostoru je vénovano také tématu bannerové slepoty
a méfeni efektivity bannerovych kampani. Tato dvé témata jsou ve svété onlinovych médiich
vibec nejvice diskutovana, proto povazuji za dalezité ukdzat, Ze na né existuje mnozstvi

riznorodych nazorl a také k nim v textu zastdvam vlastni stanovisko.

V praci se zabyvam také trendy spjatymi stimto typem reklamy, vénuji se bannerové
reklam€ na komunitnich webech, v PPC systémech ¢i na mobilnich webech nebo vyuziti

novych technologii u behavioralni ¢i HTMLS5 reklamy.

Teoreticka ¢ast je doplnénd statistickym ovéfenim tii hypotéz, které jsem formulovala na
zakladé svych praktickych zkuSenosti a studii popsanych v kapitole vénované bannerové
slepoté. Prvni hypotéza je: Statické bannery maji vyss§i CTR nez bannery animované, dalsi
zni: Nekontrastni bannery maji vy$§i CTR neZ bannery kontrastni a posledni je: Ctvercové

nebo téméf ¢tvercové bannery maji vyssi CTR neZ obdélnikové formaty.

Na konci prace budu formulovat své vlastni doporuceni, jak minimalizovat G¢inky bannerové

slepoty a vytvotit efektivni bannerovou kampaii.



2 Internetovy marketing a formy prezentace na Internetu

Diive nez se dostanu ke konkrétnim typlim prezentace na Internetu, budu se vénovat
internetovému marketingu, pod ktery nejriznéjSi prezentace na Internetu spadaji. Kratce
popiSu jeho postaveni v marketingové strategii firem, zamétim se na jeho specifika viici
klasickému marketingu a nastinim postaveni internetového marketingu v ramci celého

marketingového mixu.

2.1 Internetovy marketing

Definice internetového marketingu se zna¢né odliSuje u riznych autord, avSak podstata

zUstava stejna.

Naptiklad definice marketingového konzultanta Dava Chaffeyho zni takto: ,Internetovy
marketing je aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za i¢elem dosaZeni

marketingovych cili.*'

Cesti autofi Lubomir Nondek a Lenka Rendova tento pojem definuji takto: ,,Marketing na
internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera miiZze byt
charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potifeb informacemi,

sluzbami nebo zboZim pomoci internetu.*

V této praci budu pojmem internetovy marketing oznacovat marketingové aktivity v
prosttedi webu. Casto se také miizeme setkat s pojmem online marketing nebo e-marketing,
to jsou $ir§i pojmy zahrnujici jak internetovy marketing, tak tfeba mobilni marketing nebo
position marketing. Nicméné ¢im dal vice lidi vyuzivd mobilni zafizeni s internetovym
pfipojenim, a tak se rozdil mezi obéma pojmy postupné stird. Myslim, ze tyto dva pojmy

miizeme nyni pouZivat jako synonyma, ostatné tak jako to déla vétsina marketéra.’

V nedavné minulosti byl internetovy marketing nebo onlinovy marketing chapan jako pouhy

doplné€k dalsi firemni komunikace a omezoval se pouze na tvorbu firemnich webt, pfipadné

' CHAFFEY, D., Internet marketing: Strategy, Implementation and Practice, s. 8.
2 NONDEK, L.; RENCOVA L., INTERNET a jeho komercni vyuziti, s. 12.
> JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 17.
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na nakup reklamnich bannerovych ploch. Dnes firmy na Internetu provadéji komplexni

marketingové ¢innosti a vyuZzivaji Siroké spektrum jeho sluzeb a nastroju.

Diky dostupnosti Internetu se zde mohou prosazovat i podniky mensi a stfedni velikosti.
Vzhledem ke své vétsi flexibilité se v prostiedi Internetu Casto prosazuji dokonce rychleji nez
velké korporace. Nekteré firmy dokonce postavily celou svou marketingovou strategii

vyhradné na Internetu,” tzn. pouzivaji ho jako jediné komunikagni médium.

Svéty internetového a offlinového marketingu nejsou oddéleny, ale vzajemné se prolinaji.
Internetové uzivatele se snazi oslovovat tradicni prodejci, ktefi své informacni webové
prezentace roz§ifuji na plnohodnotné elektronické obchody. Na druhou stranu také nékteré
internetové spole¢nosti pronikaji do offlinového svéta a zakladaji kamenné pobocky.’
Ptikladem je tfeba Kasa.cz. V offlinovych médiich miizeme propagovat naSe webové

stranky, naopak na Internetu tieba slevové akce v kamennych prodejnéch.

2.1.1 Specifika internetového marketingu

Internetovy marketing se od klasického offlinového li§i v nékolika vyznamnych bodech,
které vétSinou vyplyvaji ze samotné podstaty Internetu jako demasifikovaného,

interaktivniho a okamzitého media.

1) Umoziuje snazsi monitorovani a lepsi méteni nez jiné mediatypy,
2) marketing na Internetu se provadi nepfetrzité (neni potieba Cekat tfeba na hlavni

vysilaci ¢as apod.),

3) je komplexni (zdkazniky 1ze oslovit mnoha zplisoby, nastroji ¢i taktikami),

4) k zakazniktim Ize pfistupovat individualng, 1ze dobfe cilit na vybranou skupinu,

5) je interaktivni a umoziuje zpétnou vazbu,

6) nabidku/prezentaci je mozno dynamicky ménit, rychle reagovat na jakékoli zmény,°
7) je multimedidlni, do marketingového sdéleni lze integrovat, text, obrazky, audio ¢i

video a vytvoftit tak skutecné poutavou kreativni zpravu,

4 Zv1aste se jedna o firmy vytvafejici produkty v oblasti IT, nejcasteji jsou to vyrobei softwaru.
> STEDRON, B., Mezinarodni marketing a informacni technologie, s. 59.
® JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 17, 141.

11



8) integrace dalSich médii do prostfedi Internetu, spotfebitelé si sami vybiraji, co chtéji
sledovat,

9) relativng nizké naklady.’

2.1.2 Zarazeni do marketingového mixu

Marketingovy mix je definovin jako soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit

nabidku podle p¥ani zdkazniki na cilovém trhu.®

Jak tedy vyplyva z definice, ma Ctyfi zdkladni prvky: produkt (product), cenu (price),
distribuci/misto (place) a propagaci (promotion). Marketingovy mix kombinuje tyto
proménné tak, aby byly splnény firemni marketingové cile a zakaznik byl maximalné
uspokojen. Toto pojeti marketingového mixu z pohledu producenta/prodéavajiciho, pro ktery
se zazila zkratka 4P, je postupné nahrazovano konceptem, ktery vice respektuje hledisko
kupujiciho, tak zvanym 4C. Z produktu se stava zdkaznické hodnota (customer value), z ceny
zakaznikova vydani (cost to the customer), misto distribuce bereme ohled na zdkaznické

pohodli (convenience) a z propagace se stdva komunikace se zdkaznikem (communication).

Internetovy marketing miiZeme zaradit mezi propagaci neboli komunikaci se
zakaznikem. Nicméné chceme-li internetovy marketing zatadit hloubéji do konceptu
marketingového mixu, respektive komunikacniho mixu, protoze pravé tam Internetovy
marketing patii, setkdme se s znaénymi obtizemi a odliSnostmi u riznych autort. Ty jsou

zpusobeny Sirokou moznosti forem prezentace na Internetu.

Ve starSich zdrojich se setkavame s péti hlavnimi sloZzkami neboli komunikaénimi
disciplinami komunika¢niho mixu. Je to reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
s vefejnosti (public relations) a pfimy marketing (direct marketing). V novéjSich zdrojich se
setkavame obvykle s trochu podrobnéjSim d€lenim, napiiklad ceskd kniha Marketingova

komunikace, ktera je zaméfend na lokalni trzni prostfedi, se podrobné vénuje sedmi

7 STEDRON, B., Mezinarodni marketing a informa¢ni technologie, s. 61.
¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 105.

12



disciplinim komunika&niho mixu. K péti vy$e jmenovanym piidava jesté online komunikaci’
- 1 . . .
a event marketing a sponzoring,'® u americkych autorti Clowa a Baacka se miizeme setkat

© v ’ . ’ : 11
jesté s osmou oblasti s databazovym marketingem.

Reklama | | Podpora prodeje ~ Osobni prodej

\/

Databazovy PFimy Sponzorsky | Internetovy Vztahy
marketing | marketing | marketing | marketing | s vefejnosti

Obrazek 1. Zarazeni internetového marketingu do marketingového mixu. Pievzato z CLOW, K. E;

BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace.

Obriazek 2. Zaiazeni online komunikace do komunikaéniho mixu. Pievzato z KARLICEK, M.; KRAL P.,

Marketingova komunikace.

? Kdyz mluvime o komunikaénich disciplinach, pouZivaji nékteii autofi misto pojmu internetovy marketing
vyraz online nebo onlinova komunikace. V této oblasti marketingu existuje snad diky jeji relativni novosti
v Ceskych zdrojich velmi nejednotné nazvoslovi.

1 KARLICEK, M.; KRAL P., Marketingova komunikace, s. 17.

" CLOW, K. E.; BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 9.
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Onlinovd komunikace neboli internetovy marketing byva uvadén jako samostatna
komunikac¢ni disciplina. Ale kdyZz budeme tato rozdéleni brat doslovné, stane se spousta
internetovych marketingovych nastroji obtizné¢ zafaditelnd. Kam napfiklad umistime
reklamni bannery? Ty spadaji urcit¢ do onlinové komunikace, ale také do reklamy. A kam
zafadit tfeba webové stranky firmy? Ty patii kromé onlinové komunikace i do podpory

prodeje nebo public relation.

Podle mého nazoru je potieba internetovy marketing potazmo onlinovy marketing chapat
vzdy jako soucast komunika¢ni mixu neodd¢litelny a vzajemné se prolinajici s jeho dal§imi
slozkami. Nebo jesté lépe chapat onlinovou komunikaci jako samostatnou disciplinu, ktera se
vSak od ostatnich komunikac¢nich disciplin neodliSuje nastroji a metodami, jez pouziva, ale

odlisuje se platformou/prostredim, které ke komunikaci vyuziva.

Provazanost jednotlivych komunikacnich disciplin zohledfiuje nejaktudlngjsi model
integrované marketingové komunikace. Je to koncepce pldnovani marketingové komunikace
tak, aby byl cely komunikacni program spolecnosti sladény, aby informace Sifené¢ vSemi
komunikac¢nimi kanaly byly konzistentni, srozumitelné a jednotné, aby se touto jednotnosti a

integraci jednotlivych zprav dosahlo co nejpiesvédcivéjsiho celkového sdéleni.

2.2 Formy prezentace na Internetu

2.2.1 Komunika¢ni mikroprostredi a komunika¢ni nastroje na Internetu

Zakladem prezentace na Internetu nebo spide zakladnim komunikaénim mikroprostfedim'* je
webova stranka. Ta musi byt dobfe pfistupna (tfeba zdravotné postizenym nebo lidem se
specifickym IT vybavenim), pouzitelnd (pfehlednd, pfizpiisobend uzivatelim tak, aby se v ni
dobte orientovali, vyznali se v navigaci apod.), optimalizovana pro vyhledavace. Idedlné by
se jest¢ méla néjakym zplsobem odliSovat od konkurence. Dokud takovouto stranku firma
nema, je zbytecné pouzivat jakékoli dalsi zptisoby prezentace ¢i reklamy, uz jenom proto, Ze

by se takova reklama musela odkazovat na offlinovy zdroj.

"2 Pojem mikroprostiedi piipadné mikroplatforma (na n&jz jsem v odborné literatufe o Internetu nenarazila) jsem
do své prace zavedla proto, abych udrzela logickou strukturu textu. Hovoiime-li o prostiedi Internetu nebo o
onlinovém prostiedi, musi se prostiedi existujici v jeho ramci nazyvat jednoduse mikroprostiedi.
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Podoba firemniho webu by méla korespondovat s cili, kterych chce dosdhnout. Pokud je
hlavnim cilem reklama, méla by byt zajimava a pfitahovat pozornost. Jiny vzhled i obsah
uspofadani informaci volime, pokud je stranka nejvice urcena podpote prodeje, zdkaznickym

v . . ;13
sluzbam, public relation nebo e-obchodovani.

Internetovy marketing a zejména kvalitni webové stranky jsou velmi dilezité v komunikaci
ke koncovému spotiebiteli (B2C), ale jesté vétsi vyznam maji v mezipodnikové komunikaci
a obchodu (B2B, B2R). Z této oblasti pochazeji prvni prodejci, kteti v prostredi Internetu

dosahli ziska. '

Kromé webové stranky se v prostiedi Internetu mizeme setkat i s dal§imi komunikacnimi
mikroplatformami jako jsou tfeba blogy, diskuzni fora, onlinové deniky, casopisy, platformy
wiki €1 profily na socidlnich sitich, instant messaging. VSechny tyto mikroplatformy mizeme
vyuzit ke komunikaci znacky, nabizeji ndm moZnost interakce jak mezi samotnymi

zékazniky, tak mezi zakazniky a znackou."

Komunikacni néstroje, se kterymi se v prostiedi Internetu mizeme setkat, jsou reklama,
) , . . e .16
podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relation ¢i pfimy marketing.
V dal$im textu se budu vénovat hlavné internetové reklam¢, zejména jeji bannerové forme.
Neméli bychom vSak zapominat, Ze v prostiedi Internetu je prostor nejenom pro propagaci
znacky, produktd a sluzeb, ale také prostor pro komunikaci se zdkaznikem, zjiS§t'ovani jeho
potieb a pfani. V onlinovém prostiedi je také misto pro slevy, soutéze ¢i vérnostni programy,
udrzovani pozitivnich vztahti s vefejnosti ¢i médii, informovani o udalostech ¢i sponzoringu

a pfim¢é oslovovani pomoci emailingu ¢i chatu.

Rovnéz cili marketingové komunikace na Internetu je vice neZ jenom piimét
potencionadlniho zdkaznika k ndkupni akci. Je to také mozZnost poskytovat informace,
udrzovat si se zdkaznikem vztah ¢i zdkaznika ovliviiovat (napf. v ndzorech na znacku) a tak

podnécovat poptavku.

3 CLOW, K. E.: BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 388, 389.

" Ibid, s. 79, 387.

S SCHUMANN, D. W.; THORSTON, E., Internet Advertising : Theory and Research, s. 23, 24.
'® JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 26, 27.
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2.2.2 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, pomoci niz lze cilové skupiné predavat
marketingova sdéleni. Cilovou skupinu miZeme pomoci reklamy informovat,
presvédcovat ¢i se ji pripominat. Jako hlavni cile reklamy se vétSinou uvadi zvySovani
povédomi o znacce a ovlivilovani postoji ke znacce, coz miize vést rovnéz i k piimému

v roy - 17
zvySovani prodeje.

Mezinarodni obchodni komora reklamu definuje jako komeréni komunikaci konkrétniho
sponzora, ktery vyuZiva riznych komunikac¢nich platforem jako tisku, rozhlasu,
televize, billboardii, satelitu, Internetu apod., aby oslovil urcité publikum/zikazniky.
Struéné miiZzeme reklamu nazvat jako komunikaci s obchodnim zimérem.'® Profesor
Richards a docentka Curranova pomoci interview s mnoho reklamnimi specialisty definovali
reklamu jako placenou, zprostifedkovanou formu komunikace z identifikovatelného
zdroje, vytvorenou tak, aby presvéddila prijemce k vykonani néjaké akce ted’ nebo

v budoucnu.”

Ceska legislativa chape reklamu podle zdkona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a
doplnéni nékterych dal§ich zédkonid jako oznameni, pifedvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.
V dnes$ni dobé je nejvetsim problémem tohoto jinak uspéSného komunikac¢niho prostiedku

zahlcenost, piesycenost piijemct reklamnich sdéleni jejich nadbytkem.

Stejn¢ jako ostatni formy reklamy i internetovd reklama musi byt zfeteln€ odliSend a
vhodnym zptisobem oddé¢lena od ostatnich sdéleni. V zdkoné o regulaci reklamy je rovnéz
zakotveno, které vyrobky nesmi byt na Internetu propagovany, respektive které mohou byt
propagovany pouze tam, kde k nim maji pfistup jen omezené skupiny uzivateli a nikoli
Sirokd vefejnost. Konkrétné je to tfeba reklama na tabakové vyrobky, kterd miize byt pouze
na strankach nebo jinych internetovych sluzbéch, které jsou uréeny vyhradné profesionaliim

v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky. Reklama na 1é¢iva na piedpis mlze byt pfitomna

'"KARLICEK, M.; KRAL P., Marketingové komunikace, s. 49.
" VYSEKALOVA, JI.; MIKES J., Reklama : jak délat reklamu, s. 16.
! RICHARDS, I.; CURRAN, C., Oracles on ,,Advertising*: Searching for a Definition.
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jen na strankach ¢i sluzbach, kde k ni maji pfistup pouze ti odbornici, které mohou tyto lécivé

ptipravky pfedepisovat nebo vydavat.

2.2.3 Internetova reklama

Internetova reklama ma podle marketingového konzultanta Viktora Janoucha oproti reklameé
v jinych médiich n¢€kolik podstatnych vyhod. Ve srovnani s ostatnimi médii obzvlast pak
s televizi je levnd, lze ji velmi piesné zacilit a je pom&mé&®® dobfe méfitelna. Dale je

interaktivni a piisobi stale — 7 dni v tydnu, 24 hodin denng.*'

Jsem presvédcena, ze vieobecné nemizeme internetovou reklamu povazovat za levnéjsi nez
reklamu v jinych mediatypech, ale musime se vzdy bavit o konkrétnich ptipadech. S panem
Janouchem souhlasim v tom, ze pifiprava podkladl byva ve valné vétsiné ptipadli podstatné
levnéj$i nez u televizni reklamy. Nicméné ve vyjimecnych piipadech, tfeba pifi pouZziti
televizni reklamé a vydaje na vyrobu bannert zcela bézné ptesahuji ndklady na pfipravu
tiskovych ¢i rozhlasovych materidlu. Co se tyka financi na zasah/osloveni jednoho ¢loveka,
také nemiizeme hovofit zcela vSeobecné. Internet je cCasto vhodngjsi spiSe k zasahu
specifickych cilovych skupin s produkty ¢i sluzbami, které si nekupujeme denné. Nepovazuji
jej v8ak za jednoznacné levnéj$i médium k prezentaci produkti denni spotieby, v téchto
komoditaich miize jeden zasah klasickou televizni reklamou vyjit zadavatele reklamy

podstatné levnéji.

2.2.3.1 Informacéni hodnota

Aby byla reklamni kampan GspéSnd, musi podnitit dostate¢nou motivaci k nakupu a to je diky
presycenosti konzumentti reklamou ¢im dal obtizngjsi.** Tuto zahlcenost reklamou nachazime
témét ve viech médiich, na Internetu je jejim nejzndméj$im projevem bannerova slepota.”

Zaroven musi byt reklamni sdéleni zapamatovatelné, je potieba, aby se dostalo az do

2% M&teni plosné reklamy se budu podrobn&ji vénovat v dal$ich kapitolach, a protoZe problematika méfeni
,,velmi dobfe méfitelna* na pomérné dobie méfitelna.

2l JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 141.

2 VYSEKALOVA, J. et al., Psychologie reklamy, s. 117.

* Tomuto jevu se budu podrobn& vénovat v kapitole 4.5.
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dlouhodobé paméti, aby bylo moZné znovupoznéani nabizenych produktl ¢i sluzeb, kdyz se

. . . 24
s nimi setkdme v praxi.

Motiva¢niho uc¢inku dosdhneme bud’ plisobenim na emoce nebo kdyz reklamni sdéleni nese
hodn¢ zajimavou informaci. Podle mého nazoru je nejlepsi takova reklama, které obsahuje
oboji, jak emociondlni slozku, tak i informa¢ni hodnotu. Nejlépe zapamovatelné jsou totiz
informace, které jsou subjektivné vyznamné a zajimavé, a obsah spojeny s emocionalnim

prozitkem zapamatovatelnost reklamy pak jesté zvysuje.”

Informaéni hodnota je podle Clauda Shannona odvozena od statistické pravdépodobnosti
informace/udalosti/signélu/znaku, jez sd&leni piinasi. Cim je pravdépodobnost mensi, tim
vétsi ma informacni hodnotu. Pokud mé néjaky znak pravdépodobnost velkou, je spise
o¢ekavan a jeho vyskyt piijemce tolik nepiekvapi. Takze véta ,,Zitra bude p€kné.* ma mensi
informaéni hodnotu neZ véta ,,Zitra bude sluneéno a cca 25 °C.“.** Naopak podle profesora
Jittho Cejpka jsou vSechny informace hodnotové neutralni. Hodnotu informacim ptisuzuje

v v s 27
teprve ¢lovek v procesu poznévani.

Aby byla reklama informa¢né hodnotna je podle mého nazoru dobré fidit se obéma
definicemi. PfindSet unikétni sdéleni, neinformovat pouze o tom, Ze nas produkt/firma/sluzba

rrrrr

zajima, tedy peclivé cilit.

2.2.4 Typy internetové reklamy a platebni modely

Mezi reklamu na Internetu mizeme pocitat né€kolik riznorodych reklamnich formati. Podle
Viktora Janoucha to je PPC reklama (z anglického Pay Per Click), tedy reklama placena
podle poctu kliknuti, PPA reklama (z anglického Pay Per Action), reklama placena podle
poctu akci neboli konverzi. Nej€astéji byva za konverzi povaZzovan prodej, ale miize to byt

treba i1 prihlaska ke konferenci, newsletteru nebo stazeni programu apod. Déle podle

* VYSEKALOVA, I. et al., Psychologie reklamy, s. 109.
> Ibid, s. 110.

2 SLAPAK, O., Data, informace, znalosti.

2" CEJPEK, J., Informace, komunikace a mysleni, s. 23.
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Janoucha mezi internetovou reklamu patii plo$na reklama, zapisy do katalogl a prednostni

vypisy.?®

Toto rozdéleni méa ovSem podle mé k idedlni segmentaci internetové reklamy daleko, i1 kdyz
na srovnavani PPC reklamy a ploSné reklamy narazime v online zdrojich 1 v tiSténé odborné
reklamy SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu) ve svych kazdorocnich statistikach tento
pojem uziva. Takovéto rozdéleni je fakticky nespravné. Nelze totiz srovnavat platebni model
a formu. Ledaze by se jednalo o piipad, Ze by pojem PPC reklama méla byt zkratka terminu
reklama v PPC systémech. Pouzivani takového zkraceni je ale zavad&jici a urcité ho nemizu

doporucit.

Do roku 2004 by bylo dé€leni na bannerovou reklamu a reklamu v PPC reklamnich systémech
(napt. Google — AdWords, AdSense, Seznam — Sklik) v poradku. V tomto roce vSak zavedl
Google moznost pouzivat ve svém PPC systému kromé reklamy textové také reklamu
bannerovou a toto rozdéleni piestalo byt vyhovujici. Vice se bannerové reklamé v téchto

systémech budu vénovat v podkapitole 5.1.2.

Abychom tedy mohli internetovou reklamu spravné rozdélit, je potieba si vysvétlit jeji
modely/zptsoby placeni. Hlavni platebni modely jsou celkem &tyfi. Prvni z nich je PPV (z
anglického Pay Per View), kdy platime za pocet zobrazeni reklamniho ¢i jiného sdé€leni
neboli za pocet impresi (z anglického impressions). Obvykle se pouziva cena za tisic
zobrazeni, pro které se pouziva zkratka CPM (z anglického Cost Per Mile) nebo také CPT (z
anglického Cost Per Thousand), oba vyrazy znamenaji cena za tisic. Podle pana Janovského

se na Geskych webech cena za tisic impresi pohybuje zhruba mezi 20 a 600 K&.*

Dalsi platebni model je flat rate, coZ je pausalni platba za ¢as a pozici. Tento model vyuziva
mnoho portald jako Seznam.cz nebo weby spolecnosti Internet Info jako Lupa.cz,
Podnikatel.cz a dals$i. Je to rovnéZ prvni platebni model, ktery se zacal na ¢eském Internetu

pouZivat.

28 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 26.
¥ 7AK, P., Bannerova reklama v Google AdWords.
Y JANOVSKY, D., Zpiisoby pocitani webové reklamy.
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Zbyvajici dva platebni modely uZz jsem v textu zminila. Je to platebni model PPC, kdy
inzerent plati pouze za proklik reklamy, tedy za navstévu stranek, na které reklamni sdéleni
linkuje. S timto platebnim modelem je spjat jesté jeden dllezity pojem a to mira prokliku (z
anglického Click-Through Rate). CTR je procentudlni pomér mezi poctem kliknuti na

reklamu a celkovym poctem zobrazeni reklamy neboli impresi.

Posledni model je PPA neboli platba za akci, ob¢as byva oznacovan také jako platba za
vykon. Takovymto platebnim systémem byvaji placeny affiliate neboli partnerské programy,
kdy partner umisti na svém webu upoutavku zadavatele, a ten pak plati partnerovi provizi za

kazdé ptivedeni navstévnika, ktery uskute¢ni nakup.

Reklama, jez je placena podle poctu akci ¢i klikil, nemusi byt textova a naopak miizeme mit i
plosnou reklamu, jenZ je placena formou PPC.>' A jak tedy typy internetové reklamy rozdélit
Iépe? Navrhla bych velmi jednoduché tesSeni, déleni podle ucinku reklamy. Pii kterém
reklamu ve vyhledavacich, jenZ je obvykle placena formou PPC, a affiliate programy,
placené obvykle formou PPA, zahrneme mezi vykonnostni reklamu. Plo§nou reklamu,

protoZe je nejvhodné;jsi pravé k podpore znacky, zaradime pod reklamu brandovou.

Toto dé€leni je vSak znacné zjednoduSujici, ale bohuzel stejné jako neexistuje jednotné
nazvoslovi pro celou oblast internetového marketingu, ani v roz¢lenéni internetové reklamy
se nesetkdme s jednotnym piistupem. Riiznd a casto podstatné rozdilnd rozdé€leni nam
nabizeji marketingové agentury nebo ¢eské Sdruzeni pro internetovou reklamu ¢i americké
Internet Advertising Bureau.”” Za nejpiehledn&jsi povazuji rozd&leni internetového marketéra
Michala KrutiSe, které¢ je graficky ztvarnéné na nésledujicim obrazku. Pan Kruti§ se vénuje i
dal$im formam internetové propagace a tudiz je jeho pfistup k déleni komplexnéjsi nez ty,
které se vénuji vyhradné reklamé. Ty se pak Casto spiSe soustied’uji na jednotlivé bannerové

formaty a vykonnostni formy internetové reklamy opomijeji.

1 ZAK, P., Bannerova reklama v Google AdWords.
32 0 obou spolegnostech se dovime vice v nasledujicich kapitolach.
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Rozdéleni internetového marketingu

Obrazek 3. Rozdéleni internetového marketingu podle Michala KrutiSe. Pievzato KRUTIS, M., Texty o

internetovéem marketingu.

Réda bych alesponi stru¢né¢ zminila dva nejvétsi konkurenty bannerové reklamy. Je to
reklama ve vyhledavacich. V USA tvofila vroce 2011 témét 50 % vSech investic do
internetové reklamy™, u nas 30 %’*. Vobou zemich jeji podil stale pozvolna nariista.
Druhym konkurentem je nové¢jsi format — video reklama. Tento format sice v loiiském roce
tvoril pouze 4 % vydaji do internetové reklamy v Ceské republice, nicméné ze vsech

. , ’ 7,0 r o Nywr [ o 35
internetovych reklamnich formati ma nejvetsi potencidl ristu.

2.2.4.1 Reklama ve vyhledavacich

Vykonnostni reklama, zejména placené vysledky ve vyhledavani, jsou v poslednich letech
marketéry stale vice preferovany. Zdalo by se, ze bannerova reklama v porovnani s jasné
méfitelnymi a tedy i zjevnéjSimi vysledky ztradci smysl. Je vSak Castou chybou tyto dva

formaty srovnavat, oba maji za cil oslovit potencionalni kupujici ve zcela jiné fazi ndkupniho

> 1AB, IAB Internet Advertising Revenue Report : 2011 Full Year Resulls.
** SPIR, Trendy internetové reklamy : leden 2010 — tinor 2012.
> SPIR, Internetova reklama naddle poroste i v roce 2012.
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procesu. Bannerova reklama plsobi pfedev§im jako reklama brandova, slouzi k podpote
zna€ky a upoutani potencionalniho kupujiciho ¢i k upevnéni jeho vztahu ke znacce. Zatimco
vykonnostni reklama ve vyhleddvani nakupujiciho oslovuje az pozdé€ji béhem nakupniho
procesu, kdy se snazi ziskat maximum informaci a obvykle uz se soustied’uje pouze na
produkty ¢i sluzby nékolika znacek, jeZ ma zafixovany pravé diky reklamé brandové (at’ uz
z onlinového ¢i offlinového prosttedi). Maloktery kupujici upfednostni znacku, kterd se mu

objevila v placenych vysledcich ve vyhledavani, ale o které v minulosti nikdy neslysel.

Display

Favorability

Consideration

Search

i Intent to

- Purchase
Repeat |

Purchase |
el Purchase

Obrizek 4. Piisobeni plosné reklamy a reklamy ve vyhleddvani v jednotlivych fazich nakupniho procesu.

Prevzato z IAB Europe, Brand advertising and digital.

Ve skutecnosti vyhleddvajiciho zaujmou ptirozené vysledky v 85 procentech piipada a ackoli
se z vysledki testovani oéni kamerou™® zda, Ze placenym vysledkim je vénovana vyssi
pozornost, je to ve veétsiné pripadi pouze proto, ze vyhledavajici hledd prvni ptfirozeny
vysledek. Investice do SEO (z anglického Search Engine Optimization), do optimalizace

stranek pro vyhledavace se tak mize podle Vanessy Foxové stat rozhodujicim krokem

v

36 Znam&;jsi je tato metoda pod anglickym nazvem eye tracking, vysledkem takového testovani je pak heat mapa
webu, kde je vidét, kterym oblastem uZzivatelé vénuji nejveétsi pozornost.
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v konkurenénim boji a to zvlast pro mensi firmy, které by se bez moZnosti onlinové

propagace na trhu prosazovaly s daleko vétsimi obtizemi.”’

Vanessa Foxova jako byvaly zaméstnanec Googlu vidi podle mého nadzoru propagaci na
webu pfili§ jednostranng. Ackoli miZze optimalizace webu pro vyhledavace byt velkym
marketingovym piinosem, méla by byt pro vEtsi G€innost spojena i s webovou analytikou.

Ta ndm pomoci sledovani a vyhodnocovani internetovych dat poméha chapat chovani
zakazniku na webu ¢i optimalizovat reklamni kampané tak, aby bylo dosazeno co nejvyssich

’ 0w+ r 38
vynosu ¢i konverzi.

Idedlni situace nastava, kdyz se hledana znacka ¢i konkrétni produkt objevi zaroven ve
vysledcich placeného vyhledavani i ve vysledcich vyhledavani piirozeného neboli
organického. Pocet kliknuti na vysledek vyhledavani se pti objeveni vysledkli v obou typech

vyhledavani zvysuje z 60 procent piipadii na 92 procent.””

Cela problematika reklamy ve vyhledavani, ktera je placena PPC formou, je velmi zajimava,
nicméné podrobnéj$i seznameni s timto typem internetové reklamy neni pfedmétem této
prace. Zajemce o tuto problematiku bych rada odkazala na knihu Vannesy Foxové Marketing

ve veku spolecnosti Google.

2.2.4.2 Video reklama

Ackoli prvni video reklama vznikla uz vroce 1998, z pocatku tento format nebyl pfiilis
vyuzivan a jeho boom nastal az po roce 2005,* stim jak se postupné ménilo chovani
uzivatell, ktefi na Internetu zacali kromé informaci hledat také zdbavu. Diky tomu vzrostla
sledovanost internetovych videi u nds i ve svété. V roce 2010 sledovala videa na Internetu

denné uz polovina &eskych uzivateld.*!

Nyni jsou internetové video reklamy, tzn. moznost vkladat kratka reklamni sdéleni pted ¢i za,

pfipadné¢ do b&znych videi, vniména jako velky trend. A to i pfesto, Ze stejné¢ jako u

T FOX, V., Marketing ve v&ku spole¢nosti Google, s. 24, 34, 35.

* NEMEC, R., Webovia analytika vam zvysi trby.

* YANG, S.; GHOSE, A., Analyzing the Relationship between Organic and Sponsored Search Advertising:
Positive, Negative or Zero Interdependence?

*1AB, 4 Digital Video Advertising Overview.

* SPIR, Videoobsah na ceském internetu : Polovina uzivatelii sleduje videa kazdy den.
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bannerové reklamy, se brzo po rozsifeni tohoto nového formatu zacal sniZzovat pocet
proklikl. Tento format také nezacal ukrajovat z rozpoctu pro televizni reklamu tolik, kolik se
v dobé jeho boomu ptedpoklddalo. Oboje wvyustilo v deziluzi zadavateli internetové
reklamy.** * ** Ale navzdory témto nepifjemnym skute¢nostem mé video reklama stejné jako
reklama bannerova velky Gcinek pfi podpote ¢i budovani znacky a mé diky zméndm chovani
uzivateld Internetu ze vSech internetovych reklamnich formati nejvétsi potencial rlstu. A
kdyz se budou zadavatelé¢ fidit poznatky z nejnovéjsich studii o umisténi video reklamy
(idedln¢ doprostied videi) ¢i o jeji délce, ma tato forma inzerce rovnéz Sanci dosdhnout

vysoké uzivatelské interakce.*’

* Videoreklama na internetu: sen se rozplyva?

* ZANDL, P., Videoreklama na Internetu zatim neprorazila, slyset o ni ale je.

* VOJTECHOVSKA, M., Videoreklama zatim TV nenahradi, spolu se ale doplituji.
*> ADOBE, 2012 Adobe Digital Video Advertising Report.
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3 Vyvoj Internetu a internetové reklamy

O pocatcich Internetu uz toho bylo napsdno mnoho, k této problematice nalezneme velké
mnozstvi zdroju jak online, tak v bakalafskych ¢i diplomovych pracich téméf vSech studentt,
kteti se zabyvaji jakoukoli problematikou alespon ¢aste¢né spjatou s Internetem. Dovolim si
tedy tyto Uplné zacatky vynechat a vice se zaméfit na pozdé€jsi vyvoj tohoto média a hlavné

na zacatky a roz$ifovani internetového ptipojeni v Ceské republice.

3.1 Rychly vyvoj Internetu

Asi vSichni si v§imame vzristajici rychlosti zmén ve spolecnosti. Zmény v technologické
oblasti se odehravaji mnohem rychlejSim tempem neZ v minulosti a pravé rychlé Sifeni
internetového piipojent je perfektnim prikladem. Nez se k tomuto fenoménu dostaneme, rada

bych pro srovnani uvedla n¢kolik ptiklada rychlosti Sifeni jinych technologickych novinek.

Telefon ziskal od roku 1876 150 miliont uZivateld az za dlouhych 89 let. Televize byla uz o
néco rychlejsi a tohoto poctu uzivateli dosahla béhem 38 let. Mobilni telefon, ktery byl
pfedstaveny v roce 1983, tuto hranici uzivatelii piekonal za 14 let. Internet, jehoZz rychlost
rustu si blize predstavime déle, potieboval na dosazeni 150 miliont uzivatelii, sedm let od
uvedeni standardu www v roce 1991. Socidlni sité¢, které jsou nyni jednou
z nejatraktivnéjSich internetovych sluzeb, ziskavaji své wuzivatele jest¢ rychleji. Ta
nejpopularnéjsi z nich Facebook, zalozend v roce 2005, potiebovala k dosazeni 150 milionii

uzivateld pouze &tyfi roky.*

Prvni vlna rozsifeni Internetu mezi bézné uZivatele ve svété nastala v roce 1993. V tomto
roce byl totiz organizaci National Center for Supercomputing Appliations zdarma uvolnén
webovy prohlize¢ Mosaic. V roce 1995 uz byly v USA pfipojeny dva miliony pocitaci,
celosvétoveé pak dvacet miliont. Nasleduje raketovy narist celosvétové internetové populace
na 150 miliond vroce 1998, 250 miliont uzivateld vroce 2000. O tfi roky pozdéji je

uzivatelt uz 600 miliondt a v roce 2006 piekracuje pocet uzivatelli jednu miliardu, v roce

“ PAVLICEK, A., Nova média a socialni sitg, s. 6.
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2010 dvé miliardy.*” Rast podobnou rychlosti se piedpoklada i do budoucna, v roce 2025 by

mohlo byt uzivateld Internetu kolem 5,5 miliardy.**

3.2 Prvniinternetové reklamy ve svété

Prvni pociny marketingové komunikace na Internetu nepatfily je$t€ mezi klasickou
internetovou reklamu, ale do oblasti internetového direct marketingu. Bylo to rozesilani
hromadnych emaill, a velmi brzy se v onlinovém prostiedi objevily také prvni spamy neboli

nevyzadané emaily.

Za prvniho rozesilatele spamu je povazovan Ameri¢an Gary Thuerk, ten v roce 1978 rozeslal
nékolik stovek™ nevyzidanych emailti po tehdejsi pocitadové siti ARPAnetu, predchiidci

~ 7. r ryw 50 51
dnesni internetové sité.

V 70. a 80. letech byl spam malo rozsiteny pravdépodobné proto,
ze tehdejsi internetova populace byla do velké miry slozend z védel, technikd a
z programatorl a byla vyuZivana k nekomerénim tcelim. V 90. letech se situace dramaticky
zménila, na Internetu zapocal proces komercionalizace a byla zahdjena dodnes neukoncena

vlna spamovani.

Prvnim klasickym reklamnim sdélenim Sifenym pomoci Internetu bylo rozeslani
nevyzadaného emailu pravni kancelaii Canter and Siegel. Pracovni a zarovein Zivotni partnefi
Laurence Canter a Martha Siegelova v dubnu 1994 poslali reklamné zaloZenou masovou
spamovou zpravu do vSech diskusnich skupin (bylo jich vice nez 6 000) a na vSechny
emailové adresy, které se jim podafilo zjistit. V emailu nabizeli pravni sluzby pro
ptistéhovalce snazZici se v USA ziskat pracovni povoleni. Timto krokem ziskali mnoho
klientl, ale obdrzeli jest¢ vice negativni emailli. To zpusobilo masivni pfetiZzeni jejich
emailové schranky i serveru jejich poskytovatele internetového piipojeni.”> Nicméné samotni

Laurence Canter a Martha Siegelova byli se svym zpiisobem prezentace velmi spokojeni.

7 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 16.

* VYLETAL, Martin. Jak bude vypadat Internet v roce 2025.

* Riizné zdroje se v piesném poétu lisi, jednalo se o 400-600 emaili.

% SMITH, G., Unsung innovators: Gary Thuerk, the father of spam.

>l WILLIAMS, G., The Father of Spam : half of all e-mail sent today is Spam. What does the man who started it
all think of it now?

2 KHONG, K., Spam Law for the Internet.
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Tvrdi, Ze jim tento zplsob komunikace pfivedl 1 000 novych klientl a vydélal 100 000

americkych dolard, aniz by jejich investice do této reklamni akce prekro¢ily jediny cent.”

V fijnu roku 1994 se na Internetu objevila prvni graficka bannerova reklama, bylo to na
stankdch elektronické verze popularniho casopisu Wired — HotWired.com. Prvnim
inzerentem byla telekomunikaéni spolecnost AT&T. Tato investice a odvaha objevit se jako
prvni inzerent na Internetu se AT&T bohaté vyplatila. Dostala se timto krokem na pfedni

stranky novin a asopisi a vstoupila do historie internetové reklamy.>

Z pocatku byla bannerova reklama velmi U¢innd. Uzivatelé nebyli zvykli na interaktivni
reklamu a zadavatelim tento novy reklamni format pfivedl mnoho zakaznikd. Uz v roce
1996 se vSak pfiznivé situace zaCala ménit a bannerové reklamy si vS§imalo ¢im dal méné

v o 55 s L r ’ M v r
uzivateli Internetu.”” Tento nepfiznivy trend, kterému se budu vice vénovat ve Ctvrté

kapitole, pokracuje dosud.

I pfesto vydaje do internetové reklamy rok od roku rostou. To zejména na tkor reklamy
v tiSténych médiich, letos poprvé se v USA ocekava, Ze by vydaje do onlinové reklamy mély
vydaje do tisténé reklamy piekonat.”® Vice o tomto trendu v podkapitole 3.3.3 Vydaje do

internetové reklamy.

3.3 Vyvoj Internetu a internetové reklamy v Ceské republice

Ceskoslovenska federace se oficialné piipojila k Internetu 13. tinora 1992. Slavnostni
ptipojeni za Gidasti zastupcti NSF (National Science Foundation)®’ prob&hlo v poslucharng
Elektrotechnické fakulty CVUT v Praze Dejvicich. Prvnim &eskoslovenskym piipojenym
pracovistém, které se piipojilo na internetovy uzel v rakouském Linci, se stalo vypocetni
centrum CVUT v Praze. Tehdejsi rychlost pfipojeni 19,2 kb/s ani poéita¢ jenz byl p¥ipojen —
salovy pocita¢ firmy IBM vazici nékolik tun se s dnes$ni rychlosti a modernimi pfistroji neda

srovnavat.”® Pro ilustraci i dne$ni nejpomalejsi pfipojeni od UPC je 1 600x rychlejsi.>

3 CANTER, L. A.; SIEGEL, M. S., How to Make a Fortune on the Information Superhighway.

** SINGEL, R., Oct. 27, 1994: Web Gives Birth to Banner Ads.

> ZEMAN, M., ,,Banner Blindness* jako bannerova slepota.

>% eMarketer, US Online Ad Spend to Close in on $40 Billion.

" NSF v té dobé spravovala a financovala pateini sit’ internetu a dohliZela na to, kdo smél tuto sit’ pouZivat.

vvvvvv

¥ CESNET, Pred 20 lety se Cesko pripojilo k Internetu.
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Pro $ifeni Internetu byla z podatku kliGova akademicka sféra. Vypoletni centrum CVUT
zacatkem roku 1993 uvedlo do provozu paterni datovou sitt CESNET (Czech Education and
Scientific NETwork). A uz v bfeznu téhoz roku tato sit’” hvézdicové topologie disponovala
uzly v jedenacti ¢eskych méstech. O tfi roky pozdé€ji v bfeznu 1996 vznikd stejnojmenné
sdruzeni, které piebird zajistovani provozu od vypoéetniho centra CVUT. Zakladajicimi

&leny sdruzeni CESNET se staly ¢eské univerzity spoleéné s AVCR.® !

Predstava, Ze sit¢ budou slouzit predevsim k védé a vyzkumu, se v Severni Americe zacala
meénit v prvni poloviné 90. let. Vt¢ dob& zacal proces privatizace a komercionalizace
severoamerického Internetu. V poloving roku 1995 nastava podobna situace i v Ceské
republice. Obdobi liberalizace ¢eského Internetu je zahdjeno ukoncenim exkluzivity Eurotelu
na poskytovani vefejnych datovych sluzeb. Internet v CR se oteviel komerénim
poskytovatelim pfipojeni, kteti nabizeji predevsim pfipojeni prosttednictvim svych sitovych

infrastruktur.®

V té¢ dobé vznikaji nové firmy poskytujici informacni obsah a také firmy, které vyuzivaji
Internet jako marketingovy a prodejni nastroj. V dubnu 1996 vznika prvni ¢esky internetovy
denik — Neviditelny pes Ondfeje Neffa a na brnénském Invexu je poprvé spustén web
Zivé.cz. V tom stejném roce se Ivo Lukacovi¢ inspiruje legendarnim Yahoo! a zaklad4 prvni
cesky katalog — Seznam.cz, kde zacind jako prvni s prodejem reklamniho prostoru. A pro
bannerovou reklamu zavadi trochu, jak sdm pozdéji pfiznava, nestastny pojem — reklamni
prouzek. Casem na Seznamu piibyva také funkce vyhledavani.” Uz v 1996 vznika také
zpravodajsky web CTK nebo webové stranky Parlamentu Ceské republiky, ale také prvni
Geské erotické stranky.®* Nestofi ¢eského Internetu Patrik Zandl a Daniel Dodekal zakladaji
své projekty, Zandl Mobil server a Do¢ekal Svét namodro.®> TéhoZ roku uZ jsou na Internetu
dostupné 1 inzertni noviny Annonce, i kdyz zatim nemaji vlastni doménu. Tu ziskavaji aZ po

redesignu pocatkem roku 1998, kdy je spustén Annonce.cz.®

> UPC Fiber Power 30

% CESNET, Pred 20 lety se Cesko pripojilo k Internetu.

! CESNET, Historie ndrodni sité pro védu, vyzkum a vzdélavant.
62 ZANDL, P., Historie &eského Internetu (7.).

% VRABEG, V., Prvé kriucky komerce v ¢eském Internetu.

% POLESNY, D., Zivé.cz ma 15 let, je star$i ne? Google.

% KOUBSKY, P., Komentai: Dvacet let od zazraku k viednosti.
% PETERKA, J., Inzertni noviny Annonce, 7.8.1996.
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Vroce 1997 Ivo Lukacovi¢ expanduje na Slovensko se Zoznam.sk. Dal§imi vyznamnym
webem zaloZenym téhoZ roku byl server Atlas.cz. Tyto a dal$i weby ziskavaly finance
z prodeje reklamnich prostor, pfipadné z provozu elektronickych obchodt. Pomérné brzo se
na Ceském Internetu objevuji weby vyhodnocujici navstévnost svych klientd, jako jsou

Toplist.cz a Navrcholu.cz.®’

Vletech 1997-1998 kjiz fungujicim pfibyvd mnozstvi dalSich elektronickych casopist
napiiklad Lupa.cz, Cestovatel.cz, Ikaros.cz a internetové verze zacinaji vytvaret i prvni Ceské
deniky. Velci vydavatelé se obavaji, ze jim elektronické verze budou odvadét ctenare
tiskovin a budou muset pfistoupit ke snizovani nakladii, proto mnozi se zakladanim servert
trochu vahaji. Mafra spousti provoz portdlu iDnes.cz v lednu 1998.°® Economia zaklada

zpravodajsky server iHNed.cz aZ v breznu 1999.%

Koncem 90. let za¢ind vyuzivani Internetu pozvolna vyraznégji pronikat i do statni spravy.
Vznika internetovy Obchodni rejstiik a v 1998 se odehrava prvni ro¢nik Biezna — mésice
Internetu. V jeho ramci se konéd konference na téma Internet ve statni spravé a samosprave,
kterd Internet poprvé piedstavuje poslanciim, senatoriim, starostim a dalS$im politickym

Ciniteltim.”

Prvni bannery na Internetu byly pouze statické obrazky ¢i text. Pozdéji se zacinaji vytvaret i
animované bannery ve formatu gif. Na prelomu stoleti miiZzeme na pomémné malém trhu
Ceského Internetu uz zaznamenat prvni rich media bannery, které mohou proklikdvat na
rizné adresy nebo jsou doprovazeny zvukem ¢i v sobé skryvaji dokonce jednoduchou hru.
Vice je tento typ bannerti popsan v kapitole 4.3. Jako prvni je u nas pouzila agentura Internet
Servis pro kampan Eurotelu. Prvni, kdo vyuziti t€chto bannertt umoznil, byl prikopnicky

server Seznam.cz.’!

V prvni tietin€ roku 2003 sice stale nad ostatnimi formaty dominuje neanimovany banner o
rozmérech 468x60 px (42 % vSech reklamnich shlédnuti na Internetu). Ale v roce 2003 dale

stoupa pouzivani rich media ploch na Internetu v Ceské republice i ve svét&. Click through

57 VRABEG, V., Prvé kricky komerce v ¢eském Internetu.
% MAFRA, Zpravodajsky portdl iDnes.cz.

% iHned.cz.

70 Internet ve stdtni spravé a samosprave.

" ZALESAK, M., Prouzkova reklama méni svoji tvaf.
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rate téchto bannerti byl vroce 2003 1,87 %, coz je 6x vice nez byla vté dob& ucinnost
tradicnich statickych banneri. Negativem rich media bannert je, ze uzivatele obtézuji
podstatné vice nez statické bannery, kviili tomu si ¢ast ¢eskych uzivatelii Internetu pofizuje

software blokujici tento typ reklam.”

3.3.1 Ceské organizace zabyvajici se reklamou a regulaci Internetu

Prvni ¢eskou asociaci zabyvajici se regulaci Internetu, ktera u nas vznikla v zati 1997, byla
APO neboli Asociace poskytovatelii obsahu. Zabyvala se problematikou internetového
prostiedi a zejména podporou rozvoje jeho komer¢niho vyuziti. Mezi zakladajici ¢leny patfil
napiiklad Ivo Svér€ina ¢i Patrik Zandl. Na konci roku 1999 jesté porada konferenéni program
k veletrhu Media/99.” Od roku 2000 ale uZ nejsou na ¢eském Internetu zadné zminky o
innosti tohoto sdruZeni. Navrh na likvidaci sdruZeni se podava v &ervnu 2002.”* Petr
Stuchlik, autor jedné z prvnich ceskych knih o internetové reklamé — Reklama na Internetu,
¢innost tohoto sdruZeni shrnuje nepfili§ pozitivné: ,,Mnoho po této asociaci do dnesnich dni
nezbylo, mimotfadné uspesné se vSak — bohuzel — uchytila terminologicka nepiesnost z konce

roku 1997: Preklad Click rate” jako i¢innost reklamniho prouzku.«’°

Dalsim sdruzenim, které bylo zaloZzeno roku 1998 poskytovateli internetovych sluzeb, je
CZ.NIC. Na rozdil od ptedchozi organizace toto sdruzeni pravnickych osob funguje dodnes a
v soucasné¢ dobé ma jiz 94 clent. Hlavni Cinnosti sdruZzeni je provozovéani registru
doménovych jmen .CZ, zabezpeceni provozu domény nejvyssi tirovné CZ a osvéta v oblasti

doménovych jmen.”’

V roce 2000 vzniklo uz zminéné SdruZeni pro internetovou reklamu. Jeho cilem je pfedevsim

podpora reklamy na Internetu a s tim souvisejici standardizace reklamnich formatt a podpora

-----

ZHLAVENKA, J., Vyvoj v internetové reklamé, standardni banner klesa, rich media stoupaji.

» NOVAK, P., Internetova budoucnost v CR.

™ Pievzato z Kurzy.cz : http://zpravy kurzy.cz/64304-oficialni-sdeleni-likvidace-asociace-poskytovatelu-obsahu-
site-internet-2-4-2003/

> Ackoli se pojmy Click rate a Click-through rate asto zaméiuji, je mezi nimi maly vyznamovy rozdil. Click
rate znamena procentualni pomér mezi kliknutim na banner a celkovym poctem impresi banneru. Click-through
rate je procentualni pomér mezi opravdovym prokliknutim na cilovou stranku a celkovym poétem impresi
banneru. CTR tedy miize byt o trochu niz$i nez CR - o uzivatele, ktefi na banner sice kliknuli, ale z né¢jakého
davodu se jiz na cilovou stranku nedostali.

® STUCHLIK, P., Projekt Sodor (1/2) : Click Rate neni u¢innost.

" Veskeré informace o sdruZeni a jeho aktivitich na webovych strankach : http://www.nic.cz
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navstévnosti a sociodemografického profilu uzivateli Internetu NetMonitor, dale monitoruje
také internetovou reklamu vramci projektu AdMonitoring. Kazdoroné potada Internet
advertising konferenci o internetovém marketingu a poskytuje analyzy vyvoje ceského

internetového trhu.’®

Se SPIRem uzce spolupracuje SVIT, coz je Sekce vydavatell internetovych titult patiici pod
Unii vydavateli CR. Tato sekce se zabyva rovnéz vyzkumem internetového trhu, oblasti

. . o . . 79
auditu internetového provozu ¢i podporou internetové inzerce.

3.3.2 Pocet uZivatelii Internetu v Ceské republice

S tim jak dynamicky roste pocet uzivateli ceského Internetu, snizuje se pocet firem, které se
v tomto prostiedi nijak neprezentuji a zvySuji se vydaje do internetové komunikace. Jinymi
slovy marketingovy vyznam Internetu roste s poctem spotiebitelil, které zde lze zasdhnout.
Tento rast miizeme ptirovnat k efektu ,,valici se snéhové koule* — ¢im je koule vétsi, tim vice
sn¢hu cestou nabere a tim rychleji nasledné roste. Pravé Internet je prostiedi, v némz plati, Ze
¢im vice je vném piipojeno uzivateld, tim zajimavéjsi a vyhodnéjsi je pro poskytovatele
zprostifedkovavat ¢i pfimo produkovat dalsi a dalsi sluzby. A ¢im vétsi mnozstvi sluzeb je
nabizeno, tim vice je dtivoda k pfipojeni a tim vice bude novych uZivatelt.*® Proto se pojd’me

na rust ¢eské internetové populace podivat podrobnéji.

V roce 1998 pouziva Internet v Ceské republice pouze 1,5 % obyvatel. Co je zajimavé, Ze
nejvice (33,7 %) tvofi uzivatelé mezi 14-19 lety. Na druhou stranu ma 36 % uzivatelii
dosazené vysokoskolské vzdélani. To znamenad, Ze v souctu témét 70 % uzivateld jsou bud’
studenti stfednich Skol nebo jiz vystudovani vysokosSkolaci, velké procento tvoii rovnéz
studenti vysokych $kol ¢i vysSich odbornych Skol. Pfistup k Internetu je tedy pfed rokem
2000 zna¢né€ nerovnomérny, témét vyhradné jsou jeho uzivateli lidé, jez se zrovna vzdélavaji
nebo uz nejvyssiho vzdélani doséhli. Cilova skupina uzivateld Internetu se tak vyrazné lisi od

b&znych piijemct klasické reklamy v televizi, rozhlase nebo v tisku.®'

78 Veskeré informace o sdruZeni a jeho aktivitich na webovych strankach http://www.spir.cz
7 SVIT, Akcni plan sekce vydavatelii internetovych titulii (SVIT) Unie vydavatelii.

% HUITEMA, Ch., A Biih stvoril Internet..., s. 37.

" NONDEK, L.; RENCOVA L., Internet a jeho komeréni vyuziti, s. 25, 26, 79.
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Jestd v roce 2001 mélo internetové pripojeni pouze 6 % domacnosti,®” penetrace Internetu uz
ale dosahuje 25 % obyvatelstva CR.*> O &tyti roky pozdéji uz je na Internetu téméf pétina
Geskych domécnosti a Internet v praci, doma & jinde vyuziva 32 % obyvatel CR.* Ale i na
zacatku roku 2005 jesté mluvi Denisa Kera o ¢eském internetovém prostedi jako o uzaviené
skuping uzivateltl, pfedeviim lidi se zdjmem o techniku a studentd, ¢aste¢n i podnikatelt.®
Od té doby jak pocet domdacnosti s pfipojenim na Internet, tak mnozstvi uzivatelii Internetu
konstantné nartistd. Nejlépe vypovidajici jsou nasledujici grafy s méfenimi Ceského
statistického ufadu — CSU, které konéi lofiskymi daty, kdy Internet vyuZivalo uz 65 %

. . « 86
obyvatel, z toho vic neZ polovina denné.

Na podzim roku 2011 celkovy pocet Ceskych internetovych uzivateli piekrocil Sest miliond.
Procento Ceské internetové populace je o néco vyssi nez na Slovensku, kde bylo v kvétnu

2012 celkem 2,849 miliont uZivatelii (cca 52 % slovenské populace).®’

Jednotlivci pouzivajici internet

v milonech Q= % jednotlivcu 16+

65%

62%

54% 56%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

82 CSU, Informacni spolecnost v cislech 2011.

8 NEMEC, M., Pocet uZivatelt Internetu u nas roste.

8 CSU, Informacni spolecnost v cislech 2012.

% KACLOVA, M., Denisa Kera : Cesky Internet je izolovany.

8 CSU, Informacni spolecnost v cislech 2012.

7 AIMmonitor, Vyskum sociodemografie navstevnikov internetu v Slovenskej Republike, Mdj 2012.
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Jednotlivci pouzivajici internet kazdy den

® % jednotlivcu celkem % jednotlivcu pouzivajicich internet
o X X §§
S S & 9 & 0
° = wn
N e © < 2
= S ~ 2 = N °g ]
me NN N
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

ObrazKy 5 a 6. Vyuzivani Internetu v CR. Prevzato z CSU, Informaéni spole¢nost v &islech 2012.

O rGstu ceského internetového prostfedi si miZzeme ud¢lat predstavu také tieba ze
stoupajiciho poctu domén. Zatimco v roce 2000 bylo domén .cz 83 000 v roce 2010 uZz to byl

devitinasobek. Aktualni po&et domén z Eervna 2012 je téméF 957 000.**

3.3.3 Vydaje do internetové reklamy

Tradi¢ni agenturou zabyvajici se marketingovym a medidlnim vyzkumem je na nasem trhu
Mediaresearch. Ta provadi vyzkum navitévnosti a sociodemografie Internetu v Ceské
republice od ledna roku 2005 v ramei projektu NetMonitor®” a na Slovensku od ledna roku
2007 v ramci projektu AIMmonitor. Reklamni vydaje na ¢eském Internetu monitoruje od
roku 2007 dcefinna spolecnost agentury Mediaresearch Admosphere v ramci projektu
AdMonitoring.”® Zadavatelem obou projekti NetMonitor i AdMonitoring je SdruZeni pro

internetovou reklamu.

Na ptelomu stoleti si provozovatelé médii spiSe ovéfovali své moZnosti pfi praci s online

reklamou a nejriiznéjSich inzertnich ploch. Napadl bylo na ¢eskych webech hodné a obcas na

% Data prevzata z http://www.nic.cz/stats/

% Na tomto projektu spole¢nost Mediaresearch dlouhodobé& spolupracuje s vyzkumnou agenturou Gemius. 0d
ledna 2012 se stava Gemius hlavnim realizatorem NetMonitoru, nicméné spoluprace s Mediaresearch nadale
pokracuje.

% Veskeré informace na webovych strankach : http://www.mediaresearch.cz/
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Ctenafe pusobily spiSe ruSivé. Az Casem se zacaly profilovat reklamni standardy, které by
dodrzovali jak zadavatelé, tak agentury a provozovatelé je nabizeli.”’ SPIR poprvé definoval

reklamni standardy aZ v roce 2007.”

V roce 2002 ¢&inily podle SVITu vydaje do internetové reklamy v Ceské republice 320
miliond korun.”” V roce 2004 uz byly vydaje do internetové reklamy asi 750 miliont korun.V

roce 2005 pak investice pieséhly jednu miliardu.”

Pfi prvnim meéfeni investic do bannerové reklamy agenturou Admosphere v roce 2007 je
pfekrocena Castka dvou miliard korun. Musime vSak pocitat stim, Ze tato méfeni jsou
zatizena vyznamnou chybou, nebot’ investice jsou pocitany z cenikovych cen, které se mizou
od skute¢nych prodejnich cen zna¢né lisit. Rozlozeni reklamnich vydaji neni v ramci roku
rovnomeérné, v posledni tfetin€, na podzim a v ptfedvanocnim obdobi jsou vydaje podstatné
vyS$$i neZ v jeho zbytku. Agentura Admosphere v roce 2007 nem¢fila celkové investice do
internetové reklamy, ale zamétovala se pouze na reklamu bannerovou. Stranou tak pfi tomto
meéteni zlstaly tfeba investice do oblibené PPC reklamy. Mizeme tedy pocitat, ze celkové
pfijmy internetové reklamy za rok 2007 byly pfes tifi miliardy, nejvétsi inzertni vykon

95
zaznamenal Seznam.cz.

Od tohoto prvniho oficialngjsiho méfeni investice do bannerové reklamy stale pozvolna
rostou, ale ve srovnani s investicemi do reklamy v televizi a tisku jeSté¢ znacné zaostavaji.
V loniském roce se teprve vydaje do internetové reklamy dostaly téméft na polovinu vydaji do
Ceskych tisténych médii. Konkrétné se do tohoto mediatypu investovalo 14,3 procent
reklamnich vydajt,”® o &tyfi roky diive byl podil Internetu na celkovych reklamnich vydajich

pouze 8,6 procent.

Na Zapad¢ je riist o néco rychlejsi, vydaje na internetovou reklamu vydaje do tisku uz

dohdni. Jak uz jsem zminila v této kapitole, letoSni predikce analytické agentury eMarketer

°! Unie Vydavatelti, Rocenka Unie Vydavatelii 2008 : Internetovd reklama : ze suterénu na svétla ramp
%2 SPIR, SPIR prijal nové standardy reklamnich formati.

% Unie Vydavatelti, Rocenka Unie Vydavatelii 2008 : Internetovd reklama : ze suterénu na svétla ramp
% VYSEKALOVA, J.; MIKES J., Reklama : jak d¢lat reklamu, s. 138, 139.

> AdMonitoring, AdMonitoring hldsi 2 miliardy korun do internetu.

% SPIR, Internetova reklama naddle poroste i v roce 2012.
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tik4, Ze tento rok poprvé vydaje do internetové reklamy ty do tisku ve Spojenych statech

prekonaji.”’

Podil jednotlivych mediatypu v roce 2011*

I: SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

OOH
3,68 mid. K¢ /
5,9 %

Radio
1,12 mid. Ké_~
1,8%

!
|

* ceny bez vlastni
inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, Gnor 2012

Obrazek 7. Podil jednotlivych mediatypi v roce 2011. Pievzato ze SPIR, Internetova reklama naddle poroste
ivroce2012.

V roce 2010 uz byly vydaje do internetové reklamy 7,7 miliard (z toho bannerova inzerce 4,3
miliard).”® V lofiském roce se tyto celkové vydaje vy$plhaly na necelych devét miliard K&,
z toho plo$na reklama tvofila téméf pét miliard, na druhém misté se umistila s 2,7 miliard K¢

PPC reklama (reklama ve vyhledavani a kontextova reklama).” '® V roce 2010 autofi

7 eMarketer, US Online Advertising Spending to Surpass Print in 2012.

% Mediaresearch, Rocni vyvoj investic do reklamy kopiruje chovdni Cechil.

% SPIR. Trendy internetové reklamy : leden 2010 — tinor 2012.

1%V tomto se optimisti&téjsi udaje vyzkumné agentury Factum Inventio, ktera poskytla tidaje pro Admonitoring
SPIRu odlisuji od agentury Admosphere (Mediatypy v letech 2010 a 2011 pohledem Admosphere). Ta
uvetejnila, Ze investice do bannerové reklamy za rok 2011 byly pouhy 4,1 miliard, tedy méné nez v roce 2010.
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Vysekalova a Mike§ uvadi, ze ¢eské firmy investuji do internetového marketingu cca 4 %

celkového reklamniho rozpoétu, to je asi polovina investic vyspélych zemi.'"!

Podle SPIRu si Internet jako jediny ze vSech mediatypi dokaze udrzet vyraznou dynamiku
rozvoje'” a piedpoklada se, Ze se rist internetovych reklamnich vydaji bude i v budoucnu
zvySovat. Pro letoSek se ofekava jejich 15% meziro¢ni narist, takze by vydaje prekrocily

hranici deseti miliard.'®*

Vyvoj celkovych vydajl do internetové inzerce

v roce 2008 az 2011 a 2012* v mld. K¢

:: B ETONO Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Gnor 2012

REKLAMU

12

Miliardy K¢

Obrazky 8. Vyvoj vydaji do internetové inzerce. Pievzato ze SPIR, Trendy internetové reklamy leden 2010
—Unor 2012.

""" VYSEKALOVA, J.; MIKES J., Reklama : jak d&lat reklamu, s. 140.
12 SPIR, Internetovd reklama hldsi 7,7 mld. korun za lofisky rok.
19 SPIR, Trendy internetové reklamy : leden 2010 — iinor 2012.
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4 Bannerova reklama

Ackoli v ndzvu diplomové prace i v nazvu této kapitoly je uvedena pouze bannerova reklama,
budu se v jejim ramci zabyvat alespon okrajove i dal§imi pfibuznymi formami plos$né reklamy

jako jsou pop-up okna, interstitialy a dal$i agresivnéjsi formy internetové reklamy.

4.1 Povédomi o znacce

Plosna reklama existuje téméf na vSech internetovych mikroplatformach — na klasickych
webovych strankdch, at’ uz firemnich, zpravodajskych ¢i zajmovych, blozich, v emailech ¢i
na socidlnich sitich. Nové se miiZzeme na Internetu setkat tfeba také s kontextovou
bannerovou reklamou v PPC reklamnich systémech, vice se ji budu vénovat aZ v nasledujici

kapitole.

Tato reklama slouzi velmi dobfe k uplatnéni zejména jednoho zriznych moznych cilt
komunika¢ni kampané. A tim je zvySeni povédomi o znalce. Existuje dokonce celé
marketingové odvétvi zabyvajici se budovanim znacky v prostiedi Internetu, tzv. cyber

branding.'™

Povédomi o znacce je velmi vyznamnym piedpokladem, Ze se produkty urcité znacky budou
dobfe prodavat. Navic zndmost znacky Casto koreluje s jeji preferenci. Znam¢jsi znacky jsou
obecné vnimany jako atraktivnéjsi nez ty, kterou jsou méné znamé. V jednom z prizkumii
uvedlo pfes 80 procent dotdzanych, ze firemni znatka ma vliv na jejich internetové

nakupy.'®

Rozeznavame dva typy povédomi o znacce. Vybaveni znacky znamen4, Ze si cilova skupina,
je-li dotdzana na produkty z urcité kategorie, pravé tuto znacku vybavi a rozpoznani znacky
znamena, ze cilova skupina je schopna produkt v misté prodeje spravné identifikovat. Dalsi
dilezitou véci, jeZ souvisi s povédomim o znacce, je propojeni znacky s danou produktovou

kategorii.'*

' BERGSTROM, Cyberbranding .
1 BERGSTROM,.Cyberbranding.
106 KARLICEK, M.; KRAL P., Marketingova komunikace, s. 13.
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Dal8imi moznymi komunika¢nimi cili bannerové reklamy miize byt tfeba budovani trhu,

Y ’ [RT W . v 7 ‘o v , v ’ - 10
zvyseni loajality ke znaGce, ovlivnéni postojii ke znaéce nebo zvyseni prodeje.'”’

Klasickd bannerové reklama nema intruzivni hodnotu. UZivatelé se nemusi na reklamnim

. , . . . . .. 108 . e o
sdéleni zastavit a nejsou nuceni mu vénovat svoji pozornost.  Narozdil tfeba od jinych typi
internetovych reklam jako jsou video reklamy, u kterych jsou uZivatelé jednoduse pifinuceni
sdéleni alespot minimdlni pozornost vénovat. I kdyz nejcastéjsi interakce s touto reklamou
byva pouze jeji vypnuti respektive preskoceni. Intruzivni vyjimku mezi plosnou reklamou

predstavuji tfeba vyskakovaci okna, o kterych si vice povime dale.

4.2 Interaktivita

ProtoZe je interaktivita snad nejcastéji skloiovanym pojmem v souvislosti jak s Internetem,
tak s internetovym marketingem a pro ploSnou reklamu je naprosto zasadni, je potieba se

vysvétleni chapani tohoto pojmu ve spojeni s touto oblasti alesponi kratce vénovat.

Interaktivita je termin, ktery vznikl davno pred zac¢atkem Internetu a byl pouzivan v mnoha
riiznych disciplinach,'” jeho definice tedy vzdy zélezi na kontextu.''” Bohuzel ani kdyZ se
budeme vénovat tomuto pojmu pouze vradmci Internetu, nenalezneme Zzadnou jednotnou
definici. Interaktivita je v dneS$ni dobé spiSe buzzword — pojem naduZzivany tak, Ze ztraci

o ’ ’ 111
ptvodni vyznam.

Velmi obecné muiizeme jako interaktivni komunikaci brat jakoukoli
komunikaci, na které se kromé autora podili rovnéz uzivatelé¢ — publikum. Neni tudiz pouze

jednosmeérna.

V riznych marketingovych studiich a textech se mlizeme setkat s nejriznéjsi §ifi pochopeni
banner se da totiz kliknout a timto, i kdyZ znacné¢ omezenym zplsobem, na néj reagovat.
Jindy se muzeme setkat s velmi uzkym pojetim, tfeba ve studii The creativeness and
effectiveness of online interactive rich media advertising od Ginger Rosekrans jsou jako

interaktivni chapany jenom takové bannery, které nejenze reaguji na pohyb kurzoru mysi, ale

"7 KARLICEK, M.; KRAL P., Marketingova komunikace, s. 11-20.

1% CLOW, K. E.; BAACK, D., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 240.

1% CHUNG, H.; ZHAO, X., Effects of Perceived Interactivity on Web Site Preference and Memory.

"9 ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.
""" COVER, R., Inter/aktivni publikum.
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rizné ¢asti banneru musi reagovat odliSnym zpiisobem. Nestaci tedy jenom prosta reakce, ale

uZivatelé musi mit piimo moznost fidit reklamni sdéleni.''*

Nejcastéji byva ovSem jako interaktivni internetova reklama chépana jakakoli reklama, se
kterou mizeme udélat néco vice nez ji pouze prokliknout, tfeba vybrat si mezi riznymi
variantami, zastavit jeji prehravani nebo ji vyjadfit svoji sympatii na socialni siti diky

integrovanému tlacitku like.

4.3 Grafické formaty a rich media bannery

Display reklama muze byt vytvofena v nejriiznéjSich grafickych formétech. U statickych
bannertil se obvykle setkdvame pouze s formaty, které jsou zaroven doporuceny SPIRem, je
to gif, jpg a obcas i png. Jednodussi pohyblivé bannery byvaji vytvoieny v animovaném gifu,

sloZit&j$i nebo rovnou interaktivni bannery byvaji délany ve flashi.

Casto se setkavame také s ponékud nejasné definovanou skupinou rich media banners. Mezi
tyto bannery patii ty, jez vyuZzivaji nejnovéjsi technologie. Jsou to jakékoli bannery
s interaktivnim prvkem nebo také bannery, které jsou multimedidlni. Kromé uz pomérné
klasické animace jsou obohaceny naptiklad o zvuk, streamované video, maji vice odkazl
(typicky persondlni inzerce) nebo tfeba na webu méni pozici. Konkrétné zde patii tieba
nejrizngj$i bannery s onlinovymi hrami, zvukové bannery, bannery obsahujici riizné
formulate, pop-up a pop-under bannery, interstitialy nebo expandable layery'" &i intextova

reklama (bannery reagujici na pohyb kurzoru mysi).''* 1> 116

Nékteré agentury a autofi zabyvajici se internetovym marketingem zahrnuji mezi rich media

117 118
h.

bannery i vSechny animované bannery vyuZzivajici flas To ale podle mého nézoru tuto

skupinu bannert, ktera by méla byt skute¢né inovativni, zbyte¢n¢ rozsituje.

2 ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.

'3 Jak jednotlivé formaty vypadaji je vysvétleno v podkapitolach 4.4.1 a 4.4.2.

114 ZALESAK, M., Prouzkova reklama méni svoji tvaf.

'S ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.
16 Rich media : Interaktivna forma bannerovej reklamy.

"7 Rich media, Adaptic.

"S HLAVENKA, J., Vyvoj v internetové reklamé, standardni banner klesa, rich media stoupaji.
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Pokud tedy budeme chépat interaktivitu v tom nejuz§im slova smyslu, ne v§echny rich media
bannery musi byt nutné interaktivni, nicméné pokud jsou, povazuji to za jejich nejvétsi
vyhodu. Protoze teprve tato skupina bannerti, kde mé uZzivatel na vybér z vice moznych
interakci, mize pln¢ vyuzit interaktivni moZnosti internetového media. Dal§im pozitivem
rich media banneri je mnohem vétSi prostor pro kreativitu nebo tieba pro zapojeni
zabavného herniho principu. Ve vysledkd byvaji rich media bannery G¢inngjsi, mivaji az

119 120 121 v
Presto

nékolikrat vyssi CTR a také mivaji vétsi efekt na zapamatovani si znacky.
podle vyzkumné agentury Gemius zbstavaji dlouhodobé v Ceské republice a dal§ich
sttedoevropskych a vychodoevropskych zemich oblibengjsi spise klasické reklamni bannery

(85 % viech reklamnich kampani).'**

Rich media bannery vSak maji oproti standardnim bannerim také fadu nevyhod, které je
nutné zminit. Jejich produkce je naro¢nd na technologie, vyzaduje jak specializovaného
pracovnika ¢i agenturu, tak i celkové vyrobni naklady jsou obvykle vyssi. Problémem je také
veétsi  velikost vyslednych reklamnich soubord, stimto se poji neochota nékterych
provozovatel webii tyto formaty umistovat nebo vy$§i cena za jejich umisténi.'*
V neposledni fadé jsou nékteré rich media formaty, zvlasté interstitialy a pop-up okna,
pomérné agresivni a v mnoha uZivatelich Internetu vzbuzuji negativni emoce,'** které si

mohou asociovat s inzerovanou znackou ¢i produktem.

4.4 Typy ploSnych reklamnich formati

Jak uz jsem zminovala vySe, neexistuje jednotna typologie internetové reklamy. Bohuzel
podobna situace je i u jeji podmnoziny, reklamy plosné. V Ceské republice se o standardizaci
reklamnich formatt zaslouzil nejvice SPIR, ten poprvé definoval reklamni standardy v roce

2007'* a v roce 2009 je pak aktualizoval.'*

"9 Rich media : Interaktivna forma bannerovej reklamy.

20 ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.

2! Rich Media Ads Seen Providing Significant Boost in Site Visits.

'22 Gemius (Warsaw), Bulgaria, Czech Republic, Hungary, Poland, Romania, Slovakia — the most popular and
effective display ads.

' Rich media : Interaktivna forma bannerovej reklamy.

124 SEVCIK, V., Internetova reklama : zdarma i za miliony.

123 SPIR, SPIR prijal nové standardy reklamnich formati.

12 SPIR, Standardy online reklamy.
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4.4.1

Typy reklamnich formati podle SPIRu

Plosné reklamni formaty SPIR dé¢li do né€kolika tfid a z téchto tfid zvIast vycleniuje formaty

reklamy vhodné k pouzivani. Podle SPIRu jsou doporu¢enymi formaty, respektive

doporucenymi rozméry display reklamy: leaderboard o rozmérech 728x90 px, square o

rozmérech 250x250 px, skyscraper 120x600 px, medium rectangle 300x250 px, full banner

468x60 px. Maximalni velikost téchto banner by méla byt 40 kB.

127

Ttidy, na které SPIR plos$nou reklamu rozdéluje, jsou:

1)

2)

3)

4)

Button: plo$né reklamy s malymi rozméry, buttonky ¢i ikony, rozméry napt. 120x60
px, 120x90 px, ...,

Banner: do této skupiny se fadi doporuceny leaderboard 728x90 px a fullbanner, dale
napf. half banner 234x60 px nebo leaderboardy jinych rozmért (745x100 px,
970x100 px ...),

Rectangle: zde patii doporuceny square 250x250 px a dalsi ¢tvercové ¢i obdélnikové
formaty, jako jsou 300x300 px, 800x600 px, 120x300 px ...,

Vertical Rectangle: doporuceny skyscraper 120x600 px a medium rectangle 300x250
px, a dal$i uz nedoporucené vertikdlni obdélniky jako je 160x600 px, 300x500 px,
120x240 px ...

Pro tyto ctyfi prvni tfidy SPIR formuluje jeSté nékolik doporuceni, kterymi by se vyrobci

bannertt méli fidit, jako je rychlost animace — maximalné€ 25 snimkil za vtefinu, doporuc¢ené

formaty — gif, jpg, png ¢i flash.

5)

6)

Pop-up a Pop-under vyskakovaci okna: pop-up — nové oteviené okno prohlizece
iniciované pii naéteni stranky a nastavené jako aktivni (na popiedi), pop-under'*®
nove oteviené okno prohliZzece iniciované pii nacteni stranky a nastavené jako pasivni
(na pozadi nactené stranky, kde byla reklama umisténa).

Expandable layer:'*” do této téidy patti rollout-i-layer s alternativnimi nazvy jako
ilayer a hisplash. Tento format funguje tak, Ze ze zdkladniho prvku po najeti mysi

(interakci nad plochou zakladniho rozméru) a/nebo automaticky pfi nacteni stranky

'*" SPIR, Standardy online reklamy.
128 Casto nazyvané také jako Pop-down okno.
12 Dalo by se prelozit jako rozsititelny layer.
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,»vyjede® ptidavna reklamni grafika pfekryvajici obsah stranky. Po n€kolika, max. 15
sekundach, se zase schova ,,zajede* a ziistane jenom zakladni ¢ast. Kreativa se tedy
sklada ze dvou grafickych prvka pro zakladni a rozbalenou ¢ést.

7) Prekryvajici layer: pod néj fadime overlayer, interstitial, slideover, sticky ad, out of
the box. Tyto formaty se od formati pfedchozi tfidy 1i§i zejména tim, ze nemaji dvé
kreativy neboli formy (vyjimka je slideover), uzivatelim se hned pfi nacteni stranky
zobrazi reklama, kterd bud’ ¢astecné nebo zcela prekryva obsah webu a max. po 15
sekundach zmizi. U nés je zfejm¢ nejpouzivanéjsi interstitial obvykle o rozmérech
640x480 nebo 800x600 px.

8) Modifikujici strdnku: cursor banner, vodoznak, intext, skinning neboli moding.
Curosor banner je reklama, kterd je umisténa u kurzoru mysi, obvykle byva
kombinovéna s jinou formou reklamy ve statické pozici. Vodoznak — reklama je
nastavend jako zobrazeni na pozadi téla dokumentu, je tedy na pozadi textu webu.
Intext oznacuje slova, ke kterym se vaze reklamni sdéleni, v textu podtrZzenim. Po
najeti kurzoru mysi nad slovo se zobrazi ve vrstvé reklama v okoli slova. Skinning je
grafické ptizplisobeni stylu stranek sponzorovi/klientovi — barva pisma, néhrada
konkrétnich pismen symboly ¢i obrazky na pozadi, tento typ reklamy neni

proklikavaci.'**

Vétsina reklamnich formata ze skupin 5-8 patii mezi rich media bannery, v mnoha piipadech
néjak reaguji na chovani uzivatele. Nicméné SPIR Zadné z nich k pouZivani nedoporucuje
kviili jejich agresivni podobé, a kdyZ uz je nutné chceme pouzit, musi podle SPIRu formaty

prekryvajici obsah mit vzdy alespon zaviraci tlacitko.

SPIR definuje kromé formati plosné reklamy jesté standardy pro textovou reklamu a video
reklamu, protoze vSak tyto formaty nejsou hlavnim pfedmétem této prace a z vlastni
zkuSenosti vim, ze tyto standardy nejsou jak poskytovateli, tak medidlnimi agenturami piili$

respektované, nebudu se jimi dale zabyvat.

Toto rozdéleni formatd ploSné reklamy je jiz vice nez tfi roky staré a ackoli udajné loni

proslo aktualizaci, rozhodné neni dokonalé a dalo by se mu mnoho véci vytknout. Nize jsou

vvvvvv

1 SPIR, Standardy online reklamy.
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U stanoveni téchto tiid shleddvan naprosto nesmyslné vyclenit ndzev banner jenom pro jednu
skupinu plo$né reklamy, kdyZz se tento nazev vzil jako synonymni oznaceni veSkeré
plosné/display reklarny.131 Ackoli to neni prili§ Casté, dokonce 1 samotny SPIR v nékterych
svych materidlech pouzivd vyraz bannerova reklama jako oznaceni vSech plosnych

reklamnich formatd a své vlastni rozdéleni tedy nedodrzuje.'*

Dalsi dtlezitou véci, co by se dalo SPIRu jako hlavni ¢eské autorité v oblasti internetového
marketingu vytknout, je, Ze se sice zabyva trendem vzristajiciho vyuZzivani internetovych

v ’ 1.7 7 7 133 . S . . 17 ’ 740
sluzeb pomoci mobilnich zatfizeni, *” nicméné standardizaci mobilnich reklamnich formatt

pozornost ve svych oficidlnich materidlech jiz viibec nevénuje.

Pro¢ je doporuceny format medium rectangle o rozmérech 300x250 px fazeny mezi
vertikalni bannery, kdyz je jako jediny z této tfidy forméati horizontalni, pro mé& zlstalo

zahadou.

Dale se mi nelibi zatfazeni sticky ad do tfidy Prekryvajici layer. Tento format mize sice
Castecné piekryvat obsah webu, ale mnohem castéji se na ¢eskych webech mizeme setkat
s bannerem s klasickymi rozméry, ktery je sticky neboli lepivy. Setkdvame se skyscraperem
se SPIRem doporuc¢enymi rozméry 120x600 px nebo s také velmi pouzivanym rozmerem
160x600 px, nebo tieba se sticky boardem, coz je reklamni banner jakoby pfilepeny ke
spodni strané¢ obrazovky. Tyto reklamni formaty jsou pozicovany vii¢i okrajim okna, ne
dokumentu a kdyz uzivatel scrolluje na webu dold, zdanlivé se pohybuji spolu s nim, takze

zUstavaji stale na ocich.

Také nesouhlasim s tim, Ze floating ad je alternativni pojem k sticky ad (ad je zkratka od
advertisement — reklama). Floating ad je jeden z nejagresivnéjSich formatu, kdy reklama
prekryva Gast obsahu webu a jestd se pii tom pohybuje. Casto byva pohyb thlopii¢ny, ob&as
témto reklamnim plochdm uplné chybi zaviraci tlacitko a kdyZ uz ho maji, velmi tézko se

trefuje a Casto dochdzi k nezddoucimu prokliknuti reklamy.

Bl Kazdopadné uréitd veskeré reklamy z prvnich étyf tiid.
132 Naptiklad u tiskové zpravy: Internetova reklama naddle poroste i v roce 2012
133 NetMonitor, Vyuzivdni internetovych sluzeb z mobilniho telefonu rychle roste
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Ve vyjmenovanych formatech zcela chybi posledni dobou velmi oblibend moznost
obrandovani pozadi webové stranky. Néazev tohoto formatu je napfic weby znacéné
nejednotny, Casto se setkdme s pojmem pozadi webové stranky nebo wallpaper ad. Napiiklad
spole¢nost Centrum Holdings na svych webech pouZiva nazev fireplace.”** Jedna se vétsinou
o staticky banner, ktery nalezneme na obou okrajich webu, ve vétsiné piipadi také nad horni
hranou webu a obcas i dole pod obsahovou c¢asti webu. Web je reklamnim sdélenim
v podstaté olemovan. Boc¢ni c¢ast reklamy byva také obvykle sticky, tedy pozicovana
k okrajim okna. Pfiprava takovéto reklamni pozice je technicky pomérné obtizna, proto jej
nalezneme piedev§im na webech s velkou néavstévnosti nebo webech vétsich internetovych

vydavatelstvi.

4.4.2 Typy reklamnich formati podle IAB

Mimo Ceskou republikou je nevyznamngj§i asociaci, vzniklou vreakci na potiebu
standardizace reklamy na Internetu, Interactive Advertising Bureau neboli IAB."*” Ta byla
zalozena uz v roce 1996 v New Yorku pod piivodnim nazvem Internet Advertisting Council a
stejné jako u ceského SPIRu bylo a stale je jejim hlavnim cilem podpora a propagace
reklamy na Internetu.*® Stejné jako SPIR také IAB doporuduje reklamni standardy a provadi
vyzkumy internetové reklamy, dale ctvrtletné vydava podrobné zprdvy o obratech a
kompletnim stavu této oblasti trhu. Doposud vzniklo mnoho spifiznénych organizaci v mnoha
zemich vcetné¢ Slovenska — IAB Slovakia, Polska — IAB Polska nebo tieba IAB Europe

apod."’

IAB reaguje na ménici se trh onlinového marketingu s vétsi pruznosti nez lokalni SPIR a
pomérné Casto doporucené standardy méni. Snazi se stale rozSifovat nabidku stavajicich
standardnich reklamnich formatd o nové kreativngjsi, které budou uZzivatelé Internetu vice
podnécovat k interakci. 18. inora 2011 IAB vyhlésila Sest vitéznych formatl bannerové
reklamy soutéZe Rising Stars Competition, ve které se spolu utkalo 36 navrhl od vice nez 20
renomovanych reklamnich agentur. Jednotlivé formaty byly odbornou porotou posuzovany
z vicero hledisek: jak se na dané reklamni ploSe miiZze projevit kreativita znacky, jak

reklamni format ovlivni uZzivatelskou zkuSenost, jak format vyuZije uZivatelské chovani a

13 Centrum Holdings. Bannery.
B3 TAC (New York), Top new media companies form internet advertising council.

Vv
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nové technologie, jak zapadne do layoutu stranek nebo jak bude pravdépodobné vydavateli
(vlastniky webll) pfijiman. Ve stejny den rovnéZz IAB ze svého portfolia reklamnich
standardnich formati odstranila nékteré formaty, které uz nebyly na trhu piili§ vyuzivany.'®
Po ro¢nim testovani a piiznivych vyhodnocenich 18.2.2012 tyto nové formaty zahrnula do
svého portofolia standardnich formath a doporucuje je jako ty nejvhodngjsi k promovani

znacky.'”

V tiskové zprav€ o pfijeti novych formati IAB doporucené display reklamni formaty
rozliSuje na dobré, lepsi a nejlepsi. Do nejlepsi skupiny fadi Sest nové zavedenych format —

vitézd soutdZe Rising Stars.'*’

1) Mezi dobré fadi — Other ad units: super leaderboard 970x90 px, half page 300x600
px, button 120x60 px, micro bar 88x31 px,

2) Lepsi formaty display reklamy — Universal ad package: medium rectangle 300x250
px, rectangle 180x150 px, wide skyscraper 160x600 px, leaderboard 728x90 px,

3) Nejlepsi — Rich media branding units: billboard 970x250 px, filmstrip 300x600 px,
portrait 300x1050, pushdown 970x90 px, sidekick 300x250 px nebo 300x600 px
nebo 970x250 px, slider 970x90 px.'*!

Specifikace bannerd z prvnich dvou skupin je pomérné jednoduchd, vSechny jsou urceny
velikosti reklamni plochy, aZ na dva nejmensi button a micro bar, mohou mit datovou

velikost do 40 kB, nejsou rozsifitelné a nesméji obsahovat video.

Nejnovéjsi reklamni formaty vyuzivaji novych technologii, patii mezi rich media bannery a
jejich interaktivnost je jednou z nejvétSich pficin jejich vyssi ucinnosti. Specifikovat je pouze
jejich rozméry neni Uplné dostacujici, protoze vSechny maji néjaké zajimavé nadstandardni

funkce. Co mé osobn¢ zaujalo je, ze navzdory tomu, zZe se pomérn¢ Casto miizeme setkat

P8 TAB (Palm Springs), I4B Announces Winners of ‘Rising Stars’ Competition.

13 Méteni ukazala, Ze uZivatelé s témito novymi formaty interaguji 2,5x vice nez se standartnimi fomaty a stravi
interakei s t€émito formaty 2x vice Casu, také se na tyto nové formaty déle divaji. Rovnéz tyto formaty pozitivné
ovliviiuji nazor jak na webovou stranku, tak i na promovanou znac¢ku. IAB (Miami Beach), /4B Releases New
Standard Ad Unit Portfolio.

"0 TAB (Miami Beach), I4B Releases New Standard Ad Unit Portfolio.

"“I'1AB, I4B Display Advertising Guidelines: The New 2012 Portfolio

45



142 143

s ndzorem, Ze rozmery banneru maji pouze maly vliv na jeho uspé&S$nost, maji vSechny

nové piijaté formaty opravdu velké rozméry.

Hned prvni znich — billboard, umistény na webu v horni €asti stranky, zabere u vétSiny
piistroju tfetinu obrazovky. Nastésti mé tlacitko umoznujici banner vypnout, obsahem miize
byt tieba reklamni video. Filmstrip je velmi zajimavy format, je to vlastné reklamni pések,
u kterého uzivatel vidi na obrazovce pouze jedno ,filmové okénko* a pokud ho zaujme,
muze se sam pohybovat mezi dalSimi okénky, které zase mohou obsahovat tieba videa nebo
moznost personalizovat vzhled nabizeného produktu. Jednotlivd okénka si tak mulzZe
zadavatel uzptisobit k jinému reklamnimu cili, prvni miiZe pouze vzbuzovat pozornost, dalsi
zajem, tfeti touhu po produktu, ve Ctvrtém miize byt tfeba moznost personalizace apod.
Portrait je dalsi velky banner, ve kterém mize uzivatel vybirat, proklikdvat nebo poustet
video. Dalsi pushdown kromé jinych interaktivnich funkci nabizi spojeni se socidlnimi
sit¢émi. Sidekick a slider jsou podobné formaty, oba nabizeji mensi upoutavku na produkt,
jejimz cilem je zaujmout. Po kliknuti se po stran¢ rozbali velkd upoutavka, u sidekicku je to
850x700 px velky banner s dalSimi propagacnimi informacemi, u slideru rovnou celd
reklamni obrazovka. U obou se Ize jednoduSe jednim kliknutim vratit na ptivodni stranku

webu. Slider ma narozdil od sidekicku decentnéj$i umisténi u dolni liSty obrazovky. Opét je

wewr

Zvlast ma pak IAB smérnice pro ostatni rich media bannery. Jsou v ni specifikace pro
bannery z prvnich dvou skupin, ve kterych miZeme pouZivat nové interaktivni prvky jako je
video nebo z klasickych bannert vytvofit expandable layer. Déle je specifikovand pop-up

reklama, interstitialy, floating reklama.'*

4.4.3 Typy reklamnich formati v praxi

Ackoli by se mohlo zdat, ze provozovatelé¢ maji na vybér dostate¢né mnozstvi doporuc¢enych
formatii, vétSina nejveétSich Ceskych zpravodajskych i jinych serverti se bud’ zcela nebo

alesponl v ¢asti nabizenych reklamnich ploch ani jednémi standardy netidi. Naptiklad weby

142 DREZE, X.; HUSSHERR F, Internet Advertising: Is Anybody Watching?
'3 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 153.
' 1AB, IAB Display Advertising Guidelines: The New 2012 Portfolio
145 1.
Ibid.
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spole¢nosti Seznam.cz — Seznam.cz, Novinky.cz, Prozeny.cz ..., nebo weby Centrum

47

Holdings — Centrum.cz, Atlas.cz, Zena.cz, Bleskove.cz...,'* & vydavatelstvi Mafra —

: . 148
iDnes.cz, Lidovky.cz.

Maloktery rozmér najdeme u vétsiho poctu webt, vyjimkou je format 300x600 px podle IAB
nazyvany half page, ktery nabizeji vSechny zminované weby. Na serverech spole¢nosti
Centrum Holdings a Seznam.cz tento format vSak nazyvaji skyscraper, coz nepovazuji za
300x600 px je oblibeny z jednoduchého diivodu, podle vyzkumné agentury Gemius ma tento
format v Ceské republice nejvétsi CTR. Pfesto nejpouzivangjsim reklamnim formatem u nas

byl podle této agentury v lofiském roce big square o rozmérech 300x300 px.'** *°

4.5 Bannerova slepota

Diky jiz zmiflované presycenosti Internetu reklamou se pomérné brzo zacal u bannerové
reklamy projevovat pro marketéry velmi nepifijemny jev bannerové slepoty. Byl poprvé
pojmenovan a popsan vroce 1998 Janem Benwayem a Davidem Lanem v zavislosti na

vysledcich dvou experimentd s uzivateli Internetu.”'

ZjednoduSenég feeno bannerova slepota
znamend, ze je plosné reklamy na webovych strankach tolik, Ze se uzivatelé naucili ji
ignorovat, v hor§im pfipad¢ pouZzivaji dokonce nejriznéjsi software, ktery je navrzeny piimo

k blokovani reklamnich sdéleni.

Uz od prvniho zaznamenani poklesu pozornosti vénované bannerovym reklamnim sdélenim
a stim spojen¢ho snizeni klikdni uzivateld na tato sdéleni se védci snazi o fenoménu
bannerové slepoty a o uzivatelské interakci zjistit co nejvice. A také vyvodit zavery/rady pro
zadavatele reklamy, jak uzpisobit své reklamni internetové kampané, aby byly timto
fenoménem postizeny co nejméné. Nejvice téchto studii pochazi zejména ze zacatku tohoto
stoleti, novejsi vyzkumy se uz zamé&fuji spiSe na vice aktualni trendy jako je tieba mobilni

nebo behavioralni reklama. Témto trendiim bude vénovana nasledujici kapitola.

146 Seznam.cz, Technické specifikace reklam : Bannerovd reklama : Piehled vSech bannerii

147 Centrum Holdings, Doplitujici informace k podminkdam inzerce.

'S MAFRA, Cenik zdkladnich reklamnich ploch.

'Y Gemius. Czech Republic, Hungary, Poland, Slovakia — the most popular and effective display ads.

1" Gemius (Warsaw), Bulgaria, Czech Republic, Hungary, Poland, Romania, Slovakia — the most popular and
effective display ads.

ST BENWAY, J.; LANE, D., Banner Blidness : Web Searchers Often Miss ,,Obvious* Links.
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Jakmile v né&jakém médiu mnoZzstvi reklamy pifesdhne urcitou hranici, zacne uzivatele
obtéZovat a snazi se ji vyhybat. Tento jev byl zaznamenam uz u tradi¢nich médii jako jsou
televize &i tisk."”* Jev bannerové slepoty na Internetu neni tedy Zadnou novou nezvyklou
reakci uzivateld, je to néco, s ¢im se marketéfi v jinych médiich setkali jiz diive, a s ¢im
mohli v predstihu pocitat. Jediné, co je mohlo zaskocit, byla rychlost ndstupu tohoto jevu
v internetovém médiu. Mira prokliku byla rok po prvnim objevni bannerové reklamy na
Internetu (tedy v roce 1995) jesté dvé procenta, ale pak nastal pomérné rychly pokles. Riizné
zdroje se v &islech 1isi, ale nejéastéji jsem nalezla, e béhem tii let klesla na pouhych 0,5 %'
a vroce 2000 se pohybovala uz kolem 0,2 %."°* '*> Ale tieba agentura DoubleClick uvadi
trochu odlisna data, primérmé CTR za rok 2002 0,7 %. Za rok 2009 prezentuje primérné
CTR 0,1 % v USA, v evropském regionu 0,09 % (nov¢jsi statistické udaje této spolecnosti

156 157 158

jsou zpoplatnéné). MediaMind uvadi primérné CTR v Severni Americe na prelomu

roku 2010 a 2011 0,07 %."” O n&co optimistiét&jsi jsou vysledky agentury Gemius, podle ni

bylo v Ceské republice v lofiském roce praimémé CTR 0,3 %.'% 1°!

4.5.1 Akademické studie

Pojd’'me se podivat na vysledky nékterych dostupnych studii. Prace Magnuse Pagendarma a
Heike Schaumburgové vznikld na pidé Centra pro medidlni vyzkum pii Freie Universitat
Berlin odhaluje korelaci mezi pozornosti vénovanou bannertim a ucelem navstévy webu.
Mira nasi bannerové slepoty se podle vysledkl této studie 1isi podle toho, jestli jsme dané
webové stranky navstivili kviili zabavé, tfeba abychom si je pouze bezcilné prohlédli nebo

jestli hledame konkrétni informaci.'®

132 ZANOT, E.J., Public attitudes toward advertising.

133 Tento idaj je mozn4 trogku sporny, vice starsich anglicky psanych studii jako je Why do people avoid
advertising on the Internet nebo Why Are Users Banner-Blind? The Impact of Navigation Style on the
Perception of Web Banners uvefejnénych v renomovanych ¢asopisech jako Journal of advertising nebo Journal
of Digital Information, ze kterych ziejmé cerpal pan Zeman v ¢lanku pro Lupu, se odkazuje na ¢lanek Jakoba
Nielsena z roku 2000 Methodology weaknesses in Poynter Eyetrack Study, ktery je pfistupny na webu useit.cz,
zde vSak udaj o CTR z roku 1998 zcela chybi.

13 ZEMAN, M., ,,Banner Blindness* jako bannerova slepota.

135 CHO, Ch.; CHEON, H., Why do people avoid advertising on the internet?

¢ DoubleClick, DoubleClick Q1 2003 Ad Serving Trend Report.

"7 DoubleClick, 2009 Year in Review Benchmark,. DoubleClick EMEA report

138 DoubleClick, 2009 Year in Review Benchmark,. DoubleClick report

1% MediaMind, Tiny Screen Huge Results : Maximizing Mobile Advertising Performance.

1" Gemius, Czech Republic, Hungary, Poland, Slovakia — the most popular and effective display ads.

1! Gemius (Warsaw), Bulgaria, Czech Republic, Hungary, Poland, Romania, Slovakia — the most popular and
effective display ads.

12 PAGENDARM, M.; SCHAUMBURG, H., Why are users banner-blind?
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Pagendarm a Schaumburgova ve své praci poukazuji na nékolik ptedchozich vyzkumd, ve
kterych se ukazalo, ze navzdory nizkému CTR nékteré bannerové reklamy jsou ze strany
uzivateld Internetu pozitivné pfijimany. Postoj uZivatel vici bannerové reklamé neni tedy
primarné negativni. Upozoriiuji rovnéz na zavislost vysledkt predchozich studii na pfesném
zadani. Pokud byli testovani uZivatelé¢ vyzvani, aby pfimo hledali néjakou informaci, byli
vi€i bannerim mnohem méné v§imavi neZz ti, kterym bylo zadéno, aby si pouze prohlédli

stranky.

Aby otestovali hypotézu o vySe zminéné zavislosti, provedli vlastni vyzkum na 32
studentech, kterym jednou zadali hledat na webech odpovédi na konkrétni otazky a podruhé,
aby si prosli weby podle svych vlastnich zajma. Jak rozpoznani bannert, které¢ byly na
zkoumanych webech umistény, tak vzpomenuti si na jejich sdéleni bylo nékolikandsobné

vvvvvv

Pagendarm a Schaumburgova povazuji zjisténi, jakym zpiisobem se uzivatelé na strankach
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chovaji a doporucuji vénovat nejveétsi pozornost vybéru konkrétnich webd.

Xavier Dreze z Pensylvanské univerzity a Francois-Xavier Hussherr z francouzské agentury
M¢édiamétrie pouzili ke zkouméni uzivatelské interakce s bannery pozorovani ocni kamerou.
Snazili se zjistit, kterym mistim na webovych strankach uzivatelé vénuji pozornost.
Z vysledki je ziejmé, Ze uzivatelé se sice zamérné vyhybaji ocnimu kontaktu s reklamou,
nicméné pies to jsou schopni banner podvédomé zachytit a reklamni sdéleni na né tedy

o ;. M T . . , s 1w s 164
pusobi, 1 kdyZ banner vnimaji tfeba jen perifernim vidénim.

Ve druhé casti studie se autofi vénuji tomu, jaky vliv ma na zvySeni povédomi o znaclce
velikost, kontrastnost ¢i animace obsazend v banneru. Dospéli k tomu, Ze malé rozméry
bannerii maji obdobny efekt jako velké bannery a o trochu Iépe jsou vnimany spiSe bannery,

které méné kontrastuji s okolnim textem. Animace podle nich nema zadny vliv a

vvvvvv

Chang-Hoan Cho z Texaské univerzity v Austinu a Hongsik John Cheon z Floridské

univerzity ve své studii z roku 2004 dochazi k podobnym zavérim jako Pagendram a jeho

' PAGENDARM, M.; SCHAUMBURG, H., Why are users banner-blind?
' DREZE, X.; HUSSHERR, F., Internet Advertising: Is Anybody Watching?
165 :

Ibid.
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kolegyné. Ve své préci se zabyvaji pfi¢inami, pro¢ se vlastné uzivatelé reklamé na Internetu
vyhybaji. Nachazeji kromé vSeobecné znadmé presycenosti reklamou jesté dv€ vyznamné
pfi¢iny. Prvni je, Ze je reklama uzivateli vniméana jako ptrekazka k dosazeni cile, dalsi
divodem je ptfedchozi negativni zkuSenost stimto typem reklam. PGI (Perceived Goal
Impediment) situace, kdy je reklama vnimana jako ptekazka pro splnéni cile, je podle zavéru
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studie viibec nejvyznamnéjsi pfi¢inou bannerové slepoty.

Hlavni rozdil mezi Internetem a tradicnimi médii je vSak v tom, Ze je vice orientovany na cil,
na kol a na informace, a to je také hlavni pfiCina, pro¢ se vyhybani reklamé na Internetu
odliSuje od vyhybani se reklam¢ v jinych médich. Pro mnoho lidi je podle Cho a Cheona
Internet spie nastrojem k vyhledavani informaci nez zabavné médium,'®” coz zptisobuje, Ze
se lidé vyhybaji reklam¢ aktivnéji, zvlast pokud maji k nalezeni néfeho limitovany cas.
Uzivatelé nesndsi, kdyZ se setkaji s tim, Ze reklama zpomaluje nacitani nebo jakkoli jinak
naruiuje jejich soustfedéni &i prekazi v dosaZzeni jejich cile. Cim vic je reklama odvadi od
cile, tim vic se ji pak vyhybaji. Autofi tedy marketérim radi, ze aby vytvofili internetovou
reklamu, ktera bude bannerovou slepotou postizena co nejméné, méli by se uplné vyhnout
agresivnim formam jako jsou pop-up reklamy nebo interstitialy. Reklama by méla byt co
nejvice kustomizovand a souvisejici s obsahem webu. Kdyz bude tedy dorucena spravna
zprava, spravnym lidem a ve sprdvnym cas, nebudou se citit ruSeni, protoze reklama bude

konzistentni s jejich cili.'®®

Dalsi ztady studii zvetejnénych v Journal of Interactive Advertising se zabyva efektem
animace bannert. Narozdil od studie Dreze a Hussherra tato dochazi k zavéru, Ze animované
bannery (nikoli rich media bannery, ale spiSe jednodussi pohyblivé formaty) ptilakaji vice
uzivatelské pozornosti, jsou oblibenéjsi a také dosahuji vys$si CTR nez bannery statické.
Nicméné autofi upozornuji také na to, ze s mnozstvim animace je potieba byt opatrny, pfilis
mnoho pohybu uzivatelé nemusi stihat sledovat a banner v nich pak mize vzbudit spiSe

negativni emoce.'®’

1% CHO, Ch.; CHEON, H., Why do people avoid advertising on the internet?

17 Minimalng& v dobé& publikovani studie, v roce 2004 to tak skute¢n& bylo. Dnes je jiZ Internet vice vniman také
jako zabavné médium, o ¢emz podle mé svéd¢i i to, Ze pokles CTR jiz po roce 2003 nebyl zdaleka tak markantni
jako v prvnich letech existence bannerové reklamy.

1% CHO, Ch.; CHEON, H., Why do people avoid advertising on the internet?

YOO, Ch.; KIM, K.; STOUT, P., Assessing the effects of animation in online banner advertising.
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K podobnym zévériim dospéla 1 dalsi studie kolektivu autorti z Nevadské univerzity, ale ta
navic poukazuje na dilezity fakt, Ze animované bannery sice pfildkaji vice pozornosti, na
druhou stranu vSak néasledné vybaveni si inzerované znacky ¢i produktu uzivatelem muize byt

horsi nez u podobnych statistickych bannert.'”

Ve studii docentky Burnsové z Floridské univerzity a profesora Lutze z Illinoiské univerzity
se dozvime o vyznamu formatu na vnimani reklamniho sdéleni. Ve své praci prokazali, ze
reklamni format onlinové prezentace ovliviiuje piistup uvZzivateld k reklamé. Pomoci
dotaznikového vyzkumu zjistili, Ze rizné formaty jsou pro Ctenaie rizn¢ zdbavné a maji také
rizny potencial na Ctendfe zapisobit negativné. Tento vyzkum byl provadén mezi 154
respondenty z fad univerzitnich studentli. Ti porovnévali Sest reklamnich formatt, tfi typy
klasickych bannert — leaderboard,'”' skyscraper, square a tii rich media formaty. Kvili malé
velikosti a homogenité skupiny respondenti, jak autofi sami pfiznavaji, nelze vyvodit hlubsi
zavéry a doporucit néjaké formaty jako vhodnéjsi. Nicmén€ minimalné se potvrdilo, Ze typ
plosné reklamy hraje roli, a Ze agresivni formy jako pop-up reklama, floating reklama a
interstitialy jsou uZzivateli vnimané jako nejvice obtéZujici. Na druhou stranu je zajimavé, ze
interstitaly a floating bannery hodnotili uzivatelé zaroven jako nejvice zdbavné formy

onlinové reklamy.'”*

Vysledky o néco novéjsich studii, zvlasté téch zabyvajicich se heat mapami webt (heat mapa
webu je vysledek testovani o¢ni kamerou, je to vlastné mapa mist webd, kterym uzivatelé
vénuji pozornost), shrnuje ve svém clanku Banner Blindness — Old and new findings z roku
2007 Jakob Nielsen. Za nejvétsi lakadla, kterd pfitahuji pozornost divaki, povazuje
jednoduchy text, tvare a intimné&jsi télesné partie jako jsou tfeba damské dekolty. Heatmapy
znovu potvrdily uz zjisténi Benwaye a Lana, ze uZivatelé se na webu vyhybaji i elementiim,
které vzhledem pfipominaji reklamni sdéleni, ackoli v nich nic reklamniho byt nemusi.
Pokud chceme ptildkat pozornost ctenafii, Nielson radi, Ze bychom méli kromé vyuziti
nékterého z tii vySe zminénych ldkadel vzhled reklamniho sdéleni co nejvice pfipodobnit

vzhledu webu, tak aby co nejvice pfipominal obsahovou ¢ast.'”

" HONG, W.; THONG, J.; TAM, K., Does Animation Attract Online Users' Attention?

1V textu pouzivaji pro tento forméat pojmenovéani banner, ale protoZe vy zbytku své diplomové prace i ve
vétsin€ odbornych zdroju se pojem banner pouziva jako zastiesujici pojem pro plosnou reklamu riznych
rozméri nahradila jsem slovo banner leaderboardem. Podle jeho popisu se ve studii s nejvétsi pravdépodobnosti
mluvi praveé o tomto bannerovém formatu.

'”> BURNS, K.; LUTZ R., The function of format.

173 NIELSEN, J., Banner Blindness : Old and New Findings.
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Dal$i znovéjsich studii zroku 2009 zkouma vliv interaktivity u rich media bannert.
V pokusu byly pouzity jak bannery reagujici na ptejeti kurzorem mys$i zménou obsahu, tak
bézné rich media bannery (bohuzel ty nejsou ve studii pfili§ specifikovany). Interaktivni
banner doséhl zhruba trojnasobné vyssiho CTR nez bannery neinteraktivni a také jeho pocet

Y . v v, 174
prejeti kurzorem neboli mouse over byl podstatné vyssi.

Studie docenta Goldfarba a profesorky Tuckerové se vénuje dvéma faktortim, které zvysuji
ucinnost display reklamy. Prvnim je spojeni reklamy s obsahem webu, umistovani reklam na

v 175
webech s relevantnim obsahem.

Druhym je vyuzivani intruzivnich formata jako jsou pop-
up a pop-under reklamy, interstitialy a dal§i formaty, které tfeba mohou piekryvat obsah
webu nebo spoustét automaticky video apod. Tato prace potvrdila zavéry studii, na které
navazovala, Ze oba tyto faktory zvySuji povédomi o znacce i ochotu lidi inzerovany produkt
koupit. Navic dosla jesté k novému piekvapivému zaveru. Pokud tyto dva faktory pouzijeme
v jedné kampani a vytvorime kontextovou a zaroven velmi viditelnou (az rusivou) reklamu,
pozitivni efekt se anuluje a takovato upoutdvka nebude UCinngj$i nez necilend klasicka

reklama. Mozné vysvétleni tohoto jevu je, ze takovato forma propagace je uzivateli vinimana

jako velmi manipulativni.'”®

4.5.1.1 Hodnoceni akademickych studii

Co je na vétsing€ z téchto studiich pomérné prekvapujici a co ja osobné povazuji za jejich
nejvetsi slabinu, je fakt, Ze velkd ¢ast znich byla provadéna na velmi malém vzorku
uzivateli a ve vétsin¢ pripadli byl rovnéz tento vzorek znaéné homogenni. Obvykle se
jednalo o skupinu vysokoSkolskych studentt, kteti jsou zvykli Internet vyuzivat piredev§im
ke studiu, tudiz ke hledani informaci a jednotlivé webové stranky prohledéavaji velice zb&ézné

a nenechdvaji se ni¢im rozptylovat.

Naptiklad Benway a Lane, ktefi jako prvni pojmenovali fenomén bannerové slepoty, svou
hypotézu, ze uzivatelé ptehlizeji bannery ¢i jiné prvky, které jsou vyrazné odliSené od zbytku
obsahu, testovali pomoci dvou experimentl. U prvniho z nich informaci ukrytou v banneru

hledalo pouze Sest dobrovolniki, v dalsim pokusu testovali alespoit 72 uzivateli, nicméné

7" ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.
'3 Vice o kontextové reklamé v kapitole 5.1.2
'7® GOLDFARB, A.; TUCKER, C., Online Display Advertising.
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skupina byla velmi homogenni, vSechno to byli studenti jediného oboru a byli velmi
podobného véku.'”” Studie Magnuse Pagendarma a Heike Schaumburgové zjistovala
vysledky pouze 32 studentd,'”® také studie zabyvajici se animaci byla provadéna formou
interview s pouze 55 bakalafskymi studenty. Studie profesorti Cho a Cheona byla provadéna
na jiz dostatecné velké, ale stale velmi homogenni skupiné¢ 266 studentli bakaldiskych

programii na Southeastern univerzitg.'”

Z téchto studii vycniva vyzkum Xavier Drezeho a Francois Hussherra, ktefi v druhé casti
studie pomoci dotaznikové metody zjiStovali postoje ke znafce pied a po vystaveni
bannerové reklamé na 807 respondentech, ktefi byli ochotni se vyzkumu zcastnit po
obdrzeni emailu."®® Tuto velikost skupiny povazuji jiz za dostate¢né vypovidajici a hlavng

ruznorodou.

Pii takto malych pokusnych skupindch se pak nelze divit, Ze se vysledky studii casto
pomérné vyrazné rizni'™ a je pro to krome téchto vysledki také velmi diilezité sledovat jak

velky vzorek uzivatell byl viibec do vyzkumu zahrnut.

Primérnim cilem téchto praci bylo zjistit co nejvice informaci o zplsobu interakce uzivatelt
s bannerovou reklamou, o vlivu velikosti, animace, pozadi, barev a dal§ich proménnych na
pfijimani, vybaveni, rozpoznani a celkové zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu. A ve
vy¢tu dalSich studii publikovanych v odbornych médiich by §lo samoziejmée pokracovat jesté

dale, rada bych ale upozornila také na dalsi zdroje informaci.

4.5.2 DalSi zdroje informaci

Kromé vySe zminovanych akademickych studii existuje celd fada dalSich zdroji dat a
informaci, ze kterych marketéfi mohou Cerpat. Nejvyznamnéjsi je takzvana Seda literatura —
nejruznéj§i rocenky, tiskové zpravy a konferencni materidly organizaci, sdruzeni a
vyzkumnych agentur, jez se oblasti internetového marketingu zabyvaji. Tyto organizace

obvykle sva zjisténi a doporuceni formuluji na zdkladé¢ mnohem vét§tho mnozstvi vstupnich

7T BENWAY, J.; LANE, D., Banner Blidness : Web Searchers Often Miss ,,Obvious* Links.

'8 PAGENDARM, M.; SCHAUMBURG, H., Why are users banner-blind?

17 CHO, Ch.; CHEON, H., Why do people avoid advertising on the internet?

"0 DREZE, X.; HUSSHERR F, Internet Advertising: Is Anybody Watching?

' Naptiklad studie Yoo, Kim a Stouta dogla pti hodnoceni efektu animace k naprosto opaénym vysledkiim nez
mnohem rozsahlejsi studie Drezeho a Hussherra.
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dat. At uz se jedna o informace o vydajich do této oblasti trhu, vysledky/vyhodnoceni
mnozstvi riznych kampani a jednotlivych formatu plo$né reklamy nebo o klasické

dotaznikové vyzkumy ale na mnohem vétSich vzorcich uZzivateld.

Nicméné 1 k témto zdrojim informaci je potieba pfistupovat kriticky. Nesmime zapominat,
7e tyto studie a naslednd doporuceni pochdzeji z komercniho prostfedi, kde vzdy existuji
né¢jaké obchodni zdjmy a toto prostfedi se od nezavislého védeckého prostiedi v mnoha

ohledech odlisuje.

Tteba agentura MediaMind v lofiském roce ke statistikdm bannerti z jednotlivych zemi a
regiont pfidala také sedm rad pro zvyseni GspéSnosti kampani. Mimo jiné doporucuje spojit
reklamu s relevantnim obsahem, pouzivani rich media bannerti nebo synchronni reklamu,

kdy je na jedné strance vice banneri inzerujicich ten stejny produkt nebo znacku.'®

Mnoho materidlu poskytuje IAB, at uz matefskd spolecnost v USA, dcefinné pobocky
v jednotlivych zemich nebo IAB Europe. Ve white paperu z loiiského roku IAB Europe
shrnuje vysledky mnoha studii vyznamnych internetovych vyzkumnych agentur jako
comScore nebo MediaMind (diive Eyeblaster). Zabyva se mimo jiné budovanim brandu
v onlinovém prostiedi, poukazuje na mnozstvi studii, které¢ prokazuji, ze bannerova reklama
na Internetu mé opravdu vliv na vybaveni si znacky a ovliviiyje také nédklonnost uzivatelii ke
znace. Co se tyka velikosti reklamni plochy, pfiklani se IAB k tomu, Ze vétsi velikosti
bannerti zvySuji vybaveni si znac¢ky uzivatelem, a to az o 120 %. Doporucuje také vyuzivani
videi v bannerech, ta by se ovSem neméla spoustét sama a rovnéz nedoporucuje pouzivani

o w1 . 183
bannert, jez ptekryvaji obsah stranek.

4.6 Meéreni efektivity

Abychom mohli G¢innost reklamni kampané spravné vyhodnotit, je prvnim a zikladnim
krokem stanoveni cile této kampané. Musime urcit, ¢eho vlastné chceme kampani dosdhnout
a co budeme povazovat za konverzi, jestli to bude prodej, vyplnéni registraéniho formulafe,

stahnuti souboru, prihlaska na konferenci atd.

%2 MediaMind, What makes an ad smart? 7 best practices for building a smart ad.

'3 TAB Europe, Brand advertising and digital.
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Pravé snadnost a nendkladnost méfeni efektivity internetovych kampani byva jednou
z nejéastdji zmitiovanych vyhod tohoto mediatypu.'® ' Naptiklad Michal Kruti§ uvadi
velmi jednoduché schéma, jak méfit navratnost investic do reklamy, tzv. ROI:

Cena za reklamu -> proklik -> navStéva/navstévnik -> akce/zdkaznik -> vynos ze

, 186
zakaznika.

Jako zékladni schéma to povazuji za postacujici, ale podle mého nazoru to rozhodné neni
kompletni nédvod, jak kampail po krocich vyhodnocovat. Pouze ¢ést uzivateld, které reklama
zaujme a do budoucna je n¢jak ovlivni, na ni ihned klikne. Ale mohou si tfeba hledat
dopliyjici informace pomoci dotazi ve vyhledavaci, a dostat se tak na inzerované stranky
tieba z placenych nebo organickych vysledk vyhleddvani. Stejny ptipad, kdy bychom pfti
postupu podle schématu zdkaznika nezachytili, je kdyz web uzivatel sice navstivi, ale
okamzité¢ neprovede Zadnou akci a na stranky se tfeba vrati pozd&ji. Takze i na Internetu
stejné jako v ostatnich mediatypech plati, Ze vliv kampané na image, povédomi o znacce

byva velmi obtizné¢ méfitelné.

Mezi obvyklé ukazatele uspéSnosti bannerové reklamy patii pocet lidi, kteti vidéli reklamu
neboli pocet zobrazeni/impresi. V offlinovych a n€kdy i onlinovych médiich se pouzivd GRP
neboli Gross Rating Point. Ten je ukazatelem sily kampang, jde o kumulovanou sledovanost
reklamnich sdé€leni. Pocita se jako procento zasazené/oslovené cilové populace x pocet

reklamnich sdéleni neboli frekvence zasahu.

Dale je to pocet navstév cilového webu, pocet proklikli a pocet konverzi. Velmi vyznamna je
mira prokliku — CTR a mira konverze neboli konverzni pomér, to je podil poc¢tu konverzi na

r v roowew 187
celkovém poctu navstév.

K zakladnim meéfenim navstévnosti cilového webu ndm postaci nédstroj Google Analytics,
pomoci n¢j mizZzeme zjistit velké mnozstvi uziteCnych tdaji. Napiiklad méfi uskutecnéné
konverze nebo jak se méni navstévnost webu v Case, kolik lidi a z jakych stranek na web

pfislo. MiZeme se dozvédet i demografické informace o téchto névstévnicich nebo také

'8¢ JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 17, 141.

1% STEDRON, B., Mezindrodni marketing a informacni technologie, s. 61.
186 KRUTIS, M., MéFent vicinnosti internetové reklamy.

'8 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 65.
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informace o jejich poskytovateli ¢i o rozliSeni pouZitého pfistroje, na kterém si nase stranky

prohlédli. Pokud pfistupuji z mobilniho zatizeni, dokonce mizeme urcit i jeho pfesny typ.

Pokud méme internetovych kampani vice, miizeme je rovnéz porovnavat mezi sebou pomoci
pfidani unikétnich znacek — tagii do odkazli sméfujicich na na§ web. Reklamni systémy, pies

které jsou bannerové reklamy spoustény, také poskytuji vlastni nastroje k méteni G€innosti.

ME¢tit Gspésnost reklamni kampané 1ze 1 pomoci cookies. Ty na Internetu existuji uz od roku
1996, kdy byly poprvé pouzity firmou Netscape pro prohlize¢ Netscape Navigator. Cookie je
maly soubor, ktery je odeslan do naseho internetového prohlizece z navstiveného serveru a
uklada se na disk klienta. Obsahuje obvykle identifikaci pocitace, typ prohlizece, ptipadné
dalsi data. Pti kazdé dalsi navstéve stranek na webovém serveru, ktery ndm uz jednou své
cookie odeslal, je naSe ndvstéva zaznamenana. Pomoci cookie lze také zjistit z jaké adresy
jsme na sledovanou stranku pfiSli a mapovat tak na$ pohyb po Internetu. Také muizeme
pomoci téchto unikatnich soubort sledovat, jestli doslo ke kontaktu s reklamou, jak Casto
k nému doslo nebo zda s reklamou uzivatel interagoval. Cookies jsou velmi ¢asto pouzivany

i pii elektronickych nakupech.'®®

Jejich vyuZzivani je v§ak do znacné miry kontroverzni. Na jednu stranu uzivatelim usnadniuji
pouzivani Internetu tfeba tim, Ze nemusi stale dokola vypliiovat hesla do emailového klienta,
uctu na e-shopu a podobné, na druhou stranu spousta uzivatelii bere cookies jako narusovani
svého prava na soukromi a snazi se jejich ukladani branit.'"® V pravnich kruzich uz n&kolik
let probiha diskuze, jestli cookies jsou osobni daje a vztahuje se tak na n¢ legislativa tykajici

se ochrany osobnich udaji ¢i nikoliv.

4.6.1 Méreni pomoci CTR

Jako nejlepsi ukazatele uspéSnosti reklamni kampané IAB oznacuje povédomi o znacce,

oblibenost znatky, nebo zamér/odhodlani k nakupu.'”

Nicméné meéfeni takovychto
proménnych neni jednoduché. MozZna pravé proto zlstava dosud nejobvyklejsi

vyhodnocovani efektivity bannerovych kampani podle miry prokliku — CTR. To je ukazatel,

'8 NONDEK, L.; RENCOVA L., Internet a jeho komercni vyuziti, s. 81-83.
"% Tieba pomoci technologie Do Not Track, ktera je popsana v kapitole 5.2.2.
"0 TAB Europe, Brand advertising and digital.
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ktery uz jsem jednou ptedstavovala a ktery ndm fik4, kolik procent uzivateli, ktefi reklamu
méli moznost vidét, na reklamni sdéleni ihned reagovali a na banner kliknuli. Témét viechny
reklamni systémy tento parametr méfi, méfeni miize byt provadéno i piimo na webu, nebo si

méfici tag miizeme vloZit do zpétného odkazu.'”!

Je mozZné, Ze u nas se toto méfeni efektivity
stale pouziva také kvili uz jednou zminénému nepiesnému piekladu click rate jako ti¢innost

reklamniho prouzku.'”?

Nicméné tento ukazatel zaznamenal od pocatku internetové reklamy, jak je popsano
v ptedchozi podkapitole, pomérné razantni pokles. V pocatcich internetového marketingu
byla tato metrika vhodnd, rozsifovala totiz moznost vyhodnoceni kampané nejenom podle
poctu shlédnuti, tedy podle metriky pouzivané v tradicnich médiich, ale umoznovala
vyhodnotit i interakci uzivatele. Timto napomohla tomu, aby mensi, ale vice specializované
weby, kde je CTR obvykle vyssi, nezlstaly oproti velkym vSeobecnym serverim

znevyhodnéné.'”

Velmi kréatce po publikovani této metriky vroce 1997 se zainaji objevovat studie, které
zpochybniuji vhodnost tohoto zplsobu vyhodnocovani efektivity, vSechny poukazuji na podle
meé velmi ziejmy fakt, Ze uzivatelé mohou byt bannerem ovlivnéni, anizZ by na n¢j nutné
museli kliknout. K ovlivnéni a zvySeni schopnosti rozpoznat znacku mtize dojit dokonce 1
tehdy, kdyz na banner navstévnici plné nezaméii svou pozornost a z vysledkli pozorovani
o¢ni kamerou se zda, Ze jej nevidéli."”* Dokonce i v éeském prostiedi vznikl uz v roce 2000
projekt, ktery na zvySeni znalosti fiktivni znacky Sodor prokéazal, Ze o znacce ziskala

povédomi zna&né vétsi skupina uZivatelt neZ jenom ti, ktefi na banner kliknuli.'”

Opakovani reklamniho sdéleni vede stejné jako v tradi€nich médiich 1 na Internetu ke

196 197 198

zvySeni povédomi o znacce, nicméné z logiky vyplyvd, Ze s opakovanym

shlédnutim banneru klesé jeho CTR.

' ROSENKRANS, G., The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising.
92 STUCHLIK, P., Projekt Sodor (1/2) : Click Rate neni u¢innost.

S NOVAK, T.; HOFFMAN D., New Metrics for New Media.

" DREZE, X.; HUSSHERR F., Internet Advertising: Is Anybody Watching?

195 STUCHLIK, P., Projekt Sodor (2/2) : Reklama na Internetu funguje.

" DREZE, X.; HUSSHERR F., Internet Advertising: Is Anybody Watching?

¥7YAVEROGLU, I.; DONTHU N. Advertising repetition and placement issues in on-line environments.
'8 TAB Europe, Brand advertising and digital.
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Ze tato metrika neni rozhodné vhodnd jako jediné méteni efektivity kampané je pomérné
zfejmé, piesto po vice neZz patnacti letech od svého zavedeni, stale zlstavda CTR
nejpouzivangj§im zpisobem vyhodnocovani bannerovych kampani. A s ,,dobrymi* radami

jak zvysit CTR svych bannerovych kampani se setkavame dnes a denng.'””

Velmi znama se stala studie comScore z roku 2009, kterd tik4, Ze na internetové reklamy
klikd jenom velmi mald cast uzivatell, ze pouze 16 % internetovych uzivateli je
zodpovédnych za 100 % kliknuti na internetovou reklamu, takze optimalizovani kampani

podle poétu kliknuti znamena ignorovani 84 % internetového trhu.*”’

Tento vysledek se mi
zdal pfece jenom trosku piehnany a moje domnénky potvrdila i nedavno publikovéana studie
spole¢nosti Criteo, kterou miizeme najit prehledné shrnutou na webu Tylnternety.cz. Tato
studie sice také dochdzi k zavéru, ze ne vSichni uzivatel¢ klikaji na internetové reklamy
stejné aktivng. Nicméné jeji vysledky nejsou az tak extrémni. Rika Ze zhruba 20 % uZivatelii
je zodpovédnych za 50 procent proklikii a dalSich 50 % uzivateli za zbyvajicich 80 %

prokliki, tedy Ze na Internetu na reklamy nikdy nekliké jen 30 % uzivateli. >

4.6.2 Meéreni pomoci dwell rate

V poloviné roku 2009 spole¢nost Eyeblaster (nynéjsi MediaMind) ptredstavuje v bulletinu
Trends of Time and Attention in Online Advertising novou metriku — dwell rate. Ta by méla
byt pro onlinovou reklamu vhodnéj$i nez do t¢ doby nejcastéji pouzivané CTR. Slouzi
k méfeni dalSich zpasobl interakce s onlinovou reklamou nez pouhé kliknuti. Dwell rate

mtzeme do Gestiny pielozit jako mira setrvani, zdjmu nebo pozornosti.***

Dwell time je Cas, ktery uzivatel interakci s reklamou stravil, pocitd se do néj Cas, ktery
uzivatel stravi s kurzorem mysi nad reklamou (Castéji se setkdme s anglickym terminem
mouse-over), doba trvani uzivatelem spusténého videa nebo jinych interakci vyvolanych
uzivatelem. Dwell rate je pak pocet uzivatelskych interakci déleno celkovym poctem impresi.
V roce 2008 bylo primérné CTR pro rich media bannery 0,35 %, ale priimérné svétové dwell

rate bylo 8,71 %, pro evropsky a vychodoasijsky region dokonce o néco vyssi 9,75 %.2"

1 FOSTER, J., How do I improve my CTR (Click Through Rate)?

29 ComScore, Natural Born Clickers Updated.

' T AUSCHMANN, J., Studie : Nejéast&jsi myty kolem online reklamy a proé neplati.
292 SPIR, Kolik casu skutecné travi lidé s reklamou.

23 Eyeblaster, Trends of Time and Attention in Online Advertising.
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Béhem roku 2010 se pak pouzivani této metriky rozsifuje, mimo jiné ji doporucuje jako

nejlepsi onlinovou metriku i Microsoft.***

Kromé tohoto nového zplisobu méfeni mizeme uspéSnost bannerové reklamy méfit i
riznymi méné standardnimi postupy. Kupiikladu miZeme v bannerové reklamé& pouzit
nestandardni slovni spojeni nebo zcela novéa slova a poté sledovat, jestli vzrostly pocty
dotazii na toto slovo ¢i slovni spojeni ve vyhledavacich nebo internetovou reklamni kampan

propojit s oblibenymi soutézemi.

% Microsoft Advertising, Measuring online advertising effectiveness : Being Greater with Data.
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5 Nova pouziti a trendy

5.1 Nova umisténi bannerové reklamy

Spolu stim jak se na Internetu objevuji nové typy sluzeb a komunikacnich platforem
rozSifuje se plosna reklama z klasickych webovych stranek i do téchto novych lokaci. Tti

nejobvyklejsi predstavim v této kapitole.

5.1.1 Bannerova reklama na komunitnich webech

23 se stava toto prostiedi, kde je obsah

S rostoucim poctem navstévnikli komunitnich webt
tvofen predev§im samotnymi uZivateli, zajimavé i z hlediska marketingu. Samotny nakup
reklamniho prostoru je jenom malym vysekem ze Sirokého spektra aktivit, kterymi se mohou

firmy v prostfedi komunitnich webt prezentovat.

Pro komunitni weby plati, Ze diky charakteru téchto siti, je zde kromé klasické reklamy velka
ptilezitost hlavné pro podporu prodeje ¢i PR aktivity. UZivatel¢ ¢ekaji, Ze pokud maji firmy
nebo jimi propagované znacky na socialnich sitich vytvofeny profil, budou s nimi
komunikovat, naslouchat jejich nazorim a odpovidat. Zda mohou socidlni sité¢, zejména
Facebook, slouzit jako prodejni kandl, je stale predmétem diskuze, a v posledni dob¢ se
vétSina marketéri kloni spiSe k zaporné odpovédi. Zvlasté nasi operdtofi pak tento kandl

Vi e ) % . ’ 206 207 208
vyuzivaji spise jako centrum péce o zakazniky.

5.1.1.1 Facebook

Nejpouzivangjsi socialni siti v CR je Facebook, pocet Geskych uéti se blizi 3,7 miliontm,
z ¢ehoz logicky vyplyvé, Ze nejde o jednu homogenni skupinu, ze spiSe o mnozstvi
riznorodych inzertnich skupin. Tato sit’ na svych strankéach klasickou bannerovou reklamu

neumoziuje, ale misto toho nabizi vytvofeni firemnich stranek, udalosti a nejriznéjSich

vvvvvv

293y Ceském prostiedi oznadeni komunitni web a socidlni sit’ Gasto splyva.

2% BEDNAR, V., F-commerce v Cesku : Obchod maji tisice stranek.

7T BEDNAR, V., Video : Kompletni piednasky ze Social Marketers Summitu.
2% CURDA, P., Ceské firmy & vyuziti socialnich siti = #fail.

29 Stav k Gervenci 2012 viz http://www.checkfacebook.com/
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Ads, coz je vlastn€ hypertext s obrazkem, nebo sponzorovaného piibéhu. Pomoci né¢j mohou
firmy zviditeliovat aktivitu svych fanouskll. Zacatkem letoSniho roku se tato forma
prezentace presunula z pravého reklamniho sloupce do hlavniho sloupce, kde se zobrazuje

mezi b&znymi prispévky piatel.>"

Vyhodou prezentace v této siti jsou zajimavé moznosti cileni podle véku, pohlavi, vzdélani ¢i
dalSich demografickych parametrti a vybér moznosti platby jak za proklik, tak za imprese. Uz

nyni se setkdvdme s nazorem, Ze u hypertextovych odkazii s obrdzkem je pravé graficky

vvvvvv

211 podle mého nazoru mizeme téméi jisté poditat stim, Ze

on, ktery uzivatele zaujme.
vzhledem k tomu, jak se Facebook rychle vyviji a stale pfiddiva nové funkce, bude do
budoucna moznosti reklamnich sdéleni déale rozSifovat a jist¢ se dockdme i ngjaké Cisté

grafické reklamy.

Pro ilustraci jsou podle SocialBakers v prvni pétici firemnich facebookovych stranek
s nejvice fanousky v Cesku Xparfemy.cz, Kofola, Slevomat, Nike Room a také Vodafone
CZ. Ten navic poctem followeri neboli ,,fanouski* kraluje i na Twittru. Velké mnozstvi
fanouskli maji krom¢ Vodafone na Facebooku i zbyvajici dva mobilni operatofi, ti prave

socialnim sitim jako marketingovému néstroji vénuji mnoho pozornosti. *'* >3

Nicméné pocet pfiznivell nemizeme brat jako jediny parametr pro posuzovani Usp&Snosti na
socialnich sitich. Zdaleka ne vSichni fanousci jsou aktivni a nemusi se jednat ani o redlné
osoby. Na druhou stranu mizeme z jejich poctu alesponl vyvodit, jak moc je pro kterou firmu
toto prostiedi, kde mize komunikovat s uzivateli naptimo, dulezit¢ a jak moc je v ném
aktivni. Extrémem a podle m¢ 1 naprostym nesmyslem je situace, ve které se fanousci stavaji

214215 nebo jsou tieba lakani do skupin na nerealné vyhry, aby se

vyloZené prodejnim artiklem
pak stali né¢im nedobrovolnym sympatizantem, tak jako v kauze skupiny Mladi lidé voli

Paroubka.?!'®

19 Usp&sné Sponzorované piib&hy — Sponsored Stories poputuji z postranniho Tickeru pfimo do News Feedu.
> HRUSKOVA, 1., New Media Inspiration : Tak prodavaji socialni sit&, nebo ne?

212 prevzato z http://www.socialbakers.com

*13 CURDA, P., Ceské firmy & vyuziti socialnich siti = #fail.

?1* SOUDNY, V., Novy byznys: Prodam 20 000 fanouski na Facebooku. Zn.: Rychle.

*1% Nabidku k prodeji Facebookovych fanouski jsem nalzela i na &tenaiském forum Lupy -
http://forum.lupa.cz/index.php?topic=2039.0

21 RIHOVA, B.., Tisice lidi lakali na vyhru, pak z nich na Facebooku udé&lali fanousky Paroubka.
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5.1.1.2 Dalsi puvodné zahrani¢ni socidlni sité

Dalsi ¢asto zmiflovanou siti je Twitter, co do poctu uzivatelii a marketingovych pftilezitosti se
vSak Facebooku nemiize zdaleka rovnat (Cesky a slovensky Twitter teprve neddvno prekrocil
hranici 100 000 uzivateli).”'” Na druhou stranu jsou jeho uZivateli ¢asto opinion leadii a
influencefi.”'® Tedy lidé, kteii bloguji, pisi ¢lanky a jinak se na Internetu Gasto vyjadtuji.
Proto miize byt velmi zajimavé je oslovit a pokusit se znich vytvofit obhdjce znacky.
Nicméné diky tomu, ze je Twitter opravdu mikroblogovaci platforma, je na ném prostor pro
propagaci znacné limitovany. V zésadé¢ se omezuje na zalozeni firemniho uctu/stranky a
publikovani zpravicek neboli tweetl a jejich dalsi promovani.

LinkedIn je profesni socialni sit, ktera ma v soudasnosti pies 200 000 ¢eskych uzivateld,”" a
slouzi zejména k udrzovani a navazovani vztahli s pracovnimi partnery, se zaméstnanci a
zaméstnavateli. Lidé zde komunikuji méné nez na ostatnich socidlnich sitich, ale vystavuji
zde informace o své pracovni draze, vzdélani, zkuSenostech a kontaktech. Nejvice je
LinkedIn vyuzivan persondlnimi agenturami jako zdroj k hledani pracovnikd, ale nabizi také
Cisté reklamni moZnosti jako kratké hypertextového sdéleni bez obrazku ¢i s obrazkem
(podobné jako Facebook Ads), které musi byt v anglickém jazyce. K dispozici je ale i1

. 220
bannerova reklama.

Google+ patii mezi jednu z nejnovéjsich socialnich sitich, jeho provoz byl zahajen na konci
Gervna 2011 a z podatku to vypadalo, Ze Facebooku roste velka konkurence.”*' Google
oficialné nezvetejiiuje pocty uzivatelll v jednotlivych zemich, nicméné odhady hovofi asi o
300 000 ceskych uctd. Nyni, ackoli je tato sit’ zfizena nejvétSsim internetovym magnatem a
ma oproti Facebooku i nékteré vyhody jako tifeba lepsi praci s fotkami nebo okruhy ptatel,
o¢ekavani podle internetového guru Jititho Hlavenky rozhodné nesplnila. Na Google+ podle
néj prevazuji spise pasivni uzivatelé, travi na siti minimum c¢asu a i ptispévkiim je vénovéana
mala pozornost.* TakZe piestoze v listopadu 2011 Google+ umoznil tvorbu firemnich

o v ’ . roar row ’ vr o 223
profild, moc Ceskych organizaci této sité zatim nevyuziva.

" DOCEKAL, D., "Cesky" Twitter ma pies 100 000 uzivateli. Jak obtizné je méfit cesky Twitter?.
B DOCEKAL, D., Ceské firmy na Facebooku a Twitteru v roce 2011.

2 DOCEKAL, D., Z Linkedin.com uniklo 6.5 milionu hesel uzivateli.

29 HAVLIK, A., Reklama na LinkedIn v praxi. Je vibec k né¢emu?

21 PAV, H., Co znamena Google+ pro vas§ byznys?

22 HLAVENKA, J., Je Google Plus mrtev?

2 MICHL, P., Firmy v socialnich sitich: od "hlupci" z Facebooku po kritické uZivatele Twitteru.
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To, ze Facebooku neni jednoduché konkurovat se siti nezacilenou na specifickou skupinu
uzivateli, si ale v Googlu uvédomili uz koncem loniského roku a svoji koncepci socidlni sité
urcené spis pro jakékoli koncové zédkazniky piehodnotili. Nyni se snazi svou socialni sit’ vice
propojit se svymi stavajicimi sluzbami napiiklad integraci s cloudovym kanceldiskym

balickem Google Apps a zatraktivnit ji tim pro firemni uZivatele a podnikové prostredi.***

5.1.1.3 Srovnani s ¢eskymi komunitnimi weby

Tyto a dal§i mezinrodni socidlni sité ziskavaji mezi Cechy stale vice p¥iznivci, zatimco
puvodni ceské projekty je spiSe ztraceji. Podle vyzkumné agentury Mediaresearch v roce
2009 povazovalo 20 % pfiznivedl komunitnich webli stranky Spoluzici.cz za svoje
nejoblibené;jsi, loni uz to bylo pouze 7 %. Podobny vyvoj je u webu Lidé.cz, kde byl za dva
roky zaznamenan pokles oblibenosti ze 13 % na 3 %. Oba tyto komunitni servery provozuje
Seznam.cz. Nicméné existuji i vyjimky, oblibenost i nav§tévnost CSFD.cz (Cesko-Slovenské
filmové databaze) stale stoupa,”” rovnéz navitévnost Stream.cz, ¢eského konkurenta

, o o R 226
Youtube.com, se posledni rok ¢i dva drzi na stejnych cislech.

® lide.cz @ spoluzaci.cz [ 23 @ csfil.cz @ stesti.cz

Daiky Unigque Visitors acogle Trends
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Obrazek 9. Srovnani poklesu unikatni denni navstévnosti. Vygenerovana v Google Trends for Websites.

Zminéné Ceské projekty se od zahrani¢nich komunitnich webl podstatné 1iSi pfistupem
k reklamé. Na vétSin¢ z nich nalezneme nabidku reklamnich bannerti nejriznéjsich velikosti

stejné jako u klasickych webovych stranek, kde obsah neni generovan uzivateli. Nanejvys

2 PASTUCHOVA, M., Google Plus brzy zamiti do podnikového prostiedi.
2> Mediaresearch, Google+ zatim Facebooku na paty neslape.
2% Seznam.cz, Po 10000, letech ldka Cechy na internetu misto katalogu stranek zabava.
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mizeme tfeba na Libimseti.cz vyuzit i kratkych vzkazl marketingového charakteru. Firmy si
tedy nemohou oficidln€ zakladat své ucty a komunikovat s uzivateli na neformalni bazi, na
druhou stranu uzivatelé¢ maji naprosty ptehled v tom, co pisi jejich ptatelé a co jsou komeréni

sdéleni.

Nicméné i pres to, ze k reklamé tyto komunitni weby pfistupuji jinak, i na nich zlstava,
stejné jako na zahraniCnich socidlnich sitich, prostor pro virdlni marketing, kdy je sdé¢leni

diky své zajimavosti a népaditosti Sifeno mezi uzivateli spontanné.

5.1.2 Bannerova reklama v PPC reklamnich systémech

RozliSujeme dva zakladni typy reklamy v PPC reklamnich systémech. Je to reklama ve
vyhledavani, kdy se placeny vysledek ve vyhledavaci zobrazuje pted vysledky piirozenymi a
reklama v obsahovych sitich. Casto byva pravé tato reklama oznaGovdna pojmem
kontextova, obcCas se tento pojem pouzivd jako synonymum dokonce pro obé& formy
internetové reklamy v PPC reklamnich systémech. Nicméné takovéto oznaceni neni zcela

227
spravné.

Kontextova reklama se zobrazuje v kontextu s obsahem webové stranky, ukazuje se tedy
pouze na takovych strankach, jejichz obsah souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni.
Kontextova reklama je spiSe nez specifickym druhem reklamy pouze ozna¢enim toho, jak se
reklama zobrazuje. Reklama v obsahovych sitich je tedy kontextova, nicméné kontextové

mohou byt i1 dal§i formy internetové reklamy, jako tfeba sponzorstvi rubriky ¢i tématu.

Prvnim reklamnim systémem, ktery umoznil reklamu ve vysledcich vyhledavani, byl Yahoo!

a to vroce 1998. Dnes asi nejzndméjsi systém AdWords vznikl az vroce 2000, ale ve

228 229
2.

skutecnosti se na ném platit PPC systémem zacalo az v roce 200 Hned o rok pozdéji

Google svlij reklamni systém rozsifil i o moznost inzerce v obsahové siti a to zalozenim
partnerské sit¢ AdSense. To je sit’ webll, které uzaviely smlouvu s Googlem o zobrazovani

reklam vytvofenych v AdWords.?*° %!

> NEMEC, R., Nepiijemnd pravda o kontextové reklamé.

¥ JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 167.

> KARP, S., Google AdWords : A Brief History Of Online Advertising Innovation.
29 KOPTA, M., AdSense: Vyvinuto v Google.

»! JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 170,171.
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AdWords je v Ceské republice nejéastéji pouzivany reklamni systém, hned po ném nésleduje
Sklik, dale pak AdFox nebo Etarget. Sklik a AdFox nabizi reklamu jak ve vysledcich

vyhledavani, tak v obsahové siti, Etarget se pak soustfed’uje pouze na obsahovou sit’.

Zatimco se ve vyhledavani miiZzeme setkat pouze s reklamou textovou, na webech obsahové
sit¢ AdSense a Skliku** se miZzeme kromé reklamy textové™> potkat také s reklamou
plosnou, a v siti AdSense dokonce i s videoreklamou. Ob& obsahové sité jsou u nds velmi
rozsahlé, u Skliku je to cca 50 velmi vyznamnych webt s velkou navstévnosti, plus n¢kolik
tisic mensich webi.”* Grafické reklamy v obou sitich by mély byt relevantné ptifazeny

k obsahu stanek, tak aby byla reklama pro uZivatele co nejatraktivnéjsi.

V obsahové siti Googlu tento zpusob reklamy neni Zzddnou novinkou, bannerovou
kontextovou reklamu nabizi uz od roku 2004.*> Ceska lokalizace této sluzby viak vznikla az
o dva roky pozdéji.”*® Pii zaddvani bannerové reklamy si miizeme zvolit bud’ cileni na weby
z obsahové¢ sité, zabyvajici se konkrétnimi tématy, tedy cileni podle témat nebo cileni podle
klicovych slov. Pfi ném systém Googlu sam vybere weby, jejichz obsah souvisi s klicovymi
slovy, které jsme do kampané zadali. Samoziejmé spravny vybér kli¢ovych slov je stejné
jako u textové reklamy ve vyhleddvani pro uUspéSnost kampané zasadni. Lze vyuzit i

) . . 237
kombinace téchto dvou cileni.

V AdWords si mizeme vybrat z n€kolika velikosti bannerti, napt. 300x250 px, 250x250 px,
120x600 px, 728x90 px.... Grafickou podobu reklamy si mizeme vytvofit sami nebo si
miZeme usnadnit praci a vyuzit Nastroje pro tvorbu grafickych reklam, ktery je schopny
vytvotit kreativy do esti riiznych rozmér bannert.>® Agkoli zatim se sice na nasich webech
setkavame spiSe se statickymi bannery, v obsahové siti AdSense pii respektovani nekolika

pravidel miizeme vytvaret i reklamy v animovaném gifu nebo ve flashi.

2 A také Yahoo!, nicméné s weby z této obsahové sité se v Cesku piili§ nepotkame.

33 Tato reklama je textova zarovei kontextova a zaroveii PPC, nasledkem toho se pak velmi ¢asto setkavame
s naprostym zmatenim a $patnym pochopenim téchto tfi pojmu.

3% Prevzato z napovédy Skliku : http://napoveda.sklik.cz/cz/partner/seznam-vyznamnych-partneru/,
http://napoveda.sklik.cz/cz/kde-se-sklik-zobrazuje.html

3 BAKER, L., Google Banner Ads Accepted by Webmasters.

3¢ 7 AK, P., Bannerova reklama v Google AdWords.

T MUTLU, E., Novy zpiisob kontextového cileni reklam v reklamni siti Google.

38 Prevzato z Google — AdWords Help.
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Na zacatku letoSniho roku se konecné odhodlal ke spusténi grafickych reklamnich bannerti
v obsahové siti 1 nejvétsi cesky konkurent Googlu Seznam se svym reklamnim
systémem Sklikem. Velikost reklamnich ploch pro bannery je totozna s témi pro textové

reklamy. >

Zatim nejsou podporovany flashové formaty a mnoho inzerenti se jeSté
neodhodlalo novou moznost Skliku vyzkouset, tudiZ je na srovnéni s bannery AdWords jesté
pfili§ brzy. Nicméné je pravdépodobné, Ze stejné jako u kontextové textové reklamy bude

nejvetsi slabinou Seznamu kvalita cileni.**’

Pii pouziti obsahové sit€ nadm samoziejmé hrozi také nékterd rizika. Tim nejvice

diskutovanym je to, Ze se ndm reklama, ktera je pfifazovana k obsahu automaticky, zobrazi

sice u ¢lanku s kli¢ovymi slovy, ale s naprosto nevhodnym obsahem. Tieba u ¢lanku, ktery

informoval o umrti Karla Zicha, jenz zemiel pfi potdpéni, bylo u jeho nekrologu nabizeno
- 241

potapecské vybaveni.”" Na portdlu Novinky.cz se mizeme s kontextovou reklamou setkat

témét u kazdého ¢lanku informujiciho o imrti, nehodach ¢i dalSich negativnich jevech.

Studie docenta Goldfarba a profesorky Tuckerové v§ak naznacuje jesté jeden problém, ktery
je spjat vyhradné s bannerovou kontextovou reklamou. Jejich vysledky naznacuji, Ze spojeni
kontextové a zaroven vizualné ndpadné reklamy mulze byt kontraproduktivni, protoZe
takovato forma reklamy ma niz$i G€innost nez jednoducha textova kontextova reklama nebo

naopak necilené vizualng atraktivni az rusivé formaty.**

5.1.3 Bannerova reklama na mobilnich webech

Mezi jeden z nejprogresivnéjSich trendii patfi vyuzivani bannerové reklamy na mobilnich
webech, respektive na webech urenych pro pfistup z mobilnich zafizenich, zejména ze
smartphonti. V lofiském roce evropsky trh mobilniho marketingu doséhl cca 45% rastu.**
Tento trend byl umoznén rychlym rozsifenim chytrych telefonti v poslednich tfech letech,
nyni jiz jejich podil v Ceské republice &ini 20 %>** a v leto$nim roce se podle optimistickych

odhadii o¢ekava, e tento podil dosahne az 30 %.**

> VECERA, Z., Sklik spousti grafické reklamni bannery.

** Informace z diskuznich for, kde se setkavaji majitelé webii z obou partnerskych siti.
! KHUDHUR, P., Vie, co potfebujete védét o kontextové reklamé.

*2 GOLDFARB, A..; TUCKER, C., Online Display Advertising

* 1AB Europe, Europe's online Ad market tops €20bn despite economy.

¥ FER, O., Chytré telefony v Cesku za dva roky zdvojndsobily sviij podil na trhu.

* Na svété se letos prodda 400 milionii smartphonii, u nds asi 750 000.
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Ve srovnani s klasickou bannerovou reklamou na bé&Zznych webech musi marketéfi a
vydavatelé, ktefi chtéji tento typ bannerové reklamy pouzivat, ptekondvat jisté prekazky.
Jednou znich je vyrovnat se s pomérné malym displejem na téchto zafizenich. Tomuto
omezeni je nutné piizplsobit rozloZeni jednotlivych prvkll na strdnce vcetné umisténi
reklamnich ploch. Téch byva obvykle méné a jsou rozmistény tak, aby uzivatel nikdy nevidél

, . . . . . , “ S e e , e . 246
vice nez jednu inzerci na jedné obrazovce, coz vede ke zvySeni jejich G€innosti.

DalS§im problémem je chybé&jici univerzalni mobilni platforma. Na trhu existuji stovky
mobilnich telefonil s riznymi rozméry obrazovky. Nejvétsi rozdilem vici klasické bannerové
reklamé zlstava to, Ze na mobilnich webech si nekupujeme reklamni prostor podle jeho
velikosti, ale velikost bannerGi byva ptizplisobovana reklamnim systémem mobilnimu
zafizeni. A to tak, aby bannery zistaly citelné, i pfes malou velikost byly zajimavé, kreativni
a mohlo se pomoci nich dosdhnout co nejpozitivnéjsi uzivatelské zkuSenosti a tim 1 vyssi
efektivity. Toto pfizpiisobeni rozmérii se déje bud’ automaticky a nebo se bannery musi

ptipravovat v nékolika velikostnich verzich.*"’

Stejné jako u klasické bannerové reklamy 1 v tomto odvétvi funguji organizace zabyvajici se
mobilni reklamou, poskytujici standardy a nabizejici poradenstvi. Nejvyznamnéjsi z nich je
MMA (Mobile Marketing Association), kterd doporucuje 12 rozmérit bannerti pro mobilni
weby. Jako vhodné formaty soubort radi pouzivat jpg, png a staticky ¢i animovany gif. U
téchto banneri neni vhodnym formatem flash, jelikoz cast mobilnich pfistroji jeho

v SN . 7. v v , v v , v s 248
prehravani nepodporuje a navic je pomerné vypocetné narocny.

Také IAB studuje vhodnost riznych reklamnich formati pro mobilni weby. Zpravu o
moznostech mobilniho marketingu IAB vydava uz v ¢ervenci 2008, tedy v dob¢, kdy byla
bannerova reklama na mobilnich webech teprve v plenkach. Pro ilustraci poc¢atkem roku
2007 mélo mobilni verzi svych stranek pouze 8 % nejvétsich americkych znatek™® a jests
dnes disponuje mobilni verzi pouze 9 % z milionu stranek nejvice navstévovanych uzivateli z

USA.>

¢ KHAN, ., Mobile Advertising : An In Depth Look at the Future of Mobile Advertising.
247 1.
Ibid.
> MMA, Mobile Advertising Guidelines.
> 1AB, A Mobile Advertising Overview.
% Mongoose Metrics, Mobile Readiness study — February 2012.
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V lonské soutézi Rising Stars Competition bylo kromé novych reklamnich formatt pro bézné
weby vybrano také pét formatu vhodnych pro weby mobilni. Nicméné zatim jsou tyto
formaty ve staddiu testovani a je$t€¢ nebyly zahrnuty do IAB portofolia standardnich

o 251
formata.

Fakt, Ze nariist mobilnich verzi webt pfili§ nekopiruje nariist uzivateli smartphond, je podle
mého ndzoru zpisoben mimo jiné i tim, Ze roste pocet uzivateld ptipojujicich se k Internetu
pomoci mobilnich zafizeni s velkymi displeji. Témi jsou nejnovéjsi chytré telefony ¢i tablety,
které nemaji obvykle problém se zobrazenim i neoptimalizovanych webovych stranek.
Samoziejmé nejlepsi, i kdyZ zatim pomérné finanné€ naro¢nou variantou, je vytvaiet webové
prezentace rovnou pomoci responzivniho webdesignu, pfi kterém je dodrZeno takové
stylovani dokumentu v HTML, pii némz jsou stranky optimalizovany pro rtzné druhy
zafizeni pocinaje mobily pfes netbooky, notebooky az po tablety a dalSi. Rozpoznani

ptistroje a piizptisobeni stranky obsahu pak jiZ probiha automaticky.**>

Velkou vyhodou téchto mobilnich reklamnich formath je vys$§si CTR nez u klasické
bannerové reklamy. Ve zpravé IAB z roku 2008 se zminuje CTR téchto bannert mezi 2-5 %,
ve studii spole¢nosti MediaMind z lofiského roku bylo u bannerdi na mobilnich webech
zjisténo témet desetindsobné vyssi CTR nez u téch klasickych. Bylo vyhodnoceno 230
miliondt zhlédnuti stejnych bannerovych reklam na mobilnich pfistrojich i na tradi¢nich
vypocetnich zafizenich a bylo zjisténo, Ze primérné CTR pro mobilni reklamy je 0,61 % v
porovnani s 0,07 % u klasickych banneri.>® Stejné jako u klasickych bannert jsou mobilni
rich media bannery jesté o néco efektivnéjsi, jejich CTR pak dosahuje az n¢kolika procent a

PR o1 254255
maji také veétsi efekt na zapamatovani znacky.

Pozitivem jsou téz $irSi moznosti cileni, tfeba podle operatora nebo typu mobilniho zafizeni.
Nékteré mobilni weby nabizeji jeSté Sir$i moznosti cileni, napfiklad Telefénica Czech
Republic na svych strankéach nabizi cileni podle véku a pohlavi, ale tfeba i podle vySe utraty

za telefon nebo nejéastdjiiho pohybu uZivatele.”

>V 1AB, Mobile Rising Stars Ad Units.

2 VINS, M., Responzivni webdesign zlepsi SEO mobilnich webil.

3 MediaMind. Tiny Screen Huge Results : Maximizing Mobile Advertising Performance

»* BELIC, D.,3 things to know about mobile advertising in 2011.

23 PEREZ, E., How Do Mobile Rich Media Ads Perform?

%% prevzato z webovych stranek o2active: http://www.o2active.cz/mobilni-reklama.aspx?t=mr-mbr
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Dalsi vyhodou pak je, Ze takovyto typ reklamy umoziuje jesté vétSi mozZnosti interakce nez
klasicka display reklama, jednoduSe si mizeme rovnou do inzerované firmy zavolat nebo
poslat SMS. Do budoucna se i v Cesku o&ekava rozsiteni o dalsich funkce jako je piimé

placeni zbozi pomoci mobilniho telefonu.*’

Podobné vyhody a nevyhody ma rovnéz umistovani grafické reklamy do mobilnich aplikaci,

které si uzivatelé mohou stahovat (at’ uz zdarma ¢i za poplatek do svych mobilnich pfistroji).

Vibec prvnim, kdo v tuzemsku na svych mobilnich webech umoznil display reklamu, byl

Seznam.cz. Zadal s ni v dubnu 2009.2%%

Nyni je reklama na mobilnich webech ¢i v mobilnich
aplikacich jednou z oblasti, kde marketingové vydaje rostou nejrychleji. MozZnost inzerce
ve zpravodajskych mobilnich aplikacich nabizi vétSina nejvétSich médii (iDnes, Novinky,
iHNed, piipadné i CTK...)* V loniském roce se v Ceské republice za mobilni reklamu
utratilo 39 milioni v letoSnim se predpoklada utrata uz 62 miliont (kromé display reklamy je

zapogitana i Sastka za reklamu pomoci SMS a MMS).*%

5.2 Nové technologie vyuZzité u plo$né reklamy

Kromé nového umisténi bannerovych reklamnich pozic se mizeme setkat i s alternativnim
technickym zpracovdnim anebo snovou moznosti cileni tohoto typu reklamy, dvéma

zajimavym typum se budu déle vénovat.

Samoziejmé se mizeme setkat také s inovativnim reklamnim obsahem bannerii jako jsou
videa, flashové mikrohry, soutéze a dalsi kreativni formy prezentace. Obsahem banneru
miZe byt tak Siroké spektrum véci, ze by si zasluhovalo samostatnou praci nahlizenou z vice
uméleckého a kreativniho pohledu. ProtoZe je tato prace spiSe technicko-marketingova

nebudu se kreativnim moZnostem a designovani obsahu zabyvat.

>7.0d léta bude mozné platit mobilem.

8 WOLF, K., Seznam spustil mobilni reklamu — evoluce nebo revoluce?

> SEVCIK, V., Jak ¢eské mobilni zpravodajské aplikace vyd&lavaji na reklamé?
20 SPIR, Internetova reklama naddle poroste i v roce 2012.
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5.2.1 HTMLS reklama

HTMLS je nova verze znackovaciho jazyka HyperText Markup Language, ktery slouZzi pro
popis struktury a obsahu webovych stranek. V Sir§im slova smyslu mizeme o HTMLS mluvit
jako o technologii vyuZzivajici krom¢ samotného HTML také kaskadové styly, vektorovou
grafiku nebo JavaScript.”®' Oproti pfedchozim verzim ptinasi fadu vylep3eni, tieba tagy pro
zlepSeni struktury dokumentti, podporu offline aplikaci atd. Pro moji diplomovou praci je
webovych stranek bez pouziti flashe, Silverlightu nebo jinych proprietdrnich feSeni (tzn.

s uzavienym kodem a licenci typicky znemoziujici upravy tieti stranou).

Vyuziti elementt video a audio ndm tedy odbourdva nutnost pouziti externich ptehravacu,
které mohou byt teréem kyberttokil. Zvlasté zranitelnosti v modulu Flash Player pravidelné
zneuzivaji Gtocnici, kteti do napadenych systéml zavadéji vlastni Skodlivy software. Flash
Player, spolu s Javou a Adobe Readerem, patii v soucasnosti mezi nejcastéjsi cile tto¢nikdl,
protoZe jejich chyby lze zneuzit pouhou navitévou webu se $kodlivym obsahem.”** Co je
vSak pro marketéry vétsim problémem je, Ze uzivatelé musi své verze Flash Playeru neustéle
aktualizovat. A protoze se to Casto nedéje, mlize se stat, ze bannery vytvoirené pro novejsi
verze prohlizecl, tudiZz nekompatibilni se starym Flash Playerem, maji mnohem méné

realnych impresi nez je navstévnost stranek (¢asti uzivatell se banner jednoduse nezobrazi).

Jestli mize audio a video v HTMLS v budoucnu zcela nahradit pouzivani flashe je otazka,
kterou se aktualné¢ zabyvad mnoZzstvi analytikli. VétSina z nich se kloni k ndzoru, Ze ackoli
nepfinasi zdaleka tolik funkci jako flash, bez jehoZ pouzivani se vyvojati zatim neobejdou,**
mohl by ho v budoucnu zcela nahradit. Naptiklad Rob Enderle, hlavni analytik Enderle
Group, tvrdi, Ze tvlrci stranek budou upfednostiiovat HTMLS5. Nicmén¢ ziejmé to bude jesté
néjakou dobu trvat nez bude HTMLS schopné konkurovat tieba v audiu, které je zatim
povazovano za jeho nejslabsi &ast,”** nebo az bude podporovano viemi prohlizedi (v
v w026

soucasnosti je HTML5 podporovan asi 60 % prohlize¢i*®®) nebo aZ budou jeho moznosti

v 3D grafice s Flash Playerem srovnatelné.

1 POLZER, I., Pievod Flashe do HTMLS5 : Google Swiffy a Adobe Wallaby.
202 PELECH, T., Flash Player pro Firefox pob&zi v sandboxu.

20 WELDON, D., Time to de-Flash your site?

2% ADHIKARYI, R., 'BrowserQuest' Shows HTML5 Could Slay Flash.

293 WELDON, D., Time to de-Flash your site?
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Samoziejmé pro Adobe jako vyrobce Flash Playeru, ktery je v soucasnosti nejpopularnéjsi
platformou pro piehravani internetovych rich media aplikaci, by to nebyl pfiznivy vyvoj.
Proto se snazi v kazdé nové verzi svilj produkt co nejvice vylepsit a udrzovat si pted HTMLS
stale naskok. Flash 11 vydany zacatkem fijna 2011 pfinesl tfeba mensi naroky na vypocetni
vykon, nové moznosti v 3D grafice a mnoha dalii vylepseni.’®® Pfesto v budoucnu hrozi, Ze

vyvojati budou upiednostiiovat HTMLS5 pied pouzitim proprietarniho flashe.*®’

Uz nyni mizeme pouzivat rtizné néstroje, které ndm pomohou s pfevodem flashe do HTML5
tak, aby byla naSe reklama ¢i aplikace pfistupna tfeba i uZzivatelim mobilnich zafizeni,
jejichz pocet stale nariista, ale ktefi na svych piistrojich Gasto podporu flashe postradaji.”®® I
z diivodu malé podpory na mobilnich zafizenich Adobe v listopadu 2011 ukoncilo vyvoj

Flash Playeru pro mobilnich platformy.*®’

5.2.2 Behavioralni reklama

Na Internetu lze vyuzit behavioralniho cileni (z anglického behavioral targeting), podle
chovani uzivatelli identifikovat jejich oblibené stranky a tedy i z4jmy, a zasdhnout je tak
opravdu relevantnimi reklamami. U behavioralni reklamy se nejedna o kontextovou reklamu

ke strance, na které se uzivatel nachazi, ani o reklamu na kli¢ova slova.

Pro tucely této reklamy lze pomoci zaznamendvani cookies ze stranek, které uzivatel
navstivil, sledovat historii jeho pohybu na siti a pomoci sledovacich systémt lze dokonce
rozpoznat, které stranky si uzivatel ulozil do zalozek v prohlize¢i. Na zakladé pohybu
uzivatele po Internetu pak na n¢j mizeme zacilit s takovym reklamnim sdélenim, které ma
velkou Sanci ho zaujmout. Druhym zpisobem, jakym lze behavioralni cileni provadét, je

podle kli¢ovych slov zaddvanych ve Vyhledévéni.27° 271

S behaviordlnim cilenim se muizeme setkat jak u textové, tak i u grafické reklamy, na
webovych strankéach i v socidlnich sitich. Diky své kontroverzi bylo a je toto téma stale velmi

aktualni. Zda je ¢i neni cookie osobnim udajem je totiz otazka, na kterou naSe legislativa

20 NOSKA, M., Flash Player 11 vyraznym posunem ve vykreslovani grafiky.

7 ADHIKARI, R., 'BrowserQuest' Shows HTML5 Could Slay Flash.

%8 pOLZER, J., Pfevod Flashe do HTMLS5 : Google Swiffy a Adobe Wallaby.

*% JEZEK, D., Adobe vsadi v mobilech na HTMLS, mobilni Flash konéi.

270 prevzato z http://www.youronlinechoices.com/cz/

*I'YAN, J. et al., How much can Behavioral Targeting Help Online Advertising?

71



zatim stdle nenabizi pfesnou odpovéd’ a ani postoj Ufadu na ochranu osobnich udaji

(UOOU) neni zcela jednoznaény.”"

Aktudlnim trendem v oblasti omezeni sledovani pohybu uzivatele na webu je vyuziti
hlavi¢ky ,,do not track®, ktera mlze servery informovat o tom, Ze si navstévnik nepieje byt
sledovan. Neni to tedy vypnuti bannerii jako takovych a jen se mu misto reklam na miru
podle jeho dfivéjsiho chovani budou nésledné zobrazovat reklamy necilené. Princip je
takovy, ze prohlize¢ pii komunikaci s webovymi servery ptida do HTTP hlavicky informaci
o tom, aby neuklddaly Zadné udaje o chovani a pohybu navstévnika. Cilem ma byt
poskytnout wuzivateli kontrolu nad shromazdovanymi daty, v souCasnosti probiha

standardizace této technologie World Wide Web konsorciem.?”?

Cely uspéch popsaného pocinu ovSem zavisi na mife podpory jak ze strany webovych
prohlizect, tak i samotnych stranek, protoZe pokud ty nedokazi hlavicku rozpoznat, chovaji
se jako by ani neexistovala. Podpora je totiz zcela dobrovolnou zélezitosti ze strany

provozovatelii webtl a nelze ji nijak vynucovat.

Ptiznivou skutecnosti je ale fakt, Ze technologii do not track vyjadifuje podporu stdle vice
velkych hract. Kromé Mozilly, kterd v této oblasti patfila mezi pionyry a uvedla nejprve
volitelny dopln€k pro Firefox, a nasledné pak tuto technologii integrovala od verze 4.0 i do
samotného Firefoxu,””* je v sou¢asnosti moznost vypnuti sledovani obsaZena i v Microsoft
Internet Exploreru od verze 9.0, v Safari od Applu od verze 5.1 a také v prohlizec¢i Opera od
Opera Software od verze 12. Google, ktery byl z logického hlediska dlouhou dobu odpiircem
omezeni moznosti sledovani uzivateli, pak slibil, Ze do svého prohlize¢e Chrome piida

275

podporu pro hlavicku do not track do konce leto$niho roku.””” Z vyznamnych webii pak

zavedeni uvedené technologie nedavno potvrdil napiiklad Twitter.?

Zatimco na strané vyrobcii prohlizect tedy doSlo (zejména kvili existujici konkurencni
valce) k témét bleskovému nasazeni nové funkce, je pravdépodobné, ze u existujicich webl

bude tento proces vyrazné del$i a bude nardZet na neochotu jejich provozovateli ¢i dokonce

22 Informace z klubového veceru SPIRu - Legislativni zmény na internetu aneb véci, se kterymi jste nepoéitali!
potradaného 20.3.2012.
* URBAN, P., Jak se vyhnout sledovani na webu? Uz i Twitter podporuje Do not track.
274 11.:
Ibid.
" KEIZER, G., Google commits Chrome to support 'Do Not Track'.
7 PEAUSER, L., Twitter se rozhodl za&lenit technologii ,,Do Not Track.
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na stfet s jejich obchodnimi z4jmy (teda nabidnout na svych strankdch inzerentim cilenéjsi a

tim padem U¢inngj$i reklamni kampar).

Co v ceském prostiedi pfispivd kromé obav znaruSovani soukromi k neoblibenosti
popsaného marketingového cileni, je jeho nedokonalost. Je mozZné, Ze pro anglicky mluvici
uzivatele mizZe byt toto cileni uzitené a nabizet opravdu relevantni reklamy, nicméné pro
Geské uzivatele to obvykle prili§ neplati’”’ Snad je to zptsobeno velikosti naseho trhu a
nizkym poétem reklamnich siti,>’® které toto cileni nabizeji, nicméné stejné jako panu
Hlavenkovi, ktery si na nerelevantnost behaviordlnich reklam stéZzuje, ani mé se nepodaftilo

setkat na Facebooku ¢ jinde na Internetu s reklamou, ktera by se trefila do mych zajma.>"

Nicméné ani ve svété nemd takto cilend reklama pfiliS velky podil. Profesor Evans
z Chicagské univerzity ve své studii zminiuje dva mozné diivody pro tuto skute¢nost. Prestoze
je tato reklama cilenéj$i, marketéti davaji pfednost cileni na vétsi skupiny uzivatelli, vétSimu
zasahu. DalS§im moZnou pfic¢inou je to, Ze aby bylo behavioralni cileni skute¢né precizni, je
potieba opravdu velké skupiny uzivateld, mezi kterymi lze vybirat, tedy velkou sit’ riznych
webll. Aby se zadavateli reklama vyplatila, je potfeba zasahnout velké procento dané cilové
skupiny, je tedy nutné, aby znacnad cast zadané skupiny navsStévovala weby, které

. r1r 1 ’ vy _+r 280
behavioralni cileni umoziuji.

Obvykly néazor je, Ze behavioralni reklama je podstatné €¢inn&;si nez reklama takto necilena.
Ve studii, ktera byla prezentovana v roce 2009 na World Wide Web konferenci v Madridu, je
zaznamenano vylepSeni CTR kampané za pouziti tohoto cileni o témét neuvéfitelnych 670
%.2%" 282 Ne viechny studie viak udavaji stejné vysledky. V uréitych kategoriich, jako je
napiiklad zébava, je podle Janoucha Uc¢innost behavioradlné cilené reklamy podstatné nizsi

nez Gi¢innost kontextové reklamy.**

*""HLAVENKA, J., Behavioralni cileni a cesta na konec duhy.

> pAV, H., Nenapadny pvab behavioralniho cilen.

* HLAVENKA, J., Behavioralni cileni a cesta na konec duhy.

0 EVANS, D. The Online Advertising Industry

1 pPAV, H., Nenapadny pivab behavioralniho cilen.

2 YAN, J. et al., How much can Behavioral Targeting Help Online Advertising?
3 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 164.
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6 Prakticka ¢ast

V kapitole o bannerové slepoté cituji zavéry nékterych studii, které se pfili§ neshoduji
s mymi poznatky z praxe. Rozhodla jsem se tedy formulovat vlastni hypotézy, které budu
v této Casti prace oveiovat. Nebudu vsak postupovat pomoci klasické dotaznikové metody,
protoZe se obdvam, Ze by moje Setfeni mé&lo stejny nedostatek, ktery vytykdm i zna¢nému
poctu odbornych studii, ze by se mi nepodafilo oslovit dostate¢né velky a dostatecné
heterogenni vzorek internetovych uZzivateli. Platnost hypotéz budu potvrzovat na zékladé

statistické analyzy dat z reklamniho systému, jehoZ spravu mam na starosti.

6.1 Hypotézy

Zatimco studie profesori Xaviera Drezeho a Francoise-Xaviera Hussherra zroku 2003
dospéla k tomu, Ze animace nemé na efektivitu banneru zadny vliv,”™* jina studie uverejnéna
vtom stejném roce v Journal of Interactive Advertising, tvrdi, Ze animované bannery
prilakaji vice uzivatelské pozornosti a byvaji také klikangjii.”® Ke stejnému zavéru dospéla i
studie zroku 2004 Does Animation Attract Online Users' Attention?**® Moje praktické

zkuSenosti nasvédcuji spise tomu, ze spise statické bannery maji obvykle vyssi CTR.

Zajimalo mé tedy, jak je to s rozdilnou klikanosti animovanych a statickych bannert. Prvni
hypotézu jsem tedy formulovala takto: H; Statické bannery maji vy$§i CTR neZ bannery

animované.

Pti experimentu dospéli Dreze a Hussherr rovnéZ k tomu, ze méné kontrastni bannery jsou

I . v v r r ’ ~ sx s 287
mirné efektivnéj$i nez bannery, které se od svého okoli hodné odlisuji.

Rozhodla jsem se ovéfit, jestli ke stejnému zdvéru dojdu i j4 s pomoci témef o deset let
novéjsich dat. Druhd hypotéza zni: H, Nekontrastni bannery maji vy$§i CTR neZ bannery

Kkontrastni.

¥ DREZE, X.; HUSSHERR F, Internet Advertising: Is Anybody Watching?

Y00, Ch.; KIM, K.; STOUT, P., Assessing the effects of animation in online banner advertising.
2 HONG, W.; THONG, J.; TAM, K., Does Animation Attract Online Users' Attention?

*7 DREZE, X.; HUSSHERR F, Internet Advertising: Is Anybody Watching?
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Se svou tieti hypotézou bych rdda navédzala na studii docentky Burnsové z Floridské
univerzity a profesora Lutze z Illinoiské univerzity The function of format, kteti dosli

k zavéru, ze rovnéz format banneru ovliviuje vnimani a interakci uzivatele.”®

H; Ctvercové nebo témé&F &tvercové bannery (336x280 px) maji vys$§i CTR nez

obdélnikové formaty.

6.2 Metodika

Pomoci tif jednostranych dvouvybérovych neparovych t-testovani*® jsem zjistovala, jestli
rozdily mezi CTR bannerti zriiznych souborti (kontrastni x nekontrastni, animované x
neanimované, ¢tvercové x nectvercové) jsou statisticky vyznamné ¢i nikoli. Jestli jeden
soubor ma prokazatelné vyssi sttedni hodnotu CTR neZ s nim srovndvany druhy soubor. Toto
nejpouzivanéjsi parametrické testovani slouzici k porovnani priméra nebo stiednich hodnot

jsem provadéla pomoci programu GraphPad Instat verze 3.00.

6.3 Data

Data pochézeji z reklamniho systému OpenX 2.6.5 z kampani z let 2009 — 2012. V souboru
jsou informace o 70 rGznych bannerech ze 65 kampani realizovanych na 13 vybranych
webech. Deset z nich je néjakym zplsobem zameétfeno na oblast IT, jednd se o weby pro
programatory, vyvojare a dal$i uzivatele s odbornymi IT dovednostmi. Dal$i skupina webi je
urcena I'T manazerim a nabizi informace spiSe o trendech v podnikovém IT, zbyvajici ¢ast je
ur¢ena IT fanouSkim. Posledni tfi weby jsou z jinych oblasti, jeden web je uren zejména
marketérim, dal$i pfindsi riznorodé¢ informace z oblasti védy a techniky a posledni byl uréen
hernim fanouskiim (ten jako jediny jiz neexistuje). Konkrétné se jedna o weby BusinessIT.cz,
Businessworld.cz, Computerworld.cz, Gamestar.cz, HDmag.cz, Channelworld.cz,
ICTmanazer.cz, Linuxsoft.cz, Pooh.cz, Scienceworld.cz, Securityworld.cz, Tylnternety.cz a

Vyvojar.cz.

> BURNS, K.; LUTZ R., The function of format.

¥ Jednostranné testovani proto, ze doptedu predpokladam, e jeden soubor ma vyssi hodnoty CTR neZ druhy,
zjistuji kvalitu rozdilu ne jeho pouhou existenci. Dvouvybérovy proto, Ze porovnavam vzdy dva soubory dat a

neparovy proto, ze hodnoty CTR z riiznych souboril nejsou na sob¢ zavislé, parovy test se pouziva u zavislych
hodnot, tieba pii testovani 1éCiv, jestli se hodnoty sledované proménné pied a po podani lisi.
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kampan kontrast |animace |[format CTR
1. kampan |0 0 maly format |0,05
2. kampan |0 0 leaderboard (0,15
3. kampan |1 0 MPU 0,08
4. kampan |0 0 maly format |0,07
5. kampan |0 0 big square |0,21
6. kampan |0 0 MPU 0,24
7. kampan |1 0 MPU 0,22
8. kampan |1 0 MPU 0,34
9. kampan |1 0 leaderboard |0,12
10. kampan |1 0 maly format |0,16
11. kampan |0 0 square 0,24
12. kampan |0 0 skyscraper |0,1
13. kampan |0 0 big square  |0,05
14. kampan |1 1 MPU 0,11
15. kampan |0 1 MPU 0,2
16. kampan |1 1 big square |0,08
17. kampan |1 1 skyscraper 0,19
18. kampan |0 1 skyscraper |0,09
19. kampan |1 1 big square |0,07
20. kampan |1 1 big square |0,05
21. kampan |0 1 big square  |0,08
21. kampan |0 1 big square 0,12
22. kampan |1 1 MPU 0,1
23. kampan |1 1 MPU 0,08
24. kampan |1 1 leaderboard |0,09
25. kampan |1 1 big square |0,11
26. kampan |0 1 big square 0,17
27. kampan |1 1 MPU 0,06
28. kampan |1 1 skyscraper |0,08
29. kampan |0 1 skyscraper 0,13
30. kampan |0 1 leaderboard (0,16
31. kampan |1 1 big square 0,17
32. kampan |1 1 big square |0,31
33. kampan |1 1 square 0,16
34. kampan |1 1 leaderboard (0,11
35. kampan |1 1 square 0,07
36. kampan |1 1 skyscraper 0,09
37. kampan |1 1 leaderboard |0,05
37. kampan |1 1 leaderboard |0,09
38. kampan |0 1 MPU 0,24
38. kampan |0 1 big square 0,12
38. kampan |0 1 MPU 0,19
39. kampan |0 1 skyscraper (0,19
40. kampan |1 1 skyscraper 10,12
41. kampan |1 1 maly format |0,1
42. kampan |0 0 leaderboard (0,14
43. kampan |0 1 skyscraper (0,135
44. kampan |1 1 big square 0,14
45. kampan |1 1 leaderboard |0,07
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45. kampan |1 1 big square |0,08
46. kampan |1 1 skyscraper 0,04
47. kampan |1 1 skyscraper |0,1

48. kampan |0 1 leaderboard |0,33
49. kampan |1 1 big square |0,22
50. kampan |1 0 skyscraper (0,19
51. kampan |0 0 big square 10,47
52. kampan |0 0 MPU 0,2

53. kampan |1 1 big square 0,16
54. kampan |1 1 big square 0,13
55. kampan |1 1 leaderboard (0,12
56. kampan |1 1 leaderboard |0,1

57. kampan |1 0 leaderboard |0,07
58. kampan |1 1 big square |0,08
59. kampan |1 1 leaderboard |0,09
60. kampan |1 1 leaderboard |0,08
61. kampan |0 1 big square  |0,11
62. kampan |1 1 big square 0,13
63. kampan |0 1 big square 0,34
64. kampan |0 1 leaderboard |0,14
65. kampan |0 1 MPU 0,12

Tabulka 1. Kontrast, animace, format a CTR vybranych bannerovych kamapani.

Do tohoto vybéru jsem zahrnula pouze bannery, které byly zobrazovany napftic celymi weby,
nachazely se tedy na vSech podstrankach a vSech rubrikéch jednotlivych webl. RovnéZ jsem
vyloucila bannery, které byly interaktivni, téch bylo pfili§ malo k tomu, abych je mohla

s ostatnimi v t-testu porovnavat.

Bohuzel neni mozné, abych zvetejnila zadavatele nebo ndzev kampané, proto jsou oznaceny

pouze Cislem.

V nésledujicim druhém a tfetim sloupecku je zaznamenana kontrastnost banneru nebo
pfitomnost animace. 0 oznacuje nekontrastni ¢i statické bannery, 1 pak kontrastni ¢i

animované bannery.

Na vSech tfinacti webech prevlada v barvé pozadi bila ¢i velmi svétlé odstiny barev, jinymi
barvami byva podkreslen pouze nazev webu ¢i bo¢ni sloupec, proto jsem za nekontrastni
povazovala vSechny bannery, kde ptevazuje bild barva alespon z 80 % nebo druhd barva
nejcastéji pouzitd na webu. Bannery jsem hodnotila rovnéz vizudlné, jestli zapadaji mezi
ostatni prvky webu nebo nikoliv (timto se vyloucily i bannery, které sice byly az na text bilé,

ale mély kuptikladu vyrazny ramecek v barve, kterd se jinde na webu nevyskytovala). Abych
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minimalizovala moZnost subjektivni chyby, kontrastnost bannerd byla posuzovadna jesté
dalsimi dvémi nezavislymi hodnotiteli. V tabulce je pak zaznamenan vysledek konsensu

mezi hodnotiteli.

v
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Microsoft Private Cloud
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Bezpeinost, Sofware | 14.06.2012 el

windows RT rmaji bt operadnim systémem Open Java 7 Roundup
pesne spjatym s konkrétnimi zafizenimi a

Aquasaft bude nove nabizet ceskou Bl BellaDati
uloZenm v paméti ROM ¢ spide EFROM. To A -

ale wwoldva dosud nezodpovizend otazky, jak  Priizkum: Popularita on-line datowych iilozist'
chee Microsoft fesitjeha... roste

Vyuzivite ve vasi firmé cloudoveé sluzby?
HP-UX 11iv3 zlepsuje spolehlivost a efektivitu

- . P " DProvezu serverii € Jests nea anl ta neplanujerme
Komentai: Nastal konec éry klasickych el
antiviri? Windows & Release Preview je ke stazeni pro € Zatim zvazujeme Jejich rasazeni

e Bezpenost| 12.06.2012 veieiné testovani € Ang, uz cloudowd sluzhywusivaime

'S Dneéni antivirowe aplikace se wenaduji tim, Do roku 2016 se datovy provoz na internetu Hizsuj

e . iejsoupro svoje fungovani obvwkle zéwislé na  zectyinasobi
e aktualnich virowych databazich. Nicmeni nove Fobrazitwisledky

== " gar Seminar o novinkach v kamerowch systémech
dtoky jsou naopak stavéné tak, aby se whnuly

existujici HKonference Svet informatiky ve zdravotnicha

Obrazek 10. Screenshot webu ICTmanazer.cz. V prvnim cerveném ramecku je piiklad nekontrastniho

banneru, pod nim je umistén banner kontrastni.
V souboru jsou bannery ndasledujicich format: leaderboard 745x100 px, CEtvercovy big

square o rozmérech 300x300 px nebo 200x200 px a témét ctvercovy format MPU 336x280
nebo 300x250 px, skyscraper 120x600 px, plus dva druhy mensich nectvercovych formati.
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Abych zohlednila nestejnou délku trvani kampani, jsou vSechny CTR méfeny pouze ze dnl
realizace 2-14. Kampang, které byly kratsi nez ¢trnactidenni, byly ze souboru vylouceny,

Prvni den, ve kterém byva banner nasazovan, jsem z méteni vyloucila kvili tomu, Ze v tomto
deni dochazi casto ktestovani zadan¢ho banneru jak ze strany administratora, tak od
zadavatele a mnohdy i od vlastnika webu, takze pocet klikii byva vyrazné vyssi nez v dalSich

dnech kampané.

6.4 Analyza

Pro testovani jednotlivych hypotéz*° jsem si nejdiive ke kazdé znich musela stanovit
nulovou hypotézu ozna¢ovanou zkratkou Hy, ktera je vlastné negaci piivodni hypotézy. Toto
je nutné proto, Ze ve statistice nemizeme verifikovat nasi hypotézu, ale mizeme pouze
zamitnout hypotézu nulovou. Poté jsem si stanovila hladinu vyznamnosti o, coZ je
pravdépodobnost, Ze zamitneme nulovou hypotézu chybné. Toto €islo se nejcastéji voli 0,05
a také ja jsem si takto o hladinu stanovila. Na konci testu se pak sleduje hodnota

vyznamnosti p. KdyZ je nizs§i nez o, miiZzeme zamitnout nulovou hypotézu.

Abychom mohli pouzit jednoduché t-testovani, je nutné, aby nase data méla normalni
Gaussovo rozdéleni a aby byly variance/rozptyl v obou skupindch byly shodné. Vsechny
skupiny dat mély normalni rozdéleni, nicméné jejich rozptyly byly rizné. Musela jsem tedy
provést testovani s Welschovou korelaci, kterd umoziluje provést t-test i na souborech dat

s odliSnymi rozptyly.

H;, Statické bannery maji vy$§i CTR neZ bannery animované.

H, Statické bannery nemaji vys§i CTR neZ bannery animované.

Mame k dispozici 18 statickych bannerd s primérnym CTR 0,172 (median je 0,155) a 52
animovanych bannerti s primémym CTR 0,129 (median je 0,11). Stfedni chyba priméru
nekontrastnich bannertt je 0,025, u druhé porovndvané skupiny 0,009. Rozdil mezi

primérmym CTR animovanych a neanimovanych banneri je 0,043.

0 Ve statistisce se testovand hypotéza nazyva alternativni hypotéza a oznaujeme ji obvykle jako Ha. Protoze
vsak chci testovat celkem tfi hypotézy a oznacit je vSechny Hx neni prehledné, dovolila jsem si znaceni
pozménit na H;, Hy a H;.
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P hodnota testu je 0,0622, takZze na dané hladin¢ pravdépodobnosti nemlizeme ftici, Ze je
vysledek statisticky vyznamny.

H; Nekontrastni bannery maji vy$§i CTR neZ bannery kontrastni.

Hy Nekontrastni bannery nemaji vys§i CTR neZ bannery kontrastni.

Mame k dispozici 28 nekontrastnich bannerti s primérnym CTR 0,17 (median je 0,145) a 42
kontrastnich bannerti s primérnym CTR 0,12 (medidn je 0,1). Stfedni chyba priméru
nekontrastnich bannerti je 0,018, u druhé skupiny 0,01. Rozdil mez primérnym CTR

kontrastnich a nekontrastnich bannert je 0,051.

P hodnota nam vysla pouze 0,0074, coz znamena, ze pravdépodobnost, ze chybn& zamitneme
nulovou hypotézu a ze rozdil mezi CTR obou skupin je zptisobeny ndhodou, je minimalni a
vysledek je statisticky velmi vyznamny.

H; Ctvercové nebo témé¥ Etvercové bannery maji vy$$i CTR neZ obdélnikové formaty.
Hy Ctvercové nebo téméF &tvercové bannery nemaji vy$§i CTR neZ obdélnikové

formaty.

Ve vybrané skuping je 38 ctvercovych nebo téméi ¢tvercovych bannert s primérnym CTR
0,159 (medién je 0,13) a 32 kontrastnich bannert s primérnym CTR 0,117 (median je 0,1).
Stfedni chyba priméru ¢tvercovych bannert je 0,015, ostatnich banner 0,01. Rozdil mezi

primérnym CTR c¢tvercovych a ostatnich bannert je 0,042.

P hodnota t-testu je pouze 0,0116 a pravdépodobnost, Ze chybné¢ zamitneme nulovou

hypotézu, je opét zanedbatelna.

Hypotézy H; i H3 byly statisticky ovéfeny a miZeme je prijmout jako pravdivé. Nejvetsi
rozdil v primérném CTR byl mezi kontrastnimi a nekontrastnim bannery — 0,051. Mezi
primérmnym CTR ¢tvercovych banner a nectvercovych banneri a mezi CTR statickych a
animovanych banner je velmi podobny rozdil 0,042 a 0,043. Statickych bannerti bylo
v souboru vsak nejméné, coz také ovlivnilo p hodnotu, kterd neni dostate¢né nizké, abychom
mohli zamitnout nulovou hypotézu jako ve zbyvajicich dvou testech. Nicméné to, ze ji
nemuzeme na pétiprocentni hladiné pravdépodobnosti zamitnout, neznamena, Ze by hypotéza

H, ,,Statické bannery maji vy$§i CTR nez bannery animované* nebyla platna, pouze o jeji
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platnosti ¢i neplatnosti nemliizeme rozhodnout s dostateCnou jistotou. V piipadé, ze by
rozptyly CTR statistickych a animovanych bannerti byly shodné a nemuseli bychom pouzit
Welschovu korelaci, vyslednd hodnota by byla 0,0243 a i o této hypotéze bychom mohli

hovofit jako o ovéfené.

6.5 Diskuze

Velikosti rozdili mezi CTR ve stanovenych skupinach me¢ samotnou ptekvapily, o to vice je
potésujici, ze se dvé ze tifi hypotéz podatilo prokazat jako statisticky vyznamné a Ze tedy
rozdily v klikanosti nejsou zplisobeny pouhou nahodou. Bohuzel rozptyl CTR byl v méné
klikanych skupinach (animované, kontrastni, neftvercové bannery) niz8i nez v téch
klikangjsich a aby bylo moZné uskutecnit t-test, bylo potfeba provést Welschovu korelaci
pfiCinou, pro¢ jsem u statickych bannert nemohla zamitnout nulovou hypotézu, byl (spise
nez neplatnost prvni hypotézy) nedostateCny pocet statickych bannerti, jichz bylo pouze 18.
Bylo by jisté zajimavé provést stejnou analyzu na vEétSim poctu banneril, nez jsem méla
k dispozici, jestli by rozdily mezi klikanosti zistaly natolik vyrazné a jestli by doslo i ptes

nutnou korelaci k potvrzeni i prvni z hypotéz.

VétSinu webl, jejichz reklamni bannery jsem hodnotila, navstévuji uzivatelé spiSe kvili
hledani informaci a vzdélavani se nez kvili zdbavé. Proto si myslim, Ze je pro Ctenare téchto
ale vysledky t-testil jasn¢ prokazaly, Ze na nckteré bannery klikaji ¢tenafi preferencné, je
zfejmé, Ze nekontrastni ¢tvercové neanimované bannery musi byt pro ¢tenare né€cim vice
zajimavé. Bud’ tim, ze diky své poloze na webu tolik nevycnivaji, vice pfipominaji redakéni

.....

nez jiné bannery.

Na zéklad¢ vysledkli praktické casti sice nemohu tvrdit, Ze by byly méné kontrastni
neanimované ¢tvercové bannery pausalné efektivnéjsi, nicméné na odbornéjSich webech a
zejména pak na IT webech bych jejich pouzivani doporucila. Samoziejmé u téchto bannerti je
pak potfeba klast velky diraz na relevantni obsah, protoze pravé ten je zakladem pro

zapamatovani si reklamniho sdéleni.
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Ackoliv na vySe zminénych webech probéhlo jenom minimalni mnoZstvi kampani
s interaktivnimi bannery, takZe jejich vét§i ucinnost neni mozné prokazat statisticky, byly
jejich vysledky velmi nadstandardni a nékolikandsobné prekrocily i klikanost ¢tvercovych
nekontrastnich bannerti. To potvrzuje vysledky studii zmiflované v teoretické ¢asti. V zavéru
své diplomové prace proto na zakladé vSech téchto udajii doporucuji dvé mozné strategie, jak

vytvaret efektivni bannerové kampane.
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7  Zavér

V fijnu tohoto roku bude bannerova reklama slavit osmnactiny, béhem té doby diky novym
technologiim urazila delsi cestu nez tisk, televize ¢i radio. Pravé proto, Ze je vyvoj v oblasti
internetové plosné reklamy tak rychly, je pro marketéry velmi obtizné sledovat v§echny nové
moznosti a inovace, které¢ jsou dostupné. Vzhledem k rychlosti pokroku neni ani mnozstvi
odbornych akademickych studii a vyzkumt zdaleka dostatecné a hlavné jejich zavéry jsou
Casto rozporuplné. Jednim z divodi je Casto pfili§ maly vzorek internetovych uzivatel, na

kterém byvaji studie provadény.

Ackoli existuje n€kolik organizaci, jeZ se snazi stanovit standardy této reklamy, zavést
zavaznd pravidla a pfindSet internetovym marketérim informace o déni v oboru, neni ani
jejich osvétova ¢innost Uplné dostacujici. Problematika bannerové reklamy je narocna teba i
kvtli chybgjicimu sjednocenému ndzvoslovi. Kazdy si predstavuje pod pojmem interaktivni
banner nebo rich media banner néco trosku jiného. Samoziejmé jednim z nejvétsich strasakil

je také bannerova slepota.

Ze vSech téchto divodi mnoZzstvi firem i reklamnich agentur davd pfed bannerovou
reklamou posledni dobou ptednost zejména textové reklamé v PPC platebnich systémech.
Jeji pravidla i moznosti jsou omezen€jsi, vyhodnoceni efektivity je rovnéz jednoduché a
k nauceni spravné prace s témito systémy postaci obvykle n¢kolikahodinové Skoleni. V USA
Jiz vydaje za tento typ reklamy piekonaly vydaje za bannerovou reklamu. Podle dosavadniho

vyvoje ocekavam, ze v Ceské republice nastane stejnd situace nejpozdéji do tii let.

Casto se miizeme setkat s tvrzenim, Ze je reklama v PPC systémech, at’ uz ve vyhledavani ¢&i
jako kontextové reklama v obsahové siti, mnohem efektivnéjsi. Tyto dva zpisoby onlinové
reklamy vSak nemuizeme srovnavat. Oba oslovuji uzivatele v jiné fazi nakupniho procesu.
Cilem bannerové reklamy je primarné budovat povédomi o znacce. Je tedy vhodnéjsi spise
pro vétsi a stiedni firmy, které potiebuji budovat své jméno nebo sezndmit s novym
produktem a snazi se vyvolat poptavku. Pro malé firmy s menSimi reklamnimi rozpocty

postaci kvalitni webové stranky a reklama ve vyhledavani.

Pro vytvofeni uspéSné bannerové kampané doporuCuji se hned na zacatku planovani

rozhodnout, jakym banneriim budeme dévat pfednost. Prvni moZnou strategii je, Ze budeme
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tvofit takové bannery, které budou co nejvice splyvat s obsahem webu a budou tedy spise nez
reklamni sdéleni simulovat redakéni obsah. V tom piipadé je potieba zvolit nekontrastni
barvy, spiSe textovy obsah a statickou podobu. Data, ze kterych jsem vychézela v praktické
Casti, nasvédcuji tomu, Ze na odbornéjSich webech mohou mit takovéto bannery nejvetsi
CTR. Takovato reklama nemusi byt ptimo kontextova, ale méla by byt relevantni k obsahu

stranek.

Nebo mizeme vramci druhé mozné strategie vyuzit toho, Ze Internet je ¢im dal vice
vyuzivan jako zdbavné médium a vybereme si k propagaci velky banner s kontrastnéj$imi
barvami. Takovy banner ndm nabizi velky prostor pro kreativitu. M€l by proto byt co nejvice
napadity, idedlni jsou interaktivni rich media bannery, které jsou uzivateli velmi pozitivné
vnimany. Zajimavé je tfeba i pfimo propojeni banneru pomoci likovaciho buttonku se

socialnimi sitémi.

Stfedni cesta neni v takovém piipad¢ rozhodné nejvhodnéjsi. Animované bannery, které hyti
mnozstvim barev a pfitom na nich neni nic zajimavého ani interaktivniho, nebyvaji pfilis
uspésné. TakzZe je potieba jit bud’ cestou relevantnosti a mensi napadnosti, v tomto piipade je
naopak investovat do kreativniho interaktivniho banneru, ktery miize byt umistén na SirSim

spektru webtl.

V obou nastinénych strategiich se doporucuji vyhnout velmi malym formatim a obzvlasté
fullbanneru, ktery dal za vznik prvnimu ceskému nazvu pro bannerovou reklamu —
prouzkova reklama. Vysledky praktické ¢asti mé diplomové prace stejné jako né€které studie
naznacuji, Ze ne vSechny bannerové formaty maji stejnou uspé$nost, respektive klikanost.
Ctvercové formaty vykazuji lepsi vysledky, nicméné nefekla bych, Ze je to kvilli jejich tvaru.
Je to zplisobeno spiSe polohou na webu, ktera je koneckoncti tvarem podminéna. Skyscraper
a leaderboard se nachazeji na okrajich textové ¢asti webu, leaderboard nad obsahovou ¢asti,
skyscraper po strang. Zatimco ctvercové formdaty, protoze by z webu na krajich pfili§
vy¢nivaly, jsou integrované mezi obsahovou ¢ast. A to bud’ do pravého sloupce, kde byvaji
tteba novinky, kalendare, ¢i jiné kratké informace a nebo pifimo do prostfedniho hlavniho

sloupce.
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Celkové tedy u bannerovych kampani, at’ uz si zvolime jakkouliv strategii, radim co nejvice
vyuzivat specifik Internetu a jeho vyhod vii¢i ostatnim médiim. Zejména pak individualniho
cileni, moznosti interakce a zapojeni, zpétné vazby nebo multimedialnosti tohoto média (do
marketingového sdéleni lze integrovat text, obrazky, audio a video). Je jasné, ze kvili
mnozstvi reklamy na Internetu uz potenciondlniho zdkaznika nelze zaujmout tak jednoduse
jako tfeba pfed 15 lety, to vSak nemusi nutné¢ znamenat nevyhodu. Diky typicky niZ§im
serverech. Onlinovou reklamu lze jednoduse spojit s PR, zdkaznickou podporou a s dalsi
komunikaci. Vyuzivani téchto specifik kazdopadné neznamend, Ze by kampané v jinych
médiich musely byt obsahov€ jiné ¢i s jinou kreativou, myslim si naopak, Ze propojeni

onlinové s offlinovou komunikaci jejich efektivnost zvétsuje.

Pii vyhodnocovani kampani bychom neméli zapominat, Ze CTR neni jedind mozna metrika,
Ze existuje vice moznosti, jak kampan vyhodnotit a nejpiesnéjsi vysledky dostaneme, kdyz

né¢kolik metod zkombinujeme.

Pokud je cilova skupina tvofena spiSe mladymi lidmi nebo je jinak specifickd, je mozné
vyzkouSet bannerovou kampan i na jinych platformach (mobilni, komunitni atd.). Ackoliv

mobilni kampané byvaji efektivnéjsi, je potieba zvazit, jestli se vyplati podstatné mensi zasah

nez na odpovidajicich nemobilnich verzich webi.
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