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Internetova reklama na socialnich sitich
Abstrakt

Tato bakalatrska prace je zaméfena na internetovou reklamu, konkrétné na socialnich
sitich a jejim hlavnim cilem je zjistit, jak lidé vnimaji internetovou reklamu, zda ji preferuji
pfed ostatnimi druhy reklamy a jak vnimaji grafickou a obsahovou stranku reklamy na

socialnich sitich.

Prvni cCast prace se zabyva uvedenim do problematiky internetu, reklamy a

internetové reklamy a vymezenim souvisejicich pojmul.

Druhé cast prace obsahuje dotaznikové Setfeni a tfi konkrétni grafické navrhy
reklamy na socidlni sit. Pomoci dotazniku bude zjiSténo, kterd socialni sit’ je
nejvyuzivanéjsi, které pojmy jsou znamé Siroké vefejnosti a jak uzivatelé srovnavaji

internetovou reklamu s dal§imi formami.

Pomoci rozhovort s deseti respondenty, ktefi budou hodnotit grafickou a obsahovou
stranku konkrétnich navrhi, bude vyhodnoceno, co uzivatel nejvice vnima na internetové

reklamé, co oceni, a naopak co ho odradi od dalsi akce.

Kli¢ova slova: internet, internetova reklama, marketing, socialni site, reklama

Internet advertisement on social media
Abstract

This bachelor thesis is focused on internet advertising, specifically on social
networks and its main goal is to find out how people perceive internet advertising, whether
they prefer it over other types of advertising and how they perceive graphic and content

aspect of advertising on social networks.

The first part of the thesis deals with the introduction to the Internet, advertising and

Internet advertising and the definition of related terms.

The second part of the thesis contains a questionnaire survey and three specific

graphic designs of advertising on social network. The questionnaire will determine which



social network is the most used, which terms are known to the general public and how users

compare online advertising with other forms.

Interviews with ten respondents evaluating the graphic and content aspects of specific
advertisement will evaluate what the user perceives most about online advertising, what they

appreciate, and what discourages them from taking another action.

Keywords: internet, internet advertisement, marketing, social networks, advertisement
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1 Uvod

S reklamou je mozno se setkat v dennodennim zivoté. At uz je to v televizi,
v novindch, na ulici a v dneSni dobé pfedev§sim na internetu. Reklama ¢iha na kazdé
internetové strance, socidlnich sitich 1 v emailové schrance. Jeji vliv je dilezity, na né¢koho

plisobi méné a na nékoho vice.

V dnes$ni dob& je internet nedilnou soucasti b&zného Zivota a je to jedno
z nejzajimavéjSich a dynamicky rostoucich témat budoucnosti. Kazdy ¢loveék primérné
stravi na internetu 6 hodin coz je pulka dne. A kvili tomuto pokroku, se i1 firmy zacaly

zamétfovat vice na svou propagaci na internetu.

Je n¢kolik zplisobil propagace na internetu, v teoretické €asti prace je zaméeteni prave
na rozdéleni a rozebrani jednotlivych moznosti. Bliz8i specifikace této prace se tyka
socialnich siti, konkrétn¢ Facebooku, Instagramu a YouTube, coz jsou hybna télesa dneSniho

internetu.

Na zacatku prace je uvedena historie samotného internetu a jeho charakteristika. Je
dilezité uvést vznik internetu, co mu predchazelo a k ¢emu byl piivodné urcen. Ne kazdy je
z ,,internetové generace* a ne kazdy vi, co to vlastné je nebo jak viibec internet vznikl. Je to

dalezity uvod do problematiky internetu a internetové reklamy.

Déle je rozebirana reklama nejen na internetu. Reklamu je mozno rozdélit dle
nékolika hledisek a kazdé hledisko ma své dalsi €lenéni. I pres fakt, ze je prace zaméfena na
reklamu na internetu a socialnich sitich, je podstatné uvést i jiné druhy reklamy, se kterymi
se Clovék setkavad v bézném zivoté. Diky zaméfeni na socidlni sit¢ je jedna kapitola

v teoretické ¢asti vénovana rozdéleni a charakteristice socialnich siti.

V praktické casti bakalarské prace se mimo dotazniku, ktery je zaméfen na
internetovou reklamu, influencer marketing a porovnani s ostatnimi druhy reklamy, nachazi
také autentické ndvrhy reklamy na socialni sit. Pomoci deseti respondentti dojde k jejich
srovnani. Zde je cilem zjistit, jak konzument vnimé vizualni chyby v designu reklamy a jak

ovliviiuji jeho rozhodovani.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je v teoretické Casti charakterizovat problematiku internetové reklamy

se zamétfenim na socidlni sité, jeji vyhody a porovnani s ostatnimi druhy reklamy.

A v praktické Casti bude provedeno dotaznikové Setieni, které ma za ukol zjistit, jak
lidé vnimaji reklamu na internetu a zda si uvédomuyji jeji piisobeni, porovnani s vnimanim

ostatnich druhti reklam, naptiklad s billboardy ¢i inzerci v novinach.

Soucasti prace budou ndvrhy vhodné internetové reklamy i s charakteristikou

moznych chyb pii tvorbé¢ reklamy.
2.2 Metodika

Bakalatska prace bude rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast
prace je vénovana poznani dané problematiky — literarni reSersi a vysvétleni pojmt k dané

problematice.

Prakticka ¢ast prace bude rozdélena na dva celky, a to na dotaznikové Setieni a
grafické navrhy reklamy na konkrétni socidlni sit’. V prvnim celku bude proveden vyzkum
pomoci dotaznikového Setteni, které bude zamétfeno na vnimani internetové reklamy a jeji

porovnani s klasickymi formami reklamy v jednotlivych skupinach spole¢nosti.

Druhy celek praktické ¢asti bude obsahovat konkrétni autentické navrhy reklamy na
socialni sit’ Facebook. Navrhy budou tfi — optiméalni, pfijatelny a nevhodny. Tyto navrhy
budou piedstaveny deseti respondentlim, ktefi je zhodnoti a vyberou névrh, ktery je nejvice
zaujal. Odpovédi respondentt budou analyzovany a na zaklad€ nich bude vyhodnoceno, co

uzivatel nejvice vnima po grafické a obsahové strance internetové reklamy.
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3 Internet a internetova reklama

Uvodem je dobré zminit, kolik lidi pouZiva internet. Na strankach Ceského
statistického wfadu lze vyhledat informace o pouZivani internetu v Ceské republice.
Nasledujici zajimavy graf pojednava o jednotliveich v CR, kteii pouZivaji internet alesport

jednou za tyden z roku 2018.
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Zdroj: Cesky statisticky ifad, 2018

Graf 1 Jednotlivci v CR pouzivajici internet alespori jednou za tyden, 2018

Zdroj: Cesky statisticky tirad, 2018

Z grafu vyplyva, ze 78 % populace v CR je na internetu alespoii jednou za tyden a
z toho 44 % z nich pouzivaji internet dokonce n¢kolikrat denné. VEkova kategorie, kterd
vyuziva internet denné je mezi 16 az 24 lety, z toho je 99 % studentd. Tyto informace mohou

byt dtlezité pro podniky pfi stanovovani své cilové skupiny.
3.1 Historie vzniku internetu

Historie internetu sahd do roku 1950-1960, kdy se zacaly rozvijet pocitace. V této
dobé¢ se vsak nejednalo o pocita¢ dnesniho typu (skladny a pfenosny laptop, osobni pocitac),

ale jednalo se o velké salové pocitace.
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Narazilo se na problém pienaSeni dat z jednoho pocitate do druhého, a proto se
zaCaly vyvijet prvni komunika¢ni protokoly jako Telnet a Tymnet. Podle agentury ARPA
(Advanced Research Project Agency) vznikl i prvni nazev pro internet — ARPANET.

Pozdéji (v roce 1982) byl definovan ustfedni komunikacéni protokol TCP/IP, pomoci
kterého se vyménovali data ze sité do sité. Prvni internet tedy nebyl komer¢ni a slouzil pouze
k propojeni riznych univerzit a vyzkumnych ustavii. V 80. letech dochéazi k rozsiteni
internetu pro komercni ucely a od poloviny 90. let dochdzi k rychlému rtstu celého

internetu.

Odhaduje se, Zze v roce 1993 se s pomoci internetu ptenasi ptiblizné 1 %
telekomunika¢niho provozu. V roce 2000 uz podil informaci proudicich s pomoci internetu

predstavuje az 51 %. V roce 2007 pak uz pies internet proudi téméf 97 % vSech informaci.

3.2 Charakteristika internetu

Internet je systém propojeni pocitacovych siti. Propojuje jednotlivé uzly, které spolu
komunikuji pomoci protokolit TCP/IP. Pro snadnéjSi zapamatovani se misto IP adres
pouzivaji doménova jména, napiiklad www.seznam.cz. Co se tyCe vzniku samotného nazvu
"internet", pochazi toto slovo z ptivodné latinské predpony inter (Cesky — mezi) a net (Cesky
— sit’). Pivodné mél tento nézev slouzit pro oznaceni jedné ze siti internetu, nakonec se toto

slovo ujalo pro celkové oznaceni vSech siti dohromady.
K internetu se poji hned nékolik pojmi. Zde jsou uvedeny ty zakladni:

I. Protokoly

2. World Wide Web
3. Domény — DNS
4. E-mail — elektronicka posta

3.2.1 Protokoly

Komunikace v pocita¢ové siti funguje na modelu packet switched, coz znamena, ze
pro danou komunikaci mezi hosty (sitovymi prvky) neni exkluzivné vyhrazena Cast sité.

Diive bylo obvyklé, pfevazné pro telefonni sité, které fungovaly na modelu circuit switched,

14



ze byla vyhrazena ¢ést sité pouze pro danou komunikaci, nikdo jiny tedy nemohl ve stejnou

chvili danou ¢ast sité¢ vyuzivat. (Pastor-Satorras, 2004, s. 12)

Pti modelu packet switched dochazi ke sdileni sité pro moznost komunikace vicero
hostti zadroven. Sdileni je mozné za pomoci definované rodiny protokoli TCP/IP, kde TCP
znamena Transmission Control Protocol a IP znamend Internet Protocol. Komunikace
probiha za pomoci pakett, které obsahuji data, potfadové ¢islo, pocatecni a cilovou IP adresu.
Ve chvili, kdy host posle paket na uréenou IP adresu dochazi na stran¢ routeru ke smérovani
paketu na jeho cilovou destinaci. Router nema fyzické spojeni se v§emi routery na internetu,
a tak dany paket pfeposild na nejblizsi router, ktery je bliz cilové destinaci. Nedostupnost
jednoho zroutert na internetu nemusi zpusobit kolaps sité, jelikoz se router miize

rozhodnout, Ze pro komunikaci vyuzije jinou cestu. (Pastor-Satorras, 2004, s. 12)

Pti komunikaci, ve které je zasilano velké mnozstvi dat, dochazi k rozdéleni jednoho
velkého paketu do nékolika menSich paketi o stejné velikosti, které jsou odeslany
samostatné. VSichni uzivatelé sdili sit’ rovnomérmné a v ptipadé, ze dojde k jejimu zatizeni,
vykon sit¢ dramaticky klesne pro vS§echny uzivatele. Roli TCP protokolu je rozdéleni paket
na mensi ¢asti, kde dochazi k jejich ocislovani a oznaceni, kvlli tomu, aby cilovy host
dokézal pakety znovu smysluplné¢ sestavit. TCP také umoziuje paketiim, aby byly poslany
ptes rizné cesty, tim poskytuje flexibilitu ve vyméné informaci. (Pastor-Satorras, 2004, s.

12-13)

Pti pouzivani TCP protokolu dochézi k prehlcovani sité, a to z divodu velkého
objemu pozadavki a opétovného ovéfovani doruceni paketl, jelikoz TCP zarucuje
bezztratovy pienos. Z tohoto divodu vznikl novy standard pro programy, které zasilaji
pouze kratké ¢i jednoduché zpravy. Jednd se o protokol UDP (User Datagram Protocol),
ktery dokaze pracovat s chybé&jicimi pakety ¢i daty ve Spatném potadi. (Pastor-Satorras,

2004, s. 13)

3.2.2 World Wide Web

Pojem WWW — World Wide Web v doslovném ptekladu znamena ,,svétove rozsahla
pavucina®. Je to systém prohlizeni, ukladani a odkazovani dokumentii nachéazejicich se
v internetu. Autorem je AngliCan Tim Berners-Lee, ktery jej vytvoril pfi svém pisobeni

v CERNu (Evropska organizace pro jaderny vyzkum) v roce 1989. Navrhl znackovaci jazyk
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HTML a protokol HTTP, napsal prvni webovy prohlize¢ World Wide Web. Dalsi dulezity
¢in udélal v fijnu roku 1994, kdy zalozil World Wide Web Consortium (W3C), které¢ ma za

ukol dohlizet na vyvoj webu.

World Wide Web funguje na architektufe klient/server, kde klient vyuziva sluzeb
serveru. Ukolem klienta (pogitade) je zprostiedkovani komunikace mezi uZivatelem a
serverem pomoci webového prohlizece. Klient komunikuje s webovym serverem, od kterého
dostava pottebné informace vyzadané uzivatelem. Jejich komunikace je zprostfedkovana
pomoci protokolu HTTP/HTTPS. Klient zobrazi odpovéd serveru, pomoci webového
prohlizece, kterd je definovana znackovacim jazykem HTML (HyperText Markup
Language). (Pastor-Satorras, 2004, s. 141-142)

3.2.3 Domény — DNS

Zkratka DNS znamena Domain Name System a je to hierarchicky systém
doménovych jmen. Jeho hlavnim tkolem je vzajemny pfevod doménovych jmen a IP adres
uzll sité. Systém DNS umoznuje pfifadit k ¢iselné IP adrese urCité symbolické jméno
(jméno domény), které bude snadnéji zapamatovatelné. Jelikoz seznam doménovych jmen
nemuze byt jen jeden (stejné jméno nemiize odpovidat vice adresam a jeden seznam pro cely
svét by byl moc veliky), byla vytvorena urcita hierarchie. (CZ.NIC, z. s. p. 0., O doménach
a DNS, © 2019)

Hierarchie umoziuje rozd¢lit domény na jednotlivé trovné, které se oddé€luji teckou.
Také umoznila zvétsit prostor pro tvorbu jmen domén, staci totiz, aby jméno bylo unikatni
pouze v ramci jedné trovné. Toto uspofadani se da vyjadiit pomoci doménového stromu.
Kofen obsahuje informaci o vSech TLD (doména nejvyssi Grovn€) doménach (napiiklad
(registr pro doménu .cz obsahuje veskeré domény druhého fadu: seznam.cz, idnes.cz apod.).

Nasledujici obrazek piiblizuje fungovani doménového stromu.
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Obrazek 1 Doménovy strom

Zdroj: CZ.NIC, clanek O doméndach a DNS, 2019

Kazdy seznam domén ma svého spravce, ktery urcuje pravidla pro registraci jmen —
jaké znaky mtize jméno obsahovat, jak mize byt dlouhé, zplisob a cena registrace vlastni

domény apod. Pro Ceskou republiku to je pravé CZ.NIC.

3.2.4 E-mail

E-mail, nebo také elektronicka posta, je zplisob odesilani, doru¢ovani a piijimani
zprav pres internet. Na uzivatelskych pocitacich lze ptistupovat k e-mailiim prostiednictvim
tzv. e-mailovych klientd. E-mailovy klient je program, pomoci kterého lze pristupovat k e-
mailim uloZenym na serveru. Mezi nejznamé;jsi klienty patii Microsoft Outlook a Mozilla
Thunderbird. E-maily je mozné ukladat bud’ na stran€ serveru, nebo na strané klienta. Druhy
zpusob piistupu k e-mailu je pfes webovy prohlizec¢, ktery e-maily nestahuje, ale pouze na

n€ nahliZi na server.

Kazdy uzivatel, ktery chce pouZzivat e-mailovou komunikaci, musi mit e-mailovou
adresu, ktera je identifikatorem jeho elektronické poStovni schranky. NejzndméjSimi
poskytovateli bezplatnych e-mailovych sluzeb v Ceské republice jsou Seznam.cz, Google

(Gmail) a Centrum.cz.

Uzite€nost elektronické posty ohrozuji dva druhy nezadoucich zprav, a to spam a e-
mailovi Cervi. Spam je nevyzadana obtézujici posta, ktera se vétSinou tyka riznych sluzeb,
inzerati apod. E-mailovi Cervi a viry potom pouzivaji postu k tomu, aby se mohli $itit do

dalSich zranitelnych a nechranénych pocitact.
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3.3 Reklama

Reklama muize byt placena ¢i neplacenéd propagace vyrobku nebo produktu urcité
firmy ¢i spoleCnosti prostfednictvim urcitého média. Dle knihy Marketingovy vyzkum
(Tahal a kolektiv, 2017, s. 160—161) mohou byt média rozdélovana podle nékolika kritérii
na média elektronicka, tiSténa a ostatni, z hlediska dostupnosti na tradi¢ni (offline) a nova
(online). Dalsi déleni miize byt i podle vlastnictvi, a to na komeréni média, ktera jsou
vlastnéna soukromou osobou a jejich hlavnim pfijmem jsou reklamy, a na vefejnopravni

média, kterd jsou vlastnéna statem a jsou financovana z vetrejnych penéz.

Nasledujici obrazek reklamu rozdé€luje dle média, které je ¢lenéno podle zpiisobu a
podoby Sifeni informaci na televizni, novinovou, radiovou, internetovou a venkovni, ale
tento vycet neni zcela kompletni, mtze jich byt i vice, ¢i se ndzvy v rtiznych ¢lancich mohou

lisit. Dale rozd¢€luje reklamu dle cile na informac¢ni, presvédcovaci a pfipominaci.

Televizni

Novinova

Radiova

Internetova

- Venkovni

— -
|

Informacni

ﬁ Presvédcovaci

Pfipominaci

Obrazek 2 Schéma rozdélent reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.1 Reklama dle cile

Cil reklamy vychazi z toho, ¢eho ma reklama dosahnout a vychazi z rozhodnuti o
cilové skupiné. Cilova skupina je mnozina potencionalnich zdkaznikd, kterou ma dana
reklama oslovit. Charakteristika cilové skupiny je dulezita, a to z toho divodu, Ze urcuje

styl, jak bude reklama vypadat a jakym zptisobem bude reklama prezentovana.

Cil reklamy lze podle pana Petrtyla (2017, online) rozdé€lit do tii skupin, dle jejiho
ucelu na informacni, presvédCovaci a pfipominaci. Informac¢ni reklama ma za cil oslovit
potenciondlniho zdkaznika. Reklama s cilem pfesvédCovacim se vyuziva, kdyz zakaznik o
produktu jiz vi a ma za cil prohloubit poptavku. Vyuziva se ve fazi ristu produktu. Reklama
pfipominaci je dilezita pro produkty, které jsou na trhu jiz del$i dobu. Pomaha tomu, aby na

produkt potenciondlni zakaznici nezapomnéli.

3.3.2 Reklama dle média

Dalsi rozdéleni reklamy je podle média, které je pouzito k propagaci. Dle tohoto
kritéria lze reklamu dé€lit na televizni, novinovou, radiovou, internetovou a venkovni. Jelikoz
prace je zamétena na internetovou reklamu, je tomuto tématu vénovana samostatna kapitola.

Dalsi druhy reklamy jsou uvedeny v této kapitole.
3.3.2.1 Televizni reklama

Pan Stuchlik (2000, s. 160) uvadi, ze televizni reklama patii stale k nejefektivnéjSim
druhim reklamy. Funguje totiZ na principu obsazeni celého reklamniho prostoru na nékolik
sekund v urcitych blocich a kombinuje vizualni a sluchové vnimani potencionalnich
zakaznikl. Nevyhodou této formy reklamy jsou vysoké nédklady nejen na vytvofeni

reklamniho spotu, ale i na jeho umisténi.

Do této kategorie patii reklama, ktera se objevuje uvnitf filmu ¢i seridlu, tzv. product
placemet. Je to reklama na dany produkt nebo firmu, kterd je zakomponovana piimo do
potadu. Zakaznik poté miiZze mit potiebu ziskat dany produkt, protoZe ho m¢l hlavni hrdina.
Ptikladem muze byt, ze hlavni hrdina nepouziva jakykoliv ,,nezndmy* mobilni telefon, ale
piimo specifickou znacku, jako je iPhone od spolecnosti Apple. Spolecnost Apple by musela

zaplatit producentovi penézni ¢astku za tuto cilené umisténou propagaci.
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3.3.2.2 Venkovni reklama

Pod tento pojem spadaji billboardy, které se umist’uji pfedevsim ve méstech nebo na
frekventovanych mistech, podél silnic a pod¢l dalnic. Ma za cil upozornit kolemjdouci na
nové produkty ¢i rizné akce. DitleZitou venkovni reklamou jsou i loga, neony, vitriny, potisk

na autobusu nebo v MHD.

Nevyhodou tohoto druhu reklamy je dle pana Stuchlika (2000, s. 159) jeji staticky
charakter neboli to, Ze ve vétSiné piipadl neni interaktivni (v porovnani s internetovou
reklamou). Dalsi nevyhodu vidi ve zptisobu méfeni zhlédnuti reklamy, protoze se da pouze

odhadovat, kolik lidi billboard vidélo.

3.4 Internetova reklama

Internetova reklama (jinak také online, digitalni ¢i webova) je souhrnné oznaceni pro
propagaci produktu, sluZzeb nebo jinych aktivit v prostiedi internetu. Jako obor zahrnuje fadu

dalsich podoblasti, které se rizné€ prolinaji a navzajem dopliuji.

Hlavnim cilem internetové reklamy je zaujmout potencionalniho zakaznika pomoci
riznych metod a nastroji. V dnesni dob¢ je téméi nutnosti, aby firma méla své internetové
stranky, na kterych bude svlij produkt ¢i sluzbu propagovat. Dalsi zplisob propagace je
vyuziti reklamniho prostoru na ostatnich webovych strankach. Popularnim zplsobem
osloveni potencionalnich zdkaznikl je vyuziti socialnich siti, at’ uz propagaci vlastnich
facebookovych stranek ¢i umisténim reklamy na vybranou sociélni sit. Vyhodny je také
systém SEO neboli optimalizace pro vyhledavace, ktera ovlivituje umisténi firemni stranky

ve vysledcich vyhledavani. Tomuto tématu je zde vénovéna kapitola s ndzvem SEO.

Vyhodou této reklamy je ptesné cileni, diky nastrojlim, které sleduji pohyb uzivatele
na internetu a doporuci potom spravnou reklamu. Negativnim aspektem je blokovani reklam,
ke kterému dochéazi pomoci doplitkai do prohlizec¢t jako je naptiklad AdBlock, ktery reklamu

dopiedu detekuje a stranku zobrazi bez reklam.
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Nasledujici obrazek znazoriiuje déleni online marketingu na dil¢i kategorie.

Obrazek 3 Rozdéleni online marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani
3.4.1 Content marketing

Content marketing se da prelozit do Cestiny jako obsahovy marketing. Jedna se o
zpisob reklamy pomoci poutavého obsahu. Jeho cilem je upoutat a pfildkat pozornost
potencialnich zakaznikl z urcité cilové skupiny. Jeho nevyhodou je to, Ze pokud zacinate,

nikdo vas nezna.

Do tohoto marketingu se zahrnuji také blogy. Blog je vhodné forma pro lidi, ktefi
umgéji poutavé psat. V dneSni dobé neni problém si blog vytvofit do péti minut, je to tedy

jeden z nejjednodussich zptsobt.

Dalsi zpisob je video. Video spojuje tii zakladni slozky obsahu: vizualni, audio a
obsahovou slozku. Jedné se o velmi piivétivy zplsob pro zakaznika, protoze ma pocit, Ze
dany €lovek ve videu komunikuje pfimo s nim a kontakt se tak stdva osobnéjsim. Je ale
velmi dualezity 1 obsah videa a jeho vyjimecnost. Mélo by uzivatele bud’ néjak zaujmout,

Sokovat, pobavit anebo vtipné poucit.

V oblasti obsahové reklamy je velmi dilezity kontakt s potencionalnim zédkaznikem
a vyvolani diavéry. Co je k tomu ale potieba? Neil Patel (2014, s. 153—158) rozd¢lil tvorbu

obsahu do tfi ¢asti:
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1. Zakladni obsah — to je to, co vas definuje

potieba jim ukézat i néco ze svého soukromi

3. Stavnaty obsah — néco kontroverzniho, co ¢tenafe upouta

Obsah vsak nesmi pfipominat pouze prvopldnovou reklamu — to ¢tendie odradi.

(Online marketing, 2014)

V knize Ogilvy o reklam¢ v digitalnim véku (Young, 2018) je nasledujici obrazek,

nazyvan matrix contentu, a jeho pochopenti je dilezité pro planovani vlastniho contentu.

MATRIX
CONTENTU

Obecny

Prakticky Magneticky

Za'iitek/;f
Prozitek

&9 9o 0o Piibshy

]
[ ]
@
g

Chytry Pohlcujici
[

L

€
Osobni

Obrazek 4 Matrix contentu

Zdroj: YOUNG, Miles (Ogilvy o reklamé v digitalnim veku, 2018, s. 77)

Content mtize byt magneticky, pohlcujici, chytry nebo prakticky a vSe zélezi na tom,
zda je osobni/obecny nebo zda se jedna o zazitek/piibéh. Magneticky content v lidech
probouzi zesilené emoce, je vzrusujici a vede uzivatele k jeho sdileni, content vSak musi byt
pozitivni. Pan Young véfi, ze nejvetsi pomocnik pii tvorbé magnetického contentu je humor,
a tak identifikoval Ctyfi typy humoru a to posmésny (vtip zaméieny proti nékomu), pranky

(neboli nachytavky), roztomily a absurdni.

Naopak prakticky content pomaha rozsifit kolektivni prozitek pro jednotlivee ¢i

komunity a vyuziva zdroje jako jsou znalosti nebo zpravy. Muze byt velice uziteCny pro
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uzivatele, ktefi potfebuji znalosti a zkuSenosti, jako naptiklad matka prvorodicka. Tento
princip posouzeni vSech ze ¢tyt kvadrantl tohoto matrixu mize byt velmi napomocny pii

tvorbé vlastniho contentu.
3.4.2 E-mail marketing

E-mail marketing je zplsob reklamy, ktery pfistava témétf vSem do e-mailovych
schranek a je asi tak stejné stary jako e-mail sdm. Zakladem pro tuto formu reklamy je
databaze e-mailovych adres. Tuto databézi je mozno sestavit sbérem dat na webu. Je hned
nékolik typd e-mailovych kampani, jak piSe pan Jan Penkala (Online marketing, 2014, s.
160).

1. Propagacni newslettery — pravidelné ak¢éni nabidky

2. Welcome process — po pridani do databaze

3. Mikrokampané — jednorazové e-maily pouze definované skupiné
4. Kampai na zachranu zakaznika — po opusténi koSiku

5. Prani k svatku ¢i k narozenindm — automatizované emaily

Diilezité jsou i cile e-mailingu, jak se piSe v knize Internetovy marketing (Janouch,
2011, s. 282). Prvni véci je spravny adresat. Dalsi cil je Ctenost, coz znamena to, aby si
adresat e-mail pfecetl, a ne ho pouze oznacil jako precteny. Tento cil by se nem¢l zaménovat
s Cetnosti, to totiz neni cil této metody. Konecny cil je vSak akce ze strany adresata, at’ uz
koupé¢, nebo tieba také ptipominky a zpétné reakce. Pro splnéni vSech téchto cill je nutné e-

mail spravné ptipravit.
3.4.3 Mobilni marketing

Mobilni telefony jsou hit posledni doby. Lidé na nich travi vétSinu Casu, az se to
v krajnich ptipadech ptehouplo do zavislosti. Zakladni rozdéleni mobilnich telefonii je podle
operac¢niho systému, a to na iOS (produkty Apple) a Android. Kazdy tento systém ma vlastni
obchod, kde se stahuji a kupuji aplikace a hry od riznych vyvojait.

Mobilnich aplikaci je spousta a maji rtizné ucely — pobavit, zahnat nudu, vzdélat,
zdroj informaci ¢i pomocné aplikace jako GPS nebo mapy. Maji také razné cilové skupiny
zakaznikl, jako napiiklad malé déti (hry s postavickami z pohadek, vyukové aplikace),

mlada generace nebo také starsi generace.
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Je nékolik zplisobll, jak se této reklamy zhostit. Bud’ je moZnost vytvofit pfimo
vlastni aplikaci, ktera bude obsahovat propagovany produkt, nebo dalsi forma je zaplatit si
vyskakovani reklamy uvnitt jiné aplikace, at’ uz formou malého okénka v pribéhu anebo
jako celé vyskakovaci okno, které pozastavi aplikaci. Tato forma se dd povazovat za
ucinnéjsi, jelikoz nuti uzivatele se pozastavit a podivat se na ¢ast reklamy, kdezto u pouhych

okének ma uzivatel tendenci je ignorovat a nev§imat si jich.

3.4.4 Influencer marketing

Do ucinné propagace se fadi influencefi a ambasadofi. Ambasador je vlastné
influencer, ktery se viditeln€ spojuje s urcitou znackou a propaguje ji na svych socialnich
sitich. Mlze se objevit i v marketingovych kampanich a reklamach mimo své socidlni
platformy. Ambasador podporuje znacku a pomdaha Sifit povédomi o znacce do své
komunity. Informace, které podava, jsou pro zdkazniky duvéryhodné;jsi, jelikoz maji pocit,
ze dand osoba, ktera vystupuje na internetu, je jejich kamarddem, Ze ji dobie znaji, kvuli
sdileni svého osobniho Zivota. Influencer (vlivny uzivatel), ktery neni ambasador, se

znackou muze spolupracovat pouze na jednom urc¢itém produktu, neni vSak tvafi znacky a

muZe mit vice spolupraci.

Je nékolik moznosti, jak I1ze influencery za spolupraci odménit. Prvni moznost je Cisté
penézni a druhou moznosti je barterovy obchod, coz znamend, ze influencer dostane dany

produkt zdarma, a to bud’ formou prondjmu na urcity ¢as nebo daru.

3.5 SEO

SEO je zkratka z anglickych slov Search Engine Optimization a do ceStiny se
nejcastéji pieklada jako optimalizace pro vyhledavace. Pod pojmem vyhledavac se vétSiné
lidi vybavi Seznam.cz nebo Google.com, ale v této zkratce se nejedna pouze o vyhledavace
tohoto typu, nybrz i o vyhleddvani na YouTube ¢i Facebooku. Je to zdkladni nastroj online

marketingu.

V této souvislosti se jeste¢ objevuji dva dalsi terminy: online marketing a inbound
marketing. Online marketing zahrnuje veskerou online propagaci. Do inbound marketingu
patii metody, které nejsou placené za proklik. SEO je z téchto tfi nejmensi, avSak neni o moc
mensi nez inbound. Pro lepsi piedstavu je zde uveden obrazek z webovych stranek pana

Pavla Ungra, SEO konzultanta v ¢lanku: Co je to SEO.
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Obrazek 5 Vztah mezi online, inbound marketingem a SEO

Zdroj: UNGR, Pavel (Co je to SEO?, 2014, online)

Pan Prochéazka (2012, s. 29) uvadi stru¢nou a vystihujici definici co je to SEO:
., Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych
vyhledavacu. “ Cilem této optimalizace je ziskani vysSi pozice pfi vyhledavani klicovych
slov v katalozich nebo vyhledavacich. Kli¢ova slova musi byt tedy vhodné zvolena a musi

uzce souviset s obsahem webovych stranek.

Jak uvadi pan Prochazka (2012, s. 33), katalog a vyhledavac neni to samé. Katalog,
je totiz web, ktery obsahuje odkazy na jiné webové stranky a hleda se tam bud’ pomoci
jednotlivych sekci (do kterych jsou webové stranky roziazeny) nebo pomoci dotazu ve
vyhledavani. Pfi pouziti dotazu katalog hleda klicové slovo v URL, nadpisech, popisech
stranky a v kategoriich, neprohlizi v§ak obsah webové stranky. Proto je dilezité, se pfi

optimalizaci pro katalogy zaméfit na obsazeni kliCovych slov do nadpisu stranky.

Na druhé strané vyhledavac je software, ktery stahuje dokumenty a webové stranky
a poté je indexuje (neboli zpracovava) do vlastni databaze. Uzivatelé poté hledaji uvnitf této
databaze prostfednictvim dotazl. Tim, ze vyhledavac prohledava cely dokument, nazyva se
vyhledavacem fulltextovym a ma dvé Casti, robota a webové rozhrani. Robot se déale d€li na
getter, ktery soubory stahuje a na indexer, ktery stazené soubory zpracovava. Mezi

nejvyznamnéjsi vyhledavace patii Seznam, Google a Centrum. (Prochazka, 2012, s. 34-35)
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Vérohodnost a hodnoceni webové stranky popisuje tzv. PageRank, ktery ovliviiuje
fazeni vysledkl vyhledavani. PageRank se pocita podle toho, kolik stranek na danou stranku
odkazuje. Jeho hodnoty jsou od 0 (mlada nebo malo vyznamna stranka) do 10 (tuto hodnotu

ma sam Google a jen par dalSich webit).

Pomoci SEO lze dosahnout nejen zvySeni navstévnosti, ale také lepsi analyzy
navstévniki, kterd mize poskytnout data o vyhledavanych kli¢ovych slovech, odkud na

webové stranky piisli a jak dlouho se na strance zdrzeli.

3.6 Socialni média

Socialni média jsou prostiedek, diky kterému miize jakykoliv ¢lovék komunikovat
se zbytkem svéta. Staly se mistem, kde lidé sdili soukromi svych Zivott, fotografie, zazitky
1 vlastni nazory. Je to také misto, kde si spousta lidi vyléva svilij vztek ze vSedniho Zivota na
ostatnich, nebo misto ukrytu od normalniho zivota. Lidé jsou ¢im dal vice pfesvédcCeni, ze
potiebuji vypadat tak skvéle jako modelka a Ze pottebuji vSe co ona ukéaze. Toho firmy

dokazi velice chytte vyuzit.

Pan Viktor Janouch (Internetovy marketing, 2011, s. 219) shrnul do péti zakladnich

bodt, co pro firmy znamend marketing na socialnich sitich.

o Pochopeni a uceni se toho, jak socialni média funguji, jak se od sebe lisi
jednotlivé platformy
o Naslouchani trhu neboli lidem, tomu, co o firm¢ fikaji, nebo jestli ji

srovnavaji s konkurenci

o Experimentovani na uzké skupince zakaznikt
o Namlouvani a lakani cilovych zédkaznika
o Posuzovani a vyhodnocovani dopadu strategii na vysledky podnikani

Dale pan Janouch (2011, s. 220-222) uvadi dulezita pravidla pro G¢inkovani na
socialnich sitich. Jedna se o upfimnost, transparentnost, neuvadét v omyl, nepomlouvat a vse
musi byt opravdové. Pokud se tato pravidla budou dodrzovat, poméhaji tak vyhnout se

ptipadnym problémam, ale i zde plati vSeho s mirou.
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Pan Jim Sterne (Mé&fime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich, 2011,)
uvadi, ze existuje Sest Sirokych kategorii socialnich médii: diskusni féra a skupiny, prehledy

a stranky s nazory, socialni sit¢, blogy, mikroblogy a zalozkovani.
3.6.1 Diskusni fora a skupiny

Tyto fora slouZzi pro sdileni vlastnich nazora a zkusSenosti. VétSinou ¢lovek na takové
forum piijde s néjakym problémem a zada o radu. Kdokoliv mu muze fict vlastni zkuSenost
nebo poradit, jak by danou situaci sam fesil. Mlize mit podobu oteviené (Ci veiejné) diskuse,
do které maji pfistup vSichni. Poté mlize byt omezeno pouze pro ptihlaSené, nebo dokonce
muzou byt i soukromé diskuse. Je nezbytn€ nutné diskuze usmériiovat stanovenim pravidel,

jak se piSe v knize Internetovy marketing (Janouch, 2011, s. 232).

Zde firma muze zjistit kritické hlasy na sviij produkt a to, jak ho zdkaznik vnima.
Také se firma muze dobie prosadit, pokud najde problém, ktery se tyka jejich produktu.
Pokud si naptiklad n€kdo stézuje, ze mu nedrzi policka na sténé, miize se ozvat firma, ktera
vyrabi super drzici lepidlo a propagovat tak sviij produkt. Az bude né¢kdo mit podobny
problém, narazi na tuto diskusi a komentaf si miize precist. Nevyhodou je, Ze se komentaie

fadi vétSinou od nejnovejsich, a tak komentat dané firmy mutze rychle zaniknout.

Jak je uvedeno v knize Internetovy marketing (Janouch, 2011, s. 232) je nékolik
zasad, kterych by se firma méla drzet v diskuzich na vlastnich webech. Jedna se hlavné o
sledovani diskuze, kde se miizou objevit cenné informace a zpétné vazby od zakaznikd.
Mohou se ovsem také objevit velice negativni, azZ nenavistné a urazlivé ptispévky, které je
nutné ,trestat a na druhé strané¢ je potfeba odménovat uzivatele, kteti jsou aktivni a jejich

konstruktivni kritika je kvalitni.
3.6.2 Piehledy a stranky s nazory

V knize Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich (Sterne, 2011) je
ptikladem pro tuto kategorii uvedena spolecnost Amazon, kterd provozuje internetovy
obchod se vS§emi druhy zbozi. Amazon také umoziuje zdkaznikiim komentovani u danych
produktt, daji se pirikladat i fotografie a hodnotit produkt pomoci hodnotici §kaly od 1 do 5

nebo pomoci tzv. hvézdicek.
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Zde se da dobre cilit na zdkazniky, ktefi ¢asto nakupuji urcité produkty. Pokud firma
prodava knihy, podle objedndvek mize svou reklamu zacilit na potencionalni zdkazniky,

ktefi v minulosti nakupovali pravé knihy.

Do této kategorie patii i hodnoceni obchodi na platformé Google. KdyZ hledate
v urcité oblasti naptfiklad néjaky dobry kadetnicky salon, nejdfive si najdete recenze
ostatnich lidi na internetu. VétSinou je firmy nemaji ptimo na svych strankach, protoze by
to mohlo pusobit jako piikraslené a zadna firma si na stranky neda negativni recenzi. Pak
tedy nastupuje hodnoceni na Googlu. Firma miize tyto recenze vyuzit ve sviij prospéch a
sledovat je. Pokud se objevi n¢jaka Spatnd recenze, je dobré co nejrychleji zareagovat,
omluvit se zakaznikovi, zkratka s nim navazat urCity kontakt. Lidé to velmi radi vidi a
poskozeni zakaznici budou nadSeni, kdyz se jim nékdo omluvi a nabidne jim jinou formu

kompenzace.
3.6.3 Socialni sité

Reklama na socialnich sitich ma nékteré vyhody oproti jinym reklamam, a to
predev§im v piesnosti cileni, jak uvadi pan Janouch (2011, s. 249-250). Tato piesnost
umoziuje reklamy cilit na urcité publikum, urcitou skupinu potencionalnich zakazniki.
Cileni se uskuteciiuje pomoci informaci, které o sob€ uzivatelé Facebooku napisi na sviij
profil, jako naptiklad pohlavi, misto, veék a tak podobné. Dalsi cileni je mozné na konkrétni

klicova slova, ktera odpovidaji zajmim nebo tématim skupin (hudba, filmy, sporty apod.).
3.6.3.1 Facebook

Facebook je socialni siti dneSka. Pohybuje se zde nejvic zdkaznikl ze socialnich siti
v Cesku. Najdete zde mladé, lidi stiedniho véku a i seniory. At uZ je cilova skupina
jakakoliv, zde je k nalezeni. Z pohledu marketingu je pro firmu na Facebooku dilezita
komunikace a zjiSténi nazorti svych zakazniki, jak se piSe v knize Internetovy marketing
(Janouch, 2011, s. 246). Lidé dost casto vyhledavaji firmy na Facebooku, protoze je zde
prislibeni rychlé komunikace. Zatimco na odpoveéd’ na emailu mizou ¢ekat i nékolik dni, na
Facebooku je reakce rychld, lidé oc¢ekéavaji odpovéd’ zhruba do nékolika hodin. Také pokud
ma firma pohotovou reakci v podstaté ihned, lidé jsou potéSeni a spis firmu vyuziji a budou

s ni nadale spolupracovat.
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Klicem k vytvateni firemni image neni ale jen pohotovy zdkaznicky servis a odezva,
ale také uméni zaujmout a upoutat své potencialni zakazniky. V knize Internetovy marketing
(Janouch, 2011, s. 241-252) je skvéle popsana hlavni vyhoda této socidlni sité pro firmy, a
to v systému pratelé pratel. Tento systém je velice jednoduchy, jedna se o sdileni informaci,
piispévkl a fotografii, které mohou vidét i pratelé pratel. Je to tzv. lanovité Sifeni informact,

jak je uvedeno v knize.

3.6.3.2 Instagram

Instagram je socialni sit, kde lidé zvetejnuji své fotografie a videa. Hlavnim
prostiedkem, jak hledat na této socialni siti jsou hashtagy (#), je to tedy i prostfedek, jak byt
nalezen. Hashtag je klicové slovo, vétSinou jedno ¢i dve spojena slova, kterd maji oznacovat,
co se nachazi na fotografii, ke které je ptifazen. Zajist'uje, ze se obrazek ¢i video zobrazi t¢ém
spravnym potencionalnim zékaznikiim. Nemusi to ovSem byt pouze ¢eské slova, ¢asto mladi
lidé vyhledavaji v anglickém jazyce, je tedy vyhodné zapojit i jiny jazyk, ktery se vyuziva v

odvétvi, na které se firma specializuje.

Spravné zvoleni klicovych slov je zdklad pro uspéch. M¢ély by néjak vystihovat
zvetejnénou fotografii ¢i video a je chytré, si je rozdélit do nékolika skupin: oblast podnikani
(#makeup #beauty nebo #fashion #moda), kategorie produktu (#obleceni #clothes) nebo
lokalita (#praha #prague). Na vytvareni klicovych slov existuji i nastroje jako je Hastagify.

Tim Ze je instagram zaméfen na fotografie, je zde velice dulezita vizudlni stranka
profilu. VéEtSinu uzivatelll zaujme praveé sladénost tzv. feedu (ptehled profilu). Sladit se da
podle barvy, zajimavé jsou také veliké obrazky, které jsou rozdélené do n¢kolika menSich a

poté v celkovém piehledu vytvoii jeden veliky obrazek pres cely feed.

Dalsi zpiisob, jak zaujmout své zakazniky je potadani soutézi. Vlozi se piispévek,
ktery ukazuje, co vSe doty¢ny muze vyhrat a Ze podminky jsou jednoduché — ,,lajknout®

piispévek, oznacit do komentéaiti kamarady, ktefi by se také chtéli zapojit (tim nevédomky

vvvvv

V dnesni dobé se da vyuzit i influencerti, kteti dokdaZzou ovlivnit minéni urcité
skupiny lidi, kterd je sleduje. Na Instagramu jsou dvé moznosti propagace, a to dlouhodoba

nebo kratkodoba. Kratkodoba propagace je provadéna pomoci tzv. instastories, coZ jsou
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kratké pribchy ve form¢ videa nebo fotografie, které jsou na daném profilu pouze 24 hodin
od jejich zvetejnéni. Dlouhodobou formou propagace je ptispévek do feedu, kterym byva
nejcastéji fotografie s danym produktem, ¢i sponzorovanou soutézi, ktera dané produkty

obsahuje. Takto se produkt dostane do cilové skupiny lidi.

3.6.3.3 YouTube

YouTube je server, na kterém se naléza nespocet libovolnych videi. Na internetovych
strankach Ecommerce Bridge Magazine ve ¢lanku, jak se daii socialnim sitim v Cesku je
ziejmé, ze YouTube mésicn€ navstivi 1,8 miliardy uzivateld a kazdou minutu se na néj
nahraje piiblizné 400 hodin videi. Co se tyka Ceské republiky, tak zde YouTube navstivi

okolo 5,2 milionu uZivateld, coZ je ptiblizné palka poétu obyvatel CR.

Jak se piSe v knize Internetovy marketing s YouTube (Miller, 2012, s. 87-88),
marketing na YouTube je mnohem méné nasilny, nez e-mailovy marketing a lidé nesledu;ji
videa s reklamnim charakterem. Proto je dulezité vytvofit takové videa, které nabizi n¢jaky

piinos pro koncového piijemce.

Pokud se firma rozhodne vytvoftit si vlastni YouTube kanal a zvetejiiovat reklamni
videa, je dulezit¢ umét vyhodnotit a sledovat vykon daného videa. Dle knihy je
piehrali a je k nalezeni hned pod videem. DalSim diilezitym néstrojem jsou kladna a zdporna
hodnoceni divaki. Cim Iépe je video hodnoceno, tim samoziejmé lépe. Nesméji se
opomenout ani komentate, které mohou divaci ptidavat pod dané video. Ty slouzi jako dobra

zpétna vazba pro to, jak se video libi vefejnosti.

Déle se pan Miller (2012, s. 44—45) v knize zabyva tim, jak nejlépe propagovat videa
na YouTube. Uvadi, Ze pro kvalitni video, které¢ divaka zaujme, je potiebna jedna ze tii
nasledujicich véci. Pobavit, kde je cilem do videa zakomponovat néco, co divaka upouta a
pobavi. Nebo informovat, a to takovymi informacemi, které¢ jsou pro divadka uzitecné. A
posledni je vzdélavat. Zde je cilem divaka néco naucit, nebo udé€lat néco, co dana osoba

chce. Stejné dilezité je 1 vymyslet poutavy titulek, ktery vystihuje, o ¢em video pojednava.

Pii optimalizaci videa pro vyhledavani je podstatné védét, jak je YouTube vyhledava.

Pan Miller (2012, s. 254-258) zminuje klicova slova, ktera se zadaji k videu a méli by
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vystihovat to, co je obsahem daného videa. YouTube totiz nepozna obsah videa, proto se
spoléha na jeho popis. Tato klicova slova zptisobi to, ze se video objevi po tom, co uzivatel
zada slova do vyhledavani. YouTube najde stejna, ¢i podobna slova v popisu videi a podle

toho vybere videa, ktera uzivateli zobrazi.

Zalozit si vlastni kanal, ale neni jediny zplsob propagace na této platformé. I zde
pusobi influencefi, ktefi pravidelné pfidavaji videa s riiznym obsahem. Firma si tedy mtze
vytipovat n¢jakého influencera, ktery se obsahem podoba danému produktu (kosmeticka
firma si vybere z influencerq, ktefi recenzuji kosmetiku) a nabidnout mu spolupraci. Jak se
piSe v knize Internetovy marketing (Janouch, 2011, s. 273) vliv influencert (jako vadci

klicovych komunit) je jednozna¢ny a dokazi s sebou pfinést mnoho nésledovnikd.

Dalsi zptisob propagace na internetu je zaplatit si promitnuti reklamniho spotu pied
videem. Pred spusténim kazdého videa se objevi jedna az dvé kratké reklamy, které se
mohou dat preskocit po péti vtefinach. Dale se pak reklamy objevuji i béhem delSich videi
(vice jak 10 minut), video se v ur¢itém case prerusi reklamou. Vybér reklamy, ktera se spusti,
je zalozen na zakladé zajmu uzivatele a na zéklad¢ dfive shlédnutych videi, jak uvadi sam
YouTube. To pro firmy znamena, ze i tato reklama bude cilena na urcitou skupinu lidi a

zvysuje se tim pocet potencionalnich zdkaznikda.
3.7 Internetova reklama v Cislech

Na strankach SPIR (sdruZeni pro internetovy rozvoj) se pise, ze v CR ¢&inily investice
do internetové reklamy 28,6 miliardy korun, coz je ve srovnani s rokem 2017 nartst o 23 %.
Nejvetsi Cast téchto vydajl pripada na celoplosnou (display) reklamu (20,1 mld. K¢) a druha
nejpouzivanéjsi reklama je reklama ve vyhledavani (7,3 mld. K¢). Nasledujici graf ukazuje

vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce.
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Vyvoj celkovych vydajli do internetové inzerce

v mld. K¢
:: SDRUZENI Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, tnor 2019
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Graf 2 Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce

Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, unor 2019

Dalsi zajimavy graf ukazuje podil jednotlivych typl reklamy v roce 2018. Jedna se
o porovnani reklamy prostfednictvim internetu, televize, tisku, radia a reklamy mimo domov
(OOH). Jednoznacné nejpouzivanéjSim meédiem je televize s vydaji 53,1 mld. K¢ a podilem
46,3 %. Internetova reklama je na druhém misté s 28,6 mld. K¢, coz predstavuje podil 25 %.
Tiskova inzerce ma podil 17,1 % na celkovych vydajich na reklamu. Za tiskem je reklama

v radiu s podilem 7 % a reklama mimo domov ma podil 4,6 %.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace zahrnuje dotaznikové Setfeni a tfi ndvrhy reklamy pro konkrétni

socialni sit’ a pro konkrétni vyrobek.
4.1 Dotaznikové Setreni

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni, jehoZ pIlné znéni se nachazi v ptiloze €. 1, bylo
zjistit, jak zékaznici vnimaji reklamu na internetu, zejména na socidlnich sitich, jako je
Facebook, Instagram nebo YouTube. Dil¢im cilem bylo zjistit ndzor respondentli na
influencer marketing. Dotaznik byl uskutecnén prostiednictvim internetové stranky
vyplnto.cz. M¢l 17 otazek rizného typu, prvni Ctyfi se zaméfovaly na definovani
jednotlivych identifika¢nich znakl zakladniho souboru. Pfi tvotfeni tohoto dotazniku bylo
vyuzito kapitoly 4.2.5 Tvorba dotazniku z knihy Marketingovy vyzkum (Tahal a kolektiv,
2017) a to zejména pro hlavni pravidla tvorby a Casté chyby v dotazniku a ve formulaci

otazek.
4.1.1 Zakladni soubor

Zakladni zkoumany soubor zahrnoval celkem 203 respondenttl, z toho 72 % Zen a 28
% muzi. SloZeni reprezentativniho souboru dle jednotlivych znakd jako pohlavi, véku,

vzdélani a povolani je uvedeno v nasledujicich tabulkéach a grafech.

Tabulka 1 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska pohlavi

Pohlavi Pocet % |
Zena 146 72
Mu 57 28

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovanit

Tabulka 2 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska véku

Vék Pocet Y
do 15 4 2
16-25 109 54
26-35 47 23
3645 21 10
46-55 14 7
56—65 3 2
66-75 5 2
Zdroj: vlastni zpracovani
Vék

mdo 15
m16-25
m26-35
m36-45
W46 -55
M 56-65
Hm66-75

2%_\2% ,—2%

Graf'5 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska veku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3 SloZeni zkoumaného souboru z hlediska dosazeného vzdélani

Dosazené vzdélani Pocet Y%
Zakladni 20 10
Stiedni s vyuéenim 6 3
Sti‘edni s maturitou 111 55
VysSsi odborné 9 4
Vysoko$kolské — bakalar 21 10
Vysokoskolské — magistr, 34 17
inZenyr

Vysokoskolské — doktor apod. 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 6 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska dosazeného vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska povolani

Povolani Pocet %
Student 90 44
Zaméstnany 86 42
Rodic¢ovska dovolena 12 6
Diichodce 8 4
Nezaméstnany 7 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf'7 Slozeni zkoumaného souboru z hlediska povolani

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.2 Vysledky vyzkumu
Nasledujici tabulky a grafy rozebiraji jednotlivé otdzky obsazené v dotazniku.

. Otézka C. 5: Jak Casto pouzivate internet?

Tabulka 5 Cetnost pouzivant internetu

Otazka ¢. 5 Pocet %
Nékolikrat denné 191 94
Jednou denné nebo témér denné 11 5
Ojedinéle 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani
. Otéazka €. 6: Vnimate reklamy na internetu?

Tabulka 6 Vnimani reklamy na internetu

Otazka ¢. 6 Pocet %
Ano 168 &3
Ne 35 17

Zdroj: vlastni zpracovani




. Otazka ¢. 7: Co Vas zaujme na internetové reklame?

U této otazky respondent mohl vybrat vice nez jednu moznost. Tato otazka méla
nékolik preddefinovanych odpovédi, ale byla zde i moznost vlastni odpovédi, a to z ditvodu,
ze bylo dilezité zjistit i vlastni nazor respondenta. Z téchto vlastnich odpovédi byly
nejzajimavej$i nasledujici: originalita, hudba a opakujici se odpovéd’ byla otravnost.

Vsechny tyto odpovédi jsou v tabulce uvedeny jako ostatni pro lepsi piehlednost.

Tabulka 7 Duvody zaujeti internetovou reklamou

Otazka &. 7 Pocet % |
Vzhled (upouta pozornost) 113 34
Obsah (sdéleni, pravdivé informace) 86 26
Vtipnost 75 23
Znacka 30 9
Nic 5 2
Ostatni 19 6

Zdroj: vlastni zpracovani

. Otézka €. 8: Ovliviuje Vas reklama na internetu?

Tabulka 8 Ovlivneéni internetovou reklamou

Otizka &. 8 Potet % |
Ano 14 7
SpiSe ano 48 24
Nevim 17 8
SpiSe ne 92 45
Ne 32 16

Zdroj: vlastni zpracovani

. Otazka €. 9: Znate dopln€k do prohlizece AdBlock?

Tabulka 9 Znalost doplitku AdBlock

Otazka & 9 Podet % |
Ano, a pouZivam ho 89 44
Ano, ale nepouzivam ho 59 29
Ne 55 27

Zdroj: vlastni zpracovani



. Otazka €. 10: Které z téchto socialnich siti aktivné vyuzivate? (vice nez

jedna moznost)

Tabulka 10 Aktivni vyuzivani socialnich siti

Otazka ¢. 10 Pocet %
Facebook 188 38
YouTube 155 30
Instagram 119 23
Twitter 27 5
LinkedIn 22 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf' 8 Aktivni vyuzivani socialnich siti
Zdroj: vlastni zpracovani
. Otéazka ¢. 11 Jak moc si v§imate reklamy na téchto socialnich sitich? (1 —

vibec nevsimam, 5 hodné v§imam)

Tabulka 11 Vsimani reklamy na socialnich sitich

Otazka ¢. 11 Primér Rozptyl
Facebook 3.074 1.684
Instagram 2.296 1.804
YouTube 2.571 1.802

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 6 Viimani reklamy na socialnich sitich

Zdroj: Vyplnto.cz

. Otéazka €. 12: Vnimate reklamu pied videem na YouTube?

Tabulka 12 Vnimani reklamy pred videem na YouTube

Otazka ¢. 12 Pocet
Ano, ale vétSinou ji preskocim 131
Ne, viibec ji nevnimam 70
Ano a shlédnu ji vétSinou celou 2

Zdroj: vlastni zpracovani

. Otazka ¢. 13: Znate pojem influencer marketing?

Tabulka 13 Znalost pojmu influencer marketing

Otazka ¢. 13 Pocet
Ano 136
Ne 50
Ano, ale nevim, co znamena 17

Zdroj: vlastni zpracovani




. Otazka ¢. 14: Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery?

Tabulka 14 Sledovant influencerii na socialnich sitich

Otizka ¢&. 14 Polet % |
Ne 110 54
Ano a odebiram jejich obsah 53 26
Ano, ale neodebiram jejich obsah 40 20

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otézka C. 15: Koupili jste si nékdy produkt na zakladé doporuceni

influencera/youtubera?

Tabulka 15 Nakup produktu na zaklade doporuceni influencera/youtubera

Otazka & 15 Pocet A |
Ne 164 81
Ano 39 19

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 16: Jak moc je pro Vas dilezité oznaceni placenych pitispévkil na

socialnich sitich? (10 = velmi dilezité)

Tabulka 16 Dulezitost oznacent placenych prispévkii na soc. sitich

Otazka &. 16 Polet % |

1 52 27
2 9 4
3 13 6
4 9 4
5 21 10
6 10 5
7 11 5
8 22 11
9 13 6
10 43 22

Zdroj: vlastni zpracovani

. Otazka ¢. 17: Kterd forma reklamy je pro Vas nejpiijatelné;jsi?

Tabulka 17 Nejprijatelnéjsi forma reklamy

Otazka ¢. 17 Priamérné poiradi  Rozptyl
Internetova reklama — influencer 3,645 3,953
Internetova reklama — vyskakovaci okna a bannery 3,837 3,318
Reklama v televizi 3,084 1,978
Reklama v novinach 3,251 2,208
Venkovni reklama — billboardy 3,635 2,153
Venkovni reklama — panely v metru apod. 3,552 3,528

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 7 Nejprijatelnéjsi forma reklamy
Zdroj: Vyplnto.cz

4.2  Navrh reklamy

Jako vyrobek pro konkrétni navrh reklamy byl vybran diaf ,,Neobycejny diai*, jehoz
autorkou je Veronika Srédlova, kterd poskytla souhlas s pouzitim jejiho vyrobku v této
bakalatské praci. Jednd se o originalni diaf s vlastnoru¢né malovanymi ilustracemi a

jedine¢nym uspotadanim stranek.

Byly vypracovany tfi navrhy reklamy — optimalni, piijatelny a nevhodny. Navrhy
jsou vypracovany pro propagaci na socialni siti Facebook, a to jako sponzorovany ptispévek,
ktery se zobrazuje mezi ostatnimi pfispévky. Facebook byl vybran na zakladé provedeného
dotazniku, kde tato socialni sit’ vysla jako nejpouzivanéjsi. Tyto navrhy byly poté piedlozeny
deseti lidem, kteti vSechny ndvrhy zhodnotili. Jejich hodnoceni se nachazi v kapitole

Vysledky a diskuze.

Odliseni navrhii jako optimalni, pfijatelny a nevhodny se fidi obecnymi pravidly jako
jsou agresivni prvky — vyrazné barvy ¢i tvary, zékaz vulgarismi a neetickych prvki, dobra

Citelnost textu apod.
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4.2.1 Optimalni navrh

jsem kreativni a uZitecny!

S necbylyjng dids

s g

% = NEOBYCEINY DIAR -~

Www.neobycej nydiar.cz
Obrazek 8 Optimalni navrh reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tvorbu optimalniho navrhu reklamy je dualezit¢ znat cilovou skupinu
potenciondlnich zdkaznikt, na které mé reklama zaptsobit. Zde je cilova skupina mladych
lidi ve véku od 16 do 25 let, proto je tomu uzptsoben i ndvrh. Byly zvoleny svétlé barvy a
jednoduchost. Slogan nebo motto vyrobku je napsano v prvni osobé, aby zaujalo a dobfe se
pamatovalo, proto neni ani moc dlouhé¢ a slozité. Toto motto je uvedeno hned nahote, a to
z divodu, ze kdyz uzivatel projizdi pfispévky na Facebooku tak je projizdi shora dolt, vrsek

je tedy prvni véc, kterou uvidi.

Jelikoz se jedna o kreativni diaf, byl pouzit i jeden kreativni font pisma, ktery by mél
upoutat pozornost, musi ale byt dobie Citelny a k nému musi byt pouZzit pouze jeden
jednoduchy font. Stejné tak byl pouzit lehce prisvitny pruh bilé barvy pod text uvedeny
nahote, a to z divodu dobr¢ cCitelnosti textu. Obrazek produktu je dobie zakomponovan do
prostiedi, nic ho neptekryva a upoutd pozornost. Pokud by uzivatel mél zajem si zjistit vice
informaci, mize vyuzit bud’ formu prokliku pfimo pfes sponzorovany piispévek nebo ma
v dolni ¢asti reklamy uvedenou webovou stranku vyrobku. Nejbarevnéjsi prvek je ve tvaru

samolepky a dodava informace o tom, ze je diaf dostupny v barevné a Cernobilé verzi.
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4.2.2 Prijatelny navrh

NEOBYCEINY DIAR

~%

il

W

Wy

Obrazek 9 Prijatelny navrh reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tcely srovnani navrhi reklamy deseti lidmi byl vytvofen i pfijatelny navrh, ktery
ma malé odchylky a chyby, aby bylo vidét, zda si uzivatelé v§imnou i malych chyb. Pod
hlavni nadpis byl pouzit vyrazng¢jsi barevny pruh, ktery ma odd¢lit pismo od pozadi tak, aby
bylo dobie citelné. Jsou zde ale pouzity Ctyfi druhy fontli. Font pouzity na dopliujici
informace vedle obrazku je Spatné¢ Citelny, jelikoz splyva s pozadim. Obrazek produktu je

Spatné ofiznut, neni tak vidét celkovy vyrobek a zbytecné vystupuje do popiedi.

Cela reklama obsahuje vice infromaci, nez je nutné a odrazuje tak potencionalniho
zakaznika od prokliku na webové stranky inzerenta. Tim se inzerent ochuzuje o moznost

navstévy stranky, kde by potencionlni zdkaznik mohl najit i dalsi produkty z nabidky.
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4.2.3 Nevhodny navrh

barevhém a
cernobilém &
provedeni
y citat kazdy tyden- -

ésfeni, tydenni |-

Obrazek 10 Nevhodny navrh reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

V nevhodném navrhu byly pouzity obecné chyby pfi tvorbé grafické reklamy. Prvni
zéasadni chybou je uziti nekvalitniho obrazku, v tomto piipad¢ na pozadi. Dalsi chyba je
Spatné ofiznuty obrazek produktu, ktery je navic vsazen do obrazku bez jakékoliv upravy, je

tak vidét, ze na pozadi viibec nepatii a ze nesplyva. Pozadi je také dost tmavé.

Hlavni chybou je Spatné ¢itelné motto a nazev vyrobku, které je umisténo na pozadi
se splyvajici barvou. Text, ktery dale specifikuje vyrobek, neni zarovnan a pusobi tak
neupravené. Posledni text, ktery uvadi, ze je vyrobek dostupny v barevném a Cernobilém
provedeni (stejn€, jako na dobrém ndvrhu), je napsan Upln¢ jinym fontem nez ostatni text.
Kombinuji se zde tedy vice nez dva typy fonttli, coz neni spravné a plisobi neprofesionalné.
Je umistén ve velmi vyrazném a kiiklavém tvaru, ktery odpoutdva pozornost od hlavniho
sdéleni reklamy. Velkou chybou této reklamy je jeji na prvni pohled nejasné sdéleni. Neni

totiz zfejmé, jaky je jeji zamer, zda se jedna o reklamu na didf nebo na monitor ¢i klavesnici.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Dotaznik

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 72 % zen a 28 % muzl pievdzné z vékové
skupiny 16-25 let, proto jsou odpovédi charakteristické pro tuto vékovou skupinu. Pievazna
vétSina respondentd, z 94 %, pouzivé internet n€kolikrat denné a 83 % z nich vnima reklamu

na internetu.

Co se tyce zaujeti internetovou reklamou, nejvice respondenty zaujme jeji vzhled
neboli to, ze upoutd jejich pozornost a hned poté obsah, jeji sd€leni a pravdivost informaci.
44 9% respondentd znd a pouziva doplnék do prohlizece AdBlock. Tento dopln€k do
prohlizece je zdarma ke stazeni a cilen¢ blokuje internetovou reklamu na vSech strankach.
Je to tedy veliky problém v tomto primyslu, jelikoz kdyZz se uzivateli reklama nezobrazi,

nema z ni inzerent Zadny zisk.

Facebook vyuziva 93 % respondenttl, je to tedy nejvyuzivanéjsi sit v této vékové
kategorii. Hned za Facebookem nasleduje YouTube, ktery vyuziva 76 % respondentl a
Instagram s 59 %. Diky témto vysledkiim byl Facebook vybran jako socidlni sit’, na kterou
by mél byt umistén vytvofeny navrh reklamy. Také na této socidlni siti je reklama nejvice

vnimana.

25 % respondentii viibec nezna pojem influencer marketing a je zde 1,8 x vétsi
pravdépodobnost, ze je respondent z v€kové skupiny 46 az 55. 54 % nesleduje zadné
influencery na socialnich sitich. Z celkového poctu respondentil si 81 % nikdy nekoupilo
zadny vyrobek na doporuceni od influencera, coz je zajimavy vysledek, ktery ukazuje, ze na
lidi z této vékové skupiny tolik neptsobi influencer marketing neboli propagovani vyrobkt
pomoci influencert. Co se ty¢e oznacovani placenych prispévkia tak je pro respondenty
dilezité s primérnym ohodnocenim ¢islem 5,46, kde hodnotici skala byla 1 — nedutlezité, 10

— hodné dulezité.
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5.2 Navrhy reklamy

Byly vytvofeny tfi navrhy reklamy na socialni sit’ Facebook a byly pfedlozeny deseti
uzivateliim pievazné z cilové skupiny, tvofené Zenami a vékovou strukturou mezi 16-25 lety.
Tito uzivatelé hodnotili vzhled vSech tfi navrha s tim, co se jim na daném navrhu libi a nelibi

a zda by je zaujal a zda by na né&jaky navrh klikli.

Vsem respondentiim se nelibil posledni neboli nevhodny névrh. VSem se nelibil
ktiklavy zluto-Cerveny ramecek, ktery je dle jejich ndzoru ptehnany. Dale si nikdo na prvni
pohled nevsiml fialového napisu, ktery je umistény vpravo nahofe a vSem tento navrh
piipadal moc tmavy a nemoderni a také nepiehledny. Nikdo z respondentli by se nad

nevhodnym navrhem nepozastavil, nevénoval mu zddnou pozornost a ani na néj neklikl.

Co se tyce prijatelné¢ho ndvrhu, zde byly vysledky pfekvapujici. Dva respondenti
z deseti by tento navrh vybrali jako nejlepsi, tudiz je nejvice zaujal. Tito dva respondenti
ocenuji barevnost navrhu i mnozstvi informaci, jez se v pfijatelném navrhu vyskytuji.
Ostatnich osm respondentti uvadi, ze se jim na tomto navrhu nelibi kombinace barev,
agresivni a neladici barva pruhu a didfe nebo Spatné Citelny dopliiujici text v pravé Casti

navrhu.

Vitézem se u osmi respondenti z deseti stal optimalni navrh. Zaujala je hlavné
jednoduchost, to Ze neni preplacany ani informacemi ani barvami a upouta na prvni pohled.
Vétsina respondentii uvedla, Ze by si reklamu rozklikla uz jen ztoho divodu, ze se na
reklamé nenachézi tolik dopliiujicich informaci. M¢li by tedy zdjem zjistit o produktu vic a
na reklamu by klikli. Zaujalo 1 motto reklamy ,,Jsem neobycejny didf.“, protoze vétSina
respondentl by chtéla zjistit, co je na diafi neobycejné, a proto by reklamu rozklikli. U dvou
respondenttl, kteti zvolili jako lepSi navrh ten druhy neboli pfijatelny, u tohoto optimalniho

navrhu uvadéji, Ze jim tam prave ty informace chybi, a proto si zvolili ten druhy.
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6 Zavér

Internet se pod tihou reklam zisadné zménil. Dal moznost propagace komukoli
a umoziuje zacilit inzerentovi pfesné na konkrétni osobu ¢i skupinu lidi se stejnym zdjmem.
Je az s podivem, jak je mozné sledovat pohyb na internetu a podle toho poté cilit a vybirat

reklamu.

Piinos této prace mize byt dilezity pro marketingové firmy a oddéleni, které chtéji
cilit na vékovou kategorii 16 az 35 let pfevazné zen. Bylo zjisténo, Ze televizni reklama je
stale nejvice pfijatelnou formou reklamy. Vysledek praktické ¢asti ukazal, ze lidé reklamu
na internetu ve forme vyskakovacich oken, bannert a ptispévki od influencerti vinimaji spise
negativné. Déle vyplynulo poznani, Ze nejvyuZzivanéjsi socialni siti je Facebook, pokud by
se tedy firma chtéla poustét do reklamy na socidlnich sitich, zde mtize oslovit nejvetsi Cast

potencionalnich zakaznik.

Dalsi zjiSténi se tykalo trendu influencer marketingu, ktery je vhodny pouze pro
urcité typy vyrobkll a spise pro jinou vékovou kategorii, naptiklad mladsi generaci, ktera
snadnéji podlehne této forme propagace. Pti zacatcich tohoto specifického druhu marketingu
nebylo bézné oznaclovat prispévky, které obsahovaly placenou propagaci. Uzivatel¢ si ale
zacali brzy stéZovat, ze nerozeznaji placené ptispévky od vlastnich zkusenosti influencera,
a proto se zacaly ptispévky oznacovat jako placena spoluprace. Na zéklad¢ zjisténi ale pro

dnesni uzivatele oznacovani placenych piispévkll neni tak moc dulezité.

Piinosem této prace jsou dilezité poznatky pifi tvorbé internetové reklamy.
Zékladnim ptedpokladem pro tvorbu Uspésné reklamy je soustfedit se na spravné urceni
cilové skupiny, jelikoz se poté da 1épe ptizplsobit graficka stranka tak, aby cilovou skupinu
zaujala. DalSimi dalezitymi faktory jsou jednoduchost, ktera zaujme na prvni pohled,
srozumitelnost, jelikoz je dilezité, aby uzivatel védél, co reklama inzeruje a svétlé a jemné

barvy, které uzivatele nedrazdi a nerozptyluji.

V neposledni fadé¢ je vhodné zahrnout méné¢ informaci, jelikoz po upoutani
pozornosti grafickou strankou ¢i mottem, se potencionalni zakaznik bude chtit dozvédét vice
o produktu a na reklamu klikne. Motto ¢i slogan by méli byt jednoduché, poutavé a lehce
zapamatovatelné. Pokud se slogan vytvoii spravné, je velka pravdépodobnost, Ze si ho

uzivatelé zapamatuji a ze ho budou §ifit dal mezi své znamé, coz je ta nejlepsi reklama.
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Ptipadné rozsiteni této prace by se mohlo vénovat dalSim moZznostem formy reklamy
na socialnich sitich, naptiklad tvorb& videa, které je ¢im dal tim vic popularnéjsi a na

socialnich sitich upouta pozornost ze vSech forem reklamy nejvice.
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8 Prilohy

Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik
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povinna otazka

5. Jak Casto pouzivate internet?

! Nékolikrat denné
Jednou denné nebo téméf denné
Alespofi jednou za tyden, ale ne denné
Ojedinéle

| Vibec nepouzivam

povinna otazka

6. Vnimate reklamy na internetu?

povinna otazka

7. Co Vas zaujme na internetové reklame?

I Vzhled (upouta pozornost)

Cbsah (sdéleni, pravdivé informace)
| Znacka
| Vtipnost

Viastni odpovéd' [

povinnd otazka

8. Ovliviiuje Vas reklama na internetu?

Ano
! Spite ano
' Nevim
Spise ne
' Ne

povinna otazka

9. Znate doplnék do prohlizeCe AdBlock?

Ano, a pouZivam ho
! Ano, ale nepouzivam ho
' MNe

povinna otazka
(aktivné = alespofi jednou tydné oteviete danou soc. sit) Vyberte jednu nebo vice odpovédi

10. Které z téchto socialnich siti aktivné vyuzivate?

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
Linkedin
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povinna otazka
11. Jak moc si vSimate reklamy na téchto socialnich sitich?
1- vibec neviimam, 5 - hodné viimam

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 5
Facebook:

1 2 3 4 5
Instagram:

1 2 3 4 5
YouTube:

povinna otazka

12. Vnimate reklamu pred videem na YouTube?

Ano a shlédnu ji vEtiinou celou
Anao, ale vEtiinou ji pfeskodim
Ne, viibec ji newvnimam

povinnd otazka

13. Znate pojem influencer marketing?

Ano, ale nevim co znamena
Ano
Ne

povinna otazka

14. Sledujete na socialnich sitich néjaké influencery?

(influencer = Elovék, ktery ovliviiuje velké mnoZstvi lidi, zejména prostfednictvim soc. siti)

Ano a odebiram jejich obsah
Anao, ale neodebiram jejich obsah
Ne

povinna otazka

15. Koupili jste si nékdy produkt na zakladé doporuceni
influencera/youtubera?
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povinna otazka

16. Jak moc je pro Vas dulezité oznaceni placenych prispévku na

socialnich sitich?

10 = velmi ddleZité

Saatahnnnm

17. Ktera forma reklamy je pro Vas nejprijatelnéjsi?
Zvolte prosim u kaZdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi:

1 2.
Internetova reklama - influencer:
; 5 1 2.
Internetova reklama - vyskakovaci okna a bannery:
1 2.
Reklama v televizi:
i 1 i
Reklama v novinach:
5 1 2.
Venkowni reklama - billboardy:

Venkowni reklama - panely v metru apod.:
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povinna otazka

5 6.
5 6.
5 6.
5 6.
5 6.
5 .



