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Efektivnost internetove reklamy

The effectiveness of Internet advertising

Souhrn
Bakalafska prace na téma “Efektivnost internetové reklamy” se zamétuje na internetovou
reklamu, kterou pouzivame pro propagaci produktil a sluzeb, ziskavani novych zakaznikl a

nartistu objemu prodeju.

Prvni ¢ast predstavuje zaklady internetové reklamy, popisuje rizné druhy internetové
reklamy, jejich moznosti a omezeni. Také se vénuje platebnim modeliim internetové

reklamy.

Prakticka cast je zpracovana na zékladé€ informaci z teoretické ¢asti pro narvh efektivni
internetové kampang vybrané firmy. Po provedeni reklamni kampané¢ byly zhodnoceny

vysledky a vypocitano nékolik ukazatelll efektivnosti reklamy.

Summary
The work on topic of " The effectiveness of Internet advertising" focuses on Internet

advertising, which we use to advertise products and services, attracting new customers and

increase total sales.

The first part is presenting the basics of Internet advertising, describing different types of
Internet advertising, their possibilities and restrictions. There are also presenting payment

models for online advertising.

The practical part is procesed on information from theoretical part for proposal effective
Internet campaign selected companie. After performing advertising campaigns were

evaluated and calculated results of several indicators of effectiveness of advertising.



Kli¢ova slova: internet, informac¢ni sluzby, reklama, kontextova reklama, plosna

reklama, emailova reklama, socidlni sité, video reklama, platebni modely, prokliky.

Keywords: internet, information services, advertisement, contextual advertising, area

advertising, email advertising, social networks, video advertising, payment models, clicks.



2 Cil prace a metodika ..
2.1 Cil prace..

2.2 Metodika zpracovani.....

3 Teoreticka ¢ast

3.1 Internet....

3.1.1 Definice Pojmu INEEIMEL ........eecuiieeeiieeieeeieeeieeetteeieeeteeeeeeesteeesaeeessbeesseeesnseesseeeseeensneens
3.1.2 INterNetOVE PIIICZILOSTI...ueeetieetieeeiieeeie ettt et eee ettt et e st e st e e snteesbeesnaeensneens

3.2 Historie a vyvoj internetu.

3.3 Historie internetu v Ceské republice....

3.4 Reklama ..

3.4.1 Definice pojmu reKIama ............cocviiiiieiiieiiie et

3.5 Reklama na Internetu....

3.5.1 Typy zobrazeni reKIAMY .........cccceviieriiieniieeite ettt ettt e steesbeeebeeensaeens
3.5.1.1 KONteXtoVA TeKIAIMA ........oooeiiriiiiiee et e e e e e e
3.5.1.2 P1oSNA TEKIAIMIA ... e e e e e
3.5.1.3 EMAiloOVA TEKIAMA. .......coooiiiiiiieiiee e e e e ereeee e e e e
3.5.1.4 SOCIAINT SIEE ..oeeeeiiieieeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaaraeeeeeeeennns
3.5.1.5 VIdeo T€KIAMA ........evvveeieiceeeieeeee e e e

3.5.2 Vyhody reklamy na internetll .........oovveeiiieriieeiieeiie ettt e seeeeiee e ens

3.5.3 Nevyhody reklamy na inteINetl ........c.eeviieiiieiiiiiiiie et

3.6 Platebni modely za internetovou reklamu........

3.7 Google AdWords

3.7.1 Jak funguje AAWOTAS .....ooeiiiiiiieiiieeeee ettt st s e e sbeeebaeennaeens
3.7.2 Uzivatel VYRIEAVA .....cccvoiiiiiiiie ettt st e s teeebae e en

3.7.2.1 KHEOVA SLOVA....eiiiiiiiiiieeieecet ettt ettt et e ettt e et e et e e enteesateesnseeenseeens
373 REKIAMA .....eiiieee ettt et ettt et ettt e st e e e nteeebeeebaeenaeen
IR B o (0] 14 14 2SS

4 Vlastni prace.. . .

4.1 Analyza reklamnich komponenti pouZivanych na internetu spole¢nosti ,,Elex-Polus

S.r.0.%..

4.2 Analyza efektivity kontextové reklamni kampané
4.3 Analyza efektivity e-mailové reklamni kampané..
4.4 Analyza efektivity bannerové reklamni kampané

oooooo

oooooo

oooooo

10
10
10

11
11
11
11
12
13
14
14
15
16
16
17
19
20
22
23
24
25
26
26
26
26
27
28

29

29
30

32

32

39

4.5 Souhrnné vysledky reklamnich kampani
4.6 Zhodnoceni vysledki prizkumu

6 Zavér....

7 Seznam pouzitych zdroji......

Literatura......

Internetové zdroje.....

8 Seznam obrazki

9 Seznam grafii .

10 Seznam tabulek

11 Seznam zkratek ........

12 Prilohy

40
45

46
46
46

46
46
47
47
47



1 Uvod

Internet, zejména reklamy na internetu, je nejrelevantnéjSim a nejmodernéj$im tématem.

Celosvétova sit’ Internet umoznuje rychly pfistup k neomezenému mnozstvi informaci a

jejich pfedavani. Pravé rychlost a jednoduchost vyhleddvani umist'uje internet na jedno z

prvnich mist mezi médii. Reklama na internetu vyzaduje urc¢ité mnozstvi kreativnich a

technickych pfistupt. Internet neni jen dal$i médium, je to Uplné jina zkuSenost s praci pfi

které spotiebitelé sami “vytahuji” z kyberprostoru co je zajima.

Dtivody pro uc¢innost reklamy na internetu:

naklady - ndklady na reklamni kampaii na internetu jsou mnohem niz§i nez v
tradi¢nich médiich

informac¢ni obsah - kliknutim na odkaz nebo banner, klient mize ziskat
neomezené mnozstvi informaci, na rozdil od tradi¢nich metod reklam, kde je
inzerent omezen ¢asove, formatem atd.

rizné efekty - moznost pouzit text, grafiku, animace, audio, video

pokryti - na internetu miizeme pracovat soucasné s miliony potencialnich klientt,
diky moZznostem umisténi reklamy na hlavnich internetovych portalech

analyza dopadu na reklamni kampan - internet umoziiuje provadét reklamni
kampané s plnou kontrolou nad jejich pokrokem. Bez dodatecného Casu a penéz je
mozné védét pocet lidi, ktefi videli reklamu a pocet zaujatych klientt.

mobilita kampané - vSechné statistiky ziskate od prvniho dne kampané. Mzeme
sledovat kampan¢ a miizeme vZzdy rychle vyménit banner, text nebo reklamni

stranky, na rozdil od jinych médii.

Vyznam reklamy pro podniky je nepopiratelny, protoze reklama ma vliv na nartist objemu

prodeju a trzeb. Zaroven je tieba poznamenat vysokou cenu reklamnich sluzeb. Kvli tomu

by reklamni kampan méla byt peclivé navrZena, protoze kdyz nebudou urceny faktory,

které ovliviiyji i€innost reklamy, reklamni kampaii mlize nejen zvysit poplatky a pfijmy

firmy, ale naopak zpisobit ztratu.

Tyto faktory jsou stanoveny pravé podle relevance tématu bakalarské prace.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit, jak internetovou reklamu vnimaji
spottebitelé a do jaké miry se nechaji reklamou ovlivnit. Po provedené analyze efektivnosti
internetové reklamy vybraného subjektu vyhodnotit, zda tato reklamni kampan méla vliv

na narust objemu prodeju a trzeb zvoleného podniku.

2.2 Metodika zpracovani

Po prostudovani odborné literatury, internetovych stranek a ptislusnych zékoni byl
vytvoten piehled zédkladnich pojmi souvisejicich s internetovou reklamou. Pozornost byla
vénovana také ekonomickym ukazatelim. Naptiklad kolik stoji reklama na internetu a jaké

jsou modely placeni za tyto reklamy.
V dalsi ¢asti prace byla provedena analyza efektivnosti vytvofené reklamni kampané. Na

zaklad¢ rozhovori a dotaznikl bylo zjisténo, jaky je ndzor lidi na internetovou reklamu

a po porovnani ziskanych vysledki byly formulovany zavéry prace.
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3 Teoreticka c¢ast
3.1 Internet

3.1.1 Definice pojmu internet

Internet — sdruzeni desitek tisic mistnich siti roztrousenych po celém svéte. Internet
— to je jedina sit’ schopnd prendset informace odkudkoliv kamkoliv na svéte.
Na rozdil od tradi¢nich siti internet nema oficidlniho majitele. Je dobrovolnym sdruzenim
riznych siti. Existuji pouze organizace, které koordinuji registraci novych uzivatelt v siti.
Technickou stranku organizace sit¢ monitoruje Rada Federalni Network (FNC), ktera 24.
fijna 1995 pfijala definici toho, co dnes mame na mysli pod pojmem "Internet": (Ivanov,
2005)
Internet — globalni pocitatovy systém, ktery:
* je logicky propojenym prostorem globaln¢ jedine¢nych adres (kazdy pocitac
pfipojeny k siti ma svou vlastni jedinecnou adresu);
* je schopny podporovat komunikaci (vyména informaci);
poskytuje praci na vysoké trovni sluzeb (Services), naptiklad WWW stranky, e-mail,

diskusni skupiny, konverzace v siti a dalsi.

Internet je ,,peer to peer* siti, tj. vSechny pocitace v siti jsou si rovny a kazdy pocita¢
mize byt pfipojen k jinému pocitaci. Libovolny pocitac ptipojeny k siti miize nabidnout

své sluzby jakémukoliv jinému pocitaci. (Ivanov, 2005)

3.1.2 Internetové prilezitosti

Internet poskytuje uzivateliim vSechny druhy informaénich a komunikac¢nich sluzeb.
1. Informacéni sluzby — piistup k informacim:

* pfistup k informa¢nim zdrojim na siti, je mozné ziskat potfebné informace,
které jsou k dispozici na webovych serverech, napt. dokumenty, soubory,
informace z riznych databazi, atd.;

* uvadéni informaci v privatni siti. Existuje mnoho servert, které poskytuji

moznost umistit na nich informace. Pokud jsou informace umistény v
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potadi publikaci, vSichni uzivatelé Internetu mohou k témto informacim

ziskat pfistup, kdykoliv je pfijimat a zobrazite. (Parabellum, 2013)

2. Komunikaéni sluzby — vyména informaci, komunikace:

vymeéna informaci v odlozeném rezimu. Piikladem mtze byt e-mail.
Odesilatel zasle dopis do e-mailové schranky piijemce, ktery si dopis piecte
v dobg¢, ktera jemu samotnému vyhovuje.

vymeéna v redlném Case. Pfikladem muze byt konverzace v siti. UzZivatelé
zadavaji své podnéty pomoci klavesnice a odesilaji je do konverza¢niho
serveru, kde si je okamzit¢ mizou prohlédnout vSichni Gcastnici

konverzace. (Parabellum, 2013)

Na internetu jesté najdete:

vzdélavaci a kognitivni zdroje

encyklopedie a slovniky

sluzby pro vyhledavéani informaci

zdroje zabavy

referencni zdroje (jizdni fady, pocasi, telefonni kody a Cisla)
inzeraty

internetové obchody

internetové bankovnictvi (Ivanov, 2005)

Na internetu mate dalsi ptileZitosti:

prohlizet stranky s multimediadlnim obsahem
odesilat a pfijimat e-maily

ptispivat do diskusnich skupin a na fora
nakupovat v internetovych obchodech

hrat online pocitacové hry se spoustou hract atd. (Ivanov, 2005)

3.2 Historie a vyvoj internetu.

Internet, ktery zname dnes a ktery se stal nasim pfitelem a pomocnikem, se zrodil

NS4
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roce 1969 instituci Advanced Research Project Agency (ARPA) pod zastitou Ministerstva
obrany USA. Sit’ byla nazvana ARPANET a zpocatku byla tvofena pouhymi ¢tyfmi
pocitaci. V roce 1972 k ni bylo pfipojeno 50 vyzkumnych a vojenskych center. Pozdéji se
rozdélila na dvé sité: Arpanet a Milnet (armadni sit’). V roce 1981 pfibyla sit’ Bitnet
(vyuzivana k propojeni americkych vysokych a stfednich $kol). Velkym problémem vSak
byla komunikace na mnoha riznych platformach. Proto probihal v této oblasti intenzivni
vyzkum a jeho vysledkem (v r. 1983) byl protokol TCP/IP, ktery je pouzivan dodnes.
Ackoliv v poloviné 80. let existovalo n€kolik siti, stale jesté nebyly predmétem zajmu
vetejnosti, protoze nebyly volné ptistupné. V roce 1986 byla vytvorena sit NSFNET.
Piivodné byla urcend k propojeni 5 superpocitacii. Pozdéji se vSak toto feseni ukézalo jako
natolik vyhodné, ze v roce 1990 byla sit’ Arpanet zruSena a nahrazena prave siti NSFNET.

V roce 1991 nad ni byla vytvotfena nova sit NREN. (Tisarova, 2010)

Vznik dnesniho Internetu je datovan do roku 1993, kdy Svycar Tim Berners Lee
vymyslel pro atomové fyziky ve Svycarském Bernu novy zpiisob vymény informaci. Tento
novy zpusob, zndmy pod zkratkou WWW (World Wide Web), znamenal zacatek zavodu
za zébavou a informacemi na Internetu. Obrovskou vyhodou Internetu je, Ze pfi prohliZzeni
WWW stranek se nemusite starat o to, zda jsou informace na po¢itaci v Ceské republice,

Kanadg¢, nebo tfeba v Australii. (Tisarova, 2010)

V roce 1994 slavil Internet 25. vyroc¢i. Roku 1995 se sluzba WWW dostava na
prvni misto v po¢tu ptenesenych dat. Objevuje se prvni oficialni Spiondz, namirena proti
nelegdlnim vyrobclim mobilnich telefont a dalSiho elektronického zatizeni, vedena
americkou tajnou sluzbou prostfednictvim Internetu. Rok 1996 piinasi Prvni veletrh
Internetové technologie. V soucasné dobé se Internet u nas stava stale vice soucasti
bézného Zivota, a to hlavné zasluhou elektronické posty. Dnes je jiz zcela béznou
zalezitosti uvadét na své vizitce i svou e-mailovou adresu, vlastni webové stranky nebo

spolecnosti, které nabizeji ptistup k Internetu. (Tisarova, 2010)

3.3 Historie internetu v Ceské republice

Pted rokem 1995 mél o Internetu v nasich zemépisnych Sitkach ponéti jen

malokdo. Divodem byla pfedev§im vyrazna absence komer¢ni sféry na tomto poli. To se
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za¢ind ménit na prelomu let 1995 a 1996, kdy na trh vstupuje cela fada komer¢nich

scény? Vzdyt’ Ceské republika byla v té dobé k Internetu piipojena jiz tfi roky! Byl to
jeden nezanedbatelny fakt: do té doby trval monopol firmy Eurotel, ktery se vztahoval
mimo jiné i na vetejné sluzby prenosu dat. PAdem tohoto monopolu na sklonku roku 1995
se otevira Siroké pole pro komer¢ni vyuziti Internetu a s tim spojeny rozmach. Pro ilustraci
je zajimavé uvést mezirocni procentudlni nartist poctu uzll ptipojenych u nés k Internetu.

Ten v roce 1995 €inil 104% a v nasledujicim roce doséhl témét 105%. (Tisarova, 2010)

V unoru roku 1997 byla uvedena do provozu dvojice mezinarodnich datovych
okruhti dodanych spole¢nosti SPT Telecom. Jednalo se o linky Praha—Mnichov a Praha—
Stockholm, kazdou o kapacité 2 Mb/s. Zac¢atkem srpna byl zahajen provoz dalsiho
mezinarodniho datového okruhu o kapacité 34 Mb/s Praha—Frankfurt, jez byl dodan firmou
Global One Communications. CESNET se diky zprovoznéni tohoto okruhu stal oficialnim
¢lenem celoevropského projektu TEN-34. V nésledujicich tfech letech se pak zvysila
vnitrostatniho spoje z 3Mb/s na 155Mb/s. Kromé¢ toho se odd¢lily pivodné sdilené linky

komercni a akademické sité. (Tisarova, 2010)

3.4 Reklama

3.4.1 Definice pojmu reklama

Slovo ,,reklama* je odvozeno z latinského slova ,,reclamare, coZ znamena
,»schvalit, kticet, plakat“.To odrazi existenci primarniho reklamniho sdéleni — Ustni

reklamu. (Wells, 2008, s. 13)

Reklama — forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb
jménem firmy. Reklama je neosobni forma komunikace provadéna pomoci zaplacenych

prostiedki pro Sifeni informaci.
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Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, tika, ze
,reklamou se rozumi ptesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prosttednictvim komunika¢nich médii“. Reklamu vyuZzivaji ptedevsim
obchodni spole¢nosti, ale 1 neziskové organizace a profesni ¢i socialni organizace.
(Romat, 2009)

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prostfednictvim

néjakého média s komerénim cilem.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji
funkeci je informovat spottebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové
zakazniky a samoziejme se snazit prodat nabizené zbozi. Neni to vSaktak jednoduché,
protoze nakupu zbozi ptedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani
reklamniho sdéleni pfes vyvolani pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvareni

presvédcenti, které teprve vede ke koupi vyrobku. (Yells, 2008)

Hlavnim tc¢elem reklamy je zvySeni objemu prodeje zbozi a sluzeb.

Sekundéarni cile reklamy tvofi soubor vzajemné propojenych a vzajemné zavislych
diisledkt reklamni kampané. Pro tyto Gcely je mozné identifikovat cile a uspotadat je
nasledujicim zpsobem:

* informovat spotiebitele o novém produktu

* zvysit (vytvorit) poptavku po produktech

* informovat spotiebitele o vlastnostech a vyhodéach produktu
* informovat spotiebitele 0 zméné ceny

* propagovat ochranné znamky

* vysvétlit spotiebitelim zasady vyrobku

* popsat sluzby poskytované spotiebitelim (Parabellum, 2013)

3.5 Reklama na Internetu

Meédia v reklamé — text, zvuk a grafické informace, jez maji pfitdhnout pozornost

cilové skupiny na reklamni materialy, a to jak prostfednictvim tradi¢nich médii, tak i
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prostiednictvim novych médii — digitalnich a sitovych technologii. Z tohoto pohledu
muizeme vSechny medidlni reklamy rozdélit na klasické a on-line reklamy. V dne$néa dobé
on-line zdroje stale vice nahrazuji televizni, rozhlasova i tiskova média a medidlni reklama

na internetu se tak stava jednim z nejoblibenéjsich prostredki propagace. (Virin, 2010)

3.5.1 Typy zobrazeni reklamy

Mezi nejcastéjsi ,,média“ fadime grafickou reklamu (display ads), protoze je
zamétena na vizualni vnimani, ale medidlni reklama na internetu v podstaté zahrnuje
celou fadu vizudlnich a zvukovych reklamnich materidli, mezi néz krom¢ medidlniho

reklamniho banneru patfi i videa, branding, textové a obrazové boxy. (Virin, 2010)

3.5.1.1 Kontextova reklama

Kontextova reklama oznacuje textové reklamy, které se zobrazuji uzivatelim na
pozéadani, pokud jsou tyto pozadavky pfidany do nastaveni inzerenta kampan¢. Reklama se
zobrazi uzivateli v okamziku, kdy projevil zdjem o vyrobek nebo sluzbu, a je ochoten ji
koupit.

Kontextova reklama je bud’ vyhledavana, nebo tematicka. (Babaev, 2011)

3.5.1.1.1 Vyhledavana kontextova reklama

Vyhledévana kontextova reklama se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani v
hlavnich vyhledavacich (Google, Seznam, Yandex) nebo na webové strance (tzv, vertikalni
vyhledavani) v ptipad¢, ze uzivatelsky dotaz odpovida klicovému slovu kontextové

reklamy. (Babaev, 2011)

Co je to vertikalni vyhledavani? K dispozici je velky segment specializovanych
webovych stranek, ve kterych hraje dtlezitou roli struktura vyhledavani:
top100.rambler.ru, auto.rambler.ru, automobile.ru, go.km.ru. Vyhleddvanim na téchto
strankach dochazi ke konkrétnim tématiim (a ne vSichni ptes internet, napiiklad v Googlu),
tj vertikaldm, jako jsou napf. automobily, nemovitosti nebo mobilni zatfizeni. (Babaev,

2011)
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3.5.1.1.2 Tematicka kontextova reklama

Tematicka kontextova reklama se zobrazuje na webovych strankach, které jsou
obsazen¢ v partnerské siti reklamnich systémi, v ptipad¢, Ze reklamni motivy odpovidaji
zajmum uzivatele. Zobrazuje se jako doplityjici informace k obsahu stranek, které si

uzivatel prohlizi. (Babaev, 2011)

Zobrazeni tematické reklamy je zaloZeno na dvou technologiich:
1. Autokontext — kontextovy systém automaticky nacte obsah stranek a zobrazi
nejdulezitéjsi informace o vyhledavani v inzeratech stranky
2. V pripade, kdy kontextovy systém nemuize urcit obsah stranek (stranky nemayji
vyrazné komer¢ni barvy), jsou zahrnuty behavioralni technologie.
Vsechny naSe €iny na internetu jsou sledovany a zaznamenavany ve vyhledavacich.
Systém bere v uvahu historii, vyhleda a zobrazi reklamy, které jsou relevantni pro

historii naSeho online vyhledavani. (Babaev, 2011)

Do partnerské sit¢ kontextového systému jsou piijimany pouze navstévované a kvalitni
webové stranky. Reklamni systém nepfijima do sité¢ weby se Spatnym obsahem a stranky

specidlné vytvorené za ti€elem vydélat penize za reklamu.

3.5.1.2 Plo$na reklama

Plo$né reklama, znama spiSe pod uz§im nazvem ,,bannerovad* reklama, patii mezi
tradi¢ni formy nastrojti marketingové komunikace na internetu. Historicky se jedna o jednu
z nejstarsich forem, kterou v soucasné dobé prekonavaji alternativni moznosti propagace.
Celkové rostou investice do vSech forem internetové reklamy, standardnich i
nestandardnich. Nejdynamictéjsi je pak rist vykonnostni reklamy placené za proklik

(PPC). (St&dron, 2011)

Zatimco rostouci vykon vSech forem internetové reklamy je ocekavatelny, nebot’
souvisi s celkovym nartistem vydajl na internetovou reklamu, méni se podil jednotlivych
forem inzerce. Tradi¢ni standardni reklama ustupuje ptedevsim stale oblibenéjsi PPC
reklamé ve vyhledavacich. Velky podil investic do plosné bannerové reklamy a

katalogovych zapist je v CR spojen s ur€itou konzervativnosti inzerentl a piirozené
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zpozdénym vyvojem internetového marketingu oproti vyspélym zahrani¢nim statim. Do
budoucna Ize ptedpokladat dalsi posilovani vykonnostnich forem reklamy, které vitézi
dobrou me¢fitelnosti vysledkii a snadnym zhodnocenim efektivity investovanych

prostiedki. (Stédron, 2011)

Plosna (bannerova) reklama zahrnuje velké mnozstvi forem a formati. Miize se
jednat o statické, animované nebo interaktivni prvky, dnes nejcastéji s vyuZzitim
technologie Flash. Obsah banneru mize tvofit rovnéz video, ¢asto se jedna o upravenou
verzi televizniho reklamniho spotu. Bannerova reklama byva fazena spiSe mezi imagové
formy reklamy s cilem budovat povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé a vyvolat
v uzivatelich zajem. U¢innost bannerové reklamy lze vyhodnocovat podle dosahu cilové
skupiny, mezi zakladni ukazatele zde patii pocet zobrazeni reklamy (pocet impresi),
diilezitou hodnotu pak tvoii unikantni imprese, tedy pocet zobrazeni unikatnim uZzivatelim
bez zapocteni opakovaného zasahu. Miru zaujeti 1ze snadno méfit poctem proklikt
banneru vii¢i poctu zobrazeni (impresi). Jedna se o ukazatel CTR (click-through rate).

(St&dron, 2011)

V souvislosti s obecné klesajici mirou prokliku bannerové reklamy se ¢asto hovofti
o tzv. bannerové slepoté, kterd znamena nevédomou ignoraci reklamnich ploch na
webovych strankéach. UZivatelé internetu si zvykli na obvyklé pozice reklamy, které
prehlizeji. Bojovat o pozornost uzivatell Ize tedy nestandardnim umisténim banneru,
Cast¢j$i zmenou kreativity, netradi¢nim provedenim a ptirozené vétsi velikosti. Krajni
moznosti je zapojeni agresivnich formatt, které naptiklad piekryji docasné obsah
navstivenych stranek, coz vSak pfi ¢astéjSim zapojeni miize snadno odradit uzivatele od
dalSich navstév téchto stranek. Mira CTR bude vzdy zéaviset na relevanci reklamy,
konkrétnim provedenim kreativity a vhodnym umisténim. Zaroven s rostouci velikosti
formatl neni vhodné méfit u€innost plosné reklamy podle poctu kliknuti ¢i miry prokliku,
nebot’ uzivatelé zasazeni touto reklamou mohou byt ovlivnéni i bez okamzité reakce, stejné
jako je tomu v ptipadé televizni ¢i venkovni reklamy. Poutavy banner adekvatnich rozmért

dokéze prenést sdéleni i bez prokliku na cilovou stranku. (Stddron, 2011)
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Ptestoze si kazdy server mize nadefinovat libovolné forméaty plosné reklamy, které
nabidne inzerentim ke koupi, jako prospés$né se ukazalo nadefinovat urcité¢ standardy,
které jsou uznavané napfic¢ reklamnim trhem. Standardy bannerové reklamy uSetii
zadavateliim zna¢né prostiedky, nebot’ nemuseji pro kazdy server vytvaret specifické
formaty. Dodrzovani standardll zajist'uje univerzalnost pouZiti vytvotené reklamy na
vétsing reklamnich servert. Je tedy i v z4jmu kazdého reklamniho serveru tyto formaty
dodrzovat. Znamou instituci na mezinarodni urovni, kterd vydava reklamni standardy, je
Interactive Advertising Bureau (IAB). Na ¢eském trhu tuto funkci zastava Sdruzeni pro
internetovou reklamu (SPIR). Standardy se tykaji jednak rozmért plo$né reklamy
udavanych v obrazovych bodech (pixelech), jednak datové velikosti pienesené pii
zobrazeni reklamy (udavanych v kilobytech). Velikost doporuc¢enych formatt plosné
reklamy postupné nartistd, coz je umoznéno diky penetraci vysokorychlostniho ptipojeni.

(St&dron, 2011)

Rovnéz je nutné pamatovat na vyvoj hardwarového vybaveni populace a nabidku
vykonngjsich pocitaclti a monitorii. Skutecné viditelna velikost plosné reklamy totiz souvisi
s nastavenim rozliSeni monitoru uzivateld. Pfi vétS§im rozliSeni jsou pak reklamy mensi. I
z tohoto divodu piestaly vyhovovat ptivodni formaty mensich rozméri, které by dnes byly
snadno pfehlédnutelné. Snad ze sentimentu ve sstandardech ziistal ptivodni zakladni full
banner o velikosti 468x60 pixeld. Standardizovanych formatu je fada, standardy se m;.
vydavaji i na textovou a video reklamu ¢i na netradi¢ni formaty, jako je vodoznak, coz je
reklama na pozadi stranky, cursor banner v podob¢ reklamy u ukazatele mysi a mnohé

dalsi. (Stédron, 2011)

3.5.1.3 Emailova reklama

Je to nejekonomictéjsi zpusob, jak predavat informace pro spotiebitele. E-mail
rozesilani je zplisob uvadéni na trh, kde spolecnosti vysilaji propaga¢ni materialy a vzorky
svych produktl pro potencialni kupce. Na internetu e-mail rozesilani je ¢asto nazyvano
jako spam. Spam je hromadné e-mailové rozesilani reklamy, prostfednictvim elektronické

posty, bez souhlasu ptijemce. (Yells, 2008)
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Vyhodou e-mailingu je vylouceni nékladii na tisk. Lesk a ostrost dosazeno pfi
pomoci poéitaové grafiky, na jaké naklady jsou minimalni. Cas doruéeni je sniZen do
minima. Je zde moznost zasilat informaci o inzerovaném produktu velkému mnozstvi
spottebiteltl pouhym stisknutim levého tlacitka mysi. Pravdépodobnost, ze dopis bude
precten je asi 95%. Lidska psychologie je konstruovana tak, ze vzhled né¢eho nového
ptindsi vyvoj pro clovéka. Monoténni obraz vzdy unavuje mozek a mize vést k
nervovému zhrouceni, a proto vznik nové zpravy bude vzdy spojen se zménami k lepSimu.
Dorucenim e-mailu je také dobré studovat poptavky na trhu. Za timto se ucelem posilaji

dopisy s fadou otdzek, na které uzivatel odpovida. (Yells, 2008)

3.5.1.3.1 Vyhody pouZiti emailové reklamy

* téméf vSichni uzivatelé vyuzivajici sluzeb internetu maji email

e ptihodné je, Ze pokud se zdkaznik musi registrovat do e-shopu, automaticky mu je
zasilana internetova reklama

¢ rychly zptsob , levnya nenaro¢ny na rozesilani

* cena neni zavisla na poctu adresatl

* snadnd manipulace a automatizacemi zasilani zprav

* snaz$i méfeni uspéSnosti nez u papirové reklamy

* jednodussi archivace

interaktivni obsah — odkazy na zbozi, které jsou umisténé v emailu (Virin, 2010)

3.5.1.3.2 Nevyhody poufiti emailové reklamy

*  mozné vysoké naklady na ziskdni emailovych adres

* pfi nevhodném rozesilani budou zaslany informace nejen cilové skupiné, ale i
dalsim klientim, ktefi o sd€leni nestoji - ti mohou povazovat nabidky za obtézujici.
(Virin, 2010)

3.5.1.4 Socialni sité

Socidlni sité jsou nejpopularnéjsi formou zabavy. Téméi kazdy, mlady nebo stary, travi
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Cas online: doma, v praci nebo ve Skole, na ulicich. Je rozumné, ze reklama
prostiednictvim socialnich siti je velmi popularni. Pfestoze existuje n€kolik typt socidlnich

siti, kazda by m¢la spliiovat marketingové ucely. (Veber, 2010)

3.5.1.4.1 Kategorie socidalnich siti

* socialni sité spolecné formy
Jedna se o nejpocetnéjsi socidlni sité. Patii tam naptiklad ruské "VKontakte" a
"Spoluzéci" a anglické “Facebook™ a “Bebo”. Hlavnim tcelem téchto zdrojt je
komunikace mezi lidmi: vyména zprav, fotografii, hudby, videa. Inzertni server v
socialnich sitich tohoto typu miiZze byt provedeno v nezavislosti na cilové publikum
produktu.
Muzete nastavit své podminky.

* odborné socialni site
Tyto sité jsou zaméfeny na dialog mezi zastupci k uréité profesi. Casto je zde
mozné najit nové zamestnani nebo zaméstnance pro vasi firmu. V profesnich sitich,
zvefejiiovani firemnich zprav s provozni ¢innosti, ¢asto miizete vidét zpravodajské
publikace a tiskové zpravy. V Runetu nejoblibengjsi site€ jsou "Moje Circle",
"Professional" a “Rb.ru”, a mezi anglicky mluvicich jsou velmi popularni “XING”
a “LinkedIn”.

* zdjmové socidlni sité
Popularni socialni sité, které jsou zakladem pro sjednoceni lidi. Je to laska k
riznym zanrum hudby, literatury, televiznim seridlim nebo filmim.
Mezi nejoblibenéjsimi jsou “MySpace” a “Last.fm”.
Reklama v zajmovych socidlnich sitich predpoklada urcitou tématiku. (Veber,

2010)

3.5.1.4.2 Druhy reklamy v socidlnich sitich

* virdalni marketing
Nejcastejsi virova reklama je distribuce videa. Nejprve je potieba, aby se "seti" ve
specializovanych socidlnich sitich (YouTube, Vimeo, Rutube).

* partyzansky marketing
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V posledni dobé jsou divaci mnohem duvéryhodny osobnim ndzortim nez piimé
reklamé. Takové socialni site, jako je "VKontakte", umoziuji mit pomérné
blizkého znamého s cilovym publikem a ve spravny ¢as ovlivnit jejich nazory.
Clanky a publikace

Nejvétsi vliv na praci s vyménou reklamy na socidlnich sitich pfinese publikace v
obcich s uréitou cilovou skupinou. Clanky zaméfené na uvolnéni nového
hudebniho albumu je zbyte¢né umistit na odborné prostfedky. Mnohem vétsi efekt

pfinese podobny postup v tematickych sitich, jako je ,,Last.fm”. (Parabellum, 2013)

3.5.1.4.3 Naklady na reklamu v socidlnich sitich

Ceny na reklamu v socialnich sitich mohou byt velmi odlisné. Naklady na kazdé¢ jednotlivé

publikace a zminky budou zéleZet na fadé faktort:

téma publikace
diivéryhodnost blogeru nebo popularita socidlnich siti
pocet piedplatiteli a ctenait

trvani kampané (jedna publikace nebo dlouhodoba propagace). (Parabellum, 2013)

3.5.1.5 Video reklama

Video reklama je relativné novy druh zobrazeni reklamy na internetu, spojeny s

pfevahou videa na siti a vysokou popularitou mezi uZivateli.

Vynikajicimi platformy pro reklamu jsou video hosting YouTube, Vimeo, Rutube,

VideoClick, IMHO i velké video zdroje (zpravy, socialni sité, atd.)..

1. Prerolly (pre-roll) - propagacni videa, které se hraji pred zacatkem
zvoleného videa. Na rozdil od televiznich reklam, tyto videa zabiraji
ptiblizn¢ 10 az 15 vtefin, protoze videa na internetu samy po sob¢ obvykle
trvaji jen nékolik minut. Publikum ¢asto ma schopnost vypnout reklamy
(skip ad) po 5 vtetinach, ale podle VideoNuz, témef polovina uzivateli
sleduji reklamy az do konce, 1 kdyz ji Ize vynechat. (O'Guin, Reklama a

propagace znacky, 2014)
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2. Mid-roll a post-roll - propagacni material, ktery se ukazuje divakiim v
prostfedku (midpoint) a na konci (complete) videa. Nekteti inzerenti, pokud
video trva déle, nez je obvyklé (filmy, televizni programy, atd.), mtize
spustit videoreklamni bannery né€kolikrat, napiiklad po kazdém ctvrtém
pohledu nebo stisknutim pauzy. (O'Guin, Reklama a propagace znacky,
2014)

3. Overlay - forma videa, které je trochu na rozdil od vySe uvedeného, protoze
se jedna o graficky banner, ale prokazuji béhem piehravani videa. Obvykle
se nachazi v dolni tfetin¢ okna videa. (O'Guin, Reklama a propagace

znacky, 2014)

Kazda se video reklama, stejné jako banner, pouziva s odkazem (URL) na stranky

Inzeranta.

3.5.2 Vyhody reklamy na internetu

Obecné jsou hlavnimi vyhodami internetu zejména operativnost, interaktivnost a
vysoka flexibilita nabidky. Reklamni nabidky Ize rychle ménit a dopliiovat. Odpada cas
nutny pro tisk a fyzickou distribuci reklamnich prosttedka.

S relativné malymi naklady je mozné oslovit nékolika adresatq.
Zapomenout nelze ani na globalnost; vasi reklamu maji moznost vidét (a v poslednich

letech uz i slySet) uzivatelé sité¢ na celém svété. (Ktizek, 2012)

Vyhody mé 1 vas$ adresat. Na rozdil od televizni a rozhlasové reklamy se
informacemi z internetu mize zabyvat v dob¢, kdy na to ma ¢as a naladu. Jako u
malokterého jiného média je vas potencialni zakaznik u internetu aktivni. Sam si
vyhledava, co ho zajima. A u mista, které ho zaujalo, miize — opé&t na rozdil od televize ¢i
rozhlasu — zGstat, jak dlouho uzna za vhodné. Toho mizou marketingové komunikace
vhodné vyuzivat a zamétovat reklamu pravé podle toho, co zakaznika zajima a jaké

stranky vyhledava.
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Internet tedy spojuje vyhody elektronickych médii (rychlost pienosu, ndzornost, zvuk,
pohyb) s vyhodami médii tiskovych — informace “se neztraci” v Case, ale zlstava tak

dlouho, jak recipient potiebuje. (Ktizek, 2012)

Jesté navic,informace z internetu je mozné ukladat do vlastniho pocitace, rtizné je
zpracovavat, a to kdykoliv v budoucnosti. Dillezité informace se miZou i vytisknout.

(Kiizek, 2012)

Pomoci internetu je mozné aktivné vznaset dotazy, zacastnit se soutézi a realizovat vlastni
nakup — je to tedy i médium pro osobni prodej a rizné sales promotion aktivity. (Ktizek,

2012)

3.5.3 Nevyhody reklamy na internetu

Rikame jako pamétnici s notnou davkou nostalgie, Ze klasicka reklamni média sice
neztratila a jisté hned tak neztrati svlij vyznam, nicméné boufi, kterou vyvolal internet, se
mohou jen branit; jisté ji v této chvili nedokdzou ztlumit. S tim se je tieba smifit, at’ se
nam to libi, nebo ne, t'ikdyz krom¢ vyhod internetu vidime i jeho chyby, nedostatky, a jista

nebezpeci. (Ktizek, 2012)

V soucasné dobé je ve vyhledavacich snad vSechno. A jestli ne Gplné€ v§echno, tak
se to tam za kratkou dobu pfida. Jsme oba jen textaii, nikoliv odbornici on-line
komunikace, ale myslime se, Ze dva problémy, které vidime v souvislosti s reklamou na
internetu, jsou relevantni.

Jednim je skuteCnost, ze na internetu je (malem) vSechno, ale podle naseho ndzoru je
hodn¢ toho nesmysl. Pokud hrubé neporusi zakon (a jak ndm je znamo, nékdy i1 kdyz
porusi), mize si na web dat kdokoliv cokoliv. Podle toho pak vypliva hodnota informaci,
které zde naleznete. A tak je tfeba k témto informacim byt velmi kriticky a vyuzivat jen

vérohodné zdroje. (Ktizek, 2012)

Za druhé: sebelépe udéland prezentace na internetu je nanic, kdyz o ni nikdo nevi.
Vase firemni stranka sama potiebuje propagacni podporu. A to nejen ve vyhledavacich, ale

i v jinych, feknéme “klasickych” médiich. (Ktizek, 2012)
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Jesté porad existuje pomérné znacna cast obyvatelstva, kterd nema k internetu
pfistup a z nejriznéjsich divodl mit nebude, npi. nekteti, zejména starsi lidé, si na media
nezvyknou, pro jiné bude stale financné nedostupné, jiny ho prosté “nepotiebuji” apod.
Dalsi nevyhodou je skutecnost, Ze jste vazani na pocitac s obrazovkou. U PC potiebujete
pfipojeni k siti, ale i notebook s WIFI ma sva omezeni. Takovou rozko$ jako vzit si noviny
do vany a tam je porddn¢ zméacet, to vam internet (zatim?!?) vétSinou neumozni. Piesto je
nesporné, zZe tomuto médiu patii blizka budoucnost a Ze jeho vyznam bude i nadéle rychle
rast. Chtéli jsme jenom piipomenout, Ze vyznam tohoto média, jakkoliv je znacny a stale

roste, nelze nekriticky pfecenovat. (Ktizek, 2012)

3.6 Platebni modely za internetovou reklamu

Mezi nejstarSimi a nejjednodusS$imi zplsoby placeni reklamy patii platba za
obdobi (flat fee). Nezavisle na vykonu reklamy plati zadavatel reklamy fixni ¢astku za
stanovené¢ obdobi, napiiklad mésic. Tento systém je vyhodny pro inzerenta v piipadé
rostouci navstévnosti serveru, kdy se jedno zobrazeni reklamy postupem ¢asu zleviuje. Pro
poskytovatele reklamniho prostoru znamend tento model jistotu stabilnich pfijmt a

nenaro&nost na implementaci emisniho systému reklamy. (Stédron, 2011)

S plosnou reklamou je uzce spojen model platby za zobrazeni. V tomto piipadé
inzerent neplati fixni ¢astku za obdobi, ale plati za skute€né zobrazeni bannerové reklamy.
Cena se udava za 1000 zobrazeni (CPM — Cost per Mile). Cena se pohybuje v zavislosti na
velikosti a zaméfeni serveru od n¢kolika korun po stovky korun za tisic zobrazeni. Tento
model je vhodny pfi imageové kampani zamétené na budovani znacky nebo povédomi o
produktu ¢i sluzbé. V praxi byva realizovan hybridni model s platbou za obdobi pfi
garantovaném poctu impresi reklamy. Pokud reklama za dané obdobi nedosédhne

nakoupeného poétu impresi, zobrazuje se déle. (Stédron, 2011)

Mezi progresivni model platby za reklamu, ktery prosadily zejména reklamni systémy
vyhledévaci, je platba za kliknuti. Model se oznacuje zkratkou PPC (pay-per-click). U
tohoto modelu plati inzerent az za skute¢né piivedené navstévniky na jeho webové stranky.

Zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji. Pro ploSnou bannerovou reklamu nejsou tyto
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vykonnostni modely plateb pfili obvyklé. (Stédron, 2011)

Na pomyslném vrcholu vykonnostnich platebnich modeli je stale oblibenéjsi
model platby za akei. Vtomto pfipadé¢ neplati inzerent ani za zobrazeni, ani za
privedeného névstévnika, avSak za privedeného zakaznika. Typicky se muze jednat o
platbu za uskutecnénou objednavku, jako akce, kterda vSak mize byt nadefinovéna,
npi.pouhd registrace uzivatele na strankach. Obecné se tento model oznacuje jako PPA
(pay-per-action). Rostouci popularitu tohoto provizniho platebniho modelu zaznamenava i
plosna internetovd reklama v souvislosti s prudkym rozvojem tzv. affiliate marketingu,
ktery je postaven na budovani partnerské sit€¢ webt, kterym inzerenti plati za kliknuti ¢i
dokonce zobrazeni banneru. Tento model je ze své podstaty vhodny pro reklamu cilenou
z hlediska technického zajiSténi, na druhé strané je dnes mozné vyuzit uspésné sluzbu

téetich stran a ugetiit tak nemalé prostfedky za vyvoj vlastniho feseni. (Stédron, 2011)

3.7 Google AdWords

3.7.1 Jak funguje AdWords

Fungovani AdWords je pfitom docela jednoduché a odehrava se ve ¢tyfech krocich:
1. wuzivatel zadd do Googlu dotaz
2. vseznamu vysledki se objevi vaSe reklama nad nebo vedle organické struktury
vysledk
uzivatel klikne na vasi reklamu a tim se dostane na vasi internetovou stranku
4. na internetové strance se uzivatel bude chovat takovym zplisobem, k jakému jste

vasi stranku pfipravili. (O'Guin, Reklama a propagace znacky, 2014)

3.7.2 Uzivatel vyhledava

3.7.2.1 Klic¢ova slova
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Uzivatelé, ktefi vyhledavaji na Googlu, to mizou ¢init z mnoha diivodti — hledaji
produkty, sluzby, informace nebo tieba feSeni néjakého problému. Pro vas jako dodavatele

urcitych sluzeb a produktl proto nemaji vyhledavani stejnou relevanci.

Pokud napftiklad rozvazite pizzu, pro vés jsou obzvlast’ dilezity ti uzivatelé, kteti
vyhledavaji vyrazy jako “rozvoz pizzy” nebo “pizza rozvoz”. UZ méné se pak k vasi sluzbé
hodi vyraz jako “dodavka jidla doma”. Mozna se sice mysli na pizzu, ale také i na ostatni
druhy jidel. A uz vlibec se vam nehodi vyraz, pii nichz uzivatel cilené hleda naptiklad
“Pizzerie Pavarotti” nebo “drzet dietu” nebo Gplné néco jiného jako tteba “TV program”.

(O’Guin, 2014)

Je obrovskou vyhodou, ze pfi kampanich AdWords si miizete sami rozhodnout, pii
kterych vyhledavacich otazkach se objevi vase reklamy. Docilite toho skrze klicova slova
(keywords). Pokud jste naptiklad zadali klicové slovo “rozvoz pizzy” a n¢jaky uzivatel
prave to hleda, pak se objevi vase reklama. Pokud naproti tomu hleda “drzeni diety”, pak

se vase reklama nezobrazi. (O’Guin, 2014)

Klicova slova jsou tedy slova a jejich kombinace, pomoci kterych mé byt vyhledan
produkt nebo sluzba. Presnéji jsou toslova, kterymi uzivatel pravdépodobné hleda vas

produkt nebo sluzbu. (O’Guin, 2014)

Pro¢ je toto vyjasnéni tak dtilezité? Pokud rozvazite pizzu, jedno z vasich klicovych
slov pravdépodobné zni “rozvoz pizzy”. Pokud svoji pizzu povazujete za zvlastni
delikatesu a budete inzerovat pod klicovym slovem “rozvoz delikates”, tak takovy vyraz
nepouzije ten, kdo si chce objednat pizzu. Pokud nékdo bude chtit nechat si piivést
delikatesy, tak nemé na mysli vasi pizzu. Vase reklama bude sice zafazena, ale v nejlep$im

ptipad¢ ziistane bez odezvy. (O’Guin, 2014)

3.7.3 Reklama

Na stranky Googlea muzete zatadit pouze textovou reklamu — zddna videa, zadné
obrazky, zadné jiné formaty. Kazda reklama je postavena podle stejného vzoru:

* nadpis s maximalni délkou od 25 znaki
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* dvatadky textu pokazdé s maximalné 35 znaka
¢ odkaz na internetovou adresu s maximalné 35 znaku

* cilovy odkaz na internetovou adresu, ktery ¢tenar nevidi a kterym urcite, kam bude

uzivatel po kliknuti odkézan. (O’Guin, 2014)

Nemate tedy tolik mista, aby se ¢tenaf jen tak sam rozhodl. K tomu se musi ptidat
pocetné “redakéni zasady” Googlu, které urcuji, co je v textu dovoleno a co ne. Pfesto
musite svoje poselstvi vytvofit tak, aby se uzivatel citil osloven, aby chtél vasi nabidku a
kliknul na ni. (O'Guin, Reklama a propagace znacky, 204)

V prvni fad¢ byste si méli vzit k srdci jednu zdsadu —tyka se vaSeho veskerého usili na
AdWords: slibujte pouze to, co na vasi webové strance opravdu mate. Je k ni¢emu, pokud
inzerujete nejlepsi Spagety ve méste, kdyz nabizite jen pizzu. Nic to nepfinese a naopak to

Skodi, protoze platite za kliknuti, kterd nikdy nepovedou k objednavce. (Beck, 2009)

3.7.4 Prokliky

U AdWords se plati pouze tehdy, kdyZ uZzivatel klikne na vasi reklamu a pfijde tak

na vasi stranku jako navstévnik. (O’Guin, 2014)

Tento zac¢tovaci model se nazyva Cost-per-click, tedy cena za proklik. Vyhoda je
jasna: platite jen tehdy, kdyz vam Google uspé$né zprostiedkoval proklik — nikoliv za

pouhé zobrazeni reklamy. (O’Guin, 2014)
Tento model je jasngji orientovan na uspéch nez reklama, ktera je i€tovana podle

poctu zobrazeni. U takovych reklam totiz nemate zadnou zéaruku, ze za vaSe penize

opravdu nékdo pfisel na vasi stranku. (O’Guin, 2014)
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4 Vlastni prace

4.1 Analyza reklamnich komponentii pouzivanych na internetu

spolecnosti ,,Elex-Polus s.r.o0.«

Spolecnost ,,Elex-Polus s.r.0.“ se zabyva napliiovanim socidlnich a osobnich potieb
prostfednictvim systematického provadéni reklamni, obchodni a dal$i hospodarské cinnosti
pomoci stanovenych pravnich predpist Ruska, s cilem dosazeni maximalniho zisku.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti,,Elex-Polus s.r.0.“ je piijcovna aut.

,,Elex-Polus s.r.0.” je moderni komplex, ktery spliiuje nejvyssi pozadavky pronajmu,
vyuziti aut v Moskvé a Petrohradg. ,,Elex-Polus s.r.0.“ je plij¢ovna, kde jsou vSechny objednavky

vyfizeny na zaklad¢ vlastniho vozového parku.

Elex-Polus s.r.0.“ potfebuje zvysit objem prodeje prondjmovych sluzeb automobili, a
rovnéZz vytvotit moderni mechanismy podpory prodeje. Je nutné snizit primérné naklady, omezit
dlouhodobé¢ a kratkodobé dluhy, zvysit aktiva firmy, zvyhodnit ceny. Podle takovych ukazateld,
jako je objem sluzeb, Cisty zisk ¢i vySe investic do spolecnosti, tato spole¢nost neni horsi nez jeji
konkurenti. Lze tedy konstatovat, ze 1 kdyz konkurence pro firmu existuje, konkurenceschopnost
spolec¢nosti ,,Elex-Polus® je na dobré urovni, jelikoz spole¢nost méla od 20 do 80% trzniho

segmentu v roce 2015, v zavislosti na umisténi mésta. V Moskvé to bylo 20 % trhu.

Spolecnost ,,Elex-Polus s.r.0.“ si jesté¢ nemuze dovolit provadet plnohodnotnou
komunikac¢ni politiku na internetu. Objednavka Siroké reklamni kampané na internetu je velice

draha zalezitost.

Management spolecnosti ,,Elex-Polus® se ale i pies to rozhodl pro zahéjeni levné
reklamy na internetu v podobé¢ otevieni své vlastni webové stranky, umisténi kontextové reklamy
v yandex direct, rozesilani propaga¢nich materialti pomoci e-mail marketingu a rozesilani

reklamnich informaci zajemctim o tutu firmu.

To znamena, Ze spolecnost ,,Elex-Polus s.r.0.“ se v soucasné dob¢ zabyva marketingovymi
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aktivitami na vysoké urovni. Hlavni pozornost je vénovana feseni aktivnich tkolt, tedy zakladani
1 stimulaci poptavky po zbozi. Vzhledem k nestabilni situaci v ruské ekonomice a nedostatku
finan¢nich prostfedkl na marketingové aktivity v plném méfitku, avSak spolecnost ,,Elex-Polus

s.1.0.“ pouziva pouze nezbytné marketingové aktivity.

4.2 Analyza efektivity kontextové reklamni kampané

Po otevieni webové stranky se spolecnost zabyvala umisténim kontextové reklamy
v yandex direct. Yandex direct je nastroj pro umisténi kontextové reklamy na strankach
Yandex vyhledavace. Reklama v Yandex se umisti se zaplacenim za proklik inzeratu,

nikoli za jeho zobrazeni.

Na propagaci webovych stranek byly vybrany 3 véty. Tyto vyrazy byly vybrany na zakladé

uzivatelskych dotazli Yandex (wordstat.yandex.ru):

1. Autopijc¢ovna Moskva
2. Pljcovna aut Moskva

3. Pujcit auto v Moskvée

Tato reklama byla zobrazena pouze tém lidem, u kterych byla udana geograficka poloha v

Moskve.

CTR kontextové reklamy je nejvyssi ze vSech ostatnich forem reklamy na internetu. Zde se
reklamni inzerat zobrazi pouze tém uzivatelim, ktefi maji zdjem o urcité informace ¢i
sluzby. Zobrazeni z&visi na vyhledavacich dotazech navstévnika. Dobry primémy CTR v
Yandex pro reklamu vyrobki a sluzeb je povazovén za Groven 5-10%, vynikajici ukazatel

15—-20% a vyse.
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Vysledky kontextové reklamy

Tabulka 1: Vysledky kontextové reklamy

Pocet
uzivatelskych Zobrazeni Piechody | CTR % | Naklady
poZadavki
Fraze 1 185934 110991 6732 6,07 1937,56
Fréaze 2 103620 57893 4276 7,39 1382,37
Fraze 3 67399 41238 3936 9,54 873,28
Celkem 356953 210122 14944 4193,21

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Z tabulky lze vyc¢ist, ze vétSina zadosti byla zadana pro vyraz ¢islo 1. Celkovy pocet
dotazl pro vSechny uzivatele ve tiech vétach byl 356 953. Pocet zobrazeni 210 122,
zatimco pocet prechodl prostfednictvim inzerati 14 944. Reklamni kampaii piinesla 7 883

dolarti zisku a vynos dosahl 13 593 dolart.

13593 — 4193,21
4193,21

ROI(vynos) = x100% = 224,17%

7883 — 4193,21

ROI(zisk) = — ===

%x100% = 88%

Tyto udaje ukazuji, ze za kazdy investovany dolar spolecnost ziskala 2,242$ vynosu a
0,88$ zisku.
Z toho mizeme vyvodit, Ze kontextova reklamni kampan byla pomérné Gspésnd, a primérny

CTR byl 7,67%.
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4.3 Analyza efektivity e-mailové reklamni kampané

Dal8im vybranym typem reklamy ke zvySeni poptavky po sluzbach byl e-mailovy
marketing. Zakazniktim, ktefi dfive pouzivali sluzby spole¢nosti, byly zaslany e-mailové
dopisy. V téchto dopisech byla ldkava propagacni nabidka a sleva na pronajem vozu ve

vy 25%.

Pro rozesilani e-maill byly vybréani zdkaznici s nadprimérnou minulou objednéavkou.

Dopisy byly zaslany celkem 3 750 zdkaznikGm.

Pro méfeni Gi€innosti e-mail marketingu jsou pouzivany 3 hlavni indexy:

* Open Rate - procento e-mailtl, které bylo otevieno spotiebiteli
* Click Rate - procento e-mailtl, ve kterych spottebitelé klikaji na reklamu
* Bounce Rate - procento e-maild, které nebylo piijaté spotiebiteli kvili spamovym

filtrim nebo jinym technickym divodim

Vysledky e-mail reklamy

Jak jiz bylo feceno, e-maily byly odeslany 3750 lidem. Z vySe uvedenych indexit Open Rate
¢inil 8,72% nebo 327 zakaznikl, Click Rate €inil 1,44% nebo 54 zékaznikl. Tento typ
reklamy nevyZzadoval Zadné investice a reklamni kampan pfinesla zisk ve vysi 320 dolari a

vynos €inil 552 dolart.

4.4 Analyza efektivity bannerové reklamni kampané

Vyhodnocovani G¢innosti internetové reklamy zahrnuje technické, ekonomické,
organiza¢ni a n€které dalsi aspekty. Problém aplikace webové stranky v marketingovém
systému zahrnuje pomérné Sirokou Skalu otazek, proto pro posouzeni riiznych aspekti
realizace webové stranky je nutné provést rozdéleni vykonnostnich kritérii, podle kterych
bychom mohli v budoucnu provadét posouzeni, podle toho pfijmout nezbytna napravna

opatfeni, a piispét tim k vyvoji a zlepSeni implementovaného marketingového systému.
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Spolecnost s.r.0. "Elex-Polus" rozhodla pro provadéni internetové kampané zvolit bannerovou
reklamu, ktera byla rozmisténa na riznych tematickych webovych strankach.

— google.com

—irr.ru

— ba.yandex.ru

— proagro.com

— auto.ru

—new.24AUTO.RU

— bibika.ru

— autorenter.ru

— blog.yottos.com

— yottos.com

— autonavigator.ru

— corpguru.ru

Termin provadéni reklamni kampané je 10.06.2015-10.09.2015. Na reklamni kampar bylo

pridéleno 25 135 dolarti. Banner byl vytvofen zaméstnanci spolec¢nosti.

NMpokaT aBTOMOOGUNIEN

B MockBe

270 =

apeHaa aBToMo6uns

3BoHMUTE B 1l060€e Bpemsa!
495 739 07 09 | prokatauto.ru

Obrazek 1: Ukazka banneru
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Mira prokliku (CTR)

Pomér CTR (Click-Through-Ratio), ktery je také nazyvan "proklik" — je to pomér
navstévniki, ktefi navstivili danou webovou stranku pies reklamni odkaz, a pomér poctu

zobrazeni inzeratu nebo banneru; udava se v procentech.
Vypocet CTR:

ocet prokliku
CTR = P p

=— ~%x100%
pocet zobrazeni

CTR zavisi na mnoha parametrech: na obsahu a designu banneru, na zdroji, na némz je banner

umistén, na poctu jinych reklam na daném webu atd.

Pro vypocet ceny za jedno kliknuti po bannerové reklamé byl pouzit tento vzorec:

cena za tisic zobrazeni
(CTR X tisic zobrazeni)

V tabulce je zobrazeno a spocitano frekvencni rozlozeni zobrazeni a kliknuti, zavislost

prokliku na frekvenci kontakta.

Tabulka 2: Rozdéleni zobrazeni a prokliki

Frekvence | NavStévnici | Zobrazeni | Kliky | Navstévnici | Zobrazeni | Kliky CTR

kontaktu v % v % v %
1 360 072 360072 | 1797 46,9 4,88 10,71 0,499
2 95 891 191782 | 1260 12,50 2,60 7,51 0,657
3 54 082 162 246 902 7,05 2,20 5,37 0,556
4 35926 143 704 705 4,68 1,95 4,20 0,490
5 25746 128 730 595 3,35 1,74 3,54 0,462
6 19 476 116 856 541 2,54 1,58 3,22 0,463
7 15 295 107 065 434 1,99 1,45 2,58 0,405
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8 12 641 101 128 397 1,64 1,37 2,36 0,392
9 10 472 94 248 344 1,36 1,27 2,05 0,365
10 9087 90 870 322 1,18 1,23 1,92 0,354
11 7754 85294 298 1,01 1,15 1,77 0,349
12 6 720 80 640 262 0,87 1,09 1,56 0,325
13 6210 80 730 247 0,81 1,09 1,47 0,306
14 5332 74 648 244 0,69 1,01 1,45 0,327
15 4 955 74 325 247 0,64 1,01 1,47 0,332
Vice nez 15 97 000 5474731 | 8186 12,65 74,31 48,78 0,149
Celkem 766 659 7 367 069 16 100 100 100
781

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Prumérna cena za proklik

Vzorec pro vypocet primérné ceny za proklik:

naklady na umisténi za den
Naklady na kliknuti =

(CTR X primérny pocet zobrazeni za den)

vvvvvv

reklamy. Ukazuje, jaké procento navstévnikli webové stranky vykonalo pozadovanou akci
(registrace, nakup zbozi atd.). Existuje mnoho faktord, které ovliviiuji miru konverze -

snadnost vyuziti webové stranky, snadny proces registrace, cenova dostupnost atd.

Pokud zname cenu za proklik a primérny piijem, ktery jsme obdrzeli od jednoho

navstévnika, mizeme pomérné presné predpoveédét celkovy zisk z reklamni kampané.
V tabulce je souhrnna zprava o strankach. Vypocital jsem CTR v procentech,

pramérnou cenu za 1 000 zobrazeni, primérnou cenu kliknuti a priimérnou cenu pokryti 1 000

navstévnika.

35



Tabulka 3: Souhrna zprava o strankach

Plocha Rozpocet Zobrazeni Kliky CTRv | Primérna | Primérna | Primérna

% cena za cena cena

1000 kliknuti pokryti
zobrazeni 1000

navstévniki

Google.com 2018 362 406 2256 0,62 5,57 0,89 18,86
Irr.ru 14313 5976 724 8099 0,14 2,39 1,77 28,40
Ba.yandex.ru 350 114 291 444 0,39 3,06 0,79 14,83
Proagro.com 956 89 594 453 0,51 10,67 2,11 75,52
Auto.ru 423 92 746 498 0,54 4,56 0,85 15,11
New.24auto.ru 1158 212 338 1126 0,53 5,45 1,03 27,04
Bibika.ru 2132 348 195 6 877 1,98 6,12 0,31 17,15
Autorenter.ru 749 275 300 926 0,34 2,72 0,81 7,35

Blog.yottos.com 611 11349 416 3,67 53,84 1,47 133,87
Yottos.com 550 90 522 301 0,33 6,07 1,83 17,59
Corpguru.ru 1 875 141 808 420 0,30 13,22 4,46 62,28

Celkem 25135 7715 273 21 816

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Dale se podivejme na pocet navstévnika podle kontrolnich bodl inzerované webové stranky.

V tabulce vidime, kolik navstévnikti ptislo samo a kolik bylo pfildkéno reklamou.

Tabulka 4: Pocet navstévniki na kontrolnich bodech inzerované webové stranky

Kontrolni Celkem Prisli sami | Prildkani | NavStévnici
bod online reklamou | po reklamé v
%
Hlavni 24 512 7217 17 295 70,56
Nase sluzby 4029 2430 1599 39,68
O nas 4 436 2816 1620 36,52
Otazky a 2 2 0 0
odpovédi
Objednat 7707 4 659 3048 39,55
kampan
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Nase 3926 2 689 1237 31,51
kontakty
Partnery a 3 088 2051 1 037 33,58
zakazniky
dalsi 2363 1822 541 22,89
stranky
Celkem 50 063 23 686 26 377

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Timto bylo zji§téno, Ze si lidé prohlizeli rizné stranky — 23 686 lidi naslo webovou stranku

samostatné a 26 377 lidi bylo ptildkdno bannerovou reklamou.

Nyni se podivejme na tabulku navs§tévnosti kontrolnich bodii webové stranky.

Tabulka 5: Porovnani nav§tévnosti stranek

Plocha Prilakané | Koeficient | Hloubka | Hlavni | Nase O | Otazky a | Objednat Nase Partnery
navstévni zajmu prohlizeni sluzby | nas | odpovédi | kampant | kontakty a
ci zakazniky
0 5 1 1 10 10 5
Google.com 1960 3,35 1,53 1929 229 | 183 1 332 133 116
Irr.ru 6714 4,21 1,64 6653 680 | 790 0 1494 639 550
Ba.yandex.ru 359 3,18 1,47 355 20 36 0 61 32 15
Proagro.com 345 4,39 1,64 344 40 35 0 84 33 22
Auto.ru 430 4,79 1,78 423 56 65 0 102 50 39
New.24auto.ru 849 5,78 1,92 838 147 | 140 1 243 115 91
Bibika.ru 5509 1,46 1,22 5462 270 | 196 0 473 129 97
Autorenter.ru 682 2,27 1,36 673 51 46 0 80 31 27
Blog.yottos.com 337 12,52 3,11 336 112 137 1 179 120 106
Yottos.com 237 3,51 1,55 231 23 26 0 45 18 12
Corpguru.ru 375 4,17 1,71 368 50 52 0 77 30 38
Celkem 17 797 17 167 1 3 3170 1330 1113
612 706

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

V této tabulce byla vypocitana hloubka prohlizeni a koeficient zajmu.

Pro vypocet koeficientu zadjmu je kazdému z kontrolnich bodi webu ptifazena
relativni vaha, kterd je ur¢ena podle cilti a zaméri kampang. V nasi reklamni kampani dostaly
nejvyssi vahu ,,Objednat kampan‘ a ,,Nase kontakty*. Hlavni stranka obvykle dostava
nulovou nebo dostate¢né nizkou vahu. Pro vypocet koeficientu zajmi shrnujeme soucin poctu

navstévnikli v kazdém z kontrolnich bodt a jejich vahu a to pak délime na celkovy pocet
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navstévniki, pfildkanych danym smérem. Tak ziskdme pomérné vyvéazeny soubor vah,

parametr kontrolnich bodt charakterizujici specifickou uzitecnosti navstévnika.

Dale v tabulce porovname lokality, které byly pouzity pro bannerovou reklamu na

webové stranky spolecnosti.

Tabulka 6: Porovnani lokalit reklamni kampané podle zakladnich parametri uc¢innosti

Plocha Rozpocet | Naklady na | Navstévnici | Koeficient | Efektza 1
navstévnika zajmi | vloZeny dolar

Google.com 2018 1,03 1 960 3,35 2,32
Irr.ru 14313 2,13 6714 4,21 2,08
Ba.yandex.ru 350 0,97 359 3,18 2,21
Proagro.com 956 2,77 345 4,39 1,62
Auto.ru 423 0,98 430 4,79 3,81
New.24auto.ru 1158 1,36 849 5,78 442
Bibika.ru 2132 0,39 5509 1,46 1,07
Autorenter.ru 749 1,10 682 2,27 1,17
Blog.yottos.com 611 1,81 337 12,52 10,71
Corpguru.ru 1875 5,00 375 4,17 -0,83
Yottos.com 550 2,32 237 3,51 1,19
Celkem 25135 17 797 52 304

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Tabulka 7: Naklady na nav§tévnika a koeficient zaijmu

Naklady na navstévnika Koeficient zajmu
Max Min Stredni Max Min Stfedni
5,00 0,39 1,81 12,52 1,46 451

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Ukazalo se, Ze cena za navstévnika je maximalné 58, coz je pozitivni ukazatel. Koeficient zajmu

je také na vrcholu — 12,52%.
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Navratnost investic pro bannerové reklamy

52304 — 25135

ROI(vynos) = 25135

x100% = 108,1%

31184 — 25135

ROI(zisk) = IREE

X100% = 24,06%

Tyto udaje ukazuji, ze za kazdy investovany dolar spolecnost ziskala 1,081$ vynosu a

0,2406$ zisku.

Z vyse uvedenych ditvodu je tento zptisob doporucen pro pouziti v téchto reklamnich
kampanich, ale je tfeba pfipomenout, Ze jsem bral v tivahu témét veskeré stalé publikum
webu. PTisté je zadouci pouzivat tento zpisob pro prosazovani dalSich sluzeb spole¢nosti
,,Elex-Polus®, nebo jej pouZzivat az po urcitém casovém obdobi (kdy se publikum webové

stranky rozsifi nebo zméni).

4.5 Souhrnné vysledky reklamnich kampani

Spolecnost ,,Elex-Polus* vybrala 3 druhy reklamy na internetu ke zvySeni objemu prodeju.

Tabulka 8: Souhrné vysledky reklamnich kampani

Druh Naklady Vynosy Zisk ROI(vynos) | ROI(zisk)
reklamy
Bannerova 25135 52 304 31184 108.1% 24%
E-mailova 0 552 320 - -
Kontextova 4193,21 13 593 7 883 224,16% 88%
Celkem 29 328,21 66 449 39 387 126,57% 34,3%

Zdroje: zpracovani vlastnich zdroju

Néklady na vSechny druhy reklam €inily 29 328,21 dolarti, vynosy byly na trovni 66 449 a

zisk dosahl 39 387 dolart.
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i 66449 — 29328,21
ROI(vynos) = 59328 21 x100% = 126,57%

) 39387 — 29328,21
ROI(zisk) = 59328 21 x100% = 34,3%

Po analyze vysledki vSech tiech reklam I1ze dospét k zavéru, Ze vybrané druhy reklamy
byly ucinné pro firmu. Ale ne vSechny formy reklamy na internetu jsou stejné ucinné. A

proto je tfeba spravné nastavit cile, které chcete dosdhnout pti vybéru zpisobu reklamy.

4.6 Zhodnoceni vysledki priazkumu

Cilem priizkumu bylo zjistit, jak internetovou reklamu vnimaji spotiebitelé.
Prizkum byl proveden formou dotazniku, ktery byl uveden na internetovém portale
http://www.survio.com/ru/ (viz ptiloha ¢. 1). Dotaznikovéhé Setfeni se zucastnilo 119

respondentli - 75 muzl a 44 Zen.

Graf 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Pohlavi

Muz

B Zena

75
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Jedna z otazek méla za kol zjistit, v jaké v€kové skupiné se nachazi ucastnici vyzkumu.

Graf 2: Rozdéleni respondentii podle vékové skupiny

Vékova skupina v %
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méné nez 18 18-25 26-35 36 a vice

Nejvice respondentt — 79, bylo ve véku “18-25 let, coz je 66,39%. Druha
nejpocetnéjsi skupina — 28 respondentl byla ve véku “26-35 let - 23,53%. Ostatni dvé

skupiny “méné nez 18” — 5,88% a “36 a vice” let - 4,2%.

Prvni otazka byla: ,,Jak Casto pouzivate internet?”.

Graf 3: Jak casto lidé pouZivaji internet

Jak Casto pouzivate internet

B Kazdy den: 94,12%

¥ 1-3 krat za tyden:
4,2%

¥ Jednou za tyden
1,68

HZridka: 0%
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Dalsi otazka znéla: ,, Kolik ¢asu travite na internetu?”’.

Graf 4: Kolik ¢asu lidé travi na internetu

Kolik ¢asu travite na internetu v %
5,88

31,93 15,13

B Méné nez 1 hodinu
¥1-2 hodiny
¥ 2-5 hodin

¥ Vice nez 5 hodin

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze vice nez 94% lidi pouziva internet kazdy den a
47,06% lidi stravi na internetu dvé az pét hodin denné. D4 se to vysvétlit tim, Ze na
internetu mizeme délat hodné véci: poslouchat hudbu, divat se na filmy, stravit ¢as na
socialnich sitich, komunikovat s kamarady prostfednictvim riiznych programu pro prenos

hlasové informace atd.
Dalsi otazky byly zamétfeny na vztah internetové reklamy a spotiebitele.

,,Jaky mate vztah k internetové reklame?”

Graf 5: Vztah lidi k internetové reklamé
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Z tohoto grafu plyne, Ze 45 respondenti zvolilo odpoveéd “Neutralné” a 37
odpovédélo ,,Povazuji ji za nezbytnou pro vyvoj webll”. Odpovéd “Negativne” zvolilo 15
lidi - 12,6%. Z odpovédi mizeme usoudit, ze vztah k internetové reklame je velmi

individudlni.

,»Jaky druh internetové reklamy se Vam libi nejvice?*

Graf 6: Jaky druh internetové reklamy respondenti preferuji
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Na zaklad€ odpovédi mizeme usoudit, Ze “Bannery” a “Video” lidé vnimaji za

nejvice uzitecny druh reklamy.

,Jak casto klikate na reklamni bannery?”’

Graf 7: Jak casto lidé klikaji na reklamni bannery
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,Pomaha Vam on-line reklama najit spravny produkt nebo sluzbu?*

Graf 8: Pomaha-li on-line reklama najit spravny produkt nebo sluzbu

Pomaha vam on-line reklama najit
spravny produkt nebo sluzbu
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Z poslednich dvou otazek mtizeme vycist, ze lidé Casto klikaji na reklamu, maji-li o
ni zdjem. A 68 respondentt (57,2%) odpovédelo, Ze jim on-line reklama pomaha najit
spravny produkt nebo sluzbu. Z téchto diivodil pti vytvareni reklamy je nutno spravné

vybrat barvy, pisma a dal$i komponenty reklamy.
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6 Zavér

Reklama na internetu je jednou z mala oblasti, kde 1ze pfesnéji urcit i€¢innost reklamnich
kampani a efektivnost jednotlivych médii samostatné. Sit’ umoziiuje nejen upoutat
pozornost potencialnich spotiebitelil, ale také komunikovat s nimi, fidit jejich jednani a, je-
li to nutné, neprodlené provést opravy v ramci reklamni kampané s cilem zvysit jeji

uéinnost.

Podle prizkumu vidime, Ze vétSina respondentii pouZziva internet kazdy den a stravi na
ném 2-5 hodin denné. Lidé maji neutrdlni vztah k internetové reklamé¢, ale vétSina
respondentl ¢asto pouziva online reklamy k vyhledavani konkrétnich produkt nebo

sluzeb. Také casto klikaji na bannery, pokud o né maji z4jem.

Po analyze efektivity reklamni kampan¢ spole¢nosti ,,Elex-Polus s.r.0.“ mizeme dojit k
zavéru, ze reklama byla vcelku uspésna. Bylo pfildkano mnoho novych navstévniki.
Maximalni naklady na navstévnika Cinily 5$ a minimalni 0,393, coz je pozitivni ukazatel.
Koeficient zajmi byl na tirovni 12,52%. Spolec¢nost zvysila trzby a objem prodeje. Vynosy
Cinily 66 449 dolari a zisk dosahl 39 387 dolarti. Navratnost investic byla na Grovni

34,3%.
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12 Prilohy

Priloha ¢ 1 — Dotaznik

1. Jak casto pouzZivate internet?

a) Kazdy den

b) 1-3 krat za tyden
c) Jednou za tyden
d) Ztidka

2. Kolik ¢asu travite na internetu?

a) Mén¢ nez 1 hodinu
b) 1-2 hodiny

¢) 2-5hodin

d) Vice nez 5 hodin

3. Jaky je Vas vztah k internetové reklamé?

a) Povazuju ji za uziteCnou pro navstévniky
b) Povazuju ji za nezbytnou pro vyvoj webli
¢) Neutraln¢
d) Negativné

4. Jaky druh internetové reklamy se Vam libi nejvice?

a) Bannery
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b) Video

¢) Emailova reklama

d) Reklama na socialnich sitich

e) Kontextova reklama

. Jak ¢asto klikate na reklamni bannery?
a) Nikdy

b) Malokdy (1 za mésic)

c) Ztidka (1 za tyden)

d) Casto, kdyz mam zajem

. Pomaha Vam on-line reklama najit spravny produkt nebo sluzbu?
a) Ano, ale ziidka

b) Ano, ¢asto

c) Ne

. Pohlavi

a) Muz
b) Zena

a) Méné nez 18
b) 18-25

c) 26-35

d) 36 avice
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