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Abstrakt: Cilem diplomové prace je prozkoumdni aktudlné pouZzivanych typq,
technologif internetové reklamy a principt jejiho vyuziti v praxi. V prvni ¢asti prace
se nachazi vSeobecny pohled na internetovy marketing, predevsim vlastni webové
stranky a standardizaci online reklamy. DalSi kapitoly pojednavaji o jednotlivych
typech reklamnich formatii a principech jejich marketingového vyuziti, vCetné
prikladii z praxe. Pfedposledni ¢ast se vénuje hlavnimu tématu prace - prizkumu
vnimani jednotlivych formath a typi reklamy uzivateli. Posledni kapitola shrnuje a
porovnava vysledky vlastniho prizkumu s priizkumem spolecnosti Gemius z roku
2006.V samotném zaveéru je k dispozici celkové shrnuti prace.

Klicova slova: internetovy marketing, Banner, e-mail, webova stranka, SEO, Spam,
Microsites, Word of mouth, Leaderboard, Button, Square, Overlayer, Rectangle,
Skyscraper, Pop-up, Pop-under, Rollout - i-layer, Interstitial, Sildeover, Sticky Ad, Out
of the Box, Intext, Page Peel, Text Tip, Hypertext, PR Articles.

Summary: The thesis aims to examine currently used types of Internet advertising
technologies and principles of its use in practice. The first part is a general view of
Internet marketing, especially their own Web sites and online advertising
standardization. Other chapters deal with various types of advertising formats and
marketing principles of their use, including examples of good practice. The focus of
the penultimate section is the main theme of the work - a survey of perceptions of
sizes and types of advertisements to the user. The last chapter summarizes and
compares the results of a survey with research of institution GEMIUS from 2006. At
the and is summary of this work.

Keyword: Internet marketing, Banner, e-mail, web site, SEO, Spam, Microsites, Word
of mouth. Leaderboard, Button, Square, Overlayer, Rectangle, Skyscraper, Pop-up,
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Page Peel, Text Tip, Hypertext, PR Articles.
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1. Uvod

S bouflivym rozvojem informacnich a komunika¢nich technologii v poslednich letech,
zejména s vyraznou komercializaci kdysi akademického Internetu, se nam otevrely
nové trzni prostory. Pomoci Internetu se dnes bézné realizuje podstatna cast
obchodni ¢innosti po celém svét€, navic je zdrojem nejriiznéjsich informaci. Mimo
jiné se da predpokladat stale vétsi propojeni Internetu s pouzivanymi spotrebici
(napriklad firma Panasonic u svych televizori pro rok 2009 nabizi moZnost ptipojeni
k Internetu a sledovani videi na YouTube, TN.cz a dalSich portalech zamérenych na
video).

s

To znéj spolu s jeho pro reklamu privétivymi vlastnostmi, mezi které patii snadné
moznosti vyhodnocovani a nasledna uprava strategie reklamnich kampani, vytvari
nové pole plisobnosti marketingovych specialistii. Dalsi vyznamnou vyhodou
internetového marketingu je jeho automatizovatelnost, s kterou souvisi nizsi naklady

vV

a vyssi efektivnost.

Diplomova prace navazuje na bakalarskou praci Internetové reklamni technologie
ajejich plisobeni na uzivatele, kterd se zabyva prevazné teorii a pouzivanymi
technologiemi.



2. Vymezeni pojmi problematiky internetové reklamy

2.1 Obecna pravidla online marketingu
2.1.1 Webové stranky z pohledu marketingu

VétSina spolecnosti vlastni www prezentaci, ale to uZ dnes nestaci. Vytvorit
prezentacni web neni natolik naro¢nou zaleZitosti. AvSak k tomu, aby se dal web
vyuzit jako plnohodnotny marketingovy nastroj, je tfeba jej posunout z cCisté
prezentacni roviny na vyssi droven. Nastupujici trend spociva ve skutecném vyuziti
webovych stranek jako systému integrujiciho Siroké spektrum piidanych hodnot
reprezentujicich vSechny diilezité aktivity dané firmy.

Mnoho firem dnes vynaklada velké financni prostfedky sjednim jedinym cilem
a to prilakat navstévnika na své webové stranky atam upoutat jeho pozornost.
Co je to platné, kdyZ mnoho webti, at uz se jednd o primarni www prezentace,
portdly Ci Microsites, neodpovida ani zakladnim online marketingovym pravidlim.

Optimalizace webové prezentace pro uZivatele

PriliS pestra grafika, nevyvazené informacni celky, netradi¢ni a sloZita navigace,
dlouze se nacitajici animovana intra, to vSe jsou divody, aby potencidlni zdkaznik
béhem deseti vterin opustil nasi stranku. To je totiz presné doba, ve které je tieba
prredstavit a komunikovat vSe podstatné a diilezité.

Soucasny internetovy navstévnik se chce rychle zorientovat, co nejrychleji obdrzet
poZadovanou informaci nebo sluzbu a ziskat pokud moZno co nejvice pridanych
hodnot.

Kvalitni grafika je jiZ standardem. Graficky zajimavy web je dnes takrka
samoziejmosti. AvSak trend nyni urcuji spiSe koncepcné jednoduché a graficky Cisté
stranky, které uZivatele priliS neobtéZuji dlouhym natahovanim a spiSe podporuji
jednoduchou navigaci.

Obecné se da rici, Ze systém optimalni navigace se stava stale duilezitéjSim symbolem
kvalitniho webu. Informacnich celki je stale vice a zorientovat se v nich je ¢im dal
vétsi problém. I v této oblasti uZ dochazi k urcité standardizaci, i kdyZ se v Zadném
pripadé nejedna o krok zpét, kdy jedinou navigacni plochou byl levy sloupec pod
logem. Neni se co divit, je to jako s novym autem: At uz se jedna o jakoukoliv znacku,
pokud do néj nasednete, vZdycky hledate volant nékde vpredu.



Online zpétnd vazba a chovdni navstévnikii

Mezi nejpodstatnéjsi informace potiebné ke zhodnoceni uspésnosti internetového
projektu patifi samoziejmé prostd navstévnost, ale podstatné jsou i ukazatele
o chovani zdkazniki na naSem webu, jejich cestach, preferencich a vyuzivani
jednotlivych aplikaci.

Komplexni analyzy tohoto chovani jsou nepochybné zajimavou sluzbou, coZ oceni
zejména zadavatelé. Internet ndm umoZnuje rychle ziskat zpétnou vazbu
0 Uspésnosti provozovaného projektu. Diky tomu je moZné se pohotové prizplisobit
pozadavklim a preferencim novych navstévnikl (potencialnich zakaznik).

Web jako systém integrujici pridané hodnoty

Bylo zminéno, Ze dnes jiZz existuji klasické hodnoty dobrého www projektu. Jak
je to ale s tzv. pridanymi hodnotami nebo uzivatelskymi bonusy? Ma moderni web
svému uZivateli néco takového poskytovat?

Mezi pridané hodnoty webu v dneSni dobé nepatii sporice obrazovek a podobné
Juzitecnosti“. Pro¢ nevyuZit interaktivnich moZnosti Internetu jako média?
NeumozZznit uzivateli napriklad uzavirat smlouvy, zverejniovat udaje o vyiizovani
objednavky, stavu zboZi na skladé a online komunikovat se zdkaznikem?

Nékdy vSak neni nutné primo programovat takové aplikace, které jiz bézné funguji
v jinych systémech. Pravé vzajemnym propojovanim aplikaci a jejich napojenim na
vnitini informacni systémy lze ziskat mnoho pridanych hodnot uréenych pro web.

Ackoli se tvorba internetovych projekti stale zda byt pro mnohé prilis
technokraticka, technologie nejsou primarni casti, protoZe jsou jen prostiedkem
k dosaZeni online marketingovych cili. Zakaznik je pro vSechna média spolectny,
jenZe mozZnosti Internetu mu oproti ostatnim médiim umoziuji interaktivné volit, co
ajak bude vyuzivat. Tomu je treba prizplsobit icharakter internetového
projektu [10].



2.1.2 Standardy internetové reklamy
SPIR (SdruZeni pro internetovou reklamu)

SdruZeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.o. (SPIR) je profesni sdruZeni piisobici
v oblasti internetové reklamy od roku 2000. V soucasné dobé tvori clenska zakladna
sdruzeni celkem 66 c¢lenii. Kromé provozovani jednotného, Siroce respektovaného
vyzkumu navStévnosti a sociodemografického profilu navStévnikd Internetu
NetMonitor, realizuje projekt monitoringu internetové reklamy AdMonitoring,
odbornou konferenci o internetovém marketingu IAC a poskytuje expertni analyzy
vyvoje internetového trhu u nas.

Od roku 2007 se Sdruzeni pro internetovou reklamu zapojilo do procesu
standardizace a doporucuje vydavatelim ,spravné“ reklamni formaty, aby
kultivovalo trh. Snazi se timto zplsoben vytvorit z internetové medialni a reklamni
dZungle regulovanou civilizaci [13].

Vyvoj standardizace reklamy

Vznikem autority v méreni navstévnosti nejvétsich ceskych serverii - NetMonitoru -
doslo k vytvoreni zakladniho Etického kodexu. Nasledovaly debaty o zprehlednéni
trhu médii, coz vyustilo v jejich kategorizaci. Nasledné doslo i na samotnou online
reklamu. Vznikl projekt jejtho monitoringu AdMonitor a SPIR nasledné vydal
(nezavazné) doporuceni, jak by vlastné méla internetova reklama vypadat a co by
méla spliovat.

VSechny tyto iniciativy maji spole¢ného jmenovatele - sjednoceni a zprehlednéni
trhu s internetovou reklamou. Z toho by méli tézit vlastné vSichni. Provozovatelé
webt, inzerenti (medialni agentury), reklamni agentury a vibec vSichni, kdo se
e-byznysem profesiondlné zabyvaji. Pokud totiZ chce Internet jako médium
konkurovat tisku nebo televizi, mél by umét vystoupit v zakladnich bodech jednotné.
Ato i presto, Ze online svét je natolik rozmanité prostiedi plné mozZnosti a anomalii,
zZe jakakoli regulace s pevnymi pravidly se neobejde bez stietd a ,,nasili“ [12].

Standardy online reklamy

SPIR vroce 2007 priSel s konkrétni standardizaci reklamnich formatt. Ta ve snaze
zlepSit Uroven a prehlednost online reklamy definuje standardy nejcastéji
pouzivanych a podporovanych reklamnich format u nas. Jinymi slovy rika, jak by
méla takova reklama na webu vypadat. Dokument [XLS, 42 kB] zpracovava zakladni
formaty Display, Pop-up, Textové aVideo reklamy. Pojmenovava je jednotnymi
nazvy, definuje jejich maximalni datovou kapacitu a specifikuje naptiklad spusSténi
zvuku, ovladaci prvky nebo zptisob jejich oznaceni.
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Vzniku tohoto doporuceni predchazela odborna debata (idajné mirného razu).
Vysledny dokument neni nijak zavazny, serverim nic nezakazuje. Seznam
vydavateli, ktefi se ke standardizaci dosud pripojili, mu nicméné dava jistou vahu.
Nechybi mezi nimi Seznam, Centrum, Mafra nebo Internet Info, tedy predni
vydavatelé Ceskych internetovych médii.

Tyto standardy jiz davaji zadavateliim reklamy moZnost vytvaret kreativni koncepty
dle specifikaci, které jsou akceptovany a podporovany hlavnimi a vyznamnymi
provozovateli online tituld. Divodem je tedy zefektivnéni medidlniho ndkupu
a vyroby podkladii pro inzerci [12].

Zdkladni reklamni formaty

Zakladni grafické reklamni formaty jsou rozdélené na formaty zasahujici do
struktury stranek (Bannery,Buttony) a nezasahujici (Interstitial a jiné reklamy, které
pirekryvaji obsah). Datova velikost by se méla prevazné pohybovat do 30 KB,
maximalné do 40 kB u nékterych formatd. U téch nejotravnéjsich reklam (které vam
prekryji prostor stranek) je urCeno, Ze inzerat ma mit viditelné a fixni tlacitko
»Zaviit X“. Maximalni délka animace je stanovena na 15 vterin, nékde dokonce jen
sedm vterin.

Zajimavé je také doporuceni ohledné ozvuceni. Zvuky by vas mély prekvapit jen pri
akci uzivatele (klik on/off nebo kontakt kurzoru mysi a Banneru). To znamenj, Ze by
nas jiz nemusely potkat Stékajici reklamy. SpusSténi zvuku bez zdsahu uzivatele
v dokumentu uvedeno neni, tudiZ neni doporucovano, uvedla pro Lupu Jitka Cerna ze
SPIRu [12].



Aktualni standardy dle SPIR (¢erven 2009)

Ve snaze zlepSit uroven a prehlednost online reklamy, definuje SPIR standardy
pouzivanych a podporovanych reklamnich formatl. Tyto standardy davaji
zadavatelim a autorim reklamy i provozovatelim stranek moznost vytvaret
kreativni koncepty dle specifikaci nebo kombinaci prvki vytvaret nové. Diivodem je
jednotnost nazvoslovi, standardi a reklamnich prvki pti vzajemné komunikaci mezi
zadavateli, kreativci a realizatory internetovych reklam. Cilem je tedy zefektivnéni
medialniho ndkupu a vyroby podkladi pro inzerci.

Doporucené reklamni formaty

NiZe je uvedena tabulka doporucovanych reklamnich formati dle standardt spole¢nosti
SPIR.

Tabulka 1 Doporucené reklamni formdty

Oficialni nazev Rozmé?é)\(lvl;ixelech velikosﬁ;ﬂggﬁi: Jr(\:f;t;i Ir;::r)'ledia typé-
Leaderboard 728x90 40 KB
Square 250x250 30 KB
Skyscraper 120x600 40 KB
Medium Rectangle 300x250 40 KB
Full Banner 468x60 20 KB




VsSechny reklamni formadty (viz. tabulka 2)

Tabulka 2 VSechny reklamni formdty

Velikost
- . souboru
ozmeéry v (véetné <
Trida Oficialni nazev Alternativni nazev pixelech richmedia Poznamvka a
= typa- doporuceni
(SxV) kéd+grafika
+ data,
flash)*
Ikona Micro Bar, Micro 88x31 5 KB
Button
Button Button 1 120x60 10 KB
Button 2 120x90 10 KB
Square Button Square Banner 125x125 12 KB
Full Banner Prouzek 468x60 20 KB
Half Banner 234x60 10 KB
700x100,
728x90, * rozmér na
Ahead, Megabanner, 745x100, dotaz
Leaderboard Screen 750x100, 40 KB provozovatele
970x100, obsahu
Banner 998x100
* rozmér na
dotaz
728x120, provozovatele
Megabanner Leaderboard, ;%gﬁgg’ 40 KB obsahu
, sk s
Screen, Megaboard 745x200. vg\éllgélta
750x200 Leaderboard
typu
250x250,
Square Square Banner 300x300 30 KB
- 640x480,
Overlayer Interstitial 800x600 40 KB
120x150,
Rectangle 120x300, 20 KB
Rectangle 180x150
% Y
300x250, r‘:jzgt’aezr na
Rectangle 480x300, 40 KB
500x300 provozovatele
obsahu
* rozmér na
dotaz
Skyscraper Mrakodrap 120x600 40 KB
provozovatele
obsahu
Wide Skyscraper Skyscraper 160x600 40 KB
" 300x500,
Vertical Rectangle Half Page Ad 300%600 40 KB
Medium Rectangle 300x250 40 KB
Vertical Rectangle 240x400 40 KB
Vertical Banner 120x240 30 KB




* velikost je chapana jako data prenesena pfi zobrazeni. Je-li tedy kédem ftizena

kaskada zobrazeni (typicky test pluginu a teprve potom vybér richmedia obsahu

nebo rastrového obrazku), pocita se velikost za jeden prvek, ktery se prenese do

prohliZzece (kdd a timto kédem vybrana a pouzita kreativa).

Poznamky:

1.

Datova velikost je pri iniciaci zobrazeni a je pocitana u richmedia typ( véetné
scriptli, knihoven, formularovych dat a pomocné grafiky, nutnych pro
konkrétni kreativu (ne obecnych a spole¢nych prvkl reklamniho systému)
atd.

Spusténi zvuku na pokyn uZivatele (on/off ovladaci prvek, prejeti mysi, ...).

Rychlost plynulé animace maximalné 25 snimki/vtefinu (max. rozliSeni
jednotlivych snimki lidskym okem). U animace tvorené stiidanim obrazki
(napriklad anim. GIF slideshow) nizsi podle kodexu reklamy (rusiva reklama).

V zadkladnim nasazeni formatu jako grafickd obdélnikova reklama v obsahu
stranky je zakazano automatické volani a spousténi scriptli, ovladani
ostatnich objektii stranky, manipulace se strankou a interakce mimo rozmér
vyjma otevieni stranky po kliknuti mysi na reklamu. Rozsireni viz popis typu.

Jednotlivi poskytovatelé online obsahu nebo reklamnich systémt mohou mit
rozSirené specifikace nad tento standard (jind max. datova velikost, povinny
prvek, ...).

Doporucené grafické formaty rastrové: GIF, animovany GIF, JPG, PNG
(v pripadé IE u verze 7 a vyssi).

Doporucené grafické formaty pro Adobe Flash: verze 6. scriptovaci jazyk AS2.
Vys$si verze a jazyk AS3 mohou byt akceptovatelné.

Soucasti dodanych podkladl richmedia typl vyZadujici spusténi doplitku
v prohliZeci je alternativni rastrovy soubor stejného typu.



Typy reklamnich formadtii

Standardy SPIR 2009 dale definuji jednotlivé typy reklamnich formatdi, rozdélujici
jednotlivé varianty pouzivanych efektl do péti tiid a vymezuji jejich oficialni nazvy.

o Trida Popup - Vyskakovaci okno
e Pop-up
Nové oteviené okno prohliZec¢e iniciované pii nacteni stranky a nastavené jako
aktivni (na popredi).
e Pop-under

Nové oteviené okno prohliZece iniciované pri nacteni stranky a nastavené jako
pasivni (na pozadi nacCtené stranky, kde byla reklama umisténa).

o Trida Expandable layer
¢ Rollouti-layer

Neoficidlné oznacovany jako Ilayer, Hisplash a Hi-splash. Ze zdkladniho prvku po
najeti mysi (interakci nad plochou zakladniho rozméru) a/nebo automaticky pii
nacteni stranky ,vyjede“ pridavna reklamni grafika prekryvajici obsah stranky.
Roz$ifuje tak reklamni plochu. Do maximalné 15 sekund se automaticky schova
a zlstane viditelna jen zakladni ¢ast.

o Trida Prekryvajici layer
e Overlayer

Vrstva s reklamou prekryvajici Castecné obsah, po ukoncCeni se odstrani
z (viditelného) okna.

e Interstitial

Neoficidlné oznacovany jako In-page Advertising. Reklama zobrazena pred
pozadovanou obsahovou strankou a zcela zakryvajici obsah. Casové omezeni: do
max. 15 vterin automatické odstranéni a zobrazeni poZadované stranky.

e Sildeover

Neoficialné oznacovany jako Folie, Bent, nebo Peelover. Reklama zobrazena pfri
nacteni stranky pres obsah, vypliuje celé okno. Interakci uzivatele (typicky taZeni
mySi prvkem) s viditelnym prvkem v (hornim) rohu se reklama schova a ve
zmensSené podobé zlistane.



e Sticky Ad

Neoficialné oznacovany jako Cosmic Pilot nebo Floating Ad. Reklama je pozicovana
vlci okrajim okna a ne dokumentu, pii posunu dokumentu se pohybuje i reklama.
MiiZe zacit plynulym prechodem do cilového mista (napft. ,pad“ do pozice u spodniho
okraje.

e Out of the Box

Neoficialné oznacovany jako Sticky Ad. Reklama se pohybuje po definované draze
(diagonala, ...) v ramci okna prohliZece, do max. 15 sekund sama zmizi.

o Trida Modifikujici stranku
e Cursor Banner

Neoficidlné oznacovany jako Cosmic Cursor. Reklama je umisténa u Sipky mysi.
Kombinovana zpravidla s jinou formou ve statické pozici (zdkladni zobrazeni
v obsahu, ...).

e Vodoznak

Neoficidlné oznacovany jako Watermark. Reklama je nastavena jako zobrazeni na
pozadi téla dokumentu - textu.

e Intext

Reklama oznacuje slova v textu podtrzenim. Po najeti mySi nad slovo se zobrazi ve
vrstvé reklama v okoli slova.

e Skinnin

Neoficidlné oznaCovany jako Moding. Graficky styl stranek je uzplsoben
sponzorovi/klientovi - barva pisma, ndhrada konkretnich pismen symboly, podkladti
a pozadi prvki, obrazkil na pozadi.

o Nékteré obchodni nazvy kreativ a modifikaci
e Page Peel

Banner tfidy Rollout umistény do levého nebo pravého horniho rohu. Vizualné
navozujici odchlipnuty roh. Po najeti mysi se do boku a dolu rozbali reklama.

e Corner Banner

Banner s prihlednym pozadim v pravém nebo levém hornim rohu. Vizualné jako
diagonalni prouZek pies roh obsahu stranky.
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Poznamky:

1.

Reklamy prekryvajici obsah patii mezi agresivni formy. PouZiva se vidy
s néjakym omezenim zobrazeni na uZivatele a Cas (frekvence).

Reklamy prekryvajici obsah patfi mezi agresivni formy. Reklama prekryvajici
obsah musi obsahovat zaviraci/odstranovaci tlac¢itko.

Jsou-li reklamy tvoreny kreativou obsahujici scriptovaci jazyk, musi byt
veSkeré zmény vzhledu ve strance (vybaleni, schovani, prejeti mysi, ...)
komunikovany z Kkreativy volanim - JavaScriptovou funkci nebo udalosti do
pluginu, je-li to podle technickych specifikaci podporované. Mys nad

’

zakladnim rozmérem: promenna_starterIn(), myS opoustéjici zakladni
rozmér: promenna_starterOut(), myS nad rozbalenym rozmérem:
promenna_layerin(), mys opousteéjici rozbaleny rozmer:
promenna_layerOut(), tlac¢itko pro zavieni layerové Ccasti Banneru:
promenna_close(). Podrobné s piiklady v prislusnych navodech (slovo
»,promenna“ je nahrazena pridélenym retézcem nebo dynamickou hodnotou

pfinacteni Banneru).

Jiné typy zobrazeni zde nepopsané vznikaji kombinaci stavajicich - kombinaci
na urovni scriptu u kreativy nebo logikou vybéru reklamniho systému
(soucasné zobrazeni 2 urcitych Bannerd, napiiklad Banner v obsahu a Cosmic
Cursor).

Pro bezproblémovou komunikaci mezi vyrobcem kreativy, zadavatelem,
agenturou a poskytovatelem obsahu pouzivejte oficialni nazvy a naslednym
odkazem na jiné typy upresiujte chovani.

Podrobnéjsi informace jsou v priloze 3 tabulky €. 25 a 26.
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Standardy Textové reklamy

Textovou reklamu SPIR v ramci standardizace rozdélil do ctyt kategorii, dle ucelu,
délky a priloZeni loga.

o Kategorie Textova reklama

e TextTip

Velikost reklamniho sdéleni je urcena na 35 nebo 45 znaki v¢etné mezer.

e Hypertext, Intextova bublina

Velikost reklamniho sdéleni je urcena na 75, 100 nebo 300, znakt véetné mezer.
o Kategorie Textova reklama s grafikou

e Hypertext + logem, Intextova bublina s logem

Reklama obsahuje logo velikosti 60x40 , 60x60, 120x60, pouze format GIF nebo JPG.
Rozsah textu je stanoven na 75 nebo 100 znakil vCetné mezer.

o Kategorie PR ¢lanky
e PR Articles

Reklama obsahuje logo velikosti 60x60, pouze format GIF nebo JPG. Rozsah nadpisu
60 znakli max, pro Perex 200 znakii max a u samotného textu ¢lanku je stanoven na
1800 znakli max vcetné mezer. PR ¢lanky by méli mit oznaceni, Ze se jedna o reklamu
(komer¢ni sdéleni, PR ¢lanek, reklama, ...).

e Perex

Velikost reklamniho sdéleni je ur¢ena na 200 znakl vcetné mezer. Mél by mit
oznaceni, Ze se jedna o reklamu (komerc¢ni sdéleni, PR ¢lanek, reklama, ...). Odkaz
vede primo na cilovou stranku a ne do ¢lanku média.

o Kategorie Sponzoring newsletteru
e Newsletter Sponsorship

Reklama obsahuje logo velikosti 60x60 nebo 120x60, pouze format GIF nebo JPG.
Rozsah textu je stanoven na 100 nebo 250 znakii max., véetné mezer.

Poznamka: U textovych reklam neni specifikovan zpiisob umisténi do stranky,
zobrazeni a format (rozmér).

vvvvv
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Standardy Video reklamy (viz. priloha 3 tabulka 28)

Video reklamu alespon prozatim SPIR neresil tak dikladné jako ostatni reklamni
formy. Aktualni standard uvadi pouze doporuceni pro nasledujici parametry Video
reklamy: umisténi, velikost panelu, pomér stran, Bit Rate, délka spotu a ovladani.

o Definice:

Pro jednoduchou orientaci vSech zucastnénych subjektli (provozovateli médii,
zadavatelii) SPIR doporucuje pouZivat jednotné nazvoslovi - ,Video reklama“ (angl.
Broadband Video Commercial“). Ostatni nazvy, jako Video-stream reklama, in-stream
reklama, in-Video reklama, streamovana reklama atd. jsou matouci, a proto se
nedoporucuje jejich pouzivani. Video reklama mitiZe byt soucasti obsahovych video
piehravacli na strankach (viz umisténi vii¢i obsahovému videu) nebo samostatné
jako obsah Bannert (tfida Rectangle). Standardy Video reklamy nezahrnuji
streaming audio reklamy a standardy méreni Video reklamy.

o Umisténi:

Video reklama se miuze zobrazit pred, béhem a po zhlédnuti vyzadaného obsahu,
ale neni limitovana v ramci prostredi online her, video a audio obsahu v ramci
specialnich prehravacl. Standardy se vztahuji jak k Zivému, tak k archivovanému
obsahu. Video reklama je umisténa v existujicim piehravaci, anebo jako obsah
Banneru s vlastnim prehravaem a nacitanim videa aZ na interakci (prejeti mysi,
spusténi ovladaciho prvku na bannerovém pi-ehravaci).

o Velikost panelu:

Doporucena velikost obrazového panelu je 300x225, coZ umoZni umisténi Video
reklamy do podporovaného univerzalniho reklamniho formatu 300x250 (vCetné
prostoru 300x25 pixelli pro ovladaci panel). Video reklama miZe byt pouZita
a spusténa (iniciovan prehrava¢ s reklamou) v libovolném rozméru Banneru
v libovolné tfidé (doporucena tiida Rectangle).

o Interaktivita Video reklamy:

Kazdy provozovatel online média muze stanovit vlastni omezeni interaktivity
reklamy. Tato volitelnost se tykd moZnosti prokliku Video Hot Spot - Video reklama
muze obsahovat kurzor, ktery se miize zménit na ,ruku” pti pohybu mysi nad oknem
Video reklamy v mistech, které obsahuji interaktivni prvky.

Video reklama miize odkazovat na vice zadavateld / informaci o produktech. Video
reklama jako samostatny obsah v Banneru musi mit defaultné vypnuty zvuk - zvuk
off - zvuk miZe byt spustén na pokyn uZivatele a interakci (prejeti mysSi nad
Bannerem) a vypnut viditelnym tlacitkem nebo odjetim mysi z plochy.
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Obecnda pravidla pro umisténi reklam na strdnce
1. Reklama musi byt viditelné oznacena:

a. slovnim oznacenim ,reklama“ pobliZ reklamni pozice nebo bloku
reklamnich pozic (blok textovych reklam)

b.  grafickym oddélenim od obsahu, lze-li predpokladat zaménu
s obsahem - ¢ernym oramovanim reklamni plochy u stranek s bilym
podkladem nebo jinym grafickym prvkem.

2. Reklama =zasahujici do obsahu nebo jinak znemoziujici bézné cteni
amanipulaci s obsahem (tzv. agresivni forma reklamy) musi viditelné
obsahovat tlac¢itkovy prvek pro odstranéni, nevyplyva-li z formatu jina
specifikace (napiiklad Cursor Banner).

3. Poskytovatelé obsahu maji pravo rozsitit limity nad ramec specifikace
(typicky maximalni datova velikost) nebo naopak sniZzit limity. Zadavatelé
reklamy mohou takové zménéné proprietarni limity pouzit s védomim,
Ze kreativa nebude akceptovana jinym provozovatelem obsahu.
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2.2 Formy online reklamy
2.2.1 E-mailova reklama

E-maily jsou jednou z nejstarsich funkci Internetu. Jsou ptitom stale vice pouZivany
jak pro firemni komunikaci, tak béZnymi uzivateli. [ z pohledu internetové reklamy se
jedna o jednu z nejstarsich forem, ktera vSak v dnesni dobé proziva renesanci.

V posledni dobé ji vSak znacné znevyhodiiuje mnoZstvi spamu (Skodlivych kodi),
které se prostiednictvim e-mailu $ifi. I pres to vSe je podstatnou ¢asti e-marketingu
piedevsim pro své prednosti.

e Doruceni zprav je velmi levné a rychlé, priCemz cena neni ovlivnéna
mnozstvim adresata.

e Automatizace lze provést snadno a velmi efektivné. Zautomatizovat lze nejen
odesilani a zpracovani dorucenych zprav, ale také generovani obsahu
e-mailu a reakce na vnéjsi udalosti.

e Ovliviiovaci schopnosti jsou zde vyssi nez u klasického dopisu. E-mailova
komunikace navozuje pocit vétSi naléhavosti a zaroven plsobi trvalym
dojmem. Lidé si zpravy casto delsi dobu uchovavaji, snadno se na né odpovida
a je mozné se z nich pomoci konkrétnich odkazli dostat k dalsim informacim.
Navic na rozdil od jinych reklam, pfi urcitém zplsobu pouZiti jako je
napriklad zdkaznikem vyzadana informacni sluzba, ¢i virdlni marketing, je
tento typ reklamy lépe prijiman samotnymi uzivateli. V nejlepSim pripadé
tyto zpravy nepovazuji za reklamni.

e Iniciativa je na strané odesilatele na rozdil od jinych reklamnich
technologii, které v podstaté pouze cekaji na zdkazniky prichazejici na
stranky, kde je reklama vystavena.

V minulosti byla provedena cela rada prizkumd, které ukazuji na vysokou ucinnost
kvalitné provedené E-mailové reklamy. Napt. v roce 2003 (tedy jiZ v dobé kdy spam
byl jiZ zna¢ny problém) provadéla firma DoubleClick prizkum nakupniho chovani.

Vysledky prizkumu ukazaly (Zeman, 2004: 6-7), Ze vice nez 73 % respondentl jiz
nékdy nakoupilo zboZi ¢i sluzbu na zakladé reklamy zaslané e-mailem. Pouze
necelych 27 % respondentl E-mailova reklama nikdy nepresvédcila k nakupu. Vice
nez 12 % respondentt si e-mail pirecetlo, ale ndkup provedlo az pozdéji v kamenném
obchodé. 33,6 % respondenttli e-mail precetlo a zboZi nakoupilo na Internetu, ale az
pozdéji. Celych 27,5 % respondenti zbozi nakoupilo inzerovany artikl okamzité po
precteni zpravy [1].
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Reklamni sdéleni je pouze ¢asti e-mailu

Jde o vsuvku do Kklasického emailu, ktery dostava uzivatel kvili jeho obsahu

a reklamu prijima jako soucast tohoto e-mailu. Reklamni vsuvky by mély byt kratké

a mélo by se jednat o holy text, odsazeny od pilivodniho textu. V nejlepsim piipadé by

mél byt oznaceny slovem ,Reklama®“.

Vyuziti e-mailit s reklamnimi vsuvkami:

pri tzv. newsletter, tedy pravidelnych e-mailovych zpravodajich, které

7 v

vyzada uzivatel kviili jejich obsahu

v piipadé pouzivani tzv. free-mailovych sluzeb, vSechny e-maily prochazeji
centradlnim serverem, Kktery je zpracovava (prijima a odesild) aobvykle
se na jejich konec ,prilepi“ kratka reklamni vsuvka

pro nejriznéjsi potvrzovaci e-maily (napf. potvrzeni o piihlaseni, nakupu
zboZi, atd.) které jsou generovany programy, nikoli lidmi.

Umisténi reklamnich vsuvek:

na konci emailu (viz. obr. 1) - je nejcastéjsi pri free-emailovych sluzbach. Je
povazovana za adekvatni kompenzaci od poskytovatele free-mailovych sluzeb
vlci jeho zdkaznikim, ktefi jeho sluzeb vyuzivaji zdarma. Jsou samoziejmé
méné ucinné, ne kazdy docita e-mail do konce a reklamy si vSimne, pripadné
ji ignoruje i po docteni celého Zadaného textu

na zacatku e-mailu - umisténi na zacatku predstavuje tvrdsi utok
na uzivatelovo soukromi, a proto se ve free-mailovych sluzbach témér

nepouziva. Obcas se vyskytuje v ,newslettrech”, coZ je vlastné internetovy
Casopis, jehoZ zasilani si uzivatel dobrovolné zvolil a dostava jej zdarma

uprostired e-mailu, pripadné na vice mistech - tato moZnost je opét
typicka pro newsletter, protoZe ten byva dlouhy a rozsahly [2].

Obr. 1 Reklamni vsuvka umisténd na konci e-mailu

(T | - > = Olympus Bohus - mésient vipi Zprava (HTML) — m ox
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E-mail obsahuje pouze reklamni sdéleni (direct marketing)

Dal$i formou e-mailové reklamy je vyzadand reklamni posta. Uzivatelé, Kkteii
dostavaji tento druh posty urcitym zptisobem souhlasili s tim, Ze jim firma mizZe na
uvedenou adresu zasilat reklamni postu. Stranky firemnich prezentaci proto ¢asto
obsahuji pole pro zadani e-mailové adresy, kde ma uZivatel moZnost zadat svou
e-mailovou adresu, pokud si pieje byt informovan o aktualni nabidce firmy, pifipadné
o vyhodnych nabidkach, které firma pro své klienty pripravila - viz. obr. 2.

E-mailové adresy uZzivateli se prostirednictvim webovych stranek snazi ziskat nejen
komer¢ni subjekty (za ucelem nabidky svych produkti), ale téZ Casopisy (webziny)
vychazejici na Internetu. Pokud uzivatel zada do specialniho formulaie svou adresu,
bude mu zasilan prehled ¢lankl aktualniho ,cisla“ (vydani) daného casopisu spolu
s odkazy na jednotlivé ¢lanky. UZivatel tak nemusi denné prochazet vSechny své
oblibené internetové Casopisy a vyhledavat nové zpravy, ale necha si zasilat pirehled,
kterému se rika internetovy bulletin (newsletter).

Obr. 2 Newsletter v HTML formdtu - nabidka produktu

OLYMPUS

Specialni akce

Brilantni optika,
excelentni vywkon

O DIGITAL
jektly ZUIK
Zakupte s\ ©!

do 3112009

2008

Oba typy reklamni posty (konkrétné nabidky produktl ¢i informacni bulletin) je
moZné zadavat v klasickém textovém formatu nebo ve formatu HTML.

Mezi jednotlivymi ¢lanky, pripadné nabidkami produktli, se v HTML formatu mize
objevit i reklamni plocha. Stejné jako u kazdého typu propagace i v pripadé reklamni
posty v HTML formatu se najde mnoho nevyhod. UZivatelé nemusi mit prohliZec
posty, ktery umoZiiuje e-maily v HTML formatu zobrazit, pfipadné mohou mit
zobrazovani zakazano primo spravcem dané lokalni sité. DalSim problémem je
datova velikost posty vedouci za jistych okolnosti k pomalému nacitani a zdrZzovani
potencialnich zakazniki. HTML format je obvykle nékolikanasobné vétsi nez klasicky
text. NejcCastéji se obrazky, které jsou soucasti HTML e-mailu, stahuji zvlast a to
znamena, Ze nejsou zasilané primo v e-mailu, ale nacitaji se z Internetu az pri jeho
prohliZzeni. Pokud neni uZivatel v dobé prohliZeni pripojen k Internetu, obrazky
se mu nezobrazi. To vétSina firem resi ve svych HTML e-mailech barevnym textem
a prvky neobsahujicimi obrazky [1].
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2.2.2 Graficka reklama
BéZné reklamni formaty

Rozméry reklam se méri v pixelech, tedy obrazovych bodech. Konvence je uvadét

v 7V

rozméry ve tvaru Sirkaxvyska, napt. 120%600.
Zdstupce tridy Button

o Ikona 88x31

Velmi stary reklamni format pouZivany zejména pro statické grafické odkazy na jiné
servery - viz. obr. 3.

Obr. 3 Ukdzka ikony[4]
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Zastupce tridy Banner

o Fullbanner 468%x60

Je nejpouzivanéjsi, zakladni klasicky stary format, ktery je podporovan vSemi typy
reklamnich systémi.

Kdyby se slovo Fullbanner ptreloZilo do ceStiny, vznikne ,plny prouzek". Toto
oznaceni pravdépodobné vzniklo v dobé, kdy nejrozsifenéjsi rozliSeni obrazovky
mélo Sirku 480 pixeld. V téch davnych dobach okraje prohlizece s rolovaci listou

zabiraly 12 pixelq, takze Fullbanner byl pres celou Sitku prohlizece - viz. obr. 4.

Obr. 4 Ukdzka Fullbaneru a Leaderboardu [16]
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U Fullbanneru se nejvice projevuje jev, kterému se rika reklamni slepota
(angl. advertisment blidness). Lidé bannery ignoruji.

Jako u vSech obrazkovych formati se ¢asto pouZziva technologie animovaného gifu
nebo flashe. Teoreticky je moZny i jpg.

Rlzné servery pripoustéji rliznou datovou velikost. Videdlnim ptipadé do 15 kB,
standardy SPIR udavaji limit 20 kB.

o Halfbanner 234%x60

Prakticky se jedna pouze o variaci na téma Fullbanner. Byvalo zvykem umistovat dva
Halfbannery vedle sebe na misto jednoho Fullbanneru. Ké6d Halfbanneru je skoro
stejny jako u Fullbanneru, pouze width="234" a ne 468 - viz. obr. 5.

Obr. 5 Ukdzka dvou Halfbannerti [4]
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Pokud chcete umistit dva Halfbannery vedle sebe, nedélejte mezi nimi v kédu

mezeru, nebo je umistéte do tabulky. Jinak se totiZ zalomi pod sebe.

Datova velikost by méla byt do 10 kB.

o Leaderboard

Jde o tvodni plochu. Na stranky se obvykle dava nahoru jeSté pred samotny obsah
stranky. K nahlédnuti a porovnani s Fullbannerem na obr. 4.

Mezindrodné uznavané rozmeéry Leaderboardu jsou 728X90 pixeli (Fullbanner

zvétSeny o padesat procent) [13].

V Cechach se na této pozici prosadil format ze serveru Novinky.cz, ktery se dnes téz
nazyva Leaderboard, ackoli ma rozméry 745X100. Dal$i mozZné rozméry
Leaderboardu uvadi standardy SPIR [4].
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Zdstupce tridy Rectangle
o Square

Ctvercovy format reklamy, ktery byva zac¢lenén v pravém sloupci, piipadné pfimo
v textu webovych stranek - viz. obr. 6.

Nové reklamni formaty casto vznikaji podle toho, kolik mista je na které strance
zrovna k dispozici. Na ¢eském Internetu tak vznikl ¢tvercovy Square format 300x300,
kdyZ na Seznam.cz potiebovali vlozit reklamu vedle formulaife pro logovani do
e-mailu (email.seznam.cz).

Obr. 6 Ukdzka Square [17]
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Doporucované rozmeéry dle standardu SPIR jsou 250x250 a 300x300. Velikost
souboru pak do 30 KB.
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Zdstupce tridy Vertical Rectangle

o Skyscraper 120x600

Toto slovo miizeme prelozit jako mrakodrap, v reklamnim slangu téz panelak.

Vv

Je velmi oblibeny. Diivod je ten, Ze se

$itka monitorf neustale zvétsuje. Clanky pritom

maji stale stejnou Sitku (aby se daly lépe Cist). Nastrance tak vznika hodné
horizontéalniho mista. To se mlze zaplnit Skyscraperem - viz. obr. 7.

Obr. 7 Ukdzka Skyscraper [18]
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Datova velikost Skyscraperu by méla byt do 40 kB [4].
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Bézné typy reklamnich formata

ProtoZe ucinnost obrazkovych reklam ¢asem velmi poklesla, bylo tfeba upoutat
Ctenare stranek jinym zptisobem. JavaScript se k tomu pfimo nabizi. Postupem casu
vzniklo nékolik béZnych skriptovych format.

Obecny HTML kod

Majitel stranky prosté dovoli inzerentovi zaplnit ¢ast stranky svym kédem. Zejména
byly takhle oblibené rolovaci nabidky délané pomoci tagu <select>, protoZe ten na
malém prostoru umozioval zobrazit hodné moZnosti.

Na tvorbu HTML kédu neni Zzadny presny navod, vétSinou se musime domluvit
s poskytovatelem reklamniho prostoru. Pro vlastniky stranek neni HTML kéd Zadnou
velkou vyhrou, protoze klienti (zadavatelé reklamy) tam chtéji ¢asto umistit az prilis
kriklavé reklamy.

Zastupce tridy Pop-up - Vyskakovaci okno
o Pop-up
Pop-up je vyskakovaci okno, které se objevi pri prichodu na stranku - viz. obr. 8. Jde
o velmi agresivni reklamni format, ktery mezi uzivateli vzbuzuje tak velkou nevoli, Ze
ho v dneSnich prohliZecich jiz témér nelze spustit. Pop-upy s oblibou pouzivali hlavné

partnefi v affil-marketingu, protoZe nové okno v Pop-upu umoziiovalo nastavit
vlastni first-party cookie.

Obr. 8 Ukdzka Pop-Up reklamy [19]
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Vyskakovani Pop-upu se programuje JavaScriptem, konkrétné metodou
window.open().

22



o Blokovace novych oken

V roce 2003 dosahly masové obliby programy, které blokuji samovolné otevirani
novych oken. Tyto programy se daji nainstalovat jako rozsiteni prohliZece. Blokovani
novych oken napiiklad umoziiuje oblibeny nastroj Google toolbar. Service Pack 2 do
Windows také zavedl blokovani Pop-upt. Kvili témto blokovactim jiz dnes Pop-up
jako reklamni format neni prakticky pouZitelny.
o Pop-under (téZ Pop-down )

Témér vSichni uZivatelé Internetu jsou zvykli pop-upova okénka automaticky zavirat
jesté neZ se do nich nahraji obrazky. Proto stranka s Pop-down reklamou ma v sobé
naprogramovano, Ze se pri otevirdni nové okno automaticky shodi do pozadi.

Pop-up hned zmizi a aZ bude uzivatel piepinat aplikace, uvidi Pop-under s nahranym
obrazkem alespon na chvilku. VétSinou netusi, kde se tam objevil, proto ho zaujme.

Pop-down je samozrejmé blokovaci novych oken zablokovan také [4].

Zdastupce tridy Expandable layer

o Rollout - i-layer (Out of the banner)

Z Kklasického Banneru 468x60 - 468x300 néco vyjizdi (out znamena v tomto
pripadé z). Déje se tak v rliznych situacich, podle toho, jak je to naprogramovano

e vyjede to pfi najeti mysi nad Banner

e nebo to vyjizdi automaticky jenom jednou za néjaky ¢as (pomoci cookies)

e nebo na cookies i na prejeti.

Co vyjizdi? To je rizné, vétSinou je to obdélnik 468x300 se sdélenim. Je to vidét par
sekund (vétSinou 5, maximalné 15) a pak zmizi - viz. obr. 9.

Obr. 9 Ukdzka Rollout zavieny/otevireny [20]
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o Page Peel

Banner tridy Rollout umistény do levého nebo pravého horniho rohu. Vizualné
navozuje odchlipnuty roh - viz. obr. 10. Po najeti mysi se do boku a dolu rozbali
reklama - viz. obr. 11.

Jeho velkou vyhodou je, Ze neobtéZuje uZivatele prekryvanim obsahu webovych
stranek a pritom pisobi velice ladkavé pro klikani mysi.

Obr. 10 Ukdzka Page Peel zdkladni zobrazeni [21]
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Zdstupce tridy Prekryvajici layer

o Interstitial

Interstitial je reklamni format, ktery se na par sekund zobrazi pies celou obrazovku
pred nahranim stranky. Byva tam odkaz "preskocit" - viz. obr. 12. Kazdému
uzivateli by se to mélo zobrazovat pouze jednou (to vzdy zarizuji cookies).

o Existuji tfi zptisoby, jak naprogramovat Interstitial:

Dynamické HTML, cozZ je vlastné kombinace JavaScriptu se styly a ma kéd umistény
na zacatku stranky. Udéla to, Ze do jednoho <div>u nakresli reklamu a zac¢ne dalsi
<div>, ktery absolutné napozicuje a skryje, a do kterého se zatim nacitad dalsi
normalni stranka. Po uplynuti péti sekund se prvni div s reklamou skryje a druhy div
s normalni strankou se zobrazi. Tento postup je oblibeny kviili tomu, Ze je to jeden
kompaktni kéd a da se tedy zprostiedkovavat pomoci reklamnich systému.
Poskytovatel stranek nemusi u sebe nic programovat. Na druhou stranu jsou skripty
vétSinou neprehledné a chybuji v rtznych prohliZec¢ich. Navic produkuji invalidni
HTML, protoZe ten druhy <div> se nikdy neuzavre.

Presmérovavajici JavaScript ma kéd na zacatku stranky. Nedéla nic jiného, nez Ze
zkontroluje cookies a pokud reklamu uzivatel jesté nevidél, prehodi ho na jinou
stranku s reklamou (pred tim setne cookie). V této jiné strance je kromé reklamy
javascriptovy kod, ktery po nékolika sekundach vraci historii. Drobnou nevyhodou
tohoto postupu je nutnost umistit nékde na serveru druhou stranku s reklamou.

Falesny startovaci soubor se nastavi v konfiguraci serveru. Posila uzivatele na jinou
nez domovskou stranku, tam zjisti cookie, ptipadné zobrazi reklamu nebo uZivatele
presméruje na opravdovou domovskou stranku. Nevyhody: neda se pouZit pred jinou
nez startovni strankou, klient posila dva http pozadavky [13]

Obr. 12 Ukdzka Interstitialu [13]

PRESKOCIT INTRO
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o Out of the Box (Superstitial)

Néco 1ét4 nad strankou pres text. Programuje se to pomoci dynamického HTML,
totiZ kombinaci JavaScriptu s absolutnim pozicovanim. Superstitial se nedd obecné
nijak jednoduse popsat, protoZze mize nabyvat rtiznych podob podle toho, co chce
zadavatel reklamy a podle toho co dovoli majitel stranky.

Programuje se vétSinou tak, Ze se po nacteni stranky zobrazi pozicovany <div>, ktery
se umisti presné tam, kde ma byt. Pokud se ma zobrazit (na cookies nebo pfti prejeti
spoustéce mysi), tak se na néjaky ¢as zobrazi, nacasuje skryti a pak se skryje.
Zobrazovany objekt nad strankou (nazyvany kreativa) byva zpravidla flash animace,
coz prinasi nékteré s flashem spojené problémy [4].

o Overlayer

Overlayer je vrstva s reklamou prekryvajici caste¢né obsah. Po ukonceni se odstrani
z (viditelného) okna - viz. obr. 13.

Byva omezen frekvenci - kazdému uzivateli by mél byt zobrazen maximalné
jedenkrat béhem jeho navstévy na strankach (opét prostirednictvim cookies). Mél by
obsahovat viditelny ovladaci prvek pro zavieni (odstranéni) reklamy [13].

Obr. 13 Ukdzka Overlayer [22]

Get GR-R-REAT savings,
news and offers
from Kellogg!

Bringing Our Best to You™
« $5 in exclusive coupons

» Special offers & promotions
« Great-tasting recipes
= Nutrition tips

* Product sneak-peeks

Sign up today — it’s FREE

26



o Sildeover

Reklama zobrazend pri nacteni stranky pres obsah, kterd vypliiuje celé okno.
Interakci uzivatele (typicky tazeni mysi pres prvek) s viditelnym prvkem v (hornim)
rohu se reklama schova a ve zmensené podobé zlistane - viz. obr. 14.

Byva u ni omezena frekvence zobrazovani [13].

Obr. 14 Ukdzka Sildeover otevieny/zavieny [23]
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Zobrazuje se na strance Banner, ktery zlistava na své pozici v okné i pti rolovani. Ty

opravdu nevkusné Stick-addy jesté obsahuji zpozdéni pti rolovani. Pravdépodobné

v soucasnosti nejnenavidénéjsi reklamni format.

V podstaté jde o to umistit absolutné pozicovany div s reklamou. Potom chytat

udalost window.onScroll a prepocitat pozici tohoto divu [4].
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2.2.3 Textovareklama

Proziva v dnesni dobé svou renesanci. Nejvétsi podil na tom ma rist tzv. Kontextové
reklamy (téZz Textové reklamy vazané na klicova slova). Ta je nejspiSe nejvétSim
trendem soucastné internetové reklamy.

Nekontextova textova reklama

Je velmi jednoduchou formou reklamy. Pouzivala se hlavné pred nékolika lety (pted
rozsitenim Kontextové reklamy), dnes se s ni témeér nesetkdme. Na zpravodajském
(¢i jiném) serveru je pro ni vyhrazen urcity prostor, vnémz se zobrazi nékolik
kratkych hypertextovych odkazi s vystiZznym popisem.

Tato forma reklamy je tedy velmi nevtirava a velikost stranky zvétSuje jen nepatrné.
Piesto (nebo spiSe pravé proto) miiZe byt velmi ucinna. UZivatel, kterého urcity
popisek zaujme, klikne na odkaz a dozvi se vice.

Nekontextova se nazyva proto, Ze se zobrazuje bud pevny (neménny) seznam
nékolika reklamnich odkazli nebo se stiidaji dle urcitého kritéria (napt. pravidelna
zména nékolika variant odkazili). Urcita kontextovost byla dosahovana jen tim, Ze
byvalo zvykem napf. na zpravodajském serveru vénovanému vypocetni technice
zobrazovat Textové reklamy tykajici se nabidky hardware nebo software.

Kontextova reklama

ZjednodusSené teceno, se jedna o reklamu, ktera se zobrazi jen na takové webové
strance, jejiz textovy obsah uzce souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni.
Spravna volba klicovych slov pridélenych k reklamé hraje dilezitou roli, nebot praveé
na ni znacné zavisi, na jaké webové strance (u jakého obsahu, tématu) se Kontextova
reklama zobrazi. Mira shody klicovych slov pridélenych k reklamé s obsahem
webové stranky zavisi jiZ na konkrétnim reklamnim systému. Vyuzitim Kontextové
reklamy tedy zvySujeme pravdépodobnost, Ze zacilime pravé na tu skupinu uzivateld
(potencialnich zakaznikl), kterou naSe reklamni sdéleni nejvice oslovi. Jako
Kontextova reklama ¢asto byva chybné oznacovana napriklad Textova reklama, jejiZ
sdéleni ale s obsahem webu, na kterém je zobrazena, nijak nesouvisi.

Formy Kontextové reklamy, aneb jak reklama vypadad

Kontextova reklama je vlastné zptisob cileni, a tudiz nijak neomezuje formu reklamy
(textové sdéleni, Banner, Video reklama ...), kterou miizeme pouzit. S omezenim se
miuZete setkat az u konkrétnich reklamnich systémi, které vdm neumozni vlozit
nékteré formy. Napr. ceské reklamni systémy adFOX od NetCentra s. r. o., eTarget
a bbkontext umoZziuji pro Kontextovou reklamu pouze textova sdéleni. Naproti tomu
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mezinarodni internetovy reklamni systém Google AdWords vam dovoli jak textova
sdéleni, tak i Bannery a Video reklamy.

Reklamni systémy a Kontextova reklama

Z vysvétleni pojmu Kontextové reklamy je ziejmé, Ze se jedna o pridélovani klicovych
slov k reklamnim sdélenim a jejich porovnavani s tématem obsahu stranek. Tyto
ukony jsou provadény pomoci tzv. reklamnich systémi. Inzerent si do reklamniho
systému zada své reklamni sdéleni a k nému seznam klicovych slov, na ktera chce
danou reklamu zobrazovat. Zkoumani tématu obsahu stranek ma naopak na starosti
algoritmus na strané reklamniho systému.

Obsahova sit

Vedle inzerenti jsou soucasti reklamniho systému i majitelé webd, kteii poskytuji
prostor pro zobrazovani reklam inzerenti. Tyto weby najdete v reklamnich
systémech pod nazvy ,obsahova sit“, ,obsah“, ,v obsahu“, ,u ¢lanki“ apod. Zatimco
inzerenti pouzivaji reklamni systém pro zvySeni prodeje ¢i propagaci znacky,
majitelé webtl profituji pokazdé, kdyz uzivatelé jejich webu provedou urcitou akci.
V soucasné dobé prevladd odména za kliknuti uZivatelem na reklamu, v nékterych
systémech se plati za zobrazeni reklamy. Pokud ma reklamni systém obsahovou sit,
nemusi to jeSté znamenat, Ze reklamu zobrazuje kontextové.

Portdly s obsahovou siti s kontextovym cilenim

Obsahovou sit' ma napt. reklamni systém Google AdWords. Pro weby psané v ¢eském
jazyce je sit’ oteviena také a je v soucasné dobé dostatecné rozsahla. Svij ,obsah“ ma
také systém adFOX od NetCentra s.r.o0., dale napft. systém eTarget a také Billboard.cz.

Vyhody inzerce v obsahové siti

Inzerci v obsahové siti ocenite predevsim tehdy, pokud propagujete produkt, ktery
neni tolik zndmy, aby jej uzivatelé sami vyhledavali pres internetové vyhledavace.
Vtomto pripadé docilite i efektu rozsifeni povédomi o produktu, tudiZ bude po
néjaké dobé vyhodné inzerovat i ve vyhledavacich. Pfipadné miiZe byt inzerovani
v obsahové siti vhodnym rozsifenim a prispét k osloveni jesté vysSiho poctu
potencialnich zakaznikd.

Efektivita inzerce Kontextovou reklamou v obsahové siti

Pii kontextovém cileni se pripravte v celkovych vysledcich reklamnich systémi na
nizs$i miru prokliku, a to okolo 1 % (nékdy i hodné pod). Kontextova reklama
v obsahové siti ma zpravidla niZs{ konverzni pomér nez reklama ve vyhledavani. Je to
dano tim, Ze lidé, kteri produkt nebo sluzbu primo vyhledavaji, maji obvykle vétsi
poti‘ebu nakoupit nez lidé, kteti vidi vasi reklamu na webovych strankach [5].
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2.2.4 Video reklama
Vnimani Video reklam uzivateli

Agentura Mediaresearch realizovala na prelomu dubna a kvétna 2009 netpanel
omnibusovy vyzkum monitorujici aktudlni trendy v oblasti video servert v CR
z hlediska obsahu, uZzivatelskych navykl a aktivit internetové populace ve spojeni
svideem na Internetu. V ramci vyzkumu, kde bylo prostrednictvim internetového
sbéru dotdzano 510 respondentli, zjistovali postoje lidi k reklamé a jejim
internetovym formatim.

Televizni reklama patfi stale k nejcastéji konzumované reklamé - dvé pétiny
respondenti uvedlo, Ze nejcastéji sleduje reklamu prave v televizi. Televizni reklamu
respondenti nejintenzivnéji vnimaji, nejdéle si ji pamatuji (54 %), ale na druhé strané
vice nez tiretinu respondentti také nejvice obtézuje (36 %).

Reklamou, ktera neobtézuje a piitom je velice oblibena (¢tvrtina respondenti uvedla
jako nejoblibenéjsi), jsou rtizné akce a soutéze. Vice nez desetinu respondentl
dokonce pravé tato reklama nejvice ovlivnila v nakupu v posledni dobé.

Jako nejcastéji konzumované formy reklamy na Internetu respondenti uvedli
Bannery (9 %) a Video reklamu (napf. pted ¢i za videem - 7 %). Video reklama na
Internetu je vSak zaroven také pro pétinu odpovidajicich nejvice obtézujici reklamou.
Ackoliv internetovou reklamu obecné respondenti vnimaji podobné ¢i vice nez
tiskovou reklamu, maji ji radi méné a méné ovlivnila v posledni dobé jejich nakup.

Ve vyzkumu méli hlasujici také moZnost vyjadrit své preference jednotlivym formam
internetové reklamy ve spojeni s online videem. Nejvice respondentiim vyhovuje
reklama, ktera neni soucasti videa a objevuje se jen v jeho okoli. Druhou pomérné
akceptovatelnou formou byla reklama zobrazujici se po skonéeni prehravani videa.
Méné uz pak respondenti preferuji reklamu jako soucast déje (product placement)
a predevsSim reklamu na zacatku pred spusténim prehravani videa. Nejvice jsou
odmitany typy reklamy, které v pribéhu piehravani videa prekryji nékterou jeho
Cast ¢i prehravani zcela prerusi po dobu svého zobrazeni. Z hlediska sociodemografie
nebo miry uzivani video serverii se hodnoceni uvedenych typt reklam pftilis
nelisi [14].

30



2.2.5 Microsites

Jsou specidlni malé weby, které se podrobné vénuji novému produktu, specialni akci
dané firmy nebo komplementarnim nabidkdm spolupracujici firmy.

Microsite miva odliSnou grafiku, ovladani i cil nez hlavni web. V krajnim ptipadé
je to jedina stranka, ale vétSinou to byva celd skupina stranek, ktera vhodné dopliuje
primarni web. Alesponn hlavni stranka Microsite obvykle ma svou vlastni URL
a samozi'ejmosti jsou odkazy na primarni web [1].

Velice Casto se Microsite vaze ke specialni akci nebo udalosti. Prikladem miiZe byt ¢as
vanoc¢ni nebo valentynska Microsite T-Mobilu nesouci se v duchu hesla , Laska letem
svétem”“ a nabizejici navstévnikim tematické MMS, SMS, audio pohlednice, loga,
zvonéni ¢i milostné citaty na WAP. Casto jde i o podporu komplexnich reklamnich
kampani. Efektivni je spojeni se soutéZi nebo interaktivni hrou. Advergaming je
velice popularni. Zadavatelé na Microsites slysi. V ¢em spocivaji vyhody? ,Je casto
levnéjsi a snazsi na vyrobu. Na rozdil od televizni reklamy, ktera sviij obsah jen
sdéluje a divdk nema moZnost reagovat, umoziiuje online marketing komunikaci
s Clovékem napiimo,” fikdA Andrew Winkel, vedouci oddéleni interaktivnich médif
v 02. Na Internetu se s reakci uzivatele pifimo pocita. Dobry ndpad takové kampané
pak zaruci, Ze k Sifeni mezi lidmi dochazi prakticky samo, aniz by firma musela platit
drahy vysilaci ¢as v televizi €i radiu, inzertni prostor v tiSténych médiich nebo utracet
za Bannery na Internetu.

’

Online pojaty koncept ma obrovskou vyhodu v rychlosti zasahu. PriCemzZ netradi¢ni
zpusob komunikace také dokazuje, Ze firmy, které se do takovych projektti odvazi
pustit, maji smysl pro humor, jsou kreativni a neboji se délat véci jinak. V posledni
dobé svymi Microsites zaujali zadavatelé =z bankovniho, pivovarského
i telekomunika¢niho sektoru. Microsites jsou velmi vhodnym nastrojem pro
komunikaci produkti mladym lidem.

Priklady vyuZiti Microsites

CSOB Pojistovna zvolila pro komunikaci svych produktli Microsite o $kodicich
bobrech. Animované pribéhy vypravéji, co se c¢lovéku stane, kdyzZ nebude mit
uzaviené pojisténi. Vtipné pribéhy Povinné ruceni pro Bobra 11 nebo Bobr Reloaded
pobavi a upozorni na produkty. Nakladna animace je v tomto pripadé technicky
velmi inovativni, stejné jako zplisob komunikace produktu.

PriliS mnoho firem se pfi podpore mikrostranek spoléha na viralni efekt. Cilem je
v prvni radé informovat o nabidce firmy, prodavat a budovat znacku. Humor je jen
jednim ze zpiisobi, jak predat informaci. A viral je taktéZ jen jednou z metod, jak na
stranky dostat navstévniky [11].
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2.3 Online marketing
2.3.1 Word of Mouth (WoM)

Je stary jako lidstvo samo, relativné levny a hlavné naprosto prirozeny. Presto se
dlouho jeho vyuziti v marketingu podceriovalo. Posledni 1éta ale svéd¢i o opaku.
Word of Mouth zaZiva doslova boom nejen v USA, kde je nyni nejrychleji rostouci
disciplinou marketingovych komunikaci, o své misto se za¢ina hlasit i v Cesku.

Word of Mouth (WoM) neboli Septanda ¢i faimovy marketing je, kdyZ kdokoli predava
informaci svym zndmym, koleglim, kamaradim, rodiné atd. Word of Mouth
marketing jsou potom aktivity, které si kladou za cil pomoci produktu, znacce, aby se
o ni mezi lidmi mluvilo. Doporuceni od zndmého, at' uz na restauraci, auto ¢i treba
cestovni kancelat, zabere témér vzdy lépe neZ drahy billboard, reklamni televizni
spot nebo internetovy Banner.

Velice dobie se osvédCuje kombinace technik, pravé reklama mize fungovat jako
skvély spoustéc Septandy. Zejména pak televizni reklama, které ale chybi kredibilita,
a naopak WoM ji zarucuje.

O tom, Ze Word of Mouth marketing ma velké ambice svédci i fakt, Ze v USA se zaradil
s mezirocnim rlstem 35,9 % na prvni misto v Zebricku nejrychleji se rozvijejicich
marketingovych nastroji pro rok 2009. Dle statistik je 67 % vSech rozhodnuti, které
zakaznik udéla, v prvni radé ustné ovlivnéno. Ze 7.000 spotrebitelli ze sedmi
evropskych zemi prohlasilo 60 % z nich, Ze pro pouZivani nové znacky byli ovlivnéni
rodinou a prateli a také 68 % lidi véri, Ze WOM nejvice ovliviiuje jejich nakupni
rozhodnuti oproti 48 % sales promotion, 38 % televiznim reklamam, 21 % reklamam
v Casopisech. Také 90 % zakaznikli oznacuje WOM jako nejlepsi, nejvice spolehlivy
a divéryhodny zdroj informaci o produktech a sluzbach. Tyto statistické udaje
mohou byt silnym argumentem, proc¢ zvolit Word of Mouth marketing.

Nékteré druhy Word Of Mouth technik, s kterymi se miiZeme bézné
setkat jsou:

e Buzz Marketing: Hlavnim cilem je vyvolat rozruch (bzukot) kolem néjaké
znacky, produktu, akce ¢i sluzby.

e Virovy (viralni) marketing: Je charakteristicky predevsim v Sifeni zprav
mezi lidmi vétSinou pomoci e-maili, SMS, MMS, ICQ, YouTube, Facebook
ajinych prostfedki. Po diikladném studiu neddvnych viradlnich kampani
dospéla firma Jupiter Research k zavéru, Ze pouze 15 % virdlnich kampani
v poslednim roce dosahlo svého cile, tj. primélo zakazniky Sifit jejich sdéleni
dale.
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e Community marketing: Vytvafeni nebo podpora specializovanych
spolecnosti (komunit), které se budou zajimat o vasi znacku.

e Product Seeding: Umisténi produktu do spravnych rukou v ten pravy Ccas.
Poskytnuti informaci nebo produktového vzorku vlivnym jedinctim.

e Znackovy Blogging: Vytvoreni blogli a ucast v nich v duchu oteviené
a prihledné komunikace

e Evangelist marketing: Nalezeni evangelistii, advokatii nebo dobrovolnikd,
ktef{ jsou podporovani v tom, aby na sebe prevzali ve vaSem zajmu vedouci
role v aktivnim roznaseni slova.

e Influencer marketing: Identifikovat kliCové komunity a nazorové vidce,
ktefi budou mluvit o vaSich produktech a maji schopnost ovliviiovat nazory
ostatnich (opinion leader).

Efektivita cileni Word of Mouth

Jak ukazal nedavny vyzkum spolecnosti Keller Fay pro BabyCenter, téhotné Zeny
a zeny s détmi do péti let Casto diskutuji o produktech a znackach online. Nezaméiuji
se vSak zdaleka jen na témata vztahujici se k détem, ale i na spotrebni elektroniku,
finan¢ni sluzby atadu dalSich oblasti. Oproti ostatnim skupinam vykazuji pravé
mladé matky vétsSi mnozstvi online WoM konverzaci - 109 tydné oproti primérnym
82. Mladé Zeny také WoM sdéleni castéji dale Sifi. Nastavajici matky maji zkratka
tendenci aktivné vyhledavat a sdilet informace a délit se o zkuSenosti [6, 7].

2.3.2 Behavioralni marketing

Behavioralni marketing je pojem obecné oznacujici komplexni analyzovani
zdkaznikova chovani pro vétsi marketingovou efektivitu. Behavioralni marketing je
spiSe internetovy pojem, ackoliv snaha o pochopeni navyki a oblib zdkaznika provazi
obchod jiz od nepaméti.

Zakladni rozdéleni Behavioralniho marketingu:

Prvni oblasti je sledovani chovani uzivatele na konkrétnim (napf. firemnim) webu.
MiZete sledovat, z jaké ¢asti Ceska uZivatel piiSel, z jakych stranek se na web
proklikal, zda je na strankach ,novy," co ho nejvice zajimalo, kde mél na strankach
problémy nebo na jaké strance vas web opustil. Na zakladé téchto (a vice) dat je pak
moZné upravit stranky (od struktury po design) tak, aby co nejlépe spliiovaly naroky
uzivatele. Vlastnite-li e-shop, je mozné na zakladé behavioralniho marketingu
zjiStovat trendy v prodejich, co se stane, date-li specialni nabidku do levého rohu,
jestli si produkty kupuji vice lidé z Ostravy nebo Prahy, jestli lidé kteri prisli
z vyhledavace uskuteciuji trzby, nebo zda vam funguje reklamni kampan, atd.
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Druhy vyznam behavioralniho marketingu jsou sofistikované reklamni systémy (tzv.
bt systémy - behavioral targeting) umoZnujici cilit na uZivatele na zakladé jeho
nedavného chovani na Internetu. Déli se na tfi druhy:

e ty, které se zakladaji na tom, jaké weby (soucasti velkych portall) jste
navstivili. Napt. lidé, ¢asto navstévujici na serveru Novinky sekci ,Zena“, by
byli zarazeni do skupiny ,cileni na Zeny".

e ty, které se orientuji dle toho, couZivatel v minulosti vyhledaval
na vyhledavacich. V podstaté se na zakladé hledanych slov utvori jakysi profil
uzivatele. V soucasné dobé je provozuji jen nejvyspélejsi zahrani¢ni
vyhledavace (Google, Yahoo, MSN Live, AOL).

e treti zplsob jiz je prakticky rozsifeny a jedna se o tzv. Kontextovou reklamu
(predevsSim chapano jako reklamu zobrazovanou na zakladé klicovych slov
obsaZenych na strankach) [8].

2.3.3 Neprima reklama (Soft selling)

Dnesni Internet nabizi komercénim subjektiim vice rtiznych zplisobt, jak se prosadit
avejit ve znamost. Nékteré z nich jsou znacné Kkontroverzni a u velké Ccasti
uZzivatelské verejnosti se setkavaji s velmi zapornym ohlasem.

Klasické reklamni mechanizmy se celkem prirozené ptizplsobuji psychologii
typického zdkaznika, kterého chtéji oslovit. Proto napriklad televizni reklamy
neoplyvaji prili§ velkym intelektudlnim nabojem. KdyZz chce nékdo inzerovat
v prostiredi Internetu, mél by se také prizptsobit psychologii typického uzivatele sité,
kterad je urcité dosti odlisna od psychologie prlimérného televizniho divaka.

Zpasoby prokazani kompetentnosti v prostiedi Internetu

Vedle pfimych forem reklamy na Internetu, mezi které patii napriklad pouzivani
reklamnich prouzk, tzv. Bannera ¢i piimé rozesilani nabidek elektronickou postou
(s velkym nebezpecim sklouznuti do spammingu) vSak existuji také zajimavé metody
neprimého charakteru. Jsou zaloZeny na prokazani vlastni kompetentnosti v urcitém
oboru. Zejména v tom smyslu, Ze uzivatelé Internetu si sami vytvori asociaci typu
"v tomhle problému se vyznd firma ta a ta". Pravé tyto reference pak mohou sehrat
rozhodujici roli pii rozhodovani potencidlnich i aktualnich zdkazniki a prinést
prisluSnému subjektu vétSi vysledny efekt, nez primé, ale ni¢im nepodloZené
reklamni deklarace typu "Kupte si nds vyrobek, protoZe je nejlepsi!”. Jak ale prokazat
na Internetu vlastni kompetenci v urcitém oboru, tak aby si toho potencialni
zakaznici v§imli? MoZnosti je rada. Jednou z nich je ucast v nejriiznéjsich diskuzich,
at uz ve formé elektronickych konferenci, diskusnich skupin sitovych news, ve formé
kanald IRC ¢i jiné formy chatu.
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Prokazani vlastni kompetentnosti 1ze dosahnout i jinym zptsobem. Naptiklad
konkrétni subjekt se na svych strankach WWW podéli o ¢ast svého know-how,
verejné zpristupni k volnému staZeni rizné navody, prirucky, manualy, dokumenty
FAQ ¢i jeSté jiné materidly obecné osvétového charakteru nebo tak, Ze nékomu
poradi jak vytesSit urcity problém nebo se podéli o vlastni zkuSenosti s reSenim
obdobného problému, aniz by piitom néco sam aktivné inzeroval.

MoZnosti je fada a k vytvoreni asociace typu "“tenhle clovék o tom néco vi" je
samoziejmé nutné, aby prislusné prispévky nebyly anonymni, ale fadné podepsané.
Také zde je nutné dbat na korektnost a pouzivat stru¢né podpisy, maximalné na tri
ctyri radky. Ma-li byt vytvorena asociace typu "tahle firma vi o cem mluvi”, je nutné,
aby prispévatel vystupoval jako zaméstnanec konkrétniho subjektu. Pricemz
zakladem uspéchu by meéla byt nevtiravost a absence jakychkoli naznaki ryze
komeréniho chovani - vsak se také vySe popsanému pristupu v anglictiné trefné rika
"soft selling” (doslova "mékké prodavani") jako protipdl k "hard selling", neboli
nezakryté snaze nékomu néco prodat.

Verejné zptistupnéni riiznych materialti miiZze dokonce prinést i jeden dalsi zajimavy
efekt. Jestlize jsou materialy skutecné kvalitni a hodnotné, nejriznéjsi informacni
servery i servery tematicky zamérené na né rady zaméri své odkazy a tim vlastné
vytvareji dalsi velmi t¢innou publicitu, navic zcela zdarma [9].

2.3.4 Sponzorovani obsahu

Sponzorovani obsahu na jinych webech neni piili§ obvyklé v CR, ale dosti vyuZivané
v USA. Sponzor plati za zobrazovani obsahu a odménou je mu to, Ze je vniman jako
poskytovatel urcité sluzby. Pro sponzorovani je tfeba peclivé vybrat vhodné servery
s relevantnimi informacemi nebo sluzbami.

V zahranic¢i je pomérné obvyklé, Ze sponzorli byva na jedné strance vice a firmy si
sekci vybiraji dle svého zaméreni, napt. jedna firma sponzoruje hlavni ¢lanek dne,
jina predpovéd’ pocasi apod., coZ byva zdlraznéno logem partnera v hlavicce. Tato
forma reklamy je vhodna spiSe pro obecnou propagaci firmy respektive znacky
a vytvareni pozitivniho vhimani dané firmy [1].

2.3.5 Optimalizace stranek
Charakteristika vyhledavaci

Servery typu Google, Jyxo, Morfeo, fulltext Seznamu nebo Yahoo.com maji velkou
databazi stranek s informacemi o tom, ktera stranka Internetu obsahuje jaké slovo.
ProtoZze takové vyhledavace uméji hledat vcelém textu stranek, rika se jim

35



fulltextové. Neplette si prosim fulltextové vyhledavace s katalogy, ackoli posledni
dobou (2005) se k sobé dost bliZi.

Programiim, které prochazi web a schranuji pro vyhledavace informace, se tika
roboti, boti nebo crawleri.

Na ceské stranky prichdzi nejvice uzivateli pres fulltext Seznamu. Svétové

vvvvvv

Princip ¢innosti

1. Roboti (crawlefti) sbiraji data.

2. Data se nasledné zapracuji do databaze (indexovani).

3. Nakonec se zptistupni navstévnikim, aby mohli klast dotaz (webmodul).

Zpusoby chovani vyhledavacich roboti

Pravdépodobné zacne hledat v néjakém katalogu, najde odkaz a sleduje ho.
Nalezenou stranku si stahne pro zaindexovani, zaroven hleda dalsi odkazy, které
piipadné opét sleduje, aby si to zase postahoval.

V praxi ale roboti najdou jenom ¢ast stranek, které existuji, protoZe vSechno prosté
nestihaji.
e Aby se nezdrzovali bloudénim, maji ve zvyku sledovat odkazy v témZe webu
jen do urcité urovné (1 az 2) nebo do urcitého poctu.
e Roboti si pamatuji, kde jiZ byli, aby se tam nemuseli znovu vracet. Cas od ¢asu

se robot na stranky vraci, aby se podival, jak se zménily.

e Nékteri roboti témér vibec nestahuji obrazky, video nebo stylopisy, na
druhou stranu jsou dnes i vyhledavace, které pracuji i s analyzou takovych
soubord.

e Nékteri roboti se pry nedokazi nebo nechtéji prokousat ramovou strukturou.
Registrace stranek

Nékteri prijdou sami po té, co se odkaz na vasi stranku objevi na néjaké jiné strance.
Jini roboti se musi popohnat. VétSinou je tfeba na strankach vyhledavace najit nékde
nendpadny odkaz ,pridej odkaz", ,add link", ,submit site“, ,add site“ a podobné. Zada
se URL adresa (doporucuji kontrolovat) a to by mélo stacit. Roboti ¢asem prijdou.

Google a dalsi moderni roboti pry prijdou na stranku teprve tehdy, kdyz najdou
urcité mnoZzstvi odkazi, které na stranku mifi. Proto je tfeba mit zajimavy obsah, aby
jin{ autofi na vase stranky odkazovali [3].
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3. Cil prace

Popsat a zhodnotit technologie internetové reklamy a jejich ptisobeni na zakaznika.

Zjistit, jak uzivatelé Internetu vnimaji jednotlivé formy, formaty a typy internetové

reklamy, jakym zplsobem pak ovliviiuji jejich chovani. Ziskané informace by mély

byt konfrontovany s drive provadénymi vyzkumy.

3.1 Metodika prace

V ramci dosazeni uvedenych cilu byl zvolen nasledujici postup:

1.

2.

3.

9.

prizkum sekundarnich dat

ziskani aktualnich standardt

pro ziskani primarnich dat byl zvolen dotaznikovy prizkum

urceni cilové skupiny respondenti

urceni zptsobu distribuce dotazniku a shromazd'ovani dat od respondentti
navrh jednotlivych otazek dotazniku

ziskani a uprava demonstracnich screenshotti a videi

navrZeni struktury dotazniku ve vazbé na cilovou skupinu a zvolené
distribu¢ni kanaly

pilotni prizkum

10.spusténi distribuce dotazniku

11.podpora distribuce a sledovani poc¢tu respondentii

12.transformace a uspoiadani vysledki
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4. Vlastni pruzkum

V ramci ovéreni vlivu online reklamy na uZivatele Internetu byl realizovan v bifeznu
2011 dotaznikovy vyzkum monitorujici aktualni trendy v oblasti vnimani internetové
reklamy v CR. Priizkum se zaméfuje na pouzivané formy reklamy, uzivatelské navyky
a aktivity internetové populace ve spojeni s internetovou reklamou.

Prizkum sekundarnich dat

Vramci aktudlnosti informaci jsem pro sbér sekundarnich dat vyuzival prevaziné
Internet. Hlavnimi zdroji pak byly portdly Lupa.cz, Mediaguru.cz, SPIR.cz
AdMonitoring.czc MEDIARESEARCH.cz a jejich zahrani¢ni obdoby (napfiiklad eiaa.net,
opa-europe.org). BohuzZel na vysSe uvedenych portalech a pomoci fulltextovych
vyhledavaci se mi nepodarilo nalézt aktualni data tykajici se naklad(i vynaloZenych
na reklamu, strukturu uzivateli Internetu a podobné. Nejcerstvéjsi informace
o vnimani internetové reklamy uzivateli Internetu pochazely z priizkumu spolecnosti
Gemius zkvétna 2006. Dale jsem se tedy snazil ziskat data osobnéjsi cestou
a kontaktoval jsem obchodni zastupkyni jednozna¢né nejvétSiho ceského
internetového portalu Seznam.cz a vybrané reklamni agentury. Zde jsem také
neuspél, nebot Zadny z uvedenych subjektii pouzitelnymi daty nedisponuje. Poté
jsem se vramci snahy o ziskdni aktudlnéjSich dat obratil na SdruZeni pro
internetovou reklamu, pod které spada i projekt AdMonitoring. Zde mi poskytli
alespon nékteré souvisejici informace (Zebricek nejprodavanéjSich reklamnich
formatt v Ceské republice) a ujistili mé, Ze také nevédi o Zddném priizkumu vnimani
jednotlivych formati a typi internetové reklamy uzivateli v poslednich letech.

Ziskani aktualnich standardu

Aby bylo mozZné realizovat cil vzajemného porovnani jednotlivych forem internetové
reklamy, bylo tfeba reklamu néjakym zpisobem roztiidit a standardizovat. Aktualné
se v této oblasti nejvice angazuje SPIR, které ma podporu nejvétsich ¢eskych portala
a kompletni informace o standardizaci uvadi zdarma na svych webovych strankach.
To mne vedlo k vyuziti jimi stanovenych standardii v rdmci celé prace.

Pro ziskani primarnich dat byl zvolen dotaznikovy prizkum

Vzhledem knedostatku aktudlnich sekundarnich dat a potfebé ovéreni starSich
informaci bylo tfeba ziskat nova aktualni data. Po rozboru situace a vlastnich
moznosti jsem zvolil dotaznikovy prizkum zkoumajici vnimani online reklamy
uzivateli Internetu.
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Urceni cilové skupiny respondenti

Skupinou potencidlnich respondentii se s ohledem na rozsah prizkumu a omezené
moznosti distribuce dotazniku stali predevsim znami, kteii dostali za ukol Sirit
dotaznik dal$im potencidlnim respondentiim. Takto vznikla skupina by meéla mit
vékovy rozsah od 15 do 60 let, s vétSinovym podilem mezi 20 - 35 lety.

Urceni zptlisobti distribuce dotazniku a shromazdovani dat od
respondenti

Vzhledem k obsahu dotazniku (reklama na Internetu) jsem vybral jako nejvhodnéjsi
formu online dotazovaci prizkum. Na podkladé zkoumani moznosti umisténi online
dotaznikd s podplirnymi funkcemi jako shromazdovani, vyhodnoceni ziskanych
odpovédi, vkladani ukazkovych screenshotii a videi jsem zvolil dotaznikovou sluzbu
Kwik Surveys.

Hlavnimi distribu¢nimi kanaly pro Sifeni dotazniku byly zvoleny Facebook a e-mail.

Motivace byla postavena prevazné na solidarité a sounaleZitosti (potfebuji pomoc
s daty do diplomové prace) s tim, Ze tak navic respondenti maji moznost ¢astecné
ovlivnit reklamni formaty, které se budou na Internetu dale objevovat.

Navrh jednotlivych otazek dotazniku

Otazky byly formulovany tak, aby odpovidaly ciliim této prace a navic bylo mozné
ziskané informace konfrontovat s prlizkumem spolec¢nosti Gemius z kvétna 2006.
V ramci pouzitelnosti pro vyhodnoceni jsem veSkeré otazky zvolil jako uzaviené.

Ziskani a uprava demonstracnich screenshoti a videi

U otadzek tykajicich se konkrétnich format a typl reklamy bylo tfeba néjakym
zplsobem respondentlim ukazat, k Cemu presné se tyto otazky vaZou. Proto jsem
tyto otazky doplnil o ukazky ve formé screenshotli a flash videi sukazkami
a popisem.

NavrZeni struktury dotazniku ve vazbé na cilovou skupinu a zvolené
distribu¢ni kanaly

I po naprosté minimalizaci poctu otazek jich pro ovéreni stanovenych cild
zbyvalo 66, coz bylo mozné resit nékolika zpiisoby:
1. snizit pocet otazek na ukor vypovidajici hodnoty a stanovenych cili
2. rozdélit dotaznik na nékolik kratSich (béznych) ¢asti
3. nechat plny rozsah a pocitat s mensim poctem respondentt, ktefi dotaznik
vyplni do konce
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Vzhledem ke zvolené skupiné respondenti bylo nejsnadnéjSi a zaroven
nejefektivnéjsi zeptat se na nazor primo potencidlnich ucastnikl priizkumu. Pricemz
nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze mam nechat plny rozsah, pokud bych dotazniki posilal
vice byt vurcitém cCasovém rozmezi, vétSina by nevyplnila jiZ druhy nebo treti
v poradi.
Dotaznik jsem tedy nechal v plném rozsahu a s nasledujici strukturou:
1. c¢ast - priizkum vnimani online reklamy obecné (13 otazek)
2. Cast - prizkum vnimani konkrétnich reklamnich formatt a typt (4 otazky ke
kazdému hodnocenému formatu ¢i typu reklamy, doplnéno ukazkou)
3. Cast-bézné segmentacni otazky (5 otazek)
Vzhledem kvyse uvedenému, predevSim pak délce dotazniku, jsem nechal
veskeré odpovédi nastavené jako volitelné (tj. bez nutnosti odpovidat na vSechny
otazky).

Pilotni prizkum
Pripraveny dotaznik jsem predlozil vzorku péti potencidlnich respondenti
(segmentacné odliSnych) a pozoroval, kde maji sjeho vypliiovdnim problémy.
Nasledné jsem s jejich prispénim preformuloval problematické otdzky a moZnosti
odpovédi.

Spusténi distribuce dotazniku

Na Facebooku jsem zaloZil skupinu ,Vnimani internetové reklamy*, kde byl uveden
odkaz na dotaznik a potfebné informace pro jeho vyplnéni i motivaci potencialnich
respondentd. Nasledné jsem do uvedené skupiny pridal veskeré své ,pratele”
a presvédcoval ostatni, aby udélali to samé.

Podobny princip jsem aplikoval i u Sifeni dotazniku prostrednictvim e-mailu. Na
vesSkeré pouzitelné e-mailové adresy z mého adresare jsem rozeslal e-mail obsahujici
odkaz s informacemi pro vyplnéni dotazniku a s prosbou o jeho $ifeni dalSim lidem.

Podpora distribuce a sledovani poc¢tu respondentii

V pribéhu sbéru dat jsem se aktivné vénoval uvedené ,facebookové skupiné“
a e-maillim, odpovidal na dotazy, snazil se dale podnécovat k vyplnéni a predavani
dotazniku.

Transformace a usporadani vysledka

Data ziskana dotaznikovym prizkumem jsem nasledné transformoval z bézného xml
formatu do pripravené tabulky vytvotrené MS excel. Dale jsem veskera data usporadal
do tabulek a graffi, jejichZ pomoci je mozné srovnavat odpovédi u jednotlivych
reklamnich formata a typu.
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5. Vysledky prizkumu

Dotaznikovym prizkumem se podarilo oslovit 1507 respondentt, pificemz vysledky
potvrzuji, Ze vlivem délky dotazniku jej nevyplnila do konce tretina odpovidajicich.
S pribyvajicim poctem otdzek do urcitého okamziku ubyvalo poctu odpovédi.

vV

internetovych uZivateli pro Gcely priizkumu dostate¢né reprezentativni.

Vysledky jsou uvedeny v tabulkach 3 - 24 a jejich graficka podoba je zobrazena na

obrazcich 15, 21 - 26. v priloze 2.

5.1 Pruzkum vnimani online reklamy obecné

Tabulka 3 Co reklama predstavuje pro uZivatele

Co pro Vas predstavuje internetova reklama?

pocet
odpovédi

%

celkem odpovédi

1507 | 100 %

vnimam ji jako zdroj informaci o novych produktech ... 371 25 %
beru ji jako dan za bezplatny pfistup k webovému
obsahu 572 38%
pfipada mi otravna 371 25 %
nejsem schopen posoudit, prehlizim ji 193 12 %
Tabulka 4 Hodnoceni kreativity a zdbavnosti
Jak vnimate internetovou reklamu pocet %
z pohledu zabavnosti a kreativity? odpovédi
celkem odpovédi 1507 | 100 %
byva zabavna a kreativni 161 11 %
byva zajimava 452 30%
byva nudnd 521 35%
nejsem schopen posoudit, prehlizim ji 373 24 %
Tabulka 5 Srovndni online a televizni reklamy
Ve srovnani s televizni reklamou povazuiji pocet %
internetovou reklamu za: odpovédi

celkem odpovédi

1747 | 100 %

vice informativni 431 25%
vice zadbavnou a kreativni 162 9%
méné informativni 641 37 %
méneé zabavnou 513 29 %
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Tabulka 6 Srovndni online a rddiové reklamy

Ve srovnani s reklamou v radiu povazuji pocet %
internetovou reklamu za: odpovédi
celkem odpovédi 1707 | 100 %
vice informativni 621 36 %
vice zabavnou a kreativni 442 26 %
méné informativni 381 22 %
méné zabavnou 263 16 %
Tabulka 7 Srovndni online a tiskové reklamy
Ve srovnani s reklamou v tisku povazuji pocet %
internetovou reklamu za: odpovédi

celkem odpovédi

1737 | 100 %

vice informativni 511 29 %
vice zabavnou a kreativni 752 44 %
méné informativni 321 18 %
méné zabavnou 153 9%
Tabulka 8 Reklama vs. placeny obsah
Vyuzivali by jste radéji systém placeného pocet %
obsahu bez reklamy? odpovédi
celkem odpovédi 1504 [ 100 %
ano 121 8%
ne 1012 67 %
nevim 371 25%
Tabulka 9 Blokovdni online reklamy
Snazite se vyskyt reklamy, kterd je Vam v
zobrazovana, omezit poce} , %
(prostfednictvim nastaveni prohlizece) odpovédi
celkem odpovédi 1504 | 100 %
ano 691 46 %
ne 712 47 %
nevim 101 7%
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Tabulka 10 Srovndni jednotlivych forem online marketingu

, - . . o . pocet
Jaké podani reklamy na Vas nejvice zapusobi? odpovédi %
celkem odpovédi 2037 | 100 %
reklama na produkt, ktery mi doporuci znami 461 23%
propaguje-li produkt, ktery mne zajima 1112 | 55%
pokud ve mné vzbuzuje dojem profesionalniho
inzerujiciho 221 11%
jde-li o reklamu sponzora obsahu, ktery mne zajima 134 7 %
reklamy si nikdy nev§imam 109 4%
Tabulka 11 Jak uzivatelé vnimaji inzerujici
Spolecnosti, inzerujici na internetu, povazuiji pocet %
z hlediska pokrokovosti za: odpovédi
celkem odpoveédi 1487 | 100 %
moderni 551 37 %
technologicky pokrocilé 262 18 %
dynamické 271 18 %
inovacni 124 8%
pramérné 279 19%
zaostalé 0 0%
Tabulka 12 Co si uZivatelé mysli o inzerujicich
. , . o, . ‘ ix pocet
U spolecnosti, inzerujicich na webu, predpokladam: odpovéd %
celkem odpovédi 1458 | 100 %
velké zazemi a kapital 321 22 %
nizky rozpocet na reklamu 212 15 %
jde o malé lokalni spole¢nosti 81 6 %
nedovedu zaradit 844 57 %
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Tabulka 13 Klikdni na reklamu z pohledu uZivateli

Jaké mate zkuSenosti s kliknutim na
reklamu za tcelem ziskani dalSich pocet %
informaci, pripadné objednavky odpovédi
produktu?
celkem odpovédi 1468 | 100 %
vitam ji, usnadnuje mi praci 91 6 %
obcas toho vyuziji 622 42 %
obvykle toho nevyuzivdm 651 45 %
jsem zasadné proti 104 7%
Tabulka 14 Mira klikdni na online reklamy
Na internetovou reklamu klikam: pocef , %
odpovédi
celkem odpovédi 1488 | 100 %
vétsinou 1 0%
¢asto, pokud chci dalsi informace 142 10 %
¢as od c¢asu 241 16 %
malo kdy 944 63 %
nikdy 160 11 %
Tabulka 15 Komercni "prdtelstvi” Facebook
Vyuzivate na Facebooku moznosti pratelstvi pocet %
a fanclubu s komerénimi subjekty? odpovédi
celkem odpovédi 1486 | 100 %
Bézné této moznosti vyuzivam - chci byt informovan 41 3%
Pokud jsem spokojen s jejich sluzbami 402 27 %
Pokud mi to doporuci znami 211 14 %
Nevyuzivdm této moznosti 664 45 %
Nejsem schopen odpovédét - nepouzivam Facebook ... 168 11 %
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5.2 Pruzkum vnimani konkrétnich reklamnich formatu a typu

5.2.1 Uzivatelské sympatie vii¢i jednotlivym reklamnim formatiim a typtim

Tabulka 16 UZivatelské sympatie viici formdtim a typiim

Vyjadiete své sympatie k oznacenému reklamnimu formatu (maximalni 5 bod().

Pocet 1 2 3 4 5 Primérné

hodnoceni | bod | body | body | body | bodu | hodnoceni

Hypertext 966 |21% | 19% | 32% | 15% | 13% | 2,81 bodl
Video reklama 1016 |27 % | 21% | 20% | 18 % | 15% | 2,73 bod(
Page Peel 1026 |24 % | 23% | 26% | 17% | 10% | 2,65 bodl
Perex a PR articles 906 |31% | 26% | 24% | 13% | 6% | 2,38 bodl
Skyscraper 1146 | 26% [ 27% | 34% | 7% | 5% | 2,38 bodl
Klasické Bannery 1256 |30% [ 27% | 33% | 5% | 5% | 2,26 bodl
Leaderboard 1286 |31% [ 29% | 28% | 8% | 4% | 2,24 bodl
Intextova bublina 956 |40% [ 24% | 20% | 9% | 7% | 2,19 bodu
Sildeover 1076 |53 % | 16% | 12% | 11% | 8% | 2,05 bodl
E-mailova reklama 856 |47% | 25% | 23% | 4% | 1% | 1,87 bodl
Rollout —i-layer 1096 |58 % [ 15% | 23% | 3% | 1% | 1,73 bodl
Overlayer 956 | 64% | 17% | 14%| 5%| 1% | 1,62 bodl

Obr. 15 UZivatelské sympatie vii¢i jednotlivym reklamnim formdtiim a typim

Vyjadrete své sympatie k oznaenému
reklamnimu formatu (maximalni 5 bodu)
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5.2.2 Nazor uzivateli na vyskyt jednotlivych formati a typi online reklamy

Tabulka 17 Ndzor uzZivatelil na vyskyt jednotlivych formdtii a typii online reklamy

Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

Pocet Odpovéd | Odpovéd | Odpovéd | Odpovéd | Odpovéd
odpovédi ¢.1 c.2 ¢.3 .4 ¢.5
Leaderboard 1416 1% 47 % 39% 1% 12 %
Klasické
asicke 1346 2% 43 % 43 % 3% 9%
Bannery
Skyscraper 1306 1% 54 % 35% 2% 9%
Rollout
_‘i’_lgy“er 1236 4% 38 % 42 % 9% 6 %
Sildeover 1216 13 % 35% 28 % 18 % 6%
Page Peel 1166 16 % 61 % 10% 8% 4 %
Vi
ideo 1146 11% 61% 21% 1% 6%
reklama
Overlayer 1096 1% 39% 48 % 5% 6 %
Hypertext 1046 3% 62 % 25 % 3% 7%
I p
ntextova 1026 5% 59 % 23 % 6% 7%
bublina
P
erex 1006 4% 60 % 18 % 8% 10 %
a PR articles
E-mailova
matiova 986 2% 37 % 54 % 3% 4%
reklama
Poznamky:

Odpovéd ¢. 1 - vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

Odpovéd ¢. 2 - vyskytuje se v prijatelné mire

Odpovéd ¢. 3 - vyskytuje se priliS, mélo by ho byt méné

Odpovéd ¢. 4 - nikdy jsem jej na webu nespatril
Odpovéd ¢. 5 - nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Grafické znazornéni je v priloze 2 na obrazku ¢. 24.
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5.2.3 Vnimani jednotlivych formati a typti internetové reklamy uzivateli

Tabulka 18 Vnimdni jednotlivych formdtii a typt reklamy

Jak vnimate tento reklamni format?

Pocet Odpov. | Odpov. | Odpov. | Odpov. | Odpov. | Odpov.
odpovédi ¢.1 ¢.2 ¢.3 .4 ¢.5 ¢.6
Leaderboard 1406 19 % 16 % 26 % 22 % 11 % 6 %
Klasické Bannery 1334 22 % 14 % 33% 12 % 13 % 6 %
Skyscraper 1316 17 % 18 % 32% 17 % 12 % 5%
Rollout —i-layer 1256 15 % 11 % 19 % 6 % 42 % 6 %
Sildeover 1216 20% 7% 17 % 6 % 41 % 9%
Page Peel 1166 26 % 15 % 35% 7% 11 % 6 %
Video reklama 1146 22 % 22 % 28 % 5% 19 % 4 %
Overlayer 1087 10% 7% 21 % 8% 48 % 5%
Hypertext 1047 20 % 41 % 19% 7% 7% 6 %
Intextova bublina 1026 16 % 20 % 29 % 9% 22 % 5%
Perex a PR articles 1006 9% 35% 27 % 13 % 8 % 8 %
E-mailova reklama 977 22 % 12 % 10 % 10 % 41 % 4%

Poznamky:

Odpovéd ¢. 1 - Pokud mne zaujme obsah, klikdm na néj pro dal$i informace.

Odpovéd ¢. 2 - Vnimam jej jako zdroj informaci.
Odpovéd' ¢. 3 - Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah.
Odpovéd ¢. 4 - Tento format prehliZim, pripada mi nudny
Odpovéd ¢. 5 - Tento reklamni format je otravny.

Odpoveéd' ¢. 6 - Nejsem schopen posoudit webovou reklamu nevnimam ...

Grafické znazornéni je v priloze 2 na obrazku ¢. 25.
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5.2.4 Divéryhodnost obsahu u jednotlivych reklamnich formata

Tabulka 19 Diivéryhodnost formdtii a typi online reklamy

Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?

Pocet o e e r . . .
odpovédi vibec | minimalné | obdcas casto vidy
Leaderboard 1386 2% 16 % 56 % 23 % 3%
Klasické Bannery 1306 1% 15 % 54 % 25% 4 %
Skyscraper 1276 2% 15% 57 % 21% 5%
Rollout —i-layer 1216 3% 15% 56 % 23 % 3%
Sildeover 1166 6% 20 % 51% 19 % 4%
Page Peel 1136 5% 26 % 52 % 13 % 4%
Video reklama 1126 8% 34 % 44 % 11 % 2%
Overlayer 1056 3% 23 % 54 % 13% 7%
Hypertext 1016 8 % 30% 45 % 13 % 4 %
Intextova bublina 996 4% 23 % 48 % 18 % 6%
Perex a PR articles 966 5% 32 % 43 % 18 % 2%
E-mailova reklama 956 3% 17 % 46 % 29% 5%

Grafické znazornéni je v priloze 2 na obrazku ¢. 26.
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5.3 Segmentacni otazky

Tabulka 20 Pohlavi respondentii

Tabulka 23 Mista uzivdni internetu

Pohlavi: poéef i % VSechna mista pocet 0
odpovedi pouzivani Internetu: | odpovédi %
celkem odpovédi 268 | 100 % celkem odpovedi 3288 | 100 %
muz 24| S4% doma 970 | 30%
Zena 444 46 % v zaméstnani 640 | 19%
ve Skole 511 | 16%
v internetové kavarné 172 5%
Tabulka 21 Vék respondentii u zndmych / rodiny 491 15 %
Vék: pocet % na mobilnim telefonu 324| 10%
odpovédi na jiném misté 180 5%
celkem odpovédi 998 100 %
méneé nez 14 let 0 0%
15-24 let 350 35% Tabulka 24 Cetnost uZivdni Internetu
25-34 let 491 49 % respondenty
35-44 let 92 9% Jak &asto pouzivate pocet o
45-54 let 51 6% Internet? odpovédi 0
55-64 let 14 1% celkem odpovédi 998 | 100 %
65 let a vice 0 0% kazdy den 874 88 %
3-5dnivtydnu 71 7%
1-2dnivtydnu 42 4%
Tabulka 22 Vzdéldni respondentii méné nez jednou
Nejvyssi dokonéené pocet o tydne 11 1%
vzdélani? odpovédi 0
celkem odpovédi 998 | 100 %
neukoncené
zakladni 0 0%
dokoncené zakladni 41 4%
vyucen(a) bez
maturity 102 10 %
stfedoskolské s
maturitou 451 45 %
vyssi odborné
vzdélani,
vysokoskolské Bc. 264 27 %
vysokoskolské 140 14 %
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6. Analyza vysledki a prizkum 2006

6.1 Prizkum vnimani internetové reklamy Gemius 2006

Priizkum se zabyva reklamou na webu a jejimu vztahu k pfijemctim. Studii provedla
spolecnost Gemius ve spolupraci s vyzkumnou agenturou MediaResearch a portalem
Centrum.cz. Dotazovani probéhlo formou Pop-up okna 6.-14. kvétna 2006. Stejny
prizkum byl proveden také v Madarsku, Polsku, Litvé, Rumunsku, Slovensku
a Ukrajiné.

6.1.1 Sumari vysledkii

e 80 % respondentt deklarovalo, Ze klika na reklamu na webu.

e Podle studie 77 % uZivatell akceptuje internetovou reklamu jako dan za to, Ze
maji bezplatny pristup k webovému obsahu.

o Témér 60 % uZzivatell uvedlo, Ze online reklamu vnima jako zdroj informaci.
Internetové reklamy jsou navic vnimany jako vice informativni a méné nudné nez
televizni reklamy.

e Prlzkum ukazal, Ze nejznaméjSim reklamnim formatem je Billboard
(Leaderboard), nejoblibenéjSi je Banner (Fullbaner). Kontextova reklama
obsadila ¢tvrté misto. Nejméné oblibena jsou vyskakovaci okna.

6.1.2 Jak uzivatelé vnimaji online reklamu?

Témér 70 % Ceskych internetovych uzivatelt podle studie minilo, Ze reklama se na
Internetu vyskytuje aZ moc casto. MoZznd proto 58 % uZivateli pripadd online
reklama otravna (je to o Sest procentnich bodl méné nez u TV reklamy) a 48 %
nudna. Na druhou stranu skoro 60 % uznalo, Ze online reklama je informac¢nim
zdrojem. 36 % uzivatelli pripadala internetova reklama kreativni, 23 % zajimava (v
téchto ukazatelich ale o par procent prohral Internet souboj s televizi).

Jako kompenzaci za bezplatny pristup k internetovym strankam ji povazovalo 77,4 %
dotazanych. Pouze 2,6 % uzivateli by uprednostiovalo systém placeného obsahu
bez reklamy.

Uzivatelé nejcastéji uvadeéli, Ze internetova reklama na né nejacinnéji ptisobi, je-li
atraktivni (46,4 %) a souvisi-li s pro né zajimavym produktem ¢&i sluzbou. Ctvrtina
respondentd si myslela, Ze je obcas internetova reklama klamavi, tfi procenta
uZzivatelli se domnivala, Ze je tomu tak vzdy, 13 % dotazanych se citila byt online
reklamou oklamano c¢asto.
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Respondenti dale uvedli, Ze firmy inzerujici na webu povaZzuji za moderni (53,4 %),
technologicky pokrocilé (33,8 %), dynamické (28,3 %) ainovacni (20,8 %). 16 %
dotazanych si myslelo, Ze spole¢nosti na webu inzeruji pro izkou skupinu zakaznikad,
desetina lidi, Ze tyto firmy maji nizky rozpocet na reklamu. Za bohaté je povaZovalo
8,5 % uZivateld [1].

6.1.3 Jak se uzivatelé chovaji k online reklamé?

Nakup produkti primo po Kkliknuti na online reklamu a pifesmérovani na e-shop
vitalo 46 % uzivateld.

Kolik uzivateli ale na internetové reklamy klikalo? ,Malokdy“ pfimo reagovalo podle
svych slov na reklamu 48,9 % respondentt, ,Cas od casu“ na ni kliklo 29 %
dotazanych. Ve 35 % pripadd uZivatelé hledali dalsi informace po té, co se jim
reklama zobrazila. 19 % uZivateli deklarovalo, Ze na reklamu neklika nikdy.

6.1.4 Jaké reklamni formaty jsou (ne)oblibené?

Studie se nejprve respondentli zeptala, jaké formaty znaji. Spolu s jejich nazvy jim
byly nabidnuty i screenshoty, které pouziti jednotlivych formati zobrazovaly.
Nejznaméjsim se ukazal Leaderboard (70 %), tedy format tvaru obdélniku rozpinajici
se v celé Sifi stranky nejcastéji v jeji horni ¢asti. Za Leaderboard se v tabulce
znamosti format umistila reklama v e-mailu (62,4 %), dale Pop-up okno (53,3 %),
Banner (52,6 %) a sponzorovany odkaz (48,7 %).

Nejméné znamé reklamni formaty na Internetu byly Toplayer a Skycraper.

Realizatori vyzkumu se nezapomnéli uzivatell zeptat, jaké reklamni formaty jsou jim
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(7,9 %) a Pop-up (9,8 %) a mnohdy flashovy Toplayer (10,8 %) s Brandmarkem
(11,0 %).

Naopak nejoblibenéjsi byly Fullbannery (o klasickych rozmérech 468x60
s oblibenosti 34,7 %) a Leaderboardy (32,5 %).

Reklama ve formé sponzorskych odkazl obsadila ,az“ ¢tvrté misto s 27,8 %. Lidem,
kteri odpovédéli, Ze tento typ reklamy znaji, byla poloZena otazka, jak ji vnimaji.
Kazdy druhy odpovédél, Ze na ni klikne pokud mu prijde zajimava! To je ipres
ponékud vagni znéni anketni moZnosti pomérné vysoké cislo, které dokazovalo
efektivitu Kontextové reklamy.
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6.1.5 Jaciuzivatelé odpovidali?
Posledni dil studie odhaloval, jaci uZivatelé odpovidali na predchozi otazky. Bylo jich
celkem 2869, vék, pohlavi a dosaZené vzdélani jsou zpracovany graficky v priloze ¢.1.

Tretina pouZivala Internet vice neZ pét let, druha tretina na ném surfovala vice nez
dva roky. Ctyfi z deseti oslovenych byli online kazdy den, 47,3 % respondenti
brousilo po webu trikrat az pétkrat tydné. Desetina uZzivateld uzivala Internet jednou
az dvakrat tydné. Skoro tfi ¢tvrtiny uzivatelG pouzivaly Internet obvykle doma. Skoro
kazdy mél k siti pristup také v praci a pétina dotazanych ve Skole [15].

Podrobnéjsi informace jsou graficky znazornény v priloze ¢. 1.

6.2 Vlastni vyzkum vnimani internetové reklamy 2011

6.2.1 Sumari vysledkii

e Mira prokliku je zna¢né zavisla na pouzitém reklamnim formatu a typu.

¢ Informativnost je vyrazné ovlivnéna formatem a typem reklamy.

e Uzivatelé rovnéz rtzné vnimaji reklamu v podani jednotlivych formatt
a typu.

e Prazkum ukazal, Ze nejzndméjSim reklamnim formatem je Video,
E-mailova reklama, ndsledovana Hypertextovou reklamou.

e Nejoblibenéjsi je Hypertextova reklama dale pak reklamni Video spoty
a format Page Peel. Nejméné oblibené pak jsou agresivni typy reklamy,

které docasné prekryvaji obsah (Overlayer, atd.).
6.2.2 Jak uzivatelé vnimaji online reklamu?

PrestoZze ma reklama sama o sobé neprili§ atraktivni nalepku, lidé ji vnimaji jako
prirozenou soucast internetovych médii. Zhruba polovina respondentii oznacila
vyskyt reklamy na Internetu za prijatelny. Pricemz tuto odpovéd volilo nejvice
uzivatelii u Video reklamy a reklamniho typu Page Peel (61 %), u kterych byl
dokonce projeven relativné velky zajem o jejich castéjsi vyskyt (Page Peel 16 % a
Video spot 11 %). Naopak priliS casto se respondenti setkavaji s E-mailovou formou
reklamy, u které by si celych 54 % odpovidajicich pralo jeji vyskyt sniZit a pouze
37 % jej povazuje za priméreny. Prijatelnost vyskytu reklamy dle uzivatelt podporuji
i odpovédi na otazku: ,Zda by radéji volili systém placeného obsahu bez reklam®,
odpovédélo 67 % respondentti ne a jen 8 % by tento systém uvitalo.

To vysvétluje, Ze 38 % dotazanych vnima internetovou reklamu jako dan za
bezplatny pristup k webovému obsahu. Zajimavou skupinou forem nejCastéji
hodnocenych jako zminovana dan jsou pak Klasické Bannery (33 %), Skyscraper
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(32 %) a Leaderboard (26 %), u kterych je tato skutecnost dost mozna zpiisobena
mirou ucinné ,slepoty”, kterou si lidé k témto formatlim vytvofili. Tuto ,slepotu” lze
deklarovat i tim, Ze jsou uvedené formaty zaroven hodnoceny Casto jako prilis se
vyskytujici (Klasické Bannery - 43 %, Skyscraper - 35 % a Leaderboard - 39 %), a
zaroven jako nikdy nespatiené, pripadné prehlizené (Klasické Bannery - 12 %,
Skyscraper - 11 % a Leaderboard - 13 %).

Jedna Ctvrtina respondentli pak povazuje internetovou reklamu za zdroj informaci.
Vtomto ohledu je suverénni jednickou Hypertext, ktery v c¢asti hodnoceni
jednotlivych formati oznacilo jako informacni zdroj celkem 61 % uZivateld (,, ...
klikAm pro dals$i informace 20 % + ,vnimam jej jako zdroj informaci“ 41 %
respondentd). Nejméné informativni je dle hodnoceni uzivatel naopak Overlayer
s celkovymi 17 %.

Naopak otravna prijde internetova reklama 25 % dotazovanych a 12 % ji vétSinou
nevnima. I zde je samoziejmé vyrazny rozptyl pokud se zamérime na jednotlivé
formy internetové reklamy. Nejhtire hodnocené jsou agresivni formy reklamy, které
uzivatelé hodnoti jako nejotravnéjsi (napfr. Overlayer - 48 %,). Proti tomu
Hypertextova reklama otravuje pouze 7 % respondentd.

Pro 11 % dotazanych byva internetova reklama zabavna a kreativni, pro 30 %
uzivatell je zajimava, proti tomu ji pak 35 % respondentii povazuje za nudnou a
24 % ji prehlizi. Ikonou nudy jsou pak oznacovany casto prehliZené formaty
Leaderboard a Skyscraper. Ve srovnani s ostatnimi mediatypy pak internetova
reklama z hledisek zabavnosti, informativnosti a kreativity zaostava zatim pouze za
televizni reklamou.

Uzivatelé nejcastéji uvadéli, Ze internetova reklama na né nejucinnéji plisobi, souvisi-
li s pro né zajimavym produktem ¢i sluZzbou (55 %). Dale pak pokud se tyka
produktu, ktery jim doporuci znamy (23 %), a vzbuzuje-li dojem profesionalniho
inzerujictho (11 %). Zhruba polovina respondentli si mysli, Ze je obCas internetova
reklama klamava, 4 % uzivateli se domnivaji, Ze je tomu tak vzdy, 19 % dotazanych
se citi byt online reklamou oklamano ¢asto.

Spole¢nosti pomoci Internetu mohou vyznamné vylepsit sviij obraz. Vyplyva to
alespont z nazorl respondenti. Uvedli, Ze firmy inzerujici na webu povazuji za
moderni (37 %), technologicky pokrocilé (18 %), dynamické (18 %)
a inovacni (8 %). Za bohaté je povazuje 22 % uzivateld.
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6.2.3 Jak se uzivatelé chovaji k online reklamé?

Internetova reklama ma na rozdil od svych piredchidkyn (televizni, tiskova, radiova
reklama) tu vyhodu, Ze umoznuje uZzivateli pfimou akci - kliknuti a primy nakup
béhem nékolika minut (samoziejmé v pripadé, pokud odkazovany web piitomnost
nového zakaznika zdro&i). Cesti uzivatelé s tim uZ podle priizkumu vice méné
pocitaji: 92 % toho nékdy vyuZiva, z toho 6 % tuto mozZnost vyslovené vita, 42 %
obCas vyuzivd a 45 % vyuziva ziidka. Pouze 7 % respondentii uvadi, Ze by na
reklamu za ucelem ziskani dalSich informaci, pripadné objednavky produktu ani
v budoucnu, neklikli nikdy.

Kolik uZivateld ale na internetové reklamy klikd? ,Malokdy“ pfimo reaguje podle
svych slov na reklamu 63 % respondentdi, ,¢as od casu“ na ni klikne 16 %
dotazanych. V 10 % pripadt uzivatelé hledaji dalsi informace po té, co se jim reklama
zobrazi. 11 % uzivateld deklarovalo, Ze na reklamu neklika nikdy.

6.2.4 Jaké reklamni formaty jsou (ne)oblibené?

Nejprve se zjistilo jaké formaty a typy reklamy uZivatelé znaji. Spolu s jejich nazvy
jim byly nabidnuty i screenshoty a flashvidea, které pouZiti jednotlivych formatt
zobrazovalo. Nejzndméjsi formou se ukazala Video reklama (92,84 %), tedy
konkrétné reklamni Video spot. Za nim se v tabulce zndmosti formatl umistila
reklama v e-mailu (92,7 %), dale Hypertext (90,25 %), Skyscraper (89,13 %)
a Overlayer (88,87 %). Celkové se jednotlivé formaty a typy internetové reklamy tés{
azZ necCekané velké znamosti - i nejméné znamy typ Sildeover zna 75,99 %
respondentt - viz. obrazek . 16.

Obr. 16 Zndmost jednotlivych reklamnich formdtii a typii
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Nasledovalo hodnoceni sympatii vii¢i jednotlivym formatim a typim reklamy.
Zatnéme tieba od konce, nejméné oblibené jsou podle ocekavani formaty, které
uzivatelim brani v plnohodnotném zobrazeni, ,ndasilné“ ziskavaji pozornost
auzivatel musi provést akci, chce-li se reklamy zbavit a ¢ist obsah. Jedna se
o Overlayer (32 %) Rollout - i-layer (35 %) a jako tfeti nejméné sympaticka forma
byla zvolena E-mailova reklama.

Naopak nejoblibenéjsi jsou Hypertext (56 %), reklamni Video spot (55 %)
a Page Peel (53 %). Tyto tfi se v ostatnich hodnocenich vyznacuji navic velkou mirou
prokliku a informativnosti - viz. obrazek ¢. 17.

Obr. 17 UZivatelské sympatie viici jednotlivym formdm online reklamy

Mira sympaticénosti
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6.2.5 Jaci uzivatelé odpovidali?

Dotaznikovym prizkumem se podatilo oslovit 1507 respondentd, pticemz vysledky
potvrzuji, Ze s pribyvajicim poctem otdzek do urcitého okamziku ubyvalo poctu
odpoveédi. Nicméné i u otazek s nejniz$im poctem odpovédi (956 odpovédi) je vzorek
internetovych uzivateld pro ucely priizkumu dostatecné reprezentativni.

Pohlavi respondentii bylo témér vyvazené (54 % muzi a 46 % Zen). Vékové
kategorie dominovaly dvé: 25-34 let (49 %) a 15-24 let (35 %).

Veskeré dalsi podklady v podobé grafii najdete v priloze ¢. 2.
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7. Zavér
7.1.1 Ochota klikat na reklamu

V prizkumu spole¢nosti Gemius je uvedena obecna ochota uzivateli klikat na
internetové reklamy v mife 80 %. Vlastni prizkum toto cislo potvrzuje, doslo
dokonce kmirnému ndarlstu. Vroce 2011 tedy alesponn nékdy na reklamu klika
kolem 90 % uZivatel. Na druhou stranu byl zjiStén velky rozdil v ochoté klikat na
jednotlivé reklamni formaty a typy. V tomto ohledu uZivatelé nejlépe hodnotili typ
Page Peel, u kterého prokazalo primo chut k prokliku 26 % respondentd. Naopak
nejhiife z klasickych reklam urcenych k prokliku dopadl agresivni Overlayer s 10 %
respondentd.

Lze tedy usuzovat, Ze pokud pro inzerci pouZijeme typ Page Peel, bude klikat na
reklamu zhruba 2,6x vice uzivateli nez pri pouZiti typu Overlayer. Z toho pak
vyplyva relativné velky vliv volby reklamnich typl a formatd na pocet uzivateld,
které reklamni sdéleni oslovi.

7.1.2 Reklama jako zdroj informaci

Jako zdroj informaci vnimalo internetovou reklamu dle prizkumu z roku 2006 60 %
uzivatell. Dle nového priizkumu je to jen 25 % dle obecné poloZené otazky na
vnimani online reklamy a 36 % pokud secteme u otazek hodnoticich konkrétni
formaty a typy, uzivatele, ktefi hlasovali, Ze reaguji na informace z reklamy, a toto
zprimérujeme. Pfedevsim pak prizkum dokazuje, Ze i vtomto pripadé hraje velkou
roli konkrétni pouzity format. Nejvice informativni jsou dle uzivateli reklamy ve
formé Hypertextu (61 %) nasledované Video reklamou a samoziejmé PR c¢lanky
(44 %). Za nejméné informativni pak uZivatelé povazuji Overlayer s pouhymi 17 %.

Pro budovani povédomi o produktech, sluzbach a znacce, kde je informativnost
reklamniho sdéleni, zlistava tedy opét dulezita spravna volba reklamniho formatu
atypu. Nejvice informativni reklamni forma Hypertext je dle wuzivatell
3,6x informativnéjsi nez nejhiife hodnoceny Overlayer.

7.1.3 Divéryhodnost reklamy

Uzivatelé dle prizkumu divéruji internetové reklamé méné nez v roce 2006. Podle
tehdejSiho vyzkumu 25 % uzivatelli vnimalo reklamu jako obcas klamavou, 13 %
Casto klamavou a 3 % vzdy klamavou, zatimco vroce 2011 ji povaZzuje 51 %
respondenti za obcas klamavou, 19 % casto klamavou a 4 % vzdy klamavou. I zde se
vyskytuje velkd diference v porovnani jednotlivych formati a typli reklamy.
Nejcastéji se klamava reklama dle uzivateli vyskytuje u E-mailové reklamy (casto
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29 %, vzdy 5 %) a Klasickych Bannert (Casto 25 %, vzdy 4 %). Nejméné se pak
vyskytuje u Video reklamy (¢asto 11 %, vzdy 2 %), Hypertext (¢asto 13 %, vZdy 4 %)
informaci je pak pifimo uZivateli vybrana Video reklama ( vibec 8 %,
minimalné 34 %).

I tento parametr ukazuje velkou dileZitost volby vhodné formy a typu reklamy.
Uzivatelé divéruji nejhlite hodnocené E- mailové reklamé 2,6x méné neZ nejlépe
hodnocenému Video spotu.

7.1.4 Porovnanijednotlivych forem online reklamy

I kdyZ se Zebricky nejpopularnéjsich online reklamnich formatl a typa proti roku
2006 znacné zmeénily, zlistdva zachovan stale stejny princip a to, Ze nejméné
sympatické jsou uZivatelim agresivni formy reklamy, které jim brani v praci
s obsahem stranek.

Pii srovnani zndmosti jednotlivych reklamnich formati se zda byt zajimavé
predevsim souhrnné zvySeni oproti roku 2006. Primérna znamost uvedenych
reklamnich formatd v prizkumu zroku 2006 je zhruba o 30 % mensSi neZ
v prizkumu zroku 2011. Z toho by se pak dalo vyvozovat, Ze soucasni uZzivatelé
reklamu vnimaji celkové vice nez pred péti lety, pripadné Ze reklamy na Internetu
pribylo.

7.1.5 Jak uzivatelé vnimaji online reklamu obecné?

Uzivatelé v prizkumu uvedli, Ze je nejvice oslovi reklama tykajici se produktu, ktery
je zajima (55 %) a produktu, ktery jim doporuc¢i znadmi (23 %). Z toho je mozZné
vychazet pii volbé online marketingové strategie. Jako nejvyhodnéjsi se tedy jevi
predevSim Behavioralni marketing, ktery se také v posledni dobé zna¢né rozmaha
(naptiklad spolecnost Google sleduje jiz snad opravdu kazdy krok svych zakaznikii)
aWoM (,Septanda“), ktera je vyrazné podporovana rozvojem socidlnich siti
v poslednich letech. Napftiklad na Facebooku vyuZivdA moZnosti pratelstvi
s komerc¢nimi subjekty 44 % respondentti a tak samoziejmé uzivatelé $iii informace
i mezi své dalsi pratele.

Nadale plati, Ze spole¢nosti pomoci Internetu mohou vyznamné vylepsit sviij obraz.
Ato i pres fakt, Ze se prezentovani komercnich subjekti na Internetu stalo jeho
nedilnou soucasti.

Obecné se pak da konstatovat, Ze uzivatelé internetovou reklamu vnimaji jako jeho
béZnou soucast. Nejvétsim diikazem toho je fakt, Ze placeny obsah bez reklamy
preferuje pouze 8 % dotazanych.
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7.1.6 Internet versus ostatni mediatypy

Dle prizkumu je internetova reklama vnimdana uzivateli pozitivnéji nez reklama
v tisku a radiu. Respondenti poukazuji na to, Ze se jim zda vice informativni, zabavna
a kreativni. Nicméné ve srovnani s televizni reklamou je tomu naopak - internetova
reklama ztraci 12 % v informativnosti a 20 % v zabavnosti a kreativité.

7.1.7 Celkové zhodnoceni prace

Podarilo se naplnit cile prace, popsat a zhodnotit technologie internetové reklamy
a jejich plisobeni na zakaznika. Zjistilo se, jak uzivatelé Internetu vnimaji jednotlivé
formy, formaty a typy internetové reklamy a jakym zpisobem pak ovliviiuji jejich
chovani. Ziskané informace byly konfrontovany s drive provadénym vyzkumem.

Vysledky vlastniho prizkumu potvrzuji, Ze internetovi uzivatelé roku 2011 surfuji
daleko castéji neZ jejich predchlidci v roce 2006. VétSina dotazanych vnima reklamu
na Internetu, ale jejich postoje k jednotlivym formatiim a typtim reklamy se znac¢né
lisi.

Nejpodstatnéjsi Casti prace, pouzitelnou rovnéz v praxi, je porovnani jednotlivych
reklamnich format zrtznych hledisek pohledu uZivatele, které by meélo pomoci
efektivnéji vyuzivat ndklady vynaloZené na reklamu. Pritom vSak nesmime
zapomenout, Ze se jedna pouze o ¢ast informaci podstatnych pro sestaveni kvalitniho
mediaplanu.
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P¥ilohy

Priloha 1: Grafické podklady prizkumu spole¢nosti Gemius z roku 2006

Obr. 18 Které reklamni formdty uZivatelé znaji?

‘Which of the listed formats of creatives do you know ?°
Binboara [ 70.0%
E-maiting | o2 4%
Pop-up 53,3%
Banner 52.6%
Sponsored link 48,7%
Brandmark 42,5%
Interstitial 42,0%
Pop-under 40,5%
Streaming 39,5%
Button 38,7%
Skyscraper 35,7%
Toplayer 33,0%

Obr. 19 Sympatie uZivatelii k jednotlivym formdtim a typim reklamy

‘What is your attitude towards the listed formats of creatives?’
The percentage of the ‘definitely like’ and ‘like” answers is presented on a chart.
The respondents familiar with the creative were rating their attitude towards it.
Bilboard [ 32,5%
Button 30,0%
Sponsored link 27,8%
Streaming 26,2%
Skyscraper 24.4%
E-mailing 16,6%
Interstitial 16,4%
Brandmark 11,0%
Toplayer 10,8%
Pop-up 9,8%
Pop-under 7.9%

Obr. 20 Jaci uZivatelé odpovidali? Vék, pohlavi, dosaZené vzdéldni

Gender
Female
45,1%
Male
54,9%
Age Education
Primary school or
60-69 70-79 College ess
so50 2% 04% 4519 University Lhas
13,9% 20,9%
Vocational school
17,1%
4049
17.5%
30-39 High school
21,4% 52,5%




Priloha 2: Grafické podklady vlastniho prizkumu 2011-04-01

Obr. 21 Vék respondentii

Vék respondent:

B méné nez 14 let
W 15-24 let

W 25-34 let

W 35-44 let

W 45-54 let

M 55-64 let

W 65 let a vice

2% 0%0%

Obr. 22 Vzdéldni respondentii

Nejvyssi dokoncené vzdélani respondentli?

0% 4% M neukonéené zékladni

H dokonéené zakladni

W vyucen(a) bez maturity

M stfedoskolské s maturitou
M vyssi odborné

vzdélani, vysokoskolské Bc.
m vysokoskolské

Obr. 23 Cetnost uzivdnf internetu respondenty

Jak ¢asto pouzZivate internet?

7% 4% 1% m kazdy den

M 3-5dnivtydnu
m1-2dnivtydnu

B méné nez jednou
tydné




Obr. 24 Vyskyt reklamnich formdtu a typi

Jaké mate zkusSenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

m vyskytuje se mélo, mohlo by ho byt vice m vyskytuje se v prijatelné mire m vyskytuje se prilis, mélo by ho byt méné
® nikdy jsem jej na webu nespatfil = nejsem schopen posoudit, reklamu nevniméam
Leaderboard Klasické Skyscraper  Rollout—i- Sildeover Page Peel Videoreklama Overlayer Hypertext intextova Perex a PR E-mailova
Bannery layer bublina articles reklama

I



Obr. 25 Vnimdni forem a typi online reklamy

Vnimani jednotlivych formatd a typl internetové reklamy

M Pokud mne zaujme obsah, klikdm na néj pro dal$i informace B Vnimam jej jako zdroj informaci
m Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah M Tento formét prehlizim - pfipadé mi nudny
Leaderboard Klasické Skyscraper Rollout —i- Sildeover Page Peel Videoreklama Overlayer Hypertext intextova Perex a PR E-mailova
Bannery layer bublina articles reklama
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Obr. 26 Duvéryhodnost formdtii a typii online reklamy

Jak casto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?

mvibec MW minimalné mobcas mdasto mvidy

Leaderboard Klasické Skyscraper  Rollout —i- Sildeover Page Peel Video reklama Overlayer Hypertext intextova Perex a PR E-mailova
Bannery layer bublina articles reklama




Priloha 3: Grafické podklady vlastniho prizkumu 2011-04-01

Tabulka 25 Typy reklamnich formadtii 1. ¢dst

- Oficialni Alternativni Doporu‘s‘iené . a I .
Trida o — . — rozméry Popis Poznamka Technicka poznamka
kreativy (typu)
Nové oteviené okno prohlizece Omezeni frekvenci: Kazdému uzivateli by méla byt Technické omezeni:
Pob-u 250x250 square iniciované pfi nacteni stranky a zobrazena maximalné jedna Pop-up (nebo Pop- otevirani do nového okna
p-up q nastavené jako aktivni (na popredi). down) reklama béhem jeho navstévy na stréankach (_blank nebo nevyhrazené
Popup - (session). Obsahové omezeni: Lista okna musi jméno okna) Pfekazka
v skl:a,kgvaci Nové oteviené okno prohlizete byt zfetelné oznacena jménem provozovatele a pouzZitelnosti: mnoho
y okno iniciované pF| nacteni stra’nky a inzerentem. prohll'ieéﬁ ma automatické
Pop-under nastavené jako pasivni (na pozadi otevirani novych oken
nactené stranky, kde byla reklama zakazano v defaultnim
umisténa). nastaveni z bezpe¢nostnich
dlivodd.
Ze zadkladniho prvku po najeti mysi | Omezeni frekvenci . V rozbalené casti Kreativa se sklada ze dvou
(interakci nad plochou viditelné tlacditko pro zavieni. Zamezeni grafickych prvkd pro zakladni
libovolna zakladniho rozméru) a/nebo nahodného rozbaleni - zpozdéni rozbaleni az a rozbalenou Cast. Volitelné
Tlaver kombinace ze automaticky pFi naéteni stranky po 1sec. setrvani mysi nad zakladni ¢asti. mdZe byt u interaktivniho
Expandable Rollout - His »;asiw zakladniho »Vyjede" pfidavna reklamni grafika formatu (flash) pouzit jediny
layer i-layer Hi-f Iasr’1 rozméru prekryvajici obsah stranky - pro obé ¢asti zobrazeni s
P (468x60 - rozsifuje tak reklamni plochu. Do pfislusnymi funkcemi pro
468x300,..) maximalné 15 sekund se ovladani obsluzného
automaticky schové a zlistane JavaScriptu (viz podklady).
viditelna jen zakladni ¢ast.
Vrstva s reklamou prekryvajici Omezeni frekvenci: Kazdému uzivateli by méla byt
Castecné obsah, po ukonceni se zobrazena maximalné jedna Pop-up (nebo Pop-
Overlaver 640x480, odstrani z (viditelného) okna. down) reklama béhem jeho navstévy na strankach
Y 800x600 (session). Obsahové omezeni: Reklama musi
obsahovat viditelny ovladaci prvek pro zavieni
(odstranéni) reklamy.
Prekryvajici Reklama zobrazena pred Omezeni frekvenci: Kazdému uzivateli by méla byt
layer pozadovanou obsahovou strankou a zobrazena maximalné jedna Pop-up (nebo Pop-
zcela zakryvajici obsah. Casové down) reklama béhem jeho navstévy na strankach
In-page 640x480 omezeni: Do max. 15 vtefin (session). Obsahové omezeni: Reklama musi
Interstitial Adve?tiging 800x600’ automatické odstranéni a zobrazeni obsahovat viditelny ovladaci prvek pro zavfeni

pozadované stranky.

(odstranéni) reklamy. Reklama nebo reklamni
plocha musi obsahovat viditelny odkazovany text
PreskocCit" pro okamzity prechod na poZadované
stranky.
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Tabulka 26 Typy reklamnich formdtii 2. ¢dst

Doporucené
Tiida Ofif:iélni Alter,nativni rozm?ry Popis Poznamka Tech[lické
nazev nazev kreativy poznamka
(typu)
Sildeover | Folie, Bent, plna velikost | Reklama zobrazena pfi nacteni stranky pres obsah, | Omezeni frekvenci.
Peelover okna vyplfiuje celé okno. Interakci uzivatele (typicky
(relativni tazeni mysi prvkem) s viditelnym prvkem v
rozmer) (hornim) rohu se reklama schova a ve zmensené
podobé zlstane.
Sticky Ad | Cosmic Pilot, | libovolna Reklama je pozicovana vidi okrajlim okna a ne Omezeni frekvenci. Musi
Prekryvajici Floating Ad trida dokumentu, pfi posunu dokumentu se pohybuje i obsahovat zaviraci tlacitko,
layer reklama. Mize zadit plynulym prechodem do nastava-li ¢astecné prekryvani
cilového mista (nap¥. ,pad" do pozice u spodniho obsahu (typicky umisténi na
okraje. horni nebo spodni listé).
Out of Sticky Ad libovolna Reklama se pohybuje po definované draze Omezeni frekvenci. Musi
the Box trida (diagonala,...) v rdmci okna prohlizece, do max. 15 | obsahovat zaviraci tlacitko.
mensich sekund sama zmizi.
rozmérd
Cursor Cosmic | tfida Button Reklama je umisténa u Sipky mysi. Kombinovana Typ reklamy, na ktery
Banner Cursor zpravidla s jinou formou ve statické pozici (zékladni nelze kliknout.
zobrazeni v obsahu,...).
Vodoznak | Watermark Reklama je nastavena jako zobrazeni na pozadi téla Typ reklamy, na ktery
dokumentu - textu. nelze kliknout.
e Intext text, 100x80 | Reklama oznacuje slova v textu podtrzenim. Po Casové omezené zobrazeni,
MOd'f'kuJ'c' logo, najeti mysi nad slovo se zobrazi ve vrstvé reklama zaviraci tlacitko.
stranku 250x250, v okoli slova.
video
Skinnin Moding Graficky styl stranek je uzplsoben Typ reklamy, na ktery
sponzorovi/klientovi — barva pisma, nahrada nelze kliknout.
konkretnich pismen symboly, podkladd a pozadi
prvkd, obrazk{ na pozadi.
Page Peel Banner tridy Rollout umistény do levého nebo
pravého horniho rohu. Vizualné navozujici
Nékteré odchlipnuty roh. Po najeti mysi se do boku a dolu
IObChOan' rozbali reklama.
nazvy Ifr.eatly Corner t¥ida Button, | Banner s prihlednym pozadim v pravém nebo
a modifikaci . , Ryt - Ly
Banner Rectangle | levém hornim rohu. Vizualné jako diagonalni

prouzek pres roh obsahu stranky.
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Poznamky:

1. Reklamy prekryvajici obsah patii mezi agresivni formy. PouZiva se vidy s néjakym omezenim zobrazeni na uZivatele a ¢as
(frekvence).

2. Reklamy prekryvajici obsah patfi mezi agresivni formy. Reklama prekryvajici obsah musi obsahovat zaviraci/odstranovaci
tlacitko.

3. Jsou-li reklamy tvoieny kreativou obsahujici scriptovaci jazyk, musi byt veskeré zmény vzhledu ve strance (vybaleni,
schovani, prejeti mysi, ...) komunikovany z kreativy volanim - JavaScriptovou funkci nebo udalosti do pluginu, je-li to podle
technickych specifikaci podporované. Mys nad zakladnim rozmérem: promenna_starterin(), mys opoustéjici zakladni rozmeér:
promenna_starterOut(), myS nad rozbalenym rozmérem: promenna_layerIn(), myS opoustéjici rozbaleny rozmér:
promenna_layerOut(), tlac¢itko pro zavieni layerové Casti Banneru: promenna_close() Podrobné s piiklady v prislusnych
navodech (slovo ,promenna“ je nahrazena pridélenym fetézcem nebo dynamickou hodnotou pii nacteni Banneru).

4. Jiné typy zobrazeni zde nepopsané vznikaji kombinaci stavajicich - kombinaci na Urovni scriptu u kreativy nebo logikou
vybéru reklamniho systému (soucasné zobrazeni 2 urcitych Bannert, naptiklad Banner v obsahu a Cosmic Cursor).

5. Pro bezproblémovou komunikaci mezi vyrobcem kreativy, zadavatelem/agenturou a poskytovatelem obsahu pouzivejte
nazvy ze sloupce ,oficidlni nazev“ a ndslednym odkazem na jiné typy upresiiujte chovani.
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Tabulka 27 Standardy Textové reklamy

Kategorie

Nazev

Velikost

Doporuceni

Textova reklama

Text Tip

35 nebo 45 znakU

pocet znakl, véetné mezer

Textova reklama

Hypertext, Intextova bublina

75, 100 nebo 300, znakd

pocet znakdl, véetné mezer

Textova reklama s

Hypertext + logem, Intextova bublina s logem

Logo - 60x40 , 60x60, 120x60 Text

pocet znakll, véetné mezer, Logo - pouze format GIF

grafikou - 75 nebo 100 znakd nebo JPG
Logo 60x60 Nadpis 60 znakl max. | pocet znakl, v&etné mezer, Logo - pouze format GIF
PR Articles Perex 200 znakl max. Text ¢lanku nebo JPG, oznaceni, ze se jedna o reklamu
PR &lanky 1800 znakl max. (komer¢ni sdéleni, PR ¢lanek, reklama,...)
oznaceni, Ze se jedna o reklamu (komercni sdéleni,
Perex Perex 200 znakd PR Clanek, reklama,...). Odkaz vede pfimo na cilovou

stranku a ne do ¢lanku média

Sponzoring newsletteru

Newsletter Sponsorship

Logo 60x60 nebo 120x60 Text 100
nebo 250 znakl max.

pocet znakdl, v&etné mezer, Logo - pouze format GIF
nebo JPG

Poznamka: U textovych reklam neni specifikovan zplisob umisténi do stranky, zobrazeni a format (rozmér).

Tabulka 28 Standardy Video reklamy

Standard Doporuceni
Mozné umisténi reklamy (dle specifikaci provozovatele): - Pre roll = pfed zhlédnuti vyzadaného obsahu - Mid Roll
Umisténi = bé&hem zhlédnuti vyzadaného obsahu - Post Roll = po zhlédnuti vyzddaného obsahu. Vyzadany obsah mize

obsahovat streaming video, animace a hry nebo jiné interaktivni prvky

Velikost panelu

Doporucené minimum je 300x225

Pomér stran

4:3 (napf. 400x300) nebo 16:9 (napf. 720x480)

Bit Rate

Doporucené minimum je 200Kbps, zvuk mono 48kbit

Délka spotu

Pre&Mid Roll = doporucena délka 10sec Post Roll = limit neni stanoven

Omezeni zobrazeni

Stanovuje provozovatel

Pomér délky zobrazeni reklamy vs. obsah

Stanovuje provozovatel

Interaktivita reklamy

Povolena dle specifikace provozovatele

ovladani

Povinné ovladani: - Start/Stop - hlasitost zvuku On/Off Rychlé pretaceni béhem spotu neni povoleno

IX




o Definice:

Pro jednoduchou orientaci vSech zucastnénych subjekti (provozovateli médii, zadavatelii) SPIR doporucuje pouZivat jednotné
nazvoslovi - ,Video reklama“ (angl. Broadband Video Commercial“). Ostatni nazvy, jako Video-stream reklama, in-stream reklama,
in-Video reklama, streamovana reklama atd. jsou matouci, a proto se nedoporucuje jejich pouzivani. Video reklama mtiZe byt soucasti
obsahovych video piehravacii na strankach (viz umisténi vii¢i obsahovému videu) nebo samostatné jako obsah Bannert (trida
Rectangle). Standardy Video reklamy nezahrnuji streaming audio reklamy a standardy méreni Video reklamy.

v ’

o Umisténi:

Video reklama se mize zobrazit pred, béhem a po zhlédnuti vyZadaného obsahu, ale neni limitovana v ramci prostiredi online her,
video a audio obsahu v ramci specialnich prehravaci. Standardy se vztahuji jak k Zivému, tak k archivovanému obsahu. Video
reklama je umisténa v existujicim prehravaci, anebo jako obsah Banneru s vlastnim piehravacem a nacitdnim videa az na interakci
(prejeti mysi, spusténi ovladaciho prvku na bannerovém prehravaci).

o Velikost panelu:

Doporucena velikost obrazového panelu je 300x225, coZ umoZni umisténi Video reklamy do podporovaného univerzalniho
reklamniho formatu 300x250 (vcetné prostoru 300x25 pixelli pro ovladaci panel). Video reklama mizZe byt pouzita a spusténa
(iniciovan prehravac s reklamou) v libovolném rozméru Banneru v libovolné tiidé (doporucena tiida Rectangle).

o Interaktivita Video reklamy:

Kazdy provozovatel online média mize stanovit vlastni omezeni interaktivity reklamy. Tato volitelnost se tyka mozZnosti prokliku
Video Hot Spot - Video reklama miiZe obsahovat kurzor, ktery se miiZze zménit na ,ruku” pti pohybu mysi nad oknem Video reklamy
v mistech, které obsahuji interaktivni prvky.

Video reklama miiZe odkazovat na vice zadavateld / informaci o produktech. Video reklama jako samostatny obsah v Banneru musi
mit defaultné vypnuty zvuk - zvuk off - zvuk miiZe byt spustén na pokyn uzivatele a interakci (piejeti mysi nad Bannerem) a vypnut
viditelnym tlaCitkem nebo odjetim mysi z plochy.



Priloha 4: Ukazka pouZitého dotazniku

Vnimani internetoveé reklamy

Na zékladé tohoto prizkumu chci zjistit, jak lidé vnimajireklamu na internetu. Predeviim

pak jeji uzitecnost a informacni hodnotu pro bézné (wZivatele intemetu. Vypinénim dotazniku

pom(Zete zwsit uZitnou hodnotu reklamy na internetu a snit pouzZivani nezadoucich
formatu, které VVas obt&Zuiji.

Vysledky pouZiji ve své diplomové praci a pokusim se je prezentovat ve svété reklamnich
agentur a internetove reklamy.

VypInéni dotazniku Vam nezabere vice neZ 10 minut.
Pfedem dékuji za vypInénia pfeji krasny zbytek dne.

Pro vice informaci k prizkumu kliknéte zde.

Poznamka - jak poznat otazky s moZnosti oznaéeni vice odpovédi
2 pouze jedna moznost (koleéko)

* vice moznosti (Ctverecek)

1. Co pro Vas predstavuje internetova reklama?

O vnimam ji jako zdroj informaci o novych produktech ...

O beru ji jako dan za bezplatny pfistup k webovému obsahu
O pfipada mi otravna

O nejsem schopen posoudit, prehlizim ji

Reset

2. Jak vnimate internetovou reklamu z pohledu zabavnosti a kreativity?
© byva zabavna a kreativni

© byva zajimava

O byva nudna

© nejsem schopen posoudit, prehlizim ji

Reset

XI

3. Ve srovnani s televizni reklamou povazuji internetovou reklamu za:
[ vice informativni

[ vice zabavnou a kreativni

[ méné informativni

[ méné zabavnou

Reset

4. Ve srovnani s reklamou v radiu povazuji internetovou reklamu za:
O vice informativni

[ vice zabavnou a kreativni

[ méné informativni

[0 méné zabavnou

Reset

5. Ve srovnani s reklamou v tisku povazuji internetovou reklamu za:
[ vice informativni

[ vice zabavnou a kreativni

[ méné informativni

[] méné zabavnou

Reset

6. Vyuzivali by jste radéji systém placeného obsahu bez reklamy?
O ano

O ne

O nevim

Reset

7. Snazite se vyskyt reklamy, ktera je Vam zobrazovana omezit (prostrednictvim
nastaveni prohlizece)

© ano
O ne

O nevim
Reset



8. Jaké podani reklamy na Vas nejvice zaplsobi?

] reklama na produkt, ktery mi doporuéiznami

[ propaguje-li produkt, ktery mne zajima

[ pokud ve mné vzbuzuje dojem profesionalniho inzerujiciho
[ jde-li o reklamu sponzora obsahu, ktery mne zajima

1 reklamy si nikdy nevéimam

Reset

9. Spoleénosti, inzerujici na internetu, povazuji z hlediska pokrokovosti za:

O moderni

C technologicky pokroéilé
O dynamické

C inovaéni

O primérné

O zaostalé

Reset

10. U spolecnosti, inzerujicich na webu, predpokladam:
O velké zazemi a kapital

O nizky rozpoéet na reklamu

O jde o malé lokalni spoleénosti

C nedovedu zaradit

Reset

11. Jaké mate zkusSenosti s kliknutim na reklamu za ucelem ziskani dalsich
informaci, pfipadné objednavky produktu?

O vitam ji, usnadfiuje mi praci
O obéas toho vyuziji

O obvykle toho nevyuzZivam
O jsem zasadné proti

Reset

12. Na internetovou reklamu klikam:
O vétsinou

O géasto, pokud chci dal$i informace
O €as od éasu

C malo kdy

O nikdy

Reset

XII

13. Vyuzivate na Facebooku moznosti pratelstvi a fanclubu s komercnimi
subjekty?
C» BéZné této moznosti vyuzivam - chci byt informovan
O Pokud jsem spokojen s jejich sluZbami
O Pokud mi to doporuéiznami
O NevyuZivam této moznosti
< Nejsem schopen odpovédét - nepouzivam FacebookK ...
Reset



Leaderboard Dotaznik Leaderboard
V/ této Casti dotazniku budete hodnotit reklamni format zvany Leaderboard.
Ten je typicky svou Sifkou (rozpina se pres celou Sifi webovych stranek).

Ukazka Leaderboardu: 15. Vyjadiete své sympatie k oznaé¢enému reklamnimu formatu

Beset

Allianz Direct Vam pfinasi darek pro
vsechna Vase auta:
slevu 10% na Autopojisténi + prevoditelny bonus

16. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

Senriv il O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se piili§, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

Hisvnistranka Si30ce Domas Yasazoraw zregond Z
PATRLI P Aty Eaealieh Beel Kindny Systele Témy Zoll

Zprévy doe

17. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal§i informace
© Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format pfehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

ke adelegac Arod
vrkdm to potvedila mioy

O Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

ueram e spelecne)

23 o, Aktuakssving Ministr flo
Sobel (VYY) yved], 30

18. Jak éasto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
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vubec
S Stalo se © minimalné
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193t Dawld Kodor, 2pivadiesn Lossa BES. R
eset
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Klasické Bannery Dotaznik Bannery

W téfo casti dotazniku budete hodnotit nejstarsi grafické reklamniformaty - Bannery.
Rozmér( klasického baneru je cela fada, namatkou jsem proto vybral dva bé&zné
poUZivaneé.
20. Vyjadrete své sympatie k oznacenému reklamnimu formatu

Ukazka FullBanneru:
Ukazka Medium Rectangle:

Reset

"R Kictence parkovani
na letisti v Praze

ZDARMA! 21. Jaké mate zkuSenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

p inz‘ercezdel:[mu § 6 s - 7 Ty . . ce -
3mmm‘m . - ” : O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

C vyskytuje se v pfijatelné mife

164 | Diety & hubonti

> = ;Neh b |
s ¢
e ITL I TY Pt

O vyskytuje se pfili§, mélo by ho byt méné
O nikdy jsem jej na webu nespatfil

SOUTEZ: Vyhrajte s
Vladivojnou soundtrack k

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam
Nevinnosti

‘ Reset
Hldsime stevy

kazdy den

22. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal$iinformace
O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format piehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

' Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

23. Jak casto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vibec

O minimalné

O obéas

O gasto

O vzdy

Reset

XIV



Skyscraper

DalSi hodnoceny reklamni format je pojmenovan podle budovy, kterou pfipomina svym

tvarem - Skyscraper (Mrakodrap) .

Ukazka Skyscraperu :
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Dotaznik Skyscraper

25. Vyjadrete své sympatie k oznacenému reklamnimu formatu

Reset

26. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pFijatelné mife

O vyskytuje se pfili$, mélo by ho byt méné

 nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

27. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal$i informace
O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format piehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

' Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...

Reset

28. Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vibec

C minimainé

O obéas

O gasto

O vzdy

Reset



Rollout - i-layer

Po naéteni stranky nebo najeti mysi vyjede z klasického baneru rozsifujici

¢ast reklamniho sdéleni prekryvajici doéasné ¢ast obsahu.

Ukazka Rollout - i-layer:
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Dotaznik Rollout — i-layer

30. Vyjadrete své sympatie k oznaéenému reklamnimu formatu

Beset

31. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se pfilis, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

32. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikdm na néj pro dal$iinformace
O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format prehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

' Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

33. Jak €asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vabec

O minimainé

O obéas

O éasto

O vidy

Reset



Sildeover Dotaznik Sildeover

Po nactenistranky nebo najeti mysivyjede z klasického baneru rozsifujici cast reklamniho
sdéleni prekryvajici docasné cely obsah.

Ukazka Sildeover:

35. Vyjadrete své sympatie k oznac¢enému reklamnimu formatu

m T Created by an unlicensed copy of Bm-t
Snnsiaies |
ol s 36. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
xapdig O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice
S © vyskytuje se v pfijatelné mife
F’E] P e O vyskytuje se pfili§, mélo by ho byt méné
- brands Gunners ?
s rival 3 ‘voyeer' - . .. P
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Sex 2Nt

reklamni format
Silde over
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C nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam
Reset

37. Jak vnimate tento reklamni format?

C Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal$i informace
© Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dari za bezplatny obsah

O Tento format piehlizim - pfipada mi nudny

 Tento reklamni format je otravny

© Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

38. Jak €asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?

O vibec

C minimalné
O obéas

O ¢gasto

O vidy
Reset



Page Peel

Tento reklamniformat pfipominég odchliply roh stranky. Po najeti mysise pootewie "odchlipla

stranka" a zobrazi se cela reklama.

Ukazka Page Peel:

Page Peel reklama

XVIII

Dotaznik Page Peel

40. Vyjadiete své sympatie k oznaéenému reklamnimu formatu

Beset

41. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se pfili$, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

42 Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dalsiinformace
C Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dai za bezplatny obsah

O Tento format pfehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

© Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

43. Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vibec

O minimalné

O obéas

O gasto

O vzdy

Reset



Video reklama

Dalsi hodnoceny reklamniformat je video spot .

Ukazka video reklamy:
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Dotaznik Video reklama

45, Vyjadrete své sympatie k ozna¢enému reklamnimu formatu

Reset

46. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pFijatelné mire

O vyskytuje se pfilis, mélo by ho byt méné

C nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

47. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal§iinformace
O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format prehlizim - pfipada mi nudny

 Tento reklamni formét je otravny

O Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

48. Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vibec

© minimalné

O obgas

O gasto

O vzdy

Reset



Overlayer

Po naétenistranky se docasné zobrazi reklamni sdéleni pfekryvajici Castecné obsah.

Ukazka Overlayeru:

Created by an unlicensed copy o’ﬂ

news and offers
from Kellogg!

Bringing Our Best to You™

BB FlashBack ‘-;

Get GR-R-REAT savings, ‘www.bbflashback.com

Overlayer - do¢asné
zakryva Cast obrazovky

XX

Dotaznik Overlayer

50. Vyjadrete své sympatie k oznaéenému reklamnimu formatu

Reset

51. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?
O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se pfili§, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam

Reset

52. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dalsiinformace
O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dai za bezplatny obsah

O Tento format piehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

O Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

53. Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vabec

O minimalné

O obéas

O gasto

O vidy

Reset



Hypertext

Dal3i hodnoceny reklamni format je hypertextovy odkaz (s-klik, sponzorovany odkaz ... ).

Ukazka Hypertextu:
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Dotaznik Hypertext

55. Vyjadrete své sympatie k oznacenému reklamnimu formatu

Reset

56. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se pfili§, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevhimam
Reset

57. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na néj pro dal$iinformace

O Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format prehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

O Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

58. Jak casto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?

O vibec

O minimalné
O obéas

O gasto

O vidy
Reset



intextova bublina

DalSihodnoceny reklamniformat je intextova bublina - objevuje se po najetimysina

oznacena slova v textu.

Ukazka intextova bublina:

eur .
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3 .
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Dotaznik Dotaznik Perex a PR articles

65. Vyjadrete své sympatie k oznaéenému reklamnimu formatu

Reset

66. Jaké mate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se prilis, mélo by ho byt méné

O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam
Reset

67. Jak vhimate tento reklamni format?

O Zvysuje duvéryhodnost poskytovatele informaci

C Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dan za bezplatny obsah

O Tento format piehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

' Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...
Reset

68. Jak ¢asto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?

O vibec

' minimainé
O obéas

O éasto

O vzdy
Reset



E-mailova reklama Dotaznik E-mailova reklama

Poslednihodnocenou reklamni formou je reklama v e-mailu.

Ukazka E-mailova reklamy:
70. Vyjadrete své sympatie k oznaéenému reklamnimu formatu

) [ e — p ..-..i Reset

Pozvanka na tholers Ofympus (registrace) Detes - :
S = [ 71. Jaké méate zkusenosti s vyskytem uvedeného reklamniho formatu?

B O vyskytuje se malo, mohlo by ho byt vice

O vyskytuje se v pfijatelné mife

O vyskytuje se pfilié, mélo by ho byt méné

—— O nikdy jsem jej na webu nespatfil

O nejsem schopen posoudit, reklamu nevnimam
Reset

72. Jak vnimate tento reklamni format?

O Pokud mne zaujme obsah, klikam na né&j pro dal$i informace
C Vnimam jej jako zdroj informaci

O Akceptuji jej jako dari za bezplatny obsah

O Tento format prehlizim - pfipada mi nudny

O Tento reklamni format je otravny

— ' Nejsem schopen posoudit - webovou reklamu nevnimam...

oo e

rrsrem, ooy e Reset

73. Jak casto se dle Vas u tohoto formatu vyskytuje klamava reklama?
O vabec

© minimainé

O obéas

O gasto

O vidy

Reset
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74. Pohlavi:
O muz
O zena
Reset

75. VEk:

O méné nez 14 let
O 15-24 let

O 25-34 let

O 3544 let

Cr 45-54 let

O 55-64 let

O 65 let a vice
Reset

76. Nejvyssidokonéené vzdélani?
O neukonéené zakladni

O dokonéené zakladni

O vyuéen(a) bez maturity

O stfedo§Kolské s maturitou

O vyssiodborné vzdélani, vysokoskolské Be.

O vysokoskolské

Beset

77. Viechna mista pouzivani internetu:
O doma

[l v zaméstnani

1 ve &kole

[ v internetové kavarné

O u znamych / rodiny

O na mobilnim telefonu

1 na jiném misté

Reset
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78. Jak ¢asto pouzivate internet?
O kazdy den

2 3-5dnivtydnu

< 1-2dnivtydnu

O méné nez jednou tydné

Reset



