Reklama
Nna internetu

KAPITOLA 4

V této kapitole:

m  jaké jsou formy reklamy

m  jaké jsou zasady pro vybér
reklamy

m  kdy vyuzit ploSnou reklamu

m  proc se (ne)zapisovat
do katalogt

m  k ¢emu vyuzivat prednostni
vypisy

m  zda funguje behavioralni
a podprahova reklama

m  proc vytvaret vstupni
stranku

Reklama je jednim ze zptisobt marketingové komunikace. Je to placena forma propagace
produktd, kdy produktem muze byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek néjaké ¢in-
nosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci znacek, firem nebo myslenek. Je to nastroj
pro piesvéd¢ovani a informovani lidi a vyuziva se predev$im k vyvolani zd4jmu o produkt.
Z dlouhodobého pohledu ma pak vyznam v pripominani produktii a znacek. Reklama patti
k nejpouzivanéj$im zptisoblim marketingové komunikace na internetu a inzerenti za ni utraci

stale vyssi ¢astky, jak doklada tabulka 4.1:

Tabulka 4.1: \yvoj vydajd na internetovou inzerci (Zdroj: SPIR, Median, inor 2019)

Rok Castka v mid. K¢
2008 50
2009 64
2010 7,7
2011 89
2012 1,1
2013 133
2014 14,6
2015 15,0
2016 19,7
2017 233
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Rok Castka v mid. K¢
2018 28,6
2019 32,5 odhad

1w

Vidime, Ze vydaje zacaly razantné stoupat v roce 2016. Pres tato vysoka ¢isla vSak nelze Fict,
ze obecné je reklama také nejucinnéjsi slozkou komunikace. Rozsiteni reklamy je tak masivni,
ze se s ni uzivatel setkd témeéf na vSech portalech, vyhledavacich nebo socidlnich sitich a sdile-
nych médiich. A tato zahlcenost zptsobila pokles jeji ti¢innosti. Firmy tak musi vydavat stale
vy$si ¢astky, aby si ziskaly pozornost zakazniki. Vys$si ¢astky je také nutné vynakladat za PPC
reklamu, ktera ale vykazuje oproti jinym formam vysokou u¢innost (vzhledem k rozsahu to-
hoto tématu viz samostatna kapitola 5).

Zpocatku byla na internetu vyuzivana plo$nd reklama ve formé reklamnich prouzkii (banne-
rt1) a byla velmi u¢inna. Na reklamu, na kterou se da reagovat (kliknout), nebyli lidé zvykli.
Ptivodné jednosmérnou formu komunikace zménil internet. Vétsina reklamy na internetu je
koncipovéna tak, ze na ni Ize kliknout, ¢imz dochdzi k ziskani informaci od zakaznika. Prvot-
ni informaci je to, kolik lidi reklamu vidélo. Postupné pak mizeme analyzovat dalsi udalosti,
naptiklad kolik lidi na reklamu kliklo, v jakém case, na jaka slova reagovali, jaké reklamy je
zaujaly a mnoho dalsiho.

Nova situace a moment prekvapeni sehraly zpocatku pozitivni roli a zadavateltim privedly
mnoho zdkazniki. Postupné se oviem zacaly objevovat problémy pravé kviili pfemire rekla-
my. Riziko zahlceni reklamou je velké a rozhodnuti, zda, jak a v jakém rozsahu ji pouzit, je
pomérné naro¢na a zodpovédna ¢innost.

V souvislosti se snizovanim jeji Gi¢innosti se jiz dfive objevil pojem bannerova slepota (banner
blindless - angl.). Uzivatelé internetu totiz plosnou reklamu z velké ¢asti prakticky ,,nevidi®
Vyzkumy ukazuji, ze pti prohlizeni stranek lidé nejprve pouze skenuji (rychle prehlizi) obsah,
pak jej ¢aste¢né ¢tou a nakonec jej podrobné zkoumaji. Jak ¢lovék vnimd rozlozeni stranky
a kde jsou mista soustfedéni pozornosti, ukazuji tzv. heatmapy. Najdete je pomoci vyhledavace
zaddnim dotazu ,heatmap” nebo ,,google search heat map“ apod. Rozlozeni pozornosti se miize
ménit podle charakteru stranek. Pro rtizné typy webti a sluzeb proto existuji riizné heatmapy.
Pozornost uzivateli bude samozfejmé jina v pripadé vyhledavani, jind na socialnich médiich
nebo v e-shopech. Pro kazdy web je tfeba analyzovat chovani uzivatelii a jednou z nejlepsich
pomuicek pro rozloZeni prvki na strance je pravé heatmapa. Pro vytvoreni heatmapy vaseho
webu (e-shopu) zkuste tieba nastroj Hotjar (www.hotjar.com) nebo ClickTale (www.clicktale.
com). K dispozici jsou i verze zdarma, byt omezené.

Poznamka: Prakticky od zacatku tvorby heatmap se pouziva nasledujici barevné rozliseni: tmave
oranzova barva ukazuje oblast pfitahujici nejvétsi pozornost, oranzové plochy pak mensi, stéle vsak
velmi dobrou pozornost a zbyld zelena mista pak spiSe pozornost malou nebo Zadnou. Toto rozlo-
zeni neni ddlezité jen pro planovani reklamy, ale ma klicovy vyznam pro tvorbu webovych stranek.
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Obrazek 4.1: Google heatmap — kam sméfuje pozornost uzivatell (Zdroj: Lumen, NZ)

Odlisné soustredéni uzivateli bude nejen v pripadé riznych typt webovych stranek, ale také
na riznych zafizenich. Obrazek 4.2 ukazuje heatmapu e-shopu pro mobily.

Obrazek 4.2: Heatmap pro mobily (Zdroj: Quora)
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Z praxe: Nejen rozloZeni pozornosti je dllezité pro pldnovani reklamy na internetu. Samotny
obsah reklamy hraje také velkou roli. Z praxe vyplyva, Ze nejvice pozornosti poutaji jednoduché
slogany a tvére.

Pozornost uzivateli je prabéziné zjistovana radou vyzkumda. S tim, jak se méni prostiedi in-
ternetu spolu s razantnim nastupem vyuzivani smartphont, méni se i pozornost, chovani lidi,
zpusob pouzivani jazyka a jeho psani. Do jisté miry se jevi jako neménné reagovani na bar-
vy. Pokud vysledky shrneme, mtzeme stanovit alespon zakladni doporuceni pro vytvareni
a umistovani reklamy a také pro tvorbu webovych stranek.

reklama nahote a vlevo upouta vétsi pozornost

reklama umisténa vedle nejzajimavéjsiho obsahu je ,vidéna“ ¢astéji

vétsi obrazky poutaji vétsi pozornost

Cistota, Cisté tvafe poutaji vétsi pozornost

prvni zacileni oka je na levy horni roh (pokud uZivatel pouziva jazyky psané zleva doprava)
velké bloky textu jsou preskakovany (kratké véty jsou lepsi nez dlouha souvéti)

seznamy udrzi del$i pozornost

bild mista jsou dobr4, tj. neni tfeba nutné vée zaplnit

Seznam neni zdaleka vycerpavajici a zamérné jsou vynechana rozporuplna zjisténi. Zajimavé
je v tomto kontextu to, Ze Google nabizi ve svém PPC systému moznost cilit na tzv. viditelna
zobrazeni. Lze tedy predpokladat, Ze ma zjisténo, kam se soustfeduje pozornost uzivateltL.

Cile reklamy a jejich méfeni
Reklama na internetu md stejné cile jako klasicka reklama. Oproti ni ma vsak fadu vyhod,
které mtizeme shrnout takto:

B Ize ji pfesné zacilit

B je velmi dobfe méfitelna

B je interaktivni, tj. umoznuje vétsinou zpétnou vazbu
B pusobi stale - 7 dni v tydnu, 24 hodin denné

Cilem reklamy na internetu mize byt napriklad zvySovani navstévnosti, budovani povédomi
a image znacky, prodej produktii. Cile se také lisi pro B2B (firemni) a B2C (koncové) zakazni-
ky. To znamend, je nutné zamyslet se nad tim, na jaky segment trhu reklama cili, tj. kdo jsou
zédkaznici, jaké maji chovdni, jaké portdly navstévuji, co hledaji, zda jsou spiSe aktivni nebo
pasivni, zda sleduji zpravy apod. Reklama muize mit vyznam v ziskavani novych zékaznika,
presvéd¢ovani ptivodnich zakaznika k tomu, aby se k produktiim a zna¢kam opét vratili, nebo
v pretahovani zdkaznikt od konkurence.

Utinnost reklamy se sleduje s ohledem na tyto segmenty a nasledné se reklama upravuje. Mé-
feni se provadi pomoci jak kvantitativnich, tak kvalitativnich ukazateltl. Jak jiz bylo uvedeno,
mezi obvyklé ukazatele patti pocet lidi, kteti vidéli reklamu, mira prokliki (CTR) nebo mira
a pocet konverzi.
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Utinnost internetové reklamy mizeme zméfit pomérné dobie. Oproti offline reklamé (bill-
board, tisk, stojany, rozhlas atd.) mize ptijemce sdéleni na reklamu okamzité reagovat a posky-
tovat tak zpétnou vazbu. Na zakladé takové reakce (nebo ,,nereakce®) je mozné dosahnout vétsi
efektivity reklamy, pokud spravné vyhodnotite informace a reklamu podle toho prizpiisobite.

Pro méfeni reklamy a stanoveni cilit mizeme rozliSovat tfi druhy reklamnich kampani:

® brandova reklama
® reklama zvySujici navstévnost
®m vykonova reklama

Brandovd reklama se zaméfuje na co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy, reklama zvysujici na-
vitévnost sleduje co nejvyssi miru prokliku (CTR) a vykonova reklama m4d za cil dosdhnout
co nejvétsiho poctu, pripadné miry konverzi (typicky jde o uskute¢néni nakupu).

Moznd pravé snadnost méfeni, rozmanitost cilti a (vét$inou) okamzity u¢inek vedou k vynakla-
dani mnohdy obrovskych ¢astek na reklamu. Dvodem je také to, Ze reklama ptisobi na Siroky
okruh lidi. Zde je vak tfeba postupovat obezfetné a nepoustét se do oslovovani véech a vsude.
Lepsi vysledky prinasi uzsi zacileni a vybér mista, kde bude reklama umisténa. Nevyhodou je
neosobnost reklamy, i kdyz dnes lze jiz toto do jisté miry obejit detailnim nastavenim a po-
moci remarketingu (v ramci PPC).

Poznamka: Pfi rozhodovani, na koho zacilit reklamu, méjte na paméti, ze zadny cilovy segment
,vsichni” neexistuje. Jestlize umistite na portél fitness centra reklamu na lepeni zubnich protéz,
asi to nebude moc ucinné.

Na reklamu, nejen na internetu, se lze divat podle nejruznéjsich kritérii. Prvotni ¢lenéni je
podle cile reklamy, resp. Zivotniho cyklu produktu (Ptikrylova, 2010):
informacni reklama - snazi se vzbudit poptavku, zdjem o produkt (znacku)
presvédcovaci reklama — ma rozvinout poptavku po produktu
pripominkova reklama — pomdhd zachovat pozici znacky (vyuziva se zejména ve fazi
zralosti nebo poklesu zivotniho cyklu)
Reklamu muizeme ¢lenit i podle jinych kritérii. Agentury zabyvajici se prazkumy trhu pouzi-
vaji nasledujici rozdéleni (tabulka 4.2):

Tabulka 4.2: \/ydaje na internetovou reklamu v roce 2018 (Zdroj: SPIR, Median, tnor 2019)

Forma Céstka v mld. Ké
Display 20,139

Reklama ve vyhledavani (search) 7,322*%

Reklama v obsahovych sitich 143

Katalogy a fadkové inzerce 1,125

SMS/MMS 098

* realné ceny, ostatni ceny cenikové
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Tabulka 4.3: Vyvoj vydajl na internetovou reklamu 2015-2019 (Zdroj: SPIR, Median, Ginor 2019)

v mld. K¢ 2015 2016 2017 2018 2019* (odhad)
Display 10,481 14,164 16,400 20,139 22,829

Search 3,656 4,663 5857 7,321 8,563

Katalogy a radkové inzerce 0,906 0,899 1,052 1,124 1,150
SMS/MMS 0,135 0,113 0,104 0,98 0,100

CELKEM (bez SMS/MMS) 15,044 19,727 23,310 28,585 32,543

ﬂ Poznamka: \Vysledky vyzkumu uvedeného v tabulce ukazuji trend obecného rlistu obratu v ce-
nikovych cendch. Katalogova a fadkova inzerce ale spise stagnuje a SMS/MMS zaznamendva tr-
valy pokles.

Zajimavy je také pohled na podil internetové reklamy v porovndni s ostatnimi typy. V roce 2018
jiz tvotila 25% podil na celkovém obratu, jak je vidét z nasledujiciho grafu. Zajemce o detailni
vysledky odkazuji na web www.inzertnivykony.cz.

Podil jednotlivych mediatypti v roce 2018

:: iﬁiﬁgum Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tnor 2019

Radio
8,0 mld. K&

\
7,0%

OOH

5,2 mld. Ké
- cenikové ceny (gross) 4,6%

Obrazek 4.3: Podil mediatypt v roce 2018 (Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tinor 2019)
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Reklama na vlastnich strankach

Zakladni cile reklamy - vytvareni povédomi o produktech, ovliviiovani ndkupniho chova-
ni, presvéd¢ovani k ndkupu a vytvareni pozitivnich postoju - by mohly vést k dojmu, Ze také
vlastni webové stranky firem jsou prostor vhodny pro reklamu. Firmy by se v§ak mély zamy-
slet nad cestami, jakymi se k nim na web navstévnici dostavaji. Vétsina z navstévnika stranek
byla pravdépodobné jiz reklamou zasazena a ovlivnéna, a proto se dostala na prislusny web.
Dalsi reklama by tak mohla byt kontraproduktivni. Doporucit vyuziti reklamy na vlastnich
webovych strankach Ize jen zcela vyjimecné, a to pouze v souvislosti s jinymi zptisoby marke-
tingové komunikace. Napiiklad prvky public relations nebo nékteré formy podpory prodeje
by mohly byt reklamou podporeny a zdtraznény.

Plosna reklama

Plo$na reklama byla viibec prvni reklamou, ktera se objevila na internetu. Pocatky reklamy
na internetu je v8ak tfeba hledat v akci, kterou provedla pravni kancelar Canter & Siegel v roce
1994, kdy rozeslala reklamni sdéleni do 7000 diskusnich skupin. Ziskala tak velké mnozstvi
zédkaznik, ale zaroven proti sobé popudila zna¢nou ¢ast internetové komunity.

Ve stejném roce se objevila opravdu prvni plosna reklama. Spole¢nost vydavajici ¢asopis Wi-
red spustila na internetu elektronickou verzi tohoto ¢asopisu nazvanou HotWired. Na stranku
tohoto ¢asopisu pak umistila prostor pro reklamu - reklamni prouzek ¢ili banner. Prvnim,
kdo si tuto reklamu zaplatil, byla spole¢nost AT & T dne 25. fijna 1994. Tim odstartovala éra
reklamy na internetu a v $ir$§im slova smyslu cely internetovy marketing. Od té doby se plo$na
reklama na internetu velmi rychle rozsifovala a dnes se objevuje predevsim ve formé:

m reklamnich prouzku riznych formata (bannery)
m  vyskakovacich oken
m tlacditek

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Obrazek 4.4: Prvni reklamni banner na internetu

Prestoze se nedd jednozna¢né napldnovat, jaka bude u¢innost plo$né reklamy, ze zkusenosti
vyplyvd, Ze mira prokliku je mnohem niz$i nez u reklamy svazané s vyhledavanim. Nejucin-
systémy. Naopak tam, kde je reklama soucasti napiiklad zpravodajstvi (obecnych informaci),
je jeji u¢innost obvykle nizkd. Mira prokliku (CTR) muze byt v téchto ptipadech 0,01 % (Casto
i nulovd), naopak v kontextu muze byt mira prokliku vice nez stonasobné vyssi. Mira prokli-
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ku v$ak nemusi byt poZzadovanym méfenym cilem. MtiZe jim byt pocet zobrazeni (pokud se
zaméfujeme na budovani znacky), nékdy i cilové konverze.

U plosné reklamy, i kdyz je kontextova, konverze obvykle nejsou cilem, ale i tady lze dosah-
nout vynikajicich vysledk. Plati to zvlast pro responzivni (kombinovanou) reklamu, kdy je
obrazek doplnén textem.

Reklamni systémy umoznuji velmi dobré zacileni plo$né reklamy v ramci svych obsahovych
siti. MZzeme cilit na témata, zajmy nebo kli¢ova slova. Dale 1ze vyuzivat nejriiznéjsi segmenty
demografické, geografické, cilit na vracejici se navstévniky, navstévniky jen urcitych stranek

apod. Podrobné se touto problematikou budeme zabyvat v kapitole 5.

Reklamni prouzky (bannery)

Za bannerovou reklamu firmy utrdceji zdaleka nejvice penéz. Je to pochopitelné z vice divo-
di. Jednak stoupa konkurence, ¢imz se zvy$uje cena a za druhé je takové reklamy tolik, ze je
nutné ji opakovat mnohem ¢astéji kviili dosazeni Zadouciho u¢inku. Vyhledavade také vyrazné
zlepsily tematickou provazanost zobrazené reklamy s obsahem stranek (v PPC systémech),
a tak je mozné dosahnout peclivym nastavenim dobrych vysledka.

Bannery miizeme rozdélit podle typu na:

m statické (obrazek ve formatu JPEG, TIFF atd.)
® animované (pohyblivy format GIF)

Rozméry bannert jsou rtizné a jejich pocet se méni. Ma to souvislost se stale vétsim poctem
webovych stranek, kam 1ze plosnou reklamu umistit. Stranky jsou rozmanitéjsi, a tim také
dovoluji vice formata reklamy. Piivodni bannery mély jen jeden rozmér: 468x60 pixeli (px).
S témito bannery se uzivatelé internetu setkavali tak ¢asto, Ze to zptisobilo zmiflovanou banne-
rovou slepotu. Souc¢asné formaty si urcuje jak Google, tak Seznam podle vlastnich prizkumu
a dava prednost tém nejucinnéjsim. Nékteré rozmeéry casem mizi a jiné se zase nové objevuji,
a tak je potfeba toto neustale sledovat. Pfehled pouzitelnych bannerti najdete pro Google Ads
zde: https://support.google.com/google-ads/answer/70314802hl=cserref_topic=3121943. Pro
Sklik zde: https://napoveda.sklik.cz/pravidla/graficka-reklamal/.

Poznamka: Otdzkou je, kam zaradit videoreklamu. V systému Google Ads je jiz béznou soucasti
responzivnich inzerdtl a uzivatelé ji v mobilech ¢asto sleduji. Je proto dlilezité vyuzivat i tuto formu.

Automaticky se otevirajici (popup) okna

Kromé reklamnich prouzku patii mezi formy plo$né reklamy také automaticky se oteviraji-
ci, tzv. vyskakovaci, okna (angl. pop-up windows). Toto je nejvice kritizovana forma reklamy
na internetu, ktera navic porusuje pravidla pristupnosti. Vyskakovaci okna pouzivaji nékteré
e-shopy k upoutani pozornosti na slevy nebo produkty, které chtéji prednostné prodat. V pri-
padé, Ze na néjaky e-shop prijdete poprvé, pak je vyskakovaci okno vyuzivano jako pobidka
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k registraci, opét s nabidkou slevy nebo jiné vyhody. Nejvétsi neptijemnosti této formy rekla-
my je, Ze je nutné na ni kliknout nebo ji zavfit, nez se navstévnik dostane k obsahu stranek.

Nenechte si ujit
novinky od sw.cz
/ tipy na software mésice

< exkluzivni slevy

+/ zajimavé novinky

Obrazek 4.5: Priklad vyskakovaciho okna

Tlacitka

Plosnou reklamou jsou i tlacitka, coz jsou malé reklamni plochy obvykle umisténé na konci
stranky nebo pod menu. Timto zptisobem napriklad e-shop propaguje dalsi e-shopy (které
jsou vétsinou provozovany jednim vlastnikem), pripadné se stejné jako u vyskakovacich oken
snazi upoutat pozornost k néjakému produktu, akci nebo slevé.

Plosna reklama je malo uc¢inna z hlediska miry prokliku, miize véak mit vliv na vyhledavani
(lidé zadavaji dotazy podle slov, ktera se objevuji v reklamé) a také pri budovani znacky. Existuje
ov$em i technicky duvod, pro¢ dtikladné zvazovat nasazeni plosné reklamy. Dne$ni prohlizece
jsou schopné plo$né reklamy blokovat, a tak reklama nemusi k uzivateltim viibec proniknout.
Na obrazku 4.6 je webova stranka s reklamou, na obrazku 4.7 naopak stejna stranka bez reklamy.
Ve druhém pripadé ji prohlize¢ automaticky zablokoval.
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situaci v Gesku. Trapl ja nedastupnost bydiens a obévall se ekologické
katastrofy. Ma drubé strand nepostridajl i, 3o

Daidi anedinf Eieky (86)
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Obrazek 4.6: Priklad webové stranky s plosnou reklamou
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Mladi nejsou spokojeni s politickou Ones  Zita Poaiti Pétuk  Adudin sritky
situaci v Cesku. V&Fi vsak, Ze ji zméni e wd wd
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Pouze pliblizné desetina miadych hidi je spokojena se soutasnou politckou
situac v Cesku. Trdpi je nedostupnost bydiani a obdvai se ekologicks
katastrofy. Na drubhé strand nepastrédajl vin, Fe

Datki dnedni Elanky (56)
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o trochu jiné

Odiv mladého rybare: jeho
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rybu, jeji vzhied mu pfipominal spit.

Obrazek 4.7: Stejna stranka jako na obrazku 4.6, zde vsak se zablokovanou reklamou
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