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Abstrakt

Diplomova prace obsahuje komplexni pohled na sou¢asnou podobu internetové reklamy
v souvislosti s moznostmi, které s sebou nese nepietrzity technologicky vyvoj soudobé
spole€nosti. Internetova inzerce a jeji rozsah je nahliZena z marketingové perspektivy
1 v kontextu medialnich studii. Spole¢né¢ s historii online reklamy pfedstavuje diplomova
prace vyvoj internetového trhu a v téchto souvislostech je poukdzano na dosah online
reklamniho primyslu. Ctenafi jsou sezndmeni se zakladnimi typy online reklamy,
platebnimi modely a zptisoby nakupu internetové inzerce. Prace se podrobné vénuje
modernim trendiim, jako jsou programaticky nakup reklamy, behavioralni cileni,
retargeting a fada dalSich, které jsou zkoumany z pohledu inzerentl, zprostiedkovatelti
internetového obsahu 1 samotnych uzivateld, jejichZ soukromi je témito trendy z urcité¢ho
pohledu naruseno. Pro poukazani na sloZitost dané problematiky prace obsahuje i hlubsi
technologické informace, v zavéru teoretické casti se dotyka také intenzivné
diskutovaného tématu blokovani reklamy. K vytvoreni §irSiho zavéru o feSeném tématu
je soucasti prace také interpretace dotaznikového Setfeni zaméfeného na bézné uzivatele
a prezentace poznatkil ze strukturovaného dotazniku, ktery byl urcen prednim ceskym

odbornikdm z oblasti online marketingu.
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Perception of current trends in Online Advertising focusing on Retargeting

Abstract

Diploma thesis deals with complex view on the current online advertising form in the
context of continuous technological development of contemporary society. Internet
advertising and its range is viewed from a marketing perspective and in the context of
media studies. Together with online advertising history, diploma thesis represents the
development of the internet market and in this context it is pointed at reach of online
advertising industry. Readers are acquainted with basic types of online advertisements,
payment models and online advertising buying ways. Thesis in detail deals with modern
trends such as programmatic buying of online advertising, behavioral targeting,
retargeting, and many others that are examined from the perspective of advertisers, online
content publishers and users whose privacy is from some perspective disrupted by these
trends. To show the complexity of the issue, the thesis also contains deeper information
about technology. At the end of the theoretical part, the thesis deals with intensively
discussed topic of ad-blockers. To create a wider conclusion about the topic, there is also
a part of the work that contains interpretation of survey focused on standard users and
presentation on findings from structured questionnaire that has been designated to leading
Czech experts from online advertising field.
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Uvod

Neustaly vyvoj technologii, ktery ma dopad v podstaté na vSechna odvétvi lidské
¢innosti, je symbolem soucasnosti (Moustafa, 2015). Nevyhne se mu samoziejmeé
ani reklama, jez se pravé v online prostiedi vyrazné rozviji. Velky nariist webovych
stranek Ci rozsifovani nejriznéjSich socialnich siti umoznuje sbirat stale podrobnéjsi data
o uzivatelich internetu. Nejen na ¢eském trhu se inzerenti a medidlni agentury intenzivné
zajimaji o efektivnéj$i moznosti cileni na své zdkazniky (Kotler, 2007).

Automaticky nakup cilici na uzivatele s konkrétnim profilem a princip prodavani
reklamniho prostoru pomoci aukce (tzv. programatic buying a Real time bidding) se
Vv poslednich letech na eském internetovém trhu stava standardni praxi. Efektivita tohoto
cileni zavisi na mnozstvi a kvalité informaci (Kosorin, 2016; Appletauerova, In: Kol.
autort, 2014). Detailni data maji nejen agentury samotné ¢i externi poskytovatelé,
ale velky potencial je také spatfovan u mobilnich operatorti (Uhlit, 2016).

Pfinos a etika postupné personalizace reklamy, stejné jako naruSovani
uzivatelského soukromi a jind mozné negativa, byvaji Casto diskutovanym tématem.
S prinikem programatické reklamy do televize uzivatel v podstaté ztraci veSkeré
moznosti, jak se cilené reklamé vyhnout (Uhlif, 2016). Vyvojovym trendiim ceskych
médii, marketingu a internetové reklamé se vénuje fada oborovych asopisti!, oviem
tématu etiky v online reklamé se podrobnéji nevénuji.

Diplomovéa prace vychdzi z odborné akademické literatury vztahujici se
ke zkoumanym fenoméniim. Casto jsou vyuZivany impaktované zahrani¢ni publikace
z védeckych databazi a pro doplnéni aktudlngjSich informaci z dané problematiky jsou
vyuzivany také odborné Casopisy a internetové zdroje.

Cilem této diplomové prace je zprostiedkovat komplexni pohled
na problematiku internetové reklamy nejenom z perspektivy marketingu, ale také
Vv kontextu medidlnich studii. Spole¢n¢ s historii online reklamy piedstavuje diplomova
prace vyvoj internetového trhu a v téchto souvislostech je poukédzano na dosah online
reklamniho primyslu. V teoretické Casti prace jsou dale vymezeny jednotlivé typy
reklamy, modely plateb za online reklamu a zplisoby nakupu internetové inzerce. Prace
plynule pfechdzi k nov€j$im trendiim z této oblasti, jako je automatizovany ndkup

reklamy a s tim spojené moznosti behavioralniho cileni a tzv. retargeting. Pro utvofeni

! Napriklad mési¢nik Marketing&Media, nebo internetovy denik Mediaf, ktery vyhazi také v ti§téné podobé
jako Ctvrtletnik, aj.



SirSiho pohledu na problematiku sbéru dat o internetovych uzivatelich, ktera jsou nasledné
vyuzivana kcileni reklamy, se diplomova prace zaméfuje také na vysvétleni
technologickych souvislosti. Teoreticka ¢ast prace dale pfedstavuje nejaktualnéjsi trendy
online reklamy na ¢eském trhu, z nichz nékteré jsou pozdéji zkoumany v praktické casti.
V zavéru se teoreticka prace vénuje etickému rozméru cileni online reklamy v souvislosti
S ptipadnym naruSovanim soukromi uzivatelii a také v soucasnosti pomérn¢ intenzivné
diskutovanému tématu blokovani reklamy.

Prakticka ¢ast diplomové prace zkouma povédomi uzivatela o rostoucich trendech
a technologiich vyuzivanych v rdmci internetového trhu. Dotaznikové Setfeni zjist'uje,
jakym zptusobem jsou online reklama a jeji moznosti vnimény specifickym vzorkem
respondentl, ktery reprezentuji aktivni uZzivatelé internetu ve véku 16 a vice let
s dokoncenym zakladnim, stfedoskolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim. Dil¢im cilem
vyzkumu je také porovnani citlivosti na cilenou reklamu v souvislosti s pohlavim, vékem
a vyssi informovanosti u zkoumaného vzorku. Vystupy kvantitativniho Setfeni jsou
obohaceny o informace ziskané od Sesti ptednich ¢eskych odbornikiim z oblasti online
marketingu, kteti zodpovédéli oteviené strukturované otazky na vybrana témata, jez byly

konstruovany na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku.



1. Internetova reklama v marketingové terminologii

Reklama (z lat. reclamare, v piekladu znovu kriceti, kricet v odpovéd)? je
odborniky oznacovana jako masova neosobni forma marketingové komunikace,
jejimz cilem je osloveni velkého poctu osob (Zamazalova, 2010). Kotler ji definuje jako
,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 855). Spole¢n¢ s dalSimi ndstroji,
tedy s podporou prodeje, osobnim prodejem a publicitou, tvofi reklama tzv. komunikaéni
politiku, jez je soucasti marketingového mixu® (Zamazalova, 2010; Foret, 2011;
Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Konkrétné se v marketingové terminologii o reklamé hovoti jako o nadlinkové
komunikaci (Mediaguru, 2016a). K propagaci vyrobki a sluzeb jsou vyuzivana masova
media a probih4 neosobni formou. Ostatni vySe zminéné néstroje jsou oznaCovany jako
komunikace podlinkovad* (Mediaguru, 2016b). Aktivity nadlinkové a podlinkové
komunikace jsou V literatufe oznaCovany také jako neosobni ¢i naopak osobni
komunika¢ni kanal propaga¢ni komunikace v marketingu (Clemente, 2004).

Technologicky pokrok umoznil mimo jiné digitalizaci a globalizaci nejriznéjSich
aktivit tradicniho trhu. Na globélni internetové trzisté, které prekracuje hranice mista,
Casu 1 prostoru, se presunula také reklama (Kotler, 2007). Online reklama je definovéana
jako ,, reklama, ktera se zobrazuje, kdyz spotiebitelé prohlizeji webové stranky, zahrnuje
reklamni bannery, tickery, interstitialy, skyscrapery® a dalsi formy inzerce* (Kotler,
2007, s. 198).

Soucasnym marketériim tak internet pfinasi zcela nové, Casové a prostorove
neomezené¢ komunikacni ndstroje, jimiZ lze zasdhnout potencidlni zakazniky.

V zahrani¢ni literatuie proto odbornici rozdéluji pojmy tradiéni marketingovy

vvvvvv

2 Nejstar§im prostiedkem reklamy, jejiz vznik souvisi s produkci zbozi nad ramec vlastni potieby, byl
lidsky hlas. Reklama je vnimana jako ,,nejhlasit&js$i“ slozka komunika¢niho mixu, ktera nas denné zasahuje
z mnoha komunika¢nich prostfedkt (Zamazalova, 2010, s. 262).

3 Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které slouzi firmé k tpravé nabidky
podle cilovych trhll. Zahrnuje vSe, co firma vyuziva ke zvySeni poptavky po svém produktu. Pojem zahrnuje
tzv. 4P: produktovou politiku, cenovou politiku, distribuéni politiku a komunikaéni néstroje (Kotler, 2007).
Komunikaéni nastroje, jejichz soucésti je pravé reklama, byvaji oznaCovany také jako komunikacni mix
(Zamazalova, 2010; Foret, 2011).

4 Nadlinkovd komunikace je forma marketingové komunikace vyuZivajici massmédia, zatimco
tzv. komunikace podlinkova oznacuje nemasové formy, kde dochazi k presnéjSimu zacileni cilové skupiny
(napf. pfimy marketing). Dnes se jedna spiSe o historické oznaceni, protoze s vyuzitim modernich
technologii se rozdily mezi t€émito aktivitami stiraji (Mediaguru, Medialni slovnik 2016).

5 Jedna se o formy internetové inzerce, které jsou podrobné&ji vysvétleny v kapitole 4.
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elementem jsou pravé internetova reklama a tzv. word-of-mouth® (Bucklin et al., 2009;
Thota et al., 2012). Naopak v fadé ¢eskych zdroji se o online komunikaci hovoii stale
jako o dalsi discipliné klasického marketingového mixu’ a néktefi odborni autofi povazuji
vSe, co se odehrava na internetu, za piimy marketing (Kotler, 2007; Janouch, 2011).

Na komplexnost fenoménu online komunikace upozornil z ¢eskych akademikli
napiiklad Janouch, ktery jednotlivym disciplinAm komunika¢niho mixu® ptisuzuje
specifické prvky online komunikace, jez pro ptfehled uvadim nize.

1. , Reklama
e PloSna reklama
e PPC a PPA reklama
e Zapisy do katalogui
e Prednostni vypisy
2. Podpora prodeje
o Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zboZi, kupony)
e Partnerské programy
e Veérnostni programy
3. Publicita / Public relation
e Novinky a zprdavy
o Cldanky
o Viralni marketing
e Advergaming
4. Primy marketing
e e-mailing
e webové semindre
e VoIP telfonie
e online chat* (Janouch, 2014, s. 26-27).

¢ Word-of-mouth (WOW) je termin oznaujici osobni komunikaci, kterd zahrnuje vyménu informaci
0 produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy, ptateli, pfibuznymi ¢i kolegy (Kotler, 2007). Tento osobni
komunikacni kanal se vyrazné€ rozvinul i na internetovém trhu, kde probiha ptredevsim skrze socialni sité,
Casto také s pomoci popularnich bloggeri (Thota et al., 2012; Bucklin et al., 2009).

" Karligek, 2016; Jakubikova, 2013

8 Jako synonymum pojmu ,.komunika¢ni mix“ Ize pouZit vyraz ,komunika¢ni politika®, ktery uziva
Vv literatuie Kotler (Kotler, 2007).



Z uvedené¢ho rozdéleni je patrné, Ze online marketing nabizi marketériim, firmam
¢i inzerentim mnoho zpusobl, jak oslovit potencialniho zakaznika. Janouch (2011)
naptiklad ptavodni kategorii osobni prodej, kam bychom mohli zaradit i prodej pies
telefon, rozsifil o dalsi aktivity jako e-mailing ¢i online chat a oznacuje celou tuto oblast
jako primy marketing. Potvrzuje tak myslenku nového komunika¢niho mixu, na ktery

upozoriuji i zahrani¢ni autofi (Bucklin et al., 2009).



2. Internetova reklama v kontextu medialnich studii

Specifickym rysem ekonomiky médii je existence dvou hlavnich zdroji piijma
a prave rozdil mezi nimi umoznuje vysvétleni nekterych vlastnosti médii a trendii jejich
vyvoje. V medialnim podnikani se stietdvaji dva trhy, spotfebitelsky, kde bézny zdkaznik
kupuje medialni produkty a sluzby,® a trh reklamni, vjehoZ rdmci je inzerentim
prodavana sluzba v podobé piistupu k publikul® (McQuail, 2009). V kontextu medialnich
studii tak lze reklamu, véetné reklamy internetové, vnimat jako velmi podstatny faktor,
ktery ovliviiuje vyvoj médii, jejich vliv na spolecnost a je soucasti jejich ekonomické
struktury.

Oba typy financovani popsané vyse jsou vyuzivany napti¢ prakticky vSemi typy
médii, jejich ekonomiku ovliviiuji i dalsi zdroje piijmut, napt. sponzorovani, product
placement,!* public relations!? ¢&i vefejné financovani a podpora od soukromych
sponzorl. Existuji i nékterd vyhradné inzertni média, kterd neziskavaji zadné piijmy
od spotiebiteli, napt. zdarma rozdavané noviny nebo sponzorované televize!® (McQuiail,
2009). Na tomto principu funguje také vétSina zpravodajskych internetovych web,
ackoliv v soucasnosti se jiz objevuji média, kterd se snazi prosadit placeny obsah
i v ¢eském online prostiedi. Spotiebitelll, ktefi jsou ochotni za obsah na internetu zaplatit,
je zatim mén¢, média se je snazi naldkat predevSim na kvalitn€j$i obsah bez rusSivé
internetové reklamy (Mediét, 2015; IHNED.cz, 2014).

Existence spotiebitelského 1 reklamniho trhu mé& nejen ekonomicky,
ale i mimoekonomicky vyznam (McQuail, 2009). Cim vé&tsi je zavislost média
na pfijmech z inzerce, tim zavislejsi je také jeho obsah na zajmech inzerent. Ackoliv
nemusi byt nutné¢ omezena nezavislost samotného média, vzdy se projevuji jisté vlivy
na obsah a diivéryhodnost média jakozto zdroje informaci klesa (tamtéz). Pro média, ktera
jsou zaloZena pfedev§im na inzerci, je primarni pocet spotiebitelil. Zadavatelé reklamy

také posuzuji, jaky typ publika jim dané médium miZe poskytnout (napf.

% Spotiebitelsky trh nabizi jesté dali d&leni, a to na trh jednorazovych produktt, které jsou prodavany piimo
spotiebitelim (napf. knihy, noviny) a trh kontinualnich mediélnich sluzeb (televizni vysilani, internetova
média) (McQuail, 2009).

10 Néktera média, zejména jednorazovd, jsou pro inzerci vhodna ménég, zatimco jind mohou byt stejné
uspesna na spotrebitelském i reklamnim trhu, napt. prave televize, rozhlas a dnes také internet (McQuail,
2009).

11 Product placement je angl. termin oznacujici placené umistovéani vyrobkt do potadi.

12 Dlouhodoba ¢innost, jejimz cilem je zajistit poskytovani informaci vefejnosti a ziskat zpétnou vazbu
a dalsi informace od vetejnosti, jde tedy o obousmérnou komunikaci.

vvvvvv
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socioekonomicky status publika, geologicka lokace, zajmy aj.) (Janouch, 2011; McQuail,
2009).

Sledovanost a Ctenarska zakladna jsou tedy nezbytnymi faktory pro prilakani
potencialnich inzerentli a pro stanoveni sazeb, které je mozno za zobrazeni reklamy
pozadovat. Naopak trzni vykonnost medidlniho obsahu, ktery je zaplacen piimo
spotfebiteli, je hodnocena pfijmem ziskanym z prodeje a predplatného. K propagaci
medialnich produkti a sluzeb jsou dulezit¢ i idaje o mife kvalitativniho uspokojeni
publika a o oblibé média, nicméné tato méfitka v podstaté nemaji zddnou vahu na trhu
reklamnim (McQuail, 2009). Pokud médium funguje jak na trhu spotifebnim, tak na trhu
reklamnim, vykonnost obou se vzajemné ovliviiuje.!* Rozdil v pi{jmové zakladné miize
také vést k riznym druhlim obchodnich pfileZitosti nebo naopak byt zdrojem vétsi
zranitelnosti média, jez se projevi v SirSich ekonomickych okolnostech. Naptiklad média,
ktera jsou vyrazné zéavisla na inzerci, jsou méné odolnd vici obecnému hospodarskému
poklesu nez média, ktera prodavaji individualnim spotiebiteltiim (tamtéz).

V piipadé€ internetovych médii se inzerenti zajimaji o to, jaké skupina spotiebiteli
navstévuje danou webovou stranku, jak je tato skupina pocetnd, jakd je prevazujici
veékova kategorie, zajmy téchto uzivateli apod. (Janouch, 2011; Zamazalova, 2010).
Dalsim podstatnym faktorem je, ze vétSina internetovych médii poskytuje sviij obsah
spotiebitelim v podstaté zdarma, jejich hlavni pfijem tedy tvofi inzerce, coz Casto vede
k nutnosti vzniku tzv. klikacek spoutavym titulkem (Echo24.cz, 2016)," jejichz
prioritnim smyslem je ziskat co nejvice Ctenafd, ktefi predstavuji imprese a vydélek.
Hlavnim zdrojem existence internetové Zurnalistiky se tak stava pocetna Ctenarska
zakladna a vysoka sledovanost, které mohou média dosdhnout v ptipad¢, Ze se prizpisobi
potiebam potencialnich étenaid. Dusledkem je vSak snizeni kvality obsahu a podpora jevu
infotainment*8(Postman, 2010).

Pro inzerenty je ¢asto zajimavéjsi, pokud jim médium mize nabidnout homogenni

publikum. Média se proto Casto podtizuji logice, ktera podporuje sblizovani medialnich

14 Zvetsi-li se napiiklad mnozstvi odbérateli daného Easopisu, mohou se zvednout i sazby za inzerci.
Znasobi-li se pocet Ctenardl urcitého internetového média, médium muze pozadovat vysSi odmény
za inzerci. Pokud se zvySenim nakladu vSak dojde ke sniZeni priimérné urovné socioekonomického slozeni
publika, mize byt ucinek opacny a sazby pro reklamu se mohou snizit (McQuail, 2009).

15 Terminem ,.klikatka“ jsou v internetové Zurnalistice oznadovany podbizivé ¢lanky s poutavym titulkem,
které Casto neobsahuji skute¢né podstatné informace a které se soustiedi zejména na zvyseni navstévnosti
stranek (Echo24.cz, 2016).

18 Druh zpravodajstvi, které podiizuje vybér témat a jejich zpracovani zaméru vyvolat u publika zajem,
emoce a pobavit (Postman, 2010). V kontextu internetového zpravodajstvi pak mizeme infotainment
chapat jako tvorbu podbizivych ¢lanku s poutavym titulkem, a¢ jde Casto o pouhy informacni balast
a v nekterych piipadech dokonce o 1zivé informace.
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trendl a spotiebnich vzorci, a tedy mensi rozmanitost.!” Naopak v n&kterych situacich
muze byt zddangjsi riznorodost a rozptylenost trhu, pokud médium dokaze oslovit sice
maly, ale zato vynosny segment trhu (McQuail, 2009). Toto je pravé jedna z vyhod
internetu, ktery na rozdil od jinych komunikac¢nich kanalti umoznuje inzerentiim piesnou
méfitelnost, napf. poctu zhlédnuti, prokliknuti na cilové stranky inzerenta, vcetné
tzv. konverzi'® (Janouch, 2011). Internetova média jiz neprebiraji tistené konkurenci
pouze Ctenafe, ale také samotné inzerenty (McQuail, 2009).

Financovani médii z inzerce a z toho plynouci disledky pro jejich obsah jsou dnes
Castym predmétem spolecenské diskuze. Podle McQuaila odrazi struktura medialniho
pramyslu ve vétSiné kapitalistickych zemi z velké Casti z4jmy inzerentli, hranice
medialnich trhl proto Casto koresponduji s hranici riiznych skupin spotiebitelt. Dochazi
ke slad'ovani charakteru medialniho obsahu se spotiebnim vzorcem cilového publika,
coz nektefi autofi oznaCuji pifimo za systematicky model komeréniho vlivu
na zpravodajstvi. Bogart (1995) hovoifi o vyznamném vlivu inzerce, ktery shrnul
v nékolika bodech a uvadi mj., ze zénik konkurence mistniho tisku prezentuje,

jak inzerenti v praxi rozhoduji o Zivot& nebo smrti médii® (McQuiail, 2009).

7 Diky tomu napiiklad stale existuji zdarma rozddvané noviny, protoZe nabizeji inzerentim jednotné
a uplné pokryti konkrétni oblasti (McQuail, 2009).

18 Konverze je v marketingové terminologii oznadeni pro akci nav§tévnika webovych stranek, kterd ukazuje
splnéni cile inzerenta, napf. zakaznik koupi produkt na e-shopu.

19 Bogart (1995) dale uvadi, ze pokud inzerent sponzoruje vysilany pofad, automaticky také utvati jeho
obsah; inzerenti se Casto snazi potlacit zpravy, které jim nevyhovuji, jsou citlivi na prostfedi, v nichz se
objevuji jejich sdéleni, podrazdéné reaguji na polemiky a pokud vyvinou na medialni producenty néjaky
natlak, ti se vétSinou rychle uchyluji k autocenzute. (McQuail, 2009).
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3. Internetovy trh a online reklama

Internet je v soucasné dobé¢ jednim z lidskych vynalezii, ktery nejvice ovliviiuje
naSe kazdodenni chovani (Janouch, 2011). Nabidka sluzeb, které jsou uzivatelim
k dispozici online, se rozSifuje kazdy den v nejriznéjSich profesionalnich i zabavnich
odvétvich. Stale vice lidskych c¢innosti je dnes zasazovano do kontextu online
komunikace a ziskava svij virtualni ekvivalent. Pojmy jako e-business, e-shopping,
e-marketing, e-commerce, online katalog ¢i digitalni knihovna se staly béZznou soucasti
profesniho i laického slovniku soucasné spolecnosti (Moustafa, 2015). Se vznikem sité
World Wide Web a internetovych prohliZzecti na konci minulého stoleti se tedy ptivodné
pouze komunikacni nastroj zménil ve skuteéné revoluéni technologii (Kotler, 2007;
Levine, 2000). Svoji internetovou obdobu tak ziskala i reklama, ktera se ve své ptvodni
podobé véaze az k samym zacatkiim psané historie (Kotler, 2007; Ptikrylova a Jahodova,
2010).

Podle nékterych odbornikii je online reklama uZzite¢na pouze jako dopInék dalSich
marketingovych aktivit a vzhledem k nizké efektivité nemize nahradit klasické reklamni
kanaly jako televizi, radio ¢i tisk (Kotler, 2007). Soucasné trendy, které se v online
marketingu vyrazné rozvijeji,?® vsak podnécuji opaéné predikce. Zahraniéni odborné
(Herndndez-Méndez et al., 2015; Moustafa 2015). Odbornici z Newyorské statni
univerzity?* oznacili online reklamu za dominantni reklamni médium neustale zvysujici
svilj podil na trhu jiZ v roce 2011, kdy investice do internetové inzerce ve Spojenych
statech presahly 31,5 miliard dolarG?? a reklama se tak zafadila svym objemem hned
na druhé misto v tzv. komunikaénim mixu za direct marketing?® (Ahmed a Kwon, 2013).

Internetova reklama, angl. online advertising, jejiz vznik se datuje do roku 19944,
tedy zaznamenala v poslednich letech pozoruhodny nartst. Pivodnim cilem tohoto typu

inzerce bylo ziskat zajem uZivatelll a pfimét je, aby se kliknutim na reklamni prouzek,

20 Za aktualni trendy online marketingu lze zejména povazovat nidkup zobrazeni reklamy v redlném case
s preciznim zacilenim na koncového zdkaznika (tzv. RTB), retargeting (s vyuzitim technologie cookies),
dynamické bannery zobrazujici obsah na zadklad¢€ z4jmu konkrétniho uzivatele ¢i ndkup programatické
reklamy v televizi (Kol. autort, 2014).

21 The State University of New York.

22 Revenue of $ 31,74 billion v roce 2011 (Ahmed a Kwon, 2013).

2 Direct marketing je zptsob marketingové komunikace, pii némZ jsou zdkaznici oslovovani pimym
adresnym oslovenim, napf. prostfednictvim e-mailu, postou, telefonicky nebo i osobné (Zamazalova,
2010).

24 Prvni banner se objevil Zivé na webovém portalu hotwired.com v ¥ijnu roku 1994. Kliklo na n&j 44%
ze v8ech uzivateltl, ktefi ho vidéli (Hernandez-Méndez et al., 2015).
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tzv. banner, pfesunuli na domovské stranky konkrétniho inzerenta, kde se dozvédéli vice
o produktu ¢i sluzbé, a webova stranka tak ziskala vyS$si navstévnost. Vyuziti klasickych
bannert a prvotni cil zlistava nadéale jadrem online inzerce, s novymi technologickymi
moznostmi vSak vznikla Sirokéd Skéala novych reklamnich formatd, vyrazné se rozsitily

moznosti inzerentl a také jejich marketingové cile (Hernandez-Méndez et al., 2015).

3.1. Vyznam a rozsah internetové reklamy na svétovém trhu

Internet je v soucasnosti hlavnim prostiedkem svétové komunikace, ktera se jeho
prostfednictvim odehrava neuvétitelnou rychlosti, nepfetrzité a umoziuje snadné sdileni
informaci. V oboru marketingu proto ziskal kli¢ovou roli (Bucklin et al., 2009; Stokes,
2011). Nékterymi odborniky je povazovan za nejefektivnéjsi néstroj, kterym lze ptimo
oslovit potencidlniho zadkaznika (Moustafa, 2015). Celkovy pocet uzivateld internetu
z globalniho hlediska aktudlné pfesahuje 3 miliardy,?® coz pfedstavuje vice nez tfetinu
veskeré svétové populace®® (Internet Live Stats, 2016).

Rada marketingovych odbornikti se shoduje, Ze online reklama je jednim
z nejrychleji se rozvijejicich fenomént v soucasnych médiich (Bucklin et al., 2009;
Taylor et al., 2008; Kosorin, 2016; Janouch, 2011). Investice do internetové inzerce
kaZzdoro¢né rostou mnohem vyrazné&ji, nez investice do tradicnich médii (Bucklin et al.,
2009). Naptiklad mezi lety 2005 a 2006 doslo k narlistu investic do internetové reklamy
Vv globalnim métitku o 35% v celkové vysi 36,5 miliard dolarti (Taylor et al., 2008).

Ve vétsim ¢asovém useku je narast financi v internetové reklamé jesté vyraznéjsi.
V roce 2002 ptedstavovaly investice do online reklamy 6 miliard dolart, v roce 2015 jiz
prevysily 150 miliard dolar?’ (Yuan et al, 2014). Podle medialni agentury
ZenithOptimedia piedstavovala v roce 2015 internetova reklama 29,5 % celkovych
vydaji na reklamu, coz je téméf 4 % nartst oproti predchozimu roku. Agentura
ZenithOptimedia dale odhaduje, ze ,,do roku 2018 internet pritahne 37,6 % veskeré
celosvetove reklamy, a to poté, co v roce 2017 predstihne televizi a stane se globalné
nejvetsim reklamnim médiem* (ZenithOptimedia, 2016a). Na budouci dominanci
internetové reklamy nad ostatnimi médii, zejména v souvislosti s rozvojem

programatického nakupu reklamy, upozornuji i zahrani¢ni odbornici (Yuan et al., 2014).

% podle Internet Live Stats (8. fijna 2016) dosahuje pocet uZivatell internetu vice nez 3,4 miliard lidi.
%6 Lidsk4 populace na Zemi €ini v zati 2016 celkem 7, 339 miliard (Gnosis9.net, 09 2016).
27 B&hem tfinacti let se tak investice do internetové reklamy zvysily 25krat.
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Nejrychleji rostouci internetovou podkategorii je tzv. display reklama,?®

ktera zahrnuje klasické bannery, online video a socidlni média. Vysoky nartist je ovlivnén
zejména prechodem k programatickému nakupu, ale také chovanim spotiebiteld,
ktefi podle agentury travi sledovanim videi ro¢n¢€ o 17 % vice ¢asu (ZenithOptimedia,

2016a).

3.2. Vzestup mobilni reklamy v celosvétovém méritku

Dramaticky vzestup =z hlediska vydaji zaznamendva 1 mobilni reklama,
kterd zahrnuje inzerovani na chytrych telefonech a také na tabletech. Doposud byla
povazovana za menSi ¢ast online marketingu, ovSem lze ptfedpokladat, Zze v roce 2018
bude hlavni oblasti investic do reklamy (ZenithOptimedia, 2016a).

Podle dat agentury Cinily celosvétové vydaje na mobilni reklamu 50 miliard
dolari vroce 2015. Mobilni zafizeni tedy jako CcCtvrty nejvyuzivangj$si mediatyp
predstavovala vice neZ 30 % celkovych vydajli na internetovou reklamu a vice nez 9 %
globalnich vydajii na reklamu viibec. Do roku 2018 se vSak odhaduje az dvojnésobny
nartst (na 115 miliard dolarti), kdy budou mobilni zafizeni tvofit téméet 50 % investic
do reklamy na internetu a dale 18 % celkovych vydaji na reklamu. Z hlediska investic se
tak mobilni inzerce zatfadi na druhé misto za televizni reklamu (ZenithOptimedia, 2016a).

Podle nové agenturni tiskové zpravy predstihnou chytré telefony a tablety pevna
zatizeni uz v roce 2017 a stanou se hlavni platformou vyuzivanou ke sledovani on-line
videa (ZenithOptimedia, 2016b). Tyto informace podporuje také vyzkum spole¢nosti
Business Insider Itelligence (Hoelzel, In: Business Insider, 2015) nebo graf zvetejnény

V listu The Economist, ktery pfikladam v ptiloze ¢.1.

3.3. Internetova populace a rozsah online reklamy na ¢eském trhu

Podle dat spoletnosti Gemius S.A. dosahla internetova populace v Ceské
republice v tnoru roku 2016 hodnoty 7, 18 miliont lidi starsich deseti let. V porovnani
s redlnou ¢eskou populaci se jedna o 68 % vSech obyvatel, v ptipad¢ lidi starSich deseti
let jde o podil 76 %, ktery tvoii internetovi uzivatelé. K ptipojeni lidé vyuZzivaji predevS§im
pocita¢ nebo notebook (pfes 6,9 mil.). Vyrazné rostoucim trendem je pak pfistup

K internetovym sluzbam prostfednictvim mobilnich zafizeni. Pfes 3 miliony uzivatel

28 ZenithOptimedia predpokladé, ze Display reklama poroste do roku 2018 o 15 % ro¢né&. Pojmu se vice
vénuji v kapitole 4.
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prohlizi internetovy obsah na mobilnich telefonech, vice nez 1 milion vyuziva tablet
(SPIR, 2015a). V Ceské republice pouZivaji internet vice neZ tii Gtvrtiny populace starsi
16 let, pricemz kazdy osmy zde vyhledava informace o zbozi a sluzbach a téméf polovina
tdchto uZivateli je aktivni na socialnich sitich (Cesky statisticky ufad, 2015).

Frekvence pristupu k internetu od roku 2009 vyrazné stoupa. Az 70 % lidi pouziva
internet 6-7x tydné, pficemz Cas straveny na internetu se prodluzuje. Pies 8 hodin tydné
travi na internetu polovina ze vSech uzivatelil, cca. 27 % uZzivateld je pfipojeno vice
nez 16 hodin tydné (SPIR, 2016a). Vice nez polovina uzivateli vyuziva internet
k ptehravani videi a filmi, pfes 85 % lidi se vénuje Cteni zpravodajstvi ¢i magazinii
(Cesky statisticky ufad, 2015).

Z vyse uvedenych dat je patrné, Ze prostiednictvim internetové inzerce lze
v Ceské republice oslovit vice nez dvé tietiny obyvatel. Fakt, Ze se online reklama stala
neopominutelnou soucasti marketingové strategie Ceskych marketérii, potvrzuji mimo
jiné nasledujici data (Janouch, 2011). Objem internetové inzerce dosahl v roce 2015
na Ceském trhu 15 miliard korun, za poslednich pét let se jednd o vice nez
Sedesatiprocentni nariist. Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice povazuje
internet za inzertn¢ nejdynamictéjsi mediatyp a predpoklada jeho nadale rostouci trend
v marketingové oblasti. V celkovém rozlozeni reklamnich investic pfipada na internet
18,9 %, coZ predstavuje téméf pétinovy podil viech financi investovanych do reklamniho
trhu (SPIR, 2016a). Podil jednotlivych mediatypti na trhu v roce 2015 zobrazuje graf,
ktery je soucasti ptilohy 2.

Nejvice zadavatelé v roce 2015 investovali do celoploSné neboli display reklamy
(pfes 6 miliard K¢), na druhém misté byly reklamni sit¢ zahrnujici reklamu
ve vyhleddvani a tzv. obsahové sité. Z prizkumu agentury ppm factum dale vyplyva,
ze se zvysily predevSim investice do reklamy ve vyhledavani a obsahovych sitich,
videoreklamy a mobilni display reklamy. (SPIR, 2016b) Nejvyssi nartust, 120 %,
zaznamenala forma nakupu tzv. Real time bidding, ktera umoziuje zakoupit reklamni
pozici na internetu v realném case (tamtéz). Jednotlivé formy nakupu internetové inzerce

podrobnéji vysveétluji v kapitole 6.
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3.4. Vyvoj trhu online reklamy aneb od platby za umisténi
k nakupu publik
Online reklama se od roku 1994, kdy se na internetu objevil prvni banner, vyrazné
proménila (Herndndez-Méndez et al., 2015). Pfekotny vyvoj novych technologii, ktery
umoznil zdokonaleni a roz$ifeni nabidky reklamnich formati (od prvnich reklamnich

wrwe

cenovych podminek ¢i zpisob monetizace reklamniho prostoru na internetu (Moustafa,
2015).

Plivodné se vyuzival platebni model za umisténi, pozd¢ji také za zobrazeni neboli
odborn¢ cost-per-thousand. Jednalo se o dva platebni modely, jejichz podstatou je
kvantita, tedy zobrazeni reklamy ur¢itému mnozstvi uzivateli. Reklamni systémy uvedly
postupné na trh nové modely platby, za proklik (angl. cost-per-click) a za akci (angl. cost-
per-action). V zahrani¢ni odborné literatuie se tyto nakupni modely oznacuji jako
performance-based pricing models a z jejich nazvu je patrné, ze inzerent musi zaplatit
pouze za uZzivatele, ktery v souvislosti se zobrazenou reklamou néco vykond, zachova se
V podstaté ve prospéch inzerenta (Hu et al., 2013; Kumar a Sethi, 2008). Jinymi slovy,
reklama postupné¢ sméfovala k modeltim, jezZ se mnohem intenzivnéji zaméfuji na kvalitu
uZzivatele, v tomto pfipad€ na kvalitu jeho chovani pii interakci s konkrétni reklamou,
coZ v praxi znamena, Ze se uZivatel proklikne na web klienta nebo provede akci napiiklad
zakoupenim zboZi ¢i vyplnénim dotazniku (Koukalova, In: Kol. autorti, 2014).

V soucasnosti se velmi vyrazné rozviji dal$i model, tzv. ndkup publik. Tato
strategie umoznuje zadavateli reklamy nakoupit na internetu navstévu skutecného
uzivatele s jemu znamym a vyhovujicim profilem (Yuan et al., 2014; Kosorin, 2016).
Inzerent se tak mliZze vyhnout placeni za zobrazeni reklamy uZzivateli, ktery se o nabizeny
produkt nijak nezajima, ¢i za kliknuti takového uzivatele (Koukalova, In: Kol. autort,
2014). Tento zpusob cileni na uzivatele umoznuje napiiklad technologie Real time
bidding (RTB), ktera zobrazuje reklamu konkrétnimu uzivateli v realném cCase
a k vyhodnocovani profilu uzivatele vyuziva data ziskana skrze tzv. cookies (Yuan et al.,

2014). Podrobnéji se zminéné technologii a strategii vénuji v kapitole 8.

2 Podle zvefejnéného ¢lanku v M&M je jednim z ditvodd blokovani reklamy uZivateli pravé nartistajici
mnozstvi novych formatt internetové reklamy, zejména nepieskocitelnych videi. (Komarek, In: M&M,
08/2016).
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3.5. Prinos internetové reklamy pro inzerenty

V kapitole tfeti jsem se snazila nastinit velikost internetového trhu v globalnim
1 Ceském meftitku a strucné popsat také dosavadni vyvoj.

Z uvedenych dat mimo jiné vyplyva, ze reklamou na internetu lze zasahnout jiz
vice nez tfetinu svétové populace. Podle statistik spole¢nosti Gemius & Mediaresearch
mohou inzerenti online reklamou oslovit az 76 % &eské populace starsi deseti let®® (SPIR,
2015a).

Tato data spoleéné¢ suvedenym vyvojem  technologii  poukazuji
na neopominutelny potencial, ktery pro inzerenty pifedstavuje reklama na internetu.
Kromé piesného cileni na vybranou cilovou skupinu nabizi online marketing i dalsi
moznosti, napiiklad individudlni piistup k zakaznikovi, precizni monitorovani a méieni,
komplexnost zptisobtl, jak zdkaznika oslovit, interaktivitu, vyuzitelnost multimedialnich
obsahti, moznosti retargetingu!, dynamicky obsah a nepietrzitou dostupnost (Janouch,
2011). Vyhodou pro inzerenty jsou dale nizké naklady v porovnani s offline reklamou
(Zamazalova, 2010).

%0 Podrobnéji vysvétleno v podkapitole 2.3. Zminé&ny tdaj vyplyva z vyzkumu spolecnosti Spir. Vice zde:
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/| AC%202016%20-%20NetMonitor%20ro%C4%8D
enka%202015.pdf>

31 Retargeting vyuzivany napf. v technologii RTB umoZiuje cilit na uZivatele, kterému jiz byla reklama
zobrazena diive, navstivil konkrétni stranky uZzivatele, vlozil do koSiku na e-shopu zbozi, které nezakoupil,
apod. (Kosorin, 2016, s. 75).
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4. Globalni historicky vyvoj online reklamy

Pocatky internetové reklamy sahaji do roku 1990, kdy zacala firma Prodigy
testovat elektronickou reklamu na webu. Z divodu tehdy jest¢ malého vyuzivani
elektronickych siti, které firma poskytovala, se vSak inzerce neujala (Stuchlik a Dvoracek,
2000). Prvnim subjektem, kterému se reklamu podatilo do jisté miry aspésn¢ vyuzit, byla
v roce 1994 pravnicka spolecnost Canter&Siegel. Za ucelem ziskat vétsi pocet klientl
rozsifili jeji majitelé do 7000 diskuznich skupin textovy inzerat propagujici firemni
sluzby (Janouch, 2011). Od uzivateli vSak pfisla vyraznd negativni odezva a server,
u né¢hoz méla firma elektronickou schranku, se pod naporem rozhoic¢enych (cca. 30 tisic)
emailt nékolikrat zhroutil (Stuchlik a Dvotacéek, 2000; Everret-Church, In: Wired, 1999).
Firma Canter&Siegel se dostala na pfedni stranky novin, nicméné internetovou
komunitou byla tato kampan zpétné¢ hodnocena jako neeticka, porusujici nepsana
internetovd pravidla, podle nichz mj. nemély byt diskuzni skupiny vyuZzivany
pro potieby reklamy. Reklama prostiednictvim nevyzadanych emailt byla oznacena jako
spam (Everret-Church, In: Wired, 1999). Piistupem spole¢nosti Canter&Siegel se vSak
inspirovaly nékteré dalsi firmy a nakonec bylo toto jedndni vySetfovano statnimi organy,
napf. ve stat¢ Washington mohly byt firmy za podobné jednani pokutovany (Stuchlik
a Dvortacek, 2000).

Skutecnym prikopnikem reklamy na webu se nakonec stala firma vydavajici
casopis Wired, s jehoz elektronickou verzi HotWired.com byl na webu v fijnu 1994
poprvé umistén reklamni banner (Herndndez-Méndez et al., 2015). Telekomunikaéni
spole€nost AT&T, ktera si zminény inzertni prostor zakoupila, byla diky tomuto kroku
Vv Casopisech uvadéna jako prvni oficialni inzerent v oblasti reklamy na internetu
(Stuchlik a Dvoracek, 2000). Jednalo se o jednoduchy staticky banner s ¢ernym pozadim
a barevnym textem, ktery uZivatele vyzyval k tomu, aby na né&j jednoduse kliknuli
(Rengozzi, In: Crunch Simply Digital, 2016). Tato novinka byla natolik poutava,
ze na reklamu kliknulo 44 % ze vSech uzivatell, kteti jej vidéli (Hernandez-Méndez
et al., 2015). Ukazku prvniho banneru ptikladam do pftilohy ¢. 3.

Prostor Kk inzerci zacCala postupné nabizet fada dalSich internetovych stranek
areklamni trh se tak mohl velmi rychle rozvijet. O dva roky pozdéji, v roce 1996, n€kolik
pfednich internetovych firem spoleéné zaloZilo asociaci pro internetovou reklamu

Internet Advertising Bureau, jejimz tkolem bylo sjednotit pojmy a utvorit zakladni
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standardy pro nov¢ vznikajici odvétvi online reklamy. V soucasné dob¢ sdruzuje IAB
vice nez 650 mediélnich a technologickych spole¢nosti (IAB, 2016a).

Vyznamnou roli v rozvoji online reklamniho odvétvi piedstavovala 1 postupna
zména v platebnich modelech. Reklama byla nejdifive nabizena jako model platby
za umisténi (z angl. pay-per-placement), a to i ve vyhledavacim adresafi (napf.
spolecnosti Open Text Corporaton) (Koukalova, In: Kol. autorti, 2014). V roce 1998
predstavil Jeffrey Brewer ze spole¢nosti GoTo.com na konferenci TED v Kalifornii novy
koncept platby za kliknuti, stale se vSak jednalo o model pay-per-placement. Reklama
byla sou¢asti vyhledavaée GoTo.com, k némuz zakratko pfibyl i reklamni systém3?
(Jansen a Mullen, 2008; Wikipedia, 2016). Vyznamny krok poté ucinila spole¢nost
Google, kdyz v tijnu roku 2000 ptedstavila sviij novy reklamni systém Google AdWords,
ktery koncept platby za kliknuti zrealizoval (Google, 2016). Pfechod od nakupu plochy
k platbé za proklik s sebou piinesl také pfelomovy systém tzv. aukce, v niz se jednotlivé
inzeraty hodnoti nejen podle nabizené ceny, ale zohlediiuje se také kvalita inzeratu,
klicového slova nebo cilové stranky (Jansen a Mullen, 2008; Janouch, 2011; Zamazalova,
2010). V oblasti internetové reklamy se jednalo o vyznamny posun, protoze bylo
V podstaté poprvé umoznéno, aby kvalitni inzerent s niz§i cenovou nabidkou pteskocil
konkurenta s nabidkou vys$i, méné relevantni (Koukalova, In: Kol. autord, 2014).
V bieznu roku 2003 spustil Google dalsi vyznamny produkt, reklamni systém AdSence,
stojici na pocatku tzv. kontextové reklamy zacilené v obsahové siti na zakladé klicovych
slov (Google, 2016; Janouch, 2011). AdSence odkupoval inzertni plochy od majitel
strdnek a na zaklad€¢ aukcéniho modelu je nabizel potencialnim inzerentim (Google,
2016). Podobné reagoval i vyhledava¢ Yahoo!, ktery odstartoval v roce 2005 reklamni
systém s modelem pay-per-click Yahoo! Publisher Network, ktery vSak o pét let pozd&ji
zanikl. Dal$im podobnym projektem byl napt. systém Microsoft AdCentre (dnes Bing
Ads) od vyhledava¢e MSN.com, nebo Ask Sponsored Listings od spole¢nosti Ask (Jansen
a Mullen, 2008; Koukalova, In: Kol. autori, 2014).

32 Spole¢nost se v roce 2001 piejmenovala na Overture, o dva roky pozdgji byla zakoupena spoleénosti
Yahoo!, ktera ji zaclenila do své sité Yahoo! Search Marketing (Koukalova, In: Kol. autort, 2014).
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4.1. Historie internetové reklamy v Ceské republice

Za prukopnika online reklamy na ¢eském internetovém trhu je povazovan Ivo
Lukacovi¢, ktery zalozil spole¢nost Seznam a jako prvni pielozil anglicky vyraz banner
do Cestiny a nazval jej reklamnim prouzkem (Seznam, 2016a; Stuchlik a Dvoracek, 2000).
Seznam.cz byl prvnim katalogem dostupnych zdroji v Ceské republice, ktery obsahoval
1 zabudované vyhledavani v katalogu. Prvni reklamni prouzky se na Seznamu objevily jiz
v roce 1996, tedy kratce po jeho vzniku (Seznam, 2016a; Koukalova, In: Kol. autord,
2014).

Kviili pomalejsimu rozvoji ¢eského internetu zde probéhla standardizace v oblasti
reklamy o néco pozdéji nez v zahrani¢i. Na konci roku 1997, kdy uz existovalo dostate¢né
mnozstvi webovych provozovatell, kteti nabizeli uzivatelim obsah v ¢estiné a chtéli také
prodévat své reklamni plochy, vznikla Asociace provozovatelii obsahu (Apo)® (Stuchlik
a Dvotacek, 2000). Asociace feSila napf. zvoleni nejvhodnéj$i metody k méteni
zobrazovani reklam, a jaké metriky (reklamni veli¢iny) budou povazovany za hlavni
ukazatel méfeni navstévnosti serverd apod. (tamtéz).

Dnes jsou provozovatelé webovych serverl, inzerenti, reklamni ¢i medidlni
agentury a technologické firmy, sdruzeni v profesni asociaci Sdruzeni pro internetovy
rozvoj, ktera funguje od roku 2000. Clensk4 zakladna je v soucasné dobé tvofena 48 &leny
(SPIR, 2016e). SPIR zajiStuje jednotny vyzkum ndvstévnosti a sociodemografického
profilu uzivatelii (projekt NetMonitor), dédle monitoring internetové reklamy
(AdMonitoring), analyzy zasahu reklamnich kampani (AdAudit) a také zaStituje
kazdoro¢ni konferenci o internetovém marketingu (IAC). Pozornost vénuje také pravnim
aspektiim internetového podnikani nebo komunikaci se statni spravou (SPIR, 2016).

Reklama na ¢eském trhu vykazuje urcita specifika oproti trhu svétovému, coz je
dano zejména silnym postavenim lokalni spole¢nosti Seznam (Fuksova a Zitek, 2016;
Koukalova, In: Kol. autori, 2014; CT24, 2011). Vlastni inzertni systém spustil
az v ¢ervenci roku 2006, pfesto je dodnes neopomenutelnym konkurentem Googlu, ktery
do Ceské republiky expandoval jiz o dva roky diive, v roce 2004 zde spustil reklamni

systém AdWords* (Koukalova, In: Kol. autori, 2014).

33 Zakladajicimi ¢leny této organizace, jez se zaméfila na sjednoceni zakladnich pojmii a vytvoieni
jednotnych pravidel a metodologie, byl zminény Ivo Luka¢ovi¢, dale Ondiej Neff z portalu Neviditelny pes
a Patrik Zandl provozujici tzv. Mobil Server (Stuchlik a Dvotacek, 2000).

3 Uspét se na ¢eském trhu snazili i jiné spole¢nosti, naptf. mezinarodni systém ETARGET od roku 2002,
ktery mé dnes vSak spiSe minoritni podil (Koukalova, In: Kol. autorti, 2014).
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5. Zakladni druhy a formy internetové reklamy

Internet nabizi velmi Sirokou Skélu forem a nejriznéjsich formati online reklamy,
a tedy nespocet moznosti pro zadavatele (Zamazalova, 2010). V souvislosti s rozvojem
novych technologii a neustale se zvétSujicim internetovym trhem se objevily nejenom
datové narocn€jsi a interaktivnéj$i formy reklam, ale také nova zafizeni,
na nichz Ize reklamu uzivatelim zobrazovat. Technologie také umoziuji komplexnéjsi
zplisoby méteni reklam, inzerenti proto maji k dispozici podrobng&jsi statistiky s fadou
novych metrik (Geyik et al., 2016; Kosorin, 2016; Cristal, 2014; Appletauerova, In: Kol.
autoru, 2014).

Piivodni formou online inzerce byla plosna reklama, kterd posléze vyuzivala
grafickych vizuala (Janouch, 2011; Stuchlik a Dvotacek, 2000). Pozd¢ji vznikaly nové
formaty, jako video reklamy (Geyik et al., 2016), nebo nestatické a interaktivni bannery
(Kotler, 2007; Janouch, 2011). Neopomenutelnou roli na internetu ziskaly v prub¢hu let
internetové vyhledavace, vznikla proto také reklama ve vyhledavacich sitich (Moustafa,
2015; Cristal, 2014).

Existuje také tfada sluzeb, které online reklamu mohou distribuovat, napt.: web,
email, diskuzni skupiny a konference, software s reklamnimi plochami ¢i video apod.
(Zamazalova, 2010). N¢ektefi autofi reklamu rozd€luji pravé dle prostiedkl distribuce
a formy zpracovani (Sedlacek, 2006). D¢leni reklamy podle Sedlacka piikladdm pro
ptehlednost do ptilohy €. 4.

5.1. Déleni dle mediatypu internetové reklamy (Search versus
Display)
Jak jsem jiZ zminila v ivodu této kapitoly, reklama na internetu byva nejcastéji
délena do dvou zékladnich kategorii:
e Plo$na reklama neboli reklama v obsahové siti
e Reklama ve vyhledavaci siti (Zamazalova, 2010; Janouch, 2011).
Soucasni odbornici z praxe upozoriiuji, ze s nastupem novych technologii
a rozdilného zpiisobu ndkupu reklamnich ploch je potieba toto plvodni déleni
pfehodnotit. Inzerentovi nejde jen o nakup konkrétni reklamni plochy, zamétuje se spise
na urcity typ publika. Za ptesnéjsi oznaceni se povazuji anglické terminy display a search
(Cristal, 2014; Bucklin et al., 2009; Koukalova, Zdarsa, Appletauerova, In: Kol. autorq,
2014).
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Pojem search vystihuje nakup publika zalozeny na kli¢ovych slovech, zahrnuje
tedy nejenom reklamu ve vyhledavani, ale také kontextovou reklamu v obsahové siti
(Stokes, 2013). Termin Display oznacuje nakup reklamy nepiimo, dale rtizné aukéni
modely nakupu publik (napt. Real time bidding), Ize sem zatadit také videoreklamu (napf.
na Youtube) nebo reklamu na socidlnich sitich. Z tohoto déleni 1épe vyplyva,
7e i displayova reklama miize byt zakoupena na zdkladé vykonnostniho modelu®®

(Koukalova, In: Kol. autorti, 2014).

5.2. PloSna reklama na webu

Prvni reklamou, kterd se na internetu objevila, byla pravé tzv. plosné reklama.
Jednalo se o banner, cesky reklamni prouzek, ktery umistila spole¢nost vydavajici Casopis
Wired na elektronickou verzi tohoto ¢asopisu s ndzvem HotWired, viz vyse (Hernandez-
Meéndez et al., 2015). Jako prvni si tento reklamni prostor zaplatila firma AT&T v roce
1994, tento rok je povazovan za vznik reklamy na internetu a obecné internetového
marketingu (Janouch, 2011). Poc¢atky online reklamy lze vSak také spatfovat v predeslé
akci, kterou provedla pravni kancelat Canter&Siegel v témze roce, kdy rozeslala
reklamni sdéleni do 7 000 diskuznich skupin, aby tak ziskala nové zakazniky (tamtéz).

PloSnou reklamu Ize v zakladu rozd¢lit do tii kategorii:

o reklamni prouzky (bannery)
e vyskakovaci okna (pop-up)
e tlacitka (button)“ (Janouch, 2011, s. 151).

S grafickou reklamou ve form¢ bannert se na internetovych strankach setkavame
V podstaté¢ kazdy den a je povazovana za zékladni formu plosné reklamy (Prikrylova
a Jahodova, 2010). Zpocatku byly bannery velmi U¢inné, protoZe uzivatelé nebyli
na moznost jakékoli interakce (proklik na webové stranky klienta) zvykli. V soucasnosti
je jejich ucinek Casto zpochybiniovan kvili jevu oznaCovanému jako bannerova slepota
(angl. banner blindness), podle néhoz navstévnici webu obsah nejdfive pouze skenuji
a automaticky ignoruji vSe, co vypadd jako reklama (Cristal, 2014; Janouch, 2011,
Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Pop-up okna jsou povazovany za mén¢ piijemnou formu reklamy pro uzivatele,

protoze k jejich zobrazeni neni nutna jeho piedchozi akce. Automaticky vyskakujici

% Jednotlivym modeltim nédkupu reklamy se vénuji v kapitole 6 a podrobn&j§imu vysvétleni auk&niho
modelu se vénuji v kapitole 7.
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reklama uzivateli znemozni pokracovat ve Cteni textu, dokud ji nevénuje pozornost
(uzivatel reklamu vypina, nebo pokracuje na web klienta). Tlacitko neboli button je malou
reklamni plochou nachézejici se na konci stranky ¢i pod nabidkou, Casto jej vyuZzivaji
k propagaci rtizné e-shopy odkazujici na své dalsi internetové produkty (Janouch, 2011).

Vzhledem K rychlému rozvoji novych formatd, které se li§i rozméry, pouzitou
technologii i mirou interaktivity, je jiz ¢esky pieklad banneru (reklamni prouzek) znaéné
nepfesny. Protoze bannerova reklama nabyva raznych podob a rozméri, néktefi autofi
uvadéji jejich dalsi déleni na:

e, statickeé bannery
e animované bannery
e interaktivni bannery‘ (Zamazalova, 2010, s. 450).

Statické bannery (zminéné 1 vyse) jsou tedy historicky nejstar§i formou reklamy
na internetu. Jedna se o fixni obrazky ve formé& GIF nebo JPEG s reklamnim sdélenim,
vétsinou s malou datovou velikosti, které se snadno nacitaji a umoznuji uzivateli proklik
na web klienta (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Distribuci del$iho sdéleni umoznuji inzerentim animované bannery, v nichz se
stfida vice obrazkii sefazenych v urcité ¢asové sekvenci. Diky zdanlivému pohybu mohou
také 1épe upoutat pozornost uzivatela (Cristal, 2014).

Interaktivni reklamy, jejichz hlavnim cilem je upoutani pozornosti, mohou na
rozdil od klasickych HTML bannerii obsahovat dal§i prvky, jako jsou formulafe,
JavaScript apod. (Cristal, 2014). Dalsi formou jsou tzv. Rich media, ktera vyuzivaji
multimedialni technologie, a jsou naro¢nd nejen na zpracovani, ale také na samotné
fungovani v reklamnich systémech. Soucasti Rich media formatd byvaji rizné hry
¢i videa, a tak mohou ziskat vys§i pozornost uzivateli (Zamazalova, 2010; Adform,
2016)%. Diky témto formatiim Ize také sbirat specificka data a nabizeji komplexngjsi

statistiky nez nehybny nebo animovany banner.

5.2.1. Formaty plo$né reklamy

Plosnd reklama existuje v nejriznéjSich podobach a rozmérech, o jejichz

standardizaci se na mezindrodni Urovni stard jiZ zmifovand organizace Interactive

% Piehled nejriizngjsich Rich media formatd, které jsou pravidelné vyuZivany na ¢eském trhu, nabizi napf.
technologicka spolecnost a DSP platforma Adform v tzv. Production Guide. Pokud ma inzerent o dany
format zajem, kontaktuje Ceskou pobocku Adform, kterd nasledn€ zajisti funkénost daného formatu na
strankach konkrétniho publishera. Formaty k nahlédnuti zde: <http://showroom.adform.com/publishers/>
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Advertising Bureau (IAB, 2016b). V Ceské republice podobnou ¢&innost zajistuje
profesni asociace Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR), vniz jsou sdruzeni
provozovatelé webovych servert, inzerenti, reklamni agentury apod. (SPIR, 2016c).
Podle Zamazalové Cesky trh standardizuje 1 nékteré rozmeéry, které IAB mezindrodné
neuznava.

Zakladni formaty jsou vSak shodné a patii mezi n¢ napf-.:

e Leaderboard (728x90)

e Square (250x250)

e Skyscraper (120x600; 160x600)

e Medium Rectangle (300x250)

e Button (120x60; 120x90)

e Full Banner (468x60); (Zamazalova, 2010; Cristal, 2014)

S potiebou zaujmout vznikaly dalsi netradi¢ni formaty s vétSimi rozméry 1 vEtsi
datovou velikosti. Patii sem napiiklad expandujici format I-layer ¢i Roll our banner,
slozeny z mensiho obrazku, jez je na strance umistén fixné€ a z vétsiho obrazku, ktery se
rozbali po né&jaké akci uzivatele. Touto akci se rozumi naptiklad kliknuti na banner

nebo také najeti mysi na obrazek, tzv. mouseover (Zamazalova, 2010).

5.2.2. Cile plosné reklamy

Reklama v obsahové siti neboli plo$na reklama, na rozdil od zminéné reklamy
ve vyhledavani, nereaguje na zadny konkrétni dotaz. UZivatele tedy zasahuje v jiné fazi
nakupniho cyklu (Koukalovda, In: Kol. autor, 2014). Hlavnim cilem je vybudovat
povédomi o urcité znacce, vyvolat poptavku ¢i pfipomenout produkt a jeho inzerenta
uzivateli (Bucklin et al., 2009). K méfeni vykonnosti jsou proto dulezité i rozdilné
metriky (napf. engagement, viewability, user reach), zaroven se nabizi rozmanitéjsi
moznosti prace s uzivatelem (Geyik et al., 2016; Bucklin et al., 2009). Napiiklad
Vv jednotlivych reklamnich systémech miZze inzerent nakupovat publikum vhodné pro
svoji nabidku, naptiklad podle jeho z&jmi, demografickych faktorii a diky retargetingu

1 dle jeho internetové historie (Yuan et al., 2014; Koukalova, In: Kol. autora, 2014).
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5.3. Search engine marketing a reklama ve vyhledavani

Search engine marketing (SEM), Cesky marketing ve vyhledavacich, je néstrojem
tzv. performance marketingu, tedy cili predevsim na vykon. Jde o velmi vyuzivanou
formu propagace na internetu zaméfenou na spotiebitele, ktery se nachazi jiz v pokrocilé
fazi nakupniho cyklu. Pfedpokladem je, Ze uzivatel mé zajem o urcity produkt ¢i sluzbu
a snazi se nalézt relevantni odkaz skrze klicova slova (Stokes, 2013; Zamazalova, 2010).

V §irSim pojeti Ize search engine marketing délit na neplacené odkazy a placené
odkazy, které zahrnuji placené umisténi (paid placement), placeny zapis®’ (paid
inclusion) a reklamu ve vyhledavac¢ich® (Moustafa, 2015).

Reklama ve vyhledavaci siti (angl. search) ptedstavuje placené vysledky
zobrazované ve vyhledavacich spolu s vysledky organického neboli piirozené¢ho
vyhledavani, nebo také na prémiovych pozicich. Search neboli reklama ve vyhledavani
byva oznacovana také jako textova reklama ¢i PPC, jde ale o uzsi pojmy. Soucasti search
reklamy je totiz také kontextova reklama v obsahové siti, tedy reklama, kdy inzerent
pomoci klicovych slov odkazuje na stranky klienta. Lze kni vyuzivat i klasické

bannerové display formaty (Stokes, 2013; Fuksova a Zitek, 2016).

5.3.1. PPC reklama ve vyhledavacich

Oznaceni PPC reklamy vychazi z anglického nazvu pay-per-click, ¢esky zaplat’
za klik. Oznacuje tedy kromé typu reklamy také zphsob platby. Tato reklama je nejCastéji
tvofena textem, zobrazuje se cilen¢ na vyhleddvané slovo a zpoplatnén je aZ proklik
uzivatele, nikoliv samotné zobrazeni inzerce (Zamazalova, 2010). Diky pfesnému
zacileni na zékladé klicovych slov, snadnému méfeni u¢innosti*® a také relativné nizkym
nakladiim je PPC reklama jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace
na internetu a uZivatelé ji také hodnoti jako mén¢ ruSivou nez plo$nou reklamu. Dal§im
pozitivem je také flexibilita, protoze kampané 1ze v reklamnich systémech kdykoli ménit,
coz ovSem vyzaduje jejich pravidelnou kontrolu (Janouch, 2011). Vykonnost kampané

lze tedy vpribéhu optimalizovat napiiklad tGpravou reklamnich sestav

37 Pi{kladem takového katalogu jsou Firmy.cz od vyhledavace Seznam.cz (Zamazalova, 2010, s. 456)

3 SEO neboli Search engine optimization se vyuziva pravé k zajisténi neplacenych odkazd.

% Jednou ze zasadnich metrik je CTR%, tedy kolik uZivateld, ktefi reklamu zobrazili, se skute¢né proklikli
na web klienta. Cilem vykonnostni kampané je zisk klienta, dulezitym ukazatelem jsou proto primarni
i sekundarni konverze (napt. nakup), celkovy pocet proklikl a cena za proklik. (Janouch, 2014, s. 169)
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nebo vylepSovanim kli¢ovych slov, je moZno testovat rlzné varianty inzeratl
a ovliviiovat tak proklikovost ¢i snizovat cenu kampané (Zamazalova, 2010).

PPC kampan¢ funguji velmi dobie jako vykonové kampané, kdy je cilem
konverze neboli prodej produktu ¢i sluzby, kterou uzivatel vyhledaval. Dulezitym
ukazatelem je v tomto pfipadé zisk zakaznika, tedy pocet provedenych konverzi. PPC
reklamy v§ak mohou slouzit i k budovani znacky jako tzv. brandové kampané nebo pro
zvyseni navstévnosti webl (Janouch, 2011).

Na ceském trhu maji zasadni vyznam pfedevSim dva PPC systémy: AdWords
provozovany spoleénosti Google a Sklik od Seznamu (Stipek, In: Kol. autorti, 2014).
Prostiednictvim AdWords lze cilit na prvni ¢tyfi vysledky vyhledavani, které Google
zobrazi s oznacenim, ze se jedna o reklamni sdéleni ¢i placeny vysledek vyhledavani.
Seznam nabizi téchto reklamnich pozic vice, a to 1 v postrannim reklamnim sloupci
(Google jej odstranil na zac¢atku roku 2016), taktéz jsou barevn¢ oznaceny jako reklamni
vysledky (Fuksova a Zitek, 2016).

Reklamni inzeraty lze zobrazovat i na strankéch partnerskych vyhledavact
a spolupracujicich webech, kdy jde o tzv. kontextovou reklamu, ptipadné 1 v dalSich

aplikacich, jako jsou Google maps ¢i cenovy srovnavac Zbozi.cz (Zamazalova, 2010).

5.3.2. PPC systémy

Pro praci s reklamou existuje cela fada systému, které uméji nejen zadavat PPC
reklamy, ale také umoznuji tvorbu jednoduchych banneri ¢i upoutdvek, mohou byt
zaméfeny na vlastni stranky nebo vyuzivat partnerské weby, lze snimi zasdhnout
vyhledavaci a nékdy také obsahovou sit’. Nejrozsitenéjsi reklamni siti na svété je Google
AdWords, dale maji nejvetsi podil Yahoo! Search Marketing a Microsoft adCenter.
V Ceské republice jsou, krom& AdWords, vyuzivany tfi dalsi systémy: Seznam Sklik,
ETARGET a AdFox (Janouch, 2011).

Pro Google predstavuje reklamni systém AdWords hlavni zdroj piijmu.
Ke spusténi reklamni kampané staci zaplatit aktivacni poplatek a podobné jako u vétSiny
téchto systémtl zde neni stanovena Zadna minimalni Gtrata. Inzerent plati pouze za proklik
a sam stanovuje jeho maximdalni cenu. Zaroven muze nastavit limit pro denni utratu
(Fuksova a Zitek, 2016). Reklamu Ize prostiednictvim tohoto systému zobrazit nejenom
ve vyhledavaci Google, ale také v partnerskych vyhledavacich, kterymi jsou napt. Alexa
¢1 Ask.com. Spole¢nost Google také nabizi rozséhlou sit’ partnerskych webii sdruzenych

v systému Google Adsence, ktery umoziuje majitelim strdnek umistit na sviij web
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reklamy z Googlu, za kliknuti uzivatelti pak ziskavaji provizi. Inzerat 1ze ovsem zobrazit
pouze na relevantnich strankach, tedy v kontextu k obsahu navstivené stranky*° (Janouch,
2011). V roce 2014 bylo soucasti Adsence pres 2 miliony webtl (Stipek, In: Kol. autort,
2014). V obsahové siti mohou inzerenti vyuzit nejenom kontextové cileni, ale také vybrat
tematické weby dle kategorizace AdWords, cilit na konkrétné zvolend umisténi,
na specifikované zajmy uzivatelli, zohlednit sociodemografické udaje jako pohlavi a vék
uzivateli nebo vyuzit remarketingové cileni. Dale lze skrze AdWords zadavat
videoreklamu na Youtube nebo vyuzivat mobilni aplikace (Stipek, In: Kol. autori, 2014).

Systém Sklik od spolecnosti Seznam funguje na stejném mechanismu cileni,
nabizi témét shodnou podobu reklam i uzivatelského rozhrani (Janouch, 2011). Kampané
Ize snadno importovat z AdWords a mély by fungovat s podobnym vykonem (Stipek,
In: Kol. autorti, 2014). Dominuje vyuziti textové reklamy ve vyhledavani nejen Seznamu,
ale také v partnerskych vyhledavacich, jako je napt. Volny.cz nebo Stream.cz. Inzeraty
se mohou také zobrazovat v obsahové siti, kterd sdruzuje vice nez 5 000 partnerskych
webi, jde pouze o eské internetové stranky (Stipek, In: Kol. autorti, 2014). Jedna se
naptiklad o Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz, Sfinance.cz aj. (Janouch, 2011).
Sklik nabizi ve vyhledavani na Seznamu vice pozic nez Google. Krom¢ prvnich tii pozic
ve vyhledavani pod samotnym browserem*' zobrazuje reklamu také v pravém boénim
sloupci nazvaném ZboZi.cz. Ukazku reklamnich pozic obou systémi prikladam
do pfilohy ¢. 5 a 6. Marketéfi na ¢eském trhu Casto vyuzivaji oba systémy: AdWords,
kde mohou cilit celosvétove, a Sklik, kde lze 1épe zasahnout starSi ¢eskou generaci

(Fuksova a Zitek, 2016).

5.3.3. Cile a prinos reklamy ve vyhledavacich

.....

od zacatkl psané historie (Kotler, 2007; Zamazalova, 2010). Spole¢né s prvnimi inzeraty
a obchodnimi nabidkami se také jiz od praddvna objevuje snaha optimalizovat
nebo presnéji maximalizovat jejich viditelnost. Piivodné se lidé zamétovali na fyzické
umisténi, napt. mésta se stavéla na kiizovatkdch obchodnich cest, zbozi nosili prodejci

na trh apod. S ristem populace a hustoty osidleni se zvySovala také potieba lepsiho

40 Vice v podkapitole Kontextové reklama 4.7.
41 Browser znamena ¢esky vyhledavag.

27



vyhledavaciho néstroje, ktery dnes oznadujeme pojmem Search engine optimization,*?
Cesky optimalizace webovych vyhleddvaci (Prokop, In. Kol. autorti, 2014).

Reklama méla jednotlivym webovym vyhledavacim nejprve zajistit ndvratnost
investic potiebnych k jejich vyvoji, postupné se stala samostatné vydélecnym produktem.
Pro inzerenta predstavuje vyhleddva¢ predev§im nastroj, ktery uzivatelé pouzivaji
k vyhleddni konkrétniho vyrazu (Koukalova, In: Kol. autord, 2014). Proto je
této kampan¢ je velmi pfesné¢ meéfitelny a reklama se zaméfuje na uzivatele, ktery je
Vv pokrocilé fazi nakupniho cyklu, a tedy zvazuje moznosti, vyhledava a porovnava urcity
vyrobek ¢i sluzbu. Pravé diky mechanismim jednotlivych PPC systémd, které zajist'uji
relevanci k hledanym vyrazm, Ize povazovat placené vysledky vyhledavani za ptinos
pro uzivatele (Koukalova, In: Kol. autorti, 2014). PPC systémy generuji ohromné zisky
a zajistuji tak svym provozovatelim podstatnou ¢ast jejich piijmi. Zaroven diky
platebnimu modelu pay-per-click, ktery umoznuje zaplatit az za uzivatele skutecné

osloveného reklamou, pfinaSeji vyrazny uzitek také zadavatelim (Janouch, 2011).

5.4. Zapisy do katalogii

Zapisy do katalogh slouzi firmam ke zviditelnéni jejich znacky a produktt
(Pikrylova a Jahodova, 2010). V Ceské republice je neznaméj$i a nejvyuzivang;si
katalog provozovany spolec¢nosti Seznam — Firmy.cz, ktery firmam umoziuje posunout
se na vyssi misto ve zvolené kategorii nebo ve vyhledavani v ramci katalogu (Janouch,
2011).

Zapisem do katalogh firmy také ziskavaji zpétné odkazy na své stranky,
V soucasnosti je tento pojem ozna¢ovan jako linkbuilding (budovani zpétnych odkazii).**
Zpétny odkaz je dialezitym faktorem v algoritmu vyhledavace, zvySuje navstévnost
webovych stranek a pomaha zvysSovat povédomi o znacce (Dvordk, In: Kol. autort,

2014).

42 Obecné je vznik SEO zafazovan zhruba do roku 2005, jeho podstata je starsi. Pati sem i prvni titéné
katalogy, tematicka kategorizace a abecedni fazeni. Napfiklad za prvni SEO hack 1ze povazovat, kdyz firmy
objevili vyhodu nazvu. Tedy, jmenovat se AAA Néco bylo vyhodnéjsi nez A Néco, nebo nez pouhé Néco.
Postupné se objevily rozdily mezi algoritmy vyhledavacich nastroji, nékteré uzivaly abecedni fazeni, jiné
prechazely na ¢iselnou kategorizaci. Abecedni fazeni se nejdfive uzivalo i v prvnich webovych katalozich,
kdy podnikatelé pojmenovavali své firmy stejnym zptisobem, aby byly na Internetu prvni k vidéni. (Prokop,
2014, s. 9-10)

43 Kli¢ové slovo chapeme jako vyraz, ktery uzivatel zadal do vyhledavace.

4 Jedna se o proces ziskavani kvalitnich, relevantnich, pfichozich odkazti, které vedou na firemni stranky
(Dvofak, In: Kol. autort, 2014).
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5.5. Prednostni vypisy

Pfednosti vypisy jsou podobné jako pfedchozi druhy reklam zalozeny
na vyhledavani s pouzitim klicovych slov, ale také prostfednictvim katalogt pti hledani
informaci o firmach a produktech. V Ceské republice poskytuji prednostni vypisy
napf. katalogy Firmy.cz nebo Centrum.cz, dale srovnavace cen Zbozi.cz od Seznamu
¢1 Heureka.cz nebo rtizné dalsi odborné a zajmové portaly. Ve zminénych systémech si
inzerent muze zakoupit urcity typ prednostniho vypisu a zajistit si, aby se jeho firma
zobrazovala vyse ve vysledcich pifi vyhledavani v katalogu nebo v néjaké pozadované
subkategorii (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Zobrazeni firem nemusi byt pouze na zékladé

klicového slova, ale také na zakladé ceny za proklik (Janouch, 2011).

5.6. E-mailova reklama

E-mail marketing nalezi spiSe pod odvétvi pfimého marketingu, avsak i do
e-mailu, ktery je jednim z nejstarSich nastroji propagace na internetu, Ize vkladat reklamu
(Stokes, 2013). Jedna se naptiklad o tzv. reklamni paticky, sdéleni, ktera jsou pfidavana
napt. do elektronického zpravodaje®. Touto formou Ize zobrazit textovou i grafickou
reklamu s moznosti prokliku na stranky inzerenta, pficemz reklamou je pouze ¢ast emailu
(Zamazalova, 2010).

Reklamou muizZe byt i cely e-mail, kdy je nutné rozliSit mezi vyZzadanou
a nevyzadanou posStou neboli spamem. K vyzadané posté¢ musel piijemce dat predem
souhlas, napft. registraci k odbéru aktualnich ¢lankli a novinek, firemnich zpravodaji
apod. (Zamazalova, 2010). Tato forma reklamnich e-mailtt miZe byt zasilana i stavajicim
zakaznikiim firmy, ovSem podle tzv. antispamového zakona musi mit takovy uZzivatel
jasnou a zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet odesilatele
reklamniho sdeéleni odmitnout souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni.” (Zékon
&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti).*® Naopak nevyzadany
email, ktery oznacCujeme jako spam, neni odborniky povaZovan za nastroj reklamy

a vmnoha zemich je jeho pouziti trestné. Spamy mohou vyrazné¢ poSkodit jméno

4 Elektronicky zpravodaj neboli newsletter mize obsahovat reklamu. Nejedna se v§ak o reklamni email.
Hlavnim cilem newsletteru je budovani vztahu se zdkaznikem, feSeni problému aj, nikoliv nabidka
produktii. Tato forma propagace je soucasti e-mail marketingu, reklama mutize byt pouze jeji soucasti.
(Zamazalova, 2010, s. 454)

% Vice informaci poskytuje napiiklad Ufad pro ochranu osobnich tidajii na svych oficialnich strankéach:
<https://www.uoou.cz/obecne-k-zakonu-c-480-2004-sb/ds-1499/archiv=0&p1=1493>
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spoleCnosti u uzivatell, které obtézuji (Stuchlik a Dvotacek, 2000; Zamazalova, 2010;

Stokes, 2013).

5.7. Kontextova reklama

Kontextovd reklama neni samostatnou formou reklamy, lze takto oznaclit jak
plosSnou reklamu, tak pfednostni vypisy v katalozich, reklamu zobrazovanou
v obsahovych sitich prostfednictvim PPC systémii nebo taktéz reklamu v textu se
zvyraznénim urcitych slov. Kontextova reklama je bud’ svézana s konkrétnim slovem
V urCitém textu, nebo navazuje na kontext webovych stranek, které uzivatel prohlizi, je

tedy v kontextu s obsahem stranky (Janouch, 2011).

5.8. Behavioralni reklama

Z angl. behavioral advertisment, behavioralni reklama se zamétuje a vychazi
z chovani uzivatele na internetu (Stokes, 2013; Ptikrylové a Jahodové, 2010). Zadavatel
reklamy nevyuzivd zadnd klicova slova ¢i kontextové cileni, primarni informaci je
historie navstévnika, at’ uz na béznych strankach ¢i na socialnich sitich. V praxi Ize takto
zajistit, aby navstévnici stejnych internetovych stranek vidéli rozdilné reklamy, které se
tykaji jejich predchozich z4ymu. Inzerenti k tomuto cileni vyuZivaji spolupracujici
servery, které pomoci tzv. cookies*’ sbiraji data*® o pohybu navitévnika (Janouch, 2011).
Tato forma reklamy byva vnimana jako neeticka, zejména z toho divodu, Ze bézni
uzivatelé o riznorodych moznostech sbéru dat nejsou dostateéné¢ edukovéani (Ham
a Nelson, 2016; Backes et al., 2012).

Pti navstéve nékterych webovych stranek se tedy uzivatel setka s upozornénim
od inzerenta, Ze jeho web vyuziva k webové analytice rizné nastroje, véetné cookies.
Ukéazku takového upozornéni a provadécich informaci k pouZzivani cookies, které
na svych strankach poskytuje napt. spolecnost Kika, ptikladam do pfilohy €. 7.

Uzivatelé mohou data o sob¢ sdélit také zamérné, a to spolecnosti Google, ktera
nabizi personalizované hledani na zéklad¢ ptfedchoziho chovani zprostfedkované sluzbou
Google Web History. Piedpokladem je, Ze uzivatel ma vlastni Google ucet, ten se
ale uzivatelim tvofi automaticky s vytvofenim e-mailu (Janouch, 2011; Google
Adwords, 2016).

47 Cookies jsou informace ukladané do prohlizede.
48 Externi data zafazena napi. v IAB kategoriich apod.
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5.9. Internetova reklama dle zarizeni — Desktop x Mobile

Z predchozich podkapitol je patrné, Ze existuje mnoho faktord, které ovliviuji,
jakym zplisobem je online reklama nahliZena a kategorizovana. Nejedna se tedy o pouhé
rozdéleni formath (statické x animované bannery X Rich Media), ale odrazi se zde také
zptsob platby za reklamu (PPC x PPM x PPA)* (Cristal, 2014), cile reklamy (brandova
x vykonnostni) nebo zainteresovanost zakaznika (plosna reklama, piisobici na kohokoliv
x vyhledavaci, pisobici na zdkaznika se zdjmem dle relevance obsahu a klicovych slov).
Oznaceni reklam tedy maze vypovidat i o rozhodujicich metrikach, které se v reklamni
kampani sleduji (napt. PPC, kde inzerent sleduje proklikovost a konverze) (Bebes et al.,
2014).

Pro komplexnost jesté uvedu déleni reklamy dle uzivaného zatizeni, které bylo
V podstaté jiz Caste¢né nastinéno v kapitole druhé, zamétené na velikost a vyznam
internetového trhu.

Na internetu ¢i v odbornych publikacich se muzeme také setkat s vyrazem
desktopova nebo mobilni reklama. Tyto pojmy vyjadiuji, na jakém zafizeni je reklama
zobrazena, pfipadné, kde probiha reklamni kampan. Pojem desktop pochazi z angliétiny
a oznacuje klasicky stolni pocitac ¢i notebook, zde se tedy zobrazuje desktopova reklama.
Mobilni reklama pak zahrnuje nejenom chytré telefony, ale také tablety (Kol. autord,
2014; SPIR, 2016b).

Reklama v téchto zafizenich muiZze byt zaméfena jak na vyhledavani,
tak na obsahové sité. Platformy méfici vykonnost reklam jsou schopny spolehlivé rozlisit
1 mezi uZivateli tableti a mobilnich telefoni (Mediaguru, 2015c¢). Nové se také objevuje
moznost sledovani tzv. cross-device neboli napfi¢ zafizenimi. Naptiklad spolec¢nost
Adform, ktera zprostiedkovava nezavislé méfeni reklamy medidlnim agenturam
a inzerentiim, vyuziva pevna data a pravdépodobnostni algoritmy k identifikaci uzivatelti
s cilem zjistit, zda osoba pouzivajici chytry telefon je tatdz osoba pouzivajici pocitac
nebo ta stejna osoba vyuzivajici tablet (Andews, In: Adform Blog, 2015; ProgSol, 2016).

Této problematice se vice vénuji v kapitole 10.

49 PPC reklama neboli pay-per-click, ktera je zajistovana skrze PPC systémy a obecné spada do kategorie
reklamy ve vyhledavani nebo kontextové reklamy v obsahovych sitich. PPC (pay-per-click) ¢i CPM (cost-
per-mile) jako reklama, kde inzerent plati za pocet zobrazeni bez ohledu na to, zda reklama na zakaznika
pusobila, zda naptiklad proklikl na web klienta. PPA (pay-per-aquisition) ¢i CPA (cost-per-aquisition) jako
vykonnostni reklama, kde inzerent sleduje vynos, ktery mu reklama ptinesla skrz tzv. konverze provedené
zakaznikem. (Zamazalova, 2010), (Janouch, 2011)
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6. Modely plateb za reklamu na internetu

O nékterych platebnich modelech jsem se zminila jiz v pfedchozi kapitole,
protoze zpusob platby muze byt nékdy rozhodujici pro samotné fungovéni ¢i formu
reklamy (napt. PPC, viz kapitola 4.3.1.). V této kapitole bych rada stru¢né ptedstavila
uceleny prehled vSech platebnich modeli, které inzerenti a publisheti vyuZzivaji

S upozornénim, Ze ¢asto jde o jejich kombinaci.

6.1. Platba za obdobi / Pausalni model

Historicky nejstarsi je tzv. pausalni model neboli platba za obdobi (z angl. time
based model, flat fee model), jehoz vyhodou je snadna implementace do reklamniho
systému a pfedem znama konecna cena pro zadavatele reklamy (Hu et al., 2013; Stuchlik
a Dvotécek, 2000). Vyuzival se pfedevsim v pocatcich grafické bannerové reklamy, dnes
je stale Siroce uzivany u servert se stabilni navstévnosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010;
Sedlacek, 2006). Cena se nejcasteji uctuje za tyden, ale lze vybrat i jiné ¢asové obdobi
(den, mésic apod.). V soucasnosti vydavatel dopliiuje pauSdlni cenu poctem
garantovanych zobrazeni neboli impresi (z angl. impressions). V ptipadé mensi
navstévnosti probihaji na zaplacenych pozicich tzv. dotacky, nebot’ zadavatel ma zarucen

minimalni poget zobrazeni své reklamy (Stadler, 2015).

6.2. Platba za zobrazeni / Model dle navs§tévnosti

Platba za zobrazeni, z angl. pay-per-view, je standardnim cenovym modelem
grafické reklamy v soucasnosti (Hu et al., 2013), pouziva se pifedev§im u reklamy plosné
(Stuchlik a Dvoracek, 2000). Cena se udava za tisic zobrazeni neboli impresi, proto se
nékdy oznacuje také jako model nakupu impresi se zkratkou CPM (angl. cost-per-mile)
nebo CPT (angl. cost-per-thousand) (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Cena se odviji
od charakteru serveru, na némz ma byt zobrazena reklama, také od jeji velikosti, umisténi
na strance, tedy viditelnosti reklamy, formatu a také od charakteru webu a struktury jeho

navstévniki (Sedlacek, 2006; Stuchlik a Dvotacek, 2000).
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6.3. Platba za proklik / Model dle chovani uzivatele

V nékterych ptipadech mohou inzerenti zaplatit poskytovateli reklamniho
prostoru pouze za uzivatele, ktery se prostfednictvim reklamy dostal na jejich web, tedy
za tzv. pfivedeného navstévnika. Tento model je pro inzerenty vyhodny,
protoze za samotné zobrazeni reklamy nic neplati (Janouch, 2011). Je vyuzivan zejména
v kontextové reklam¢ a reklamé¢ ve vyhleddvani (Ahmed a Kwon, 2013),
napft. v reklamnim systému Google AdWords ¢i Skliku od Seznamu. Cena je udavana
za proklik, pficemz se plati za celkovy pocet proklikii, respektive klik(.>® U plosné
reklamy se vétSinou nevyuziva, protoze napi. graficky banner pisobi na uzivatele svym
sdélenim 1 bez toho, aby na n¢j kliknul (Sedlacek, 2006). V zahrani¢nich odbornych
studiich je tento model platby zatazovan mezi tzv. performance-based pricing models,

tedy modely, které jsou zalozeny na chovani uzivatele (Hu et al., 2013).

6.4. Platba za akci / Model dle chovani uzivatele

Dal$im modelem, ktery stoji na chovani uzivatele, je platba za akci, jak uz vyplyva
ze samotného nazvu (angl. pay-per-action) (Hu et al.,, 2013). V marketingové
terminologii jej oznac¢ujeme také jako provizni ¢i vykonovy model (angl. revenue based
model) a v jistém smyslu lze fici, ze pro inzerenta predstavuje idealni zplsob platby
(Ptikrylové a Jahodova, 2010; Sedlacek, 2006). Na tomto principu je zalozeny partnersky
marketing (angl. affiliate marketing), zadavatel reklamy zaplati aZ za uskute¢nénou akci,
jez si ptedem definuje (objedndni zboZzi nebo jeho zakoupeni) (Stuchlik a Dvotacek,
2000). Castka mize byt stanovena pausalné nebo jako procento z hodnoty objednavky.

Lze jej vyuzit pouze v sofistikovanych reklamnich systémech, které jsou schopny

sledovat navstévnika webu a jeho chovani na strance (Zamazalova, 2010).

% Proklik znamend, Ze se uZivatel poté, co klikne na reklamu, skutené piesune na cilovou stranku.
Pokud je ale URL chybna a uzivatel na ni ve vysledku pfesmérovan neni (error) nebo se pfili§ dlouho nacita,
a tak uzivatel béhem ¢ekani nacitani prerusi (vypne browser, zalozku atd.), na cilovou stranku se nedostane,
pak se nejednd o proklik, ale v marketingové terminologii hovofime pouze o tzv. kliku (Adform, 2016;
Zamazalova, 2010).
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6.5. DalSi specifické modely

Pokud se vyuziva kombinace vice platebnich modela (napi. odména je vyplacena
za navstévnost ¢i ¢asové obdobi v kombinaci s vykonem), hovoiime o tzv. hybridnich
modelech (Sedlacek, 2006). S rozvojem novych reklamnich forméti se objevila také
moznost platby za ptehrani (angl. pay-per-play), kdy se po nacteni stranek piehraje kratka
reklama. Rovnéz neobvykla je platba za zavolani (angl. pay-per-call), kdy reklamni
jednotka zobrazi uzivateli bezplatné telefonni ¢islo a zaplacen je az uskutecnény hovor
se zdkaznikem (Zamazalové, 2010). Jako posledni bych jesté rada uvedla barterovy
platebni model, u né¢hoz nedochazi ptimo k penéznimu plnéni. Tento cenovy model
vyuzivaji tzv. vyménné reklamni systémy, které sdruzuji vice serverl, jez si navzdjem
zobrazuji reklamu a 1épe tak vyuzivaji docasné volny reklamni prostor. Cely systém
funguje na principu kreditd, které jednotlivé servery ziskavaji za zobrazovani reklam,
a vyznam webu je pak odlisen pomérem zobrazovanych reklam. Napftiklad jeden server
musi zobrazit tii reklamy na svych strankach, aby na jiném serveru byla zobrazena jedna

jeho reklama (tamtéz).
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7. Zpusoby nakupu internetové inzerce

Reklama na internetu pfinasi inzerentim fadu vyhod, napf. pfesnou meéfitelnost,
moznost specifického zacileni, interaktivitu ¢i neustalé plisobeni na uzivatele®® (Janouch,
2011). Pozitivné vS8ak mohou zadavatelé vnimat i rozmanité zpusoby, kterymi lze
na internetu nakoupit reklamni prostor. V soucasné dobé jde o ptimy, zprostiedkovany>2
(Stuchlik a Dvotacek, 2000) a neptimy neboli automatizovany (programaticky) nakup
reklamy (Kosorin, 2016).

V nakupnim procesu se setkava né¢kolik aktéra, které¢ bych v iivodu této kapitoly
rada pfiblizila. Prvni stranou je inzerent, ktery byva Casto klientem reklamni agentury,
nakupuje na internetu reklamni plochu (angl. placement, line item) pro svou znacku (resp.
pro sviij zamér) a chce byt vidén. Na druhé strané stoji vlastnik online medialnich ploch,
ktery reklamu prodava (Stuchlik a Dvoracek, 2000). Jednd se o medidlni dim
neboli vydavatele, Casté oznaceni v online prostfedi je pfejaté z anglického jazyka,
publisher. Jedna se napt. o vydavatelstvi Economia, MAFRA, Seznam.cz, Czech news
center aj. (Economia, 2016;> Seznam, 2016b°*). Mezi nimi obvykle poskytuje své sluzby
zprostiedkovatel, tedy medidlni agentura ¢i medialni zastupitelstvi, které zajist'uje
jednomu nebo i vice inzerentlim nakup reklamnich ploch u vybranych médii (Ptikrylova
a Jahodova, 2010; Omnicom Media Group, 2016). V Ceské republice patii
mezi nejznaméjsi reklamni agentury spolecnosti Médea, ZenithOptimedia, Publicis
Starcom, Omnicom Media Group, Media Investments, Adexpres aj. (Vani¢kova,
In: Mediatr, 2015). Tento prostiednik neni nutnosti, na Ceském trhu je ale sluzba
reklamnich agentur hojné vyuZzivana, nebot” jsou schopny postarat se o celou reklamni
kampan ve vSech mediatypech (Appletauerova, In: Kol. autorti, 2014; Prikrylova

a Jahodova, 2010).

51 Vice o vyhodach internetové reklamy je uvedeno v kapitole 2.5.

52 Stuchlik a Dvotadek v literatufe rozliSuji ndkup pouze pfimy a nepiimy, kterym se mini nakup
zprostiedkovany agenturou. Toto oznaceni Ize dnes (v kontextu programatického nakupu, ktery je skute¢né
nepfimy) povazovat za nepfesné. Ve své diplomové praci proto uvadim nakup piimy, zprostiedkovany
a za nepfimy oznacuji az ndkup automatizovany.

5 Prostor, ktery vydavatelstvi Economia nabizi inzerentim, véetné ceniku za jednotlivé formaty, je
k nahlédnuti online:  <http://economia.ihned.cz/wp-content/uploads/2016/03/Economia-Cenik-online-
2016-1.pdf>

%  Podobné informace nabizi na svém webu také Seznam a jini provozovatelé
<https://onas.seznam.cz/cz/pravidla-reklamy.htm|>
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7.1.P¥imy nakup realizovany klientem

Pfimy nakup reklamy ptedstavuje tradicni model, kdy inzerent oslovi majitele
reklamni plochy nebo jeho zastupce piimo a popta u n¢j nakup reklamy. Jde tedy o ptfimy
obchodni vztah mezi klientem (zadavatelem) a provozovatelem urcitého webového
serveru, kde chce klient svou reklamu umistit (Stuchlik a Dvoiacek, 2000). Klient se
s obchodnim tymem webu bud’ osobn¢ setka, ¢astéji se vSak vSe domlouva v telefonické
reklamnich ploch, odménou pro inzerenty vSak mohou byt prémiové a nestandardni
plochy vhodné pro velké brandové®™ kampané (tamtéz). Také miZe tato osobni
komunikace vést ke smluveni oboustrannych vyhod (Stadler, 2015). P¥imy nakup miize
inzerent realizovat skrze poskytovatele reklamy (tzn. pfimd dohoda s médii),
nebo prostrednictvim medidlniho zastupce, jenz sdruzuje nékolik vybranych médii a za
provizi prodava reklamu. Typicky pfiklad je spolecnost Impression Media, ktera sdruzuje
64 serverti (ke dni 2016-11-07)°® (Impression Media, 2016).

Nakupu konkrétnich reklamnich ploch pfedchazi vtomto modelu nékolik
zasadnich krokl. Pokusim se je alesponl ve strucnosti piedstavit. Na zacatku reklamni
kampané musi klient stanovit své cile, strategii, nacasovani, rozpocet kampané (Janouch,
2011) a pfesné¢ si vymezit tzv. key performace indicators, tedy faktory,
podle nichZ bude klient po skon¢eni kampané hodnotit, zda kampan splnila své cile. Jedna
se napf. o stanoveni miry proklikovosti u bannerli, ¢i mnoZstvi konverzi, kterych je
potieba dosahnout aj. (Fuksova a Zitek, 2016). Nasledné klient provede monitoring trhu
z vefejné dostupnych zdroji (napi. sluzba NetMonitor od sdruzeni SPIR), vybere si
nejvhodnéjsi webové servery pro svoji kampan, kontaktuje jejich provozovatele a ti mu
vypracuji konkrétni nabidku (Casové moznosti, finanéni rozsah atd.). Klient vybere
nejefektivné)$i variantu a potvrdi zdvaznou objednavku reklamni kampané. Podklady
(statické bannery ¢i jiné reklamni formaty) byvaji zajiStény externi kreativni agenturou,
provozovatel webu je nasledné nasadi do svého reklamniho systému dle pozadavkl
a specifikaci klienta, ktery urCuje napft. frekvenci zobrazeni, cileni na uZivatele aj. Jakmile
je kampan spusténa, klient na vyzadani ziskava ptistup do reklamniho systému, kde miize

kontrolovat celkovy prubéh a vykon kampané. Po skonéeni kampané provozovatel webu

% Jako brandovou kampati oznacujeme reklamni kampafi, jez ma u potencialnich zakaznikl predevim
vytvofit, ptipadné¢ zvysit, povédomi o dané znacce.

%  Prehled serveri zastupovanych spoleénosti Impression Media je dostupny online:
<http://www.impressionmedia.cz/zastupovane-servery/#visits>
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zaSle klientovi vyactovani spolu se statistikou kampané, na jejimz zaklade provadi
inzerent celkové vyhodnoceni (Stuchlik a Dvoracek, 2000; Stadler, 2015).

Vyhodou pifimého jednani zadavatele s publisherem je zajiSténi redlné ceny,
protoze touto cestou se klient vyhne placeni moznych provizi a poplatka
zprostiedkovateli. Kromé cenovych podminek si miize dohodnout i dals$i nefinan¢ni
plnéni ve formé¢ volnych zobrazeni nebo dotoceni kampané. Naopak jako negativum
pifimého nakupu lze uvést Casovou a personalni narocnost celého procesu, nutnost
disponovat potfebnymi nastroji pro planovani a optimalizaci a vyhodnoceni kampané
a pottebu SirStho know-how v oblasti internetové reklamy k zajiSténi efektivity (Stuchlik

a Dvoragek, 2000; Stadler, 2015).

7.2.Nakup realizovany prostiednictvim agentury

Dalsi moznosti pro zadavatele je vyuzit sluzeb nékteré z medidlnich agentur, které
klientiim kompletné& planuji reklamni strategie,”’ zajisti nakup medidlnich ploch (mohou
je ziskat za tzv. agenturni provizi)®® a provedou zavéreéné vyhodnoceni kampang.
Agentury také nabizeji doprovodné sluzby, napi. SEO,% obsahové strategie, spravu
socialnich siti ¢i e-mailové kampané (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Prokop, In: Kol.
autord, 2014).

Cely proces probiha podobné jako u piimého nakupu realizovaného klientem,
pouze s tim rozdilem, ze vSe komunikuje vybrand agentura, které inzerent na zacatku
doda tzv. klientsky brief s potitebnymi informacemi (tzn. cil kampané, rozpocet, Casovy
plan, hlavni identifikatory GspéSnosti kampané, piipadné také dosavadni komunikaéni
aktivity, které klient provade¢l, charakteristiku konkurence aj.) (Foret, 2011; Zamazalova,
2010). Pfed zavaznym potvrzenim vyjednaného reklamniho prostoru agentura ptredklada
klientovi mediaplan ke schvaleni (Stuchlik a Dvotacek, 2000). K zajiSténi piesnosti

méfeni mohou medialni agentury vyuzit sluzeb nezavislych tretich stran (napt. spole¢nost

57 Podstatou medialniho planovani je zajistit maximalni (i¢innost reklamnich sdélent a jejich umisténi v co
nejlepSich souvislostech. Jednad se o jeden z centralnich aspektd vyvoje reklamni strategie (Clemente,
2004).

% Agenturni provize predstavuje penize, které reklamni agentura obdrzi za medialni nakupy provadéné
jménem klienta na internetu ¢i v jinych médiich. Napi. nakoupi urcity pocet impresi v hodnoté urcité
castky. Médium si vSak natictuje o jisté procento ¢astku nizsi, ovSem klient zaplati celkovou hodnotu dané
pozice a rozdil v procentech se stane soucasti hrubych pfijmi agentury. Divodem pro provize je,
ze agentury médiim Setii vydaje za uctovani a pfimy prodej inzerentim (Clemente, 2004).

59 SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization, ¢esky optimalizace webovych vyhledavact (Prokop,
In: Kol. autorti, 2014).
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Adform ¢i Gemius).%® Jakmile agentura obdrzi od dodavatele reklamnich bannert
pottebné materidly, odesle je spolu se schvalenym mediaplanem externimu poskytovateli
ad servingu (napt. Gemius, Adform aj.), ktery ptipravi zobrazovaci skripty (pokud
materidly fyzicky adservuje) nebo pouze externi méfeni klikti a impresi a doda je
provozovateli webu, kde jsou nasazeny spole¢né s dalSimi materidly (Cristal, 2014).

Pribéh kampané, optimalizaci a vyhodnoceni zajistuje medialni agentura, klient
vsak mize vyvoj kampané¢ monitorovat prostiednictvim klientského pfistupu
do systému (Stuchlik a Dvotacek, 2000; Piikrylova a Jahodova, 2010). Po skonceni
kampan¢ agentura porovna data ziskand z externiho ad-servingového systému S daty
od publishera, piipadné rozdily ve statistikach fesi napt. prodlouzenim nékterych pozic
kampané (tzv. dotoceni) nebo snizenim fakturované castky. Zavérecné vyhodnoceni
spole¢né¢ s fakturou od provozovatele webu odesild medidlni agentura klientovi,
ktery jako posledni vyhodnocuje kampaii na své strané (Stadler, 2015).

Pro zadavatele predstavuje medialni agentura jako prostfednik nejenom ¢asovou
a personalni Usporu, ale diky vétSimu mnozstvi klientd miize dohodnout inzerentovi lepsi
obchodni podminky. Nevyhodu lze spatfovat ve vySsich externich nakladech (Stuchlik
a Dvoracek, 2000).

7.3.Automatizovany neboli programaticky nakup reklamy

Programaticky neboli automatizovany nékup reklamy je velmi rychle rostoucim
trendem v online marketingu, ktery mimo jiné zjednodusuje klasicky pifimy nakup
a prodej reklamnich pozic (Kosorin, 2016). N&kteti zahrani¢ni odbornici jej oznacuji
pfimo za pfelomovy byznys model v internetové reklamé (Yuan et al., 2014) a podle
Ceskych zastupci spoleCnosti Google se programaticky ndkup na ¢eském trhu stane
dominantnim zptisobem obchodovani s reklamnim prostorem do roku 2020 (Spinar,
In: Mediaguru, 2015d).

Programaticky nakup nemd jednotnou definici. Lze jej popsat jako
automatizovany proces, jenz prostiednictvim online technologickych platforem
umoznuje inzerentim snadnéji nakoupit reklamni plochy a soucasné zacilit publikum,

kterému bude reklama zobrazena, a zaroven umoziiuje vlastnikim médii jednoduse

8 Vice o spolecnostech a jejich sluzbach lze nalézt zde: <http:/site.adform.com/company/about/>,
<https://www.gemius.com/were-data-data-driven-company.html>.
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prodavat jejich reklamni prostor (Yuan et al., 2014; O’Sullivan, In: State of Digital,
2015). Mezi technologické platformy, které umoznuji automatizovany ¢i programaticky
nakup, patii i PPC systémy, tedy napt. platforma AdWords od spolecnosti Google ¢i Sklik
od Seznamu, kterym jsem se vice vénovala v kapitole 4 (Appletauerova, In: Kol. autora,
2014).

Soucasti programatického nakupu reklamy je technologie Real time bidding
(RTB), jejiz vznik se datuje do roku 2005 (Li et al., 2014) a na ¢eském trhu se rozviji
Vv poslednich zhruba 6 letech. Real time bidding vSak neni pouze novy zpusob, jak
kterému bude inzerent reklamu zobrazovat. Podle nekterych ceskych odbornikt jej lze
povazovat za zcela novou éru online marketingu, proto této problematice vénuji

nasledujici kapitolu (Kosorin, 2016; Uhlit, 2016).
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8. RTB jako samostatna oblast nakupu reklamy

Real time bidding je technologické feSeni, které umoziuje nakup a prodej
bannerové reklamy v redlném Case v automatizovaném aukénim modelu (Li et al., 2014;
Yuann et al., 2014; Shen et al., 2015). Na rozdil od klasického prodeje bannerové
reklamy®! se prostiednictvim RTB automatizované obchoduje kazda jednotliva reklamni
imprese neboli zobrazeni reklamy. Doposud masova reklama v médiich tedy muze
prostiednictvim této technologie ziskat nékteré prvky komunikace individudlni (Yuann
et al., 2014; Gonzalves a Mochon, 2016). Zjednodusen¢ Ize RTB proces popsat jako
setkani média (nabidkova strana) a zadavatele reklamy (poptavkova strana)

na internetovém trzisti, kde pomoci technologie dochazi k aukci reklamniho zobrazeni.

8.1.Real time bidding a zakladni pojmy

RTB ckosystém a cely vyse popsany proces je ve skutenosti technologicky

mnohem slozit&jsi a k jeho vysvétleni je potieba nejdiive vysvétlit nasledujici pojmy:
o DSP (Demand Side Platform)

Jedna se o pokrocily systém, ktery inzerenti, tedy poptdvkova strana v procesu
RTB, vyuZivaji pro planovani, spravu a optimalizaci online kampani (Yuan et al., 2014).
Pracuje s obrovskymi objemy dat a je zaloZen na tzv. Open RTB protokolu (Kosorin,
2016; Novak, In: DoubleSence.cz, 2016), jenz umoziiuje piipojit se do tohoto
komplexniho systému vSem tc€astnikim RTB procesu, tedy poskytovatellim reklamniho
prostoru, externich dat, ¢i dal$im reklamnim systémam. Probiha zde tzv. real-time aukce,
coz znamena, Ze o kazdé zobrazeni reklamy neboli impresi soutézi jednotlivi inzerenti
vV realném cCase, pricemz se cely proces odehrava v rdmci milisekund pied zobrazenim
banneru konkrétnimu uzivateli (Li et al., 2014; Shen et al., 2015; Yuan et al., 2014). Mezi
nejpouzivanéjsi DSP systémy patii na ¢eském trhu Adform a Doubleclick Bid Manager

(Mediaguru, 2016e).

61 P klasické pfimém ndkupu reklamy inzerent nakoupi ur¢ité mnoZstvi impresi v ur¢itém ¢ase na urcité
pozici za smluvenou cenu.
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o AdX (AdExchange)

AdExchange oznacuje technologickou platformu, kterd umoznuje nakup a prode;j
reklamniho prostoru z vice reklamnich siti. Jedna se v podstaté o internetové trziSté,
Vv némz se jednotlivé weby sdruzuji pod urcitymi inventati (Gonzalves a Mochon, 2016;
Yuan et al., 2014; Cristal, 2014). Napt. Doubleclick nabizi weby ze své obsahové sitg,

dale sem muzeme zafadit Rubicon, Admetu apod.
o SSP (Supply Side Platform)

Je oznaceni pro technologickou platformu na stran€ publishera, tedy nabidkové
strany Vv procesu RTB. Zajistuje prodej reklamniho prostoru na internetu, umoziuje
vydavateliim nastavovat a optimalizovat ceny za nabizeny prostor a lokaci reklamnich
impresi, probihé zde aukce reklamniho prostoru (Gonzalves a Mochon, 2016; Yuan et al.,

2014; Cristal, 2014).
o DMP (Data Management Platform)

Data Management Platform je systém, v jehoz rdmci jsou sbirdna, uklddana
a analyzovana data ziskand pomoci souborli cookies o internetovych uzivatelich
(Gonzalves a Mochoén, 2016). Jedna se o data prvnich, druhych i tietich stran, ktera
mohou byt vyuZivana v ramci RTB ekosystému. DMP je obvykle prodavaji jednotlivym
DSP systémim a AdExchange (Cristal, 2014; Yuan et al., 2014).

8.2.Proces nakupu reklamy prostrednictvim RTB

Cely proces zacina v podstaté tim, Ze na webovou stranku urcitého vydavatele
vstupuje internetovy uzivatel. NeZ se mu vSak konkrétni webova strdnka ve spusténém
internetovém prohlize¢i nacte, dochazi k aukci, v niz se rozhodne, jaké reklamy se
uzivateli nakonec zobrazi (Kosorin, 2016; Shen et al., 2015; Yuan et al., 2014). Média,
kterd se cht¢ji do této aukce zapojit, musi byt prostfednictvim vlastniho reklamniho
systtmu napojena do RTB ekosystému. Prostfednictvim SSP  nabizeji
v aukeci reklamni prostor, respektive konkrétni reklamni impresi, technologické platformé
DSP, kterou jsem podrobnéji popisovala vySe. V DSP jsou ptipraveny reklamni kampané
inzerentl, ktefi je chtéji zacilit na konkrétniho uZivatele internetu (Li et al., 2014; Yuan

et al., 2014; Cristal, 2014).
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Béhem nacitdni webové stranky se reklamni systém média rozhoduje,
zda na strance zobrazi vlastni reklamni banner, ktery byl zobchodovéan v ramci ptimého
nakupu reklamy obchodnim tymem, nebo nabidne tento reklamni prostor (toto konkrétni
zobrazeni reklamy) do RTB aukce. Pokud se chce aukce zucastnit, odesle informaci
o nabizené reklamni pozici prostfednictvim SSP v podob¢ tzv. bid requestu poptavkové
stran¢ (DSP) (Yuan et al., 2014; Kosorin, 2016). Bid request obsahuje vSechny potiebné
informace pro inzerenta, jako naptiklad nazev webové stranky, kde je imprese nabizena;
informace o umisténi banneru na strance; o minimalni cen¢, za kterou je reklamni imprese
nabizena (napt. 5 K¢ CPM); o typu zafizeni (mobil, desktop, tablet), na némz se reklama
zobrazi; o velikosti banneru (napt. 120x600 px), o formatu banneru®? nebo také o historii
webd, které uzivatel naposledy navstivil apod. (Yuan et al., 2014; Kosorin, 2016; Cristal,
2014). Technologie DSP vyhodnocuje, zda je nabizena imprese vhodna pro nékterého
Z inzerentd, ktery ma v této technologické platformé pripravenou svoji reklamni kampai.
Jednotliva kritéria obsazena v bid requestu porovnava s nastavenim kampané v systému,
napf. jakou maximalni cenu je inzerent ochoten za zobrazeni reklamy zaplatit nebo jaké
konkrétni zacileni pozaduje. (Li et al., 2014, Kosorin, 2016; Cristan, 2014; Cép,
In: MarketUp, 2013). V piipad¢, ze se DSP rozhodne o nabizenou reklamni impresi
soutézit, odesila ze systému odpoveéd, tzv. bid response. O nabizenou reklamni impresi
soutéZi inzerenti nejenom v ramci jednoho DSP, ale obvykle i1 jednotlivé DSP platformy
mezi sebou. V Ceské republice jsou to napiiklad Adform, AppNexus, DoubleClick Bid
Manager, RTB House, Sociomantic aj. (Novak, In: DoubleSense.cz, 2016). Vitéz aukce
z kazdého DSP systému je tedy formou bid response odeslan do hlavni aukce
v tzv. Ad Exchange, kde vitézi ten inzerent, ktery v systému nabidnul nejvySsi cenu
(Yuan et al., 2014; Cristan, 2014). Obvykle vSak plati cenu druhé nejvyssi nabidky,
tedy cenu niZ8i, nez si zadavatel stanovil jako cenu maximalni. Tato aukce se nazyva
second price auction (Kosorin, 2016).

Cely tento proces probiha ve velmi kratkém case, pfiblizné trva 100 ms, jednd se
tedy o kratsi dobu, nez mrknuti lidského oka (Google Developers, 2016; Cap,
In: MarketUp, 2013). Dnesni vyspélé DSP platformy dokazou takovych aukci uskutecnit
za | vtefinu az 500 000 (Kosorin, 2016).

62/ soucasnosti je mozno nakupovat pres RTB nejenom statické bannery ¢ HTML bannery, ale také néktera
Rich media, jez nevystupuji ze svého umisténi (neexpandujici 3D kostka), videa ¢i tzv. branding, ktery
zaujima pozici leaderboardu a celé pozadi webové stranky.
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Vyse popsany proces programatického ndkupu reklamy predstavuje
zprostiedkovany nakup skrze technologické platformy a spomoci aukce.
| vautomatizovaném ndkupu vSak lze reklamni prostor nakoupit piimo. Piimy
automatizovany nakup je realizovan prostiednictvim tzv. private market place (PMP),
které umoziuje ptimé propojeni DSP a webu publishera bez vyuziti SSP. Majitel webu
tak mtze reklamni prostor uvolnit bud’ pro vSechny inzerenty, nebo pouze pro vybrané
zadavatele (Cristan, 2014; Kosorin, 2016). V marketingové komunikaci pak hovoiime
o oteviené aukci, privatni aukci nebo prodeji za fixni cenu skrze specificky dohodnuté

dealy (Kosorin, 2016; Adform Blog, 2014).

8.3.Vyhody RTB a programatického nakupu

Hlavni vyhodou programatického nakupu reklamy je jeho rychlost, jednoduchost
a flexibilita (Kosorin, 2016; Cap, In: MarketUp, 2013). Na rozdil od p¥imého nakupu
reklamy se inzerent ¢i zprostfedkovavajici medialni agentura vyhne naro¢né emailové
a telefonické komunikaci s vlastniky médii pti zajiStovani reklamniho prostoru (Stuchlik
a Dvoracek, 2000).5 Déle, podobné jako u PPC systému, miize inzerent reklamni kampari
kdykoliv spustit a v prubéhu ji také nadale optimalizovat, tedy upravovat cenu; meénit
jednotlivé bannery (napf. za novou kreativu); cilovou URL apod. Pokud inzerent
neuzavira soukromé dohody (private dealy), ale ucastni se pouze klasické RTB aukce,
odpada také jakékoliv vyjednavani o cenach (Stadler, 2015). Hlavni podstatou tohoto
procesu je vSak moZznost piesného zacileni publika (Yuan et al., 2014; Li et al., 2014).
V aukci se odraZi i stanovend cena, prioritou je ale relevantnost dané reklamy vuci
konkrétnimu uZzivateli, jemuz se ma zobrazit (Kosorin, 2016). Vysledkem jsou tedy realné
ceny, které umoziuji inzerovat i menSim zadavatelim reklam a mensim znackdm
(Stadler, 2015). Zaroveni v ramci RTB probiha fada tzv. retargetingovych kampani,
které stoji na principu sbéru dat o uzivatelich (Lambrecht a Tucker, 2013; Kosorin, 2016;
Cristan, 2014). Pravé povédomi wuzivatell o zobrazovani relevantnich reklam,
retargetingu a zpusobu sbéru dat, je hlavnim pfedmétem zkoumani v praktické casti mé

diplomové prace. Tuto problematiku proto ptiblizuji v nasledujici kapitole.

83 Autofi ve své knize pdrobné popisuji naro¢nost pfimého a zprostiedkovaného nakupu reklamy. Vice jsem
uvadela v predeslé podkapitole.
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9. Problematika retargetingu a sbéru dat

Zvyse uvedené¢ho vyplyva, Ze automatizovany ndkup reklamy vyrazné
zjednodusuje celkovy proces nakupu reklamniho prostoru, a zaroven diky flexibilité
a neomezenému piistupu do technologickych platforem pro zadavatele umoziuje vyssi
efektivitu reklamy (Li et al., 2014; Shen et al., 2015). Skute¢né revolucni je ovSem
moznost zacilit pfi ndkupu imprese konkrétniho uZzivatele dle pfedem stanovenych
kritérii, coz znamena, ze klicovou roli v programatickém nakupu sehravaji data (Li et al.,
2014; Shen et al., 2015; Yuan et al., 2014).

Inzerenti mohou skrze nasbirand data nabizet wuzivatelim v podstaté
personalizovany obsah® reklamnich sdé&leni, mohou tedy svym potencialnim zdkaznikiim
komunikaci skrze online reklamu Iépe piizpusobit (Lambrecht a Tucker, 2013). Maji-li
zadavatelé reklamy k dispozici data, mohou v reklamnich kampanich vyuzit nejruzné;si
strategie, napf. kontextudlni cileni, behaviordlni cileni, tzv. look-a-like modeling
¢i retargeting (Kosorin, 2016). Zminénym pojmim se budu vénovat v nasledujicich

podkapitolach.

9.1.Data vyuZivana v online marketingu

Vv w

Data vyuzivana v programatickém nakupu a v online reklamé se bézn¢ déli do tii
kategorii. Jedna se o data prvnich (tzv. first-party data), druhych (second-party data)
a tietich (third-party data) stran (Kosorin, 2016).

Data prvnich stran pfedstavuji veskeré informace, které o uzivatelich ziskal
samotny provozovatel konkrétnitho webu, pro néhoZz jsou tato data nejcenngjsi,
exklusivni, pfesnd a v podstaté zdarma (Roesner et al., 2012; Jasek, In: Kol. autort, 2014).
Prave data prvnich stran (first party data) jsou vyuzivana pro tzv. retargeting (Lambrecht
a Tucker, 2013; Cristal, 2014). Vpraxi to znamena, ze napi. nékteré
e-shopy (Heureka.cz) sbiraji pomoci specidlnich kodt (tzv. tracking point, trackovaci
kod)®® a cookies informace o kazdém uzivateli, ktery jejich stranky navstivil. Podstatné
je predevsim, jaké konkrétni produkty si zde uZivatel prohlizel, zda ptidal né&jaké
konkrétni zboZi do koSiku, zda jej zakoupil ¢i nikoliv apod. Z téchto informaci se pak

dale vyvozuji zajmy uzivatelt, které mohou byt vyuzity pro dalsi strategie cileni, pokud

84 Personalizovany marketing pfedstavuje navrh produktd tak, aby odpovidaly jedine¢nym poZzadavkim
kazdého kupujiciho (Clemente, 2004).
8 Pojmu se vice vénuji v podkapitole 8.2.
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se je provozovatelé webu rozhodnou poskytnout dal§im strandm. Sbér tohoto typu dat je
soucasti tzv. webové analytiky® (Digital Analytics Association, 2016). Existuji rtizné
zpusoby nastroji pro webovou analytiku, napt. bezplatné Ize vyuzit nastroj Google
Analytics, mezi placené nastroje patii Adobe SiteCatalyst nebo Webtrends (Jasek,
In: Kol. autorti, 2014). Komplexni webovou analytiku poskytuje napt. firma Adform,
ktera zaroven slouzi jako DSP, vniz lze takto nasbirana data snadno vyuZzit pro
retargeting.

Pokud uzivatel nevyhledd konkrétni webovou stranku piimo ve vyhledavaci,
muze jeho navstéve predchazet fada jinych strategii cileni, ke kterym jsou praveé vyuzity
data druhych a tietich stran (Kosorin, 2016).

Jako second-party data jsou oznaCovana data poskytnuta od prvnich stran,
tedy data, které si jednotlivi publishefi poskytuji navzdjem. Nasbirand data mohou
publishefi sdilet, aby 1épe porozuméli potfebam zakaznikii nebo rozsifili moznosti
identifikace uzivateld, ktefi vyuzivaji vice zafizeni (tzv. cross-device) (Kosorin, 2016;
Benoist, 2008). Tato data jsou naptiklad uchovéavana a sdilena v tzv. DMP platforméch,
jez jsem vysvétlovala v kapitole 7.1 (Cristan, 2014; Yuan et al., 2014). Znamena to tedy,
ze rizné e-shopy nebo jiné webové stranky ziskané informace sdileji za poplatek
ve spole¢né technologické platformée. Data prvnich stran vSak mohou byt s ostatnimi
sdilena jako data druhych stran pouze se souhlasem uzivateld, ktery je vyZadovan pfedem
(napf. pfi vstupu na stranku) (Kosorin, 2016).

Data tietich stran neboli third-party data jsou data, ktera ziskavaji pfimo inzerenti
od externich poskytovateltl, s nimiz nemaji uzavienou zadnou specialni dohodu (tamtéz).
Jsou zprostfedkovavana technologickou platformou, kterou inzerenti vyuzivaji pro své
RTB kampan&®’ (Adform DMP, 2016). Jde tedy o data druhych stran, na jejichz zakladé
jsou vytvareny rizné uzivatelské segmenty, napf. segment uzivatelli, ktefi aktivné
vyhledavali bézecké boty za posledni tfi dny (CPEx, 2016). Tyto segmenty mohou byt

vytvareny pravé v datovych platformach, tzv. data mangement platform, jez jsou soucasti

% Webova analytika zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a reportovani internetovych dat za ugelem pochopeni
a optimalizace vyuzivani webu (Digital Analytics Association, 2016). Pro fadu provozovateld
internetovych stranek (napf. e-shopy, webové stranky firem aj.) ptedstavuji tato data kli¢ovou roli.
Informace o tom, Cemu uZzivatelé na webu vénuji pozornost, zda jsou konkrétni internetové stranky
srozumitelné a pouzitelné k dosazeni cilti navstévnikd, do kterych sekei na webu uzivatelé viibec nezavitaji
¢i jaky je nakupni rozhodovaci proces zakaznikd apod., jsou zakladem pro zajisténi kvalitniho fungovani
webu, optimalizaci, ale také k tvorbé reklamnich kampani (Jasek, In: Kol. autort, 2014).

87 Data tfetich stran mohou byt v nékterych piipadech vyuZita i pro tzv. pfimé kampang. Napf. umoZiiuje-
li technologicka platforma vytvofeni tzv. rotatorti, které na konkrétni reklamni pozici stfidaji pfedem
nastavené rozdilné bannery.
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konkrétniho reklamniho systému. Inzerenti si pii nastavovani reklamni kampané vyberou
vhodna publika, kterym by chtéli reklamu zobrazovat. Piikladem tedy muze byt
technologicka platforma Adform, kde maji inzerenti pii nastavovani RTB kampané
k dispozici rizné externi poskytovatele dat, a za jejichz vyuZivani plati poplatek pficteny
ke kazdému zobrazeni reklamy, tedy ke kazdé impresi. Mezi externi poskytovatele dat
patii na ¢eském trhu napt. spole¢nost CPEx®®, Heureka.cz, eSport.cz, AdmantX aj.

Data vyuzivana v online marketingu Ize dale rozdé¢lit do tii skupin podle toho,
jakym zptusobem byla sesbirana. Jedna se o data deklarovana (declared data),
odvozovana (inferred data) a modelovana (modelled data) (Kosorin, 2016; Vidakovic,
In: Marketing Land, 2013).

Deklarovana data jsou data, kterd o sobé prozradil sam uZzivatel a mohou
zahrnovat napft. vék, pohlavi, z4jmy aj. Témito informacemi disponuji zejména socialni
sité, napt. Facebook, ktery na zéklad¢ téchto informaci zobrazuje uzivatelim obsah
na tzv. timeline (zdi) véetné reklamy (Facebook Ads). Socialni sité vyuzivaji tato data
pouze pro své reklamni systémy, nicméné data deklarované uZivatelem lze ziskat také
Zriznych registratnich formulaf (napf. registrace ptfed zakoupenim produktu
v e-shopu) nebo z ticasti v online loteriich. Dovozovana data nejsou ziskana ptimo
od uzivatele, obvykle jsou dedukovana z jeho chovani na internetovych strankach. Jde
napiiklad o zjistovani tematiky webu, kterou si uzivatel Casto prohlizi, a z toho pak
vyvozovani z4jmu daného uZivatele. Modelovana data se vytvareji s pomoci algoritmd,
které vyuzivaji velké soubory jiz nasbiranych dat k nalezeni uzivateli s podobnym
profilem. Typickym piikladem je look-a-like modeling, kde jsou s pomoci specialnich
algoritmt dohledavani uzivatelé, jez 1ze zatadit na zaklad¢ profilu do konkrétni skupiny

uzivatelt (Kosorin, 2016; Vidakovic, In: Marketing Land, 2013).

88 CPEXx (Czech Publisher Exchange) je uskupenim prémiovych vydavatelt mezi které patii napt. MAFRA,
Mladéa Fronta, Economia, Sanoma, Czech News Center aj. Kromé& reklamniho prostoru nabizi CPEx
inzerentim také cileni na uzivatele s konkrétnim profilem. Pomoci analytického nastroje Adobe Audience
Manager sbira data o pohybu uzivatell z vice nez 80 webti ¢eského internetu, které mésicné navstivi pres
5 miliént unikéatnich uZzivatelt. Na zakladé téchto dat pak tvoii inzerentim na miru konkrétni publika
(CPEX, 2016).
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9.2.Z4Kkladni technologie vyuzivané ke sbéru dat (Cookies a Pixels)

Sbér vyse zminénych dat a jejich dalsi vyuziti vyvolava fadu etickych a pravnich
otazek. V diplomové praci se snazim ptinést komplexnéjsi pohled na celou problematiku,
proto se nyni zamétuji na zakladni technologie, které jsou ke sbéru dat vyuzivany. Jedna
se o tzv. cookies a pixely.

Cookie, nékdy téz oznaeno jako cookie prohlizece (z angl. browser cookie) je
datova informace, kterou navstivena webova stranka odesle do prohlizece uzivatele®
(Kosorin, 2016). Cookie informace je uchovavana jako kratky textovy soubor v cookie
sekci kazdého prohlizece a miize byt znovu vyuzita pouze entitou, kterd tuto informaci
zapsala do prohlizece. Jednotlivé webové prohlizece pracuji s vlastnimi soubory cookies,
které jsou vzajemné nezavislé. UZivatelé, vyuZivajici soucasné napf. Google Chrome,
Mozilla Firefox ¢i Internet Explorer aj., tak mohou pro jednu konkrétni doménu
piedstavovat vice unikatnich uzivateld’® (Jiadi a Hai, 2016; Kosorin, 2016; Javed et al.,
2014).

Technologie cookies umoznuje snadnéjsi prochdzeni webu, slouZzi ale k celé fade
dalsich ucelq, napft. k ukladani nastaveni vyhleddvani, coz mize usnadnit pfiSti navstévu
uzivatele; k vybéru relevantnich reklam; k nabizeni relevantniho obsahu uzivatelim,
napft. pocasi dle geografické lokace uzivatele; ke sledovani po¢tu navstévnikl na strance
¢1 k usnadnéni registrace novych sluzeb aj. (Google, 2016a; Mozilla Support, 2016).
Cookies lze vyuzit v fadé kategorii, pfehledné vysvétleni nabizi napt. prohlize¢ Google,
ktery uzivatele informuje 1 o dalSich moznostech, napt. jak cookies vymazat, zcela
zakazat, ptipadné zakazat pouze pro konkrétni domény.”* Cookies mohou ukladat
a vyuzivat informace tykajici se nastaveni (jazyk prohlizece, lokace uzivatele),
zabezpeceni, procesli (navigace na webovych strankach), reklamy (pfedchozi
vyhledavani, piedchozi interakce s konkrétni reklamou, kroky uzivatele v e-shopu apod.)
(Google, 2016b).

8 Vzdy, kdyz webovy prohlize¢ odesle tzv. request (pozadavek, napf. uzivatel klikne na dal§i webovou
stranku, pfejde na jinou sekci webu, klikne na urcity reklamni banner aj.), natena webova stranka odesila
tento textovy soubor nazpét. Lze z néj tedy vycist, ze uzivatel vyuzivajici konkrétni browser jiz zobrazil
danou reklamu, ptipadné ji proklikl, nebo Ze navstivil konkrétni webovou stranku apod. (Kosorin, 2016).
70 Unikétni uzivatel ptedstavuje konkrétniho jednoho navstévnika, obvykle jde o konkrétni IP adresu a dalsi
indentifikatory (IF ABC, 2016). Uzivatel mlize napf. urcitou webovou stranku navstivit hned nékolikrat,
pfesto ptijde o jedno unikatni zobrazeni webové stranky.

"1 Vice o jednotlivych typech souborii cookies zde:
https://www.google.com/intl/cs/policies/technologies/types/
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V kontextu programatického nékupu reklamy stoji technologie cookies
na pozadi tzv. uzivatelského trackovani, angl. user tracking (sestaveni vyhledavaci
historie uzivatele na konkrétni doméné¢, nebo dokonce napfi¢ riznymi doménami)
a zaroveh umoziuji vytvafet tzv. zdjmovou segmentaci uZivateli’® (Kosorin, 2016;
Cristal, 2014). Cookies lze také rozliSovat jako soubory prvnich stran (tzv. first-party
cookies), které¢ uklada web uvedeny na adresnim fadku prohlize¢e (jde v podstaté
o doménu, kterou uzivatel pravé navstivil). A dale soubory tietich stran (z angl. third-
party cookies) (Javed et al., 2014), jez pochazeji z jinych webu, ale jejich polozky
(napft. reklamy a skripty) jsou vloZeny na navstivené strance (Google, 2016c).

Cookies vyuzité v programatickém nakupu reklamy umoziuji inzerentiim piesné
zacileni uzivatele (Cristal, 2014; Kosorin, 2016), tato technologie ma vSak i1 fadu
nedostatkll. Jde napft. o nizkou zivotnost cookies, mohou byt uZivateli pravidelné mazany
nebo blokovany (Google, 2016). Jednim z pokust tento problém obejit jsou tzv. zombie
cookies, které funguji na principu zalohovani dat mimo hlavni sekci, kde jsou cookies
Vv prohlize¢i ukladany, a umoziuji smazané soubory cookies obnovit (Kosorin, 2016).
Tato metoda je velmi kontroverzni a v podstaté popird pravo uzivatelll na ochranu
soukromi. DalS§im negativem pro inzerenty je, ze se konkrétni cookie informace vaze
ke konkrétnimu webovému prohliZeci a nelze tak s piesnosti rozliSit unikéatni uzivatele
(Google, 2016c).

Ke zjisténi pohybu uZivateli na webu se dale vyuzivaji tzv. trackovaci kody
(z angl. tracking poit, tracking pixel). Jedna se o ¢ast HTML nebo JavaScript kodu,
ktera je vloZena napt. do e-mailu nebo na webovou stranku, obvykle ve formé 1x1 pixelu
(Adform DMP, 2016; Kosorin, 2016).

Béhem nacitani webové stranky v prohlize¢i se spole¢né s requestem
(pozadavkem na nacteni stranky) aktivuje trackovaci pixel, ktery je na této strance
nasazen, a ktery automaticky odesle request do sbérného systému tteti strany (Kosorin,
2016). V daném requestu jsou obsazeny informace, které se tykaji konkrétniho uzivatele,
napf. ¢as, kdy klikl na pozadovanou stranku, IP adresa uzivatele aj. Informace o tomto
novém requestu uzivatele se opét propisuje nazpét do cookie sekce prohlizece uzivatele
jako nova informace (kazda tato cookie informace mé své ID, uzivatelé¢ jsou proto

rozliSovani jako jednotlivé cookie ID).

2 Vice v kapitole 8.2.
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Trackovaci pixely jsou €asto vyuzivany zejména tfetimi stranami, protoze mohou
byt implementovdny i na externim obsahu jednotlivych domén (Kosorin, 2016).
Typickym ptikladem jsou pravé reklamni bannery, které tak mohou diky aktivovanému
pixelu pii requestu ulozit informaci o zobrazeni ¢i prokliku uzivatele do jeho prohlizece,
jako tzv. third-party cookies (Javed et al., 2014). Provozovatelé webt tedy musi velmi
podrobné sledovat, jaké pixely jsou na jejich strankdch implementovany, a zajistit

ochranu vlastnich dat a soukromi uzivatelq.

9.3.Prospecting a kontextové, behavioralni cileni ¢i look-a-like
modeling

Real time bidding nabizi inzerentim celou fadu moznosti, jak oslovit své
potencialni zdkazniky. Pokud chce zadavatel reklamy pfivést na sviij web zcela nové
uzivatele, v online marketingové terminologii hovotime o strategii nazvané prospecting.
Oslovuje-li inzerent skrze reklamu uzivatele, kteti jeho web jiz diive navstivili a ptipadné
zde i nakoupili, oznacujeme tuto strategii jako retargeting.

Jednou z nejpouzivanéjsich strategii cileni v RTB je vytvofeni tzv. celoplosné
aktivity” (broad activity), kterd se zaméfuje na §ir$i publikum a slouzi pfedeviim
k budovani zna¢ky (Clow a Baack, 2008).”* Zadavatel zpravidla vyuziva cileni nastavena
v DSP a ucastni se vSech aukci, které vyhovuji jeho pozadavklim (napf. pfednastavenému
geografickému cileni, cileni podle jazyka prohlizece, podle typu zatizeni apod.) a zaroven
nabizené cené¢ (mize byt udana v CPM, CPC, CPA) (Lambrect a Tucker, 2013; Yuan
et al., 2014). Inzerent mtze reklamni kampan zacilit bud’ na vSechna média, nebo na
kategorie webil (zpravodajské weby, weby pro Zeny, sportovni weby), piipadné€ i na
konkrétni domény.” V téchto pripadech uz se nejednd vylozené o celoplosnou aktivitu,
zadavatelé €1 spravci kampané proto takto zacilené aktivity pojmenovavaji podle jejich
obsahu (napt. aktivita vybrané¢ domény, vybrané kategorie aj.). Pokud je tedy aktivita
zacilena na konkrétni weby dle jejich obsahu, hovotfime také o tzv. kontextovém cileni
(Cristal, 2014), které¢ miize byt zalozeno bud’ na kategorizaci webti (kazdy provozovatel

webu muze vybrat kategorie, do kterych svoje stranky zafadi) nebo

8 Pojmenovanti se 1i§i dle uzivanych technologickych platforem. Nejéast&j$im oznacenim je aktivita, dale
je vyuzivani napt. sekce kampané, podkampar aj.

" Image znacky je hlavnim faktorem uspé&$nosti firmy a zajidténi silné znacky je zakladem internetového
pfi internetovém nakupu firemni znackou. (Bergstrom, A. 2000)

5V ptipadé &isté celoplodnych aktivit zadavatelé zpravidla vyluduji jiz oslovené uzivatele, jde o tzv.
negativni retargeting.
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na zakladé skenovani klicovych slov (vyuzivano zejm. v PPC kampanich, které jsem
podrobné vysvétlovala v kapitole 4.3.1) (Kosorin, 2016; Cristal, 2014;, Stadler, 2015).

Dalsi moznosti je cilit na konkrétni publikum s vyuzitim vlastnich dat zadavatele
nebo dat tietich stran, tedy externich poskytovatelti dat (z angl. external data providers).
V tomto piipadé inzerent vstupuje do aukce pouze, pokud je k dispozici uzivatel (cookie),
ktery spliuje konkrétni pozadovany profil. Kampann muze byt cilena na konkrétni
sociodemograficky profil uzivatele, jeho zajem nebo nakupni chovéni. V tomto ptipadé
jde o tzv. behavioralni cileni. (Stokes, 2013; Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Specifickym piipadem jsou tzv. privatni dohody (angl. private deal). Zadavatel
a publisher spolu predem vyjednaji celkovy finan¢ni objem kampang, pouzité reklamni
formaty a jejich umisténi, a také cenové podminky. Kampani je ptidéleno specifické ¢islo
(tzv. deal ID), které slouzi jako ptesny identifikator a umozni zadavateli prostfednictvim
DSP ziskat ptistup k dohodnutému prostoru na webu publishera. Pod timto kodem se pak
kampan nasadi do systému a funguje vétSinou pro delsi ¢asové obdobi (Cristal, 2014;
Kosorin, 2016, Stadler, 2015).

Inzerenti mohou K cileni také vyuzit tzv. look-a-like modeling (Cristal, 2014;
Kosorin, 2016), o kterém jsem se kratce zmifiovala v ptedchozi kapitole. Jedna se o stale
popularngjsi zptisob, jak vyuzit nasbirana behavioralni data o uzivatelich. Jde
o metodu budovani cilového publika, pfi niZ jsou s pomoci algoritmli dohledavani
uzivatelé, jez lze ptifadit na zaklad€ jejich profilu (behaviordlnich dat) ke konkrétni
skupiné uZivatelll a pfisuzovat jim podobné zajmy. K vyuziti této metody je ovSem
potieba zajistit minimalni skupinu cookies, z nichz se bude vychazet (obvykle jde o zdroj

az 6000 uzivatelt) (Adform, 2016; Kosorin, 2016; Stokes, 2013).

9.4.Retargeting

Retargeting lze také povaZovat za formu behavioralniho cileni, ov§em zaméfenou
na uzivatele, ktefi jiz navstivili web inzerenta (Lambrecht a Tucker, 2013; Cristal, 2014).
Provozovatel webu tyto uzivatele rozpozna prostiednictvim first party dat, tedy dat, jez
o uzivatelich ziskal sdm béhem jejich pfedchozi navstévy webovych stranek. Ackoliv se
mezi soucasnymi odborniky objevuji pochybnosti o efektivité tohoto zptsobu cileni
(Lambrecht a Tucker, 2013; Kosorin, 2016), retargeting vychazi z ptedpokladu,
ze navstévnik, ktery si jiz webové stranky inzerenta prohlizel (ptipadné zde zakoupil
néjaky produkt, napi. v e-shopu), se v budoucnosti na tyto stranky vrati s vyssi
pravdépodobnosti, nez uzivatel, ktery dany web zatim nenavstivil.
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Retargeting je jednou z nej¢astéji vyuzivanych technik v RTB, obvykle dosahuje
vy$si miry konverze’® neZ jiné strategie (Stadler, 2015). UZivatele lze oslovit formou
obecnych sdéleni, ale také mulze inzerent vyuzit sofistikovanéjsi metody,
napt. produktovy targeting. V takovém ptipad¢ je potencidlnimu zdkaznikovi zobrazovan
konkrétni produkt, ktery napi. béhem predchozi navstévy vlozil v e-shopu do kosiku,
ale z n&jakého ditvodu nakup nedokon¢il (Stadler, 2015; Kosorin, 2016). V souc¢asnosti
jsou V retargetingu ¢asto vyuzivané také dynamické bannery, které mohou zakaznikovi
zobrazovat vice produktli, jez se v banneru stfidaji. Obsah takového banneru se vsak
muze pro kazdého uzivatele 1iSit na zakladé jeho predchoziho prohlizeni webu (Adform
DCO, 2016). O efektivit¢ retargetingu odbornici spekuluji zejména proto, ze jim lze
oslovit relativné tzkou skupinu uzivateli a pii dlouhodobém trvani retargetingové
kampané dochdzi ke snizovani jeji efektivity (Stadler, 2015). Zaroveir miize Casté

zobrazovani jiz prohlizeného produktu uzivatele obtézovat’’ (Buchbinder et al., 2014).

® Konverze je akce navitévnika internetovych stranek, ktera ukazuje splnéni cile daného webu.
Provozovatelé webu si mohou konverzi definovat rozdiln€. V ptipadé¢ e-shopu se ¢asto jedna o dokonceni
nakupu zbozi, u jinych stranek ale mize jit pouze o vyplnéni formulare apod.

TV jednotlivych cilenych aktivitich lze vyuzit tzv. frequency capping. Touto funkei 1ze v kampani omezit,
kolikrat se konkrétni reklamni kampai (nebo jednotlivé jeji aktivity, tedy bannery v aktivitach)
konkrétnimu uzivateli (resp. konkrétnimu cookie ID) zobrazi. Lze nastavit napi., aby uzivatel vid¢l
reklamni banner pouze pétkrat za kampan, maximalné dvakrat denné apod. (Buchbinder et al., 2014).
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10. Aktualni trendy internetové reklamy na ¢eském trhu

Cilem této kapitoly je strucné ptfedstaveni trendl online reklamy vyuzivanych
inzerenty, z nichz nékteré jsou nasledné zkoumany v praktické casti diplomové prace
z pohledu internetovych uzivateld.

Zasadné rostouci oblasti online marketingu je automatizace nakupu reklamy
a s tim spojena technologie Real time bidding, ktera je podrobné vysvétlena v kapitole 8
(Li et al., 2014; Yuann et al., 2014). Celosvétovy trend ristu této formy internetové
inzerce se projevuje i na ¢eském trhu, kde podle statistik spole¢nosti SPIR zaznamenala
reklama prodand modelem RTB nejvyssi’® meziro¢ni nariist za obdobi 2014 az 2015
V porovnani s ostatnimi formami reklamy (SPIR, 2016f).

RTB otevira inzerentim celou fadu moznosti, napt. piesné zacileni uzivatelii
s vyuzitim externich dat, tedy behaviordlné cilenou reklamu, kde jsou vyuzivana data
o ptedchozim prohlizeni uzivateli na webu, jez byla ziskdna pomoci technologie cookies;
retargeting, kde jsou vyuzivana vlastni nasbirana data inzerenta, ktera ziskal
z ptedchoziho sledovani neboli trackovani navstévy uzivatelti na svém webu (s vyuzitim
tzv. trackovacich kodl €1 pixelll); dale umoziuje napt. cileni pomoci GPS v mobilnich
aplikacich, cileni dle zafizeni uzivateld, cileni pouze na konkrétni domény ¢i omezeni
po¢tu zobrazeni reklamy neboli frequency capping. Specifickou moznosti,
kterou technologie RTB nabizi inzerentim, je synchronizace internetové reklamni
kampang se spoty vysilanymi v televizi. Synchronizaci zajist'uje technologie TVTY, ktera
umoziuje spoustét prednastavené kampané z online reklamnich systéml na zakladé
real-time dat (napf. predikované pocasi, vysledky sportovnich udalosti) i na zakladé
aktudlniho televizniho vysilani. Inzerenti tak mohou napf. spustit svoji reklamu zacilenou
na chytré telefony soucasné s konkurenénim spotem, ktery v televizi bézi (Mediaguru,
2015f). Dalsi vyhodou RTB technologie je moznost nakoupit reklamni prostor prakticky
na véech prednich ¢eskych doménach (napt. Novinky.cz, iSport.cz, Zeny.cz, Aktualng.cz
aj.) 1 pro malé inzerenty, pro né¢z by byl v pfimém nakupu stejny prostor cenove
nedostupny.

Podle marketingovych studii pocet chytrych zatfizeni, s nimiz se lidé pfipojuji
na internet, neustale roste (Mediagruru, 2015g; Ericsson mobility report, 2015). Podobné

pribyva i uzivatelt, kteti k dokonc¢eni ndkupu vyuzivaji vice nez jedno zatizeni (ProgSol,

8 Slo o vice neZ dvojnadsobny meziroéni narist, 0 120 % v letech 2014-2015. Celkem se podle dat
deklarovanych médii utratilo v RTB az 198 miliont korun v roce 2015 (SPIR, 2016).
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2016). V souvislosti s tim se postupné vyviji tzv. technologie cross-device neboli systémy
pro parovani jednotlivych zatizeni, jez lze také vyuzit pravé v ramci automatizovaného
nakupu reklamy. Moznost identifikovat uzivatele napfi€¢ jeho zafizenimi umoziuje
efektivnéj$i cileni a lepSi monetizaci impresi, zmirfiuje zahlcovani potencialniho
zakaznika stejnou reklamou (moznost nastavit maximalni frekvenci zobrazeni spole¢nou
pro vSechna zafizeni) a pfinasi také moznost vyuzit rizné reklamni kreativy od jednoho
inzerenta na jednotlivych zafizenich, jejich vzijemné provazani a vytvareni
tzv. storytellingu.” K identifikaci uZzivateli mezi zafizenimi se vyuZivaji dva zakladni
principy, deterministicky model a pravdépodobnostni model.

Deterministicky model péarovani zafizeni je zalozen na identifikaci uzivatele,
ke které dochazi naptiklad v ptipadé€, Ze se uzivatel ptihlasi ke konkrétni sluzbé€ pod svym
ptfihlasovacim jménem a heslem z vice riiznych zatizeni. Vid¢i postaveni v této oblasti
maji socialni site, u nichz je vyrazny podil pristupii pravé z mobilnich telefond. S velkym
mnozstvim informaci mize pracovat také spolecnost Google, ktera ziskava tudaje
ze svych sluzeb véetné e-mailu, mize je vSak vyuzivat pouze ve své obsahové siti. Data,
kterd umoziiuji osobni identifikaci uZivateld, nelze poskytovat tfetim stranam. Ostatni
weby a reklamni platformy proto vyuzivaji k identifikaci uzivatell mezi zafizenimi
model pravdépodobnostni, ktery vychazi zanalyzy lidského chovani a dalSich
dostupnych dat, napt. kombinuje informace o IP adrese, geolokaci, frekvenci navstév, typ
pouzitého zatfizeni aj. Tento model poskytuje relativné vysokou pravdépodobnost,
Ze sparovana zafizeni patii k sobé€, nicméné nezarucuje stoprocentni jistotu (ProgSol,
2016).

Jak bylo zminéno v kapitole 4, kterd se vénuje historii internetové reklamy,
prvotni formou online reklamnich sdéleni byl staticky banner, ktery ma i dnes
na trhu své misto. Statické bannery mohou byt ve formé& obrazku, ktery se nijak
nepohybuje a lze jej tedy oznaCit za jeden znejméné¢ ruSivych typi reklamy
pro uzivatele (Janouch, 2011). Inzerenti dnes spiSe vyuZivaji reklamni bannery
ve formatu HTML doplnéné o jednoduchou animaci. Vyhodou tohoto formatu je,
ze také neptekracuje hranice reklamni pozice, a tedy v podstaté nemusi uZivatele rusit pfi
¢teni obsahu stranky (Janouch, 2011; Zamazalova, 2010). NovéjSim trendem je vyuZivani

Rich media format,® které miaZe inzerent vyuzit jak v pfimém, tak jiz

™ Storytelling je dilezitou marketingovou aktivitou, kdy se pomoci vypravéni piib&hl skrze vzajemné
provazanou zobrazovanou reklamu mohou zékaznici 1épe ztotoznit se znackou.
80 Podrobngjsi vyklad pojmu Rich media je uveden v kapitole 3.
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I v programatickém nakupu reklamy, kde je ovSem pouziti Rich médii omezeno pouze
na vybrané formaty.8! Vyhodou téchto formati je interaktivita, moznost implementace
videi, nejriznéjSich animaci, interaktivnich her, Rich média Casto také vystupuji ze své
reklamni pozice (expanduji), jsou tedy pro uzivatele méné piehlédnutelna. Kreativni
studio technologické firmy Adform nabizi inzerentim fadu Rich media formatu, jejichz
funkénost je ocertifikovana®? pro jednotlivé &eské weby. Jednd se o poutavéjsi
a uzivatelsky zajimavéjsi formaty reklamy, pokud vSak nereaguji na akci uzivatele
(mouseover, klik) a spoustéji se automaticky, mohou byt uZivateli vniméany negativné.%

Stale Ccastéji vyuzivanym formatem jsou tzv. dynamic content banners,
neboli bannery, které tvoii a zobrazuji svij obsah dynamicky, na zéklad¢ diive
prohliZzenych webovych stranek danym uzivatelem. Reklamni prostor pro tento format je
mozné nakoupit prostiednictvim RTB a Ize jej kombinovat i s pfimym nakupem ploch.
Podminkou funkénosti dynamickych bannerd je detailngé otrackovany web,3* banner se na
webové stranky nasazuje pomoci externiho kodu, coz dnes umoznuje vétsina reklamnich
systémi. Jde o HTML banner, ktery zobrazovany obsah propisuje na web pfimo ze strany
inzerenta skrze technologickou platformu (Adform, 2016). V praxi je tato reklama
vhodna naptiklad pro e-shopy, které nabizeji velké mnozstvi produkti a k jejichz inzerci
by bylo nutné vytvéret ptili§ mnoho kreativ (verzi banneri). Dynamicky banner, ktery
uzivatele zacili, nasledn€ zobrazuje napi. vybrané produkty, které si uZivatel
na webu nejcastéji prohlizel, doporucené produkty na zdkladé podobnosti apod. Vyhodou
dynamickych bannerdt byva vysoké CTR %. Na podobném principu funguje
napf. dynamicky propisovany remarketing v Google AdWords, nasazeni téchto bannert
je ovSem omezeno pouze na obsahovou sit” spolecnosti Google a reklama vyuZiva jinou
technologii (Borovicka, In: Fragile Media, 2014).

Pomémé rostouci trend dale zaznamenava tzv. nativni reklama,

jejiz programaticky nakup na ¢eském trhu zajist'uje spolecnost R2B2. Jedna se o inzertni

81 Hlavnim limitem je datova velikost formatu, moznosti daného placementu a podpora ze strany SSP.

82 Certifikace je proces, béhem kterého firma Adform navrzenou reklamu otestuje na strankach konkrétniho
publishera, a pokud je zajiSténa bezproblémova funkce, predloha formatu je uveiejnéna v piehledu Rich
médii, z nichZ mohou inzerenti nasledné vybirat reklamy pro své kampang, jejich konkrétni podobu pak
zajistuje kreativni agentura, kterd se musi drzet pfedem stanovenych technickych specifikaci. Formaty
vyuzivané na ¢eském trhu jsou k nahlédnuti zde: <http://showroom.adform.com/publishers/?co[]=CZ>

8 Napt. obsahuje-li reklama video, nemélo by se spoustét automaticky a se zvukem bez pfedchozi
uzivatelské akce. Opatrné musi inzerenti vybirat také nejriiznéjsi expandujici formaty, které uzivatelim
prekryji cast rozecteného obsahu, pfipadné celou stranku, a jsou pak vnimany jako agresivni forma reklamy,
mohou vést az k instalaci blokovaciho zafizeni.

8 Tedy web, na jehoz jednotlivych sekcich a veskerych produktech jsou nasazeny trackovaci kédy, jimiz
lze zaznamenavat historii prohliZeni jednotlivych uzivateli (pomoci technologie cookies).
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format, ktery je implementovan v ramci redakéniho obsahu, S nimz v podstaté splyva.
Nativni reklama je obdobou klasickych PR ¢lankt, po prokliku uzivatele vsak nevede
na detail ¢lanku, ale pfimo na stranky inzerenta. Dulezité je proto spravné kombinovat
obsah reklamniho sdéleni s obsahem cilové stranky. Reklamu lze prostfednictvim RTB
nakoupit na prémiovych webech c¢eského internetu pfes Adform DSP. Spojeni
s redakénim obsahem dodava nativni reklamé na davéryhodnosti a ackoliv musi byt
oznacena jako reklama, je ¢asto téméf neodliSitelna od bézného obsahu stranky, dosahuje
proto také lepSich vysledklt CTR %. Nativni reklama slouzi ptedevSim k dlouhodobému
budovani znacky, velmi dulezité je jeji spravné zacileni (R2B2, 2016a).

Na zacatku roku 2016 zrealizovala spole¢nost R2B2 prvni programaticky nakup
reklamy prostfednictvim Smart TV. V soucasnosti je mozné automatizovan¢é zakoupit
zobrazeni banneru velikosti 750x100 px ve spodni ¢asti obrazovky, zapojeno je jiz
n&kolik vysilacich kanali, napt. TV Oc¢ko, Prima MAX, Prima LOVE nebo Prima
ZOOM. Pokud uzivatel stiskne ¢ervené tlacitko na ovladaci, reklama se prehraje jako pre-
rol1®® (napi. pied obsahem videotéky &i konkrétniho klipu z televize O¢ko). Alternativou
je format Switchroll, ktery se pfehraje automaticky. Reklamu lze cilit geograficky a neni
stanoven zadny limit pro minimalni rozpocet, je tedy vhodnd i pro mensi inzerenty
s lokalni ptsobnosti. Jednd se o zcela novy a netradi¢ni format, ktery spojuje

programatické moZnosti se silou televizniho média (R2B2, 2016b; DigiZone, 2016).

8 Reklama, které se spousti napi. na Youtube pied zadatkem videa.
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11. Soukromi uZivatele a etika cilené reklamy

Behavioralné cilena reklama na internetu ¢i retargeting funguji na principu sbéru
dat o chovani uzivateli na webu pomoci technologie cookies, pixeld ¢i trackovacich
kodi. Bézné tak dochazi k zasahu do soukromi internetovych uzivatelt, jde vSak o velmi
slozité a komplexni téma, jez zahrnuje jak technicke, tak pravni i etické aspekty.

V soucasné spolecnosti dochazi ke sbéru uzivatelskych dat v nebyvalém méfitku
a tato problematika je jeSt¢ umocnéna rapidni digitalizaci nejriznéjsich aspektt lidské
existence (Kosorin, 2016). Lidé vlastnici chytré telefony je maji v podstaté neustale
pfi sob€ a Casto jsou online. Prohlizeni webi, vyhledavani informaci prostfednictvim
internetovych prohlizecti, vyuzivani socidlnich siti nebo emailova komunikace jsou dnes
soucasti naseho kazdodenniho zivota. V ¢eské populaci ma pravidelny piistup k internetu
J1z 68 % vSech obyvatel (Gemius S.A., 2016b), ktefi po sobé€ takto zanechdvaji rozsdhlou
digitalni stopu. VétSina téchto dat navic miiZze byt sbirdna, uchovavéna, analyzovana
a uzivana pro marketingové ucely (Rapp et. al., 2009).

Od wuzivateld vyzaduje souhlas se zpracovanim osobnich udaji mnoho
internetovych webt, napt. vyménou za bezplatny piistup k nabizenym sluzbam (Kosorin,
2016). Tento ,.kompromis* byva ospravedliiovan tim, Ze ziskana data budou vyuzita
ke zkvalitnéni sluzeb nebo k monetizaci, tedy naptf. Ze pomohou sluzby webu
poskytované zdarma uhradit. Uzivatelé Casto povoluji zpracovani tidaji ¢i souhlasi
s podminkami webu, aniZ by si pozorné piecetli celé upozornéni a byli si skute¢né védomi
hodnoty vymény, které se zacastiuji (Zhu a Chang, 2016).

Pro marketéry a inzerenty je vlastnictvi statistickych dat, at’ uz anonymnich
¢1 vefejnych, cennym pifinosem, zejména pokud jde o data unikdtni a jsou nasbirdna
Vv dostatecném mnozstvi. Uzivatelska data mohou vyrazné zlepsit efektivitu a kvalitu
vztahu se zédkaznikem, zaroveinl pfinasi inzerentim nepopiratelnou konkurencni vyhodu,
moznost precizniho komunikaéniho cileni a vztahového managementu (Zhu a Chang,
2016; Rapp et. al., 2009). Kontroverze v otazce soukromi jsou vyvolany zejména proto,
ze Siroka vefejnost ma pouze limitované informace o téchto skute¢nostech, o funk¢nosti
nejruznéjSich online technologii, které se ke sbéru dat pouzivaji, a ma pouze malou
kontrolu nad svymi osobnimi daty. UZivatelé nyni vnimaji, ze doslo k pfekroceni urcité
hranice lidského soukromi, a to v podstat¢ bez védomého souhlasu jedinct.
Od inzerentl je vyzadovana opatrnost pifed piipadnym zahlcovanim uZivatele,

nebot’ pocit naruSeni soukromi mtze vést az ke ztraté diveéry zdkaznikl (Tucker, 2014).
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Vzhledem K vyrazné citlivosti soukromi a nutnosti jeho udrzovani i v digitalnim
svete se zakonodarci a rizné iniciativy snazi udrzet krok s technologiemi a zavést nova
pravidla, jez zajisti bezpeCnou praxi pro zachazeni s uzivatelskymi informacemi.
Regulace vSak neni globaln¢ jednotnd, nejcastéji je aplikovana na narodni ¢i regionalni
urovni (Kosorin, 2016).

Prikladem vladni regulace v USA je napf. zdkon na ochranu soukromi v ramci
elektronické komunikace (Electronic Communications Privacy Act, ECPA), zakon
na ochranu online soukromi déti (Children’s Online Privacy Protection Act, COPPA)
nebo zakon o ochran¢ déti na internetu (Children’s Internet Protection Act, CIPA) (IAB,
2016). V Evropské unii je soukromi regulovano napf. smérnici ePrivacy Directive
¢1 smérnici o ochrané dat, angl. Data Protection Directive, ktera v§ak bude od roku 2018
nahrazena Obecnym nafizenim o ochrané osobnich udaji® (General Data Protection
Regulation, GDPR) (UOOU, 2016; IAB, 2016a; Kosorin, 2016).

Krom¢ vladnich zdkonl a nafizeni funguje v digitalnim primyslu také urcita
seberegulace. Napt. Digitalni reklamni aliance (Digital Advertising Alliance, DAA)

vytvotila ve spolupraci s dal§imi organizacemi®’

samoregulacni program pro online
behavioralné¢ cilenou reklamu (Self-Regulatory Program for Online Behavioral
Advertising.

Specifickou skupinou dat, ktera vyzaduji zvlastni ochranu, jsou tzv. personalni
data, jez mohou vést az k identifikaci konkrétni osoby. Tzv. personally identifiable
information (PII), ¢esky osobni identifika¢ni informace, zahrnuji napt. jméno, adresu,
emailovou adresu, uZivatelské jméno aj. Uzivatel k jejich sbéru a zpracovani musi
poskytnout souhlas a tato data mohou byt pouZita pouze pro ucely, k nimZ jsou
poskytovana uZivatelem (napf. doruceni zasilky apod.), nemohou vSak byt poskytnuta
nebo prodana tietim stranam (s vyjimkou potieby splnéni pozadavku vzniklého sluzbami,
knimz jsou poskytovana). PII data jsou chranéna piislusnymi pravnimi ptedpisy
Vv jednotlivych zemich a mohou byt shromazd’ovana, zpracovavana a uchovavana pouze
registrovanymi a uréenymi organizacemi ¢i spoleCnostmi, které musi zajistit jejich

bezpecnost. Nelze je vyuzivat k behavioralnimu cileni (IAB, 2016a; IAB, 2010b).

8 Je jiz dostupné kpredteni na strankach Ufadu pro ochranu osobnich  udaji:
<https://www.uoou.cz/obecne-narizeni-o-ochrane-osobnich-udaju/d-20111>

87 Ve spolupraci s nadnarodni reklamni organizaci IAB (Internet Advertising Bureau), Asociaci narodnich
inzerentll (Association of National Advertisers), Americkou asociaci reklamnich agentur (American
Association of Advertising Agencies), marketingovou asociaci (Direct Marketing Asssociation) a s Radou
pro lepsi obchodni tfady (Council of Better Business Bureaus).
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12. Blokovani reklamy a jeho dopady

V souvislosti s markantnim rozvojem internetové reklamy vznikaji také
technologie, které uzivatelim umoznuji reklamni inzeraty na svych zafizenich blokovat.
vyrazny problém vSak pfedstavuje i pro samotné vydavatele a provozovatele webd,
jejichz existence je na vynosech z internetové reklamy zavisla.

Technologie, které umoziuji blokovani reklamy, vychdzeji ze specidlné
sestavenych databazi obsahujicich stranky a kdédy nasvédcujici inzerci. Jakmile uZzivatel
spusti webovou stranku, je automaticky filtrovana, veskeré zZadosti pro zobrazeni reklamy
jsou blokovany a komunikace s reklamnim serverem je pferuSena. Prazdnd mista,
ktera by vznikla po reklamach, jsou pomoci tzv. CSS uprav zacelena a uzivateli se tak
zobrazi pouze obsah stranky bez reklam. Podstatné ovSem je, Ze inzerent za tuto
nezobrazenou reklamu neplati (ABP, 2016).

Pocet uzivateld blokujicich reklamu razantn¢ stoupd od roku 2013 (PageFair,
2015), coz je ovlivnéno 1 tim, Ze zpusob instalace téchto technologii se postupné
zjednoduSuje (Kosorin, 2016). Diivody, které uzivatele k blokovani reklamy vedou, jsou
nejCastéji agresivita reklam, nepfeskocitelné videoreklamy, mnozstvi reklamy, vliv
reklam na rychlost nacitani stranek, retargeting, nizka kvalita reklam, citlivost
na soukromi a v pfipadé mobilnich zafizeni se uzivatelé obavaji také Cerpani dat
(Komarek, 2016).

Vyuzivani tzv. ad blocku (IAB, 2016e) otevira tadu diskutabilnich otazek.
Ackoliv Ize s jejich vyuZzitim blokovat vétSinu internetovych reklam, nékteré spolecnosti,
nabizejici uzivatelim blokovaci zatizeni, soucasné uzaviraji dohody s inzerenty o tom,
které reklamy za finanéni odménu zablokovany nebudou.®® Tento vysoce kontroverzni
postup je na hranici legality (Kosorin, 2016; IAB, 2016).

Dalsi v soucasnosti velmi diskutovanou problematikou je existence
zpravodajskych a jinych webl, které internetovy obsah poskytuji uZivatelim zdarma
Vv podstaté vyménou za zobrazeni reklamy, z niz generuji zisky. Nékteti publishefi
na ¢eském trhu se situaci snazi fesit tak, ze uzivateliim, ktefi blokuji reklamu, znemozni

zobrazit obsah webu a zobrazi jim upozornéni s pozadavkem vypnuti blokovaciho

8 Twviirci blokovaciho zafizeni jsou v nékterych pfipadech ochotni za poplatek filtraci reklam omezit.
Vytvoii tzv. whitelist a zajisti, ze nékteré z reklam se uZzivateli zobrazi i pfes nainstalovanou blokujici
technologii (Kosorin, 2016).
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zafizeni pro danou doménu. Podle dat spolecnosti PageFair toto feSeni neni pfili$
efektivni, pouze 1 uzivatel z 300 se rozhodne vypnout blokujici néstroj pro danou stranku.
(PageFair, 2016) Zpravodajské weby nabizeji uzivatelim 1 druhou variantu, moznost stat

se piedplatitelem a ziskat tak kvalitni obsah bez zobrazovanych reklam.%®

8 Tento koncept zvolilo v CR napiiklad vydavatelstvi Economia na svych internetovych webech,
Echo24.cz a dalsi.
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13. Prakticka cast 1 — Dotaznikové Setireni

Prvni ¢ast praktického tseku diplomové prace je vénovana dotaznikovému Setfeni
na téma vnimani online reklamy uzivateli internetu ve vztahu k sou¢asnym trendim
a modernim ndastrojim, které umoznuji zacileni reklamy a tvorbu personalizované¢ho

obsahu.

13.1. Cile dotaznikového Setieni

Primarnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda uzivatel¢ mayji
povédomi o moznostech cileni reklamy na internetu, zda se pravideln¢ setkavaji
s behavioralné cilenou reklamou a retargetingem, zaroven bylo zkoumano, zda tito
uzivatelé védi, jakym zplisobem jsou sbirana data, ktera opétovné cileni umoznuji, a zda
se aktivné snazi tomuto druhu reklamy branit (napt. blokovanim cookies v prohlize¢i).
Taktéz se v praci zaméfuji na to, zda se uzivatelé zajimaji, jaka data jsou o nich ziskavana.

Cile vyzkumného Setfeni se daji rozdé€lit do dvou hlavnich tematickych celki.
Nejprve se dotaznik vénuje obecnému vnimani online reklamy a uzivatelské zkuSenosti
S ruznymi reklamnimi formaty. Dal§im, pro tuto praci klicovym, tematickym okruhem
bylo zjisténi, zda uzivatelé védi o technologickych mozZnostech online reklamy
(napf. sledovani pohybu uzivatele na webu, behavioralni cileni s vyuZitim externich dat,
retargeting, vyuziti souborll cookies ke sbéru dat, cross-device, geologické cileni
s vyuzitim GPS, bannerova reklama prostfednictvim Smart TV) a jak na tyto moZnosti
nahlizeji. V dotazniku se také snazim zjistit, zda a piipadné jakym zplisobem by bylo
mozné internetovym uzivatelim reklamu zpfijemnit.

Vyzkum odhaluje, do jaké miry maji uzivatelé povédomi o trendech online reklamy
arozsdhlych moznostech modernich technologii vyuZzivanych v této oblasti. Dil¢im cilem
je porovnani citlivosti na cilenou reklamu v souvislosti s pohlavim a vékem. Porovnanim
statistik uzivatel, ktefi v dotazniku uvadeéji, Ze védi presné, jaka data lze ziskat pomoci
cookies, suzivateli, ktefi o dané technologii nemaji piehled vubec,
se snazim zjistit, zda se pfistup k online reklamé 1isi také v souvislosti s vyssi
informovanosti. Vysledky tohoto Setfeni pomohou k ziskdni piehledu o uzivatelskych

znalostech a preferencich v oblasti online reklamy
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13.2. Metodika dotaznikového Setieni

Kvantitativni vyzkum byl proveden metodou elektronického dotazovani, ktera
umoziuje anonymitu odpovédi a zaroven snazsi rozSifeni dotazniku mezi potencialni
respondenty. Pfedpokladany vzorek respondentii uvedeny v tezich diplomové prace (100)
se diky zvolené metod¢€ podatilo témért pétinasobné prekonat. Technika online dotazovani
byla vybréana také z toho diivodu, ze vyzkum cilil pouze na aktivni uzivatele internetu.

Dotaznik byl pfedn¢ zaméten na uzivatele, kteii v soucasnosti nevyuzivaji zadny
nastroj pro blokovani internetové reklamy. Pokud se vSak i1 blokujici uzivatelé chtéli
do vyzkumu zapojit, byli pozadani o uvedeni této informace do zavérecné otazky
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl takto koncipovdn zejména proto, ze uzivatelé
v soucasné dob¢ vyuzivaji k pfipojeni na internet vice zafizeni (nejcastéji jde o kombinaci
chytrého telefonu a notebooku) a reklamu mohou napt. blokovat pouze v nékterych
z téchto zatizeni. Povédomi uzivatelii o trendech online reklamy ziskava vétsi vyznam
také v souvislosti se vznikem reklamy, kterd umoznuje cilit pfimo na uzivatele
s instalovanym blokujicim zafizenim a vytvofit znich tak specifické publikum
pro inzerenty. TaktéZ s prunikem programatické reklamy do televize uZzivatel v podstaté
ztraci veskeré moznosti, jak se cilené reklamé vyhnout (Uhlit, 2016).

Dotaznik cilil na rizné vékové kategorie, nejvice odpoveédi vSak bylo ziskano
od tzv. generace millennials, jiz piedstavuji lidé narozeni mezi 1éty 1980 az 2000, kteti
byvaji oznaCovani také jako generace Y &i terminem milenidlové (Goldman Sachs,
2016a), V soucasnosti predstavuje tato skupina vice nez 2,7 milionti ¢eskych obcan,
reprezentuje tedy 26 % populace CR (CZSU, 2016). Online dotaznik byl $ifen mezi
studenty a mlad$imi ro¢niky pfedevSim pomoci socidlni sit€ Twitter a Facebook, kde byl
umistén ve tfech skupinach vysokych skol a dale v n€kolika tematickych skupinach
zamé&fujicich se na kulturni aktivity, Zeny na matetské dovolené apod. K tzv. generaci X,
ktera se skladé z obyvatel narozenych mezi 1éty 1965 az 1979 (Goldman Sachs, 2016b),
byl dotaznik $ifen piredev§im pomoci emailu.

Pred vyslednym sestavenim dotazniku byl proveden kratky explorativni
pfedvyzkum metodou hloubkového rozhovoru se tfemi konkrétnimi uzivateli internetu.
Dva z nich vyuzivaji internet kazdodenn¢ ke své praci, pravidelné se setkavaji s reklamou
a oba vpiimé souvislosti sreklamnim inzeratem zakoupili na internetu produkt
(to znamena ihned po zhlédnuti inzeratu nebo po prokliku z banneru). Tteti uzivatel

vyuziva internet mén¢, zhruba kazdy druhy az tieti den, a produkt v pfimé souvislosti se
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zobrazenou reklamou zatim nezakoupil. Tim ale neni popiran neptetrzity vliv reklamy
a jeji podprahové vnimani uzivateli, které mulze ovliviiovat pfi pozdéj§im vybéru
produktii. Tato metoda umoznila vnimat reakce respondentli na predem nachystané
otazky, které byly na zdkladé¢ téchto rozhovort pieformulovany a upiesnény,
aby nedochazelo ke zkresleni odpovédi. Moznosti vybéru odpovédi byly taktéz diky
pfedvyzkumu upraveny a v n€kterych piipadech rozsifeny. Timto pilotnim Setfenim se
Z vétsi miry eliminovala hlavni nevyhoda online dotazovani, coZ je pravé nepochopeni
¢1 nespravny vyklad otazek respondenty. Jelikoz se v dotazniku Casto vyskytovaly také
otazky zamétené na technologické znalosti uzivatelti (napt. uzivatelska znalost cookies),
dotaznik byl pii findlnich tGpravach piedan také technickému specialistovi,
ktery zkontroloval v&cnou spravnost téchto otazek.

Odpovédi respondentli se zaznamenavaly pomoci programu Survio,
ktery umoznuje vyuziti dichotomickych, trichotomickych, vybérovych ¢i vyctovych
otazek, dale nabizi vyuziti nejriznéjSich hodnoticich $kal a implementaci vlastnich
obrazka (Survio, 2016). VSechny tyto metody byly vyuzity pii tvorb& online verze
dotazniku. Program také umoziiuje zakizat vicenasobné vypliiovani dotazniku
Z konkrétniho zafizeni a zaroven v nasbiranych statistikach informuje i o celkovém poctu
zobrazeni dotazniku a o nedokonceném vypliiovani, z ¢ehoz lze v zadvéru usuzovat
vyslednou uspésnost vyzkumu.

Velikost zkoumaného vzorku tvofilo 493 respondentli. Nasbirand data byla
vygenerovana i s grafickymi vystupy podle zkoumanych oblasti a dale zpracovavana
pomoci programu Microsoft Excel, kde byla tvofena i nektera dalsi graficka doplnéni.

Dotaznik byl na webu dostupny po dobu dvaceti dnli na pfelomu fijna a listopadu
roku 2016. Obsahoval celkem 25 otazek, nejéastéjsi primérna doba vypliovani
respondenty byla 5-10 minut. V dotazniku byly nékolikrat vyuzity dichotomické otazky,
které se pouzivaji k rozliSeni pravé ze dvou mozZnosti a jsou tak pro respondenty
nejlehcimi otdzkami, zarovenn umoziuji snazs$i vyhodnoceni. V nékterych ptipadech,
kde by respondent mohl mit problém s urcenim jasné odpovédi, byla pfidana neutralni
moznost a vytvofeny otazky trichotomické. V ptipadé€ jasnych otdzek mohl respondent
vybirat z jednozna¢nych odpovédi ano, ne, ptipadne€ nevim. Aby bylo dosazeno mensi
Casové narocnosti dotazniku, zkoumaly nékteré otazky nejenom povédomi respondentii
o tématu, ale zaroven jejich hodnoceni a pfipadné reakci na danou problematiku v praxi.
Napf. otazka, kterd primarné zjiStovala, zda si je respondent védom, Ze data o jeho

pfedchozim vyhledavani na webu mohou byt pouzita k zajiSténi relevance reklam,
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zéroven zkoumala, zda respondent tuto moznost internetové reklamy povazuje
za vyhodnou, nebo naopak neetickou apod. Dalsim pfipadem vhodnym k uvedeni byla
otazka zjist'ujici, zda uZzivatel zna nckteré z technologii, kde byly taktéz respondentiim
nabidnuty rozvité odpovédi, které poméhaji k lepSimu pochopeni otdzek a zaroven
umoziuji odhalit pohled uzivatele na danou oblast.

V dotazniku byly pomérné Casto vyuzivany Skaly k méfeni intenzity vnimani
jednotlivych jevi, dale vybérové otazky a ve dvou pfipadech také otazka vyctova.
V zavéru dotazniku byly respondentiim poloZeny tzv. segmentacni otazky, které se tykaly

véku, pohlavi a nejvyssiho dosazeného vzdélani vypliujicich, viz obrazek ¢ 1.

Obriazek 1 - Pomér véku, pohlavi a vzdélani respondenti

Veék Pohlavi
7,3% 0,4%

[

\

ol

®10-15 = 16-24 =25-34 = 35-44 m 45+ = Zeny = MuZi

Vzdélani
2% 1,6%

/

70,4%

m Zakladni = StfedoSkolské - vyuéni list = StfedoSkolské - maturita Vysokoskolské

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N =493

Vétsina respondentti byla vysokoskolského vzdélani, mladsi 35 let. Pouze dva
z respondentit uvedli, Ze jsou mladsi 16 let, zdivodu malého vzorku nebyly tyto
odpovédi zpracovavany jako samostatnd kategorie. Nejvice respondentd (292) bylo

ve véku 25-34 let, 116 dotazovanych se pohybuje mezi 16 — 24 lety, v dalsich kategoriich
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odpovédélo mensi mnozstvi respondenti, 47 z nich bylo mezi 35 — 44 lety, 36 odpovédi
bylo ziskano od lidi starSich 45 let.

Veékové kategorie byly pii analyze nékterych otazek slouceny tak, aby byly
porovnavany vzdy maximalné dvé hodnoty a vyzkum tak mél procentudlné vypovidajici
hodnotu, rozdily mezi stanovenymi kategoriemi jsou uvadény v procentnich bodech.
Nejprve se pii vyhodnocovani vyzkumu zamétuji na obecné vnimani online reklamy
(analyzuji odpovédi vSech respondenti), uzivatelskou zkuSenost s reklamnimi formaty
a povédomi o technologickych moznostech online reklamy. Dale se analyza zamétuje
na porovnani citlivosti na cilenou reklamu v souvislosti S pohlavim, vékem

a informovanosti o technologii cookies.

13.3.  Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Tato podkapitola prezentuje vystupy z dotaznikového Setieni, analyza vysledkd je
rozdélena podle pfedem stanovenych tematickych celkl, které byly specifikovany
v podkapitole 11.1. Nejdiive se vénuji povédomi o behaviordlnim cileni a retargetingu,
dale se zamé&fuji na obecné vniméni online reklamy a reklamnich formati. Analyza
dotaznikového Setfeni také porovnava citlivost na cilenou reklamu v souvislosti

S pohlavim, v€kem a informovanosti.

13.3.1. Povédomi o moZnostech cileni reklamy na internetu

Vice nez 95 % vSech respondentil se na internetu jiz setkalo s behavioralnim
cilenim a jsou si védomi, Ze reklamni inzeraty mohou byt zobrazovany na zéaklad¢
ptedchoziho vyhledavani, prohlizeni obsahu webli a ztohoto vyvozenych zdjmd.
Naprosta vétsina (pres 96 %) ze zkoumanych uZivatell vi, Ze provozovatelé webli mohou
sledovat jejich pohyb na svych internetovych strankach a Ze tato data mohou byt nasledné

pouzita k zacileni reklamy.
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Obrazek 2 - Zkusenost s behavioralnim cilenim nebo retargetingem

Setkali jste se jiz nékdy s tim, Ze se Vam zobrazovala
reklama na zakladé Vasich zajm{ nebo Vaseho
predchoziho prohlizeni?

2,4% 18%

N

= Ano = Ano, ale nevédél/a jsem, Ze to ma souvislost. Ne

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N = 493

Prestoze cilend reklama vzbuzuje obavy o soukromi u vice nez 60 %
dotazovanych, pouze 24 % respondentti ve svém prohlizec¢i blokuji cookies pro nékteré
domény.?® Z vyzkumu vyplyva, ze pres 50 % uzivateltl o moznosti zakazat nebo povolit
cookies vi, pfesto ji nikdy nevyuzili. Vétsi procento (46 %) respondentli cookies
Vv prohlizecich pravidelné promazava, ovsem pouze 19 % respondentd tak ¢ini kvali
cilené reklamg.%

Z dotazniku vyplyva, Ze o technologiich, které jsou v sou€asnosti vyuzivany
K cileni reklamy, vétSina ze zkoumanych uzivateli nema a nevyhledava piesnéjsi
informace. Napfiiklad témét 50 % uzivateld uvedlo, ze védi pouze zhruba, k ¢emu slouzi
soubory cookies a vice informaci si nikdy nevyhledavali. Podobné je to i se znalosti dat,
ktera jsou pomoci cookies sbirdna. VétSina z respondentli pouze tusi, o jakéa data by se
mohlo jednat, ptes 20 % uZivatelil nezna tato data viibec a témét 27 % respondenti nevi,

jakym zptisobem Ize cookies v prohlize¢i mazat.%

Celkem pouze 6 respondentl
Vv dotazniku v zavéru uvedlo, ze se reklamé¢ a cilené reklamé vyhybaji pomoci instalace

blokovaciho zatizeni. Nékteti respondenti naopak v oteviené otazce dotazniku uvedli,

% Jak bylo vysvétleno v teoretické &asti prace, data o uzivatelich jsou sbirana pomoci technologie cookies.
Pokud uzivatelé nechtéji byt vystaveni reklamé cilené a nechtéji, aby byla data, ktera se k této reklamé
vyuzivaji, V jejich pripad¢ sbirana, mohou cookies pravidelné mazat, nebo je ve svych prohlizecich zcela
zablokovat.

1 Dale 26,6 % respondentii v dotazniku uvedlo, Ze cookies pravideln& vymazava, oviem neéini tak, aby se
vyhnuli cilené reklamé. Celkove tedy cookies v prohlizeci pravidelné maze 45,5 %, tedy témét polovina
dotazovanych.

92 22,3 % respondent uvedlo, Ze nevédi, Ze je mozné soubory cookies v prohliZe¢i zakazat.
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ze moznost blokovani reklamy znaji, ale nevyuzivaji ji, protoze reklamu vnimaji
jako ,,cenu“ za bezplatny obsah webl a jako nutny prostiedek k pieziti majiteld

zpravodajskych internetovych stranek.%

Obrazek 3 - UzZivatelska znalost cookies a sbéru dat

Vite pfesné, jaka data se Vite, k ¢emu slouZi tzv. soubory
mohou ukladat do soubord cookies?

cookies ve Vasem prohlizeci?

A

/

= Ano, vim presné, o jaka data se = Ano, vim a &etl/a jsem si o této
jedna. funkcionalité vice informaci.
= Nevim to pFesné, ale tusim. = Vim zhruba, ale nikdy jsem si o tom

nevyhledaval/a vice informaci

= Nevim vlbec, o jakd data se jedna. = Nevim

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N = 493

Povédomi o dalSich vyuzivanych technologiich lze ve zkoumaném vzorku
hodnotit jako pomérn€ vysoké (oproti znalosti technologie cookies). Vétsina uzivatell si
je v€doma moznosti cilit reklamu dle aktualni lokace uzivatele pomoci GPS v mobilnich
aplikacich (72 %), celkem 18 % respondenti si kvilli cilené reklam& v mobilnich
aplikacich vypina GPS a 28 % o moznosti cileni s pomoci této technologie nevi. Podobné
obezndmeni jsou 1 s moznosti rozpoznat pomoci pravdépodobnostnich algoritmi jednoho

uzivatele, ktery vyuziva vice riiznych zafizeni (tzv. cross-device) (69 %).%* Vyssiho

93 Existence webi, které poskytuji svlij obsah uZivateliim zdarma, je v souvislosti s blokovanim reklamy
velmi aktualnim tématem. Vydavatelé jsou Casto zavisli na piijmech z reklamy, pfichdzeji o né ovsem
s kazdym blokujicim uzivatelem. Nekteti publishefi situaci fesi tak, Ze t€émto uzivatelim znepfistupni obsah
svého webu, dokud reklamy nepovoli, také Casto nabizeji alternativu, moznost zakoupit elektronické
pfedplatné s kvalitnim obsahem bez reklam. Tématu blokovani reklamy se podrobnéji vénuji v kapitole 12.
% Jak bylo zjisténo z rozhovorfl v pfedvyzkumu, moZnost rozpoznat uZivatele vice zafizeni respondenti
dovozuji napt. z kazdodenniho ptihlaSovani se ke konkrétni sluzbé (napf. e-mail) z vice zafizeni. Takto
funguje technologie cross-device zalozena na deterministickém modelu (idedlni pro socidlni sité,
spolecnosti poskytujici e-mailové sluzby). Existuje vSak také model pravdépodobnostni, ktery nema

66



poveédomi je pravdépodobné dosazeno tim, ze uzivatelé maji s reklamnimi kampanémi,
které vyuzivaji cross-device cileni nebo cileni dle lokace, osobni zkuSenost. Tuto
domnénku podporuji i1 vysledky dotaznikového Setfeni, v némz vice nez 86 %
respondentt uvedlo, Ze k pfipojeni na internet pravideln€ vyuzivaji nejméné dvé zatizeni
(chytry telefon a notebook), mohou se tedy s takto zacilenou reklamou bézné setkat.
Vzestupu mobilni reklamy a celkovému podilu jednotlivych mediatypti na ceském

internetovém trhu se podrobn¢ vénuje kapitola 3.
13.3.2. Pohled uzivatele internetu na behavioralni cileni a retargeting

Z dotazniku jednoznacné vyplynulo, ze 1idé upfednostiiuji, pokud se zobrazovana
reklama tyka jejich zajmu. Presnéji, az 87 % respondentl naprosto nebo spise souhlasi
S tvrzenim, ze radgji sleduji reklamu na produkty, které je zajimaji, nez reklamu
s nabidkou, kter4 se jich nijak netyka.*® Pouze 2 % uZivatelil toto tvrzeni zcela odmitaji.
Zaroven se vSak dotazovani shoduji (85 %), Ze pokud je jim produkt, ktery si diive
na webu prohlizeli, diky retargetingu nasledné zobrazovan opakovang, povazuji tuto
reklamu nadale za iritujici.®® Cilena reklama také u velké ¢asti respondentll vzbuzuje
obavu o jejich soukromi (63 %), coz muze byt ovlivnéno i tim, ze lidé nemaji
a nevyhledavaji dostate¢né mnozstvi informaci o tom, jakym zptsobem se s daty 0 jejich
chovéani na internetu pro Ucely reklamy pracuje (viz pfedchozi podkapitola).

Pomérn¢ velké mnozstvi respondentd vnima behaviordlni cileni, respektive
vyuziti dat o chovani uzivatelii na webu k zajiSténi nasledné relevance zobrazovanych
reklam, za neetické (45 %), viz obrazek 4. OvSem téméf 35 % respondentl uvadi, Ze jim
vyuziti dat k relevanci zobrazované inzerce nevadi, a 17 % v tomto typu reklamy naopak
vidi vyhody. Cast&ji jde o ty uZivatele ze zkoumaného vzorku, kte¥i maji také vyssi
povédomi o vyuzivanych technologiich (viz kapitola 13.3.6.). Edukovani uzivatelé
mohou vykazovat mensi obavy o své soukromi, protoze si napiiklad uvédomuji
anonymizaci sbiranych dat, v&di, Ze jsou soucasti cilené mnoziny, a znaji moznosti, jak
se v ptipad¢ nesouhlasu takto cilené reklamé vyhnout (napt. blokovani cookies). Tato
interpretace ziskanych vysledkl koresponduje také s nazory odborniki, kterym se vénuje

druhé prakticka ¢ast diplomové prace.

k dispozici data ze zalogovani uzivateld, parovani zatizeni vychazi z analyzy lidského chovani a dalsich
dostupnych dat (IP adresa, geolokace, frekvence navstév apod.).

% S timto tvrzenim naprosto souhlasi 38,7 % a spi3e souhlasi 48,7 % respondentd.

% S tvrzenim ,,Pokud se mi produkt, ktery jsem si prohlizel/a na webu, zobrazuje opakované, zaéne mé
iritovat,* naprosto souhlasi 44,6 % a spiSe souhlasi 40,6 %.
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Obrazek 4 - Otazka z dotazniku
Vite, Ze data o Vasem chovani na webu mohou byt pouzita K zajisténi relevance

reklam, které se Vam budou nasledn¢ zobrazovat?

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano vim a myslim si, Ze je to pro mé vyhodné. 84 170%
& Anovim a je mito jedno. m 349%
“ Ano vim a myslim si, Ze je to neeticke. m 44.8%
® Ne, nevim o tom, 16 31%

B4 (17,0%)

&6 2+
0% 5

% 1% 15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  E0% 6w TO% 7% 80%  485%  90%  95%  100%

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N =493

Pii vypliovani dotazu, co by pro uZzivatele ucinilo reklamu na internetu
zajimavéjsi, byly ,.reklamy, tykajici se mych z4jmG* druhou nejcast&j$i odpovédi, viz
obrazek 5.

Obrazek 5 - Otazka z dotazniku (vice moZnosti)

Co by pro Vas ucinilo reklamu na internetu zajimaveé;si?

Moénosti odpovédi Responzi Podil
® Reklamy tykajici se mych zajmi. 203 413 %
© Reklamy se zajimavou animaci. 69 140%
» Reklamy s videem. 18 31%
» Reklamy, jejichi soucasti je interaktivni hra. 47 9,6 %
® Vtipne kreativni reklamy. 368 748 %
® Jiné 55 11,2 %

203 (41,3%)

69 (14,0%]

{88
47 (9,6%)

55 (11,2%)

0% 5% 107 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0% 25% &0% 5% 0% 5% B B5% 90% 95% 100%

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N =492
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Dle vyzkumu respondenti jednoznacné preferuji, pokud jsou reklamy napadité,
vtipné a kreativni. Atraktivni, vizualn¢ pfijemnd a zabavna reklama totiz mtize uzivatele
nejenom snadnéji zaujmout, pokud je spravné zacilena, muize byt také piinosem,
napft. zobrazi-li cenové vyhodné zbozi uzivateli, ktery stejny typ zbozi sam aktivné
vyhledéava.

Vzhledem k drobnému rozporu v odpovédich uzivateld® je dile podrobngji
zkouména mnoZzina 44 % respondentil, ktefi povazuji vyuziti dat o chovani uZzivatele
na webu K zajisténi relevance zobrazovanych reklam za neetické. Z vyzkumu bylo
zjisténo, ze celych 81 % uzivatelli z této mnoziny souhlasi s tvrzenim, ,,radé¢ji sleduji
reklamu na produkty, které mé zajimaji, nez reklamu s nabidkou, kterd se m¢ nijak
netyka.“% Dale jedna tietina ze zminénych 44 % uzivateli uvedla, Ze reklama na internetu
by pro né byla zajimavéjsi, pokud by jim byly zobrazovany mimo jiné reklamy tykajici
se jejich zajmi. Z vysledkid dotaznikové analyzy tedy Ize usuzovat, ze uzivatelé povazuji
za mén¢ obtézujici takovou reklamu, ktera ptinasi nabidku z oblasti, o0 néz se sami aktivné
zajimaji. Soucasné vsak tito uzivatelé povazuji praci s daty o své osobé za neetickou,
coz muze byt dano pravé nedostatecnou informovanosti o sbéru a vyuZzivani dat,
o fungovani technologii nebo osobnim pohledem na oblast reklamy a marketingu.

Zajimavé vysledky pfineslo také zkoumani, kolik z respondenti povazujicich
behavioralni cileni a retargeting za neeticky se snazi aktivné tomuto rostoucimu trendu
reklamy vyhnout. Celkem jde o 57 % uzivateli, 23 % z této mnoZiny v dotazniku uvedlo,
ze cookies pravideln¢ vymazavaji kvili reklamé, a 34 % podle vyzkumu cookies
Vv prohlizeci zakézalo pro nékteré domény.

Cilem dotazniku bylo mimo jiné také zjistit, zda a jakym zpisobem lze ucinit
reklamu pro uZivatele atraktivngj$i (viz obrazek 5 vySe). Respondenti méli moZnost
vybrat zvice odpovédi, ptipadné piinést vlastni napad. Celkem bylo =ziskano
55 otevienych odpovédi, které obsahuji fadu zajimavych podnétii. UzZivatelé by napiiklad
uvitali reklamy motivaéni ¢i reklamy s pozitivnim poselstvim. V piipade, ze uzivatel
navstivi stranky e-shopu, za inspirativni by povaZoval zobrazeni reklamni nabidky
nejprodavanéjsiho zbozi ¢i zboZzi za vyhodné&jsi cenu. Uzivatelé by také ocenili lepsi

graficky design reklamnich bannert a jejich logictejsi zaclenéni do obsahu stranky, dale

" Rozpor lze spatfovat v informaci, Ze 44 % respondentll povaZuje retargeting za neeticky, zaroveh vsak
87 % (veetné nékterych téchto respondentll) upfednostiiuje reklamu na produkty, které se tykaji jejich
zajmu.

% Ze zminénych 44 % respondentll, ktefi v podstaté povazuji princip behavioralniho cileni nebo
retargetingu za neeticky, tedy presnéji 26 % s uvedenym tvrzenim naprosto souhlasi a 55 % spiSe souhlasi.

69



reklamy, které nezasahuji do rozecteného obsahu webovych stranek bez uzivatelské akce,
ptipadné se daji jednoduse vypnout. Zajimavym podnétem je umoznit uzivatelim
jednoduché  zpétné  vyhledavani  reklam, kter¢ jim  byly  zobrazeny
na konkrétnich webovych strankich v piedchozich dnech. Rada z uZivatelti by také
uvitala zobrazovani reklam na produkty, které by mohli potfebovat, coz Ize idedIn¢ zajistit

pomoci look-a-like modelovani, jez jsem vysvétlila jiz v teoretické ¢asti diplomové prace.
13.3.3. Pohled uzivatele na online reklamu a reklamni formaty

Z dotazniku vyplyva, ze online reklama je uzivateli, ktefi se =zapojili
do vyzkumného Setieni, vnimana spise jako agresivni prvek. Na $kale od 1 (neagresivni)

do 5 (extrémng agresivni) ohodnotili respondenti reklamu v praméru 3,6 body.

Obrazek 6 - Otazka z dotazniku
Zaskrtnéte na Skéle od 1 do 5, jak agresivni Vam vétSinou piipada reklama

na internetu.

Odpovéd Responzi Podil
® 5/5 ¥r o o o o 81 164 %
4/5 ¥ W i o 197 40,0%
35 Wil 161 327%
2/5 Wi 48 9.7 %
® 15 W 6 1,2%
Bozo
] 5

10 15 20 25 L) 35 40 45 50 55 &0 65 o 15 80 85 90 95 100

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N =493

Uzivatelim piedevSim nevyhovuji neptfeskocitelnd reklamni videa, neptiznive
jsou také vnimany samovolné expandujici reklamy ¢i pop-up okna, kterd se nedaji
jednoduse vypnout a ptekryvaji obsah prohlizeného webu. Kladngji jsou naopak
hodnoceny statické bannery, které uzivatele pii Cteni obsahu nijak nerusi, az 42 %
respondentti uvedlo, Ze si je obCas zdméerné prohlizi. To je pravdépodobné divodem, proc¢

jsou statické animované bannery stale inzerenty hojné vyuzivany. Nicméné i Rich media
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jsou u inzerentdl stale oblibengjsi, publishefi vSak v soucasnosti vyzaduji, aby se tyto
formaty nespoustély samovolné, ale reagovaly vzdy az na akci uzivatele. Toto téma je
taktéz rozvedeno ve druhé praktické casti diplomové prace, kterda piinasi pohled
odbornikli na danou problematiku.

Pro zjiSténi, jak jsou uzivatelé citlivi na online reklamni formaty, byly
do dotazniku respondentim pfilozeny 2 obrazky sreklamou Kk posouzeni. Prvnim
piikladem byl banner velikosti 300x600, ktery je jednim z nej€astéji uzivanych formata.
Druhy obréazek obsahoval tzv. branding s vyraznou barvou, ktera vice odvadi pozornost
uzivatele od ¢teného textu. Obrazky reklamy (a cely dotaznik) jsou k nahlédnuti v piiloze
&. 8. Skala pro hodnoceni byla opét zvolena od 1 do 5. Reklamu &. 1 ohodnotili
respondenti primérné 2,6 body, zatimco druhéd brandingova reklama byla povazovana
za agresivngj$i a jeji primérné hodnoceni bylo 3,3 bodl. Zjisténd data ukazuji,
ze zkoumani respondenti vnimaji jednoduchy banner jako piijatelnéjsi format
a za agresivnéjsi pokladaji spiSe reklamu, kterd zabira velkou plochu obrazovky a vice
tak uzivatele rusi pii ¢teni, zejména je-li dand kreativa vyhotovena ve vyraznych barvéch.

Rozdil v hodnoceni mezi muzi a Zenami byl nepatrny. Vétsi rozdil se objevil
u vekovych kategorii, kdy vsichni respondenti do 34 let hodnotili jednoduchy staticky
banner o 0,4 bodu kladng&ji, nez lidé 35+. Branding byl vniman téméf bez rozdilu.

Celkem 78 % respondentl souhlasi s tvrzenim, Ze je reklama na internetu vyrazné
omezuje pii prohlizeni obsahu webt1.®® Vétsina uzivateli se nedomniva, Ze by reklamy
na internetu byly $patné odlisitelné od samotného obsahu stranky. K posouzeni, s jakou
piesnosti jsou internetovi uZivatelé schopni online reklamu v obsahu rozpoznat, slouzila
otazka ¢islo Sest. Repondentiim byl pfedloZen obrazek, na némz byly celkem pouze dvé
reklamy. Jeden postranni staticky banner 300x600 a dale jedna tzv. nativni reklama,
ktera vypadd jako b&zny ¢lanek mezi zpravami.’® Obé reklamy navic byly oznadeny
svétle Sedym pismem reklama (stejné jako je tomu na webu). Obrazek byl stazen z webu
spole€nosti R2B2, ktera se specializuje na rozvoj programatickeé reklamy na ¢eském trhu
a noveé nabizi klientim pravé i programaticky nadkup nativni reklamy. Spravny pocet
reklam na obrazku uvedlo celkem pouze 51 % respondentll, 27 % dotazovanych jednu

z reklam zcela ptehlédlo, zbytek uZivatelli na obrazku vidélo 3-10 reklam. Ackoliv se

% S tvrzenim ,,;reklama na internetu mé vyrazn& omezuje pii prohliZzeni obsahu webi“ rozhodné souhlasi
32 % uzivateld, 46 % spise souhlasi.

100 Tato reklama funguje podobné jako klasicky PR ¢lanek, ovsem prokliknuti na perex neboli upoutadvku
k reklamé vede uZivatele ptimo na stranky klienta.
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uzivatelé spiSe pfiklanéli k nazoru, Ze reklamu na internetu neni té€zké rozpoznat, téméef
polovina ze zkoumanych uzivateli nedokazala spravné odliSit reklamni inzeraty

od bézného textu (prestoze jsou na obrazku piimo oznaceny slovem ,,reklama‘).
13.3.4. Vnimani reklamy a povédomi o trendech v souvislosti s pohlavim

Z dotazniku bylo zjisténo, ze ve zkoumaném vzorku respondentli se obecné
vnimani reklamy na internetu v souvislosti s pohlavim témé¢f nelisi. Hodnoceni agresivity
reklam se u Zen a muzl zcela shoduje, zastupci obou pohlavi ohodnotili reklamy
v priméru 3,6 body z péti, kdy ¢Cislice 5 oznacovala reklamy jako extrémné agresivni.
Muzi se vsak citi reklamou na internetu mén¢ omezovani pii prohlizeni obsahu webt
a také ji méné ¢asto hodnoti jako manipulativni.’®* Zastupci muzského pohlavi projevili
0 5 procentnich bodu (p.b.) vétsi zdjem o interaktivni reklamy a o 6 p.b. vySsi pozornost
vuci statickym banneriim nez zeny. Celkové v8ak pfevaZzoval u obou kategorii vii¢i online
reklamé vyrazné negativni postoj. Zeny uvadély &ast&ji zkusenost s nakupem produktu
na internetu v piimé souvislosti se zhlédnutou reklamou.’®? Zeny se dle dotazniku
0 12 p.b. vice nez muzi obavaji, Ze reklamy na internetu jsou nebezpecné, protoze
obsahuji viry. Povédomi o vyuzivani uzivatelskych dat k zajisténi relevance
zobrazovanych reklam dosahuje dle vystupu z dotazniku u muzi a Zen stejné urovné.
Zeny viak povazuji behaviordlni cileni ¢ast&ji za neetické, zatimco muzi, u nichz také
prevazuje nazor o neeticnosti takového cileni, se celkové o 6 p.b. vice nez zeny ptiklanéli
K tvrzeni, Ze relevantni reklamy jsou pro né vyhodné.

Domnivam se, Ze zjiSténa data souvisi pravé s informovanosti (vice viz kapitola
13.3.6. a rozhovory s odborniky v kapitole 14). Ve zkoumaném vzorku se totiz muzi
procentudlné mnohem vice vyznaji ve funkcionalité soubord cookies. Muzi vykazovali
0 30 p.b. vice nez Zeny, Ze si zjisStovali o cookies podrobné¢jsi informace, dale uvadéli
020 p.b. vice, ze vi presné, jaka data jsou do souborti cookies uklddana v prohlizeci. Muzi
ze zkoumaného vzorku Castéji védi o moznosti tyto soubory zakazat v prohliZzeci nebo je
mnohem pravidelngji vymazavaji. Zeny jsou méné obeznameny s moznosti cileni
Vv mobilnich aplikacich nez muzi (rozdil mezi Zenami a muzi ¢inil 17 p.b.), stejné tak

s funkcionalitou cross-device, kde se informovanost lisila 18 procentnimi body.

101 Dle dotazniku Zzeny vykazovaly o 10 p.b. vice nez muzi, Ze je reklama vyrazné omezuje pii prohlizeni

obsahu webi, a 0 17 p.b. vice hodnotily, Ze povazuji reklamu na internetu za manipulativni s tim, ze mize
uzivatele snadno svést k nakupu.

102 podle vysledkt dotaznikového $etfeni zakoupilo na internetu produkt v pfimé souvislosti s reklamou
(po prokliku z banneru apod.) o 11,5 p.b. vice Zen neZ muZza.
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13.3.5. Vnimani reklamy a povédomi o trendech v souvislosti s vékem

V ramci této podkapitoly jsou prezentovany odpovédi uzivatelt ve véku 16-34 let
a porovnavany s nazory a povédomim dotazovanych, ktefi jsou star$i 35 let. Zjisténé
rozdily jsou uvadény v procentnich bodech.

Dotaznik neodhalil zddny rozdil ve vnimani celkové agresivity internetovych
reklam v souvislosti s vékem uzivatelt. V obou skupinach se ptes 35 % uzivatelt priklani
K tvrzeni, Ze jim statické bannery nevadi a nev§imaji si jich. Nazor na interaktivni reklamy
se u obou skupin také nijak neliSil a koresponduje s celkovou analyzou dotazniku
vyplnéného vSemi 493 uzivateli, kterou jsem uvadéla v predchozich podkapitolach.

V povédomi o vyuzivani dat a trendech online reklamy se vysledky dvou
stanovenych vekovych kategorii jen velmi drobné procentudlné liSily. Naptiklad uzivatelé
star§i 35 let maji o 5 p.b. niZ8i osobni zkuSenost s behavioralné cilenou reklamou
nez skupina mladSich respondenti. V celkovém poméru ale u obou kategorii zcela
prevladala informovanost o téchto moznostech (vice nez 85 % uzivateli v obou
kategoriich se s behavioralnim cilenim jiz setkalo). Mensi informovanost u respondentii
starSich 35 let je zietelnd také v otazkach tykajicich se souborii cookies. Az 30 %
uzivatelt z kategorie 35 a vice let nevi, k ¢emu cookies slouzi (v porovnani s kategorii
mlad$ich uZivatell, kde tuto technologii nezna pouze 11, 5 %, tedy rozdil dosahuje
18,5 p.b.) a 40 % nevi, jaka data mohou byt s vyuzitim cookies ukladana do prohlizece
uzivatele (totéz nevédelo pouze 20 % mladsich respondentit). Podobné 35 % respondentt
z této kategorie nevi, ze cookies Ize v prohlize¢i zakézat nebo je lze mazat. Mladsi
respondenti opét vykazovali u téchto odpovédi zhruba o deset procentnich bodl vyssi
informovanost, stejné jako u povédomi o vyuzivani GPS k cileni reklam v mobilnich
aplikacich nebo o mozZnosti rozpoznatelnosti jednoho uzivatele za vice zafizenimi
s vyuzitim pravdépodobnostnich algoritmi.

Vyssi informovanost 1ze u tzv. generace Y ptredpokladat, protoZe tito uzivatelé

snovymi technologiemi v podstat¢ vyristaji. Povazuji-li reklamu za agresivni

13.3.6. Vnimani reklamy a povédomi o trendech v souvislosti

S informovanosti

Tato podkapitola analyzuje, zda se ptistup k online reklam¢ u zkoumaného vzorku

respondentu 1isi v souvislosti s informovanosti o sbéru uzivatelskych dat. Ke zkoumani
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byly opét zvoleny pouze dvé skupiny respondentl. Prvni skupinou jsou respondenti,
kteti veédi presné, jaka data lze ziskat pomoci cookies (N1 = 100), a druhou skupinou ti,
ktefi v dotazniku uvedli, Ze nevédi vlbec, o jaka data se jednd (N2 = 115). MnozZstvi

téchto respondentti ze vSech ziskanych odpovédi je zobrazeno na obrazku cislo 7.

Obrazek 7 - Otazka z dotazniku

Vite presné, jaka data se mohou ukladat do soubora cookies ve Vasem

prohlizeci?
Maznasti odpovédi Responzi Podil
® Ano, vim presné, o jaka data se jedna. 100 203%
Nevim to presné, ale tusim, 78 56,4 %
Nevim viibec, o jaka data se jedna. 115 B33%

100(20,3%)

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N =493

Celkové hodnoceni agresivity reklamy na internetu se u obou skupin vibec nelisi.
Uzivatelé ze skupiny N11% hodnotili negativngji statické bannery na internetu, nejvice se
ztotoznili s tvrzenim, Ze jim statick¢é bannery nevadi a obcCas si je prohliZi,
o celych 13 p.b. vice vSak uvadéli, Ze jim statické bannery vadi, 1 kdyZ se nijak nepohybuji
(celkem 35 %, zatimco u uZivatelt ze skupiny N21% §lo 0 22 %). Velké rozdily vykazovali
respondenti pfi vnimani manipulovatelnosti reklamy a mozného nebezpeci kvili virim.
O celych 16 p.b. vice uzivatelé ze skupiny N2 (oznaCujme je pro potieby analyzy
jako méné informovani) uvadéli, ze rozhodné nebo spise souhlasi s tvrzenim, Ze reklama
na internetu je manipulativni a mtze je snadno svést k nakupu, dale se vice priklan€li
Kk tvrzeni, ze reklama na internetu je nebezpecna, protoze obsahuje viry (o 23 p.b. vice
nez N1).

Informované;si uzivatelé (N1) védéli z 99 %, ze provozovatelé webii mohou
sledovat ndvstévnost a pohyb uzivatel na svych internetovych strankach a z 98 % se jiz

setkali s reklamou zacilenou dle zajmu ¢i predchoziho prohlizeni a védi o existenci

108 Jedna se o uzivatele, ktefi v&di presné, jaka data jsou o uzivateli ukladana do souborti cookies.
104 Nevédi viibec, o jaka data se jedna.
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behavioralniho cileni ¢i retargetingu. Ve skupiné méné informovanych uzivateli (N2)
7 % respondentll nevédélo o moznosti sledovat pohyb uzivatele na webu a 6 % také
nevédélo, ze reklamy mohou byt cileny na zaklad¢ predchoziho prohlizeni uZzivatele.
Zajimavy vysledek pfinesla analyza otazky, jez zkoumala pohled uzivateli
na behaviordln¢ cilenou reklamu. Respondenti s vys$si informovanosti vnimaji takové
cileni za méné neetické a vice si uvédomuji vyhody cilené reklamy. Naopak celych
10 % ze skupiny N2 o moZznosti behavioralniho cileni nevi a ¢astéji také tento typ reklamy

hodnoti jako neeticky, pfesna Cisla prezentuje obrazek cislo 8.

Obrazek 8 - Otazka z dotazniku
Vite, Ze data o Vasem chovani na webu mohou byt pouzita K zajisténi relevance

reklam, které se Vam budou nasledn¢ zobrazovat?

Informovani uzivatelé Méné informovani uZivatelé

10,4% '

0,0%

v

= Ano, vim a myslim si, Ze je to pro mé
vyhodné.
= Ano, vim a je mi to jedno.

= Ano, vim a myslim si, Ze je to pro mé

vyhodné.
= Ano, vim a je mi to jedno. = Ano, vim a myslim si, 7e je to neetické.
= Ano, vim a myslim si, Ze je to neetické. Ne, nevim o tom

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N1 =100, N2 =115

Uzivatelé, kteti nevédi, jaka data mohou byt uklddana do souborii cookies, také

Z 57 % nevédi, k emu tato technologie slouzi,'% a stejné procento téchto uzivateli nezna

195 Dale 39 % uzivatell ze skupiny N2 uvedlo, Ze védi zhruba, k emu tato technologie slouZi, ale nikdy si
0 tomto tématu nevyhledavali vice informaci.
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moznost soubory cookies v prohlizeci zakazat, dale celych 72 % nevi, jakym zpisobem
je mozné tyto soubory v prohlizeci mazat.

Naopak informovangj$i uzivatelé maji o téchto mozZnostech vétsi ptehled, 43 %
uzivatelil zakazalo cookies pro nékteré domény, 54 % tuto moznost zn4, ale nevyuziva.
Dale 74 % uzivateli ze skupiny N1 uvedlo, ze cookies pravidelné promazava (38 % z nich
uvedlo jako diivod promazavani cookies praveé reklamu).

Informovangjsi uzivatelé také vykazovali vyrazné vyssi piehled o technologii

106

cross-device, geologickém  cileni’® & zobrazovani bannerové  reklamy

prosttednictvim Smart TV

13.4. Souhrn poznatkii z dotaznikového Setieni

Podrobnd analyza dotaznikového Setfeni naplnila cile kvantitativniho vyzkumu
diplomové prace. Ze ziskanych dat bylo zjisténo, Ze vice nez 95 % vSech respondentt se
na internetu jiz setkalo s behaviordlnim cilenim a jsou si védomi, ze reklamu lze cilit
na zéklad¢ ptedchoziho vyhledavéani uzivatele. Pfes 96 % vSech respondentl si také
uvédomuje, ze provozovatelé webli mohou sledovat jejich pohyb na svych internetovych
strankach a tato data nasledné pouzit k retargetingu.

Vyzkum dale odhalil, Ze o technologii cookies, ktera je v soucasnosti vyuzivana
K behavioralnimu cileni reklamy, vétSina respondentli nema a nevyhledava piesné
informace, piestoze u 60 % dotazovanych moznost specifického zacileni vzbuzuje obavy
o soukromi.'® Povédomi o dalsich vyuzivanych technologiich lze hodnotit jako pomérné
vysoké v porovnani s informovanosti o technologii cookies. Az 72 % respondentl si je
védomo cilené reklamy na zéklad¢ lokace uZivatele s vyuzZitim GPS, 69 % uzivatelt
podle dotazniku také vi o moznosti rozpoznat jednoho uzivatele, ktery vyuziva vice
ruznych zatfizeni. Jak bylo zjiSténo z rozhovorii v predvyzkumu, moznost rozpoznat
uzivatele vice zafizeni respondenti dovozuji napt. z kazdodenniho piihlaSovani
ke konkrétni sluzbé (napft. e-mail) z vice zafizeni. Jedna se pouze o deterministicky model
technologie cross-device, ktery nemaji k dispozici vsechny subjekty online marketingu.

Tato technologie funguje 1 na principu pravdépodobnostnich algoritmli a analyzy

106 Technologii znd 91 % ze skupiny N1 a pouze 43 % ze skupiny N2.

107 Technologii znd 90 % ze skupiny N1 a pouze 50 % ze skupiny N2.

108 Technologii znd 63 % ze skupiny N1 a pouze 30 % ze skupiny N2.

109 Témet 50 % uzivateld vi pouze zhruba, k emu soubory cookies slouZi, ale pfesné informaci si nikdy
nevyhledavali. VétSina z respondentll pouze tusi, jaka data jsou pomoci soubori cookies ukladana
do prohlizece a pies 20 % tato data nezné vibec. Vice nez 22 % respondentli nevi, Ze je mozné soubory
cookies v prohlize¢i zakazat, a 28 % respondentii nevi, jakym zpuisobem lze cookies v prohliZze¢i mazat.
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uzivatelského chovéani aj. Dotaznik se vSak takto detailné na danou technologii
nezameétoval.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze spravné cilend reklama je pro uzivatele
atraktivnéjsi, protoZze nabizi produkty, jez mohou potiebovat, a miize tedy byt do jisté
miry inspirativni. Uzivatelé upfednostiuji, pokud se zobrazovana reklama tyka jejich
zajmu, zaroven vsak az 45 % uzivateld povazuje vyuziti dat o chovani uzivatelti na webu
k zajisténi relevance zobrazovanych reklam za neetické. To je ¢asteéné zpusobeno
napf. tim, ze lidé neznaji presné technologie, které toto cileni umoznuji, a prohlubuje se
tak obava o vlastni soukromi. Dotazovani se také shoduji, ze pokud je jim diive
prohlizeny produkt diky retargetingu opakované zobrazovan, povazuji tuto reklamu za
iritujici.

Celkem 17 % uzivateli v behaviordlné cilené reklamé spatfuje vyhody,
u zkoumaného vzorku se jednalo pfedevsim o uzivatele s hlubsimi znalostmi technologie
cookies. Ze zjisténych poznatkd lze usuzovat, ze s vyssi informovanosti uzivatelii se
snizuje jejich negativni postoj vici cilené reklamé. Tento zavér je konzultovan také
s odborniky v kapitole 14. K potvrzeni této interpretace je vSak potieba provést statisticky
test, ktery neni soucasti diplomové prace.

Dil¢im cilem praktické Casti diplomové prace bylo také porovnani citlivosti
na cilenou reklamu v souvislosti s pohlavim a vékem. Z vyzkumu bylo zjisténo,
ze hodnoceni agresivity reklam se u zen a muzi v podstaté¢ nelisi. Povédomi
o behaviordlnim cileni na zaklad¢ uZivatelskych dat dosahuje dle vystupu z dotazniku
u obou kategorii stejné urovné, muzi jsou vsak vice informovani o funkcionalité souborti
cookies. Dotaznik neodhalil Zadny rozdil ve vnimani celkové agresivity internetovych
reklam v souvislosti s vékem uzivateli, nazor na interaktivni reklamy se u obou skupin
taktéZ nijak neliSil. V povédomi o vyuZivani dat a trendech online reklamy se vysledky
dvou stanovenych vé&kovych kategorii jen velmi drobné procentudlné liSily, mensi
informovanost u respondentt starSich 35 let je patrna v otazkach tykajicich se souborii
cookies, coz odpovida pfedem stanovenému ocekévani.

Porovnani statistik uzivatell, kteti dle dotazniku védi presné, jakéa data Ize ziskat
pomoci cookies, s uzivateli, kteti o dané technologii nemaji ptehled viibec, mélo za cil
zjistit, zda se ptistup k online reklamé 1i§i v souvislosti s informovanosti. Z analyzy je
patrné, ze informovanost uzivateld o funkcnosti technologie cookies, kterou jsou

zajiStovana data pro cileni reklamy, nema vliv na vnimani agresivity reklam na internetu.
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Respondenti s vyssi informovanosti v§ak vnimaji behavioralni cileni méné¢ jako neetické

a vice si uvédomuji vyhody cilené reklamy.

14. Prakticka ¢ast 2 — Nazory a podnéty odborniku

Druhd praktickd c¢ast diplomové prace navazuje na kvantitativni Setieni
a zkoumanou problematiku dopliiuje o pohled vybranych ¢eskych odbornikti z oblasti
online reklamy. Na tvod je nutné upfesnit, ze vypoveédi experti, ktefi se vyjadrili
k danému tématu, jsou pouze jejich osobnim nazorem, nikoliv vyjadienim spole¢nosti,
ve které pracuji. V této kapitole je prezentovan postoj odbornikti k danému tématu, ktery

reflektuje jejich zkuSenost s problematikou behavioralniho cileni a retargetingu.
14.1. Zvolena metoda vyzkumu

Z divodu jiz rozsdhlého obsahu prace nebyl proveden vyzkum metodou
hloubkovych expertnich rozhovort, proto chce autorka zdaraznit, Ze ziskané informace
nemaji vliv na kvantitativni vyzkum a primarnim cilem je pouze dokresleni a obohaceni
dané problematiky metodou kvalitativni.

Na zékladé vystupt z dotaznikového vyzkumu bylo konstruovéano pét otevienych
otazek, které byly prostfednictvim emailu doruceny vybranym ¢eskym odbornikiim. Bylo
osloveno deset profesionall, kteti se dlouhodobé vénuji online reklamé na strané
inzerentll, medialnich agentur ¢i publisher. Celkem se podatilo ziskat Sest vyplnénych
polostrukturovanych dotaznik, které jsou prezentovany v této kapitole.

Odbornikiim byly spole¢né s otdzkami stru¢né piedstaveny vysledky z vyzkumu,
na jejichz zaklad¢ autorka dotazy vytvotila. Strukturovany dotaznik pro odborniky je

k nahlédnuti v ptiloze ¢islo 9.
14.2. Predstaveni respondenti

Mezi dotazované experty patii Petra Fuksovd ze spoleCnosti Seznam.cz,
ktera v soucasnosti zajistuje marketing pro ¢esky reklamni systém Sklik, diive ptisobila
vice nez dva roky v reklamni agentuie Inborn, kde ziskala bohaté zkuSenosti s ptipravou
a vedenim kampani v systému AdWords. Ze spolec¢nosti Seznam.cz dale zodpovédéli
dotaznik RTB manazer Filip Hromek, projektovy manazer a RTB account manazer

Jan Brendl a Jakub Novotny, DMP manazer. Profesionalni pohled z fad medialnich
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agentur poskytl Martin Slavik, Head of Resolution ve spole¢nosti Omnicon media group,
jez je celosvétovym gigantem v oblasti medialniho trhu. Slavik se nékolik let pfedné
vénoval managementu a optimalizaci RTB kampani, v soucasnosti ma na starosti
kontrolu témét vSech internetovych reklamnich oblasti (search, SEO, obsahovy
marketing, RTB, reklamu na socidlnich sitich, video). Sviij vhled a cenné podnéty
ke zkoumané problematice poskytl také Dominik Kosorin ze spole¢nosti CPEx. Jedna se
o sdruzeni piednich ¢eskych provozovatelt online médii (Czech News Center, Economia,
Mafra, Mlada fronta a VItava Labe Media), které inzerentim zpfistupiiuje reklamni
plochy pomoci technologie RTB.1!? Jejich unikatnim produktem jsou tzv. publika (CPEX
audience), ktera umoziuji cileni na ptesné definované skupiny uzivateli v ramci sité

sdruzenych webil i mimo n¢.
14.3. Pohled odborniku na etiku sbéru dat o uzivatelich

., Pri vyuzivani dat obecné (nejen third-party) je nutné najit rovnovahu mezi
vykonem, ochranou soukromi a dobré povesti znacky,* uvadi Dominik Kosorin s tim,
ze jde-li o potencialné citlivéjsi kategorie dat (zdravi, alkohol, cileni na déti apod.), je
nutné¢ zvazit také vhodnost cileni a kreativy, a v pfipad¢ rizika negativni reakce
nebo neetického jednani od cileni upustit. Spolecné s dal§imi odborniky se shoduje,
ze néktera data by neméla byt k cileni reklamy vyuzivana viibec, napt. vazné zdravotni
diagnozy, sexudlni preference, citlivéjsi ndkupni imysly, z4jem o drogy, pornografii
apod.

Z4dny z dotazovanych odbornikil nepovazuje behavioralni cileni nebo retargeting
za neeticky nastroj tvorby reklamnich kampani. ,Je to standardni technologicky
vyvoj, “ hodnoti situaci Jakub Novotny. ,, Data jsou anonymni, nejednad se tedy o zasah
do soukromi. Naopak, zobrazujeme uzivateli néco, co by pro néj mohlo byt zajimaveé,
namisto néceho, co je zcela mimo jeho zdajem, “ uvadi Filip Hromek, ktery se domniva,
ze spravné zacilend reklama uzivatele méné¢ obtézuje. K cileni vSak nesméji byt
vyuzivany citlivé tidaje, které¢ o sob¢€ uzivatel diive nékde vyplnil. ,, V' PPC systémech,
které jsou mi blizké (AdWords, Sklik), nepovazuji toto cileni za neetické. Nemame data
o uzivatelich, ale o jejich zarizenich, *“ dodava Petra Fuksova s tim, Ze totéz nelze tvrdit
napf. o socialni siti Facebook, sjehoZ reklamnim systémem nemé hlub$i pracovni

zkuSenosti.

110 Vice informaci o sdruzeni naleznete zde: <https://www.cpex.cz/>

79



14.4. Pohled odborniki na edukaci internetovych uzivateli

., Edukovany uzivatel bude znat zakladni principy zobrazované reklamy a z viastni
zkusSenosti dokaze ocenit vyhody behavioralniho cileni, vysvétluje Brendl, pro¢ lze
povazovat edukaci za dulezity prvek pro uspésnost reklamy. M¢la by ale probihat jinak,
nez strohym popisem o uzivani cookies pii navstévé stranek, jeho soucasti by mél byt
minimaln¢ odkaz na zdkladni principy a vyhody behaviordlné cilené reklamy. Podle
Kosorina je vzdélavani uzivatelti idealni pro zvySeni porozuméni a duvéry k cilené
reklamé, nedomniva se vsak, ze je realné dovzdélat vétSinovou populaci ohledné cookies,
pixell a dalSich technologii. ,, Odpovédnost za dobré prijeti cilené reklamy by méla byt
V prvni Fadeé na zadavatelich a reklamnich agenturach, *“ dodavéa Kosorin. ,, Rozhodné je
potieba uzivatele edukovat a jiz se déje, napr. pomoci kampané sdruzeni CZ.NIC*'
a Cermat v 7V, “ potvrzuje Novotny.

Odbornici se vSak jednozna¢né neshoduji v tom, zda je edukace dilezita
pro zajisténi uspésnosti reklamy. ,, Uzivatelé potrebuji vedet maximalné to, zZe se jedna
o anonymni data, tedy zadavatel nevi, kdo uzivatel je a jak se jmenuje, je pro néj jen ID
V databazi. Veskera dalsi edukace je dle mého nazoru prilis komplikovand, “ domniva se
Hromek. Podobny ndzor ma také Slavik, ktery nepovaZzuje edukaci za kli¢ k zajisténi
uspéchu reklam, ani K odstranéni neetické casti. ,,Je zde nebezpeci, Ze pokud se
uzivateliim vse vysveétli, na internetovou reklamu zaneviou uplné a nainstaluji si
Adblock, “ obava se Slavik.

Blokovéani reklamy je vS§emi dotazovanymi odborniky vnimano jako urcita hrozba
pro online reklamu i pro provozovatele webti, zdlraziuji proto, Ze je potfeba prfedev§im
dbat na jeji kvalitu a nezdvadnost. Brendl napt. doporucuje pravé behavioralni cileni
a zobrazovani pfedevsim relevantnich reklam, které¢ by zarovenn nemély byt agresivni.
Edukovany uzivatel bude podle ngj také védét, jak se ,,otravné reklamy* jednoduSe zbavit.
,Bude veédet o mozZnostech jako je vymazani historie a cookies Vv prohlizeci,
Jjak navstévovat ucité typy stranek v anonymnim okné a v extrémnich pripadech si sam
dokaze v Adblock programech vytvaret white listy, “ vysvétluje Brendl. ,, Dobrym krokem
urcité je uzivatelim s Adblockem vysvetlit, proc je reklama pro publishery dileZita,
a ze obsah internetu musi nékdo tvorit a byt za to financné ohodnocen. A prave proto je

reklama nezbytnou soucasti obsahu publishera,” uvadi Hromek a dodava,

11 Dostupné z <https://www.nic.cz/>
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ze provozovatel webu musi zajistit, aby formaty na jeho strankach byly co nejméné
rusivé. Kosorin upozoriiuje, Ze blokovani reklamy je hrozbou pouze pro standardni
publishersky model na internetu, kdy vydavatelé svlij obsah poskytuji zadarmo, a uzivatel
si nechd zobrazovat reklamu. ,, Je nutné, aby spolupracovali vsichni inzerenti bez rozdilu,
a toho bohuzel nelze nikdy dosdahnout, “ podobn¢ vysvétluje Slavik, ktery je mimo jiné
¢lenem Komise vykonnostniho marketingu pti organizaci SPIR a prozradil, Ze debaty na
toto téma jsou pravidelné vedeny a jiz vznikaji spolecné snahy publishert proti trendu
blokovani reklam bojovat. Jednim ze zpisobt je pravé zkvalitiovani reklamy a zakaz

umist'ovani formata, které se spoustéji samovolng, ptilis blikaji apod.
14.5. Behavioralni cileni a retargeting v praxi - doporuceni

Respondenti byly také pozadani o obecnd doporuceni, jak vyuzivat data tfetich
stran Kk zajisténi vykonu kampang, aby zaroven nedochazelo k negativnimu vnimani
behaviordlniho cileni a retargetingu ze strany uzivateld. ,, Vyuziti externich dat
o uzivatelskych preferencich bych doporucil na osloveni novych potencialnich zakaznikii,
kteri se zajimaji o stejny nebo podobny typ produktu/sluzby, kterou klient
nabizi,“ vysvétluje Jan Brendl. ,, Rozhodné nedoporucuji vyuzivat tzv. neprimé cileni,
kdy propaguji osobni piijcku a cilim na uZivatele se zdjmem o koupi napr. mobilniho
telefonu, “ dodava Martin Slavik a uvadi, ze kampané tohoto typu nebudou fungovat.
Navic uzivatele mohou poboufit. Nelze pfedpokladat, Ze uzivatel si na novy telefon bude
muset pujcit. Slavik naopak vybizi k co nejpfesnéjS§imu cileni na uzivatele, jsou-li
potiebna data k dispozici, sou€asné vSak doporucuje inzerentim ponechat dostatecné
obecnou kreativu, aby uzivatel necelil nepfijemnym pocitim z toho, Ze o ném inzerent vi
az ptili§ mnoho. ,, V nékterych pripadech je nutné driet obecnéjsi variantu textu,
ktera propaguje jen samotny vyrobek a nenaznacuje nic o wuzivateli jako
takovém, “ dodava.''?

Podle Fuksové obavu o soukromi u jednotlivych uzivateli vétSinou nevzbuzuje
behavioralni cileni, tedy cileni na z4jmy, ale spiSe retargeting, ktery je mnohem piesné;jsi.
Odbornici se jednoznaéné shoduji, Ze v piipad€é vyuzivani retargetingu je potieba dbat

mnohem vice naptiklad na frekvenci zobrazovani reklamni kampang. ,, Reklama musi mit

112 Naptiklad inzerent propaguje svatebni Saty a cili na uZivatelky Facebooku, které maji uvedeny status
o zasnoubeni. V takovém pfipadé neni vhodné zobrazit reklamu s textem: ,,Budete se brzy vdavat? Vyberte
si nase Saty,” uzivatelka by se tak mohla citit ptili§ sledovana.
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vzdy omezeni frekvence zobrazeni, jak denni, tak i na kampan,“ upozoriuje Brendl.
., Ne vzdy je to technicky mozné, ale idedlni zpiisob je vyloucit ty uzivatele, kteri si dany
produkt uz koupili nebo provedli konkrétni akci souvisejici s budoucim
nakupem, “ poukazuje Slavik na tzv. negativni cileni. Podle Kosorina je retargeting
skveélym nastrojem, pokud se ovSem vyuziva v rozumné mife. ,, Bohuzel hodné inzerenti
(nebo jejich agentur) jej vyrazné naduziva v zdjmu kratkodobého zlepSeni sledovanych
metrik (CTR, CPA apod.), “ dodava. Retargeting by podle n¢j mél vzdy cilit na danou
cookie max. tyden po aktivité, ktera jej vyvolala. Cookies maji obecné zivotnost
az 30 dni, zadavatel kampané musi byt tedy obezietny, aby uzivatele pftili§ neobtézoval.
Brendl vybizi k rozmanitosti a dopliiuje, ze idealni pro retargeting muze byt také
zobrazovani stejného zbozi v jiné barvé ¢i podobného zbozi ve stejné cenové relaci.
Fuksova k tématu reklamy dodéava, ze i v televizi uz je dnes mozné reklamu
pretacet a vzdy tedy hrozi, ze reklamni kampani inzerent publikum nezasahne. Vyhodu
pro inzerenty spatiuje pravé v tom, ze na internetu inzerent za nezobrazenou reklamu
nezaplati, coz je ovS§em nevyhodou pro publishera. Fuksova doporucuje cileni kampani

napfic zatfizenimi a kombinovani nejriznéjSich kanala.
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Zavér

Diplomovéa prace zprostiedkovala komplexni pohled na aktudlni podobu
internetové reklamy a nabidla podrobné vysvétleni modernich trendd online marketingu
Vv hlubsich technologickych souvislostech. Teoreticka Cast prace byla oproti ptivodné
zamyslené struktufe vyrazné rozSifena, predem stanovené a schvalené teze vSak byly
dodrzeny a nedoslo k zddnému zasadnimu odchyleni. Kvantitativni vyzkum provedeny
metodou elektronického dotazovani zajistil témét pétinasobek predpokladaného vzorku
respondenti. Na zakladé ziskanych poznatkli z analyzy dotaznikového Setfeni byly
konstruovany otazky pro vybrané ¢eské odborniky z oblasti online marketingu, jejichz
nazory byly zpracovany a interpretovany ve druhé praktické ¢asti diplomové prace.

Z dat predlozenych v teoretické Casti prace je patrné, ze vyznam online reklamy
do budoucna poroste, zdsadn€ se na tom budou podilet svymi investicemi velké firmy,
které zatim preferuji televizi jako dominantni mediatyp. Mnozstvi aktivnich uzivatelii
internetu jiz vyrazné neporoste, bude se ovSem zvySovat pocet hodin, které¢ uzivatelé
na internetu stravi. K zasahnuti cilové skupiny prostfednictvim reklamni kampané bude
nezbytné vyuzivat kombinaci nékolika komunikacnich kandll, stile castéji bude
vyuzivana technologie cross-device. Podstatny vyznam ve vyvoji internetu hraje
prohlizeni z mobilnich zafizeni a vyuzivani dat o uzivatelich. Programaticky ndkup
reklamy naddle poroste, inzerenti budou mozZnost relevantniho zobrazovani
personalizovaného obsahu vyuzivat stile castgji. Dale se zvysi zdjem
0 dynamické bannery, které umoznuji zadavatelim reklam usetfit naklady.

Nekteti vydavatelé obsahu se jiz snazi spoleén€ feSit narlstajici fenomén
blokovani reklamy, ktery sniZzuje vynosy z inzerce, napf. zpfisnénim pravidel
pro funk¢nost formatl, které mohou inzerenti pouZzivat na vybranych webovych
portalech. Zadavatelé reklamy maji diky novym technologiim k dispozici Sirokou Skalu
moznosti, jak omezit ptipadnou agresivitu inzertnich formatt a zvysit atraktivitu reklam
pro internetové uzivatele. S rozvojem programatického nakupu lze navic zobrazovat
potencidlnim zakaznikim reklamu, kterd koresponduje s jejich z4jmy a vyhnout se tak
zahlcovani uzivatele nerelevantnim obsahem. Inzerenti maji na vybér nepieberné
mnozstvi novych formata, které jsou uzivatelsky piivetivé a zarovenn umoziuji vhodné
predstavit produkt uzivatelim, naptf. expandujici reklamy, které se spusti pouze

po interakci uzivatele.
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Z kvantitativniho dotaznikového vyzkumu bylo zjisténo, Ze vétSina z respondenti
jiz ziskala zkuSenost s behaviordlnim cilenim na internetu a jsou si védomi, Ze reklamu
1ze cilit na zaklad¢ jejich pfedchoziho vyhledavani. Uzivatelé si také pln¢ uvédomuyji,
ze provozovatelé webit mohou sledovat jejich pohyb na svych internetovych strankach
a tato data nasledné pouzit k retargetingu, coz u 60 % dotazovanych vzbuzuje obavy
o soukromi. Vyzkum zaroven odhalil, Ze o technologiich, které¢ behaviordlni cileni
a retargeting umoznuji, vétSina uzivateli nevyhledava piesné informace. Povédomi
o dalSich vyuzivanych technologiich (cross device, cileni dle lokace, aj.) lze
u zkoumaného vzorku hodnotit jako pomémé vysoké v porovndni s informovanosti
o technologii cookies.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze spravné cilend reklama je pro uzivatele
atraktivnéjsi, protoze nabizi produkty, jez mohou potiebovat, a mize tedy byt do jisté
miry inspirativni. Uzivatelé upfednostiiuji, pokud se zobrazovana reklama tyka jejich
zajmu, zaroven vsak az 45 % uzivateli povazuje vyuziti dat o jejich chovani na webu
K zajisténi relevance zobrazovanych reklam za neetické. Dotazovani odbornici se
V podstaté shoduji, Zze edukovany uzivatel dokdze z vlastni zkuSenosti ocenit vyhody
behavioralniho cileni vice, nez méné informovany uzivatel, edukace v§ak nema vliv na
vykonost inzerce. S touto domnénkou koresponduji také vysledky kvantitativniho
vyzkumu, které odhaluji, Ze informovangj$i uzivatelé jsou cilené reklamé otevienéjsi,
nevnimaji ji tolik jako neetickou a uvédomuji si i jeji vyhody. Z analyzy je rovnéz patrné,
ze edukace uzivateli o funkcnosti technologii nema vliv na vnimani agresivity
internetovych reklam.

Subjekty internetového trhu si musi uvédomit, jakou moc maji pfi vyuzivani dat
o uzivatelich a zajistit dodrZzovani zakladnich etickych princip a zakonnych opatieni.
Odbornici upozoriiuji, ze uZzivatele je potfeba informovat o tom, v ¢em je reklama
prospésna a proc€ ji napt. neblokovat (pfichdzi o vynosy zejména poskytovatel webového
obsahu, coZ je zcela zasadni napf. pro internetovou zurnalistiku). Soucasné je vSak
potieba vést inzerenty k tomu, aby investovali do kvality reklamnich inzeratd spise nez
do kvantity.

Neopomenutelnym faktem také je, ze vétSinu ziskdl z internetové reklamy
negeneruji samotnd média, jez inzerentlim prodavaji své publikum, ale zprostfedkovatelé
internetové reklamy a inzertni systémy. V souvislosti s postupnym zanikem tisténych
médii a nizkou kvalitou internetové zurnalistiky je potfeba apelovat, aby globalni hraci

prevzali spoleCenskou odpovédnost za vzniklou situaci a podileli se na novém konceptu
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nezavislé a kvalitni internetové Zzurnalistiky a taktéz, aby se podileli na edukaci

spole¢nosti v technologickych, etickych i pravnich aspektech internetové reklamy.
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