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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva tématem zpracovavanim a vyhodnocovanim tvorby reklamy
v online prostiedi a vnimani vefejnosti, jejich postoje k personalizaci a zacileni. Teoreticka
¢ast prace vymezuje zdkladni pojmy tykajici se online nastrojl, zpracovanim dat a jejich

analyzou, optimalizacemi kampani a webovymi prohlizeci.

Prakticka Cast prace nejprve popisuje, analyzu a vyhodnoceni dat ziskanych
z marketingového vyzkumu a doporu¢enim pro vhodnou obranu proti nechténé
personalizaci. Prace se poté vénuje formulaci online obsahu, ktery byl zaméten na produkt
konvektomat firmy Retigo. Pro vyzkum byla pouZita metoda dotazovani a osobni rozhovory,

ze kterych byla vytvofena SWOT analyza.

Kli¢ova slova: online reklama, personalizace, konvektomat, gastronomie, marketingovy

vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

The practical part of the thesis first describes, analyzes, and evaluates data obtained from
marketing research and provides recommendations for suitable strategies against unwanted
personalization. The work then focuses on the formulation of online content aimed at
promoting the Retigo company’s combi oven product. The research was conducted using the
methods of questionnaires and personal interviews, which were subsequently used to create

a SWOT analysis.

Keywords: online advertising, personalization, combi oven, gastronomy, marketing

research, SWOT analysis
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UvVOD

Personalizace reklamy v online prostfedi funguje na zdkladé sbéru a analyzy dat
o uzivatelich a jejich chovani na internetu. Cilem je nabidnout reklamu, kterda odpovida
z4jmim, preferencim nebo potfebam uZzivateld. Studie "Algoritmizovand personalizace
obsahil: pfinosy a ohrozeni" tik4, Ze uzivatelé vnimaji personalizaci obsahu riznymi
zpusoby (Volek, 2020).

Online reklama je v Ceské republice regulovana zdkonem o regulaci a dal§imi
uzakonénymi predpisy. Dilezitd je pfedevSim transparentnost a dodrzovani etickych
standardi pro vyuzivani personalizace do reklamy (Epravo, 2021).

Personalizovana reklama je tedy vefejnosti vniméana s obavami o mozné ztraté osobniho

soukromi a etickou otazku, jak se s jejich ,,stopami‘ (daty) zachazi a pracuje.
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I

TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pojem online marketing byva ¢asto nespravné zaménovan za internetovy marketing,
aCkoli mezi témito terminy existuji rozdily. Internetovy marketing zahrnuje vsSechny
marketingové aktivity probihajici vyhradné na internetu, zatimco online marketing tento
ramec rozSifuje 1 na aktivity realizované prostiednictvim mobilnich telefonii a dal§ich
modernich zafizeni. V praxi se v8ak tyto rozdily stiraji, protoZze dne$ni pfenosné zafizeni,
jako jsou mobily a tablety, béZzné vyuzivaji internetové prohlize€e a umoziuji uzivatelim
byt nepfetrzité¢ pripojeni k internetu, a to témét ve stejné kvalité jako na pocitaci nebo

notebooku.

Podobné definuje online marketing i Dave Chaffey, ktery jej popisuje jako ,,proces
vyuziti internetu a jeho nastrojii k dosaZeni marketingovych cili.” Petr Frey tento pojem
vnima jako Sirsi koncept, zahrnujici nejen komunikaci na internetu, ale veSkerou
marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitdlni technologie. Hlavnim cilem online
marketingu je podpora aktivit zaméfenych na zisk a udrzeni zakaznikd. Jeho prostiednictvim
mohou firmy efektivnéji oslovovat své cilové skupiny a budovat dlouhodobé vztahy s klienty

(Frey, 2011, s. 53).

1.1 Rozdily online marketingové komunikace oproti tradi¢ni

komunikaci

Online marketingova komunikace, je velmi dynamické prostiedi, které se vyrazné lisi

od klasickych forem komunikace.

Cim dal tim vice se miZeme setkdvat s novymi néstroji, které obohacuji reklamu
a marketingové komunikace. Doneddvna se jednalo o sponzoring, influencer marketing,
product placement. V soucasné dob¢ se nejednd pouze o zplisoby komunikace, ale také
0 zpusoby, jak s nimi pracovat a modifikovat je. V soucasné dobé¢ se zacala uméla inteligence
zasazovat zprvu jako pomocnik psani textll pro copywritery, nasledné jako tvilrce
generovanych obrazkl a nyni jako video tvirce, ktery je schopen rozpohybovat kresbu,
malbu nebo realistickou fotografii. Dle vyhodnoceni reportu Artificial Intelligence
Marketing Benchmark Report z roku 2023 jiz 61,4% marketérti pouzivd moznosti umélé

inteligence v ramci svych profesnich aktivit v oblasti marketingu (Kasumovic, 2025).

Veskeré¢ diive vyuzivané komunikacni nastroje zasadné ovlivnily prechod

marketingovych komunikaci do online prostiedi. Tyto tradi¢ni komunikaéni prosttedky byly
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pfevedeny do online prostoru, ktery piinasi nizs§i financni naro€nost a vysokou efektivitu

cileni na dany segment (Juraskova a Hornak 2012, s. 124).

Online prostfedi pro marketingovou komunikaci znamena velice rychlou interakci mezi
firmou a spotiebitelem, kdy je webové prostiedi jedno z nejznaméjsich prostiedkl. Tento
prostor dovoluje potencionalnimu kupujicimu se na webové strance informovat o produktu
nebo sluzbé (v podobé blogu nebo informaéni webové stranky) a nasmérovat na piislusny

eshop (Karlicek, 2018, s. 183-185).

1.2 Nastroje online marketingové komunikace

V online prostfedi existuje mnoho cest a kanali, kterymi podavat informace
potenciondlnim zékaznikim. K tém hlavnim pfispivaji nejvice takzvana SEO, tedy search
engine optimalization, ¢esky: optimalizace pro vyhledavace. Knowhow, diky kterému jsou
tvirci webovych strdnek schopni navyS$it navstévnost daného webu v organicky
vyhleddvanym kli¢ovym sloviim. Vyhodou tohoto zptisobu je, Ze neni tteba pravidelné platit
za zvyraznéni webové stranky placenou reklamou. Obsah, ktery je relevantni pro uzivatele
vyhledavajici konkrétni informace dostupny diky spravné nastavenym klicovym sloviim,
tématice a celkoveé obsahu. Pokud chce byt firma dobie viditelna v tomto prostiedi a uspésna,
musi byt konkurenceschopna a toho 1ze docilit pouze kvalitnim zpracovanim SEO. Aby byla
webova stranka firmy, eshopu, nebo jiné¢ho charakteru dobfe rozpoznatelna pro vyhledavace,

které hledajici pouzivaji (Kubicek, 2010, s. 19-22).

Podobnym zplsobem funguje PPC reklama, je zde ale rozdilnost v tom, Ze tento
zpusob je placeny. Tedy zpusob, kdy po zadéani klicovych slov do vyhledavace naptiklad
Google pochopi, co uzivatel hleda a zobrazi mu ve vrchnich pozicich vysledki reklamu,
kterou si predplatil inzerent. Tato pozice musi byt oznaCena ,,sponzorovano® nebo
»reklama®. Jedna se o zplsob, jak ptilakat uZivatele naptiklad na eshop nebo stranku
nabizejici kurzy a navysit timto zptisobem prodeje. Vyhodou tohoto zpiisobu inzerce je, ze
jak jiz ndzev napovida, plati se pouze za proklik. To znamena, Ze produkt v hornim poli
nabidky vyhleddavace mize byt za den zobrazen klidné milionkrat ale plati se pouze za jeho

proklik (Blazkova, 2005, s. 156).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

3d tiskarna bambulab n

C, Internet Obrazky ZboZi Mapy Videa Zpravy Firmy H

O 3D tiskarny Bambulab - Kvalitni 3D tisk, skvélé ceny
o /smart3d/bambulab

w vte s nami kouzlo 3D tisku. Nevite si rady s vybérem? Zavolejte, poradime vam.

e vouchery - Velky vybér barev - Materialy za férovou cenu - Osvédcena kvalita
» Capkova 922, Nové Mé&sto na Moravé

Obrazek 1: Sponzorovana reklama ve vyhledavac¢i Seznam (Zdroj: vlastni)

3d tiskarna bambulab

Sponzorovano

Bambu La

zaroven filamenty, resiny ahradni dily. Objevte svét
&te si vie, naco i Zi skladem. 3D
m poradime

Obrazek 2: Sponzorovana reklama ve vyhledavaci Google (Zdroj: vlastni)

V soucasné dobé¢, jsou jednim z nejzndméjSich komunikacnich kanali mezi
obchodem a spotiebitelem socialni sit¢, které aplikuji marketingové aktivity za cilem
ptilakat cilovou skupinu. Socialni sité jako Facebook, Instagram nebo TikTok ptedstavuji
platformy, pro marketingové sdéleni umoznujici firmam velmi cilené oslovit a interagovat

se zdkazniky (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 11-15).

Do segmentu socidlnich siti se z velké casti zapojuji také influencefi, ktefi
prostfednictvim své osobnosti, kterd ma vysoké mnozstvi sledujicich a velky vliv, jsou
schopni promovat sluzby své nebo cizich. Influenceti jsou schopni ovliviiovat ndkupni
rozhodovani jejich sledujicich, diky vybudované davéryhodnosti a dlouhodobé autenticite.
Spolupréace firem s influencery umoZznuje oslovovat specifické cilové skupiny a zvysit tim
povédomi o znaéce nebo produktech. Influencefi navazuji na tzv. content marketing, ktery
slouZzi k distribuci hodnotného a relevantniho obsahu za cilem pftilakat a ptedev§im udrzet si
co nejvyssi mozné publikum. Hlavni formou této propagace jsou videa a podcasty vyse
zminénych influencerd, ktefi tyto produkty do svych videi zasazuji nebo o nich délaji pfima
videa, kterd mohou byt recenzi nebo ukdzkou schopnosti daného produktu. Tyto nastroje

umoziuji firmam budovat vztahy se zakazniky a posilovat povédomi o znacce

prostfednictvim divéryhodného influencera (Kane, 2019 s. 24-28).
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Podporou prodeje miize slouzit email marketing, ktery je rychlou a efektivni
komunikaci se zdkaznikem. Jeho i€elem je pravidelné pfedavani informaci o aktudlnim déni,
novinkach, nabidkach nebo newsletteru. Pokud ma respondent velké CRM se stavajicimi ¢i
potenciondlnimi klienty, je pro néj vyhodou nizky naklad a vysoka efektivita. Tento proces
také lze individualizovat oslovenim, zacilenim na konkrétni produkt, ktery jej zajima nebo
jiz zakoupil. Tento druh marketingu se aktivn€ vyuziva pro akvizici novych zékazniki i pro
posileni dobrych vztahi se stalymi zakazniky (Efektivni e-mail marketing. Trend marketing,

2006 s5.44-45).
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2 SBER DAT UZIVATELU

Sbér dat uZivatell v online prostiedi je proces, ktery zahrnuje rizné techniky a postupy
selektovana a zpracovavana pro cileni. Uspéch vyuziti téchto dat nespo&iva pouze ve sbéru,

ale 1 o jeho vhodném vyuziti (Frey, 2011, s. 53).

2.1 Cookies

Cookies neboli kolacky, jsou malé textové soubory, které webové stranky ukladaji do
prohlizece, aby si mohly zapamatovat urcit¢ informace o vasi navstéve. Jsou Siroce
vyuzivany k raznym ucelim.

Cookies se déli na 2 typy, a to na nezbytné a volitelné. Cookies se budou (u klasickych
webovych prohlizect) vzdy propisovat do prohlizece uzivatele. Nezbytné cookies jsou
potfebné k tomu, aby webova stranka fungovala spravné. Zajisténi zakladnich funkei, jako
je spravné zobrazeni webu, rozpoznani zatfizeni, pfihlaSeni, pfidavani polozek do kosiku
nebo navigace na webu. Bez této funkce by nebylo mozné pro server, na kterém jsou ulozena

data ani spravné zobrazovat webovou stranku (Roubal, 2012, s. 93).

Volitelné cookies (analytické a statistické) se pouZivaji pro sledovani a chovani
uzivateli na webu. Tyto cookies poméhaji webovym strankam zlepSovat uzivatelskou
zkuSenost a optimalizovat obsah. Preferen¢ni cookies ukladaji preference uzivatele,
napiiklad jazyk, region nebo uzivatelské rozhrani. Velice dilezité pro cilenou reklamu jsou
cookies prvni nebo tfeti strany. Cookies prvni strany jsou vytvofeny piimo pro web, ktery
uzivatel navstivi. A to z divodu funkcionality na zafizeni, které uzivatel pravé pouziva.
Cookies tieti strany jsou vytvofeny jinymi weby, které na uzivatelem navstivenou webovou
stranku vkladaji své reklamy (Cookies na internetu versus soukromi. K ¢emu data slouzi,

kde je najdete a jak je smazat, 2022).

2.2 Historie vyhledavani a prochazeni

Pasivni digitalni stopa zahrnuje rtizné typy informaci o aktivitich uzivateli na
internetu, mezi které patii 1 historie prohlizeni, tedy zdznam o navstivenych webovych
strankach a o provedenych vyhledavanich. Tato data jsou samostatn¢ anonymni, protoze
nejsou piimo spojena s konkrétni osobou. Nicméné v praxi miiZze byt snadno provedena
jejich de-anonymizace, a to napiiklad propojenim s dal$imi informacemi, jako jsou IP adresa

nebo uzivatelsky profil.
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Historie prohliZeni je ¢asto uchovavana internetovym prohlize¢em, a to bud’ lokalné
na zafizeni uzivatele, nebo na cloudu. U nékterych prohlizect, jako je Google Chrome, je
historie ukladana jako soucast dat Google profilu, pokud je zapnutd synchronizace mezi
zafizenimi. Krom¢ toho ma poskytovatel internetového ptipojeni pfistup k t€émto udajim
a miiZe je spojit s konkrétni IP adresou, ktera je vazdna na smlouvu o poskytovani internetu.
V Ceské republice mé napiiklad policie pravo vyzadat si tato data a skute¢né toho vyuziva
v rdmci vySetfovani (Poskytovatelé internetového ptipojeni, 30 .5.2019). Dalsi techniky,
jako jsou cookies tfetich stran a rGzné metody fingerprintingu, umoznuji sledovani
uzivatelské aktivity napfi¢ riznymi weby. Historie prohliZzeni a vyhledavani neni tedy jen
zdznamem o navstivenych strankach, ale i cennym ndstrojem pro personalizaci obsahu,

cileni reklam a analyzu uzivatelského chovani na internetu (Emarketer, 2019).

2.3 Geolokace

Geolokace je technologie umoziujici ur€it geografickou polohu zatizeni pfipojené¢ho
k internetu, jako je pocita¢ nebo mobilni telefon. Tato technologie vyuziva rizné metody.
Zakladni a nejvyuzivangj$i metodou je analyza IP adresy, kterd je pfifazena kazdému
zafizeni pfipojenému k siti. Timto zplsobem lze piifadit k pouzitému zafizeni konkrétni
meésto, oblast nebo 1 ulici. Mobilni zafizeni (s vestavénym GPS modulem) je moZné
lokalizovat pomoci GPS signdlu. Tato metoda je velmi pfesna na nékolik metrii, pfijima
signaly ze Ctyf druZzic, ze kterych je schopna spocitat ptesnou polohu zatfizeni (Hofmann-

Wellenhof, Lichtenegger a Wasle, 2008, s. 103-109).

Polohu je mozné zjistit také diky siti Wi-Fi pomoci srovnani dostupnych Wi-Fi
a jejich MAC adres nebo mobilnimi sitémi. Webové stranky dokazi vyc¢ist geolokaci diky
nezbytnym cookies, nebo nastaveni piimo v pocitaci (nastaveni jazyka, Casovy region)

(Cech, 2022).

Je dilezité poznamenat, Ze vyuzivani geolokace a ukladani téchto informaci
prostiednictvim cookies podléha legislativnim pifedpisim na ochranu osobnich udajt.
Uzivatelé by méli byt informovani o shromazd’ovani téchto dat a méli by mit moznost udélit

nebo odmitnout souhlas s jejich vyuzitim (Zasady pouzivani souborii cookies, 2024).

2.4 Demograficka data

Demograficka data jsou statistické idaje popisujici strukturu a vyvoj lidské populace.

Zahrnuji informace o v€ku, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, rodinném stavu, velikosti mista
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bydlisté, pifijmu a dalSich charakteristikach obyvatelstva. Tyto daje jsou kli¢ové pro
analyzu populacnich trendd, planovani verejnych sluzeb, marketingové strategie a socialni

vyzkum (Medialni slovnik, 2022).

Demograficka data se ziskavaji prostfednictvim séitani lidu, prizkumt, registrii
a administrativnich zdrojii. V Ceské republice je za sbér a analyzu téchto dat zodpovédny

Cesky statisticky ufad (CSU) (Aktualni populaéni vyvoj v kostce, 2022).
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3 ANALYZA SBERU DAT

Analyza dat uzivatelll personalizované reklamy v online prostedi je proces, kdy se
shromazd’uji a zpracovavaji data o chovani a preferencich uzivatelli za icelem zlepseni cileni
reklam a zvySeni jejich efektivity. Tento proces vyuziva razné metody analyzy dat
o uzivatelském chovani, jako je prohlizeni webovych stranek, ndkupy, interakce s obsahem,
hledani informaci na internetu, a dal§i. Vysledkem je schopnost zobrazit uZzivatelim
reklamy, které jsou pro né relevantni a které mohou zvysit pravdépodobnost konverze (napf.

nakupu, kliknuti na reklamu).

3.1 Sbér dat o uzivatelském chovani

Sbér dat o uzivatelském chovani v personalizované reklamé zahrnuje nékolik
kli¢ovych metod a néstrojii. Jednim z nejbéznéjsSich je vyuzivani cookies, tedy kratkych
textovych soubori uklddanych v prohlize¢i uZivatele, které zaznamendvaji napiiklad
navstivené stranky ¢i dobu stravenou prohlizenim. Dale se uplatiiuji sledovaci pixely
(tracking pixels), coz jsou malé (Casto prithledné) obrazky nebo kdéd vlozeny na web, ktery
sbird udaje o zobrazenich stranek, kliknutich na reklamy nebo vyplnénych formulétich.
Velmi uZzite¢né jsou také analytické néstroje (napf. Google Analytics, Adobe Analytics),
které umoziuji méfit a vyhodnocovat ndvstévnost, chovani navstévnikd a efektivitu
kampani. V neposledni fad¢ se vyuzivaji data z vyhledavani, socidlnich siti a dalSich
platforem (napi. lajky, komentéfe, informace z dotazi ve vyhledavacich ¢i dobrovolné
poskytnuté informace uZzivatelem), kterd umoziuji 1épe pochopit preference a potieby

konkrétnich skupin uzivatelt (Kozel, 2006, s. 118).

3.2 Zpracovani a segmentace dat

Zpracovani a segmentace dat zalind CiSténim a konsolidaci, kdy se odstraiuji
duplicity, chybné zaznamy a sjednocuji informace z riznych zdroji do ucelenych databazi
(tzv. datovych skladi). Nasledné dochazi k segmentaci uzivateli na zaklad€ riiznych kritérii
— naptiklad demografickych (v€k, pohlavi, lokalita), behavioralnich (frekvence navstév,
historie nédkupii, reakce na newslettery) ¢i zajmovych (oblibena témata, konicky). Hlavnim
cilem této faze je vymezit skupiny uzivateli, kterym lze dorucit co nejrelevantnéjsi reklamu

(Kozel, 2006, s. 27).
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3.3 Modelovani a predikce

Modelovani a predikce vyuZziva strojové uceni a pokrocilou analytiku, kdy historicka
data a mnozstvi proménnych pomahaji odhadnout pravdépodobnost budouciho chovani
(naptiklad nakup). Diky témto modelliim je mozZné urcit vhodny cas, format a kontext pro
zobrazeni reklamy s nejvyssi Sanci na uspéch. Soucasti tohoto procesu jsou i doporuc¢ovaci
systémy, které na zdklad¢ analyzy z&ymi a pfedchozich interakci uzivatelim zobrazuji

personalizované nabidky (napf. sekce ,,Mohlo by se vam libit*) (Kozel, 2006, s. 115).

3.4 Tvorba a doruceni personalizované reklamy

Tvorba a doruceni personalizované reklamy zahrnuje zejména vytvaieni reklamnich
sdéleni na zaklad¢ analytickych vystupt, kdy se ptipravuji riizné varianty (textové, grafické,
obsahové) cilené na konkrétni segmenty uZivatelll. V praxi se Casto uplatituje programaticky
nakup reklamy , pii kterém automatizované systémy v realném case rozhoduji o tom, komu
a jakou reklamu zobrazi. Dtlezitou soucasti procesu je A/B testovani, kdy se soub&zné testuji
ruzné verze reklam a na zakladé vysledkl (napt. miry prokliku ¢i provedenych nakupti) se

vyhodnocuje nejvykonnéjsi varianta(Kozel, 2006, s. 130).

3.5 Optimalizace a vyhodnocovani

Optimalizace a vyhodnocovani kampani se opird o monitoring vykonu, pii kterém se
sleduji klicové ukazatele, jako je mira prokliku, konverzni pomér nebo névratnost investic.
Na zakladé¢ prubéznych datovych analyz dochézi k optimalizaci — ipravam cilovych skupin,
rozpoctl, vizuall ¢i sdéleni, aby se dosahlo co nejlepsich vysledkt. Pfi praci s uzivatelskymi
daty je nezbytné respektovat pravni a etické aspekty. Zejména legislativu tykajici se ochrany
osobnich udaji (napt. GDPR), a zajistit, aby nedochéazelo k nadmérnému sledovani nebo

zneuzivani osobnich informaci (Kozel, 2006, s. 39).
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4 CILENIi REKLAM

Cileni personalizované reklamy v online prostitedi spociva predevSim ve
shromazd’ovani a analyze dat o uzivatelich. To umoziiuje zobrazovat reklamy ptizptisobené
jejich zaymim (psychografické), demografickym udajim a chovani na internetu
(behavioralni). Tento pfistup zvysSuje relevanci reklam a pravdépodobnost, ze uzivatelé na

n¢ pozitivné zareaguji.

Kazdy z téchto zplsobl cileni vyuziva odlisné techniky a ndstroje, coZz umoziuje
dosahnout vysoce personalizovanych reklamnich kampani. Spravné nastaveni téchto metod

muze vyrazn¢ zlep$it ndvratnost investic do reklamy.

4.1 Demografické

Demografické cileni je zplsob personalizace reklamy, ktery vyuzivd zakladni
informace o uzivatelich, jako jsou vé€k, pohlavi, geograficka poloha a socioekonomické
udaje. Reklamy mohou byt zaméfeny naptiklad na konkrétni v€kovou skupinu, jako jsou
seniofi, studenti nebo déti. Dllezitym kritériem je také pohlavi, kdy jsou vyrobky a sluzby
cileny na muze nebo Zeny. Geografickd poloha umozniuje zobrazovat reklamy specificky
v ur€itém regionu, mésté nebo v okruhu kolem konkrétniho mista, coz je vyhodné piredevsim
pro lokalni podniky. Poslednim hlediskem jsou socioekonomické udaje, jako je vzdélani,
pfijem nebo povolani, coz umoziuje cileni na skupiny uzivatelii vhodné naptiklad pro

investi¢ni poradenstvi nebo luxusni produkty (Pacinek, 2021).

Priklad: Reklama na jazykové kurzy zamétend na studenty ve v€ku 18-25 let v Praze.

4.2 Psychografické

Psychografické cileni se zaméfuje na hlubsi analyzu preferenci, hodnot a zivotniho
stylu uzivatelii. Tento pfistup sleduje aspekty, jako jsou zajmy a konicky, naptiklad reklamy
na sportovni vybaveni, které jsou cilené na osoby sledujici sportovni obsah. Déle se zamétuje
na Zivotni styl, naptiklad udrZitelné znacky oslovuji lidi s ekologickymi hodnotami. Dalsi
dimenzi jsou osobnost a hodnoty, kde reklamy mohou byt zaméfeny na dobrodruhy, rodinné

orientované osoby nebo technologické nadSence (Pacinek, 2021).

Priklad: Reklama na ekologické produkty zaméfena na lidi, ktefi sdili obsah o ochrané

pfirody.
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4.3 Behavioralni

Behaviordlni cileni vyuZziva data o chovéani uzivatelii na internetu k personalizaci
reklam. Zohlednuje historii prohlizeni, tedy navstivené stranky a vyhleddvana klicova slova,
interakce s obsahem, jako jsou lajky, komentafe nebo sdileni piispévkii na socidlnich sitich,
a minulé nakupy, na jejichz zakladé mohou byt nabizeny produkty dopliujici jiz zakoupené

zbozi (Marketingove citéni, 2020).

Priklad: Pokud uZivatel prohlizel kavovary, reklamy mu zacnou zobrazovat kavu nebo

ptisluSenstvi ke kdvovartm.

https://marketing-jednoduse.cz/cileny-marketing-vse-co-potrebujete-vedet

4.4 Retargeting

Retargeting, také znamy jako remarketing, se zaméfuje na uzivatele, kteti jiz navstivili
webovou stranku nebo aplikaci inzerenta, ale neprovedli pozadovanou akci, napiiklad nakup
nebo registraci. Tento systém motivuje uzivatele k navratu prostrednictvim reklam, které
pfipominaji produkty nebo sluzby, které si prohlizeli, nebo specidlnich nabidek, jako jsou
slevy na opustény nakupni kosik. Pfikladem mize byt situace, kdy uZzivateli, ktery si prohlédl
konkrétni boty, je zobrazena reklama s témi samymi botami a vyzvou k ndkupu

(Marketingove citéni, 2020).

Priklad: Uzivateli, ktery si prohlédl boty, se zobrazi reklama s t€émi samymi botami

a vyzvou k nékupu.

4.5 Kontextové cileni

Kontextové cileni zobrazuje reklamy v ptimé souvislosti s obsahem, ktery uzivatel
prave sleduje. Napiiklad pii vybirani dovolené v katalogu cestovnich kancelafi se mohou
zobrazovat reklamy na pojisténi (zeyjména to cestovni pojisténi), nebo pii ¢teni kulinaiského
blogu se mohou zobrazovat reklamy na kuchaiky nebo populdrni celebrity spjaté
s gastronomii. Tento zplsob cileni tematické reklamy zajistuje, ze jsou relevantni k prave

prohlizenému zajmu uzivatele (Pacinek, 2020).

Priklad: Na webové strance s ¢lankem o zdravém stravovani se objevi reklama na bio

potraviny.
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4.6 Cileni na zarizeni a platformy

Tento zplsob cileni na zafizeni a platformy pomaha ptizpusobit reklamy podle typu
zafizeni nebo platformy, kterou uzivatel v dany moment pouziva. Napiiklad reklamy pro
mobilni aplikace se zobrazuji pouze na mobilnich telefonech, zatimco jiny obsah mize byt
optimalizovan pro stolni pocitace. Podobnym zptisobem je také mozné cilit reklamy na
uzivatele socidlnich siti, jako jsou Facebook, Instagram nebo LinkedIn, tim se zajisti, Ze

reklama oslovi uzivatele na platformach, kde jsou pro n€ nejvic relevantni (Pacinek, 2020).

Priklad: Reklama na mobilni hru se zobrazi uzivateliim, kteti pouzivaji Android zafizeni.
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5 OPTIMALIZACE KAMPANIi

Optimalizace online reklamnich kampani je proces neustalého vylepSovani jejich
vykonu. Aby dosahovaly co nejlepSich stanovenych marketingovych cilu, jako je zvySeni
prodeje, navstévnosti nebo povédomi o znacce, a zaroven efektivné vyuZivaly dostupny
mozny rozpocet, je tieba o nastaveni stale pecovat. Kvili proménlivosti trhu, pravidel
nastavovani, aktualnich klicovych slov a okolnich vjemd, je tfeba stidle kampan hlidat
a upravovat tak, aby dokézala generovat co nejlepsi konverze, telefonni kontakty nebo

navstévnosti.

5.1 Stanoveni cili kampané

Nejdiive je nutné si jasné definovat, jakého cile ma reklamni kampan dosihnout.
Cilem muze byt napiiklad zvySeni povédomi o znacce, generovani navstévnosti webu,
dosazeni konverzi, jako jsou nakupy nebo registrace, nebo ziskani potencialnich zdkaznikt
(leadtt). Ptikladem muze byt situace, kdy je cilem kampané zvySeni poctu konverzi
— v takovém piipadé se uspésnost méii na zaklad¢ poctu provedenych nakupii. Kampan
nemusi mit znatelné vysledky v online prostfedi, mize byt cilena na koncové zékazniky,
které ptivede do kamenné prodejny (Pfikrylova, 2010, s. 40-41). Kazda reklamni kampan
musi mit jasné€ definovany cil, které¢ho chce dosahnout. Ten rozhoduje o tom, jak bude online

kampan cilena, ktery kanal bude vybran, jaky ma rozpocet a strategii optimalizace.

5.2 Vybér vhodné platformy

Vybér vhodné reklamni platformy je kliCovym krokem k dosazeni cilové skupiny
a maximalizaci ucinnosti kampané. Nejrozsifenéjsi platformou je Google Ads, ktera je
idealni pro moznost oslovit uzivatele po celém svété. Jelikoz se jedna o produkt firmy
Google, je mozné cilit nejenom ve vyhledavaci ale také na Youtube, nebo partnerskych
webech, které maji umistény banner nebo plochu, na které mize Google umistovat
relevantni reklamu. Diky tomu se nemusi jednat pouze o jednoduché obrazky nebo animace,
ale 1 videa umisténa na platformé YouTube. Naopak Sklik je vhodné&jsi pro podniky, které
se zaméfuji na Ceské a slovenské publikum, a poskytuje efektivni ndstroj pro lokalni
reklamni kampané. Spravna volba platformy zajistuje, ze reklamy budou doruceny
relevantnimu publiku s ohledem na jeho geografické a jazykové preference (Frey, 2011,

s. 81).
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Mezi dalsi inzertni platformy lze zatadit Meta Ads, ta cili na uZivatele socidlnich siti
Facebook a Instagram. Tato platforma je efektivnéjsi nez vyse zminény Google nebo Sklik,
a to z ditvodu, Ze o uzivateli, kterému inzeruje, ma Sirokosahlejsi a piesné€jsi informace. Mezi
dalsi druhy inzerovani muze spadat LinkedIn Ads, ktery se zamétuje na profesné zalozené
publikum. Inzerovani reklamy, lze také pfimym oslovenim webovych stranek, ktery umisti
reklamu piimo na jejich webové stranky, bez prostfednictvi vySe zminénych inzertnich
platforem. Tento postup lze chapat jako pfimé kontextové cileni bez prostfednika. Vyhoda
tohoto zplsobu je, Ze se da platit jednorazova ¢astka (napt. mesi¢n¢). Nevyhodou je, Ze neni

pfesn¢ méfitelna a predvidatelna, jestli se toto kontextové cileni vyplati.

5.3 Vybér klicovych slov a cileni

Vhodny vybér klicovych slov a nastaveni cileni reklamy, je zasadni pro zvySeni
efektivity kampané. Tento proces zahrnuje podrobnou analyzu vyhledavacich dotazi
a chovani uzivateld. To umoziluje 1épe pochopit jejich potfeby a zaméry. Diky tomu lze
reklamy nastavit tak, aby byly co nejefektivnéjsi a oslovily spravnou cilovou skupinu ve
spravny ¢as. Analyzou cilové skupiny, Ize vyvodit potieby, zajmy a chovani potencionalnich
zékazniki, coz je zakladem pro nastaveni vhodnych klicovych slov. Netieba se omezovat
obecnymi pojmy, ale zahrnout také specifické, odborné fraze nebo jejich synonyma, ktera
budou vyhledavana. Proces si Ize zjednodusit pomoci nastroje Google Keyword Planner

nebo ¢esky placeny online nastroj Marketing Miner. (Novak, 2022).

Tento seznam slov je vlozen jako kli€ovy pro vyhleddvani do vySe zvolenych
platforem, kdy projde testovanim. Nejbéznéjsi formou testovani je A/B. Je to metoda, ktera
porovnava dvé varianty reklamy a zjisti, ktera z nich ma lepsi vykonnost. Tento zpiisob

zoptimalizuje reklamni kampan k navratnosti investice, ktera se stdva se profitabilni.

5.4 Nastaveni rozpo¢tu a nabidek

Efektivni sprava rozpoctu a nastaveni cen za proklik (CPC) nebo za tisic zobrazeni
(CPM) hraji kliCovou roli pfi dosazeni pozadovanych vysledki v ramci stanoveného
rozpoctu. Optimalizace téchto parametrii umoziiuje maximalizovat navratnost investic,
pfiCemz je zajiSténo, ze kampané dosahuji svych cili pfi co nejefektivnéjSim vyuziti

finan¢nich prostfedkd.
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5.5 Monitorovani a optimalizace vykonu

Pro uspésnou optimalizaci je nezbytné pravidelné sledovani a analyza vykonu
kampani. Sledovani pozic, jako je mira prokliku (CTR), mira konverze nebo névratnost
investic (ROI), pomaha rozpoznat silné a slabé stranky kampan¢. Nastroj Google Analytics
(a jemu podobné) poskytuji detailni prehled o chovani uzivateld po kliknuti na reklamu.
Diky témto néstrojim je mozné piesnéj$i vyhodnocovani efektivity kampané a piijimani
informovanych rozhodnuti pro jeji dalsi zlepSeni.

Pribéznd optimalizace kampané je zalozena na pravidelné analyze dat, ktera
umoznuje identifikovat oblasti vyzadujici zlepSeni. Na zaklad¢ ziskanych dat, se provadéji
Upravy v nastaveni kampané. Témi jsou: pfizptisobeni cileni na konkrétni publikum,
optimalizace rozpoc¢tu nebo zména reklamniho obsahu. Tyto korekce a ipravy pomohou celé

kampani, aby dosahla maximalni efektivity a spliiovala stanovené marketingové cile.

5.6 Vyhodnoceni vysledkii

Vyhodnoceni vysledkti z online kampani je klicovou soucasti efektivniho online

marketingu. Pro tento cel existuje celd fada nastrojli, které umoziuji méfit a analyzovat
uspésnost reklamnich kampani. V rdmci této prace budou detailné popsany nastroje, které
spolecnost aktivné vyuziva pro svou marketingovou komunikaci.
Zatnéme s vyhleddvacem Google, jehoz pochopeni je zadsadni pro Uspé$né vytvareni
kampani ve vyhledavaci siti. Déle je klicovym nastrojem Google Analytics, ktery poskytuje
komplexni ptehled o vykonu webovych stranek, navstévnosti a chovani uzivateld. Spravné
nastaveni Google Analytics umoznuje sledovat vSechna dulezitd data o online aktivitach
spolecnosti a miize slouzit jako hlavni analyticky nastroj.

Pro spravu reklamnich kampani jsou dale vyuzivany specializované nastroje, jako je
Google Ads pro obecnou online reklamu, Mailchimp pro tvorbu a analyzu e-mailovych
kampani a Facebook Ads Manager pro spravu a optimalizaci reklam na socialnich sitich.
Kazdy z téchto néstroji hraje specifickou roli v méfeni a vyhodnocovani uspésnosti
kampani, coz umoznuje efektivni fizeni marketingovych aktivit v online prostiedi.

(Tvorba obsahu, 2021)
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6 VIZUALNI STRANKA ONLINE MARKETINGU

Existuje nékolik zakladnich forem online reklamy, které se 1iS$i svym formdatem,
umisténim a zptsobem cileni. Kazdy z téchto typa online reklamy ma své specifické vyhody
a je vhodny pro rizné marketingové cile. Vybér spravného formatu zavisi na povaze
produktu nebo sluzby, cilové skupiné a dostupném rozpoctu. Pokud je cilem rychly prode;j,
efektivni jsou PPC reklamy nebo reklama na socialnich sitich. Pro budovéani znacky
a dlouhodobou strategii se vyplati investovat do obsahového marketingu a videoreklamy

(Janouch, 2020, s. 82).

6.1 Plosna reklama

K zéakladni formé patii plo$na reklama, ktera zahrnuje klasické bannery a dalsi grafické
formaty, které se zobrazuji na webovych strankdch. Bannery mohou obsahovat obrazky,
animace €1 interaktivni prvky a jejich cilem je upoutat pozornost navstévniki stranek. Plosna
reklama je jednim z nejbéZznéjSich formati online reklamy. Jde o vizualni reklamy ve formé
bannerd, které se zobrazuji na riznych webovych strankach. Tyto reklamy mohou byt
statické¢ (obrazkové), animované (GIF) nebo interaktivni (HTMLS). ZvysSuji povédomi
o znacce, maji Siroky dosah, jsou snadno méfitelné. Nevyhodou je, ze uzivatelé mohou byt
k bannerim slepi (tzv. banner blindness), a vys$i mira blokovani reklam adblockery

(Mediaguru, 2017).

6.2 Textova reklama

Jedna se o odkazy ve formé textu, které mohou byt placené ¢i neplacené. Casto jsou
integrovany do obsahu webovych stranek a mohou mit podobu hypertextovych odkazli nebo
tzv. backlinks. Textové reklamy jsou jednoduché textové odkazy, které vedou na cilovou
stranku inzerenta. Mohou byt soucasti ¢lankt, blogovych piispévki nebo se zobrazovat ve
vyhledavacich. Nej¢astéji se objevuje v obsahovém marketingu, SEO strategiich a affiliate

marketingu (Pacinek, 2021).

6.3 Video reklama

Videoreklama je jednim z nejefektivnéjSich formata online reklamy. Zobrazuje se
pted, béhem nebo po hlavnim videu na platformach jako YouTube nebo zpravodajské

servery. Mlze se jednat o reklamni spoty, které se piehravaji pred, béhem nebo po hlavnim
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video obsahu. Tento format je oblibeny zejména pro svou schopnost zaujmout a ptedat

komplexni sdé€leni (Cz.nic, 2019).

6.4 Reklama na socialnich sitich

Vyuziva platformy jako Facebook, Instagram ¢i LinkedIn k cileni na specifické
skupiny uzivateli na zakladé¢ jejich demografickych udaji, z4jma ¢i chovani. Miize mit
formu sponzorovanych piispévki, banneri nebo videi. Vyhodou je velmi piesné cileni,
moznost interakce se zdkazniky, moZnost vyuziti viralniho efektu.Vyzaduje ovSem
neustalou optimalizaci, silnou vizualni a obsahovou strategii. Casto se vyuziva pro ziskavani

novych zakaznikl, remarketing nebo budovani znacky (Cz.nic, 2019).

6.5 Reklama ve vyhledavacich

SEM neboli Search Engine Marketing je reklama, kterd vyuziva silu vyhledavact
(Google, Seznam, Bing) k zobrazovani reklam na zéklad€ konkrétnich kli¢ovych slov. Mezi
hlavni formy patii PPC reklama. Silnou strankou je piesné cileni, okamzity efekt, snadna
meéfitelnost. Na druhou stranu miize byt nakladna pii Spatné optimalizaci, vyzaduje neustalou
spravu a analyzu dat. NejbéZznéji se vyuziva pro podporu prodeje a ziskavani novych

zakazniki (Cz.nic, 2019).
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7 VYZNAM PERSONALIZACE V MARKETINGU

Personalizace v marketingu znamend piizptisobeni obsahu, produktl, sluZzeb nebo
komunikace konkrétnimu zdkaznikovi na zékladé¢ jeho preferenci, chovani
analyzy dat a umélé inteligence. Personalizovany marketing umoznuje znackam I1épe
reagovat na potieby zakaznikd. Pokud dostanou relevantni obsah nebo nabidky, citi se vice
ocefiovani a jsou spokojenéjsi s interakci se znackou. Naptiklad e-maily s doporucenymi
produkty na zakladé ptedchozich nakupti mohou zvysit spokojenost 1 loajalitu zadkazniki.
Cilené nabidky zalozené na datech o zakaznicich jsou efektivnéjs$i nez obecna reklama.
Naptiklad doporuceni produktli na e-commerce platformach (napi. Amazon, Alza.cz) ¢asto
vedou k vyssi pravdépodobnosti nakupu. Algoritmy na zakladé historie prohliZzeni, nakupt
a chovani zakaznik pomadahaji personalizovat nabidky a zvysit prodeje (Janouch, 2020,

s. 82).

7.1 Vizualni typy online reklamy (bannery, animovana reklama)

Cookies neboli Vizudlni reklama hraje kli¢ovou roli v online marketingu, protoze
oslovuje uzivatele prostfednictvim grafickych prvki a atraktivniho designu. Riizné formaty
se 1181 velikosti, umisténim a zplsobem interakce s uZivatelem. Mezi zakladni typy vizualni
reklamy spadaji malé a velké bannery, ty mohou byt statické ale i animované. Rozméry jsou
standardizovany, ale jejich rozmér je pravidelné aktualizovéan, a to pfedevSim z divodu
vyvoje rozliSeni obrazovek a pomérid, pro které jsou reklamy optimalizovany (poméry
obrazovek pro stolni pocitate zustavaji dlouhodobé, ale pro smartphony, se jedna
o riznorodou zalezitost). Kazda platforma ma zadanou také datovou velikost. Méla by byt

co nejmensi, pro co nejrychlejsi se nacteni navstévnikovi webové stranky.

Animovanou reklama se fidi stejnymi pravidly. Je zde ale odliSnost ve formatu, ktery
prosel evoluci a z jiz zlidovéného ,,GIFu* se pteslo na format HTMLS5, kdy jsou animace
interaktivnéj$i a plynulejsi nez klasické GIFy. Format GIF je navic omezen barevnostnim
spektrem, a to pouze 256ti barvami. Tento typ reklamy je limitovan datovou velikosti

a délkou animace (Formaty internetové reklamy, 2017).
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8 WEBOVE PROHLIZECE, ALTERNATIVA A BEZPECNOST

Webovy prohliZe€ je program, ktery umoznuje uZivateli prohliZet si webové stranky na
internetu. Zakladni funkce tohoto prohlizece je, kdy uzivatel zadd do URL pole konkrétni
nazev webové stranky s jeji piiponou a prohlize¢ uzivateli pienese data ze vzdaleného
serveru, kdy je prohlize¢ v dané grafické podobé¢ zobrazi uzivateli.

ProhliZze¢ stdhne a zpracuje HTML kod, poptipadé dle narocnosti obsahu zpracuje
kaskadové styly (CSS) a JavaScript pro interaktivni pouziti. Timto zplsobem je uzivatel

schopen prohliZet a interaktivné pouZivat obsah webové stranky (Roubal, 2012, s. 83).

8.1 Klasické webové prohlizece

v

Mezi nejznaméjsi internetové prohlizeCe spadaji Google Chrome, Mozilla Firefox,
Microsoft Edge, Safari nebo Opera. Kazdy z téchto prohlizecl plni hlavni funkci prohliZeni
webovych stranek, ale kazda z nich je odliSny naptiklad mnozstvim dopliki, zabezpecenim
nebo otevienosti pro vyvojare.

Z pohledu bezpecnosti, jsou tyto prohlizee vybaveny moznymi ochrannymi prvky. Mezi
zakladni spadé protokol HTTPS, ktery o sobé fika, Ze se jedna o Sifrovanou komunikaci mezi
servery, to znamend 7e jsou data chranéna pted odposlechem a manipulaci. Moderni
prohlizece jsou jiz vybaveny funkcemi, které varuji uzivatele pfed vstupem na podezielé
nebo jiz zndmé Skodlivé webové stranky.

Casové nejnovéjsi z vyse zminénych funkci zabezpedeni je sandboxing — tedy
izolovani jednotlivych procesi, které probihaji samostatng. Tento proces chrani vyraznym
zpusobem fungovani ochrannych mechanismt v prohlizeci 1 zatizeni (Roubal, 2012, s. 82-

84).

8.2 Alternativni webové prohliZzece

Kromé béznych webovych prohlize¢i, zde existuji také alternativni prohlizece, které
se zaméfuji na specifické potieby uZivateli. Mohou to byt vyssi naroky na bezpecnost,
soukromi nebo nizké naroky na opera¢ni systém a hardware pocitace (pro pocitace se
zastaralej$Simi technologickymi prvky) (Roubal, 2012, s. 84-89).

Mezi nejznaméjsi a nékolikrat oceniovany prohlize¢ znamy jako Brave fungujici na
platformé¢ Chromium (svobodny a otevieny software webového prohlizece, ktery je
modifikovatelny pro vyvojate tietich stran). Jeho ptednostmi jsou: blokace reklam, trackerti

a cookies ttetich stran, podpora Tor rezimu pro anonymni prohlizeni a to 1 piesto to, ze Brave
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je velmi dobfe chranény, da jeho funkcnost jeste rozsitit anonymnim reZimem. Rozdilem je
skryti IP adresy, Sifrovani provoz siti TOR a pfistup na .onion stranky, kterym se lidové fika
dark web. Jeho nejvetsi prednosti je moznost vydélavani pii bézném zobrazovani reklam
pomoci kryptomény BAT. https://www.alza.cz/basic-attention-token-bat Pro uZzivatele
prohlizece Brave to znamena, Ze pii jeho bézném pouzivani a prohlizeni webovych stranek,
se mu budou zobrazovat pouze Bravem schvélené reklamy (které jsou stale zobrazovany
anonymné bez sledovani), a za jejich shlédnuti mlze byt uzivatel webového prohlizece
odmeénén finanénimi prostfedky v podobé¢ kryptomén, které mize prevést do klasické mény

(Brave, 2023).

Navazujici webovy prohlize¢ je velmi podobny Brave. Jednd se o Ungoogled
Chromium, jak jiz ndzev napovida, jedna se taktéz o zaklad platformy Chromium, ale
paradoxné bez jakéhokoliv napojeni na sluzby Google. Prohlize¢ je urcen vice pro technicky
zdatné uzivatele, ktefi vyzaduji maximalni kontrolu nad tim, co jejich prohlize¢ d¢la.
Existuje jesté n€kolik podobnych prohlizect, jako napiiklad LibreWolf, Iridim Browser

nebo Midori, ale systémy jiz obsahuji vySe zminéné poznatky, kterych je schopno dosahnout.

Samostatnou kapitolou alternativnich prohlizecti by mohl mit prohliZze¢ Tor browser,
ktery lze oslovit nejanonymnéjSim prohlize¢em. Neni to pouze z divodu kryti uzivatele, ale
také pro vlastniky webovych stranek koncici koncovkou ,,.onion“, ke které nemaji piistup
uzivatelé¢ béZnych prohlizech. (What is Tor?, 2018). Velkou odliSnosti pouZivani tohoto
prohlizece je, 1 pojmenovavani webovych stranek, kdy jak bézné zname uzivani domén
prvniho a druhého fadu (druhého fadu seznam, prvniho fadu .cz) tedy seznam.cz muze
webova stranka, ke které maji pristup pouze uzivatelé platformy Tor napiiklad takto:

http://kx5thpx2olielkihfyo4igijqfb7zx7wxr3sd4xzt26ochei4dm6f7tayd.onion/.
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9 METODA VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je moZzné vymezit riznymi zplsoby. Vé&tSina definic se ale
shoduje v tom, ze se jedna o proces, ktery je systematicky a cileny. Jeho cilem je ziskani
specifickych informaci. Podle Kotlera marketingovy vyzkum piedstavuje strukturované
uréovani, sbér, analyzu a interpretaci dat, kterd se vztahuji ke konkrétnimu problému,
kterému firma celi. Podle Johna Miltona, se termin ,,vyzkum* da specifikovat jako: ,,Krast
myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.* (Kotler,
2001, s. 47-48)

Klicové charakteristiky marketingového vyzkumu lze vyznalit piedev§im svou
jedinecnosti, protoze ziskané informace jsou k dispozici vyhradné zadavateli. Cenén je také
pro svou vysokou vypovidajici hodnotu a aktudlnosti dat. Na druhou stranu je vSak nutné
pocitat s vysSimi ndklady na jeho realizaci, ¢asovou naro¢nosti, pozadavky na odbornou
kvalifikaci zaméstnanct a sloZitosti pouzitych metod. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,

5. 13)

Pro moZnost ziskani vypovidajicich vysledki prostfednictvim marketingového vyzkumu, je

nutné projit péti etapami vyzkumu a to (Marketingovy vyzkum, ©2015):

Definovani problému, sestaveni planu vyzkumu, sbér dat, analyza dat, zpracovani

a prezentace zaverecné zpravy.

9.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ptedstavuje jednu z klicovych metod marketingového
vyzkumu, ta se zaméefuje na ziskavani ¢iseln€ vyjadritelnych tdaji. Jeho hlavnim cilem je
odpovédét na otazku ,,Kolik?* — tedy zjistit, kolik subjektd (naptiklad jednotlivct,
domacnosti, firem apod.) v rdmci zkoumané cilové skupiny zastava urCity nazor, vykazuje
konkrétni chovani nebo sdili ur¢itou zkusenost. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou
data, ktera lze dale statisticky zpracovavat, analyzovat a vizualné¢ prezentovat ve formé
tabulek ¢i grafii. Informace o vyskytu daného jevu mohou byt zaznamenany bud’ jako
absolutni ¢etnosti, které vyjadiuji presny pocet respondentli zastavajicich urcité stanovisko,
nebo jako cetnosti relativni, které ukazuji podil dané skupiny v procentech. Tento typ
vyzkumu je vhodny zejména v ptipadech, kdy je cilem kvantifikovat urcité jevy, porovnavat

mezi sebou skupiny respondentii ¢i sledovat zmény v Case (Tahal, 2017, s. 31, s. 46). Pointa
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kvantitativniho vyzkumu je v tom nasbirat informace od co nejvetsiho poctu respondentil

zpusobem, kdy se kazdému polozi stejné otazky.

NejcCastéjsim zpusobem kvantitativniho vyzkumu je provadén zplisobem sbéru dat

dotazovanim, ale miize byt proveden také pozorovanim.
Tahal (2017, s. 59) definuje tfi techniky dotazovani:

e Dotaznikové Setfeni CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) — jedna se o
telefonickou techniku sbéru dat, kterd je vhodnéjsi spiSe pro kratSi dotazniky
a jednodussi vyzkum (napf. zjiStovani spokojenosti zdkazniki, ¢asto jiz s dodanou

databazi kontaktl; kratké predvolebni vyzkumy atd.)

e Dotaznikové Setfeni CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — elektronické
dotaznikové Setieni, které se odehrava na internetu. Lze pouzit pro ankety a vSude tam,

kde mtizeme o¢ekavat vysokou miru response a jednoduSe dotazniky distribuovat.

e Osobni dotaznikové Setieni — tazatel se s respondenty sejde osobné a sam zapisuje
odpovédi do papirovych dotaznikii (metoda PAPI - Paper Assisted Personal
Interviewing) nebo do pocitace (metoda CAPI - Computer Assisted Personal

Interviewing).

Mimo tyto tfi techniky existuji i dal$i, zaloZené na automatizovaném sbéru dat. Typickym

ptikladem je monitorovani navstévnosti webovych stranek (Tahal, 2017, s. 56).

9.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum se zamétuje pfedev§im na hledani odpovédi na
otazku ,,Pro¢?*. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, ktery usiluje o statistické zpracovani
Ciseln¢ vyjadrenych udaja, je cilem kvalitativniho pfistupu hlubsi porozuméni chovani,
postoje nebo motivace respondentd. Vysledky téchto vyzkumii nebyvaji zobecnitelné na
celou populaci, ale podavaji detailng;si vhled do zkoumané problematiky prostfednictvim
obsahové¢ analyzy ziskanych dat (Tahal, 2017, s. 42). Cilem tohoto vyzkumu je porozumeéni
zpusobu rozhodovani zakaznika, pochopeni jeho motivi, pfi¢in a postoju prosttednictvim

prace s jednotlivci nebo malymi skupinami (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165).

K nejcastéji vyuzivanym technikam kvalitativniho vyzkumu patii individualni
hloubkové rozhovory, skupinové diskuse, asociacni testy, brainstorming a rtizné projektivni
techniky. Projektivni techniky lze dale rozd¢€lit do nékolika kategorii, jako jsou bubble testy,

testy barev, metaforické testy, kolaze ¢i fyziognomické testy. Tyto metody pracuji
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s vizualnimi podnéty, napfiklad s pfedem vybranymi fotografiemi osob. Utastnici maji za
ukol piifadit k témto obrazim urcité typy spotiebiteld, napfiklad konzumenty, ne-

konzumenty nebo reprezentanty urcitého zivotniho stylu.

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu lze zafadit také neuromarketing, ktery
predstavuje specificky a zarovenn velmi zajimavy pfistup. Tento zplsob se s vyuzitim
1ékarské diagnostiky (jako je napfiklad funkéni magneticka rezonance) zaméiuje na
zkoumani mozkové aktivity v reakci na ruzné marketingové podnéty. Cilem
neuromarketingu je porozumét, proc a jaky zptisobem se spotiebitelé rozhoduji, a které ¢asti
mozku se pii rozhodovacich procesech aktivuji. Diky této metod€ je mozné ziskat hlubsi
poznatky o emocich, pozornosti nebo podvédomych reakcich zdkaznikl (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011, s. 167-172).

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza ptredstavuje strategicky ndstroj marketingu, jehoz cilem je komplexné
zhodnotit aktudlni situaci podniku nebo jednotlivce. Podstata této analyzy spociva
v identifikaci vnitinich faktorti, konkrétné silnych stranek (Strengths), které podniku
poskytuji konkuren¢ni vyhodu, a slabych stranek (Weaknesses), jezZ mohou piedstavovat
omezeni Ci riziko pro jeho rozvoj. Zarovenn se analyzuji 1 vnéjsi faktory — pfrilezitosti
(Opportunities), které 1ze vyuzit k ristu, a hrozby (Threats), ty mohou negativné ovlivnit

¢innost podniku a vyzaduji odpovidajici reakci.

Cilem SWOT analyzy je nastavit takova opatteni, kterd povedou k posileni silnych
stranek, minimalizaci slabin, efektivnimu vyuziti pfilezitosti a eliminaci nebo zmirnéni
potencidlnich hrozeb. Vysledky této analyzy jsou obvykle ptehledné¢ uspotadany do Ctyt
kvadrantid v grafickém zndzornéni. Tento kvadrant usnadituje jejich interpretaci a dalsi

vyuziti pfi tvorbé€ strategickych plani.
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10 METODIKA PRACE

Tato cast bakalafské prace se bude vénovat vymezenim hlavnich cilt vyzkumu, které
vychazeji z teoretick¢ho ramce a praktického zameéteni prace. Dale jsou zde formulovany
konkrétni vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni umoZzni naplnéni stanovenych cili.
Soucasti kapitoly je 1 popis zvolenych metod vyzkumu, jejichz prostfednictvim budou
sbirdna a analyzovédna data. Vybér metodologického postupu je zdiivodnén s ohledem na

charakter zkoumaného problému a povahu dostupnych informaci.

10.1 Cil prace

Cilem prace je vyhodnotit z kvantitativniho vyzkumu a expertnich rozhovort pohledy
z obou stran tvorby i konzumace reklamy. K dosazeni cile prace bude slouzit dotaznikové
Setfeni a individudlni rozhovory, které umozni vyhodnotit, jak spravné nastavit reklamni

sd€leni. Toto vyhodnoceni bude zasazeno do SWOT analyzy.

10.2 Vyzkumné otazky
Jako vyzkumné otazky bakalaiské prace byly stanoveny tyto:

1. Jak vnima vefejnost a jeji tvlrci online personalizovanou reklamu?

10.3 Uéel prace

Vysledky dotaznikového Setfeni mohou byt inspiraci pro tvlrce online reklamy
s doporucenim, jakou cestou se vydat proto, aby byla vetejnosti 1épe vnimana. Z vysledki
bude také mozné vyhodnotit, demografické zejména vékové skupiny, jakou ochranu proti

reklamé pouziva a vyuzit téchto poznatki.

10.4 Metody vyzkumu

Proces sbéru dat bude rozdélen do dvou navazujicich fazi. V prvni fazi bude vyuzita
kvantitativni metoda vyzkumu, konkrétné¢ dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je ziskat
statisticky zpracovatelné udaje od SirSiho vzorku respondentl. Nasledné bude vyzkum
roz$iten o kvalitativni ¢ast, realizovanou prostfednictvim online psanych individudlnich

rozhovort, které umozni hlubsi porozumeéni postojiim a motivacim respondentt.

Vzhledem k tomu, Ze cilem je kvantifikovat postoje a chovani velké skupiny uZivatelli na

internetu, bude zvolen kvantitativni prizkum. Tento vyzkum umoziiuje vyhodnotit
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frekvence, oblibenost a rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondenti. Vzhledem
k zaméfeni se na téma vnimani v online prostfedi a digitalni reklamy je zcela pfirozené
vyuzit online metodu. Dal§imi moznostmi pro tvorbu téchto dotaznikii by mohl byt papirovy
dotaznik, telefonicky prizkum, ptimé pozorovani nebo experiment. Tyto formy dotazniku

jsou ale pftili§ zdlouhavé, nakladnéjsi, pracnéjsi a maji omezeny dosah.

Distribuce dotazniku bude probihat online formou prostfednictvim CAWI Setfeni.
Online dotaznik bude vytvofen pomoci platformy Google Forms a jeho odkaz bude
zvetejnén prostiednictvim socialnich siti pro nds mozném rozsahu bez specifikace obyvatel,
profesi. Online distribuce byla zvolena ptedevsim z divodu lepsi dostupnosti a $irSiho

dosahu osloveni cilové skupiny.

Dotaznik bude obsahovat otdzky uzavieného nebo polouzavieného typu, aby
respondenti m&li moZnost nejen vybirat z nabizenych moZnosti, ale také se k tématu vyjadrit
moznosti, ktera neni ve vybéru. Dale bude zafazena i otdzka formulovana pomoci Likertovy
Skaly, zaméfena na zjiSténi miry souhlasu s vybranymi tvrzenimi. Sbér dat probc¢hne od

zacatku inora a bude pokracovat do konce biezna 2025.

Dotaznikové Setteni nabizi nékolik vyznamnych vyhod, mezi které patti rychly sbér
dat, moznost oslovit velky pocet respondentl a naslednd generalizace vysledkd na Sirsi
populaci. Ve srovnani s kvalitativnimi metodami je tato forma vyzkumu méné casové
1 financné€ naro¢na. Mezi nevyhody vSak patfi riziko zkreslenych ¢i nepravdivych odpovédi,
které muze byt zplisobeno snahou respondentii prezentovat se v lepSim svétle, nebo naopak
jejich nezajmem. Castym problémem byva i nedostateéné promyslena odpovéd’ na oteviené
otazky, ptipadné jejich uplné preskoceni.

Kvalitativni rozhovory budou realizovany napii¢ Ceskou republikou s tvirci
reklamnich online kampani. Do dotaznikového Setfeni budou vybrani tvirci, s odliSnymi
z4jmy a odvétvim, v idealnim piipad¢€ odliSeni na freelancery a kmenové zaméstnance (nebo
agentury) pecujici o velké firmy. Vybér ucastnikti prob€hne ndhodnym zptisobem a planuje
se zapojeni piiblizné 3 az 5 respondentl. Pro potieby rozhovorli bude pfipraven soubor
piedem definovanych otazek, pficemz v prabéhu rozhovoru bude mozné na zékladé
odpovédi klast 1 doplnujici dotazy. Tento pfistup fadi rozhovor mezi metody
polostrukturovaného charakteru. Ziskané informace budou nasledné vyuzity k sestaveni
SWOT analyzy, kterd poslouzi jako doplitkkovy nastroj k piedchozimu kvantitativnimu

vyzkumu. Realizace této ¢asti vyzkumu je planovana na pielom bfezna a dubna 2025.
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Individudlni rozhovory umoziuji ziskat hlubsi vhled do prace tviircti online reklamy
a pfinaseji detailnéjsi porozuméni jejich postojiim, umu, nazortim a predikci. Mezi nevyhody
této metody patii vyssSi Casova naroCnost spojena jak s ptipravou, tak s realizaci samotnych
rozhovorti. Vedeni rozhovoru zaroven vyzaduje vétSi pfipravenost a schopnost pruzné
reagovat. Na druhou stranu vyznamnou vyhodou je téméf stoprocentni navratnost odpoveédi
a moznost okamzité reakce — v ptipad€ nepochopeni otdzky lze dotazovanému vSe objasnit,

piipadné rozhovor piizptsobit a doplnit o dalsi uptesnujici dotazy.
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II PRAKTICKA CAST
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni otdzek z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl
realizovan prostfednictvim dotaznikového Setieni. Na zaklad¢ ziskanych dat budou

predstaveny nejzajimaveéjsi poznatky a nazory navstévnikl pivovaru.

Sbér dat probihal na izemi celé Ceské republiky v obdobi unor a bfezen 2025. Dotaznik
obsahoval uzaviené a polouzaviené otdzky, doplnéné také polozkami zalozenymi na
Likertové skale. Distribuce probihala pfevazné online formou, prostfednictvim socialnich

siti. K vyhodnocovani dotazniku néstroje Google Forms.

11.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 469 respondentli, kdy pohlavi nebylo
specifikovéano. Z celkového poctu 10,9% respondenti odpovédélo hned na prvni otazku,
kterd byla, zdali jsou tvirci reklamnich kampani v online prostiedi. Odpovédi téchto
respondentli jsou povazovany za nerelevantni a nebudou v tomto vyzkumu brany v potaz.

Pocet respondentil se timto snizil na 417.

Vytvafite reklamni kampané v online prostfedi (Sklik, Google Ads, Meta Ads aj.)? Ano

Popisky fadku Pocet z Jaky je Vas vek?

18 - 24 let 9
25 - 34 let 22
35 - 44 let 14
45 let a vice 9
Celkowy soucet 52

Tabulka 1: Respondenti, kteti tvoii online reklamni obsah. (Zdroj: vlastni)

Vékova skupina respondentt je rozloZzena pomérné rovnomérné. Procentudlné je ale
nejpocetnéjsi skupinou veékové oddeleni na 25-34 let v poctu 32,8%. Nejméné vékova
skupina do 18 let, kterd byla zastoupena 13,4%. Tento vzorek respondentii, ktery je
diverzifikovany do vSech vékovych skupin je schopen vypovidat za nize zminéné vékové
skupiny. V tomto kolacovém grafu i vSech dalSich jsou jiz odselektovani tvlrci online

reklamnich kampani.
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11.2 Personalizovana online reklama
93,1 % dotazovanych vnima personalizaci reklamy spojenou s jejich zajmy.

VSimli jste si nékdy reklamy, ktera byla pfizpiisobena Vasim zajmim nebo
predchozimu vyhledavani?

417 odpovédi

@ Ano, fasto

@ Ano, obéas
Me

@ Mevim

Obrazek 3: Respondenti vnimajici reklamu, pfizpisobenou jejich z4jmim. (Zdroj: vlastni)

Vétsina z respondentd vnima, jakym zplisobem se témata, o které projevuji zajem pienasi
do online reklamniho prostoru. Miize to byt vyhledavanim, zdjem o dané téma, chatovanim
na socialnich sitich na dané téma, a dokonce i mluvenou feci, kterou pred svym mobilnim
telefonem pronaseji. Pouze 11,4 % dotazovanych se bud’ reklamy nezobrazuji nebo si nejsou

védomi, za jakych okolnosti se jim zobrazuji.
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Zobrazuji se Vam reklamy neprodlené po tom, co ziskate novy zajem? napr.
Zacénete se zajimat o 3D tiskarny. Neprodlené po tom, se Vam zacnou
zobrazovat reklamy na prodejce 3D tiskaren, dopliikového zboZi nebo
vyukova videa.

417 odpovédi

@ Reklamy se mi zobrazuji, pokud je
aktivné vyhledavam pomoci Google, 5.

@ Reklamy se mi zobrazuji, pokud si o
nich £tu élanky, na které jsem nahodn. .

@ Reklamy se mi zobrazuji, pokud si o
daném tématu pidu na socidlnich sitich.

@ Reklamy se mi zobrazuji, pokud o nich
mluvim v pfitomnosti mobilniho zafize. ..

@ Neuvedomuji si, za jakych okolnosti s...
@ Reklamy se mi nezobrazuji

Obrazek 4: Vnimani respondentt jakym zplisobem se k nim reklamni sdéleni dostane.
(Zdroj: vlastni)

UZzivatelim ve spojitosti s personalizovanou reklamou nejvice vadi pocit, ze jsou
sledovani, neustalé opakovani stejnych reklam a zasah do soukromi. V mensim méftitku je
to reklama na nevhodné produkty, nebo i to, ze uzivatel nedostava reklamu na zbozi, které
jej zajima.

40,6 % respondentll mé pocit, Ze je jim reklama $itd na miru, 36,6 % fika ze ne a 22,9 %

nevi.

Jaky je Vas vek?

A17 odpoveédi
@ do 18 et
P 12-241et
® 25-34 et
@ 35-44 et
P 45 et avice

Obrazek 5: Vek respondentl (Zdroj: vlastni)
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Za pomoci kontingen¢nich tabulek bylo vyhodnoceno, Ze nejvétsi vékovou skupinou,
ktera pouziva blokator reklam je 18-24 let, kdy jsou také nejvétsi skupinou pro pouzivani
anonymniho rezimu. Druhou skupinou je vékova kategorie 25-34 let, tfeti skupinou 45

a vice let, ¢tvrtou 35-44 let a jako posledni do 18 let.

11.3 Blokator reklamy

Blokator reklam je softwarovy nastroj, branici zobrazovani reklam na webovych
strankdch nebo v aplikacich. Tento néstroj mize fungovat jako rozsifujici doplnék
webového prohlizece, mobilni aplikace nebo 1 soucast antiviru. Tento software funguje
dvéma zpisoby. Na oficidlnich webovych strankach znamého tviirce prohlizeCe je
vysvétleni: ,, Prvni zpiisob je blokovani signadlu ze serveru inzerenta, takze se reklama na
strance ani nezobrazi. Druhy zpiisob je zablokovani prvkit webovych stranek, které by mohly
byt reklamami“ (Mozilla.org, 2022a). Mezi nejznamnéj$i blokatory reklam patii AdGuard
AdBlocker, Ghostery — Privacy Ad Blocker, NEBO AdNauseam. Doplné€k do prohliZece,

nebo aplikace blokuji reklamy, které jsou vypsany v portdlu www.easylist.to kdy ze seznamu
domén vypsanych jako reklamni blokuje doménu, pies kterou prochazi reklama.
V dotazniku uvedlo, ze 53,2 % t4dzanych blokator nepouziva, 11,9 % nevi a Ze je pouziva

uvedlo 34,8 % dotazovanych.
Pouzivate blokator reklam?

469 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Mevim

Obrazek 6: Uzivani blokatort reklam respondenty (Zdroj: vlastni)
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11.4 Anonymni rezim prohliZeni

Anonymni rezim, taktéZ znamy jako soukromé prohlizeni, je funkce webovych
prohlizecu, kterd umozinuje prohlizet webové stranky, aniz by se do prohlizece ukladala
historie prohliZzeni, soubory cookies nebo data formulaiti po ukonceni relace (Matéjicek,

2022).

Je dulezit¢ ve&dét, Ze anonymni rezim nezaruCuje uplnou anonymitu. Poskytovatelé
internetového pfipojeni, zaméstnavatelé nebo spravci siti mohou stdle sledovat online
aktivity uZivatele. Anonymni reZim nechrani pfed Skodlivym softwarem. V ptipadé€ bézného
i anonymniho prohlizeni webovych stranek, nebo stahovani souboru stale plati, ze nebrani
pted viry nebo malwarem. Webové stranky stale vidi aktivitu pouzivaného zatizeni a dokazi

shromazd'ovat dostupna data (Matéjicek, 2022).

Pro respondenty bylo vytvofeno nékolik otazek tykajicich se anonymniho rezimu.
23,4 % dotazovanych neznd anonymni reZim prohlizeni webovych stranek. 6 %
dotazovanych vyuziva anonymni rezim neustale, 56,7 % ho vyuziva, ale ne primarn¢ a 37,3

% dotazovanych jej nevyuziva vibec.

Uzivatel¢ nespoléhaji pouze na anonymni prohliZzeni, a proto pouzivaji i jiné zpiisoby
ochrany svého soukromi. 17 % dotazovanych vyuziva VPN.
VPN neboli Virtualni privatni sit’ je technologie, kterd dodava uzivateli mnohem vyssi
mezi uzivatelem a serverem, od které¢ho data odebird. VPN dokaZze skryt redlnou IP adresu,
a diky je uzivatel schopen si zobrazit obsah, ktery muze byt napfiklad pro jeho zemi
nedostupny. Diky VPN je uZzivatel vice chranén ptfed napadenim. Po pfipojeni na vefejnou

nezabezpecenou Wi-Fi je schopen se 1épe branit pred vnéjSimi vlivy.

6 % dotazovanych vyuZziva prohlize¢ Tor o kterém je psano v teoretické Casti prace.
TOR sméruje internetovy provoz pies nékolik ndhodnych Sifrovanych uzlt, ¢imz skryva
puvodni IP adresu uzivatele. Funguje na podobném principu jako sit’ VPN.

Dutivody, pro¢ uzivatelé pouzivaji anonymni rezim jsou riizné. 47 % dotazovanych
odpovédélo, Ze nechtéji, aby se jim ukladala historie, 42 % se snazi vyhnout cookies, cache

a stop€ po navstéve. 10 % zaznamenalo, Ze se snazi skryt historii za sledovanim pornografie.

Zbyla 2% vyuzivaji anonymni reZim na pracovnich pocitacich.

Tabulka: VyuZivani ochrannych prvki proti reklamé dle véku.
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) Pouzivate blokator Znate anonymni rezim o L
vék reklam? prohllzenll webovych Pouzivate Anonymni rezim?
stranek?
do 18 let 25 % 78,57 % 71,42 %
18-24 let 27,58 % 79,31 % 65,50 %
25-34 let 44,49 % 90,90 % 77,70 %
35-44 let 32,56 % 76,74 % 58,14 %
45 a vice 33,30 % 41,60 % 33,30 %

Tabulka 2: Pomér pouzivani blokatorli a anonymnich rezimi dle véku

Vysledné hodnoceni reakce na reklamu dle véku taktéz vyhodnocena kontingenéni
tabulkou. Vekova skupina, do 18 ti let, kterd pouzivd ochranu proti reklamé nejméné,
projevila nejvétsi zdjem o nabizené produkty. Druhou skupinou, kterd projevila zdjem
o nabizené produkty je 35-44 let 1 pfesto Ze se v pfedchozi tabulce o vyuzivanych prvcich
proti reklam¢ umistila na tfetim misté. Tteti skupinou je 25-34 let, kterd byla nejvice
chranéna proti reklamé. Ctvrtou skupinou 18-24 a patou 45 a vice let. Tedy skupiny, které

se chrani podstatné¢ mén¢.

Z téchto tabulek Ize vyhodnotit, Ze mezi ochranou proti reklamé v podobé blokatort
reklam a navstévnosti inzerovanych produktii o které maji uzivatelé zajem, existuje

kontinuita.

11.5 Jak respondenti vyuzivaji internet

Témét 98 % dotazovanych vyuziva internet na denni bazi. Zbyla 2 % odpovédéla ze
jej vyuzivaji n€kolikrat tydné. Dotazovani vyuZivaji sva elektronicka zatfizeni nejvice pro
pouzivani socidlnich siti jako Facebook, Instagram, sit’ X nebo LinkedIn z 91 % kazdy den,
ze 7 % nékolikrat tydne, 2 % nékolikrat mésicné a 1 % ziidka. Pro vyhledavani na Google,
Seznamu a dalSich prohlizecich jsou hodnoty podobné. Pro vyhledavace je to 87 % denniho
pouzivani, 12 % nckolikrat tydné a 2 % nckolikrat mési¢né. Zpravodajské weby jako
naptiklad Seznam, iDnes a jemu podobné sleduji denné uZzivatelé z 48 %, nc¢kolikrat tydné
je to 27 %, nékolikrat mésicné 18 %, ziidka 5 % a nevyuziva je pouze 2 % uzivatell. Velice
oblibenou navstévnost maji online streamovaci sluzby jako YouTube, Netflix nebo Spotify.
V procentech se jedna o 51 % denniho uzivani, 30 % nékolikrat tydné, 12 % nékolikrat
mesicéné, 5 % ziidka a 2 % je nevyuzivaji. Procentudlni vyhodnoceni Online obchodi
a vzdélavacich webu byla vyhodnocena skoro stejné, kdy je denné navstévuje 7 %,
nékolikrat tydné 30 %, nékolikrat do mési¢ne 43 %, ztidka 17 % a nevyuzivaji pouze 3 %.

Dalsi z dotazovanych sektort jako jsou diskuzni a komunikaéni weby, herni weby a blogy
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jsou vyuzivany pomérové mnohem mén¢. Online ulozisté vyuziva denné 17 %, nékolikrat

tydné 25 %, n€kolikrat mésicné 31 %, zfidka 7 % a nikdy je nevyuzivaji 20 % dotazovanych.
Do jaké miry uzivate nasledujici platformy?

N denné M@ nékolikrat tydné nékolikrat mési¢né M ziidka M nevyuZivam

450
300

150

Diskuzni a komunitni weby  Streamingoveé sluzby (napi.  Herni weby (napf. Steam,  Blogy a osobni weby (napf. Online databaze a ulozisté (
(napf. Reddit, Quora) YouTube, Netflix, Spotify) Twitch) Medium, WordPress) napf. Google Drive,
Webshare)

Obrazek 7: Ugely pouzivani internetového prohlizece. 1 (Zdroj: vlastni)

Do jaké miry uzivate nasledujici platformy?

I denné M nékolikrat tydné nékolikrat mésiéné [l ziidka M nevyuZivam
450
300
150
0 TR - p— - — " " - TP "
Socidlni sité (napf. Vyhledavace (napi. Google, Zpravodajské weby (napf. Online obchody (napf. Vzdélavaci weby (napf.
Facebook, Twitter) Seznam) Seznam, iDNES) Amazon, Alza) Wikipedia, Coursera)

Obrazek 8: Ugely pouzivani internetového prohlizeée. 2 (Zdroj: vlastni)
11.6 Online nakupy

Aby byla reklama rentabilni, je tfeba aby uzivatelé nakupovali. 43,6 % uzivateld cilenou
reklamu o kterou projevuji zdjem ignoruje. 51,5 % si produkt zbézné prohlédne a 4,9 % si

produkt prohlédne a zjisti co nejvice informaci.
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Pokud vidite reklamu v online prostiedi, na produkt nebo sluzbu o kterou

mate zajem:
417 odpovédi
@ lgnoruiji ji.
@ Prokliknu reklamu a zbézné si prohlédnu
produkt.

@ Prokliknu reklamu, detailng si prohlédnu
produkt a zjistim co nejvice informaci.

Obrazek 9: Reakce respondentl na zobrazeni reklamy jejich zajmi. (Zdroj: vlastni)

Respondenti jsou v ndkupech uvazlivi. Pouze 23,4 % dotazovanych déld unahlené
nakupy, kdy si zakoupi produkt i bez SirSiho vyhleddvani ceny (napf. pomoci cenového
srovnavace Heuréka), alternativniho vyrobku se stejnymi vlastnostmi (ale jinou znackou,

barvou) nebo hlubsiho porozuméni produktu, jestli je pro né vyrobek nejvhodnéjsi.

Stalo se Vam vice nezZ jednou, Ze jste vidél/a reklamu na zbozi na internetu,
a zakoupil/a jste inzerované zboZi bez Sir§iho vyhledavani (ceny, alternativy,
hlubSiho poznani produktu)?

417 odpovédi

@ Ano

@ Ne
& Nevim

Obrazek 10: Intenzita impulzivnich nakiiph respondentl (Zdroj: vlastni)
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Prokliknu reklamu a Prokliknu reklamu, detailné si
vék Ignoruiji ji zbé&zZné si prohlédnu prohlédnu produkt a zjistim co
produkt. nejvice informaci.

do 18 let 35,71 % 57,14 % 714 %
18-24 let 27,58 % 68,97 % 3,45 %
25-34 let 53,03 % 42,42 % 4,54 %
35-44 let 48,84 % 44,18 % 6,97 %
45 vice 38,88 % 58,33 % 2,77 %

Tabulka 3: Reakce na reklamu dle véku

Tabulka vyhodnoceni reakce na reklamu viéi véku bohuzel nema rostouci ¢i klesajici

tendence. Z tabulky se neda vyhodnotit z jakého diivodu se takto projevuji skupiny.
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Uzivani online platforem dle véku (barevna skala)

252 214
35
25-34 let 229 2.02 -
307
o (=]
£ =
£ =
2 j
- =]
% 3544 let 195 2.09 -25 %
o
> v
2 =
I U
® 5
. -2.0°2
45 let a vice JENERE] 33 192 242 [
15
do 18 let LD 271 271 236 2.07 2.93 250 1.86 232
> & S 2 N N D > PN >
& & & Ny & & & & & 2
o & ¢ . & o ol . & &
& 5 S 8 - o < +F
& N & @ o o & %
o S 45 & 1 & & <& @
& o * A & ¥ (2 S
; =X R & = e L
& ,o‘i‘ (\'OQ & & & «F & W g\”
& W& = 05‘ é‘ Y W oY 2 &
R & & & <&@ i e 5 & A
% & <+ 5\ & R & 5 al
@ i < & & & 5 & &
s e e & & 5 & L
3 N 4 & & N 3 & & e
© & Ry & & & & oy & &
o & © £ & N & & & <4
o & & N\ d £ B
Q) & < & & & 8 0 2° 2"
& o A o Ry & B & A%
& & & & 3 o7 & o g° &
o N & N & AN & & AN &
b‘s\\ > S o é‘\o \‘5\ N & & <
: & 3 ) & o &
¥ B & B S & 3] < g &
& < > ® ¥ & & & & a™
& o 5 @ & & © 3
N e & & o S & 3 & &
4 & < 3 G & & ) & &
¥ ol < & & <& 2 3°
& § A & & & & N2 <~ &%
e (3 > e kS il & % SN
o & o o N & i &
& S f & & & ¥ o
o o e o & . B - &
< < & < @ &8 & ) &
& . 2
° <)o\ e @*d & 4
oY ) o -
<9 : \g- < 6‘6
O P
N g
&
QQ
Platforma

Obrazek 11: Graf vyhodnocujici vék viici zajmovym aktivitam (Zdroj: vlastni)
Ve spojeni s tabulkou uzivani online platforem dle véku, za pomoci barevné skaly se zde ale
da vyhodnotit, o jaké weby maji zajem. Lze vyloucit vyhleddvace, a socidlni sité, které maji

vSechny vékové skupiny v podobné hlading.
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vék Nakupuje impulzivné nenakupuje impulzivné nevi
do 18 let 32,14 % 67,85 % 0 %
18-24 let 17,24 % 68,97 % 13,79 %
25-34 let 21,21 % 68,18 % 10,6 %
35-44 let 32,56 % 67,44 % 0 %
452 vice 32,14 % 67,86 % 0%

Tabulka 4: Impulzivni nakup dle véku

Spojenim tabulky véku, dotaznikové otazky ,,Stalo se Vam vice nez jednou, ze jste
vidél/a reklamu na zbozi na internetu, a zakoupil/a jste inzerované zbozi bez SirSiho
vyhleddvani (ceny, alternativy, hlub§iho poznani produktu)?* a vySe zminénych lze ziskat

a vyhodnotit data, o impulzivnim ndkupu.

Véekova skupina do 18 let vynika vici ostatnim vékovym skupindm v navstévnosti
hernich kanali, jako naptiklad Steam a Twitch. Z toho 1ze usoudit, ze hraci, nebo influencefi
pouzivajici tyto platformy mohou navést publikum do 18 let na konkrétni produkty, které
propaguji a o které ma tato skupina vysoky zajem. Tato skupina ziskava také prvenstvi pro
diskuzni a komunitni weby jak o tieba Reddit. Ve spojeni s pfedchozi tabulkou Reakce na
reklamu dle véku, kde mé tato skupina prvenstvi. Tato skupina je nejnachylné;jsi

k undhlenym nakuptm 1 pfesto, ze si o produktu zjisti vice informaci.

Skupina 18-24 let projevuje nejvyssi zajem o Streamingové sluzby jako je YouTube,
Netflix nebo Spotify. VySe uzivani blokatorti reklam je 27,6 % coz u téchto platforem
vyrazné sniZuje moznost zobrazovat reklamni sd€leni. Reklamy tuto skupinu zaujmou, ze
vSech nejvice, prohlédnou si konkrétni produkt, ale detailng;si zdjem zde ma pouze 3,45 %.
Tato skupina ma pro tyto indikéatory nejnizsi impulzni nakupovani a to pouze 17,24 %.

Skupina 25-34 let projevuje podobné zajmy navstévnosti jako 18—24 let. Jeji zajem

cvwr

nakup je zde ale vyssi a tona 21,21 %.

Skupiny 35-44 a také 45 a vice maji tém¢éf totozné impulzivni nakupovani a témet
shodné se skupinou do 18 let, pficemZ zajmové weby jsou odlisné. Pro tyto 2 skupiny jsou

charakteristické zpravodajské a zdbavni weby jako YouTube.
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11.7 Profesni zZivot dotazovanych

Vas profesni Zivot je v odvétvi: (vyberte max. 2 odpovédi):
417 odpovédi

Remeslo a opravy - truhl...
Obsluha strojd a zafizen. ..
Informaéni technologie —. .
Obchod a maloobchod —. ..
Té&zba a dobyvani (t&zb. .
Doprava a logistika — pfF...
Cestovni ruch a pohosti...
Zdravotnictvi a socialni. ..
Kultura a zabava — film, ..
Vefejna sprava a obrana...
Véda a vyzkum - labora. ..
Poradenstvi a konzultac. ..
Vykonny management —._.
Politika a neziskovy sekt. ..
student 16 (3,5 %)

47 (10 %)
9 (10,4 %)

S

26 (5,5 %
e 103 (21,9 %)

40 (8,5 %)
30 (6,5 %)
56 (11,9 %)

23 (5 %)
26 (5,5 %)
(3 %)

Skolstvi

studuji

Marketing

Prodej a marketing ve st._.
MD

Marketing, grafika

Ugetnictvi

Prace v kuchyni

v dichodu

Preklady

Bankowvnictvi

Pedagogika
Administrativa, nehtovy._.
Administrativa - u€etnictvi
Rodicovska dovolena
Statni

Asistentka na pfijmu zboZi
Uklizetka

Bankownictvi - Back office
Skladnik

Gcetni, ucitel

Marketing obchod komu...
Personalistika, fizeni lid. ..

Obrazek 12: profesni Zivot dotazovanych

Z profesniho hlediska bylo zastoupeno opravdu Siroké spektrum zaméstnani. Nebylo
mozné vypsat vSechna existujici zaméstnani, a proto bylo pfedchystano 15 obort, jako piima
moznost k vybéru a volny prostor k oteviené¢ odpovédi pro piipad zaméstnani/oboru, které
ve vybéru neni. Nejvyssi pocet odpoveédi v poctu 103 byl u obchodu a maloobchodu,
nasledovala kultura v poctu 56 respondentti, obsluha strojii a zatizeni v poctu 49 a femeslo
s opravami v mnoZzstvi 47 respondentli. Nasledujici odpovédi byly v mensSich poctech, ale

dohromady bylo vypsano 41 moznych zaméstnani. Z toho vypovida, ze je mozné sledovat
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rozdily mezi profesnimi skupinami, tedy nejen celkovy trend ale i kontext, ktery ovliviluje

postoje, znalosti a chovani respondentti v jednotlivych oborech.

‘1 Nechci, aby se Snazim se vyhnout cookies, | Personalizovana | NepouzZivam
Vzdéla . 7 L - . .
ni ukladala historie do cache a zachovani stopy pfi reklama mi anonymni
pocitace prohlizeni nevadi rezim
Zaklad 50,7 % 25,6 % 17 % 32,0 %
Stfedo
Skolsk 55,9 % 33,3 % 0,0 % 9,8 %
e
Vysok
oskols 28,2 % 61,5 % 4,0 % 6,3 %
ké
Jiné 50,0 % 0,0 % 0,0 % 50,0 %

Tabulka 5: vzdélani vici ochrané pted personalizovanou reklamou

Z vyhodnoceni kontigen¢ni tabulkou ,,vzdélani“ vac¢i dotazu ,,Pro¢ pouzivate
Anonymni rezim* byla vyhodnocena zajimavd data. Skupina se zakladnim vzdélanim
Vyuziva nejmén€ anonymni rezim a pokud jej pouziva, tak z nadpolovi¢ni vétSiny proto,
aby skryla historii navstivenych webovych stranek. Je to také nejmensi skupina, ktera si
uvédomuje, ze anonymnim rezimem zachovava stopy pfi prohlizeni. Stfedoskolska skupina
vyuziva 3x vice anonymni rezim a 33.3 % z nich jej vyuziva z ditvodu zachovani stopy pfi
prohliZzeni. Je také nejvétsi skupinou, kterd anonymni rezim vyuZivd pouze pro zakryti
historie prohliZzeni. Vysokoskolska skupina z 61,5 % pouZziva tento rezim, proto aby zakryla
vice nez jenom historii ale jiz zminéné stopy po prohlizeni. Z této tabulky lze usoudit, Ze

¢im vyssi je vzdélani, tim vice si uzivatelé pii prohlizeni uvédomuji jako stopu zanechavaji.

11.8 Cookies

Pro objektivni zjisténi, jestli maji respondenti jasnou vizi o tom, co jsou to cookies
a jak funguji, jim byla poloZena pfimo tato otazka. Pouze jeden respondent si mysli Ze se
jedné o viry. 72,8 % dotazovanych spravné odpovédélo, Ze jsou to malé textové soubory,
které webova stranka ukladd do prohlizece a mohou slouzit k zapamatovani nastaveni,

sledovani navstévnosti nebo reklamnim uc¢elam.

Souhlasite s cookies, nebo pfijimate cookies? To jsou otazky, na které se pta kazda
webova stranka, kterou poprvé navstivime. 61,9 % respondentl vi co to znamena. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti prace. Odd€lujeme technické, analytické a marketingové
cookies. Nutné nelze odmitnout ale volitelné ano. Pokud uZzivatel nesouhlasi s cookies, upie

webové strance, jeho partneriim a tfetim strandm moznost vice nahlédnout navstévnikovi do
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jeho zajmi a potteb. Pouze 42,8 % respondentl vi, ze pokud odmitnou cookies, mohou

bézn¢ pokracovat na webové stranky.

Ano, Casto Ano, obcas Ne
UZivatelé bez anonymniho rezZimu| 67,7 % 20 % 12,3 %
UzZivatelé s anonymnim rezimem 66,9 % 29,9 % 3,2 %

Tabulka 6: Vnimani personalizované reklamy v bézném prohlize¢i a anonymnim rezimu

Tabulka vyse, je sloZena z uzivatelli pouZivajici bézny prohliZze¢ a anonymni rezim.
Rozdil v téchto skupinach je odlisSny pouze 0 9,1 % pro uzivatele s anonymnim prohliZecem.
MtZe se tak jevit, Ze anonymni prohlize¢ nemusi mit Zadny efekt, ale uZivatel musi brat
v potaz, Ze toto prohlizeni nesmi byt podminéno napt. ptfihlaSenim na profil na Facebooku
ve kterém si jiz vytvofil historii vdzanou k danému profilu. Je dilezité si také uvédomit, Ze
pokud ma ve vychozim prohliZze¢i nainstalovany modul blokujici reklamy, v anonymnim

prohliZeni tento systém nemusi pracovat spravn¢.

Ano, ¢asto Ano, obcas Ne
Blokatory trackert 100 % 0% 0 %
Proxy servery 66,6 % 0 % 33,3 %
Prohlize€ Tor 100 % 0 % 0%
VPN 91,4% 0 % 8,6 %
Tabulka 7: Vnimani personalizované reklamy, pii uzivani anonymizacnich prohlizect a
doplika.

Z odpovédi na otazku ,,Vsimli jste si n€kdy reklamy, kterd byla ptizpiisobena VasSim
zajmim nebo predchozimu vyhledavani?“, ze kterych byla vyselektovana skupina uzivateld,
uzivajici pokro€ilé ochranné mechanismy proti trasovani, ukladani cookies nebo zachovani
internetové stopy je zfejmé, ze ani tato ochrana nepisobi dokonale proti ochrané pred

personalizovanou reklamou.
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12 OSOBNi ROZHOVORY

Individudlni rozhovory byly realizovany v pribéhu biezna. Vybrani tvirci reklamnich
online kampani byli vybrani napfi¢ celou Ceskou republikou. Do dotaznikového Setfeni byli
vybrani tvirci, s odlisnymi zajmy a odvétvim. Ctyfi udastnici, kteti odpovidaji zadanym
kritériim, tj; kmenovy zaméstnanec a freelancer, rizné zajmové cileni i vék. Z hlediska
vzdalenosti byly rozhovory vedeny pies chatovaci aplikaci WhatsApp. Pfed rozhovorem
jsem dal ucastnikiim vzdy védét, o ¢em bude rozhovor, jak dlouho bude trvat a vzdy bylo
pro obé& strany pohodlnéjsi vést rozhovor psanou formou. Jednalo se o polostrukturované
rozhovory, kdy byly otazky pfedem piipravené. Pokud byly otazky pfili§ strohé, byly

doplnény o podotazky spojené s tématem.

12.1 Profil ucéastnika

Souhlas s provedenim rozhovoru a zvetejnénim k bakalarské praci uvedly 4 osoby.
Dotazované osoby pracujici v oblasti online tvorby cilené reklamy, kazdd s jinym
zamé&fenim, coZ je vhodné pro rtiznorodost vysledki. Ugastnici téchto rozhovord jsou odlisni
veékem, kdy rozdil mezi nejmladSim a nejstarSim je 17 let, to mze vnést do vyhodnoceni

mozné zkuSenostni rozdily.

Jméno Vék Zameéfeni Pozice

Petra 31 Spréava online Kmenovy
kampani zamgstnanec

Marek 34 Tvorba online freelancer

kampani pro malé

firmy a Zivnostniky

Tomas 48 Specializace na freelancer
vykonnostni
reklamu v B2B
Eliska 42 Specializace v externista
kultute

Tabulka 8: profily ucastnikii
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12.2 Struktura rozhovoru

Rozhovor ma zékladnich 18 otazek, byly doplnény o rozvijejici a dopliujici
podotazky. Otazky probihaly v online prostfedi pomoci chatovaci sluzby WhatsApp, takze
odpovédi jsou autentické a nejsou naruseny moznym piepisem z nahravaciho zafizeni.

Vsechny rozhovory jsou ptilohou P II na konci prace.

Doba trvani téchto rozhovorl probihala mezi 20 minutami az 2 hodinami. Takto
velky ¢asovy rozdil byl z divodu mozného odepisovani dotazovanych. Tti rozhovory trvaly
20-30 minut a pouze jeden trval 2 hodiny. Pokud byly odpovédi pfili§ strohé, byly pouzity
doplnujici otazky nebo otdzka.

Nasledujici otazky pouzité k rozhovoru byly tyto:

1) Mohl byste se kratce predstavit a popsat svou profesni drahu?

2) S jakymi reklamnimi platformami pracujete nejcasteji?

3) Jaké typy klientl nejcastéji obsluhujete?

4) Jaky je podle vas nejdtlezitéjsi faktor iispésné online reklamy?

5) Jak postupujete pii nastavovani cileni reklamy? Na jaké faktory se zamétujete?
6) Jaky typ obsahu v reklamach podle vas funguje nejlépe?

7) Jaké metriky povazujete za kli¢ové pti hodnoceni uspésnosti reklamy?

8) Jak vnimate postoj vefejnosti k personalizovanym reklamdm? Setkavate se spiSe

s pozitivni nebo negativni odezvou?

9) Mpyslite si, Ze personalizovana reklama muze byt n¢kdy ,,ptes ¢aru“? Kde je podle vas

hranice mezi uzite¢nou personalizaci a narusenim soukromi?
10) Jaké techniky personalizace reklamy povazujete za nejucinnéjsi a zaroven etické?

11) Mate zkuSenosti s reakcemi uZzivatelll, ktefi vnimaji reklamu jako ,,pfili§ cilenou nebo

invazivni?
12) Jaké nastroje nejcastéji pouzivate pro analyzu dat a optimalizaci reklamnich kampani?
13) Jak se zménila prace s reklamami po zavedeni regulaci, jako je GDPR nebo i10S 14.5?

14) Jak se divate na trend automatizace a umélé inteligence v online reklamé? M4 Al lepsi

vysledky neZ ru¢ni optimalizace?
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15) Jaké z mény v online reklamé ocekévate v nejblizsich letech?
16) Jak se lisi strategie pro riizné typy produktii/sluzeb?

17) Mate néjaky konkrétni piiklad UspéSné personalizované kampané, kterou jste

realizoval/a?

18)Jakou jednu hlavni radu byste dal/a firmdm, které chtéji efektivné vyuzivat

personalizovanou reklamu?

12.3 Shrnuti a SWOT analyza

Pro vytvoteni SWOT analyzy byly vyhodnoceny odpovédi ucastnikli expertnich
rozhovorti. Tato analyza vyhodnocuje silné a slabé stranky pii tvorbé online reklam,

prilezitosti a hrozby. Nize jsou uvedeny také nejzajimavéjsi odpovédi.

Silné stranky: Slabé stranky
- Znalost cilové skupiny - Malé zdroje/rozpocty.
- Osobni a lidsky pfistup - méng¢ flexibilni pfistup pro riizné

- Kreativni piistup k obsahu segmenty.

Tk x4 - Reklama n¢kdy puasobi invazivné
- Realné uspésné pripady z praxe

- Flexibilita rychlych zmén - Naro¢nost na aktualizace

- Me¢titelnost a pokrocila analytika - Negativni dopady remarketingu

Prilezitosti Hrozby
- Automatizace a Al - Vnimané naruSeni soukromi
- VyuzZiti obsahu od klientt - Regulace
- Kreativita a lidsky piistup - Technologicka zéavislost na velkych
- Budovani komunity misto platforméach
jednorazovych navstev - Presyceni digitalniho prostoru
generickym obsahem Al

- Vizuélni identity jako znacky

Tabulka 9: Vyhodnoceni SWOT analyzy
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12.4 Shrnuti

Shoda expertnich rozhovoru

Ackoliv kazdy z rozhovort ptisobi v jiném sektoru, shodli se v n€kolika klicovych
bodech. Personalizace je vnimana jako nezbytnost, ale musi byt relevantni. Tviirci reklamy
vnimaji personalizaci jako klicovy nastroj, ale kladou diraz na jemnost, respekt a kontext.
Vztah vefejnosti k personalizaci je smiSeny, ale vétSinou pragmaticky. Vetejnost z velké
vétSiny chéape, ze reklama je cilend, ale vyzaduje také, aby byla nendsilnd, ldkava
a predevS§im smysluplna. Personalizace musi mit etické hranice a ta je v bodé&, kdy uzivatel
vyciti sledovani. Reklama ma plsobit jako milé pozvani, ne jako nésilné vniknuti. Obecné
postoje tvirct k budoucnosti personalizace fikaji, ze reklama bude vice automatizovana
pomoci umélé inteligence ale tispéch bude zaleZet predevsim na lidském pfistupu a strategii.
Personalizovana reklama je tvlirci vnimana jako silny nastroj, ktery ale musi byt pouzivan

s respektem k uzivateltim.
Obavy z umélé inteligence

Autofi nemaji prili§ velké obavy, Ze je nahraji uméla inteligence, ale z toho, jakym
zpusobem bude implementovana v reklamnim sektoru pro vefejnost. Podle Tomase
spolecnosti Google i Meta budou vice zaméteny na systém black-box, tedy zptsob kdy neni
zcela jasné, jakym zptisobem je reklama vytvorena a jak funguje a na koho cili. ,,Google
1 Meta budou vic tlacit na black-box automatizaci — zadas rozpocet a vysledek ti ‘feknou’,
ale nebude$ mit ponéti proc.“ Pouzivanim umélé inteligence ziska reklama na sterilité
a ztraté kreativity, tedy neustalym modifikovanim a kombinovanim obsahu nebude mozné
ziskavat nové kreativni napady a inovace v tomto sektoru. Nejvét§im problémem bylo
uvedeno piehlceni internetového prostoru uméle vytvofenymi texty kombinované

s vizualnim obsahem v podobé obrazkt a videi.
Osobity pristup tvirci

Tvirci reklamy jednoznacné povazuji pfizplisobeni komunikace emoci a potiebé
zakaznika za klicovy faktor uspéchu. Zasadni, je pochopit, kdo je na druhé strané, jakym
mluvi jazykem, jak smysli a v jaké je situaci. Velmi dilezitym faktorem je pouziti spravnych
emoci pii sdéleni. At uz hledé software, vstupenku na vystavu nebo feSeni svého problému.
Petra a Marek méli své ptipady z praxe plné nadsSeni a emoci. Vysledky téchto dvou kampani
byly nadprimérné i kdyz se jednalo o nizkondkladové zalezitosti. Néapad, osobitého

zpracovani a pozitivné podané informace si dokazaly ziskat velkou pozornost, a pozornost
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je v tomto segmentu nejcennéjsi komoditou. Stejnym zpisobem bylo uchopeno i pochopeni
potieb zédkaznika kdy Petra pouzila vétu: ,,Radi pracujeme se slovy ve stylu: vSe se da vratit
zpét, jenom cas ne, nebo den nema 25 hodin.* Toto je argument, na kterém se kazdy ¢asové

vytizeny ¢lovek shodne. Uspora ¢asu byva jedna z nejlepSich argumentti po prodejni strance.
Narocnost na aktualizaci znalosti v online reklamé

Vsichni dotazovani se shoduji, Ze prace s online reklamou je dnes technicky
méfeni dnes vyzaduje pokrocilé znalosti néstroji jako Looker Studio nebo Consent Mode.
Online reklama je velmi dynamické prostiedi, které se neustdle méni. Pro efektivni spravu
kampani je dnes potieba znat nejen reklamni systémy, ale 1 analytiku, méfeni a praci s daty.
Nejvice zmén se tyka technickych oblasti jako méfeni, cileni, regulace platforem a soukromi
uzivateld. Kazdy z tviirci vnima tuto proménlivost jinym zplisobem. Tomas popisuje praci
vnima zahlceni novinkami a trendem k automatizaci jako vyzvu, kterou se snazi aktivné
filtrovat. Petra reaguje prakticky, testuje nové formaty a platformy podle vysledkl ale ne
slepé podle trendl. EliSka vniméa dopad technickych zmén, ale vice duvétuje vlastnimu
pozorovani a citlivému obsahu nez datim. Prob&¢hlé zmény, jako jsou GDPR, iOS 14.5 nebo
pfechod na GA4 vSichni zmifluji jako zpomalujici a komplikujici praci, kterou jim

v poslednich letech usnadiiuje umela inteligence.
Povédomi verejnosti o tom, jak funguje cileni reklamy

VSsichni dotazovani se shoduji, Ze vefejnost ma jen velmi omezené povédomi o tom,
jak funguje cileni online reklamy. Lid¢é vétSinou tusi, Ze reklama ,,néjak vi“, co je zajima,
ale nechapou konkrétni mechanismy sbéru a vyuziti dat. Tomas tvrdi, Ze v B2B segmentu je
postoj k cileni spi§ vécny nez emocionalni, lidé akceptuji cileni, pokud fesi jejich problém.
Upozoriiuje ale, ze piili§ osobni reklama nebo opakujici se reklama vyvolava odpor. Marek
popsal, ze bézni uzivatel¢ ¢asto vnimaji reklamu jako ,,Smirovani®, pokud je pfili§ pfima
nebo se opakuje napti¢ webem. Ze zkuSenosti tviirct plyne, Ze vizualné jemna a tematicky
piesna reklama byva vnimana jako ,,uzite¢ny tip“, ne jako manipulace. Z pohledu tvirct

reklamy je dulezité, aby cileni bylo neinvazivni a pfirozené, a tim nevzbuzovalo obavy.
Budovani komunity misto prokliki

Ze vSech rozhovort je patrné, ze hlubsi vztah se zdkaznikem nebo publikem je stale

vvvvvv
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v kultufe — jeji cilem neni prodat vstupenku, ale pozvat k prozitku a navdzani vztahu. Podle
ni je reklama nejucinnéjsi, kdyz pusobi jako pozvani do svéta udalosti, ne jako agresivni
vyzva k akci. Reklama podle ni musi mit dusi — vizudl a jazyk musi vystihovat atmosféru,
jinak publikum nereaguje. Jeji prace je ptikladem komunikace, kterd nejen informuje, ale
vypravi piibéh a buduje emocni vazbu. V jejim podéni je personalizace formou empatie —
oslovit z4jem, vkus, kulturni naladéni konkrétniho ¢lovéka. Také Petra zduraznuje, ze
uspéch reklamy spoc¢iva v pochopeni emoce a potieby zakaznika. Jeji zkuSenost ukazuje, jak
1 mali podnikatelé chtéji komunikaci, ktera je lidska, pfistupna a osobni. Budovani vztahu
vnima jako dulezité i u produktovych reklam — napt. pomoci humoru, jazykovych obratii
nebo promysleného tonu. Zminila i redlnou zkuSenost s natdCenim autentického videa
s kamaradkou, které mélo velky dopad na zajem lidi. Tomas jako B2B specialista o komunité
nemluvi pfimo, ale v jeho pfistupu se odraZi diraz na relevantnost, diivéryhodnost a edukaci.
V B2B prostiedi je podle n¢j dilezité, aby reklama navazovala na vztah a vedla ke schiizce,
spolupréci, nikoli jen prodeji. Z jeho praxe je patrné, ze vztah s klientem za¢ina uz prvnim
klikem — a je potfeba ho udrzovat. VSichni respondenti se shoduji, Ze nejuc¢innéjsi reklama
nevypada jako reklama, ale jako pozvani, pfibéh nebo doporuceni. Budovani komunity
a atmosférickd reklama tak nejsou trendy, ale klicové strategie pro dlouhodoby efekt

a loajalitu publika.
Presyceni reklamou

VSichni dotazovani se shoduji, ze online prostiedi je dnes silné prehlcené
reklamou. Uzivatel¢ jsou vystaveni stovkam reklam denné, a proto je ¢im dal tézsi
zaujmout. Toma$ zmifuje, Ze reklamy bez strategie se snadno ztrati v Sumu — plisobi
genericky a bez dopadu. Ocekava, Ze s nastupem Al a automatizace bude presyceni jesté
narustat, protoze reklamy budou snadno tvofené, ale bez hloubky. Z jeho pohledu pieziti
z&visi na tom, kdo dokaze nabidnout presné sdéleni ve spravny cas a kontext. Petra
vnima, Ze na piehlceném trhu vyhrava ten, kdo rozumi své cilovce — ne ten, kdo ma nejvyssi
rozpocet. Podle ni se odlisit d& nejen formou, ale hlavné jazykem, ténem a lidskym
pristupem. EliSka Ruazi¢kova popisuje, ze v kultufe se reklama musi liSit estetikou
a jemnosti, aby nesplynula s komerénim Sumem. Zduraziuje, Ze pokud ma sd€leni dusi
a vizualni osobitost, nezapadne mezi ostatnimi banalnimi bannery. Marek potvrzuje, Ze
klasické formaty ztraceji ucinek a lidé si vytvofili reklamni slepotu a z velké ¢asti uz jenom
ignoruji. VEéfi, Ze feSenim je nepisobit jako reklama, ale jako prirozena soucast obsahu.

VSsichni respondenti vnimaji, Ze pfetlak sdéleni zvySuje dulezitost autenticity, relevance
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a nacasovani. Pfesyceni trhu zaroven zplisobuje, Ze uzivatelé reaguji negativné na priliSné
opakovani. Klicem k prilomu je kreativita, kontext a empatie vii¢i publiku, nejen objem
investic. Shrnuté¢ feCeno: presyceny trh dava prostor tém, kdo komunikuji chytfe,

osobité a intuitivné.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Dotazovani kvantitativniho dotazniku se 2z nadpoloviéni vétSiny snazi branit
personalizované reklamé. uzivatelé vSech vékovych skupin vyuzivaji nejriznéjsi zptisoby
ochran jako jsou anonymni prohlizee, VPN, proxy servery a blokatory trackeru.
Nadpoloviéni vétSina tyto prvky pouziva pro zakryvani historie, ale 40,1% uzivatell je
pouziva piimo proti tniku svych zdjmovych dat, které 1ze vyuzit k personalizované reklamé.
Pfes vSechny tyto ochranné mechanismy se reklama z 90,4% k uZivatelim dostane.
Uzivatelim na personalizované reklamé nejvice vadi pocit, Ze jsou sledovani, neustalé

opakovani stejné reklamy a zasah do soukromi.

Tviirci online reklamy z kvalitativnich rozhovor se shoduji, Ze personalizace je v
dneSnim digitdlnim prostfedi klicova, bez ni je reklama neefektivni, obecna a snadno
prehlédnutelna. Vnimaji ji ne jako technickou funkci, ale jako nastroj pro porozumeéni cilové
skuping. Personalizace podle nich nespoc¢iva ve znalosti jména nebo véku, ale ve schopnosti
reagovat na zajem, problém nebo konkrétni situaci cloveka. Je zasadni, aby reklama mluvila
jazykem zdkaznika, vystihla jeho potiebu a oslovila ho jednoduSe, ale piesné. Z B2B
segmentu, je vnimana personalizace jako prostfedek k doruceni spravné nabidky ve spravné

fazi rozhodovani — nikoliv jako emoci, ale jako relevanci a nacasovani.

Tvurcei piistupuji k personalizaci ptes citlivost a atmosféru, reklama ma byt jemna,
osobni a pisobit dojmem, Ze pochdzi ze stejného svéta jako divak. Zdiraziiovana je
ptirozenost a otevienost. Kdyz reklama ptsobi jako upfimné nabidka a ne jako manipulace,
personalizace funguje a vyvolava diavéru. Shoduji se, ze personalizace by neméla byt
invazivni. Kli¢em je, aby neptisobila jako sledovani, ale jako uzitecny tip. Vyznam ma také
forma, ton komunikace, vizual a volba kanalu. Vnimaji, Ze dobra personalizace neni

o mnozstvi dat, ale o jejich smysluplném vyuziti.

Zaroven si uvédomuji, Ze mnoho uzivateli nevi, jak personalizace funguje, a proto
muze vyvolat nedivéru, pokud neni dobfe uchopena. I proto kladou diiraz na etické techniky
cileni, jako je segmentace podle role, zajmi nebo faze rozhodovani, nikoli podle chovani
v osobni sféfe. Personalizovana reklama je podle nich nejucinngjsi tehdy, kdyZ pomaha
a nabizi feSeni pro kazdodenni potieby, ne kdyz je nasilim vnucovdna. Vnimani reklamy
jako prostfedku k navdzani vztahu, je vhodné€j$i nez jako nastroj k piesvédCovani ke koupi

produktu nebo sluzby. Respondenti se shoduji, ze pokud je personalizace dobfe nastavena,

vvvvvv
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zakaznik doveden ke koupi, ale aby se sam vracel. Vytvofil si vztah se znackou a ta pro né;j

byla jako Jeep pro terénni viiz, Xerox pro kopirky nebo Lux pro vysavace.
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14 NAVRH ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
SPOLECNOST RETIGO

V praktické casti bakalafské prace se budu soustiedit na zpracovani online
marketingové komunikace ¢eské spolecnosti Retigo, zabyvajici se vyrobou konvektomata

podobu jiz 31 let (ke dni 27.3.2025).

14.1 Charakteristika Firmy Retigo

Firma Retigo, z RoZznova pod Radhos$tém je stale se rozsitujici podnik, s vice nez 200
zaméstnanci, ktery jako jediny v Ceské republice napfimo vyrabi konvektomaty a vyvazi je
do celého svéta. Firma vznikla idylickym zptisobem, kdy si 5 ptatel feklo, Ze je po revoluci
a vytvofii v Cesku néco, co jesté nikdo nema. Kazdy ze soucasnych majiteli byl odbornik ve
svém oboru a spole¢nymi silami v gardzi pana Zatopka vytvofili prvni konvektomat, ktery
prodali do provozu ISS kuchat, &isnik nedaleko vzdaleného mésta Frenstat pod Radhostém.
Po vystavbé sidla v Roznové pod Radhostém, které se neustale rozrstd o prostory pro
vyrobu 1 kancelare, firma investuje i do zahrani¢nich pobocek, jako v Némecku, Anglii,
Taiwanu nebo Spanélsku a distribuéni partnery po celém svété. Retigo ziskalo také mnoho

ocenéni jako napftiklad firma roku 2018.

14.2 Soucasna offline komunikace firmy

Firma se doposud zamétuje primarné propagaci v offline prostoru. V tomto prostiedi,

se firma prezentuje predevsim vystavami, které probihaji po celém svéte.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Obrazek 13: Vystava retigo (zdroj: Facebook Retigo)

Dal§im kandlem podpory prodeje jsou prezentace kmenovych zameéstnanct,
konkrétné kuchatt, ktefi délaji prezentaci u distribu¢nich prodejcti s vlastnim zazemim, do
kterych jsou zvani vedouci nebo majitelé provozoven, ti jsou vhodné vybrani ze systému
CRM. Silnym prvkem pro dobré vztahy s distributory jsou nékolika denni $koleni spojena
se zabavou v podobé¢ naptiklad golfu.

Obrazek 14: Firemni akce Retigo (zdroj: Facebook Retigo)

Zatadit zde lze 1 také eventy, jako bylo naptiklad vyroci firmy 30 let spojené s otevienim

nové haly, kde bylo pfizvano zastupitelstvo mésta 1 kraje.
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Obrazek 15: Event otevieni nové haly Retigo (zdroj: Facebook Retigo)

Firma pracuje s klasickym brandingem firmy. Interiéry jsou ladény do korporatnich
barev. Pracuje se zde predevsim s Sedou a modrou. Firma s vizualni identitou pracuje také

z vngjSich prostor, kde ma své logo vyrobené z nerezu stejné jako jejich vyrobky.

Obrazek 16: Outdoorovy branding firmy (zdroj: Facebook Retigo)

14.3 Soucasna online komunikace firmy

Firma se zapojuje 1 do online prostoru. Socidlni sit€ se zamétuji také na specialni
nabidky, (Casové omezené slevy, moznost kombinace stroju s piislusenstvim), oznameni
o dovolenych, statnich svatcich, specidlnim pfislusenstvi, oznameni o novych skolenich,

historii firmy nebo spolupraci s influencery.
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24/2/2021 / 10 hod.

Sledujte
on-line vareni!

Moderni tepelné upravy

pro FAST FOOD provozy

Zivy pfenos najdete zde n @combioven

(clifele}

Obrazek 17: Pozvanka na online zivé vafeni (zdroj: Facebook Retigo)

Velice casté jsou reference, kdy externi fotograf navstévuje restaurace, hotely nebo
masny do kterych byly stroje Retigo prodany a vytvoii s kuchati fotografie. Tyto reference
mohou slouzit taktéz jako recenze. Vzdy pfi foceni je s kuchati a obsluhou strojii proveden
rozhovor, ktery slouzi jako zpétna vazba pro firmu, aby véd¢la, jak jejich stroje funguji
v ostrém provozu. Fotky i rozhovory jsou prezentovany na webovych strankach firmy a lze

si je vSechny prohlédnout.

Obrazek 18: Referen¢ni fotografie z provozu (zdroj: Facebook Retigo)
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Webové stranky soucasné se socidlnimi sit€émi slouzi jako naborovy prostor,
zobrazujici nové oteviené pracovni pozice. Tyto pozice byvaji sponzorovanou reklamou

Casto propagovany na lokalni oblast.

PRIDEJTE SE K NAM

HLEDAME OBCHODNIHO ZASTUPCE
PRO ZAHRANICNI TRHY!

Obrazek 19: Firemni nabor pomoci socialnich siti (zdroj: Facebook Retigo)
14.4 Analyza online konkurence

Firma Retigo je v Ceské republice jedinym vyrobcem konvektomattl, ale i piesto jsou
socialni sit¢ piizpasobeny pro cizi distributory pro prodej téchto stroji. Filozofie

konkurenénich firem jsou odlisné, at’ uz v cenové, vztahové nebo zédkaznické politice.

14.4.1 Online komunika¢ni prostor firmy Rational AG

Z reserSse webovych stranek rational-online.com je patrné, Ze se zamétuje
komplexnéji na vice zemi a jazykl. Nabizi podrobné&jsi informace o produktech, feSenich
zékaznické podpofe a firemnich novinkdch. Obsah socidlnich siti je naplnén pouze

eventovymi akcemi a aktualnim déni.

14.4.2 Online komunikaéni prostor firmy UNOX S.p.A.

Webovée stranky stejné jako Rational AG jsou vice zaméfené na globdlni trh a

s moznosti vicejazy€nosti. Je zfejmé Ze timto zpisobem si firmy ziskévaji vice pifizné€ pro
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koncové zakazniky. UNOX S.p.A. je taktéz vice zaméten na informacni obséhlost produktt
ve vice detailech. Velkym plusem je konfigurator konvektomatu, stejné jak tomu maji
podobné¢ automobiky. Firma UNOX S.p.A. podava vefejné informace o investicich

a vyzkumu v oblasti kuchyniskych technoliich.

14.4.3 Online komunika¢ni prostor firmy Convotherm

Convotherm se zaméfuje vice na digitdlni spravu kuchyné, kdy je schopno
vzdaleného monitorovani a aktualizaci. Convotherm nabizi rozsahlou knihovnu videi véetné
kulinafskych a servisnich navodl. Firma se rozsahle vénuje marketingové komunikaci
vcetné jazykovych mutaci. Na socidlnich sitich je mozné vypozorovat vysokou aktivitu,
uhledné grafické zpracovani produktli, aktualniho déni zrlznych provozi, kde se

konvektomaty nachézi a jak se s nimi pracuje.

14.4.4 Porovnani online marketingové komunikace Retigo a konkurence

Na facebooku mély vSechny konkuren¢ni firmy stranky ve stylu ,,Unox fans®, nebo
,»Rational oven users in the world - unite!* z Tohoto 1ze vypozorovat, Ze se jedna o skupiny
lidi, kterym jsou konvektomaty opravdu zajmovou ¢innosti a vyhledavaji tyto skupiny i jako

zalibu.

14.5 Navrhy pro obsah cilené reklamy firmy Retigo

Firma Retigo s.r.o. sice pusobi na poli B2B, ale cilovou skupinou jsou $éfkuchafi,
hotely, restaurace, Skolni jidelny, cateringy a distributofi gastro techniky. Cilem kampané
bude ziskani novych distributort a online podpora stavajicich. Navrhy se zamétuji od jazyku
kampang, cileni, vizualni stranku, ambasadora az po komunikacni kanaly.

14.5.1 Jazyk kampané

Zaujmout kuchafe pijde pouze jeho jazykem a smySlenim. Retigo je ceskéd firma
a Ceska r€eni spojend s gastronomii si piinejmensim ziskaji pozornost. Ceska réeni pro tuto

kampai jsou modifikovana s jidlem, pitim, funkcemi stroji Retigo a gastronomii obecné.
,Ja ti poradné zavaiim® — a pak si spole¢né pochutname.
,Co bys vareckou dohodil* — pro geograficky cilenou kampan

»Mate v tom gulds? My Vam to vysvétlime*


https://www.facebook.com/groups/3772528096305689/
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,,Jde to jako niz do mésla.“ — tak jednoduché to s konvektomaty Retigo je.

,Michate jablka s hruskama?* — s nami muzete! Steaky a ryby v jednom stroji zachovaji ty
spravné ving.

,,Vlezl do toho jak knedlik do omacky.“ — ale s nasim strojem problémy necekejte.

,Nase trouby dokéze ovladat kazdy trouba.” — jednoduchost pouzivani

,Naberte si plny talif s ndmi to zvladnete* — pro zvySeni kapacity prodanych jidel

,»Tohle ma pofadnou st'avu!“ — stroje Retigo nikdy vase jidlo nevysusi

,, Tohle sousto bude t€Zky spolknout. ...Pro okolni restaurace* — s ndmi mate jedni¢ku na

trhu
,Rozjel to jak hladovej kuchart v poledni Spicce.” — s nami zvladnete az 900 jidel denné
,» Vision svézi jako jarni salat” — pokud by firma vydala novy stroj

Kazdy z téchto sloganii se d4 vyuzit pro rizné kampané. At uz by se jednalo o Skoleni,

funkce stroje, geoloka¢ni reklamu nebo technickou stranku, d4 se vymyslet mnohem vice.

Stejnym zplisobem by mély byt komunikovana i cizojazy¢na prostfedi za pomoci

prekladatelt idedlné rodilych mluvéi, kteti jsou také kuchafi.

14.5.2 Geograficka podpora online

Z vyse popsané teoretické ¢asti prace jiz vime, Ze cilit je mozné nejenom na vék nebo
segment, ale také geolokacéné. Se spojenim ,gastrojazyka™“ by bylo mozné oslovit
potencionalni zajemce vtipnou formou navadégjici na nejbliz§i showroom nebo prodejnu
gastra nabizejici 1 konvektomaty Retigo. ,,Do Olomouce to mas, co bys vaieckou dohodil.
Prohlédnéte si nase stroje v GASTRO-OLOMOUC s.r.0.* Online reklama by byla nastavena
na kraje, pfipadé okresy navadéjici na nejblizs§i misto, kde je mozné si produkt prohlédnout,
vyzkouset a ziskat od personalu kli¢ové informace. Aby nedochédzelo k obtéZzujicimu

remarketingu, je vhodné vytvofit nékolik odlisSujicich mutaci (textovych, obrazkovych).

14.5.3 Ambasador

Pokud by se kampan vztahovala na ,,gastrojazyk™ a tyto typickd réeni, méla by byt
i vizualni stranka ve stejném duchu. Nejzndméjsim ceskym kuchatem, ktery je prosluly
svymi hlaSkami je Zden€k Pohlreich. Po pfecteni si zminénych hesel nebo réeni a pii pohledu

na znamou osobnost si ji ¢loveék hned spoji s jejim hlasem. Pokud by byl Zden€k Pohlreich
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tvari znacky Retigo, vystupujici na kli¢ovych propagacnich materialech, ¢lovek by si ihned

spojil vystupovani, preference a kvality ambasadora se znackou.

Pfimocarost, nekompromisnost, perfekcionalismus. Toto jsou obecné zndmé povahové
rysy Zdeiika Pohlreicha. Pfimocarost, spojena s par kliky na displej a hned vime co vafime.
Nekompromisnost spojena s neustdlym testovanim stroji a jeho vyvojem vede
k nekompromisnim vysledkiim Perfekcionistickou filozofii se prezentuje i1 Retigo,

a pouzivany slogan ,,specialista na konvektomaty* to pouze potvrzuje.

14.5.4 Vizualni stranka

Pii vizudlni strdnce véci je tfeba oslovit zpisobem, kdy ,,délame tradi¢ni véci
modernim zpuisobem® Nemuselo by se jednat o velmi moderni styl vizualizace, ale vice
kombinace fotek s klicovymi sdélenimi. Z barevnostniho hlediska by se mél dodrzovat
logomanual firmy, kdy privileguje modra barva. Barevnost by méla byt zachovana, byt
vidéna na kazdém online vystupu. Firma ma stézejni produkt Vision, ktery je ladén do
modrych barev, ale ma i dalsi produkty jako Oringe, Orange Vision plus a Delimaster. Tyto
produkty jsou v barvach oranzové a svétle hnédé. 1 s témito barvami by se mélo pracovat
v kombinaci s modrou ikdyz decentnim zpiisobem. Naptiklad na ploSe, kde bude fotografie,
by bylo mensi modré logo, bily text v obdélnikovém ,,boxu* se sloganem. Nejdulezitéjsi je

zachovani jednotného grafického stylu a kvalitni vystupy tvofeny profesiondly.

14.5.5 Kanaly

Primérni zaméfeni by mélo byt nastaveno na nejvice navstévované kandly,
vyhodnocené z dotazniku, tedy YouTube, Facebook, Instagram. Ta vSechny tyto sité je
mozné aplikovat stejné sdéleni ale v riznych formatech. Aktualni déni ve firmé, novinky,
pohledy do zékulisi vyroby a vyvoje, kuchaiska videa (v kratké i dlouhé formée). V téchto
kontentech by m¢l vystupovat i ambasador, ktery soucasné slouzi také jako promotér.
Kuchaftska ¢innost se vyskytuje ve vSech komunikacénich kanélech a ve spojeni se znamou

celebritou mohou byt vysledky velkych dosahd.

Profesni platforma LinkedIn mize informovat o profesnich posunech, Skolenich,
a ptipadném naboru klicovych zaméstnancii. Firma zde muize prezentovat vice faktickych
informaci, které nejsou tak emoc¢né zalozeny. Jedna se o prostredi, kde funguji vice ¢isla nez

slova.
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Klasické komunikacni kandly pro personalizovanou online reklamu lze vyuZzivat
Seznam i Google. Obecenstvo téchto dvou platforem je riznorodé ale stale vyvazené. Diky
témto platformam bude mozné zacilit jak jiz bylo vySe zminéno geolokacné, ale 1 jinymi

zpisoby zacileni.

14.5.6 Produkt nebo zajem?

Kuchatska ¢innost je z velké ¢asti zivotni styl. Zalozeni facebookovych skupin, kde lidé
vlastnici konvektomaty Retigo mohou mezi sebou fesit rady a tipy, jak jednotliva jidla
pripravovat co nejlépe. Majitelé zde mohou postovat ptispévky typu ,,pfed a po®, instalace
servisnich pracovniki, feSeni instalace, nebo hotova jidla. Timto zplisobem se piechazi
z reklamniho sdéleni o lovebrand, ktery si timto tvofi obsah sdm. Tyto skupiny mohou byt
samoziejmé¢ zaloZzeny v mnoha jazykovych skupinidch. Dtlezité je, aby zde pusobil
moderator, ktery dokaze odpovédét oficialné na feSeni rliznych zaleZitosti at” uzZ problému

nebo spravné volby postupt pro dané pokrmy.

14.5.7 Potencial online komunikace

Pokud bude tento styl komunikace fungovat a postupné se vyvijet, mize se dojit k tomu, ze
kazda pobocka na svété bude mit svého velkého influencera, skupiny, nepiehlédnutelnou
reklamu a lovebrand znacky. Pred témito vysledky ale jest¢ predchdzi hodné prace a Casu.
Retigo se timto miZe stat jednickou v oboru a zapadnout mezi svétozndmé znacky jako

Apple, Amazon nebo Skoda auto.
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ZAVER
Teoretickd Cast prace se zaobirala vymezenim zékladnich pojmil, z oblasti online

reklamy, technickymi detaily a systemati¢nosti velkého kolosu, ktery se kazdym dnem méni

a vylepsuje.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak vetfejnost vnima online personalizovanou
reklamu. Z vysledkl expertnich i uZivatelskych rozhovoriti vyplyva, ze personalizovana
reklama je v soucasnosti vnimana jako nevyhnutelnd soucast online prostiedi, kterd vSak
musi byt pouzivana citlivé a s respektem k uZzivatelim. Odbornici se shoduji, ze uspésna
personalizace stoji na rovnovaze mezi technologii a lidskym pfistupem — dualezité je
porozumét emocim, potiebam a situaci konkrétniho clovéka. Navzdory rostouci
automatizaci a vyuziti umélé inteligence zustava lidska kreativita a empatie klicovym
faktorem uspéchu. Prestoze Al pfindsi efektivitu, zaroven hrozi ztratou autenticity,
piehlednosti a originality. Reklama, ktera plisobi pfirozené, empaticky a s osobitosti, ma
stale nejvetsi Sanci oslovit cilové publikum. DalS§im zisadnim tématem je piehlceni
reklamnim obsahem. V digitalnim prostfedi, kde uZivatel denné potkéd stovky sdéleni, ma
uspeéch ten, kdo dokaze zaujmout nejen vizudlng, ale predevSim relevantnim, presnym
a lidsky formulovanym sdélenim. U¢inna reklama dnes nevypada jako reklama — ale jako

pozvani, inspirace nebo doporuceni.

Uzivatelé jsou stile citliv§jsi na manipulativni nebo pfili§ osobni reklamu.
Z vyzkumu vyplyva, ze ackoliv se snazi chranit své soukromi pomoci technickych nastroji,
personalizaci se zcela vyhnout nelze. To zvySuje néaroky na transparentnost, etiku

a komunikaci ze strany tvirct.

Celkové lze tici, Ze budoucnost personalizované reklamy bude zaviset na schopnosti
propojit technologické moznosti s lidskym porozuménim. Ziskani duavéry uzivateld,
budovani vztahu misto tlaku na vykon a diiraz na smysluplnost sdéleni se ukazuji jako

klicové strategie v prehlceném digitalnim svété.

Po dokonceni a vyhodnoceni dotaznikii, byl vytvofen navrh online marketingové

komunikace pro spolecnost Retigo. Z poznatkii od tvlirct 1 autord reklamnich online sdéleni

vvvvvv
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Online dotaznikové Setfeni
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Uméla inteligence — schopnost stroji ucit se, rozhodovat

Obchod mezi firmami



82 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM PRILOH
PfilohaPI: DOTAZNIK

Ptiloha P II: INDIVIDUALNI ROZHOVORY



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Martin Nohejl a studuji obor Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zliné. V ramci své bakaldiské prace zkoumam vnimani vefejnosti k online
personalizované reklamé. Rad bych Vas proto pozadal o vyplnéni kratkého anonymniho

dotazniku, ktery mi pomiiZe lépe porozumét tomuto tématu.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 5 minut a obsahuje 23 otazek. VaSe odpovédi

budou zcela anonymni a poslouzi vyhradné k akademickym ucelim.

Pfedem dékuji za Vas €as a ochotu se zapojit!

1) Vytvarite reklamni kampané v online prostiedi (Sklik, Google Ads, Meta Ads aj.)?
a. ano

b. ne

2) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a. Zakladni

b. Stredoskolské
c. Vysokoskolské
d. Jiné

3) Vas profesni Zivot je v odvétvi:

a. Zemé&délstvi, lesnictvi a rybaistvi (péstovani plodin, chov zvifat, téZba dieva,

rybolov)

o

Tézba a dobyvani (tézba uhli, ropy, plynu, nerostt a jinych ptirodnich surovin)

Obchod a maloobchod — prodej zbozi a sluzeb, e-commerce

a o

Doprava a logistika — pfeprava osob a zboZi, skladovani
Cestovni ruch a pohostinstvi — hotely, restaurace, cestovni kancelare.
Zdravotnictvi a socialni péce — 1€kafi, zdravotni sestry, péce o seniory.

Vzdélavani — Skoly, univerzity, kurzy.

5 @ oo

Finance a pojist'ovnictvi — bankovnictvi, investice, pojistovny.



i. Informacni technologie — vyvoj softwaru, sprava IT systému.

j. Kultura a zdbava — film, hudba, divadlo, herni prtimysl.

k. Vefejna sprava a obrana — ufednici, policie, armada

1. Véda a vyzkum — laboratofe, univerzity, vyvoj technologii

m. Informacni sluzby — analyza dat, sprava informaci

n. Poradenstvi a konzultace — fizeni podnikti, osobni poradenstvi

0. Vykonny management — vedeni podnikd, statni spravy

p. Politika a neziskovy sektor — rozhodovaci procesy, fizeni spole¢nosti a
organizaci

g. Jiné

r. Nemam profesni Zivot

Jak Casto pouZivate internet?

a. Denné

b. Ne¢kolikrat tydne
c. Nekolikrat mésicné
d. Méné¢ Casto

Jaké online platformy nejcastéji pouzivate?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému vyroku se nejvice klonite:
VUBEC - MALOKDY — OBCAS - CASTO - NEJVICE

a. Socialni sité (Facebook, Twitter)

b. Vyhledavace (Google, Seznam)

c. Zpravodajské weby (Seznam, iDNES)

d. Online obchody (Amazon, Alza)

e. Vzd¢elavaci weby (Wikipedia, Coursera)

f. Diskuzni a komunitni weby (Reddit, Quora)

g. Streamingové sluzby (YouTube, Netflix, Spotify)
h. Herni weby (Steam, Twitch)

1. Blogy a osobni weby (Medium, WordPress)

J.  Online databéze a ulozisté (Google Drive, Webshare)



k. jiné (uved'te)

Jak casto pouzivate internet?

a. denné

b. nékolikrat tydné

c. ngkolikrat mésicné
d. méné Casto

e. vibec

Do jaké miry uZivate nasledujici platformy?
denné — nékolikrat tydné — nékolikrat mési¢né — zridka - nevyuzivaim

a. Socialni sité (Facebook, Twitter)

b. Vyhledavace (Google, Seznam)

c. Zpravodajské weby (Seznam, iDNES)

d. Online obchody (Amazon, Alza)

e. Vzdélavaci weby (Wikipedia, Coursera)

f. Diskuzni a komunitni weby (Reddit, Quora)

g. Streamingoveé sluzby (YouTube, Netflix, Spotify)

h. Herni weby (Steam, Twitch)

i. Blogy a osobni weby (Medium, WordPress)

j-  Online databaze a ulozisté (Google Drive, Webshare)

k. jiné (uved'te)

Pouzivate blokator reklam?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Znate anonymni rezim prohliZeni webovych stranek?

a. ano



b. ne
Cc. nevim

Pouzivate Anonymni rezim?

a. Pouzivam neustale
b. Pouzivam, ale ne primarné
c. Nepouzivam

Otazky urcené pro ty co nepouZivaji anonymni reZim
Pokud anonymni reZim nepouZivite, je to proto, Ze o této funkci nevite?

a. ano
b. ne

Pokud anonymni reZim nepouzivate, jaky je hlavni diivod?

a. Nepotiebuji ho

b. Nevédél/a jsem o ném

c. Je pro me¢ nepohodlny (napt. neuklada hesla)

d. PouZzivam jinou ochranu (VPN, Brave, blokatory)
e. Jiny ditvod (uved'te jaky)

Pokud anonymni reZim nepouZivate, mate pro néj nahradu?

a. VPN (Virtudlni privatni sit’)
b. Tor prohlize¢
c. Blokatory trackera (napt. uBlock Origin, Privacy Badger)

Pokud pouZiviate Anonymni reZim:

a. Nechci, aby se ukladala historie do pocitace

b. SnaZim se vyhnout cookies, cache a zachovani stopy pii prohlizeni
c. Jiny divod

d. nepouzivam anonymni rezim

Vsimli jste si nékdy reklamy, ktera jako by byla prizptusobena Vasim zajmim nebo
predchozimu vyhledavani?

a. Ano, Casto



b. Ano, obcas
c. Ne
d. Nevim

Zobrazuji se Vam reklamy neprodlené po tom, co ziskate novy zajem? napr. Zacnete
se zajimat o 3D tiskarny. Neprodlené po tom, se Vam za¢nou zobrazovat reklamy na
prodejce 3D tiskaren, dopliitkového zboZi nebo vyukova videa.
a. Reklamy se mi zobrazuji, pokud je aktivné vyhledavam pomoci Google, seznamu
nebo podobnych vyhledavaci.
b. Reklamy se mi zobrazuji, pokud si o nich ¢tu ¢lanky, na které jsem nadhodné narazil
a zaujaly mé.
c. Reklamy se mi zobrazuji, pokud si o daném téma piSu na socidlnich sitich.
d. Reklamy se mi zobrazuji, pokud o nich mluvim v pfitomnosti mobilniho zatizeni,
nebo pocitace.
e. Neuvédomuji si, za jakych okolnosti se mi reklamy zobrazuji

f. Reklamy se mi nezobrazuji

Pokud vidite reklamu v online prostredi, na produkt nebo sluzbu o kterou mate zajem:
a. Ignorujiji
b. Prokliknu reklamu a zb&zné si prohlédnu produkt

c. Prokliknu reklamu, detailné si prohlédnu produkt a zjistim co nejvice informaci

Stalo se Vam vice neZ jednou, Ze jste vidél/a reklamu na internetu, a zakoupil/a jste

inzerované zbozi bez SirSiho vyhledavani (ceny, alternativy, hlubSiho poznani

produktu)?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Dokazete vysvétlit, co jsou internetové cookies a jak funguji?
a. Jsou to viry, které napadaji pocitac
b. Jsou to soubory, které si ukladad mij pocitac
c. Cookies jsou malé textové soubory, které¢ webova stranka uklad4d do mého
prohlize¢e a mohou slouzit k zapamatovani nastaveni, sledovani navstévnosti nebo

reklamnim Acéeltim.



Uvédomujete si co znamena kdyz souhlasim s cookies?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

MuzZete odmitnout ukladani cookies nebo spravovat své preference?

a. Ano, a pravidelné toho vyuzivam
b. Ano, ale nevyuzivam to

c. Ne, nemohu odmitnout

d. Nevim

Co se podle Vas stane, kdyZ odmitnete cookies na webovych strankach?
a. Bude mi odepien pfistup pokracovat v prohlizeni.
b. Budu moci pokra¢ovat v omezeném rezimu.

c. Budu moci pokracovat bez omezeni

Co Vam na personalizované reklamé nejvice vadi?

a) Zasah do soukromi

b) Pocit, Ze jsem sledovan

c) neustalé opakovani stejné reklamy

d) reklama na nevhodné produkty

e) nedostdvam reklamu na to, o co mam zdjem
f) personalizovana reklama mi nevadi

g)  Jjin¢

Mate pocit, Ze je vam reklama §ita na miru?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Jaky je Vas vék?
a) do 18 let
b) 18-24 let
c) 25-34 let
d) 35-44 let



e) 45 let a vice



PRILOHA P II: INDIVIDUALNI ROZHOVORY
Obsah prvni pfilohy.

Petra, specialista PPC. zamé&stnanec

1) Mohl byste se kratce predstavit a popsat svou profesni drahu?

Urcite, rada. Jsem Petra Novotnd, je mi 31 let a aktualné pracuji jako specialista na online
reklamu v malé firmé, kterd se zaméfuje na vyvoj a prodej online sluzeb pro zivnostniky a
malé podniky — napiiklad mame vlastni, jednoduchy CRM naéstroj a platformu pro online
rezervace. Do online marketingu jsem se dostala zhruba pfed osmi lety. Zac¢inala jsem jako
copywriterka na volné noze, pak na pozici PPC specialistky, kde jsem méla moZznost
spravovat kampan¢ pro klienty z riznych odvétvi. Bavilo mé sledovat, jak i mald zména v
textu nebo cileni miiZze ovlivnit vysledky. Po par letech v agentuie jsem citila, Ze bych chtéla
pracovat “na druhé strané¢” piimo pro firmu. A tak jsem nastoupila sem, kde mam na starosti
kompletni spravu online kampani — od Google Ads a Skliku, pfes Facebook a Instagram az
po mensi experimenty tieba s TikTokem nebo LinkedInem. Kromé toho taky trochu feSim

webovou analytiku a pomaham s obsahem na webu.
2) S jakymi reklamnimi platformami pracujete nejéastéji?

Google Ads je unas zaklad. Pouzivame hlavné vyhledavaci kampané , protoze nasi zdkaznici
Casto cilen¢ hledaji nastroje jako ,,fakturacni systém zdarma‘® nebo ,,online rezervaéni
systém*. Mame i par remarketingovych bannerovych kampani v obsahové siti, a testovali
remarketingové kampané. Nasi vyhodou je, ze vime, kdo je naSe cilovka. Tteba majitelé
salontl, trenéfi, terapeuti, takze dokazeme dobte zacilit podle z4jmi nebo typu podnikéni.
Carousel forméat nebo kratka videa funguji nejlépe. Ale tieba takovy Sklik pouzivame hlavné
kvili ¢eskému publiku. Funguje ndm dobfe u starSich cilovek, které pouZivaji Seznam jako
vychozi vyhledavac. Nejlepsi vysledky mame u produktii, které maji jednoduché nazvy a

nejsou moc konkurencni.
3) Jaké typy klienti nejcastéji obsluhujete?

Rekla bych Ze asi lidé, ktefi cht&ji mit véci jednoduché, funkéni a za normélni penize.
Kolikrat nemaji kapacity na slozité¢ systémy nebo agentury, takze hledaji feSeni, které

zvladnou sami, nejlip hned po spusténi.

4) A z jakého odvétvi se zakaznici hlasi?



v

Nejcastejsi jsou asi Kadetnice, kosmeticky, maséti — Casto vyuzivaji nas online rezervacéni
systém LITE, ktery je hodné zjednodusSeny a proto taky za lepsi cenu. Kosmeticka by si
nekoupila plnou verzi pro velké firmy za desetitisice. Maji o hodn¢ jednodussi organizaci
objednanych bez vyvolavani a den predem pfijde klientim tireba SMSka. Osobni trenéii,
fyzioterapeuti nebo koucové pouzivaji rozsitenéjsi verzi, ti chtéji mit prehled o klientech,
platbach, nékdy propojuji rezervace s online konzultacemi.

vvvvvv

Myslim Ze Online reklama dnes neni o tom ,,kdo zaplati vic*, ale kdo nejlip chape, komu a
co tika. Muzete mit skvéle nastaveny Google Ads nebo krasny vizual na Facebooku, ale
pokud netrefite emoci, potfebu nebo jazyk zakaznika, tak to prosté nebude fungovat. Takze

za m¢ — pochopit zakaznika, mluvit k nému jednoduse a trefné. A zbytek uz je o ladéni.
6) Jak postupujete pri nastavovani cileni reklamy? Na jaké faktory se zaméiujete?

Cileni je klicova ¢ast kazdé kampané, a bez né¢j mize i skvély obsah uplné propadnout.
Postup zélezi na platformé at’ uz to jde na Google nebo Metu, ale obecné se fidim n€kolika
zasadami a faktory, které si vzdycky promyslim dopiedu. Hlavné kdo je zakaznik, co od
toho ocekavame, jaké jsou problémy. Je to hodné individudlni. Co na produkt fungovalo a
co ne, je to také hodn€ proménlivé, protoze to co funguje dnes, mtze za pul roku byt tplné
jinak.

7) Jaky typ obsahu v reklamach podle vas funguje nejlépe?

Tohle hodné zalezi na platformé a taky na fazi, ve které se firma nachazi. Ale kdybych méla
shrnout, co nam dlouhodobé& funguje nejlépe, tak je to textova reklama ktera je idealni pro
lidi, kteti uz védi co cht&ji a my jim to dokaZeme nabidnout. Mozné bych prvni misto, dala

také bannertim, z téch mame také hodn¢ proklikda.

8) Jaké metriky povaZujete za klicové pri hodnoceni uspéSnosti reklamy?

Urcité pocitame ROASTem. Konverze jsou sice super, ale nebylo by nam to k ni¢emu,
kdyby to nevydélavalo.

9) Nezajima vas kolik lidi vim na web najede a jak dlouho stravi ¢tenim?

Jasn¢, ¢im vic nam proklikaji web a my vidime na které zalozky klikaji a které je nejvic
zajimaji pro nas muze znamenat, piilezitost jim nabidnout néco vic co hledaji a my tfeba

nenabizime v naSich verzich software.



10) Jak vnimate postoj verejnosti k personalizovanym reklamam? Setkavate se spiSe s

pozitivni nebo negativni odezvou?

Tohle u nas asi nikdo netesi. Ti lidi vi Ze existuje cilena reklama a jestli o to maji zajem tak

prosté kliknou.

11) Myslite si, Ze personalizovana reklama miiZe byt nékdy ,,pres ¢aru“? Kde je podle

vas hranice mezi uZiteCnou personalizaci a narusenim soukromi?

Jasn¢, protoze v tom pracuji, tak si mnohem vic uvédomuji kdy na me ktera reklama vyskoci
a sama sebe se ptam jak je to mozné ikdyz to tfeba nevyhledavam aktivné. Jednou se mi
stalo ze mi kamaradka poslala screen do whatsappu jedné aplikace na cviceni a za ptil hodiny
se mi objevil v reklamé na facebooku. Obcas to je hodné vlezlé a ¢loveék premysli nad tim

jak k tomu telefon dosel.
12) Jaké techniky personalizace reklamy povaZujete za nejucinnéjsi a zarovern etické?

Ty které pouzivame a snad i vSichni z naseho oboru. Mame to tfeba oddéleno na druhy
oboru, jak jsem fikala gastrosluzby, trenéry, maséry, vZzdycky tam hodime fotku z fotobanky
na danou profesi a do pozadi nas software nebo screen z programu. Kdyby tam mé¢li vSichni
to samé bylo by to méné osobité, navic tim ziskdvame 1 zp€tnou vazbu. Tim ze vime které

profese o nas maji zdjem se na né¢ mizeme vic upnout.

13) Mate zkuSenosti s reakcemi uZzivateli, ktefi vnimaji reklamu jako ,,prili§ cilenou*

nebo invazivni?

Tak to nastésti ne.

wr _r

14) Jaké nastroje nejcastéji pouzivate pro analyzu dat a optimalizaci reklamnich

kampani?

Pouzivame hlavné Google Analytics novou GA4. Tam sledujeme odkud ptichdzi, to je pro

vvvvvv

Google Ads.

15) Jak se zménila prace s reklamami po zavedeni regulaci, jako je GDPR nebo iOS

14.5?
To si n¢jak uz ani nevybavuji, vim Ze se to chvili fesilo ale nebylo to pro nas nijak omezujici.

16) Jak se divate na trend automatizace a umélé inteligence v online reklamé? Ma Al

lepsi vysledky neZ ru¢ni optimalizace?



To jsme ve firm¢ nefesili, ale urcité by se to vyzkouSet mohlo. Pomahali jsme si tim tieba k

optimalizaci textli na webovych strankach, ale pfimo v Ads ne.
17) Jaké zmény v online reklamé ofekavate v nejblizSich letech?

Jsem hodn¢ zvédava, jak s tim v§im zahybe uméla inteligence. To se ted’ hodné fesi a jsem
si jista ze 1 dalSich X let fesit bude. Potad je to ve vyvoji, ale zatim se o praci bat urcité

nemusim.
18) Jaké prvky by méla obsahovat reklama, aby zaujala spravné publikum?

Z na$eho oboru jsou to urcité ty benefity. Pracujeme s hlavni informaci, kterou je organizace
a uspora Casu. Radi pracujeme se slovy ve stylu: vSe se da vratit zpét, jenom ¢as ne, nebo

den nema 25 hodin. Lidé na to hodné slysi, protoZe kazdy si stale stéZuje ze nema na nic ¢as.
19) Jak se lisi strategie pro ruzné typy produktii/sluzeb?

Méme viceméné jednu strategii. Obohacujeme ji tfeba o rtzné blackfriday, Casoakce,

slevové kody, upgrade kody.

20) Mate néjaky konkrétni priklad uspé$né personalizované kampané, kterou jste

realizoval/a?

Ano! A byl to jedno z nejlepSich ukoli ktery jsem kdy dostala a jsem na n&j moc pysSna!
Kamaradka déla nehty, a fikala jsem ji co délame ve firmé. Sice fekla ze ruéni psaci kalendar
je lepsi, ale Ze by to klidné zkusila. Zkusila jsem se zeptat nadtizeného, jestli by pro ni jednu
licenci neuvolnil. On jakoZto velky obchodnik fekl Ze ano, ale at’ udélame kratké promo
video. Trochu jsem se toho zalekla, a viibec necekala co na to Kamila fekne, ale byla z toho
hrozné nadSena. Vecer jsme si koupily vino, natacely se navzdjem jako ze jsme zédkaznice a
nehtatka, pak to sestiihaly. Byl z toho velky Uspéch a pustili jsme to i na socialni sité.

Opravdu skvély zazitek.

21)Jakou jednu hlavni radu byste dal/a firmam, které chtéji efektivné vyuZzivat

personalizovanou reklamu?

Ned¢lejte si to sami! Ztratite v online reklamé penize, diivéru a pak si to spravné od

profesionalii nenechate udelat.

Marek, specialista PPC, freelancer

1) Mohl byste se kratce predstavit a popsat svou profesni drahu?



Ahoj, jsem Marek, jsem freelancer, ktery se specializuje na online reklamu pro malé a stfedni
podnikatele. Délam to uz ptes 6 let a mam za sebou spolupraci s desitkami klientii z riznych

obort — od kavéaren a e-shopi, pfes jazykové kurzy az po femeslniky.

Nejvic se vénuju Meta Ads (Facebook, Instagram) a Google Ads, ale Casto feS$im i strategii,
obsah reklamy, jednoduché grafiky, a kdyz je potfeba, pomiizu i s webem nebo e-mailingem.
Klienti m& nejcastéji oslovuji, kdyz potiebuji: zviditelnit sviij byznys na socidlnich sitich,
piivést nové zakazniky pres reklamu nebo prosté ,,konecné néco délat s tim Facebookem, co
jim lezi ladem® Jedu na sebe, Zadna agentura takze jsem v pfimém kontaktu s klientem,

reaguju rychle a prizptisobuju reklamu podle potieby.

2) Jaky je Vas vék?

Je mi 34.

3) Jak dlouho se vénujete tvorbé a spravé online reklam?
Pres Sest let. Zacal jsem pii studiu, naplno jedu patym rokem.
4) S jakymi reklamnimi platformami pracujete nejcastéji?

Nejcastéji Meta Ads (Facebook, Instagram) a Google Ads. Obc¢as Sklik — kdyZ ma smysl pro

cilovku. Zkousel jsem 1 TikTok, ale jen u par projektu.
5) Jaké typy klientt nejéastéji obsluhujete?

Hlavné sluzby a mensi e-shopy. Déle lokdlni podniky — kadefnice, trenéfi, kavarny,
femeslnici. Obc¢as B2B, kdyZ maji jasny produkt a cilovku. Nékdy pomohu zndmym ktefti
tfeba nestihaji pti svoji praci, ale rad¢ji se vénuji svym lidem

6) Jaky je podle vas nejdulezitéjsi faktor uspésné online reklamy?

Nejdulezitéjsi je relevance. Reklama musi mluvit ke spravné cilovce a fikat to, co je pro ni
dilezité. Nestaci hezky obrdzek nebo sleva — musi to Clovéka trefit. Pokud reklama
nefunguje, nejcastéjsi diivod je, ze nemluvi jazykem zakaznika, nebo se ukazuje lidem, které

to nezajima. VSechno ostatni — formét, rozpocet, technické nastaveni — je az druhotné.
7) Jak postupujete pri nastavovani cileni reklamy?

Zacnu vzdy cilovkou. Podle toho kdo je zakaznik, co tesi, kde travi ¢as, a co ho zajima.
Podle toho pak vybiram platformu a typ cileni. U Mety se zamétfuju na Zajmy a chovani,
vek, pohlavi, lokalita a vlastni publika. U Google Ads se snazim cilit pfes klicova slova

zamér hledani vracejici se navstévniky a asi 1 geografii ale ta je jasné.Cileni testuju. Kdyz to



nefunguje, upravuju podle dat. Nékdy sta¢i mélo — tieba zménit vékové rozpéti nebo vyloucit

¢ast publika.
8) Jak velkou roli hraje personalizace reklamy? Jak ji vnimate z pohledu efektivity?

Hraje velkou roli. V dnesni dob¢ je reklamy hodné — personalizace poméaha zaujmout. Kdyz
reklama mluvi pfimo ke mné — jako k femeslnikovi, trenérovi, majiteli obchodu — vnimam
ji jinak. VéEtsi Sance, Ze kliknu nebo zareaguju. Na funk¢nosti to hodné jde vidét kdyz je vic
etextu, obrazkii nebo i1 konkrétni nabidky na zbozi nebo sluzby. Urcité by to nemélo byt

vlezné.
9) Jaky typ obsahu v reklamach podle vas funguje nejlépe?

Jde o to na ktery kanal se data umist'uji. Nejvic bych fekl ze textova reklama, ta je dobra na
konkrétni cileni bannery pro brandovky nebo pfipomenuti akce, eventu a i ty videa, ale s

téma se moc lidem nechce zpracovavat ikdyz stac¢i kratké video do 30ti sekund.
10) Jaké metriky povaZujete za klicové pii hodnoceni uspésnosti reklamy?

Zaklad je védét, co je cilem kampanég. Podle toho vybiram metriky. Ale nejcastéji sleduju

konverze a CTR.

11) Jak vnimate postoj verejnosti k personalizovanym reklamam? Setkavate se spiSe s

pozitivni nebo negativni odezvou?

Vefejnost je rozdélena. Cast lidi bere personalizovanou reklamu jako uZiteénou —uvidi n&co,
co je opravdu zajima. Jini ji vnimaji jako otravnou nebo invazivni. ZaleZi na tom, jak je
podand. V praxi vnimam ze kdyz je reklama relevantni, ale nenapadna, vétSina lidi ji pfijme
v pohodé. Pokud je pfili$ osobni nebo piisobi jako Smirovani, reakce byva negativni. Hodné

vnimam, Ze kdyz se reklama pfili§ opakuje 1idé ji vice prehlizeni.

12) Myslite si, Ze personalizovana reklama miiZe byt nékdy ,,pres ¢aru“? Kde je podle

vas hranice mezi uZiteCnou personalizaci a narusenim soukromi?

Ano, miize byt pies ¢aru. A mam pocit, Ze se to Casto déje. Je to hlavné¢ o vnimani
¢loveéka. Uzite¢nd personalizace usnadni rozhodnuti. Ta $patna vzbudi nedivéru nebo odpor.

Za m¢ je hranice tam, kde reklama pfestane byt o nabidce a za¢ne byt o pocitu kontroly
13) Jaké techniky personalizace reklamy povaZujete za nejucinnéjsi a zaroven etické?

Za nejucinngjsi a zaroven etické povazuju cileni podle zajmt a oboru. Dobie se da nastavit

1 segmentace podle chovani, tteba nadvstévnik webu vidi jinou reklamu nez novy uzivatel.



14) Mate zkuSenosti s reakcemi uZzivateli, ktefi vnimaji reklamu jako ,,prili§ cilenou*

nebo invazivni?

Ano, mam. Setkal jsem se s tim hlavné u remarketingovych kampani, kdy reklama
"prondsleduje" uzivatele napfic webem. Néktefi klienti mi psali, ze jejich zakaznici to

komentovali jako ,,otravné* nebo ,,divné*.

15) Jaké nastroje nejCastéji pouzivate pro analyzu dat a optimalizaci reklamnich

kampani?
Sleduju, co lidi d¢€laji na webu — odkud pfisli, kolik jich konvertuje, jak se chovaji.

Mam nastavené udalosti a cile, které sleduji realné akce, tfeba odeslani formulare, nebo klik

na kontakt. PouZivam hlavné Google Analytics pro sledovani aktivit na webu.

16) Jak se zménila prace s reklamami po zavedeni regulaci, jako je GDPR nebo iOS

14.52?

Zmenila se dost. Hlavné v tom, kolik dat méame k dispozici a jak s nimi mizeme pracovat.
U GDPR musime mit souhlas ke sbéru dat, ty cookies a analytiku. V tu dobu to chytl trochu
i i0S, tam se to zpiisnilo taky. Slo vidét Ze u lidi co maji Apple, se hiif méFily konverze a

hif se nastavovaly 1 optimalizace na kampang.

17) Jak se divate na trend automatizace a umélé inteligence v online reklamé? Ma Al

lepSi vysledky neZ ru¢ni optimalizace?

Al a automatizace jsou dnes béznd soucast reklamy. A funguji dobte, kdyz se s nimi pracuje
chytfe. Pouzivam tfeba Smart kampané v Google Ads. Doporuci mi tieba i kdy dat reklamé

pauzu, a kdy naopak zvysit rozpocet do reklamy, je to celkem chytré.

A4

18) Jaké zmény v online reklamé ocekavate v nejblizSich letech?

S tim co se déje v Evropské unii a 1 celkoveé po svété bych cekal jesté vétsi tlak na ochranu
osobnich udajt, n¢kde jsem cetl, ze Google chrom chce ukoncit cookies tfetich stran, a
jelikoz je to nejvetsi hrac na svéteé, tak uz to asi bude mit podchycené jinym zptisobem. Urcité

jsem sam zvédavy jakym zpisobem to ptjde dal.
19) KdyzZ tvorite reklamu pro novy produkt, jak postupujete p¥i vybéru kli¢ovych
sdéleni?

Postupuju jednoduse, ale systematicky. Cilem je najit to, co zdkaznika opravdu zajima, ne

co si mysli klient, Ze je dtlezité. Dulezité je poznat a pochopit cilovku. Kdo to je, co chce,



jaké ma potfeby nebo pfani, bez toho nema smysl vybirat sdéleni. Reklama musi mluvit
jejich jazykem. Diive bylo normalni to psat ve stylu: ,,mame X funkci, uSettite X Casu*
dneska se do toho hodné zapojuji emoce a natlak i kdyz to nezni moc pekné, ale funguje to.
Tteba: Prestante ztracet Cas s... nebo Uz 3200 podnikatelti usetii 80 hodin ro¢né diky
fakturantu. Méni se vSe.. texty, pozice, nacasovani. Nejhorsi je, Ze to je kazdou chvili jiny

novy trend a vSichni to chtéji.
20) Jak se liSi strategie pro rizné typy produkti/sluzeb?

Strategie se lisi podle typu produktu, faze nadkupu a cilovky. Jinak pracuju s reklamou na e-
shop, jinak na sluzbu, jinak na aplikaci. Kazdy typ pottebuje jiné tempo, sdéleni i format. U

E-commerce je to rychla konverze na eshop. U sluZeb se snazim nasadit osobitéj$i pfistup.

Duivéru, kontakt, reference dobrych klienti.

21) Mate néjaky konkrétni priklad uspésné personalizované kampané, kterou jste

realizoval/a?

Centrum boxfitgym se snazilo nahnat co nejvice novych klient. Délaji kruhové tréningy s
kapacitou do 20 lidi. Navrhl jsem skupinovku, kde si to mizou zkusit lidi zdarma. Klient
souhlasil a spustili jsme kampan. Diky tomu, Ze jsme védéli presnou skupinu lidi, ktefi k ni
uz chodili, méli jsme hodné ptfesné zacileni. Dali jsme do textu ,,Vyzkousejte kruhovy
tréning zdarma v centru Roznova. Poznejte limity svého téla.” Rozjeli jsme to a vysledky
byly opravdu Sokujici. Pan mi pak fikal, Ze nemél ani prostor pro vSechny kteti se prihlasili
a musel to ud€lat vice terminti. Naklady byly kolem 30 korun na osobu, vzniklo 138

rezervaci na zkuSebni lekci a pfineslo ji to 37 pravidelnych klienti.
22) Jaka je podle vas budoucnost online reklamy?

Jak uz jsme ftikal, méné dat, cookies, a vice ochrany soukromi. Al bude délat vice cileni,
rozpocti, ekl bych spis té monotoni prace. Al nedokédze délat tak moc realisticky strategie,
mysSlenkové népady a kontroly. Urcit¢ bude hrat velkou roli kreativa. Al sice dokaze
vyplivnout hodné designd, ale vSe je to piebrané. Jest¢ mé napada propojeni s redlnym
svétem. Ted si hodn¢ Apple hraje s virtudlnimi brylemi, které rozsitfuji realitu a myslim Ze
konkurence nechce zustat pozadu. Myslim, Ze ta rozsifena realita bude mit taky budoucnost.
Ur¢ité lidi nebudou mit na hlavé tak velké zatizeni jako jsou ty bryle. Tieba Elon Musk s
jeho Neuralik ma taky voditko propojené s virtudlnim svétem, zni to hodne scifi ale dokazu
si predstavit, ze budou lidi takovi androidi, kteti uz budou propojeni s online svétem bez

dratu.



23)Jakou jednu hlavni radu byste dal/a firmam, které chtéji efektivné vyuzivat

personalizovanou reklamu?

Mluvte k lidem tak, jako byste s nimi stali tvafi v tvar. Neteste, co cheete fict vy. Premyslejte,
co potiebuje slySet vas zakaznik. Jak byste mu to fekli osobné — jednoduse, srozumitelné,

bez tlaku. Zni to jednoduse, ale funguje to.

24)Je néco, co byste chtél/a dodat nebo co povaZujete za dilezité v tématu

personalizace reklamy?

Personalizace neni jen technika — je to postoj. Nestaci nastavit spravné publikum a text.
Dulezité je rozumét cilovce, respektovat jejich prostor. Snazte se pomahat a ne jenom prodat.
Techlogie se méni, ale 1idé zlistavaji. Vas postoj k praci je to nejdilezitéjsi co délate a jak

vas zakaznici vnimaji. Pak uz vas mohou jen doporucovat!

Expertni rozhovor: Tomas

1) Mohl byste se kratce predstavit a popsat svou profesni drahu?

Jsem Tomas Havel, 48 let, specialista na vykonnostni reklamu v B2B. Zamétuju se na lead
generation, LinkedIn Ads, Google Ads ve vyhleddvani a méfeni vykonu. Pracuju pievazné

s firmami ve sluzbach, technologiich a pramyslu.
2) Jak dlouho se vénujete tvorbé a spravé online reklam?

8 let. Poslednich 5 let Cisté B2B segment. Nejvic zkuSenosti mam s technologickymi a

konzulta¢nimi firmami.
3) S jakymi reklamnimi platformami pracujete nejéastéji?

Primarné Google Ads (vyhledavani) a LinkedIn Ads. Obcas Sklik, pokud jde o ¢esky trh.

Meta Ads minimalné — u B2B ma slabsi navratnost.
4) Jaké typy klienti nejcastéji obsluhujete?

Vyhradné B2B. Nejcastéji IT sluzby, software, vyrobni firmy a technické konzultace. Cil:

leady, poptavky, rezervace schiizek.
5) Jaky je podle vas nejdiilezitéjsi faktor ispés$né online reklamy?

Relevance a nacasovani. Spravna nabidka spravnému publiku ve spravné fazi ndkupniho

cyklu. V B2B rozhoduje piesnost, ne emoce.

6) Jak postupujete pri nastavovani cileni reklamy? Na jaké faktory se zamérujete?



Zaklad je nakupni persona a fdze rozhodovani. U Google Ads: kli¢ova slova, zdmér hledéni,
typ dotazu. U LinkedIn: obor, pozice, velikost firmy, seniorita. Vylucuju nesouvisejici

segmenty uz na zacatku.
7) Jak velkou roli hraje personalizace reklamy? Jak ji vnimate z pohledu efektivity?

V B2B zéasadni. Bez personalizace je reklama pfili§ obecna a ztraci ucinek. Funguje hlavné

personalizace podle role, problému nebo fdze ndkupu. Ne podle jména nebo chovani.

8) Jaky typ obsahu v reklamach podle vas funguje nejlépe?

Textova reklama ve vyhleddvani — nejvyssi konverzni pomér. Na LinkedIn funguje dobfie
text + jednoduchy vizudl. Video pouzivam vyjimecné, hlavné na prezentaci feSeni.
Rozhoduje jasna nabidka, ne format.

9) Jaké metriky povaZujete za klicové pri hodnoceni uspéSnosti reklamy?

Priméarné konverze a cena za lead (CPL). Dale mira kvality leadu — nutné sledovat i po
odeslani formulafe. CTR a CPC fteSim jen pii optimalizaci. ROAS sleduju spi§ u e-

commerce, nc B2B.
10) Jak vnimate postoj verejnosti k personalizovanym reklamam?

Vetejnost je u B2C citlivejsi, B2B cilovky reaguji vécné. Dillezita je relevance, ne prilisSna
osobni rovina. Kdyz reklama fesi konkrétni problém, nevadi, Ze je cilena. Vlezlost snizuje

davéryhodnost.

11) Setkavate se spiSe s pozitivni nebo negativni odezvou? Myslite Ze jsou lidé

obeznameni s funkci personalizované reklamy?
V B2B spis neutralni az pozitivni odezva — pokud je sdéleni relevantni. Lidé vétSinou tusi,
ze reklamy jsou cilené, ale netesi detaily. Negativni reakce ptichazi jen u pfili§ agresivniho
remarketingu. Kli¢em je pfirozenost.

12) Myslite si, Ze personalizovana reklama miiZe byt nékdy ,,pies ¢aru“? Kde je podle

vas hranice mezi uziteCnou personalizaci a naruSenim soukromi?

Ano, muze byt. Hranice je tam, kde uZzivatel zacne citit sledovani, ne nabidku nebo pomoc.
Uzite¢na personalizace se tykéd problému nebo kontextu, ne osoby. V B2B staci relevantni

obor, role a faze rozhodovani.

13) Jaké techniky personalizace reklamy povaZujete za nejacinnéjsi a zaroven etické?



Segmentace podle pozice, oboru a typu firmy. Obsah piizpiisobeny fazi ndkupniho procesu
(napt. problém vs. feSeni). Remarketing na zaklad¢ navstivené stranky nebo zdjmu o

konkrétni produkt. Bez ptimého osloveni nebo citlivych dat.

14) Mate zkuSenosti s reakcemi uZivateli, ktefi vnimaji reklamu jako ,,prili§ cilenou*

nebo invazivni?

Ano, hlavné u pfili§ agresivniho remarketingu, ten je hodna otravny. Tieba reklama
opakovan¢é zobrazovana lidem, kteii jen zbézné¢ navstivili web. Da se to feSit snizenim

frekvence omezenim doby trvani nebo zménou tonu sdéleni. Citlivy piistup funguje 1épe.

15) Jaké nastroje nejcastéji pouZivite pro analyzu dat a optimalizaci reklamnich

kampani?

Google Analytics pro vypozorovani jak se chovaji lidé na webu a jejich konverzni trasy.
Google Ads rozhrani je vhodné hlavné pro spravu a optimalizaci kampani. LinkedIn
Campaign Manager pro vykonnost a segmenty. Looker Studio pro ptehledné reporty pro

klienta.
16) V ¢em je Looker Studio lepsi?

Je prehledné, vizualni a propoji vic zdrojli dat na jednom misté. Umoziuje vytvaret vlastni
dashboardy na miru a klient vidi jen to dilezité. Aktualizuje se automaticky, neni tfeba

exportovat ruéné. USetii Cas a zlepsi orientaci v datech.

17) Jak se zménila prace s reklamami po zavedeni regulaci, jako je GDPR nebo iOS

14.5?

Zmeénila se vyrazné. A ano, n€kdy to leze na nervy. GDPR a i0S 14.5 z4sadn¢ omezily
presnost méfeni a moznosti cileni. Musime fesit cookie listy, souhlasy, anonymizace — misto
toho, abychom délali samotnou praci. U Meta Ads vyrazn¢ klesla kvalita dat kvlili omezeni
sledovani uzivatelii na iPhonech. U Google Ads musime feSit Consent Mode a nahradni
konverze. Leadli mlize byt redln€ vic nez systém ukazuje. To ztéZuje vyhodnocovani a
to, ze se to neda délat. Jen to ted’ vyzaduje vic techniky, workaroundi a trpélivosti. Co diiv

trvalo hodinu, dnes tesis pil dne.

18) Jak se divate na trend automatizace a umélé inteligence v online reklamé? Ma Al

lepsi vysledky neZ ru¢ni optimalizace?



Al ma smysl, pokud vi§, co d¢las. Automatizace uSetii ¢as a zvlada rozsah, ale bez strategie
to nefunguje. U jednoduchych kampani méa Al Casto lepsi vykon nez ru¢ni zdsahy. U
komplexnich B2B ptipadii je potad potieba ¢lovek — hlavné kviili struktufe sdéleni, prioritdm

a konverzni ceste.
19) Jaké zmény v online reklamé ocekavate v nejblizsich letech?

Cekam vic chaosu nez pokroku. Piijdeme smérem k méné piesnym datiim, vic zavislosti na
platformach a mén¢ kontroly nad tim, co se skutecné¢ déje. Google i Meta budou vic tlait na
black-box automatizaci — zadas rozpocet a vysledek ti ,,feknou®, ale nebudes mit ponéti proc.
Soukromi se bude dal fesit, coz samo o sobé dava smysl. Ale bude to znamenat dalsi
omezeni, slozitéjs§i méfeni, vic obchdzeni, vic prace bez viditelného zlepsSeni. Al se bude
pouzivat vSude, i tam, kde neni potfeba. Klienti budou ocekavat zazraky, ale bez poradného
vstupu nedostanou nic. Reklama bude vic ,,korporatné sterilni* a mén¢ strategicka. Jedina

vyhoda: kdo bude rozumét systému do hloubky, bude mit naskok. Ale obecné to bude

vvvvvv

20) Kdyz tvorite reklamu pro novy produkt, jak postupujete pri vybéru kli¢ovych

sdéleni?

Zacnu cilovou skupinou — kdo to je, co fesi, co ho brzdi v rozhodnuti. Pak analyzuju produkt
co mu redlné¢ miize pomoct, v ¢em je jiny. SepiSu 3-5 jasnych, konkrétnich sdéleni — ne
vlastnosti, ale pfinosy. Otestuju v kampani a podle dat necham jen to, co pfitahuje kliky a

leady.
21) Jak se liSi strategie pro rizné typy produkti/sluzeb

U sluzeb tfesim vic diivéru a odbornost — delsi cesta, vic obsahu. U produktd (napt. SaaS)
jdu po konkrétnim problému, ktery fesi, a testuju zkusebni verze. U komplexnich B2B feseni
davam diraz na faze rozhodovani, tj. edukace, zajem, schlizka. Strategie se fidi tim, jak

dlouho trva rozhodnuti a kolik lidi do né¢j mluvi.

22) Mate néjaky konkrétni priklad uspésné personalizované kampané, kterou jste

realizoval/a?

Ano. Klient: firma nabizejici softwarové feSeni pro stavebni firmy. Zacileni bylo na
LinkedIn Ads na technické feditele ve stavebnictvi, firmy 50 a vice zaméstnancii. Reklama

byla na bazi konkrétniho sdéleni typu ,.Zkraceni fakturace o 40 % diky automatizaci®, s



vizualem redlného dashboardu. Vysledek byl vyborny. 8 schiizek za mésic, 3 uzaviené

kontrakty, CAC pod cilovym limitem.
23) Jaka je podle vas budoucnost online reklamy

Rozhodné¢ vic reklam fizenych Al, ale mén¢ kontroly nad tim, pro¢ néco funguje. Reklamy
budou bohuzel vic generické, pokud si je nikdo nestrazi. Kdo bude umét kombinovat vlastni
data, analytiku a pfesné sdéleni, pieZzije.

24) Jakou jednu hlavni radu byste dal/a firmam, které chtéji efektivné vyuZzivat

personalizovanou reklamu?

Zacnéte u zakaznika, ne u sebe. Mluvte k jeho problému, konkrétné a bez zbytecného
balastu. Nepfehanéjte to s daty — sta¢i obor, role a faze rozhodnuti. Personalizace musi byt
uzite¢na, ne napadna.

25)Je néco, co byste chtél/a dodat nebo co povaZujete za dilezité v tématu

personalizace reklamy?

Personalizace neni o sledovani, ale o relevanci. Kdyz vite, komu mluvite a co ho pali,
nemusite byt chytii — staci byt pfesni.V B2B sta¢i mélo — spravné sdéleni spravné roli.

Zbytek je ruseni.

Expertni rozhovor: Eliska

1) Mohl byste se kratce predstavit a popsat svou profesni drahu?

Jsem Eliska Ruzickova, je mi 42 let a jsem nezavisla specialistka na online komunikaci a
reklamu pro kulturni projekty, galerie, vystavy a muzea. Pracuji s organizacemi, které chtéji
nejen propagovat udalosti, ale hlavné vypravét piibehy a pritdhnout publikum, které si k nim
vytvoti vztah. Mij pfistup je vice vizualni, narativni a emotivni, nez technicky vykonnostni
—1kdyz ¢isla a konverze samoziejme sleduji. Pracuji pfevazné s Meta Ads, Google Ads, e-

mailingem a tvorbou obsahu, ktery funguje jako most mezi instituci a divakem.

2) Jak dlouho se vénujete tvorbé a spravé online reklam

Online reklamé se vénuji pfiblizné¢ sedm let. Zac¢inala jsem v kulturnim centru, kde jsem
zajistovala propagaci vystav, koncertl a rezidencnich projektii. Postupné jsem ptesla na
volnou nohu a zacala spolupracovat s galeriemi, muzei a neziskovkami. Reklamu beru jako

nastroj, jak probudit zvédavost a pfitdhnout pozornost ke kultufe, ktera si to zaslouzi.



3) S jakymi reklamnimi platformami pracujete nejcastéji?

Nejcastéji pracuji s Meta Ads — Facebook a Instagram jsou stale nejptistupnéjsi kanaly pro
komunikaci kultury. U akci, kde 1idé aktivné vyhledavaji informace (napf. ,,vystava Praha®),
pouzivam i Google Ads — hlavné vyhledavani a obcas i bannerovou sit’ pro remarketing. Se
Sklikem pracuji vyjimecn¢, vEétSinou jen pro starsi cilovku u regiondlnich instituci. Dilezitou

roli hraje také e-mailing a organicky obsah, ktery s placenou reklamou propojuji.
4) Jaké typy klientu nejcastéji obsluhujete?

Nejcast&ji pracuji s klienty z oblasti kultury a uméni — galerie, muzea, festivaly, reziden¢ni
centra nebo divadelni soubory. Jsou to instituce i neziskové projekty, které maji silny obsah,
ale Casto omezeny rozpocet a potfebu komunikovat chytre a citlivé. Nékdy spolupracuji i s
tvlrcei, ktefi realizuji vlastni vystavy nebo performance a potiebuji pomoc s propagaci
konkrétni akce. VSechny projekty spojuje snaha piedat emoci, pfibéh nebo zazitek, ne jen
prodat vstupenku.

vvvvvv

Za me je to autenticita sdéleni. Reklama musi mit dusi — pokud ma oslovit lidi, kteti hledaji
vic neZ jen akci nebo slevu, musi byt citliv€ napsand, vizualné pfitazliva a srozumitelna. V
kulturnim sektoru lidé reaguji na naladu, ptib¢h a atmosféru, ne na agresivni vyzvy k nakupu.
divaky k proziti néceho vyjimecného.

6) Jak postupujete pri nastavovani cileni reklamy? Na jaké faktory se zamérujete?

Nejdiiv pochopim to, koho chceme oslovit a co u n¢j chceme vyvolat — z4jem, Gcast, sdileni,
hlubsi vztah. Na Meta Ads pracuji s kombinaci véku, zajmi (napf. uméni, architektura,
literatura) a Casto i s lokalitou — kulturni udalosti byvaji geograficky omezené. PouZivam 1
vlastni publika — navstévnici webu, fanousci stranky, e-mailové seznamy — a testuji rizné
kombinace pro nové okruhy lidi. VZdy mé zajima nejen kdo reklamu vidi, ale v jakém
rozpolozeni ji asi sleduje, a tomu pfizptisobuji i formu sdéleni.

7) Jak velkou roli hraje personalizace reklamy? Jak ji vnimate z pohledu efektivity?
Personalizace hraje v kulturni reklamé velmi dulezitou roli, ale trochu jinym zptisobem nez
v komerénim svété. Nejde tolik o jméno nebo vek, ale o to, zda reklama mluvi k zajmu,
citlivosti a vkusu konkrétni skupiny lidi, tfeba jinak oslovuji navstévniky designového

biendle a jinak divaky experimentalniho divadla. Efektivita personalizace je pro mé ta, ktera



plsobi dojmem, Ze reklama pochézi ze stejného svéta jako divak — Ze ,,to je pro me*. Kdyz
se to povede, lidé nejen kliknou, ale ¢asto i sdileji, doporuci a pfijdou s ocekavanim, které

je blizké tomu, co projekt nabizi.

8) Jaky typ obsahu v reklamach podle vas funguje nejlépe?
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Nejucinnéjsi je kombinace vice formatd, ale pokud bych méla vybrat, tak vizudl s atmosférou
ma nejvetsi silu — at’ uz je to fotografie, koldz nebo kratké video. V kultufe funguje, kdyz
reklama pfenese pocit z udalosti — naladu vystavy, prostor galerie, moment z performance.
Text ma smysl, kdyz je stru¢ny, citlivy a dopliuje vizual — nedominantni, ale jasn¢ vedeny
k akci. Kratkd videa funguji vyborné na Meta platformach, hlavné pokud zachyti zivy

moment nebo emoci — ne promo, ale redlny zabér nebo gesto.
9) Jaké metriky povaZzujete za klicové pri hodnoceni tspéSnosti reklamy?

U kulturnich kampani je pro mé kli¢ova kombinace tvrdych i mékkych metrik. Sleduji
samoziejmé klasiky — CTR, konverze (napt. prodej vstupenek nebo registrace), naklady na
akci (CPC, CPA) — ale stejné dillezité jsou pro mé i interakce: sdileni, komentafe, Cas
straveny na webu. Kdyz lidé nejen kliknou, ale zapoji se, poslou to dal nebo pftijdou
pfipraveni, vim, Ze reklama fungovala hloubéji nezZ jen jednim klikem. Nejradéji hodnotim
reklamu 1 v souvislosti s redlnou odezvou — napf. navstévnost akce, zpétna vazba od

navstévnikil nebo plnéni kapacity.

10) Jak vnimate postoj verejnosti k personalizovanym reklamam? Setkavate se spiSe s
pozitivnhi nebo negativni odezvou? Myslite Ze jsou lidé obeznameni s funkci

personalizované reklamy?

Veftejnost je k personalizované reklamée smiflivéjsi, pokud ma pocit, ze ji néco zajima, ne
jen sleduje. V kultufe se s negativni reakci setkdvam spi§ vyjimecné — vétSina lidi chape, Ze
bez propagace by o akci viibec nevédéli. Zaroven ale citim, Ze lidé ¢asto nerozumi, jak piesné
personalizace funguje — mysli si, Ze je reklama ,,nahoda‘“, nebo naopak, ze je ,,Smiruje.
Kdyz je sdéleni jemné, estetické a relevantni, vétSinou personalizaci vnimaji jako uziteCny

tip, ne zasah do soukromi.

11) Myslite si, Ze personalizovana reklama miiZe byt nékdy ,,pies ¢aru“? Kde je podle
vas hranice mezi uziteCnou personalizaci a naruSenim soukromi?
Nejcastéji pracuji s Meta Ads — Facebook a Instagram jsou stale nejptistupné;si kanaly pro

komunikaci kultury. U aket, kde lidé aktivné vyhledavaji informace (napf. ,,vystava Praha®),



pouzivam i Google Ads — hlavné vyhledavani a obc¢as i bannerovou sit’ pro remarketing. Se
Sklikem pracuji vyjimecné, veétSinou jen pro starsi cilovku u regionalnich instituci. Diillezitou
roli hraje také e-mailing a organicky obsah, ktery s placenou reklamou propojuji.

12) Jaké techniky personalizace reklamy povaZujete za nejucinnéjsi a zarovern etické?
Nejucinnéjsi a zaroven etické je cileni podle z&jmu, typu publika a kulturnich preferenci —
naptiklad lidé, kteti sleduji uméni, architekturu, historii nebo kulturni instituce. Snazim se
tvorit sdéleni, ktera ptisobi osobné¢, ale ne dotérné — tieba pozvanka na vystavu s diirazem na

jeji atmosféru, nikoli jen data a misto. Pracuji i s jazykem — jinak oslovim mladého

navstévnika vernisaze, jinak pravidelného ¢lena muzejniho klubu.

13) Mite zkuSenosti s reakcemi uzivateli, ktefi vnimaji reklamu jako ,,prili§ cilenou*

nebo invazivni?

Ano, hlavné u remarketingu s pfili§ astym zobrazenim. Pomaha omezit frekvenci a zménit

ton — vic pozvanka nez tlak. U kultury lidé obvykle reaguji klidnéji nez v e-commerce.

14) Jaké nastroje nejcastéji pouZivite pro analyzu dat a optimalizaci reklamnich

kampani?
Meta Ads Manager pro vykon kampani. Google Analytics pro chovani navstévniki na webu.
Looker Studio pro piehledny reporting. Ob¢as Hotjar pro sledovani interakce s obsahem.

15) Jak se zménila prace s reklamami po zavedeni regulaci, jako je GDPR nebo iOS

14.5?

Me¢ieni je mén¢ presné, hlavné u konverzi a remarketingu. Meta ztratila data z 10S, u GA4
feSim cookie consent a vypadky udalosti. Musim vic spoléhat na vlastni data a odhady

vykonu. Pfibyla technickd prace a ubyva jistoty.

16) Jak se divate na trend automatizace a umélé inteligence v online reklamé? Ma Al

lepsi vysledky neZ rucni optimalizace

Al Setii Cas, ale nevnima kontext vystavy nebo naladu sdéleni. U kulturnich projekth casto
ruéni prace vede k lepsimu vysledku. Automatizaci pouzivam u cileni a rozpoctl, ne u

kreativy. Al je nastroj, ne nahrada.
17) Jaké zmény v online reklamé ocekavate v nejblizsich letech?

Mén¢ dat, vic automatizace. Vice dlirazu na obsah, pfibéh a vizualni styl. Reklama se ptiblizi

béznému obsahu, rozdily se smazou. Kultura bude muset byt kreativnéjsi ne jen viditelna.



18) KdyzZ tvorite reklamu pro novy produkt, jak postupujete p¥i vybéru kli¢ovych
sdéleni?
Zaméiim se na atmosféru, emoci a divod, pro¢ by mél Clovek pfijit. Sd€lim, co vystava

nabizi — zazitek, myslenku, vizualni podnét. Snazim se pielozit obsah vystavy do jednoduché

pozvanky. Formuluji to tak, aby to znélo jako osobni doporuceni.
19) Jak se lisi strategie pro rizné typy produkti/sluzeb?

U vystavy feSim zazitek a naladu, u muzea spis daveru a tradici. Jednorazové akce potiebuji
naléhavost, stalé¢ expozice trpélivost. Mladsi cilovka reaguje na vizual a kratké texty, starsi

na informaci a jistotu. Strategie se odviji od typu akce i o¢ekavani publika.

20) Mate néjaky konkrétni priklad uspé$né personalizované kampané, kterou jste

realizoval/a?

Ano, urcité. Pro regiondlni galerii jsem cilila kampan podle zdjmu o malbu a regionalni
historii. Reklama obsahovala citat kuratora a zabér z instalace vystavy. Vysledek byl

opravdu skvély. Nadprimérna navstévnost a vysoké zapojeni na socialnich sitich.
21) Jaka je podle vas budoucnost online reklamy?

Vice emoci, méné tvrdych dat. Reklama se ptiblizi umélecké forme, je kratkd, vizualné

silnd, osobni. Instituce budou muset budovat komunitu, ne jen propagovat akce. Divéra a

22)Jakou jednu hlavni radu byste dal/a firmam, které chtéji efektivné vyuzivat
personalizovanou reklamu?

Zameéite se na ¢loveka, ne jen na cilovku. Oslovte ho tak, aby mél pocit, Ze je zvan, ne loven.

Bud'te konkrétni, ale ne invazivni. Reklama by méla plisobit jako pozvani, ne jako oznameni.

23)Je néco, co byste chtél/a dodat nebo co povaZujete za dilezité v tématu

personalizace reklamy?

Personalizace neni o tom, co vime o lidech, ale jak k nim mluvime. Kultura méa vyhodu —
muze komunikovat jemné, s emoci a respektem. Dulezité je vytvofit pocit, ze reklama neni

pro vSechny, ale praveé pro néj. To déla rozdil.



