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Anotace:

Bakalarska prace se zabyva charakteristikou soucasnych moznosti reklamy na
YouTube a jejimi formami v prostiedi ¢eského trhu. Na zdkladé provedenych
analyz vybranych reklamnich kampani na YouTube je zhodnocena jeji d¢innost a
dopad. Pomoci vlastniho vyzkumu prace identifikuje postoje internetovych
uzivatell k reklamé na YouTube v porovnani s vhimanim televizni reklamy. Dale

prace porovnava YouTube a televizi ve vybranych medidlnich ukazatelich.
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comparison with television advertising. The thesis also compares selected media
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Uvod

S prichodem 21. stoleti prisSel i velky boom v marketingové komunikaci. Vedle
tradi¢ni reklamy, pro kterou jsou typické naptiklad reklamy v radiu, tisku, na
billboardech ¢i v televizi, za¢ina byt stdle vice populdrni internetova reklama.
Nova reklamni platforma, ktera dokaZe své cilové skupiny lépe oslovit, zacilit i
segmentovat. S rozvojem technologie totiZ paralelné vznikalo i prostiedi, které je
marketingové vyuZitelné. V dneSni dobé je internetovd reklama jednim ze
zakladnich kamen@i marketingovych strategii firem nejriznéjSich obori.
Dtikazem zvySujici se popularity internetové reklamy je fakt, e se v Ceské
republice za poslednich 7 let vydaje do internetové reklamy témér ztrojnasobily

a minuly rok dosahly ¢astky 14,6 miliardy korun.!

v

Vedle samotného ristu si lze ovSem jiZ nyni v§imat urcitych negativ. I presto, Ze
bannerova reklama a reklama ve vyhledavacich je stdle nejpouZivané;jsi
internetovou reklamou, zaznamenava postupny pokles efektivity. UZivatelé
internetu jsou k internetové reklamé stale vice rezistentni, stejné tak jako k
tradicni reklamé. V marketingové terminologii se dokonce mluvi o pojmu
bannerova slepota, kdy je internetovy uzivatel natolik presycen reklamnimi
bannery, Ze je schopen reklamy uspésné piehliZet.2 Proto v dneSni dobé vznika
mnoho novych interaktivnich a uzivatelsky zazivnéjsich formatt, které dokazi

zaujmout. A jednim z nich jsou i videoreklamy v cele s reklamou na YouTube.

Tato prace se zaméruje pravé na zminénou reklamu na nejvétSim internetovém
portalu videi na svété, YouTube. Diivodem pro vybér tohoto tématu je zejména
zajem o online marketing a vlastni pracovni zkuSenost v tvorbé reklamnich

kampani na internetu v ramci spole¢nosti Advertia Group s.r.o.

1 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Tiskovd
zprdva: Inzertni odhady 2014. [online] 2015 [vid. 16. biezna 2015] Dostupné z:
www.inzertnivykony.cz/download/TZ_inzertni_odhady_SPIR_2014.pdf

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 453.



Cilem prace je predstavit soucasné mozZnosti reklamy na YouTube vcetné
vyhodnoceni jeji efektivity a zhodnoceni postojii internetovych uzivateli k
reklamé na YouTube v porovnani s reklamou v televizi. Dil¢im cilem je pak na
zakladé komparace vybranych medidlnich ukazateli zhodnotit potencial
YouTube a identifikovat zastupitelnost televiznich kanalli timto video portalem.
Bakalarska prace tim doplni mezeru v dostupné literatuie a zdroven prinese

praktické vystupy pro vyuziti reklamy na YouTube.

V teoretické casti se prace vénuje vymezeni internetové reklamy v marketingové
teorii a vysvétluje veSkeré dililezité pojmy s timto tématem spojené. Dale pak

predstavuje YouTube jako reklamni platformu a rozebira jeji charakteristiky.

Prakticka Cast prace se déli do tii navazujicich celkl. Prvni z nich analyzuje
vysledky dostupnych reklamnich kampani na YouTube a vytvari obrazek o tom,
co mize inzerent od reklamy na YouTube ocekavat. Druhy celek se zabyva
postoji uzivatelii internetu k reklamé na YouTube v porovnani s televizni
reklamou. Posledni celek této prace pak porovnava sledovanost a dosah

YouTube a televizi.



1. Internetova reklama

V marketingovych strategiich modernich spolecnosti je internetova reklama
nedilnou soucasti. Pro lepsi pochopeni vyznamu a funkce internetové reklamy

bude idealni tento pojem vysvétlit.

»Reklama na internetu je jednim ze zpiisobii marketingové komunikace. Je to
placend forma propagace produkti, kdy produktem miiZe byt vyrobek, zboZi,
sluzba, nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd. Reklama je také vyuZivdna pro
propagaci znacek, firem nebo myslenek. Je to ndstroj pro presvédcovdni a

informovdni lidi a vyuZivd se predevsim k vyvoldni zdjmu o produkt.”3

Tato definice velmi jasné a elegantné vysvétluje zdkladni funkci internetové
reklamy. V ramci marketingové terminologie je moZné reklamu najit v
marketingovém mixu, tedy zndmém 4P. Zakladni 4P marketingového mixu jsou

nasledujici:

1. Product (Produkt): sortiment, kvalita, design, znacka

2. Price (Cena): ceniky, slevy, ndhrady, platebni podminky

3. Place (Misto): distribu¢ni cesty, dostupnost distribuc¢ni sité, prodejni
sortiment

4. Promotion (Propagace): reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public

relations 4

Vzhledem k vySe zminéné definici je na prvni pohled vidét, Ze internetova
reklama patii do Promotion (Propagace). Propagace, jakoZto jedno ze zakladnich
4P, je nékdy nazyvana komunika¢nim mixem. Pod komunika¢nim mixem se pak
skryvaji komunikac¢ni nastroje, které firma cilené vyuZzZivd pro komunikaci s
okolim. Komunika¢ni mix je mozZné rozdélit na pét hlavnich disciplin. Témito

disciplinami jsou:

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN
978-80-251-4311-7. Str. 77.

4 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, 152 s.
ISBN 978-80-251-1942-6. Str. 83.



e reklama,

* direct marketing,
* podpora prodeje,
* publicrelations,

* osobni prode;j.>

V tomto podrobnéjSim déleni by internetova reklama pattila do kategorie
reklama. Nékteré zdroje ovSem mluvi o online marketingu ¢i digitalnim
marketingu jako o Sesté discipliné komunika¢niho mixu.® Jiné zdroje pak
dokonce rozdéluji jednotlivé druhy internetové reklamy do péti zakladnich
disciplin. Pro predstavu pak naptiklad PPC reklama spada pod reklamu, viralni

marketing do public relations a e-mailing do direct marketingu.”

1.1. Historie internetové reklamy a jeji aktualni stav

Dfive neZ se tato prace zatne zabyvat podrobnym vysvétlenim internetové
reklamy a jejich charakteristik, je diileZité uvédomit si, na jakém technologickém
zakladu internetova reklama stoji. Pravé diky charakteristickym rystim internetu
je internetovy marketing nebo také nékdy interaktivni marketing nejrychleji
rostoucim komunika¢ni kandlem. Oproti ostatni druhiim reklamy umozZnuje
marketingovym specialistlim i spotiebitelim podstatné vyssi moZnost interakce
a individualizace.? Diky moZnostem internetu je pro marketingového specialistu
snadné segmentovat své zakazniky podle chovani ¢i zajmG a velmi presné
komunikovat dané cilové skupiné jen to, o co ma opravdu zdjem a nezatéZovat

nerelevantni cilové skupiny nerelevantni reklamou.

5 KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 176 s. ISBN 978-80-245-1601-1. Str. 13.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz$. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 299.

7 JANOUCH, Viktor. 333 tipy a triky pro internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3. Str. 20.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 650.
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Pro lepsi predstavu, v jakych ¢islech se internet v soucasné dobé pohybuje,
nasledujici obrazky ukazuji, jaky byl vyvoj a jaky je aktudlni stav uzivatelli

internetu v Ceské republice, a jak je tomu ve svété.

Obrazek 1: Vyvoj internetové populace v CR
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Zdroj: NetMonitor, SPIR, Mediaresearch & Gemius. Dostupné Z:

www.spir.cz/sites/default/files/spir_20140312_prezentace_klubcestovatelu_zkracena.pdf

Z obrazku 1 je patrné, Ze v poslednich osmi letech pocet uZivatelli internetu
postupné stoupa. V rijnu roku 2014 dokonce pocet redlnych meésicnich uzivatelii
presahl hranici 7 milion{i. Konec roku 2014 zaznamenal drobny propad v poctu
redlnych uZivatel(i, nicméné v lednu i iinoru 2015 se pocet redlnych uzivatelii
opét pohyboval lehce pod hranici 7 milionli.? NejaktualnéjSimi cisly jsou ta
bifeznové statistiky, které rikaji, Ze internet vyuzivalo celkem 6,76 milion{i

redlnych uzivatel. Ti pro predstavu zhlédnou za mésic témér 8,5 miliardy

stranek.10

9  SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Tiskovd
zprdva: Pocet Ceskych internetovych uZivatelii atakuje hranici 7 milioni. [online] 2015 [vid. 17.

brezna 2015] Dostupné z: www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-uzivatelu-

atakuje-hranici-7-milionu

10 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Tiskovd
zprdva: Polet zobrazeni strdnek se pribliZuje k hranici 8,5 miliardy. [online] 2015 [vid. 30. dubna
2015] Dostupné z: www.netmonitor.cz/pocet-zobrazeni-stranek-se-priblizuje-k-hranici-85-
miliardy

11



Obrazek 2: Vyvoj internetové populace ve svété
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Zdroj: Internet Live Stats. Dostupné z: www.internetlivestats.com/internet-users

Ve svété se pocet uzivateld samoziejmé pohybuje v mnohem vyssich Cislech, jak
znazoriuje obrazek 2. V roce 2014 internet dosahl celkem témér 3 miliard
uzivateli mésicné. Je vysoce pravdépodobné, Ze v letoSnim roce bude tato
hranice pirekrocena. Rozdil vyvoje internetové populace ve svété je oproti vyvoji
v Ceské republice hlavné v tom, Ze pouze 41 % svétové populace pouZiva
internet. V Ceské republice je to jiZz 66 %. Vyhlidky do budoucna jsou ale i u nas
stale pozitivni. Rist internetové populace se zatim nezpomaluje, pocet uzivateld

stale roste a mozZnosti internetu a internetové reklamy spole¢né s nim také.

Vsem témto internetovym uZzivatelim se pfi vyuzivani internetu zobrazuje
internetova reklama, jakoZto jeden z nejzakladnéjsich nastrojii pro monetizaci
veskerého obsahu na internetu. Vyvoj vydaji do internetové reklamy v Ceské

republice je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

12



Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v CR
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Zdroj: SPIR, ppm factum. Dostupné z: www.inzertnivykony.cz

Vydaje do internetové inzerce stale rostou. Jak znazoriuje obrazek 3, od roku
2008 do soucasnosti se celkova suma se kazdym rokem zvysuje primeérné o vice
neZz 1,5 miliardy korun, a to v€etné odhadu pro letosni rok. Je tedy vidét rostouci
trend ve vyuzivani internetové inzerce. Pro rok 2015 jsou odhadované celkové

vydaje ve vysi 16,5 miliardy K¢.

1.2. Formaty internetové reklamy

S vyvojem internetu vznikaly zcela nové formy reklamy. Jako prvni prisla textova
reklama. Poté nasledovala reklama graficka. Postupem ¢asu vSak zacaly vznikat i
nestatické reklamy jako animované bannery ¢i videoreklamy. Formy internetové

reklamy je tedy moZné rozdélit na tti zakladni skupiny.

Textova reklama

Textova reklama je, jak uz nazev napovida, reklama tvorena vyhradné textem.
Typické jsou pro ni reklamy ve vyhledavacich, kdy ma inzerent moZnost nechat
zobrazit internetovym uzivatelim textovy inzerat s reklamnim sdélenim na
konkrétni vyraz, ktery uzivatel hleda v internetovych vyhledavacich.!! Jedna se o

jeden z nejefektivnéjsich a nejrelevantnéjsich druhti internetové reklamy.

11 DOMES, Martin. Google Adwords: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 144 s. ISBN
978-80-251-3757-4. Str. 9.
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Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejstarsi, ale stale jedna z nejpouzivanéjSich, mozZnosti
internetové reklamy. Jedna se o obrazek ¢i animaci nejriznéjSich velikosti, pro
které jsou na webovych strankdch vytvorené reklamni pozice. Bannerova
reklama se v marketingové komunikaci vyuzivd zejména k predstaveni a

propagaci produktii, budovani povédomi o znacce a k odlisSeni od konkurence.12

Videoreklama

Videoreklama je format internetové reklamy spiSe mladsi, nicméné jeji vyuziti
rapidné stoupa. Jedna se o reklamy s videem na specialnich reklamnich pozicich.
Zptsob zacileni publika je v tomto piipadé stejny, jako je tomu u bannerové ¢i

kontextové reklamy.

VesSkeré dal$i formy internetové reklamy jsou derivatem jednoho z téchto
zakladnich formatd. Reklama na socidlnich sitich napriklad vyuZiva textové a

bannerové reklamy, rozsirené o nékolik specialnich vlastnosti charakteristické

pro prostredi socidlni sité (napf. reklama na udalost na socidlni siti Facebook).

1.3. Moznosti umisténi

Vedle formath reklamy je velmi dilezity zplisob vyuZiti reklamy. Internet je v
dnesni dobé protkan nejriznéjsSimi druhy obsahu. Znamena to tedy, Ze je mozné
nalézt i velké mnozstvi internetovych platforem pro reklamu. Zakladni déleni

moZnosti umisténi internetové reklamy je nasledujici.13

* Display - bannerova inzerce na strankach vydavateli ve standardnich

(bannery) i nestandardnich formatech (rozsiritelné a prekryvné formaty

12 JAHODOVA, Hana a Jana PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 228.

13 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Terminologie a
metodika - Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2013. [online] 2014 [vid. 17. bfezna 2015] Dostupné
z: www.inzertnivykony.cz/terminologie-metodika

14



bannerové inzerce). Nejznaméjsi platformou pro display reklamu je
Google Display Network, ktera dosahuje pokryti 80% celého internetu.14

* Search - placené vysledky vyhledavani zobrazované ve vyhledavacich
vedle vysledkii organického vyhledavani nebo na prémiovych pozicich (v
Ceské republice se jedna zejména o vyhledavace Google a Seznam).

* Obsahova sit' - kontextova reklama zobrazovana v obsahovych sitich,
ktera vyuziva i klasické bannerové display formaty zminéné vyse.

* Katalogy - katalogy se zaznamy firem s moznosti placenych prémiovych
pozic pro konkrétni tematické okruhy.

* Videoreklama - audiovizudlni reklama v prehravaci (in-stream) jak v
podobé reklamnich spotii pred videem a reklamnich sdéleni
publikovanych pres prehravany obsah, tak i video bannert.

* Mobilni reklama - zahrnuje reklamu zobrazenou p¥i prohliZeni internetu
z mobilnich zarizeni (mobilni telefony, tablety) a reklamu cilenou na
mobilni zarizeni ve vyhledavani a obsahovych sitich.

* PR ¢lanky - placené produktové clanky zadavateli umistované mezi
obsahové ¢lanky médii.

* RTB - typ obchodniho modelu prodeje bannerové reklamy cilené na
pozZadované publikum, kdy kazda imprese je doddvana v redlném case
automatickymi systémy podle vhodnosti pro danou cilovou skupinu. V
RTB modelu je Casto vyuZivano geografické, jazykové nebo behavioralni

cileni reklamy na zakladé predchozi aktivity a zajmu uZzivateli. 15

14 GOOGLE INC. CPA Perfomance Trends on the Google Display Network. [online]
2015 [vid. 2 kvétna 2015] Dostupné Z:
http://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/cs//adwords/displaynetwork/GD
N_Whitepaper.pdf

15 SMITH, Mike. Targeted: How Technology Is Revolutionizing Advertising and the Way
Companies Reach Consumers. New York: AMACOM, 208 s. ISBN 978-0-8144-3499-4. Str. 69.
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Obrazek 4: RozloZeni celk. titrat za internetovou reklamu v CR (2014)
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Zdroj: SPIR, ppm factum. Dostupné z: www.inzertnivykony.cz

Na obrazku 4 je velmi piehledné zobrazeno, kolik se do které ze zminénych
reklamnich moZnosti umisténi investovalo v roce 2014. Lze pozorovat, Ze
nejpopuldrnéjsi je stale display reklama spole¢né s obsahovou siti. Hned za nimi

je pak Search reklama a Katalogy. Z obrazku 5 je vidét, ze velky rust

zaznamenava prave videoreklama.16

16 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Tiskovd

zprdva: Inzertni odhady 2014. J[online] 2015 [vid. 16. brezna 2015] Dostupné z:
www.inzertnivykony.cz/download/TZ_inzertni_odhady_SPIR_2014.pdf
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Obrazek 5: RozloZeni celk. itrat za internetovou reklamu v CR (2010 - 2015)
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1.4. Obchodni modely

Po vymezeni formy a moZnostech umisténi reklamy je diileZité vymezit posledni,
neméné dilezity, atribut internetové reklamy, a tim je obchodni model, podle
kterého inzerent za internetovou reklamu plati. Mezi ty nejzndméjsi patii

nasledujicich Sest modeld.

CPC (cost-per-click / platba za klik)

Model, ve kterém inzerent plati pouze ve chvili, kdy uzivatel klikne na reklamu a
je presmérovan na web inzerenta. Znamena to tedy, Ze zobrazeni reklamy je
zdarma. Tento model vyuziva naprtiklad Google, Seznam nebo Yahoo!, a to
nejcastéji v search reklamé, kterda se nazyva PPC reklama.l” Nékteré reklamni

systémy ale vyuzivaji CPC i pro display reklamu.

CPM (cost-per-mille / platba za tisic zobrazeni)

U CPM plati inzerent za 1000 impresi. Imprese je definovana jako jedno
zobrazeni reklamy. Je dileZité si uvédomit, Ze imprese neni to samé jako

zhlédnuti. Imprese vznika ve chvili, kdy byla reklama odesldna skrze reklamni

17 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN
978-80-251-4311-7. Str. 94.
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systém na urcité internetové stranky, bez ohledu na to, zdali reklamu nékdo
zhlédl. 18 Nékteré reklamni systémy nezapocitavaji impresi v pripadé, kdy
uzivatel necha stejnou stranku znovu nacist nebo provede akci, ktera stranku

znovu nacte, jiné pak ano.
CPA (cost-per-acquisition / platba za konverzi)

Pokrocily model inzerce, ktery umozZnuje inzerentovi platit za konverzi. Konverzi
miiZe byt jakykoliv predem stanoveny cil, ktery ma na strance uzivatel splnit,
napriklad dokoncit transakci. Kliky a imprese jsou u toho modelu zdarma, riziko

nizsiho zisku poskytovatele inzertniho systému je tedy vyssi. Priimérna cena CPA

je pak ovSem mnohonasobné vyssi nez CPM ¢i CPC.

CPL (cost-per-lead / platba za lead)

CPL nebo také platba za lead je model, u kterého inzerent plati za lead, tedy
privedeni a ziskani predem stanovenych informaci o uZivateli. Nej¢astéjSimi
leady jsou naptriklad vyplnéni formuldre nebo vyplnéni emailu pro zasilani

newsletteru.1?

CPV (cost-per-view / platba za zhlédnuti)

Tento model je typicky pro videoreklamy. U CPV je rozhodujicim faktorem, zdali
zakaznik video zhlédl. Typickym ptikladem je videoreklama na YouTube, kde

inzerent plati za zhlédnuti.

Pronajem

Jedna se koupi urcitého prostoru za predem domluvenou cenu na piredem
domluvené obdobi. Inzerent i poskytovatel prostoru tedy predem védi, kolik
bude reklama v daném obdobi stat, vykon reklamy se ale do ceny viibec

nezohlediiuje, neni tedy kromé prostoru a smluvené doby garantovano zcela nic.

18 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7. Str. 93.

19 WELLER, Bart a Lori CALCOTT. The Definitive Guide to Google AdWords: Create Versatile and
Powerful Marketing and Advertising Campaigns. New York: Apress, 2012, 385 s. ISBN: 978-1-
4302-4014-3. Str. 9.
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2. Reklama na YouTube

YouTube je v soucasné dobé nejvétsi internetovou sluzbou pro nahravani, sdileni
a sledovani videi. V roce 2014 YouTube piesdhl 1 miliardu uZzivateld za mésic.
Kazdy den zhlédnou uZivatelé YouTube celkem vice neZ 4 miliardy videi. A to
neni vie, kazdou minutu je na YouTube nahrano 300 hodin novych videi. V Ceské

republice je v soucasnosti pres 5 milionti unikatnich uZzivatelti mési¢né, coz déla z

YouTube nejnavstévovanéjsi video portal v CR.20

2.1. Vyvoj v ¢ase

Spolec¢nost YouTube byla zaloZena v tinoru roku 2005, kdy Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim zaregistrovali doménu youtube.com a vytvorili této sluzbé
prvni webovou stranku. V dubnu tohoto roku bylo jednim ze zakladateli
YouTube, Jawedem Karimem, nahrano na YouTube prvni video s ndzvem Me at
the zoo?!, které ma dnes témér 23 milioni zhlédnuti. V kvétnu 2005 byla
spusténa beta verze pro vefejnost a popularita YouTube velmi rychle rostla.
Béhem jednoho roku se YouTube dokazal dostat z nuly na 100 milionti vloZenych
videi denné. Netrvalo dlouho a YouTube v srpnu roku 2006 predstavuje prvni

moznost reklamni inzerce.?2

Thned na to se v zari stejného roku YouTube domlouva na akvizici spole¢nosti
Google, ktery kupuje YouTube v prepoctu za 40 miliard korun. Do roku 2008
dokazal Google udélat z YouTube druhy nejvyuzivanéjsi vyhledavac na svété. V
pribéhu let se reklama na YouTube neustdle drobné ménila a méni, nicméné
zaklad je stale stejny. Od roku 2006 zde vZdy existovala moZnost bannerové
reklamy, v roce 2013 vznikla mozZnost videoreklamy, ktera je v dnesnich dnech

jiZz velmi dobie znama.

20 GOOGLE CESKA REPUBLIKA, S.R.0. Reklama na YouTube. [online] 2015 [vid. 22. biezna
2015] Dostupné z: www.provasbyznys.cz/youtube

21 KARIM, Jawed. YouTube | Me at the zoo. [video] 2005 [vid. 22. bfezna 2015] Dostupné z:
www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw

22 MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuZitim on-line videa v
byznysu. Brno: Computer Press, 2012, 296 s. ISBN 978-80-251-3672-0. Str. 31.
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Nyni je YouTube nejvétsi video platformou svého druhu a s 1 miliardou uZivateli

za mésic nemd Zadnou pifimou konkurenci na poli online videa.23

2.2. YouTube v Ceské republice

v

Posledni prehled uZivatel@i YouTube v Ceské republice byl zveiejnén v ¢ervenci
roku 2014, a uvadi, Ze YouTube dosahuje 5,6 milionu uZivateli mési¢né, coz j
10% nartst oproti roku 2013. Tito uZivatelé kazZdy mésic zhlédnou vice nez 700

miliont videi, coZ je nartst o 17 % oproti minulému roku.24

Obrazek 6: Mésic¢ni sledovanost YouTube v populaci

<+— 100%

Sledovanost
v celkové populaci

15-24 25-34 35-44 45-54 55+
Velikost populace (11 1M 1.5M ) 1.7M 1.4M ) 2.8M
vim ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Zdroj: TNS YouTube profiling (kvéten - Cerven 2014) Dostupné Z:

www.provasbyznys.cz/download/cms/files/YouTube%Z20profiling%202014.pdf

YouTube je nejpopuldrnéjsi mezi mladymi vékovymi skupinami. Obrazek 6
znazornuje, jaké procento ceské populace v jednotlivych vékovych skupinach
sleduje YouTube. Z dat na obrazku vyplyva, Ze v dobé priizkumu sledovalo
YouTube kazdy mésic celkem 62,25 % celé ceské populace. To je dosah, ktery Ize

vyuzit pro reklamni inzerci.

23 SOCIALBAKERS A.S. All YouTube statistics in one place. [online] 2015 [vid. 23. bfezna 2015]
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/statistics/youtube

24 GOOGLE CESKA REPUBLIKA, S.R.O. YouTube v (R (2014 Profiling studie).
[online] 2015 [vid. 25. brezna 2015] Dostupné Z:
www.provasbyznys.cz/download/cms/files/YouTube%Z20profiling%202014.pdf
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2.3. Reklamni formaty a moznosti cileni na YouTube

Reklama na YouTube nabizi oproti ostatnim druhiim internetové reklamy velmi
netradicni reklamni formaty. V zakladnich mozZnostech tvorby reklamnich
kampani je moZné inzerovat videoreklamy In-display a In-stream a jejich
rozSifeni. Pro vymezeni vSech moZnosti reklamy na YouTube se prace v

teoretické casti vénuje i nepieskocitelnym reklamam a tzn. mastheadtm.

Videoreklama In-display

Videoreklama In-display obsahuje obrazek a text. Zobrazeni reklamy se lisi podle
toho, na jakém webu nebo v jaké ¢asti YouTube se vyskytne. Za reklamu inzerent

plati ve chvili, kdy uzivatel YouTube klikne na reklamu, aby piehral video.

Obrazek 7: Reklama In-display

thajsko phi phi Q

Filters ¥ About 1,430 results

France is in the Air ®
by Air France

49,202,426 views

| Discover the new Air France

worldwide commercial!

& Best Thailand Islands: Phi Phi Island

by Christine Kobzeff

S 1 year ago 280,129 views

' ' EXPAND FOR MORE INFO*** Ko Phi Phi Don, Thailand. Phi Phi Island is our
favorite place in Thailand so far. Getting There: ...

Zdroj: YouTube. Dostupné z: w;vw.youtube.com/results?search_query=thajsko+phi+phi

Videoreklama In-stream

Videoreklama In-stream se zobrazuje pred jinym videem na YouTube. Divaci
mohou reklamu po nékolika sekundach tzv. preskocit, tedy kliknout na tlacitko,
které divaka dostane piimo na video, které chtél sledovat. Inzerent plati pouze,
pokud bude divak sledovat reklamu po dobu 30 sekund nebo pokud ji zhlédne do

konce (podle toho, co nastane diive).2>

25 GOOGLE INC. Google AdWords | YouTube Advertising. [online] 2015 [vid. 25. bfezna 2015]
Dostupné z: adwords.google.com/video/videocampaign
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Reklama In-display i In-stream umoZiiuje inzerentovi pridat k reklamnimu videu
dalsi rozsireni, které zvysuji vykon reklamy. Jednou z nich je prekryvna vrstva,
ktera obsahuje miniaturu a text s vyzvou k akci. Skrze ni je moZné se dostat na
web inzerenta.2¢ Dal$i moZnosti je novinka spole¢nosti Google, tzn. Videokarty.2”
Ty se zobrazuji v pravé Casti prehravace videi a umoziuji inzerentovi zobrazit
velky obrazek s vyzvou k akci a popiskem. Toto rozsireni si slibuje nejvétsi
vyuziti zejména u reklam, které inzeruji produkty, které mohou byt ve

videokarté zobrazeny a popsany, napriklad mdéda.

Obrazek 8: Piekryvna vrstva a videokarta u In-stream reklamy na YouTube

V tomto videu

Zkus aplikaci na
posilani polibku!
Posli blaznivy
polibek

({  Navativte nas webl
koscom  www.hodinky-koscom.cz

Zdroj: Google Adwords. Dostupné z: adwords.google.com

Posledni moZnosti rozsireni jsou doprovodné bannery, které se zobrazuji primo
pod videem nebo v pravém hornim rohu internetovych stranek YouTube.
VSechna tato rozsireni vedou k leps$i komunikaci s divdkem, ktery sleduje

inzerované video.

26 MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuZitim on-line videa v
byznysu. Brno: Computer Press, 2012, 296 s. ISBN 978-80-251-3672-0. Str. 271.

27 BRODILOVA, Petra. YouTube | Posledni stieda: Jak na obsah a vykon na YouTube. [video]
2015 [vid. 25. dubna 2015] Dostupné z: www.youtube.com/watch?v=x86EPJOAhFE
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Nepreskocitelné reklamy a Mastheady

Specifickou kategorii reklam na YouTube jsou takové reklamni formaty, které se
kupuji predem a za presné stanovenou cenu. Jedna se o nepreskocitelné reklamy

a reklamy Masthead.

Nepreskocitelné reklamy jsou v podstaté zcela stejné jako videoreklamy In-
stream s tim rozdilem, Ze inzerent si reklamu predem koupi v tzv. rezervaci.
Jedna se o prostou koupi konkrétniho zasahu, tedy konkrétni pocet zobrazeni.
Reklamy se pak zobrazuji pfesné podle toho, jak se inzerent se spolec¢nosti
Google domluvi. Obchodni model téchto reklam je CPM, tedy platba za

zobrazeni.28

Poslednim dtlezitym formatem reklam na YouTube je Masthead. Velmi
specificka bannerova ¢i interaktivni reklama zobrazujici se na Gvodni strané
webové stranky YouTube. Masthead se opét objednava predem, a to ve formé
prondjmu na jeden den. YouTube odhaduje pro reklamu Masthead zhruba 1,8
milionu zobrazeni denné na pocitacich a dalSich 800 tisic zobrazeni na mobilnich

telefonech.2?

Tyto reklamy ovSem neni mozZné spravovat v bézném reklamnim prostiredi
Google Adwords. O nepreskocitelnych reklamach a mastheadech musi jednat s

agenturnimi Google partnery nebo piimo se spole¢nosti Google Ceska republika.

Cileni reklam

Stejné jako je tomu u vSech reklam spole¢nosti Google, i u reklam na YouTube je

moZzné zvolit cileni reklam podle velmi rozsahlého nastaveni.

* Demografické cileni - moznost cileni podle demografickych informaci,

které Google vi o svych uzivatelich. Jedna se o vék, pohlavi a lokalitu.

28 GOOGLE CESKA REPUBLIKA, S.R.0. Piehled reklamnich formdti na YouTube. [online] 2014
[vid. 28. brezna 2015] Dostupné z: www.provasbyznys.cz/download/cms/files/prehled-
formatu-youtube.pdf

29 tamtéz
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Zajmy - moznost cileni na zakladé toho, co uzivatelé hledaji na Google a
jaké webové stranky si prohliZeji. Na zadkladé tohoto chovani na internetu
Google prisuzuje uZivateliim jejich zajmy.

Témata - moznost cileni podle tématu videi, které si chce uZivatel na
YouTube prehrat.

Klic¢ova slova - moznost cileni podle konkrétnich vyrazi (klicovych slov),

podle kterych uZivatel hleda videa ve vyhledavani YouTube.

Novinkou je pak moZnost cileni pomoci tzv. remarketingu, tedy cileni na

.....

YouTube a byla uloZena jejich IP adresa. Na zakladé ni je pak moZné uzivateli

zobrazovat reklamy podle toho, jak na webu inzerenta choval.3?

2.4. Veli¢iny méfrici vykon

Pro vyhodnoceni dspésnosti reklamnich kampani existuji jednotky, které méri

vykon reklamnich kampani na internetu. Pro kazdy format reklamy na YouTube

existuji odliSné internetové veliciny.

Videoreklama

Zobrazeni - hodnota udavajici pocet zobrazeni propagovaného videa.
Zhlédnuti - hodnota udavajici pocet zhlédnuti propagovaného videa.
Podle YouTube je video zhlédnuto ve chvili, kdy uZivatel zhlédne
minimalné 30 sekund propagovaného videa. Pokud je video kratsi nez 30
sekund, zhlédnuti se zapocita, kdyz jej uzivatel dokouka do konce.

Mira zhlédnuti - hodnota udavajici pomér zhlédnuti ke vSem zobrazenim
propagovaného videa.

Procento zhlédnuti - hodnota udavajici, kolik procent videa uZivatel

zhlédl.

300 ONE NET MARKETING INC. One Guide to Remarketing. Victoria: One Net Marketing. [ebooK]

2013

[vid. 28. biezna 2015] Dostupné z: www.onenetmarketing.com/blog/adwords-

remarketing-our-free-starter-guide-2
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e Kliknuti - hodnota udavajici pocet kliknuti na propagované video. Ve
chvili kliknuti na video je uzivatel odkdzan na web inzerenta.
* CTR (mira prokliku) - hodnota udavajici pomér kliknuti ke vSem

zobrazenim propagované reklamy.

Bannerova reklama

* Zobrazeni - hodnota udavajici pocCet zobrazeni propagovaného banneru.

e Kliknuti - hodnota udavajici pocet kliknuti na propagovany banner. Ve
chvili kliknuti na banner je uZivatel odkazan na web inzerenta.

e CTR (mira prokliku) - hodnota udavajici pomér kliknuti ke vSem

zobrazenim propagovaného banneru.

Vedle zminénych veli¢in je velmi diileZité si nastavit cile, které by méla kampan
plnit. Takovyto cil se obecné nazyva konverze, jak jiz v praci zaznélo. Pokud by se
napriklad jednalo o kampaii pro internetovy obchod s potravinami, konverzi pro
néj bude dokoncena objednavka. Pokud se bude jednat o kampan pro firmu
potadajici kurzy vareni, konverzi pro mé miZe byt napiiklad registrace na kurz

asijské kuchyneé.

Tyto konverze se méri v internetovém prostiedi velmi snadno. NejcastéjSim
zpuisobem je sledovani chovani zdkazniki na webu pomoci sluzby Google
Analytics ¢i Google Adwords, ve kterych je moZné nastavit, co musi zakaznik na
webu provést, aby vytvoril konverzi. Jakmile je vytvoreno pravidlo, Ze pokud
nékdo odesle registraci na kurz nebo dokonc¢i objednavku, jedna se o chténou
konverzi. Nasledné je pak mozZné velmi lehce sledovat, kolik ktera kampan

ve

privedla chténého cile a na zakladé toho zjistit jeji ispéSnost.31

Reklamni kampané na YouTube jsou ve vétSiné pripadi vyuzivany pro Sifeni

povédomi o znacce, proto je ¢asto konverzi uZ samotné zhlédnuti videoreklamy.

31 GOOGLE INC. Ndpovéda AdWords | Konverze. [online] 2015 [vid. 29. dubna 2015] Dostupné
z: support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=cs&answer=6365
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3. Metodika bakalarské prace

Prakticka c¢ast bakalaiské prace se sklada z analyzy vysledkli vybranych
reklamnich kampani na YouTube vcetné detailni analyzy jedné konkrétni
kampané na YouTube, z vyzkumu postojli internetovych uzivatell k reklamné na
YouTube a v televizi a z porovnani sledovanosti YouTube a televize jakoZto

medidlnich kanalu.

3.1. Metodika analyzy efektivity reklamy na YouTube

Data vyuzita pro analyzu efektivity reklam na YouTube jsou vystupy z redlnych
reklamnich kampani na YouTube poskytnuté digitdlnimi agenturami Advertia
Group s.r.o. a Blueberry Apps s.r.o., které souhlasily s vyuZzitim dat pro tcely této

bakalarské prace.

Diiraz byl kladen na presnost a aktualnost. Pro analyzu byly vybrany kampané,
které vyuzivaly ¢eské videoreklamy, a které byly zacilené na tizemi Ceské
republiky. Obdobi realizace kampani bylo vybrano pro roky 2014 a 2015.
Konkrétni obdobi, ve kterém byly kampané realizovany, je od 28. biezna 2014 do
30. dubna 2015. V pribéhu schiizek a domlouvani s poskytovateli dat bylo
ziejmé, Ze vybrané reklamni kampané na YouTube inzerenti zamysleji zejména

jako nastroj pro budovani znacky a jako soucast brandové strategie.

Prace vyuzivd dat z 59 reklamnich kampani obsahujicich 19 odlisnych
reklamnich videi, ktera se zobrazila na internetu vice nez 2,5 milionkrat. Kazdé z
videi je unikatni, a proto se jejich vykony liSi. Analyza se zaméruje zejména na
zprimérovani dilezitych vykonnostnich veli¢in. Témito veli¢inami jsou zejména
pocet zobrazeni, pocet zhlédnuti, pocet kliknuti, CPM, CPV a CPC. Prace téz
zkouma vztah mezi délkou videa a jeho vykony. Data byla ziskana skrze Google
Adwords, administra¢ni systém pro spravu reklamnich kampani na Google a

YouTube.

Pro detailnéjsi pohled na moZnosti reklamy na YouTube byla vybrana reklamni
kamparii znacky Litovel, kterd byla analyzovana vice do hloubky. V této Casti se

prace zabyva podrobnou analyzou vysledkli kampané napii¢ reklamnimi
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formaty na YouTube. Vedle zminénych sledovanych veli¢in se navic zaméruje na
konverze. Vysledky jsou ndasledné porovnany s vykony bannerové reklamy

shodné kampané v obsahové siti Google Display Network.

3.2. Metodika pruzkumu postojt k reklamé na YouTube a v

televizi

Druhy celek praktické ¢asti se vénuje prizkumu postojii internetovych uZivateli
k reklamé na YouTube v televizi. Pro prizkum byla zvolena metoda dotazovani.
Pro dotaznik bylo vyuzito techniky elektronického dotazovani. Tato technika se
jevila jako nejvhodnéjsi, jelikoZ se priizkum tyka internetovych uZivatel. Pro
metodu vybéru respondentii byl zvolen zdmérny vybér. Odpovédi respondentii
byly zaznamenavany skrze online dotaznik vytvoreny ve sluzbé Google Forms.

Velikost zkoumaného vzorku je 257 respondentd.

RozloZeni vékovych skupin a pohlavi je vidét v grafu 1. Nejpocetnéjsi je vékova
skupina 15 - 24 let tvorici 56 % celkového poctu respondentd, dale pak skupina
25 - 34 let 23 %, skupina 35 - 44 let 7 %, skupina 35 - 44 let 8 %, skupina 55+ let
6 %. Struktura respondentti dle pohlavi (49 % Zen, 51 % muzl) odpovida témér
presné struktuie Ceské internetové populace, kterd byla pri poslednim méteni

spocitdna na pomér 48 % Zen a 52% muzi.3?

Graf 1: Pomér dotazovanych dle véku a pohlavi

«_ Pomer veku Pomer pohlavi
8%
7% H15-241let
25 - 34 let = mus
W35 - 44 Jet 49% )
45 -54 let zena
55+ let

Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N= 257

32 SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVO] V CESKE REPUBLICE, Z.S.P.0. (SPIR). Trendy v
ndvstévnosti  internetu.  [online] 2014  [vid. 26. dubna 2015] Dostupné z:
www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2014_-_netmonitor_rocenka_2013.pdf
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Vysledna data byla zanalyzovana pomoci programu Microsoft Excel. Pro tvorbu

grafli prezentujici vysledky analyzy byl pouzit stejny program.

3.3. Metodika porovnani sledovanosti YouTube a televize

Posledni celek praktické casti se zabyva porovnanim sledovanosti televiznich
kanalli a YouTube. V praci jsou porovnana data o absolutni mési¢ni sledovanosti
YouTube a televize jako celku a nasledné sledovanosti YouTube a jednotlivych

televiznich kanalda.

Prace vyuziva nejaktualnéjsi porovnatelné dostupné zdroje, kterymi jsou data z
roku 2014. Data o mési¢ni sledovanosti televizi byla ziskana od Asociace
televiznich organizaci. Data o mési¢ni sledovanosti YouTube byla cCerpana z
publikované studie spole¢nosti Google Ceska republika. Tato studie byla hned po
jejim zvefejnéni ostie kritizovana pro ne zcela standardni metodicky postup
vypoctu. Prace se vSak nezabyva spravnosti vysledkili analyzy spolecnosti Google,
pouze vyuZziva dostupna data pro porovnani. Zkoumané obdobi obou zdroji je
kvéten az cerven 2014. Data téchto zdrojii byla dopocitdna a prevedena na
spolecné veli¢iny. Témito velicinami je mési¢ni procentudlni dosah, mési¢ni
procentudlni dosah vékové skupiny 15+ let a mési¢ni procentudlni dosah vékové

skupiny 15-54 let.
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4. Analyza efektivity reklamy na YouTube

Pro hlub$i porozuméni reklamnim kampanim na YouTube se prvni cast
praktické casti prace vénuje analyze napti¢ 59 reklamnimi kampanémi. Jeji
vysledky mohou poslouzit pro predstavu, co miliZe inzerent od reklamy na

YouTube ¢ekat.

Pti analyze dat byly vyhodnoceny reklamni formaty na YouTube oddélené, prace
proto miize velmi prehledné prezentovat vysledky jednotlivych reklamnich

formatl In-stream a In-display.

4.1. Analyza vybranych kampani na YouTube

Zminénych 59 reklamnich kampani obsahovalo celkem 19 videoreklam. VSechny

tyto reklamy byly sjednoceny a spole¢né vyhodnoceny.

Tabulka 1: Primérné vysledky kampani na YouTube

Zhlédnuti Piehrani | Pfehrani | Pfehrani | Prehrani Zobrazeni
z225% z50% ze75% | ze 100 %

Celkem 7972 | 5442% | 3956% | 2868% | 13,53% | 1039626
In-display

Celkem | 12050 | 4688% | 3361% | 2800% | 24,68% | 1461321
In-stream

Celkem 426 022 47,02% | 33,72% | 28,01% | 24,47 % | 2500947

Zdroj: autor, interni data agentur Advertia a Blueberry Apps

Z tabulky 1 je moZné vidét, kolikrat se reklamy analyzovanych kampani
zobrazily, kolik ze zobrazeni vyustilo ve zhlédnuti a do jaké miry byla
procentudlné videa zhlédnuta. Oddélené jsou formaty reklamy In-display a In-

stream pravé z dlivodu jejich odliSné charakteristiky.

Obdobny vypocet primérnych vysledkii reklam na YouTube provadéla digitalni
agentura INBORN na konci roku 2013, kdy vyslo najevo, Ze priimérna mira

zhlédnuti In-stream videoreklam jejich klienti je 24,31 %.33 Tato prace se

33 SLAMA, Ondtej. Rok s YouTube reklamou. [online] 2013 [vid. 1. kvétna 2015] Dostupné z:
www.inborn.cz/download/Ondrej-Slama-Marketingovy-festival-2013-11-22.pdf
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dostala jeSté k o néco pozitivnéjSimu cislu a to k mire zhlédnuti 28,41 %.
Priimérna cena za zhlédnuti byla na zakladé agentury INBORN 0,33 K¢, z analyzy
zkoumanych kampani této prace vyslo 0,38 K¢. Pri porovnani téchto cisel je tedy
moZzné vidét, Ze lidé zhliZeji reklamy na YouTube pomérové k zobrazeni o néco
vice, nicméné cena za zhlédnuti je také o néco vyssi. ZvySujici se cena za
zhlédnuti je pravdépodobné disledkem zvySujictho se poctu inzerenti, kteri

chtéji na YouTube inzerovat.

Tabulka 2: Primérné vysledky kampani na YouTube

; . | Pram. ] , Pram. i Pram.
Zhlédnuti CPV Kliknuti CPC Zobrazeni CPM
CelkemIn- | o) | 023K 1038626 | 1,76 K&
display
CelkemIn- |\ o050 | 0,38Ke | 16543 | 9,0aKé | 1461321 | 102,33 K
stream

Zdroj: autor, interni data agentur Advertia a Blueberry Apps

Jak je vidét v tabulce 2, u reklam In-stream a In-display bylo moZné ziskat
primérné CPV (cena za zhlédnuti) a CPM (cena za 1000 zobrazeni). Vzhledem k
tomu, Ze se reklamy In-display musi nejdiive rozkliknout a nasledné zhlédnout,
neni mozné dopocitat se k veli¢iné kliknuti (zhlédnuti se totiZ rovnaji kliknuti). U
reklam In-stream je samozi'ejmé mozné tuto hodnotu dopocitat, jelikoz kazda In-

stream reklama umoziiuje prokliknout se na web inzerenta.

Ze zjiSténych cisel je vidét, Ze CPC je srovnatelna s CPC jinych forem internetové
reklamy. CTR (mira prokliku) je u reklam in-stream v priméru dokonce 1,13 %.
Toto cislo 1ika, kolik procent lidi se prokliklo na web inzerenta z celkového poctu
téch, ktefi reklamu zhlédli. CTR 1,13 % je vySe, které reklamni kampané v
obsahové siti Google ¢asto nedosahuji. CTR obou formatli reklamy na YouTube je
konstatovat, Ze videoreklama na YouTube je pro internetové uZivatele
zajimaveéjsi, jelikoZ mira prokliku je u reklamy na YouTube vyssi neZ u bannerové
reklamy v obsahové siti Google. Vyse CPM u reklam In-display jsou téz
srovnatelné s jinymi formami internetové inzerce, nicméné CPM reklam In-
stream jsou vyrazné draz$i. KdyZ se zohledni, Ze In-stream reklama neni
optimalizovanda pro CPM, nejedna se o negativni jev. U reklam In-stream se pocita

s vysokym poctem zobrazeni, proto je obchodni model nastaven na CPV.
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Samotnda veli¢ina, kterd je pro YouTube stéZejni, CPV, se u In-stream reklam
pohybuje radové okolo zminénych 0,38 K¢ (0,23 K¢ u In-display reklam), coZ je

velmi konkurenceschopna cena za tento format reklamy.

Tabulka 3: Vztah mezi mirou zhlédnuti a délkou videa

Video ¢.1 | ¢2 | ¢3 | ¢4 | ¢5)|¢6 | C¢.7 | ¢8| ¢9 |c10
Délka videa
(v sec) 19 19 31 31 35 35 36 36 36 36
Mira

zhlédnuti |47 % | 50% | 22% | 28% | 21% [ 28% |30% | 23% | 28% | 24 %

Video €.11 | ¢. 12| ¢. 13 | ¢.14 | ¢. 15| ¢. 16 | €. 17 | ¢. 18 | €. 19

Délka videa
(v sec) 37 | 42 | 44 | 49 | 100 | 102 | 105 | 121 | 130

Mira
zhlédnuti [ 38% [25% [23% |24 % | 26% |39% [35% | 20% | 30 %

Zdroj: autor, interni data agentur Advertia a Blueberry Apps

Velmi zajimavou otazkou je, zdali existuje vztah mezi délkou inzerovaného
YouTube videa a mirou zhlédnuti videa. V tabulce 3 jsou seskupena data o délce a
mife zhlédnuti ze vSech 19 videi. Na zdkladé vysledku je moZné vidét, Ze mira
zhlédnuti stale osciluje mezi 20 - 30 % aZ na par anomalii, které jsou

Vv

Vztah mezi proménnymi dokresluje graf 2.

Graf 2: Vztah mezi mirou zhlédnuti a délkou videa

Vztah mezi mirou zhlédnuti a délkou
videa
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30.00% e=0=»Mira zhlédnuti
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10.00%

0.00%
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Zdroj: autor, interni data agentur Advertia a Blueberry Apps, N = 19

Pokud se ovSem prace zaméri na porovnani miry piehrani celého videa a jeho

délky v tabulce 4 a na grafu 3, je moZné pozorovat klesajici miru prehrani celého
31



videa. Videa s délkou do 40 sekund se totiZ stejné jako u miry zhlédnuti drZzi az
na vyjimky v pasmu 20 - 30 %. Mira prehrani celého videa se vSak u videi s

délkou vice neZ 40 sekund dostava pod 20 %.

Tabulka 4: Vztah mezi mirou pi‘ehrani celého videa a délkou videa

Video ¢.1 | ¢2 | ¢3 | ¢4 | ¢5)|¢6 | C¢.7 | ¢8| ¢9 |c10
Délka videa
(v sec) 19 19 31 31 35 35 36 36 36 36
Ptehrani ze

100%(v%) [ 50% | 54% | 23% | 32% | 20% [30% [30% | 24% | 28 % | 23 %

Video €.11 | ¢. 12| ¢. 13 | ¢.14 | ¢. 15| ¢. 16 | €. 17 | ¢. 18 | €. 19

Délka videa
(v sec) 37 | 42 | 44 | 49 | 100 | 102 | 105 | 121 | 130

Pfehrani ze
100%(v%) | 38% [ 20% | 17% | 14% | 18% |28 % |28% | 8% | 18 %

Zdroj: autor, interni data agentur Advertia a Blueberry Apps

Z grafu 3 je vidét, Ze se nejednd o primou uméru, jelikoz je vzorek pomérné maly
a do vysledkili se promita i kvalita videa, kterd by se u vétSiho vzorku ztratila.
Obecné se ovsem da piredpokladat, Ze ¢im je video delsi, tim bude mit niz$i miru

prehrani do konce.

Graf 3: Vztah mezi mirou zhlédnuti celého videa a délkou videa

Vztah mezi mirou prehrani celého
videa a délkou videa
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Zdroj: interni data agentur Advertia a Blueberry Apps, N= 19

0d kampani na YouTube je tedy na zakladé dostupného vzorku mozné u reklam
In-stream ocekavat zhlédnuti v priméru 28,41 % a cenu za zhlédnuti 0,38 K¢, u
reklam In-display cenu za zhlédnuti 0,23 K. Pro porovnani s jinymi obchodnimi

modely se reklama na YouTube pohybuje cenové okolo 9,04 K¢ za kliknuti. Co se
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ty¢e CPM, reklamy In-stream dosahuji v prliméru 102,33 K¢ za 1000 zobrazeni,
reklamy In-display 1,76 K¢. To ukazuji vysledky analyzovanych dat digitalnich
agentur Advertia, Blueberry Apps a jejich klientli v letech 2014 a 2015.

4.2. Analyza reklamni kampané znacky Litovel

Primérna cisla desitek kampani predstavila obecny predpoklad vykonu reklam
na YouTube. Nyni se prace zaméruje na jednu konkrétni kampan na YouTube, na
které je mozné ukazat vice podrobné nalezitosti a moZnosti reklamnich kampani

na YouTube.

Pivovar Litovel je vyrobce piva ze stejnojmenného mésta Litovel. Tato znacka na
zacatku dubna letosniho roku odstartovala celostatni kampan k jejich pivnimu
mixu Cerny Citron. Tématem této reklamni kampané byl bliZici se 1. kvéten, tedy
1. M3j a jeho romantickd tématika. Cilem kampané na YouTube bylo omladit

znacku a oslovit cilovou skupinu lidi ve véku 18 az 35 let v celé Ceské republice.

Pro tuto prilezitost byla vytvorena webova stranka Libejtese.cz, na které si
uzivatelé mohli precist zajimava fakta a nasledné se dostat do aplikace
Libejtesebrief. Vedle toho byla 1. kvétna pripravena akce na prazské naplavce s

nazvem Libacka na Ndplavce.
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Obrazek 9: Webova stranka Libejtese.cz

€« C [ www.libejtese.cz/#
v~ W - VW -
Jak se liba v Cesku Liba€ka na Naplavce Posli Libejtesebrief

elostatnim prizkumu. Jak
e poprvé polibili? Zname

Zdroj: Litovel. Dostupné z: www.libejtese.cz

Obrazek 10: Webova aplikace Libejtesebrief

€ C' | [ www.cernycitron.cz/posli-polibek

Jak to funguje ?

[N
>

Zvol, komu polibek Priprav sviij L{bejtesebrief Mrkni na vysledek Na nic necekej a posilej!

pos(las aur¢imisto setkan!

P .
LIBEJTESEB'RIEFVAM PRINASI °kraeuj déle
# CERNY CITRON A

Zdroj: Litovel. Dostupné z: www.cernycitron.cz

Reklamni kampan pracuje s dvéma velmi podobnymi videi. Prvni z nich odkazuje
na webovou stranku Libejtese.cz, druhé z nich ptfimo na aplikaci Libejtesebrief.
Hlavnim cilem této reklamni kampané bylo rozsifeni povédomi o znacce.
Konverzi bylo zvoleno odeslani polibku ve webové aplikaci. Kampam na YouTube

byla spusténa 1. dubna a ukoncena 30. dubna.
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Reklama na YouTube umoziiuje velmi specifické cileni na jeji uzivatele. Pro tuto

reklamni kampan bylo proto pouzito cileni podle véku, pohlavi a lokality a

nasledné i dle zajmi uZivateld, vyhledavanych témat, klicovych slov.

Obrazek 11: Vyvoj zobrazeni a zhlédnuti v pribéhu reklamni kampané
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Zdroj: interni data agentury Blueberry Apps. Dostupné z: adwords.google.com

Z obrazku 14 je vidét vztah mezi zhlédnutim a zobrazenim reklam. Zlom byl
zaznamenan 19. dubna, kdy bylo pozastaveno prvni ze dvou videi odkazujici na
webovou stranku Libejtese.cz. Dale uZz kampan nebyla informativni, ale mirila
pouze na aplikaci Libejtesebrief. Celkové kampan dosahla 171 369 zobrazeni
videi a 57 679 zhlédnuti. Podrobny piehled vysledkii jednotlivych videoreklam a

jejich formatu znazoriuje nasledujici tabulky 5 a 6.

Tabulka 5: Vysledky kampané na YouTube znacky Litovel

. , . | Pfehrani | Pfehrani | Pfehrani | Pfehrani ,
Video Zhlédnuti 225 % 250 % 2275% | ze 100 % Zobrazeni
Posli 39 480 95 % 63 % 55 % 50% | 117899
polibek!
In-display 276 55 % 48 % 43 % 35% 34 525
In-stream 39 204 95 % 63 % 55 % 50 % 83374
Vite, jak
se libaji 18 199 95 % 66 % 59 % 54 % 53 470
Cesi?
In-display 185 70 % 64 % 60 % 44 % 17 375
In-stream 18 014 95 % 66 % 59 % 54 % 36 095
Celkem 57 679 95 % 64 % 56 % 51% 171 369

Zdroj: autor, interni data agentury Blueberry Apps

35




Tabulka 6: Vysledky kampané na YouTube znacky Litovel

. B i Mira . Pocet Celkové

Video Zhlédnuti | eanuti | PO PV iknuti | naklady
Posli polibek! 39 480 33,49 % 0,16 K¢ 657 6 461,01 K¢
In-display 276 0,80 % 0,24 K¢ 0 65,27 K¢
In-stream 39204 47,02 % 0,16 K¢ 657 6 395,74 K¢
‘Cf:;;’ak s2lliza] 18199 | 34,04% | 0,15 K& 267 2 724,90 K&
In-display 185 1,06 % 0,22 K¢ 0 41,59 K¢
In-stream 18 014 49,91 % 0,15 K¢ 267 2 683,31 K¢
Celkem 57 679 33,66 % 0,16 K¢ 924 9 185,91 K¢

Zdroj: autor, interni data agentury Blueberry Apps

Na zadkladé téchto dat je moZné pozorovat, Ze se jedna o reklamni kampan, ktera
patii ze vzorku zkoumanych kampani k vykonnostné nadpriimérnym. Priimérna
cena za zhlédnuti 0,16 a 0,15 K¢ a mira zhlédnuti 47,02 % a 49,91 % u reklam In-
stream jsou opravdu dobré vysledky. Dopocitat je mozné i CTR, které ¢ini 0,79 %

u videa Posli polibek! a 0,74 % u videa Vite, jak se libaji Cesi?.

Prostfednictvim platformy Google Adwords byly nastaveny konverze, a bylo tak

moZzné se sledovat, kolika konverzi kampaii dosahla a kolik konverze stala.

Obrazek 12: Vyvoj zhlédnuti a konverzi v priitbéhu reklamni kampané

= Zhlédnuti Konverze
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zdroj: interni data agentury Blueberry Apps. Dostupné z: adwords.google.com
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Tabulka 7: Vysledky kampané na YouTube znacky Litovel

Video Konverze | Cena/konv. K‘::::Zm Celkové naklady
Posli polibek! 72 89,74 K¢ 0,18 % 6 461,01 K¢
Reklama In-display 3 21,76 K¢ 1,09 % 65,27 K¢
Reklama In-stream 69 92,69 K¢ 0,18 % 6 395,74 K¢
‘cv':;;’ak se libaji 24| 113,54 K¢ 0,13 % 2 724,90 K¢
Reklama In-display 0 0,00 K¢ 0,00 % 41,59 K¢
Reklama In-stream 24 111,80 K¢ 0,13 % 2 683,31 K¢
Celkem 96 95,69 K¢ 0,17 % 9 185,91 K¢

Zdroj: autor, interni data agentury Blueberry Apps

Na vysledcich z tabulky 7 je jasné vidét, Ze video, které predstavovalo divakiim

aplikaci pro rozesilani polibkli ma nizsi cenu za konverzi a téz vyssi konverzni

pomér nez video odkazujici na informativni web. Absolutni pocet konverzi neni

mozné srovnavat z dlivodu nevyvazenych naklada vynaloZenych do jednotlivych

videoreklam.

Pomoci YouTube Analytics je moZné dostat se k demografickym statistikdm

reklamni kampané. Obrazek 16 zobrazuje, jaké bylo rozlozeni vékovych skupin,

které kampan na YouTube zasahla.

Obrazek 13: Vékové skupiny zasazeny kampani na YouTube

Vék Video: Vite, jak se libaji Ce&i?  Vvek

100 %

75%

50 %

25%
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65+ Neznédmé

100 %

75%

50 %

25%

18-24 25-34 35-44 45-54

Video: Posli polibek!

55-64 65+ Neznamé

Zdroj: interni data agentury Blueberry Apps, Dostupné z: www.youtube.com/analytics

Prvotni cil zamérit se na mladsi generace se v tomto ohledu podatfil. U obou videi

je vidét, Ze vice neZ dvé tretiny zobrazeni bylo doru¢eno vékovym skupindm 18 -

34 let. RozloZeni pohlavi bylo u obou videi shodné. 60 % zobrazeni bylo

doruc¢eno muzum, 40 % Zenam.
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Velkou skodou je, Ze kampan neméla sparované ucty Google Adwords a Google
Analytics. Neni proto pomoci Google Analytics mozné zanalyzovat chovani
navstévniku na webu a dalsi pokrocilé informace, které kampan na YouTube

zazhamenala.

Vykon kampané je moZné porovnat s obsahovou siti Google, jelikoZ reklamni
kampaii Litovel byla inzerovana nejen jako videoreklama na YouTube ale i jako
bannerova reklama na obsahové siti Google Display Network. Nastaveni cilovych
skupin dle zajmi, témat a demografie bylo na YouTube i v GDN stejné. Je proto

moZné vysledky kampani porovnat.

Tabulka 8: Vysledky kampané na YouTube a v GDN znacky Litovel

Zobrazeni | Prokliky CTR CPC Konverze | Cena/konv
Obsahova sit | 3025 632 3976 | 0,13% | 2,31 K¢ 279 52,70 K¢
Video
kampané 171 369 924 | 0,77 % | 9,94 K¢ 96 95,69 K¢
In-display 51900 3 35,62 K¢
In-stream 119 469 924 | 0,77 % | 9,94 K¢ 93 97,62 K¢

Zdroj: autor, interni data agentury Blueberry Apps

Pfi porovnani vysledkii kampani je vidét, Ze na YouTube bylo utraceno celkem 9
185,91 K¢ a v obsahové siti Google Display Network 9 169,27 K¢. Jde tedy o

témeér shodna Cisla. Je proto mozné porovnat i absolutni pocet konverzi.

V tuto chvili je dileZité si uvédomit, Ze zakladni veli¢inou reklam na YouTube
jsou zhlédnuti, kterych bylo za vymezeny rozpocet realizovano celkem 57 679.
Pro porovnani s GDN je ovSem moZné srovnat pouze shodné velic¢iny, kterymi
disponuji obé platformy. Témi jsou prokliky, tedy kliknuti na reklamu a navstéva
webové stranky a konverze, tedy realizace predem stanoveného cile, v tomto
pripadé odeslani polibku. I pies dobry zdsah a vys$si CTR neZ v obsahové siti je
vidét, Ze videoreklamy na YouTube nejsou idedlnim reklamnim ndastrojem pro
ziskavani novych navstévnikli a naslednych konverzi. Cena za konverzi je v
porovnani s obsahovou siti Google téméi dvojndsobna. Cena za proklik pak

dokonce ¢tyinasobna.

Z analyzy reklamni kampané znacky Litovel vychdazi, Ze kampan dosahovala v

porovnani s ostatnimi kampanémi na YouTube nadprimérnych vysledkl a za
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investovany objem financ¢nich prostifedkli dokazala zasdhnout velké mnozZstvi
uzivatel YouTube z pfedem zvolené cilové skupiny pii nizké cené za zhlédnuti.
Ve srovnani s reklamou v obsahové siti Google Display Network, prostiednictvim
které Litovel téZ komunikoval tuto reklamni kampan, je ovSem vidét, Ze se od
reklamy na YouTube da ocekavat vyS$si mira prokliku na web, nicméné téz
mnohem vys$s$i cena za klik a konverzi, nez je tomu u obsahové sité Google. Na

zakladé provedené analyzy lze rici, Ze reklama na YouTube je spiSe nastroj pro

$ireni povédomi neZ vykonnostni reklamni format.
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5.Prazkum postoju k reklamé na YouTube v
televizi

Vedle samotného vykonu kampani na YouTube bylo pro praci neméné dilezité
zjistit, jak celou reklamni platformu lidé vnimaji. Pro tento cil byly na zakladé
dotazniku zjistovany informace respondentli o sledovani YouTube a televize

spolecné i s jejich postoji k reklamam.

V prvni ¢asti této kapitoly se prace zabyva frekvenci sledovani YouTube a
televize. V dalsi Casti pak postoji viici reklamé na YouTube a televizni reklamé.
Nasledné vysledky dotazniku ukazuji, nakolik reklama na YouTube respondenty
oslovuje. V posledni ¢asti resi, zdali respondenti na zdkladé YouTube a

televiznich reklam nakupuji.

5.1. Sledovani YouTube a televize

Graf 4: Frekvence sledovani YouTube dle véku

Frekvence sledovani YouTube dle
veku

100%
80%
60%
40%

20%
0%

15 - 24 let 25-34let 35-44]et 45 - 54 let 55+ let

Bkazdy den Mkazdytyden Hkazdy mésic Mnesleduji pravidelné

Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N= 257

Prvnim velmi zajimavym sledovanym udajem je frekvence sledovani YouTube.
Diky rozdéleni podle véku je patrny rozdil mezi vékovymi skupinami. Vice jak
polovina respondentti ve véku 15 - 34 let (55 % u 15 - 24 leta 57 % u 25 - 34 let)
sleduje YouTube kaZdy den, vétSina zbylych pak kaZdy tyden. Vékova skupina 35 -
44 let je prechodem mezi mladSimi a starSimi generacemi. Nejvétsi podil, 44 %,

stale zastupuji uzivatelé, kteti sleduji YouTube kaZdy den, nicméné vyrazné se
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zvétSuji podily niZsi frekvence sledovani, a to kaZdy mésic a nesleduji pravidelné,
17 % u obou frekvenci. Ve vékové skupiné 45 - 54 let a 55+ let pak ukazuji, Ze
nikdo z tazanych respondenti nesleduje YouTube kaZdy den. Vidét je stoupajici
pomér nepravidelného sledovani, ktery je u skupiny 45 - 54 let 25 % a u skupiny

55+ let dokonce 47 %.

Zajimavé je, Ze muZi sleduji YouTube mnohem vice neZ Zeny. Pravidelné sleduje
tento video portal 128 ze 130 dotazanych muzi (97,6 %). Kazdodennimi divaky
je pak 106 Zen ze 127 (83,4 %).

Graf 5: Frekvence sledovani televize dle véku

Frekvence sledovani televize dle véeku
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N= 257

Pokud jde o frekvenci sledovani televize, 1ze pozorovat opacny jev. Cim starsi
respondenti jsou, tim vice sleduji denné televizi. Podil respondentti s frekvenci
sledovani kazdy tyden a kaZzdy mésic se razantné neméni. Dale pak plati, Ze ¢im

jsou respondenti mladsi, tim méné sleduji televizi pravidelné.

S ohledem na vék vyslo najevo, Ze Zeny sleduji televizi pravidelnéji nez muZi.
Pravidelné televizi sleduje 86 ze 130 muzl (66 %). U Zen je podil pravidelnych

divacek televize 90 ze 127 (70,8 %).
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5.2. Postoj respondentd k reklamé na YouTube a televizni

reklameé

Dalsi cast prizkumu se zaméruje pomoci specifickych otazek na informace o
postojich respondentti. VSechny otazky jsou stavény v porovnani s televizi. Kazdy
respondent mél moZnost zvolit na §kale od 1 do 6, nakolik souhlasi ¢i nesouhlasi.
Cislo 1 predstavuje nejsilnéjsi moZnost souhlasu a ¢islo 6 nejsilnéj$i moZnost
nesouhlasu.

Graf 6: Postoj vici tvrzeni ,Reklama na YouTube mi prijde zajimavéjsi nez televizni
reklama.”

Postoj vucéi tvrzeni
(1 - souhlasim / 6 - nesouhlasim)
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15 - 24 let 25-34let 35-44let 45 - 54 let 55+ let

B YouTube reklama mi prijde zajimavéjsi nez televizni reklama.

Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Otazka z grafu 6 byla vybrana zejména proto, Ze se na YouTube objevuje mnoho
nejruznéjsich interaktivnich reklam, které nechaji divaka hrat hru, byt soucasti
pribéhu reklamy nebo se jen aktivné zapojit. Vzhledem k vysledkiim dotazniku je
ale zjevné, Ze i presto maji respondenti spiSe negativni postoj a mysli si, Ze

reklama na YouTube neni zajimaveéjsi neZ ta televizni.

Vyhodnoceni odpovédi této otazky podle pohlavi prinasi velmi zajimavé zjiSténi.
Nesouhlas s tvrzenim je u Zen vyssi nez u muzu. Postoj k tvrzeni, zdali je reklama
na YouTube zajimavéjsi nez televizni reklama, vyjadifeny v ¢islech je 3,97 u Zen a

3,43 u muzu.
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Graf 7: Postoj vici tvrzeni ,Reklama na YouTube na mé piisobi vice nez televizni reklama.“

Postoj vi¢i tvrzeni
(1 - souhlasim / 6 - nesouhlasim)
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Obdobné se respondenti stavi i k tvrzeni, zdali na né reklama na YouTube plisobi
vice neZ televizni reklama. Mladsi vékové skupiny maji k tomuto tvrzeni méné
negativni postoj, starsi vékové skupiny pak s timto tvrzenim nesouhlasi o néco

vyraznéji.

[ s timto tvrzenim Zeny nesouhlasily vice nezZ muzi. 4,24 je primérné Ciselné
vyjadreni souhlasu ¢i nesouhlasu Zen, 3,88 je priimérna hodnota muzd. Je vidét,

Ze Zeny vyraznéji nesouhlasi s tvrzenim, Ze by na né reklama na YouTube

plisobila vice nez ta televizni.
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Graf 8: Postoj vici tvrzeni ,Reklama na YouTube je na mé Iépe zacilend neZ televizni
reklama (odpovidd mym potirebam).“

Postoj vici tvrzeni
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

U grafu 8 jsou poprvé vysledky spiSe pozitivni. Je tomu tak u mladsich vékovych
skupin. U vékové skupiny 15 - 24 let je moZné pozorovat neutralni postoj, u
vékové skupiny 25 - 35 let pak spiSe souhlas s tvrzenim, Ze je reklama na
YouTube lépe zacilend na jejich vékovou skupinu. Vékové skupiny 35+ let pak

spise nesouhlasi a sila jejich nesouhlasu se pri stoupajicim véku dokonce zvysuje.

U tohoto tvrzeni se ovSem prace dostava k nejvétSimu nazorovému odliSeni mezi
Yenami a muzi. Cislo 2,75 totiz ukazuje, Ze muZi spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze
reklama na YouTube je na né lépe zacilena neZ ta v televizi. Zeny s priimérnym
Cislem 3,42 naopak s tvrzenim spiSe nesouhlasi. Otazkou je, zdali je divodem
rozdilného postoje lepsi cileni reklam na YouTube na muZe a horsi cileni na Zeny,

nebo naopak horsi cileni reklamy v televizi na muze a lepsi cileni na Zeny.
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Graf 9: Postoj vici tvrzeni ,Reklama na YouTube mé obtéZuje méné nez televizni reklama.“

Postoj vici tvrzeni
(1 - souhlasim / 6 - nesouhlasim)

4.07 3.93 4.17

S P N W U1 O

15 - 24 let 25-34let 35-44let 45 - 54 let 55+ let

B YouTube reklama mé méné obtéZuje nez televizni reklama.

Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

U tvrzeni, zdali respondenty reklama na YouTube méné obtéZuje nez televizni,
opét prevaZzuji nesouhlasné odpovédi. Z grafu 9 je zretelné, Ze respondenti se s
drobnym rozdilem intenzity nesouhlasu jednotné shodli na tom, Ze reklama na

YouTube je neobtéZuje méné nez televizni reklama.

U tohoto tvrzeni se pri zaméieni na odpovédi jednotlivych pohlavi prace dostava
k velmi podobnym cCislim. Primérné cislo 3,86 u muzi a 4,06 u Zen jsou
diikazem toho, Ze nesouhlas s tvrzenim, zdali je reklama na YouTube obtéZuje

méné nez televizni reklama, je u obou pohlavi témér stejné intenzivni.

5.3. Zaujeti reklamou na YouTube

V nasledujici ¢asti dotazniku byla zjiStovana mira zaujeti pti sledovani reklam na
YouTube. Pro miru zaujeti bylo zvoleno zhlédnuti reklamy do jejiho konce a
nasledné také zdali respondent nékdy navstivi na zakladé reklamy web
inzerenta. DalSi zkoumanou formou zaujeti bylo, zdali respondenti néjakym
zptisobem komunikuji svému okoli reklamy (dstni ¢i internetovou formou), které

je zaujaly. Tedy zdali se jedna o WOM (word of mouth)34.

34 KARLICEK, Miroslav a Petr Kral. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 24.
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Graf 10: Mira zaujeti reklamou na YouTube (zhlédnuti do konce)
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Z grafu 10 je zirejmé, Ze vétSina mladych respondentt reklamu na YouTube obcas
¢i zridka zhlédnou do konce. Cim star$i respondenti jsou, tim vétsi je podil
respondentt, kteri nikdy nesleduji reklamu na YouTube do konce. Znamena to
tedy, Ze respondenti sice nesleduji kaZzdou reklamu na YouTube do konce,
nicméné obcas ¢i zridka, kdyZz je nejspiSe reklama zaujme, jsou ochotni ji
zhlédnout do konce. Zajimavé ovSem je, Ze respondentli s odpovédi, Ze reklamu
na YouTube obcas zhlédnou do konce, pomérové jemné stoupa. Otazkou je, zdali
starsi respondenti reklamu cilené sleduji nebo zda jednodusSe nepouZivaji funkci
preskocit reklamu, ktera se zobrazi po prvnich péti sekundach prehravané

reklamy.

Pohlavi v tuto chvili zjevné nehraje velkou roli, odpovéd’ ano zvolilo v této otazce
celkem 67,7 % muzl a 62,2 % Zen. Je tedy mozné sledovat jen nepatrné vyssi
procento muzi, ktefi reklamy na YouTube casto, obcas Ci zridka zhlédnou do

konce.
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Graf 11: Mira zaujeti reklamou na YouTube (navstéva webu inzerenta)
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

V odpovédich na otazku z grafu 11, prevaZuje odpovéd ne, nikdy. Ve vSech
vékovych skupinach minimalné polovina respondenti tvrdi, Ze web inzerenta na
zakladé reklamy na YouTube nikdy nenavstévuje. Na druhou stranu odpovédi
ano, obcas a ano, zridka jsou procentualné v celém vzorku zastoupeny 9 % a 36
% (rozloZeni ve vékovych skupinach se pomérové drobné lisi), coZ nejsou mala
Cisla. Lze proto v tuto chvili Fici, Ze neceld polovina respondentd (45 %) na
zakladé reklamy na YouTube navstivi web inzerenta alesponi nékdy, coz je

pozitivni vysledek.

Odpovédi rozdélené podle pohlavi opét ukazuji odlisné vysledky. 52,3 % muzi se
totiZ casto, obcas nebo zridka dostane na web inzerenta. U Zen je to 37,8 %. Na
tomto vysledku je opét vidét o néco pozitivnéjsi pristup muzi k prijimani

reklamy na YouTube.
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Graf 12: Mira zaujeti reklamou na YouTube (Sifeni reklamy mezi své znamé)
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Z grafu 12 lze pozorovat, Ze respondenti se o reklamé na YouTube se svym
okolim velmi ¢asto nebavi. Pokud ano, tak obcas ¢i zridka. 1 presto, Ze vétSina
respondentli o reklamé na YouTube svym znamym nikdy neiika, stale je tu
zhruba 20 % respondentd, kteri o ni mluvi. Kdyz tato Cisla ovSem prace srovna se
sdilenim televizni reklamy, lze zjistit, Ze se lidé o televizni reklamé mezi sebou
bavi mnohem vice nez o reklamé na YouTube. Zhruba tii ¢tvrtiny respondentti
mluvi se svymi zndmymi o televizni reklamé. Je tedy ziejmé, Ze reklama na
YouTube stale jeSté neni v pozici jako je televizni reklama, ktera ma urcitou
tradici a lidé ji povazuji za samoziejmost a soucast spolecnosti. I proto se pak

televizni reklama dostava mnohem vice do béznych konverzaci.

Zajimavym faktem je, Ze odpovéd’ ano, tedy casto, obcas ¢i zridka vyplnilo 30,7 %
muzi. Takovychto Zen je naproti tomu pouze 19,6 %. Reklama na YouTube je
tedy zjevné pro muze zajimavéjsi a sdili ji pak i vice se svym okolim. Tuto
domnénku potvrzuje fakt, Ze procento muzi a Zen, které mluvi se svym okolim o
televizni reklamé, je téméi shodné, 70 % u muzi a 70,8 % u Zen. Nejde tedy o
obecny jev, Ze by muZi vice mluvili o vSech reklamach, ale vyssi WOM o

reklamach na YouTube je opravdu komunikované muzi.
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U oteviené otazky ,Vzpomenete si na néjaké reklamy na YouTube? Vnimali jste je
pozitivné nebo negativné? se praci dostalo velmi zajimavych a konkrétnich

vysledkt. Vystup z néj znazornuje tabulka 9.

Tabulka 9: Zapamatovatelné reklamy na YouTube a postoj k nim

Zminka bez
nazoru

Pozitivni
zminka

Negativni

. Pocet zminek
zminka

Alza
T-Mobile
ALPRO
Old Spice
AirBank
Dove
Milka
Heikenen
Hyundai
Axe
L'oreal 1
Skoda
Nike 1
Aquababes 1
Turkish Airlines 2
Gillete
Pilsner Urquell 1 1
Johnny Walker 1 1
Rohlik.cz 1 1
Adidas, Airwaves, BMW, Bref, Captain Morgan, Coca Cola, Damejidlo.cz, Dollar Shave
Club, Figaro, Finep, Hellmans, Heureka, Honda, Hornbach, HP, Jack Daniels, Jagermaister,
Kamikaze, NN, RedBull, Sony, Spotify, Tullamore
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Mezi respondenty dotazniku s velkou pirevahou vynika Alza s celkovym poctem
18 zminek. Jedna se ale zaroven i o nejméné neoblibenou zminénou reklamu.
Mezi dal$i vyrazné inzerenty patii T-Mobile (zejména nové reklamy s Ivanem
Trojanem tvorené reklamni agenturou Saatchi & Saatchi), ALPRO (kuchatské
recepty), Old Spice (muzné reklamy s Terrym Crewsem), AirBank, Dove, Milka,
Heikenen, Hyundai, Axe ¢i L'oreal. Zbytek tabulky ukazuje znacky, které zaznély
v dotazniku alesponi dvakrat. Zbyly vycet znacek zaznél v dotazniku pouze

jednou.

Cast respondentt vyplnila pouze jejich postoj bez zminky konkrétni reklamy na
YouTube. Pocet takovych respondentii bylo 48. Pozitivni postoj k reklamé mélo
12 z nich. Negativni postoj pak 36. Zbyvajici respondenti vyplnili, Ze si na Zadnou

reklamu nevzpominaji nebo nechali pole bez plnohodnotné odpovédi.
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5.4. Nakupni rozhodovani na zakladé reklamy na YouTube a
televizni reklamy
Posledni ¢ast dotazniku se vénovala otazce, zdali se lidé pti nakupu produktu ¢i
sluzby rozhoduji na zakladé reklamy na YouTube a televizni reklamy. VeSkeré
odpovédi jsou opét rozdéleny do vékovych skupin. DiileZité je v tuto chvili brat v

potaz, Ze se jedna o védomy pocit. Pokud tedy respondent vyplnil, Ze se podle

reklamy nerozhoduje, je moZné, Ze se nechava reklamou ovliviiovat podvédomé.

Graf 13: Nakupni rozhodovani na zakladé reklamy na YouTube dle véku

Rozhodujete se néekdy pri nakupu
podle reklamy na YouTube?
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Kurcité ano = spise ano spiSe ne “urcité ne
Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257
V grafu 13 lze vidét, Ze zhruba polovina respondentli odpovédéla, Ze reklama na
YouTube je pti rozhodovani pii ndkupu neovliviiuje. Kromé skupiny 55+ let, kde
respondenti nesleduji YouTube pravidelné, by se dalo Fici, Ze jsou ¢isla podobna.

Za zminku ovSem stoji, Ze 2 % respondentli ve véku 15 - 34 let, uvedlo, Ze se

podle reklamy na YouTube spiSe rozhoduji.
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Graf 14: Nakupni rozhodovani na zakladé televizni reklamy dle véku

Rozhodujete se nékdy pri nakupu
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

U rozhodovani podle televizni reklamy se prace dostava k pozitivnéjSim cisltim.
Ty je moZné vidét na grafu 14. 10 % vékové skupiny 15 - 24 let se rozhoduje
podle televizni reklamy. U starSich vékovych skupin se procenta jesté zvysuji, u
25 - 44 let se jedna o0 17 % a u 45+ let dokonce o 20 %. Cim jsou pak respondenti
starsi, tim jsou si jistéjSi svou negativni odpovédi. U mladych prevlada odpovéd,
Ze se spiSe nerozhoduji podle televizni reklamy, u starSich se zvySuje pocet

odpovédi, Ze se urcité nerozhoduji podle televizni reklamy.

Poslednim zajimavym vystupem, ktery analyza dotazniku nabizi, je rozdil v
nakupnim rozhodovani mezi muzi a Zenami. Na nasledujicich obrazcich lze

pozorovat rozdilné charakteristiky u reklamy na YouTube a u televizni reklamy.
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Graf 15: Nakupni rozhodovani na zakladé reklamy na YouTube dle pohlavi
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N = 257

Graf 16: Nakupni rozhodovani na zakladé televizni reklamy dle pohlavi

Rozhodujete se nékdy pri nakupu
podle televizni reklamy?
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Zdroj: autor, vlastni vyzkum, N= 257

Z grafii 15 a 16 je mozné pozorovat, ze muZi jsou reklamou na YouTube ovlivnéni
pti ndakupnim rozhodovani nepatrné vice nez Zeny. Muzi se totiZ podle YouTube z
2 % spiSe rozhoduji, z 50 % spiSe nerozhoduji a ze 48 % urcité nerozhoduji oproti
Zenam, které se z 1 % spise rozhoduji, ze 48 % spiSe nerozhoduji a z 54 % urcité
nerozhoduji. Tato data se logicky vaZou na vysledky otazky, zdali je reklama na
YouTube l1épe zacilena na divaka nez televizni reklama. Spole¢né poté vychazi, ze
muzi vnimaji reklamu na YouTube jako 1épe zacilenou a tedy i na zakladé toho

pak vychazi data z grafu 15 nepatrné pozitivnéji u muza.
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Naopak televizni reklamou jsou ovlivnény pti rozhodovani vice Zeny. Zeny se
totiz z 1 % urcité rozhoduji podle televizni reklamy oproti 0 % u muzi. Dale 17
% Zen se spise rozhoduje podle televizni reklamy oproti 12 % u muzi. Podle
televizni reklamy se spise nerozhoduje 50 % Zen k 57 % muzi. Skupina
respondentd, ktera se pak podle televizni reklamy urcité nerozhoduje je shodna u

obou pohlavi a to 32 %.

Vyrovnané vysledky u rozhodovani podle reklamy na YouTube je moZné
prisuzovat moZnostem cileni. Kazda cilovd skupina zakazniki dostava svou
relevantni reklamu a je tak pravdépodobné, Ze bude hrat roli i v nakupnim
rozhodovani. U televiznich reklam se da predpokladat, Ze jsou ¢asto mifeny na
Siroké spektrum cilovych skupin lidi. Nasledné pak byva zvykem, Ze v rodiné je
Zena ta, kterd pro rodinu nakupuje. Proto je moZné, Ze diky této roly v rodiné

zena vnima ovliviiovani reklamou vice védomé.
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6. Porovnani sledovanosti YouTube a televize

Hlavnim zdjmem této kapitoly je porovnani sledovanosti televiznich kandali a
YouTube. Jde o velmi prehlednou mozZnost, jak vytvorit predstavu o tom, jak si
vede YouTube jako televizni kandl, pokud by na néj tak bylo nahliZeno. Vystup

této kapitoly je moZné vyuZit zejména pro potreby inzerce.

Prace se v tuto chvili zaméfuje na sledovanost televiznich kanali na izemi Ceské
republiky. Data jsou prlimérem sledovanosti mésicti kvétna a ¢ervna roku 2014.

Vysledky z dostupnych zdrojii jsou nasledujici.

Tabulka 10: Mési¢ni sledovanost televiznich kanald v CR

Meésicni sledovanost - Dospéli 15+ let Meésicni sledovanost - Dospéli 15-54 let
Kanal Maésicni sledovanost | Kanal Maésicni sledovanost
(11 88,05 % CT1 83,55 %
(T2 74,40 % (T2 67,15 %
(124 58,50 % (124 48,55 %
CT sport 63,10 % CT sport 62,35 %
CT:D 28,50 % CT:D 31,95 %
CTart 18,95 % CTart 19,15 %
Prima 86,90 % Prima 83,00 %
Prima COOL 68,55 % Prima COOL 72,35 %
Prima Love 56,10 % Prima Love 55,70 %
Prima ZOOM 51,00 % Prima ZOOM 47,95 %
Atmedia 59,25 % Atmedia 57,50 %
Nova 90,50 % Nova 88,20 %
Nova Cinema 72,50 % Nova Cinema 71,90 %
FANDA 47,85 % FANDA 46,65 %
SMICHOV 34,00 % SMICHOV 36,80 %
TELKA 31,80 % TELKA 28,90 %
TV Barrandov 73,65 % TV Barrandov 67,95 %
Ostatni 71,55 % Ostatni 69,90 %
CELKEM 96,50 % CELKEM 95,65 %

Zdroj: autor, interni data ATO - MEDIARESEARCH

Pojmem mésicni sledovanost je mysleno procento lidi, ktefi alespon jedenkrat za
mésic sledovali televizi, konkrétné se jedna o sledovani minimalné 3 minuty.
Tabulka ukazuje, Ze nejvétsi sledovanosti dosahuji nejznaméjsi kanaly tiech
nejvétsich televiznich spole¢nosti v Ceské republice, kterymi jsou Nova, Prima a

CT1. Tyto kanaly jsou nejsledovanéj$imi v obou pozorovanych vékovych
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skupinach. Velmi zajimavé je pak celkové procento populace v CR, které sleduje

’

mési¢né televizi, tedy soucet mésicni sledovanosti vSech televiznich kanald.

Vékova skupina 15+ let sleduje mésicné televizi z 96,3 %, vékova skupina 15-54

let pak z 95,1 %.

’

Data informujici o mési¢ni sledovanosti YouTube jsou dostupna téZ pro obdobi
kvéten a Cerven 2014, aktuadlnéjsi data bohuZel spole¢nost Google Ceska
republika zatim nezverejnila. Data o sledovanosti video portdlu YouTube

znazoriuje nasledujici tabulka.

Tabulka 11: Mési¢ni sledovanost YouTube v CR

Meésicni sledovanost - Dospéli 15+ let Meésicni sledovanost - Dospéli 15-54 let
Médium | Mésiéni sledovanost vCR | Médium Mésicni sledovanost v CR
YouTube 62,25 % YouTube 82,00 %

Zdroj: autor, TNS YouTube profiling (kvéten - Cerven 2014) Dostupné zZ:

http://www.provasbyznys.cz/download/cms/files/YouTube%Z20profiling%202014.pdf

Tabulka 11 ukazuje vefejna data spolec¢nosti Google. Ve vékové skupiné 15+ let
se podle dostupnych dat spole¢nosti Google sledovalo v kvétnu a cervnu
minulého roku celkem 62,25 % ceské populace, u vékové skupiny 15-54 let pak
82 %. Je zde vidét velky rozdil, pokud se do cilové skupiny zapocita populace ve
véku 55+ let. Vysledky dotazniku z predchozi Casti prace i data spolecnosti
Google se shoduji na tom, Ze tyto vékové kategorie YouTube sleduji mnohem
méné neZ mladé generace. Data dale ukazuji vysoka procenta zasahu u mladych
vékovych skupin. Napriklad u vékové skupiny 15-34 let dosahuje YouTube podle

spolecnosti Google sledovanosti 91 % populace.3>

35 GOOGLE CESKA REPUBLIKA, S.R.O. YouTube v CR (2014 Profiling studie).
[online] 2015 [vid. 25. brezna 2015] Dostupné Z:
www.provasbyznys.cz/download/cms/files/YouTube%20profiling%202014.pdf
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Graf 17: Srovnani mésicni sledovanosti YouTube a televize (15+ let)
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Zdroj: autor, interni data ATO - MEDIARESEARCH , vefejna data spole¢nosti Google Ceska republika

Graf 18: Srovnani mésicni sledovanosti YouTube a televize (15-54 let)
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(15-54 let)
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Zdroj: autor, interni data ATO - MEDIARESEARCH , vefejna data spole¢nosti Google Ceska republika

Pro prehlednost jsou ziskana data o absolutnim dosahu televize a YouTube, tedy
o jejich mésicni sledovanosti, porovnana v grafech 17 a 18. Pokud bude na data
nahliZzeno z marketingového hlediska, pfi cileni na vSechny cilové skupiny, ma

televize stale vétsi dosah neZ YouTube.
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Graf 19: Srovnani mési¢ni sledovanosti YouTube a televiznich kanali (15+ let, v %)
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Zdroj: autor, interni data ATO - MEDIARESEARCH , vefejna data spole¢nosti Google Ceska republika

Graf 20: Srovnani mési¢ni sledovanosti YouTube a televiznich kanali (15-54 let, v %)
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Zdroj: autor, interni data ATO - MEDIARESEARCH, vefejna data spole¢nosti Google Ceska republika

U grafii 19 a 20 je prehledné vidét, jak si YouTube vede ve vékovych skupinach
15+ let a 15-54 let. Zajimavym Uidajem je, Ze YouTube je ve vékové skupiné 15-54
let mezi televiznimi kanaly ctvrtym nejsledovanéjSim, hned po Nové, Primé a

CT1. OvSem ani v cilové skupiné 15+ let nema $patnou pozici.
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Je tedy vidét, Ze i pres absenci starSich divaki si YouTube v porovnani dosahu
nevede Spatné. Oc¢ekavany vyvoj navic sméruje k tomu, Ze YouTube bude své
postaveni mezi televiznimi kandly stdle zlepSovat. Trend rilistu internetové
populace nejen v Ceské republice, ale v celé stiedni a vychodni Evropé, totiz
neustupuje. A nejrychleji pribyvajicimi novymi internetovymi uZivateli jsou
praveé lidé ze starSich vékovych skupin.3¢ Do budoucna se tedy da pocitat s tim, Ze
bude YouTube schopen konkurenceschopného zdsahu i mezi starsi vékové

skupiny 55+ let, kde zatim neni schopen televizim konkurovat.

36 GEMIUS s.r.o. Online populace v regionu CEE [online] 2013 [vid. 4. kvétna 2015] Dostupné z:
cz.gemius.com/cz/novinky/2013-05-15/01

58



Zaver

Internetova reklama je mlady a progresivni obor, ktery se neustale méni a vyviji.
To, co platilo pred 5 lety, uz neni davno aktudlni, a kam se za par let internetova
reklama vyvine, neni zcela jasné. Zrejmé ovSem je, Ze jeji popularita stale roste.
Firmy hledaji nové cesty, jak oslovit své zakazniky, a internet je jednou z

moZznych voleb.

Cilem této bakalarské prace bylo predstavit moZnosti reklamy na YouTube na
Ceském trhu zejména na zakladé zhodnoceni efektivity reklamnich kampani a
zjisSténi uzivatelskych postoji vii¢i reklamé na YouTube a v televizi. Vedle téchto
cili si prace dala za cil porovnat YouTube a televizi na zakladé vybranych

medidlnich ukazateld.

Teoreticka cast prace se vénovala teorii internetové reklamy, jejim zasazenim do
marketingového kontextu a klicovym informacim potrebnym pro praktickou ¢ast
prace. Dale byla popsana reklama na YouTube vcetné veskeré potiebné teorie,

ktera se k tomuto tématu vaze.

Prakticka cast prace byla rozdélena do tii celkdi. V prvnim z nich prace
zanalyzovala vysledky 59 reklamnich kampani na YouTube. Podrobnéji pak
analyzovala téZ jednu konkrétni reklamni kampan. Druhy celek se zaméril na
vyzkum postoji uzivatelli internetu k reklamé na YouTube v porovnani s
televizni reklamou. Ve tretim celku praktické casti prace porovnavala
sledovanosti YouTube a televiznich kanali, coZ napomohlo k dokresleni

uceleného pohledu na souc¢asné moznosti reklamy na video portalu YouTube.

Rozbor a analyza vybranych kampani umoZnila detailni vhled do vykoni
reklamy na YouTube a nabidla tak moZnost vytvorit si predstavu o tom, co lze od
reklamnich kampani na YouTube ocekavat. Vysledky ukazaly, Ze reklama na
YouTube, jakoZto nastroj pro budovani znacky, je pomérné levnou formou
internetové reklamy, kterd i za mensi obnosy penéz dokaZe zacilit velky pocet
internetovych uzivatelli. Cena za zhlédnuti (CPV) reklamniho videa se totiz

pohybuje v radu desitek halér.
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KdyZ byly ovSem vycisleny ceny za proklik (CPC) a ceny za 1000 zobrazeni
(CPM), ukazalo se, Ze jejich vySe u reklam In-stream jsou pomérné vysoké. To Ize
prikladat zejména formatu a umisténi reklam. Cena za 1000 zobrazeni (CPM) u
reklam In-display je vzhledem k ostatnim reklamnim formatim na internetu

mnohem konkurenceschopnéjsi.

Podrobna analyza reklamni kampané znacky Litovel pak poodkryla i pocty
konverzi a jejich ceny (CPA). Kontinualné spole¢né s reklamou na YouTube byly
realizovany bannerové kampané v obsahové siti Google Display Network, které
poslouZily pro porovnani efektivity mezi reklamnimi formaty. Pocet konverzi byl
u reklamy na YouTube vyrazné niZsi neZ u bannerové reklamy, stejné jako mira
konverze. Reklamu na YouTube tedy nelze povaZovat za vykonnostni reklamni
format. Je na ni treba nahliZet spiSe jako na nastroj pro Sifeni povédomi o

produktu ¢i znacce.

Vyzkum pomoci dotazovani internetovych uzivateli nasledné ptinesl zajimava
data, ktera zapadaji do kontextu prace. Nejcastéji se na YouTube pohybuji lidé ve
véku 15-34 let, se stoupajicim vékem frekvence sledovani YouTube klesa. Postoje
k reklamé na YouTube jsou vzhledem k televizni reklamé spiSe negativni.
Respondenti se bez ohledu na vék shodli na tom, Ze reklama na YouTube pro né
neni zajimavéjsi, neni snesitelnéjsi a ani neni 1épe zacilena neZ televizni reklama.
Ve chvili, kdy byly odpovédi dotazniku rozdéleny podle pohlavi, ukazalo se, Ze
muzi si mysli, Ze reklama na YouTube je na né cilena 1épe nez televizni reklama.
Tento vysledek by se dal prisuzovat faktu, Ze velké mnoZstvi televiznich reklam
mezindrodnich spole¢nosti neni ¢asto cileno pfimo na spotiebitele, ale zejména
na osobu, kterd inzerované produkty kupuje, tedy na Zenu. Reklama na YouTube
komunikuje relevantni reklamu obéma pohlavim. Dotaznikové Setieni se shoduje
s vysledky zkoumanych kampani mimo jiné i v tom, Ze lidé velmi €asto reklamy
preskakuji a zhlédnou je jen obcas ¢i ziidka. Respondenti si téZ mysli, Ze reklama

na YouTube je neovliviiuje pii nakupovani vice nez televizni reklama.

Z porovnani dat o sledovanosti YouTube a televiznich stanic pak jasné vyplyva,
Ze televizni kanaly maji v celkovém méritku ceské populace stale mnohem veétsi

dosah. Nicméné ¢im je cilové publikum mladsi, tim je YouTube v porovnani s

60



televizemi v lepsi pozici. Obecné se da fici, Ze pokud chce inzerent cilit na mladé
lidi, YouTube miiZe byt cestou, jak je oslovit. S prihlédnutim na vysledky kampani
na YouTube je také mozZné fici, Ze reklama na YouTube je velmi zajimavou
moZnosti pro malé a stredni podniky, které si mohou na YouTube mnohem
presnéji vybrat svou cilovou skupinu a zasdhnout reklamnim sdélenim své

zakazniky za zlomek ceny, nez by tomu bylo u televizni reklamy.

Porovnani televize a YouTube, kterému se prace vénuje v posledni kapitole, je
velmi zajimavym tématem. Pii uz$i spolupraci se spole¢nosti Google Ceska
republika a Asociaci televiznich organizaci by bylo moZné dostat se k presnéjSim
a konkrétnéjSim datlim pro porovnani téchto kanall napri¢ vékovymi skupinami
¢i pohlavim. Nasledné by bylo zajimavé dopocitat vykony reklamy na YouTube
na televizni veliCiny, kterymi jsou napiiklad GRP (kumulovana sledovanost v
populaci), TRP (kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skupiné) ¢i afinita, a
srovnat tak reklamu na YouTube s reklamou jednotlivych televiznich kanald.
Tomuto tématu by se pripadné mohla vénovat diplomova prace, ktera by tak

rozsitila dosavadni vysledky této bakalaiské prace.
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Priloha 1: Prizkum postojti k YouTube a televizni reklamé - Dotaznik

1) Myslite si, ze YouTube jednou nahradi televizni vysilani?
- ano
- ne

2) Reklama na YouTube mi prijde zajimavéjsi nez televizni reklama.
- souhlasim (12 345 6 ) nesouhlasim

3) Reklama na YouTube mé ovliviiuje pri nakupu vice nez televizni reklama.
- souhlasim (12 345 6 ) nesouhlasim

4) Reklama na YouTube je 1épe zacilena na mé nezZ televizni reklama (odpovida
mym potirebam).
- souhlasim (12 345 6 ) nesouhlasim

5) Reklama na YouTube je snesitelnéjsi nez televizni reklama.
- souhlasim (12 345 6 ) nesouhlasim

6) Stava se Vam, Ze reklamu na YouTube zhlédnete do konce?
- ano, casto

- ano, obcas

- ano, zridka

- ne, nikdy

7) Stava se Vam, Ze jste diky reklamé na YouTube nasledné navstivili web
inzerenta?

- ano, ¢asto

- ano, obcas

- ano, ziidka

- ne, nikdy

8) Sdilite na internetu / Rikate svym znamym o reklamé na YouTube?
- ano, ¢asto

- ano, obcas

- ano, zfidka

- ne, nikdy

9) Rikate svym znamym o televizni reklamé?
- ano, ¢asto

- ano, obcas

- ano, zfidka

- ne, nikdy

10) Rozhodujete se nékdy piii nakupu podle reklamy na YouTube?
- urcité ano

- spiSe ano

- spiSe ne

- urcité ne
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11) Rozhodujete se nékdy pii nakupu podle televizni reklamy?
- urcité ano

- spiSe ano

- spiSe ne

- urcité ne

12) Vzpomenete si na néjakou reklamu YouTube?
(otevirena otazka, volné pole)

13) Pohlavi
- muz
- Zena

14) Vék
-15-24 let
-25-34 let
- 35-44 let
-45-54 let
- 55+

15) Jak casto sledujete YouTube?
- kazdy den

- kazdy tyden

- kazdy mésic

- nesleduji pravidelné

16) Jak casto sledujete televizi?
- kazdy den

- kazdy tyden

- kazdy mésic

- nesleduji pravidelné
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