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Uvod

Zmena, ktorou online reklama v poslednom obdobi presla, sa tyka predovietkym
novych moznosti vyplyvajucich z faktu, ze stupol pocet pripojenych pouzivatel'ov aj kvalita
ich internetového pripojenia. Stapajica pocitacova gramotnost’ ma za nasledok intenzivnejsie
vyuzivanie pocitaCov a internetu, takZe pouzivatelia presuvaju cast' svojich povinnosti
a administrativy  z fyzického sveta do prostredia webu (nakupy, finanéné operacie,
komunikacia, socialny a spoloéensky zivot atd’.). Vysledkom je, Ze internetova reklama
kopiruje tento pohyb a snazi sa byt tam, kde jej potencialni prijimatelia.

Bannerova reklama bola pred niekol’kymi rokmi jedinou formou internetovej reklamy,
takze sa vobec nemohlo diskutovat’ o Specifickych zakaznickych preferenciach v tejto oblasti.
Dnes mdzeme internetovd reklamu a jej konkrétne druhy povazovat’ za samostatné odvetvie
marketingu, preto je popri ostatnych marketingovych aktivitach kazdého podnikatel'ského
subjektu neoddelitel'nou sucastou uspesnej marketingovej stratégie [3].

Tento ¢lanok je priamym pokracovanim c¢lanku uverejnenom v tomto Casopise:
Hl'adanie medznej miery akceptécie internetovej reklamy v podmienkach vybraného
zakaznickeho segmentu - |.

Metodika

Pre identifikaciu preferencii pouzivatelov bol zvoleny cielovy segment s hdzvom
»Stredny prud“. Tento segment bol vybrany kvoli vzorke respondentov, ktora zahfia
pouzivatel'ov s rovnomerne rozdelenymi charakteristikami. Ide o segment, ktory zahfiia 86 %
respondentov vo vekovom intervale 20 — 29 rokov, 10 % v intervale 30 — 39 rokov a5 % v
intervale 40 - 49 rokov. Osoby v tomto segmente sa vyznaCuju pouzivanim internetu na
nadStandardnej Grovni. Je to najvyrovnanejSi segment z hladiska ekonomickej aktivity -
rovnaké 33 percentné zastupenie maju osoby v pracovnom pomere, podnikatelia aj Studenti.
Tvori ho 48 % muzov a 52 % Zien [2]. PouZivatelia zahrnuti v tomto segmente sa s reklamou
na internete stretavaju cCasto, takze st dobre osloviteInou skupinou. Ale ako ich spravne
oslovit? Co ich dokaZe na konkrétnom reklamnom prvku zaujat’? Aké st oblasti ich hlavnych
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preferencii v danej oblasti? Na tieto otazky sa budeme snazit' odpovedat” prave v tomto
¢lanku.

Charakteristika marketingového prieskumu

Cielom prieskumu bolo ur¢enie miery akceptacie jednotlivych druhov internetovej
reklamy pre urcity zakaznicky segment. Ako typ prieskumu bol zvoleny kvantitativny
prieskum. Ciel'ovou skupinou boli fyzické osoby vo vsetkych vekovych kategdriach. Pre zber
udajov bola vyuZitd metdda elektronického dopytovania. Hlavnym prvkom pouZzitej metddy
su aplikacie postupu reprezentativneno dotaznikového prieskumu v prostredi internetu.
Prieskum sa realizoval v obdobi od 3. marec 2009 do 2.4 2009 na vzorke 208 respondentov.

Stanovenie medznej miery akceptéacie prejednotlivé druhy display reklamy

Zatial' ¢o v predchadzajuci ¢lanok bol venovany identifikovaniu miery akceptacie
jednotlivych foriem reklamy, v tejto Casti je pozornost’ zamerana na jednotlivé druhy reklamy
zobrazovanej na obrazovke. Bolo pouZité ¢lenenie na bannerovi reklamu a doplnkové
formaty display advetising a poznatky boli vyhodnocované zvlast’ pre ticto dve skupiny.

Analogicky bola ur¢ena medzna miera akceptécie:
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Obrazok 1. Uréenie medznej miery akceptacie display advertising

Respondenti v prieskume odpovedali na otazku: ,,Prekazaju Vam urcité typy reklamy
zobrazovanej na obrazovke?* a vyberali si z ponukanych moznosti ¢iselného hodnotenia, kde
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1 znamena ,,vbec neprekaza“ a 5 znamena ,,uplne prekaza“.
Bannerova reklama

Z predchéadzajucich prieskumov realizovanych v rovnakej oblasti [1,3,4] vyplyva, Ze
za najzaujimavejSiu formu reklamy na internete povazuju pouZivatelia internetu banner s
animovanymi obrazkami, ¢o v realizovanom prieskume uviedlo aZ 55 % respondentov. Dalgie
formy reklamy, ktoré pokladaju pouZivatelia internetu za zaujimave, su: malé obrazkove
ikony s odkazmi na iné stranky (35 %), banner s textom (29 %) a banner so statickymi
obrazkami (26 %). [2]

V realizovanom prieskume nebola zohl'adnend interaktivita bannerov, Ciastocne je
vSak mozné vysledky porovnat'.
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V ramci zistovania preferencii v oblasti hlavnych prvkov vyvolavania zaujmu o dany
reklamny prvok sa zistilo, Ze animacia uZzivatel'ov zvoleného segmentu vobec nedokaze
zaujat’. Na druhej strane, bannery s textom a so statickymi obrdzkami je mozné povazovat’ za
prijatelné medzi pouzivatelmi segmentu, ked’Ze vacsinu z nich dokaze reklamny banner
zaujat’ najmé svojim obsahom.

Uzivate'mi hodnotent prijatel'nost’ bannerovej reklamy zobrazime graficky.

Miera akceptacie bannerovej reklamy
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Obréazok 4. 5. Miera akceptacie bannerove reklamy

Pouzivatelia internetu zahrnuti v zvolenom segmente su ochotni najviac akceptovat
najmensi format bannerovej reklamy — ikonu, nasledne $tvorcové tlacidlo a aZz potom plny
a vertikalny banner. Za Uplne prekazajuci nepovazuju Ziaden z bannerov.

Po stanovend medznu mieru st konkrétne hodnoty miery akceptécie nasledujlce:
e plny banner — 80,95 %,
e vertikalny banner — 85,72 %,
e ikona-90,48 %,
e Stvorcové tlacidlo — 85,71 %.

Hrani¢na miera je pri vSetkych Styroch typoch bannerovej reklamy vysoka, takze pre
tento typ reklamy mozZeme sthrnne skonstatovat, ze je medzi uzivateI'mi akceptovatelny.
Najvacési podiel uzivatel'ov, ktori akceptuji bannerovu reklamu sa priklana k ikone, ide az o
90,48 %.

Doplnkové formaty display reklamy

Pri ur€eni miery akcepticie doplnkovych formatov reklamy zobrazovanej na
obrazovke ja vychadza z rovnakych druhov ako pri zistovani preferencii uzivatel'ov.
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Miera akceptacie doplnkovych formatov display advertising
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Obréazok 2. Miera akceptéacie doplnkovych formatov display advertising

Na zaklade porovnania s predchadzajacim obrazkom je mozné vyvodit’ jasny zaver, Ze
vybrané doplnkové formaty st akceptovate'né v omnoho men3ej miere ako bezna bannerova
reklama, ked’ze miera akceptacie sa presunula zo spodnej Casti grafu do horného kvadrantu.
Konkrétne hodnoty hrani¢nej miery akceptovatelnosti pre jednotlivé typy reklamy su
nasledovné:

e pop-up okno — 28,57 %,

o layer—28,57 %,

e cosmic cursor — 33,33 %,

e sticky-advertising — 52,38 %,
e roll over - 57,15 %,

e superstitial — 38,09 %,

e interstitial - 47,62 %,

e skyscraper — 57,15 %.

Najvyssie percento opytanych sa priklana k ochote akceptovat Skyscraper ako
doplnkovt formu display advertising. Najneprijatelnej§imi druhmi tejto reklamy sa Layer?,
Pop-up okno a Cosmic cursor, ktory je isty ¢as ,,prilepeny* ku kurzoru mysi. Respondenti
oznacili ako prijatel'nejsie formy Roll over, Sticky-Ad a Skyscraper.

Miera akceptovania emailove reklamy

V ramci zistovania miery akceptovatel'nosti reklamy zasielanej na emaily uzivatel'ov
sa tato charakteristika zistovala pre vSetky typy tejto reklamy, konkrétne pre:

! posudzovany ako najagresivnej$i banner, pretoZe sa rozbali cez celd stranku a po niekolkych sekundach sa
zbali do menSieho formatu, ktory je nestalo umiestneny na stranke
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e reklamné vsuvky vloZené do bezného mailu,
e sponzorstvo diskusnych skupin,

e autorizovanu reklamnu postu.

Miera akceptacie e-mailovej reklamy
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Obréazok 3. Miera akceptacie e-mailove reklamy

Najprijatel'nejSou formou mailovej reklamy je autorizovana reklamna posta (23,81 %),
o je zrejmé, ked’Ze prijimatelia tejto poSty uré¢itym spdsobom suhlasili s tym, Ze im na nimi
uvedentl adresu modze byt zasielana reklamnéd posta. Podobne dobré vysledky dosahuju i
reklamné vsuvky vlozZzené do bezného mailu (19,05 %).

Sponzorstvo diskusnych skupin povazuje za prijatelni formu mailovej reklamy iba
4,76 % respondentov. Je nutné vsak brat’ do uvahy, ze takmer 10 % respondentov nevedelo
posudit’ prijatel'nost’ tejto reklamy. Novinky, ktoré sa objavia v diskusnej skupine, ktorej je
prijemca reklamy c¢lenom, st rozosielané vSetkym tucastnikov do ich mailovych schranok.
Kazdodenne vSak narastd mnozstvo takto dorucovanej posty, az do okamihu, kedy sa stane
nednosné a prijimatel’ zaéne reklamu ignorovat’, alebo sa z diskusnej skupiny odhlasi Uplne.

Hrani¢na miera akceptacie nadobuda tieto hodnoty:
e reklamné vsuvky vloZené do bezného mailu — 61,90 %,
e sponzorstvo diskusnych skupin — 66,67 %,
e autorizovana reklamnd posta — 80,95 %.

Z tychto hodnét vyplyva, Ze prijimatelia emailovej posty su vo vysokej miere ochotni
akceptovat’ autorizovani reklamnt postu, kedze so zasielanim takéhoto druhu reklamy
urc¢itym spésobom suhlasili. AZ 80,95 % respondentov akceptuje autorizovant reklamnd
poStu ako spOsob zasielania reklamnych oznamov. V mensej miere je akceptovatelné
sponzorstvo diskusnych skupin a reklamné vsuvky vlozené do bezného mailu, tieto hodnoty
su vsak tieZz vysoké, takze pouZzivatelia internetu su ochotni vsetky formy emailovej reklamy
akceptovat’.
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Zaver

V online svete dokaze ¢lovek skoro okamzite zistit, o funguje a ¢o naopak nie, o je
prijatelné aco Uuplne odmietané. Novad online reklama sa vyvija a prispdsobuje
technologickym inovacidm a poctu pritomnych uzivatelov. Nejedna sa uz len o plosnu
reklamu v podobe bannerov, ale o vytvaranie komplexnych reklamnych posolstiev
prostrednictvom komunit a blogov a prepajanie online prostredia s klasickymi médiami.

Kazdy reklamny prvok zverejneny na internetovych strankach je monitorovany
a vyhodnocovany a tieZ informécie o prekliknuti a presmerovani na konkrétne cielové stranky
st dostupné okamzite. LepSia meratel'nost’ je len jedna z vyhod a mohli by sme pokracovat’
pojmami ako interaktivita, blizkost’ k uZivatel'om, detailné cielenie, flexibilita, apod. Ziadnou
vypoctovou technikou v8ak nie je mozné zmerat’ konkrétne postoje uzivatel'ov. Cielom Série
tychto ¢lankov bolo zistit', v akej miere st uZivatelia zaradeni do vybraného segmentu ochotni
online reklamu akceptovat'.
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