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Abstrakt: Vyznamnou roli v oblibé internetu jako reklamniho média hraji Siroké
moznosti cileni. Ackoli souCasné technologie umoznuji vyuzivat data ziskana
sledovanim uZzivatelského chovani, tradi¢ni zplsob cileni reklamy pomoci afinity je
stale Siroce pouZzivany. Cilem c¢lanku je prostiednictvim analyz dat projektu
NetMonitor zhodnotit moznosti tradi¢niho zptsobu demografického cileni dle
pohlavi a véku na ceském internetu. Vysledky ukazuji, ze v ur€itych ptipadech mize
byt tradicni metoda cileni s vyuzitim afinity efektivni. Jedna se zejména o cileni na
muze a mladsi uzivatele. Na druhé stran¢ tato metoda generuje uritou cast
zbyte¢nych zobrazeni reklamy mimo cilovou skupinu. To je problematické zejména
pri cileni na star$i vékovou skupinu uzivateld. Lze tak ocekavat postupné rozsifovani
modernéjSich technik cileni internetové reklamy, které jsou zalozeny na sledovani
uzivatelskych dat.

Kli¢ova slova: Internetova reklama, cileni reklamy, demografické cileni, uzivatelé
internetu, pohlavi a vék.

Abstract: Thanks to its wide range of targeting, Internet has become a very attractive
medium for advertisers. Although the current technologies can collect data about an
individual's online activities and utilize it for a precise targeting, the traditional way
of targeting based on affinity is still widely used. The goal of this paper is to evaluate
the possibility of the traditional way of demographic targeting by gender and age on
the Czech Internet thorough data mining of NetMonitor database. Research findings
show that, in certain cases, traditional affinity-based ad targeting can be effective.
This is especially true when targeting men and younger users. On the other hand,
this method also generates wasted ad impressions outside the target group. This is
particularly problematic when targeting elderly users. Modern techniques of ad
targeting which are based on tracking users’ activities are likely to further expand.

Keywords: Internet Advertising, Ad Targeting, Demographic Targeting, Internet
Users, Gender and Age.
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1 Uvod

S rostouci penetraci se stal internet dilezitym marketingovym kanalem, ktery dnes prakticky
z4ddna spolecnost nemtize piehlizet ve svych uvahéach o efektivnim zptsobu osloveni cilové
skupiny zakaznikd. Ceska republika se fadi mezi evropsky primér, pokud jde o miru rozsifeni
internetu v domdacnostech. Internetovym pfipojenim disponovalo v roce 2013 67 % doméacnosti
(Cesky statisticky ufad, 2014a). StéZejni vyznam mé internet zejména pii osloveni mladsi
populace, kde penetrace dosahuje mnohem vyssich hodnot. Napi. jednotlivct ve véku 16 — 24
let je mozné pres internet oslovit 96,5 %, starsich lidi ve véku 65 a vice let pouze 18,9 % (Cesky
statisticky ufad, 2014b). Z dat Ceského statistického ufadu je dale patrné, Ze v internetové
populaci jsou nadprimérné zastoupeni mladi lidé s vysokoskolskym vzd€lanim, spiSe muzi,
dale také studenti ve v€ku 16 a vice let.

Internet je jako jeden z mediatypt stile oblibenéjs$i mezi zadavateli reklamy (Chitu, 2009).
Dlouhodobé jeho podil na vydajich do reklamy roste. V roce 2013 tvoftily vydaje do internetové
reklamy 19,4 % z celkovych inzertnich vykonii na ¢eském trhu (viz Tab. 1, inzertni vykony
jsou v cenikovych cenach).

MEDIA 2011 PODIL 2012 PODIL 2013 PODIL
TYP VTIS.KC % VTIS.KC % VTIS.KC %

TV 29162723 468 30118949 471 27804 864 40,5
Tisk 19500741 31,3 17654511 27,6 17455451 254
Internet* 8900469 14,3 11151399 17,4 13344832 19,4
OOH 3676360 5.9 4001669 63 4274895 62
Rozhlas** 1122994 18 1068142 1,7 5845992 85

CELKEM 62 363 287 100,0 63994 670  100,0 68 726 034  100,0

*Vykony za internet jsou ¢astecné€ v realnych, nikoli cenikovych cenach (vyhledavani, RTB, obsahové sit€)
**V roce 2013 zapocitany ve vykonech rozhlasu i regionalni prodeje reklamy

Tab. 1. Vyvoj podilu inzertnich vykont dle jednotlivych typti médii. Zdroj (Sdruzeni pro internetovou reklamu,
2014).

Obliba internetu jako inzertniho média vSak neni podminéna pouze jeho piijatelnou penetraci
na trhu. To je sice nezbytna, avSak nikoli postacujici podminka. Vedle tradi¢nich vyhod
internetu, mezi které fadi Sedlacek (2006, s. 25) napf. nadregiondlni a nadnéarodni rysy,
konstantni ndklady této globalnosti, obousmérnost a interakci, moznosti personalizace a
prizptisobeni, multimedialnost, okamzitost, jsou z hlediska internetové reklamy stézejni
zejména schopnost velmi pifesného cileni reklamnich kampani, dobrd interakce se
spotfebitelem, moznost vyuziti celé fady nastrojl, strategii a taktik. Zcela zasadni je pak
relativné snadnd méfitelnost vysledkit a piesné zhodnoceni efektivity reklamnich kampani.
Globalni dosah jako stézejni odliSnost internetu od dalSich typt médii zdraziuji Boudreau a
Watson (2006). Z tohoto diivodu piikladaji zaroven strategicky vyznam vazby internetové
reklamy na celopodnikovou strategii v pfipadé mezindrodnich firem. JelikoZ internet umoziuje
ucinné oslovovat vice potencidlnich zakaznikt pti nizsich nédkladech, otvird nové moznosti také
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inzerentiim ze zemi jako je Indie (Khare, 2009), kde nyni online inzertni trh dynamicky roste
(Ziaul, 2014).

Moznost velmi ptfesné méfit a vyhodnocovat vysledky internetové reklamy muze na druhé
stran¢ smétfovat ke spoléhdni pouze na viditelné obchodni indikatory vykonnostni reklamy,
zejména generovany obrat a zisk. To vSak muze vést k podcetiovani ucinku reklamy
v dlouhodob¢j$im horizontu. Bok (2014) proto doporucuje zapojit do hodnoceni i méné
viditelné indikatory ucinnosti internetové reklamy, jako je povédomi a rozpoznani znacky,
kupni zdmér a dals$i komunikac¢ni efekty.

Utinnost internetové reklamy, stejné jako reklamy v tradiénich médiich, je do znaéné miry
determinovéana spravnym zacilenim. Internet na jedné stran¢ nabizi fadu inovativnich moznosti
cileni reklamy. Na druhé strané je pro mnohé inzerenty dulezité, napt. pti planovani tzv. cross-
medidlnich kampani, cilit na tradiéné¢ vymezené skupiny zdkazniki dle demografickych
proménnych, jako je tomu u dalSich typt médii. Pfestoze internet poskytuje fadu pokrocilych
zpusobu cileni reklamy, nabizi se otdzka, nakolik Ize efektivné zacilit uZivatele na nejvétsich
reklamnich serverech v CR dle zakladnich demografickych charakteristik. Cilem tohoto &lanku
je zhodnotit moznosti demografického cileni internetové reklamy dle pohlavi a véku na ceském
internetu na zéklad¢ analyzy chovani takto vymezenych cilovych skupin uzivatelti. Pozornost
je vénovana moznostem tradicniho zplisobu cileni pomoci afinity pii cileni dle typu
(tematického zaméfeni) serveru.

2 Cileni internetové reklamy

Vhodné zacileni reklamy je jednim ze zakladnich pfedpokladii jeji i€innosti. To plati rovnéz
pro internet, kde cilena reklama vykazuje mnohem vyssi odezvu ptijemcti. Nékteré zplisoby
osloveni uzivatelii internetu jsou velmi malo nakladné. To muzZe inzerenty odrazovat od
vynakladani jakéhokoli usili reklamni aktivity na internetu Iépe cilit. Inzerenti by vSak v téchto
piipadech méli v potaz rovnéz otdzku etického chovani (Cheyne & Ritter 2001). Tradi¢né bylo
smyslem cileni reklamy snizovat ztraty ze zbytecné reklamy minimalizovanim jeji distribuce
skupinam piijemct, ktefi nepatii do aktivnich uZivatelt kategorie (Iyer, Soberman & Villas-
Boas, 2005). Soucasné moznosti cileni reklamy v§ak umoznuji mnohem vice, nez nezobrazovat
reklamu neuzivatelim. Lze skutecné cilit reklamu dle definovanych trznich segmentt,
respektujicich mj. jejich preference, kupni a medialni zvyky. K tomu dnes maji inzerenti jednak
informace a dale vhodné prostfedky, jako jsou novd média a nové technologie. K pfesnéjsimu
zacileni reklamy pfispély i soucasné zmény smérem k fragmentaci médii (Nelson-Field &
Riebe, 2011). Bergemann a Bonatti (2011) navic prokézali, Ze rozvoj v cileni reklamy ma dopad
na niz$i cenu pro inzerenty.

ZjednoduSen¢ lze zdkladni charakteristiky cilové skupiny rozdélit na geograficke,
demografické a psychografické (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 42). Dilezité jsou rovnéz
behaviordlni charakteristiky, které jsou pro segmentaci trhu ustfedni a pro soucasnou
internetovou reklamu velmi aktualni. Soucasné technologie totiz umoziuji sledovat chovani
uzivatell a na zdkladé€ jejich identifikovaného profilu zobrazovat relevantni reklamni sdéleni.
Demografické charakteristiky vSak stale tvoii zdklad pro vymezeni cilovych skupin. Obliba
demografickych kritérii pti definici cilovych skupin v marketingové komunikaci vychazi
z nékolika skute¢nosti (Koudelka, 2005, s. 60). Tradi¢ni kritéria segmentace jsou ¢asto logicky
spojena s odliSnym chovanim spottebitelii. Vyhodou je vSak také jejich snadnd méfitelnost a
tim snadna vyjadfitelnost miry odlisnosti. Podstatnym argumentem je dostupnost informaci ze
sekundérnich zdroju dat, nebot’ tradicni demografické znaky jsou bézné sledovanymi idaji ve
veétsing spotiebitelskych vyzkumd.
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V kontextu vyse uvedenych hlavnich skupin segmentacnich kritérii Ize internet oznacit za typ
média s univerzalnimi moznostmi cileni. Navic v mnoha pfipadech umoziluje vyuzivat
kombinaci jednotlivych metod.

Geograficka kritéria spolu s jazykem uZzivatele patii mezi vychozi zptsoby cileni u reklamnich
kampani s mezindrodnim dosahem. Geografické cileni se typicky realizuje na zakladé
identifikace IP adresy uZzivatele. Moderni reklamni systémy uvazuji i dalsi indicie k pfesnéjsi
lokalizaci piijemce sdéleni. Cileni tak 1ze uptesnit nikoli pouze na vybranou zemi, ale ¢asto i
na region ¢i dokonce na Zeji vymezenou oblast. Jazyk uzivatele je standardni soucasti cileni
mezinarodnich kampani, identifikuje se nejcastéji podle jazykového nastaveni prohlizece.

Mezi tradi¢ni zplsoby 1ze bezesporu zaradit cileni dle témat ¢i typu serveru. Internet nabizi
k umisténi reklamy bohaty vybér oborové specializovanych serverti. V ptipadé ¢eského trhu je
v ramci oficidlniho méfeni internetu definovano 21 oborovych kategorii servert. Z obsahového
zaméteni servertl lze nepfimo usuzovat na zajmy i demografické charakteristiky navstévnikd,
avSak technicky se jedna o cileni na typ serveru, nikoli typ uZivatele. S cilenim dle obsahu
pracuje i tzv. kontextova reklama. V tomto ptipad¢ se jedné o automatizované umisténi reklamy
na webové stranky dle jejich obsahu, ktery odpovida zadanym klicovym sloviim inzerenta. Opét
se reklama v podstaté zobrazuje podle tématu stranek, cileni bere v potaz typ serveru a jeho
zaméteni, nikoli uzivatele. V nekterych reklamnich systémech maji zadavatelé moznost vybrat
celou tematickou kategorii servert. Jedna se tak o alternativni zptsob mezi cilenim podle
umisténi na konkrétni server a kontextové cileni podle kli¢ovych slov v obsahu stranky.

oo

V SirSim pojeti 1ze pod kontextové cileni reklamy fadit reklamu ve vyhledévani, ktera se
zobrazuje v kontextu dotazu uzivatele. Toto cileni pfinaSi nesporné vyhody v moznosti
reagovat na aktivni poptavku uzivatelii, oslovovat potencialni zdkazniky v pokrocilych fazich
nakupniho cyklu. Tato forma cileni je v podstaté obdobou z4jmové€ orientované reklamy, kdy
zajem uzivatelil je deklarovan v podobé zadaného dotazu ve vyhledavani.

Zde jiz cileni reklamy pozvolna pfechazi z tradicniho cileni podle serveru na cileni podle
uzivatele. Patii sem cileni podle zajmu uzivateli. V diivéjsich dobach tato moznost existovala
pouze v platforméch, kde uZivatel pfi registraci své z4jmy deklaroval. To mélo zasadni
nevyhodou ve skutecnosti, ze s rostoucim vékem uzivatelti se jejich zajmy mohly dramaticky
meénit, ale profil uzivatele zlistdval platny z doby registrace. Tuto nevyhodou zménil pfelomovy
zpusob v cileni internetové reklamy — tzv. behavioralni cileni. Obecné se jedna o cileni podle
minulého chovani uzivatel. Pfedpokladem je tedy sledovani chovani uzivatell, na zdkladé
n¢hoz jsou uzivatelé s podobnym profilem fazeni do zajmovych kategorii, na néz je umoznéno
zadavatelim reklamy cilit. Reklama se tak muize zobrazovat na tematicky nesouvisejicich
webovych strankach, avSak s relevanci k aktuadlnimu z4jmu uzivatele. Sbér udaji o chovani
uzivatelil na internetu vSak vyvoldva v lidech obavy a Gsti ve snahy o pfisnou regulaci zdkonem
(Goldfarb & Tucker, 2011; Berger, 2011). To je jist¢ pro marketéry nepfijemna skutecnost,
nebot’ dle provedenych studii se jedna o velmi efektivni zpiisob cileni. Goldfarb & Tucker
(2011) zjistili, ze v ptipadech, kde byla regulaci omezena behavioralni reklama, se snizil dopad
reklamy na zamér koupit inzerovany produkt ptiblizné o 65 %. Behavioralni cileni mliZze navic
pfinaSet vyssi zisky i samotnym poskytovatelim obsahu (reklamnim serverim), a to az
dvojnasobné (Jianqing & Stallaert, 2014). Do behavioralniho cileni lze také fadit specifickou
formu, kterd se nazyva ,retargeting”. Jedna se o osloveni uzivatell na zakladé ptredchozi
interakce s webovymi strdnkami inzerenta. V §irS§im pojeti vSak retargeting zahrnuje vyuziti
SirSich zdroju dat, nez je samotny pohyb po firemnich webovych strankach, napt. udaje ze
CRM. Technologie dnes jiz v podstaté umoznuji cilit diferencované dle uskutecnéného nebo
dokonce zamysleného nakupu zakaznika. Cenu lze navic urCovat dynamicky dle jeho
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ocekavané hodnoty. V tvahu by se vSak neméla brat pouze soucasna hodnota, ale spise budouci
hodnota zakaznika (Tahal, 2014). To je v oblasti internetové reklamy vyzva pro dalsi vyvoj.

Ptestoze se objevuje nazor, ze cileni podle zdjmu uzivateli snizuje vyznam tradi¢niho
demografického cileni (napf. Bailey et al., 2012), jsou zfetelné snahy nabidnout moznost
demografického cileni i v pokrocilych reklamnich systémech, které musely prvné objevit
technologické moznosti identifikace demografickych znaki navitévniki. Rada studii navic
potvrzuje vyznam demografického cileni a jeho pozitivni vliv na u€innost internetové reklamy
(napft. Banerjee & Dholakia, 2012; Jansen & Solomon, 2010). Demografické cileni na internetu
vyuziva tii zakladni pfistupy. Pokrocilé technologie umoznuji identifikovat demograficky
profil uzivatele podle jeho chovani, tedy podle navstivenych serverii nebo vyhledavani urcitych
témat. Jedna se tedy o data, kterda vyuzivad behaviordlni cileni. Je tfeba pocitat s urcitou
chybovosti, napt. pohlavi uzivatele mize byt teoreticky identifikovano jiné na osobnim a jiné
na pracovnim pocitaci. To se napt. stdva u zen pracujicich v oborech afinitnich spise k muzim,
jako je IT. Mnohem spolehlivéjsi metodou je cileni podle demografie u platforem, kde se
uzivatelé registruji a demografické charakteristiky deklaruji. To je typické pro reklamy na
socialnich sitich, ale podobné vyuZzivaji data z registraci i jin¢ platformy (¢aste¢né napf. i
Google diky své siti Google Plus). Piedpokladem je zde ptirozené dostate¢na mira pravdivosti
uvadénych udaji. Tretim ptistupem je odhad demografie dle typu serveru. Bez potiebnych dat
lze sjistou spolehlivosti odhadovat profil navstévniki dle zaméfeni serveru. Dnes vSak
zadavatelé reklamy nemusi demograficky profil navstévnikli odhadovat. Stejné jako u ostatnich
typtt médii existuji vyzkumné projekty poskytujici data nejen o sledovanosti, ale rovnéz o
sociodemografickém profilu konzumentl obsahu (napt. peoplemetrové Setieni u TV), také pro
internet maji inzerenti k dispozici data z oficidlniho méfeni tohoto média. V Ceské republice se
jedné o rozséhly vyzkumny projekt NetMonitor. Na zdklad€ zakoupenych dat z tohoto projektu
lze ziskat velmi pfesné informace o navstévnosti a profilu navstévnikti pro zapojené reklamni
servery. Cilit pak 1ze na servery s nadprimérnym vyskytem dané cilové skupiny. Tento tradicni
zpusob demografického cileni je urcitym kompromisem, nebot’” neumoznuje Cisty zasah
definované cilové skupiny, lze se mu pouze piiblizit spravnou volbou serveri pro umisténi
reklamy (podle tzv. afinity). Nakolik lze s dostate¢nou kvalitou timto tradicnim zptsobem
zasdhnout demograficky vymezené skupiny dle pohlavi a véku na ¢eském internetu, pomohou
odpovédét nasledujici analyzy.

3 Metody a zdrojova data

Vyzkum pro ucely tohoto ¢lanku je zaloZen na analyzéach dat projektu NetMonitor. Jedna se o
rozsahly vyzkumny projekt, ktery je oficialnim zdrojem dat o velikosti a sociodemografickém
profilu ¢eské internetové populace. Zadavatelem projektu je SdruZeni pro internetovy rozvoj
(SPIR), realizatorem je spolecnost Gemius, S.A. ve spolupraci se spolecnosti Mediaresearch,
a.s. Vyzkum profilu internetové populace je realizovan na tzv. joint panelu o velikosti ptiblizné
30000 respondenti. Data za navstévnost meéfenych serveri jsou sbirdna pomoci
javascriptovych kodi. Analyzovana jsou data za ¢erven 2014. Zapojenych servert do projektu
bylo 457. Celkovy dosah NetMonitoru €inil v ¢ervnu 2014 97,7 % a naméteno bylo 6 350 643
realnych uzivateli (RU). Velikost Ceské internetové populace tak byla dle vysledki méteni
v daném mésici 6 500 147. V ramci analyz je pozornost zaméfena na stézejni demograficka
kritéria — pohlavi a vék.

Netmonitor méfi internetovou populaci ve véku 10 a vice let. VEékové intervaly pro analyzu
byly stanoveny nasledovné:

e juniofi— 10 - 29 let,
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e stfedni vék — 30 — 49 let,
e seniofi— 50 a vice let.

V analyzach je pracovano s tematickymi kategoriemi serverd, kterych NetMonitor definoval
21. Vystupy analyz ukazuji na diference v chovani uzivatelli podle pohlavi a véku. Za timto
ucelem jsou vyuzity nasledujici ukazatele:

e Pocet realnych uzivateli (RU) - pocCet uzivatell internetu v ptislusné cilové skuping,
kteti vygenerovali alesponi jedno zobrazeni na vybraném webovém serveru béhem
dané¢ho mésice (tydne, dne).

e Primeérny straveny cas na navstevnika (ATS) - celkovy straveny cas primérnym
navstévnikem (readlnym uzivatelem) z piislusné cilové skupiny na vybraném webovém
serveru béhem daného mésice

e Profil reache - pomér poctu navstévniki (redlnych uzivatellr) z ptislusné cilové skupiny,
kteti navstivili vybrany webovy server, k celkovému poctu navstévnika, ktefi navstivili
vybrany webovy server béhem dan¢ho mésice (tydne, dne).

e [ndex afinity - pomér slozeni navstévnikl piislusné cilové skupiny pro vybrany webovy
server ke slozeni navstévnikt ptislusné cilové skupiny pro skupinu vSech métenych
serverd.

Afinita vyssi nez 100 ukazuje na vhodnost dané kategorie servert ¢i ptimo konkrétniho serveru
pro osloveni definované cilové skupiny (znamena nadpriimérné zastoupeni cilové skupiny na
tomto serveru, kategorii).

K analyze dat byl vyuZit analyticky software Gemius Explorer ver. 5.6.40.0.

4 Tradi¢ni demografické cileni na ¢eském internetu

Na zaklad¢ analyzy dat vyzkumného projektu NetMonitor je mozné zhodnotit diference
v chovani uzivatelli internetu a posoudit tak vhodnost tradi¢niho demografického cileni
internetové reklamy. To je realizovano na zéklad¢ umisténi reklamniho formatu na internetové
servery s co nejvyssi afinitou a zarovenn dosahem vymezené cilové skupiny. Analyza je
provedena za hlavni demografické proménné pohlavi a v€k, vcetné jejich prekiizeni.

KATEGORIE POCET RU TOP SERVER POCET RU
HP rozcestniki 5728 186 Seznam.cz - Homepage 5317113
Databaze a katalogy 4 700 222 Mapy.cz 2 808 534
Zpravodajstvi 4470 459 Novinky.cz - Zpravodajstvi 3 517 353
Komunikacni sluzby 4 351 230 Seznam.cz - Email 3 881 881
E-commerce 4 038 878 Heureka.cz 2235915

Tab. 2. TOP 5 kategorii podle poctu navstévnikti (RU). Zdroj autofi, vytézeno z dat Netmonitor - SPIR -
Mediaresearch & Gemius, ¢erven 2014.

Pro nésledujici analyzy je uziteCné ziskat ptfedstavu o navstévnosti kategorii internetovych
server za celou internetovou populaci. To umozni snazs§i zhodnoceni specifik chovani
jednotlivych demografickych skupin. Jak bylo uvedeno v metodické Casti, v Cervnu 2014 bylo
naméfeno v Ceské republice 6351 tis. redlnych uzivateld ve véku 10 a vice let. Jelikoz
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vyzkumny projekt NetMonitor ma dosah 97,7 %, velikost celé internetové populace (ve véku
10+) je 6 500 tis. Nejvice navstévované kategorie mefenych serveri zobrazuje Tab. 2.

4.1 Kritérium pohlavi

Slozeni uzivateli internetu v Ceské republice je z hlediska pohlavi pom&mé vyrovnané, mirné
pievazuji muzi. To je jeden z rozdilti v profilu bézné a internetové populace. Z analyzy vyplyva,
ze v ¢ervnu 2014 navstivilo ¢esky internet 3 239 tis. muzli ve v€ku 10 a vice let. Ve stejném
obdobi to bylo 3 094 tis. Zen. Jak bylo uvedeno vyse, uzivatelé internetu navstévuji nejcastéji
pomérné tradi€ni kategorie internetovych serverd, jako je napf. zpravodajstvi nebo
komunikacni sluzby (e-mail). Z hlediska dosahu cilovych skupin podle pohlavi Ize tak ocekavat
podobné slozeni kategorii serverti jako v ptipadé celkové populace. Pokud by vSak zadavatel
reklamy cilil reklamni sdéleni pouze dle dosahu internetového serveru, v mnoha piipadech by
znacna Cast placenych zobrazeni reklamy mijela cilovou skupinu.

Z analyzy dat je zfejmé, Ze muzi navstévuji nejcastéji kategorie servertt v podobném poradi, v
jakém je navstévuje celd internetova populace. Oproti potfadi za celou internetovou populaci
(viz Tab. 2.) davaji muzi prednost kategorii Tv, radia (2 022 tis. RU) pted kategorii E-
commerce, kterd je u muzii az Sestym nejnavstévovanéjSim tématem na internetu (2 020 RU).
Muzi se dale zajimaji o bulvarni magaziny (1 945 tis. RU) a servery zamétené na IT a mobilni
a digitalni technologie (1 701 tis. RU).

Zeny navitévuji nejéastdji stejné kategorie serverti jako primérna internetovéa populace, avsak
poradi v navstévnosti se méni jiz se tfeti nejnavstévovangjsi kategorii. Vice Zen na internetu
vyuziva komunikac¢nich sluzeb, které uptednostiiuji pfed konzumaci obsahu zpravodajskych
serverti (2 206 tis. RU oproti 2 122 tis. RU). Dalsi kategorie jiz sleduji potadi za populaci.
Nasleduji tak kategorie E-commerce (2 019 tis. RU), Bulvarni magaziny (1 927 tis. RU), Tv a
radia (1 826 tis. RU) a Magaziny zamétfené na zeny a modu (1 784 tis. RU).

Z uvedenych vysledkii nevyplyvaji mezi muzi a zenami vétsi rozdily v névstévnosti
nejvyznamnéjSich kategorii internetovych serverd. Pfi srovnani skute¢nych hodnot
navstévnosti (ukazatel RU) a dosahu (ukazatel reach) je patrné, ze relativné vice muzi dava
prednost zpravodajstvi (70,5 % muza oproti 67,0 % zen) a sledovani ¢i poslechu internetovych
televiznich a rozhlasovych stanic (61 % muZzl oproti 58 % Zen). Naopak Zeny relativné vice
navstévuji komunikacéni sluzby (70,0 % zen oproti 64,4 % muzi). Zbylé nejnavstévované;jsi
kategorie se v dosahu u zen a muzl ptili$ nelisi, naopak velmi presnad shoda v poctu realnych
uzivatelil se ukazuje u kategorie E-commerce (2 020 tis. RU — muztia 2 019 RU — Zen).

Rozdily v preferencich muzi a zen Iépe postihnou vypoctené indexy afinity a profil reache
(slozeni navstévnikil), které ukazuji na vhodnost dané kategorie serverii k osloveni definované
cilové skupiny. Tato analyza odpovida na otdzku, zda 1ze nalézt na ¢eském internetu servery
s homogenni ndvstévnosti z hlediska pohlavi.

Tab. 3. zobrazuje oblibené kategorie serverti mezi muzi, které jsou naopak nejméné oblibené
mezi zenami. Vyznamnost diference je parna z hlediska hodnoty analyzovanych ukazatela.

Vysledky analyzy ukazuji, jaké internetové servery jsou nadprumérné zajimavé pro muzské
uzivatele. Kategorie serverli nejsou z hlediska pohlavi pfili§ homogenni. MuZze Ize zasahnout
relativné efektivné na serverech obsahové zaméfenych pfimo na tuto cilovou skupinu, tedy
Muzské magaziny o Zivotnim stylu (vysledné statistiky viz Tab. 3.). Ukazatel sloZeni
navstévniki je vSak i1 zde prekvapivé necelych 64 %. To znamend, ze reklamni sdé€leni cilené
na celou kategorii zasahne téméf z 36 % zeny, které tvoii rovnéZ nemalou ¢ast navstévnosti
dané kategorie. Podobné vysledky pro ukazatel indexu afinity a profilu reache vykazuje
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predvidatelnad kategorie Auto-moto, kterd je tak rovnéz typicky muzskou kategorii. Prestoze
v péti nejvice pritazlivych kategoriich serverti najdeme i nemalou ¢ast Zenské navstévnosti, je
z vysledkil analyzy Citelné, jakym smérem se ubird hlavni zadjem muzi na ¢eském internetu,
ktera témata jsou pro tuto cilovou skupinu zajimava. Vedle uvedenych muzskych lifestylovych
magazini a auto-moto se tak jedna rovnéz o sportovni a IT servery.

PORADI KATEGORIE SERVERU INDEX  PROFIL
AFINITY REACHE
Muzské magaziny o zivotnim stylu 123,99 63,57%
Auto-moto 123,57 63,36%
Sport 116,45 59,71%

IT servery, mobilni a digitalni technologie 110,85 56,84%
Ekonomika, finance, pravo 104,35 53,50%

A S e

Tab. 3. Preference muzi na internetu. Zdroj autofi, vytézeno z dat Netmonitor - SPIR - Mediaresearch &
Gemius, Cerven 2014.

Presnéjsi zacileni na muzské uzivatele vyzaduje peclivejsi vybér konkrétnich serveri s vys$imi
hodnotami indexu afinity, popf. profilu reache. Je vS§ak nutné pocitat s mnohem niz§im dosahem
uzivateld. Provedena analyza potvrzuje, ze lze nalézt takovéto servery s relativné vysokou
homogenitou navstévnikl. Tyto servery vykazuji navstévnost v desitkach tisic RU. Pfikladem
jsou Eurogamer.cz (index afinity 171,09, profil reache 87,72 %), Tryhard.cz (index afinity
168,15, profil reache 86,22 %), Jiskreni.cz (index afinity 166,05, profil reache 85,14 %),
Sportrevue.cz (index afinity 161,28, profil reache 82,69 %). Najdou se vSak také servery
s navstévnosti ve stovkach tisic RU, jako napf. Autorevue.cz se zajimavymi hodnotami indexu
afinity a slozeni navstévnik (152,59, 78,24 %).

Pokud jde o Zeny, zde analyza ukazuje na relativné niz§i moznosti efektivniho zasahu reklamni
kampani pfi cileni na tematickou kategorii. Preference Zen na ¢eském internetu ukazuje Tab. 4.

PORADI KATEGORIE SERVERU INDEX PROFIL
AFINITY REACHE
1 Téhotenstvi a rodi¢ovstvi 132,35 64,49%
2 Zdravi 121,99 59,44%
3. Zajmové servery, hobby 112,21 54,68%
4 Komunitni a teens servery, fotogalerie 108,51 52,87%
5. Zabava a hry 107,16 52,22%
Tab. 4. Preference Zen na internetu. Zdroj autofi, vytézeno z dat Netmonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius,
cerven 2014.

Ve srovnani s muzskymi kategoriemi dosahuji pro Zeny typické kategorie nizSich hodnot
indexti afinity, jsou tedy méné¢ homogenni z hlediska pohlavi. Vyjimkou je pouze prvni
tematickd skupina serverii zaméfenych na téhotenstvi a rodicovstvi s indexem 132,35. Na
navstévnosti téchto servert se zeny podileji z 64,5 %. Prvni dvé kategorie s nejvyssi hodnotou
profilu reache vSak maji relativné nizsi dosah, kazda necelych 600 tis. RU. Ve srovnani

v



Acta Informatica Pragensia 145

druha nejvhodnéjsi kategorie Auto-moto nabizi zaroven velmi zajimavy dosah této cilové
skupiny, a to 1 126 tis. RU. Dalsi tfi kategorie zenskych servert jiz naopak vykazuji pomérné
nizkou homogenitu. V téchto skupinéch se jiz vyskytuje vyznamny pocet muzské nadvstévnosti.
Z analyzy vychazi také piekvapujici vysledek, ze kategorie zaméfend na Zeny a mddu je sice
z pohledu indexu afinity pfitazlivéjsi pro zeny (index afinity 106,4), avSak z divodu mensiho
zastoupeni zen v Ceské internetové populaci je ndvstévnost v absolutnim vyjadfeni v podstaté
shodnd s muzskou internetovou populaci (zZeny tvoii v této kategorii pouze 51,82 %
navstévnosti).

Stejné jako v pripadé muzi lze také u Zen zefektivnit cileni reklamy peclivym vybérem vysoce
afinitnich individudlnich serverti. Je vSak tfeba pfirozené pocitat s jejich niz§im dosahem.
Nejvyssich hodnot indexu afinit dosahuji servery snizSimi desitkami tisic navstévnik.
Prikladem jsou Stastnezeny.cz (index afinity 173,87, profil reache 84,72 %), Porodnice.cz
(index afinity 173,39, profil reache 84,49 %), Elle.cz (index afinity 167,71, profil reache
81,72 %), Abecedazdravi.cz (index afinity 166,84, profil reache 81,29 %). Servery s fadove
vy$si navstévnosti ve stovkach tisic RU lze nalézt také, jedna se napft. o server Votocvohoz.cz
(index afinity 157,19, profil reache 76,59 %) nebo Modrykonik.cz (index afinity 154,7, profil
reache 75,38 %).

Rozdily v chovani muZzl a zen lze pozorovat i na zaklad¢ priimérného straveného Casu za mésic
na navstévnika. Tento ukazatel tedy vyjadiuje, u kterych témat na internetu muzi a Zeny travi
nejvice casu. Prvni dvé kategorie serverti jsou shodné u muzii i Zen a jedna se o tyto:

1. HP rozcestnikii (8 h 16 min u muzi, 7 h 39 min u Zen),
2. Komunika¢ni sluzby (4 h 47 min u muzi, 6 h 07 min u Zen),

Tteti kategorii s nejvys$im stravenym casem na navstévnika je u muza Zpravodajstvi (2 h 11
min), které u zen z hlediska stravené¢ho Casu zaujima az desatou pticku (pouze 1 h 09 min).
Muzi dale travi nejvice ¢asu u serverti zamefenych na e-commerce (2 h 08 min) a sport (2 h 03
min).

Zeny vénuji e-commerce podobny ¢as, aviak je to zde hned téeti kategorie s nejvy$sim
stravenym Casem (2 h 02 min). Déale je to kategorie Zabava a hry (1 h 37 min) a Bulvarni
magaziny (1 h 31 min), kterym muzi vénuji pozornost mensi (56 min) s dvanactym poradim
dle straveného casu.

4.2 Kritérium vék

Jak bylo uvedeno v metodické €asti, pro analyzu cilovych skupin podle véku byly zvoleny tfi
zékladni vékové kategorie. Nejmladsi uzivatelé ve véku 10 — 29 let, stfedni vékova kategorie
ve véku 30 — 49 let a nejstarsi v€kova kategorie ve véku 50 a vice let. Tyto kategorie maji na
internetu rtizné zastoupeni. Na internetové populaci se podili nejmladsi uzivatelé z 30,72 %,
stfedni v€kova kategorie je zastoupena nejvice, tvoii 41,65 % internetové populace, nejmensi
podil ma pak nejstarsi v€kova skupina, ale rozdil k nejmladsi generaci jiz neni tak znatelny
(27,63 %). Vékova struktura je jednou z hlavnich odliSnosti mezi internetovou a b&znou
populaci, kdy roli hraje pravé zastoupeni seniorské generace.

Pro posouzeni diferenci v chovani jednotlivych v€kovych skupin uzivatell internetu je vhodné
analyzovat nejnavstévovanéjsi kategorie servert (podle ukazatele RU a dosahu). Lze o¢ekavat,
7ze 1 vptipadé v€ku bude zastoupeni nejnavstévovanéjSich kategorii serveri podobné
preferencim celé internetové populace (viz Tab. 2.).
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Z vysledkti provedené analyzy vyplyvaji urcita specifika v chovani vymezenych vékovych
skupin uzivatel. Neni pfekvapenim, Ze nejnavstévovangjsi kategorie servert je spole¢na naptic
vékovymi skupinami, jednd se o hlavni strany tzv. rozcestnikl, jako je Seznam.cz nebo
Centrum.cz. V piipadé nejmladsi a stfedni vékové skupiny je rovnéz druhd nejnavstévovanéjsi
kategorie — Databdze a katalogy - shodna s celou internetovou populaci, dokonce s velmi
podobnym dosahem (u populace je dosah v této kategorii 72,31 %, u juniorské generace
72,46 %). Nejmladsi ve&kova skupina uZivateldi ma sice podobné sloZeni péti
nejnavstévovangjSich kategorii jako celd internetova populace, odliSnost je ale hned na 3. pticce
nejnavstévovangjsich serverl. V populaci se jedna o Zpravodajstvi, které vSak mladou generaci
tolik neoslovuje, nebot’ z pohledu navstévnosti zde zaujima az 6. misto s dosahem 60,71 %
(oproti 68,77 % internetové populace). Mladi lidé uptednostnuji vice kategorii Komunikacéni
sluzby, dale E-commerce a Tv aradia. Stfedni v€kova skupina, kterd ma v internetové populaci
nejvetsi zastoupeni, zcela kopiruje poradi nejnavstévovanéjsich kategorii celé populace. Urcité
rozdily lze nalézt pouze v dosahu, kdy napf. stfedni v€kovou skupinu relativné vice pfitahuji
zpravodajské servery a komunikacni sluzby. V nejstar$i vékové skupiné lze jednak
identifikovat odlisné potadi nejnavstévovanéjsich kategorii, v prvnich péti nejsou zastoupeny
servery z kategorie E-commerce, ale Bulvarni magaziny. Ty maji u nejstarSi populace
nadprimérny dosah (64,03 % oproti 59,56 % v celé populaci). Velmi oblibené jsou u nejstarsi
veékové skupiny uzivatelti zpravodajské servery, ty zaujimaji hned druhou pticku v navstévnosti
s dosahem 77,94 % (oproti 68,77 % celé populace). Pak nasleduji kategorie Databaze a
katalogy a Komunikacni sluzby, ob¢ kategorie maji u této vékové skupiny zhruba o 2 procentni
body vyssi dosah nez je v internetové populaci.

V dalsi ¢asti analyzy jsou jiz vyhodnoceny diference v chovani jednotlivych vékovych skupin
podle indexu afinity a slozeni navstévnika (profilu reache). Vysledky ukazuji na tematické
kategorie internetovych servert s nejvetsi homogenitou navstévnosti podle véku. Jelikoz do
analyzy vstupuji tfi cilové skupiny, je oekavatelné, Zze homogenita za SirSi tematické kategorie
bude spiSe nizsi. Profil reache v Zadné z kategorii jisté¢ neptesahne hodnotu 50 %.

PORADI KATEGORIE SERVERU INDEX PROFIL
AFINITY REACHE

1. Muzské magaziny o Zivotnim stylu 144,74 45,60%
2. Zabava a hry 132,15 41,63%
3. Komunitni a teens servery, fotogalerie 117,50 37,02%
4, Téhotenstvi a rodi¢ovstvi 116,57 36,72%
5. Zdravi 115,14 36,27%

Tab. 5. Preference uzivatelt do 29 let. Zdroj autofi, vytézeno z dat Netmonitor - SPIR - Mediaresearch &
Gemius, Cerven 2014.

Tab. 5. ukazuje kategorie servert nadprimérné zajimavych pro nejmladsi vékovou skupinu od
10 do 29 let. Nejmladsi vékova skupina se vyznacuje relativné nejvyssimi hodnotami indexu
afinity u preferovanych kategorii servert. Hned prvni kategorie — Muzské magaziny o Zivotnim
stylu — je v podstaté ryze juniorska. Necelou polovinu navstévnosti tvoii praveé tato vékova
skupina. Dalsi témata nejsou nijak prekvapujici, kategorie Zabava a hry se rovnéz vyznacuje
vyznamnou dominanci mladych navstévnika do 29 let. Jedna se zaroven o kategorii s velkym
dosahem (49,94 %). V porovnani s nejhomogenné;jsi kategorii muzskych magazinti o Zivotnim
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stylu je to znatelny rozdil, tam je dosah této v€kové skupiny pouze 14,77 %. Z dalSich kategorii
jsou pro mladou internetovou populaci nadprimérné zajimavé Komunitni a teens servery,
fotogalerie, spolu s kategorii Zdravi jde stale o servery, kde pouze uzivatelé ve véku 10 — 29 let
dosahuji hodnoty indexu afinity vys$si nez 100. Nadprimérné navstévovand kategorie
Tehotenstvi a rodicovstvi je velmi oblibenou zaroven u stfedni vékové kategorie (viz dale),
naopak se jevi nezajimavou pro nejstarsi vékovou skupinu.

V analyze kritéria véku byly rovnéz provéteny odlisnosti v chovani podle pohlavi kazdé vékové
skupiny. Je pfirozené, ze pro muze i Zeny budou v dané vékové skupin¢ vychazet odlisna témata
dle nadprimérné navstévnosti prislusné kategorie serverd. Zaroven ziejm¢ vyjdou mnohem
vy$§i hodnoty indext afinity.

V piipad¢ nejmladsich muzi se jednd o tyto kategorie servera:
1. Muzské magaziny o Zivotnim stylu (index afinity 201,26),
Zabava a hry (index afinity 138,12),

hadl

IT servery, mobilni a digitalni technologie (index afinity 125,08),

o

Auto-moto (index afinity 118,19),
5. Komunitni a teens servery, fotogalerie (index afinity 107,43).

Pokud jde o nejmladsi Zeny, nejvétsi homogenitu navstévnosti s vyznamnym podilem této
cilové skupiny lze nalézt v nasledujicich kategoriich serveri:

1. Téhotenstvi a rodicovstvi (index afinity 140,09),

2. Zdravi (index afinity 136,24),

3. Zabava a hry (index afinity 127,61),

4. Komunitni a teens servery, fotogalerie (index afinity 125,18),
5. Z&mové servery, hobby (index afinity 117,94).

Z provedené analyzy vyplyva, Ze u nejmladsi vékové skupiny lze nalézt tematické kategorie
kategorie ,,T¢hotenstvi a rodiCovstvi“ dosahuje ocekéavatelné jesté vysSich hodnot pii zizeni
cileni na vékovy interval 20 - 29 let (index afinity 158,61, pro divky 10 — 19 let je také tato
kategorie zajimavd, hodnota indexu je 104,13). I vtomto ptipad¢ ale nedosahuje takové
homogenity jako prvni uvedena kategorie u muzi.

Pro uceleny pohled na preference témat nejmladsi v€kové skupiny a moznost jejich efektivniho
zasahu byl vyhodnoceny i konkrétni servery v jednotlivych kategoriich. Pti peclivém vybéru
1ze pro nejmladsi cilovou skupinu nalézt fadu servert se zajimavymi hodnotami indexu afinity
a profilu reache. Jedna se o servery s mésicni navstévnosti v desitkéach tisic RU, popft. i stovkach
tisic RU. Prikladem jsou servery Tryhard.cz (index afinity 293,55, profil reache 92,48 %),
Eurogamer.cz (index afinity 278,31, profil reache 87,68 %), Lamer.cz (index afinity 269,30,
profil reache 84,84 %), Jenproholky.cz (index afinity 263,52, profil reache 83,02 %).
Navstévnost v nizsich stovkach tisic maji napi. Titulky.com (index afinity 261,41, profil reache
82,35 %) nebo Loupak.cz (index afinity 252,91, profil reache 79,68 %).

Stiedni vékova skupina uzivatelti od 30 do 49 let je dominantni vékovou skupinou v ¢eské
internetové populaci. Tato skutecnost se odrazi v relativné vysokych hodnotach slozeni
navstévnikil na serverech v typickych kategoriich témat pro uzivatele stiedniho véku. Na druhé
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stran¢ je logické, ze indexy afinity za tematické kategorie budou spiSe niz§ich hodnot. Vysledky
analyzy zobrazuje Tab. 6.

PORADI KATEGORIE SERVERU INDEX PROFIL
AFINITY REACHE

1 Auto-moto 111,73 46,95%
2 Téhotenstvi a rodiCovstvi 108,24 45,49%
3. Bydleni a reality 104,17 43,78%
4 Sport 101,40 42,61%
5. Komunikac¢ni sluzby 101,31 42.57%

Tab. 6. Preference uzivatelti ve véku 30 - 49 let. Zdroj autofi, vytéZeno z dat Netmonitor - SPIR - Mediaresearch
& Gemius, Cerven 2014.

U stfedni vékové skupiny uZivatelil je pozorovatelny nadprimérny zdjem o servery kategorie
Auto-moto a T¢hotenstvi a rodiovstvi. Jedna se o kategorie s nejvyssim indexem afinity a
zastoupeni dané cilové skupiny v jejich navstévnosti. Problematickym se vSak ukazuje dosah,
jelikoz nabyva spise nizsich hodnot. Kategorie Auto-moto ma jest¢ dosah zajimavy, dokaze
zasahnout zhruba tretinu této v€kové skupiny (30,64 %). Oproti tomu kategorie T¢hotenstvi a
rodicovstvi zasdhne pouze 14,72 % téchto uzivateli. Relativné zajimava se pak jevi kategorie
Bydleni a reality sniz§im indexem afinity, avSak dosahem 32,84 %. Kategorie s vySSim
dosahem jiz trpi nizkou homogenitou navstévnikl z hlediska véku.

Pti zohlednéni pohlavi u této v€kové skupiny uzivatell vychdzeji rozdilné preference
tematickych kategorii s vy$§imi hodnotami indexu afinity. Muzi ve véku 30 — 49 let navstévuji
nadprimérné tyto kategorie serveru:

1. Auto-moto (index afinity 137,62),
2. Muzské magaziny o zivotnim stylu (index afinity 116,28),

3. Sport (index afinity 115,64),

o

IT servery, mobilni a digitalni technologie (index afinity 106,28),
5. Ekonomika, finance, pravo (index afinity 100,47).

Zeny v této vékové skupiné vykazuji nadprimémy zajem o tyto kategorie serveri:
1. Téhotenstvi a rodicovstvi (index afinity 139,55),

Zdravi (index afinity 115,46),

Zajmové servery, hobby (index afinity 110,39),

Sl

Komunika¢ni sluzby (index afinity 108,50),
5. Bydleni a reality (index afinity 108,23).

Ve stiedni vékové kategorii Ize nalézt spiSe mén¢ homogenni kategorie jak u muzi, tak u zen.
Typicky Zenskych kategorii je zde vice, coz je rozdil oproti nejmladsi vékové skupiné.

Pro stfedni v€kovou kategorii existuji rovnéz internetové servery s relativné vysokymi
hodnotami indexu afinity a profilu reache, spiSe ale s niz§im dosahem. Vzhledem k velkému
zastoupeni této vékové skupiny zde nejsou vitbec zastoupeny servery s indexem afinity vySSim
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nez 200, jako tomu bylo u nejmladSich uzZivateld. Ptfikladem mohou byt servery
Powerplaymanager.com (index afinity 163,11, profil reache 68,55 %), I-creative.cz (index
afinity 146,42, profil reache 61,53 %), Mtbs.cz (index afinity 146,36, profil reache 61,51 %),
Mojebetynka.cz (index afinity 144,27, profil reache 60,63 %) nebo Mojetehotenstvi.cz (index
afinity 143,73, profil reache 60,40 %). Vys$i navstévnosti dosahuje napi. server Tipcars.com
(index afinity 128,93, profil reache 54,18 %). V¢Etsi servery s homogenni navstévnosti ryze pro
vekovou kategorii 30 — 49 let nejsou v podstaté k dispozici. Cileni podle afinity se zde ukazuje
jako relativné problematické.

Nejstarsi vékova skupina uzivateld tvofi mensi ¢ast internetové populace. Tato skuteCnost se
odrazi v relativné niz$ich hodnotach ukazatele slozeni navstévnikl (profilu reache). Pti cileni
na star$i internetovou populaci prostfednictvim afinitnich kategorii serverti bude efektivita
veékové skupiny. Z hlediska hodnot indexu afinity patfi mezi nadprimérné navstévované
kategorie servert Sport a Ekonomika a pravo. Primarné€ se jedna o informacni servery, coz je
v souladu s predpokladem, Ze na internetu se pohybuji ve srovnani s béznou populaci spise
vzdélanéjsi lidé. Vysledky analyzy za vékovou skupinu 50 a vice let zobrazuje Tab. 7.

Jednotlivé kategorie se piirozené lisi také dosahem. Zatimco profil reache je pro nejstarsi
veékovou skupinu v uvedenych péti kategoriich velmi podobny, nejvétsi dosah nabizi kategorie
Zpravodajstvi, a to 77,94 %. Naopak servery zamétené na bydleni a reality nabizeji dosah pouze
35,81 %.

PORADIi KATEGORIE SERVERU INDEX PROFIL
AFINITY REACHE

1 Sport 119,10 31,53%

2 Ekonomika, finance, pravo 118,04 31,25%

3. Bydleni a reality 113,62 30,08%

4 Zpravodajstvi 113,32 30,00%

5. Magaziny zaméfené na Zeny a modu 112,01 29,65%

Tab. 7. Preference uzivatelti ve véku 50 a vice let. Zdroj autofi, vytéZeno z dat Netmonitor - SPIR -
Mediaresearch & Gemius, Cerven 2014.

Pokud jde o rozdily preferenci mezi nejstarSimi muzi a zenami, vysledky analyzy ukazuji na
pomérné odlisné preference. Nadprimérny zajem muza ve véku 50 a vice let 1ze pozorovat u
téchto kategorii:

1. Sport (index afinity 132,53),

2. Ekonomika, finance, pravo (index afinity 122,63),
3. Zpravodajstvi (index afinity 115,82),

4. Spolecenské magaziny (index afinity 110,94),

5. Auto-moto (index afinity 110,36).

Jesté vyraznéji se tedy projevuje zdjem o informacni obsah zpravodajskych servert, véetné
témat sportu, ekonomiky, financi a prava. Zeny ve vékové skupiné 50 a vice let projevuji
nadprimérny zéjem o nasledujici kategorie:
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Bydleni a reality (index afinity 124,82),

Magaziny zamétené na Zeny a modu (index afinity 118,39),
Spolecenské magaziny (index afinity 112,83),

Ekonomika, finance, pravo (index afinity 110,19),

Zdravi (index afinity 109,99).

Zeny v nejstarSi vékové kategorii relativné nejvice upfednostiiuji zdjmoveé a spolecensky
orientované servery. Stejné jako u nejmlads$i vékové skupiny lze nalézt navstévnosti
homogenn¢jsi kategorie serveri spiSe u muzil nez u zen.

A

Pokud jde o konkrétni servery, kde je mozné mnohem efektivnéji zacilit nejstarsi vékovou
skupinu, nabizi se z hlediska indexu afinity pomérné zajimavy vybér. Slabsi jsou pak bohuZel
hodnoty profilu reache, které — jak bylo uvedeno vyse — jsou zpiisobeny niz$im zastoupenim
této vekove kategorie v internetové populaci. Piikladem vhodnych servert jsou Moneymag.cz
(index afinity 283,78, profil reache 75,12 %), Spa.cz (index afinity 232,34, profil reache
61,50 %), Prazskypatriot.cz (index afinity 219,75, profil reache 58,17 %), Ecards.cz (index
afinity 214,01, profil reache 56,65 %). Tyto servery dosahuji mési¢ni navstévnosti v desitkach
tisic. Radoveé vyssi navitévnost nabizi server Eurozpravy.cz se stale zajimavou afinitou 211,51
(profil reache 55,99 %).

I v ptipadé v€kovych skupin byla vénovéana pozornost analyze primérného strdveného ¢asu na
uzivatele za mésic. Tento ukazatel dopliiuje pohled na atraktivitu jednotlivych tematickych
kategorii serverd intenzitou konzumace jejich obsahu.

Prvni dv¢ kategorie servert se nelis$i napfi¢ vékovymi skupinami, nebot’ je pro n¢ delsi straveny
Cas typicky v celé internetové populaci. Jedna se o jiz uvedené kategorie HP rozcestnikli (7 h
20 min u nejmladsi, 8h 44 min stfedni a 7 h 27 min nejstar$i vékové skupiny uzivatell) a
Komunikaéni sluzby (3 h 35 min u nejmladsi, 6 h 0 min u stfedni a 6 h 40 min u nejstarsi vékové
skupiny).

Nejmladsi uzivatelé ve véku 10 — 29 let déle travi nejvice ¢asu v kategoriich Komunitni a teens
servery, fotogalerie (2 h 09 min), E-commerce (2 h 06 min) a Sport (1 h 58 min). Sttedni vékova
kategorie travi nejvice Casu dale v kategoriich E-commerce (2 h 08 min), Komunitni a teens
servery, fotogalerie (1h 38 min) a T¢hotenstvi a rodi¢ovstvi (1 h 32 min). Nejstarsi skupina
uzivateli ve véku 50 a vice let se krom¢ uvedenych dvou kategorii vyskytuje nejcastéji
v kategorii Zpravodajstvi (2 h 47 min), E-commerce (1 h 59 min) a rovnéz travi relativné hodné
Casu pii hrani her (1 h 57 min). U kategorie Zabava a hry je typicka tim, Ze primé&rny straveny
Cas zde roste s vékem. Mladi lidé zde travi v praméru pouze 1 h 19 min, stfedni vékova skupina
pak 1 h 25 min.

5 Zavér

Internet jako jeden z typi marketingovych médii je pro zadavatele reklamy velmi pfitazlivy
z mnoha diivodli, mj. v§ak pro pestré moznosti pfesného cileni reklamnich sdéleni. Jednim z
mnoha zptisobt cileni, ktery se snazi reklamni systémy inzerentim nabidnout, je cileni podle
demografickych znakl uZivateld. U fady reklamnich systému byla tato metoda cileni naro€nou
vyzvou pro sbér udaji o navstévnicich internetu a z téchto divodi byla zptistupnéna se
znaénym zpozdénim. Zietelnou konkuren¢ni vyhodou tak bylo demografické cileni u
platforem, kde mohla byt data ziskavana registraci uzivatel. Typicky se jedna napt. o socialni
sité, jako je Facebook nebo Google Plus, ktery je dal§im zdrojem demografickych udaji pro
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obsahovou sit’ reklamniho syst¢ému Google AdWords. Nevyhodou byva relativné omezeny
dosah téchto systémil, zejména pak pro vybrané cilové skupiny, ktery je dan poctem a profilem
registrovanych uzivateli dané sluzby. Google proto musi pro neregistrované uzivatele
odhadovat demograficky profil zjejich chovani (navstivenych webovych stranek a
vyhledavani). Limitem byvéa rovnéz moznost oslovit uzivatele pouze v ramci navstévy dané
socialni sité (viz Facebook), kde ptipravenost k ndkupu byva velmi omezena. Alternativou je
tak tradi¢ni zplsob cileni umisténim reklamy na obsahové servery, u kterych je znam
demograficky profil navstévnikti. Umisténi reklamy na internetové servery s vysokou
navstévnosti a zarovein afinitou k vymezené cilové skupiné muze piedstavovat velmi Gcinny
zpusob cileni.

Z vysledki analyzy vyplyva, ze tento tradi¢ni zpiisob demografického cileni klade i v prostredi
internetu s velkym mnozstvim tematicky zaméfenych serverh pomérné vysoké naroky na
planovani reklamnich kampani. Pro Siroce definované cilové skupiny podle pohlavi a véku Ize
v nékterych pifipadech nalézt tematické kategorie s vysokou hodnotou indexu afinity,
uspokojivéjsich vysledkl je vSak dosazeno az pii peclivém vybéru konkrétnich internetovych
serverl. Homogenita navstévnosti je napti¢ tematicky vymezenymi kategoriemi internetovych
serveru spiSe niz$i. Uspokojivé vysledky prokézala analyza pfi cileni na muze, kdy hned dvé
Siroké kategorie serverli maji zastoupeni muzi vice nez 60 %. Jedna se o kategorie Muzské
magaziny o zivotnim stylu a Auto-moto. Pro Zeny je takto ptiznacna pouze jedna kategorie
internetovych servert, a to T€hotenstvi a rodiovstvi. Velmi piekvapujicim zjisténim je témét
polovi¢ni zastoupeni muzi mezi navstévniky magazini zaméfenych na zeny a moédu. Obecné
z analyzy vychéazeji vyssi naroky plénovani reklamy pfi cileni na Zeny. Peclivym vybérem
konkrétnich serveril l1ze vSak na ob¢ pohlavi cilit pti osloveni dané supiny s presnosti mezi 80
—90 %, avSak s ptihlédnutim k niz§im hodnotdm dosahu reklamni kampang.

V ptipadé vékovych skupin ukazuji vysledky analyzy na homogenngjsi navstévnost u
nejmladSich uzZivatelii. Byly zde identifikovany Siroké kategorie internetovych serveri
s relativné vysokym podilem na jejich navstévnosti (mezi 40 a 50 %) a zaroven uspokojivym
dosahem. Vysoké hodnoty indexu afinity vychazi zejména pro mladé muze, které Ize efektivné
zasdhnout reklamou na muzskych magazinech o zivotnim stylu. Vybérem konkrétnich
internetovych servert lze dosdhnout i1 na podil mladych navstévniki s hodnotou pies 90 %. U
stfedni vékové kategorie, ktera mezi navstévniky ceského internetu pievazuje, je obtizné nalézt
témata s vys$si hodnotou indexu afinity. Nejvétsi podil na navstévnosti tvoii zejména v kategorii
Auto-moto (tyka se predevsim muzi stiedniho véku) a RodiCovstvi a te€hotenstvi (tyka se
zejména Zen sttedniho véku). V této vé€kové skupiné bylo identifikovano vice Zenskych nez
muzskych kategorii internetovych servert. Cileni Ize opét zptesnit vybérem konkrétnich
internetovych servert, podil na navstévnosti je zde i1 pfesto relativné nizsi, mezi 60 a 70 %. U
starS§i vekové skupiny (50+) se stdle ukazuje vyuziti internetu pro efektivni osloveni jako
problematické. Nékteré kategorie jsou pro starSi vékovou skupinu charakteristické, jedna se
zejména o informacni servery. Homogennéj$i preference v této vékové skuping se prokazaly
spiSe u muzi, kdy bylo identifikovano nckolik Sirokych kategorii internetovych serverl
s relativné vysokymi hodnotami indexu afinity. Problematickym je vSak ukazatel slozeni
navstévniki, kdy star§i populace tvoii maximaln¢ tfetinu navstévnosti a reklamni sdéleni tak
z veétsi ¢asti mine cilovou skupinu. Umisténi reklamy na vybrané internetové servery fesi tento
problém pouze castecné, 1ze sice vybrat servery s vysokymi hodnotami indexu afinity, avsak
opét spise s niz§i hodnotou slozeni navstévniki, ktera se pohybuje maximalné mezi 50 a 60 %.
S rostouci penetraci internetu u této vékové skupiny lze vSak ocekavat postupné zvySovani
efektivity takto cilené reklamy.
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Vysledky analyzy tedy ukazaly, ze zejména pii cileni podle pohlavi, zvlasté pak na muze, a pti
cileni na mladsi vékové kategorie 1ze pomérné u€inné vyuzivat tradi¢niho zptisobu planovani
reklamnich kampani dle afinit. Na druhé strané nelze opomijet soucasny rozmach cileni
internetové reklamy na zéklad€ uzivatelskych dat, které fesi problém neefektivnich zobrazeni
reklamy mimo cilovou skupinu, kterému se pfi tradicnim zptsobu demografického cileni nelze
nikdy zcela vyhnout.

Podékovani:

Clanek vznikl za pomoci prostfedki institucionalni podpory na dlouhodoby koncepéni rozvoj
vyzkumné organizace VSE (IP306012).

Data pro vyzkumné ucely laskavé poskytlo Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR).
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