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Anotace

Cilem bakalafska prace je analyzovat vyuziti on-line marketingu v praxi. Bude
zde pfedevsim zhodnocena nova forma marketingu, ktera je prostfednictvim internetu
charakterizovana jako uspokojeni lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim.
Pfinosem prace se stanou zejména nové moznosti inzerce. Prakticka ¢ast monitoruje
prubéh kampané v on-line prostfedi z pohledu poskytovatele reklamniho prostoru, od

planovani po realizaci a finalni vyhodnoceni spoluprace.
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Annotation

The aim of this Bachelor thesis is to analyze the use of on-line marketing in
practice. There will be evaluated primary a new form of marketing that is characterized
via the Internet as the satisfaction of human needs, information, services or goods.
Benefit of the work will become expecially new advertising opportunities. The practical
part monitors the progress of the campaign in the on-line environment from the
perspective of the provider of advertising space, from planning to implementation and

final evaluation of the cooperation.
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Uvod

Cilem bakalaiské prace je uvést d¢tenafe do v3eobecné problematiky
marketingu a jeho historického vyvoje. Vzhledem k zaméstnani autorky v internetovém
vydavatelstvi je prace zaméfena detailngji na on-line marketing v Ceské republice.
Pfedkladana prace prezentuje prehled moznosti inzerce z pohledu nakupnich jednotek
prostoru a formatl reklamniho sdéleni. Monitoruje nejvyznamnéjsi hrace trhu —
zadavatele a provozovatele internetovych médii.

Zabava, pratelé, interaktivni propojeni se svétem, seznamovani se s produkty
i lidmi, traveni volného €asu v ramci prostoru, ktery neni vymezeny, hmatatelny, je
svym zpUsobem imaginarni. Anonymita vladne 21. stoleti a internet jako medium na
vzestupu, je hlavnim iniciatorem tohoto procesu.

Kazdé nové vznikajici médium mélo sv(ij zaCatek a, prozatim a nastésti, zadné
nemélo svlj konec. Lze sice hovofit o poklesu nakladu a ¢&tenosti tiskovych medii, ale
stale je toto médium pfitomné na kazdém trhu ve vSech ekonomicky alespori trochu
vyspélych zemich svéta, a jeho Uplny konec je v tomto stoleti spiSe nepravdépodobny.
VSechna existujici média si svou pozici na trhu budovala riizné dlouhou dobu.
Na pocet uzivani 150 milionl uzivatell potfeboval telefon od svého zrodu v roce 1876
89 let, Televize od roku 1928 38 let, mobilni telefon 14 let a internet pouze 7 let od
svého vzniku vroce 1991, samotnému Facebooku dosazeni magického poctu
uZivatel(l trvalo pouze 4 roky." O socialnich sitich Ize hovofit jako o fenoménu dnesni
doby.

RUzné moznosti toku informaci jsou pro marketingové vyuziti v praxi jednim
které byly dfive pro zadavatel reklamy sci-fi pfedstavou.

Ve svém pracovnim pusobeni méla autorka moznost spolupracovat na
specialnim redakénim projektu, ktery byl realizovan na oborovém serveru a podpofen
bannerovou reklamou a dale i skrze socialni sit Facebook. Prabéh spoluprace je
popsan v praktické Casti bakalarské prace, od zadani az po vyhodnoceni kampané na
jednotlivych reklamnich pozicich. Cilem je vyhodnoceni funk&nosti jednotlivych
formatd, které se v kampani prolinaly, a porovnat jejich rozdilnou efektivnost, pfipadné
navrhnout feSeni do budoucna. Kamparn ma dokazat, Ze pokud je reklamni obsah psan
pro konkrétni uzivatele, zvySuje se jeho mira prokliku a dokaze konkurovat vysledkim

z bannerovych kampani.

"'PAVLICEK, Antonik. Nova media a socialni sité. Praha: Oeconomica 2010, s.6.I1SBN 978-80-245-1742-1.



1 Marketing a on-line marketing

V kapitole vénované samostatné marketingu jsou popsany zakladni
marketingové nastroje, které Ize v komunikaénim mixu vyuzivat. Detailnéji kapitola
pojednava o internetovém marketingu a aplikaci jednotlivych nastroji marketingu do

on-line prostfedi.

1.1 Marketing

.Marketing“ je slovo anglického plvodu, slozené z ¢asti ,market” a ,ing“, kde
.Market“ znamena trh, trzisté, odbytisté a pfipona ,ing“ vyjadiuje d&j, dynamiku, pohyb.
Marketing Ize tedy oznacit za tvorbu, realizaci trhu ¢&i plsobeni na ném. Marketing trh
zkouma a uvadi na né&j vyrobky a sluzby tak, aby dosahl jejich maximalni prodejnosti.

Mistem, kde je marketing realizovan, je trh.?

Pfimych definic marketingu je velmi mnoho. Kazdy autor pfidava k jeho definici
vlastni vyznamnou Cast. P. Kotlera, podle néhoZ je marketing 21. stoleti zakladem
uspéchu, uvadi velmi kratkou a vystiZznou definici: ,Marketing je uspokojovani potfeb
ziskové“, ® Detailn&jsi definici uvadi American Marketing Association: , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, poskytovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost

jako celek.“

2 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, s.
116. ISBN 978-80-247-4354-7.

® KOTLER, Philip. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.
*AMA PUBLISHING, Definition of Marketing. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx



DalSi autofi, Jay Conrad, Jeannie Levinson a Rita Exen, v knize Guerrilla Marketing,

popisuji marketing nasledovné:

Marketing je vzacnym spojenim mezi Vami a kazdym, kdo si koupi to, co prodavate.
Marketing déla pravdu fascinuijici.

Marketing je proces a ne udalost.

Marketing je uméni pfimét lidi ke zméné jejich mysleni.

Marketing je ve skute¢nosti zkuSenost.

Marketing je manaZerska orientace , pro nékoho filozofie, a obchodni funkce.’

Dulezitou soucasti marketingu je jiz zminény trh, tedy misto, kde se realizuje
marketing. Moderni trh je Uzemné vymezeny prostor s riGznymi typy ucastnikd a trzni
konkurenci. Objekty trhu se stavaji predméty smény, jejichZ cenotvorba je vytvofena na

relativni volnosti postavené na zakladé nabidky a poptavky.°

StézZejni principy marketingu, na kterych je postaven budouci Uspéch marketér(

a porozumeni jsou:

[N

Marketingovy pfistup — vZiti se do role zakaznika

w N

)
) Uspokojovani pfani a potfeb zakazniku — kliGova podminka k udrzeni firmy
) Marketingova orientace — orientace na zakaznika

)

N

Segmentace trhu — rozdéleni trhu na dil¢i segmenty — trhy — coZz pfinasi vétsi
specializaci, ucinnost marketingu (lepSi zacileni na konkrétni cilové skupiny,
tedy efektivnéji vynalozené finance ). Nevyhodou segmentace trhu mlze byt
jeho nedostate¢na velikost, ktera v pfipadé velmi Uzkého zacileni nemusi
pfinaset zisk.

5) Hodnotny a sménny proces — vnitfni hodnota zakaznika za ocenéni schopnosti

vyrobku &i sluzby.’

° LEVINSON, Jay Conrad, Alan LEVINSON a Rita ESEN. Guerrilla marketing remix: the best of guerrilla
marketing. 5th ed. Irvine: Entrepreneur Press, 2011, s. 4 - 9. ISBN 9781599184227 .

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 38. ISBN 978-
80-247-4150-5

" KOTLER. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 38 — 51. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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6) Zivotni cyklus vyrobku (viz. graf 1) : 4 stadia, ktera maji rozdilné dlouhou dobu
své pusobnosti. Osa X znazortiuje Cas / Dobu, Osa Y Objem prodejt / Zisk.
a. Zavadéni (vysoké naklady na propagaci, nizké pfijmy, nizky zisk)
b. RuUst (rGst pfijmU a zisku, zakaznici o vyrobku jiz védi a kupuji ho)
c. Zralost (zisky a pfijmy dosahuji maxima, konkurence kopiruje uspésny
vyrobek, je nutna jeho zména)
d. Pokles (utlum — pfijmy klesaji; aby byl vyrobek prodejny, dochazi ke

sniZeni ceny, nastava proces ukon&ovani prodeje a jeho stazeni z trhu) ®

Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku
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Zdroj: KOTLER. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 687. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 KOTLER. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 687 — 696. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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7) Marketingovy mix (marketingové nastroje) — ovlivnéni pfani a potfeb zakaznika
pomoci 4P — Product (vyrobek), Price (cena), Promotion (propagace, reklama,
distribuce), Place (misto) . Jedna se o metodu stanoveni produktové strategie
a produktového portfolia. Prvni, kdo myslenku 4P nastinil, byl Neil H. Borden,
o vytvofeni a pojmenovani se pak zaslouzil E. Jerome McCarthy, ktery na

Bordena navazal a klasifikoval nyné&jsi podobu koncepce. °

Detailnéji budou marketing a koncepce 4P rozebrany, vzhledem ktématu

bakalafské prace, na pfikladu z on-line prostfedi v kapitole internetového marketingu.
Ke spravnému pochopeni marketingu je nutné znat hlavni pojmy, kterymi jsou:'

Lidska potreba - Stav pocitovaného nedostatku, v€etné potravy, o$aceni, tepla
a bezpedi. Dale socialni potfeby sounalezitosti, citd, touhy po poznani a seberealizace

- vychazi z teorie Maslowovy pyramidy potieb.
V pfipadé neuspokojeni si ¢lovék zvoli jednu z téchto moznosti:

1. Vyhleda pfedmét, kterym potfebuju uspokoji,

2. nebo se pokusi potfebu omezit.

Pokud Ize potfebu uspokojit konkrétnim produktem, vznika pozadavek, tedy
konkretizovana potfeba. PoZadavek je meéfitelny a Ciselné vyjadfitelny, ovlivhény

socialnimi a individualnimi faktory (osobnosti jedince) .

Poptavka - Pfani podloZena kupni silou. V pfipadé, Ze je toto pfani podlozeno
schopnosti za né zaplatit — tedy kupni silou - pfani se méni v poptavku. Vyspélé
spolecnosti realizuji celou fadu vyzkum(, aby tyto potfeby ve spole¢nosti objevily a

nasledné realizovaly uspésné marketingové strategie.

Sména - Ve chvili, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své potfeby pomoci smény,
vznikd marketing. Sména je samostatny akt koupé&, tedy =ziskani produktu do
vlastnictvi. Sména probiha za pfitomnosti minimalné dvou stran, jeji vysledek je
uspokojivy pro vSechny zugastnéné — po sméné dochazi k zavéru, Ze jsou na tom lépe,

minimalné ne hlfe nez pfed sménou.

® HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, 2009,
s. 14, ISBN - 9788024515205

' KOTLER. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 41 — 45. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Transakce - Obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje akt vymény hodnot,

ohrani€eny mistem a Casem.

Trh - Souhrn v3ech skuteCnych a potencialnich kupujicich ur€itého vyrobku

nebo sluzby.

1.2 Historie marketingu

O prvopocatcich marketingu Ize hovofit jiz v dobach starovékych civilizaci, kdy
v Egypté a Mezopotamii bylo rdznymi symboly odliSovano zbozi na trhu, ¢imz se
vytvarela jeho hodnota a udavala se kvalita a zaruka pro spotiebitele. Stfedovéka
Evropa pouzivala cechovni znacky, na trzich byla vyvolavana ,reklamni hesla“. OvSem
jako zasadni zlom je uvadén vznik knihtisku. Jiz v 18. stoleti pravidelné vydavané

anglické listy obsahovaly inzerci.

Termin marketing, byl poprvé pouzit na americkych univerzitach na poc¢atku 20.
stoleti. Jedna se tedy o velmi mladou disciplinu, v porovnani napf. s obchodem,
vyrobou a pod. Pojmy, které jsou nyni soucéasti marketingu, se dfive braly jakou
soucast ekonomie — stanoveni ceny probihalo pouze na zakladé nabidky a poptavky,
nebo nebyly do té doby vibec objeveny — nakupni chovani zakaznika, vyznam

distribuce apod. Reklama jako takova se taktéZ zacala rozvijet od roku 1900."

Moderni marketing se formoval jiz od konce 19. a ve 20. stoleti v USA, jako
odezva na rozvoj primyslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladla nabidka nad
poptavkou. Zapadoevropské zemé do tohoto modelu vstupovaly pozdé&ji, teprve na
konci padesatych let. Prvni marketingovou oblasti se stalo zemédélstvi, jemuz se
vénovala i prvni u€¢ebnice o marketingu — konkrétnéji se vénovala problému distribuce
téchto produktli. Teorie marketingu se rozpracovavala na Harvardské univerzité a
vroce 1927 v USA spoleCnost Procter & Gamble v USA vytvofila pozici vedouciho
produktového manazera a nadale v USA vznikala dal$i oddéleni marketingu. Tficata
Iéta pfinesla rozvoj vyuky marketingu jako védecké discipliny do dalSich americkych

Business school, v padesatych létech je marketing jiz b&Znou sougasti vyuky."

11PAVLECV:KA VACLAV, Historie marketingu. [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__ s299x381.html

12 What is Marketing? [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z: http://www.knowthis.com/what-is-
marketing/history-of-marketing

1 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, Marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu,
2009, s 12 — 13. ISBN - 9788024515205
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Robert Bartels, jeden z nejplodnéjSich ucitelll marketingu, ktery se zabyval Sirokou
Skalou marketingovych témat, (marketing jako véda, teorie, fizeni uvérovych rizik,
mezinarodni marketing, apod.) a proslul i jako historik marketingu, rozdélil jednotliva

obdobi vyvoje marketingu nasledovné:

1900 — 1910 — The Period of Discovery

1910 — 1920 — The Period of Conceptualization
1930 — 1940 — The Period of Integration

1940 — 1950 — The Period of Reappraisal

1950 — 1960 — The Period of Reconceptualization
1960 — 1970 — The Period of Differentiation

1970 — 1980 — The Period of Socialization

Duvod rozdéleni na desetileti neni pfilis jasny. ovsem rok 1910 je bran jako
pfelomovy, protoZe byl poprvé pouzit termin ,marketing“. Batelsovo dilo The History of
Marketing Thought, které bylo vydano vroce 1976 je dodnes povazovano za

nejvyznamnéjsi knihy o historii marketingu.™

V prvni poloviné 20. stoleti se zkoumala hlavné intenzita vyvolani pozornosti,
byly pouzivany sexualni motivy, u tiskové inzerce se pozornost vénovala oramovani,
fazeni, volbé mista a opakovani. Koncem 19. stoleti v USA vznika poucka AIDA -
attention (pozornost) — interest (zajem) — desire (pfani) — action (jednani) — jako zaklad
pro propagacni praci, ktery zobrazuje jednotlivé stupné ucinku, jimiz pfijemce béhem
komunikacni kampané prochazi. V tomto obdobi byla také vydana kniha Psychology in

advertising, ktera shrnovala poznatky praci, které vysly mezi roky 1900 — 1925."

Do roku 1950 byl marketing pfevazné o tom, co nejvice prodat bez ohledu na
potieby zakaznika — ,sell — as- much — as — we — can“ bez zajmu na budovani

dlouhodobych vztah(.

Mezi roky 30. — 50. lety 20. stoleti vznikaji tfi vyzkumné sméry, které se
soustfedi pfevazné na inzerci jakozto na nejvice pouzivany prostiedek marketingu.
Vyzkumy byly zaméfené na vnimani, méfeni stupné znamosti a znovupoznani.

UrCovaly pouze relativni vztahy mezi jednotlivymi navrhy, neanalyzovaly celkovou miru

14 WEITZ, Barton A a Robin WENSLEY. Handbook of marketing. Thousand Oaks: SAGE, 2002, s. 47-50.
ISBN 0761956824.

° VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 42-46.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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a zpusob pusobeni. Dale probihaly vyzkumy emotivniho plsobeni (libi — nelibi) , tedy
vlivu propagacnich prostfedk( na nakup. V tomto obdobi téz v USA dochazi k rozvoji
PR (public relations).”® Roky 1930 — 1940 jsou oznadovany jako Obdobi rozvoje,
léta 1940 - 1950 obdobi pfehodnoceni. Pfichazi vice napadl, konceptl a pfistupl
v rozporu s doposud tradi¢nim vysvétlenim marketingu. Vice se zavadi spotfebitelské
hledisko a ekonomické analyzy, je kladen také vétSi dlraz na fizeni marketingu.
Vroce 1937 byla ustavena profesni organizace American Marketing Association,

vydavatel prestizniho marketingového &asopisu Journal of Marketing."”

Od roku 1950 konkurence rostla a vznikala filozofie, ktera zacala naznacovat,
ze klicovym faktorem uspésného marketingu je pochopeni potfeb zakaznikd, prvni je
nutné poznani zakaznika a jeho potfeb, teprve nasledné Ize zahdjit proces vyvoje
a uvadéni na trh — da se tedy hovofit o tom, Ze jiz v téchto letech zacal byt pouzivan
marketingovy koncept, ktery pfedchazi dneSnimu chapani marketingu — cely proces
marketingu zacina jesté predtim, neZz je produkt vyroben. Formuluje se otazka
komunikac¢niho plsobeni propagace, vyzkumy se orientuji na motivaéni vyzkumy, a to
jak v Americe, tak v Némecku. Obdobi 1950 — 1960 se nazyva obdobi konceptualni

inovace.®

Sedmdesata léta se jiz trzné orientuji na strategické planovani, které rozviji
marketingové pfistupy. Dochazi ke zlepSeni analytickych nastrojii pro ocenovani
produktového portfolia, jejich vyhodnoceni a diagnostiky, strategické rozhodovani
s ohledem na konkurenci se diky témto nastrojim stava snazs$i. Sedmdesata

a osmdesata léta jsou definovana jako obdobi klasického marketingu.

Devadesata léta pfinasi pfesun od funk&niho ktrzné orientovanému marktetingu
s orientaci na zakaznika, na konkurenci, Zivotni prostfedi. Marketing je nové orientovan

na vysledek."

Pro své marketingové aktivity vyuzivaji firmy pét koncepci, které popisuje Kotler

z hlediska historického vyvoje nasledovné:

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 44-46.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

" HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu,
2009, s 12 — 13. ISBN - 9788024515205

'8 V'YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 44-46.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Y HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu,
2009, s 12 — 13. ISBN - 9788024515205
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Vyrobni koncepce (1900 — 1920) — upfednostnéni levnych a Siroce dostupnych vyrobku
spotfebiteli. Management ma za ukol zefektivnit vyrobu a distribuci, jedna se o nejstarsi
filozofii prodavajicich. Predstavitelem a zakladatelem je Henry Ford, ktery dokazal
pasovou vyrobou dosahnout svého cile — vyrobit takovy osobni automobil, ktery si

muze zakoupit kazdy primeérny Ameri¢an.

Vyrobkova koncepce (1920 — 1930) — hlavnim cilem je vyrobit a nabidnou pro
zakazniky vyrobky a sluzby v co nejvy$Si kvalité, vykonu a modernosti. Firma se
zaméfuje na neustalé zlepSovani svych produktl. Rizikem se stava zaujatost
technologiemi, vylepSovanim a pfitom pozapomnéni na konkurenci, ktera mize byt

v jiné podobé, napf. pastiCka na mysi versus hubici sprej.

Prodejni koncepce (1930 — 1950) - filozofie, ktera pfedvida, Ze spotfebitelé
nebudou kupovat vyrobky bez rozsahlé prodejni a reklamni kampané. Byva vétSinou
pouzivana firmami ve chvili, kdy maji nadbytek svych produktl. Jedna se o agresivni
koncepci, jejimz cilem je co nejlevnéjsi pusobeni na zakaznika, ke kterému pouziva

4 nastroje komunika¢niho mixu 4P.

Marketingova koncepce (1950-1960) — firma mulze dosahnou svych cild v
pfipadé, ze dokaze rozeznat potfeby a pfani cilovych trhi a poskytnout pozadované

uspokojeni lIépe nez konkurence.

Koncepce spoleCenského marketingu (1960 — do dnes) — zjisténi potfeb, pfani
a zajmu cilovych trhd, zajisténi pozadovaného uspokojeni ve v§ech smérech lépe nez
konkurence, ale tak, aby byl zachovan nebo zvy3en uzitek zakaznika a celé

spoleénosti. %

Po roce 2000 vznikaji nova odvétvi marketingu, dochazi ke zlomu v jeho
chapani, vznikaji nové terminy jako Nova ekonomika, integrovana komunikace,

holisticky marketing, digitalni marketing, mobilni marketing, segmenta¢ni apod.?'

Prvni billboard se objevil v roce 1867, v roce 1922 prvni radiova reklama, roku
1941 1. televizni reklama a jiz v roce 1970 se objevil telemarketing. Prvni reklama,

ktera zasahla 46,4 % americkych domacnosti, byla odvysilana v roce 1984 spolecnosti

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 46-53. ISBN
978-80-247-1545-2.

' HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu,
2009, s 12 — 13. ISBN - 9788024515205
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Apple pfi pfilezitosti akce Super Bowl a konec¢né vroce 1994 spoleCnost Yahoo

prodala prvni banner v on-line prostfedi v USA.

jeho chapani pouze spise jako reklamy, potfebné k osloveni masy. Byla jen o prodeji
zboZzi, doprovazenym kampani, ktera méla svou omezenou Zivotnost a pouze
jednosmérnou cestu — od spole¢nosti k zakaznikovy, jehoz chtéla pfesvédcCit a zbozi i
vitézstvi agentur v soutézich kreativity, ne pro ziskani novych zakaznikd pro klienta.
Reklama a PR byly oddélené discipliny, vedené rliznymi lidmi a celé planovani strategii

probihalo oddélené.

Dnesni pojeti se méni a marketing neni jiz jen pouze o reklamé&, cesta vyrobku
k zakaznikovi také jiz neni pouze jednosmérna, do cesty zasahuji dalSi kanaly.
Marketing je o dodavani obsahu ve chvili, kdy ho publikum potfebuje. Obchodnici
opoustéji od osloveni mas a mifi k cilenému zasahu. Jednotliva oddéleni spolu
kooperuji, PR jiZz nestoji samostatné. Zakaznikovy potfeby jsou hlavni prioritou firmy,
coz respektuji vSichni jeji zaméstnanci. Dlouhodobé planovani je plné docenéno.
Probihaji ¢asté kontroly s porovnani silnych a slabych stranek vuéi konkurenci. Zména
je pozadovana trhem, je povazovana za nevyhnutelnou ne za nepotfebnou. Vysledky

marketingové komunikace jsou také pravideln& vyhodnocovany. %

Velkym pfinosem pro zménu pravidel byl zrod internetu, ktery zménil stavajici
paradigma. Novy pfistup sméfuje k uspokojovani potieb zakaznika. Marketing je
domacim ukolem pro manazery, ve kterém maiji zjistit potfeby, jejich rozsah a intenzitu
a nalézt také odpovidajici ziskovou pfilezitost. Po dobu Zivotnosti produktu se snazi
pfilakat nové zakazniky, udrzet stavajici zakazniky zlepSenim vzhledu a vykonu

produktu. Ui se z vysledkl prodeje a Uspéch chtéji zopakovat.

2K ATHLEEN DAVIS, A (Kind of) Brief History of Marketing (Inforgraphic). [online]. [cit. 2014-01-22].
Dostupné z: http://www.entrepreneur.com/article/227438 .

B SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing and PR: how to use news releases, blogs,
podcasting, viral marketing, and online media to reach your buyers directly. Hoboken, N.J.: John Wiley,
c2007. ISBN 0470113456.
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U marketingu nové funguje dvoji pohled, ktery je nutny rozliSovat, z hlediska
manazerl a osucasné spolecnosti. Spolecenska definice marketingu fika:“ Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

vefejnost.”**

1.3 Internetovy Marketing
Internetovy marketing = budoucnost marketingové komunikace. Dfive byl znam

pouze ve formé vlastnich internetovych stranek spoleénosti, nyni s rozsahem za
hranice DISPLAY, SEO, SEARCH.

Definice internetového marketingu, je tak jako sama definice marketingu velmi
obsirna, zavisla na praxi a také zkuSenostech. Internetovym marketingem se rozumi
ten typ marketingu, ktery je aplikovan skrze webové rozhrani a vyrobek je uvadén na

trh pomoci webovych platforem.?

Internet je neomezeny v Case, misté a prostoru. Globalni rozsah internetu je
néco, co presahuje hranice dfivéjSiho vyuzivani médii. Dosah, kterym toto médium
disponuje umoznuje oslovovat z jednoho mista cely svét. Jiz nezalezi na tom, kde se
nachazite, marketingové moznosti jak cilit na svého zakaznika jsou v tomto pfipadé
neomezené a zaroveri velmi jednoduché. Zadné slozité vyhledavani zakaznika, pouze
zacileni na stranky, na kterych se potencionalni zakaznik pohybuje, spravnym

reklamnim sdélenim.

DalSi vyhodou internetového marketingu je jeho ,méfitelnost®. Pro zadavatele
reklamy je toto jeden z hlavnich dlvodu, pro€ internet jako kanal komunikace zahrnout
do marketingového mixu. Na internetu Ize zméfit téméf v8e, co je tfeba pro
vyhodnoceni kampané, pfi minimalnich nakladech. Do tohoto procesu jiz neni nutné
zahrnovat zpétné dotazovani osob a sloZité vyzkumy, on-line marketing ma sva
rozhrani, ktera tyto data dodavaji. Detailni popis uzivatele - jaky je zakaznik — zda je
vracejici se nebo novy, zda pfichazi sam nebo z vyhledavani, popf. z display reklamy
nebo z reklamy na socialnich sitich - ukaze hodnotu jeho nakupu — Ize tedy snadnéji
optimalizovat naklady na on-line marketing, protoZze nevidime pouze kolik objednavek,
ale i pfesnou finanéni ¢astku. Lze tedy porovnavat skuteéné hodnoty na rGznych

kampanich: navratnost zakaznika, je loajalni, vraci se nebo pfiSel poprvé? - Dobu

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 35.
ISBN 978-80-247-4150-5.

% GAY, Richard, Alan CHARLESWORTH a ESEN. Online marketing: a customer-led approach. 1. vyd.
New York: Oxford University Press, 2007, s 5. ISBN 9780199265855.
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stravenou na strance — pfiSel a odeSel? Nebo jeho kroky nasledovaly do dalSich sekci
a podsekci nami vlastnéné stranky? Odkud nej¢astéji odchazi uzivatelé, v jakych
krocich je tedy presné ztracime??

Diky bezmeznym mozZnostem méfeni internetu Ize tedy marketing délat
efektivnéji. Marketingovi manazefi na zakladé téchto vysledkd maji moznost
vyhodnocovat své investice a optimalizovat cenu nakupu internetového prostoru. Do
popfedi vstupuji nové nakupni modely.

Internetovy marketing je oproti tradi€nim médiim levny. Pravé jeho moznosti
cileni vyslednou cenu snizuiji.

Nevyhodou internetového marketingu se muze jevit penetrace a dostupnost
tohoto media. OvSem i ta se stale rozSifuje a o internetu Ize jiz hovofit jako
o0 masmédiu. Internet jako medium neni pasivni, informace nejsou uZivateli davkovany
jako v pfipadé radia, televize, je zde nutné si informace vyhledat, pfecist a vytvofit si
nazor. Nevyhodou dale mlze byt jeho pfistupnost 24 hodin denné odkudkoliv, ale
zaroven i jeho neosobnost. Internet je pro kazdého jiny, kazdy vidi stranku vétSinou

jinak. Je roztfistény, nema tvar a formu. Nelze si k nému vytvofit vztah. 2’

% BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy38i konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 16. ISBN 80-247-1095-1.

z HARRIS, Jason. Internet marketing 100 success secrets: online marketing's most asked questions on
how to manage affiliates, techniques, advertising, programs, solutions, strategies and promotion of an
internet business. [S.l: s.n.], 2008, s. 15-30. ISBN 9781921523311.
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Tabulka 1 - Porovnani internetu s ostatnimi médii

Faktor

Televize

Rozhlas

Casopisy, noviny

Internet

Plsobnost média

Pfevazné regionalni

Pfevazné regiondini

Pfevazné regionalni

Celosvétova

Smér komunikace

Jednosmérna (one-
to-many)

Jednosmérna (one-
to-many)

Jednosmérna (one-
to-many)

Obousmérna (one-
to-one, many-to-
many)

Zvuk, video, text,

Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky obrdazky

Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny nékdy nevérohodny
Moznost

individualizace obsahu|Ne Ne Ne Ano

Cena reklamy Vysokd Stfedni Stfedni Nizka

Pasobeni zpravy,
reklamy

Kratkodobé, v
okamziku vysilani,
vyhradni, push

Kratkodobé, v
okamziku vysilani,
vyhradni, push

Kratkodobé, v
okamziku vysilani,
vyhradni, push

Dlouhodobé, po
dobu prohlizeni
webové stranky,
doplnikové, pull

Opétovné shlédnuti

zpravy, reklamy Ne Ne Ano Ano
Rychlost odezvy na

reklamni sdéleni Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
MozZnost méfit

ucinnost reklamniho

sdéleni Stfedni Nizka Nizka Velmi vysokd

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$si
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005, s. 14. ISBN 80-247-1095-1.
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On-line marketing pfesnéji zahrnuje nasledujici moznosti vyuziti:

- SEO - Search Engine Optimization

- Online reklama

- PPC reklamni kampané v ramci vyhledavacu a kontextovych siti
- E-Commerce

- E-mailling

Nejedna se tedy pouze o e-commerce, jak byva nékdy chybné zmifiovano.
Internet je misto s nepfebernym mnozZstvim moznosti jak produkt dodat pfimo ke
spotiebiteli navic s naklady, které jsou vGé&i jinym médiim téméF bezkonkurend&ni.?®
Aplikovat 4P Ize do on-line prostfedi nékolika zpusoby. Velmi dulezité je zminit vySsi
naroc¢nost aplikace oproti jinym médiim. Na internet jsou kladeny stale vy$si pozadavky
od uzivatelll, a proto je nutné pfizplsobit nabidku tomuto kanalu, pouze nekopirovat
tiskovou reklamu, popf. reklamu televizni. Je potfebné a postupem &€asu i vynosné vice
zapojit tvaréi schopnosti, mit své internetové stranky na vysoké urovni, poskytnou
uzivatelim prostfedi, kde se budou citit dobfe. V pfipadé e-shopl mit videalnim
pfipadé navic kamennou prodejnu, kde si zakaznik zboZi ozkou$i, nasledné po
objednavce po internetu vyzvedne, v pfipadé nedokonalosti, vyreklamuje. Internet
nabizi dokonce nékolik pohledtd na 4P a jejich mutaci, prozatim se budeme vénovat
zakladnimu pochopeni.

Produkt - Na internetu maze byt produkt to, co Ize pomoci internetu, zakoupit,
ale Ize hovofit i o produktu, ktery nabizi aplikaci do pocitate — rozliSujeme tak vyrobek
hmotny a nehmotny?® (software, hudba, elektronické knihy, &asopisy, noviny — to co
nam zuUstava v naSem zafizeni, nehmatatelny produkt). K internetovému produktu je
navic je$té nutno zapocitavat tzv. druhotnou sluzbu, kterou internet nabizi, tedy
aktualni informace o ném, nazorné zobrazeni, ukazky napf. za pomoci
videoprezentace, 3D prohlidky a v neposledni fadé recenze od jinych uzivatell
(vyzkum e-commerce v roce 2013 uvadi az 80 % uzivatell , ktefi se nechali ovlivnit na

zakladé recenzi ostatnich®®). Hned vedle recenzi stoji internetové diskuse, které

28 TODARO, Richard, Alan CHARLESWORTH a Rita ESEN. Internet marketing methods revealed: the
complete guide to becoming an Internet marketing expert. 1. vyd. Ocala, Fla.: Atlantic Pub., 2007, s. 23.
ISBN 1601382650.

29 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$si konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 73. ISBN 80-247-1095-1.

*CHLEBOUNOVA PAVLA a FRIEDLAENDEROVA HANA, TéméF polovina internetové populace
nakupuje jednou mési¢né online, nej¢astéji obleceni a obuv. [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..
http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-temer-polovina-internetove-populace-nakupuje-jednou-mesicne-
online-nejcasteji-obleceni-a-obuv
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mohou byt v nékterych pfipadech taktéZz negativni a je proto tfeba, aby na pozici
marketéra byl odbornik proskoleny v této oblasti. DalSim faktorem ovlivAujicim nazor
ke koupi se vSak stavaji i socialni sité, kde se zajemce o produkt dotazuje na
zkuSenosti a doporuceni ostatnich. Jedna se o nazor, ktery je vétSinou vyrobci utajen,
pokud neprobiha na jeho strance, a nelze ho proto marketingové ovlivnit.

Place (misto) — Vybér, zaplaceni zboZzi, doru€eni. Internet jako distribucni
kanal funguje velmi dobfe, oviem i zde lze nalézt urdita rizika, na ktera je tfeba
upozornit. V ramci nehmotnych vyrobk je distribuce velmi snadna. VétSinou software /
hudbu apod. po pfevodu finanénich prostfedkl (kreditni kartou, bankovnim pfevodem
nebo prostifednictvim platebni brany) naistalujeme do zafizeni. V pfipadé hmotného
zboZi vznikd otdzka vyzvednuti zboZzi.*' Nejvice oblibenou moZnosti prevzeti
a zaplaceni zbozi je v CR stale platba na dobirku, ovéem zarover je nejéast&j$im
dlivodem nespokojenosti uzivateld pravé doruceni a dlouha distribu¢ni doba — viz
infografika.*> MozZnosti vyb&ru mista dodani se stale vice rozsituji. Napfiklad nové
vznikla sluzba InPost (Postomaty) zaruci doru€eni do pfislusného poStomatu
a zakaznik si své zbozZi vyzvedne v misté a ¢ase, kdy se mu to nejlépe hodi.

Reklamaci, vraceni zbozi Ize vyfidit prostfednictvim Ceské posty, pFepravce,
popf. na pobolce provozovatele. Doba pro vyfizeni reklamace je stejné jako
v kamenném obchodé 30 dni a v pfipadé uznani reklamace jsou naklady na reklamaci
povétsinou vraceny zakaznikovi. Reklamace a postupy jsou stanoveny v nakupnim
fadu, ktery musi byt vZdy umistén na strankach poskytovatele.

Promotion (propagace, komunikace) — V ramci internetového prostredi je
propagacné-komunikacni slozka vzdy aktualni, cilena dle potfeb, pfistupna 24 hodin
denné s mozZnosti zpétné vazby, kterou si Ize vyZadat jako hodnoceni po nakupu. Déje
se prostfednictvim e-mailové komunikace, v pfipadé registrovanych uzivatell jsou pak
naklady vycislitelné jen na strané lidskych zdroju. Propagace v internetovém prostredi
mulze byt nejméné nakladnou zalezitosti z hlediska prostoru a zasahu relevantnich
zakaznikl. Je jednoduché zacilit na svllj okruh zajemcu, zpétné je opét oslovovat,
pokud jesté neucinili nakup, nezaregistrovali se k odbéru novinek, popf. ke zkuSebni
jizdé. Potencionalniho zakaznika Ize na internetu dobfe vystopovat a najit k nému
cestu. OvSem znalosti a nastroje spravné propagace jsou stale opomijeny, a proto na

¢eském internetu lze nalézt velmi &asto sdéleni, které uzivateli nic nefika nebo ho

¥ BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy38i konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 76. ISBN 80-247-1095-1.

82 Infografika: Ecommerce 2013: Ceské internetova populace a nakupy on-line [online]. 2013 [cit. 2014-01-
22]. Dostupné z:. http://www.mediaresearch.cz/aktualita/infografika-ecommerce-2013-ceska-internetova-
populace-a-nakupy-online
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obtéZuje. PFi¢inou mlze byt pravé zminéna nizkonakladovost, vznika pocit, Zze kazdy
vi, jak na propagaci v on-line prostiedi, také to, Ze specialisté na on-line inzerci nejsou
za své vykony fadné odménéni a konelné i fakt, Ze propagaci maji na starost

Price (Cena) — Vramci internetu je cena témér bez hranic. Cena v on-line
prostfedi je jednou z nejvice kreativnich zalezZitosti, které si spolecnosti viéi svym
zakaznikim dovoluiji.

Na vliv sestaveni ceny ma vliv nékolik faktor:

- vyhradni dovozce

- originalni vyrobek

- cena navyS$ena jiz o postovné a balné

- stalad nebo akéni nabidka

- naklady na prostory, zaméstnance apod.
Idealnim nastrojem pro srovnani ceny a kvality poskytovatele vyrobku jsou srovnavace
cen, u nas zname zejména portaly www.heureka.cz , www.zbozi.cz a v neposledni
fadé www.srovnanicen.cz. K dispozici je také mnoho dalSich poskytovatell, ktefi se
zabyvaji vytvarenim databazi e-shopt, zboZi, doporugeni a cen.*

Z konceptu 4P vychazi v souCasné dobé nova koncepce 4C orientovana na
zakaznika, ktera byla v 90. letech 20. stoleti navrZzena Robertem Lauternbornem
a uvedena Philipem Kotlerem do Sir§iho povédomi.
4C hovofi o:

Costumer value (hodnota pro zakaznika)
Costumer’s total cost (celkové naklady zakaznika)
Convenience (pohodli, konfort)

Communication (komunikace)*

¥ BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$s$i konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 74 — 76. ISBN 80-247-1095-1.
¥ BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$si konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 67 — 68. ISBN 80-247-1095-1.
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Z pohledu dnesdni doby, ktera reflektuje realitu, lze také jesté dle Kotlera hovofit
o dal&im pohledu, a sice holistickém marketingu, ktery hovofi o téchto 4P .

People (Lidé) — Reprezentanti interniho marketingu, nepostradatelni pro uspéch
marketingu, lidé musi vnimat svého zakaznika.

Processes ( Procesy) — Kreativita, disciplina a struktura stupujici do marketingu

Programs (Programy)

Performance
Nabidka prodeje v on-line prostfedi se stava pfidanou hodnotou kazdého prodejce.
prozatim nepotvrdily. Samozfejmé& on-line prostfedi generuje niz§i naklady na cely
projekt, aviak ne lze vesSkeré produkty prodavat pouze prostfednictvim internetové

prostiedi.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 55.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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2 Internet jako médium

Slovo ,médium“ vychazi z latinského vyrazu — stfed, prostfednik, zprostfedkovatel*®.

Dle Jifiho Hlavenky je internet :

1) Sit tvofena vzajemné propojenymi draty, kabely, viakny a poditadi umisténymi
v uzlech sité ( hardware, infrastruktura) nebo 2) to, co sit obsahuje — riizné webové
stranky a dalsi informace (software, data).’’

Z hlediska technického hovofi Josef Musil o internetu, jehoz zakladem je

prenos multimedialnich informaci mezi pogitadi.®

V pfipadé této bakalarské prace budeme o internetu hovofit jako o médiu, které
slouZi pro vyhledavani informaci, jako o masovém médium a zaroven novém médium.
Médiu, hovoficimu az od nékolika k nékolika uzivatelim. Téméf neregulovaném médiu
a médiu dostupném i napf. v TV pfistroji. ale nékdy stale v medialnim mixu a vyuce

opomijené. Médiu, které stejné jako televize ma vliv na déti jiZ od raného véku.

Autor Denis McQuail, zahrnuje internet do kategorie meédii pro vyhledavani
informaci, mezi néz zahrnuje také mobilni telefon, teletext, radiové datové sluzby
a kolektivni média se spoluucasti. Internet v tomto prostfedi nachazi své vyuziti pro
sdileni a vyménu informaci, mySlenek a zkuSenosti, stejné jako k vyuziti rozvoje
aktivnich (poé&itaéem zprostfedkovanych) osobnich vztahd. *° Dle McQuila je internet

jako médium definovan nasledovné:

1) technologie zaloZena na pocitacich

2) hybridni, nespecificky, pfizptsobivy charakter
3) interaktivni potencial

4) soukromé i vefejné funkce

5) nizky stuperi regulace

6) vzajemné propojeni

7) v8udypritomnost a rozptylenost

8) pristupnost jednotlivetim v roli komunikatori*

3% REIFOVA, IRENA a kolektiv. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal 2004, s. 139. ISBN 80-7178-
926-7 str. 139

3" HIAVENKA, JIRI. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuZiti internetu

v marketingu. Prha : Computer Press 2001, s. 62. ISBN 80-7226-498-2.

%8 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: UJAK 2010, s. 59. ISBN 978-80-7452-002-0.

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. PrahA: Portal 2009 s. 155-156, ISBN 978-80-
7367-574-5.

0 Tamtéz s. 52
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Autofi, Jirak, Képplova, hovofi o internetu jako o masovém médiu, majicim spolecnou
obsahovou univerzalnost, popularitu a svym zplUsobem i vefejnost. Z pohledu na
internet jako na masové médium, Ize hovofit, a tim vyvratit pochyby nékterych autord,

o nasledujicich potvrzujicich parametrech masovosti.*'

1) Dostupnost a odezva naSich potfeb v kratkych a priibéznych intervalech.

2) Aktualnost zpravodajstvi, tedy prvotné urCené obsahy ke kratkodobému uZiti.
Navic vyhodou internetu jako média je udrzeni a jednoduché zpétné vyhledani
informaci v archivu. Lze se tedy i ke starSi zpravé vracet a hledat v ni spojitost
s aktualnim dénim. Popf. doplnit si pravé aktualnost dfivéjsi informaci.

3) Obsah produkuji vyspélé technologie.

4) Distribuce probiha skrz rozmanité technické vymoZzenosti k publiku.

5) Publikum je velké, rozptylené, anonymni, bez konkrétné daného poctu, verejné,
bez omezeni.

6) V pfipadé internetu Ize diky novym technologiim hovofit i o zpétné vazbé. Tedy
dochazi k zaméné role podavatele a pfijemce.

7) VSe probiha nepfimo, s urcitou periodicitou produkce, ktera je pravidelné
a prubézné nabizena publiku, které je slozeno z jednotlivel zapojenych do

vlastnich socialnich vazeb a aktivné naklada s tim, co mu média nabizeji

Z hlediska psychologického je internet komunikacni médiem. Jeho vyuzivani ma
neblahé uU€inky na komunikaci ¢lovéka v realném Zivoté, kvalitu fe€i, mysleni a ma
i dopad na Zivotni styl. Internet jako médium ubira osobnosti na jeho komunikacnich
dovednostech, budovani soustfedénosti, socialnimu zafazeni do spole€nosti.
Napomaha svym zplsobem pohodinosti uzivateltd, nenuti zapamatovat si data,
vyprchava zde socializace, slusnost a logika. Napf. v pfipadé internetovych diskuzi
dochazi k naprosté ignoraci posloupnosti. Pfispévky jsou &teny od nejnovéjsSiho a ne
dle chronologického fazeni. Uzivatelé se dopoustéji vulgarit, k nimz pfispiva jejich
anonymni vystupovani. Internet je téz idealni misto pro nejrliznéjSi psychopaty, ktefi
maji své obéti na dosah. Internet a jeho hrozba je vtomto pfipadé velmi vysoka.
Za vyhody lIze povazovat rychlost, mozZznost zasilani velkého mnozZstvi dat, rozvoj
osobnosti diky dostupnosti informaci a v neposledni Ffadé Ize i internet vyuzivat

k psychoterapii a pomoci pacientim.*?

1 JIRAK Jan - KOPPLOVA Barbara. Média a spole¢nost. Praha: Portél, 2007,s. 46. ISBN 978-80-7367-
287-4.

42 VYBIRAL, Zden&k. Psychologie komunikace. Praha: Portal 2009, s. 270 — 285 . ISBN 978-80-7367-387-
1.
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Psychologicky pohled na internet je tedy znacné nestaly. V jednom pfipadé je hrozbou,
ve druhém pfipadé ho vyuzivat i pro 1éEbu hrozby a je jen velmi tenka hranice mezi
témito pohledy. Nedostatek sebevédomi napf. zvizaze lze potlaovat v ramci
anonymity seznamek a nalézt tak zivotniho partnera. Na druhou stranu mize dochazet
diky internetu k ochabovani mezilidskych vztaht a komunikace tzv. ,face to face®, tedy
k neschopnosti se vyjadfovat v souvétich, sdélovat své zazitky jinak nez za pomoci
fotografii a popisti. Casto pii osobnich setkani dochazi ke zjisténi, Zze diky internetu jiz
neni tfeba mluvit o dfive probéhlych zazitcich, jelikoz je jiz zuCastnéni diky sdileni
fotografii doplnénych textovym popisem znaji. Internet je medium, které bere Zzivé

emoce.

2.1 Moznosti inzerce v on-line prostredi
Ze vSech mediatypu (TV, Print, OOH a radio) je internet médium, ve kterém lze
najit nejvice moznosti vyuziti inzerce z nékolika pohledu. At jiz z hlediska nakupnich

jednotek, umisténi reklamniho sdéleni nebo jeho podobé.

V Ceské republice od roku 2001 pusobi Sdruzeni pro internetovou reklamu — SPIR —
které by Cesky internet mélo regulovat a sméfovat nejen k jednosti nazvoslovi, méfeni
a uvadéni dat v projektu NETMONITOR, jenz deklaruje tydenni a mési¢ni navstévnost
jednotlivych zapojenych médii a AdMonitoring, ve kterém média vykazuji finan&ni zisky
z pfijmu reklamy v Gross cené&. V ramci regulace nazvoslovi vychazi ze standardizace,
kterou se sdruzeni isnpirovalo u americké spole¢nosti Internet Advertisment Bureau
(IAB). Posledni aktualizace SPIR probéhla v roce 2011, avSak stale neni vdemi médii

respektovana a to bez dal$ich nasledku, pokut &i vyfazeni z instituce.

2.1.1 Display reklama (Internet display advertising)

Reklama v ramci bannerovych pozic, standardni forma inzerce. ** Jejich cena je
stanovena v ceniku daného média, kazdym jednotlivym poskytovatelem prostoru
individualné. Faktory, které maji vliv na cenu, jsou: Typ serveru (odborné zamérfeni,
mass medium, katalogy, apod.), umisténi banneru na strance, rozméra popf. pfiplatky
za nestandardni inzertni prostor.** Dal$im aspektem je samozfejmé& vliv nabidky

a poptavky, konkurence, apod. , tedy ekonomické aspekty.

3 SPIR: Standardy online reklamy [online]. 2009 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..
http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni_standardy spir 2009 update_11.2011.pdf
44Monitoring internetové reklamy v CR [online]. 2013 [cit. 2014-01-24]. Dostupné
z:.http://www.admonitoring.cz/sites/default/files/metodika_adm_8_2013_0.docx
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Zakladni formaty dle kategorizace Spiru*:

Leaderboard - horni format, zobrazuje se ihned po nacteni stranky, velikost od rozméru
728x90px a dale, zalezi vétSinou na Sifce stranky poskytovatele, standardni vySka

banneru je v sou€asné dobé 200px, Ize pouzit i vySku 100 nebo 300px.

Rectangle — banner o rozméru nej¢astéji 300x250, ale mize byt i jina obdélnikova
kombinace. Umistén je v toku stranky, bud uprostfed, nebo vétSinou na pravé strané
stranky, nékdy téz oznacen jako Square, v pfipadé &tvercového rozméru — 300x300px,
200x200px.

Skyscraper — format zobrazujici se povétSinou na pravé strané stranky, néktefi
vydavatelé mivaji tento banner i na levé strané. Jeho rozméry jsou od 120x600px
az po 300x600px. Umisténi mize byt na pozici formatu Square / Rectangle. Lze také
hovofit o tzv. Sticky Skyscraperu — formatu, ktery s uzivatelem pfi scrollovani stranky
zustava.

Board / Wallpaper — spodni umisténi banneru v ramci stranky, pokud navstévnik
nezkonzumuje webovou prezentaci az na konec stranky, nemazu byt timto bannerem
zasazen. VétSinou je tento typ banner vyuZzivany spiSe pro tzv. vykonnostni marketing,
ktery neslouzi pouze k budovani znacky. Rozméry: 960x300, 970x310 — opét jako u

leaderboardu zalezi na Sifce stranky poskytovatele.

Overlayer / Interstitial- prekryvajici layer, omezeny na zobrazeni na uZivatele,
max. 1 / za navstévu, kdy se na jedné strance zobrazi format automaticky, jeho
umisténi neni pevné stanoveno, rozméry ma nejcastgji 640x480, 800x600, jedna se o

velky image format.

Pop-up okna — tzv. vyskakovaci okno s nejCastéjSim rozmérem 250x250, nutné

omezeni na uzivatele, musi v ném byt zietelné umistén zaviraci kfizek.

Video — nejnovéjsi forma inzerce - pre-roll, mid-roll a post-roll (pfed, uprostfed a na
konci videoobsahu). Standardni rozméry jsou dle stopaze videa. 10sec. — 30sec jsou

nejobvyklejSi stopaze, které vychazeji z televizni reklamy.

2.1.2 Ostatni display formaty
Formaty, které nejsou dle metodiky SPIR, se nejCastéji média navrhuji sama,

dle poptavky zadavatele lze oznacit napfiklad jako Rich média formaty.46 Jejich

* SPIR: Standardy online reklamy [online]. 2009 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..
http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni_standardy spir 2009 update_11.2011.pdf
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naroc¢nost na vyrobu je vy$Si nez v pfipadé bannerovych fomat. Nebyvaji uvedeny
v ramci cenik a jejich cena je médiem dana na zakladé prostoru, ze kterého format
vychazi a nasledné dle jeho naro¢nosti na umisténi na strance. Formaty jsou
povétdinou nasazovany na zobrazeni s omezenim na uZivatele — problematika
uzivatell je dale rozebrana v kapitole 2.3.

Nejvice vyuzivanym formatem z kategorie nestandardni formaty lze uvést:
Branding / GATE - ktery v soucasné dobé jiz téméf spada do standardnich formatd
z hlediska vyuzivanosti zadavateli, avSak metodologickou komisi SPIRu stale nebyl
pfijat jako standardni bannerova pozice, proto je zminén vtéto Casti.
VideoAd — format skladajici se ze standardniho formatu, videa a popf. obrandovani

pfehravace.

2.1.3 Textova reklama — nakup na CPT nebo na ¢asové obdobi.”’
Komeréni sdéleni — textovy format, povétSinou doplnény o logo &i obrazek
80x20 px, vyuzivan spiSe pro vykonnosti marketing. Vétsinou je umisténo vice nez

jedno sdéleni na stranku, cena za zobrazeni je oproti ostatnim formatim az 10x nizsi.

PR ¢&lanky — Format nakupovany vétSinou na casové obdobi, vychazi
z printového prostfedi. Jeho hlavni vyhoda je spiSe edukativni charakter. Nadpis a
Perex umistény na HP serveru, po rozkliku detail ¢lanku, ve kterém jsou umistény
odkazy na cilové stranky klienta, fotografie, popf. videoobsah. Clanek dodava

zadavatel.

Specialni mozZnosti spoluprace na miru — jedna se o nové vznikajici inzertni
moznosti v ramci poskytovatele sluzeb. VétSinou jde o redakéni spoluprace, ktera je
SirSiho rozsahu, zadavatel da pouze svou pfedstavu, ostatni tvofi redakce. Nakup na

¢asové obdobi.

6 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$si konkurenceschopnosti.
Praha : Grada, 2005, s. 83. ISBN 80-247-1095-1.

SPIR: Standardy online reklamy [online]. 2009 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:.
http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni_standardy_spir 2009 update 11.2011.pdf
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2.1.4 E-mailling

Nakupni jednotka K& / e-mail. E-mailové databaze vlastni spolecnosti
poskytujici rizné druhy sluzeb — od Seznam.cz, Centrum Holdings, kde maji uzivatelé
umistény svlj free mail ucet, az po rlizné internetové stranky, kam se uzZivatelé
registruji z davod( napf. zapojeni se do diskuzi, odebirani novinek, objednavky zbozi
apod. UzZivatel vZdy musi dat souhlas se zasilanim komerc€nich sdéleni.

Za vyhodu tohoto druhu inzerce lze poZadovat nizkou cenu a moznost
pfesného cileni — Ize si vybrat lokalitu, pohlavi, zajmy uzivatele.

Nevyhodou e-maillingu muze byt databaze, ktera nabizi nefunkéni schranky,
tedy platba za tzv. mrtvé databaze, do kterych se uzZivatelé nepfihladuji, a sdéleni je
tedy nezasahne a pokud ano, tak vétSinou v dobé, kdy jiz neni aktualni. Popf. platba za
e-maily, které jsou e-mailovy klient vyhodnoti jako nevyzadanou postu — SPAM .
Od roku 2003 je vramci Evropské unie posilani emaild bez souhlasu pFijemce,
zakazano a provozovatelé serverl e-mailovych klientd fes§i toto novymi obchodnimi
podminkami, kdy ma uzivatel na vybér, zda se zasilanim tohoto typu sdéleni souhlasi
¢i naopak a uvadi, jak ¢asto bude tato moznost vyuzivana (2x / mésic apod.). Priizkum
v roce 2003, ktery probihal v Severni Americe mezi marketingovymi pracovniky, dale
poukazal na problémy s ostatnimi filtry, které jednotlivi poskytovatelé free mailovych
schranek nabizeji, na pfeplnéni emailové schranky a na obsah emailovych list(. Dalsi
prekazky byly jiz spise v nizSich procentech.

Navrhy na zlepSeni, které tato studie taktéZz dodala, obsahovaly zlepSeni
filtrovani a analyzy klient(l, integrace vSech on-line a off-line marketingovych cest,
integrace emailovych kampani s personalizovanou webovou strankou pro interakci a

vylepseni méfeni efektivity kampani.*®

Posuzuje se pocet odeslanych e-maill versus proklik na stranky.

8 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZzit internet v marketingu : krok za krokem k vy$Si
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005, s. 86-87. ISBN 80-247-1095-1.
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2.1.5 Formaty nakupované na zobrazeni / obdobi.

Nejpouzivanéjsi nakupni jednotka, ktera se plati za inzerci v on-line prostiedi,
vychazi nejCastéji z cenikovych cen uvedenych poskytovatelem reklamniho prostoru.
Platba je stanovena za zobrazeni — CPT - COST PER THOUSAND / COST PER
MILLE (mille zlat. slova tisic) = Platba za 1000 zobrazeni. Tyto formaty jsou
vyuzivany pfi kampanich vétSinou pro podporu znacky, jedna se o tzv. image formaty,

které buduji povédomi.*

V pfipadé nakupu na obdobi je tato forma vétSinou aplikovana u PR ¢lankd,
redakéni spolupraci apod. Tyto nakupni modely jsou vétSinou realizovany v pfipadé

image kampani. N
NejCastéjsi hledisko vyhodnocovani je mira prokliku reklamy. Tzv. CTR:

Click thrue rate v % = (PocCet kliki na reklamni sdéleni / Zobrazeni reklamniho
sdéleni)*100

2.1.6 Formaty nakupované na CPC / klik

Nakupni jednotka CPC — Cost per Click *°- jedna se o vykonovou kampaii, tedy
zadavatel plati za pocet klika, které kampan vygenerovala. Tento nakup by nemél byt
realizovan v pfipadé image kampani, které generuji pouze povédomi, ale nevybizeji ke
kliknuti na banner. Oviem v dobé, ve které se nyni nachazime je stale bé&znégjsi
poptavka ze stran zadavatele na jakykoliv druh kampané s platbou za klik. Tyto
kampané jsou vétSinou bez cileni, urCeny pro Sirokou cilovou skupinu. Cileni Ize
aplikovat v ramci sité Google, popf. socialni sité Facebook. Nakup zacileného kliku je
standardné draz3i nez necilena reklamni kamparn. Hodnoceni kampané ze strany
zadavatele je na zakladé vygenerovanych klik(i bez ohledu na miru CTR. Miru prokliku
je dulezité sledovat v tomto pfipadé z hlediska poskytovatele sluzby a monitorovat si

realnou hodnotu reklamniho prostoru.

49 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012,s.47. ISBN 978-80-247-4354-7.

0 SPIR: Viykonnostni marketing [online]. 2010 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:.
http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka_spir_vykonnostni_marketing.pdf
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2.1.7 Formaty nakupované na lead / akci”'

V prostfedi vykonnostniho marketingu lze sledovat tyto parametry: Cost per
lead / action nebo CPA (Cost per action). Vtomto pfipadé zadavatel reklamy
v idealnim pfipadé pfedem ur¢i svou jednotku a cenu, za jakou je ochoten prostor u
daného média nakoupit. MozZnosti, za které lze platit médiu cenu za vykonnostni
marketing je nepocitané, zalezi s ¢im zadavatel obchoduje a jaky je cil jeho propagace
- napfiklad lze hovofit o : registraci do urCité sluzby, vyplnéni dotazniku, vyplnéni
telefonniho Cisla pro nasledné zavolani, otevieni banneru skladajiciho se z vice ¢asti,
otevieni zaslaného direct mailu, vyplnéni formulafe na koncové strance klienta atd.

Duvodd, pro¢ z pohledu zastupc média neni tato forma pfili$ vitana, je nékolik:

- Nizka cena za reklamni kampaf versus poskytnuty prostor médiem K jeji
realizaci

- Presunuti zodpovédnosti na stranu média, marketingové oddéleni nenese
pfimé nasledky, za nesplnéni vysledki kampané. Médium je zodpovédné za
dodavku urcitého poctu Leadu / Akci.

- Medium dopfedu neni informovano o kreativé, nemuze tedy ovlivnit Uspésnost
kampané. Povétsinou zadavatel pouziva na kazdy internetovém serveru, kde
prostor nakoupila, totoZznou kreativu, nezamysli se tedy nad zaméfenim webu
a lepSim provazani s uzivateli.

- Ceska republika je pro realizaci tohoto typu marketingu velmi maly trh.

-V pfipadé platby za vyplnény formulai je napf. limitujici i délka daného
formulare, ¢im delsi, tim mensi pravdépodobnost jeho vyplnéni.

- Napf. Finan¢ni instituce chtéji realizovat platbu za poskytnuti uvéru, hypotéky,
pUjcky, toto ovSem jiz neni zodpovédnost média. Médium jako takové nema
moznost ovlivnit, zda byla zadost uspokojena &i nikoliv. Zadatel, kterému banka
neposkytla uvér z dlvodu Spatné vyplnéného formulafe a jinych internich

pravidel.

Z pohledu zadavatele s cilem, kterym je ur€ity typ akce, se jedna o nejlépe
realizovatelnou kampan, pro médium naopak pfinasi vysoké naklady nejen na prostor,

ale taktéz na optimalizaci kampané a ¢as pracovnika oddéleni spravy kampané.

31 SPIR: Vykonnostni marketing [online]. 2010 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..
http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka_spir_vykonnostni_marketing.pdf
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2.2 Vyhodnocovani kampani
V prede8lych podkapitolach byly jiz nastinény vyhodnocovaci parametry
kampani. Tedy CPT, CTR, CPA - tyto parametry jsou z hlediska poskytovatele prostoru

vétsSinou nejCastéji dostupnym parametrem.

DalSim je z hlediska vyhodnocovani kampani kromé& podtu zobrazeni, miry
prokliku i napf. zasah unikatnich uzivatelt — tedy téch, ktefi reklamni sdéleni

vidéli. Jedna se o IP adresy, ze kterych bylo reklamni sdéleni shiédnuto®.

Je nutné pfi planovani a nasledném vyhodnocovani rozliSovat mezi pojmy
Unique Users (unikatni uzivatel) a Real Users (realny uzivatel). V tomto pfipadé Ize
hovofit o paradoxu v planovani a realizaci kampani. Zadavatel vychazi z oficialnich dat,
ktera deklaruje NETMONITOR a uvadi pojem Real Users. Oproti tomu maji média

k dispozici parametr UU a na ty cili své reklamni kampané.

Reklamni systémy, dle kterych média realizuji kampané - napf. nejsilngjSi na
trhu Internet BillBoard se systémem iBILLBOARD Ad Server, AdOcean — vysledky

kampani uvadéji pouze v zasazeni UU.

Real Users pouzivaji méfici systémy ze strany dodavateld méfenych dat. Na
Ceském trhu patfi mezi nejznaméjsi platformy Gemius Effect nebo Adform. Ty dokazou
data o RU pouze predikovat, tento odhad se nazyva RUes (Real user estimated),
z RUes se stava RU po vyprodukovani oficialnich dat projektu NETMONITOR, obdobi

okolo 25. dne nasledujiciho mésice.

PfepoCet UU na RU vychazi ze slozitého algoritmu. Ve zkracené a velmi
jednoduché verzi, ne vSak do hloubky pravdivé, si jej Ize pfedstavit jako rozdil v poctu
zarizeni, ze kterych se uzivatel pfipojuje, taktéz prohlize€l, které pouziva. DalSi
dllezitou roli hraji cookies — které Ize povazovat za néco jako historii uzivatele v ramci
jednoho prohlize€e. Pokud tedy uZivatel bude kazdy den mazat své cookies, Ize ho

posuzovat jako nového uZivatele internetu.’®

Reklamni systém, ktery vyuZivaji média, neni schopen byt na dalku provazana
pravé se zafizenim ani prohlize€i na jednoho konkrétniho uZivatele, a proto nelze cilit
na RU, ale UU.

52FAQ [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z:http://www.netmonitor.cz/FAQ
% Nejéastéjsi dotazy (FAQ) [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/produkty-
sluzby/mereni-internetu/nejcastejsi-dotazy-fag/#faq3
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Kampan standardné vyhodnocuje zasah uzivatelll, cenu za zasazeni jednoho
uzivatele, cenu za proklik, zobrazeni, pfehrani reklamniho videa po celou jeho dobu,
popf. akci / lead. Vysledkem kampané muize byt takiéz z pohledu zadavatele doba
stravena uzivatelem na strance klienta a navratnost uzivatelt ziskanych z kampané.
V tomto pfipadé je méfeni provadéno méficim systémem Google Analytics, ktery je
dostupny zdarma v ramci spole€nosti Google. Google Analytics neuvadéji pojmy jako
UU, RU, ale uvadegji visits — tedy navstévy — které si jednotlivi vlastnici stranek
stanovuji razné — napf. dle délky doby apod. Znamena to tedy, Ze nelze pozadovat
jednotlivé navstévy na rlznych strankach za to samé Ccislo. Napf. v pfipadé
porovnavani proklikll z reklamni kampané a visits ¢asto dochazi k rozdilnym ¢&islim.
Klik je po€itan na strané média ihned po kliknuti na dané reklamni sdéleni, ovSem
uzivatel se napf. na odkazujici stranky nedostane z divodu pomalého pfipojeni
k internetu, zastaveni nacditani, vypnuti elektfiny atd. Médium zaznamenalo klik, avSak
visits na strané provozovatele stranek nebyla uskute¢néna, popf. trvala velmi kratkou
dobu.
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Obréazek 1 : Nahled Reklamnho syst¢ému Gemius Direct Effect
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Zdroj: gemius Direct Effect [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z:http://gde.gemius.com/login
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3 Cesky internet z hlediska é&isel

SPIR, Netmonitor, AdMonitoring, Mediaresearch, Gemius — spoleCnosti,
méfeni, data, vystupy, bez kterych by o &eském internetu bylo nemozZné dohledat

jakakoliv data.

Velikost internetové populace se v fijnu roku 2013 dosahla 6,8 mio uzivateld.
Vten samy mésic byla navstévnost Seského internetu 6 653 339 RU z Ceské
republiky. Celkové uzivatelé shlédli 8 073 915 087 stranek (PV) , zahajili 127 036 025

prehrani videoobsahu (streaming) a priimérné stravili na internetu 50:42:32 . >

Uzivatelé mobilniho internetu pfesahuiji jiz témér o sto tisic 2 miliony uzivatelu,
ktefi vygeneruji 746 866 838 PV. Zde je vidét, Ze uZivatelé mobilniho internetu generuji
jen cca 360tis PV / uzivatele, oproti 1, 213 mio PV ze stolnich pog¢itacli / notebooku.
Tyto data poukazuji na nekomfortnost mobilnich zafizeni a na jiné vyuZivani nez
v pfipadé stolnich zafizeni. Mobilni internet slouzi k rychlému vyhledani informaci,
spojeni, precteni e-maill a k pfistupim na socialni sité. Jiz polovina uzivatelé ve véku
16 - 24 let se pFipojuje k mobilnimu internetu. Nejrychlej$i narust tvofi uzivatelé tabletd,

ktefi rok od roku pfibyvaji, a nadale se jejich aktivita oCekava ve vétsi mire.

»Stolni® internet vyuzivaji nej¢astéji lidé ke teni on-line zprav (85 % uzivatell ),
dale k pfehravani / stahovani hudby film( a videi a to az v pfipadé 52 % uzivateld.
Nasleduje hrani her, poslech radia / TV, internetové bankovnictvi, nakupovani pfes

internet.

> NETMONITOR: Verejné vystupy [online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy
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Graf 1 : Aktivity vykonavané jednotlivci na internetu ( % uzivatel( internetu)
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Zdroj : Cesky statisticky ufad, 2013
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a) v tisicich osob

Tabulka 2: Vyvoj Ceského internetu v letech 2007 - 2013

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Celkem 16+ 39212 4760,9 49704 5458,3 5779,8 5976,6 6 047,5
Pohlavi
muzi 2057,6 24823 25611 28247 2969,2 3 005,9 3033,0
Zeny 1863,6 2278,6 2409,3 2633,6 2810,6 2970,7 3014,5
Vékova skupina
16-24 let 997,5 1103,8 1100,0 1101,4 1095,9 1012,9 998,6
25-34 let 10354 1283,1 13177 1381,2 1409,7 1391,5 1329,5
3544 let 805,0 1022,5 1105,2 12417 1345,9 14274 1502,9
45-54 let 659,9 782,0 788,3 902,7 975,4 1048,7 1064,0
55-64 let 357,8 476,6 530,8 624,9 688,4 816,1 823,3
65-74 let 57,2 82,3 106,0 173,4 236,9 254,4 288,1
75+ 8,4 10,6 22,6 33,0 27,6 25,6 41,2
Vzdélani (25+)
zakladni 54,5 112,0 138,8 160,5 211,8 162,3
stfedni bez maturity 676,8 1090,7 1382,0 1508,5 1710,9 1726,9
stfedni s maturitou 1479,0 1629,8 1756,1 1848,2 1949,6 19353 2040,2
vysokoskolské 713,3 824,6 909,7 988,0 1065,3 1105,7 1018,1
Zaméstnanecky status
zaméstnani 2770,9 3419,9 3462,6 3758,9 3937,9 4134,8 42123
nezaméstnani 73,2 76,1 172,7 199,5 218,1 208,7 218,1
studenti 770,5 831,1 794,8 822,5 817.,8 737,9 7222
starobni dichodci 136,1 203,0 179,6 352,6 421,6 4291 514,6
b) v procentech z celkového poctu jednotlivcili v dané socio-demografické skupiné
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Celkem 16+ 45,0 54,0 55,9 61,8 65,5 69,5 70,4
Pohlavi
muzi 48,8 58,0 59,2 65,8 69,2 72,3 73,1
Zeny 41,5 50,3 52,9 58,1 61,9 66,8 67,9
Vékova skupina
16-24 let 82,0 90,3 90,3 92,3 94,8 96,2 96,9
25-34 let 59,7 73,9 76,9 83,1 87,4 92,9 91,8
3544 let 56,4 69,4 72,7 79,7 84,1 89,0 91,2
45-54 let 46,9 56,2 56,9 65,8 72,0 79,4 81,2
55-64 let 25,0 32,6 36,0 42,1 46,3 56,0 58,0
65-74 let 6,9 9,7 12,0 19,1 25,0 25,5 27,4
75+ 1,3 1,6 3,3 5,1 41 3,8 6,1
Vzdélani (25+)
zakladni 5,1 10,5 15,3 18,6 22,3 20,3
stfedni bez maturity 22,4 35,6 449 49,6 56,8 58,2
stfedni s maturitou 59,4 65,8 69,1 73,5 74,9 81,5 80,2
vysokoskolské 79,3 85,4 87,0 87,9 91,3 91,4 90,2
Zaméstnanecky status
zaméstnani 56,4 68,4 70,1 77,8 81,0 87,5 88,3
nezaméstnani 26,7 34,6 51,7 53,8 62,2 63,7 65,8
studenti 93,1 97,4 97,3 97,5 98,2 99,6 98,9
starobni dichodci 6,6 9,8 9,2 16,5 19,7 20,5 23,4

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2013
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Dle Ceského statistického tfadu v roce 2013 kazdy, kdo vlastni osobni pogita& ve véku
16let + ma i internet. Graf zobrazuje pfesny vyvoj od roku 2007. Vyvoj tedy ukazuje
narust béhem 8. let, kdy internet zaznamenal narist 35 %, pficemz vlastnictvi osobnich

pocitacl stouplo jen 0 19 %.

Graf 2 : Osobni pocita¢ versus pfipojeni k internetu

Osobni PC
Ptipojeni k internetu

0, 0,
6% 67% 59, 69% 69% 70% 70%

59%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Y

Zdroj : Cesky statisticky ufad
Oproti evropskému priméru se v$ak stale Ceska republika z pohledu procenta

domacnosti vlastnicich pocita€, pohybuje na neblahém misté.

Graf 3 — Evropsky priimér versus Ceska republika % vlastnictvi po¢itact
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3.1 Nejvlivnéjsi provozovatelé

Cesky internet je méFen vramci vyzkumného projektu NetMonitor™
spole¢nostmi Gemius a Mediaresearch, které dodavaji data o socio-demografické
profilu navstévnikl, spolu s Cisly navstévnostmi — pocet realnych uzivatell, PV, doba

stravené na strance.

Zadavatelem mérfeni je SPIR a zatim posledni pokus o zménu dodavatele
méfeni v roce 2011 vyhrala americka spole¢nost ComScore, ktera ovéem v CR nebyla
nakonec schopna data dodavat tak, jak ve vybérovém Fizeni deklarovala, a proto byla
spoluprace ponechana spole¢nosti Gemius. Tedy doslo na slova, ktera uvedla Pavel
Krbec z CET 21: , Comscore na ¢eském trhu zatim nebyl vibec aktivni, proto mam
obavy o technickou ¢ast pfechodu na novou metodiku. Zjednodusené fe¢eno — mam

strach, jestli se v$e stihne v odpovidajici kvalité a hlavné v odpovidajicim terminu.” >

Data navstévnosti jsou méfena pomoci javascriptovych kodl vlozenych do méfenych
stranek.

Socio-demograficky profil navstévnik( vychazi z panelu, ve kterém je zapojeno
30.000 uzivatell, ktefi maji ve svém zafizeni nainstalovanou aplikaci NetSofware

a odpovidaji na pop-up dotazniky.®’

Spole¢nost, ktera méfi investice do internetového prostfedi se nazyva
Mediaresearch. Audit, ktery provadi je sestaven ze 3 piliftd a monitoruje vydaje do

celoplosné internetové reklamy.

Z pohledu velikosti pfijm0 z internetové reklamy dle projektu AdMonitoring se
na prvnich prvni pfi¢ce drzi opét drzi Seznam.cz, jehoZ pfijmy v mésici fijnu &inily
221 296 665 KE. Nasleduje Centrum Holdings s pfijmy 110 338 688 KC a na tfetim
misté MAFRA, s Castkou 104 305 197 K&. V listopadu roku 2013 dosahl Seznam.cz
316 737 926 K¢, MAFRA 103 383 320 K&, Centrum Holdings 100 468 103 K&. Ostatni

média s propastnym rozdilem s &astkami okolo 30mio a nize. *®

SSNETMONITORING: O projektu [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu

%ZANDL PATRICK: Gemisu a ComScore: velika zména pro ¢eska internetova média [online]. 2011 [cit.
2014-01-22]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/gemius-a-comscore-velika-zmena-pro-ceska-
internetova-media/

 NETMONITORING: O projektu [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu

% ADMONITORING: Verfejné vystupy [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://admonitoring.mediaresearch.cz/AdMonitorOLA/public/list

40



Z pohledu navstévnosti poctu realnych uzivateld a PV jsou na vrcholu stale
spole¢nosti, které byly na ¢eském internetu mezi prvnimi. Seznam.cz drzi svou pozici
lidra trhu od svého pocatku, v mésici Fijnu roku 2013 tomu tak bylo s poétem 6 845 920
RU, coz bylo témér 79,31 % z celkového poctu uzivatelt ¢eského internetu, ktery Cinil
v tomtéZz mésici 8 631 898 RU.

Nasledujici pofadi je kazdy mésic rozdilné. Jediny Seznam.cz ma své
neohrozitelné postaveni. Druhé misto v porovnavaném meésici fijnu patfi medialni
skupiné Mafra se 4 766 552 RU. Rozdil mezi 2. a 3. provozovatelem — medialni
zastupitelstvi AdActive - &ini pouze 100 916 RU. Nasleduje spoleCnost Allegro
AdMarket s navstévnosti 4 665 636 RU — spoleCnost, pod kterou patfi Mall.cz
a Heureka.cz, tedy e-commerce projekty. Spole¢nost Centrum Holdings dosahlo
navstévnosti 3 619 548 RU. Do prvni desitky nejnavstévovanéjSich serverll dale patfi
Impression Media (medialni zastupitelstvi), Goldbach Audience (medialni

zastupitelstvi) , CET 21, FTV Prima, spol. s r.o., Ringier Axel Springer CZ a.s. **°

Dulezité je uvést, ze témér vSechna média funguiji jako zastupitelské domy, tedy
nemaji pouze svUj vlastni obsah, ale prodavaji reklamu i na zastupovanych webech
a navstévnost téchto webl je zapoditavana pravé pod tento zastupitelsky dam.
Napfiklad Medialni skupina Mafra v roce 2013 méla nejvétsi navstévnost v sekci Jizdni
fady (www.idos.cz), na které vlastnila monopol. Na listopadovém slavnostnim
vyhlaseni ankety KFistalova Lupa 2013 — Anketa Ceského internetu - oznamil tiskovy
mluvéi ministerstva dopravy, Ze brzy bude tento monopol ukon&en nové vydanou
vyhlaskou. Jizdni fady spolecnosti Mafra generovaly v mésici fijnu 37 % navstévnosti

(1763 874 ), v mésici zafi se jednalo dokonce 0 45 %.

Duvod, pro¢ média vyhledavaji servery, které by mohla zastupovat, je prosty,
jedna se o zvySeni mésiCniho zasahu a tedy o umisténi se v 1. desitce
nejnavstévovanéjSich serveri dle NetMonitoru. Nejvét§im zastupitelskymi domy jsou
v Ceské republice spole¢nosti AdActive, jehoz nejvéts§im zastupovanym serverem byl
do roku 2013 server CSFD s vice nez 1,5 mio RU / mésic. Od roku 2014 bude tento

% NETMONITOR: Verejné vystupy [online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy

89 VYLETAL MARTIN: Cesta ke konci monopolu na data o jizdnich radech mizZe byt trnita a trvat roky
[online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/cesta-ke-konci-monopolu-na-data-
0-jizdnich-radech-muze-byt-trnita-a-trvat-roky/
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server zastupovat spoleCnost Impression Media, ktera patfi do skupiny Media

Bohemia®'

Dal$i mediazastupitelstvi, $vycarsky Goldbach Audience, v Ceské republice
pfili§ uspéchld nezaznamenal a témér po roce plsobeni na ¢eském trhu, kdy prevzal
spole¢nost Arbo Interactive vroce 2011, bylo v listopadu roku 2012 oznameno, Ze
spoleénost bude mit v Ceské republice velmi omezené zastoupeni.?? V roce 2014
spole¢nost Goldbach kon&i své pusobeni na ¢eském trhu, vraci se zpét k nazvu

ArboMedia a jeho zastupovani prebira Tiscali média.®®

Spole¢nost CET 21 zastupuje blog.cz, ktery generuje okolo 1, 7 mio RU/ mésic
a FTV Prima, spol. sr. 0. zastupuje napf. sms.cz s navstévnosti témér 400tis RU /

mésic, weby spole¢nosti VISIBILITY, které maiji okolo 1, 5 mio RU / mésic.

gasového obdobi, které sledujeme. Napriklad Ceska televize v obdobi vysilani Zivych
pfenost z olympijskych her dosahuje vy$Si navstévnosti nez v jinych mésicich.
V obdobi voleb nebo Zivelnych katastrof taktéz navstévnost téchto stranek stoupa.
Zpravodajské servery vSeobecné v obdobi vladnich krizi i vySe zminénych situaci

rovnéz ziskavaji na navstévnosti.

o1 Impression Media exkluzivné zastupuje CSFD.cz [online]. 2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://www.impressionmedia.cz/aktuality/impression-media-exkluzivhe-zastupuje-csfdcz

52 AUST ONDREUJ, Goldbach po Cepové odchodu redukuje zastoupeni v Cesku [online]. 2012 [cit. 2014-
01-25]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/goldbach-po-cepove-odchodu-zestihluje-zastoupeni-v-cesku/
BVYLETAL MARTIN, Tiscali obnovuje ARBOmedia, bude prodavat reklamu na 25 webech [online]. 2014
[cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/tiscali-media-bude-prodavat-reklamu-na-webech-
dosud-zastupovanych-skupinou-goldbach/
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3.2 Inzerenti v on-line prostredi

Projekt AdMonitoring sleduje vydaje do celoploSné internetové reklamy na
mési¢ni bazi prostfednictvim on-line aplikace dostupné na adrese
http://admonitoring.mediaresearch.cz/AdMonitorOLA/public/list a vystupu pro

uzivatelské aplikace .

Povaha internetu jako média, nabizejiciho Siroké spektrum inzertnich moznosti
je AdMonitoring zalozen na kombinaci postupu pfimych deklaraci spolupracujicich
meédii, monitorovacim robotovi a zpétné kontrole ve spolupraci s medialnimi
agenturami. Vystupy pfinaseji informace o vysi reklamnich investic a probéhlych a
aktualnich kampanich az do jednotlivych vizuall (kreativ), které se ukladaji do
databaze. Mezi hlavni formy sledované reklamy patfi obrazkova, flashova, textova a
kombinovana reklama. Do objemu investic se nepocita self promo spoleCnosti.
Spravné vykazovani ma probihat na zakladé dodaného objemu reklamy dle nakupniho
modelu. Pravé u nakupniho modelu dochazi k nej¢astéjSi chybé vykazovanych dat, kdy

média nakup na CPC vykazuji jako nakup na CPT a tim si navy$uji hodnotu investic.

V obdobi prezidentskych voleb pan Jan Fischer vypublikoval slevy, za které
nakoupil jednotlivé media typy od mésice dubna do 10. 12. 2012. Internetova reklama,
ktera v cenikové hodnoté Cinila 2 011 000 K¢, byla realné nakoupena za 1 004 177
K&.%° Na tomto prikladu je vidét hodnota cenikovych cen versus NET cena za medialni
prostor. Nutné je jesté uvést, Zze kampan realizovala medialni agentura Médea Group,
ktera je nejvétsi medialni agenturou na ¢eském trhu.®® Jeji majitel Jaromir Soukup byl

podporovatelem pravé Jana Fischera, ktery ho oznagil za svého poradce. &

Investice do internetového reklamniho prostoru se pohybuji okolo 600 milionQ
korun mésicné. OvSem v obdobi vanoc toto Cislo bylo pfekroCeno a dosahlo Castky
674 milion korun. Naopak v letnich mésicich se investice pohybuji okolo 400 milion(

korun.

®o Projektu [online]. [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http.//www.admonitoring.cz/o-projektu

o Nejvétsi slevy na média ma Fischer v outdooru [online]. 2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/12/nejvetsi-slevy-na-media-ma-fischer-v-outdooru/#.Uq4R1qWLTEk
®AUST ONDREJ, Nejvétsi mediaini agenturou v Cesku ztistvavé Soukupova Médea, ze siti vede GroupM
[online]. 2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/nejvetsi-medialni-agenturou-zustava-
soukupova-medea-ze-siti-vede-groupm/

S"PALKOVA SARKA, Fischer uznal porézku. Mé se neptejte, reagoval Soukup [online]. 2013 [cit. 2014-01-
25]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/fischer-uznal-porazku-urcitou-miru-zklamani-citim-pripustil-puf-
[zpravy-domov.aspx?c=A130112_154513 In_domov_spa
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V roce 2012 byly investice do reklamy pfes 11 miliard korun a pro rok 2013
se odekaval dal$i nartist o 16 %. ® Realny narust &inil 19 % s vyslednymi investicemi
13 344 832 000 K¢&.*

Top 10 zadavatell internetové reklamy poskytuje AdMonitoring na svych
internetovych strankach volné ke staZeni kazdy mésic. DalSi, detailngjSi data podle
investic na jednotlivych serverech, pozicich a nakupnim modelu jsou k dispozici
v placené &asti obsahu, ktera je k dispozici povétSinou medialnim agenturam a ¢lendm
sdruzeni SPIR. Pravidelné se na pfednich pfi¢kach stfidaji e-shopy, telefonni operatofi
a bankovni instituce popf. automobilky. Dale do zebf¥i¢kl vétSinou zasahuje sezénnost.
V obdobi voleb do poslanecké snémovny se do pfednich pfi¢ek dostavaji i politické
strany. V fijnu roku 2013 to byla Ob&anska demokraticka strana s hodnotou investic
14 875 113 K&, nasledovana Ceskou stranou socialné demokratickou s investicemi
14 114 643 K&.”

VSechny vysSe uvedené &astky jsou bez vyhledavani a reklamnich siti Google,

Sklik, Facebook, etarget apod., ty projektem adMonitoring nejsou mérené.

8 TZ V internetové reklamé Je pres 11 miliard korun a jeji objem dale roste [online]. 2013 [cit. 2014-01-25].
Dostupné z: http://www.spir.cz/tz-v-internetove-reklame-je-pres-11-miliard-korun-jeji-objem-dale-roste

89 TZ Internetova inzerce loni presahla 13 miliard, za poslednich pét let vzrostla dvojnasobné [online].
2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/tz-internetova-inzerce-loni-presahla-13-miliard-za-
poslednich-pet-let-vzrostla-dvojnasobne

70 ADMONITORING: Verejné vystupy [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://admonitoring.mediaresearch.cz/AdMonitorOLA/public/list
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Tabulka 3 — Porovnani 25 nejvétSich celosvétovych zadavatelll reklamy v letech
2011 -2012

25 largest global advertisers

By 2012 worldwide measured-media ad spending. Doellars in millions.

WORLDWIDE U.S. MEASURED-MEDIA
MEASURED-MEDIA SPENDING AD SPENDING
RANK COMPANY 2012 200 % CHB 012 211 %CHE
1 Procter & Gamble Co. Crcinnati $10615 811,252 5.7 $3143  $3147 01
2  Unilever Rotterdam, The Netherlands/London 413 7317 13 678 265
3 L'Oréal Ciichy, France 5,643 5,593 09 1,507 1,386 88
4 TotaMowrCop opeonime 330 281 WS 146 L@ 130
5 General Motors Co. Detroit 3,208 3,346 -42 1,685 1,787 -14
6 Coca-Cola Co. Attsma 3028 2913 40 3% 3 -1.7
7  Nestlé Vevey, Switzerlsnd 2,987 2,937 1.7 840 B37 04
8 Volkswagen Woitsburg, Germany 28N 2,857 40 546 533 23
9 McDonald’s Corp. Dak Brook, liL 2,693 2,656 14 957 865 08
0 Pepsorcciomir 2 1 M5 e e A3
11 Reckitt Benckiser Group Sleugh, Berkshire, UK. 2417 2615 -16 474 470 07
12 Mars Inc. McLean, Va. 2181 2,005 5.1 591 572 33
13 Fat (Chrysler Group) Turin, ltatgAuburn Hills, Mick. 2,089 2,455 -149 1,148 1,351 -150
14 Samsung Electronics Co. Seaul 2,053 1324 55.1 597 266 1248
15  Comcast Corp. Philsdelphia 2,003 1,832 93 1,772 1,594 11.2
B PoMeorCommdemmn =~ 00 L . N . )
17 Honde Motor Co. Tokye 1827 1,649 16.8 851 708 200
18 Mondelez International Deerfield, Il 1,8% 1,877 1.0 212 %3 -194
18 Johmn&Jphnson New Brunswick, N.J. 1877 2192 -144 8 1043 149
20  Nissan Motor Co. Yokohsma, Japan 1,820 1,7 28 m 219
21 Deutsche Telekom (T-Mobile) Bann, Germary 1,720 1,548 m 887 636 395
B SwComee v w83 w2
23  Yum Brands Louisvile, Ky. 1,657 1,507 100 786 673 16.7
24 Pfizer New York 1572 1,747 -100 1,10 1357 -189
25 PSA Peugeot Citroén paris 1,498 1,619 -15 0 1 -B8O
Total for the 25 sz snan 13 $23846 822937 40

Zdroj: 25 largest global advertisers [online]. 2013 [cit. 2014-01-26]. Dostupné z:
http://gaia.adage.com/images/bin/pdf/MFPweb spreadsv2.pdf
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4 On-line kampan na odborném serveru

Pfipadova studie pfinasi pohled na pridbéh medialni kampané v on-line
prostiedi, jejiz hlavni pfidanou hodnotou je propojeni redakéni spoluprace s produktem
klienta. Navstévnikim serveru ma byt pfedstaven special, ktery se nejevi na prvni
pohled jako komeréni, ale pfinasi zajimavosti z oblasti ekologie, budoucnosti a
automobilismu. Standardni bannerové pozice budou v kampani taktéZz obsazeny a

vyhodnoceny zvlast.

Duvod, ktery mé vedl k vybéru tohoto tématu je muj osobni podil na pfiprave,
realizaci a koordinaci celého projektu s redakci, klientem a medialni agenturou, a to
z pohledu medialniho konzultanta. Pfipadova studie byla dale vybrana z dlvodu jeji
nestandardnosti. U tohoto typu spoluprace Ize poukazat na moznosti, jak je mozné
také pfistupovat k medialnimu planovani v pfipadé media, které ma k dispozici viastni
redakci a mlze tedy pro klienta pfipravit vic nez jen kampaf realizovanou na
bannerech, videospotech €i PR ¢lancich. Zadavateli kampané je mozné vytvofit projekt
na miru, ktery bude pfinosem pro obé strany, zajimavy obsah pro médium a pro klienta
kreativni pfistup, jak vyuzit on-line medium jinym zpusobem. Vysledkem je tedy
spoluprace, ktera je vzajemné pfinosna pro obé strany a to nejen z hlediska finanéniho

vynosu pro médium.

V projektu bude pfedstavena spoluprace klienta z automobilového segmentu s
oborovym serverem se zaméfenim na historii, védu, sci-fi, ekologii a dalS§i odborna

témata, ktera jsou psana ,jazykem® pro Sirokou verejnost.

Celkové vyhodnoceni kampané pfinasi vysledky, na kterych lze vypozorovat,
jak mize ovlivnit vysledky kampané spravné zacileny obsah na peclivé vybrané cilové
publikum, které ovS8em neni o milionech oslovenych uzivateld, ale o jednotlivcich, u

nichz dokaze kamparn vyvolat zajem o problematiku daného tématu.

Jednotlivé kroky maji za ukol popsat navrh, realizaci a vyhodnocovani kampané
z hlediska média — daného serveru, na kterém je spoluprace realizovana. Pohled
zadavatele neni vtomto pfipadé uvadén, jelikoZz bakalaiska prace je zaméfena na

moznosti inzerce z hlediska poskytovatele reklamniho prostoru.
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4.1 Zadavatel kampané
Zadavatelem kampané je automobilova spoleCnost, ktera na cCeském trhu
pUsobi od roku 1992. Roéné proda na 10 000 novych a 3 000 ojetych automobill. Patfi

mezi nejvyznamné&;jsi prodejce v Ceské republice.

V ramci projektu AdMonitoring se spole€nost pohybuje na pfednich pFickach
v investicich ve svém segmentu (Motorova vozidla a jejich motory), v roce 2013 (do

mésice fijna) byly investice okolo 50 milionu korun v cenikové cenéd.”
Medialni planovani pro klienta zajiStuje agentura spadajici do skupiny WPP.

Zadavatel si stanovil za cil realizovat medialni kampan, pomoci niz oslovi
cilovou skupinu uzivatelt ve véku 24 — 45 let, se zajmem o nové technologie, s vy$§§im
vzdélanim, pfevazné muze. Vysledkem kampané je zvySeni povédomi spole¢nosti o
projektu, kterym chce jit klient pfikladem s feSenim problému ekologie, u néhoz chce

zadit sam u sebe.

Projekt se sklada ze tfi pilifh :

respektovani zasad udrzitelného rozvoje. Ekologie a jeji udrzitelny rozvoj je dllezitym
podnikatelskym cilem, nejen prostfednictvim produkce uspornéjSich automobill, ale

mnohem obecné§ji, v SirSich souvislostech.

Blue Behaviour — Malé €&iny, které délaji velké véci — doporuceni a rady jak své
zvyky dostat do souladu se zasadami udrzitelného rozvoje pfi nizS§ich nakladech na
svlj kazdodenni zivot — tyto tipy budou komunikovany v ramci OOH kampané, TV

injektazi a na bannerech v on-line prostfedi.

Blue Projects — Méné mluvit, vice konat, Think Blue bude vroce 2014

partnerem Prague International Marathon.

Pro komunikaci vramci PR projektu budou propojeny Blue Mobility a Blue
Behaviour, Blue Projects bude promovan vroce 2014. Hlavni zpravou kampané,
komunikované skrze rizné medialni kanaly, je pfimét konzumenty sdéleni k zamysleni
se nad ekologickou budoucnosti a jejimi hrozbami, které muze kazdy jednotlivec

ovlivnit zmé&nou svého chovani.

n ADMONITORING: Vergjné vystupy [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://admonitoring.mediaresearch.cz/AdMonitorOLA/public/list
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4.2 Analyza serveru

Server, kde se realizovala on-line ¢ast projektu, byl spustén v lednu 2013 jako
podplrny kanal pro nové spusténou TV stanici. V souCasné dobé jiz server
negeneruje pouze tuto podporu, obsah se vénuje i dals§im tématim, jez nemaiji svUj
zaklad pouze ve vysilanych pofadech televize. Pozadi televizniho vysilani je pro tento
server pfinosem hlavné z hlediska navstévnosti, kterou Ize pravé na zakladé téchto

divaku lépe generovat a udrzovat.

Obsah internetového magazinu je zaméfen na aktualni tématiku, c¢lanky
vychazejici z programového schématu TV stanice — historie, pfiroda, vesmir - novinky
ze svéta technologii, objevy a ekologie. Denné je publikovano 5 novych ¢lanku

a i fotogaleriemi a v nékolika pfipadech i spolu s videoobsahem.

V roce 2013 je v projektu NetMonitor internetovy magazin zafazen do kategorie
Cestovani, kde si dle sezénnosti povétsinou drzi umisténi okolo 3. mista z pohledu
realnych uzivatelu. Mésiéné web navstivi 200 000 realnych uzivateld, 60 000
navstévnikl za tyden a denné na stranky nalezne cestu okolo 10ti tisic navstévnika |,
ktefi v priméru nactou 5 stranek za den. Mési¢né navstévnici vygeneruji témér 2
miliony zobrazeni. NejCast&jSimi navstévniky jsou muzi ve véku 15 — 44 let se
stfedoskolskym vzdélanim a vy3Simi pfijmy, ktefi internet navstévuji vice nez 21 dni
v mésici. 2

Z pohledu analyzy, vychazejici z Google Analytics, je prdmérna doba trvani
navstévy za mésic fijen a €as straveny na strance 1 minuta a 19 vtefin. Procento
novych navstév je témér 45 % a mira okamzitého opusténi stranky je 0,77 %.
Nejpouzivanéjsi operaéni systém je Windows s 90 %, nasledovany systémem Android
s4 % a iOS s 2 % . NejCastéji uzivatelé pfichazeji z prohlize€e Google Chrome a to
v pfipadé 57 %, z prohlizeCe Firefox navstivi stranky 23 % uzivatell a z prohlizece

Internet Explorer pfijde pouze 8 % navstévnika.

"2 NETMONITOR: Verejné vystupy [online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy
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Obrazek 2 : Nahled Google Analytics — Navstévnost fijen 2013
Pocet navstévniki tohoto webu: 391 545

Navstévy Unikatni navstévnici Zobrazeni stranek

589 356 391 545 2123 793
M,\_,_—V\/—f\-/ -—%N—w\/-’\—/ A e

Pocet stranek na navstévu Priim. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi

3,60 00:01:19 70,77 %

A A A A N | AT AA A ATy

Procento novych navstév

44,89 %

B Returning Visitor M New Visitor

Zdroj: Pfehled publika [online]. 2013 [cit. 2014-01-29]. Dostupné
z https://www.google.com/analytics/web/?hl=cs&pli=1#report/visitors-
overview/a6880474w13231306p67860668/%3F u.date00%3D20131001%26 u.date01%3D20131031/
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Facebookovou zakladnu tvofi ke konci roku 2013, 60 000 fanousku a jejich
pocet se kazdym dnem navySuje. Primérny pocet like na pfispévek je 300 a 30
komentar(. PovétSinou jsou nejvice ocefiovany c¢lanky se zvifaty nebo ¢lanky

souvisejici s aktualni tématikou.

Pfimymi  konkurenty =z pohledu obsahu jsou national-geographic.cz
a lideazeme.cz. Ostatni servery z hlediska segmentace NetMonitor se povétsSinou
zaméfuji na tipy na cestovani, konkrétné hovofime o serverech Novinky.cz - rubrika
Cestovani, iDnes.cz/ Cestovani. DalSi servery z kategorie Cestovani jako Invia.cz,
sdovolena.cz, orbion.cz nejsou pro dany server konkurenci, jelikoZz se jedna spiSe
o generatory dovolenych a v pfipadé serveru orbion.cz o uzZivatelské tipy a recenze na

dovolenou.

National-geographic.cz je svym obsahem nejbliz8i konkurenci analyzovanému serveru,
oviem z pohledu mési¢ni navstévnosti generuje pouze necelych 50 000 RU,

lideazeme.cz maji mési¢ni navstévnost pouze néco malo pfes 10 000 RU.

Server je tedy v internetovém prostiedi ojedinélym projektem, ktery nema svou pfimou

konkurenci.

4.3 Navrh spoluprace
Komunikace bude probihat po dobu 3 mésicl v obdobi zafi — listopad 2013.
Hlavni spoluprace vychazi z redakéniho obsahu, pfi kterém bude vydano cca 8 — 10

¢lankd a 3 PR ¢lanky dodané klientem — produktové ¢lanky.
Navrh na realizaci :
Komercni special na téma Moderni technologie, ekologie apod.

- Mikrostranka vénovana klientovi

- Piktogramy Think Blue u kazdého ¢&lanku

- Podkladova fotografie specialu dle jeho tématu

- Vybér z témat dle navrhu redakce

- 8 — 10 ¢lank( obsahuijici fotogalerie, videobsah

- Cast obsahu tvofena materialy VW

- Bannerové formaty v ramci specialu 960x210; 300x600

- Promo v ramci Home Page a Facebookové stranky serveru.

Témata byla navrhovana na zakladé cilové skupiny navstévnikd serveru tak,

aby klient byl u kazdého tématu viditelné zminén, avSak ne na prvni pohled pfFilis
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komercéné. Z ¢lanku povedou odkazy na stranky klienta. Pfedlozena témata se mohou
ménit, vybér finalnich okruhl je ponechan na klientovi. Server k vybranym tématim

napiSe urcity pocet ¢lanku na zakladé finalni délky spoluprace.
NavrZzena témata specialu dle Séfredaktora serveru :

- Metamaterialy umozni vznik hmoty s exotickymi vlastnostmi i stvofeni celych
vesmirl

- Biologické materialy: pavouci sité v neprlstfelnych vestach, ov&i vina ve
skafandrech

- Mésta budoucnosti: 10 mést, kde se uz dnes Zije jako v roce 2200

- Jak technika pomaha/pomuze pfi ekologickych katastrofach

- Energie budoucnosti : co se stane ropou budoucnosti?

- Superdoprava budoucnosti: pfes magnetické vlaky po auta, ktera jezdi sama

- Droni: létajici nakupni tasky budoucnosti, nebo roboticti policisté?

- Energie budoucnosti : co se stane ropou budoucnosti?

- Vypéstovana budoucnost: rostliny jako darci technologii, energie i materiald.

- 3D tisk: od zbrani po zakladny na Mésici

- Jak technologie napodobuje pfirodu: zvifeci roboti, zralo¢i kiize na ponorkach

Dalsi moznosti, jak podpofit spolupraci, je soutéz, do které je nutné vénovat
ceny ze strany klienta. Pfedpoklada se zapojeni témér dvou tisic uzivatel(. Doporucuje
se vénovat vétsi mnozZstvi cen za niz8i nominalni hodnotu nez pouze jednu hlavni
cenu. Soutéz Ize realizovat kvizem s védomostnimi otazkami na zakladé jiZ napsanych
¢lankd, nebo pouze jednoduchou otazkou na odpovéd napf. ANO / NE. E-maily

soutézicich nebudou z pravnich divodu klientovi poskytnuty.

V ramci aktualniho serveru je planovan format GATE, ktery by se mél zobrazit

na prostoru 750 000 impresi.

Bannerové pozice skrz floating webl z portfolia stejného majitele, budou realizovany
na 4 000 0000 impresi.

Paticky — odkazy na ¢lanky v zapati web( — budou vzdy odkazovat do ¢lanku
specialu a jejich zobrazeni se odhaduje na 3 000 000 impresi, zobrazeni neni garanci,
ale pouze odhadem mnozstvi zobrazeni. Pocet prokliki do specialu nelze z paticky

méfit v reklamnim systému, jelikoZ se nejedna o reklamni pozici, ale redak&ni obsah.

Objednavku kampané je nutné dodat minimalné 14 dni pfed spusténim

redakéni spoluprace. Kazdy ¢lanek bude klientem schvalovan a doplfiovan o fotografie.
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4.4 Prubéh realizace kampané
Objednavka ke kampani byla do média zaslana 25. 11. 2013 medialni
agenturou. Kampan, ktera byla plvodné planovana na 3 mésice, byla realizovana

nakonec v prabéhu Sesti tydn(l. Pfevazna ¢ast komunikace probihala v mésici prosinci.
Duvodem posunu kampané byla nepfipravenost webové stranky klienta.

Piktogramy v ramci komunikace nebudou realizovany z ddvodu nedostatku &asu pfi
realizaci kampané, taktéZz nebude realizovana soutéz, jelikoz klient nema k dispozici

vyhry.

Vzhledem k nejistoté objednavky nepfipravovala redakce obsah specialt dfive
v pfedstihu, bylo tedy nutné ¢lanky vyprodukovat ve velmi kratkém ¢ase na nasledujici

témata, ktera byla klientem vybrana :

- Energie budoucnosti
- Superdoprava budoucnosti

- Vypéstovana budoucnost

Kazdy napsany €lanek je zasilan ke schvaleni klientovi. Cely proces je
koordinovan spolu s medialni agenturou, ktera ma za projekt z hlediska nastaven

a realizace, zodpovédnost.

Po korekcich od klienta je nutné ¢lanky pFepisovat a nasledné opét nechavat
schvalovat. Prvni redakéni ¢lanek je vypublikovan 6. 12. 2013. Korekci klient versus
redakce zajistuje Media Consultant spolu s medialni agenturou a oddélenim Back
Office.

PR ¢lanky, které jsou dodany komunikaCni agenturou, jsou psany zprvu
nekomercné, tak aby zapadaly do struktury serveru, ovdem zminka klienta je v ¢lanku
na prvni pohled zna¢né viditelna. Prvni ¢lanek byl vydan 3. 12. 2013, nasledujici po
tydnu, tedy 9. 12. a 16. 12. 2013.

Pfi kazdém vydani ¢lanku je nutné c&lanek opatfit unikatnim méficim kédem
z davodu prfehledného ziskani statistik kampané. Méfici kédy generuje oddéleni Back

Office, nasazuje redakce v redakénim systému pfi vydavani €lanku.
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Obrazek 3 : Nahled detailu ¢lanku ve specialu

SPECIAL: Think Blue.

Jsou 3D tiskarny slepa cesta? V budoucnosti AEKLAMA
je mohou nahradit véely

Technické divy svéta (1)

oM

X
3D lahev vvrobena véelami Foto: Dewars
Tiskarny schopné 3D tisku jsou podle mnoha prognostik( smérem, ktery zcela

zméni nas Zivot. Ale co kdyZ je to omyl — a misto tisku budeme véci denni
potfeby péstovat?

AZ budete chitit novou vazu, zadate
Ford Tourneo pfikaz svému vielimu roj a ten vam |
vas tam zaveze vyrobl ze specidinino druhu bio-betonu.
Zda se vam tahle pfedstava 3llend, nebo
jako ze sci-fi roménu? Omyl, takovd
véza vyrobend vielam totiz u2
existuje...

Moc si to neuv&domujeme, ale jsme
doslova obklopeni Zivymi 3D tiskdmami
— a fadu z nich uZ dokonce Usp&iné
vyuZivame. Housenky bource
morudovéno vyuZivame pro 3D tisk” uZ
celd tisiciletl. Z jejich 214z ziskdvame
vidkna hedvabl, které ma dodnes lep3| viastnosti neZ jakékoliv latky, jeZ jsme
schopni vyrobit synteticky. Nedévno vé&dci zménili DNA téchto housenek tak, Ze
produkujl uZ zabarvené vidkno... Ale co s tim majl spoleinéno viely?

Further

© zpstitevice Go

Spoletnost Dewars, ktera se specializuje na 3D tisk, tento kousek neddvno
pfedvedia v pfimém pfenosu — a byl mnohem snadnéidi, neZ by se mohio zdét. Jeji
experti vyuZili roj 80 000 véel. Do dlu tomuto véeistvu umistili jakousi kostru lahve —
3D model vyrobeny z matendll podobnych t&m, na néZ jsou viely zvyklé.

Podivejte se, jak to provedli:

Dewar's Highlander Honey Presents: Th...

q 4

> ‘

PRI PLATBE PREDEM 1
| -

Zdroj: Archiv poskytovatele reklamniho prostoru
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Spusténi specialu probéhlo 2. ledna 2014 a to z divodu nedodani podkladd od

klienta. Finalni podobu specialu vytvofila redakce.

Obrazek 4 : Nahled specialu

Think Blue

Jakaé je budoucnost automoblli? Zméni se
. néas svét k nepoznéni? A miZe byt

automobilismus ekologicky a ohledupiny k
! pfirodé?

Auta bez Fidi&d: to Je
budoucnost dopravy!

cely Eldnek

Budou auta budoucnosti
létat, nebo plavat? Anebo
oboje?

cely &lének
Za auty budoucnosti se
ohlidne kazdy - jenom
pumpafi je budou
nenavidét

cely &ldnek

Cesko ma co dohanét:
Elektromobilim se dari
hlavné ve Skandinavii

Skandindvie je lidrem v elektromobilech. Ridi&i
tu majf hustou sit dobijecich stanici ulevy na
danich. U nas zatim zajimavych e-aut pomalu
pfibyva.

Budou v budoucnosti

automobily?
Svét blizké budoucnosti miZe byt upIné jiny,

Zdroj: Archiv poskytovatele reklamniho prostoru
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Bannerové podklady byly agenturou dodany 4. 12. 2013. Po kontrole byla
zjisténa chyba, ktera znemoznovala nasazeni kampané, oprava banneru je zaslana
5.12. 2013 a probiha finalni nasazeni, které zajistuje oddéleni Back Office v reklamnim
systému iBillBoard. V pribéhu kampané probiha kontrola pInéni poctu impresi a
vzhledem ke zkracenému Casovani kampané dochazi k nedoru¢ovani. Po domluvé
a odsouhlaseni ze strany medialni agentury, je kampan rozSifena na dalSi kanaly,

které odpovidaji cilové skupiné klienta.
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Obrazek 5 : Nahled bannerové pozice Leaderboard 960x210
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Zdroj: Archiv poskytovatele reklamniho prostoru

Obrazek 6 : Nahled bannerové pozice Rectangle 300x250
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Zdroj: Archiv poskytovatele reklamniho prostoru
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PatiCky slouzici k promovani specialu byly nasazeny od 13. 12. 2013. Divodem
opozdéni byla nutnost pfedélani systému, ktery ¢lanky z daného serveru na této pozici
nezobrazuje. Oddéleni Vyvoj provedlo nalezZitou Upravu a zajistil manualni nasazovani

jednotlivych patiek. Statistiky zobrazeni nasledné dodavalo oddéleni vyzkumu.

Obrazek 7 : Nahled paticky
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Zdroj: Archiv poskytovatele reklamniho prostoru
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Clanky, které vychazeji na severu, jsou kazdy den anotovany na socidlni siti
Facebooku. Sprava facebookové stranky spada pod kompetence redakce, ostatni

oddéleni v tomto pfipadé do komunikace nezasahuje.

Obrazek 8 : Nahled komunikace na Facebooku

V Bibli na lzaelity padala z nebe mana - v budoucnosti
mozna bude z nebes padat lacind energie. Z létajicich
vétrnych elektraren. Jak je to mozné?

Energie zadarmo? V budoucnosti k nam bude pFichazet shora
zoom.iprima.cz

Webové stranky televizniho kandlu Prima ZOOM. Poznani, véda,
cesty, zahady i tajemstvi.

Like - Comment - Share gh8d @7 F13

Védéli jste, ze americka armada bude mit létajici automobil
za 2 roky, a ruska za 30 let? A kdy bude poletovat auto nad
Prazskym hradem? Ctéte:

s

Budou auta budoucnosti létat, nebo plavat? Anebo oboje?
zoom.iprima.cz

Webové stranky televizniho kanalu Prima ZOOM. Poznani, véda,
cesty, zdhady i tajemstvi.

Like - Comment - Share 99 @12 [F 25

Zdroj: Facebook poskytovatele reklamniho prostoru
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4.5 Vyhodnoceni kampané

Po ukonceni kampané nastava faze vyhodnoceni. V pribéhu spoluprace je

nutné kampan taktéz kontrolovat a to z hlediska spInéni planovanych cild.

Pfi kampani Think Blue doSlo napfiklad k neméfeni redakéniho &lanku, a proto

byla s agenturou nadale domlouvana kompenzace v podobé znovuzverejnéni ¢lanku.

Z hlediska vyhodnocovani této spoluprace se budeme vénovat tomu, zda byly
dosazeny planované cile, vyhodnotime pocty proklik( na stranky z redakéni spoluprace
a z bannerovych pozic — tato &isla vychazi z reportu, ktery je generovan systémem

iBillBoard a Google Analytics v pfipadé zobrazeni patiCek.

Vysledky z facebookovych odkazli obsahuji pocty Like, komentafl a sdileni

jednotlivych pfispévka.

Vyhodnoceni kampané povétSinou provadi medialni agentura v kooperaci
s Back Office oddélenim daného média. V pfipadé nestandardni spoluprace, v projektu
ktery je vtéto bakalarské praci uveden, do procesu vyhodnoceni vstupuje Media

Consultant, ktery vysledky kampané prezentuje klientovi.

Statistiky kampané jsou klientovi zasilany v pfehledné prezentaci, nejlépe viak

prezentovany osobné.

Vyhodnoceni kampané by mélo obsahovat vycisleni splnénych cilt, porovnani
s podobnymi typy kampani, které byly realizovany v porovnatelném ¢asovém obdobi
a navrh na zménu komunikace, ktera pomuze ke zlepSeni vysledkd pfi pokracovani

kampané.

V pfipadé kampané, které se vénuje tato bakalafska prace, jsou vysledky
udavany z pohledu média. Statistiky zadavatele nebyly dostupné, kampan nebyla

méfena externimi kody.
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Tabulka 4: Vysledky kampané — bannerové pozice

Nazev pozice ‘Od Do Zobrazeni Kliky CTR
Pack_mix 05.12.2013 [29.12.2013 |4 000 000 |4 919 0,12%
Gate 05.12.2013 (31.01.2014 389 834 10 291 2,64%
Zdroj: Statistiky poskytovatele reklamniho prostoru
Tabulka 5: Vysledky kampané — PR pozice
Patitka -
Nézev plénu Od Do e Zobrazeni  Kliky CTR
PR_Za auty budoucnosti 3122013 | 31.1.2014 173226 1209 0,70%
PR_anotace Nacobudou | o5 5013 | 3712014 16322| 259 1,59%
jezdit auta
PR_Elektromobilim se dafi "
R 9.12.2013 | 31.1.2014 15560 743 4,78%
PR_Energie zadarmo 13.12.2013 | 31.1.2014 912133 87094 2646 3,04%
PR_auto na posledni cesté 16.12.2013 [ 31.1.2014 | 1094873 2364 93 1,93%
PR_Auts badencnest of 17.12.2013 | 31.1.2014 | 1590236 1469| 926 63,04%
budou povidat
PR_Pét biotechnologii 18.12.2013 [ 31.1.2014 | 1556625 24 803 678 2,73%
PR_Auta bez Hdith 19.12.2013 | 31.1.2014 | 1502 586 24455 1373 5,61%
::t-;'”“ 3D tiskdrny slepd | 56 159013 | 3112014 | 1043374 26179 3849 | 1470%
PR_Planeta s 2,5. mil. 23.12.2013 | 31.1.2014 | 1764 044 23998| 936 3,90%
PR_Biotechnologie zitfka 27.12.2013 | 31.1.2014 968 713 23238 693 2,98%
ﬁﬁ-f“""“ auta budoucnosti | 57 155013 | 3112014 | 1151671 24101 770 3,18%
special 2.1.2014 | 31.1.2014 9 581 271 2,83%
Celkem 11 584 255 | 452480 14 446 3,19%

Zdroj:

Statistiky poskytovatele reklamniho prostoru
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Celkové medialni kampanh vygenerovala 16 426 569 impresi. NejvétsSi pocet byl
vyprodukovan na formatu pati¢ky, které fungovaly pouze jako podpora po dobu
realizace kampané a nejsou tedy plnohodnotnymi reklamnimi pozicemi. Realné

imprese na reklamnich formatech byly 4 842 314.

Z pohledu vykonosti cela kamparn vygenerovala 29. 656 prokliki na stranky

klienta.

Primérné CTR, tedy pomér mezi kliky a zobrazeni bylo 0,612 % a hovofime

v tomto pfipadé o velmi nadpriimérném vysledku.

Pro spravny pohled na kampan je ovSem nutné oddélit jednotlivé formaty

a porovnat tedy zvlast bannerové pozice a PR pozice.

V pfipadé bannerovych pozic nedoslo k méfeni jednotlivych pozic, ale pouze
celého baliku pozic dohromady, tedy praimérmné CTR 0,12 % je za bannery 300x250
a formatu 960x210. Ze zkuSenosti s vysledky na serveru lze fici, ze lepSiho vykonu
dosahoval format Leaderboard, kde se primérné CTR pohybuje okolo 0,25 - 0,6 %.
Naopak rectangle generuje vysledky okolo, 0,02 — 0,08 %. Lze tedy vidét, Ze
bannerova kampan na pozicich floating byla v ramci vysledkt daného média primérna.
Format Gate s vysledkem 2,64 % byl velmi nadprimérny, protoze primérné vysledky

tohoto formatu byvaji v rozmezi 0,9 - 1,5 % .

Vzhledem k celkové spolupraci, ktera byla postavena pfevazné na redakéni
podpore, nelze tyto vysledky povazovat za nejdulezitéjSi ¢ast kampané. Jako pozitivni
Ize hodnotit konecny pocet klikli na stranku klienta a zajem o ¢lanky z pohledu &tenara.

V ramci facebookové podpory se pohybovaly vysledky nasledovné:

Vysledna cena za klik byla v kampani 13,50 K&. V pfipadé, Zze by byly
bannerové pozice placené a vychazeli bychom z Gross ceny, byla by cena za proklik
z téchto formatu 48,20 K&, coz je na produkt, ktery byl promovan, velmi kvalitni
vysledek. Cena za zobrazeni v€etné formatu paticka byla 24,40 K¢ coz je téz velmi

pozitivni vysledek kampané vzhledem k pouzitym reklamnim formatiim.

Podpora, ktera byla planovana v poctu impresi 3 000 000, byla nakonec
realizovana na 11 584 255 zobrazeni. DoSlo tedy k pfeplnéni planu o 8 584 255
impresi, coz je v celkové hodnoté 686 740 KE. Vysledna hodnota promovani serialu
byla v hodnoté 926 740 k.

Celkové se kampar realné realizovala v hodnoté 1 918 775, 26 K& v Gross
Castka, Castka pro klienta byla 400 000 K¢.
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Vzhledem k vysledkiim kampané a marketingovym plandm klienta na rok 2014,
bylo doporu€eno pokracovani spoluprace. Vybér témat by se mél zaméfit na
elektromobily, 3D tiskarny a dal$i aktualni trendy, které budou pfichazet. Clanky na tyto
témata dosahovaly nejlepsich vysledkd z pohledu prokliku na stranky klienta. V pfipadé
bannerovych pozic je vhodné pouzit vice kreativ, které budou v pribéhu kampané

obménovany, idealné by bylo vhodné dodavat dvé vymény za mésic.
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Zaver
On-line marketing je pomérné novy druh marketingu, ktery si pomalu nachazi cestu do
kazdého marketingového mixu, ktery dostava na internetu novou dimenzi. Aplikace 4P
do internetového prostiedi jen potvrdila, Ze do strategického planovani by jiz mél byt

internet, jako médium, zahrnovan vzdy.
Z pohledu historického pfinesl internet revoluci do marketingovych kancelafi.

Planovani digitalnich médii neni pouze o nakupu a vyhodnoceni ceny kontaktu,
tak jak bylo zvykem ve ,starych médiich®. Pfi planovani prostoru v on-line prostfedi je
nutné zohlednit nékolik aspektu, které maji na planovani vliv. Nasledné vyhodnoceni
mulze pfi chybném rozhodnuti pro marketéry a planovace v medialnich agenturach

znamenat velmi rychly konec na jejich zaméstnaneckych postech.

Internetovou kampari Ize realizovat za velmi nizkou hodnotu a jeji interaktivita,
ktera pfinasi okamzité zapojeni uZivatele je Casto nedocenéna. Trendem v Ceském
internetovém prostfedi je nyni vysoky tlak na cenu z pohledu zadavatell. Vydavatelé
proto hledaji nové formy reklamnich prostort, formatl a redakénich spolupraci, které
Ize pro klienty realizovat a zaroveni si tak neubirat ze standardniho reklamniho
prostoru. Special, ktery byl v praktické €asti popisovan ukazal, Ze kvalitné vedena a
védomé zacilena redakéni spoluprace vygeneruje stejny pocet proklik(i jako bannerové
plochy, které jsou necilené. Doporuc¢enim do pFisti kampané mlze byt zména pravé
tohoto cileni, coz ovSem pfinasi vy§3i naklady na kamparni. Lze tedy hovofit o tom, zda
je lepsi pro klienta cileni &i nikoliv, zda nestaCi zasah vygenerovany nakupem
bannerovych pozic na CPC? Toto je otazka, kterou bakalarska prace nezodpovédéla a
ani ten nejlepsi marketingovy vyzkum nepfesvéd¢&i marketéra, ktery ma jiné zkuSenosti,

0 zméneé jeho pfemysleni a planovani.

Bakalafska prace prinesla prehled &eského internetu, nakupni moznosti
a popis pribéhu realizace on-line kampané. Podprahové sdéleni v praktické casti
vyzyva k opatrnosti pfi vnimani obsahu. Ne kazdy clanek, ktery ¢teme je vytvoren
primarné pro ¢tenafe. Trendem se stavaji ¢lanky a obsahy vytvarené pro zadavatele.
Kazdy uzivatel, ktery v této chvili pfichazi na dany server uspokojit svou potfebu po
informacich, je potencialné médiem zpenézen. Za navstévu kazdého jednotlivce, ktery
klikl na banner nebo byl reklamou zasazen, plati zadavatelé reklamniho sdéleni ¢astky
od nékolika halifa az po tisice korun, které jim nasledné pfinasi mnohonasobné vyssi
zisk a povédomi vefejnosti o promované znaCce a to pouze v pfipadé kvalitné

vedeného marketingu.

63



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

BEDNARIK, Petr a kolektiv. D&jiny ¢eskych médii. Praha : Grada 2011. ISBN — 978-
80-247-3028-8.

BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. D&jiny eskych médii: od po&atku
do soucasnosti. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-802-4730-
288.

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu : krok za krokem k vy$si
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1.
HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navody a postupy pro

vyuZziti internetu v marketingu. Praha : Computer Press 2001. ISBN 80-7226-498-2

JIRAK Jan - KOPPLOVA Barbara. Média a spole¢nost. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-
80-7367-287-4.

JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masova media. Praha : Portal 2009. ISBN 978-80-
7367-466-3

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4354-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5

KOTLER. P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

Mc LUHAN Marshall. Jak rozumét médiim. Praha: Mlada fronta, 2011. ISBN 978-80-
204-2409-9.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal 2009. ISBN 978-
80-7367-574-5.

MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada 2010. ISBN 978-
80-247-2339-6.

MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: UJAK 2010. ISBN 978-80-7452-
002-0.

64



PAVLICEK, Antonik. Nové media a socialni sité. Praha: Oeconomica 2010. ISBN 978-
80-245-1742-1.

PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingové komunikace.
Praha : Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

REIFOVA, IRENA a kolektiv, Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal 2004. ISBN
80-7178-926-7.

SEDLACEK, Jifi . E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.. Praha: BEN -
technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0.

VYBIRAL, Zdené&k. Psychologie komunikace. Praha: Portal 2009. ISBN 978-80-7367-
387-1.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4005-8.

Seznam pouzitych zahraniénich zdroju

BAKER, Miguel, Alan CHARLESWORTH a Rita ESEN. The marketing book: the
complete guide to becoming an Internet marketing expert. 5th ed. Oxford ; Boston:
Butterworth-Heinemann, c2003. ISBN 0750655364.

GAY, Richard, Alan CHARLESWORTH a ESEN. Online marketing: a customer-led
approach. 1. vyd. New York: Oxford University Press, 2007. ISBN 9780199265855.

HARRIS, David Meerman, Lucy L UNDERWOOD a Rita ESEN. Internet marketing 100
success secrets: online marketing's most asked questions on how to manage affiliates,
techniques, advertising, programs, solutions, strategies and promotion of an internet
business. 5th ed. [S.I: s.n.], 2008. ISBN 9781921523311.

LEVINSON, Jay Conrad, Alan LEVINSON a Rita ESEN. Guerrilla marketing remix: the

best of guerrilla marketing. 5th ed. Irvine: Entrepreneur Press, c2011. ISBN
9781599184227.

65



TODARO, Richard, Alan CHARLESWORTH a Rita ESEN. Internet marketing methods
revealed: the complete guide to becoming an Internet marketing expert. 1. vyd. Ocala,
Fla.: Atlantic Pub., c2007. ISBN 1601382650.

SCOTT, Janice, Lucy L UNDERWOOD a Rita ESEN. The new rules of marketing and
PR: how to use news releases, blogs, podcasting, viral marketing, and online media to
reach your buyers directly. 5th ed. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2007. ISBN
0470113456.

Seznam pouzitych internetovych zdroji

AUST ONDREJ, Goldbach po Cepové odchodu redukuje zastoupeni v Cesku [online].
2012 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/goldbach-po-cepove-

odchodu-zestihluje-zastoupeni-v-cesku/

AUST ONDREJ, Nejvétsi medialni agenturou v Cesku ziistvava Soukupova Médea, ze
siti vede GroupM [online]. 2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:

http://www.mediar.cz/nejvetsi-medialni-agenturou-zustava-soukupova-medea-ze-siti-

vede-groupm/

ADMONITORING: Verejné vystupy [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:
http://admonitoring.mediaresearch.cz/AdMonitorOLA/public/list

AMA PUBLISHING, Definition of Marketing. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

FAQ [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z:http://www.netmonitor.cz/FAQ

gemius Direct Effect [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z:http://gde.gemius.com/login

Monitoring internetové reklamy v CR [online]. 2013 [cit. 2014-01-24]. Dostupné

z:.http://www.admonitoring.cz/sites/default/files/metodika adm 8 2013 0.docx

66



CHLEBOUNOVA PAVLA A FRIEDLAENDEROVA HANA, Témér polovina internetové
populace nakupuje jednou mésicné online, nejcastéji obleCeni a obuv. [online]. [cit.

2014-01-22]. Dostupné z.. http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-temer-polovina-

internetove-populace-nakupuje-jednou-mesicne-online-nejcasteji-obleceni-a-obuv

Nejéastéjsi dotazy (FAQ) [online].[cit. 2014-01-24]. Dostupné z:
http://www.mediaresearch.cz/produkty-sluzby/mereni-internetu/nejcastejsi-dotazy-

faq/#faq3

Nejvétsi slevy na média ma Fischer v outdooru [online]. 2013 [cit. 2014-01-25].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/12/nejvetsi-slevy-na-media-ma-fischer-v-
outdooru/#.Ug4R1gWLTEkK

NETMONITOR: Vefejné vystupy [online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy

NETMONITOR: O projektu [online].[cit. 2014-01-22]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu

Impression Media exkluzivné zastupuje CSFD.cz [online]. 2013 [cit. 2014-01-22].

Dostupné z: http://www.impressionmedia.cz/aktuality/impression-media-exkluzivne-

zastupuje-csfdcz

Infografika: Ecommerce 2013: Ceské internetova populace a nakupy on-line [online].

2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:.. http://www.mediaresearch.cz/aktualita/infografika-

ecommerce-2013-ceska-internetova-populace-a-nakupy-online

KATHLEEN DAVIS, A (Kind of) Brief History of Marketing (Inforgraphic). [online]. [cit.
2014-01-22]. Dostupné z: http://www.entrepreneur.com/article/227438

O Projektu [online]. [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http.//www.admonitoring.cz/o-
projektu

PALKOVA SARKA, Fischer uznal porézku. Mé se neptejte, reagoval Soukup [online].
2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/fischer-uznal-porazku-

urcitou-miru-zklamani-citim-pripustil-puf-/zpravy-
domov.aspx?c=A130112 154513 In domov spa

67



PAVLECKA VACLAV, Historie marketingu. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu  s299x381.html

Prehled publika [online]. 2013 [cit. 2014-01-29]. Dostupné

z https://www.google.com/analytics/web/?hl=cs&pli=1#report/visitors-
overview/a6880474w13231306p67860668/%3F _u.date00%3D20131001%26_u.date0
1%3D20131031/

SPIR: Standardy online reklamy [online]. 2009 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..
http://www.spir.cz/sites/default/files/reklamni standardy spir 2009 update 11.2011.pd
f

SPIR: Vykonnostni marketing [online]. 2010 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z..

http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf

TZ Internetova inzerce loni pfesahla 13 miliard, za poslednich pét let vzrostla

dvojnasobné [online]. 2013 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/tz-

internetova-inzerce-loni-presahla-13-miliard-za-poslednich-pet-let-vzrostla-

dvojnasobne

TZ V internetové reklamé je pfes 11 miliard korun a jeji objem dale roste [online]. 2013
[cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.spir.cz/tz-v-internetove-reklame-je-pres-11-

miliard-korun-jeji-objem-dale-roste

VYLETAL MARTIN : Cesta ke konci monopolu na data o jizdnich fédech mize byt
trnita a trvat roky [online]. 2013 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:

http://www.lupa.cz/clanky/cesta-ke-konci-monopolu-na-data-o-jizdnich-radech-muze-

byt-trnita-a-trvat-roky/

VYLETAL MARTIN, Tiscali obnovuje ARBOmedia, bude prodavat reklamu na 25
webech [online]. 2014 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/tiscali-

media-bude-prodavat-reklamu-na-webech-dosud-zastupovanych-skupinou-goldbach/

68



What is Marketing? [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z:

http://www.knowthis.com/what-is-marketing/history-of-marketing

ZANDL PATRICK: Gemisu a ComScore: velika zména pro ¢eska internetova média

[online]. 2011 [cit. 2014-01-22]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/gemius-a-

comscore-velika-zmena-pro-ceska-internetova-media/

Seznam ostatnich zdroju

Archiv poskytovatele reklamniho prostoru
Cesky statisticky urad

Eurosat 2013

Facebook poskytovatele reklamniho prostoru

Statistiky poskytovatele reklamniho prostoru

69



CPA
CPC
CPM
CPT
Display
Google analytics
PV

RU
SEARCH
SEM
SEO
SPIR

uu
WwWww

SEZNAM ZKRATEK

Cost Per Action

Cost Per Click

Cost Per Mille

Cost Per Thousand

Format internetové reklamy
Analyticky nastroj spole¢nosti Google
Page Views

Real Users

Vyhledavani na internetu

Search Engine Marketing

Search Engine Optimization
SdruZeni pro internetovou reklamu
Unique Users

World Wide Web

70



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU a TABULEK

Seznam obrazku

Obrazek 1 : Nahled reklamniho system Gemius Direct Effect.......................... 35
Obrazek 2 : Nahled Google Analytics — Navstévnost fijen 2013 ...................... 49
Obrazek 3: Nahled detailu ¢lanku ve special ...........ccvvveiiiiiiiiiiiicce e, 53
Obrazek 4: Nahled SPECIAIU........coiiii i 54
Obrazek 5: Nahled bannerové pozice Leaderboard 960x210 ............cccvveeeeenee 56
Obrazek 6 : Nahled bannerové pozice Rectangle 300x250...........cccceevevveeeenne. 56
Obrazek 7: Nahled patiCKy .........uoiiiiiiiieece e 57
Obrazek 8: Nahled komunikace na FaceboOKU ...............eeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee. 58

Seznam graft

Graf 1 : ZIVOtNT CYKIUS VYTODKU ... 11
Graf 2 : Aktivity vykonavané jednotlivci na internet ( % uzivatell internet) ....... 37
Graf 3 : Osobni pocitac€ versus pfipojeni K internet...........cccoooeeiiiiieiicieenn. 39
Graf 4 : Evropsky pramér versus Ceska republika % vlastnictvi pogitadi ......... 39

Seznam tabulek

Tabulka 1 : Porovnani internet s ostatnimi médii..............ccocoviiiiiiiiiiiiiiiiinnnee. 20
Tabulka 2: Vyvoj Ceského internet v letech 2007 —2013.........cieiviiiieeeeeene, 38
Tabulka 3 : Porovnavani 25 nejvétSich celosvétovych zadavatell reklamy

V1EteCh 2011 — 2071 2. .. e e e 45
Tabulka 4: Vysledky kampané — banneroveé poziCe..........ccevvvveevivvnineneeenneeeennnns 60
Tabulka 5: Vysledky kampané — PR POZIiCe........ccceuvuviiiiiiiiiieeeeiicce e 60

71



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Eva Tluchotova

Obor: Socialni medidlni komunikace

Forma studia: kombinované studium

Nazev prace: Moznosti on-line inzerce z pohledu poskytovatele reklamniho prostoru
Rok: 2014

Pocet stran textu: 57

Celkovy pocet stran priloh: 0

Pocet tituli ¢eskych pouzitych zdroja: 19
Pocet titulii zahrani¢nich pouzitych zdroja: 6
Pocet internetovych zdroji: 27

Pocet ostatnich zdroji: 5

Vedouci prace: Mgr. Michael Hovorka

72



