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UvoD

Ve chvili, kdy nabidka produktt ¢i sluzeb zac¢ina pievySovat poptavku, vyvstava pied
kazdym vyrobcem ¢i poskytovatelem sluzeb zasadni problém. Pokud chce v konkuren¢nim
boji obstat, musi pfilakat pozornost zadkaznika. Musi jej pfesvédcit o tom, ze jedin€ a pouze
jeho nabidka je pro potenciondlniho kupce ta nejvyhodnéjsi, Ze jen u néj dostane za své
penize to nejlepsi, co pozaduje. Od dob vyvolavani na trziStich prosly zpisoby, jak
propagovat své vyrobky nebo sluzby, dlouhym vyvojem. Nutnost udrzet stavajici a ziskat
nové¢ zakazniky s sebou pfinesla boutlivy  rozvoj téchto zplisobl propagace a jejich vyznam
se stale zvySoval. Tato skute¢nost si vyzadala postupné zmapovani jednotlivych krok, jejich
popsani a vytvoteni metodiky pouziti. Svétlo svéta spatiil marketing.

Marketing nas zasahuje prakticky na kazdém kroku a mame pocit, Ze mu nelze
uniknout. At zapneme televizi, otevieme noviny nebo spustime internet, z kazde strany Se na
nas vali rizna reklamni sdéleni. Diky call centrim a podomnim prodejciim se marketing stal
doslova az agresivnim a pobufujicim. Uloha marketingu je vSak naprosto opaéna. Jeho
ukolem je vybudovat dlouhodobé vztahy = mezi zakaznikem a poskytovatelem vyrobku
¢i sluzeb, které¢ budou vyhodné pro ob¢ strany tohoto kontraktu.

Internetovy marketing patii mezi nejprogresivnéjsi typy, a to jak z hlediska vyuzivané
technologie, tak i z pohledu mnozstvi oslovenych potencionalnich zakaznikd, pomérné
pfesného méfeni a tedy 1 vyhodnoceni nebo rychlosti zmén v priibéhu kampani. Dilezitym
faktorem je i cena, ktera je postavena na jiné metodice vypoctu, nez v ostatnich médiich.
Rovnéz néklady na produkci se mohou pohybovat v jinych fadech, nez naptiklad u televiznich

reklam.

Tato prace je teoreticky orientovana, zabyva se jednou z forem internetové reklamy,
a to propagaci vyrobkll nebo sluzeb prostiednictvim bannerd, tedy jakymsi elektronickym
plakatem ¢i reklamni tabulkou. Diivodem volby tématu byla skutecnost, Ze se V soucasné
dobé zajimdm 0 komeréni vyuziti bannerové reklamy. Hlavnim smyslem této prace
je poskytnuti uceleného pohledu na bannerovou reklamu. Bude zde zminéno o historii
marketingu Vv elektronickych médiich, nastinéné vyhody vyuziti internetu jako
marketingového média, dale skutecnosti, které jsou dilezit¢ pro spravné napldnovani

marketingové kampané a aplikace bannerové reklamy v kampanich.



1 MARKETING

1.1  Definice pojmu

Guru svétového marketingu, Philip Kotler definuje tuto disciplinu jako ,,uméni a védy

vybéru cilovych trhit a ziskavéani, udrzovani si a rozSifovani poctu zadkaznikl vytvafenim,

poskytovanim a sd&lovanim lepsi hodnoty pro zakaznika.“! Tuto svoji koncepci graficky

znazornil jako uzavieny kruh,? viz Obr.1, do néhoZ na jedné strané vstupuje nabidka, tedy

poskytovatel sluzby ¢i produktu, a na stran¢ druhé poptavka, tedy zdkaznik. Pokud se podafi

obéma stranam uzaviit tento kruh, mizeme konstatovat, ze marketing byl GspéSny. Pokud

ovSem zakaznik neni s nabidkou spokojen, jeho vztah s poskytovatelem kon¢i a kruh

se rozpada.

potreby, prani, vyrobky, sluzby
poptavka e a jineé produkty

hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potieb a prani,

kvalita

trhy

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dalsimi subjekty

Obr.1 Zaklady marketingové koncepce2

! KOTLER, P., . Moderni marketing. str.67.
2 KOTLER, P., Marketing. str.68.



Cilem marketingu je v kone¢né fazi vytvareni zisku. To se déje prostfednictvim

uspokojovani potieb zédkaznik(i. Ukolem marketingu je tedy piivést zakazniky nové a udrzet
stavajici. Nemtzeme ale v zadném piipadé po marketingu pozadovat, aby suploval prode;.
Ve svém okoli mnohdy vidime, ze naptiklad door-to-door prodejci se schovavaji za plastik
prave této discipliny. Marketing by mél zakaznikovi pfindset informaci o existenci ur¢itého
produktu ¢i sluzby a ptlisobit na jeho rozhodovaci proces tak, aby v jeho finélni fazi ptistoupil
na nabizenou sménu.

Marketing je souborem celé fady ¢innosti, z nichZz opravdu klicové jsou identifikace
prilezitosti, navrh a vyvoj nového produktu ¢i sluzby, osloveni zékaznika, jeho ziskani
a udrzeni. Proto, aby byl marketing GspéSny, musi marketéii pouzit Ctyt néstroju, které tvori

koncepci 4P® marketingového mixu:®

- ,,Product (produkt),
- Price (cena),
- Place (misto distribuce),

Promotion (komunikace vyrobku nebo sluzby).*

Marketing vSak v zddném piipad€¢ neni pouhym reklamnim sdélenim ¢i jinou formou
propagace. Pfestoze komunikace, pfesnéji feceno komunikacni ndstroje, se zdaji byt
mozné ostatni Casti marketingového mixu ignorovat. V opaéném piipadé totiz marketéti

r e ’ v ’ . v .7 . 7 r :o 4
ztraceji kontrolu nad celkovym fizenim mixu a vénuji se pouze komunika¢nim néstrojim.

Z pohledu zakaznika miizeme vySe uvedenou koncepci vnimat jako souhrn Ctyf

faktortl, popsanych jako 4C>:

- ,,Customer benefits (uzitek pro zakaznika),

- Total customer cost (celkové naklady, spojené s pofizenim produktu ¢i sluzby),

- Convenience (dostupnost potizeni),
Communication (komunikace vyrobku).®

Charakteristickym rysem moderniho marketingu je tedy velka orientace na potieby zédkazniki

a snaha o budovani pevného vztahu mezi nim a poskytovatelem.

*KOTLER, P., Marketing Management. str. 32.
*Srov. KOTLER, P., 10 smrtelnych marketingovych hfichi. . str. 15.
5 KOTLER, P., Moderni marketing. str. 71.



1.2  Marketing v elektronickych médiich

Podle serveru emarketer.com je: ,,Marketing v elektronickych médiich neboli
e-marketing ¢i online marketing je souhrnnym oznaenim pro marketingové postupy,
vyuzivajici jako hlavni kanal nastroja elektronické komunikace, pfedevsim e-mail, internet ¢i
jiné soudobé technologie rychlého datového spojeni.® Krom& vlastniho prfenosu
marketingového sdéleni byva piislusnym technologiim piizpiisobena forma i obsah sdéleni
tak, aby online média odpovidajicim zpiisobem dopliiovala komunikac¢ni mix, jehoz je tento
druh komunikace soucasti. Internetovy marketing vyuziva vSechny kreativni a technické
moznosti tohoto média, tedy zejména design, vyvoj, reklamu a prode;.

Internet dnes piedstavuje naprosto rovnocenny, ne-li dulezitéjsi typ média, nez
tradi¢ni, tedy tiSténa (noviny, Casopisy, letdky apod.) ¢i televizni nebo rozhlasové vysilani,
a jeho vyznam v marketingu stile roste. Z hlediska celkovych vydaji na reklamu se zda
pozice televize stidle neotfesitelnd. Na obrdzku vidime sefazeni médii podle zajmu
objednavateld reklamy v USA. Informace se tykaji 4. ¢tvrtleti 2010 a jejich zdrojem jsou data

reklamnich agentur.”
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16%
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Spot cable
%
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Obr. 2 Reklamni média podle zajmu objednavatelis v USA, 4Q 2010’

® STRATA Marketing, Inc. 4th Quarter Survey Results. [online]. [cit.2011-01-08]. Dostupné na WWW:
<http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008217>.

"Srov. STRATA Marketing, Inc. 4th Quarter Survey Results. [online]. [cit.2011-01-07]. Dostupné na WWW:
<http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008217>.



Server marketer.com déale uvadi ze néskok televizni reklamy se bude v nésledujicich
letech zcela jisté snizovat. Sv€d¢i o tom ¢isla z roku 2009. Zatimco internet jako reklamni
médium zaznamenal v tomto roce vlivem ekonomické recese pokles trzeb o 3%, televizni

a tiskova reklama se musela smifit s poklesem vice nez de:setiprocentnim.8

Stale rostouci vyznam internetu jako marketingového média mizeme demonstrovat
narustu vydaji za  reklamu,  vyuzivajici tohoto prostiedi, a to jak v severni Americe,

tak i v Evropé, véetné vyhledu az do roku 2014 viz Obr.3,4 a 5.
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Obr. 3 Finan¢ni objem online reklamy v USA v mld dolari + zména oproti
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Obr. 4 Finanéni objem online reklamy v Kanad& jako procento z celkového objemu *°

8 srov. FROGGATT, Mike. CanadaAdvertising and the Online Consumer. [online] E-Marketer. [cit.2011-01-
06]. Dostupné na WWW: <http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000733.aspx>.

° HALLERMAN, David. US Ad Spending: Online Outshines Other Media. [Online]. E-Marketer
[cit.2011-01-06]. Dostupné na WWW: <http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer 2000725.aspx>.
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Obr. 5 Finan¢ni objem online reklamy v zemich vychodni Evropy (v¢etné mobilni re:klamy)10

Hallerman je toho ndzoru, ze nejvétSim potencidlem pro internetovou reklamu
disponuje Asie, konkrétné Cina. Nejboutlivéji se rozvijejici ekonomika a druhy nejvétsi
spotiebni trh svéta laka marketéry i brand manazery. Ti vidi nékolik pfilezitosti. Prvni z nich
je moznost osloveni cilové skupiny mladych a zamoznych Ciiiani. Jedenactiprocentni podil
trzeb za online reklamu, vzhledem k zhruba patnactiprocentnimu v USA, signalizuje, Ze tento
trh neni nasycen. Tteti ptilezitosti je pak vyuziti metod SEM a SEO vzhledem ke stale vétsi

oblibé& hledani informaci na webovych strankach.™

Kde hledat divody, pro¢ firmy utracely v té¢zkych dobach na internetu daleko vic
penéz, nez v piipad¢ tradi¢nich médii? David Hallerman vidi jako nejdulezitéjsi predevsim
nasledujici skutecnosti: 12

- ,,Spolehlivost — marketéfi se rozhodli ve vysoce turbulentni dobé vsadit na online
reklamu. Tento trend potvrzuje pestrost a mnozstvi forem reklamy na internetu,
na rozdil od Sablon v tradi¢nich médiich.

- Vétsi brandy — piestoze celd fada marketérti zvétSuje své webové prezentace, tyto
naklady jsou v porovnani s celkovym rozpoctem na reklamu relativné nizké. Podle
obrovského ristu videoreklam mizeme usuzovat, zZe pravé na tuto formu marketingu

spoléhaji velké brandy.

10 £_Marketer. Global Media Intewlligence Report [online]. [cit.2011-01-06]. Dostupné na WWW:
<http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000722.aspx>.

1 Srov.HALLERMAN, David. US Ad Spending: Online Outshines Other Media. [Online]. [cit.2011-01-07].
E-Marketer. Dostupné na WWW: <http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer 2000725.aspx>.

12 HALLERMAN, David. US Ad Spending: Online Outshines Other Media. [Online]. E-Marketer [cit.2011-01-
07]. Dostupné na WWW: <http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000725.aspx>.

11



- Malé a stredni firmy — nové moznosti nakupu reklamy a pestiej$i nabidka plateb
za bannery jsou atraktivni pro celou fadu malych a stiednich firem. Jejich zékaznici
totiz stdle mén¢ uzivaji tradi¢ni lokalni média a firmy proto hledaji odpovidajici

marketingové kanaly.*

Hellerman uvadi: ,,Marketing v internetovém prostiedi sdruzuje nékolik forem, které
jsou vétSinou propojené a uzce spolu souvisi. Kazda tato forma ¢i obor jsou samostatné
popsatelné a mohly by existovat i samy o sobé. Pravé jejich kombinace, vzajemna
provazanost a soucasné vyuziti mnohonasobné zvySuje udernost marketingu v situaci, kdy by
byl vyuzit pouze néktery z internetovych marketingovych oborid. Tyto obory miizeme rozdélit
na: - ,,SEO (Search Engine Optimization),

- SEM (Search Engine Marketing),

- e-mailovy marketing,

- bannerova reklama,

- Web 2.0.48

Server Google.com uvadi: ,,Pod pojmem SEO nebo SEO optimalizace rozumime
¢innosti, vedouci ke zvySovani navstévnosti webovych stranek. To se déje ptizpiisobovanim
jejich obsahu pozadavkiim vyhledavact. Jinymi slovy, programatofi a marketéii zkoumayji
a vyhodnocuji, jakym systémem pracuji jednotlivé hledace a jak uzivatelé internetu hledaji
potfebné vyrazy. Nastroji takovéto optimalizace jsou zejména analyza kli¢ovych slov, pozice
ve vyhledavacich, kontrola zpétnych odkazii, hledanost slov a frazi, odkazy na doménu c¢ili
zpétné odkazy, které vedou na analyzovany web, kontrola poctu indexovanych stranek,
validace HTML a CSS kodu. Search Engine Optimizer miiZze fungovat jako samostatna ¢ast
jednotlivych marketingovych kampani. Efektivni SEO ale vyZaduje naptiklad zmény HTML
zdrojovych kodi jednotlivych webovych stranek a jejich obsahu. Proto by tato optimalizace
méla byt nedilnou souéasti jiz samotného designu kazdé internetové stranky.«™

Consultancymarketing.co.uk uvadi: ,,Search Engine Marketing (SEM) je rovnéz
mechanismus, vedouci ke zvySovani navstévnosti webovych stranek. Na rozdil od obsahové

optimalizace nevyZaduje Zadnou

13 HALLERMAN, David. US Ad Spending: Online Outshines Other Media. [Online]. E-Marketer
[cit.2011-01-13]. Dostupné na WW W: <http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000725.aspx>.

14 Search Engine Optimizatio. Search Engine Optimization (SEO) [online]. [cit.2010-01-13]. Dostupné na
WWW: <http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35291>.
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upravu stranek. Jeho zékladem je totiz zakoupeni lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani na
velkych portdlech (napf. garance prvni stranky apod.), sponzorované odkazy nebo také
placené zapisy v ruznych katalozich. Vzdy se jedna o placenou formu propagace. Proto
je Search Engine Marketing jednou z nejdrazsich forem internetového marketingu. Plati
se veétsinou podle poctu proklikli na danou stranku. Vyhodou tohoto zpiisobu je moznost
zjisténi presného podtu navitévniki danych stranek.«

Spolec¢nost Benchmarkemail.com uvadi ze: ,,E-mailovy marketing neboli e-mailing
piedstavuje elektronickou podobu direct mailu (coz je listovni zasilka obsahujici obvykle
nabidkovy dopis doplnény pfipadné o stru¢né informacni ¢i propagacni materialy). Byva to
zpravidla personifikovana elektronicka zprava (e-mail) obsahujici konkrétni firemni nabidku,
doplnéna obvykle odkazem na specidlni webovou prezentaci, piipadné na korporatni stranky
odesilatele; pro nevyzadany e-mailing (tzv. spam) uz existuji legislativni omezeni.“*®
Vyhodou e-mailového marketingu je pfesné ureni navratnosti investic. Podle serveru
marketingsherpa.com v tomto sméru byva oznaCovan jako druhy nejefektivnéj§i obor po
optimalizaci v hledacich.'” Bannan uvadi: ,Marketéfi maji snahu co nejvice rozsifit podet
zékaznikl, ktefi maji z4jem dostavat nabidku timto zptisobem. Nevyhodou tohoto zpiisobu
oslovovani zdkaznika miize byt skutecnost, ze vysoké procento e-maili byva vyfazeno
antispamovymi filtry ¢i jinymi zpusoby zabezpeCeni proti nevyzaddané posté. Studie
spolec¢nosti Return Path z roku 2008 hovoii o 56% regulérné dorucenych zprav; 20% bylo
odmitnuto a 8% bylo odfiltrovano.“*® Pod pojem e-mailovy marketing bychom mohli zaradit
i viralni marketing.Ten pfedstavuje internetovou verzi marketingu ,,z doslechu®, pomoci ustné
Sifenych informaci (,,word of mouth*). Kotler uvadi: ,,virdlni marketing znamena vytvofit
e-mailovou zprdvu nebo jinou marketingovou akci, které¢ jsou natolik ,nakazliveé”, zZe
zakaznik se s ni chce podélit se svymi ptateli. ProtoZe tuto zpravu §ifi sami zdkaznici, mize
byt viralni marketing velmi levny. A kdyZ zprava ptichazi od pfitele, je velmi pravdépodobné,

7e si ji zdkaznik opravdu predte. DileZité je, Ze za firmu tak pracuji sami zékaznici.*'

1% search Engine Marketing Definitions — SEM. [online]. [cit.2010-18-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.consultancymarketing.co.uk/search-engine-marketing-definition.htm>.

16 E-mailovy marketing. Benchmark email. [online]. [cit.2010-18-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.benchmarkemail.com>.

7 Srov. New Survey Data: Email ROIMakes Tactic Key for Marketers in 2010. [online]. [cit.2011-01-11].
Dostupné na WWW: <https:www.marketingsherpa.com/barrier.html?ident=31009>.

8 BANNAN, Karen J.Return Path's Reputation Benchmark Report. 5 ways to increase deliverability. [online].

[cit. 2011-01-21]. Dostupné na WWW:
<http://www.btobonline.com/apps/pbcs.dll/article? AID=/20080731/FREE/180513096/1116/FREE>.

19 KOTLER, P., Moderni marketing. str.198-199.
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Server oreilly.com uvadi: ,,Web 2.0 patii mezi nejmodernéjsi a vysoce aktualni
metodu internetového marketingu. Termin 2.0 je oznaceni etapy vyvoje této strategie, jejimz
charakteristickym rysem je nahrazeni pevného obsahu webovych stranek sdilenym prostorem
s moznosti tvorby obsahu kazdym z jeho uzivateli. Uzivatel — zakaznik — je timto zptasobem
vtaZen jak do tvorby obsahu, tak i do jeho kontroly.“*® Dalsimi charakteristickymi rysy webu
2.0 jsou oteviena komunikace, sdileni informaci a jejich znovuvyuziti, Iépe organizovany
a utfidény obsah a propracované;jsi hyperlinkova struktura. Klasickym typem webu 2.0
je internetova encyklopedie Wikipedia, ale zejména socialni sité, predevsim Facebook.

Kdyz Mark Zuckerberg21 zakladal v roce 2004 tuto sit, bylo to piedev§im proto,

ze chtél ,,vytvoftit lepsi a rychlejsi platformu, prostiednictvim které by si lidé vyménovali

«21

informace o tom, co se pravé udalo v jejich okoli,”" chtél lidem ,poskytnout takovy

komunikacni prostiedek, ktery by jim umoznil 1épe pochopit svét a dodat jim silu k jeho

voowv 21 ~ror oy v _ o 1: v o . r s v vro g 22
zméng.“”” Facebook dnes ¢itd vice nez pul miliardy uzivatell a je marketéry hojné vyuzivan.

500
450 |
400
350
300 |
250
200 |
150 |
100
50 |

02004 05 06 07 07 08 09 09 09 09 09 09 10 10
Dec Dec Dec Apr Feb Aug Jan Feb Apr Jul Sep Dec Feb Jul

Obr. 6 Uzivatelé socidlni sité Facebook??
2 PREDNOSTI VYUZITI INTERNETU JAKO MARKETINGOVEHO MEDIA
Internet jako marketingové médium je v mnohych smérech zcela specificky a tplné

odlisny od ,,tradi¢nich® nosicl reklamy. V nasledujicich kapitolach se budu snazit popsat

nekteré z vyhod, které internetovy marketing poskytuje.

20 \neh 2.0. What is WEB 2.0. [online]. [cit.2011-02-14].
Dostupné na WWW: < http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>.

21 Mark Zuckerberg. Zivotopis a postiehy. [online]. [cit.2011-02-14].
Dostupné na WWW: <http://www.financnici.cz/mark-zuckerberg>.
22 Statistiky uZivateltl internetu [online]. [cit.2011-02-14]. Dostupné na WWW: <http://internetstatstoday.com/>.
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2.1 Automatizace

Pokud nebudeme brat v potaz mozné vypadky serverii, které jsou minimalizovany
nékolikanasobnym jisténim (pfipadné¢ umélé filtrovani obsahu, které jsme méli moznost
zaznamenat naptiklad v Cing), informace, které se v internetové siti nachazeji, jsou dostupné
prakticky vSude a komukoli. Nezalezi ani na typech pouzivanych prohlizect, nezalezi ani
na denni dob¢. Na internetu tedy neexistuje ,,prime-time®, jako u televizniho vysilani, a tedy
1 ceny jsou jednotné pro jakoukoli denni dobu (i kdyZ moderni systémy umoziuji zobrazovani

reklamy v zavislosti na ¢ase).

2.2. Interaktivita

Vlastnost interakce, tedy moznost okamzité reakce, pfiblizuje uzivatele stale vice a vice
k poskytovateli sluzeb ¢i prodejci zbozi. Po uvefejnéni reklamniho banneru je mu totiz
nabidnuta dalsi akce — miize ziskat podrobnéjsi informace o nabidce, miize si tyto informace
stahnout a precist kdykoli pozd¢ji, méd moznost prokliknuti na domovskou stranku produktu
¢i sluzby, miZe ji dokonce ihned objednat. Mize samoziejmé také prohlize¢ zavfit
a pokracovat na pivodni webové strance. VSechny tyto moznosti ziskava v readlném case. Tato
vlastnost je vyuzivana pii tvorb¢ redlného obchodovaciho prostiedi. Jeho ptikladem je aukéni
server Aukro.cz nebo dalsi servery, nabizejici zbozi formou klasické aukce, tedy piihazovani

jednotlivych nabidek.

2.3 Meéritelnost

Zasadnim rozdilem mezi internetovou a tradicni reklamou je jeji mcfitelnost.
U televizni reklamy platime za po€et  odvysilanych spotil a za ¢as, ve kterém spoty
ve vysilacim planu probéhnou. Je vSak prakticky neméfitelné, kolik lidi nase reklama oslovila.
Pti vyuZiti internetu je tomu naopak. Zméfit, respektive zjistit miizeme celou fadu informaci:

- Kdy a na jakych portalech (webech) byl banner zvetfejnén.

¢i sluzbé.

- Procentualni pomér mezi poctem prokliknuti a poctem zobrazeni (impresi).

Vsechny tyto hodnoty nam dovoluji na jedné strané pfesné¢ analyzovat reklamni kampa,

na stran¢ druhé pak madme moznost zaplatit za skute¢né relevantni sluzbu, tedy nikoli jen
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za pocet zobrazeni, ale zapocCet uzivatelii, ktefi prostfednictvim prokliku na reklamni banner
navstivili ndmi pozadovanou stranku. Toto schéma je zdkladem PPC (pay per click) kampani.
Zakaznik si v ni nakupuje pravé pocet proklikii, nikoli pocet zobrazeni. Klasickym piipadem
takovychto kampani jsou Google AdWords® nebo S-klik.**

Dalsi velkou vyhodou je detailni analyza pohybu zékaznika po webovych strankach.
Analytickymi néstroji je mozné ziskat informace o typu prohliZzece, o odkazu, ze kterého
navstivil vaSe strdnky, o tom, jaké webové stranky na internetu navstivil a podobné.
Spole¢nosti Google vyvinuty nastroj Google Analytics® je dokonce k dispozici zdarma viem

uzivatelim internetu.
24  MoZnost okamzZité reakce na zpétnou vazbu

Tim, Ze v piipad¢ internetové reklamy mame k dispozici méfeni prakticky online,
je mozna flexibilni reakce na jeho vysledky, pfipadné dalsi podnéty, prichazejici od uzivatela.
Ten totiz mize reagovat okamzit€¢ po zhlédnuti reklamy. Nemiizeme samoziejmé meénit
zakoupeny medialni prostor a Cas, ale operativné miiZzeme upravovat obsah banneru,
prolinkovani na jinou, popfipadé¢ upravenou webovou stranku a podobné. U ,klikacich*

kampani typu PPC mlizeme ménit cely format.
3 PLANOVANI KAMPANE

Marketingova kampan je vzdy sou¢asti marketingového planu firmy. Predstavuje sérii
komunikaénich aktivit vyuzivajicich nastrojii reklamni komunikace k osloveni vefejnosti,
vétSinou zakaznikG ¢i potencidlnich zdkaznikli. Zahrnuje obvykle stéZejni linii tvofenou
napfiiklad televizni, radiovou ¢i tiskovou kampani (resp. jejich kombinaci) a linie podptirné,
tvofené zapojenim ostatnich forem komeréni komunikace - naptiklad pfimého marketingu,

public relations kampang ¢i sales promotion aktivit.

23 Reklamni systém spole¢nosti Google [online]. [cit.2011-02-01]. Dostupné na WWW:

<https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=adwords&hl=cs&Itmpl=adwords&passive=true&ifr=
fa Ise&alwf=true&continue=https://adwords.google.com/um/gaiaauth?apt%3DNone%26ugl%3Dtrue>.

24 Reklamni systém spole¢nosti Seznam. [online]. [cit.2011-02-01]. Dostupné na WWW:
<http://login.szn.cz/?loggedURL=http%3A%2F%2Fwww.sklik.cz%2Fseznam-kampani&serviceld=sklik>.

25Sluiba spolecnosti Google, poskytujici ptehled o provozu na webovych strankach a efektivit€ marketingu.
[online]. [cit.2011-02-01]. Dostupné na WWW: <http://www.google.com/analytics/>.
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Typickymi atributy reklamni kampané¢ je jeji komercni charakter (komunikace, za niz
musi zadavatel platit), reklamni sdéleni (zaméfené bud’ na komunikaci znacky a jejich
atributi nebo na predstaveni konkrétni nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnost
vyvolat konkrétni reakci, napi. ndkupni rozhodnuti) a neadresnost (masové zacileni na vetsi
pocet adresati).

Philip Kotler uvadi nasledujici schéma, podle ngho by mé&la byt planovana jakékoli kampaii: %°
- ,,Stanoveni cilu.
- Stanoveni rozpoctu a volba platebniho modelu.
- Ptiprava reklamni strategie.
- Ptiprava reklamniho sd¢leni.
- Zacileni sdéleni.
- Nacasovani realizace.
- Vybér zplisobu ¢ifeni reklamniho sdéleni.
- Vybér zptisobu méfeni a vyhodnoceni.
- Testovani kampang.*
Soucasti reklamni kampané je samoziejmé také ndkupu médii a kreativni Casti

(formulaci kli¢ového sdé€leni, kreativni grafické ¢i jiné navrhy) a nésledné produkce.

3.1  Cile kampané

Cile, kterych ma kampan dosahnout, musi byt jasné¢ a srozumitelné formulovany
a musi byt méfitelné. Jinak totiZ nelze rozhodnout o tom, zda byla kampan uspé$né a splnila

ocekavani. Pravé méfitelnost ma ze vSech nize uvedenych hledisek zdsadni vyznam.

Pro popis cili se v marketingové praxi pouziva akronym SMART. Podle této teorie by

cile mély byt:

- Specifické (specific) —musi pfesné urcit, ceho chceme pomoci kampané doséhnout,
- Méfitelné (measurable) — musime byt schopni zméfit, zda cili bylo dosazeno
¢1 nikoli,

- Dosazitelné (achievable) — stanovené cile musi byt dosazitelné,

26 KOTLER P.,Moderni marketing. Str. 641.
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- Realistické (realictic) — musime byt schopni dosdhnout stanovenych cila se zdroji,
k tomu uréenymi,

- Casové vymezené (timed) — termin, do kterého maji byt cile splnény.

V piipad¢ internetovych kampani mohou byt cile stanoveny jako zvySeni podilu na trhu,
zvySeni vynosi, udrzeni ur¢itého poctu zédkazniki, rist poctu zakaznikl, zvySeni povédomi

o znacce v urCitém obdobi a podobng.
3.2  Stanoveni rozpoctu

V ramci internetovych reklamnich kampani Ize n€které z nich provadét bez financnich
vydajl, a to zejména na socidlnich sitich Facebook nebo Twitter. Jak bylo uvedeno vyse,
pfi vyuziti dalSich technik (SEO, SEM, e-mailingu, banneril) musime pocitat s vysSSimi
¢i niz§imi néklady. Obecné je mozné fici, Ze internetova reklama patii mezi financné nejméné
nakladné druhy zviditelnéni.

U internetového marketingu pouzivame nékolik zakladnich modelti platby:

- CPM (cost per mille)® — cena je stanovena na zakladé  po&tu impresi (publikaci)
na webovych strankach; pouziva se v pripadé, kdy se ocekava vysoky pocet
proklikd,

- CPC (cost per click)?’ — cena je stanovena na zakladé konkrétniho po&tu proklika
na pozadovany web objednatele,

- CPA (cost per action)®® — cena je stanovena na zékladd konkrétni akce

(objednavka, informace) uZivatele.
3.3  Priprava reklamni strategie
Ptiprava reklamni kampané predstavuje klicovy mezistupeit celého procesu.

Jeji vysledek zavisi na mnoha faktorech, z nichZ za nejdolejs$i povazuji obsah reklamniho

sdéleni, jeho zacileni na danou skupinu zakaznikd, timing kampané a vybér média.

26 Cost per mille. Marketingterms.com. [online]. [cit.2011-02-03]. Dostupné na WWW:
< http://www.marketingterms.com/dictionary/cpm>.

2T Cost per click. Marketingterms.com. [online]. [cit.2011-02-05]. Dostupné na WWW:
< http://www.marketingterms.com/dictionary/cost_per_click>.
Cost per action. Marketingterms.com. [online]. [cit.2011-02-02]. Dostupné na WWW:
< http://www.marketingterms.com/dictionary/cost_per_action>.
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3.3.1 Reklamni sdéleni

vvvvvv

srozumitelné, snadno zapamatovatelné. M¢lo by uréitym zpusobem provokovat k tomu, aby
vedlo Kk interakci potencionalniho zakaznika. Vytvofeny slogan pak muze vést k naprosto
jednoznacné identifikaci firmy nebo vyrobku. Jako piiklad mizeme uvést claim, ktery byl
pouzit v reklamé na napoj kofola: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.«®

Je samoziejm¢ rozdil pii tvorbé sd€leni dle jednotlivych typt médii. Zatimco
u tiSténych formati muze byt text obsédhlejsi, bannery (vcetné jejich zvétsené formy, tedy
billboardil) by mély obsahovat text pouze nezbytné nutny. U nékterych brandovych reklam

(ty, které posiluji povédomi o znaéce) jsou tvorené pouze logem nebo jinym grafickym

motivem.

3.3.2 Zacileni sdéleni

Vybér cilové skupiny zdkaznikl je slozita disciplina, vychazejici z jejich analyzy.
Ta je tvofena na zéklad¢ vlastnosti, relevantnich pro dany produkt ¢i sluzbu. Telekomunikaéni
operatofi tedy budou nabizet ur¢ity druh mobilnich sluzeb, naptiklad balicky sms ¢i mms,
predevsim skupiné zakaznikd, jejichz vek se pohybuje v rozmezi 14-21 let, zatimco prodejce
automobilll vyuzije vékové rozmezi pon€kud jiné. Marketing cili na potencionalni zdkazniky
také z hlediska socidlné-demografického, podle jejich ndkupniho chovéni, vyuzivani volného
¢asu, volnych finanénich zdroji a podobné. Na zaklad¢ analyzy pozadovanych udaji dochazi
ke shromazdéni vzorku populace do skupin, charakteristickych svym stejnymi potiebami,
moznostmi a chovanim. Z téchto skupin je pak vybrdna jedna nebo vice cilovych skupin,
podle které bude urcen zplsob provedeni reklamni kampané.

Jednu z moznosti, jak rozdélit internetové zakazniky, ktefi na webu navstévuji online
obchody a nakupuji v nich, mizeme vidét na vysledcich vyzkumu trhu, provedenym firmou
Miller-Williams. Ta rozdéluje online nakupujici do péti kategorii:

-,,5ensibles — tato skupina je nejpocetnéjsi s podilem 37%; jejich potieby l1ze uspokojit velmi

jednoduse a jsou to pravdépodobné ti nejlepsi zakaznici.

POZN Claim = uderny slogan, jenz byva pfipojen k logu ¢i logotypu firmy piedevsim v marketingové

komunikaci.
% Claim Spole¢nosti Kofola a.s. [online]. [cit.2011-02-03]. Dostupny na WWW: <http://www.kofola.cz/>.
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- Agonizers — predstavuji 10%; Casto a hodné pii vybéru zbozi srovnavaji, ale nejsou
tak cenov¢ orientovani, jako

- Hagglers — jejich podil ¢ini 34%

- Loaners — asi 15%; kladou diiraz na jednoduchost uzivani pii své nakupni zkusenosti.

- Techies — priblizn& 5%; na internetu ~ se velmi  snadno orientuji, ale jsou prelétavi.«®
Kotler déle uvadi: ,,Vysledkem této segmentace je skutecnost, ze skuteéné potiebujete

veédét, kdo jsou vasi zdkaznici, a ujistit se, ze jim nenabizite néco, co nechtéji nebo

nepotiebuji. Jak konstatuje Amy Ferrarova, feditelka vyzkumu firmy Miller-Williams:

(,,Vite-li, Ze vasi zakaznici jsou Hagglers, pak je musite oslovit slevovymi kupony.*)* 3

3.3.3 Nacasovani realizace

Reklamni kampané probihaji vSude ve svéte podle urcitého schématu. Pocatkem roku
se dozvime o povanocnich slevach, které velmi brzy vystiida velikono¢ni nabidka. V ¢ervnu
darujeme svym détem odmeénu za vysvédCeni, zatimco v poloviné srpna prichazi kampan
“Back to school®“. No a o dva mésice pozdéji uz zije marketing Vanocemi. Prace na vSech
téchto vyse uvedenych akcich ovSem musi vypuknout podstatné diive, zejména kvili ndkupu
medialniho prostoru.

Trefit se se svym sdélenim do pfesného terminu je velkym uménim marketingu.
Veskerou snahu miiZze pohibit nabidka v nevhodnou dobu, naptiklad informace o letech
do Egypta v dob¢, kdy v Kahife operuji tanky a cestovni spole¢nosti stéhuji svoji klientelu
zpét do vlasti. Naopak vyuziti mezery v nabidce urcitého produktu nebo sluzby mize ptinést
vysoky efekt.

Mnohdy muiiZe dojit 1 k soubéhu stejnych reklamnich sdéleni na stejném typu média,
pfipadné na stejném webu, coz miiZe mit naprosto kontraproduktivni vysledek — zdkaznik
si pofidi sluZzbu, kterou reklamujeme, u konkurence. Ptfikladem je reklama internetového
pFipojeni na serveru Centrum.cz v lednu 2011.%% TéméF pii kazdém otevieni homepage této
spolecnosti se objevil banner jednoho ze tii provozovateli sluzby ptipojeni k internetu, a to
na stejném miste, na velmi dobré pozici vlevo nahote. Z mého hlediska tak byla velmi dobie

propagovana sluzba, ovsem méné jiz jedna ze tii spolecnosti, jez tento produkt nabizela.

%0 KOTLER, P. - KELLER, P.L. Marketing management.. str. 651.
8 KOTLER, P. — KELLER, P.L. Marketing management. str. 652.
82 Homepage portalu Centrum.cz. [online]. [cit.2011-02-03]. Dostupné na WWW: <http://www.centrum.cz/>.
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3.3.4 Zpisob Sifeni reklamniho sdéleni

Pod timto terminem rozumime vybér média, ve kterém se reklamni kampan objevi.
Zalezi samoziejmé na reklamnim sdé€leni, ale také na zvoleném zpiisobu komunikace
a zejména na rozpoctu, ktery je pro kampan piipraven.

Podle zptisobu komunikace pak rozliSujeme kampan¢ na nadlinkové (ATL — above the
line)* a podlinkové (BTL — below the line)®. Nadlinkové kampané jsou zam&keny na Sirokou
vefejnost, tedy zejména televizni, radiové a tiskové formy reklamy. Jako podlinkové
oznaCujeme ty zpusoby, které jsou zacileny piesnéji a oslovuji konkrétni cilovou skupinu.
Mezi tyto formy patii pfimy marketing (personifikovany direkt mail, telemarketing,
odpovédni zasilka), reklama v misté prodeje (POS — point of sale — vétSinou letaky nebo
broiury)gg, sales promotion (kratkodobd podpora prodeje zbozi) ¢i sampling (rozdévani letdkt
nebo vzorki).

Internetova reklama vétSinou neni timto zplisobem zatfazovana, ale svymi moznostmi

ptesného zacileni patii zcela jisté mezi podlinkové aktivity.
3.4 Vybér zpiisobu méreni a vyhodnoceni

Zpusob meéfeni a vyhodnoceni kampani zdvisi na pouzitém médiu a cilech.
U nadlinkovych kampani miZzeme vyuZit naptiklad tiskovy néklad daného periodika nebo
sledovanost programt, ve kterych reklamni spoty probihaly. Toto méfeni nam vSak netiké nic
o uspesnosti kampané. Klasickou metrikou miize pocet objednavek na produkt ¢i sluzbu, ktera
byla v kampani propagovana. Na zaklad¢ téchto informaci vypoéteme hodnotu ROI (return of
investments), tedy to, zda se ndm vynaloZené prostiedky vratily nebo naopak, reklamni
kampan byla netisp&s$na.

Dalsimi moznymi metrikami byva response rate, tedy hodnota, udavajici procentualni
pomér mezi poctem celého vzorku a poctem reagujicich, tedy napt. pocet kladnych reakci
na moznost zaslani informaci o sluzbé. Pouzivana byva i hodnota close rate, tedy pomér mezi

poctem skute¢né zaplacenych a nabizenych produkti.

8 ATL, BTL,POS. Sales and Marketing. [online]. [cit. 2011-02-01].
Dostupné na WWW: <http http://www.entrepreneur.com.ph/features/article/looking-below-the-line>.
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Podle serveru PayPerClick.cz Internetové kampané pouzivaji jako metriku hodnotu
conversion rate, (konverzni pomér), ktery ndm udava pocet uzivatelii, jez vyuzili nabidku.
Bézna mira konverze u novych navstévnikli na primérném internetovém obchodé dosahuje
néco kolem jednoho procenta (pokud jde o objednavky). Tedy ze sta lidi, ktefi na internetovy
obchod pfijdou, nakoupi jeden. Uzivatelé, ktefi jiz konkrétni obchod znaji, mohou nakupovat
s vyss§i pravdépodobnosti, tieba 1 30%. V piipadé€, ze ndm jde pouze o ptildkani uzivateli na
nase stranky (napf. z divodu inzerce tretich stran), je mozné vyuzit i metriku CTR
(clicktrough rate — mira prokliku). Toto méfeni nevyhovuje bannerovym reklamam, kde se
mira prokliku pohybuje pod hranici 0,1 %. Ideélni je naopak pro ,.klikaci* (PPC) kampamé.34

Kazda kampan ma svij zplsob vyhodnoceni obsazen v bussines case. Pod timto
vyrazem si piedstavme model, do kterého na jedné stran¢ vstupuji naklady a z n¢hoz na strané

druhé vypocteme vynosy. Zakladem tohoto vypoctu je marketingovy model uspéSnosti

kampang, tedy pocet skutecné prodanych produktii nebo sluzeb.
3.5  Testovani kampané

Pfi navrhu kampané velmi Casto vyvstane otdzka, kterd z uvazovanych variant bude
lepsi. Zatimco u televizni reklamy musi byt o konkrétnim obsahu rozhodnuto dfive, nez se
zacne natacet, a nikoli na zaklad¢ toho, ktery z klipd bude lepsi, u internetu je situace
naprosto odliSnd. Napiiklad u direct marketingu miiZeme rozeslat n€kolik verzi sdéleni
a rozhodneme se podle reakce adresatl. Také pii tvorbé bannerid je vhodné vyrobit nékolik
navrhil a otestovat, kterd z variant je ucinngj$i. Pokud neexistuji skute¢né padné argumenty
pro konkrétni obsah, je testovani rozhodné nutné.

Dtlezita je tvorba vstupni stranky, na kterou bannery odkazuji. I zde se testovani jevi
velmi vyhodné. Jako standardni se vyuzZiva testovani dvou vzorkl najednou, tzv. A/B test™,
Jeho princip je jednoduchy. Automaticky skript rozd€li vSechny ptichozi uZivatele na dvé
skupiny a kazdé skupiné predlozi jednu variantu vstupni stranky. Métfenim se sleduje, ktera ze
dvou vstupnich stranek dosahla vétsiho uspéchu. Google poskytuje vSem uzivatelim
inzertniho systému Google AdWords néstroj Google Website Optimizer™, ktery v _kombinaci

s Google Analytics muze detailnéji analyzovat rozdily v chovani obou skupin uzivatela.

% Srov. PayPerClick.cz. Pay per click [online].[cit.2011-01-14].
Dostupné na WWW: <http://www.payperclick.cz/google-adwords-nekorunovany-kral-ppc-systemu>.
* Roman Appeltauer. Efektivni kampané pomoci A/B testovani. [online]. [cit. 201-02-02]. Dostupné na
WWW: <http://firemniweb.h1.cz/35-a-b-testovani>.
% Google.com. [online]. Dostupnd na WWW: <http://www.google.com/websiteoptimizer/b/index.html>.
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4 BANNEROVA REKLAMA

4.1  Historie bannerové reklamy

Server Americaint.com uvadi, ze bannerova reklama (z anglického banner = plakat,
prapor) je jednou z forem internetového marketingu. Jedna se zpravidla o obrazek nebo
animaci, pfipadné jinou interaktivni grafiku, umisténou nejCastéji u okra je obrazovky.
Bannery byly ptivodné pouze ve formé statického obrazku v klasickych formatech gif nebo
Jpg, pozdgji se rozsitily o formaty, umoziujici dynamické nacitani obsahu nebo interakci
S uzivatelem, jako napf. java, shockwave ¢i flash, umoziujici jistou miru interaktivity —

reakce na pohyb mysi nad bannerem, pouZiti zvukd, videa, apod.®’

Prvnim bannerovou reklamu uvefejnil na svych strankéach americky portal HotWired®,

) 7

SIGNAL EYE WITNESS PIAZZA RENAISSANCE 2.0 COIN

COPYRIGHT 1934 WIRED YENTURES LTD. ALL RIGHTS RESERVED

Obr.7  Uvodni stranka portalu HotWired z roku 19943

37 Srov. Web banner — What is a Banner. [online]. [cit. 2011-02-02].

Dostupné na WWW: <http://www.americaint.com/guaranteed-traffic/banner-advertising.html>.
%8 Jeffrey Veen’s blog. Looking back at Hotwired. [online]. [cit. 2011-02-02].

Dostupné na WWW: <http://www.veen.com/jeff/archives/000903.html>.
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Sama spole¢nost AT&T Hotwired uvadi Zze Otcem této mySlenky byl Andrew Anker,
ktery se zacatkem roku 1994 stal vykonnym feditelem spole¢nosti HotWired. Néapad se v jeho
hlave zrodil v dubnu 1994 a 25 .fijna téhoz roku spatfila svétlo svéta prvni bannerova reklama

na internetu. Byl ji banner spole¢nosti AT&T o rozmérech 468x60 pixelﬁ.39

Have you evar clicked —

your mouse right HERE? - el Will

Obr. 8 Prvni bannerové reklama spolecnosti AT&T z roku 1994%°

Banner se objevuje na webové strance tehdy, kdyz tato je nactena webovym
prohlize¢em. Tomuto zobrazeni se ftika imprese. Po kliknuti na banner je prohlize¢
pfesmérovan na webovou stranku reklamy v banneru. Tato ¢innost je znama jako proklik.
Banner spolecnosti AT&T jeste prolinkovan nebyl; pti klepnuti mysi jste tedy zatim nebyli
nikam pfesmérovani.

Server Lupa.cz uvadi ze bannerova reklama méla velmi razantni nastup, ktery byl dan
i tou skuteCnosti, ze internet byl jako marketingové médium zcela novym medidlnim
prostorem a pouzivané bannery dokéazaly internetového uzivatele zaujmout tim, Ze se jednalo
o zcela novy format reklamy. Na druhou stranu byla tato forma propagace vyrobku ¢i sluzeb
pfijimana zaporné. Divodem byl pfedevS§im nazor na komercionalizaci internetu, ktery byl
do té doby chapan jako ,Cisty* projekt. DalSim faktorem, diky kterému byla bannerova
reklama znacné kritizovana, bylo ruSeni uZivatele. AZ do chvile, neZz se objevil prvni
bannerovy format, mohl Ctenar-uZivatel nerusené ,,brouzdat™ internetovymi strankami. Nyni
byl ¢as od ¢asu prekvapen do té doby nezndmymi ramecky ¢i obreizky.40

Po prvni vIn¢ internetové reklamy tohoto typu se po urcitém case objevil piiznak,
pojmenovany jako banner blindness — bannerova slepota. Jednalo se o jev, kdy uzivatelé
piestali na bannerovou reklamu reflektovat, ignorovali informace, poskytované grafickymi
bannery stale stejnych rozméri na stile se opakujicich mistech. Takto alespon marketéfi

vysvétlovali pokles jejich tispéSnosti, ktery byl ur¢ovan pomérem proklika vzhledem k poctu

%9 Srov. AT&T Hotwired. First banner ad ever in the world. [online]. [cit. 2011-02-20].Dostupné na WWW:
<http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.htmi>.

40 Lupa.cz. Bannery a reakce na bannery. [online]. [cit. 2011-02-01].
Dostupné na WWW: < http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-bannerova-reklama/>.
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zobrazeni. Tento stav byl ovSem zcela logickym vyusténim ¢innosti internetovych uzivateld.
Umémné s jejich zvySujicimi se zkuSenostmi s internetem obecné nutné klesala konverze
bannerové reklamy, jejiz vysoké hodnoty byly zplisobeny témét raketové se zvySujicim
poctem novych uzivatelil internetu a rostoucim poctem stranek nekomerc¢nim zameétenim.

V soucasnosti je v dlouhodobém méfeni uspé€Snost méfend v rozsadhlych reklamnich
systémech vice ¢i mén¢ konstantni. Tato skutecnost si postupné vynutila celou fadu tprav
internetové reklamy. Zmény se tykaly témét vSech oblasti. Zména pozice, dochazi ke zménam
umisténi reklamy uvnitf stranky, napt. kontextova reklama pod textem nebo mezi odstavci
textu. Zména rozmért, zacina se pouzivat reklamy celd skala novych bannerovych formata.
Zmeéna chovani, reklama roluje ze zékladniho rozméru a mize kratkodob¢ prekryt dal§i obsah
stranky. Zména formy, do poptedi se dostava prosta textova reklama.

Postupem doby a technologii se bannerovd reklama stdvala stdle agresivnéji
zobrazovanou. Mnohdy dokonce pickazela pti prohliZzeni stranek a nutila uzivatele premyslet
nad tim, jak se ji zbavit. To je samoziejmé naprosto kontraproduktivni vzhledem k jeji prvotni
funkci. To vedlo kvyvoji programi, jejichz tkolem bylo c¢asteéné zamezit, respektive
filtrovat zobrazovani takovéto formy reklamy.

Prvnim velkym prohlize¢em, ktery vyvinul ndstroj na blokovani pop-uptl, tedy
vyskakujicich oken, byla Opera. Mozilla vyvinula pozd¢ji néstroj, ktery dokazal blokovat
takovéto okno pouze pii nacitani stranky. Zacatkem roku 2000 mély vSechny prohlizece
vyjma Internet Exploreru moznost blokovat pop-upovou reklamu. Microsoft se k nim pfipojil
az v roce 2004, u prilezitosti spusténi Windows XP SP2 balicku.

Cela tada serverli, respektive jejich tvlrci a redaktofi, je vSak financovédna praveé
z piijmu z reklamy. Z tohoto diivodu néktefi provozovatelé serverti povazuji takovéto jednani
za neférové a mnohdy témét likvidacni. Proto podstatné ¢ast zadavateli reklamy spolupracuje
se sdruzenim Network Advertising Initiative,*! ktera umozni kazdému uZivateli moznost
zakazat (opt-out) — ale naopak znovu i povolit — moznost doru¢ovani urcitého typu pop-up
reklamy. Cini tak pomoci svého vlastniho programu a nikoli vyuZivanim ,,tvrdé* blokace

Vv prohliZeci.

! Network Advertising Initiative [online] [cit.2011-02-11].
Dostupné na WWW: <http://www.networkadvertising.org/managing/opt_out.asp>.
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4.2  Formaty bannerové reklamy

Formati bannerové reklamy z hlediska jejich  rozméri muze byt nekone¢né mnoho.
Za klasicky Ize povazovat ten, ktery se objevil vitbec poprvé, tedy AT&T banner o rozmérech
468 x 60 pixell. Dnes je oznacovan jako full banner.

Aby alespon jakymsi zpisobem byly jednotlivé formy a typy bannerii normalizovany
(at’ uz zhlediska zjednoduseni jejich tvorby nebo kviili designu jednotlivych webovych
stranek), vzniklo v USA v roce 1996 Ustiedi pro interaktivni reklamu (Interactive Advertising
Bureau — 1AB),* které sdruzuje vice nez 460 piednich medialnich i jinych spole¢nosti, které
prodavaji 85% veskeré reklamy v zemi. IAB Skoli marketéry, agentury, medialni spole¢nosti
1 SirSi obchodni vefejnost v otdzkach hodnoty interaktivni reklamy. Spolu s t€émito subjekty
ovéefuje a doporucuje standardy a postupy internetové reklamy a v neposledni fadé téz provadi
prizkumy v této oblasti. IAB vytvofila seznam rozmért velikosti riznych typt bannert, ktery
ma formu doporuceni a je jednim ze standardi internetové reklamy. Jednotlivé typy vidime
V nasledujicich tabulkéch.

Rectangles and Pop-Ups

Doporucena maximalni | Doporucena délka
datova velikost (kb) animace (s)
300 x 250 - Medium Rectangle 40 15
250 x 250 - Square Pop-Up 40 15
240 x 400 - Vertical Rectangle 40 15
336 x 280 - Large Rectangle 40 15
180 x 150 - Rectangle 40 15
300x100 - 3:1 Rectangle 40 15
720x300 — Pop-Under 40 15

Banners and Buttons

468 x 60 - Full Banner 40 15
234 x 60 - Half Banner 30 15
88 x 31 - Micro Bar 10 15
120 x 90 - Button 1 20 15
120 x 60 - Button 2 20 15
120 x 240 - Vertical Banner 30 15
125 x 125 - Square Button 30 15
728 x 90 - Leaderboard 40 15
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Skyscrapers

160 x 600 - Wide Skyscraper 40 15

120 x 600 - Skyscraper 40 15

300 x 600 - Half Page Ad 40 15
Tab.1 Standardni rozméry bannert dle IAB*

Na dal$im obrazku vidime typy vyse uvedenych banneri tak, jak je miizete vidét na

internetovych strankach.

Leaderboard
728x90

3:1 Rectangle
300x100

Full Banner Half Banner
468x60 234x60
Vertical

Banner
120x240

Button 1
120x90

Button 2
120x60

Pop-Under
720x300

Square Pop-Up
250x250

Wide
Skyscraper
160x600

Half Page Ad
300x600

Skyscrape
120x600

Large Rectangle
336x280

Obr. 9 Typy banneri dle rozmé&ru*

%2 | AB Ad Unit Guidelines [online] [cit.2011-02-18]. Dostupné na WWW:
<http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/508676/508767/Ad_Unit>.

Medium Rectangle
300x250

Vertical
Rectangle

240x400

Rectangle

180x150

Square
Button
125x125
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4.3  Typy bannerové reklamy

Podle technické specifikace, respektive podle moznosti interaktivity mezi bannerem

a internetovym uzivatelem miizeme bannery rozdélit na nékolik kategorii.43

43.1 Neinteraktivni formaty*

Neinteraktivni bannery se zobrazuji na svych pozicich ve strance a neobsahuji zddnou
interakci s uzivatelem, kterd by ovliviiovala stranku, ve které jsou zobrazeny. Musi splilovat

obecna pravidla a pravidla specificka pro dané pozice a formaty kreativ.

Kreativy v bitmapovém formatu

Jde se o bitmapové obrazky ve formatech gif, jpg ¢i png. Obrazky ve formatu gif
mohou byt animované (na nékterych pozicich je omezena délka animace). Bannery jsou
do stranek vkladany jako odkaz s obrazovym obsahem, kreativy musi spliiovat obecna
pravidla  a limity platné pro dany format v dané pozici (rozméry, datova velikost). Tyto

limity jsou velmi podobné doporucenim [AB.

Flashové animace
jsou soubory ve formatu swf a i zde je na nékterych pozicich omezena délka animace.
Kreativy mohou byt do flash verze 8 a i zde je nutno dodrzovat pravidla pro jejich tvorbu

Z hlediska datové velikosti.

HTML kreativy

jsou ¢asti HTML kodu, jehoZ vysledna vizualizace reprezentuje banner na dané pozici,
kod nesmi obsahovat zZadnou funkcionalitu feSenou prostfednictvim javascriptu. Kod nesmi
obsahovat HTML elementy jejichz pouZivani je v soucasnosti irelevantni. Konstrukce
kreativy musi zaruCovat jeji pfiméfen¢ shodné zobrazeni v riiznych typech webovych

prohlizecl (minimalné v prohlizecich Mozilla, Internet Explorer a Opera).

*3 Bannerova reklama spole¢nosti Seznam.cz. [online]. [cit. 2011-02-4]. Dostupné na WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/technicke-specifikace-reklam/bannerova-reklama/>.

* Bannerové reklama spole¢nosti Seznam.cz. [online]. [cit. 2011-02-5]. Dostupné na WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/technicke-specifikace-reklam/bannerova-reklama/neinteraktivniformaty/>.
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Textové kreativy
Timto terminem oznaCujeme prosté texty, které jsou zobrazovany formou odkazu

na svych pozicich ve strance.

Dusan Janovsky na serveru jakpsatweb.cz uvadi ze dalsi mozné d€leni vyse uvedenych
typt bannert je podle zplsobu jejich vyroby. Podle tohoto hlediska rozezndvame dvé
zékladni skupiny:

1) Obrazkové
2) Skriptové %

Jako skriptové bannery oznacujeme tyto formaty: ,,Pop-up, HTML kéd, Out of the
banner, Interstitial a Superstitial.«*°

Pop-up se objevuje uvniti webové stranky jako vyskakovaci okénko. Toto okénko je
vétSinou novou webovou strankou a je vétSinou generovano pomoci java skriptu (nikoli
ovSem vyhradné takto). Na nékterych strankach zejména erotického obsahu bylo jesté
pfedneddvnem mozné uvidét skuteCnou zmét pop-upil, jejichz nacitani vedlo nékdy az
k nutnosti opustit webovy prohlize¢, ptipadné dokonce k restartovani pocitace. Agresivita
tohoto zptisobu reklamy se ¢asem piece jen zmensila. Diky blokovani téchto vyskakovacich
oken rGznymi nastroji (napf. i soucast Windows) je tento reklamni format prakticky
nepouzitelny. Pokud uZ se n€ktery provozovatel pro tuto reklamu rozhodne, pouziva vétSinou
pop-upy tak, aby po jejich zruseni mohl uZivatel pokracovat na ptivodni strance bez toho, aby
J1 musel nacitat znovu nebo aby musel naptiklad znovu vypliovat formuldf od samotného
zaCatku. Nekteré stranky ovSem takovymto zplsobem nefunguji, coz mulze byt
pro internetového uzivatele neptijemné.

Pop-up se vyrabi ve formatu 250 x 250 pixeld, ale pouZivaji se také rozméry
300 x 250 nebo i 550 x 480. Variantou pop-upu je pop-under reklama. Toto okénko se
zobrazuje rovnéZ jako nova webova stranka; je ovSem “ukryta“ za strankou pravé prohlizenou
a neru$i uzivatele prvopldnové. Objevi se az tehdy, kdyz je okno prohlizece zavieno,
coz uzivateli pon€kud znesnadiiuje orientaci. Doporucenou velikosti reklamnich bannert

pop-under je rozmér 720 x 300.

% Srov. Dugan Janovsky. Druhy reklamnich formati. [online]. [cit. 2011-02-5]. Dostupné na WWW:
<http://www.jakpsatweb.cz/reklama/rozmery.html>.

“® Dugan Janovsky. Druhy reklamnich formati. [online]. [cit. 2011-02-5]. Dostupné na WWW:
<http://www.jakpsatweb.cz/reklama/skriptove-formaty.html>.
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Pop-up bannery nepatii mezi uzivateli internetu mezi oblibené typy reklamy. I proto se
americké Ustiedi pro interaktivni reklamu (IAB) rozhodlo vydat doporuéeni, které by popsalo
standardy, jez by mély byt u tohoto typu reklamy dodrZeny.*” Pfedevsim by nemélo byt
uzivateli zobrazeno vice nez jedno pop-up okno pii navstéveé jedné konkrétni stranky. Jak
pop-up, tak také pop-under okno by mélo byt jasn¢ identifikovano jménem zadavatele

reklamy, jejim vydavatelem a typem prohlizece.

Rozmér HTML kdédu je pln¢€ zéavisly na velikosti stranky a na tom, jaka je dohoda
S jejim provozovatelem. Out of the banner miva nej¢astéji rozmér 468 x 300. Jak uz z jeho
nazvu vyplyva, na webové strance znéj vyjizdi nebo do n¢&j zajizdi graficka informace.
Charakteristickym rysem banneru Interstitial je to, ze se zobrazi na ur€itou dobu pii prvnim
nacteni stranky a celou ji prekryje. Superstitial se na strance objevuje nepravidelné, tedy ne
v souvislosti s jejim nacitanim a také ji na uréitou dobu piekryje.

Specifickym formatem bannerové reklamy Stick-add. Je to banner, ktery se zobrazi
Vv urcité pozici na strance a neméni ji ani pii rolovani stranky smérem dolli a zpét nahoru.
Nékteré stick-addy dokonce obsahuji zpozdéni, takze uzivatel je neménici se polohou
ptekvapen az s kratkou casovou prodlevou. V soucasné dobé se jednd ziejmé
0 ,,nejnenavidéngjs$i“ bannerovy format. V ¢eském prostiedi se vyskytuje od roku 2008 na

portale novinky.cz.*®

VSechny tyto typy bannerii oznaCujeme jako statické. Kromé nich existuji jesté
bannery dynamické (live bannery)®®°. Jsou to neinteraktivni bannery, jejichZ obsah je
dynamicky — zadavatel jej] mlize ménit bez op€tovného schvalovani. Dynamicky banner Ize
vytvofit témét z libovolného reklamniho formatu na libovolném serveru. Tento banner se
od béZzného banneru lisi tim, Ze na pozadi probihé jeho automaticka aktualizace bez ru¢niho
zasahu. K vyrobé dynamickych bannert slouzi technologie Java, Microsoft Silverlight nebo

Adobe Flash. K upoutani uzivatelovy pozornosti dopliiuji animaci i textem, zvuky ¢i videem.

7 Srov.IAB Pop-up Guidelines [online] [cit.2011-02-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.iab.net/iab_products_and_industry services/508676/508767/1461>.

* Dugan Janovsky. Druhy reklamnich formati. [online]. [cit. 2011-02-5]. Dostupné na WWW:
<http://www.jakpsatweb.cz/reklama/skriptove-formaty.html>.

* Bannerova reklama spole¢nosti Seznam.cz. [online]. [cit. 2011-02-05]. Dostupné na WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/technicke-specifikace-reklam/bannerova-reklama/reklama-dynamicke-

bannery/>.

%0 | ive Banner - [online]. [cit. 2011-02-05]. Dostupné na WWW:
<http://live-banner.com/offres-livebanner.html>.
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Tyto bannery jsou typické tim, ze mohou nacitat aktudlni data a zobrazovat tak reklamni
nabidku v redlném case. Jako ptiklad pouzijme nabidku last-minutovych zajezdi, kdy se cena
muze aktuadln€¢ ménit s blizicim se terminem odletu nebo internetovych obchodt pti propagaci
vyrobkl, kdy chce klient operativné ménit nékteré parametry své bézici reklamy (napiiklad
ceny nebo informace o tom, ze néktery druh zbozi je jiz vyprodan). Dynamické bannery
slouzi také jako reklama diilezitych udalosti ¢i specialnich centd.

Na nejriznéj$ich webovych strankdch se nyni objevuji formaty, velice podobné
bannerim. Jedna se o kalkulacky, jejichz ukolem je spocital razné druhy pojisténi, splatkové

kalendare, moznou vysi hypotéky a podobné.

4.2.2 Interaktivni bannery

Tyto bannery jsou sloZzené ze dvou vrstev:
1) Zakladni banner
2) V&tsi banner nebo animaéni vrstva (i-layer)®*

Animaéni vrstva se rozbaluje po akci uZivatele; nejcastéji po najeti mysi,
ale 1 na kliknuti, prvni zobrazeni stranky a podobné. Interaktivni bannery mohou rovnéz
docasné¢ meénit vzhled stranky, na niz se zobrazuji. I-layer obsahuje interaktivni Flash
elementy (az do verze 8) a video. Veskeré funkcionality spojené s interaktivitou, tedy
skryvani, zobrazovani i-layeru, jeho pretaceni na zalatek) jsou feSeny prostfednictvim
javaskriptovych funkei, které banner pouze spravné vola.

Pro tento typ bannert plati ur&itd omezeni’’. Pokud se banner objevuje automaticky
po nacteni stranky, jednomu uZzivateli (unikatni IP adrese) se zobrazi pouze limitovany pocet
bannerli za den nebo tyden, poté jiZ jenom pii najeti mysi (mouseover). Délka animace
i-layeru je Casové omezena a animacni vrstva musi rovnéz obsahovat kiizek na zavieni celého
banneru. Nejpouzivanéjsimi formaty jsou leaderboard + i-layer nebo skyscraper + i-layer.

Interaktivni bannery se diky vyuzitim novych technologii fadi mezi RIA (Rich Internet
Application), zkracen¢ Rich Media. Tyto formaty se odliSuji obecné od klasickych feseni
zejména komfortnéjSim ovladanim, vy$Sim uZivatelskym pohodlim a lepsi interakei

s uzivatelem. Z hlediska technologii existuje n¢kolik variant tvorby téchto aplikaci.

*! Bannerové reklama spole¢nosti Seznam.cz. [online]. [cit. 2011-02-07]. Dostupné y
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/technicke-specifikace-reklam/bannerova-reklama/interaktivniformaty/>.

%2 | AB Rich Media Creative Guidelines [online] [cit.2011-02-07]. Dostupné na
<http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/508676/508767/Rich_Media>.
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Tak, jak Interactive Advertising Bureau (IAB) vypracovalo doporuceni, tykajici se
rozmérd klasickych bannerii, podobnym zpisobem unifikovalo i vyrobu banneri
modernéjSich formatd. Pro jednotlivé forméaty jsou stanoveny jak rozmeéry, tak i velikosti
nacitanych soubori, obrazova frekvence technologie Flash, iniciace zvuku, maximalni délka

animace a zpusob ovladani.*®
4.3  Standardy bannerové reklamy v Ceské republice

V Ceské republice se unifikaci vénuje SdruZeni pro internetovou reklamu (SPIR).
Toto sdruzeni plisobi od roku 2000 a v soucasné dob¢ tvoii jeho zakladnu celkem 66 ¢lent.
SPIR definuje standardy pouzivanych a podporovanych reklamnich formati. Tyto standardy
davaji zadavatelim a autorim reklamy i1 provozovatelim stranek moZznost vytvaret kreativni
koncepty dle specifikaci nebo kombinaci prvki vytvafet nové. Dlvodem je jednotnost
nazvoslovi, standardi a reklamnich prvkl pii vzdjemné komunikaci mezi zadavateli, kreativci
a realizatory internetovych reklam. Cilem je tedy zefektivnéni medialniho nakupu a vyroby
podkladu pro inzerci.

Kromé této cCinnosti provadi SdruZeni jednotny vyzkum navs$tévnosti internetu
a sociodemograficky profil jeho néavstévniki NetMonitor, realizuje projekt monitoringu
internetové reklamy AdMonitoring, odbornou konferenci o internetovém marketingu IAC
a poskytuje expertni analyzy vyvoje internetového trhu v Ceské republice. Aktudlni
doporuceni, tykajici se reklamnich formatd, jsou z roku 2009 a jsou uvedena Vv nasledujicich
tabulkach.*

Leaderboard 728x50 40 KB
Square 250x250 30 KB
Skyscraper 120x600 40 KB
Medium Rectangle 300x250 40 KB
Full Banner 468x60 20 KB

Tab. 2 Doporucené zakladni reklamni formaty podle SPIR>

%3 Srov. 1AB Rich Media Creative Guidelines [online] [cit.2011-02-08]. Dostupné na WWW:
<http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/508676/508767/Rich_Media>.

** Srov. Oficialni dokumenty Sdruzeni pro internetovou reklamu. [online]. [cit.2011-02-15].
Dostupné na WWW:
<http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=24&Itemid=38>.
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Sdruzeni pro internetovou reklamu navic specifikovalo obecna pravidla pro umisténi

reklamy na webovych strankach :

Reklama musi byt viditeIné oznacena, a to bud’ slovnim oznacenim ,,reklama* pobliz
reklamni pozice nebo bloku reklamnich pozic (blok textovych reklam) nebo grafickym
odd€lenim od obsahu, Ize-li ptfedpokladat zaménu s obsahem, a to ¢ernym ordmovanim
reklamni plochy u stranek s bilym podkladem, poptipadé jinym grafickym prvkem. Reklama
zasahujici do obsahu nebo jinak znemoznujici bézné Eteni a manipulaci s obsahem
(tzv. agresivni forma reklamy) musi viditelné obsahovat tlacitkovy prvek pro odstranéni,
nevyplyva-li z formatu jina specifikace. Poskytovatelé obsahu maji pravo rozsitit limity nad
ramec specifikace (typicky maximalni datova velikost) nebo naopak limity snizit. Zadavatelé
reklamy mohou takové zmeénéné proprietalni limity pouzit s védomim, ze kreativa nebude

akceptovana jinym provozovatelem obsahu.**
4.4  Pouziti bannerové reklamy

Bannerova reklama byla ve svych zacatcich pouzivana jako format, podporujici prodej
produktli nebo sluzeb. Internet byl relativné novym reklamnim médiem a konverze se
pohybovala v fadech jednotek procent. Bannerova reklama se tak stavala velmi uspé$nou

a vyhledavanou. Paraleln¢ s touto skute¢nosti samoziejmé dochazelo ke zvySovani jeji ceny.

Postupem c¢asu a zejména v souvislosti se zavadénim novych formati se vyuziti
bannerové reklamy posunulo smérem ke kampanim, jez maji za kol predevsim posilovat
znacku nebo image, tede ke kampanim brandovym. Vyhodou bannerovych kampani je totiz
bezesporu jejich schopnost rychlého vizudlniho upoutdni internetovych uzivatelii. Do SirSiho
povédomi potencionalnich zédkaznikd se tak dostdva jméno firmy, at’ uz noveé zavadéné nebo
takové, ktera chce ,,jen* zvysit znalost svého brandu. U téchto kampani nizk4 konverze (mira
prokliku bannerti) neni rozhodujici piekazkou. Jde o to, aby byl banner fadné vidét, tedy aby

pocet impresi (zobrazeni) byl co nejvyssi.

Jako ostatni internetové kampang, lze 1 bannerovou cilit velmi pfesné. Obecné lze fici,
7e jsme schopni zacilit az na konkrétni IP adresu, ale brandové kampané tak dikladnou miru
zacileni nevyzaduji. VétSinou se tyto kampané pouzivaji bud’ na serverech s velkou
navstévnosti, nebo naopak na tematickych serverech, jez jsou zameétfené na urcity typ

internetovych uzivatell (napiiklad na serverech, propagujicich Zenskou kosmetiku).

% Srov. Sdruzeni pro internetovou reklamu. [online]. [cit.2011-02-15].  Dostupné na WWW:
<http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=24&Itemid=38>.
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4.5  Ceny bannerové reklamy

Jak jiz bylo zminéno vySe, bannerova reklama je nejdrazs$i formou reklamy na
internetu. Ceny kampani se na ¢eském trhu mohou pohybovat i v iadech milioni korun

a mohou si je dovolit pouze firmy s velkym marketingovym rozpoctem.
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Obr. 10 Investice do grafické reklamy v Ceské republice 2008 *°

Stanoveni ceny bannerové reklamy je mozné nékolikerym zpiisobem:

- ,,Cena za pocet zobrazeni (impresi) - (CPT — cost per thousand, CPM — cost per mille), tedy
cena za tisic zobrazeni; tento zpusob vyzaduje uziti planovaciho reklamniho systému na
stran¢ obsahového serveru, ktery zajiSt'uje optimalni rozloZeni zobrazeni v zadaném mnozstvi
a naproti tomu nabizi nejefektivnéjsi vyuziti dostupného poctu zobrazovani na strankach

obsahového serveru.

- Cena za urcité casové obdobi, kdy provozovatel webu garantuje urcity pocet zobrazeni
reklamy; tento princip je oznacovan jako sponzorstvi.. Tento systém se vyuziva v piipad¢,

kdy reklamni systém neni na strané obsahového serveru k dispozici.

- Cena za proklik (PPC — pay per click) — k platbé dochazi az po vyhodnoceni stanoveného
obdobi; tento zplsob platby je méné frekventovany. Takto stanovena cena miize mit nékolik
variaci podle mista cile prokliku (pouhy névstévnik stranky, Zadost o informaci, objednavka a

podobné).“56

> NOHEL, D. LENK, J. GIARDI, |. Grafickd reklama na Googlu. Google univerzita. [online]. [cit.2011-02-19].
Dostupné na WWW: <http://google-cz.blogspot.com/2009/06/cervnova-google-univerzita-graficka.html>.

*pBR. [online]. [cit.2011-02-19]. Dostupné na WWW: <http://http://informace.advertising-media.cz/?p=34>.
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Ceny se samoziejm¢ mezi jednotlivymi servery lisi, a to zejména kviili navstévnosti,

ale i prestiznosti ¢i odbornému zameéteni serveru (presnéjsi zasah cilové skupiny) a velikosti

formatu.
seznam.cz super.cz sport.cz novinky.cz centrum.cz  |centrum.cz mail| realitymix.cz idnes.cz
rozmér 300x250 490x310 490x310 300x250 300x250 300x250 480x300
medium medium medium medium )
typ rectangle rectangle rectangle wide square
rectangle rectangle rectangle rectangle

velikost (kb) 50 50 50 50 25 50 50

cena CPT (K¢) 60 25 75 125 100 99 571
zizrrzr;:fn 10000 000 6000000 1500000 600 000 4000000 1000000 35000 1800000
zakladni cena 600 000 150 000 112 500 75 000 399 000 99 000 20000 459 000

’ v ’ o 57,58, 59

Tab. 3 Ceniky reklamy u nékterych poskytovatelti

Vzhledem k cenam bannerové reklamy se v Ceské republice tento format nabizi také
prostiednictvim vyménnych bannerovych systémii.®® T&chto systémii je celd fada a reklamu
v nich mizete zobrazovat zdarma na strankach, které si urcite a v Cas, ktery si vyberete.
Martinek uvadi: ,,Bannery se zobrazuji v ur¢itém poméru. Pomér 1:1,5 napiiklad znamena,
7e na kazdé 1,5 zobrazené reklamy na vaSich strankdch se zobrazi jeden vas banner jinde.
Kazdy systém muize nabizet jiny pomér zobrazené reklamy. Na takto realizované reklamé se
podle mého nézoru neda pftilis Vydélat.“60 K nejzndméjSim ceskym vyménnym bannerovym
reklamnim systémim patii servery Reklama24.cz, VRS.cz, NewLinx.cz, Bannery.cz,

BillBoard.cz, Ad.WebGarden, Banner.cz, AdMax.cz, banner.cz, Zabak.cz a rada dalSich.

4.6  Kreativni a technické poZzadavky na tispéSny banner

Bannerova reklama by méla spliiovat poZadavky obou okruhli poZadavki na ni kladenych,
tedy jak marketingovych, tak i technickych. V obou piipadech existuje zakladni desatero

zasad, na které by zadny tviirce bannerovych reklam nemél zapomenout.

> Souhrnny cenik internetové reklamy na portale Seznam.cz [online]. [cit.2011-02-12].
Dostupné na WWW: <http://onas.seznam.cz/cz/reklama/ceniky/>.
%8 Cenik internetové reklamy Centrum Holdings s.r.o. [online]. [cit.2011-02-12].
Dostupné na WWW: <http://www.centrumholdings.com/inzerce/>.
Cenik reklamy na serveru iDnes.cz [online]. [cit.2011-02-13].
Dostupné z WWW: <http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_pro-inzerenty idnes-
cz.htm&menu=>.
60 MARTINEK, Tomas. Vyménnd bannerovd reklama. [online]. [cit.2011-02-15].
Dostupné na WWW: <http://internet.er.cz/vreklama.php>.
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Marketingovou ¢ast shrnul do deseti bodii ve své publikaci Jifi Hlavenka: ol
» 1. Myslete na to, Ze vétSina uzivatell internetu jsou zac¢ateCnici
Rozhodujici pro tspéch jsou prvni dveé vtefiny

Nezapomenite na zakladni triky

Kreativita nebude nikdy docenéna

Cim mensi banner, tim lepsi

Grafika zachyti oko, text ruku

Nezapomeiite na alternativni text

Neobvykly banner = uspésny banner

© oo N o g bk~ w D

Nemusite mit vS§echno najednou

[EEN
e

Pokud muzete, testujte*

Ceské Sdruzeni pro internetovou reklamu vydalo podobné desatero, které by mélo byt
dodrzeno zejména proto, aby se reklama spravné zobrazovala, a to ve vSech hlavnich typech

prohlizect.
4.7  Budoucnost bannerové reklamy

Vyznam bannerové reklamy se z ptivodniho prodejniho média pfesunul na prostredek
k posileni brandu, tedy znacky ¢i produktu. Z uvedené skuteCnosti je patrné, ze tento druh
internetové reklamy vyuZivaji pouze ekonomicky silné subjekty. Rozpocet na takovouto
reklamu se miZe vySplhat az na miliony korun v zéavislosti na vyuzitych portalech.

Spolec¢nosti BAIN & Company a IAB provedly vroce 2009 vyzkum, jehoz se
zucastnilo 700 marketingovych odbornikii. Tento vyzkum mél pfinést odpovéd na otazku,
kterd média nejlépe odpovidaji urcitym marketingovym cilim. Marketéfi se shodli na tom, Ze
internet je nejinteraktivnéj$i ze vSech médii a poskytuje Sirokou Skalu jejich pozadavki.
Ptesto vSak tradi¢ni reklama, tedy pfedevSim televize a tisk, spotiebuji zhruba 75% rozpoctu
na veSkerou reklamu. Jak je vidét na nésledujicim grafu, online reklama ma podle
marketingovych odbornikli v soucasnosti slouzit z vétsi ¢asti potiebam posilovani brandu,

tedy znacky &i produktu. 2

L HLAVENKA, Jifi. Internetovy Marketing. . str. 158 .

%2 Srov. FRELYNGHUISEN, J. — JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-22]. s.2. Dostupné na WWW: <http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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Obr. 11 Marketingové cile z hlediska pouZitych reklamnich médii®?

Dotazovani odbornici ztad profesiondlnich marketérti, reklamnich a medidlnich
agentur také vyjmenovali divody, pro¢ jsou v soucasnosti stale nejvyhledavanéjSimi médii

pro brandovou reklamu stale ta tradi¢ni, tedy zejména televize.

1) Reklamni formaty a kreativa se nevyvijeji s internetem

Brandovi marketéfi jsou rozcarovéani ztoho, ze internet jako online médium neni
schopno vyuzit svij potencial pro reklamni pfibéh. Staticky uvadéné bannery, které byly
vyvinuty na zaklad¢ tisténych, a tedy rovnéz statickych reklam v novinach a €asopisech, jsou
stale zakladni jednotkou obsahu internetové reklamy. Zatimco internet se v poslednich
patnacti letech bouflive rozvijel, bannerova reklama se v porovnani s tim inovovala jen velmi
malo. Standardni webova stranka je plnd rozlinych banneri a umisténi dalSich
nizkonakladovych formath této reklamy je mnohdy neefektivni. PfestoZe je to ptekvapujici,
pracovnici marketingu si stéZuji, Ze jak reklamni, tak 1 medialni agentury se radéji vénuji
tradi¢nim formam reklamy, tedy zejména televizni a tiskové, nez ptipravé fadné internetové
kampang. Casto to souvisi i s osobou marketingového feditele nebo feditele celé spolednosti.

C e . L, ¢ xewr o1 63
Zda se jim, Ze televizni reklama je piece jen viditelnéj$i a ma vétsi zasah.

2) Internet je zaplaven levnym, nediferencovatelnym obsahem

Exponencidlni riist obsahu online reklamy nebyl zpiisoben proporcionalnim néarstem
zakédzek. Toto masivni zahlceni stranek bylo zplsobeno tim, Ze se vydavatelé¢ snazili
agresivné prodat co nejvice reklamniho prostoru a nedbali na to, Ze uzivatele budou reklamu

ignorovat. Vysledky vyzkumu spole¢nosti BAIN & Company z roku 2008, tykajici se cen

%3 Srov. FRELYNGHUISEN, J. — JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-23]. str. 3-4. Dostupné na WWW:
<http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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internetové reklamy ukézaly, ze provozovatelé nejvétSich portali preprodavali nadbytecny
reklamni obsah za jednu Sestinu az jednu desetinu ceny piimého prodeje. Tato skutenost
vedla ke stadlému snizovani atraktivity internetu jako reklamniho média pro brandové

kampan¢ top zdkazniki, tedy nejvétsich firem.

3) Problém méritelnosti

Internetovi marketéti jsou zahlceni celou fadou méfitelnych veli¢in, od proklikii
a unikatnich navstévnikl stranek az po sledovani uzivateli po celém webu. To jsou relevantni
metriky pro prodejni reklamu, ale nikoli pro méfeni brandu. Vypovidajicimi hodnotami jsou
pro né povédomi o znacce, rozhodnuti k ndkupu, doporuceni dalSim lidem nebo oblibenost.
Zakladni problém pojmenovali takto: ,Jestlize pfesuneme 10% nékladi z televizni do online

reklamy, jsme schopni zméfit, jestli jsme udélali dobfe? V tuto chvili to zméfit neumime.*

4)  Cileni online reklamy
Specialisté brandového marketingu doslova bojuji s problémem cilovych segmentt
zékaznikl online marketingu, jejichz Skéla by byla podobné tradi¢nim, tedy offline kanaltim.
Zatimco televize muze dodat reklamni sdéleni velkému poctu divaki, kteti sleduji urcity
potad v urcitém c¢ase, u internetu je to podstatné tvrdsi ofisek. Celd fada zadavatell reklamy si
stézuje na duplikovani obsahu a pocet zobrazeni reklamy na nejvétSich portalech a znovu
zvazuje, zda své prostiedky svéii prave této formée reklamy. Podle vyzkumu vychdzi v tomto

sméru velmi dobfe spiSe malé, specidlni webové stranky, které mohou zarucit zobrazovani

obsahu s velmi jednoduchymi piehlednymi metrikami.

5) Podpora agentur je nedostate¢na

Vyzkum odhalil, Ze marketéfi by chtéli, aby jejich reklamni a medialni partnefi
rozuméli jejich pfedmétu podnikani a snadnéji tak mohli vyvijet integrované reklamni
kampan¢ napfi¢ jednotlivymi druhy médii. Naproti tomu maji agentury zajeté vzory, které se
snazi aplikovat bez ohledu na to, zda je to v daném okamziku vhodné. Casto téz podléhaji
snaze obchodnikd udélat z internetu pouze prodejni kanal. Pokud se tyto problémy podaii
kdyz ne zcela, tedy alesponi ¢astecné vyftesit, bude internet z hlediska brandové reklamy

rovnocennym partnerem tradi¢nim médiim.*

% Srov. FRELYNGHUISEN, J. — JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-23]. s.4. Dostupné na WWW: <http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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Co je tedy nutné udélat proto, aby byly co nejlépe splnény pozadavky marketingovych
odbornikti na brandovou internetovou reklamu? BAIN & Company navrhuje nasledujici akéni
plan:

1) Zdokonaleni ,triple-play* funkci

Provozovatelé¢ portali musi svym zékaznikim poskytnout tfi piesné¢ definované
funkcionality (servisni modely) a zaroven se musi rozhodnout, ktery z nich bude jejich hlavni
specialitou.

la) Model okamzité odezvy

Pozadavek na okamzitou odezvu piedstavuje osvédceny princip vSech soucasnych
marketérii, ktefi pozaduji zdkaznikovu okamzitou reakci (coz se netyka pouze webu, ale také
vsech dalSich oblasti). Internet je v této funkcionalité idealnim médiem, které se rychle rozviji
a prichdzi stale slevnéjSimi a efektivnéjSimi variantami feSeni, a to i pfesto, Ze vétSina
prostfedkil je dnes smérovana do hledacii.

1b)  Model posilovani brandu

V posledni dobé marketéti vyuzivaji bud’ drahé weby top portald, nebo naopak
dosahuji velkého poctu zobrazeni na levnéjSich portdlech menSich providert. Jako ptiklad
uvadi automobilku Mercedes, kterd ma bannery na prémiovych portdlech podpotfeny celou
fadou reklam v menSich reklamnich sitich. Rozdil mezi timto zplsobem propagace
a pozadavkem na okamzitou odezvu je dliraz na pocet zobrazeni. Provozovatel webu tak
miZze nabidnout zajimavé garance poctu impresi za velmi zajimavé ceny, které milZze navic
ménit podle obsahu pozadavku.

1c)  Model dlouhodobého rozvoje vztahi

Tato tfeti funkcionalita ma nejvétsi potencidl ristu. Jde o vytvofeni piesveédcCivé,
emocionalni brandové reklamy, ktera vybuduje dlouhodobou afinitu (blizky vztah) ke znacce.
Tato disciplina je dnes povétSinou doménou televize a tisku. Pokud by ovSem internetovi
provozovatelé chtéli skutecné tuto variantu reklamy nabidnout, museli by si byt jisti, Ze ze
strany zadavatelil je o néco takového skutecny zajem.

2) Poskytnuti exkluzivni nabidky

Pokud chtéji byt provozovatelé velkych internetovych portalt skute¢né uspésni, musi

14 r b r ~ 65
nabidnout opravdu prémiové sluzby.

% Srov. FRELYNGHUISEN, J. JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-23]. s.5-6. Dostupné na WWW:
<http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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2a)  Prémiovy obsah

Marketingovi odbornici ve vyzkumu uvedli, ze jsou doslova frustrovani pohledem na
webovou stranku, kde je jejich brandova reklama prémiové znacky soucasti zméti dalSich
bannerti, odkazujicich na nakupy ve velkych slevach. Brandova reklama prémiového obsahu
by méla byt zcela jasn¢€ a jednoznac¢né oddélena od podobnych a tyto hranice by mély byt
striktné dodrzovany.

2b)  Oddéleni reklamy podle obsahu

Marketéti pozaduji presnou definici toho, co je prémiova reklama a co uz ne,
a nasledné rozd¢leni jak prostorové, tak cenové. Pokud je reklama prodavana ve vysi 30-50%
ceny reklamy prémiové, musi tomu odpovidat i pozice na strance.

2c) Investice do inovace reklamnich formati

Bez inovace formatt bude bannerova reklam stale pokulhdvat za moznostmi videa,
sponzorovani stran nebo socialnimi sitémi. Inovované formaty by navic zcela jisté podpofil
i virdlni marketing, reklamu ,,od Ust k Gstim*, tedy informace o pouzitych novinkach
¢i napadech.

3) Strategicky partner pro marketing

Marketéfi jsou zvykli na vysokou uroveil podpory a pomoci pii piipravé televizni
reklamy ¢i reklamy v jinych médiich. Predpokladame, ze se tak v budoucnu stane i u reklamy
brandové. To ale vyzaduje jiny prodejni a servisni model.

3a) Nové, expertni navrhy

VétSina marketéri poZaduje, aby jejich partnerské reklamni agentury mély hlubsi
povédomost o predmétu jejich podnikani. Ocekavaji, Zze by tyto znalosti mohly vyuZzit
V navrzich reklamnich kampani, které by byly daleko 1épe zdkaznicky orientované.

3b)  Viceplatformova reklama normou, nikoli vyjimkou

Podle odhadu bude v nasledujicich tfech letech 40% veskerého reklamniho rozpoctu
vénovano viceplatformové reklamég, tedy reklamé, které spojuje offline media s onlinovymi
(zejména odkazy na internetové stranky zadavatele). Takovéto feSeni propaguje stale vice
marketingovych odbornik.®®

4) Mluvit stejnym jazykem, jako marketér

Internetové kampané jsou méfeny takovymi veliinami, jako je proklik nebo pocet

unikatnich navstévnikl. Brandové kampané vSak pracuji s pojmy povédomi o znacce,

% Srov. FRELYNGHUISEN, J. JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-23]. s.7. Dostupné na WWW: <http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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oblibenost, umysl nakoupit. Pokud nejsou k dispozici dlouhodobé prizkumy, neni mozné
vyhodnocovat jednotlivé brandové kampané vici sobé, a to bez ohledu na to, zda byly
uskute¢nény ve stejnych médiich, nebo v riznych.

5) Vyuzij celou §kalu stranek

Kazda brandova kampan ma za cil co nejvyssi navstévnost stranek. Proto se odbornici
snazi umistit své reklamy na weby nejvétSich portalti a dosdhnout tak co nejvyssiho Cisla
unikatnich néavstévniki. Obcas tak zapominaji, nebo zcela zadmérné opomijeji, mensi
poskytovatele.

5a)  Jestli tato nabidka existuje, vyuZijte ji

Napojeni a vyuziti mensSich webovych stranek se jevi jako velka vyhoda téch
nejveétsich providert. Je vSak spodivem, jak malo znich tuto moznost nabizi svym
zékaznikiim. Velci poskytovatelé mohou spojit n¢kolik stranek do jednoho svého brandu
a nabizet je zdkaznikim jako produktovy balicek.

5b)  Jestli tato nabidka neexistuje, vyZadejte si ji

Pokud vyuzijete nabidku balicku ,,minisité*, nebudete muset jednat s jednotlivymi

. i 67
provozovateli zvIast’.

Jak plyne z vyse uvedeného, brandova bannerova reklama na internetu si zada mnoho
zmén. Bannery, zaméfené pievazné na prodej, zahlcuji obsah a eroduji ceny. Reklamni
agentury jsou pod tlakem a ¢im dal Castéji transformuji internetovy kanal z marketingového
na prodejni.

Brandova reklama je jednou z nejdrazsSich, pro toho, kdo vySe uvedené navrhy uvede
co nejrychleji do praxe, kdo spusti podmanivé integrované kampan¢, kdo nabidne princip
triple play, kdo vybuduje portfolio pro prémiové zakazniky, kdo dokaze byt strategickym
partnerem marketingu, kdo pfinese vice empatie do ptipravy a realizace kampani, ten bude

mit pted ostatni konkurenci nezanedbatelny naskok.

Ptes vSechny tyto pozadavky na zmény bude mit bannerova reklama 1 v dalsi
budoucnosti svoje pevné misto mezi ostatnimi internetovymi formaty. Cisla dokumentuji
percentudlni i finan¢ni podil (v milionech dolart) riznych formati internetové reklamy

Vv prvnim pololeti let 2009 a 2010 v USA viz Tab. ¢.4.

%7 Srov. FRELYNGHUISEN, J. JOSHI, A. In search of a premium alternative: an action plan fo online brand
advertising. [online]. [cit.2011-02-23]. s.10. Dostupné na WWW: <http://www.bain.com/bainweb/home.asp>.
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1H 2010 1H 2009

Hledade 47% ($5,747) 47% ($5,148)
Grafika 36% ($4,356) 34% ($3,759)
-Bannery 23% ($2,744) 22% ($2,394)
-Rich Media 6% ($743) 7% ($704)
-Digitalni video 5% ($627) 4% ($477)
-Sponzorstvi 2% ($242) 2% ($184)
T¥idéné linky 10% ($1,262) 10% ($1,116)
Kontakty/Lead Generation®® 5% ($642) 7% ($728)
E-mail 1% ($120) 1% ($149)

Tab. 4 Vydaje na internetovou reklamu v USA®

I vbudoucnu budou hledade a grafické formaty v synergii nejzadanéjSimi typy
internetové reklamy. Zde vnimame u marketingovych specialisti velké rezervy,

jak dokumentuje nasledujici vyzkum spolenosti JupiterResearch z listopadu 2008°.

Uzivatel vidi e
grafickou reklamu \

’>' ! Google
8 ‘v‘ } a vyhledava online —
L
3- ...ale pouhych 26% marketéru koordinuje nakup

grafické reklamy s marketingem ve vyhledavani

Obr. 12 Koordinace forem internetovych kampani70

68 Lead generation je internetovy zpusob ziskavani kontaktti na potencionalni klienty, ktefi projevi skute¢ny
a prokazatelny zajem poridit si urcity produkt nebo sluzbu.
® NITKE, Marla. IAB Press Release [online]. [cit.2011-02-12]. Dostupné na WWW:
<http://www.iab.net/about_the iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-101210>.
0 NOHEL, D. LENK, J. GIARDI, |. Grafickd reklama na Googlu. Google univerzita. [online]. [cit.2011-

02- 19]. Dostupné na WWW: <http://google-cz.blogspot.com/2009/06/cervnova-google-univerzita-
graficka.html>.
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5 APLIKACE BANNEROVE REKLAMY

Aplikace bannerové reklamy je zde uvedena jako ptiprava dvou fiktivnich
bannerovych kampani. Takovéto kampan¢ jsou financné narocné a uskutecnit je readlné, ale
zaroven nizkorozpoctové, je naprosto bezpredmétné. Internetové kampané vyzaduji rozpocet
v fadech nejméné desitek tisic korun; ty nejjednodussi jsou na spodni hranici této sumy.
Pro takovéto ucely je odpovidajicim internetovym feSenim kampaii na principu PPC, jako
napiiklad Sklik, Google Adwords a jiné. Bannerové kampané¢ brandového charakteru

poridime za n¢kolikasettisicové ¢astky.

Proto nasledujici pro vytvoreni fiktivni kampané velkého telekomunikacniho operatora
a regionalni soukromé televizni spole¢nosti. Obé kampané maji jedno spolecné — kromé
znaCky budou propagovat obdobny produkt, kterym je televizni vysilani. Na piikladech je
pokus o demonstraci riiznych moznosti zacileni reklamni kampané s ohledem na cilovou
skupinu zakaznikt, kterou by méla tato kampan zasahnout. Je zde uveden pokus o vyuzit
riznych médii (provozovatelll portald), znovu v zévislosti na cilové skupiné. Vyhodnocujeme
zde, zda je takového rozdéleni pii propagaci podobného produktu viibec mozné. Tato kapitola
se zabyva i navrhem portalii z hlediska ceny, a to jak celkové, tak v pfepoctu na pocet

zobrazeni.

5.1  Navrh kampané 1

Bannerova kampan mé za tkol zvysit povédomi o firmé ¢i produktu. Pro tuto kampan
zvolime sluzbu, kterou obecné nazvu IPTV, tedy internetovou televizi, ktera je k zdkaznikovi
pfivedena prostfednictvim jeho pevné telefonni linky. Vzhledem k tomu, Ze podobnou sluzbu
poskytuji oba nejvétsi operatofi, tedy Telefonica O2 a T-Mobile, mlize se kampan projevit
nejen zvySenym povédomim o tomto produktu, ale i vétSim poctem objednavek sluzby a tedy
1 ziskdnim konkuren¢ni vyhody.

Desatero bannerové reklamy nam fikda, Ze Gspé€Sny banner musi byt neobvykly,
napadny, zajimavy. Kampail tedy bude vedena formou netradi¢niho osloveni zékazniki.
Motivy bannerii by mély zédkaznika upoutat na prvni pohled nejen formatem a umisténim
na strance, ale i grafickym provedenim, tedy pouzitymi barvami, neobvyklou animacim
¢i zvukem. V kazdém piipadé bude nutné vytvofit nékolik navrhl a otestovat, ktery z nich

oslovuje zédkaznika nejlépe.
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Bannery budou nasazeny na portaly s velkou navstévnosti a na stranky, jez navstévuji
zakaznici urcené cilové skupiny. Format banneru bude Medium rectangle 300 x 250 pixeld,
na serveru iDNES bude pouzit format Wide square 480 x 300. Je to proto, aby cena reklamy
dale nenartstala. Navrzené formaty jsou na danych portalech standardni a pii pouziti formatt
nadstandardnich si provozovatelé uctuji dals$i poplatky. Kampan probéhne v terminu
2.-29.5.2011. Termin je zvolen tak, aby byl aktudlni a zaroven aby spliioval urcité nase
pozadavky. Kampai se uskute¢ni v ¢asovém obdobi pted dovolenymi a po velikonocich, tedy
V dobé¢ relativniho reklamniho klidu, a neméla by kolidovat ani s akcemi, propagujicimi nakup

darkl za vysvédCeni. Kampan probéhne v nésledujicich terminech:

Rok - 2011 2.-8.5. 9.-15.5 | 16.-22.5. | 23.-29.5.
Seznam.cz X

iDNES.cz + Lidovky.cz

Centrum.cz + Atlas.cz X

Super.cz X X
Sport.cz X

Tab. 5 Terminy kampané na jednotlivych portalech

Terminy vyuziti jednotlivych portald jsou stanoveny tak, aby v kazdém tydnu bylo
dosazeno stejného, nebo alespoii podobného poctu impresi. Déale pak je bran ohled
na skuteCnost, ze ve druhém kvétnovém tydnu vrcholi mistrovstvi svéta v lednim hokeji.
Proto byl vtomto terminu nasazen portal Sport.cz, u n¢hoz ptredpokladame v této dobé

zvySenou navstévnost

Zakladnim segmentem trhu budou rezidentni zakaznici, tedy domdacnosti. Primarni
cilovou skupinou budou mladé, moderni rodiny s vys$§im pfijmem a tedy velkym nakupnim
potencialem, které jsou zvyklé na moderni technologie a kvalitni technické prostredky, jez je
obklopuji. Internet je pro tyto zékazniky denni potifebou a dalo by se fici soucasti Zivota.
Uvedena cilovad skupina vyzaduje kvalitu a bezchybné teSeni, které ji bude doruceno
dodavatelskym zplisobem. Chce mit navic také moznost ¢asové nezavislosti na televiznich
potadech, tedy piehrat si naptiklad filmy z archivu v dobé¢, kdy si na tento druh zabavy udéla

W

cas.
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Sekundarni cilovou skupinou budou naopak lid¢, oznaCovani v marketingovém slangu
jako Novaci. Jsou to lidé spise starsi, pasivni, s primérou kupni silou. Casto i diichodci, ktefi
maji spoustu ¢asu a naucili se vyuzivat internet. Zejména proto, ze na ném najdou zpravy,
které je zajimaji, a nemusi kviili nim kupovat drahé noviny. Jednéd se o ¢tenafe bulvarnich
deniku typu Blesk nebo Super. Tito lidé nevyzaduji dokonalé feSeni, vystaéi si s jednoduchou
a levnou alternativou. Pokud dokdZzi pracovat s internetem, nabizené feSeni piijmu televize

pro n¢ nebude problémem, a to jak technickym, tak ani finan¢nim.

Naklady na kampan vychazi z cenikovych cen jednotlivych poskytovatelli. Nejsou
Vv nich zakalkulovany pfipadné mnozstevni slevy ¢i slevy, poskytované agenturam. Naklady

tedy predpokladam nasledujici:

cena/tyden garance zobrazeni CPT
Nakup médii Seznam.cz 600 000 10 000 000 60
iDNES.cz + Lidovky.cz 459 000 1 800 000 255
Centrum.cz + Atlas.cz 399 000 4 000 000 100
Super.cz 300 000 12 000 000 25
Sport.cz 112 500 1 500 000 75
Média celkem 1 870 500
Produkce 250 000
Celkem 2 120500

Tab. 6 Naklady na kampan "~ ="

Néklady za tisic zobrazeni (CPT) jsou zcela jednozna¢né nejvyssi u portali iDNES
a Lidovky. Ale jsou to prave tyto portaly, které navstévuji zakaznici primarni cilové skupiny.
hodnotu CPT registrujeme u portalu Super. Piedpokladam, Ze pravé vysoky pocet impresi
bude divodem zajmu zakaznik sekundarni cilové skupiny, aby projevili o nabizené feseni
piijmu televize zajem. Dalsi zbyvajici portaly (Seznam, Centrum, Sport) pokryji obé¢ cilové
skupiny a také ptipadné zakazniky, ktefi nendleZi ani do jedné z obou vyse specifikovanych

skupin.

& Souhrnny cenik internetové reklamy na portale Seznam.cz [online]. [cit.2011-02-09]. Dostupné na WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/ceniky/>.

72 Cenik internetové reklamy Centrum Holdings s.r.0. [online]. [cit.2011-02-09]. Dostupné na WWW:
<http://www.centrumholdings.com/inzerce/>.

7 Cenik reklamy na serveru iDnes.cz [online]. [cit.2011-02-09]. Dostupné na WWW:
<http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_pro-inzerenty_idnes-cz.htm&menu=>.
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5.2  Vyhodnocovani v teoretické roviné

Vyhodnoceni v teoretické roving je takové, ze po ukonceni kampané dojde k uréitému
zvySeni povédomi uzivateli internetu o sluzbé IPTV a také k moznému zvySeni poctu
objednavek této sluzby. Pro to, abychom mohli celou kampan realné¢ vyhodnotit, je nutné
identifikovat méfitelné cile, kterych by mélo byt dosazeno.

V prvnim planu je bannerova kampan zamétend vzdy na podporu znacky. Aby byl
vysledny efekt jednoznacny, bylo by nutné tuto kampan bud’ prodlouzit o urcité Casové
obdobi, nebo rozsifit na vice portali. To by samoziejmé pfineslo podstatné vyssi naklady.
Afinitu ke znacce by vSak bylo mozné zméfit. V piipadé této navrzené kampané budeme
,»silu“ znaCky méfit prostiednictvim jinych veli¢in.

Jednou z moznosti, jak uspéSnost navrzené kampané vyhodnotit, je porovnani znalosti
konkrétniho produktu, tedy IPTV, pfed kampani a po jejim ukonceni, a to alespont podle
nazvu. VétSina zavedenych firem si tyto prizkumy provadi prubézné, metodou panelového
vyzkumu. Panely jsou reprezentativni skupinou domacnosti a jedinct, ktefi souhlasi
s dlouhodobym vztahem s vyzkumnou agenturou a ktefi jsou periodicky dotazovani a jejich
odpovédi jsou nasledné¢ zpracovany a analyzovany. Vyzkum by mél byt proveden
prostiednictvim osobnich rozhovora.

Na internetu mame moznost vyuzit ,,tvrda“ ¢isla. Porovnejme tedy pocty navstévnika
stranek telekomunika¢niho operatora pied a po kampani a také frekvenci navstév podle
unikatnich IP adres, pfipadné i podle Casu, straveného na strankdch. Muzeme rovnéz
analyzovat dotazy zakaznikl, které pfisly elektronickou ¢i telefonickou cestou v pribéhu
kampan¢ a porovnat je s pfedchazejicim obdobim.

Dal$im moznym zptsobem vyhodnoceni je porovnani vynosi, tedy poc¢tu objednévek,
pfed kampani a po ni. Zde je nutné postupovat citlivé, protoze existuje cela fada vlivl, ktera
muze tyto pocty ovlivnit. Dtlezité je 1 porovnani se stejnym obdobim minulého roku. Tato
analyza by méla byt provedena s urcitym casovym odstupem (kvili vylouceni storen
objednavek a podobng).

Z finan¢niho hlediska je rovnéz velmi dilezitd analyza ceny za reklamu. Hodnota
CPT, tedy ceny za tisic zobrazeni, je u jednotlivych serverd rozdilna. V rdmci vyhodnoceni
ziskame od provozovateli jednotlivych portali udaje o poctu proklikli, na jejichz zakladé¢
spocteme konverzi a zni pak cenu za jeden proklik v korunéach. Jeji vySe ma vypovidajici

schopnost z hlediska vhodnosti pouzitého portalu. Obecné neznamena, ze nejvyssi konverze

cv v
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Na zaklad¢ téchto tfi komparaci mohu po ukonceni kampané vyhodnotit, zda byla
uspésna, ¢i nikoli. Znovu ale opakuji, ze bannerovd kampan, zaméfend na posileni brandu,

se vyhodnocuje velmi slozité a ze je jednou z nejdrazsich vibec.

5.3  Navrh kampané 2

Jak uz bylo uvedeno, primarnim ukolem bannerové kampané je zajiSténi vysSiho
povédomi o inzerentovi. Piesné to potiebuje regionalni soukroma televizni spolec¢nost, kterou
pro ucely této prace nazveme City TV. Vzhledem k tomu, Ze zatim vysila na regionalni bazi,
nefiguruje jesté v celostatnim zebticku sledovanosti a svoji pozici potfebuje vylepsit jak
pro piipadné vyjednavani s provozovateli kabelovych nebo satelitnich siti o0 mozném rozsiteni
vysilacich cest, ale zejména proto, aby na podkladé konkrétnich ¢isel mohla stanovit vysi
poplatkii za reklamu.

Cilem kampan¢ tedy bude zcela jednoznacné zvySeni povédomi o vysilani televize
City TV a s tim spojené navySeni poctu divakd. Pro urceni cilové skupiny a pouzitych médii
vyjdeme z vysilaciho planu televize. Ta ma ve svém portfoliu zpravodajstvi a informace
Z mésta a blizkého regionu, které¢ jsou vysilany kazdou celou hodinu, pravidelné rubriky
pro fanousky sportu a pro zeny, pulhodinovy priufez kulturnim dénim ve mésté, reportaze
ze zajimavych mist, rozhovory a samoziejmé také reklamni bloky. Televize vysila v casovém
rozmezi 9.00-24.00 hodin a vSechny pofady né€kolikrat za den opakuje podle piedem
stanoveného scénafe.

RovnéZz v tomto piipad€ se mi jevi jako nejlepsi varianta rozdé€leni potenciondlnich
zakaznikli na dvé cilové skupiny. Tu primarni vymezim vékem 24-35, let bez ohledu
na pohlavi, spiSe mladé rodiny. V tomto pfipadé mohu konstatovat, Ze vymezend cilova
skupina je zvykla vyuzivat internet zcela bézné, kazdodenné, a Ze bude bannerovou kampani
na internetu oslovena. U této cilové skupiny ocekdvame vyssi pfijmy a tedy vyssi kupni silu
a stejn¢ jako u predchozi kampané jejich zaujeti pro moderni technologie a kvalitni technické
prostfedky, které Casto uzivaji. Uvazuji rovnéz o jejich urcité C¢asové nezavislosti. Proto
mohou vyuzit opakovani pofadi v Casech, které jim budou vyhovovat. RovnéZz mohou
vyuzivat pozvanek na sportovni nebo kulturni akce, o kterych City TV své divaky pravidelné
informuje.

Sekundarni cilovou skupinu tvoii Zeny na matefské dovolené. Maji spoustu casu
a béhem mailovani s kamarddkami brouzdaji po internetu. Chtéji byt nositelkami trendi

a proto je novy televizni kanal ur€ité¢ zaujme. Dozvi se na ném celou fadu informaci z mésta,
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mohou ji sledovat prakticky v kteroukoli denni dobu. Pokud jsou jen trochu technicky zdatné,
mohou vyuzit i zdznamy, ulozené¢ na webovych strankach City TV. U této cilové skupiny
mohu pocitat i s virdlnim marketingem — Zeny na matefské dovolené se urcit¢ pochlubi svym
kamaradkam tim, Ze objevily novou méstskou televizi, coz predstavuje jednu z nejlepSich
forem reklamy vibec..

Z hlediska nakladi musim pocitat s tim, Ze zacinajici televize vlozi zdroje spiSe do
technického vybaveni nez do drahé reklamy. Nemohu proto pocitat s vyjimecnym rozpoctem
a velké portaly budu moci pouzit jen velmi stiidmeé, nebo pouze nékteré sekce. Musim tedy
obratit pozornost na webové stranky, které jsou:

- Hojné& navstévované,

- Specializovang, respektive ur¢itym zpisobem zameétené,

- Neprilis drahé.

| vtomto piipadé by mély bannery oslovit internetového uzivatele uz ptfi prvnim
pohledu, a to jak umisténim, tak také grafikou. Formaty banneru budou odpovidat
pozadavkum provozovateld, a to zejména z diivodu dodate¢nych nakladu, které jsem vysvétlil
u kampané Cislo jedna. Z moznosti, které byly k dispozici, jsem vybral pifevazné leaderboard
a Vv jednom ptipad¢ rectangle.

Pti srovnavani cen jsem zjistil, Ze specializované portaly maji svoji reklamu nacenénu
velmi vysoko pifi podstatné niz§im poctu garantovanych impresi ve srovnani s portaly
prémiovymi (mam na mysli pfedev§im Seznam.cz, Centrum.cz a iDnes.cz). Napiiklad ceny
na portale sport.cz (soucast skupiny Seznam.cz) se pohybuji na hranici jedné poloviny cen
portalu chytrazena.cz. Na druhé strané€, pfestoze server sreality.cz garantuje pouze 300 000
impresi s extrémné vysokou cenou za tisic imprezi, domnivam se, Ze je navs§tévovan praveé tou
cilovou skupinou, kterd mé byt oslovena, a proto jsem se rozhodl tento portal vyuzit. Stejna
situace je 1 u obou webl pro zeny, kde je mensi poCet zobrazeni vynahrazen piesnéj$im
zasahem cilové skupiny.

Rovnéz tuto kampan jsme naplanovali na termin 2.-29.5.2011. Termin je tak zvolen
proto, ze se nachazi v dobé relativniho reklamniho klidu, jak bylo vysvétleno v popisu
kampang 1. Poc¢itam rovnéz se skutecnosti, Ze v kvétnu jsou volné dny, kdy bude navstévnost
internetu piece jen vyssi. Dalsim hlediskem je doba pfed dovolenymi, kdy Zeny zacinaji
surfovat po strankach, které jim doporucuji, jaké zvolit Saty, jak zhubnout a podobné. Také
zde kalkuluji s vyssi navstévnosti portalu sport.cz v souvislosti s vrcholicim svétovym

hokejovym Sampionatem.
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Kampan probéhne v téchto konkrétnich terminech:

Rok - 2011 2.-85. | 9-155 | 16.-22.5. | 23.-29.5.

sport.cz X

sreality.cz X

prozeny.cz

chytrazena.cz X

csfd.cz X

Tab. 7 Terminy kampan¢ na jednotlivych portalech
Rovnéz zde jsou terminy stanoveny tak, aby vkazdém tydnu bylo dosazeno
podobného poctu impresi. Predpokladam také, ze filmovy portal csfd.cz si zachova, tésné
pted zacatkem letniho obdobi, svoji vysokou navstévnost. Vidime, Ze v porovnani s kampani
1 se jedna o akci s podstatné niz$im rozpoctem, coz ovSem klade vyssi naroky na volbu

spravnych portali.

Néklady na kampan jsou vypocteny z cenikovych cen jednotlivych provozovatelli

portalt takto:
cena/tyden garance zobrazeni CPT

Nakup médii sport.cz 112 500 1500 000 75
sreality.cz 75 000 300 000 250
prozeny.cz 75 000 500 000 150
chytrazena.cz 123 000 850 000 145
csfd.cz 112 500 1 500 000 75

Média celkem 498 000

Produkce 250 000

Celkem 748 000

Tab. 8 Néaklady na kampari "* > "

[ Souhrnny cenik internetové reklamy na portale Seznam.cz [online]. [cit.2011-02-10]. Dostupné na WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/reklama/ceniky/>.

7 Cenik internetové reklamy Centrum Holdings s.r.o. [online]. [cit.2011-02-10]. Dostupné na WWW:
<http://www.centrumholdings.com/inzerce/>.

7® Cenik agentury Elity Network [online] [cit.2011-02-10] Dostupné na WWW:
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5.4  Vyhodnocovani v teoretické roviné

Jednoznaénym cilem této kampané je zvysSeni sledovanosti televize City TV. Tohoto
cile bude dosazeno zvySenim povédomosti o této televizi. Abychom mohli po ukonceni
kampan¢ konstatovat, zda byla uspésna ¢i nikoli a zda jsme do ni finan¢ni prostfedky vlozili
efektivng, je nutné stanovit si cile, které dokdazeme zméfit a na jejichz zakladé kampan
vyhodnotime.

Jak jsem uvedl vySe, neexistuji udaje o sledovanosti televize City TV. Proto
doporucujem, aby pied zahdjenim internetové kampané byl proveden rychly prazkum
na ur¢itém vzorku populace. Tento pruizkum by mél byt zadan zkuSené agentuie, aby prob¢hl
rychle a aby jeho vysledky byly relevantni. Na zakladé tohoto prizkumu budou stanoveny
hodnoty sledovanosti, kter¢ by mély byt dosazeny jako vysledek brandové kampané
na internetu, tedy jeji meéfitelny cil. Nasledny prizkum, ktery bude stejnou agenturou
proveden v mésici ¢ervnu, pak ovéri, zda se ocekavanych hodnot podatilo dosahnout. City TV
by méla tyto prizkumy provadét i v dalsim obdobi opakovang; zjist'ovat, v jakych hodnotach
se jeji sledovanost pohybuje a na zakladé téchto vysledkii pak rozhodovat o své dalsi
marketingové strategii.

Druhotnym zdrojem informaci o tom, zda kampan byla uspésna, jsou c¢isla, kterd
ziskame z analyzy internetovych stranek televize City TV. Pokud budeme zndt pocty
unikatnich navstévnikl téchto webovych stranek pred zahdjenim kampané, miizeme je snadno
porovnat s hodnotou, namétenou po jejim ukonceni. DiileZitou informaci je 1 primérna doba,
strdvend uzivateli na webovych strankdch City TV. ProtoZe tato televize vysila nékteré své
potady i na internetu (formou zivého vysilani nebo vybéru z archivu), prodlouZeni tohoto ¢asu
bude znamenat rovnéZ vyssi sledovanost.

Ttetim zdrojem vysledkt, svéd¢icich o tispéSnosti €1 netispésnosti navrzené kampang,
je povedomi o televizi City TV. Takovato komparace vysledki pied a po kampani ale znovu
vyzaduje provedeni alespoil rychlého prizkumu ve dvou vinach (i kdyz by mohl byt soucasti
vyzkumu sledovanosti). Z mého pohledu maji vysledky tohoto prizkumu nejnizsi
vypovidajici hodnotu a zbyte¢né by celou kampan prodrazily. Navic zvySeni sledovanosti
je zcela jisté dusledkem vyssiho povédomi o televizi a tudiz je toto méfeni uzitecné hlavné
pro statistické ucely a srovnavani s dal§imi obdobimi.

Z hlediska majitelt televize City TV bude nejvyrazngjSim praktickym vysledkem
kampané skutecnost, ze se zvysi zajem medidlnich agentur o moznost vyuZiti tohoto média

k prezentaci svych zékaznik(. Tento financni vysledek je vSak zméfitelny az po urcité dobé.
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Je ale mozné stanovit podobny cil ve formé ptirtstku zakaznikl, zvySeni objemu reklamniho
Casu, zvyseni ceny za reklamu a tedy celkovy finanéni ptfinos do business case takovéto
kampan¢ zakalkulovat a vyhodnotit.

Z pohledu vyuzitych portali a tedy analyzy efektivity reklamy na nich je, podobné
jako u kampané 1, nutné zjistit poCty konverzi a znovu spocitat cenu za jeden proklik
Vv korunéch. Tato analyza ndm odpovi na otdzku, zda pouzité portaly byly navrzeny spravngé,

popiipad¢ jakym smérem se ubirat v ptipadné dals$i kampani.

Kampan, ktera byla navrzena pro soukromou regionalni televizi City TV, ma svoje
specifika pravé proto, ze se jednd o regionalni projekt. Proto je bezpodminecné nutné,
aby celoplo$na bannerova kampan, pouzita pro zvyseni povédomi o City TV a ke zvySeni jeji
sledovanosti, byla podpofena i jinymi médii, a to zejména na regiondlni bazi. Jako optimalni
se jevi regiondlni tisk a outdoor, tedy reklama na prostfedcich vetejné dopravy, piipadné

billboardy.
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ZAVER

Z hlediska obou vyse uvedenych fiktivnich kampani je jmenovano nékolik poznatk,
se kterymi jsme se pii jejich tvorbé setkali. Piestoze bannerova reklama cili na vSechny
uzivatele internetu, lze fici, Ze mladé rodiny s vyS§Simi piijmy jsou ,,univerzalni“ cilovou
skupinou nejen pro zvySeni povédomi o televiznim vysilani. Rovnéz tak i Zeny na mateiské
dovolené které travi na internetu spoustu Casu. Internet zac¢ind byt vhodnym reklamnim
médiem i pro seniory. Noviny jsou drahé a ,statické”, zatimco internet, za piedpokladu
piekonani urcitych prekazek danych vékem, muize témto lidem zprostfedkovat informace

rychleji a pestieji.

Pokud porovname ceny jednotlivych portdlii, zjiStujeme, Ze nejnizs$i ceny za tisic
impresi nabizi portdl seznam.cz, tedy portdl s nejvétsi navstévnosti. Mensi, specializované
portaly nabizi ceny vys$si. Ve skutenosti vSak na prémiovych portalech zaplatite mnohem
vyssi Castky, nebot’ nabidka téchto poskytovateli zacina v tadech stovek tisic korun
(za vysoky pocet zobrazeni), zatimco mensi portaly nabizi zobrazeni od desitek tisic korun,

coz je pro zékazniky s niz§im rozpoc¢tem rozhodné€ zajimavé.

Bannerova reklama je sama o sobé velmi mladou disciplinou. Na svém zacatku
znamenala velkou zménu pro celou internetovou komunitu. Svétova sit’ byla az do té doby
naprosto nedotena komer¢nimi aktivitami. Prestoze vSak od jejiho premiérového pouziti
prodejniho modelu k reklamdm brandovym. Jejim primarnim cilem je zvySit povédomi
o znacce nebo produktu. Sekundarnim efektem je zvySeni navStévnosti stranek. Teprve
Vv dalSim planu nastupuje zvySeni po¢tu objednavek ¢i registraci. Z toho vyplyva, Ze tento
zpusob prezentace si mohou dovolit jen opravdu velci hraci.

K dokonalému vyuziti bannerové reklamy je v budoucnu nutné kombinovat tento
zpusob propagace znacky ¢i produktu S vyhledavaéi. (Pokud vyuZijeme obé metody
synergicky, miizeme generovat 155 % nariist hledani napfi¢ odvétvimi a hodnotu trzeb az
0 250%.)"" V piipadé regionalni reklamy (fiktivni kampaii 2) je nutna kombinace s formaty,

umoziujici regionalni reklamu (noviny, ¢asopisy, outdoory, letaky apod.).

""NOHEL, D., Grafickd reklama na Googlu. Google univerzita. [online]. [cit.2011-03- 08]. Dostupné na
WWW: <http://google-cz.blogspot.com/2009/06/cervnova-google-univerzita-graficka.html>.
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Predpokladem pro to,aby bannerova reklama nezistala je ptivéskem ostatnich
reklamnich aktivit ~ ve chvili, kdy jest€ v marketingovém rozpoctu zbyly néjaké prostiedky,
je ovSem vyuziti novych format, jako jsou interaktivni bannery, Rich Media, videobannery

nebo elektronické Gadgety.

Pomn- Elektronické Gadgety - miniaplikace s dynamickym obsahem
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Tato prace je teoreticky orientovana, zabyva se jednou z forem internetové reklamy,
a to propagaci vyrobkt nebo sluzeb prostfednictvim bannerd. Hlavnim smyslem je poskytnuti
uceleného pohledu na bannerovou reklamu. Je zde zminéno 0 historii marketingu
Vv elektronickych médiich, nastinéné vyhody vyuziti internetu jako marketingového média,
dale skuteCnosti které, jsou dulezité pro spravné naplanovani marketingové kampané

a aplikace bannerové reklamy v kampanich.

This thesis is theoretically oriented, deals with one form of online advertising,
and promotion of products or services through the banners. Primary purpose of this thesis is to
provide a comprehensive view of the banner ad. In this thesis is mentioned in the history of
marketing in  the electronic media and shownthe benefits of usingthe Internet as
a marketing medium, stating the factsthatare important for proper planning marketing

campaigns andbanner advertising applications in the campaign.
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Piil. 1 - Typy banneru dle rozméru
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Pril. 2 - Prvni bannerova reklama uverejnéna na strankach portalu HotWired
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