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ANOTACE

Obsahem prace je zmapovani moznosti, které nabizi internetovy marketing a
navrh vhodného mixu tak, aby pro malou internetovou spolecnost predstavoval co

nejvyssi pfinos v porovnani s vynalozenymi finan¢nimi prostiedky.

ANNOTATION

The purpose of this bachelor’s essay is to consider all of the possibilities, which
online marketing offers and the suggestion for a suitable mix for a little company, so the

company would get the biggest benefit in comparison with the costs.
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1 UVOD

Informacni sila Internetu uz v soucasné dobé nevyvolava u jeho uzivatelti takovy
uzas jako diive. Pro mnoho lidi se stal soucasti kazdodenniho zivota, diky Internetu
vzniklo mnozstvi novych firem a s nimi 1 nové pracovni pozice. Jeho obliba celosvétoveé
neustale roste a jen v roce 2005 se do internetové sité pripojilo vice nez 100 miliont

novych uzivatell. (33)

Piipojku ziskavaji jak lidé ztad béznych uzivatelt, ktefi Internet pouzivaji
k zdbaveé, vzdélavani a hledani informaci, tak i spoleCnosti, které na Internet rozsituji

sva pusobeni s cilem zvysit obchodni aktivity.

Pro mnoho kamennych firem pfedstavuje internetové prostredi vyznamné
odbytiste jejich produktd a sluzeb, jiné spoleCnosti naopak maji své podnikani zameétené
pouze na né¢] a kamenné poboCky ani nezfizuji. Ty pro né totiz znamenaji
neopodstatnéné naklady, jelikoz se svymi zakazniky komunikuji vyhradné

elektronickou cestou.

Jak roste pocet uzivatell, objevuji se nové a nové formy internetového
marketingu k cilené propagaci produktii a jejich znacek. Specialisté na internetovy
marketing museji neustale sledovat trendy a pfizpuisobovat jim své plany tak, aby byla
vysledna propagace vhodnym kompromisem mezi vynalozenymi financemi a pfinosem

v podobé vyssich prodeju ¢i tcinného brandu vyrobku.

Co ale zivnostnici a malé firmy, vznikajici ¢asto v tymu nékolika lidi a s nizkym
zakladnim kapitalem, které chtéji na Internetu prosadit svij elektronicky obchod? Co
spoleCnosti, které nemaji skupinu pracovniki vyhrazenych Cisté na zajiSténi
internetového marketingu ani mési¢ni rozpocet v fadu desitek tisic korun vyclenénych
pro agenturu, kterd ji marketing na Internetu zajiStuje, Otazku, jak se vyznat
v moznostech a forméach, ktery soucasny Internet k propagaci nabizi, zodpovida tato

prace.
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Jeji vyuziti je vhodné pro kazdého zacinajiciho zivnostnika ¢i malou firmu, ktera
si zalozila vlastni elektronicky obchod a ptremysli, jakou cestou se dat pii jeho

propagaci na Internetu.
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2  SYSTEMOVE VYMEZENI PROBLEMU

Kdo nedba na propagaci elektronického obchodu, aktivné dennodenné nepracuje
na planu pro svij internetovy marketing, jako by nebyl. Ze je internetovy marketing

nejdualezitéjsi soucasti online podnikani, vyplyva ze zkuSenosti v§ech uspésnych firem.

,Internetovy marketing je pojem, ktery uz zdomacnél i v Cestin€. Obsah tohoto
pojmu je vSak pro fadu lidi zcela neznamy nebo zavadé&jici. Existuji firmy, které , délaji
stranky®, ale o marketingu toho mnoho nevédi. Jini se zase zamétuji na prvni pozice ve
vyhledavani, jako kdyby toto mélo byt cilem vesSkerého snazeni.“ (7) Takova je
skuteCnost a fada zacinajicich podnikatel se soustfed’'uje na mnohdy bezvyznamné

shanéni zpétnych odkazi pro své webové stranky. Tim jejich snahy kon¢i.

Moznosti propagace je vSak mnoho a konkurence obrovska, coz posouva cenu
nékterych typu reklamy netnosné vysoko. To muize pro mnoho zalinajicich
internetovych podnikatelli pfi nevhodném vyuziti a kombinaci dalSich faktor(i znamenat

rychly konec v Cervenych Cislech.

V praci se orientuji na efektivni vyuzivani financnich prostredka tak, aby bylo
mozné za minimalni mnozstvi investovanych penéz ziskat maximalni pocet novych
zakaznikq, ktefi uskute¢ni nakup anebo jinou akci. Veskera zkoumani jsou provadéna v
Ceském prostiedi, zahrani¢ni internetova scéna je odliSna a v mnoha piipadech na ni

nekteré postupy funguji jinak.
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2.1 Podnikani a prodej pres Internet

2.1.1 E-business

E-business neboli elektronické podnikani je definovan jako interakce subjektt
trhu puasobicich na sebe navzajem pies vyspélé elektronické komunikacni kanaly.
Jednotlivé subjekty jsou vymezeny mezinarodné uznavanymi znackami (napt. B2B,

B2C), které charakterizuji zvoleny obchodni model.

,,Zabér E-businessu je Siroky, obsahuje obchodni procesy zahrnujici cely fetézec
od elektronického nakupovani, managementu zasobovani, zpracovavani objednavek,
zakaznickym servisem, vztahy se zakazniky (CRM), vyuzivani ERP systému,
elektronické vymény dokumenti (EDI, EDIFACT) az po kooperaci obchodnich
partnerd.” (14)

Elektronické podnikani také zazilo n€kolik padi, naposledy v roce 2001, kdy
splaskla americka internetova bublina. I pfesto mizeme citatem Jifiho Donata fici:
“Pfehnanou euforii z Internetu vystfidala deziluze, ale vitézstvi E-businessu je

neodvratné”. (8)

2.1.2 E-commerce

E-commerce neboli elektronicky obchod je pojem oznacujici veskeré obchodni
transakce a obchodni komunikace realizované pomoci Internetu a dalSich
elektronickych prostfedkii. E-commerce se primarné soustfeduje na elektronické

obchodovani, je soucasti §ir§iho celku E-business.
,2Pomérne Siroky pojem E-commerce postihuje oblasti od distribuce, nakupu,

prodeje a marketingu po servisovani produktt prostfednictvim elektronickych systémi,

zejména pak internetu.
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Elektronicka komerce dnes zahrnuje nejen nakupovani a prodej na internetu, ale
napiiklad také elektronické online platby, e-marketing, SEO, SEM, -elektronické
vymény dat (EDI), automatické sbéry dat ap. Typicky vyuziva komunika¢nich
technologii, zejména pak www stranek, e-shopti, CMS systému, databazi, e-maild,

vyhledavacu a jiné nepocitacové technologie, jako naptiklad prepravni sluzby ap.“ (20)

2.1.3 B2C

Jedna se o nejrozsitenéjsi model E-commerce. B2C je zkratka slov ,,Business to

Customer* neboli ve volném prekladu do Cestiny ,,obchodnik zakaznikovi“. Zahrnuje

tedy predevs§im piimy prodej koncovému zakaznikovi anebo alespoti jeho podporu. (15)

B2C se déli do tfi urovni:

1. uroven:

Webova stranka informujici o produktech, které je mozné
distribuovat kompletné elektronicky. Webova stranka plni funkci letaku,
resp. informacéniho katalogu podobného tém tist€énym. (16)

2. urovern:

Tato urovenl se od predchozi lisi tim, ze na webové strance je
pfidan formulaf, kterym je mozné ziskat mj. zpétnou vazbu od
navstévniki / zakaznik. (16)

3. urovei:

Jedna se o nejvyssi uroven B2C, jde tedy vlastné o plnohodnotny
elektronicky obchod, nejlépe s moznosti elektronického uhrazeni
objednavky. V pfipadé dostatecné vysoké navsStévnosti tato udroven

zahrnuje 1 poskytovani reklamniho prostoru za tplatu. (16)
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2.2 Online marketing a internetovy marketing

Tyto dva pojmy jsou mnohdy brany jako sobé rovné a takto zaménovany, coz
ale neni pravda. Online marketing (nebo také , E-marketing) je pojem zahrnujici
veskeré marketingové aktivity vedené pres elektronické kanaly (vyjma TV a radia),

zahrnuje tedy 1 internetovy marketing, ktery tvofi jeho nejvétsi soucast. (7)

Pro predstavu, soucasti online marketingu je i marketing v mobilnich telefonech
feSeny formou aplikaci, reklamnich SMS a pifes WAP, reklamni spoty v online TV,

position marketing v GPS a auto-navigacich a marketing v podobnych zatizenich.

Rozdil mezi obéma pojmy se vSak stira a brzy nastane doba, kdy budou lidé
pfipojitelni na Internet odkudkoliv. Jiz v dnesni dobé vétSina mobilnich telefont
obsahuje téméf plnohodnotny internetovy prohlize¢ (napt. Opera Mini) a lidé ho mohou

z Casti pouzivat také jako bézny pocitac. (7)

2.3 Klasicky marketing vs. Internetovy marketing

Tam, kde lidé pouzivaji vyspéla média, je jiz dnes internetovy marketing
vyznamngéjsi nez marketing klasicky. Zatim ne co do objemu vydanych prostfedkd na
reklamnim trhu, ale co do ucinnosti. Internetovy marketing, ktery se neustéale
dynamicky hybe, ovliviiuje a méni ¢im dal vice 1 ten klasicky, 1 kdyz si to spousta firem
a lidi nehodla v soucasné chvili pfipustit. (7) V internetovém marketingu totiz nema

posledni slovo vzdy spoleCnost s nejvétsim ,,budgetem® (tzn. rozpoctem) na reklamu.

Problém klasické reklamy je v tom, ze vnucuje lidem néco, co sami nechtéji.
Nelze ji zcela efektivné cilit. Lidé se proto naucili reklamu ignorovat a snazi se ji
vyhybat. At uz jde o TV spoty, letaky do schranek ¢i rozhlasovou reklamu. Moznost
cilit na pfesné skupiny lidi, mnohdy i na konkrétni uzivatele, je pfitom v pfipadé

internetového marketingu vyhoda, které lze jednoduse dosahnout.
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Vvhody internetového marketingu oproti klasickému:

- moznost monitoringu a meteni, vyuziti kvalitnich a pfesnych dat,

- marketing je na Internetu provadény nepfietrzité 24/7/365,

- vyhodou je i komplexnost, zakazniky miizeme oslovit mnoha zpusoby,

- s pomoci dalSich nastroji je moznost uzivatele rozliSovat na anonymni / cilené

uzivatele / stavajici zakazniky aj. a nasledné s nimi dle toho pracovat,

- dynamicky obsah, jelikoz obsah kampani 1ze ménit bez omezeni a prakticky

v realném case. (7)

Usporadani nastroju internetového marketingu v navaznosti na nastroje klasické

marketingové komunikace, které probihaji 1 online podle Michala Krulise, vedouciho

oddéleni marketingu a spole¢nika poradenské spolecnosti H1.cz s.r.o.
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3 CILPRACE

Analyza moznosti e-marketingu na Internetu. Tvorba novych optimalizovanych

prodejnich a prezentacnich kanal(i na Internetu.

Dil¢i cile prace jsou:

- Vytvorit uceleny dokument hodnotici rizné typy internetového marketingu,
ktery zacCinajicim provozovatelim e-shopi poslouzi jako radce k tispésné

propagaci a prodeji na Internetu.

- Dokazat, ze k uspésné propagaci na Internetu neni tieba velkych financnich

prostfedki, ale vyznamného prinosu se da dosahnout i s nizkym rozpoctem.
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4 INFORMACNI ZDROJE

Vyznam kvalitnich informaci je nezpochybnitelny. Je tfeba ovSem umét
odliSovat ovérené a spravné interpretované informace od téch méné divéryhodnych a
zkreslenych, at’ jiz jsou publikovany elektronickou nebo tiSténou formou. Tato kapitola
se vénuje informacnim zdrojum, které jsem pouzil k vypracovani této bakalaiské prace
a pochopeni problematiky online marketingu. Rozebira také jednotlivé elektronické a

tis§téné zdroje.
4.1 Elektronické informacni zdroje

Elektronické informaéni zdroje jsou informacni zdroje uchovavané
v elektronické podobé a jsou dostupné v prostiedi pocitacovych siti nebo
prostfednictvim jinych technologii distribuce digitalnich dat (napf. na discich CD-ROM,
DVD). (17)

Podle charakteru obsahu lze elektronické informacni zdroje rozdélit do tii

zakladnich skupin: (18)

o bibliografické zdroje obsahujici zaznamy (n€kdy doplnéné abstraktem) clankt
z Casopisu, knih, ptispévku z konferenci a dalSich dokumentt,

o faktografické zdroje obsahujici konkrétni textové nebo Ciselné udaje (napft.
statistiky, adresare firem),

e plnotextové (fulltextové) zdroje obsahujici samotné dokumenty (Clanky, knihy,

patenty apod.) v plném znéni.

Ve své praci jsem elektronické informacni zdroje Cerpal zInternetu a z
elektronickych katalogi knihoven. K sepsani teoretickych vychodisek jsem prostudoval
texty Clanku a nasledn€ vhodn€ vyuzil jejich Casti doplnéné o prislusnou bibliografickou

citaci.

Elektronické informacni zdroje ziskavaji prevahu nad klasickymi informacnimi

zdroji. Duivodem je snadna prace snimi, jejich tfidéni, vyhledavani v nich aj.
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Elektronicka média plni dilezitou roli v potfebé poznani a jejich vyznam neustale roste.

Zcela jisté se brzy stanou hlavnim zdrojem informaci.

4.2 Tisténé informacni zdroje

I pfes rozmach elektronickych informacnich zdroji neni mozné ignorovat ty
klasické. Jejich vyznam je stale velmi silny, naptiklad v roce 2006 bylo vydano 17 019
(34) novych neperiodickych publikaci a jejich pocet rok od roku stoupa. Jen sdruzeni
Unie vydavatelt, které sdruzuje soukromé vydavatele periodickych tituld v CR,

zastupuje pres 330 raznych komercnich periodik.

Ve své praci jsem Cerpal 1 z klasickych tisténych zdroja, nejcastéji z odbornych
knih, skript a Casopisti. Z knih pro mé byla nejpiinosnéjsi publikace Internetovy
marketing, ktera byla vydana v roce 2010. Informace v ni jsou tedy aktualni, obecné
zmifuje vSechny Casti internetového marketingu. Z Casopisti mé nejvice ovlivnily tituly
Marketing & Media a Trend marketing vydavané spolecnosti Economia a.s. Do
téchto Casopisi pfispivaji renomovani odbornici a tituly obsahuji cenné informace

z oblasti marketingu a jeho vyuziti.
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5 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole uvadim soucasny stav feseni problematiky. Obsahuje mimo jiné
typy internetové reklamy, které jsou vhodné k dosazeni zadaného cile. Ne tedy vSechny
formy internetového marketingu, ale pouze ty, u kterych plati, ze 1 s minimem
vynalozenych finan¢nich prostiedka se da dosahnout zvyseni prodeje. VéEtsinou se jedna

o tzv. vykonové reklamy.

- Vykonova reklama
Jedna se o typ reklamy, u které se oCekava piima reakce lidi, odezva na
danou reklamu. Odezvou muze byt napfiklad uskutecnéni objednavky,
provedeni registrace nebo prihlaseni se k odbéru emailovych prehledii novinek.
Jde o efektivni zpusob internetového marketingu, ktery je podstatn€ levnéjsi nez

reklama brandova.

- Brandova reklama
Tento typ reklamy utoci na ,hlavy a srdce” (9), pocita s tim, ze lidé si na
reklamu v budoucnu vzpomenou a ovlivni jejich nakupni zvyklosti. Jde
predev§im o to, aby se Clovéku dostala dana znacka vyrobku do ,,podvédomi®,

vnimal ji pozitivné a pozdéji se k ni pti ndkupu dané kategorie zbozi uchylil.

5.1 Internetovy marketing jako proces

Internetovy marketing neni nic jiného nez komunikace ze zakazniky mnoha
riznymi zpusoby. Musi se monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Pokud se na ng¢j

budeme divat jako na proces, m¢l by vypadat nasledovné: (7)

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost,
2. Pridéleni zdroju — financnich, lidskych, technologickych aj.,
3. Realizace — prostfedi (webové stranky, diskusni fora, blogy, socialni sité

atd.) a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation aj.),
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4. Monitorovani a meéreni — bézicich kampani, dosahnutych vysledka,
finanénich ukazatelu,
5. Analyza a zlepSovani — dosahovani lepSich vysledkl, optimalizace

vynalozZenych prostiedka. (7)

Marketingové akce na Internetu nelze pausalizovat. To, co u jednoho e-shopu
funguje s dobrymi vysledky, mize u druhého zcela propadnout. Proto je tieba neustale
sledovat a analyzovat veskeré marketingové aktivity a jiz pred zaCatkem jejich realizace
urcit cil, kterého chce firma danou akci dosahnout. Nutnost stanoveni cile popisuji

Vv praci niZe.

5.2 Typy plateb za internetovou reklamu

Existuje mnoho zpusobu, jak platit za internetovou reklamu. Nékteré z nich jsou
vyhodnéjsi pro provozovatele reklamnich ploch, jiné naopak pro ty, ktefi je nakupuyji.
Prehled nize obsahuje nejCastejsi formy plateb s jejich vysvétlenim. Zarover je déli do

dvou kategorii dle vhodnosti pro dosazeni cile prace.

Vhodné:
- PPC
Jedna se o platbu za proklik s auk¢ni cenou (pay per click). Nejcastéji
se vyuziva u kontextovych reklam. Aukcni cena znamena, ze cena za proklik se
lisi podle poctu inzerentti na stejné klicové slovo ¢i spojeni a vyse jejich nabidky
za proklik. V piipadé, Ze je nabidnuta nizka cena, ziskava klient prokliky také,
ale v mnohem mensi mife. Jeho inzeraty se zobrazuji na spodnich méné

viditelnych pozicich.
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- CPC
Platba za klik (cost per click). Oproti PPC je u tohoto typu cena za
proklik déana fixni ¢astkou a jeji vysi vétSinou stanovuje provozovatel webové
stranky dle navstévnosti a zaméfeni, resp. kategorie produktu, o kterém stranka

informuje.

- CPA
Platba za akci (cost per action). Vtomto piipad€é plati inzerent
poskytovateli reklamniho prostoru ve chvili, kdy pfivedeny uzivatel vykona
urcitou akci. Tou muze byt napiiklad objednavka anebo také shlédnuti urcité
stranky na webu inzerenta (jiné nez té, na kterou vede reklama). VySe platby za
akci je potom stanovena budto fixni Castkou (u shlédnuti stranky) anebo

procentualni provizi (z provedené objednavky).

Méné vhodné:
- CPM
Jedna se o platbu za tisic zobrazeni reklamy (cost per mile). Inzerent
plati provozovateli webu v davkach za zobrazeni reklamy. Jedna se o nejstarsi
zpusob platby za internetovou reklamu, ktery je vyhodny pro poskytovatele
prostoru. Inzerent nemize efektivné ovliviiovat ticinnost kampan€. V poslednich

letech se od tohoto modelu soustavné ustupuje.

- PPV /CPI
Platba za zobrazeni (pay per view) nebo-li také platba za impresi (cost
per impression). Stejny zpusob jako v pripadé CPM, lisi se pouze tim, ze u PPV
/ CPI se plati za jiny objem zobrazeni (napf. za 500 000 zobrazeni). VySe davky
zalezi na dohodé mezi obéma stranami. Diferencovanou variantou muze byt
platba za unikéatni uzivatele, ktefi shlédli reklamu. Plati, ze tento model je stejné

jako CPM nevyhodny pro inzerenta a v soucasné dob¢ jiz nema mnoho vyuziti.
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- FlatRate
Platba za umisténi reklamy na urcitém misté po urcitou dobu
(doslova pausalni platba). Stale Siroce vyuzivana varianta, u znamych a
navs§tévovanych portali se jedna o nejcasté€jsi formu platby za inzerci. Prace
s reklamou u tohoto zpusobu platby je ale stale podstatné méné flexibilni nez u

PPC.

5.3 Cena za navstévnika, cena za zakaznika

At uz plati komercni server za svou propagaci jakymkoliv vySe uvedenym
zpusobem, vzdy by mél dbat pfedevs§im na to, kolik zakazniki mu reklama v porovnani
s vynalozenymi prostiedky piivede. Je tfeba presn¢ definovat cil, kterého chceme
reklamou dosahnout a nasledn€ vypocitat, jakou sumu si mizeme pramérné dovolit na

ziskani jednoho zakaznika vydat. To je nejdalezitéjsi cast pii vytvareni kazdé kampané.

I na prvni pohled levna reklamni kampan miize byt velmi ztratova, neni-li jejim
vysledkem dostatedny pocet tzv. , konverzi“. Re¢eno vyrokem od Senecy: , Kdyz nékdo
nevi, do kterého ptistavu chce doplout, neni pro n€j zadny vitr ten spravny*. Vysvétleni

slova , konverze“ je nejvhodnéj§i pomoci nize uvedeného obrazku.

KONVERZE MAVETEVHIKD WwWWw MA ZAKAZNIKY

Pozn.: Sylé barwy zobrany
oS ko Py o '.'StlthIFli.i
pbch optmiakzacs, s s
banvy Zndnoriu Moy "
dopad Ziepseni, T

odeslali

Tormulai

OBRAZEK C. 2: Konverze nav§tévniki WWW na zikazniky
Zdroj: magazin TREND marketing, ¢. 8, stpen 2005
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“Na webové stranky pfijde mnoho navstévnikt, ale pouze z Casti se stanou
zékaznici. Maximalizace konverzniho poméru je cilem mnoha webovych stranek a
nemusi to byt pouze stranky zaméfené na prodej, mohou to byt tfeba obsahové
zametené portaly. Zakladni konverzni pomer muizeme vypocitat
C=zakaznik/navstévnik*100, vysledek lze interpretovat jako procento navstévnikl, z

nichz se stanou zakaznici.

Pokud chceme prodat, navstévnik musi a) nalézt produkt, b) pochopit sdéleni, c)

rozhodnout se pro nakup, d) uspésne vyplnit a odeslat objednaci formulaf, e) zaplatit.“

(19)

V ptipadé privedeni zakaznika prfes reklamni kampan rozliSujeme konverze na
primarni a sekundarni. Jakmile ¢loveék klikne na reklamu a je pfiveden na e-shop,
jedna se o primarni konverzi. Reklama zafungovala, neznamena to ale automaticky, ze
uzivatel provede objednavku (Ci jinou akci). Teprve ve chvili, kdy odesle objednavku,
stava se zakaznikem a jedna se o konverzi sekundarni. Tyto udaje o navsté€vnicich se
daji snadno méfit a lze tak jednoduse vypocitat cenu vysledné konverze (= naklady na
jednoho zakaznika). Z tohoto udaje pak mize provozovatel vyhodnotit, zda se mu dana
internetova reklama vyplati ¢i nikoliv. Ke sledovani pohybu navstévnikii po webu a
jejich chovani existuje mnoho programd, v posledni dobé je vSak nejpouzivanéjSim, a
funkéné 1 jednim z nepfivétivéjSich, internetova aplikace Google Analytics, ktera je

navic zdarma.

Okamzita znalost poctu a miry konverzi navstévnikd pomoci Google Analytics
umoziuje pohotove zjistit vykonnost webu a také to, zda je potreba reklamni kampané
prepracovat anebo zda v dané podobé funguji efektivné a v danou chvili neni tfeba

dalsich zasahu do jejich podoby. (2)
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5.4 PlosSna reklama

Plos$néa reklama je nejrozsifenéjSim a také nejstarSim reklamnim formétem na
Internetu. ,,Prvni reklamu formou banneru (nebo-li reklamniho prouzku) si zaplatila
spoleCnost AT & T na internetovych strankach amerického Ccasopisu Wired
(http://www .hotwired.com) 25. fijna 1994. D4 se fici, ze tim odstartovala éra reklamy

ey ;. , . 1
na Internetu a v §ir§im slova smyslu cely internetovy marketing.*

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

OBRAZEK C. 3: Prvni reklamni banner na Internetu
Zdroj: http://www.knitwareblog.com/holding-a-mirror-up-to-interactive-marketing-00653/

Neékdy se myln€ uvadi, ze plosna reklama = bannerova reklama. Neni tomu tak.
Pod plosnou reklamu spadaji kromé zminénych banneru také pop-up (vyskakovaci)
okna a tlacitka nebo-li buttony. Dale se ve své praci budu vénovat pouze banneram.
Vyskakovani okna jsou ze strany navstévnikd nejvice nenavidénou formou reklamy a
ikonky slouzi spiSe k upozornéni na partnerské weby nez jako plnohodnotnad forma

propagace.

5.4.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama ma v soucasné dobé¢ nékolik standardizovanych formatu, viz
obrazek ¢. 4. Co se tyCe vybéru vhodné velikosti: vétsi obrazky je sice 1épe vidét, ale
dominance grafiky nad obsahem je na Internetu neucinna. Proto je tieba se vice zabyvat

otazkou, co na banner umistit, nez v jaké velikosti ho vytvofit. (7)

V souvislosti s bannerovou reklamou se objevil novy vyraz, tzv. banner
blindness (bannerova slepota). Mnoho navstévnika stranek se naucilo reklamu

ignorovat a bannery v podstaté . nevidi“. Dalsi prekazkou pfi pouzivani bannert je fakt,

' JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich. 2010. s. 151.
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ze moderni internetové prohlizeCe dokazi tuto reklamu rozpoznat a blokovat, tedy ji

uzivateli vabec nezobrazi.

Kromé placenych pozici na webovych strankach je mozné vyuzivat bannerovou
reklamu i zdarma formou vyménného systému. Za kazdé zobrazeni banneru na Vasich
strankach dostanete kredity, za které naopak muZete zobrazovat bannery na

partnerskych strankach.

Nejvétsim systémem na vyménnou reklamu v CR je www.billboard.cz, ktery

provozuje spolecnost Internet BillBoard a.s.

Nekteré dalsi systémy: www.reklama24.cz

WWW.VIS.CZ

o v I3 , . I3 , ; 2
Prumérna mira primarni konverze: v rozmezi 0,05% - 1,0%

Systém / udaje Pocet zobrazeni Kliku Click-rate
VRS 1 650 883 808 0,049%
Reklama24 583185 604 0,104%

TABULKA C. 1: Mira primarni konverze dne 17.5. u vybranych systému

Zdroj: http://www.vrs.cz, http://www.reklama24.cz

Nejcastéjsi zpusoby platby: FlatRate, PPC, CPM

* www krutis.com [online]. 2007, [cit. 2010-04-18]. Dostupny z WWW: http://www krutis.com/plosna-
reklama-2/
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Orientacni ceny bannerové reklamy (bez DPH 20%):

HOMEPAGE iDNES a Lidovky.cz

Wide Square 480x300

¢ast iDNES/Plocha "“m":‘;:;‘m a VIDEO banner ""eg'::z";;?;x 100
max. 40kE
- Ke/tjden
¢ mésiéné ©  tydné mﬂ, 5“3" VIDEQ Garance Kéftyden Garance
480x300 | banner** :
Home page iDNES.cz : : : : : :
2 900 CGO 1100 OCG 459000 909 000 "|ZE4 1 800 CCIO 589 000 6 600 Q00

Homepage Lidevky.cz

OSTATNI WEBY

Wide Square 3200x300 MegaBoard 998x100
Cast IDNES/Plocha "“”“‘;’“’“tiﬁ" nard 2 VIDEO banner Skyscraper 120x600
(N r max. 35kB max. 35 kB
Kﬂ't?den K&ftyden
mésicné ©  tydné mﬂ, Squars. VIDED - Garance : : : Garance

300x300  banner®* pauze P+ HP4 Etinky

Zprévy + Lidovky bez HP £2800000;1000000; 409000 | 829000 ; 125 ;2000000 449000 ;| 799000 ;1700000/6500000
Sport + Sport Report.cz 1200000} 450000 | 219000 | 449000 i 12e3 (1000000 329000 | 579000 | 1300000/3 500000

Ekonomika + Fincentrum 11300000 450000 | 219000 | 449000 :1ze3 ! 430000 | 319000 | 553000 ; 400000/1 200000

Auto + Automodul.cz %2 | 850000 | 250000 | 79000 | 139000 : 1ze3 | 150000 | 53000 | 250000/750000
Bydieni . 600000 ; 250000 : 109000 : 219000 ; 1ze3 200000 | 03000 | 150000500 000
Cestovani £1100000; 350000 | 89000 | 179000 ; 1ze3; 440000 | 79000 | 150000/ 500000
Zdraui . 550000 | 200000 | 49000 | 99000 :1ze3: 200000 | 59000 = 99000 | 30000 /500000

TABULKA C. 2: Cenik reklamy na portilu iDnes.cz (ke dni 15.5. 2010)
Zdroj: http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A100415_BOP_IDNES 2010.PDF (ke dni 17.5.)

Unikatni uzivatelé za mésic - 200 000

Parametry Cenaza Garance Predpoklad
tyden impresi impresi
za tyden za tyden

Leaderboard 745x100 130 000 K¢ 1300000 1 500 000

Big square 300x300 / 250x250 156 000 K¢ 1300000 1500000
Skyscraper 120x600 / 160x600 88 000 K¢ 1300000 1500000
DoubleSquare 600x300 + pozadi 220 000 K¢ 400 000 450 000
Hypertext 250x100 55 000 K¢ 1100000 1300000
Fullbrand viz. obrazek nahore 250 000 K¢ 400 000 450 000

TABULKA C. 3: Cenik reklamy na portilu GamePark.cz (ke dni 15.5. 2010)
Zdroj: http://www.gamepark.cz/obrazky/ gp/CenikReklamyGamepark 100101.pdf (ke dni 17.5.)

Celkova
Nazev pozice Umisténi Format (SxV) i Cena kapa_mta
pozice
tyden
Leaderboard viude (véetné titulky) 745x100 px 70 000 K& (1z2)100 000
Square Banner viude (véetné titulky) 300x300 px 80 000 K& (1z2)100 000
NOVE Rectangle ostatni (mimo titulku) dole 500x300 px CPT 250 Ké 200 000
NOVE Skyscraper sticky ostatni (mimo titulku) 120x600 nebo 160x600 px CFT 180 K¢ 130 000

TABULKA C. 4: Cenik reklamy na portilu Podnikatel.cz (ke dni 15.5. 2010)
Zdroj: http://i.iinfo.cz/urs-att/Cenik_na_web_ 1209 Podnikatel-126823926982745 pdf (ke dni 17.5.)
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Leaderboard

745x100
Icon 88x31
Fullbanner
468x60
Halfbanner Button 2 Button 1
234x60 120x60 120x90
ErgoBanner Vertical
TLY Button 3 120x30 banner 1
: 120x240
Vertical
banner 2
120x300
Squarebutton
125x125
Medium Rectangle
300x250
Square 2 S 1
3(?0,(300 2?&3;: Skyscraper 1 Skyscraper 2

120x600 160x600

OBRAZEK C. 4: Nejpouzivanéjsi velikosti banneri

Zdroj: http://www.rozmery-velikosti.cz/nejpouzivanejsi-reklamni-bannery. htm

5.5 Textova reklama

V soucCasnosti se da fici, ze textova reklama je nejlep§im prostiedkem pro
podporu prodeje. Jeji okamzity efekt je nejlepSi ze vSech ostatnich zpusobt inzerce.

Zvlast vhodna je pro spolecnosti, které disponuji omezenym rozpoctem.
5.5.1 Emailovy marketing
At uz je web jakkoliv propracovany, urCité mnozstvi navstévnikt se nepodafi

zkonvertovat hned pfi prvni navstéve. Néktefi z nich mozna nepotifebuji nabizené

produkty ithned — zatim nakup pouze planuji. Jini o n€ sice maji dlouhodoby zajem, ale
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stale se nemohou k nakupu odhodlat. Dilezitou potfebou je také zvySeni vérnosti

stavajicich zakaznika (zejména u spotiebniho zbozi).

Ve vsech téchto pripadech je spravnym fesenim email marketing. Navstévnik se

jen zaregistruje a provozovatel se mu poté muze opakované pfipominat a postupné ho

presvédcovat k objednavce. Muze pracovat na své davéryhodnosti. Email marketing je

také silnym nastrojem pro branding (propagaci znacky). Dokaze pomoci s budovanim

komunit. (21)

Typy emailového marketingu:

Jednorazovy email

Zaslani jednorazového reklamniho sdéleni.

Newsletter
Jde o emaily, obvykle ve formatu HTML, pravidelné zasilané
piihlaSenym odbératelim. Newsletter patii k modernim, levaym a ucinnym

marketingovym nastrojam. (22)

E-zine
Jedna se o elektronicky casopis, pravidelné zasilany ptihlaSenym
odbératelim. Je obdobou tisténého magazinu, jeho obsah je tedy doplnén
napiiklad o bannerovou reklamu. Slouzi efektivné k propagaci znacky,
reklamni prostor v ném se prodava draz (vzhledem k vys§im nakladim na

jeho tvorbu).

Event-triggered email
Jedna se o emailovou reklamu zasilanou stavajicim zakaznikiim na
zakladé jejich predchozich nakupu. V pfipade€, ze zakaznik koupi napf.
operacni systém Windows Vista, event-triggered email mu za néjaky cas
nabidne k dokoupeni kancelarsky balik Office a jakmile vyjde novy systém

(napt. Windows7), je mu nabidnuta moznost zakoupit aktualizaci.
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Vyhody emailového marketingu:
- nizka cena,
- vysoka efektivita,

- moznost snadné automatizace a personalizace. (21)

Nevyhody emailového marketingu:
- moznost naru$eni soukromi zakazniku,
- ztrata duvéry v piipad€ rozesilani spamu (nevyzadané posSty neregistrovanym
lidem),

- v ptipadé nedodrzeni standard(i nizka ucinnost reklamy. (21)

o w .. oo 3
Primérna mira primarni konverze: 1% - 5%

Prumérna cena za jeden odeslany email: 0,06 K& — 2.5 K&t

Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC, pausal dle objemu rozeslanych emailti / kontakt v

databazi

Néktefi provozovatelé sluzeb pro emailovy marketing v CR:
- www.smartemailing.cz
- www.benelist.cz

- www.mailkit.cz

? Zdroj: Vlastni zkoumani
* www.benelist.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW: http://www.benelist.cz/cz/cenik-
objednavka/c43
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» Lerem ipsum doior sit amet nula bctus necus

Profesni semindfe.
Profesr | esobi 1ot

Na studentskou kartide
dostanete sk 10 procent
Mula luctus. Cras iaculis accumsan odio. Vestbulum posuere elt eget nisl na vechny knhy.
condimentum ornare,  Etiam psum, Quscue tempor feuglat uina.

Phaselus Impardiet, augue non sagittis ulamoorper, metus augue auctor Nainternetovs adrese
lectus, U auctor sam lacus 3¢ ante, Alouam erat volutpat. Quisque nec oo, Eutor.cajdotaznik
arcu. Aenean velit erat, placerst ac, rhonous id, thoneus eget... cz';wm:v moznost ohadnotk

» vice

Doporucujeme viechny kurzy

Nazev kurzu 0d-po Cena
Eoiceini &, CR - edndleté o 16.10.08 - 16.05.09
Folcepni A, ér- wdnoleté 18.10.08 - 16.05.09
Foliceini &, CR - dnoeté P 18.10.08 - 16.05.09
Foiceini &, CR - mdneté 16.10.08- 16.05.09
Polcani A, CR - sdndleté 18.10.08 - 16,0509

Praha: U plijfovry 2, Prehat, tel.: 210 084 210, e-mal: Wtor@iuton.cz, wom Wborce

L 0.
TUTOR, 5.r.0 Bo: Yeves 10, B tel; S42 211 200, e-mai: bino@hgoncz, s WEoecy

DEupme 22 VAE 245m 0 E-malové novinky Tuter. Jefich nastaveri nebo 2rlierd mdZete provést 2DE,

OBRAZEK C. 5: Ukizka reklamniho emailu spole¢nosti Tutor s pouzitim HTML

Zdroj: http://www.benelist.cz/cz/reference/c54

5.6 Search marketing

Search Marketing (n¢kdy téz Search Engine Marketing nebo zkracené¢ SEM) je
jedna z nejuspéSnéjSich forem reklamy na Internetu. Vyuziva potencidlu tzv.
vyhledavacti (Search Enginil) k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta

na zakladé uzivatelova hledani konkrétnich klicovych slov. (26)

SEM se déli na:

SEO neboli optimalizaci pro vyhledavace. Cilem je zlepsit pozici daného webu

na optimalizovana kli¢ova slova ve vysledcich vyhledavani.
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- Kontextovou neboli PPC reklamu. Jednd se o sponzorované odkazy
zobrazované ve vyhledavani na zadkladé zadanych klicovych slov.
- Prednostni vypisy v oborovych katalozich formou placenych zapisi. O téch

dale neuvazuji, jelikoz navratnost této formy reklamy je pro dosazeni cile nizka.

5.6.1 SEO

Zkratka SEO pochéazi z anglického Search Engine Optimization, tedy
optimalizace pro vyhledavace. Vyhledavace jako Google, Seznam ¢i Judo vyuzivaji
postupt, které urcuji relevanci webu ve vztahu k vyhledavanému vyrazu. Hleda-li
uzivatel naptiklad souslovi ,,optimalizace pro vyhledavace", vyhledava¢ najde ve své
databazi vSechny stranky, které tuto frazi obsahuji, a interné si je ohodnoti. Ty, které

maji nejvetsi hodnotu, poté zobrazuje jako prvni a ty s mensi hodnotou pod nimi. (27)

Umisténi na prednich vysledcich vyhledavani je klicové, jelikoz meéfeni
dokazuji, ze uzivatelé sméfuji svoji pozornost na prvni tfi odkazy ve vysledcich
vyhledavani. Prokliky nize uvedenych vysledkl jsou jiz velice nizké. Vysledky na
dalSich stranach vyhledavani jsou jiz téméft bez prokliku. Napftiklad Sance na proklik na
stranku, ktera se umisti na prvnim misté ve vysledcich vyhledavani, je vice nez 40%. U
stranky, ktera se umisti na misté patém, je Sance prokliku jiz na hranici 5%, tedy

rapidné nize. (41)

SEO neni pfesné definovana problematika. Existuje par ovéfenych postupu,
mnozstvi neovéfenych dohadi a jeSté vétsi mnozstvi mytd a polopravd. Kazdy
internetovy marketér musi na postup, ktery funguje, pfijit sam. Metodou pokusu a
omylu. Vyhledavace pfesnou podobu algoritmu nezvetejiiuji, aby toho nebylo mozné

zneuzit.
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SEO techniky se déli na On-page a Off-page faktory:

- On-page (prvky stranek na konkrétni webové strance)

o Titulek stranky — nejdilezitéjsi prvek na strance z hlediska SEO. Kazda
stranka by méla mit unikatni obsah, tedy 1 titulek.

o Nadpisy hl, ... h6 — nadpisy na strance vkladat do téchto elementd.
Nejdalezitéjsi je nadpis hl a na strance by mél byt pouze jednou.

o Tuéné pismo, kurziva — doporuCuje se mit na strance zvyraznéno
alespori jednou klicové slovo tucné a jednou kurzivou.

o Kbvalitni a origindlni obsah — stranka by méla mit kvalitni a jedineCny

obsah, pokud mozno pravideln€ a ¢asto aktualizovany. (28)

- Off-page (vSechny odkazy vedouci z jinych stranek na uvedeny web)

o Zpétné odkazy (backlinks) - jedna se o jeden z nejdulezitéjSich off page
faktori pro optimalizaci webu. Ddalezity je zde poCet a kvalita
(relevance) zpétnych odkazu.

o Hodnoceni stranky — ¢im vyssi hodnoceni vyhledavace (predevS§im
Seznamu — hodnota S-Rank a Googlu — Page Rank), tim Iépe.

o Vnitrni odkazy vramci celého webu. Off-page faktory z oblasti
informacni architektury mohou byt tfeba hloubka zanofeni ve strukture

webu, dostate¢né prolinkovani se souvisejicimi dokumenty aj. (28)

Optimalizovat se vyplati pouze pro nekteré vyhledavace. Kazdy vyhledava¢ na
trhu ma odlisny mechanismus vypoctu relevance stranek. S ohledem na trzni podil ale
nema cenu optimalizovat pro ty mensSi jako je Centrum.cz ¢i Jyxo.cz. Obecné plati, ze
na Ceském internetu je tfeba optimalizovat pro domaci vyhledavac Seznam.cz a

mezinarodni Google.cz.
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20 Bing.com

leden bfezen kv Eten fervenec Zafl listopad

OBRAZEK C. 6: Vy¥voj podilu vyhledavaci v roce 2009
Zdroj: http://www.iinfo.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/navrcholu-vyhledavace-2009/

Metody SEO jsou dvojiho razu. Povolené (etické) a tzv. Black Hat SEO
(nepovolené, neetické). Mezi BlackHat SEO patfi naptiklad skryvani textu na strance,
spamovani s odkazy na stranky v diskuzich a katalozich, vytvofeni vice stranek
s totoznym obsahem aj. V pfipad€ zjisténi vyuzivani téchto technik vyfadi vyhledavac
webovou stranku mimo vyhledavaci index, coz ma za nasledek rapidni snizeni

navstévnosti. Tento postih byva dlouhodoby, nékdy i trvaly.

Nejcastéjsi zpusoby platby: Jednorazova platba za SEO analyzu + implementaci zmén,

Mésicni pausal

Cena za SEO analyzu: 4 000 — 20 000 K&’

Primérny mési¢ni pausal: 3 000- 10 000 K& (podle konkurence stranek v dané

oboru)

> www.hl.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW: http://www.hl.cz/rozbor-seo
® Zdroj: vlastni porovnani vyzadanych nabidek jednotlivych agentur
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Znamé SEQO agentury v CR:
- Hl.czsr.o (www.hl.cz)
- SEO Expert s.r.0., (Www.seo-expert.cz)

- Jan Linhart (www linhart.name)

Vétsina zivnostnik(l a malych firem si zajistuje SEO vlastnimi silami.

5.6.2 Kontextova reklama

Tzv. PPC reklamni systémy jsou silnym nastrojem k propagaci webovych
stranek. Vyhodou je zejména absolutné presné cileni na konkrétni zakazniky, ktefi
hledaji ve vyhledavacich a na serverech to, co pravé provozovatel nabizi. Nazyva se to

kontextova reklama - reklama, ktera se zobrazuje v kontextu s obsahem stranek.

Systémy PPC funguji tak, ze se reklamy zobrazuji na zakladé peclivé
sestaveného seznamu klicovych slov. Vyhodou je, Ze si inzerent mize presné€ urcit,

kolik chce za proklik zaplatit. (30)

Pojmy:
CTR (click through rate) znac¢i miru prokliku. Vyjadiuje ptibliznou efektivitu,

vypocitava se pomerem primarnich konverzi s poctem zobrazeni reklamy.
CTR (%) = pocet proklikti / poCet zobrazeni * 100
Jak to funguje?
1. Nadefinuji se reklamni sdéleni a slova, na ktera se budou reklamy zobrazovat.
2. Nastavi se, kolik chce inzerent denné maximalné utratit za reklamni kampari.
3. Jakmile zakaznik zada slovo do vyhledavace, zobrazi se mu reklama tfeba na 1.

misté mezi vysledky vyhledavani.

4. Inzerent zaplati az ve chvili, kdy zakaznik klikne na jeho reklamu. (30)
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V CR funguji pro kontextovou / PPC reklamu tyto systémy:

- www.sklik.cz (Seznam, a.s.)
- www.adwords.cz (Google)
- www.etarget.cz (ETARGET CZ, s.r.0.)

- www.adfox.cz (Centrum Holdings s.r.0.)

Reklamni systém Sklik

Cilené osloveni uzivateld vyhledavajici informace, sluzby a zbozi, které nabizi
provozovatelé internetovych obchodi a webovych stranek, je prvofadym zajmem
kazdého, kdo se zabyva on-line marketingem. Takovou sluzbu muze efektivné a
spolehlivé nabidnout Sklik, reklamni systém umoziujici komukoliv zadat reklamu a
klicova slova, na kterd se bude zobrazovat na strankach vyhledavani na Seznamu. Sklik
je auk¢ni systém, kde kazdy inzerent muaze urCovat Castku, kterou je ochoten platit za
kliknuti a v souvislosti s tim, jak je jeho reklama Uspésna, se pak zobrazuje ptred nebo za

konkuren¢nimi inzeraty.

Inzeraty Skliku se zobrazuji na kazdé strance vysledki vyhledavani na
nejpouzivanéj§im ¢eském vyhledavaci Seznam.cz. Zaroven se zobrazuji 1 na Zbozi.cz,
Firmy.cz, Seznam Encyklopedii, Obrazky.cz, sluzbé Seznam na mobil a Sbazaru. Sklik

denne¢ pfivede na stranky inzerentil vice nez 600 000 navstévnikut. (31)

Minimalni cena za proklik: 0,2 K¢ bez DPH (31)
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SEZ“M dovolena 2010 u mofe Vyhledat Seznamem

Cesky Wesvétd Firmy Mapy Zbodi Vice »

CK Fischer - |éto u mofe
Uteéte za sluncem tfeba hned. Vyberte si z last minute zajezdl. www Fischer.cz

Levné zajezdy

Student Agency, va$ partner pro zajezdy. Myni za akéni ceny! Dovolena.cz

eTlravel.cz - dovolena u more, zajezdy 7za skvélé ceny

- eTravel.cz - dovolena u mofe, zajezdy za skvélé ceny ... Dovolena Iéto 2010 Last
minute zajezdy Poznavaci zajezdy Eurovikendy Dovolena s golfem Dovolend s
potapénim Luxusni dovelend Levnd dovolend Zajezdy s viastni dopravou
www.etravel.cz/ - Ostrava-mésto - Zobrazit na mapé

@ Dovolena léto 2010 u mofe na hordch a v ldznich ...

' Dovolena Iéto 2010 ... Dovolena 2010 u mofe - vyberte si zdjezd podle VaSich
fedstavl

: dovolena zasluncem cz/

OBRAZEK C. 7: Reklamy Sklik.cz ve vysledcich vyhleddvani seznam.cz

Zdroj: www.seznam.cz

Reklamni systém AdWords

Dovolena 2010 u mofe

Zajezdy jen némeckych CK odlet SRN.
Vidite volnd mista, némecky delegat
MaCesty.cz

Dovolena 2010 u moie

s CK Busfrape tour za zavadéci ceny
Vlastni doprava luxusnimi autobusy.
www_busfrapetour.cz

Idealni rodinna dovolena
Luxusni areal pfimo na biehu mofe!
Sant” Angelo Village Cavallino.
www_terratour.cz

Reklamni systém Google Adwords je nejpouzivangj§im PPC systémem v Ceské

republice i ve svété. Svym uzivatelim nabizi vynikajici moznosti spravy reklamnich

kampani, pfesné cileni, dobré nastroje pro ptipravu a vyhodnoceni a v neposledni fadé i

nejvyhodnéjsi ceny.

Systém AdWords zobrazuje reklamni bloky jednak u vysledkd hledani na

Googlu, ale vedle toho také na vyhledavacich a obsahovych strankach partnerskych

webu a v dalSich sitich. Diky tomu se zadané reklamy zobrazuji i na siti Google

Network - nejvétsi online reklamni siti. AdWords umoziuje zacilit reklamu na urcité

zemg, regiony nebo na stranky v ur¢itém jazyce a nabizi i vicebodové cileni.

K dispozici je 1 nastroj na vybér klicovych slov, ktery podle zadanych kli¢ovych

slov automaticky vygeneruje seznam vhodnych slov a alternativ, ktera lze jednoduse do

kampané pridat. (28)

Minimalni cena za proklik: cca 0,50 K&’

" www.adwords.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW:
http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=cs&answer=73810

37


http://viww.Fischer.cz
http://Dovolena.cz
http://eTravel.cz
http://eTravel.cz-
http://www.etravel.cz/
http://dovolena.zasluncem.cz/
http://NaCesty.cz
http://vww.busfrapetour.cz
http://vww.terratour.cz
http://Sklik.cz
http://seznam.cz
http://www.seznam.cz
http://www.adwords.cz
http://adwords.google.co

Reklamy
MS Outlook ve Vasi kapse Sprava pocitacovvch siti Cheops - spravdi siti

Vidy akt_uélnl' emaily a kaler}déf! Profesiorjélnl’ sprava poél’taﬁoy\-”ch Sprava siti, konzultace, servis
Nestahujte ale synchronizujte siti, hostingové sluzby, prodej ICT Notebooky, potitate, servery
v Exchange4U.cz vae.tqn.cz vwnwi.cheops.cz

Reklamy Google

ACTIVE 24 vam da virtualni
dedikovany server s 38%

slevou

Outlook 2010 je bajeény, zvlasté ve spojeni s Exchange 2010

OBRAZEK C. 8: Reklama v obsahové siti AdWords
Zdroj: http://www.myego.cz/

5.6.3 Vyhledavace zbozi

Vyhledavacde a srovnavace zbozi jsou pomérneé mladou formou internetového
marketingu. Jde o specializované portaly, do kterych mohou provozovatelé e-shopt a
inzertnich serveri nahrat ve specialnim formatu (napf. xml) katalog svého zbozi.
Potencialni zékaznici si diky témto sluzbam mohou vyhledat zbozi, o které se zajimaji a

prehledné porovnat jeho ceny v jednotlivych e-shopech.

Nejznaméj§im srovnavacem zbozi v CR je portdl www.zbozi.cz od spolecnosti

Seznam.cz, a.s.

Zbozi.cz je nejpouzivangjsi sluzba na Ceském internetu pro prohledavani
nabidek internetovych obchodi a inzertnich serverd. Pomoci fazeni a filtrovani lze
srovnavat ceny, vyhledavat nabidky internetovych obchodi ve Vasem okoli a zjistovat
skladovou dostupnost zbozi. Ziskate informace o nabizeném sortimentu a
poskytovanych sluzbach jednotlivych internetovych obchodi, jako jsou mozné zpusoby
platby, zpusoby doruceni zbozi apod. Ve sluzbé Zbozi.cz je registrovano vice nez 8 800

obchod a inzertnich serverd nabizejicich vice nez 25 mil. produkti. (35)

Nejnavstévovanéjsi vyhledavace zbozi jsou placené, provozovatel e-shopu plati
za kazdého navstévnika privedeného na své stranky. Pro spoustu mensich e-shopt
predstavuji tyto vyhledavace vyznamny pfisun zakaznikd, u nékterych tvoii az 50%

z celkového poctu objednavek.
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Prumérna cena za primarni konverzi: 0,5 K¢ — 2 K&
Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC

Nejvétsi vyhledavace zbozi v CR:
- www.zbozi.cz
- www.heureka.cz

- www.hledejceny.cz

© Nové Monitor Acer vww ExaSoft cz
EFO T LCD monitory od Exasoftu. Ta pravé volba pro naroéného uZivatele!
® Dle nejlep3i shody eBay - Monitor Acer www eBay cz
0Od nejlevnéjsiho Kupte si novy monitor ke svému poitati. S eBay za skvélé ceny!
Od nejdrazsiho
+| Upfesnit cenu ACER X163Wb - 500:1.8ms,1366x768.stiibro V 10 obchodech
q 0d 2 050,- K¢
=
Acer P195HQb (ET.XP5SHE.001) V 71 obchodech
od 2 334,- K&

ACER X193HQGb - 18,5 WIDE_ 1366 x 768 50000:1,5ms black V 67 obchodech
@ ACM+ADM
od 2 521,-K¢&
OBRAZEK C. 9: Vysledek vyhledavani na dotaz ,,monitor acer* na www.zbozi.cz (k 12.5. 2010)
Zdroj: http://zbozi.cz/?q=monitor+acer&sld=wQIztDLkwTwq5si3X5dg&r=hp

5.7 Dalsi typy internetového marketingu

5.7.1 Komunitni marketing

Socialni sit€ umoziuji firmam nabidnout uZivatelim néco, co sami budou
povazovat za zajimavé, piinosné a idealn€ 1 zabavné. Jejich hlavni sila je v tom, zZe

vztah se zakaznikem nove nevytvareji, ale umoziuji jej zesilovat a dale rozvijet. (24)

¥ www.heureka.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-27]. Dostupny z WWW:
http://sluzby.heureka.cz/napoveda/cenik-prokliku/
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Nejvyuzivanéj§i socialni siti u nas 1 celosvétové je Facebook
(www.facebook.com). V této chvili je podle statistik Facebooku registrovano jiz pres
2 000 000 Cecht starsich 18 let, ktefi se na n&j chodi pobavit se svymi piateli a zkratit si

volny ¢as.

Facebook se d4 vyuzit i jako marketingovy nastroj. Firmam nabizi kromé
zalozeni firemniho profilu a prace s uzivateli také moznost vytvaret brandované
aplikace a hry, provadét prizkumy a ankety, vyuzivat cilenych reklamnich sdéleni —
moznosti je nespocet a neustale piibyvaji nové. Nekteré typy propagace jsou placené,
jiné (Jjako napt. firemni profil) jsou zcela zdarma. Reklama na Facebooku ma

nezpochybnitelné pozitivni brandovy efekt.

Nejvétsi socialni sité v CR:
- www.facebook.com
- www lide.cz
- www.spoluzaci.cz

- www.libimseti.cz

Daily Unkque Visitors B Facebook Libimseti.cz Googla Trands
W Lide.cz B Speluzaci.cz
1.0 M
500 K
e
e e
L i i i i i 1 i i i i 1 i i
Jan 200 Apr 2009 Jul 2006 Ot 2009

OBRAZEK C. 10: Nav§tévnost Ceskych socidlnich siti v porovnani se zahraniénim Facebookem

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/komentar-facebook-ma-2-miliony-ceskych-uzivatelu/
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Nejcastéjsi zpusoby platby: PPC, CPM

Minimalni cena za primarni konverzi / 1000 zobrazeni: 0,01 $/0,1 $’

Keramické noze
~®
~

g
Keramicky ndz je wyroben z
novodobého, vyspélého
keramickeéhao materialu
zvanéhao "Owid zirkanidity™

£ To se milbi

OBRAZEK C. 11: Jeden z typu reklamy na Facebook.com

Zdroj: www.facebook.com

Poget lidi, ktefi na Facebooku v CR travi enormni mnozstvi ¢asu, je tak velky, e
by agentury, média i inzerenti méli velmi vazné uvazovat o rozsifeni aktivit. Stejné jako
by mély firmy pochopit, ze "nebyt na Facebooku" je dnes jiz totéz jako "nemit webové

stranky". (23)

5.7.2  Mikro-kramky

Mikro-kramky jsou pomémné novym zpusobem prodeje. V podstaté jde o to, zZe
si na obchodnim portalu zdarma zfidite vlastni , e-shop* a prodavate zbozi komunit¢,

kterou maji dané webové stranky jiz vytvotrenou.

To vSak muzete vyuzit i pro podporu svého stavajiciho elektronického obchodu.
Za minimalni poplatky v fadu korun ¢i procent (n€kdy i1 zcela zdarma) lze nabizet své
zbozi také pres tyto kanaly. Oslovite tak lidi zvyklé na tyto portaly chodit nakupovat a
muzete lehce zvysit sviyj odbyt.

’ www.facebook.com [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW:
http://www.facebook.com/advertising/
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Vétsinou se jedna o aukéni portaly, prodavat produkty v aukci ovSem neni

povinnost. Staci nastavit u zbozi pevnou cenu.

Znamé obchodni portaly v CR:
- www.aukro.cz
- www.ebay.cz

- www .kramky.cz

Jako pftiklad podrobnéji popisi obchodni portdl Kramky.cz. Jedna se o
internetovy projekt, ktery piinasi inovativni platformu internetového obchodovani
spojujici vyhody prodeje v internetovém obchodé s jednotadkovou inzerci. Obchodovat
zde mohou nejen podnikatelé, ktefi se obchodem zivi, ale také jednotlivci, ktefi chté)i

jednorazoveé prodat nebo zakoupit zbozi. (25)
Nejcastéjsi zpusoby platby: Pausal, Provize z uskutecnénych obchodu

Minimalni cena za vlozeni zbozi (www.aukro.cz): 0,5 K& — 10 K&' +
poplatky za zvyraznéni prodeje, specialni kategorie aj. Pfipadné % z uskutecnéného

prodeje.

5.7.3 Podpora prodeje

Pro zviditelnéni svého obchodu a zvyseni prodeje je vhodné poradat soutéze o

ceny a zavést jednorazove slevové kupony.

Tyto zplsoby propagace jsou vhodné vzdy v kombinaci sjinym typem
internetového marketingu. Naptiklad na firemni strance na Facebooku nabidnout 10%
slevovy kupon vSem, ktefi pii objednavce uvedou kod ,Facebook™. Tim je mozné

pobidnout komunitu k nakupu a zarovern jednoduse zjistit efektivitu této reklamy. 10%

' www.aukro.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW:
http://aukro.cz/help_item.php?item=502
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slevu na kazdém produktu provozovateli e-shopu bohaté vynahradi zvySeni poctu

objednavek, které akce pfinese ve svém prubehu.

Soutéze jsou vhodné ke kratkodobému, ovsem vyraznému zvySeni navstévnosti,
napfiklad k propagaci novych produktii. Tyto akce se daji jednoduse komunikovat pres

specializované soutézni weby, ptes které se dostanou lidé pfimo na stranky e-shopu.

Znamé weby o soutézich v CR:
- www.ceske-souteze.cz
- WWWw.souteze.cz

- www.hypersouteze.cz

Cena za vlozeni soutéze: VéEtSinou zdarma, plati se jen specialni zvyraznéni.

Napt. 390 K&/ tyden'!

" www.ceske-souteze.cz [online]. 2010, [cit. 2010-04-28]. Dostupny z WWW: http://www.ceske-
souteze.cz/cenik+reklamy.php
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6 ANALYZA RESENEHO PROBLEMU

6.1 Vyvoj velikosti internetové populace v CR a trieb e-shopu

Poget realnych uzivateld Internetu v Ceské republice rok od roku roste. V lednu
2010 meélo pfipojeni k Internetu pres 5,65 miliont lidi. Je jasné, Zze toto Cislo
v nasledujicich letech bude jedin€ stoupat spolu s rozsifovanim velkych poskytovatelt i
do mensSich mést a vesnicek a predevsim zlevilovanim pausalnich poplatki za ptipojku

na Internet.

Vyvoj velikosti internetové populace CR

‘

Miliony RU

Maximum
leden 2010
5,65 mil. RU
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OBRAZEK C. 12: Vyvoj velikosti internetové populace v CR
Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius, Leden 2008 — Leden 2010, http:/www.spir.cz

S tim, jak se kinternetu dostava stale vice novych uzivatell, rostou i trzby
Ceskych e—shopti. Novi uzivatelé totiz piinaSeji dalSi penize, které jsou ochotni na

Internetu utratit.
Na druhé strané roste i divéra stavajicich zakaznika v nakupovani na Internetu a

ti nyni nakupuji véci, které jesté pred péti lety bylo nesmyslné, ne-li nemozné, prodavat

online. Jedna se napfiklad o obleCeni, obuv, potraviny aj.
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"Internetové nakupovani se tési stale vétsi oblibé. Z vysledku studie pfipravené
agenturou Mediaresearch vyplyva, ze drtiva vétSina zakaznika byla se svym nakupem
v e-obchodé spokojend. Znamena to, Ze internetové nakupovani ma v Ceské republice

své pevné misto a pro zakazniky se nakupovani na Internetu stalo béznou zalezitosti.“

(36)

o Jumy

2006 14 miliard
2007 18 miliard
2008 22 miliard
2009 24-5 miliard (odhad)

OBRAZEK C. 13: Trzby &eskych internetovych obchodii

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/internetove-obchodovani-ozilo-az-na-konci-roku/

Jak rostou trzby Ceskych internetovych obchodi, roste i pocet e-shopu
pusobicich na trhu. Tuto situaci okomentoval Martin Rozhon, majitel spolecnosti
Vivantis: "V Ceské republice je v souasnosti pies deset tisic e-shoptl, coZ je svétova

rarita. Trh se musi procistit. Slabi hraci logicky odpadnou." (37)

Jifi Hlavenka, zakladatel spole¢nosti Computer Press, ktomu fika: , Lze
souhlasit, ze na Ceském Internetu je velmi mnoho — mozna stovky, mozna tisice —
obchodu zbytecnych, tedy jen po x-té¢ duplikujicich stejnou nabidku, stazenou z B2B
systému distributorti jako je eDlink od edSystemu, nepfinasejicich zadnou hodnotu
navic a koneckonct i s rozdily v cenach v ramci zaokrouhlovaci chyby. Tyto obchody
vznikaly doslova po stovkach pted par lety, nejcastéji jako ,,studentské pokusy™ — ale
neni potieba na nich vidét nic Spatného. Dnes z nich spousta zanikla, spousta Zije,
spousta zivofi a spousta jich je§t€¢ vznikat bude. Tak to v podnikani chodi, zejména
v takovém, kde je vstupni bariéra nizka ¢i téméf nulova. Ne kazdy si muize postavit
vlastni automobilku, ale kazdy si mize zfidit internetovy obchod, a mize jej dokonce i
velmi kvalitné provozovat, pokud je Sikovny — tfeba z obyvaku. (Jak vznikali dne$ni

giganti? Jako garazovky s mizernym servisem a dirazem na nizkou cenu.)“ (12)
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Zalozit si vlastni e-shop, sehnat dodavatele a zacit prodavat je v dnesni dobé
jednoduché véc. Jak uz ale bylo feceno, konkurence mezi e-shopy je silna a roste tim
vice, ¢im vétsi objem financnich prostfedkt spotiebitelé na Internetu utraceji. Etablovat
na trh novy e-shop, at uz je jeho produktovy katalog jakykoliv, je ¢im dal tézsi.

Marketingovy piistup provozovatela tedy musi byt veskrze promysleny.

6.2 Vyvoj vykonu a podili na trhu internetové reklamy

Financni prostfedky, které Cesti inzerenti utraceji pro podporu svych obchodnich

aktivit, na Internetu rok od roku rostou.

,Internet za rok 2009 inkasoval celkem 6,4 miliard korun od domacich
zadavatelt reklamy. Pro rok 2010 pak provozovatelé internetovych médii odhaduji
mezirocni rist o vice nez 17%. V ramci plosné (display) reklamy inzerenti v loniském
roce investovali do internetu pfes 4 mld. K¢ a v reklamé v katalozich to bylo 786 mil.
K¢ v cenikovych (tzv. gross) cenach. V PPC systémech (pay-per-click, vykonnostni
reklama) inzerenti utratili témét 1,6 mld. K¢ v redlnych (tzv. net net) cenach. Podil
internetu jako mediatypu tak dosahl témer 10% na celkovych investicich do reklamy za

rok 2009 u nés a je na tfetim misté hned za televizi a tiskem.* (38)

* reing cany(netnet)
wstatni v centkowjch
cenéch (gross)

I spRuzEN
PRO INTERNETOVOU
REKLAMU

PPC*
1,59 mld. K¢
24,8%

PPCIUIH
1,84 mid. Kg;
24,5%

Mestandardni.
0,39 mid. K¢
6,1%

Nestandardni
0,50 mid. K¢
6,7%

Zdroj: SPIR, FI, leden 2010 Zdroj: SPIR, Fl, leden 2010

OBRAZEK C. 14: Podily jednotlivych forem internetové inzerce 2009/2010

Zdroj: http://www .spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=133&Itemid=38,
Inzertni odhady SPIR 2009-2010
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Z vyse uvedenych grafl je zietelné, ze jak stoupa pocet firem, které investuji
prostfedky do internetového marketingu, potazmo internetové reklamy, stoupa ve
finalnim dusledku i jeji cena. Poskytovatelé reklamniho prostoru a provozovatelé
inzertnich systému mohou diky vysoké poptavce ceny za své sluzby navySovat (anebo

se tak déje ,,automaticky, v pfipadé€ aukcnich systému).

Formaty / rok 2009 2010 (odhad) Y2Y %
Standardni 3641003 413 K¢ 4244 017 794 K& +16,6%
Nestandardni 390 070 276 K& 502 485 616 K¢& +28,8%
Katalog 786 111 374 K& 943 899 122 K& +20,1%
PPC 1585812899 K& | 1844553 732 K& +16,3%
CELKEM 6 402 997 963 K¢ 7 534 956 264 K¢ +17,7%

TABULKA C. 5: Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009 a odhad pro rok 2010
Zdroj: SPIR, FI, leden 2010, http://www.spir.cz

Z tabulky vyplyvé, ze jakékoliv reklamni kampané, které budeme chtit provést,
musi byt velice pfesné cilené. Jediné tak si mizeme byt jisti, ze efektivné vyuzivame
vynalozené prostiedky a reklama pro nas ma pfinos. V pfipadé zivnostnikli a malych
firem je tlak na tento pozadavek o to vétsi, jelikoz neni mozné vyclenit na internetovy

marketing finance na takové vysi, jako velké spoleCnosti.

Je tfeba soustfedit se na tzv. long tail (doslovny pieklad zni ,,dlouhy ocas®).

,V oblasti optimalizace pro vyhledavace (SEO) znamenad long tail malo
vyhledavané (vétSinou viceslovné) fraze, které vSak v souctu prevysuji hledanost

klicovych slov. ... V posledni dobé muzeme ze statistik vyhledavacl vypozorovat, ze

lidé stale vice hledaji long tail fraze nez obecna slova.” (39)
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Pocet hledani

S

Pocet vyhledavanych frazi

OBRAZEK C. 15: Long tail
Zdroj: http://www.symbio.cz/slovnik/long-tail. html

Vyhodou long tail jsou nizsi naklady na propagaci a nasledny prodej produktu.
Namisto toho, aby firma, ktera pisobi v Jihomoravském kraji, inzerovala napf. na silné
konkurenéni slovo , koupelna“ a platila vysoké Castky za prokliky lidi, ktefi bydli
v Praze a jeji sluzby si jisté neobjednaji, je vyhodnéjsi inzerovat na slovni spojeni
,,sprchové dopliiky Brno“. Objem proklika je nizsi, ale prakticky kazdy Clovek, ktery se
na stranky pres tento inzerat dostane, je potencionalnim zakaznikem, jelikoz jeji cileni

je mnohem presnéjsi. A inzerce na toto spojeni je zaroveii mnohem levné&jsi.
Nevyhodou na druhé strané je fakt, ze je tfeba inzerovat na velké mnozstvi
slovnich spojeni. Analyza a optimalizace takovych kampani je casové mnohem

narocnéjsi.

Zakladni informace, kterou vysvétleni principu long tail pfineslo, zni: “Nebojte

se byt specificti, pokud budete chtit, na internetu si své zakazniky najdete”. (40)

48



7  NAVRH RESENI PROBLEMU

V této Casti prace uvadim uceleny navrh feSeni problému nizkonakladového

marketingu na Internetu.

Reklamni kampané jsem tvoril jako stilou marketingovou podporu pro
internetovy projekt Magaziny.cz (www.magaziny.cz), ktery provozuji. Magaziny.cz
jsou resellerem predplatného Ceskych periodik, v nabidce integruji Casopisy mnoha
vydavatelG napfi¢ celym trhem. Zakaznik si tak na jednom misté vjeden ¢as muze
objednat predplatné titult od riznych vydavatelskych domt bez toho, aby musel slozité

fesit komunikaci s nékolika distribu¢nimi firmami.

7 magaziny.cz

OBRAZEK C. 16: Logo portilu Magaziny.cz
Zdroj: vlastni

Webové stranky Magaziny.cz se déli na tii tématicky rizné sekce, pro které je

tfeba délat internetovy marketing zvIast':

- Magaziny.cz

Informace o Ceskych periodickych titulech, moznost objednani predplatného.

- Inzerce.Magaziny.cz

Informace o inzerci v eskych periodikach, moznost zadani poptavky po inzerci.
- Zahranicni.Magaziny.cz

Katalog americkych casopisi s moznosti objednani predplatného, jehoz

distribuci ze zahrani¢i Magaziny.cz zajist'uji.
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7.1 Navrh marketingu ve vyhledavacich

Zastavam nazor, ze optimalizaci pro vyhledavace (SEO) i kontextovou reklamu
je lepsi zajistit vlastnimi silami a nenajimat externi firmu. Agentura, i kdyz se jedna o
zavedenou spoleCnost, nemize mit z podstaty véci tolik informaci o kazdém oboru a
produktech, které zakaznici hledaji a o jaké maji zajem, jako Cloveék, ktery se v daném

segmentu zbozi dlouhodobé pohybuje.

Naopak doporucuji odbornou konzultaci, provedeni analyzy webovych stranek
daného e-shopu a také navstévy seminafti zabyvajicich se problematikou marketingu ve
vyhledavacich. Vybrany pracovnik tak ziska jasnou pfedstavu, jakym smérem by se

meélo SEO a kontextova reklama ubirat a efektivné na ni mize pracovat.

7.1.1 Navrh reseni SEOQ

Prvnim krokem pfi optimalizaci pro vyhledavace je tfeba si ujasnit, na jaka

klicova slova chce spole¢nost optimalizovat.

V pripadé serveru Magaziny.cz jsem navrhl tyto kli¢ova slova:

- predplamé casopisii

- slovni spojeni Ndzev casopisu predplatné (napt. Glanc predplatné)
- slovni spojeni Ndzev casopis (napt. Glanc Casopis)

- zahranicni casopisy

- Casopisy z USA

- inzerce v casopisech

Pro implementaci do webu doporucuji tpravu Title (nadpisu) hlavni stranky a
nastaveni zavaznych pravidel pro automatické generovani Title na vSech podstrankach.
Dal§im krokem je vhodné umisténi zvolenych kliovych slov na strankach, na které

chce e-shop z vyhledavaci smétfovat potencialni zakazniky. V pfipadé Magaziny.cz
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tedy na stranky sinformacemi o jednotlivych c¢asopisech, odkud vede odkaz na

objednavku predplatného.

V neposledni fadé€ je tfeba zajistit vyménu a pripadny nakup zpétnych odkaza
z webovych stranek se spoleCnou tématikou. Je tedy vhodné oslovit naptiklad
internetova knihkupectvi, mensi zpravodajské servery aj. Dulezitou soucasti je také
pravidelna aktualizace stranek, v pfipadé Magaziny.cz jde o pravidelné informovani o

vySlych Casopisech a jejich obsahu.

7.1.2 Navrh reSeni kontextové / PPC reklamy

V oblasti kontextové reklamy ve vyhledavadich doporucuji optimalizovat na
stejna slovni spojeni, na které jiz optimalizujeme stranky. Je ovSem nutné, aby veskera
slovni spojeni, na kterd inzerujeme, byla dostatecné konkrétni (spliiovala podminku

,long tail®).

Jelikoz Magaziny.cz neprodavaji vSechna Ceskd periodika, inzerce na slovo
“Casopis™ by vysla velmi draho, jelikoz by pres né chodila spousta lidi, ktefi by jiz
sekundarni konverzi (tzn. nadkup) neprovedli. Idedlni je tedy slovni spojeni Ndzev

casopisu predplatné (napt. Glanc predplatné).

Doporucuji spustit inzerci v systémech Sklik a AdWords a to u vysledki
vyhledavani. V pfipadé systému Sklik také na strankach Zbozi.cz, Firmy.cz a
SBazar.cz. Inzerce na partnerskych strankach (webové stranky tfetich stran) by
nepiinesla uspokojivou miru konverzi.

7.1.3 Navrh reSeni marketingu ve vyhledavacdich zbozi

Pro Magaziny.cz bohuzel neni mozné vyuzit nejnavs§tévovanéjsiho katalogu

Zbozi.cz k importu nabizenych produktt do jejich katalogu. Ve smluvnich podminkach
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maji vyslovné uvedeno, ze pres tento katalog neni mozné propagovat predplatné zbozi
v jakékoli podobé. Ani na opakované zadosti o udéleni vyjimky mi nebylo ze strany

tohoto systému odpovézeno.

Dalsi vhodnou moznosti je dvojka na trhu vyhledavacu zbozi Heureka.cz.
Oslovil jsem pani inzenyrku Haasovou, koordinatoru e-shopi na Heureka.cz, zda je
mozné propagovat pres jejich katalog predplatné Casopist. Ta mi sdélila: ,,Probrala jsem
tuto zalezitost s vedenim, avSak jde o opravdu specifické zbozi, které na Heurece jeste
nemame. Casopisy zatim nedokazeme zafadit do 7adné kategorie, takze produkty budou

vyhledatelné pouze ve fulltextovém vyhledavani.*

Heureka.cz bohuzel za Zbozi.cz vyrazné zaostava, na trhu vyhledavaci zbozi
zaujima priblizn€ 5%. Tento zptisob propagace bych tedy doporucil vyuzit v budoucnu,

az se rozlozeni sil na trhu zméni a pfijde nova a silna konkurence.

7.2 Navrh emailového marketingu

V oblasti emailového marketingu je tfeba vybudovat databazi zakaznika, kteti
budou souhlasit se zasilanim reklamnich sdéleni. V zadném piipadé nedoporucuji
zasilat reklamy na emaily lidi z placenych seznaml emailingovych spolecnosti. Mira

konverzi by byla v tom pfipadé€ velmi nizka a navratnost prostiedkt nulova.

Emailovy marketing je tfeba neustale sledovat a postupné vylepSovat. Zpocatku
bych navrhoval zasilat jednorazova reklamni sdéleni cisté v plain textu (tedy pouze text
bez grafiky a zvyraznéni v textu), pozd¢ji bych spustil také vylepsenou verzi s vyuzitim
HTML a zavedl pravidelné newslettery. V posledni fazi bych doporucoval vyuzit pro

emailovy marketing komercni feSeni formou mési¢niho prongjmu.

Ocekavam diky tomu posileni znacky portalu, ¢astéji se vracejici zakazniky (na

Magaziny.cz diky newsletterim nezapomenou) i akvizici novych klienta.
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7.3 Navrh reSeni plosné reklamy

Plosna reklama, respektive v tomto piipadé bannerova reklama, je v soucasné
dobé stale jednou z nejdrazsich forem propagace. Namisto nakupu reklamniho prostoru
bych tak doporucoval vyuzit sluzeb vyménnych bannerovych systému, konkrétné
systému Billboard.cz. V ném je mozné reklamy cilit do kategorii a podkategorii stranek.
V piipadé spravného nastaveni kampané se efekt v podobé konverzi dostavi. A

zadarmo.

Druhou moznosti, kterou navrhuji, je vlastni osloveni webovych stranek
s podobnou tématikou (opét napt. internetova knihkupectvi) s nabidkou na vyménu
reklamniho prostoru. Dle vySe navstévnosti daného serveru je pak mozné domluvit,

v jakém poméru se bude reklama zobrazovat (zda 1:1, 1:3 aj.).

7.4 Navrh reSeni socidlniho marketingu a dalSich forem propagace

U téchto typt propagace by bylo nejvhodnéjsi vyuzit kombinace nékolika
kanali. Doporucuji zfidit pro Magaziny.cz firemni profil na socialni siti Facebook.
Pfimo na Magaziny.cz navrhuji umistit ikonky s vyzvami pro ptidani se do facebookové
skupiny a také doporucuji implementovat nové socialni nastroje pro webmastery, které
Facebook zdarma nabizi (napfiklad komunitni diskuze vlozené pfimo na podstranky

Magaziny.cz).

Marketing na Facebooku navrhuji zkombinovat se soutézemi o zajimavé ceny a
nabidkou ¢asové omezenych slev. Soutéze i1 slevy doporucuji komunikovat jak pies
samotné Magaziny.cz, tak pfedevsim pres firemni stranku na Facebooku. V piipad¢, ze
se informace o té€chto akcich rozsifi mezi lidmi, bude to mit za nasledek rapidni nartst
komunity na firemnim profilu. A stou se da poté dale pracovat a konvertovat je na

zéakazniky.
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8 ZHODNOCENI NAVRHU

Vybrané navrhy feSeni problému jsem vyzkouSel v praxi a v této kapitole

interpretuji vysledky, kterych se mi podafilo dosahnout.

8.1 Vysledky marketingovych akci v reklamnich systémech

Pro zhodnoceni pfinosu navrhovaného feSeni jsem dlouhodobé vyuzival

reklamni systémy Sklik, Adwords a Billboard.

8.1.1 Systém Sklik

Tento PPC reklamni systém vyuzivam pro podporu portalu Magaziny.cz jiz déle
nez dva roky. Za posledni rok jsem v ném inzeroval za pfiblizné pét tisic korun, které
pfinesly 212 sekundarnich konverzi (tedy samotnych objednavek). Pocet primarnich
konverzi byl 8 372, mira uspésnosti konverze piivedenych uzivateli na zakazniky je
tedy 2,53%. Tyto udaje jsou v mezich (sekundarni konverze se obvykle pohybuji kolem
2-3%). Cena jedné konverze Cini 22,50 K¢, coz je vzhledem k pramémé provizi

na jedné objednavce v daném roce vyrazny financni pifinos.

Ukazka vybrané kampané

Kampan pro podporu prodeje Sesti Ceskych periodik probihala v obdobi 1.11.
2009 —-31.12. 2009

Z obrazku je zietelné, ze kampan meéla vysokou miru sekundarnich konverzi
(9,42%) a pti vypoctu finanéniho pfinosu (= provize ze vSech objednavek — souhrnna
cena konverzi) méla tato kampan vyznamny uspéch. Finanéni prostiedky na ni

vynalozené predstavuji méne nez 8% ze souctu provizi na ziskanych objednavkach.
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MNazev sestavy Prokliky Zobrazeni CTR &  Prim. CPC  Prim. pozice Konverze  Konverzni pomér  Cena konverze

Svét motord 18 2117 657 % 1.18 11 17 14,41 % 8,16
Chef Gurmsn 49 1161 4,26 % 0.36 1.1 § 10,20 % 377
Glanc 122 5673 215% 0.53 1.3 12 9,84 % 5,42
Playboy 56 2616 2,14 % 0.90 1.1 7 12,60 % 7.23
Top divky 16 4264 0,38 % 1,63 14 1 6,25 % 26,03
Euro 138 49673 028 % 0.51 6.9 5 3,62 % 14,21
Celkem 499 65494 0,76 % 0,74 5,5 47 9,42 % 7,88

TABULKA C. 6: Vysledky kampané Magaziny.cz v systému Sklik
Zdroj: Uzivatelské rozhrani Sklik.cz

8.1.2 Systém Adwords

V systému Adwords inzeruji pouze na vybrané Casopisy, jelikoz cena za proklik
vném je obecné vysSi nez v systému Sklik. Nastavi-li se kampan spravné, da se

dosahnout velice zajimavych vysledku, jak dokazuje obrazek nize.

Ukazka vybrané kampané

Kampan probihala v obdobi 20.11. 2009 az 31.1. 2010. Mira sekundarni
konverze dosahla 11,22%, mira primarni konverze pak 3 396 proklika. V tomto pfipadé
predstavuji financni prostiedky vynalozené na reklamu 8,3% ze souctu provizi (pro
kazdy cCasopis je dohodnuta provize v jiné vysi). Kampan hodnotim jako velmi

vydarenou.
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Reklamni
sostava

Betynka
Maze
krasna
zahrada

Mejlepsi
recepty

Haitrick
CHIP
Home
Fanel Flus
Autohit
SANGUIS

Celkem

TABULKA C. 7: Vysledky kampané Magaziny.cz v systému Adwords

Prokliky

248

165

&4

K
23
28
18
18

16

Zobr. CTR (2

1338 18 54%

381 4220%

477 1242%

176 21,59%
275 13,82%
193 14,51%
175 10,29%
184 9,28%

177 9,04%

633 3396 1564%

Pram.
CPC 7

0,58 K&

043 K

0TS KE

0,70 KE
0,56 K&
0,68 Ke
0,60 KE
0,71 KE
071KE

0,58 K&

Zdroj: Uzivatelské rozhrani Adwords.cz

8.1.3 Systém Billboard

Vyménny reklamni systém Billboard jsem vyuzil k fadé bannerovych kampani.
Kampané z obrazku €. 19 ,magaziny.cz — 1“ a , magaziny.cz — 2“ byly tvofeny jako
brandové, bannery poutaly lidi na moznost online prolistovani zndmymi casopisy. U

,magaziny.cz — 2“ je CTR je vysoko nad primérem béznych bannerovych kampani, u

Cena

143,65 KE

7083 KE

48,08 K

2647 KE
2115 KE
18,95 K¢
10,73 KE
1276 KE
11,31 K&

363,98 KE

Priim,

Konv, {1

pozice za prokiik)

1.1

1.6

1.2

1,2

1.2

1.5

21

1

1.2

()

28

29

1

71

Cenalkony, (1
za proklik) 7

5,13 KE

244 KE

48,08 KE

5,29 KE
21,15 KE
9,48 Kc
0,00 KE
3,18 KE
1,31 KE

5,13 KE

druhé je v pfijatelnych mezich, v kampani tedy budu nadale pokracovat.

V ptipadé kampané na ¢asopis Playboy se jednalo o propagaci specialni prodejni
akce s vyraznou slevou na predplatné. Nevyhoda systému Billboard se ukéazala v tom,
ze nedokaze sledovat a méfit sekundarni konverze. Nemohu tedy zjistit, jaky vliv mela

tato propagace na narust poctu objednavek Casopisu Playboy v daném obdobi. Pocet

objednéavek tohoto ¢asopisu se ov§em vyrazné zvysil.
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Nazev kampané Imprese Kliknuti CTR

magaziny.cz - AKCE
PLAYBOY 1094502 2155 0.20 %

magaziny.cz - 2 745003 4450 0.60 %

magaziny.cz - 1 3116077 o026 0.29 %

TABULKA C. 8: Vysledky kampani v systému Adwords
Zdroj: Uzivatelské rozhrani Billboard.cz

8.2 Prinosy dalSich marketingovych akci

8.2.1 Vysledky emailového marketingu

Magaziny.cz maji 4 461 registrovanych uzivatelt (ke dni 1.5. 2010), ktefi udélili
souhlas se zasilanim reklamnich emailt. Tém jsou pravidelné jednou tydné zasilany
prehledy vyslych Casopistu s informacemi o jejich obsahu a také harmonogram vydani
na nasledujicich sedm dni. Tento newsletter je doplnény o reklamni sdéleni. Na zaklade
newsletteru navstivi Magaziny.cz kazdy patek pfiblizné 200 lidi, coz je 4,5% z poctu

odbératelt.

Jednorazova reklamni sdé€leni, ktera jsou ob¢asné rozesilana, ptfinesou vét§inou 5
— 20 objednavek, coz je 0,1% - 0,45% uspésnost. Jelikoz jsou odesilany jako Cisty text
bez ptfimych odkazli a obrazku, planuji prejit na HTML verzi, ktera by méla zvysit miru

primarnich konverzi.
8.2.2 Vysledek optimalizace pro vyhledavace

Po provedeni optimalizace dle navrhu se podafilo dosdhnout vybornych
vysledkii ve vysledcich vyhledavani. Jak ve vyhledavali Seznam, tak Google se

Magaziny.cz umistuji mezi prvnimi na dualezita klicova slova, coz ilustruje obrazek ¢.

17.
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SEZ“M playboy predplatné Vyhledat

Cesky Vesvité Firmy Mapy Zbo# Vice v

W Playboy &asopis predplatné - Magaziny cz - pfedplatné ¢asopist
. Ziskejte exkluzivni darky s Playboyem! Pokud si objednate rocni predplatné,
miZete se t&3it bud na originalni butylku nebo flash disk s logem zajice!
playboy magaziny.cz/

————==2 {asopis Playboy - Pfedplatné Casopisi a novin - Periodik.cz

=kl - = Pfedplatné asopisd a novin, informace o titulech, reklamace, marketingové akce,
terminare, kalkulace ... Maxim Playboy Redhot .
www.periodik u:z.-"predpIatne.-"casnpis php?akce=titu|&titul=100399

OBRAZEK C. 17: Vysledky vyhledavini na slovni spojeni ,,playboy predplatné*
Zdroj: Seznam.cz (ke dni 9.5. 2010)

Tabulka €. 9 predstavuje CasteCny seznam klicovych slov, pres které se v obdobi
1.11. 2009 — 31.12. 2009 nejcast€ji dostali na Magaziny.cz uzivatelé z vyhledavacu.
Z ng je dobfe patrné, ze zameéteni optimalizace stranek na zvolené kombinace
klicovych slov bylo spravné. Lidé tato spojeni Casto hledaji a Magaziny.cz se na né

umist'uji na prvnich tiech pozicich v SERP (na strance vysledka vyhledavani).

Hlicové slova = fadny = HavEtEvy L Sirdnkyinavitiva Prum. doba na

wabu
playboy A6 3,84 H:02:03
2 .stolati 440 282 00:01:24
enigma Casopis 443 278 (I
Cas0pss anigma 431 316 00:01:23
apedil 414 303 D134
pledplatng fazopisu 382 974 000354
Casopis gurman 328 436 00:03:03
cazopis history 326 280 (H-01:35
CasOpE eure 308 432 00242
casops glanc J04 448 W0 02:53

TABULKA C. 9: Nav§tévy z vyhleddvadi na dana Kli¢ova slova
Zdroj: Administrani rozhrani Google Analytics
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8.3 Zhodnoceni marketingového mixu a finan¢ni narocnost

Uvedené navrhy internetového marketingu predstavuji jednu z nejméné
nakladnych moznosti, jak maly e-shop vhodné propagovat a ziskavat nové zakazniky.
Pro provozovatele predstavuji mési¢ni naklad ptiblizn€ 1 000 K& — 2 000 K¢. Za tuto
sumu ziska e-shop kazdy mésic né€kolik tisic navstévnika a desitky objednavek, pficemz
vynalozend suma v piipadé vykonové reklamy souhrnné nepiesahuje 20% z celkové

provize, ktera z nich plyne.

Nejefektivngjsi a financni nejvyhodnéj§i je PPC reklama v SERP,

z dlouhodobého hlediska nejdulezitéjsi je pak optimalizace pro vyhledavace.

Pii kombinaci jednotlivych typt internetového marketingu, které jsem navrhl,

mély kampané vzdy vysokou finan¢ni névratnost.
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9 ZAVER

Marketing na Internetu je dynamicky se vyvijejicim oborem, ktery neustale
pfinasi nové moznosti. Jeho vyznam pro uspéch anebo v opaéném piipadé netspéch
pro podnikani na Internetu je kli¢ovy. Proto je tfeba se mu neustale vénovat. Spravny

marketér nemuze nikdy fici, Ze by mél , hotovo.

V praci jsem rozvedl vhodné formy propagace pro malé e-shopy, které nemohou
investovat mnoho prostfedkl a zajima je predevsim okamzity vykon. Navrhy feSeni
jsem doplnil o vysledky skute¢nych kampani serveru Magaziny.cz, které by mély
kazdého zacinajiciho marketéra seznamit s podstatou tohoto oboru. Véfim, ze mé prace
muze zacinajicim podnikatelim poslouzit jako podklad k vhodnému sestaveni vlastniho

mixu pro propagaci na Internetu a to bez zbyte¢ného plytvani finan¢nimi prostiedky.

V kapitole ,,Analyza feSeného problému® jsem citoval pana Rozhoné, ktery se
domniva, ze Ceskd republika je se svymi 10000 e-shopy v poméru k velikosti
internetové populace svétovou raritou. Stale vice se ovSem ozyvaji hlasy, ze pro malé
specializované e-shopy na trhu misto porad je. Slovy pana Hlavenky: , Na jednu stranu
souhlasim s tim, ze deset tisic e-shopi je pfili§ mnoho, na druhé se uz téSim na druhych

deset tisic.“ (12)
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10.4.2 Elektronické zdroje k tématu

(5) www.adaptic.cz [online]. 2007. Dostupny z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-kdy-se-vyplati-priplatit/

(6) www.adaptic.cz [online]. 2007. Dostupny z WWW:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/marketingovy-mix.htm

(7)  www.marketingovenoviny.cz  [online].  2005. Dostupny z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE ID=1602

(8) www.lupa.cz [online]. 2006. Dostupny z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/internetovymarketing-kdy-se-vyplati-priplatit/

%) www lupa.cz [online]. 2008. Dostupny z WWW:

http://www.lupa.cz/clanky/seminar-uvod-doseo-letni-skola-seo/

(10) www.lupa.cz [online]. 2009. Dostupny z WWW:

http://www.lupa.cz/clanky/marketing-na-facebooku-stranka-versus-skupina/

66


http://www.adaptic.cz
http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-kdy-se-vyplati-priplatit/
http://www.adaptic.cz
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/marketingovy-mix.htm
http://www.marketingovenoviny.cz
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1602
http://www.lupa.cz
http://www.lupa.cz/clanky/internetovymarketing-kdy-se-vyplati-priplatit/
http://www.lupa.cz
http://www.lupa.cz/clanky/seminar-uvod-doseo-letni-skola-seo/
http://www.lupa.cz
http://www.lupa.cz/clanky/marketing-na-facebooku-stranka-versus-skupina/

11

B2C
CPA
CPC
CPI
CPM
CTR
HTML
PPC
PPV
SEM
SEO
SEPR
WWWwW

SEZNAM ZKRATEK

Business to commerce
Cost per action

Cost per click

Cost per impression
Cost per mile

Click trought rate

HyperText Markup Language

Pay per click
Pay per view

Search engine marketing

Search engine optimalization

Search engine results page

World Wide Web

67



12 REJSTRIK

Adwords, 38 internetova reklama, 4, 25
B2C, 14 internetovy marketing, 15
banner blindness, 26 konverze, 24

Brandova reklama, 21 long tail, 48

E-business, 13 Online marketing, 15
E-commerce, 13 Search Engine Optimization, 33
Facebook, 41 SERP, 59, 60

FlatRate, 24 Sklik, 37

Google Analytics, 25 Vykonova reklama, 21
Hl.czsr.o0., 16

68


http://Hl.cz

13 SEZNAM OBRAZKU

OBRAZEK C. 1: Struktura internetového marketingu........................cccccocooiieeien. 16
OBRAZEK C. 2: Konverze navstévniki WWW na zakazniky.....................cccccooooonn. 23
OBRAZEK C. 3: Prvni reklamni banner na Internetu........................ccccoooooorioiinnnn. 25
OBRAZEK C. 4: Nejpouzivangjsi velikosti bannerdi ....................ccccoooirioroircicirns 28
OBRAZEK C. 5: Ukazka reklamniho emailu spole¢nosti Tutor s pouzitim HTML .....31
OBRAZEK C. 6: Vyvoj podilu vyhledavacti v roce 2009 .............ccccooirieiiarrinnens 34
OBRAZEK C. 7: Reklamy Sklik.cz ve vysledcich vyhledavani seznam.cz .................. 37
OBRAZEK C. 8: Reklama v obsahové siti AdWords................cc.cocovoiiiriiariiee. 38

OBRAZEK C. 9: Vysledek vyhledavani na dotaz ,,monitor acer na www.zbozi.cz (k

12.5. 2000) oo 39
OBRAZEK C. 10: Navitévnost eskych socialnich siti v porovnani se zahrani¢nim
FaCeDOOKEIM ... oo 40
OBRAZEK C. 11: Jeden z typti reklamy na Facebook.com ................ccccocovrieniiennne. 41
OBRAZEK C. 12: Vyvoj velikosti internetové populace v CR oo, 44
OBRAZEK C. 13: Trzby &eskych internetovych obchodfi................ccoooooviriiiriiinis 45
OBRAZEK C. 14: Podily jednotlivych forem internetové inzerce 2009/2010.............. 46
OBRAZEK C. 15: LONG A1l .....oooooovoeooooeoeoeoeeoee oo 48
OBRAZEK C. 16: Logo portalu Magaziny.Cz ............ccccocoovrvoiiiioiiiieineseree e 49
OBRAZEK C. 17: Vysledky vyhledavani na slovni spojeni ,,playboy predplatné” ...... 58

69


http://Sklik.cz
http://seznam.cz
http://www.zbozi.cz
http://Facebook.com
http://Magaziny.cz

14 SEZNAM TABULEK

TABULKA C. 1: Mira primarni konverze dne 17.5. u vybranych systémd................. 26
TABULKA C. 2: Cenik reklamy na portalu iDnes.cz (ke dni 15.5. 2010) .................... 27
TABULKA C. 3: Cenik reklamy na portalu GamePark.cz (ke dni 15.5. 2010)............. 27
TABULKA C. 4: Cenik reklamy na portalu Podnikatel.cz (ke dni 15.5. 2010)............. 27
TABULKA C. 5: Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2009 a odhad pro
TOK 20010 ..o 47
TABULKA C. 6: Vysledky kampané Magaziny.cz v systému SKlik........................ 55
TABULKA C. 7: Vysledky kampané Magaziny.cz v systému Adwords ..................... 56
TABULKA C. 8: Vysledky kampani v systému Adwords...................ccccoooovrrorrrin, 57
TABULKA C. 9: Navitévy z vyhledavaci na dana klicova slova...................c............ 58

70


http://iDnes.cz
http://GamePark.cz
http://Podnikatel.cz
http://Magaziny.cz
http://Magaziny.cz

15

1.

SEZNAM PRILOH

Reklamni standardy SPIR 2009 (42)

71



I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU 1

REKLAMU

Standardy online reklamy

¢erven 2009

Standardy ZAKIAANTCN FEKIAMINICN FOrMIBET .ttt it etn sttt teetee st s e et teeeeseasense ae e seseaeseeas e e seaesee e sesseenee e esseseeassensessnessenseneesenseeses 2
L. DOPORUCENE REKLAMNI FORMATY ..ttt ttitinttteasttssseasessssess e s s s sees et s e se st et s e se st e e s e se st e e s e se et e e e e se s b e e e e se st e e s aese st et s e nesasseaneabensaeas 2
LI W SECHNY REKLAMNI FORMATY &uuuittitititttte ettt se ettt e s seea et s s seea et s e se st et s e se s s e e s e se st et s e se et e e e e se s b e e s ae se et e e s aese et et sae s bensseanebensreas 2
III. TYPY REKLAMNICH FORMAT uiuiutitititiittit it et te et st ettt et teea et s e seea e e e e se ettt s e se s b e e sae se st e e s e se st e e s e se e b e e s e se et e e s e se et et s a e benesean e bensreas 3
IV. STANDARDY TEXTOVE REKLAMY ...tuutesentussasenssasseasen s seas e st seas e s sesa et sassess e s sasse st e s s asse s s e s s assess e s s aese st ea e s aese et sa s saesbeasseaneanensrens 6
V. STANDARDY VIDEO REKLAMY ..t uuettutsueestnssas e essassas e et sa s s sesssassassesssa s sassesaea e s e sess s s s asse et ea e s e se s b et s e se et e e e e se e b et saere s e seeaesbeneeeanernens 6
VI. OBECNA PRAVIDLA PRO UMISTENT REKLAM VE STRANCE . ...t utiuttueettnssae e sstasasseessns s se st sas s se et s s s sees et s se ettt sasse ettt sasreeae st enerreaesrenernens 7

Ve snaze zlepsit Uroven a prehlednost online reklamy, definuje SPIR standardy pouzivanych a podporovanych reklamnich
formatd. Tyto standardy davaji zadavatellm a autorim reklamy i provozovatellm strdnek moznost vytvaret kreativni koncepty dle
specifikaci nebo kombinaci prvkd vytvaret nové. Dlvodem je jednotnost nazvoslovi, standardl a reklamnich prvk( pfi vzajemné
komunikaci mezi zadavateli, kreativci a realizatory internetovych reklam. Cilem je tedy zefektivnéni medidlniho nakupu a vyroby
podklad( pro inzerci.
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Standardy zakladnich reklamnich format

I. Doporucené reklamni formaty

Oficialni nazev Rozméry v pixelech (SxV) Ve'"‘“ﬁ;‘,’,‘;ﬂ‘ﬁ’ﬁ‘; _,f‘:f:tt:, éﬂ’ai::')‘led‘a typé-
Leaderboard 728x90 40 KB
Square 250x250 30 KB
Skyscraper 120x600 40 KB
Medium Rectangle 300x250 40 KB
Full Banner 468x60 20 KB

I1. VSechny reklamni formaty
\ \ Velikost souboru

‘ Oficialni nazev ‘ Alternativni nazev Rozméry v pixelech (SxV) (vEetné richmedia typd- Poznamka a doporudeni
kéd+grafika + data, flash)*
Ikona Micro Bar, Micro Button 88x31 5 KB
Button Button 1 120x60 10 KB
Button 2 120x90 10 KB
Square Button Square Banner 125x125 12 KB
Full Banner Prouzek 468x60 20 KB
Half Banner 234x60 10 KB
Banner Leaderboard Ahead, Megabanner, Screen 700x100, ;33)’(‘19&’, 7;958);(11%% 750x100, 40 KB * rozmér na dotaz provozovatele obsahu
Megabanner Leaderboard, Screen, 728x120, 728x180, 728x200, 745x200, 40 KB * rozmér na ,doggz provozovatele obsahu
Megaboard 750x200 ** dvojita vysSka Leaderboard typu
Square Square Banner 250x250, 300x300 30 KB
R Overlayer Interstitial 640x480, 800x600 40 KB
Rectangle 120x150, 120x300, 180x150 20 KB * rozmér na dotaz provozovatele obsahu
Rectangle 300x250, 480x300, 500x300 40 KB * rozmér na dotaz provozovatele obsahu
Skyscraper Mrakodrap 120x600 40 KB
Wide Skyscraper Skyscraper 160x600 40 KB
Vertical Half Page Ad 300x500, 300x600 40 KB
Rectangle Medium Rectangle 300x250 40 KB
Vertical Rectangle 240x400 40 KB
Vertical Banner 120x240 30 KB

* velikost je chdpana jako data prenesend pfi zobrazeni. Je-li tedy kédem fizend kaskada zobrazeni (typicky test pluginu a teprve potom vybér richmedia obsahu nebo rastrového
obrazku), pocita se velikost za jeden prvek, ktery se prenese do prohlizece (kéd a timto kdédem vybrana a pouzita kreativa).

Pozndmky:
1. Datova velikost je pfi iniciaci zobrazeni a je pocitdna u richmedia typl véetnd scriptll, knihoven, formuldfovych dat a pomocné grafiky, nutnych pro konkrétni kreativu (ne
obecnych a spole¢nych prvkd reklamniho systému) atd.
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W

Spusténi zvuku na pokyn uzivatele (on/off ovladaci prvek, prejeti mysi, ...)
Rychlost plynulé animace maximalnd& 25 snimkd{/vtefinu (max. rozlideni jednotlivych snimkd lidskym okem). U animace tvofené stfidanim obrazk( (napfiklad anim. GIF

slideshow) nizsi podle kodexu reklamy (rusiva reklama)

»

manipulace se strankou a interakce mimo rozmér vyjma otevieni stranky po kliknuti my$i na reklamu. Rozsiteni viz popis typd.
Jednotlivi poskytovatelé online obsahu nebo reklamnich systém@ mohou mit rozsifené specifikace nad tento standard (jind max. datova velikost, povinny prvek,...)

Doporucené grafické formaty pro Adobe Flash: verze 6. Scriptovaci jazyk AS2. VySsi verze a jazyk AS3 mohou byt akceptovatelné.

5.
6. Doporucené grafické formaty rastrové: GIF, animovany GIF, JPG, PNG (v pripadé IE u verze 7 a vyssi)
7
8

soudasti dodanych podkladd richmedia typd vyZzadujici spudténi dopliiku v prohliZedi je alternativni rastrovy soubor stejného typu

Oficialni
nazev

Alternativni
nazev

Typy reklamnich formatd

Doporucené
rozméry
kreativy

Poznamka

V zdkladnim nasazeni formdtu jako grafickd obdélnikovd reklama v obsahu stranky je zakdzdno automatické voldni a spousténi scriptll, ovladani ostatnich objektl stranky,

Technicka poznamka

(typu)

nové oteviené okno prohlizece

Technické omezeni: otevirani

Pop-up 250x250 square | iniciované pfi nacteni stranky a Omezeni frekvenci: Kazdému uZivateli by do nového okna (_blank nebo
nastavené jako aktivni (na popredi) méla byt zobrazena maximalné jedna pop-up | nevyhrazené jméno okna)
. .. Y Y (nebo pop-down) reklama béhem jeho PrekdzZka pouZzitelnosti:
Popup - nove otevrene okno prohlizece navétévy na strankach (session). Obsahové | mnoho prohlize¢t ma
Vyskakovaci iniciovane pri nacteni stranky a omezeni: Lista okna musi byt zfetelnd automatické otevirani novych
okno Pop-under nastavene jako pasivni (na pozadi oznacena jménem provozovatele a oken zakézéno v defaultnim
nactene stranky, kde byla reklama inzerentem nastaveni z bezpe¢nostnich
umisténa) dévod@
*ﬁ' http:/ f'www.weather.com - From weather.com - Hydroderm - Internet BErowser - |EI|5|
ze zakladniho prvku po najeti mysi Kreativa se sklada ze dvou
libovolna (intervakci nad plochou zék_ladnihvt_) ] ] L grafickych pvr\’/kfl pro zéklvadnoiva
kombinace ze rozvmer’u) a /nebo agtomat:s:ky pFi pr_nezepl frg!(vena .V erba’llene casti ] ro’zbal_enou ca_st. ,Volltelne’ muze
Expandable | Rollout Ilgyer, _ Zakladniho nactenllstrapky ,cvyJe:de‘?’ prldavna V|d|teJne tIaIC|tko pro zavreni. Zvar‘|'1e’zen| byt u |nterav|_<t|yn|ho’ formatl.vl
layer i-layer Hisplash, Hi- rozméru rek’lamnl graflka:l prekryvajici ob’sah nahos:lneho rozbaleni - zpozdéni gf,lash) pouzit J'edinx pro qbe
splash (468x60 — stranky - rozsiruje tak reklamni plochu. | rozbaleni az po 1sec. setrvani mysi nad | casti zobrazeni s prislusnymi
468x300,..) Do maximalné 15 s,ekunod se ) zakladni casti funkctvarr}i pro ovladani
" automaticky schova a zustane viditelna obsluzného javascriptu (viz
jen zakladni ast. podklady)
Omezeni frekvenci: Kazdému uZivateli by
méla byt zobrazena maximalné jedna pop-up
v s . vrstva s reklamou prekryvajici ¢aste¢né | (nebo pop-down) reklama béhem jeho
Prell(;\y{;:pm Overlayer %Ac')%))(:é%%’ obsah, po ukonceni se odstrani z navstévy na strankach (session). Obsahové

(viditelného) okna

omezeni: Reklama musi obsahovat viditelny
ovladaci prvek pro zavieni (odstranéni)
reklamy
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Oficialni
nazev

Alternativni
nazev

Doporucené
rozméry
kreativy

Poznamka

Technicka poznamka

(typu)

Reklama zobrazena pred pozadovanou
obsahovou strankou a zcela

Omezeni frekvenci: Kazdému uZivateli by
méla byt zobrazena maximalné jedna pop-up
(nebo pop-down) reklama béhem jeho
navstévy na strankach (session). Obsahové

Interstitial In-page 640x480, zakryvajici obsah. Casové omezeni: | omezeni: Reklama musi obsahovat viditelny
Advertising 800x600 Do max. 15 vtefin automatické ovladaci prvek pro zavieni (odstranéni)
odstranéni a zobrazeni pozadované | reklamy. Reklama nebo reklamni plocha musi
stranky. obsahovat viditelny odkazovany text
.Preskocit" pro okamzity prechod na
pozadované stranky
Reklama zobrazena pfi nacteni stranky
P pres obsah, vypliuje celé okno.
) plna velikost PR - M Y.
Sildeover Folie, Bent, okna (relativni Interakci u2|_v§tele,(typ|cky tazeni MYS! | Omezeni frekvenci.
Peelover \ prvkem) s viditelnym prvkem v (hornim)
rozmer) . Y.
rohu se reklama schova a ve zmensené
podobé zlstane.
Reklama je pozicovana vi¢i okrajdim
okna a ne dokumentu, pfi posunu Omezeni frekvenci. Musi obsahovat zaviraci
. Cosmic Pilot, . ¢ ur dokumentu se pohybuje i reklama. Mize | tladitko, nastava-li ¢asteé¢né prekryvani
Sticky Ad Floating Ad libovolna tfida zacit plynulym prechodem do cilového obsahu (typicky umisténi na horni nebo
mista (napf. ,pad" do pozice u spodniho | spodni listé)
okraje
libovolnd ttida Reklama se pohybuje po definované
Out of the . v draze (diagonala,...) v ramci okna Omezeni frekvenci. Musi obsahovat zaviraci
Sticky Ad mensich vy »
Box v o prohlizeCe, do max. 15 sekund sama tlacitko.
rozméru -
zmizi
reklama je umisténa u Sipky mysi.
Cursor Cosmic r Kombinovana zpravidla s jinou formou Typ reklamy, na ktery nelze
tfida button e MR , , '
Banner Cursor ve statické pozici (zakladni zobrazeni v kliknout
obsahu,...)
Modifikujici Reklama je nastavena jako zobrazeni na Typ reklamy, na ktery nelze
stranku Vedoznak | Watermark pozadi téla dokumentu - textu kliknout
text, 100x80 Reklama oznacuje slova v textu .
Intext logo, 250250, | podtrZzenim. Po najeti mysSi nad slovo se | Casové omezené zobrazeni, zaviraci tlacitko.

video

zobrazi ve vrstvé reklama v okoli slova
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Doporucené
Oficialni  Alternativni rozmeéry
nazev nazev kreativy
(typu)

Poznamka Technicka poznamka

Graficky styl stranek je uzplsoben
sponzorovi/klientovi — barva pisma,
Skinning | Moding nahrada konkretnich pismen symboly,
podkladd a pozadi prvkd, obrazkd na
pozadi

Typ reklamy, na ktery nelze
kliknout

banner tfidy rollout umistény do levého
nebo pravého horniho rohu. Vizualné

Nékteré Page Peel navozujici odchlipnuty roh. Po najeti

obchodni mysi se do boku a dolu rozbali reklama

nazvy

kreativa banner s prihlednym pozadim v pravém

modifikaci Corner tfida button, nebo levém hornim rohu. VizudIné jako
Banner rectangle diagonalni prouzek pres roh obsahu

stranky
Pozndmky:

1. Reklamy prekryvajici obsah patfi mezi agresivni formy. Pouziti vzdy s néjakym omezenim zobrazeni na uzivatele a ¢as (frekvence)
2. Reklamy prekryvajici obsah patfi mezi agresivni formy. Reklama prekryvajici obsah musi obsahovat zaviraci/odstrafovaci tlacitko
3. Jsou-li reklamy tvoreny kreativou obsahujici scriptovaci jazyk, musi byt veSkeré zmény vzhledu ve strance (vybaleni, schovani, prejeti mysi, ...) komunikovany z kreativy
volanim - javascriptovou funkci nebo udalosti do pluginu, je-li to podle technickych specifikaci podporované.
e mysS nad zdkladnim rozmérem: promenna_starterIn(), mys opoustéjici zakladni rozmér: promenna_starterOut(),
¢ mysS nad rozbalenym rozmérem: promenna_layerIn(), mysS opoustéjici rozbaleny rozmér: promenna_layerOut(),
e tlacitko pro zavreni layerové ¢asti banneru: promenna_close()
e Podrobné s priklady v pfislusnych navodech (slovo ,promenna" je nahrazena pridélenym fetézcem nebo dynamickou hodnotou pfi nacteni banneru)
4. Jiné typy zobrazeni zde nepopsané vznikaji kombinaci stavajicich — kombinaci na Urovni scriptu u kreativy nebo logikou vybéru reklamniho systému (soucasné zobrazeni 2
ur&itych bannerd, napfiklad banner v obsahu a cosmic cursor)
5. Pro bezproblémovou komunikaci mezi vyrobcem kreativy, zadavatelem/agenturou a poskytovatelem obsahu pouZivejte nazvy ze sloupce ,oficidlni ndzev" a naslednym odkazem
na jiné typy upresnujte chovani.
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IV. Standardy textové reklamy

Kategorie j Nazev Velikost j Doporuceni
Textova reklama Text Tip 35 nebo 45 znakd pocet znakd, véetnd mezer
Textova reklama Ezg;ia:;ext, intextova 75, 100 nebo 300, znakd pocet znakd, véetnd mezer
Textova reklama s Hypertext + logem, Logo - 60x40 , 60x60, 120x60 Y 0w B .
grafikou intextovd bublina s logem | Text - 75 nebo 100 znak{ pocet znaku, vcetne mezer, Logo - pouze format GIF nebo JPG
Logo 60x60
PR Articles Nadpis 60 znakd max. pocet znakdl, véetnd mezer, Logo - pouze format GIF nebo JPG, ozna&eni
da Perex 200 znak{ max. Ze se jedna o reklamu (komercni sdéleni, PR ¢lanek, reklama,...)
PR clanky Text &ldnku 1800 znakd max.
o oznaceni Ze se jedna o reklamu (komercni sdéleni, PR ¢lanek, reklama,...).
Perex Perex 200 znaku Odkaz vede pfimo na cilovou stranku a ne do ¢lanku média.
Sponzoring . Logo 60x60 nebo 120x60 Y o v .y B .
newsletteru Newsletter Sponsorship Text 100 nebo 250 znaké max. pocet znaku, vCetné mezer, Logo - pouze format GIF nebo JPG

Pozndmka: U textovych reklam neni specifikovdn zplisob umisténi do stranky, zobrazeni a format (rozmér).

V. Standardy video reklamy

Standard Doporuceni ‘

Mozné umisténi reklamy (dle specifikaci provozovatele):

- Pre roll = pred zhlédnuti vyzadaného obsahu

Umisténi - Mid Roll = béhem zhlédnuti vyzadaného obsahu

- Post Roll = po zhlédnuti vyzaddaného obsahu

Vyzadany obsah mize obsahovat streaming video, animace a hry nebo jiné interaktivni prvky

Velikost panelu Doporucené minimum je 300x225
Pomér stran 4:3 (napf. 400x300) nebo 16:9 (napf. 720x480)
Bit Rate Doporucené minimum je 200Kbps, zvuk mono 48kbit
Pre&Mid Roll = doporucena délka 10sec
Délka spotu Post Roll = limit neni stanoven
Omezeni zobrazeni Stanovuje provozovatel

Pomér délky zobrazeni

reklamy vs. obsah Stanovuje provozovatel

Interaktivita reklamy Povolena dle specifikace provozovatele
Povinné ovladani:
ovladani - Start/Stop

- hlasitost zvuku On/Off
Rychlé pretaceni béhem spotu neni povoleno
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Definice:

Pro jednoduchou orientaci vdech zU¢astnénych subjektl (provozovateld médii, zadavatell) SPIR doporuéuje pouzivat jednotné
nazvoslovi - ,Video reklama" (angl. Broadband Video Commercial*). Ostatni nazvy, jako video-stream reklama, in-stream
reklama, in-video reklama, streamovana reklama atd. jsou matouci, a proto se nedoporucuje jejich pouzivani. Videoreklama
muZe byt soulasti obsahovych videoplayerl ve strankach (viz umist&ni vi¢ obsahovému videu) a samostatné jako obsah
bannerl (tfida rectangle). Standardy video reklamy nezahrnuji streaming audio reklamy a standardy méreni video reklamy.

Umisténi:

Video reklama se mUzZe zobrazit pred, b&hem a po zhlédnuti vyZadaného obsahu, ale neni limitovdna v rdmci prostiedi online her,
. . 7 . .7 7 v 7 v O .7 . V. 7 . 7

video a audio obsahu v ramci specialnich prehravacu. Standardy se vztahuji jak k zivemu, tak archivovanému obsahu.

Videoreklama je umisténd v existujicim prehravaci anebo jako obsah banneru s vilastnim prehravacem a nacitanim videa az na

interakci (prejeti mysi, spusténi ovladaciho prvku na bannerovém prehravaci)

Velikost panelu:

Doporucend velikost obrazového panelu je 300x225, coz umozni umisténi video reklamy do podporovaného univerzalniho
reklamniho formatu 300x250 (v&etné prostoru 300x25 pixeld pro ovlddaci panel). Videoreklama muZe byt pouzita a spusténa
(iniciovan prehravac s reklamou) v libovolném rozméru banneru v libovolné tridé (doporucena tfida rectangle)

Interaktivita Video reklamy:

Kazdy provozovatel online média mizZe stanovit vlastni omezeni interaktivity reklamy. Tato volitelnost se tyka:
e Moznosti prokliku
e Video Hot Spot - video reklama muzZe obsahovat kurzor, ktery se mize zménit na ,ruku® pfi pohybu mys$i nad oknem video
reklamy v mistech, které obsahuji interaktivni prvky.
Video reklama muzZe odkazovat na vice zadavatelG / informaci o produktech. Videoreklama jako samostatny obsah v banneru
musi mit defaultné vypnuty zvuk — zvuk off — zvuk mdze byt spudtén na pokyn uZivatele a interakci (prejeti mysi nad bannerem)
a vypnuti viditelnym tlacitkem nebo odjetim mysi z plochy

VI. Obecna pravidla pro umisténi reklam ve strance

1.

Reklama musi byt viditelné oznacena:
a. slovnim oznacenim ,reklama" pobliz reklamni pozice nebo bloku reklamnich pozic (blok textovych reklam)



I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU 8

REKLAMU

b. grafickym oddélenim od obsahu, Ize-li predpokladat zaménu s obsahem - ¢ernym ordmovanim reklamni plochy u stranek s
bilym podkladem nebo jinym grafickym prvkem.
2. Reklama zasahujici do obsahu nebo jinak znemoznujici bézné ¢teni a manipulaci s obsahem (tzv. Agresivni forma reklamy) musi
viditeIné obsahovat tlacitkovy prvek pro odstranéni, nevyplyva-li z formatu jina specifikace (napfiklad cursor banner)
3. poskytovatelé obsahu maji pravo rozsirit limity nad rdmec specifikace (typicky maximalni datova velikost) nebo naopak snizit
limity. Zadavatelé reklamy mohou takové zménéné proprietarni limity pouzit s vedomim, Ze kreativa nebude akceptovana jinym
provozovatelem obsahu



